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Wprowadzenie

fektywnos$¢ przedsiebiorstwa jest pojeciem niejedno-

znacznym i réznorodnie definiowanym (Glodzinski,
2015, s. 166-167; Ziebicki, 2014, s. 21). W literaturze
polskiej i zagranicznej wymieniane sg rézne wskazniki
efektywnosci. Niektore z nich moga by¢ wykorzystywane
do oceny kazdej organizacji, inne sg specyficzne tylko dla
danego rodzaju dzialalnosci, np. produkcyjnej. Istnieje
tez wiele wskaznikow efektywnosci, a w szczegdlnosci
wskaznikéw pozaekonomicznych, typowych dla firm
handlowych z sektora e-commerce. Wartosci wskaznikéw
sg kluczowe przy podejmowaniu decyzji operacyjnych
i strategicznych. Ponadto efektywnos¢ jest tez wskazywana
jako jeden z czynnikéw wplywajacych na funkcjonowanie
przedsiebiorstwa, decydujacych o jego przetrwaniu i deter-
minujacych jego rozwoj (Osbert-Pociecha, 2007, s. 337).

Prowadzenie badan pordéwnawczych przedsigbiorstw
e-commerce moze by¢ oparte na analizie danych pozy-
skanych bezpo$rednio z systeméw teleinformatycznych
firmy. Jednakze menedzerowie sa nieche¢tni do ich udo-
stepniania. Tymczasem wyrazaja oni zainteresowanie
udzialem w badaniach kwestionariuszowych (szczegdlnie
z wykorzystaniem narzedzi internetowych jak ankieta
internetowa), w ktorych na kazdym etapie badania moga
decydowa¢, czy udziely odpowiedzi na konkretne pyta-
nie (Kaden, 2008, s. 185-186). Do analizy efektywnosci
dziatania przedsiebiorstwa nalezy wykorzystywa¢ takie
wskazniki i mierniki, ktére z jednej strony da sie pozyskac,
z drugiej strony jednoznacznie oceniajg dzialalnos¢ firmy,
uwzgledniajac jej specyfike. W badaniach kwestionariu-
szowych, w ktérych menedzerowie nie maja bezpoérednie-
go kontaktu z autorem ankiety w trakcie jej wypelniania,
réwnie wazna jest prostota ich oszacowania przez respon-
dentéw. Nieodpowiednio dobrane mierniki efektywnosci
w badaniach mogg skutkowa¢ odmowa odpowiedzi na
pytanie przez respondenta lub udzieleniem odpowiedzi
nieadekwatnej do rzeczywistosci. W konsekwencji wyniki
badan nie odzwierciedlg stanu faktycznego.

Problemem badawczym jest pomiar efektywnosci
przedsiebiorstw z branzy e-commerce z wykorzystaniem
badan kwestionariuszowych. Celem badan byla ocena
efektywnoéci pracy przedsigbiorstw prowadzacych skle-
py internetowe w oparciu o grupe pozaekonomicznych
wskaznikow i miernikéw efektywnoséci organizacji. Kry-
terium doboru wskaznikéw i miernikéw byta tatwos¢
ich pozyskania. Stad tez przedstawiono rézne definicje
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efektywnosci i jej klasyfikacje. Zaprezentowano wybrane
wskazniki i mierniki efektywnosci przedsigbiorstw e-com-
merce wraz z opisem sposobu ich pomiaru. Na podstawie
przegladu literatury zaproponowano kilka wskaznikow
i miernikdw mogacych postuzy¢ do oceny efektywnosci,
ktére réwnocze$nie uwzgledniajg cele stawiane przez
podmioty gospodarcze prowadzace sklepy internetowe
oraz specyfike badan kwestionariuszowych. Nastepnie
oceniono ich uzyteczno$§¢ w kwestionariuszowych ba-
daniach poréwnawczych przedsigbiorstw e-commerce.
Przeprowadzone badania pokazaly zaréwno mocne, jak
i stabe strony wskaznikéw i miernikéw wybranych do
oceny efektywnoéci firm prowadzacych e-sklepy.

Definicje efektywnosci i jej klasyfikacja

fektywno$¢ jest pojeciem bardzo szerokim, moze by¢

ona rozumiana jako: wydajno$¢, kompetencyjnosé,
sprawno$¢, funkcjonalno$é¢, komunikatywno$é, a nawet mo-
ralno$¢ (Holstein-Beck, 1997). Powigzana jest ona réwniez
z pojeciami: produktywno$¢, rentowno$¢, skuteczno$é oraz
racjonalnos¢ (Skrzypek, 2012, s. 314). Stownik ekonomiczny
przedsigbiorcy (2000) definiuje efektywno$¢ jako najlepsze
rezultaty w produkgji, dystrybucji i ustugach, uzyskane
po najnizszych kosztach.

Na efektywnos¢ organizacyjng (zwang réwniez efektyw-
noscig funkcjonowania systemu) skladajg sie: efektywnosé
gospodarowania (ekonomiczna) i efektywno$¢ pozaekono-
miczna (rys. 1). Efektywnos¢ ekonomiczna to takie gospoda-
rowanie zasobami, ktore prowadzi do osiagniecia zatozonych
wynikéw przy jak najnizszych kosztach (ujecie finansowe)
albo maksymalizowania wyniku przy zalozonych naktadach
(ujecie produktywnosciowe) (Szymanska, 2010, s. 156). Jest
ona bardzo istotna, gdyz na niej koncentruja si¢ badania
rezultatow przeprowadzanych dziatann w przedsiebiorstwie
(Jaki, 2011, s. 3-7).

Efektywno$¢ mozna podzieli¢ ze wzgledu na kryterium
charakteru czynnikéw ja ksztattujacych. Wowcezas wyrdznia
si¢ efektywno$¢ techniczng i efektywnosé¢ ekonomiczng (rys.
2). Na efektywnos¢ techniczng skladajg sie efektywno$¢ tech-
nologii (stosunek wartoéci produkgji uzyskanej do zaktadanej
maksymalnej warto$ci produkcji) i techniczna efektywno$¢
skali (osigganie wraz ze wzrostem produkcji wyzszej relacji
produkeji do naktadéw). W efektywnosci ekonomicznej wy-
odrebnia si¢ z kolei: efektywnos¢ alokacji (wyznaczana przez
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kombinacje czynnikéw produkeji i produktéw), ekonomicz-
ng efektywno$¢ skali (wyznaczana relacjami pozatechnicz-
nymi) i efektywno$¢ cenowg (niskie naktady i wysokie ceny
sprzedazy produktéw) (Kowalski, 1992, s. 30).

E. Skawinska i R.I. Zalewski (2016, s. 17) wskazuja na
koegzystencje wielu celéw w przedsigbiorstwie, a tym
samym na zasadnos$¢ wykorzystania réwniez pozaekono-
micznych wskaznikow efektywnosci. Ocena efektywnosci
przedsiebiorstwa powinna uwzglednia¢ jego wartos¢, jego
udzial w rynku, a takze zachowanie réwnowagi spolecz-
nej, wplyw na $rodowisko naturalne czy racjonalno$é
wykorzystania zasobow.

Wisréd wskaznikéw do pomiaru efektywnosci wy-
roznia si¢: kluczowe wskazniki efektywnosci (ang. Key
Performance Indicators — KPI), ktore obrazuja kluczowy
czynnik modelu biznesu; wskazniki efektywnosci (ang.
Performance Indicators), ktére majg charakter wspoma-
gajacy dla kluczowych czynnikéw; kluczowe wskazniki
wyniku (ang. Key Results Indicators), ktore ogélnie opi-
sujag wynik danego zjawiska oraz wskazniki wyniku (ang.
Results Indicators), ktore opieraja si¢ na zewnetrznych
krytycznych miarach sukcesu (Parmenter, 2015, s. 3-4).

Opisane wskazniki efektywno$ci nie zawsze mogg by¢
wykorzystane w badaniach ze wzgledu na ograniczong
mozliwoé¢ ich pozyskania (dane wrazliwe firmy). Stad tez
dobér wskaznikéw efektywnosci powinien uwzgledniaé
nie tylko cele przedsi¢biorstwa i specyfike prowadzonej
dziatalnosci, ale takze dostepnos¢ danych dla badacza.

Mierniki efektywnosci
dla przedsiebiorstw prowadzacych
sprzedaz internetowa

D zialalno$¢ handlowa prowadzona z wykorzystaniem
sklepéw internetowych charakteryzuje si¢ groma-
dzeniem i przetwarzaniem ogromnych ilo§ci danych.
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Poniewaz moga by¢ one latwo monitorowane przez
aplikacje internetowe, stanowig one cenne i tanie zrédto
informacji o efektywnosci przedsigbiorstwa prowadzace-
go sprzedaz internetowq. Z punktu widzenia wydajnosci
organizacji istotny jest wybdr tych wskaznikoéw, ktére naj-
lepiej odzwierciedlaja wyniki firmy (Saniuk, Saniuk, 2017,
s.208-209).

Uwzgledniajac etapy procesu zakupéw internetowych,
A. Zagajewski i S. Saniuk (2018, s. 696-699) zaproponowa-
li nastepujace kluczowe wskazniki efektywnosci: wskaznik
odrzucen (procent uzytkownikéw opuszczajacych strone
bez dokonania jakichkolwiek dziatan), wskaznik porzu-
conych koszykéw (odnoszacy si¢ do liczby porzuconych
koszykéw), wskaznik konwersji (odnoszacy si¢ do liczby
0s0b, ktére wykonaly okreslong akcje - liczba konwersji
przez liczbe wszystkich wygenerowanych sesji), wskaznik
zwrotdw i reklamacji, wskaznik powracajacych uzytkow-
nikéw. Jednoczesnie wskazujg oni czynniki, ktore $wiad-
czg o efektach prowadzonej dzialalnosci. Sg to opinie
klientéw, pozycja w wynikach wyszukiwarki, obecno$¢
w poréwnywarkach cen, szybko$¢ dzialania sklepu, przy-
jazno$¢, responsywnosé (wlasciwe wyswietlanie sie strony
na réznych urzadzeniach).

Eksperci e-commerce czegsto na liscie kluczowych
wskaznikéw efektywno$ci umieszczajg tez: Zyciows
warto$¢ klienta (ang. Customer Lifetime Value - CLV),
$rednig warto$¢ zamowienia (ang. Average Order Value
- AOV) czy stosunek liczby zamoéwien pochodzacych
z ruchu mobilnego do calkowitej liczby wizyt z urzadzen
mobilnych. Srednia warto$¢ zaméwienia to wielkosé
osiggnietego przychodu w stosunku do liczby zaméwien
w ustalonym okresie, a $rednia warto$¢ klienta moze by¢
liczona jako iloczyn $redniej warto$ci zamoéwienia, $red-
niej liczby zamoéwien jednego klienta i $redniego czasu
zycia klienta, tj. okresu, w ktorym sktada on zamdwienia
(Zawadzki, 2018). Wérdéd kluczowych wskaznikéow

Efektywnos¢ organizacyjna

Efektywnos¢ gospodarowania
(ekonomiczna)

Efektywnos$¢ pozaekonomiczna

W ujeciu finansowym

Rys. 1. Kategorie efektywnosci organizacyjnej
Zrodto: Szymanska, 2010, s. 156

Efektywnosé
ogélna

W ujeciu produktywnosciowym

Efektywnos¢ Efektywnos¢
techniczna ekonomiczna
1 1
I 1 | 1
Efektywnos¢ Efektywnosc Efektywnos¢ Ekonomiczna Efektywnos$¢
technologii skali alokacji efektywnosc cenowa

Rys. 2. Klasyfikacja typow efektywnosci
Zrodto: Kowalski, 1992, s. 30
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efektywnoéci e-sklepdw znajdujg si¢ réwniez: zwrot z in-
westycji (ROI), wskaznik konwersji, wskaznik porzucen
koszykéw, Net Promotor Score (NPS), wskaznik zaan-
gazowania w social mediach (Engagment Rate), koszt
pozyskania klienta (Cost Per Action), liczba reklamacji,
$redni czas realizacji zamoéwienia czy liczba biednych
wysylek. Zwrot z inwestycji mierzony jest jako stosunek
zysku netto do catkowitych kosztow. Wspdlczynnik
konwersji jest ilorazem liczby transakeji i liczby wizyt.
Iloraz liczby porzuconych koszykéw i ogdlnej liczby
koszykéw to wskaznik porzucen koszykéw. Wskaznik
NPS jest réznica pomiedzy procentem klientéw pro-
motoréw i destruktoréw (klienci promotorzy sg gotowi
poleci¢ e-sklep swoim znajomym, a klienci destruktorzy
sa sktonni zniecheca¢ innych do zakupow). Wskaznik
zaangazowania w social mediach mierzony jest sto-
sunkiem liczby o0séb reagujacych na publikacje posta
(przez komentowanie, udostepnianie lub lajkowanie)
do zasiegu posta. Stosunek sumy $rodkéw wydanych na
dzialania marketingowe do liczby konwersji to wskaznik
CPA (Kich, 2019). Klasyfikacje przyktadowych wskazni-
kow efektywnos$ci w e-commerce i sposéb ich pomiaru
przedstawia tabela 1.

Tymczasem G. Bressolles i G. Lang (2019, s. 40) przed-
stawili propozycje wskaznikow efektywnosci kluczowych
dla firm e-commerce, ktére dzialaja w systemie logistycz-
nym fulfillmentu (tj. przekazujace obstuge logistyczna
e-sklepu zewnetrznym operatorom). Sg to miedzy inny-
mi: wskaznik przestarzalych zapaséw, procent dostaw na
czas, stosunek kosztu transportu do wartoéci produktu
czy $rednia stopa zwrotu.

4

W literaturze widoczna jest mnogos¢ miernikéw efek-
tywnosci dla przedsiebiorstwa e-commerce, ktére pozwa-
lajg oceni¢ skuteczno$¢ roznych jego dzialan. Zastosowanie
niektérych z nich wymaga nieustannego generowania
i gromadzenia danych (np. wskaznik NPS wymusza wy-
sylanie zapytan do klientéw o to, czy poleciliby sklep
znajomemu). Wiele wskaznikéw musi by¢ obliczonych na
podstawie wcze$niej zebranych danych, np. $rednia warto§é
zamowienia czy wskaznik porzucen koszykéw (mozna to
zautomatyzowacé, wykorzystujac gotowe skrypty). Niektore
mierniki efektywnos$ci mozna po prostu odczytaé ze staty-
styk witryny sklepu (np. liczb¢ odwiedzin) lub w serwisach
zbierajacych opinie (np. jako$¢ obstugi).

Ocena dziatalno$ci sklepéw internetowych moze by¢
prowadzona zaréwno w oparciu o wskazniki efektyw-
noéci powszechnie stosowane dla wszystkich przedsie-
biorstw handlowych (np. dynamika sprzedazy, przychody,
rentowno$¢), jak i inne wskazniki typowe dla sprzedazy
internetowej. Ponadto jako$¢ $wiadczonych ustug przez
sklep internetowy moze by¢ oceniana przez klientow
z wykorzystaniem serwiséw zbierajacych opinie, jak: Tru-
sted Shops, Opineo.pl, Ceneo.pl, Allegro.pl, GetReview.pl
czy Facebook. W ten sposéb gromadzone sg opinie klien-
tow dotyczace: ogdlnej dzialalnosci e-sklepow, jak tez ja-
kosci dostawy, jakosci towaru, jako$ci ustug serwisowych,
szybkosci realizacji zamodwien, poziomu obstugi klienta,
jako$ci zapakowania przesylki, gotowosci polecenia skle-
pu znajomym, procentu pozytywnych opinii o sklepie,
$redniej oceny zakupow, zgodnosci z opisem, czasu i kosz-
tu wysylki, $redniej oceny firmy i liczby zgromadzonych
opinii. Na podstawie liczby pozytywnych i negatywnych

Tabela 1. Klasyfikacja i pomiar wybranych wskaznikéw efektywnosci w e-commerce

Rodzaj wskaznikow Nazwa wskaznika

Sposéb pomiaru

Odwiedziny bezposrednie
Wskazniki

Liczba uzytkownikéw odwiedzajacych witryne sklepu poprzez wpisanie adresu
strony w przegladarce

$wiadomosci marki
Wyszukiwania marki w Google

Liczba uzytkownikéw odwiedzajacych witryne sklepu poprzez wpisanie
w wyszukiwarce nazwy/marki sklepu

Stopa konwersji

Stosunek liczby odwiedzajacych wykonujacych okreslone dziatanie do liczby
wszystkich odwiedzajgcych witryne sklepu

Wskazniki konwersji

Wspotczynnik konwersji
sprzedazy

Stosunek liczby transakeji sprzedazy do tacznej liczby odwiedzajacych witryne
sklepu

Wsp6tczynnik konwersji
potencjalnych nabywcow

Stosunek liczby potencjalnych nabywcéw (np. subskrybentéw newslettera) do
tacznej liczby odwiedzajacych

Wskazniki utrzymania
klientow

Wskaznik powtérnych zakupéw

Stosunek liczby klientéw z co najmniej dwoma zrealizowanymi zamdéwieniami do
liczby wszystkich klientéw, ktérzy dokonali zakupu

Srednia czestotliwosé zakupéw

Stosunek liczby wszystkich klientéw sklepu do liczby zrealizowanych zaméwien

Wskazniki jakosci
klientow

Srednia warto$¢ zamoéwienia

Stosunek catkowitej wartosci zrealizowanych zamowien do liczby zrealizowanych
zamowien

Zyciowa warto$¢ klienta

Tloczyn $redniej wartoéci zamowienia, czestosci zakupdw i $redniej liczby lat
aktywnoéci zakupowej klienta

Wskazniki jakosci

Ocena biznesu

Oceny wystawiane przez klienta w systemach zbierajacych opinie klientéw
np. Trusted Shops

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie: Naik, 2017
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opinii o e-sklepie oraz procentu opinii go rekomenduja-
cych oceniano skuteczno$¢ sklepéw internetowych w ba-
daniach poréwnawczych szesciu ksiegarni internetowych
(Urban, Buraczynska, 2017, s. 288-289).

W celu poréwnania skutecznosci dzialalnosci kilku
przedsiebiorstw z sektora e-commerce nalezy tak do-
bra¢ mierniki, aby uwzglednialy one charakterystyczne
dla e-sklepéw osiagniecia. Jednocze$nie muszg by¢ one
wyznaczalne dla kazdego z poréwnywanych podmiotéw,
tatwo policzalne i zrozumiale dla respondentéw. Ponad-
to powinny one odzwierciedla¢ wiarygodne informacje
o funkcjonowaniu przedsigbiorstwa (Choong, 2013,
s. 115). Innym problemem w badaniach kwestionariuszo-
wych jest gotowos¢ udzielenia odpowiedzi i przestania an-
kiety, stad tez pytania dotyczace wrazliwych danych moga
pozostaé bez odpowiedzi.

Metoda badawcza

C elem prowadzonych pilotazowych badan kwestionariu-
szowych byta ocena efektywnosci dziatalnosci sklepow
internetowych z wykorzystaniem celowo dobranych wskaz-
nikéw i miernikéw. Do udzialu w badaniach zaproszono
droga e-mailowa 3146 menedzeréw firm prowadzacych
e-sklepy (wiadomos¢ z prosba o udzial w badaniach byta
wysylana dwukrotnie). Zostaly one losowo wybrane z bazy
sklep6éw internetowych Opineo.pl. Kwestionariusz interne-
towy zostal wypelniony przez 61 przedsigbiorstw sprzeda-
jacych produkty z réznych branz, w tym 41 mikroprzedsie-
biorstw, 16 matych, 3 $rednie i jedno duze przedsiebiorstwo.
W badaniach wziely udzial przedsi¢biorstwa z rézng dtu-
godcig stazu w branzy e-commerce (od kilku miesiecy do
ponad 15 lat), rdzniace si¢ udziatem wielkoéci sprzedazy
internetowej w sprzedazy ogdlem, a takze zasiegiem geo-
graficznym - 39 firm dziala wylgcznie na terenie Polski, 16
wysyla zamoéwienia do wybranych krajow europejskich,
a 6 obstuguje zamoéwienia z catego $wiata. Przeprowadzona
analiza przedsigbiorstw objetych badaniem pokazuje ich
réznorodnos¢, a tym samym trudnoé¢ ich poréwnywania.

Do oceny funkcjonowania sklepéw internetowych wy-
brano takie typowe mierniki (pierwsza cze$¢ badan), jak:

. liczba unikalnych odwiedzin witryny w miesigcu

(liczba unikalnych uzytkownikéw),

100%

Srednia miesieczna S$rednia miesieczna
liczba unikalnych liczba zrealizowanych
uzytkownikow zamoéwien
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. liczba zrealizowanych zaméwien w miesigcu,

. procent powracajacych klientéw mierzony stosun-
kiem liczby zaméwien zlozonych przez ,starych”
klientéw (takich, ktorzy dokonywali juz wczesniej
zakup6w w sklepie internetowym) do liczby wszyst-
kich zaméwien zlozonych w danym miesigcu,

. procent skladanych reklamacji mierzony stosun-
kiem liczby zlozonych reklamacji do liczby wszyst-
kich zrealizowanych zaméwien w miesigcu.

W drugiej cze¢éci badan dokonano oceny biznesu na
podstawie opinii klientéw gromadzonych w réznych
programach zbierajacych opinie (druga cze$¢ badan). Dla
kazdego ze wskazanych miernikdéw wydzielono 5 interwa-
téw, aby skroci¢ czas wypelniania kwestionariusza i uzy-
ska¢ wigkszy zwrot ankiet. Istniala mozliwos¢ odmowy
odpowiedzi na poszczegdlne pytania.

W badaniach uwzgledniono tylko wybrane KPI, dedy-
kowane dla sektora e-commerce, aby menedzerowie chet-
niej dzielili si¢ informacjami o osigganych przez sklep wy-
nikach. Ze wzgledu na takie zawezenie doboru badanych
wskaznikow efektywnosci oraz niereprezentatywnos$é
badanej proby wyniki badan nalezy traktowa¢ pogladowo.

Wyniki badan kwestionariuszowych

mieszczone w pierwszej cze$ci kwestionariusza py-

tania dotyczace typowych wskaznikéw efektywnosci
tylko w dwdch przypadkach pozostalty bez odpowiedzi,
tzn. zaznaczono odpowiedZ ,nie wiem/odmawiam od-
powiedzi>. Rysunek 1 przedstawia procent responden-
tow, ktorzy udzielili odpowiedzi na postawione pytania
o $rednig miesieczng liczbe odwiedzin przez unikalnych
uzytkownikoéw, $rednig miesieczng liczbe zrealizowanych
zamowien, procent klientéw powracajacych (dokonuja-
cych ponownych zakup6w) i procent sktadanych rekla-
macji. Zwrot odpowiedzi na pytania na poziomie 99,2%
$wiadczy o tym, ze respondenci prawdopodobnie znali
warto$ci tych wskaznikow efektywnodci i byli gotowi po-
dzieli¢ sie nimi w badaniach.

Na rysunkach 4-7 przedstawione sg zestawienia od-
powiedzi udzielanych na poszczegélne pytania dotyczace
wskaznikow efektywnosci. Widoczne jest zrdznicowanie
uzyskiwanych wynikéw w zakresie $redniej miesiecznej
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Rys. 3. Procent udzielonych odpowiedzi przez respondentdw na pytania dotyczace

miernikow efektywnosci
Zrodto: opracowanie wtasne
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liczby uzytkownikéw odwiedzajacych witryny sklepdw,
$redniej liczby zrealizowanych zamoéwien i procentu
klientéw powracajacych. Tymczasem az 75% respon-
dentéw wskazalo, ze wskaznik skfadanych reklamacji
w e-sklepie wynosi ponizej 1%. Stad tez wskazane jest roz-
wazenie zmiany przyjetych interwaléw w odpowiedziach
tak, aby lepiej uwidoczni¢ réznice pomiedzy badanymi
przedsiebiorstwami.

Wybrane mierniki efektywno$ci e-commerce z powo-
dzeniem mogg stuzy¢ poréwnaniu dzialan przedsigbiorstw
prowadzacych sprzedaz internetows. Ich zaletami s3 wyso-
ka dostepno$¢ danych niezbednych do ich obliczenia oraz
niska wrazliwo$¢ (menedzerowie chetnie si¢ nimi dzielg).
Stad tez nalezy uzna¢ za zasadne ich wykorzystanie w bada-
niach kwestionariuszowych przedsiebiorstw e-commerce.

W drugiej czesci badan kwestionariuszowych respon-
denci byli pytani o mierniki efektywnosci tworzone w opar-
ciu o opinie klientéw. Rysunek 8 przedstawia zbiorcze ze-
stawienie aktywnosci przedsiebiorstw prowadzacych sklepy

100 tys.-500 tys.
uzytkownikow
15% 501 tys.-999 tys.

5001-99 000 uzytkownikow
uzytkownikow 1% sei 1 ml
61% powyzej 1 min

uzytkownikow
2%

ponizej 5000
uzytkownikow
21%

Rys. 4. Srednia miesieczna liczba unikalnych uzytkownikéw od-
yviedzajqcych witryne badanych sklepow internetowych
Zrodto: opracowanie wtasne

1001-10 000
zamoéwien
25%

300-1000 zamowien
20%

10 001-50 000
zamoéwien
8%

ponizej 300 zamoéwien
47%

Rys. 5. Srednia miesieczna liczba zrealizowanych zaméwien
w badanych sklepach internetowych
Zrodto: opracowanie wtasne

4

internetowe w programach zbierajacych opinie klientow.
Tylko 5% sklep6éw internetowych nie interesuje si¢ opiniami
klientéw na temat swojej dzialalnosci. Tymczasem 74% ba-
danych przedsigbiorstw uczestniczy co najmniej w dwdch
programach, a 51% firm prowadzacych e-sklepy gromadzi
opinie z wykorzystaniem 3 lub wigcej programow.

Rysunek 9 przedstawia popularno$¢ réznych progra-
moéw zbierajacych opinie klientéw wérdéd badanych skle-
péw internetowych. Menedzerowie badanych firm naj-
cze$ciej deklarowali obecnos¢ ich sklepéw w programach:
Allegro (uczestniczy w nim ponad 70% badanych przed-
siebiorstw) oraz program Facebook (67%). Opinie o skle-
pach internetowych zbierane sg czgsto w serwisach Ceneo.
pl (42,6%) oraz Opineo.pl (prawie 41%). Tylko nieliczne
sklepy uczestnicza w programie zbierania zaufanych opi-
nii o sklepie Trusted Shops (13%) lub innych programach
jak Google (niecate 10%) czy Getreview.pl (1,6%).

Przeprowadzone badania nie wykazaly korelacji po-
miedzy liczba programéw, w ktérych uczestniczy sklep,
a jego wielko$cig (mierzong liczbg zatrudnionych pracow-
nikéw i wielkoscig obrotéw netto). Na aktywnos$¢ e-skle-
pu w zakresie przystepowania do programoéw zbierajacych
opinie o nim nie wplywajg réwniez staz w branzy, zasieg
geograficzny sprzedazy czy udzial sprzedazy internetowej
przedsiebiorstwa w sprzedazy ogétem.

Wykorzystanie miernikéw proponowanych przez
systemy zbierajace opinie klientéw pozwala na poréw-
nanie dzialalnosci tylko tych sklepéw internetowych,
ktére uczestniczag w danym programie. Dotychczas nie
stworzono miarodajnych sposobéw na pordéwnanie
przedsiebiorstw, ktore uzyskaty oceny w réznych progra-
mach. Wada zastosowania miernikéw opartych na opi-
niach klientéw jest ich niedostepno$¢ dla znacznej grupy
przedsiebiorstw, ktéra waha sie od 25% (dla programu
Allegro.pl) do 94% (dla Google.com). Zaleta wskaznikéw
pozyskiwanych z systemoéw zbierajacych opinie klientéw
jest ich ogdélna dostepnoéé — badacz moze samodzielnie
odczyta¢ wyniki (lub sprawdzi¢ poprawno$¢ wynikow

60,1-90% klientow
7%

30,1-60% klientow

powyzej 90% klientow
23% J

o

ponizej 10%
klientow
18%

10-30% klientow
50%

Rys. 6. Procent klientow powracajacych (dokonujacych ponow-
nych zakupow w sklepie internetowym)
Zrodto: opracowanie wtasne
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Rys. 7. Procent sktadanych reklamacji w badanych sklepach in-
gernetowych
Zrodto: opracowanie wtasne
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Rys. 8. Uczestnictwo sklepow internetowych w programach
zbierajacych opinie klientdw (tj. w programach: Allegro.pl, Fa-
cebook, Ceneo.pl, Trusted Shops, Google, Getreview i in.)
Zrédto: opracowanie wtasne
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Rys. 9. Popularnos¢ réznych programéw zbierajacych opinie klientow wsrod badanych skle-

pow internetowych
Zrodto: opracowanie wtasne

zadeklarowanych przez respondenta). Stad tez przy celo-
wym doborze respondentéw mozna dokonaé poréwna-
nia skutecznosci sklepéw internetowych bez angazowa-
nia menedzeréw przedsigbiorstw.

Chociaz mierniki efektywnosci oparte na ocenie
klientéw zgromadzone w systemach zbierajacych opinie
mozna stosunkowo latwo pozyskaé od respondentdw,
to nie zawsze jest uzasadnione ich wykorzystanie (np.
w badaniach organizacji nieuczestniczacych w zadnych
programach gromadzacych opinie albo w badaniach
przedsigbiorstw zbierajacych opinie klientéw w innych
programach). Tymczasem przy celowym doborze préby
uwzgledniajacym uczestnictwo przedsigbiorstw w okre-
$lonych programach zbierajacych opinie klientéw wy-
korzystanie zaproponowanych miernikéw efektywnosci
nalezy uznaé za zasadne.

Podsumowanie

P ilotazowe badania kwestionariuszowe pokazaly za-
sadno§¢ wykorzystania zaproponowanych wskazni-
kéw efektywnosci w ocenie przedsigbiorstw e-commerce
z wykorzystaniem kwestionariusza ankietowego (pierwsza

cze$¢ badan). Dobor wskaznikow efektywnosci dla przed-
siebiorstw e-commerce nalezy uznac za stuszny. Na procent
udzielonych odpowiedzi pozytywny wplyw mial nie tylko
odpowiedni dobdr wskaznikdow, ale réwniez zastosowanie
pieciostopniowej skali (5 interwaléw). W analizie pordw-
nawczej przedsigbiorstw widoczno$¢ réznic zalezy od wia-
$ciwego doboru interwaléw odpowiedzi.

Opinie klientéw stanowig bogate zZrédto miernikéw
efektywnoéci, ale wykorzystywanie przez sklepy inter-
netowe réznorodnych systemdéw gromadzenia opinii
(zbierajacych oceny réznych aspektéw funkcjonowania,
w réznych skalach i na réznych zasadach) utrudnia po-
réwnanie ich wynikéw. Stad tez przy zastosowaniu tej
grupy miernikéw wskazane jest opracowanie algorytmu
przeliczania miernikéw efektywnoséci pochodzacych
z réznych systemow zbierajacych opinie klientéw. Mier-
niki te mogag by¢ tez stosowane przy celowym doborze
respondentéw (tj. w badaniach firm zbierajacych opinie
klientéw w tym samym programie). Dodatkowy zaleta
miernikéw efektywnosci opartych na opiniach klientéw
jest bezposredni dostep badacza do danych zZrédtowych.
Wykorzystanie pozaekonomicznych miernikéw efek-
tywnosci opierajacych si¢ na opiniach klientéw wymaga
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nieustannego $ledzenia trendéw dotyczacych wykorzy-
stania programow zbierajacych opinie przez wlascicieli
sklep6éw internetowych.

Chociaz pozyskane dane i wyniki nie s3 reprezenta-
tywne, to stanowig one dobra podstawe do prowadzenia
dalszych badan i uzyskania oryginalnych rozwigzan.
Problematyka pomiaru efektywnosci przedsiebiorstw
e-commerce jest tematem bardzo aktualnym. Planowane
jest przeprowadzenie badan wlasciwych na reprezenta-
tywnej grupie przedsiebiorstw, jednakze wskazana jest
weczesniejsza korekta kwestionariusza, aby interwaly lepiej
odpowiadaly faktycznym rozktadom badanych cech. Stad
tez celowe byloby przeskalowanie odpowiedzi tych pytan,
w ktérych ponad 40% badanych wybralo te sama opcje.
Ograniczeniem przeprowadzonych badan byto uwzgled-
nienie tylko nielicznej grupy miernikéw/wskaznikéw
efektywnoéci. Dlatego w dalszych badaniach nalezy roz-
wazy¢ rozszerzenie kwestionariusza o dodatkowe pytania
dotyczace innych wskaznikow.
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Efficiency Measurement of e-commerce
Sector Enterprises in Questionnaire Surveys

Summary

Efficiency is an ambiguous concept, defined in a variety
of ways. The article presents the issue of measuring the
efficiency of enterprises operating online stores. The au-
thor presents performance indicators typical of compa-
nies selling via the Internet. Then, those that were used
to assess the effectiveness of e-commerce enterprises in
questionnaire surveys were selected. The research results
were subjected to analysis and discussion, which consid-
ered the specificity of companies running online stores.
The questionnaire studies demonstrated the advantages
and disadvantages of using selected indicators to measure
efficiency.

Keywords

e-commerce, KPI, online stores, questionnaire surveys,
efficiency
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