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Kreowanie wartosci dla klienta

przez dostawcow i komplementorow

w handlu elekironicznym

— wyniki badan z wykorzystaniem FGI*

Value creation for customer by suppliers and complementors
in e-commerce — resulfs research using FGI*

Problematyka kreowania wartoéci dla klienta w handlu elek-
tronicznym jest relatywnie nowym obszarem badawczym
w naukach o zarzadzaniu. Wiekszo§¢ dotychczasowych opra-
cowan koncentruje sie na relacjach klient — sprzedawca in-
ternetowy, pomijajac role i udzial innych podmiotow uczestni-
czacych w procesie tworzenia wartosci dla klienta. Celem ar-
tykulu jest przedstawienie wynikéw badan nad kreowaniem
wartosci dla klienta w handlu elektronicznym z perspektywy
dostaweow i komplementoréw. W ramach badan zidentyfiko-
wano i oceniono istotno§¢ czynnikéw oraz podmiotéw tworza-
cych warto§¢ dla klienta z zastosowaniem podejécia wielopo-
ziomowego.

Stowa kluczowe:
e-handel, warto$¢ dia klienta, zogniskowany wywiad
grupowy, dostawcy, komplementorzy.

The subject value creation for customers in e-commerce is
a relatively new research area. Most of the studies
conducted so far have focused on customer-seller relations,
excluding the role and participation of other entities
involved in the process of value creation for the customer.
The aim of the article is to present the results of research
on value creation for customers in e-commerce from the
perspective of suppliers and complementors. The research
identified and evaluated the significance of factors and
entities that create value for the customer using a multi-
level approach.
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e-commerce, value for customer, focus group
interview suppliers, complementors.
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Wstep

Handel elektroniczny (e-handel), z dynamika
wzrostu wartosci sprzedazy rok do roku na poziomie
ok. 15%, jest najszybciej rozwijajaca si¢ forma sprze-
dazy detalicznej w Europie i Ameryce Poinocnej
(Central for Retail Research, 2017). E-handel w Pol-
sce rozwija si¢ rownie intensywnie — dynamika
wzrostu sprzedazy w 2017 roku wyniosta 17%
(Ecommerce Foundation, 2017). O istotnoSci
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e-handlu w Polsce moze §wiadczy¢ rowniez rosnacy
udzial osob, ktére dokonuja zakupow przez Internet.
W 2017 roku 54% polskich internautéw kupilo przez
Internet (w roku 2016 byto to 50%). Liczba internau-
tow w Polsce szacowana jest na 24 miliony osob (Ge-
mius, 2017).

Dynamiczny rozwdj e-handlu ma wplyw na funk-
cjonowanie wspOlczesnych przedsiebiorstw. E-han-
del nadal jednak jest jeszcze we wczesnym stadium
rozwoju, dlatego badania nad poznaniem czynnikow
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wplywajacych na satysfakcje oraz zachowania klien-
tow sprzedawcOw internetowych maja istotne zna-
czenie dla lepszego zrozumienia tego obszaru (Ham-
za i Saidalavi, 2014). Badania te sa wazne rowniez ze
wzgledu na fakt, Ze uwarunkowania sprzedazy i za-
chowania klientow w obszarze e-handlu réznig si¢
fundamentalnie od handlu tradycyjnego (Liu, 2008).
Mozna wigc oczekiwaé, ze w e-handlu czynniki wply-
wajace na warto$¢ dla klienta rowniez beda roznic si¢
od tych w handlu tradycyjnym.

Gtownym podmiotem kreujacym warto$¢ dla
klienta w e-handlu s3 sprzedawcy internetowi — to
oni s3 odpowiedzialni za przygotowanie i przedsta-
wienie oferty, a nast¢pnie za realizacj¢ obstugi zamo-
wien klientow. Niemniej jednak wartos¢ jest kreowa-
na i dostarczana réwniez przez inne podmioty, takie
jak np.: platformy sprzedazowe, instytucje finansowe,
przedsi¢biorstwa logistyczne, dostawcy ustug maga-
zynowych, firmy zajmujace si¢ pozycjonowaniem
stron internetowych. Podmioty te pelnig istotna
funkcje, lecz w rozwazaniach nad kreowaniem warto-
Sci dla klienta w e-handlu sg czg¢sto pomijane w lite-
raturze przedmiotu (Kawa, 2017).

Kreowanie wartos$ci dla klienta
przez dostawcow i komplementorow

Uwaza sig, ze pojecie ,,warto$¢ dla klienta” zosta-
to wprowadzone po raz pierwszy przez Druckera
w publikacji pt.: The Practice of Management w 1954 r.
(Doligalski, 2013). Z czasem pojecie wartosci dla
klienta stato si¢ przedmiotem wielu publikacji w ob-
szarze nauk o zarzgdzaniu. Przyjmuje si¢, ze warto$¢
dla klienta rozumiana jest jako r6znica mi¢dzy korzy-
Sciami a kosztami, ktore klient poniesie w zwiazku
z pozyskaniem i uzytkowaniem jakiego§ dobra (Ko-
tler, 1994). Istotna cechg wartosci dla klienta jest jej
subiektywizm, co oznacza to, ze te same elementy
przez poszczegOlnych klientdw moga zosta¢ ocenio-
ne w rozny sposob. W rezultacie otrzymana nadwyz-
ka korzysci nad kosztami (wartos¢ dla klienta) bedzie
ro6zna dla r6znych klientow.

Warto$¢ dla klienta moze by¢ kreowana przez
przedsigbiorstwo poprzez wewnetrzne zasoby firmy,
jak i przez zasoby relacyjne dostgpne dzigki konkret-
nemu partnerstwu dostawcy i nabywcy (Swiatowiec-
-Szczepanska, 2016). Kreowanie wartoSci poprzez
wewnetrzne zasoby firmy jest trudne, a czasem wrecz
niemozliwe. WejScie w posiadanie takich zasobow
jest czesto kosztowne i dtugotrwale, a niekiedy nawet
niemozliwe. Stad najprostszym i najszybszym sposo-
bem pozyskania tych zasobOw jest czgsto ich zakup
lub odptatne uzytkowanie od innych podmiotéw na
rynku (Kawa, 2017).

Model wspOtpracy przedstawiajacy relacje pomigdzy
podmiotami wspOlpracujacymi ze sobg w celu wykre-
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Rysunek 1
Model sieci warto$ci
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Zrodto: Nalebuff, Brandenburger (1996).
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owania wartoSci dla klienta przedstawili po raz pierwszy
Nalebuff i Brandenburger (1996). Podmioty wchodzace
w sktad tego modelu obok okreSlonego przedsigbior-
stwa to: dostawcy, klienci, konkurenci i komplemento-
rzy (patrz rys. 1). Model Nelebuff i Brandenburgera za-
kiada, ze mozliwa jest wspolpraca podmiotow, ktore sg
dla siebie konkurentami. Taka wspotpraca zostata na-
zwana koopetycja i dotyczy relacji na linii firma a kon-
kurenci. Za konkurentéw uznaje si¢ inne podmioty,
u ktorych klienci mogg kupic€ takie same lub podobne
produkty. Komplementorzy natomiast to przedsi¢bior-
stwa dostarczajace produkty uzupetniajace, ktore moga
by¢ zardwno oferowane klientom wraz z produktem da-
nego przedsiebiorstwa, jak i oferowane klientom jako
samodzielny produkt od komplementora. W prezento-
wanym modelu dostawcy moga by¢ dostawcami zarow-
no przedsi¢biorstwa, jak i jego konkurentéw oraz kom-
plementorow.

Cho¢ model zostat przedstawiony zanim e-handel
stal si¢ jedna z najdynamiczniej rozwijajacych si¢
form sprzedazy, to jego uniwersalnos¢ pozwala na za-
adaptowanie go do potrzeb badan nad tworzeniem
sieci wartoéci w handlu elektronicznym.

W dalszej czeSci artykulu przedstawione zostaly
zalozenia oraz wyniki badaf empirycznych metoda
jakoSciowa nad tematyka kreowania wartoSci dla
klienta w handlu elektronicznym przez dostawcow
i komplementoréw. W badaniu przyjeto zatozenie, ze
przedstawiciele dostawcow i komplementordw maja
spojrze¢ na warto$¢ ,,oczami” klienta ostatecznego,
niezaleznie od pelnionej przez siebie roli w handlu
elektronicznym.

Metodyka badania

Celem opisywanego w tym artykule badania jest
wstepna analiza problematyki kreowania wartoSci
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Tabela 1

Charakterystyka podmiotéw uczestniczqcych w zogniskowanym wywiadzie grupowym

Lp. Obszar dzialalno$ci Stanowisko Wiek Typ podmiotu
1 Platforma zakupowa kierownik produktu 26 dostawca
2 Ustugi IT bd 55 dostawca
3 Uslugi kurierskie kierownik marketingu 32 komplementor
4 Ptatnosci online kierownik dz. wdrozeniowego bd komplementor
5 Ustugi marketingowego i pozycjonowanie bd bd dostawca
6 Ustugi marketingowe i pozycjonowanie bd 30 dostawca
7 Ustugi kurierskie wladciciel bd komplementor

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

dla klienta w handlu elektronicznym na potrzeby
opracowania instrumentu pomiarowego dla badan
metodg iloSciowg. Badanie zostato przeprowadzone
w ramach projektu pt. ,Kreowanie sieci wartosci
w handlu elektronicznym w ujeciu logistyczno-mark-
e-tingowym”. Projekt realizowany jest przez pracow-
nikow Katedry Logistyki i Transportu oraz Katedry
Handlu i Marketingu Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu.

Zogniskowane wywiady grupowe (ang. Focus Gro-
up Interview — FGI) sa pierwsza czgscia badan empi-
rycznych realizowanych w ramach projektu. Na ich
podstawie zostanie opracowany kwestionariusz dla
badan metoda iloSciowa. Jest to zgodne z przyjetym
podejsciem do badan metodg jakoSciowa, ktorych za-
daniem jest rozpoznanie danego zagadnienia, w celu
jego zrozumienia, natomiast poszukiwanie prawdy
jest celem badan metoda ilociowa (Rabiee, 2004).

W ramach badan metoda jakoSciowg zaplanowa-
no zaangazowanie wszystkich zidentyfikowanych
przez zespoOt badawczy podmiotdéw handlu elektro-
nicznego — klientoéw koficowych, sprzedawcow oraz
dostawcow i1 komplementorow. W artykule przedsta-
wiono wyniki wywiadow dla ostatniej z wymienionych
grup podmiotow, tj. dostawcOw i komplementordw.
Wyniki wywiadow z dwoma pozostalymi grupami zo-
stang przedstawione w formie dwoch odrebnych arty-
kutow.

Uczestnicy badania

Dobor respondentéw do badania mial charakter
celowy. Uczestnikami badania byty osoby reprezen-
tujagce podmioty, ktore naleza do grupy dostawcow
lub komplementoréw sprzedawcow internetowych.
Uczestnicy zostali dobrani w taki sposob, aby w bada-
nej grupie znaleZli si¢ przedstawiciele roznych typow
podmiotdw, petniacy funkcje zarzadzajaca w ramach
swojej organizacji.

Kryteria doboru uczestnikow zostaly opracowane
przez zespot badawczy. Gtownym kryterium doboru
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bylo prowadzenie dziatalno$ci gospodarczej mini-
mum od 12 miesi¢cy. Rekrutacja i realizacja badania
zostaly przeprowadzone przez podmiot zewnetrzny
— agencje badawczo-ekspercka, specjalizujaca si¢
w realizacji badafn metodami jakoSciowymi i iloScio-
wymi na zlecenie zaréwno przedsicbiorstw, jak
i przedstawicieli nauki.

Do badania wybranych zostalo siedmiu respon-
dentéw. Charakterystyka respondentow zostala
przedstawiona w tabeli 1.

Przebieg badania

Przed rozpoczeciem badan empirycznych przepro-
wadzone zostaly dogliebne studia literaturowe, ktore
postuzyly jako podstawa teoretyczna do budowy sce-
nariusza wywiadu. Scenariusz zostal opracowany
przez zespOt projektowy i przekazany agencji badaw-
czo-eksperckiej. Badanie zrealizowano w lipcu 2017
roku w Poznaniu.

Wywiad rozpoczat si¢ od powitania responden-
tow. Moderator przedstawil cel badania, nazwe¢ pro-
jektu oraz dla jakiej instytucji badanie jest realizowa-
ne. Moderator poinformowat uczestnikow, ze biorg
udzial w zogniskowanym wywiadzie grupowym oraz
przekazal podstawowe zalozenia tego typu badan.
Grupa uczestnikdw zostata poproszona o swobodne
wyrazanie opinii. Nastepnie moderator poinformo-
wal uczestnikdw, ze przebieg badania jest nagrywany,
a wyniki badan z ich wypowiedziami bedg catkowicie
anonimowe. Kazdy z uczestnikow zostal poproszony
0 napisanie swojego imienia na kartce i postawienia
jej przed soba. Nastepnie moderator poprosit wszyst-
kich o przedstawienie si¢. W trakcie catego badania
postugiwano si¢ tylko imionami uczestnikow dla za-
pewnienia ich anonimowosci. Po przedstawieniu si¢
wszystkich uczestnikow moderator przeszedt do
pierwszego zadania.

Badanie przebiegalo w formie dyskusji, w ktdrej
moderator zadawal pytania wedlug ustalonego sce-
nariusza, a uczestnicy wypowiadali swoje opinie na
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zadane tematy. W przypadku watpliwosci grupy co
do zadanych pytafh moderator nakierowywatl grupe,
nadajac pytaniom kontekst lub doprecyzowujac wy-
brane poje¢cia. Rola moderatora bylo zapewnienie,
aby kazdy z uczestnikow mial mozliwo$¢ wypowie-
dzenia si¢. Kiedy dyskusja przygasata, moderator ak-
tywizowal grupe zadajac pytania dodatkowe oraz we-
ryfikowat, czy uczestnicy chcieliby doda¢ co§, co po-
winno zosta¢ odnotowane.

Anadliza danych

Na podstawie zarejestrowanego w trakcie badania
nagrania audiowizualnego sporzadzona zostata
transkrypcja. Transkrypcja zostala przygotowana
przez osobg rejestrujaca przebieg sesji i sprawdzona
przez moderatora (sprawdzenie metoda krzyzowsa).
Tam gdzie byto to konieczne, wprowadzone zostaly
odpowiednie korekty. Nastepnie transkrypcje zostaty
przekazane do zespotu badawczego.

Transkrypcje zostaly poddane analizie, opartej na
ogdlnie przyjetym w badaniach jakoSciowych podej-
$ciu indukcyjnym (Thomas, 2003). Analiza polegala
na wielokrotnym przeczytaniu transkrypcji, w wyniku
ktérego zostala poddana kodowaniu (oznaczona
krotkimi stowami lub wyrazeniami w celu opisania
okreslonej cechy wypowiedzi). Po przeanalizowaniu
transkrypcji ustalony zostat zestaw kodow bazujacy
na treSci wypowiedzi oraz cechach wystepujacych
w literaturze. Kody zostaly zgrupowane m.in. wedtug
takich cech, jak elementy wartosci handlu elektro-
nicznego, typy podmiotéw wskazywanych w wypo-
wiedziach uczestnikow. Nast¢gpnie wypowiedzi
uczestnikow badania zostaly oznaczone kodami.

Wyniki badan

Wyniki badan zostaly podzielone wedlug perspek-
tywy dwoch poziomdw — poziom indywidualny i po-
ziom sieciowy. Uzasadnieniem zastosowanego po-
dziatu jest cel gtowny projektu, w ramach ktorego zo-
stato zrealizowane badanie — opracowanie modelu
kreowania sieci warto$ci w handlu elektronicznym
w ujeciu logistyczno-marketingowym z zastosowa-
niem podejscia wielopoziomowego.

Podejscie wielopoziomowe pozwala na uchwyce-
nie czynnikow ksztattujacych zachowania konsu-
mentOéw na poziomie indywidualnym i grupowym
(Sagan, 2007). Modelowanie pozwala na uwzgled-
nienie podobiefistwa pomiedzy wynikami obserwacji
dla poszczeg6lnych jednostek objetych badaniem
a wynikami nalezgcymi do grup utworzonych po-
przez zmienng grupujacg na drugim lub wyzszych
poziomach (Hox, 2010). Modelowanie wielopozio-
mowe jest wykorzystywane do analizy m.in. 0sig-
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gnie¢ ucznidw w klasach szkolnych, firm w sekto-
rach, glosowan wyborcow w okregach wyborczych
lub zadowolenia pacjentdéw w szpitalach (Sagan, Pel-
ka, 2016).

W badaniu bedacym przedmiotem tego artykutu
za poziom indywidualny zostala przyjeta perspekty-
wa relacji miedzy sprzedawcg internetowym a klien-
tem kofcowym. Poziom grupowy natomiast dotyczy
relacji w ujeciu sieciowym pomiedzy wieloma pod-
miotami handlu elektronicznego, ktore majg wplyw
na kreowanie wartoSci dla klientow koficowych.

Scenariusz zogniskowanych wywiaddw grupowych
zostat zbudowany w oparciu o 7 zadaf. Zadania zo-
staly przygotowane w taki sposob, aby kazde z nich
dotyczyto perspektywy jednego z poziomow.

Poziom indywidualny

Pierwsza cz¢$¢ badania, skfadajaca si¢ z trzech za-
daf, dotyczyla czynnikdw tworzacych wartos¢ dla
klienta w perspektywie relacji sprzedawca interneto-
wy — klient koficowy. Respondenci nalezacy do gru-
py podmiotow zakwalifikowanych jako dostawcy oraz
komplementorzy mieli za zadanie:

B okreSli¢, ktore elementy bedace czeScig ustug lub
produktow dostarczanych przez ich przedsiebior-
stwa podobaly sie, a ktdre nie podobaly si¢ klien-
tom sprzedawcOw internetowych;

B uszeregowal elementy zidentyfikowane w po-
przednim zadaniu wedlug istotnoSci dla zadowole-
nia i niezadowolenia klienta z dokonanych zaku-
pow internetowych;

B pogrupowal elementy zidentyfikowane w pierw-
szym zadaniu na te, ktdre wplywaja pozytywnie
badZ negatywnie na do$wiadczenia klientow skle-
pow internetowych.

Dwa pierwsze zadania mialy charakter zadan in-
dywidualnych, trzecie zadanie byto zadaniem realizo-
wanym wspolnie.

W odpowiedzi na pierwsze zadanie uczestnicy
wskazywali najczeSciej na dwa czynniki, ktore pod
katem oferowanych przez ich przedsigbiorstwa pro-
duktéw wplywaja na satysfakcje klientéw konicowych
sprzedawcow internetowych — byly to strona inter-
netowa sprzedawcy oraz warunki dostawy. Wérdd ar-
gumentow dotyczacych strony internetowej wymie-
niano przede wszystkim: tatwo$¢ rejestracji na stro-
nie sprzedawcy, tatwo$¢ w odnalezieniu strony inter-
netowej sprzedawcy (np. w wyniku pozycjonowania),
instrukcje na stronie sprzedawcy, niezawodnos¢ stro-
ny (wsparcie na wypadek awarii, gwarancja prawidto-
wego funkcjonowania skryptow strony www), czytel-
no$¢ strony, dostosowanie zawartosci strony do roz-
nych urzadzen (komputer, smartfon, tablet), bezpie-
czefistwo (oferowanie stron www wyposazonych
w certyfikat bezpieczefistwa SSL — Secure Socket
Layer). W przypadku warunkéw dostawy wymienia-
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no takie elementy, jak: brak uszkodzen paczki; kultu-
ra osobista kuriera; szybkoS¢ realizacji dostawy; koszt
dostawy; mozliwos¢ Sledzenia przesylki; bezpieczen-
stwo przewozonego towaru; informowanie o statusie
realizacji zamoOwienia; elastyczno$¢ godzin dostawy.

Najczescie] wskazywanym przez uczestnikOw ba-
dania czynnikiem wplywajacym negatywnie na satys-
fakcje klientow byta rOwniez strona internetowa
sprzedawcy. Elementami wplywajacymi negatywnie
moga by¢: skomplikowane procedury rejestracji uzyt-
kownikdw wynikajace z mechanizmow sklepow inter-
netowych; powolne funkcjonowanie strony interne-
towej (np. z powodu niskiej wydajnosci serwerow lub
awarii); niewysylanie wiadomo$ci e-mail z powodu
awarii serwerOw lub btednej konfiguracji — nierzad-
ko w wyniku nieumiejetnych dzialan sprzedawcy; nie-
satysfakcjonujacy poziom wsparcia technicznego
(obstuga zgtaszanych przez klientow btedow). Dru-
gim co do czgstoSci wskazywanym czynnikiem byly
problemy zwiagzane z obstuga platnosci: czasowa nie-
dostepnos¢ obstugi platnosci wynikajaca z awarii sys-
temow platnosci; nickomunikowane klientom zmia-
ny w zakresie oferowanych form pfatnosci; biedy
w realizacji ptatnoSci powodowane awariami syste-
mdw platnosci lub uslug integrujacych strony www
sprzedawcOw z systemami ptatnosci. Wsrod pozosta-
tych czynnikow pojawialy si¢ zagadnienia zwigzane
z warunkami dostawy — wyzszy koszt dostaw bezpo-
Srednich oferowanych m.in. przez kurieréw miej-
skich.

W drugim zadaniu uczestnicy badania zostali po-
proszeni o uszeregowanie wymienionych w poprzed-
nim zadaniu czynnik6éw wedtug ich stopnia istotnoSci.
Otrzymane wyniki zostaly zebrane w jedng tabele
i poddane analizie. Ze wzgledu na to, ze w poprzed-
nim zadaniu uczestnicy wymienili rzng liczb¢ czyn-
nikow, do przygotowania oceny istotnosci wzigto licz-
be czynnikow réwng najmniejszej liczbie czynnikow
wymienionych przez respondenta w poprzednim za-
daniu, tj. 3. Na potrzeby analizy przyjeto skale oceny
istotno$ci od 1 do 3, gdzie 3 oznacza najwyzszg istot-
no$¢. Wyniki przedstawione w dalszej czeSci artykutu
opieraja si¢ na wynikach ocen szczegdtowych, ktore
nastepnie zostaly zgrupowane w czynniki ogolne.
Wyniki czynnikow ogdlnych sa pochodna wynikow
czynnikOw szczegdtowych.

Tabela 2 przedstawia wyniki analizy dla czynnikdw
ogolnych. NajczeSciej wskazywane byly czynniki
zwigzane ze strong www. Drugimi w kolejnoSci byly
czynniki zwiazane z dostawa. Platno$¢, oferta oraz
zwrot dostawy to grupy czynnikOw wskazywane rza-
dziej. Analizujac odpowiedzi uczestnikdw pod katem
istotno$ci wskazanych czynnikdw, najwyzsza Srednig
ocen otrzymaly czynniki zwigzane z platnoScig. Wy-
soko ocenione zostaly rOwniez czynniki zwigzane
z dostawg oraz ofertg.

Wyniki dla czynnikéw szczegblowych prezentuje ta-
bela 3. NajczeSciej wskazywanymi czynnikami szczego-
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Tabela 2
Analiza istotno$ci czynnikdéw determinujqcych
warto$¢ dla klienta — czynniki ogéine

Lp.[ Czynnik ogodlne Czestos¢ Srednia ocen
1 [Strona www 9 2,00
2 |Dostawa 6 2,11
3 |Platnosé 3 2,33
4 [Oferta 2 2,11
5 |Zwrot dostawy 1 1,00

Zrddto: opracowanie wiasne.

towymi byly: czas dostawy, szybko§¢ funkcjonowania
strony, jako$¢ dostawy, fatwoS¢ rejestracji oraz cena
produktu. Ze wzgledu na istotno$¢ najwyzsze oceny
otrzymaly: szybko$¢ funkcjonowania strony, jako$¢ do-
stawy, kompleksowo$¢ strony oraz dostosowanie za-
wartoSci strony do wielkoSci roznych urzadzen.

Na podstawie poprzednich dwoch zadan uczestni-
cy zostali poproszeni o pogrupowanie wymienionych
czynnikow. Uczestnicy wyr0znili 4 grupy czynnikow:
warunki dostawy, ptatnos¢ online, dodatkowe ustugi
IT oraz obstuga marketingowa.

W wyniku zrealizowania trzech powyzszych zadan
uczestnicy badania zidentyfikowali czynniki wplywa-
jace na zadowolenie klientow sprzedawcow interne-
towych, ocenili istotno$¢ oraz nazwali grupy tych
czynnikow. W efekcie uczestnicy badania dokonali
identyfikacji czynnikdw tworzacych warto$¢ na pozio-
mie indywidualnym (w relacji sprzedawca interneto-
wy — klient koficowy).

Poziom sieciowy

Kolejne cztery zadania dotyczyly poziomu siecio-
wego 1 mialy na celu zidentyfikowanie czynnikdw
kreujacych wartos$¢ przez rézne podmioty oraz okre-
Slenie relacji zachodzacych pomiedzy tymi podmiota-
mi. Respondenci mieli za zadanie:

B wskaza¢ podmioty (np. przedsigbiorstwa, osoby,
instytucje panstwowe), ktore biorg udzial przed,

w trakcie i po dokonaniu przez klienta zakupow

przez Internet, uwzgledniajac zardwno relacje

bezposrednie, jak i poSrednie;

B pogrupowaé wymienione podmioty;

B narysowaé zaleznoSci i procesy mi¢dzy zidentyfi-
kowanymi podmiotami;

m wskazad, ktore z podmiotdw wplywaja na to, ze
klienci sprzedawcow internetowych sa zadowoleni

z zakupoOw, a ktore wplywaja na to, ze klienci sg

niezadowoleni oraz zaproponowac, co te podmio-

ty moglyby zrobi¢, aby klienci sprzedawcow inter-
netowych mieli wigcej pozytywnych doSwiadczen

z zakupOw internetowych.
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Tabela 3
Analiza istotnosci czynnikéw determinujgcych warto$¢ dla klienta — czynniki szczegétowe
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Lp. Czynnik szczegotowy Czynnik ogélne Czestosé Srednia ocen
1 Czas dostawy Dostawa 3 2,00
2 Szybko$¢ strony Strona www 2 3,00
3 Jakos¢ dostawy Dostawa 2 2,50
4 Latwos¢ rejestracji Strona www 2 1,50
5 Cena produktu Oferta 2 1,00
6 Mozliwo$¢ ptatnosci online Ptatno§é 1 3,00
7 Kompleksowos¢ strony Strona www 1 3,00
8 Dostosowanie zawartoSci strony do wielkosci

roznych urzadzen Strona www 1 3,00
9 Koszt dostawy Dostawa 1 2,00

10 Réznorodnos¢ form ptatnosci Ptatno§é 1 2,00

11 Pozycjonowanie strony www Strona www 1 2,00

12 Latwos¢ dokonania zakupu na stronie Strona www 1 2,00

13 Szybko$¢ dokonania platnosci Ptatnos¢ 1 1,00

14 Czytelno$¢ strony www Strona www 1 1,00

15 Bezptatny zwrot Zwrot 1 1,00

Zrddlo: opracowanie wiasne.

Uczestnicy wymienili 26 roznych podmiotow, ktore
biorg udziat w kreowaniu wartosci dla klienta w han-
dlu elektronicznym. Najwicksza liczb¢ podmiotdw sta-
nowily r6znego rodzaju dostawcy ustug IT. Respon-
denci wymienili 7 takich podmiotdw; to m.in. dostaw-
cy ustug hostingowych, programisci, tworcy stron
www. Drugg co do licznoSci grupg sa podmioty Swiad-
czace ustugi marketingowe. Uczestnicy wskazali 4 ta-
kie podmioty: agencje marketingowe, agencje pozy-
cjonujace strony www (SEO), copywriteréw oraz foto-
grafow. Pozostale grupy podmiotdw to: podmioty re-
alizujace dostawy towardw, podmioty Swiadczace ustu-
¢gi administracyjno-ksiggowe, dostawcy, sklepy, klienci
koficowi, ustugodawcy platnosci online. Lista wskazy-
wanych przez uczestnikow badania podmiotdw nie by-
ta petna i roznita si¢ istotnie pomi¢dzy respondentami.

Zidentyfikowane podmioty zostaly poddane wspdl-
nemu grupowaniu. Uczestnicy wyrdznili 4 grupy pod-
miotow: obstuga techniczna sklepu (dostawcy ustug infor-
matycznych i agencje marketingowe), sprzedaz i admini-
stracja (dzialy i obszary funkcjonowania sprzedawcow),
towar i dostawa (dostawcy towarow, dostawcy ustug logi-
stycznych), inne (grupa podmiotéw, ktorych uczestnicy
nie potrafili jednoznacznie nazwad, takie jak bank, klient
koficowy, operator platnosci, organy $cigania).

W zadaniu, majacym na celu identyfikacje relacji
pomiedzy poszczegdlnymi podmiotami handlu elek-
tronicznego, uczestnicy nie mieli problemu ze ziden-
tyfikowaniem relacji pomiedzy wymienionymi pod-
miotami. Uczestnicy wskazywali na liczno$¢ i ztozo-
noS$¢ zachodzacych relacji. Najwieksza liczba wskaza-
nych relacji dotyczyta relacji na linii sprzedawca in-
ternetowy i ustugodawcy ustug IT. Uczestnicy pod-
kreslali, ze relacje maja istotny wplyw ze wzgledu na

charakter funkcjonowania sprzedawcoéw interneto-
wych — oferowanie produktéw za pomoca stron
www oraz szeroka integracja stron www z ustugami
komplementoréw (np. kurierdw, platnosci online).
Ostatnim zadaniem uczestnikow badania byto
wskazanie, ktére z zidentyfikowanych podmiotéw
najbardziej wplywajg na zadowolenie klienta kofico-
wego. Uczestnicy badania jednogto$nie wskazali, ze
z perspektywy klienta to sprzedawca internetowy jest
podmiotem, ktdry najbardziej wplywa na zadowole-
nie klienta (lub jego niezadowolenie). Respondenci
wskazywali na sprzedawce jako podmiot, ktory doko-
nuje wyboru z ustug jakich podmiotéw bedzie korzy-
staé, co finalnie przektada si¢ na poziom zadowole-
nia klienta. Uczestnicy uzywali takich stwierdzen,
jak: ,, To sklep internetowy jest za wszystko odpowie-
dzialny”; ,,Moim zdaniem od 95 do 100% to jest
sklep i tych ustugodawcow, ktorych sobie dobierze
w procesie logistycznym”; ,,Moze by¢ nawet jedna
osoba, ktora sobie tym wszystkim zarzadza w sklepie
1 prowadzi handel”. Uczestnicy wskazywali, ze na opi-
ni¢ klientow na temat sklepu wplywa jako$¢ ustug
Swiadczonych przez inne podmioty w sieci: ,kiedy ku-
rier bedzie spoZniony, to sklep bedzie miat negatywna
opini¢, ze za pdzno uruchomit dostawe”, a w gestii
sklepu jest dobdr wiasciwych dostawcow i komplemen-
torow: ,,(...) ale to tez lezy po stronie sklepu, zeby so-
bie dobra¢ w tym momencie odpowiedniego kuriera”.
Otrzymane wyniki moga $wiadczy¢ o duzej Swia-
domosci funkcjonowania tego samego typu podmio-
tow, jaki reprezentuja uczestnicy badania (dostawcy
i komplementorzy) oraz o trudnosci w dostrzeganiu
dalszych relacji, niepowigzanych bezposrednio z ob-
szarem lub branzg funkcjonowania respondentow.
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Podsumowanie

Wraz z rozwojem handlu elektronicznego coraz
wicksza liczba 0sob decyduje si¢ na dokonanie zaku-
pow przez Internet. Taka forma sprzedazy zmienifa
zakres oraz znaczenie korzysci i kosztow dla wszyst-
kich podmiotéw zaangazowanych w proces zakupo-
wy w handlu elektronicznym. Z punktu widzenia
klienta podstawowym podmiotem generujacym war-
to$¢ jest sprzedawca internetowy, niemniej jednak
pozostate podmioty, takie jak dostawcy i komple-
mentorzy rowniez biorg czynny udzial w generowa-
niu wartosci dla klienta.

W zaprezentowanych wynikach badaf czynnika-
mi, ktdre w najwickszym stopniu tworza wartos¢ dla
klienta z perspektywy dostawcow i komplementordw,
sg strona internetowa sprzedawcy oraz warunki do-
stawy. Strona internetowa sprzedawcy jest roOwniez
tym elementem, ktdry moze w najwickszym stopniu
przyczyni€ si¢ do pomniejszenia wartosci dla klienta
wynikajacego z niezadowolenia klientow z jej funk-

cjonowania. Przedstawiciele badanych podmiotow
nie majg problemu z identyfikacja podmiotdw
uczestniczacych w kreowaniu wartoSci dla klienta
oraz okreSlania relacji zachodzacych pomigdzy nimi.
Najczesciej wskazywane byly podmioty z grupy do-
stawcow ustug IT, podmiotdw oferujacych ustugi
marketingowe oraz dostawcow ustug logistycznych.
Jednak to sprzedawca internetowy zostal uznany za
podmiot, ktdry w najwigkszym stopniu przyczynia si¢
do kreowania wartosci dla klienta.

Ze wzgledu na specyfike badan metodg jakoscio-
wa przedstawione wyniki moga wigzac si¢ z pewnymi
ograniczeniami, a ich rezultatow nie nalezy uogol-
nia¢. Badanie mialo na celu dostarczenie informacji
do opracowania narzedzi badawczych dla badan me-
toda iloSciowa, ktore sa kolejnym etapem projektu
badawczego. Opracowanie narzedzi nastapi na
podstawie wynikdw zogniskowanych wywiadow gru-
powych przeprowadzonych ze wszystkimi grupami
podmiotow, ktore beda przedmiotem odrgbnych ar-
tykutow.

*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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