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Zwigzki miedzy cechami domen internetowych polskich marek
a ich mi¢dzynarodowg aktywnoscia w Internecie

Streszczenie

Celem artykutu jest odpowiedz na pytanie badawcze: czy wystepuja zwiazki
migdzy cechami domen polskich marek eksportowych a wywolywang przez nie
aktywnoscia w Internecie? W tym celu zrealizowano badania ilo$ciowe polegajace
na obserwacji i rejestrowaniu cech witryn internetowych marek eksporterow i uzu-
petniono o dane wtorne na temat ruchu internetowego oraz wynikow finansowych
gestorow marek. Zbiorowo$¢ badawcza to 402 najsilniejsze polskie marki dobr
konsumpcyjnych, sprzedawane na rynkach zagranicznych. Stwierdzono, ze kaz-
da z obserwowanych cech (liczba wersji jezykowych, liczba mozliwosci kontaktu
w jezyku obcym, liczba wersji jezykowych sklepu internetowego) jest pozytywnie
skorelowana z odsetkiem odwiedzin z zagranicy.

Stowa Kkluczowe: cechy domen internetowych, strony WWW, umiedzynarodowie-
nie, polskie marki.

Kody JEL: M30, L86, F20

Wstep

Upowszechnianie dostepu do Internetu byto naturalnym bodzcem dla przedsiebiorstw do
coraz szerszego wiaczenia instrumentéw internetowych do dziatan marketingowych. Mimo
ze zestaw dostepnych narzedzi internetowych ulega ciagtemu rozszerzeniu, m.in. w zwiazku
z popularyzacjag mediow spolecznosciowych, to strony WWW pozostaja wcigz nieodzow-
ng 1 waznga formg obecnosci firm 1 marek w Internecie. Wynika to przede wszystkim z ich
wielofunkcyjnosci. Jako wizytowka przedsiebiorstw czy ich marek, sg instrumentem public
relations, przy ich pomocy mozna tez podejmowac inne dziatania promocyjne, moga by¢
uzywane jako kanat sprzedazy produktow oraz stuzy¢ dialogowi z réznymi interesariusza-
mi. Duze znaczenie stron WWW w marketingu dostrzegto wielu autorow, ktdrzy od dawna
realizuja badania na ich temat.

Badania stron internetowych dotycza w szczegolnosci czynnikéw wplywajacych na ak-
ceptacje i korzystanie z nich przez uzytkownikéw Internetu. Autorzy probuja je zidenty-
fikowa¢ 1 oceni¢ ich oddziatywanie (Supphellen, Nysveen 2001; Liu i in. 2000; van der
Heijden 2003; Tuch i in. 2009). Badanie przeprowadzone na duzej probie uzytkownikow
Internetu doprowadzito van der Heijden (2003) do wniosku, Ze postrzegana atrakcyjno$¢ wi-
zualna wptywa na takie cechy strony WWW oceniane przez uzytkownika, jak: przydatnos¢,
przyjemnos¢, tatwos¢ poruszania si¢, a takze na postawy wzgledem jej uzytkowania, inten-
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cje uzytkowania i faktyczne uzytkowanie strony. Cappel i Huang (2007) upatruja sposobu
zwigkszenia uzytkowania strony WWW w zapewnieniu przejrzystosci, prostoty i spojnosci.
Inne opracowania proponuja modele doskonatych stron dla przedsigbiorstw roznych branz,
m.in. dla hoteli (Chung, Law 2001). Wedtug Schmidt i in. (2008), doskonatosci brakuje tym
stronom WWW hiszpanskich hoteli, ktore nie korzystaja z funkcji interaktywnosci i mozli-
wosci prowadzenia dialogu z klientami. Na interaktywnos¢ stron zwracajg tez uwagg auto-
rzy skoncentrowani na innych branzach (Wu 2006). Podje¢to tez proby opracowania modelu
oceny wplywu interaktywnosci stron internetowych na ruch na nich (Dholakia i in. 2000).

Coraz wazniejsze miejsce w literaturze na temat skutecznosci stron internetowych odgry-
wajg opracowania na temat ich umi¢gdzynarodowienia. Poniewaz nie znaleziono w pi$mien-
nictwie opisu badan internacjonalizacji stron polskich przedsigbiorstw, autorzy postanowili
temu tematowi poswieci¢ swoje badanie. W szczegolnosci szukano odpowiedzi na pytanie:
czy wystepuja zwiazki migdzy cechami domen polskich marek eksportowych a wywotywa-
ng przez nie aktywnoscig w Internecie? Brano pod uwage przede wszystkim cechy polega-
jace na dostosowaniu strony do zagranicznych uzytkownikow Internetu. Uzyskaniu odpo-
wiedzi na pytanie badawcze podporzadkowano metode gromadzenia ilosciowych danych
polegajaca na obserwacji i rejestrowaniu cech witryn internetowych marek eksporterow.
Przedsigbiorstwa tworzace i utrzymujace strony internetowe mierzg si¢ z nastgpujacymi wy-
zwaniami: pozyskanie pierwszorazowych odwiedzajacych, zatrzymanie pierwszorazowych
odwiedzajacych strong przez jak najdtuzszy czas, zapewnienie powrotoOw na strone, mierzo-
nych liczba odwiedzin w ciggu danego okresu. Zbior danych pierwotnych zostat zatem uzu-
peliony danymi wtérnymi na temat ruchu internetowego, aby je skonfrontowa¢ z cechami
badanych witryn. Dodatkowo ze Zrodet zewngtrznych pozyskano dane na temat wynikow
finansowych gestorow marek. Zbiorowos¢ badawczg stanowity 402 najsilniejsze polskie
marki dobr konsumpcyjnych, ktore sprzedawane byly na rynkach zagranicznych.

Artykut sktada sie z czterech czeSci. Pierwsza zawiera przeglad literatury przedmiotu,
a kolejne czgséci zawieraja opis koncepcji badania, zastosowanej metody oraz analizg da-
nych, wraz z jej wynikami. Artykut podsumowano wnioskami, prezentacja ograniczen ba-
dania i propozycji przysztych badan.

Umiedzynarodowienie stron internetowych

Artykuly poswigcone internacjonalizacji stron internetowych marek i przedsiebiorstw
majg na celu wykazanie r6znic w ich odbiorze i tym samym skutecznosci z uwagi na do-
stosowanie do lokalnych warunkéw uzytkownikow Internetu, w tym w szczego6lnoscei do
uwarunkowan kulturowych. Smith i in. (2004) przedstawiaja model przygotowywania stron
WWW uwzgledniajacych zroznicowanie kulturowe uzytkownikow oparty na ISO 13407.
Wskazuja, ze niektdre strony wymagaja pozostawienia na nich §ladow odniesien do lokalnej
kultury (cultural fingerprint) i sugeruja, ze w opracowaniu takich stron powinny uczestni-
czy¢ migdzykulturowe zespoty. W podobny sposob wypowiadaja si¢ Mushtaha i De Troyer
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(2009). Uwazaja, ze uwzglednienie na stronie WWW niektorych czynnikow kulturowych
charakteryzujgcych uzytkownikow jest warunkiem korzystania z nich.

Z badania Singha i Boughtona (2005), przeprowadzonego na probie 870 przedsiebiorstw
z wielu krajow wynika generalnie do$¢ maty stopien umigdzynarodowienia ich stron WWW.
Najwyzsze poziomy globalizacji tego instrumentu internetowego wykazaty firmy z USA,
Szwajcarii, Holandii i Szwecji. Z kolei z branzowego punktu widzenia przodowaty przed-
sigbiorstwa oferujace konsumentom programy komputerowe, elektronike, towary trwatego
uzytku i ustugi z zakresu rozrywki. Singh i in. (2005) przeanalizowali strony internetowe
ze wzgledu na ich dostosowanie do lokalnych warunkéw kulturowych. Zauwazyli pewien
trend w lokalizowaniu stron zagranicznych przedsigbiorstw funkcjonujacych na tych ryn-
kach, cho¢ ciagle wigkszo$¢ przebadanych stron wykazywala styl, ktéry mozna okresli¢
jako transnarodowy. Badania migdzynarodowej grupy autorow (Singh i in. 2005) wskazuja
pozytywny wplyw lokalizacji stron internetowych na intencje zakupu prezentowanych na
nich towarow i faktyczne ich zakupy.

Ciekawa koncepcje piramidy czynnikéw kulturowych wspierajaca opracowywanie stron
internetowych na potrzeby lokalnych rynkéw opracowali Mushtaha i De Troyer (2012).
Uznali te czynniki za istotne dla zrozumienia, akceptacji i uzywania stron przez odwiedza-
jacych z roznych stref kulturowych. U podstawy piramidy znajdujg si¢ czynniki podstawo-
we, a pigty poziom reprezentuje sytuacje, kiedy czynniki kulturowe zostaty uwzglgdnione
w szczegotach. Miedzy tymi skrajno$ciami znajdujg si¢ posrednie poziomy lokalizacji stron
internetowych. Do oceny poszczegdlnych stron autorzy zaproponowali nastepujace charak-
terystyki: tekst, uktad (layout), kolorystyke, elementy graficzne i dzwigkowe, interaktywnos¢,
fatwo$¢ poruszania si¢ po stronie (linki, okienka dialogu, panele kontrolne). Wsrod wielu
zasad, ktore uznali za wazne przy opracowywaniu stron dla zagranicznych uzytkownikow
Internetu jako pierwszy wymienili zastosowanie jezyka znanego docelowym uzytkownikom
strony.

Koncepcja badania

Problem badawczy i hipotezy

Zmienng zalezng w badaniu jest umiedzynarodowienie witryny internetowej, ktore zo-
peracjonalizowano jako odsetek odwiedzin z zagranicy w miesigcu prowadzenia badania
(sierpien 2016). Rozpatrujagc uwarunkowania umiedzynarodowienia witryn internetowych
postawiono nastgpujacg hipoteze ogolng oraz trzy hipotezy szczegdtowe:

H.1: Obserwowalne cechy stron internetowych sugerujace wyzszy stopien dostosowania do
zagranicznego uzytkownika sa zwigzane z wyzszym odsetkiem odwiedzin z zagranicy,
w tym:
H.1.1 Liczba wersji jezykowych jest pozytywnie skorelowana z odsetkiem odwiedzin
Z Zagranicy.
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H.1.2 Liczba mozliwosci kontaktu w jezyku obcym z pracownikami gestora marki jest
pozytywnie skorelowana z odsetkiem odwiedzin z zagranicy.

H.1.3 Liczba wersji jezykowych sklepu internetowego jest pozytywnie skorelowana
z odsetkiem odwiedzin z zagranicy na stronie WWW.

Wymienione hipotezy zaktadajg istnienie zaleznosci statystycznych, ktore moga, ale nie
muszg odzwierciedla¢ zwiazki przyczynowo-skutkowe. Ze wzgledu na brak mozliwosci
bezposredniej obserwacji, stwierdzenie wspolzmiennosci za pomocg metod statystycznych
nie jest jednoznaczne z identyfikacja jednej zmiennej jako przyczyny, a drugiej jako skutku.
W kontekscie analizowanego problemu badawczego mozliwe jest wystapienie tzw. sprzeze-
nia zwrotnego, w przypadku ktorego rozpatrywana zmienna w ramach tej samej relacji moze
by¢ naprzemiennie przyczyng i skutkiem. [ tak, liczba wersji jezykowych moze zwigkszy¢
odsetek wizyt z zagranicy, ale rowniez zwigkszona liczba odwiedzin moze sktoni¢ przed-
sigbiorstwo do dodania nowych wersji jezykowych. Niezaleznie od trafnosci identyfikacji
relacji przyczynowo-skutkowych, stwierdzenie istotnego zwiazku statystycznego moze po-
stuzy¢ jako narzedzie predykcji, pozwalajace na okreslenie stopnia internacjonalizacji i/lub
jakos$ci domeny internetowej na podstawie jej obserwowalnych cech. Takie tez byto orygi-
nalne zamierzenie autoré6w badania.

Proba, metoda badawcza oraz sposob weryfikacji hipotez

Aby rozstrzygna¢ problem badawczy, zrealizowano badania empiryczne polegajace na
obserwacji i rejestrowaniu przez autoréw cech witryn internetowych przedsi¢cbiorstw, a na-
stepnie uzupehieniu tak stworzonej bazy danych informacjami dotyczacymi ruchu inter-
netowego 1 wynikoéw finansowych z niezaleznych zrodet. Zbiorowo$¢ badawcza stanowity
przedsigbiorstwa-gestorzy najsilniejszych polskich marek débr konsumpcyjnych sprzeda-
wanych na rynkach zagranicznych. Zestawienie przygotowano na podstawie Rankingu pol-
skich marek 2015 dziennika ,,Rzeczpospolita” (2015). Wyodrebniono z niego marki dobr
konsumpcyjnych sprzedawane na rynkach zagranicznych, a nastgpnie zestawienie uzupet-
niono o wskazane przez panel ekspertow polskie marki réznych kategorii dobr konsumpcyj-
nych. Zbiorowos¢ badawcza liczyta 402 rekordy. Kwestionariusz wypehiany przez badaczy
obejmowat:

1) Dane dotyczace witryn WWW badanych podmiotéw zgromadzone w wyniku obser-
wacji 1 analizy zawarto$ci oraz funkcjonalnosci tych stron internetowych, takie jak:
liczba i rodzaje wersji jezykowych, wystepowanie roznic migdzy trescig i formg zi-
dentyfikowanych wersji jezykowych, zakres mozliwej interakcji uzytkownika ze stro-
ng internetowa, informacje o dostepnosci profili spotecznos$ciowych marki, mozliwos¢
personalizacji zamowienia w sklepie internetowym, informacje o warunkach dostawy
zamowionych towarow w kraju i za granica.

2) Wyniki finansowe i dane metryczkowe pobrane z bazy EMIS (catkowite przychody,
liczba pracownikow, liczba zagranicznych rynkow sprzedazy, udziat kapitatu zagranicz-
nego).
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3) Parametry ruchu internetowego na witrynach WWW badanych marek pozyskane ze
strony internetowej Similar Web (https://www.similarweb.com). Badanie przeprowa-
dzono w sierpniu 2016 roku (catkowita liczba wizyt w sierpniu 2016 roku, $redni czas
wizyty, wspotczynnik odrzucen, tzw. ,,bounce rate”, oraz odsetek wizyt z zagranicy).

Badane przedsigbiorstwa reprezentuja roznorodne branze dobr konsumpcyjnych.
Sposrod nich wyrdzniono nastepujace kategorie: 1) zywnos¢ 1 napoje (31,1% badanych),
2) kosmetyki, leki, srodki czystosci i inne dobra szybko zbywalne (15,4%), 3) produkty
zwigzane z moda i osobistym wizerunkiem, takie jak odziez, obuwie, akcesoria i bizuteria
(16,9%) oraz 4) pozostate dobra trwatego uzytku, w tym m.in. elektronika uzytkowa, gry
komputerowe, elementy wyposazenia wnetrz, meble, rowery i jachty (36,6%).

W badaniu dominowaty duze przedsi¢biorstwa z obrotami powyzej 100 milionéw zto-
tych. Ponadto 54,8% badanych przedsigbiorstw stanowity podmioty zatrudniajace 250 lub
wigcej 0sob 1 uzyskujace obroty powyzej 100 milionéw ztotych. Ponad potowa badanych
firm operowata na 1-10 zagranicznych rynkach (57,5%), przy czym najliczniej reprezento-
wane w tej grupie byty przedsigbiorstwa sprzedajace produkty na 2-3 rynkach (30,7%).

Tabela 1
Liczba zagranicznych rynkow, na ktérych operowali gestorzy marek w 2015 roku
I;;ZZEI?IZ?:;?}T Czgstosé % % waznych % skumulowany
1 40 10,0 13,9 13,9
2-3 48 11,9 16,7 30,7
4-5 40 10,0 13,9 44,6
6-10 37 9,2 12,9 57,5
11-20 56 13,9 19,5 77,0
21-40 53 13,2 18,5 95,5
>40 13 3.2 4,5 100,0
Ogoétem 287 71,4 100,0
Systemowe braki danych 115 28,6
Ogoétem 402 100,0

Zrodto: opracowanie wiasne.

W celu przetestowania hipotez zastosowano metod¢ binarnej regresji logistycznej, ktora
zaktada wykorzystanie zmienne;j ,,zero-jedynkowej” jako zmiennej zaleznej oraz dowolne;
kombinacji zmiennych metrycznych oraz binarnych jako predyktorow.

Wybor regresji logistycznej zamiast innych metod statystycznych (np. regresji wielo-
rakiej z estymacja za pomocg metody najmniejszych kwadratow) jest zwiazany z rozkla-
dem obu zmiennych zaleznych, ktore charakteryzuja sie silng asymetrig prawostronna, oraz
wystepowaniem relatywnie duzej liczby obserwacji o wartosciach skrajnych. Aby popra-
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wi¢ wlasciwosci statystyczne modelu i ograniczy¢ wptyw obserwacji nietypowych na jego
parametry, dokonano dychotomizacji zmiennej zaleznej przyjmujac za wielko$¢ graniczng
mediang, ktora wyniosta 9,23% dla odsetka wizyt z zagranicy. Nastgpnie obserwacjom po-
wyzej mediany przypisano warto$¢ 1, a tym ponizej 0. Zastosowanie mediany jako punktu
odcigcia pozwala wyodrebni¢ dwie grupy o zblizonej liczebnosci, co umozliwia estymacje
modeli binarnej regresji logistycznej o lepszych wiasciwosciach predykcyjnych (Meyers
iin. 2005, s. 222).

Zmienne niezalezne

Zgodnie z trescig hipotez szczegétowych, w analizie wykorzystano trzy zmienne repre-
zentujace stopien umigdzynarodowienia. Dodatkowo, model regresji uzupetniono o trzy
zmienne opisujace rézne wyznaczniki jakosci. Lacznie wykorzystano sze§¢ zmiennych re-
prezentujacych obserwowalne cechy stron internetowych.

Uwzglednienie w funkcji regresji zmiennych ujmujacych rézne aspekty jakosci stron
WWW miato na celu wzmocni¢ walory teoretyczne modelu, w szczegdlnosci trafnos$é dys-
kryminacyjna, gdyz przewidywano, ze wyznaczniki jako$ci stron nie powinny by¢ skore-
lowane z liczba wizyt zagranicznych (discriminat validity). Trafno$¢ dyskryminacyjna wy-
stepuje wtedy, gdy predyktory jednej zmiennej zaleznej nie sa skorelowane z inng zmienng
0 odmiennym znaczeniu.

Kazdy z predyktorow miat charakter indeksu, ktorego warto§¢ odpowiada liczbie ,,jedy-
nek” w grupie zmiennych zero-jedynkowych, tworzacych dany indeks. Stad tez, poszcze-
golne predyktory nalezy rozumie¢ w nastepujacy sposob:

1) Liczba wersji obcojezycznych strony WWW: wskazuje, ile odmian strony w jezy-
kach obcych udato si¢ zidentyfikowa¢ badaczom. Przyjmowane wartosci zawierajg si¢
w przedziale od 0 do 6.

2) Liczba mozliwosci kontaktu w jezyku obcym: obejmuje rézne kanaty komunikacji kon-
sumentow z pracownikami gestora marki, ktore udostgpniono na stronie WWW, takie
jak e-mail, telefon, Skype i chat room. Mozliwe wartosci to liczby catkowite od 0 do 4.
Mozna przyjac, ze duza liczba bezposrednich form kontaktu z pracownikami w jezyku
obcym wskazuje na wigksze zaangazowanie przedsicbiorstwa w obstuge klientow za-
granicznych.

3) Liczba wersji jezykowych sklepu internetowego: przyjmuje wartosci od 0 do 6, gdzie
0 oznacza brak sklepu w wersji obcojezycznej, a 6 istnienie wersji dla szeSciu r6znych
jezykdow obceych.

4) Poziom interaktywnosci: informuje, czy internauta ma mozliwos¢ wptywu na tres¢
1 wyglad stron internetowych w wersjach polskiej i obcojezycznych i przyjmuje warto-
sci od 0 do 5. Wyzsza interaktywno$¢ stwarza mozliwos¢ lepszego dopasowania strony
do preferencji nabywcy, tym samym zwigkszajac poziom jego satysfakcji i — by¢ moze
—wydtuzajac czas spedzany na stronie.
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5) Liczba profili spotecznosciowych: odpowiada na pytanie, jak wiele mediéw spoteczno-
sciowych firma wykorzystuje do utrzymywania relacji z klientami informujac o tym na
stronie WWW. Zmienna przyjmuje wartosci od 0 do 4. Poszczegolne liczby reprezentu-
ja najpopularniejsze media, takie jak Facebook, Instagram i rosyjskojezyczny Kontakt
oraz — zbiorczo — pozostate media. Tak wigc, przedsigbiorstwo, ktoremu przypisano 4,
stosuje Facebook, Instagram, Kontakt oraz przynajmniej jedno z innych mediow spo-
tecznosciowych (np. Pinterest, Google+ czy Tweeter).

6) Liczbaroznic w wygladzie i tresci dostepnych wersji jezykowych przyjmuje wartosci od
0 do 4, i dotyczy istnienia réznic w wygladzie, uktadzie i tresci strony w jezyku polskim
1 stron obcojezycznych. Roznice te §wiadczy¢ moga o dostosowaniu strony WWW do
lokalnych rynkéw.

W analizie regresji caly blok szeSciu zmiennych zostal wprowadzony do modelu, aby
moc oceni¢ unikalny wptyw kazdego z indywidualnych predyktoré6w na zmienng zalezna,
kontrolujgc poziom pozostatych zmiennych.

Wyniki badania: model regresji binarnej dla odsetka odwiedzin
Z zagranicy

Hipoteza gtoéwna wraz z hipotezami szczegétowymi zostata zweryfikowana za pomoca
modelu binarnej regresji logistycznej dla odsetka odwiedzin z zagranicy. Ogoélne mierniki
jakosci modelu regresji przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2
Ogolne miary stopnia dopasowania modelu do danych empirycznych

'Test zbhlorrowy -.2 logarytn? . R-kwadrat Nagelkerkego Test Hosmera
wspolczynnikow modelu wiarygodnosci i Lemeshowa

Chi-kwadrat=37,595;
df=6; p<0.001

Chi-kwadrat=7,341;

493,040 125 4-8: p=0.500

Zrédto: jak w tabeli 1.

Wyniki testow wskazujg, ze otrzymany model jako narzedzie predykcji sprawdza si¢
istotnie lepiej niz model bazowy, ktéry nie uwzglednia zadnej zmiennej, lecz zaktada przy-
nalezno$¢ wszystkich obserwacji do bardziej licznej kategorii. Zastosowanie modelu wy-
nikowego pozwala uzyska¢ 12,5% redukcje btedu predykeji. Zadowalajacg jako$¢ modelu
potwierdza test Hosmera Lemeshowa, ktorego wynik nie pozwala na odrzucenie hipotezy
zerowej o braku roznic pomig¢dzy rozktadem zmiennej zaleznej w probie, a tym uzyskanym
w wyniku zastosowania rownania regresji.

Tabele 3 1 4 obrazujace trafnos¢ klasyfikacji za pomoca modelu bazowego i wynikowego
réwniez wskazujg na zadowalajacg jakos¢ otrzymanego rownania regresji.
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Tabela 3
Wyniki klasyfikacji dla modelu bazowego
Przewidywane
Odsetek wizyt z zagranicy
Obserwowane wigkszy niz 9,23% Procent poprawnych
0 1 klasyfikacji
(NIE) (TAK)
0 0 186 0
Odsetek wizyt z zagranicy wigkszy (NIE) ’
niz 9,23% 1
(TAK) 0 197 100,0
Procent ogotem 51,4
Zrédto: jak w tabeli 1.
Tabela 4
Wiyniki klasyfikacji dla modelu wynikowego
Przewidywane
Odsetek wizyt z zagranicy
Obserwowane wickszy niz 9,23% Procent poprawnych
0 1 klasyfikacji
(NIE) (TAK)
0
1
Odsetek wizyt z zagranicy wigkszy (NIE) 06 80 57,0
niz 9,23% 1
(TAK) 64 133 67,5
Procent ogétem 62,4

Zrédto: jak w tabeli 1.

Dokonanie klasyfikacji badanych przedsi¢biorstw na podstawie prawdopodobienstwa
przynaleznosci do grupy 1 uzyskanego w wyniku zastosowania modelu regres;ji logistycznej
umozliwia przypisanie do wlasciwych grup 62,4% obserwacji, co daje poprawe trafhosci
w stosunku do modelu bazowego o 11 p.p., lub 21,4%.

Wartosci oraz testy istotnosci parametrow poszczegdlnych zmiennych niezaleznych zo-
staly podane w tabeli 5.

Sposrod szesciu predyktoréw trzy okazaty sie istotne statystycznie. Zaréwno wigksza
liczba wersji jezykowych, jak i liczba jezykéw sklepu internetowego oraz liczba mozli-
wosci kontaktu w jezyku obcym zwigkszaty szanse klasyfikacji przedsigbiorstwa w grupie
z wickszym odsetkiem wizyt zagranicznych, odpowiednio o 1,270; 2,227 oraz 1,323 razy
(zaktadajac regule ceteris paribus, czyli staty poziom innych zmiennych). Wartosci ilorazow
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szans Exp(B) wskazuja na liczbe jezykow sklepu internetowego jako najsilniejszy predyktor
odsetka wizyt zagranicznych.

Tabela 5
Parametry modelu binarnej regresji logistycznej dla odsetka wizyt z zagranicy
Btad Istot-
Wyszczegdlnienie B standar- Wald df S 0,, Exp(B)
dowy nosé
Liczba wersji jezykowych ,239 ,080 8,912 1 ,003 1,270
Liczba jezykow sklepu internetowego ,800 ,300 7,137 1 ,008 2,227
Liczba mozliwosci kontaktu w jezyku
obcym ,280 ,113 6,095 1 ,014 1,323
Interaktywnos¢ -,103 ,136 572 1 ,449 ,902
Liczba profili spotecznosciowych -,083 ,103 ,646 1 422 921
Liczba réznic w wygladzie i tresci
stron WWW w réznych wersjach
jezykowych ,100 ,127 ,621 1 431 1,105
Stata -,781 ,251 9,664 1 ,002 458

Zrédto: jak w tabeli 1.

Powyzszy model mozna uzupetic o informacje na temat przynaleznosci branzowej ba-
danych firm, co moze zaowocowa¢ podniesieniem zdolnosci predykcyjnych. Dodatkowo,
utrzymanie istotnosci statystycznej przez dotychczasowe zmienne niezalezne moze suge-
rowac¢ zwiazek tych zmiennych z odsetkiem wizyt zagranicznych niezaleznie od profilu
dzialania przedsigbiorstwa. Umozliwi to wzmocnienie wnioskow na temat trafno$ci hipotez
dotyczacych tych zmiennych.

Ogolne testy przeprowadzone na nowym modelu, uwzgledniajgcym branze przedsie-
biorstwa, wskazuja na poprawe jego jakosci w stosunku do wersji wezesniejszej. Swiadczy
o tym nizsza warto$¢ ilorazu wiarygodnosci (ktéry jest miarg btedu szacunku) oraz wzrost
wspotczynnika R-kwadrat Nagelkerkego z 12,5% do 17,9%.

Tabela 6
Ogolne miary stopnia dopasowania modelu do danych empirycznych
Test zbl.orrowy wspot- -2 logarytm, Wlarygod- R-kwadrat Nagelkerkego Test Hosmera i Leme-
czynnikow modelu nosci showa

Chi-kwadrat=5,058;
df=8; p=0,751

Chi-kwadrat=55,130;

429 p<0.001 475,505 179

Zrédto: jak w tabeli 1.
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Poprawe zdolnosci predykcyjnych mozna réwniez dostrzec analizujac nowa tabelg kla-
syfikacji, ktora wskazuje, ze model uzupetiony o informacje o branzach firm zwigksza
poprawnos¢ predykcji z 62,4% do 65,3%. Poprawa trafnosci klasyfikacji jest szczegolnie
zauwazalna dla firm z mniejszym odsetkiem wizyt zagranicznych, ktore wlasciwie zidenty-
fikowano w 62,9% przypadkow w poréwnaniu do 57% dla poprzedniego modelu.
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Tabela 7
Wyniki klasyfikacji dla modelu wynikowego
Przewidywane
Odsetek wizyt z zagranicy
Obserwowane wigkszy niz 9,23% Procent poprawnych
0 1 klasyfikacji
(NIE) (TAK)
0
117 69 62,9
Odsetek wizyt z zagranicy wigkszy (NIE) >
niz 9,23% 1
(TAK) 64 133 67,5
Procent ogotem 65,3

Zrédto: jak w tabeli 1.

Parametry uzupelionego modelu zobrazowano w tabeli 8.

W pordéwnaniu z poprzednim modelem, zmienne niezalezne, ktore byly istotne staty-
stycznie nadal pozostaja istotne. Pordéwnywalne wartosci wspotczynnikow ilorazu szans
EXP(B) sugeruja, ze uwzglgdnienie informacji o profilu dzialalno$ci przedsigbiorstw nie
wptyneto znaczaco na sif¢ 1 hierarchi¢ waznosci trzech atrybutéw stron internetowych zwia-
zanych z umigdzynarodowieniem.

Przynalezno$¢ branzowa zostata opisana za pomoca trzech zmiennych zero-jedynko-
wych. Zwazywszy, ze oryginalna zmienna miata charakter nominalny (co uniemozliwia ob-
liczenie $redniej arytmetycznej), aby mogta by¢ wykorzystana w analizie regresji konieczne
bylo jej przeksztalcenie na zmienne binarne opisujace przynaleznos¢ (1), lub brak przyna-
leznosci (0) do poszczegodlnych branz. Liczba zmiennych binarnych musiata by¢ o jeden
mniejsza niz liczba kategorii w oryginalnej zmiennej, aby unikna¢ pelnej wspotliniowosci,
co uniemozliwiloby estymacje unikalnych wartosci parametrow zmiennych. W tym celu na-
lezy jedng ze zmiennych binarnych wytaczy¢ z analizy i przyja¢ branze przez nig opisywang
za punkt odniesienia. W zaprezentowanym modelu za punkt odniesienia zostalty wybrane
przedsiebiorstwa wytwarzajace dobra trwatego uzytku nie zwigzane z modg i osobistym wi-
zerunkiem (czgsto produkty wzglednie ztozone i o technicznym charakterze). Wedtug ana-
liz umieszczonych w innym opracowaniu autorow (Witek-Hajduk i in. 2016), to witasnie
ta grupa przedsigbiorstw charakteryzowata si¢ najwigkszym stopniem internacjonalizacji,
ze wzgledu na liczbe obstugiwanych rynkéw zagranicznych. Parametry rownania regresji
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porownuja kazda z branz z branza stuzaca za punkt odniesienia, informujac o istotnosci
lub jej braku roznic migdzy nimi. Zgodnie z powyzszym mozna powiedzie¢, ze fakt dzia-
fania na rynkach Zywnosci i napojow oraz odziezy i obuwia w poréwnaniu do pozostatych
dobr trwatego uzytku zmniejszal szanse uzywania przez firmg strony internetowej o duzej
liczbie wizyt zagranicznych odpowiednio o 52% i 76%. Natomiast branza kosmetykow, le-
kow, srodkéw czystosci 1 innych dobr szybko zbywalnych nie wykazuje pod tym wzgledem
istotnych r6znic w stosunku do branzy odniesienia. Zgodnie z zasada ceteris paribus, efekty
zwigzane z branza sg niezalezne od poziomu pozostatych zmiennych w modelu.

Tabela 8
Parametry modelu binarnej regresji logistycznej dla odsetka wizyt z zagranicy
Btad
Wyszczegdlnienie B standar- Wald df Istotnos¢ | Exp(B)
dowy

Liczba wersji jezykowych ,181 ,084 4,654 1 ,031 1,198
Liczba jezykow sklepu internetowego ,949 ,329 8,316 1 ,004 2,583
Liczba mozliwosci kontaktu w jezyku

obcym ,236 ,118 3,967 1 ,046 1,266
Interaktywno$¢ -,142 ,140 1,040 1 ,308 ,867
Liczba profili spotecznosciowych -,036 ,107 ,116 1 , 734 ,964
Liczba réznic w wygladzie i tresci

stron WWW w r6znych wersjach

jezykowych ,076 131 332 1 ,565 1,079
Zywno$é i napoje -,735 ,269 7,450 1 ,006 ,480
Kosmetyki, leki, $rodki czystosci

i inne dobra szybko zbywalne -,419 327 1,646 1 ,200 ,657
Odziez, obuwie i inne produkty

zwigzane z moda -1,420 ,380 13,924 1 ,000 ,242
Stata -,149 ,308 ,234 1 ,629 ,862

Zrédto: jak w tabeli 1.

Podsumowanie

Wyniki weryfikacji hipotez badawczych

Na podstawie omowionego modelu regresji mozna podja¢ probe weryfikacji hipotez ba-
dawczych pracy. Zgodnie z trescia hipotez szczegdtowych, kazda z obserwowalnych cech
stron internetowych zwigzana z zakresem obstugi klientow zagranicznych miata istotny i po-
zytywny zwiagzek z odsetkiem wizyt zagranicznych. Co wigcej 1 zgodnie z oczekiwaniami,
zadna z pozostatych zmiennych wprowadzonych do modelu, opisujacych inne cechy witryn
internetowych, nie wykazywata istotnej relacji ze zmienng zalezng. Nawet po uzupetnieniu
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modelu o informacje na temat przynaleznosci branzowej sita i kierunek zwigzku zmiennych
z zakresu hipotez H.1.1-H.1.3 nie ulegly znaczacej zmianie. Nalezy wiec uznac hipoteze za
potwierdzong, co zostato podsumowane w tabeli 9.

Tabela 9
Wyniki weryfikacji drugiej hipotezy ogolnej i hipotez szczegélowych
Tres¢ hipotezy Wynik weryfikacji
H.1: Obserwowalne cechy stron internetowych reprezentujgce wyzszy poziom umie- .
o . . . o . Potwierdzona

dzynarodowienia sq zwigzane z wyzszym odsetkiem odwiedzin z zagranicy, w tym:

H.1.1 ch.zba wersji jezykowych jest pozytywnie skorelowana z odsetkiem odwiedzin Potwierdzona
z zagranicy.

H.1 2 Liczba mozliwosci kon.taktu w ]lgzylfu obcym z Pracowmkamzﬁrmy jest pozy- Potwierdzona
tywnie skorelowana z odsetkiem odwiedzin z zagranicy.

H.1.3 Ll.czba wersji j.gzykowych .sklepu internetowego jest pozytywnie skorelowana Potwicrdzona
z odsetkiem odwiedzin z zagranicy.

Zrédto: jak w tabeli 1.

Nalezy podkresli¢, ze zidentyfikowane zwigzki nie okazaly si¢ zbyt silne. Mimo Ze osza-
cowane modele regresji wykazywaly praktyczng uzyteczno$¢ przy prognozowaniu przyna-
leznos$ci grupowej przedsigbiorstw, w zadnym przypadku warto§¢ wspotczynnika R-kwadrat
Nalgekerkego nie przekraczata 20%. Oznacza to, ze ujawnione relacje, mimo ze miaty
charakter systematyczny, a nie przypadkowy, reprezentowaly tylko niewielki podzbior
wszystkich czynnikéw determinujacych dtugos$é wizyty i odsetek klientdéw zagranicznych.
Pozostate czynniki, dotyczace np. rdznych aspektow strategii marketingowych 1 szczegotow
ich realizacji, nie byly przedmiotem tego badania i nie mogty by¢ wprowadzone do modeli
jako dodatkowe zmienne niezalezne. Wydaje si¢ jednak, ze — mimo niewatpliwie waskiej
perspektywy przyjetej w badaniu — jego wyniki wzbogacaja istniejacy zasob wiedzy nauko-
wej i praktycznej na temat zarzadzania markami w Internecie w szczegdlnosci z zastosowa-
niem stron WWW.

Ograniczenia i kierunek dalszych badan

Za glowne ograniczenie badania nalezy uzna¢ przyjeta metodg okreslenia cech witryn
internetowych marek dobr konsumpcyjnych. Zwazywszy, ze praca wymagata szczegoétowe;
analizy ponad 400 domen i zostata podzielona miedzy cztonkow zespotu, konieczne byto za-
stosowanie systemu pomiarowego ograniczajacego subiektywizm i dajacego podobne wyni-
ki niezaleznie od osoby dokonujacej badania. Taki sposob oceny stron internetowych przyjeli
inni autorzy w przytaczanych wezesniej publikacjach. Jednak uniemozliwia on uwzglgdnie-
nie jakosci zastosowanych rozwigzan, a jedynie fakt ich wykorzystania i — w przypadku
niektorych charakterystyk — liczbe dostgpnych wariantow. W zwigzku z taka naturg danych,
obraz zwigzkoéw migdzy cechami stron internetowych a ich umi¢dzynarodowieniem jest nie-
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watpliwie niepelny i mogltby by¢ uzupehiony np. przez uwzglgdnienie opinii menadzerow
odpowiedzialnych za zarzadzanie badanymi markami. Dodatkowe badanie mogtoby przyjac
form¢ wywiadow, ktorych przedmiotem bytyby sposoby i wyniki stosowania stron interne-
towych jako kanatu marketingowego w relacjach z konsumentami zagranicznymi. Ponadto,
analiza wybranych marek mogtaby by¢ poglebiona w drodze badania konsumentow, ich
interakcji ze stronami internetowymi oraz wynikajacych z tego zwigzkow z wizerunkiem
marek oraz satysfakcja z zakupu i uzytkowania produktow. Lepsze poznanie mechanizméw
faczacych cechy stron internetowych z wynikami internacjonalizacji czy tez wizerunkiem
marek i ich udziatami w rynku, bytoby takze mozliwe przez wielokrotne studium przypadku
(multiple case study) kilku najlepszych — i dla poréwnania — najgorszych przedsigbiorstw-
gestorow marek ze wzgledu na wykorzystanie Internetu w relacjach z konsumentami. Ich
identyfikacja bylaby mozliwa na podstawie wynikow niniejszego badania.

Whnioski i implikacje praktyczne

Zaprezentowane wyniki badania wykazuja istnienie systematycznego zwigzku mie-
dzy obcojezycznymi elementami stron internetowych a odsetkiem wizyt zagranicznych.
Sugeruje to znaczacg role Internetu w umiedzynarodowieniu przedsigbiorstw. Badania wia-
sne potwierdzajg wyniki uzyskane w innych krajach, wskazujace na jezyk komunikowa-
nia si¢ jako najwazniejszg ceche¢ lokalizacji witryny. Chodzi tu nie tylko o udostepnienie
roznych wariantow jezykowych strony i sklepu internetowego, ale rowniez zaoferowanie
zroznicowanych form bezposredniego kontaktu z pracownikami firmy. Co wigcej, wiek-
sza liczba form kontaktu wspotwystepuje z wigkszym odsetkiem wizyt zagranicznych. Te
okolicznos$ci powinny sktoni¢ menedzerow do zwiekszenia zaangazowania w podniesienie
miedzynarodowej komunikatywnosci stron internetowych marek eksportowych.
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Relationships between the Features of the Polish Domain Websites
and Their International Activity on the Internet

Summary

The aim of the article is to answer the research question: are there links between
the characteristics of the domains of Polish export brands and the activity they trig-
ger on the Internet? For this purpose, a quantitative research was conducted on the
observation and recording of the characteristics of the websites of the exporters’
brands and supplemented with secondary data on Internet traffic and the financial
results of the brands. The research community are the 402 strongest Polish brands
of consumer goods, sold on foreign markets. It was found that each of the observed
features (number of language versions, number of contact opportunities in a foreign
language, number of language versions of the online store) is positively correlated
with the percentage of visits from abroad.
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CBsi34 MKy CBOIICTBAMHU HHTEPHET-I0MEHOB MOJIbCKIUX TOPrOBBIX
MapOK U MX MEKAYHAPOJIHOH aKTUBHOCTHIO B HHTEpHeTe

Pe3iome

Ienb cTaTby — OTBETUTH HAa UCCIIEA0BATENbCKUI BOIIPOC: CYIIECTBYIOT JIM CBSI-
31 MEXY CBOMCTBAMHU JOMEHOB MOJIBLCKUX HKCIIOPTHBIX MApOK U BBI3BIBAEMON UMU
AKTUBHOCTBIO B MHTepHeTe? [l 3TOro mpoBeiu KOMMYECTBEHHOE U3YUeHHE, 3a-
KITFOYaroIeecs B HaOMIOACHUHN U 3aIIMCH CBOMCTB MHTEPHET-BUTPUH MapOK IKCIIOP-
TEPOB, U JONOJHWIN BTOPUYHBIMU JAaHHBIMU O JBMKCHUM B MHTEPHETE, & TaKXkKe
(MHAHCOBBIMU pe3ybTaTaMU BITAJICNBIICB MapoK. VcciemoBaTenbekas COBOKYII-
HOCTh — 402 caMble CHJIBHBIC TTOJIBCKHE MApPKH IOTPEOUTENBCKUX OJar, mpojiaBa-
eMble Ha 3apyO0eKHBIX PhIHKaX. BBIABUIM, UTO KaXk0€ U3 HAOIIOIAEMbIX CBOMCTB
(4MCIO A3BIKOBBIX BEPCHH, YNCIO BO3MOKHOCTEH KOHTaKTa HA HMHOCTPAHHOM SI3bI-
K€, YHCIIO A3BIKOBEIX BEPCHI MHTEPHET-Mara3uHa) MOJOKUTEIFHO KOPPEIUPYETCs
C MPOIICHTAMH TIOCCIICHUI caliTa u3-3a pyoexa.

KuaroueBble c10Ba: cBOICTBAa HHTEPHET-IOMEHOB, BEOCANUTHI, HHTEPHAIIHOHAIH3a-
LHsl, IOJIbCKUE TOPrOBbIE MApKH.

Konwl JEL: M30, L86, F20
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