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Czynniki ksztaltujace poziom aktywnosci
informacyjnej w kontekscie konkurencyjnosci
przedsi¢biorstw dzialajacych w Internecie

WPROWADZENIE

Przedsiebiorstwa zauwazyly ogromny potencjal tkwiacy w sieci jako dosko-
nalego miejsca do prowadzenia interesow. Raport Internet 2011 przygotowany
przez IAB Polska (ang. Interactive Advertising Bureau) podaje, ze Polacy
w roku 2011 wydali na zakupy internetowe 18 mld zt, co oznacza wzrost o 16%
w stosunku do roku poprzedniego®’. Duza dynamika przychodéw osigganych
z dziatalnosci gospodarczej w Internecie wskazuje na dalsze mozliwo$ci rozwo-
ju w tym zakresie. Wedtug A. Afuaha i Ch.L. Tucciego dziesi¢¢ cech lub pet-
nionych przez Internet funkcji zmienia warunki konkurencji®. Naleza do nich:
technologia posredniczaca, globalny zasieg, sieciowe efekty zewnetrzne, kanat
dystrybucji, moderacja czasu, zmniejszenie asymetrii zasobow informacyjnych,
nieskonczona pojemnos¢ wirtualna, tani standard techniczny, tworcza destrukcja
i ograniczenie kosztow transakcyjnych.

Duzy postep w obszarze technologii teleinformatycznych, jaki obserwujemy
W ostatnich latach, wymusza na przedsiebiorstwach szybsze zmiany dostoso-
wawcze majace na celu doréwnanie konkurentom®. Dodatkows trudnoéé¢ stanowi
fakt, ze w Swiecie Internetu nic nie jest statyczne i to, co byto dobre wczoraj, juz
dzisiaj jest niewystarczajace lub przestarzate. L. Downes i C. Mui wskazuja na
trzy ,,nowe sity”’: globalizacje, digitalizacj¢ i deregulacje, ktore niejako charakte-
ryzujg srodowisko biznesu internetowego i Wywierajg ogromng presje na oto-
czenie konkurencyjne przedsigbiorstw®.

W kontekscie przyrostu ilosci informacji umiej¢tnos¢ zarzadzania zasobami
informacyjnymi staje si¢ koniecznoscia dla kazdego chcacego skutecznie konku-

! http://www.iabpolska.pl (dostep 02.03.2013).

2 A. Afuah, Ch.L. Tucci, Biznes internetowy — strategie i modele, Oficyna Ekonomiczna,
Krakéw 2003, s. 78.

3 Niskie bariery dostepu do technologii internetowych pozwalaja na szybkie zmiany np.
funkcji, jaka pelni witryna w przedsiebiorstwie.

L. Downes, C. Mui, Unleashing the killer app. Digital strategies for market dominance,
Harvard Business School Press, 1998.
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rowaé. W zwiazku z tym pojawiaja si¢ nowe problemy. Przedsigbiorstwa, gro-
madzac informacje, ponosza w wielu wypadkach natozong przez prawo odpo-
wiedzialno$¢, za ich ochrone, dostepnos¢ i prywatno$é®. G. Probst, S. Raub
i K. Romhardt wskazuja, ze dynamiczny wzrost ilosci informacji, szybkos¢ jej
dezaktualizacji i rosngce znaczenie wiedzy we wszystkich procesach bizneso-
wych wymuszaja podejmowanie btyskawicznych decyzji w obszarze zarzadza-
nia wiedza przedsigbiorstw®.

W literaturze naukowej pozyskiwanie oraz przekazywanie informacji okre-
$lane sa przez pojecie aktywnosci informacyjnej, rozumiane jako aktywne dzia-
fanie podmiotow, majace na celu zwigkszenie zasobdéw wiedzy wiasnej Iub in-
nych podmiotow’.

Podobny poglad co K.P. Kaas wyraza S. Forlicz, ktory dodatkowo zauwaza,
ze podczas kontaktu dwoch podmiotéw oprocz pozyskiwania i przekazywania
informacji nastepuje jej wymiana®. Z kolei J. Olefiski pojecie aktywnosci infor-
macyjnej odnosi do podmiotéw gospodarczych (autor wyroznia aktywne i pa-
sywne podmioty gospodarcze), ktorych stopien aktywnosci informacyjnej okre-
slony jest w ustalonym miejscu i czasie oraz jest mozliwy do badania w kon-
kretnej fazie procesu informacyjnego realizowanego przez dany podmiot (podej-
scie procesowe)’.

Badania konkurentéw, rynku czy konsumentéw to niektore z przyktadow
dziatan shuzacych do zdobywania informacji przez podmioty gospodarcze.
Z kolei aktywne przekazywanie informacji zwigksza ich dostgpno$¢ migdzy
innymi w obszarach: reklamy, ujawniania jakosci oferowanych produktow, fat-
szywych sygnalow majgcych na celu zmylenie konkurentow.

Wigkszo$¢ dziatan aktywnosci informacyjnej w sieci bazuje na technolo-
giach informacyjnych (np. reklama, badania: rynku, konsumentow, konkuren-
tow). Do spodziewanych rezultatow wynikajacych z dziatan w ramach aktywno-
sci informacyjnej w Internecie nalezy zaliczy¢ miedzy innymi'®: pozyskanie
wiekszej ilosci informacji niz na tradycyjnym rynku, zaostrzenie konkurencji

® Przejawem tego jest ustawa o podpisie elektronicznym z dnia 18 wrzesnia 2001 r. (Dz.U.
z 2001 r. nr 130, poz. 1450 z pézn. zm.). Podpis elektroniczny nazywany jest rowniez podpisem
cyfrowym, a jego gltowne funkcje to: identyfikacyjna, uwierzytelnienie, gwarancja niezaprzeczal-
nosci, gwarancja integralnosci danych oraz gwarancja poufnosci.

® G. Probst, S. Raub, K. Romhardt, Zarzgdzanie wiedzq w organizacji, Oficyna Ekonomicz-
na, Krakow 2002, s. 13-15.

"K.P. Kaas, Marktinformationen: Screening und Signaling unter Partneren und Rivalen,
,,Zeitschrift flir Betriebswirtschaft” 61, 1991.

8 Zob. S. Forlicz, Informacja w biznesie, PWE, Warszawa 2008, s. 16.

® J. Olenski, Ekonomika informacji, PWE, Warszawa 2001, s. 36-38.

10 7godnie z pogladami M.E. Portera (Strategy and the Internet, Harvard Business Review,
marzec 2001, s. 67) przyjeto, ze technologia informacyjna znaczaco wplywa na konkurencje
przedsiebiorstw w Internecie w obrgbie pigciu sit: sity przetargowej nabywcow, grozby nowych
wejse, sity przetargowej dostawcow, rywalizacji o pozycje wsrdd obecnych konkurentéw oraz
grozby substytucyjnych wyrobow lub ustug.
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w danej branzy przez obnizenie barier wejscia czy obnizenie kosztow prowa-
dzenia dziatalnosci.

Internet zwigksza sile przetargowa nabywcow przez dostep do informacji
utatwiajacych poréownywanie cen i ofert producentéw/dostawcow. Kupujacy
majg mozliwo$¢ poréwnania cen i waloréw produktéw za pomocag stron WWW
oferenta, porownywarek cenowych oraz portali opiniotwérczych zawierajacych
informacje o zaletach i wadach towarow.

Technologia internetowa cze$ciowo eliminuje badz obniza bariery wejscia
na rynek. Roénie rywalizacja w branzach spowodowana zwigkszeniem liczby
konkurentéow. Aplikacje internetowe sg trudne do zastrzezenia przez nowo
wchodzacych na rynek.

Trudniej jest przedsigbiorstwu zréznicowac produkty, a aktualne oferty staja
si¢ tatwe do skopiowania. Technologia informacyjna umozliwia dostosowanie
produktéw do indywidualnych potrzeb konsumenta. Zbieranie informacji za
pomoca formularzy, analiza ruchu na serwerach, stosowanie agentow progra-
mowych monitorujacych poczynania klienta oraz korzystanie z baz i hurtowni
danych o uzytkownikach pozwala na ciagte iteracyjne dopasowanie oferty do
potrzeb nabywcy.

Koszty zwigzane z prowadzeniem przedsigbiorstwa w Internecie sa na tyle
niskie, ze nie stanowig problemu nawet dla najmniejszych jednostek gospodar-
czych. Doprowadza to do sytuacji, w ktorej male przedsigbiorstwa sg w Stanie
konkurowa¢ z duzymi i zmusza podmioty zaréwno do ciggtego wzbogacania
swoich ofert, jak i poszukiwania nowych produktéw, ktore zwigkszajg warto$¢
oferowang klientowi.

Podmiotem badan przedstawionym w artykule sg przedsigbiorstwa interne-
towe dzialajace na obszarze Polski (posiadajace witryne internetowa oraz repre-
zentujgce okreslony model biznesu internetowego). Przedmiot badan stanowia
czynniki ksztattujace poziom internetowej aktywnosci informacyjnej tych pod-
miotow.

W niniejszym artykule autor wysuwa nastgpujaca hipoteze badawcza:

Na poziom internetowej aktywnosci informacyjnej osigganej przez przedsiebior-
stwa dzialajace w Internecie wplywaja miedzy innymi nastepujace czynniki:

= realizowane modele biznesowe,

» wielko$¢ przedsigbiorstwa,

= okres dziatalnosci przedsigbiorstwa,

» prowadzenie dziatalnos$ci tylko w Internecie lub dziatalno$ci mieszane;j.

CHARAKTERYSTYKA PROBY BADAWCZE]

Badanie przedsigbiorstw przeprowadzone zostato wsrdod 7546 podmiotow
w okresie maj — czerwiec 2010 roku. Metodyka badania polegata na przeprowa-
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dzeniu sondazu ankietowego na celowo dobranej grupie podmiotéw rynko-
wych™. Pierwszym kryterium doboru préby byto posiadanie przez przedsiebior-
stwo wilasnej witryny WWW. Drugim kryterium doboru byto ustalenie, czy wi-
tryna stuzy do prowadzenia dzialalnosci i jaki jest model tej dziatalnosci. Wybor
przedsigbiorstw do grupy badawczej dokonano w oparciu o najpopularniejszy
w Polsce katalog stron internetowych: katalog.onet.pl*?. W efekcie przeprowa-
dzonych badan zebrano 185 kwestionariuszy ankietowych (zwrotnos¢ 2,45%),
ktére postuzyty do weryfikacji hipotezy badawcze;.

W badanej probie 185 przedsigbiorstw najwickszy udziat procentowy sta-
nowig mikroprzedsi¢biorstwa (74%), a najmniejszy przedsigbiorstwa duze (4%).
Udziat przedsigbiorstw $rednich i matych wynosi odpowiednio 6% i 16%.
Wsrdd przedsiebiorstw bioracych udziat w badaniu najliczniejsza grupe stano-
wig przedsicbiorstwa prowadzace dziatalnos¢ 1-3 lat (38%). Odsetek przedsie-
biorstw prowadzacych dziatalno$¢ w okresie 4-10 lat wynidst 35%, 11-15 lat —
13%, a powyzej 15 lat — 14%.

Na podstawie danych sondazowych okreSlono osiem grup modeli bizneso-
wych realizowanych przez badane przedsiebiorstwa'®. Najliczniejsze grupy re-
prezentuja model producenta (41,1%) oraz model kupiecki (25,4%). Model sub-
skrypcyjny wykazato 2,7%, a model sieci afiliowanej zaledwie 1,1% responden-
tow. W poszczegdlnych modelach biznesowych reprezentacja proby badawczej
odniesiona do populacji wyniosta: 8,16% — taryfowy, 4,88% — sieci afiliowanej,
4,24% — producenta, 3,29% — brokera, 2,33% — kupiecki, 2,19% — subskrypcyj-
ny, 1,98% — posrednika informacyjnego oraz 0,78% — reklamowy.

Wsrod 185 przedsiebiorstw — 36 (19%) zadeklarowato prowadzenie dziatal-
nosci wytacznie w Internecie, a 149 przedsiebiorstw okreslito swoja forme dzia-
talnosci jako mieszang (81%). W grupie przedsigbiorstw prowadzacych dziatal-
no$¢ wylacznie w Internecie mikroprzedsigbiorstwa majg najwickszy udziat
procentowy (81%), podczas gdy w grupie przedsigbiorstw prowadzacych dzia-
talno$¢ tradycyjna oraz w Internecie odsetek ten jest juz mniejszy (72%). Z kolei
procentowy udziat przedsigbiorstw matych i srednich prowadzacych dziatalnosc¢

1 Szczegotowe metodologie oraz wyniki badania internetowej aktywnosci informacyjnej za-
prezentowano w publikacjach: M. Krzesaj, Badanie poziomu internetowej aktywnosci informacyj-
nej podmiotow w biznesie internetowym, ,,NierownoS$ci spoteczne a wzrost gospodarczy”, Spote-
czenstwo informacyjne — stan i perspektywy rozwoju, z. 22, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszow-
skiego, Rzeszow 2011, s. 5-18; M. Krzesaj, Aktywnos¢ informacyjna przedsiebiorstw w biznesie
internetowym — metodyka oraz wyniki badan [W:] Drogi dochodzenia do spoleczenstwa informa-
cyjnego. Stan obecny, perspektywy rozwoju i ograniczenia. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego nr 651, Szczecin 2011; Seria — Ekonomiczne Problemy Ustug nr 68.

12 Pierwsze miejsce w rankingu katalogow stron WWW (na podstawie badan firmy Gemius
SA, gemiusTraffic, 1 kwartat 2007 — 1 kwartat 2012 roku).

13 Modele biznesowe opisano w: A. Afuah, Ch.L. Tucci, Biznes internetowy..., s. 87-90;
M. Krzesaj, Konfiguracja wartosci a modele biznesu internetowego [W:] Spoteczenstwo informa-
cyjne. Wizje i determinanty rozwoju, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2009,
S. 75-86.
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tylko w Internecie wyniost odpowiednio 11% i 3% i byt mniejszy w stosunku do
grupy przedsigbiorstw prowadzacych dziatalno$¢ mieszang (odpowiednio: 17%
i 6%).

W przeprowadzonym badaniu respondenci okreslili nat¢zenie konkurencji
oraz poziom barier wejscia na danym rynku. Ocene¢ nat¢zenia konkurencji na
rynku wsrdd badanych przedsiebiorstw przedstawia rysunek 1. Bardzo wysokie
oraz wysokie nat¢zenie okreslito az 119 przedsicbiorstw, a Srednie 56. Natezenie
konkurencji jako niskie lub bardzo niskie ocenito jedynie 10 przedsigbiorstw.

bardzo wysaokie 55
wysokie 64
Srednie 56
niskie
bardzo niskie 2
1 t t t t 1

0 10 20 30 40 50 60 70

Rysunek 1. Ocena nateZenia konkurencji na rynku (n=185)
Zrodto: opracowanie whasne.

Rysunek 2 prezentuje oceng¢ poziomu barier wejscia na rynek wsrod bada-
nych przedsi¢biorstw. Poziom barier jako bardzo wysoki okreslity 23 podmioty,
wysoki 68, a éredni 69. Jedynie 25 przedsiebiorstw okreslito poziom barier wej-
$cia na dany rynek jako niski badz bardzo niski.

bardzo wysoki 23
wysoki 68
Sredni 69
niski 8
bardzo niski 7
(Il 2I0 40 60 80

Rysunek 2. Poziom barier wejs$cia na rynek (n=185)
Zrédto: opracowanie wiasne.
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WYNIKI BADANIA
AKTYWNOSCI INFORMACYJNEJ]

Przeprowadzone badanie poziomu aktywnos$ci informacyjnej miato charak-
ter przekrojowy, obejmujacy miedzy innymi opis zrddet informacji dostepnych
zardbwno wewnatrz, jak i na zewnatrz przedsigbiorstwa oraz sposobow realizacji
zatozonego rodzaju aktywnosci informacyjne;.

W celu okreslenia zmiennych oraz uporzadkowania zagadnien, ktore podle-
galy pomiarowi, stworzony zostal autorski model internetowej aktywnosci in-
formacyjnej (pozyskiwania i przekazywania informacji) w biznesie interneto-
wym (rysunek 3).

7 N N

Narzedzia pozyskiwania i przekazywania informacji Pierwotne i widrne Zrédta informacji
w Internecie

|\ 7

Internetowa aktywnos¢ informacyjna
(przedsiebiorstwo nabywcy dostawcy konkurenci partnerzy)

il i 1L il

/ Witryna Internetowa \\
I Techniki prezentacji i wyszukiwania l
I Techniki personalizacji I
I Techniki bezpieczenstwa I
Przekazywanie Wewnetrzne zasoby Pozyskiwanie
informacji informacji informacji
na witryne z witryny

.

Rysunek 3. Model internetowej aktywnosci informacyjnej
w biznesie internetowym
Zrodto: opracowanie whasne.

Na podstawie wyszczegolnionych sktadnikow zaprezentowanych w modelu
skonstruowano narzedzie badawcze (kwestionariusz ankietowy) stuzace do po-
miaru aktywno$ci informacyjnej. Badane przedsigbiorstwa udzielaty odpowiedzi
na pytania kwestionariusza ankietowego. Uzyskane odpowiedzi pozwolily okre-
$li¢ wartosci zmiennych opisujacych zagadnienie przekazywania i pozyskiwania
informacji oraz wyznaczy¢ poziom internetowej aktywnosci informacyjnej
podmiotow.
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W celu ilosciowej interpretacji definicji internetowej aktywno$ci informa-
cyjnej uzyto 77 zmiennych odnoszacych si¢ do pozyskiwania i przekazywania
informacji. Powyzszy zestaw zmiennych uporzadkowano w sze$¢ grup zagad-
nien odnoszacych si¢ do modelu internetowej aktywnosci informacyjnej:

» zrodha informacji (pierwotne i wtorne) w Internecie [16 zmiennych — zasoby
informacji uzyskane poprzez: monitorowanie grup i foréw dyskusyjnych
(bez czynnego udziatu); monitorowanie zawartosci stron WWW; §ledzenie
publikacji elektronicznych (opublikowane dane, raporty, dane statystyczne do-
tyczace dostawcow, konkurentow, klientow); subskrypcje newsletterow; ob-
serwacj¢ reklamy obcej (np. konkurencji); pobieranie informacji z baz danych;
monitorowanie publikacji agencji badan rynku; pobieranie informacji z we-
wnetrznych systeméw informacyjnych; ankiety umieszczane na witrynie
WWW; ankiety przesylane poczta elektroniczng; formularze rejestracyjne;
monitorowanie dyskusji internetowych poprzez udziat w grupach i forach
dyskusyjnych; internetowy zogniskowany wywiad grupowy (np. przeprowa-
dzany za pomoca komunikatoréw internetowych); obserwacje podczas kon-
taktu z klientami (zebrane informacje gromadzone w wewngtrznych syste-
mach informacyjnych); monitorowanie zachowan uzytkownikéw witryny;
wywiad poglebiony z wykorzystaniem grup dyskusyjnych oraz foréw interne-
towych],

= narzgdzia i ustugi internetowe stuzace do pozyskiwania i przekazywania in-
formacji w Internecie (19 zmiennych: poczta elektroniczna; grupy i fora dys-
kusyjne; komunikatory internetowe; czaty; internetowe ushugi badawcze; in-
ternetowe ustugi reklamowe; ustugi hostingowe; zastosowanie ustug interne-
towych do przekazywania informacji dotyczacej przedsigbiorstwa; zastosowa-
nie ustug internetowych do wymiany informacji z klientami, dostawcami, jak
1 instytucjami; zastosowanie ustug internetowych do pozyskiwania informacji
z otoczenia przedsigbiorstwa; wyszukiwarki internetowe stron WWW; meta-
wyszukiwarki; katalogi stron WWW; agenci wyszukiwawczy; narzedzia do
przeszukiwania niewidzialnego Internetu; wyszukiwarki adresowe; lokalne
wyszukiwarki stron WWW,; tematyczne wyszukiwarki serwisowe; wyszuki-
warki multimedialne),

= sposoby realizacji form przekazywania i pozyskiwania informacji wykorzy-
stywane w Internecie (18 zmiennych: badania cenowe/marki; badania produk-
tow; badania na potrzeby strategii marketingowej; badania reklamy; badania
udziatu i konkurencyjnosci przedsiebiorstw na rynku; badania opinii/postaw
klientow; newslettery; ankiety marketingowe; sponsorowanie serwisow;
reklama na witrynie WWW przedsigbiorstwa; wymiana linkow; rozsytanie
oferty za pomoca e-maili; marketing wirusowy; programy partnerskie; stoso-
wanie oprogramowania adware; tworzenie spoteczno$ci wirtualnych; reklama
w wyszukiwarkach — linki sponsorowane; prezentacja oferty w poréwnywar-
kach cen),
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= techniki pozyskiwania i przekazywania informacji zwigzane z witryng WWW
(10 zmiennych: techniki szyfrowania danych; podpis elektroniczny; techniki
uwierzytelniania; techniki ochrony prywatnosci; techniki bezpiecznej transmi-
sji danych; techniki bezpiecznej poczty elektronicznej; techniki umieszczania
na witrynie przedsigbiorstwa fachowych porad; techniki prezentujace produkty
na witrynie WWW; techniki prezentujace opinie uzytkownikéw na witrynie
WWW:; techniki prezentujace recenzje ekspertow na witrynie WWW; inne
techniki stuzace do wzbogacania oferty na witrynice WWW),

» wewngtrzne zasoby informacyjne przedsigbiorstwa (9 zmiennych: informacje
0 zakresie oferty; informacje o cenach oferowanych produktow; informacje
opisujace produkty; opinie uzytkownikdw na witrynie przedsiebiorstwa; re-
cenzje ekspertdéw na witrynie przedsigbiorstwa; inne informacje udostgpniane
na witrynie przedsigbiorstwa; informacje o ofercie konkurentow; informacje
0 dzialaniach marketingowych konkurentow; informacje o mocnych stronach
konkurentow),

» koszty zwigzane z aktywnos$cig informacyjng (5 zmiennych: koszty zwigzane
z pozyskiwaniem informacji z wtornych Zrodet informacji; koszty ustug inter-
netowych wykorzystywanych w dziatalnosci przedsigbiorstwa; koszty wdra-
zania oraz funkcjonowania systemow informatycznych; koszty zwigzane z za-
stosowaniem narzedzi stuzacych do wyszukiwania informacji w Internecie;
koszty dziatan/form promocji w Internecie).

W dalszym etapie badawczym zdefiniowane zmienne pozwolity na okresle-
nie poziomu internetowej aktywnos$ci informacyjnej. Na podstawie danych ze-
branych w trakcie przeprowadzonego badania empirycznego wyznaczono po-
ziom internetowej aktywnosci informacyjnej podmiotow przy pomocy synte-
tycznego miernika tej aktywnosci (SMIAT)™.

Obliczone warto$ci syntetycznego miernika internetowej aktywnosci infor-
macyjnej uporzadkowano i podzielono na sze$¢ grup: najlepsza (29 podmiotow),
bardzo dobra (20 podmiotow), dobra (39 podmiotéw), $rednia (41 podmiotow),
staba (29 podmiotéw), najgorsza (27 podmiotow). Wsrod 185 badanych podmio-
tow, powyzej wartosci sredniej miernika SMIAI znajduje si¢ mniej niz potowa
przedsigbiorstw (83 podmioty). Nalezy podkresli¢, ze wyniki badan sg ograni-
czone ze wzgledu na reprezentatywno$¢ proby.

Y Procedura obliczania syntetycznego miernika internetowej aktywnosci informacyjnej
(SMIAI) przebiegta nastgpujaco: W celu poréwnania podmiotéw opisanych za pomoca 84 cech
diagnostycznych zastosowano analiz¢ WAP. Do dalszej analizy ograniczono liczb¢ zmiennych do
77. Nastepnie dokonano normalizacji za pomocg metody unitaryzacji (uzyto miary rozstepu bada-
nych cech), ktéra to pozwolita na zachowanie zr6znicowania wariancji cech. Kolejnym etapem
procedury bylo wyznaczenie bezwzorcowych miernikow syntetycznych dla 185 podmiotow. Do
obliczania miernika wykorzystano znormalizowane warto$ci 77 zmiennych diagnostycznych.
Mierniki bezwzorcowe zostaly wyznaczone za pomocg metody sum (Srednia arytmetyczna warto-
$ci znormalizowanych cech dla kazdego podmiotu).
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CZYNNIKI WPLYWAJACE NA KSZTALTOWANIE
AKTYWNOSCI INFORMACYJNEJ]

Na podstawie obliczonego miernika SMIAI autor podjat probe okreslenia
czynnikow, ktore ewentualnie wptywaja na internetowa aktywnos$¢ informacyj-
ng. W tym celu zbadano wptyw:

» wielkosci przedsigbiorstwa (4 grupy) na SMIAIL;

= realizowanego modelu biznesowego na SMIAI;

» rodzaju dziatalnos$ci (2 grupy: mieszana/tylko w Internecie) na SMIAI;
= okresu dzialalnosci (4 grupy) na SMIAL

W celu okreslenia ewentualnego wptywu wielko$ci przedsigbiorstwa na ak-
tywnos$¢ informacyjng podmiotow zastosowano jednoczynnikowa analizge wa-
riancji. Zmienng objasniang stanowig obliczone syntetyczne mierniki interneto-
wej aktywnosci informacyjnej — SMIAI dla 185 podmiotéw. Natomiast zmienng
objasniajaca tworza 4 grupy przedsigbiorstw z przyporzadkowanymi kodami od
1do 4.

Postawiono hipotez¢ zerowa zaktadajaca, ze warunkowe warto$ci oczeki-
wane (u;) na wszystkich poziomach (i = 1, 2, ..., k) czynnika klasyfikacyjnego
sg jednakowe i rowne bezwarunkowej wartosci oczekiwanej (u):

Ho = = .. = e = 1, 1)
wobec hipotezy alternatywnej:
H, : nie wszystkie g; (i=1, 2, ...k) s takie same. (2)

Do weryfikacji powyzszej hipotezy wykorzystano test parametryczny
ANOVA na poziomie istotnosci a = 0,05. Tabela 1 zawiera wyniki obliczen
wykonanych w programie Statistica 9 PL.

Tabela 1. Wyniki testu parametrycznego ANOVA — wplyw wielkosci
przedsiebiorstw na internetowa aktywnos$¢ informacyjng (SMIAI)

Analiza wariancji
Zaznaczone efekty sg istotne z p < 0,05
Zmienna SS— df — MS — SS df — MS — = b
Efekt | Efekt Efekt —Btad | Bfad Btad
SMIAI | 0,18723 3 0,062410 | 2,146091 | 181 | 0,011857 | 5,263632 | 0,001668

Zrédto: opracowanie wlasne.

Obliczona warto$¢ statystyki F wynosi 5,26 i odpowiada jej p=0,001668.
Warto$¢ krytyczna rozktadu F Senedecora dla deklarowanego poziomu istot-
nosci o =0,05 i liczby stopni swobody 3 i 18 wynosi 2,56. Obliczona warto$¢
statystyki F=5,26 jest wigksza od wartosci krytycznej Foos:3.151, dlatego nie ma
podstaw do przyjecia zatozenia, ze nie wystgpuje oddziatywanie czynnika klasy-
fikacyjnego (wielko$¢ przedsiebiorstwa) na internetowg aktywno$¢ informacyj-
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ng (SMIAI). Wystepuje statystycznie istotny wptyw (p = 0,001668) poziomu
wielkos$ci przedsigbiorstwa na miernik aktywnos$ci informacyjnej (SMIAL).

Postawiono drugg hipoteze zerowa (o charakterze metodologicznym) o row-
no$ci warunkowych wariancji (o’) na wszystkich poziomach (i = 1, 2, ..., k)
czynnika klasyfikacyjnego.

Ho:6:2=02=... =61’ =6 = o7, 3)
wobec hipotezy alternatywnej:
H; : nie wszystkie wariancje (0%) sa rowne. 4)

Tabela 2 przedstawia wyniki weryfikacji hipotezy zerowej, mowiacej o row-
nosci warunkowych wariancji, za pomocg testu istotnosci Bartletta.

Tabela 2. Test jednorodnos$ci wariancji poszczegolnych grup
pod wzgledem wielkos$ci przedsiebiorstw

Testy jednorodnosci wariancji Efekt: ,,grupa-wielkos$¢”
Zmienna Bartlett — Chi-kw. a—df p
SMIAI 7,729899 3 0,051936

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Ze wzgledu na to, ze krytyczny poziom istotnosci @ = 0,051936 jest tylko
nieznacznie wyzszy od przyjetego a=0,05, zastosowano nieparametryczng anali-
z¢ wariancji, ktora moze by¢ stosowana gdy niedotrzymane sg zalozenia para-
metrycznej analizy wariancji.

Zmienng objasniang sa obliczone syntetyczne mierniki internetowej aktyw-
nosci informacyjnej — SMIAI dla 185 podmiotow. Natomiast zmienng objasnia-
jaca sa 4 grupy pod wzgledem wielkosci przedsigbiorstw z przyporzadkowanymi
kodami od 1 do 4.

Uktad hipotez jest nastepujacy:

Hipoteza zerowa zaklada, Ze rangi we wszystkich grupach sa takie same

Ho : R1= R2 = ... = Rk, (5)
wobec hipotezy alternatywnej:
H; : nie wszystkie Ry (i = 1, ..., k) sa takie same. (6)

Tabela 3. Test ANOVA rang Kruskala-Wallisa czterech grup
pod wzgledem wielkoS$ci przedsiebiorstw

ANOVA rang Kruskala-Wallisa; Zmienna niezalezna (grupujaca): grupa-wielkosé
Test Kruskala-Wallisa: H ( 3, N=185) =10,28476 p =,0163
Kod N — waznych Suma - Rang
1 137 12 309,00
2 30 2 555,50
3 10 1215,50
4 8 1125,00

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Do weryfikacji powyzszej hipotezy wykorzystano test: ANOVA rang Kru-
skala-Wallisa w uktadzie migdzygrupowym na poziomie istotnosci o = 0,05.
Tabela 3 zawiera odpowiednie obliczenia testu rang ANOVA.

Statystyka testowa w teScie Kruskala-Wallisa jest istotna (p=0,0163). Tak
wiec odrzucamy hipoteze zerowa na poziomie istotnosci o = 0,05 na rzecz hipo-
tezy alternatywnej, co oznacza, ze grupy pod wzgledem wielkosci przedsig-
biorstw ksztattujg zaobserwowang zmiennos¢ syntetycznych miernikow interne-
towej aktywnosci informacyjnej w sposob statystycznie istotny.

W celu okreslenia przyczyny obalenia hipotezy zerowej (5) zastosowano
test Dunna. Do obliczen wykorzystano program TestDunna™. Tabela 4 przed-
stawia wynik testu post-hoc Dunna, w postaci wynikow pordéwnan wielo-
krotnych (migdzygrupowych). Wynik jest zatem jednoznaczny (brak istotnych
roznic).

Na ustalonym poziomie istotnosci a = 0,05 trudno stwierdzi¢, ktore kon-
kretnie grupy wielkos$ci przedsigbiorstw rdznig si¢ co do wartosci miernika ak-
tywnosci informacyjnej — SMIAI. Tak wigc wstepny wniosek wynikajacy z in-
terpretacji wynikow graficznych (rysunek 3), odnoszacy si¢ do kierunku wzrostu
SMIAI w poszczegolnych grupach wielko$ci przedsigbiorstw, nie zostat pod-
trzymany.

Tabela 4. Analiza testu Dunna poréwnan miedzygrupowych

Nazwa grupy | N/grupa | Numer grupy 1 2 3 4
1 137 1 - 0,4320 -1,8074 -2,6070
2 30 2 -0,4320 - -1,8599 -2,6020
3 10 3 1,8074 1,8599 - -0,7510
4 8 4 2,6070 2,6020 0,7510 -

Zrédto: opracowanie wlasne.

W celu okreslenia wplywu trzech czynnikéw: realizowanego modelu bizne-
su internetowego, rodzaju prowadzonej dziatalnosci i okresu prowadzonej dzia-
falno$ci na internetowa aktywnos$¢ informacyjng podmiotéw zastosowano iden-
tyczng procedurg jak w przypadku pierwszego badanego czynnika. Zastosowa-
nie zaréwno testu parametrycznego ANOVA oraz testu ANOVA rang Kruskala-
Wallisa (poziom istotnosci a=0,05) nie wykazato ksztattowania zaobserwowanej
zmienno$ci SMIAI w sposob statystycznie istotny.

Uzyskane bardzo wysokie lub wysokie poziomy istotnosci (tabela 5) ozna-
czaja brak wptywu badanych czynnikéw na zréznicowanie wskaznikow SMIAL
Poziomy aktywnos$ci informacyjnej przedsiebiorstw nie odbiegaja znaczaco od
siebie (roznice sg statystycznie nieistotne).

15 AZB analystic&software (2007). Dunn’sTest (post-hoc Dunn’s test analysis software), ver-
sion 7.01.
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Tabela 5. Wybrane wyniki testu parametrycznego ANOVA
i testu ANOVA rang Kruskala-Wallisa

Test ANOVA
Czynnik Test parametryczny ANOVA rang Kruskala-Wallisa
Statystyka F p p
Realizowany model biznesowy 1,619211 0,132628 0,4849
Rodzaj dziatalno$ci 0,837262 0,361387 0,4296
Okres dziatalno$ci 0,394190 0,757332 0,5072

Zrodto: opracowanie wiasne.

DYSKUSIA NAD WYNIKAMI BADAN

Na poziom internetowej aktywnosci informacyjnej osigganej przez przed-
sigbiorstwa dziatajace w Internecie wptywa jedynie wielkos¢ badanych podmio-
tow. Srednia warto$é SMIAI w poszczegolnych grupach wielkosci przedsie-
biorstw jest nizsza odpowiednio o: 19,97% — mikroprzedsigbiorstwa, 20,57% —
przedsiebiorstwa mate i 4,72% — przedsigbiorstwa srednie w stosunku do grupy
przedsigbiorstw duzych. Graficzng prezentacje wynikoéw przedstawiono na wy-
kresie ramka-wasy (rysunek 4).
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Rysunek 4. Wykres ramka-wasy dla SMIAI
w poszczegolnych grupach wielkoS$ci przedsiebiorstw
Zrodto: opracowanie whasne. Oznaczenia grupa-wielkosé: 1 — mikroprzedsigbiorstwa (n=137),

2 — przedsiebiorstwa mate (n=30), 3 — przedsiebiorstwa $rednie (n=10), 4 — przedsiebiorstwa duze
(n=8).
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Na wykresie widoczny jest kierunek wickszej aktywnos$ci informacyjne;j
W poszczegolnych grupach przedsiebiorstw (z wyjatkiem grupy 2). Z zaprezen-
towanych wynikow graficznych mozna wyciagnaé wniosek, ze wraz ze wzro-
stem wielkosci przedsigbiorstwa $rednia wartos¢ SMIAI rosnie (z wyjatkiem
grupy przedsigbiorstw matych).

Zaskakuje brak wptywu realizowanego modelu biznesowego na poziom
SMIAI badanych podmiotow. Modele biznesowe niejako z ,,nazwy” sugeruja
zrdéznicowanie realizowanych form aktywnosci informacyjnej oraz ich natezenie
(np. porownujac przyktadowe formy realizacji modeli producenta oraz posredni-
ka informacyjnego), co powinno przetozy¢ si¢ na odmienny poziom SMIAL
Przedsiebiorstwa, realizujac r6zne modele biznesowe, nie wykorzystuja jednak
wszystkich dostepnych dzialan w obszarze aktywnos$ci informacyjnej, ale jedy-
nie te, ktore sa konieczne do osiagnigcia zatozonych celow biznesowych. Tak
wigc, pomimo réznorodnosci dziatan aktywnosci informacyjnej realizowanych
W poszczegdlnych modelach, obliczone wartosci SMIAI sg na do$¢ zblizonym
poziomie (co potwierdzajg wyniki badania).

Inng przyczyng braku wptywu realizowanego modelu biznesowego na po-
ziom SMIAI moze by¢ poczatkowy etap rozwoju nowo powstatych rynkoéw, np.
rynku posrednikow informacyjnych. Wniosek i problem wymaga pogtebionych
badan i analiz.

Spodziewany wynik braku oddzialywania na aktywno$¢ informacyjng bada-
nych podmiotow ze wzgledu na typ prowadzenia dzialalnosci mieszanej lub
dziatalnosci wylacznie w Internecie zostat potwierdzony. Obie grupy prowadzg
dzialalno§¢ w Internecie i ich aktywnos$¢ informacyjna w Internecie ksztattuje
si¢ na podobnym poziomie (prowadzenie dziatalno$ci tradycyjnej przez przed-
sigbiorstwa nie wywiera wptywu na poziom SMIAI w stosunku do grupy przed-
sigbiorstw prowadzacych dziatalno$¢ wytacznie w Internecie).

Brak wptywu okresu prowadzenia dziatalnosci na poziom SMIAI mozna
thumaczy¢ szybka zdolno$cig adaptacyjna przedsigbiorstw do zmieniajacych sie
warunkow na rynku oraz panujgcych trendow. Dostep do dzialan aktywnosci
informacyjnej jest taki sam dla wszystkich podmiotéw funkcjonujacych w Inter-
necie. Niskie bariery dostgpu do technologii internetowych pozwalaja na szybkie
zmiany dostosowawcze, np. zmiang funkcji witryny przedsi¢biorstwa, niezalez-
nie od okresu prowadzonej dziatalnosci w Internecie. Brak zwigzku internetowej
aktywnosci informacyjnej z okresem prowadzenia dzialalnosci moze wskazywac
na potrzebe dalszych poglebionych badan i analiz.

ZAKONCZENIE

W niniejszym artykule autor wysungl hipoteze dotyczacg istnienia ewentu-
alnego wptywu czterech czynnikéw na poziom internetowej aktywnos$ci infor-
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macyjnej: realizowanego modelu biznesowego, wielkosci przedsigbiorstwa,
okresu prowadzonej dzialalno$ci oraz rodzaju dziatalnosci (tylko w Internecie
lub dziatalno$ci mieszanej). Analiza statystyczna wynikoéw przeprowadzonych
badan wykazata brak wpltywu trzech sposréd wymienionych czynnikow, tzn.:
realizowanego modelu biznesowego, rodzaju dziatalnosci oraz okresu prowa-
dzonej dziatalnosci na poziom syntetycznego miernika internetowej aktywnosci
informacyjnej.

Jedynie wielko$¢ badanego przedsiebiorstwa wykazata istotny statystycznie
wplyw na poziom ich syntetycznych miernikéw internetowej aktywnosci infor-
macyjnej. Roznice w poziomach $rednich wartoSci syntetycznego miernika in-
ternetowej aktywnos$ci informacyjnej w trzech grupach wielkosci przedsig-
biorstw w stosunku do grupy przedsigbiorstw duzych ksztattowaly sie¢ na pozio-
mie: 19,97% — mikroprzedsi¢biorstwa, 20,57% — przedsigbiorstwa mate i 4,72%
— przedsigbiorstwa $rednie. Tego rodzaju rezultat, z powodu ograniczen wynika-
jacych z metodyki badan, wymaga potwierdzenia w przysztych badaniach
przedstawionego zagadnienia.
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Streszczenie

W niniejszym artykule autor wysuwa nastepujaca hipoteze badawcza: Na poziom interneto-
wej aktywnosci informacyjnej osigganej przez przedsigbiorstwa dzialajace w Internecie wptywaja
migdzy innymi nastepujace czynniki:
= realizowane modele biznesowe,
= wielko$¢ przedsigbiorstwa,
= okres dziatalnoS$ci przedsi¢biorstwa,
= prowadzenie dziatalnosci tylko w Internecie lub dzialalnosci mieszane;.

Analiza statystyczna wynikow przeprowadzonych badan wykazata brak wptywu trzech spo-
$r6d wymienionych czynnikdw, tzn.: realizowanego modelu biznesowego, rodzaju dziatalnosci
oraz okresu prowadzonej dziatalno$ci na poziom syntetycznego miernika internetowej aktywnosci
informacyjnej (SMIAI). Jedynie wielko$¢ badanego przedsi¢biorstwa wykazata istotny statystycz-
nie wplyw na poziom SMIAI. Szczegdlnie zaskakuje brak wptywu realizowanego modelu bizne-
sowego na poziom syntetycznych miernikow internetowej aktywnos$ci informacyjnej badanych
podmiotow. Nalezy podkresli¢, ze wyniki badan sa ograniczone ze wzgledu na reprezentatywnos¢
proby.

The factors affecting the level of information activity
in the context of the competitiveness
of companies in online business

Summary

The author of this paper puts forward the following research hypothesis: On the level of in-
formation activity, achieved by companies in online business, influence inter alia the following
factors:
= implemented business models,
= the size of the company,
= the period of business activity,
= business only on the Internet or the mixed.

Conducted statistical analysis not confirmed the hypothesis formed in the paper. Only the
size of the company showed a statistically significant impact on their synthetic indicator of infor-
mation activity. It should be emphasized that the results are restricted due to limited representa-
tiveness of the sample.



