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JAKOSC W DETALICZNYM HANDLU INTERNETOWYM
Z PERSPEKTYWY UStUGODAWCY

Jakosé jest roznie definiowana w literaturze, moze takze by¢ inaczej postrzegana przez klienta 1 ustu-
godawce. Niemniej jednak w kazdym rodzaju dzialalnosci gospodarczej dostrzega sig¢ koniecznosé
zapewnienia jakosci na jak najwyzszym poziomie. W handlu internetowym jakos¢ rowniez staje sig
standardem. W artykule ograniczono sig do detalicznego handlu internetowego oraz perspektywy
sprzedawcy on-line. Celem opracowania jest wykazanie, ze jakos¢ w handlu internetowym z punktu
widzenia ustugodawcy to nie tylko koniecznosé, naktady i nieustanne dziatania doskonalgce, ale takze
wielokrotnie wigksze korzysci, takie jak wzrost satysfakcji klienta i jego lojalnosci, zwigkszenie poziomu
konkurencyjnosci i rynku zbytu przedsigbiorstwa handlowego oraz poprawa jego efektywnosci i pro-
duktywnosci ustug.

Stowa kluczowe: jakos¢, handel internetowy, lojalnos¢, konkurencyjnosc, efektywnosé¢ ustug,
produktywnos¢ ustug.

WSTEP

W handlu internetowym, jak w wielu innych rodzajach ustugowej dziatalnosci
gospodarczej, coraz wicksze znaczenie ma jakos¢. Mozna stwierdzi¢, ze coraz
bardziej zalezy na niej internetowym konsumentom, od sprzedawcéw, dostawcow
i innych ustugodawcow oczekuje si¢ zatem, aby w ustugach handlowych on-line
jakos¢ stala si¢ standardem. Jako$¢ moze by¢ roznie postrzegana zardéwno przez
konsumentow, jak i ustugodawcow. Najczesciej w literaturze przedmiotu problema-
tyka jako$ci ujmowana jest z perspektywy klienta, jednak warto przyjrze¢ si¢ takze
temu, co dzieki zapewnieniu jakosci w ustugach handlu on-line uzyskuje strona je
$wiadczaca.

W niniejszym opracowaniu podjeto probg wykazania, ze dbato$¢ o jakos¢
w handlu internetowym nie powinna by¢ postrzegana przez ustugodawce wytacznie
w kategoriach kosztownych i przymusowych modyfikacji biznesu. Wskazane zos-
tang korzysci uslugodawcy — sprzedawcy internetowego, ktory doskonalgc jakosé
ustugi handlowej on-line, moze wptywaé na: wzrost satysfakcji oraz lojalnosci
klienta, zwigkszenie poziomu konkurencyjnos$ci na internetowym rynku, rozszerze-
nie rynku zbytu przedsigbiorstwa handlowego, a takze na poprawe efektywnos$ci
i produktywnosci ustug.

Przegladu wynikajacych z ksztattowania jakosci ustugi handlowej on-line dla
ustugodawcy korzysci dokonano na podstawie analizy literatury przedmiotu.
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Jej zalozeniem byto wykazanie spotecznej i naukowej istotnosci patrzenia na proble-
matyke ksztattowania jakosci poprzez pryzmat ustugodawcy.

1. POJECIE USLUGI HANDLOWE] ON-LINE ORAZ INTERPRETACJA
JAKOSCI W DETALICZNYM HANDLU INTERNETOWYM

Ustuge handlowa mozna rozumie¢ jako sprzedaz asortymentu towardéw, bedaca
efektem dziatalnosci handlowej polegajacej na posredniczeniu pomigdzy producen-
tami dobr a ich nabywcami [8]. Moze ona by¢ rowniez definiowana jako proces
sprzedazy oferty asortymentowej, ktory stanowi konsekwencje istoty dziatalnosci
handlowej [2], a takze dziatanie majace na celu dostarczenie kupujgcemu wartoSci
dodanej do nabywanego asortymentu [7]. Ustuga handlowa $wiadczona za posred-
nictwem Internetu jest realizowana (w cze$ci lub catosci) poprzez sie¢ teleinforma-
tyczna.

Ustuge handlowa $wiadczong on-line nalezy postrzegac przez pryzmat dodat-
kowej warto$ci, jakiej dostarcza klientowi sklep internetowy w stosunku do przed-
miotu transakcji. Jej efektem koncowym sg wiec nie tylko zakupione dobra, ale takze
korzysci, jakie uzyskuje nabyweca, ktore w istotny sposdb wptywajg na poziom jego
satysfakcji [2].

Jako$¢ ustugi handlowej realizowanej za posrednictwem Internetu mozna roz-
norodnie definiowaé, gdyz samo pojecie jakosci jest wielowymiarowe. Przede
wszystkim jako$¢ ustug on-line moze by¢ definiowana jako zgodno$¢ ustugi han-
dlowej z wymaganiami klienta. Mozna jg takze postrzegac jako stopien zaspokojenia
oczekiwan odbiorcy wzgledem ustugi. Na jakos$¢ sktada si¢ rowniez ogot cech
ushugi, ktore stanowia o jej zdolnosci do zaspokojenia wyraznie okre§lonych badz
przewidywalnych potrzeb. Wreszcie jako$¢ ustugi handlowej on-line moze oznaczaé
stopien preferowania przez uzytkownika okreslonej ustugi na tle innych.

Jako$¢ staje si¢ standardem w handlu internetowym. Coraz bardziej na nig
zwracaja uwage klienci, a sprzedawcy (ustlugodawcy) internetowi dostrzegaja
konieczno$¢ zapewnienia jakosci na jak najwyzszym poziomie. Jako§¢ w handlu
internetowym z punktu widzenia ustugodawcy to jednak nie tylko koniecznos¢,
naktady i nieustanne dziatania doskonalace, ale takze wielokrotnie wigksze korzysci.

2. KORZYSCI WYNIKAJACE Z ZAPEWNIENIA JAKOSCI W HANDLU
INTERNETOWYM Z PERSPEKTYWY UStUGODAWCY

Jako$¢ odgrywa niezmiernie wazng role w procesie budowania trwatych relacji
z klientem. Ocena jakoS$ci przez klienta wptywa na jego sktonnos¢ do podtrzymania
i rozwoju relacji z ustugodawca. O trwatosci relacji decyduje zwiazek jakosSci
z satysfakcja [5]. Jesli ustuga handlowa jest wysokiej jakosci, klient odczuwa duza
satysfakcje, to istnieje mozliwo$¢ ponawiania transakcji. Wysoka jako$¢ ushug
handlowych moze zatem przyczynia¢ si¢ do pozyskiwania lojalnych klientow.
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A. Baruk [1] opracowata macierz lojalno$ci nabywcow wobec detalistow, uwzgled-
niajac aspekt jakosci ustug handlowych (tab. 1).

Silng lojalno$¢ gwarantuje wysoka jakos$¢ zarowno personalnych, jak i poza-
personalnych elementow obstugi. Klient moze wigc stac si¢ lojalny, jezeli wysoko
oceni otrzymany towar, sposob jego prezentacji na stronie internetowej sklepu
(wizualizacje, grafika), szybko$¢ dostawy (pozapersonalne elementy), a takze oso-
bisty kontakt z profesjonalnym sprzedawca oraz fachowa obstuge (personalne
elementy). Jesli w ktorejkolwiek z tych sfer pojawig si¢ uchybienia, lojalno$¢ bedzie
staba, oparta na elementach tej sfery, ktora nie zawiodta. Jesli zawioda obie — na
lojalnos¢ klienta nie ma co liczy¢.

Tabela 1. Macierz lojalnosci nabywcoéw wobec detalistow a jakos$é [1]
Table 1. Matrix of buyers loyalty to retailers and the quality

Jakosé Jakos¢ personalnych elementéw obstugi
pozapersonalnych
elementow obstugi Niska Wysoka

lojalnosc¢ staba
Wysoka (oparta na elementach lojalnos¢ silna
materialnych)

lojalno$¢ staba
Niska brak lojalnosci (oparta na relacjach
miedzyludzkich)

Wedlug M. Stomy jako$¢ w sektorze ustug ma szczegdlne znaczenie (rys. 1)
i przynosi przedsigbiorstwu poza pozyskaniem i utrzymaniem lojalnych klientow
jeszcze inne korzysci, takie jak: lepsze wspodldzialanie wszystkich obszarow
W przedsiebiorstwie, wej$cie na nowe rynki zbytu czy utrzymanie przewagi kon-
kurencyjnej na rynku [11]. Docelowo jakos¢ moze byé¢ zatem zrodiem sukcesu
przedsigbiorstwa i poprawy dobrobytu spoteczenstwa.

Rosngca konkurencja rynkowa pomiedzy przedsigbiorstwami handlowymi,
takze tymi funkcjonujagcymi na rynku wirtualnym, powoduje konieczno$¢ poszu-
kiwania innych niz strategia niskich cen obszarow budowania przewagi konkuren-
cyjnej. Dlatego wtasnie coraz wigksze znaczenie zyskuje umiejetno$é konkurowania
w obszarze jakosci [10].

Jak twierdzi A. Klosowski, znaczenie jakosci jako elementu budowania
przewagi konkurencyjnej bedzie nieustannie rosto, co jest rezultatem ewolucyjnych
zmian roli marketingu — przej$cia od wymiaru transakcyjnego do relacyjnego.
Jako$¢ jako instrument ksztaltowania poziomu satysfakcji i lojalnosci klientow,
dyferencjacji oraz pozycjonowania oferty na tle konkurencji nabiera kluczowego
znaczenia [5].
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Rys. 1. Znaczenie jako$ci w sektorze ustug [11]

Fig. 1. The importance of quality in services

W handlu internetowym istnieje bardzo silna konkurencja, ktora ciggle roénie.
Swiadczy o tym chociazby trudna do oszacowania liczba sklepow internetowych,
opiewajaca obecnie na kilkanascie tysiecy. Dodatkowo na rynku tym wystepuje duza
rotacja, gdyz nie wszyscy potrafig sprosta¢ konkurencji, a bariery wejscia na rynek
sg stosunkowo niewielkie. Konieczne staje si¢ wigc poszukiwanie niszy rynkowej
czy wyrozniajacej si¢ oferty, co nie jest proste. Wyrdznikiem takim moze byc¢
ponadprzecietna jako$¢ s$wiadczonych ustug.

Istotny jest takze aspekt wptywu jakosci na dochodowos$¢ przedsiebiorstw.
Maksymalizacja satysfakcji klientow przyczynia si¢ w oczywisty sposob do maksy-
malizacji zyskow, udziatu firmy w rynku [5], a takze wielkosci rynku mierzonego
liczba nabywcow. Nalezy rowniez uwzgledni¢ koszty zapewnienia dochodowosci
i zyskownos$ci wynikajacej z dziatalnos$ci handlowej on-line. Koszty te szczegdlnie
wigza sie z rozpoznaniem potrzeb klientow, zbudowaniem i utrzymaniem odpowied-
niego serwisu internetowego, profesjonalnie wykwalifikowang silg robocza, serwi-
sem (ustugi gwarancyjne i pogwarancyjne), ushugami towarzyszaCymi, utrzymaniem
kontroli jakosci procesow itp.

Jako§¢ — w perspektywie przedsigbiorstwa — przektada si¢ takze na etyke
biznesu. Wigze si¢ ona z przestrzeganiem og6lnych przepisow prawa oraz zawartymi
zobowiazaniami (z klientami, dostawcami, pracownikami, wtascicielami, spoteczen-
stwem), a takze moralnych zasad wspotzycia wewnatrz organizacji (porownaj [12]).
Wyznacznikami jako$ci w handlu internetowym moga by¢ rowniez przepisy prawne
go regulujgce. Mozna skonstatowaé, ze przestrzeganie ich pozytywnie wptynie na
etyczny wymiar dziatalno$ci zarowno w wezszym ujeciu (w samym handlu interne-
towym), jak i szerszym (dotyczacym catej dziatalno$ci gospodarczej).
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Powyzsze rozwazania dotyczace znaczenia jako$ci w handlu internetowym,
z perspektywy dostawcow ustug, podsumowuje rysunek 2.

Jakos¢ z punktu widzenia dostawcy

T

zyskownos$¢ etyka biznesu konkurencyjnosé
jednostki jednostki ciaate
zysku ilodciowe image dostawcy || technologiczne age
. . doskonalenie
produktéw przywédztwo organizacji
udziat
cena w rynku
wielkos$é
koszty rynku
badania - . . .
i rozwdj $wiadczenie marketing serwis

Rys. 2. Jakos$¢ z punktu widzenia dostawcy ustug
Fig. 2. Quality from the perspective of the service provider

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie [12].

W aspekcie dochodowos$ci i zyskownos$ci nie sposob nie dostrzec korelacji
jakosci ustug z produktywnos$cia przedsigbiorstwa handlowego. W uproszczonej
definicji produktywnos$¢ to stosunek miedzy efektami wyjsciowymi a nakladami
wejsciowymi. Jest ona zatem $cisle powigzana z efektywnoscia przeksztalcania
zasobow wejsciowych procesu ustugowego w rezultaty ekonomiczne i wartos¢ dla
klienta (patrz szerzej [6]), co prezentuje rysunek 3. Ze schematu wynika, ze wyzszg
efektywno$¢ mozna uzyskaé poprzez wygenerowanie wiekszego rezultatu wyjscio-
wego w wyniku zaangazowania okreslonych zasobow wejsciowych lub osiagnigcie
okreslonej wartosci wyjsciowej przy jednoczesnej redukeji naktadow wejsciowych
(poréwnaj [4]).

Z punktu widzenia produktywnos$ci proces $wiadczenia ustugi (pole w $rod-
kowej ramce na rysunku 3) mozna podzieli¢ na trzy czgsci:

a) elementy ustugi wytwarzane w sposob niewidoczny dla klienta (np. pakowanie);

b) elementy ustugi wytwarzane wspolnie przez ustugodawce i klienta na podstawie
interakcji (np. ustalanie szczegdlnych warunkéw dostawy);

c) elementy ustugi wytwarzane przez klienta w sposob niewidoczny dla ustugo-
dawcy, czgsto z wykorzystaniem infrastruktury ustugodawcy (np. wpisanie przez
klienta w odpowiednim polu formularza zamoéwienia internetowego tekstu
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dedykacji, ktora ma by¢ wygrawerowana lub dotaczona do zaméwionego towaru,
czy ztozenie zindywidualizowanego zamoéwienia za pomoca Kkonfiguratora

oferty).
PROCES
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Rys. 3. Model produktywnosci ustug [6]
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Fig. 3. Model of services productivity

Zasoby wejsciowe ustugodawcy (personel, technologie, systemy, czas etc.)
wplywaja bezposrednio na procesy a i b (na rysunku 3 strzatki ciggte). Jednoczesnie
posrednio wplywaja na procesy c (strzatki przerywane), np. poprzez udostgpnienie
infrastruktury. Wktad klienta oddziatuje bezposrednio na procesy b i ¢ oraz
posrednio na proces a, np. poprzez dostarczenie informacji, ktore beda nastgpnie
przetwarzane przez ustugodawce bez udzialu klienta (back office). Im bardziej
efektywnie firma ustugowa alokuje swoje zasoby oraz im lepiej potrafi wyedukowac
klienta pod katem udzielenia optymalnego wsparcia procesow, aby wygenerowac
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maksymalny efekt wyjsciowy, tym wyzsza staje si¢ efektywnos¢ wewnetrzna
procesu §wiadczenia ustugi. Chociaz z punktu widzenia ustugodawcy wktad klienta
realizowany przez klienta bez udziatu ustugodawcy nie ma wptywu na wewngtrzna
efektywno$¢ procesu §wiadczenia ustugi, to jednak percepcja jakosci ustugi (przez
klienta) ma decydujacy wplyw na efektywnos$¢ zewnetrzng, a tym samym na
produktywnos¢ ustugi (patrz szerzej: [6]).

Konsekwencja wysokiej produktywnos$ci powinno by¢ zatem osiagnigcie zado-
walajgcego zysku dla ustugodawcy i jednoczesne stworzenie wysokiego poziomu
jakosci dla ustugobiorcy. Produktywno$¢ jest wiec miarg prawidlowosci alokacji
uzycia zasobow w celu osiggniecia swoistych i pozadanych rezultatow.

Wedlug A. Parasuramana istnieje mozliwos$¢ zaistnienia synergii pomi¢dzy
jakoscia ustug a produktywnoscia firm ustugowych (rys. 4). Zwraca on takze uwage
na koniecznos$¢ zmiany postrzegania produktywnos$ci z konwencjonalnego, zoriento-
wanego wylagcznie na firme na dualistyczne, poszerzone o perspektywe klienta.
Takie podejscie pozwala ztagodzi¢ konflikt, a nawet wykreowac synergie pomig¢dzy
podnoszeniem jako$ci ustug i zwigkszeniem produktywnosci firmy ustugowej [9]
(o produktywnosci ustug w kontekscie jakosci zob. takze w [3]).

ALOKACJA ZASOBOW FIRMY

PERSPEKTYWA FIRMY PERSPEKTYWA KLIENTA
Wkiad firmy @ Wkiad klienta
(praca, wypqsaZenie, > (czas, wysitek, emocje,

technologie etc.) energia etc.)

Produktywnos¢ . N Produktywnosé
e ;N N
4 N
’ N
e ‘ A Y

Efekt dla firmy Efekty dla klienta

(sprzedaz, zysk, udziat < (otrzymana ustuga,
w rynku etc.) @ satysfakcja etc.)

Rys. 4. Wspétzaleznos¢ pomiedzy jakoscig ustug a produktywnoscia
firmy ustugowej [9]

Fig. 4. Correlation between quality of service and a service company productivity
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Rysunek 4 obrazuje powigzanie pomiedzy produktywnoscig postrzegang
z perspektywy firmy i klienta, eksponujac jednoczesnie centralng role jakosci ustug
w procesie integrowania tych dwoch punktéw widzenia. Relacje zaznaczone na
rysunku cyframi od 1 do 3 maja okreslone znaczenie. Relacja pierwsza wskazuje, ze
wraz ze wzrostem nakladéw firmy w podnoszenie poziomu §wiadczonych ustug
naktady klienta powinny si¢ zmniejszaé. Relacja druga akcentuje istotnos¢ prawid-
towej alokacji zasoboéw oraz sugeruje, ze stopien, do jakiego naktady firmy
determinuja naktady klienta, zalezy bezposrednio od prawidtowosci alokacji tych
pierwszych. Relacja trzecia manifestuje blizniaczo$¢ obu perspektyw postrzegania
produktywnosci, ze strony firmy i klientow — wysoka ocena poziomu $§wiadczonych
ustug generowana przez klienta wplywa bezposrednio na wyjsciowe wartosci
osiagane przez firme (sprzedaz, zysk czy udzial w rynku etc.) [6].

PODSUMOWANIE

Ostateczng miare jako$ci ustug stanowi ocena dokonana przez klienta. Jakos¢
jest roznie definiowana w literaturze przedmiotu, moze takze by¢ inaczej postrze-
gana przez klienta i ustugodawce. Jakos$¢ postrzegana z perspektywy ustugodawcy
moze mie¢ wiele wymiaréw. Konkurowanie oparte na kryteriach jakosci staje si¢
coraz trudniejsze nie tylko dlatego, ze jako$¢ w ustugach handlowych jest wieloatry-
butowa, ale rowniez dlatego, iz konieczno$¢ realizowania ustug handlowych na
wysokim poziomie dostrzega coraz wigcej sprzedawcow ze wzgledu na rosngcg na
rynku liczbe graczy. Warto jednak podja¢ wyzwanie konkurowania jako$cig. Dla
sprzedawcow internetowych przestanka moga by¢ zwlaszcza opisane powyzej
korzystne zwiazki jako$ci z zyskownoscia, dochodowos$cia czy produktywnoscia
wynikajace z satysfakcji klientow, przektadajacej sie takze na ich lojalnosé.

Konieczne jest zatem aktywne zarzadzanie jako$cig ze strony uslugodawcy,
polegajace miedzy innymi na kontroli kluczowych czynno$ci procesu ustugowego,
badaniu satysfakcji klientdéw z wykonanej ustugi czy tez stosowaniu samokontroli
personelu obstugi. Koszty jako$ci rozumiane jako naktady i straty poniesione
W zwiazku z zapewnieniem ustalonego poziomu jako$ci §wiadczonych ustug, ktore
nalezy w zwigzku z wdrazaniem polityki jako$ci ponie$¢, to w zasadzie nie koszty,
lecz inwestycja, ktora udoskonali rynek detalicznych zakupow internetowych
i bedzie bardzo korzystna zaréwno dla klientow, jak i dla sprzedawcow.

Wyzwaniem dla ustlugodawcy jest wigc wlasciwe zaplanowanie, jak duza
bedzie to inwestycja, tak by nie ponie$¢ ani zbyt duzych, ani zbyt matych kosztow,
a jednoczesnie zrealizowa¢ zamierzone cele przedsigbiorstwa.
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QUALITY IN RETAIL TRADE FROM THE PERSPECTIVE
OF INTERNET SERVICE PROVIDER

Summary

Quality is defined differently in the literature, may also be differently perceived by the customer and
the service provider. However, in any kind of business, there is recognized the need to ensure quality
at the highest level. Also, the quality of online trading is becoming the standard. This article is limited
to the retail Internet trading and perspective of on-line seller. The purpose of this article is to
demonstrate that the quality of Internet commerce from the perspective of the service provider is not
only a necessity, effort and continuous improvement actions but also many times greater benefits such
as increased customer satisfaction and loyalty, increase the level of competitiveness and market for the
trading company and improving its efficiency and productivity services.

Keywords: quality, electronic commerce, loyalty, competitiveness, effectiveness of services,
productivity services.





