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BADANIE POZIOMU KONKURENCYJNOSCI
PODMIOTOW W BIZNESIE INTERNETOWYM

Wprowadzenie

Celem opracowania jest przedstawienie metodyki badan konkurencyjnosci
w biznesie internetowym oraz wynikow badan zrealizowanych na celowo do-
branej probie podmiotdéw. Hipoteza badawcza postawiona w artykule brzmi:
mozliwa jest operacjonalizacja oraz ustalenie poziomu konkurencyjnosci pod-
miotow dzialajacych w biznesie internetowym. Zaprezentowane badanie sfinan-
sowane zostato ze srodkow na nauke w latach 2010-2011 jako projekt badawczy
promotorski nr NN112342538 pt. ,,Wplyw internetowej aktywnosci informacyj-
nej na konkurencyjno$¢ w wybranych rodzajach biznesu internetowego” pod
kierunkiem dr. hab. inz. Adama Czerwinskiego.

Przedsigbiorstwa w Internecie funkcjonujg w Srodowisku globalnym, trans-
formujacym warunki konkurencji oraz bardzo szybko zmieniajagcym si¢ pod
wptywem technologii ICT. Srodowisko sieciowe umozliwia zmiany dotychcza-
sowych metod prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, tworzenie nowych pod-
miotéw gospodarczych oraz produktow. Ze wzgledu na wlasciwosci Internetu,
ktore moga wptywac na ksztalt modeli biznesowych oraz rentowno$¢ poszcze-
gblnych branz, pomiar konkurencyjnos$ci jest interesujacym i waznym zagadnie-
niem badawczym.

W celu ilo$ciowej interpretacji definicji konkurencyjnosci w badaniu uzyto
46 zmiennych odnoszgcych si¢ do pozycji konkurencyjnej, potencjatu konkuren-
cyjnego oraz instrumentéw konkurowania. Zmienne te znalazty zastosowanie
w konstrukcji narzedzia badawczego do pomiaru konkurencyjnosci (kwestiona-
riusz ankietowy). Badanie przeprowadzono na celowo dobranej grupie podmio-
tow rynkowych. Wyboru przedsiebiorstw do grupy badawczej dokonano na pod-
stawie katalogu stron internetowych: katalog.onet.pl. Wybdr katalogu stron
internetowych jako zrodta informacji o zakresie dziatalnosci przedsigbiorstwa
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oraz adresie strony WWW zostal podyktowany wiarygodnos$cig informacji tam
umieszczanych (ocena dokonywana przez ludzi). Pierwszym kryterium doboru
bylo posiadanie przez przedsiebiorstwo wtasnej witryny WWW. Drugim kry-
terium bylo ustalenie, czy witryna stuzy do prowadzenia dzialalnos$ci i jaki jest
model biznesowy tej dziatalnosci. Badanie przeprowadzono wsréd 7546 wybra-
nych z 50 podkatalogéw (z trzech kategorii tematycznych: ,.Firmy wedtug
branz”, ,Internet i komputery” oraz ,Biznes i ekonomia”) w okresie maj-
-czerwiec 2010. W efekcie zebrano 185 kwestionariuszy ankietowych, co
oznacza zwrotno$¢ zaledwie 2,45%. Uzyskane odpowiedzi pozwolity okresli¢
warto$ci zmiennych reprezentujacych trzy plaszczyzny konkurencyjnosci: po-
zycje, potencjal i instrumenty konkurowania. Kolejnym etapem badania byto
stworzenie syntetycznego miernika konkurencyjnosci (SMK), do obliczania kto-
rego zastosowano wielowymiarowa analizg porownawcza (WAP).

W dalszej cze$ci opracowania zaprezentowano operacjonalizaj¢ konkuren-
cyjnosci biznesu internetowego oraz procedurg obliczania syntetycznego mier-
nika konkurencyjnosci. Na podstawie uzyskanych wartosci SMK dokonano po-
dzialu podmiotéw na sze$¢ grup typologicznych oraz sporzadzono ich ranking
pod wzgledem poziomu konkurencyjnosci.

1. Operacjonalizacja konkurencyjnosci biznesu internetowego

Ze wzgledu na ztozonos$¢ pojecia konkurencyjnosci przedsiebiorstwa, po-
miar konkurencyjnosci w odniesieniu do podmiotdw biznesu internetowego
napotyka wiele problemow. Konkurencyjnos¢ jest pojeciem teoretycznym i abs-
trakcyjnym, aby je analizowa¢ w realnym zyciu gospodarczym, nalezy zastoso-
wac procedure dwustopniowa:

— konceptualizacje pojecia konkurencyjnosci, czyli rozbicie na kilka innych po-
je¢ teoretycznych o nizszym stopniu ogolnosci,

— operacjonalizacje powstatych w wyniku konceptualizacji poje¢, polegajaca
na opisaniu ich za pomoca zmiennych, ktére moga by¢ poddane pomiarowi'.

W badaniu zastosowano trojwymiarowg koncepcje konkurencyjnosci, kto-
rej pomiar powinien by¢ przeprowadzony w odniesieniu do trzech kluczowych
ptaszczyzn:

— pozycji konkurencyjnej, czyli efektu dotychczas podejmowanych dziatan
i punktu wyjscia do nastepnych,

' M. Gorynia: Luka konkurencyjna na poziomie przedsicbiorstwa a przystapienie Polski do Unii
Europejskiej. AE, Poznan 2002, s. 61.
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— potencjatu konkurencyjnego, ktory okresla przyszte mozliwo$ci przedsiebior-
stwa,

— strategii konkurencyjnej, ktora przejawia si¢ przez zastosowanie odpowied-
nio dobranych instrumentéw konkurowania®.

Przyjeta w niniejszej pracy metoda oceny konkurencyjnosci bazuje na
ocenie efektow dziatan konkurencyjnych przedsigbiorstw, na ocenach porow-
nawczych stosowanych instrumentéw konkurowania, jak i na ocenach wy-
branych zasobow’.

Walka przedsigbiorstwa o pozycje konkurencyjng na rynku odbywa si¢ za
pomoca instrumentéw konkurowania, ktore — bedac §wiadomie kreowanymi
srodkami osiagania rynkowych celow strategicznych — stanowia zbiory elemen-
tow sktadowych ich strategii konkurowania®. W ujeciu zasobowym strategia
przedsigbiorstwa jest traktowana jako element jego potencjatu, poniewaz jest
ona wynikiem posiadania okre§lonych umiejetnosci i kompetencji pozwalaja-
cych na jej sformutowanie i wdrozenie. Nalezy zatem stwierdzi¢, ze strategia
konkurencyjna jest efektem zastosowania okreslonych instrumentéw konkuro-
wania, za$ potencjat konkurencyjny — zgromadzonych w przedsigbiorstwie za-
sobow materialnych i niematerialnych, a pozycja konkurencyjna to efekt udziatu
w rynku i sytuacji finansowe;j.

Operacjonalizacja pomiaru konkurencyjnos$ci podmiotow przedstawiona
w opracowaniu dotyczy pozycji konkurencyjnej, potencjatu oraz instrumentow
konkurowania. Do okreslenia pozycji konkurencyjnej za M. Gorynig wybrano
dwie najistotniejsze miary: udzial w rynku oraz osiagnieta sytuacje finansowa.
W stworzonym narzedziu do oceny pozycji konkurencyjnej przyjeto metode ba-
zujacg na analizie efektow dziatania przedsiebiorstwa. Zastosowano dwa wskaz-
niki: udziat w rynku oraz poziom rentownosci. W przyjetych zalozeniach ba-
dania przedsigbiorstwo samo ocenia swoja rentowno$¢ oraz udzial w rynku
(dokonujac wyboru na skali ocen).

W literaturze przedmiotu spotykane sg rézne metody badania potencjatu
konkurencyjnego. Cechuja sie¢ réznym stopniem szczegdtowosci/komplekso-
wosci analizy oraz przyjetego podej$cia. Te najczgsciej stosowane pozwalaja
bada¢ pojedyncze obszary potencjatu przedsigebiorstwa. Istniejg takze metody
ujmujace ten potencjal kompleksowo, wskazujac na wszystkie jego elementy

2 B. Stepien, M. Sulimowska-Formowicz: Konkurencyjno§é polskich przedsiebiorstw w przeded-
niu wejscia Polski do Unii Europejskiej. W: Procesy integracyjne w gospodarce §wiatowe;j. Pol-
ska w Unii Europejskiej. Uniwersytet £odzki, £6dz 2003.

3 Jest to metoda pomiaru bardzo czgsto stosowana w praktyce. Z. Pierscionek: Strategie konku-
rencji i rozwoju przedsigbiorstw. PWN, Warszawa 2003, s. 187.

* M. Haffer: Instrumenty konkurowania. W: Budowanie potencjatu konkurencyjnosci przedsie-
biorstwa. Red. M.J. Stankiewicz. TNOiK Dom Organizatora, Torun 1999, s. 49.
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oraz na zachodzace miedzy nimi wspodizaleznosci. Do metod pomiaru potencjatu
konkurencyjnego nalezg m.in. wskaznikowa analiza finansowa, macierz portfela
technologii, raport o kapitale intelektualnym, metoda oceny i zdrowia organiza-
cji R. Likerta, analiza cyklu zycia produktu, macierz BCG. Na podstawie litera-
tury dotyczacej potencjalu konkurencyjnego przedsigbiorstwa, traktowanego
jako system zasobow materialnych i niematerialnych umozliwiajacych przedsie-
biorstwu zastosowanie optymalnych instrumentow skutecznego konkurowania
na rynkach globalnych, nalezy stwierdzi¢, ze caloSciowe badanie potencjatu ma
sens w przypadku przedsigbiorstw o charakterze przemystowym. Przedsie-
biorstwa prowadzace dziatalno$¢ w Internecie przybieraja czgsciej forme ustu-
gowa niz produkcyjng. W zwiazku z tym, kompleksowe badanie potencjatu kon-
kurencyjnego nie jest celowe.

Do analizy potencjalu konkurencyjnego przydatny staje si¢ podziat ogétu
zasobow na sfery funkcjonalno-zasobowe. Szczegdtowa strukturg podziatu po-
tencjalu konkurencyjnego zaproponowano w badaniach prowadzonych pod kie-
runkiem M.J. Stankiewicza’. Nalezy podkresli¢, ze podziat ten zostal przyjety do
kompleksowego badania potencjalu przedsigbiorstw przemystowych. W ramach
potencjatu konkurencyjnego wydzielono 91 elementéw wchodzacych w sktad 11
sfer funkcjonalno-zasobowych: informacji, dziatalnosci badawczo-rozwojowej,
produkcji, zarzadzania jakos$cia, logistyki, dystrybucji, marketingu, finansow,
organizacji i zarzadzania, zatrudnienia, zasobow niewidzialnych.

U podstaw takiego podejscia lezy koncepcja tancucha wartosci M.E. Por-
tera. W tancuchu warto$ci prowadzone sa dziatania realizowane przez przedsig-
biorstwo w ramach posiadanych zasobow i umiejetnosci, dzigki ktorym osiggane
sa przewagi konkurencyjne oraz wykorzystywane powigzane z nimi instrumenty
konkurowania. Z analitycznego punktu widzenia koncepcja potencjatu konku-
rencyjnosci spetnia podobna funkcje co koncepcja tancucha wartosci. Trzeba za-
znaczy¢, ze we wspotczesnym $wiecie nastepuje dekonstrukcja tancucha war-
tosci, bariera zasobowa staje si¢ coraz mniej pomocna w podtrzymywaniu
przewagi konkurencyijnej®. Zmniejsza si¢ wiec rola koncepcji potencjatu konku-
rencyjnego jako waznego narzedzia analizy strategicznej. Za jej pomoca coraz
trudniej jest wythumaczy¢é zrédta kreowania trwatej przewagi konkurencyijnej’.

5 B. Godziszewski: Potencjal konkurencyjnosci przedsigbiorstwa jako zrédto przewag konkuren-
cyjnych i podstawa stosowanych instrumentéw konkurowania. W: Budowanie potencjatu...,
op. cit., s. 79-82.

% Sposoby i réznice w tworzeniu wartoéci zaprezentowano w publikacji: M. Krzesaj: Konfiguracja
wartosci a modele biznesu internetowego. W: Spoteczenstwo informacyjne. Wizje i determi-
nanty rozwoju. Uniwersytet Rzeszowski, Rzeszow 2009, s. 75-85.

" E. Cyrson: Nowy paradygmat strategii konkurencji. W: Konkurencyjno$é przedsiebiorstw — no-
we podejscie. Red. E. Skawinska. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-Poznan 2002, s. 18.
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W kontekscie wplywu internetowej aktywnos$ci informacyjnej na ksztatto-
wanie zasobow przedsigbiorstwa najistotniejsza do zbadania wydaje si¢ sfera in-
formacyjna oraz sfera zasobow niewidzialnych. Rozpatrujac bowiem formy ak-
tywnosci informacyjnej oferenta (aktywne zaopatrywanie oraz przekazywanie
informacji) mozna dojs¢ do wniosku, ze najwigkszy wpltyw wywieraja one wias-
nie na elementy tych dwoch sfer. Przyktadowo, badanie konkurencji oraz szpie-
gostwo oddziatujg na znajomos$¢ konkurentdw, badanie rynku wplywa na zna-
jomos$¢ aktualnej sytuacji rynkowej, a badanie konsumentow zwieksza zna-
jomos¢ potrzeb klientow. Dlatego w badaniach potencjatu konkurencyjnego
biznesu internetowego wystarczy wzia¢ pod uwage nastepujace zmienne:

— znajomos¢ konkurentow,

— umiej¢tnos$¢ prognozowania zachowan konkurentow,

— znajomo$¢ aktualnej sytuacji na rynku,

— umiej¢tnos$¢ prognozowania zmian na rynkach (rozwoju rynku),

— znajomos$¢ potrzeb klientow,

— umiejetno$¢ prognozowania zmian potrzeb klientow,

— umiejetno$¢ zidentyfikowania i prowadzenia monitoringu pozostatych ele-
mentoéw otoczenia,

— renoma przedsigbiorstwa,

— unikalne umiejetnosci pracownikéw,

— doswiadczenie pracownikow,

— posiadane patenty,

— kompetencje,

— wiedzg,

— kulturg organizacyjng przedsigbiorstwa.

Gdy wyro6zniajace si¢ zasoby i umiejetnosci przedsigbiorstwa sa warto$-
ciowe, rzadkie i trudne do imitacji, stanowi¢ mogag barier¢ zasobowa i tym sa-
mym podtrzymywac jego trwata przewage konkurencyjna (podejscie stosowane
w koncepcji zasobowej). Zmiany zachodzace w otoczeniu przedsigbiorstwa, po-
legajace m.in. na intensywnym rozwoju innowacji technologicznych, czesto ni-
weczg rozwinigte uprzednio umigjetnosci tworzenia dobr i ustug oraz ich sprze-
dazy na rynku.

Do ostatniej plaszczyzny obejmujacej badanie konkurencyjnosci zakwalifi-
kowano cztery grupy instrumentow: instrumenty konkurencji jakosciowej, in-
strumenty konkurencji cenowej, instrumenty zaliczane do konkurencji obsluga
i uslugami oraz instrumenty konkurencji komunikacjg i informacja. Ze wzgledu
na dos$¢ silne zroéznicowanie branzowe badanych podmiotéw wybrane instru-
menty konkurowania w r6znym stopniu determinujg odniesienie sukcesu w wal-
ce konkurencyjnej. Nalezy przypuszcza¢, ze podmioty realizujace okreslony
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model biznesowy, np. model kupiecki, maja do dyspozycji podobny wachlarz
instrumentdow konkurowania, a stopien ich wykorzystania bedzie zalezny od
zgromadzonych w przedsigbiorstwie zasobéw materialnych i niematerialnych.
W sklad instrumentow konkurowania zakwalifikowanych do czterech grup
wchodzi 30 zmiennych.
W konsekwencji do zbioru zmiennych opisujacych zagadnienie konkuren-
cyjnosci zakwalifikowano 46 cech wchodzacych w sktad trzech ptaszczyznach:
1. Pozycji konkurencyjnej:
1) udziat przedsiebiorstwa w rynku (X;),
2) sytuacja finansowa przedsigbiorstwa(Xy).
2. Potencjatu konkurencyjnego:
3) znajomos¢ konkurentow (Xs),
4) umiejetno$¢ prognozowania zachowan konkurentow (X,),
5) znajomos¢ aktualnej sytuacji na rynku (Xs),
6) umiejegtnos¢ prognozowania zmian na rynkach (rozwoju rynku) (X),
7) znajomos¢ potrzeb klientow (X5),
8) umiejetnos¢ prognozowania zmian potrzeb klientow (Xs),
9) umiejetnos¢ zidentyfikowania i prowadzenia monitoringu pozostatych ele-
mentow otoczenia (Xo),
10) renome przedsigbiorstwa (Xj),
11) unikalne umieje¢tnosci pracownikow (Xi),
12) dos§wiadczenie pracownikow (Xj,),
13) posiadane patenty (X;3),
14) kompetencje (X14),
15) wiedze (X;s),
16) kulturg organizacyjna przedsigbiorstwa (X;).
3. Instrumentéw konkurowania:
17) jako$¢ produktu (X;7),
18) nowoczesnos¢ produktu (Xs),
19) zréznicowanie produktu (X9),
20) marke produktu (X5),
21) atrakcyjno$¢ opakowania (X5;),
22) szerokos$¢ asortymentu (X;),
23) elastycznos¢ dostosowania produktu do potrzeb klientéw (X»3),
24) czestsze niz konkurenci wprowadzanie nowych produktow na rynek (Xy4),
25) czestsze niz konkurenci modernizowanie produktu (Xys),
26) ceng (zakupu, promocyjna, nowosci) (Xy),
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27) warunki ptatnosci (Xy7),

28) upusty cenowe (Xyg),

29) obnizki sezonowe (Xy9),

30) sprzedaz ratalna (X3),

31) kredytowanie zakupow (Xs;),

32) ceny ustug okoto- i posprzedaznych (X3,),

33) warunki i okres gwarancji (Xs3),

34) zakres §wiadczonych ustug przed- okoto- i posprzedaznych (X,),

35) jakosc¢ §wiadczonych ustug przed- okoto- i posprzedaznych (Xss),

36) zapewnienie dostepnosci czesci zamiennych (Xsq),

37) zapewnienie tatwego dostgpu do produktu na rynku (X35),

38) zapewnienie dogodnego czasu i/lub miejsca nabycia produktu (Xss),

39) roznicowanie sposobu dystrybucji (X39),

40) terminowos¢ dostaw (X40),

41) reklame (X4),

42) promocje sprzedazy (X4»),

43) public relactions Xy3),

44) programy lojalnosciowe (X4u4),

45) kontakty z klientami w fazie konceptualizacji produktu i/lub fazie projekto-
wania produktu i/lub realizacji projektu (Xys),

46) reagowanie na sygnaty klientow dotyczace prezentowanej oferty (Xye).

Badane przedsigbiorstwa udzielaly odpowiedzi na pytania kwestionariusza
ankietowego zwigzane z konkurencyjnoscia. Uzyskane odpowiedzi pozwolity
okresli¢ warto$ci zmiennych opisujacych trzy plaszczyzny konkurencyjnosci:
pozycji, potencjatlu oraz instrumentéw konkurowania. W celu transformacji wie-
lowymiarowej przestrzeni zmiennych diagnostycznych do jednego wymiaru
przestrzeni zmiennej syntetycznej zastosowano wielowymiarowg analizg¢ po-
rownawczg (WAP).

W wielowymiarowej analizie porownawczej przy wyborze zbioru zmien-
nych diagnostycznych nalezy kierowac si¢ nastepujacymi kryteriami: uniwersal-
nosci, zmiennosci, stopnia skorelowania oraz waznosci’.

Zmienne diagnostyczne powinny by¢ no$nikiem informacji réznicujace]
badany podmiot. W tym celu obliczono dla analizowanych cech wspotczynnik
zmiennoS$ci wedlug wzoru

§ Statystyczne metody analizy danych. Red. W. Ostasiewicz. Akademia Ekonomiczna, Wroctaw
1998, s. 116; A. Malina, A. Zielias: Taksonomiczna analiza przestrzennego zrdznicowania ja-
kosci zycia ludnosci w Polsce w 1994 r. W: Ekonometryczne modelowanie danych finansowo-
-ksiggowych. UMCS, Lublin 1996, s. 85-89.
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Wspodtezynnik zmienno$ci analizowanych cech obliczony wedtug wzoru (1)
ksztattowal si¢ w zakresie od 19% — cecha 37 do 57% — cecha 16. (tabela 1).
Badany stopien skorelowania nie wykazal zbyt silnego powiazania analizowa-
nych zmiennych. Zadna z par analizowanych zmiennych nie przekroczyta przy-
jetej wartosci progowej r*=0,7. Tak wigec do dalszej analizy pozostalo 46
zmiennych diagnostycznych. Wszystkie zmienne diagnostyczne zakwalifiko-
wano jako stymulanty.

Tabela 1 prezentuje parametry opisowe rozkladow zmiennych wejsciowych
konkurencyjnosci.

Tabela 1

Podstawowe parametry opisowe rozktadow zmiennych wej$ciowych konkurencyjnosci

ZmiennalSrednia Odchylenie |[Wspotczynnik Zmiennal Srednia Odchylenie |Wspotczynnik
standardowe | zmiennosci standardowe | zmiennosci
1 2 3 4 5 6 7 8
X 0,52 0,26 50,38% Xoa 0,95 0,24 25,28%
X5 0,53 0,25 47,64% Xss 0,77 0,27 34,51%
X5 1,01 0,20 19,56% X6 0,97 0,25 25,42%
Xy 0,95 0,19 20,14% X»7 0,82 0,29 35,31%
Xs 0,91 0,22 24,20% Xog 0,79 0,28 34,80%
X 0,87 0,25 28,81% X9 0,75 0,31 40,82%
X5 0,78 0,30 38,83% X30 0,66 0,30 46,16%
Xg 0,89 0,24 27,26% Xs1 0,91 0,31 33,77%
Xy 0,98 0,23 23,44% X3 0,98 0,24 24.41%
X0 0,81 0,24 29,97% Xi3 0,95 0,21 22.17%
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cd. tabeli 1
1 2 3 4 5 6 7 8
X 0,83 0,24 29,53% X34 0,84 0,25 29,50%
Xis 0,90 0,22 25,00% X35 0,96 0,21 21,40%
Xi3 0,88 0,22 24,71% X3 0,86 0,24 27,52%
Xia 0,83 0,26 31,69% X357 1,00 0,19 19,09%
Xis 0,68 0,29 43,28% X33 0,87 0,22 25,25%
Xis 0,55 0,32 57,45% X39 0,79 0,23 29,07%
Xi7 0,57 0,31 54,04% X0 0,90 0,21 23,79%
Xis 0,76 0,27 35,86% Xa1 0,94 0,22 23,81%
X9 0,81 0,31 38,39% X4 0,98 0,23 23,18%
Xa0 0,86 0,26 29,60% X3 0,65 0,33 51,17%
X5 0,91 0,25 27,24% X4 0,97 0,22 22,56%
X5 0,72 0,31 42.81% Xus 0,99 0,22 22,64%
Xy 0,88 0,24 27,01% X6 0,95 0,23 23,81%

Zgromadzone zmienne miaty rézne obszary zmienno$ci, dlatego konieczne
bylo przeprowadzenie ich normalizacji. Normalizacj¢ zmiennych przeprowadza
si¢ z zastosowaniem jednej z nastepujacych procedur: standaryzacji, unitary-
zacji, przeksztatcen ilorazowych’. Do tego celu wybrano procedure unitaryzacji
za pomocg miary rozstepu cechy X;, wyrazong wzorem'’

X .
= Y i=1,2,...,n 4)

- . >
max xij —min xij

Zij

gdzie:
z; — unormowana warto$¢ j-tej zmiennej dla i-tego podmiotu,

max Xx.

;» min x; — maksymalna, minimalna wartos¢ j-tej zmiennej.

Unitaryzacja pozwala na zachowanie zréznicowania wariancji cech i pro-
porcji miedzy warto$ciami znormalizowanymi oraz pierwotnymi.

W obrebie kazdej z procedur podstawa normalizacji moga byé rozne miary, np. $rednia arytme-
tyczna, odchylenie standardowe, warto§¢ minimalna i maksymalna badz rozstep. Zob. W. Bijak,
M. Smetek: Metody wielowymiarowej analizy porownawczej w systemie wczesnego ostrzega-
nia PUNU. W: Inwestycje finansowe i ubezpieczenia — tendencje Swiatowe a polski rynek.
Akademia Ekonomiczna, Wroctaw 2002, s. 217-218.

12" A. Mtodak: Analiza taksonomiczna w statystyce regionalnej. Difin, Warszawa 2006, s. 39.
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2. Procedura obliczenia syntetycznego miernika
konkurencyjnosci

Procedury wyznaczania miernika syntetycznego mozemy podzieli¢ na dwie
grupy: metody bezwzorcowe oraz wzorcowe. Do obliczenia syntetycznego
miernika konkurencyjnosci zastosowano metode bezwzorcowa (uzyskane miary
miernika syntetycznego unormowane s w przedziale <0; 1>). Do obliczania
miernika wykorzystano znormalizowane warto$ci 46 zmiennych diagnostycz-
nych dla 185 podmiotow. Normalizacji dokonano przez rozstep cech, wedtug
wzoru

k
Zzii
=, i=12..n, j=12,..%k (5)
Y max{z;}
J=1 i

gdzie:

z; —unormowana warto$¢ j-tej zmiennej dla i-tego podmiotu,
S; — warto$¢ zmiennej syntetycznej dla i-tego podmiotu,

max {z, } — maksymalna warto$¢ unormowanej wartosci j-tej zmiennej z;; .

Miernik dany wzorem (5) przy przyjetych zatozeniach normalizacyjnych
interpretuje si¢ jako przecigtny odsetek warto$ci uznawanych za optymalne,
osigganych przez dany podmiot. Im warto$¢ miernika wyzsza, tym pozycja
podmiotu jest lepsza. Tabela 2 przedstawia obliczone syntetyczne mierniki kon-
kurencyjnosci — SMK. Warto$ci obliczonych miernikéw ksztattuja sie od 0,40
(podmiot 132) do 0,93 (podmiot 83).

Tabela 3 prezentuje podstawowe statystki opisowe otrzymanych miernikéw
konkurencyjnosci. Obliczony wspotczynnik zmiennosci (13,24%) wskazuje na
niskie zr6znicowanie SMK.

Tabela 2

Syntetyczne mierniki konkurencyjnosci (SMK)

Podmiot|{Grupa| SMK |Podmiot|Grupa| SMK [Podmiot|Grupa | SMK |Podmiot|Grupa| SMK

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
0,55 48 6 0,81 95 6 080 142 3 0,66
0,49 49 2 0,63 96 6 |082 143 3 0,65
0,72 50 6 0,78 97 3 1064 144 4 0,69

[

—

1
2
3

N
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cd. tabeli 2
1 2 3 4 5 6 71 8 9 10 | 11 12
4 3 0,66 51 6 0,90 98 4 0,70 145 1 0,56
5 4 0,71 52 6 0,81 99 6 0,82 146 1 0,55
6 2 0,59 53 5 0,73 100 1 0,59 147 2 0,60
7 2 0,60 54 4 0,71 101 6 0,80 148 4 0,71
8 6 0,77 55 4 0,72 102 3 0,66 149 2 0,62
9 6 0,80 56 3 0,64 103 2 0,60 150 4 0,69
10 5 0,73 57 4 0,71 104 1 0,53 151 3 0,66
11 5 0,74 58 2 0,62 105 5 0,76 152 6 0,79
12 4 0,69 59 3 0,67 106 5 0,75 153 4 0,71
13 5 0,74 60 3 0,65 107 1 0,58 154 6 0,78
14 5 0,74 61 3 0,66 108 5 0,75 155 5 0,75
15 3 0,67 62 4 0,71 109 1 0,52 156 6 0,88
16 4 0,70 63 6 0,80 110 2 0,63 157 3 0,66
17 5 0,72 64 5 0,76 111 1 0,51 158 1 0,53
18 3 0,64 65 2 0,59 112 3 0,66 159 4 0,71
19 2 0,63 66 2 0,60 113 3 0,67 160 5 0,75
20 1 0,58 67 4 0,71 114 2 0,62 161 5 0,76
21 6 0,77 68 2 0,59 115 3 0,67 162 2 0,59
22 5 0,77 69 4 0,72 116 6 0,80 163 6 0,79
23 4 0,68 70 1 0,59 117 2 0,61 164 3 0,66
24 6 0,81 71 1 0,59 118 6 0,86 165 3 0,65
25 6 0,83 72 4 0,68 119 6 0,77 166 2 0,62
26 3 0,66 73 4 0,70 120 2 0,60 167 3 0,66
27 4 0,69 74 6 0,78 121 5 0,73 168 2 0,59
28 4 0,69 75 2 0,61 122 6 0,88 169 5 0,75
29 2 0,61 76 1 0,57 123 5 0,73 170 2 0,60
30 2 0,61 77 4 0,69 124 6 0,80 171 3 0,67
31 3 0,66 78 4 0,70 125 1 0,56 172 2 0,62
32 1 0,54 79 6 0,79 126 4 0,69 173 1 0,55
33 6 0,80 80 4 0,69 127 2 0,59 174 2 0,60
34 3 0,64 81 6 0,79 128 2 0,61 175 3 0,65
35 4 0,69 82 4 0,69 129 2 0,63 176 1 0,56
36 3 0,67 83 6 0,93 130 3 0,68 177 1 0,57
37 2 0,61 84 2 0,62 131 6 0,91 178 2 0,61
38 3 0,64 85 4 0,70 132 1 0,40 179 2 0,60
39 3 0,67 86 6 0,84 133 2 0,61 180 5 0,73
40 2 0,61 87 6 0,83 134 2 0,62 181 2 0,60
41 3 0,66 88 2 0,60 135 4 0,68 182 3 0,65
42 4 0,68 89 3 0,67 136 3 0,64 183 4 0,69
43 2 0,60 90 2 0,61 137 6 0,85 184 4 0,69
44 3 0,64 91 4 0,68 138 2 0,61 185 5 0,76
45 6 0,78 92 1 0,50 139 1 0,57
46 2 0,60 93 3 0,67 140 2 0,63
47 6 0,80 94 3 0,65 141 4 0,71
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Tabela 3
Podstawowe parametry opisowe miernika konkurencyjnosci
Srednia | Minimum | Maksimum | Odchylenie standardowe | Wspétczynnik zmiennosci
0,68 0,40 0,93 0,09 13,24%

Srednia warto$é¢ syntetycznego miernika konkurencyjnosci wynosi 0,68.

Warto$¢ miernika konkurencyjnosci powyzej $redniej osiggneto 85 podmiotow.

Na bazie uporzadkowanych wartosci miernikoéw przeprowadzono podziat

tychze podmiotow na 6 grup typologicznych (najlepsza, bardzo dobra, dobra,

staba, bardzo staba, najgorsza).

Granice przedzialdéw zmiennej wyznaczono na podstawie obliczonych war-

tosci: §redniej arytmetycznej i odchylenia standardowego miernika syntetyczne-

go (tabela 4). Na podstawie uzyskanych syntetycznych miernikow konkurencyj-

nos$ci powstal ranking badanych podmiotéw pod wzgledem konkurencyjnosci.

Tabela 4
Podziat 185 przedsigbiorstw na grupy na podstawie
syntetycznego miernika konkurencyjnosci
. . Przedzialy
Numer | Grupa typ 019g1c,zqa LIC.Zba, Kryterium podzialu warto$ci miernika
grupy konkurencyjnosci | podmiotéw
syntetycznego
1 najlepsza 34 d; >d+s, 0,768-0,927
2 bardzo dobra 19 d+ s, >d; 2 d+ -8, 0,724-0,767
— 1 —
3 dobra 34 d+s, >d;>d 0,679-0,723
- -1
4 staba 35 d>d; >d ~3 0,634-0,678
= 1
5 bardzo staba 41 d _ESZ >d; >d-s, 0,589-0,633
6 najgorsza 22 d; <d-s, 0,000-0,588




Badanie poziomu konkurencyjnosci podmiotéw w biznesie internetowym 291

Podsumowanie

Do najwiekszych cech niniejszego badania nalezy zaliczy¢: operacjonaliza-
cje poje¢ wchodzacych w sktad konkurencyjnosci i pomiar konkurencyjnosci
w biznesie internetowym. Na podstawie danych zebranych w trakcie przeprowa-
dzonego badania empirycznego, za pomoca syntetycznego miernika, wyznaczo-
no poziom konkurencyjnosci podmiotéw. Obliczone warto$ci syntetycznego
miernika konkurencyjnosci przedsigbiorstw uporzadkowano i podzielono na
sze$¢ grup: najlepsza (34 podmiotow), bardzo dobra (19 podmiotow), dobra
(34 podmiotow), srednia (35 podmiotdéw), staba (41 podmiotdéw), najgorsza
(22 podmiotow). Otrzymane wyniki ukazujg niskie zréznicowanie syntetycz-
nych miernikéw konkurencyjnosci, ktére wynosi 13,24%. Ten wynik sugeruje,
ze na miar¢ konkurencyjnosci nie mialty wplywu rézne modele biznesu reprezen-
towane przez badane podmioty. Jednakze weryfikacja tejze tezy wymaga dal-
szych poglebionych badan. Wérod 185 badanych podmiotow, powyzej wartosci
sredniej miernika SMK znajduje si¢ mniej niz potowa przedsiebiorstw (85 pod-
miotow). Nalezy podkresli¢, ze wyniki badan sg ograniczone ze wzgledu na
reprezentatywno$¢ proby.

W rezultacie przeprowadzonych rozwazan powstala metodyka moze by¢
wykorzystana w przyszto§ci do pomiaru konkurencyjno$ci w ramach innych
proéb oraz przedsigbiorstw o podobnym profilu dziatalnosci. Metodyka ta moze
znalez¢ zastosowanie do prowadzenia cyklicznych badan, umozliwiajacych
podmiotom prowadzacym dziatalnos¢ rynkowa w Internecie monitorowanie
swojej konkurencyjnosci.

Obliczone wskazniki konkurencyjnosci w dalszym etapie badawczym po-
stuzyly do okreslenia wptywu internetowej aktywnosci na konkurencyjnosé ba-
danych podmiotow' .

" Wyniki badan zaprezentowano w publikacji: M. Krzesaj: Wplyw internctowej aktywnosci
informacyjnej na konkurencyjno$¢ w biznesie internetowym — wyniki badan. Zeszyty Nauko-
we. Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2012 (w druku).
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THE RESEARCH OF COMPETITIVENESS LEVEL
IN ONLINE BUSINESS COMPANIES

Summary

The article presents the operationalization and competitiveness measurement in
online business companies. To determine the level of competitiveness synthetic measure
of competitiveness has been developed. Three-dimensional concept of competitiveness
has been applied to calculate the synthetic measure of competitiveness. The measure-
ment has been conducted referring to three main levels: competitive position, competi-
tive potential and instruments of competitiveness. On the basis of the calculated
measure, companies was grouped into six groups: the best, very good, good, average,
poor, very poor, the worst. It should be emphasized that the results are restricted due
to limited representativeness of the sample.



