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Streszczenie: Podstawowym narzgdziem dzialan marketingowych w Internecie jest witryna
internetowa. Jej obecno$¢é w sieci jest niezbedna, jednak wielorako$¢ zastosowan serwisow
internetowych generuje wyzwania zwiazane z ocena faktycznej ich przydatnosci dla klienta
oraz ze stopniem osiagnigcia przez nig okreslonych celéw marketingowych. Niniejszy referat
przedstawia wieloaspektowe spojrzenie na metody i sposoby pomiaru skutecznosci i efek-
tywnoS$ci witryny internetowej, a takze na kwesti¢ oceny jako$ci serwisu internetowego za
pomoca takich analiz, jak WAES, eValuate, S-E-QUAL czy eyetracking i clicktracking.

Stowa kluczowe: serwis internetowy, skuteczno$¢, efektywnosc, pomiar, wskazniki metody.

1. Serwis internetowy jako o$
komunikowania si¢ przedsi¢biorstwa z otoczeniem
w Srodowisku wirtualnym — ewolucja podejscia
do kwestii pomiaru sukcesu witryny

Serwis internetowy jest podstawowym narzedziem wykorzystywanym przez przed-
sigbiorstwa w dziataniach marketingowych prowadzonych w Internecie. Wielora-
ko$¢ zastosowan nowoczesnych technologii, rosnace potrzeby klientow z rowno-
czesnym poglebianiem si¢ kompetencji informacyjnych (information literacy) czy
wirtualizacja procesow i produktéw w wielu branzach — to tylko wybrane czynniki,
ktore powoduja, Ze serwis internetowy staje si¢ coraz wazniejszym elementem cato-
ksztaltu marketingu organizacji. Co wigcej, rosnace kompetencje wielu organizacji
w zakresie dziatan prowadzonych w $rodowisku wirtualnym przyczyniaja si¢ do
tego, ze serwis internetowy zaczyna by¢ traktowany jako inwestycja (a nie wydatek),
poniewaz — jesli jest dobrze prowadzony, monitorowany i optymalizowany — przy-
czynia si¢ do osiagnigcia konkretnych celéw przedsigbiorstwa. Celem rozwazan za-
prezentowanych w niniejszym artykule jest przyblizenie wybranych metod pomiaru
skutecznosci i efektywnos$ci dziatan podejmowanych w Internecie ze szczegdlnym
uwzglednieniem pomiaru jako$ci witryny.
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Tabela 1. Cele osiagane przez serwisy internetowe, mierniki ich realizacji oraz metody pomiaru

Miernik stopnia

internauty do dokonania zakupu

Cel Charakter serwisu internetowego L Metody pomiaru
osiagnigcia celu
1 2 3 4
Ksztaltowanie | Przedstawianie za pomoca informacji Stopien zadowolenia Wywiady
wizerunku oraz grafiki wizerunku przedsigbiorstwa Z serwisu, opinie poglebione,
nowoczesnego, innowacyjnego, o serwisie, badania grupy fokusowe
wykorzystujacego w swoich dziataniach satysfakcji on-line, customer
Internet i jego mozliwosci. Serwisy Jjourney research,
wizerunkowe charakteryzuja si¢ eyetracking
zastosowaniem wielu materiatow kreujacych
ekspercki wizerunek firmy, tj. artykutow,
publikacji, wywiadow; w obszarze grafiki
ogromne znaczenie ma w tego typu serwisach
glowny banner, tzw. header, umieszczany na
stronie startowej, wizualizujacy dziatalnos¢
firmy lub wybrany element jej dzialania
Informowanie | Osiagnigcie tego celu wiaze si¢ Wskaznik lepkosci, Pomiar statystyk
z wykorzystaniem jednokierunkowego modelu | wskaznik $liskosci, zwigzanych
komunikacji oraz z rozprzestrzenianiem wiedzy | wskaznik skupienia, z witryna za
na temat samych produktow i sposoboéw liczba uzytkownikoéw pomoca serweréw
ich uzytkowania. Do elementow strony na stronie, $ciezka i aplikacji
wspierajacych osiagnigcie tego celu naleza: poruszania sig bazodanowych, tj.
kalkulatory, poréwnywarki, wszelkie aplikacje | internauty na serwisie Gemius Traffic,
odpowiedzialne za dostarczanie informacji Google Analytics,
niezbgdnej w procesach decyzyjnych clicktracking
internautow odwiedzajacych t¢ strong oraz
jasne i intuicyjnie przedstawienie samej
oferty, wspierane referencjami klientow,
opisami studiéw przypadku (case studies)
czy prezentacjami sposobow uzytkowania
produktow
Pozyskiwanie | Osiagnigcie tego celu wiaze si¢ z nawigzaniem | Wskaznik konwersji, Analiza rekordow
kontaktow przez firmg kontaktu z internauta Wskaznik klikalnosci, | baz danych tzw.
rozwazajacym zakup wybranego produktu. liczba wypelionych ad-serwerow,
Wykorzystuje sig tutaj takie aplikacje, jak wnioskow dotyczacych | analiza e-maili,
chat on-line, formularze, w ktorych internauta | danych spraw, liczba clicktracking,
jest proszony jedynie o zostawienie danych zgloszen e-mailowych, | pomiar statystyk
kontaktowych w celu nawiazania z nim liczba kontaktow zwiazanych
kontaktu przez konsultanta reprezentujacego telefonicznych, Z witryna
firme. wskaznik stratno$ci
Pozyskiwanie | Gdy witryna firmowa ma funkcjonalno$¢ Wielkos$¢ i liczba Analiza rekordow
nowych sklepu internetowego, osiaganie wspomnianego | zamowien, przecigtna baz danych
klientow celu odbywa si¢ poprzez sktonienie klienta warto$¢ zamowienia, serwerow, na

przecigtna warto$¢
towardw umieszczonych
w koszyku, przecigtny
czas przekazywania
zamowienia do
realizacji przez klienta

ktorych funkcjonuje
serwis internetowy
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1 2 3 4
Budowanie Osiagnigcie tego celu wiaze si¢ z podjgciem Liczba 0s0b zapisanych | Analiza rekordow
relacji przez klienta dialogu z firma za pomoca do e-biuletynu, liczba baz danych tzw.

szeregu elementow strony, takich jak m.in.: rejestracji do kanatu ad-serwerow,
e-biuletyn, formularze opinii i sugestii, RSS analiza e-maili,
minisondy. Niezwykle przydatne sa rowniez clicktracking,
kwestionariusze stuzace badaniu satysfakcji pomiar statystyk
internautow z odwiedzanego serwisu czy zwigzanych
klientow z dokonanych zakupow z witryna
Integrowanie | Osiagnigcie tego celu wiaze sig¢ Liczba os6b Monitoring
uzytkownikéw | z przygotowaniem przez firmg platformy dziatajacych na spotecznosci
(tworzenie do wymiany informacji pomigdzy samymi forach dyskusyjnych on-line, analiza
spotecznos$ci) | internautami. Narzgdziami internetowymi umieszczonych lingwistyczna,
wspierajacymi osiagnigcie tego celu sa na stronie, liczba analiza ilo$ciowo-
m.in.: fora dyskusyjne, blogi, grupy czy aktywnych -jakosciowa
listy dyskusyjne, pozwalajace na wymiang uzytkownikow na watkow i
wzajemnych doswiadczen nie tylko migdzy portalu (komentujacych | komentarzy
firma a klientem, lecz rowniez migdzy artykuty, oceniajacych,
klientami glosujacych
w ankietach)

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W poczatkowej fazie komercyjnego wykorzystania Internetu serwisy interneto-
we uznawano za warto$§¢ sama w sobie — sukcesem bylo zaistnienie w wirtualnym
srodowisku, co moglo si¢ przyczyni¢ do uznania organizacji przez otoczenie za pod-
miot innowacyjny, technologicznie zaawansowany, potrafiacy korzysta¢ z nowo-
czesnych rozwiazan. Rosnaca konkurencja oraz pojawienie si¢ pierwszych metod
pomiaru dziatan w wirtualnym $srodowisku przyczynity si¢ do stopniowej zmiany
postrzegania tego narzedzia marketingu. Pierwotne oczekiwania wobec serwisow
nie ulegly zmianie (ksztaltowanie wizerunku, informowanie o ofercie), jednak roz-
poczeto pomiar skutecznosci ich zastosowania. Nastegpnie, doceniajac role wirtu-
alnego Srodowiska w generowaniu przychodow, firmy dostosowaty si¢ do funkcji
transakcyjnej Internetu poprzez wdrazanie aplikacji stuzacych osiaganiu celow akwi-
zycyjnych i sprzedazowych — zwiazanych z pozyskiwaniem kontaktow do klientéw
czy samych zamowien. Obecnie istotna rolg serwiséw internetowych upatruje si¢
w osiaganiu celow zwiazanych z ksztattowaniem relacji przedsigbiorstwa z klientem
i tworzeniem wirtualnych spolecznosci skupionych wokot marek. Osiaganiu kaz-
dego ze wspomnianych celéw towarzyszy zestaw miernikdéw ich realizacji, metody
1 sposoby pomiaru (por. tab. 1).

2. Witryna internetowa
— skutecznos$¢ i efektywnos¢ funkcjonowania

Cele osiagane przez serwis internetowy moga mie¢ charakter uzyskania konkretne-
go skutku lub efektu. W tym miejscu nalezy wspomnie¢ podstawowe ujgcie oceny
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efektywnosci podejmowanych dziatan polegajace na okresleniu, czy i w jakim stop-
niu dostgpne zasoby sa przez te dziatania przeksztatcane na pozadane wyniki. Dzia-
lania efektywne charakteryzuja si¢ wigc duza sprawnoscia takiego przeksztatcenia
— pozadane zazwyczaj jest uzyskanie okreslonego efektu lub skutku (jesli moze on
by¢ traktowany ,.binarnie” — zostat uzyskany lub nie), angazujac mozliwie mato
zasobow, np. finansowych, czasu itd. Takze dzialanie absorbujace stojace do dys-
pozycji zasoby i pozwalajace na maksymalizacjg efektu ich zastosowania (jesli jest
on kwantyfikowalny — np. liczba klientow, zysk itd.) sa taktowane jako efektywne.
Z kolei uproszczone pojecie skutecznosci dzialan jako stopnia, w jakim podj¢te dzia-
fania pozwalaja osiagna¢ wyznaczone cele, pozwala traktowac za skuteczne takie
dziatania, ktore w okreslonych warunkach otoczenia i zasobach wtasnych pozwalaja
na akceptowalny stopien osiagania postawionych celow. Tak rozumiane efektyw-
nos¢ i skutecznos¢ przedstawiono schematycznie na rys. 1.

Stopien, w jakim
podjete dziatania
pozwalaja zrealizowaé
wyznaczone cele

kutecznosé
dziatan

Dziatania

Stopien, w jakim )
dostepne zasoby s3
przeksztatcane poprzez
- podjete dziatania na \
©  pozadane wyniki-

Efektywnosé dziatan

Rys. 1. Skutecznosc¢ i efektywno$¢ — ujgcie uproszczone

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Nalezy pamigtac, ze zazwyczaj technologie internetowe w zastosowaniach biz-
nesowych charakteryzuja si¢ ogolnie duza szybkoscia wykonywania okreslonych
dzialan i relatywnie niskimi kosztami korzystania z rozwiazan standardowych, a
w przypadku rozwiazan indywidualnych/niestandardowych — przewaga kosztow
statych ich implementacji. Taka sytuacja powoduje, ze korzystanie z nich jest po-
tencjalnie efektywne — mozna zazwyczaj przez Internet uzyskaé taki sam efekt
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szybciej i jednostkowo taniej niz z wykorzystaniem innych technologii i mediow

komunikacji.

Tabela 2. Wybrane mierniki skutecznosci i efektywnosci dziatan
podejmowanych na serwisach internetowych

S Nazwa Sposob jego .
Rodzaj miernika wskaznika cI))blicz eJniga Interpretacja
Miernik Wskaznik CTR | CTR = liczba kliknig¢ | Jest to najpowszechniej stosowany
skutecznosci (click through | w element na stronie | wskaznik skutecznosci, okreslajacy
ratio) glodwnej/liczba jego | np., ile 0sob kliknglo w element
wyswietlen x 100% | graficzny na stronie glownej serwisu
internetowego
Miernik Wskaznik CR | CR = liczba Wskaznik konwersji jest stosowany
skutecznosci (conversion 0s6b dokonujaca w przypadku oczekiwania od internauty
rate) konkretnej akcji/ odwiedzajacego serwis internetowy
liczba o0sob, ktore konkretnego zachowania, np.
zareagowaly na odpowiedzenia danej podstrony czy
komunikat, wchodzac | wypetnienia wniosku
na strong internetowa
Miernik Wskaznik CPC | CPC = koszt CPC jest wskaznikiem efektywnosci,
efektywnosci (cost per click) | prowadzonych ktory informuje, jaki jest koszt
dziatan /liczba pozyskania jednorazowego kliknigcia
kliknigé przez uzytkownika np. w dany element
graficzny na serwisie internetowym
Miernik Wskaznik CPA | CPA = koszt emisji/ | CPA jest podstawowym wskaznikiem
efektywnosci (cost per action) | liczba pozadanych w | efektywnos$ci podjetych dziatan
akcji podjetych przez | promocyjnych on-line i okresla, jaki
internautg na serwisie | jest koszt pozyskania internauty, ktory
internetowym realizuje pozadana akcje

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie [2].

Typowymi miarami skutecznos$ci i efektywnosci dziatan w obrebie serwisow
internetowych sa wskazniki scharakteryzowane w tab. 2, np. wskaznik konwersji
(CR) czy tez koszt uzyskania okreslonej akcji (CPA).

3. Jakos¢ witryny jako determinanta sukcesu dzialan
marketingowych prowadzonych w wirtualnym srodowisku

Analize jakosci serwisu internetowego, a wigc okreslania swoistego stopnia jego
doskonatosci, mozna przeprowadza¢ rowniez, przyjmujac perspektywe klienta.
Wowczas na pierwszym miejscu w okreslaniu sukcesu serwisu nie stawia si¢ stopnia
osiagania przez niego postawionego celu marketingowego (perspektywa przedsig-
biorstwa), lecz stopien zaspokojenia przez niego okreslonych potrzeb klienta. Wy-
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brane i przestawione w dalszej czesci tekstu sposoby oceny jakosci serwisu interne-
towego sa rowniez czegsto wykorzystywane w analizach porownawczych, tj. takich,
w ktorych za punkt wyjscia przyjmuje si¢ dziatania konkurentéw i odnosi si¢ do nich
dzialania wtasne.

3.1. WAES

Metoda WAES, czyli metoda wielokryterialnego systemu oceny serwisow inter-
netowych (Website Attribute Evaluation System)', to jeden z najczgsciej wykorzy-
stywanych sposobow badania jako$ci serwisow internetowych, szczegolnie tych
zwiazanych z sektorem publicznym. Metoda ta polega na zanalizowaniu serwisu
internetowego pod katem wystgpowania w nim okoto 30-50 elementéw zgrupowa-
nych w spojne kategorie (por. przyktadowe kategorie zebrane w tab. 3). Wykorzy-

Tabela 3. Zestaw przyktadowych dwoch kryteriow oceny serwisu internetowego
oraz odpowiadajacych im trzech pytan w ujeciu metodologii WAES

Pytanie | Opis Kodowanie
Kryterium 1: Transparentno$¢ serwisu dla uzytkownika

Tla: Zaangazowanie Zweryfikowanie, na ile podmiot zewngtrzny Ocena 0 lub 1
podmiotu zewngtrznego pomagat w wykonaniu serwisu i poszczegolnych
w wykonanie serwisu jego elementow
T1b: Prezentacja i/lub Zweryfikowanie, na ile dziatania danego podmiotu | Ocena O lub 1
mozliwo$¢ kontaktu z osoba | w Internecie sa skupione w rekach jednej osoby, a na
zarzadzajaca serwisem ile prowadzone sa przez zespot (weryfikacja osob

zarzadzajacych innymi serwisami)
T1c: Publikacja daty ostatniej | Zweryfikowanie czgstotliwosci zmian prowadzonych | Ocena 0 lub 1

zmiany na serwisie na serwisie oraz komunikowania tych zmian
uzytkownikom
Kryterium 2: Bezpieczenstwo serwisu dla uzytkownika
T2a: Obecnos¢ noty prawnej/ | Zweryfikowanie, na ile podmiot jest Swiadom Ocena 0 lub 1
regulaminu serwisu ciagzacych na nim obowiazkéw prawnych, na ile je
respektuje
T2b: Obecnos$¢ szyfrowania | Zweryfikowanie, na ile podmiot dba Ocena 0 lub 1

serwisu kodem 128 bitowym | o bezpieczenstwo i ochrong danych osobowych
dostarczanych mu przez obecne na stronie
formularze kontaktu i realizacji zamowienia

T2c: Obecnos¢ na serwisie Zwerytikowanie stopnia ingerencji w dane Ocena 0 lub 1
elementow dostgpnych po i prywatnos$ci uzytkownika odwiedzajacego serwis

wezesniejszym podaniu internetowy

danych osobowych

Zrodlo: opracowanie wlasne.

! Metoda ta zostata przygotowana przez The Cyberspace Policy Research Group, przyktadowy ze-
staw kryteriow oraz odpowiadajacych ich pytan mozna znalez¢ na stronie Arizona University poswig-
conej dziataniu tej grupy badawczej: http://www.cyprg.arizona.edu/waes.html (dostgp 21.11.2009).
Szczegdtowy opis tej metodologii znalez¢é mozna rowniez m.in. w [4].
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stanie metodyki WAES pozwala na okreslenie skali wystgpowania danego zesta-
wu elementéw w serwisie internetowym. Co wazne, liczba i typ tych elementow sa
przygotowane na wstepie badania, nie ulega zmianie, a samo przeprowadzenie ba-
dania polega na zweryfikowaniu, czy dany element jest w serwisie obecny — dzigki
przyjeciu kryterium binarnego mozliwa jest wzglednie obiektywna analiza, niemniej
jednak praktykowane jest angazowanie do przeprowadzenia takiego badania eksper-
ta niezwigzanego w zaden sposob z serwisem czy jego wlascicielem. Pewna wada
WAES jest przyjmowanie w zadanych okresleniach i pytaniach uproszczen i uogol-
nien (lub wielu kwestii jednocze$nie), co powoduje, ze odpowiedz na nie moze nie
by¢ jednoznaczna.

3.2. eValuate

Metodyke eValuate?, cho¢ rowniez wykorzystujaca zestandaryzowany arkusz ob-
serwacji, cechuja pewne istotne réznice w stosunku do WAES. Po pierwsze, po-
szczegolne zmienne arkusza nie opieraja si¢ na kryteriach binarnych (0-1), lecz war-
tosciujacych (ocena 1-5 wedlug stopnia wystgpowania danego elementu). Element
subiektywizmu oceny recenzenta powinien by¢ minimalizowany przez realizacjg ta-
kiego badania przez osobg niezalezna, niezwiazana w zaden sposoéb z zarzadzaniem
serwisem internetowym i/lub przez przeprowadzenie badania rownocze$nie przez
wielu recenzentow, po to by w koncowej fazie analizy przeprowadzi¢ usrednienie
poszczegolnych ocen i wyjasnienie ponadstandardowych odchylen®. Po drugie, isto-

Tabela 4. Wybrany obszar badany w metodyce eValuate oraz konkretne zmienne
analizowane w trakcie analizy porownawczej

Ocena stopnia
Zmienna Opis wystgpowania
zmienne;j

Kryterium: Zawarto$¢ witryny

Szerokos$¢ i glebokosc tresci | Roznorodnosé prezentowanych informacji na stronie | Ocena (1-5)

glownej

Prezentacja produktowa Szczegodtowos¢ 1 intuicyjnos¢ prezentowanych Ocena (1-5)
informacji o produktach

Waga tresci Znaczenie i aktualnos$¢ informacji na stronie gtéwnej | Ocena (1-5)

Ilustracje Obecnos$¢ i atrakcyjnosc zdjeé, grafik, animacjina | Ocena (1-5)
stronie glownej i produktowej

Unikalno$¢ zawarto$ci Poczucie unikatowosci — klient czuje, ze to ,,inny” | Ocena (1-5)
e-sklep

Zrodlo: opracowanie wlasne.

2 Przyktad zastosowania metodyki eValuate mozna znalez¢ m.in. w [6, s. 17-25].
> Metodyka eValuate jest czgsto uznawana za rozbudowana posta¢ metodyki WebQual, por. [1]
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ta tej metody jest porownanie ze soba wielu serwisow. W trakcie recenzowania roéw-
noczes$nie analizuje si¢ serwisy, np. konkurentow, a wlasciwie nie same serwisy, lecz
poszczegblne obiekty, elementy, ktore si¢ na nich znajduja. Po trzecie, przyjmowane
kryteria 1 przyporzadkowane im zmienne maja charakter elastyczny, tzn. mozna je
swobodnie dobiera¢ w zaleznosci np. od specyfiki serwisow, ktore chcemy oceni¢
(np. w przypadku serwisow spotecznosciowych nalezy przyja¢ do analizy zestaw
innych kryteriéw niz w przypadku sklepéw internetowych) — por. tab. 4.

Efektem analizy metoda eValuate jest wykres radarowy ukazujacy, jak w ramach
okreslonych na wstepie badania obszarow prezentuje si¢ dany serwis na tle innych
serwisow (przyktad — rys. 2). Taki sposob prowadzenia analizy poréwnawczej po-
zwala skonkretyzowac, ktore serwisy, w ramach ktorych obszarow powinny by¢
uznawane za jakosciowo odbiegajace od konkurentow.

Zawarto$¢ witryny
5,0

Wspieranie sprzedaz Funkcjonalno$é witryny

e-Marketing w serwisie Komunikacja marki

e eScrwis internetowy 1 ® o3¢ o Serwis internetowy 2 emm Scrwis internetowy 3

Rys. 2. Przyktad wyniku analizy eValuate — wykres radarowy umiejscawiajacy serwis internetowy
przedsigbiorstwa wzgledem serwisow konkurencji na podstawie wybranych pigciu obszardow jakosci

Zroédto: opracowanie wlasne.

3.3. E-S-QUAL

Kwestionariusz E-S-QUAL zostal opracowany przez A. Parasuramana i wspotpra-
cownikéw* w 2005 r. jako ulepszona wersja wczesniejszego narzedzia autorstwa

4 Por. [5, s. 213-233].
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tego zespotu, tj. kwestionariusza eSSERVQUAL’. Jego gtéwnym zastosowaniem jest
kompleksowa ocena jakos$ci procesu $wiadczenia ustug droga internetowa, szcze-
gblnie w odniesieniu do handlu elektronicznego z uwzglednieniem wszystkich faz
interakcji klienta z serwisem internetowym wystepujacych w procesie zakupoéw in-
ternetowych. Z tego wzgledu jest to narzedzie odmienne od wspominanych wezes-
niej (WAES i eValuate).

Gtowna czes¢ E-S-QUAL ma cztery wymiary: efektywnos¢ serwisu (efficiency),
wypehianie ztozonych obietnic (fulfillment), dostepnos¢ systemu (system availabi-
lity) 1 prywatno$¢ (privacy).

Wymiar efektywnosci serwisu odnosi si¢ do postrzeganej przez konsumenta ta-
twosci 1 szybkosci dostepu do serwisu, fatwosci uzywania go, z uwzglednieniem
nawigacji i tatwosci znalezienia szukanych informacji, oraz tatwosci ztozenia zamo-
wienia. Wszystkie te elementy sa istotnym kryterium dokonywanego przez konsu-
mentow wyboru sklepu internetowego.

Z kolei wymiar wypelniania ztozonych obietnic odnosi si¢ gldwnie do stopnia,
w jakim dostgpnos¢ produktow i przetwarzanie zamowien sa zgodne z deklaracjami
zawartymi w serwisie. Posiadanie towardw w magazynie i troska o wtasciwa dosta-
we zgodnie z przyrzeczeniem danym klientowi czgsto sa najsilniejszymi determi-
nantami zadowolenia lub jego braku w zakupach internetowych.

Wymiar dostepnos$ci systemu definiowany jest natomiast jako wlasciwe funk-
cjonowanie witryny w sensie technicznym i programistycznym, np. uwzgledniajac
niedzialajace tacza i elementy menu, ktorych istnienie frustruje klientow i powoduje
opuszczanie witryny.

Ostatni wymiar — prywatnos$ci — odnosi si¢ natomiast do oceny stopnia, w jakim
witryna wydaje si¢ bezpieczna w sensie ochrony informacji przekazywanych przez
klientow w trakcie realizacji transakcji (np. danych osobowych, numerdéw kart ptat-
niczych itd.) oraz posiadania polityki prywatnos$ci i wlasciwego z niej korzystania.

Dodatkowo model E-S-QUAL ma skal¢ naprawy e-ustugi (nazywana E-RecS-
-QUAL) sktadajaca si¢ z kolejnych trzech wymiarow, tj.:

* odpowiedzialnosci (responsiveness), odnoszacej si¢ do efektywnego radzenia
sobie z problemami w $wiadczeniu e-ustlug, w szczeg6lnosci do zalatwiania
zwrotdw 1 wymian zakupow oraz gwarancji satysfakeji,

* kompensacji dodatkowych kosztow (compensation) — uwzgledniajacej kompen-
sacje kosztow i trudnosci do§wiadczanych przez klienta, ktory napotkat problem
i np. musial wymieni¢ przestany towar,

* kontaktu w trakcie rozwiazywania problemu (contact) — glownie w szybkosci
uzyskania i zakresu pomocy poprzez kontakt telefoniczny, mailowy lub za po-
moca komunikatoréw internetowych.

5 eSERVQUAL byt rozszerzeniem dla ustug internetowych bardziej znanego podejécia
SERVQUAL.
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3.4. Eyetracking, mousetracking i clicktracking

Badania obserwacyjne lub kwestionariuszowe stosowane w ocenie postrzeganej ja-
kosci witryny bazuja na komunikacji werbalnej — respondent jest pytany o okreslone
sprawy, przetwarza zapytanie, przygotowuje odpowiedz i ja wypowiada. W efekcie
w wielu sytuacjach wypowiadane treSci maja posta¢ raczej deklaracji niz odzwier-
ciedlenia faktycznych spostrzezen i motywow postgpowania — wiaze si¢ to z ogra-
niczeniami pamigci badanego oraz ze §wiadomym lub pod$wiadomym filtrowaniem
informacji przez umyst. Eyetracking ($ledzenie wzroku) pozwala sprawdzic¢, jakie
informacje rzeczywiscie zobaczyta badana osoba, a nie te, ktore deklaruje, ze zoba-
czyta®, pomijajac komunikacjg werbalna. Ruchy gatek ocznych sa znacznie trudniej-
sze do $wiadomej kontroli niz wypowiadane stowa, poza tym, gdy badany wykonu-
je jakie$ czynno$ci polecone przez badacza, §wiadome kontrolowanie wzroku jest
wrecz niemozliwe.

Podstawowym wnioskiem z badan eyetrackingowych (ktorych wyniki prezento-
wane s zazwyczaj w postaci §ciezek ruchu wzroku pojedynczego uczestnika bada-
nia lub zbiorczych ,,map ciepta” — heatmaps) jest bardzo selektywne przetwarzanie
wzrokowe tresci witryn internetowych — jesli wzrok koncentruje si¢ na elementach
serwisu innych niz pozadane — np. uczestnicy maja problemy ze znalezieniem pew-
nych istotnych elementow tresci, a zwracaja uwage na elementy drugorzedne — ana-
lizy eyetrackingowe tatwo wychwytuja takie sytuacje.

Poniewaz eyetracking jest badaniem kosztownym i czasochtonnym, pewne in-
formacje pokrewne mozna uzyskac z prowadzonych bez §wiadomego udziatu uzyt-
kownika badan o charakterze §ledzenia ruchéw myszy (tzw. mousetracking) i/lub
rejestracj¢ kliknie¢ na stronie (tzw. clicktracking). Mankamentem ich zastosowania
jest brak $cistego powiazania fiksacji wzroku z ruchami myszy utrudniajacy analizg
uzyskanych w ten sposob danych. Wyniki pomiardw prezentowane sa zazwyczaj
w postaci animacji odtwarzajacych ruchy kursora myszy oraz tzw. map kliknig¢
(czesto raczej niestusznie nazywanych mapami ciepta) lub map uwzgledniajacych
czas przebywania kursora myszy w okre§lonych rejonach strony WWW z pominig-
ciem dhuzszych okreséw nieaktywnosci.

4. Podsumowanie

W ostatnich latach nastapita zmiana postrzegania serwisow internetowych — z pier-
wotnego traktowania ich jako element dziatan PR, ktére w duzym stopniu nalezy
traktowac jako koszt, stopniowo zaczgto uznawac witryng internetowa organizacji
jako inwestycje, ktora moze wplyna¢ na osiagnigcie celow marketingowych. Okre-
slenie celu, jaki osiaga witryna, daje mozliwos¢ doboru wilasciwych wskaznikow
pomiaru stopnia jego osiagnigcia, co rownoczesnie pozwala uzyskaé¢ odpowiedz na

¢ Szerzej na temat tej metody w pozycji [3, s. 86].
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pytanie, na ile dziatania marketingowe prowadzone w ramach serwisu internetowe-
go przynosza pozadany rezultat. Pomiar wskaznikdéw i ich pdzniejsza interpretacja
pozwalaja optymalizowa¢ dziatania marketingowe prowadzone w ramach serwisu.
Niebagatelne znaczenie w kompleksowej ocenie sukcesu witryny internetowej od-
grywa rowniez okreslenie jej jakosci, co jest mozliwe dzigki zastosowaniu szere-
gu metodologii wykorzystujacych zestandaryzowane arkusze obserwacji, jak np.
WAES, eValuate czy E-S-QUAL. Duze znaczenie w badaniach jakosci serwisow
maja analizy zachowan uzytkownika serwisu internetowego (eyetracking, clicktrac-
king).
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MEASUREMENT OF WEB SITE EFFECTIVENESS
AND EFFICIENCY

Summary: Web site is perceived as a fundamental tool for conducting any marketing activi-
ties on-line. The on-line presence is vital for any organization, however the multifunctional
application of web sites determines the challenges concerning the real value of the tool both
for the clients and the company. The paper explains the role of effectiveness and efficiency of
a web site, defines the aims any web site can fulfill and presents the most important ratios of
web site success. Additional attention is put on the issue of web site quality — such research
methodologies as WAES, eValuate, S-E-QUAL, eyetracking and clicktracing are shortly de-
scribed.
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