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Wprowadzenie

Strony internetowe sg obecnie wykorzystywane przez bardzo wiele organizacji jako
narzedzie strategii komunikacyjnej i wizerunkowej. Mogg przy tym spetnia¢ szereg funkgciji:
od informacyjnej po sprzedazowa. Pierwsza strona internetowa zostata stworzona w grudniu
1990 roku przez Europejskg Organizacje Badan Jadrowych CERN i miata stanowi¢
hipertekstowy zbiér dokumentow utatwiajgcych prace organizacji. W kolejnych latach trendy
dotyczgce stron internetowych podlegaty silnej ewolucji wraz z wprowadzaniem nowych
technologii, takich jak CSS, PHP i Java (w latach 1996-1998), zniesieniem zakazu
komercyjnego uzycia Internetu i w koncu powstania koncepcji Web 2.0 (Murugesan, 2007).
Posiadanie strony internetowej na poczgtku XXI wieku byto oznakg prestizu, wskazywato, ze
przedsiebiorstwo inwestujgce w strone internetowg jest innowacyjne i dgzy do uzyskania
przewagi konkurencyjnej. Obecnie jest juz mozliwe samodzielne zbudowanie podstawowej
strony internetowej z wykorzystaniem bezpfatnych kreatoréw lub samouczkéw badz zlecenie
stworzenia strony za niewielkg kwote, a pomimo tego wiele przedsiebiorstw wcigz nie ma
zadnej strony internetowej. W pierwszym okresie komercyjnego wykorzystania stron
internetowych miaty one charakter statyczny, spetniaty funkcje wizytéwki przedsiebiorstwa
(Krol, Bedla, 2015) i dla wielu funkcja ta nie ulegta zmianie. Wiele stron internetowych jest
tez dzis, z punktu widzenia klasyfikacji informatycznej, multifunkcjonalnymi aplikacjami
internetowymi, ktére pozwalajg na sprzedaz produktéw, angazowanie uzytkownikow w zycie
internetowej spofecznosci, obliczanie wartosci ustug, dostarczanie ustug z wykorzystaniem
danych lokalizacyjnych, pozyskiwanie danych stuzgcych dziataniom komunikacyjnym
przedsiebiorstwa z interesariuszami. Istnieje jednak znaczna dysproporcja pomiedzy
jakoscig i poziomem zaawansowania technologicznego stron internetowych organizacji lub

nawet pomiedzy stronami jednostek wewnetrznych wiekszych instytucji. Z uwagi na



wystepujgce dysproporcje, réznice funkcjonalne i mnogos¢ technik wykorzystywanych do
tworzenia stron internetowych waznym aspektem jest mozliwos¢ oceny ich jakosci. W
literaturze pojawia sie wiele opracowan naukowych dotyczgcych oceny jakosci stron
internetowych. Oceny te dotyczg najczesciej stron internetowych w okreslonej branzy i
skupiajg sie na ocenie jakosci okreslonego elementu, np. informacji, wykorzystania

technologii lub uzytecznos$ci z zastosowaniem réznych metod analizy.

5.1. Znaczenie stron internetowych dla funkcjonowania przedsiebiorstwa

Strony internetowe sg obecnie bardzo popularnym sposobem przekazywania
informacji i komunikowania sie organizacji z interesariuszami. W 2000 roku liczba stron byta
szacowana na okoto 17 milionéw, w 2005 roku na 65 milionéw (Hasan, Abuelrub, 2011), a
zgodnie z raportem przygotowanym przez netcraft.com w styczniu 2021 roku w Internecie
znajdowato sie juz ponad 1,83 miliarda aktywnych stron internetowych. Strony internetowe,
w zaleznosci od celu, jaki majg spetnia¢, znacznie rdéznig sie miedzy sobg
wykorzystywanymi technologiami i tym samym udostepniajg uzytkownikom zréznicowane
funkcje (Frankowski, 2010). Moga by¢ to strony firmowe, blogowe, produktowe, sklepy
internetowe, portale korporacyjne, fora internetowe i inne. Najprostszymi sg statyczne strony
internetowe petnigce role wizytdwki organizacji lub produktu, wpisujace sie w nurt
projektowania Web 1.0, ktore nie pozwalajg na interakcje uzytkownika z oprogramowaniem
(Murugesan, 2007). Bardziej rozbudowane serwisy, ktore umozliwiajg dwustronng
komunikacje, sg okreslane jako Web 2.0. Nie wszystkie strony internetowe sg wfasnoscig
organizacji i coraz czesciej na wlasng strone www decydujg sie osoby prywatne, chcace
zaprezentowac siebie, swoje prace lub podzieli¢ sie wiedzg czy zainteresowaniami. Jak
wynika z raportu GUS, wyszukiwanie informacji o towarach i ustugach jest bardzo popularng
przyczyna, dla ktérej uzytkownicy korzystajg z Internetu, a 62,7% badanych w 2020 roku w
Polsce deklaruje, ze korzysta z Internetu wtasnie w tym celu (Gtdwny Urzad Statystyczny,
2021). Dla przedsiebiorstw i instytucji strony www petnig najczesciej role promocyjng, stuzg
do prezentowania informacji lub swiadczenia ustug (Fabisiak, Wolski, 2010; Radziszewska,
2014; Utami, Winarno, Setiadi, 2021) z wykorzystaniem atrakcyjnych, interaktywnych form
wizualnych (Radziszewska, 2014), a takze do budowania i wzmacniania wizerunku marki,
budowania lojalnosci klientdw, komunikacji z interesariuszami, redukowania kosztow
reklamy i sprzedazy (Fabisiak, Wolski, 2010; Radziszewska, 2014). Strony internetowe sg
odzwierciedleniem wizji organizacji i jej twarzg w cyberprzestrzeni (Napitupulu, 2017), a
nawet mogg byc¢ traktowane jako ,byt instytucji online” (Utami, Winarno, Setiadi, 2021), w
szczegolnosci gdy umozliwiajg skorzystanie z ustug on-line. Fakt, ze organizacja posiada

strone internetowa, nie jest juz jednak wystarczajgcy, aby osiggnaé rynkowy sukces. Istotne



jest, aby serwis internetowy byt przygotowany z zachowaniem najwyzszej starannosci,
aktualnie do obowigzujgcych trendow i nie nastreczat uzytkownikom trudnosci w jego
intuicyjnej obstudze (Fabisiak, Wolski, 2010), a takze aby zaimplementowane w nim
rozwigzania prowadzity do realizacji zamierzonych celéw marketingowych (Radziszewska,
2014), zapewniajgc tym samym przewage konkurencyjng przedsiebiorstwa (Napitupulu,
2017). Strony internetowe pozwalajg na dotarcie do szerszego rynku, prowadzenie
dzialalnosci na skale globalng (Napitupulu, 2017), odgrywajgc zasadniczg role we
wspieraniu transakcji miedzy przedsiebiorstwami i konsumentami (Fam i in., 2020), jednak
tylko w przypadku kiedy budzg zaufanie i sg mozliwe do obstuzenia przez uzytkownika. Na
podstawie licznych badan mozna stwierdzi¢, ze estetyczne, oferujgce bezpieczenstwo i
komfort uzytkowania witryny internetowe o prostym interfejsie przyciggajg wiecej klientéw niz

strony niespetniajgce tych wymogow (Fabisiak, Wolski, 2010; Fam i in., 2020).

W dzisiejszych czasach, przy wspomnianych 1,78 miliardach stron, mozna moéwi¢ o
nadpodazy tresci. Wynika ona m.in. zaréwno z liczby stron oferujgcych dostep do tresci, jak i
z trendu zapoczatkowanego przez Billa Gatesa, wedtug ktérego ,tre$¢ jest krolem” (1996),
jako metody uzyskiwania wysokiej pozycji w wynikach wyszukiwania internetowego.
Oznacza to, ze uzytkownik, majgc mozliwos¢ pozyskania informacji z wielu zrédet, musi
czuc sie komfortowo, zapoznajgc sie z prezentacjg tresci przedsiebiorstwa, a ta powinna by¢
dobrze uporzgdkowana i aktualna (Rozekhi, Hussin, Noor, 2016). W przeciwnym wypadku z
wysokim prawdopodobienstwem klient opusci strone i znajdzie oczekiwane informacje w
innym miejscu. Niewtadciwie zrealizowana strona lub stworzona na bazie nietrafionej
koncepcji moze odstraszy¢é potencjalnych klientéw od zakupu produktéw lub ustug firmy.
Przytoczone przez Kim i Stoel badanie Elliot i Fowell z 2000 roku, ktére dotyczyto satysfakcji
klientow w kontakcie ze stronami internetowymi, wykazato, ze uzytkownicy przejawiali
frustracje jakoscig witryn przedsigbiorcow, w szczegdlnosci oferowang przez nich jakos$cig
obstugi klienta, trudnosciami w nawigacji, procesem realizacji i bezpieczenstwa transakciji
(Kim, Stoel, 2004). Nalezy przy tym zauwazy¢, ze w 2000 roku strony miaty prostg
konstrukcje, a uzytkownicy nie mieli jeszcze mozliwosci wypracowania wysokich oczekiwan
w stosunku do funkcjonalnosci. Majac przy tym na uwadze, ze strony internetowe niemal dla
kazdej firmy stanowig narzedzie wizerunkowe, liczba niedostosowanych do wspétczesnych
standardow i trendéw stron jest zaskakujgco wysoka. Trudno jest jednoznacznie stwierdzic,
jakie sg przyczyny istnienia przestarzatych, nieestetycznych Ilub nieaktualnych stron
internetowych przedsiebiorstw, ktére aktywnie dziatajg na rynku. Praktyczne doswiadczenia
wskazujg, ze do przyczyn mogag naleze¢ m.in.:

e brak srodkéw finansowych na aktualizacje witryny internetowe;;



e brak dostepu do strony internetowej (np. firma realizujgca strone nie przekazata danych
dostepowych i nie mozna nawigza¢ kontaktu z osobami jg reprezentujgcymi);

e brak checi lub czasu na przygotowanie aktualnych tresci na strone internetowa;

e brak wiedzy dotyczacej aktualnych standardéw i trendow.

Obecnie samo posiadanie jakiejkolwiek witryny nie jest juz wystarczajgce dla skutecznej
komunikacji z wykorzystaniem tego kanatu. Musi by¢ to strona internetowa, ktéra wywotuje
pozytywne skojarzenie z markg przedsiebiorstwa. Dobrze zaprojektowana strona mogtaby
prowadzi¢ do lepszego zapamietania marki przedsiebiorstwa przez klientdw i bardziej
przychylnego nastawienia do produktéw tej marki (Bai, Law, Wen, 2008). Od kilkunastu lat
wyzwaniem dla przedsiebiorcow jest znalezienie odpowiedzi na pytanie ,jak zostaé
zwyciezcg w internetowym konkursie” (Kim, Stoel, 2004), czyli jak zbudowaé strone
internetowa wysokiej jakosci, ktora bedzie realizowata zatozone przez przedsiebiorstwo cele.
Z przegladu literatury przeprowadzonego przez Chmielarza i Zborowskiego (2020) wynika,
ze witryny sg analizowane przede wszystkim pod katem: uzytecznosci, funkcjonalnosci,
wizualizacji, niezawodnosci i dostepnosci oraz jakosci jako potgczenia wszystkich
wymienionych kryteribw (Chmielarz, Zborowski, 2020). Badania wskazujg, ze klienci
podczas oceny witryny zwracajg uwage rowniez na takie czynniki, jak zaufanie i empatia
(Barnes, Vidgen, 2002; Kim, Stoel, 2004), nawigacja, bezpieczenstwo, oszczednosg,
teleobecnos¢ i reputacja (Lee, Kozar, 2006). Naukowcy stale szukajg metod oceny, ktore
bytyby najlepiej dopasowane do celow i typu serwisu internetowego, a jednoczesnie
wygodne w uzyciu z punktu widzenia uzytkownikéw (Chmielarz, Zborowski, 2020).
Opracowano do tej pory wiele metod oceny, ktére réznig sie podejsciem, wymiarami,
kryteriami czy badanymi obszarami (Napitupulu, 2017). Jakos¢ stron internetowych i metody
jej oceny sg istotnym tematem naukowym, gdyz jakos¢ stron ma znaczny wptyw na sukces
organizacji i wyniki biznesowe przedsiebiorstwa (Karabasevic i in., 2019), jednak jest przy
tym zagadnieniem wyjgtkowo ztozonym z uwagi na duzy wybor metod,
wskaznikéw/miernikdw i kryteriow, ktére sg czesto sprzeczne i subiektywnie postrzegane
(Chmielarz, Zborowski, 2020). Celem niniejszego rozdziatu jest usystematyzowanie
kryteribw oraz przeglad metod oceny jakosci stron internetowych, a takze weryfikacja

popularnoéci zastosowania tych metod w ocenie jakosci stron internetowych.

5.2. Kryteria oceny jakosci strony internetowej przedsiebiorstwa

Estetyka

Istotnym kryterium projektowanej strony internetowej jest jej aspekt wizualny. Internet

jako medium multimedialne jest wyjgtkowo zasobny w projekty serwiséw internetowych,



zaréwno tadnych, jak i brzydkich. Oczywiscie postrzeganie tego, czy co$ jest tadne czy
brzydkie, jest subiektywne, jednak badania wykazaty, ze wsrod obserwatorow obiektéw
czesto istnieje zgodno$¢ co do tego, co stanowi obiekt estetyczny (Tractinsky, 2007).
Ponadto w obszarze projektowania stron internetowych wyrdznia sie okreslone tendencije,
ktére mogg réwniez identyfikowac date utworzenia projektu. Jak zaznaczyt Donald Norman,
psycholog i specjalista w dziedzinie interakcji cztowiek-komputer, przedmioty powinny by¢
projektowane w taki sposob, aby wzbudza¢é emocje. Okreslit on trzy poziomy oceny
emocjonalnej artefaktéw, w tym przedmiotéw codziennego uzytku, ktére mozna odnies¢
takze do witryn internetowych: poziom trzewny, behawioralny i refleksyjny (Norman, 2004).
Zgodnie z zaproponowang przez Normana teorig na pierwszym poziomie mozg dokonuje
szybkiej oceny, czy co$ jest dobre czy zlte, w tym w kontekscie oceny jakosci witryn
internetowych, ocenia grafike, czystos¢, piekno (Norman, 2004; Pengnate, Sarathy, 2011).
Na poziomie behawioralnym mézg ocenia funkcje systemu, tatwos¢ uzytkowania i to, czy
system spetnia potrzeby uzytkownika. Na ostatnim poziomie, refleksyjnym, okreslane jest
przez moézg ogolne wrazenie systemu (Pengnate, Sarathy, 2011), zaufanie do niego, a tym
samym do przedsiebiorstwa, ktérego wizytéwke stanowi i satysfakcji z uzytkowania. W tym
kontekscie istotne jest, aby witryna wywarta dobre wrazenie juz w momencie jej
odwiedzenia. Strona o nieprzyjemnych, jaskrawych kolorach czy zbyt matej czcionce bedzie
dla uzytkownika nieatrakcyjna i moze on juz na tym etapie zrezygnowac z zapoznania sie z
jej trescia, dlatego istotne jest tworzenie korzystnego pierwszego wrazenia (Norman, 2004)
podczas kontaktu uzytkownika z witryna. Istniejg takze badania sugerujgce wystepowanie
zwigzku pomiedzy wyglagdem strony a zaufaniem i korzystnym nastawieniem
odwiedzajgcych (Pengnate, Sarathy, 2011; Tractinsky, 2007). Estetyka witryny stanowi
jeden z elementow jakosci strony internetowej, a aspekt wizualny jest wazniejszy niz w
przypadku tradycyjnego projektowania aplikacji komputerowych (Tractinsky, 2007). Do
estetyki witryny nalezy, poza elementami graficznymi, zaliczy¢ takze sposob, w jaki tres¢ w
witrynie zostata zredagowana i zaprezentowana (Krél, Bedla, 2015). Tre$¢ i grafika w
witrynie, a w szczegolnosci zdjecia produktow lub realizacji, sg niezwykle wazne z punktu

widzenia jakosci informacii.

Jakos¢ informaciji

Jednym z ograniczen oferowania produktéw i ustug w Internecie jest to, ze klient nie
ma mozliwosci zapoznania sie z samym produktem i jego atrybutami, takimi jak m.in zapach,
smak, faktura. Brak mozliwo$ci zapoznania sie z produktem metodg organoleptyczng moze
by¢ przez klientéw odbierany jako ryzyko, szczegodlnie podczas dokonywania zakupow za

posrednictwem sklepow internetowych (Cypryjanski, Grzesiuk, Rudawska, 2015; Wells,



Valacich, Hess, 2011). Stan taki mozna zaklasyfikowac¢ jako asymetrie informacji (Akerlof,
1970), czyli sytuacje, w ktérej jedna ze stron transakcji ma wiecej informacji o przedmiocie
transakcji niz druga. Z asymetrig informacji powigzane jest rowniez zjawisko negatywne;j
selekcji, czyli sytuacji, w ktérej z uwagi na brak petnej informacji o kupowanym produkcie
nabywca wybierze produkt, ktéry nie jest dla niego optymalny (Akerlof, 1970; Cypryjanski,
Grzesiuk, Rudawska, 2015; Dewan, Hsu, 2004). W chwili obecnej w wiekszosci krajow
problem zakupu nieoptymalnego produktu z uwagi na asymetric informacji jest
rozwigzywany poprzez akty prawne. W Polsce w grudniu 2014 roku zaktualizowana zostata
ustawa o prawach konsumenta, wprowadzajgc m.in. mozliwos¢ odstgpienia w terminie 14
dni (art. 27) od umowy sprzedazy zawartej na odlegto$¢, bez podania przyczyny (Ustawa o
prawach konsumenta, 2014). Konsumenci zyskali w ten sposéb mozliwosé zwrdcenia
produktu, zakupionego za posrednictwem witryny internetowej, ktory nie spetnia ich
oczekiwan lub w ich ocenie jest rozbiezny z opisem. Bezptatny zwrot takiego produktu moze
implikowa¢ dla przedsiebiorstwa dodatkowe koszty i wptywaé na nieefektywne zarzgdzanie
magazynem (np. produkt atrakcyjny sezonowo). Ponadto ta sama ustawa mowi o
mozliwosci sprawdzenia produktu przez klienta poprzez jego uzycie nieumniejszajgce jego
wartosci, jednak juz wusuniecie oryginalnego opakowania moze sie wigza¢ dla
przedsiebiorstwa z pomniejszeniem wartosci produktu. Dlatego przedsiebiorstwa, chcac
unikngé takich sytuacji, a jednoczesnie dazgc do utworzenia wysokiej jakosci strony
internetowej, dbajg o odpowiednig prezentacje tekstowg i graficzng oferowanych produktéw.
Obecnie gama mozliwosci prezentacji jest znacznie powiekszona. Poza klasycznymi
formami prezentacji na stronach internetowych wykorzystuje sie zdjecia 360°, wirtualne
spacery czy filmy prezentujgce produkt. Niektore przedsiebiorstwa, majac na uwadze, ze
percepcja produktu moze by¢ odmienna w zaleznosci od kontekstu, prezentujg swoje
produkty w réznych aranzacjach lub nawet pozwalajg wykorzystac swoj produkt we wiasnej
aranzacji (np. elementy wyposazenia w projektowaniu 3D wnetrz, kolory farb wykorzystane
w wizualizacji projektowanego pomieszczenia, wizualizacje fryzur). Jakos¢ strony
internetowej wptywa na postrzeganie jakosci produktow przez konsumentéw, intencje
zakupowe (Wells, Valacich, Hess, 2011), poczucie bezpieczenstwa, w szczegdlnosci w
przypadku dokonywania transakcji z jej wykorzystaniem i utatwia klientom podjecie szybkiej
decyzji o zakupie (Fam i in., 2020). Jak zauwazajg Cypryjanski i Grzesiuk, kupujgcy za
posrednictwem witryny internetowej majg wieksze mozliwosci oceny, czy sprzedawca jest
wiarygodny, niz w przypadku handlu tradycyjnego (Cypryjanski i in., 2015). Na internetowych
blogach i forach dyskusyjnych mozna bowiem znalez¢ opinie zaréwno o sprzedawcach,
witrynach internetowych, jak i produktach, a serwisy sprzedazy aukcyjnej prowadzg wiasny

system ocen sprzedawcéw. Opinie o produkcie lub przedsiebiorstwie nie mogg jednak byé



elementem oceny strony internetowej. Ocenie w tym wypadku moze podlegaé jedynie jako$¢

prezentowanych informacji, ich kompletnos¢, aktualnosc¢ i wartos¢ merytoryczna.

Wiarygodnos¢

Jakos¢ informacji przektada sie na wiarygodnos¢ witryny internetowej, ktéra stanowi
jeden z krytycznych czynnikow determinujgcych zamiar korzystania z witryny (Pengnate,
Sarathy, 2011). Czerwinski definiuje wiarygodnos¢ witryny internetowej jako
,przeswiadczenie uzytkownika, ze jego oczekiwania dotyczgce otrzymania okreslonych
informaciji z tej witryny! zostang spetnione bez ponoszenia dodatkowych, nieuzasadnionych
kosztow (ekonomicznych, spotecznych, psychologicznych, prawnych, etycznych)”
(Czerwinski, 2019, s. 51). O wiarygodnosci witryny, poza jakoscig tresci (ktorg szczegdtowo
opisano w rozdziale czwartym), Swiadczg takze inne czynniki, takie jak m.in. aktualnosc¢
wykorzystywanych technologii, dbatos¢ o szczegoty techniczne wykonania (Krél, Bedla,
2015), aktualno$¢ szaty graficznej w odniesieniu do trendow rynkowych, mozliwos¢
zidentyfikowania podmiotu odpowiedzialnego za witryne, tresci dotyczgce ochrony danych
osobowych, szyfrowanie danych na stronie. Te za$ wplywajg na zaufanie definiowane jako
budowanie relacji z konsumentem poprzez godny zaufania dialog i bezstronne informacje.
Model zaufania konsumenckiego do zakupéw online podkresla, ze zaufanie zalezy od takich
czynnikéw, jak: zaufanie do e-sprzedawcy, zaufanie do technologii i zaufanie do
bezpieczenstwa transakcji (Lee, Turban, 2001). Dbato$¢ o techniczne szczegoty,
transparentno$¢ regulamindéw i wykorzystania technologii oraz aktualno$¢ tresci mogag
zwiekszy¢ zaufanie do strony internetowej i oferty przedsiebiorstwa, ktdrg prezentuje,
przektadajgc sie na podjecie decyzji zakupowej w zakresie dokonania zakupu on-line lub

skorzystania z oferty przedsigbiorstwa.

Funkcjonalnosé

Poza estetykg, jakoscig informacji i wiarygodnoscig witryny zwraca sie rowniez
uwage na jej funkcjonalno$¢ okreslang jako liczba funkcji lub zakres oprogramowania
dostepny na stronie (Radziszewska, 2014). Strony internetowe mogg oferowac
uzytkownikom szereg dodatkowych, poza podstawowymi, funkcji, jak np. wspomniana
mozliwos¢ wizualizacji produktu w kontekscie, kalkulatory cen ustug, mozliwos¢ rezerwac;ji
ustugi on-line, poréwnywarki cech produktéw i inne. Sg to wiec réznorodne udogodnienia,
ktérych celem jest ufatwienie uzytkownikowi korzystania z witryny. Do funkcjonalnosci

zalicza sie takze aktualnos¢ strony internetowej i zawartos¢ dostepnych tresci petnigcych

1 W niniejszym rozdziale autorka uzywa okreslen ,strona internetowa”, ,witryna internetowa” i ,serwis internetowy” zamiennie,
niezaleznie od jego wielkosci i atrybutow.



funkcje informacyjng (Brzozowka-Wos$, 2014; ldzikowski, Matachowski, Wasiak, 2006; Krdl,
Bedla, 2015; Laska, Matachowski, 2010). Krdl zauwaza, ze funkcjonalno$¢ witryn
internetowych wpisuje sie w ceche Internetu, jakg jest interaktywnos¢, czyli mozliwosc
wymiany informacji pomiedzy uzytkownikiem a systemem (Krol, 2015). Coraz wiecej
elementéw stron internetowych dziata w oparciu o interaktywnos¢ i na podstawie
pozyskanych od uzytkownika informacji generuje dynamiczng, personalizowang tres¢ lub
oferte. Personalizowany przekaz marketingowy prezentowany na stronie internetowej,
bazujgcy na wczes$niej rozpoznanych zainteresowaniach (np. ogladane produkty w sklepie
internetowym) i pozyskanych informacjach (np. lokalizacja w systemie ogtoszen lokalnych),
moze sktania¢ klienta do podjecia interakcji z systemem i w efekcie m.in. do zakupu
produktu lub ustugi oferowanej przez przedsiebiorstwo. Do funkcjonalnosci mozna réowniez
zaliczy¢ mechanizmy zwigzane z wyszukiwaniem i nawigacjg (Chmielarz, Zborowski, 2020).
Funkcjonalnos¢ jest cechg o charakterze ilosciowym, natomiast cechg o charakterze
jakosciowym jest uzytecznosé¢ (Brzozowka-Wos, 2014). Funkcjonalna strona internetowa
bedzie wiec spetniata swoje cele, wykorzystujgc mozliwosci réznorodnego,
zaimplementowanego w swojej strukturze oprogramowania, a pomiar funkcjonalnosci bedzie

okreslany poprzez liczbe dostepnych funkgciji.

Niezawodnos¢ i dostepnosé

Niektorzy badacze klasyfikujg dostepnos¢ jako element funkcjonalnosci, cho¢ przeciwni
temu sg m.in. Zdonek i Spatek (2013). Dostepno$¢ okresla, w jakim stopniu witryna moze
by¢ postrzegana, rozumiana i przegladana przez uzytkownikéw, ,niezaleznie od ich cech lub
uposSledzen, a takze niezaleznie od wiasciwosci uzywanego przez nich oprogramowania i
sprzetu” (Zdonek, Spatek, 2013). Umozliwienie dostepu do witryny szerokiemu gronu
odbiorcéw oraz troska o potrzeby oséb niepetnosprawnych jest czesto atrybutem mierzonym
w ramach oceny jakosci stron internetowych. Ocene dostepnosci i standardy dostepnoéci
okreslajg wytyczne WCAG (Web Content Accessibility Guidelines), ktére rekomenduje
odpowiedzialne od 1994 roku za standardy stron internetowych konsorcjum W3C. Trudnym
do zdefiniowania kryterium jest natomiast niezawodnos¢ strony internetowej. Niezawodnos¢
systemoéw informatycznych jest definiowana jako mierzalna wtasciwosé systemu, stuzgca do
kontrolowania systemu i zarzgdzania nim, ,identyfikujgca poziom jego jakosci i wskazujgca
potencjalne problemy” (Tworek, 2016, s. 339). Trudnos¢ w pomiarze tego kryterium wynika
m.in. z braku ogolnie akceptowanego modelu sukcesu, ktory okreslatby, kiedy system jest
niezawodny (Tworek, 2016). Lyytinen i Hirschheim (1987) wskazali cztery typy porazek
systeméw, ktére wynikajg z: niespetnienia predefiniowanych wymogow; braku satysfakcji

uzytkownikéw systemu; niewystarczajgcej efektywnosci systemu (dtugi czas realizacji zadan



z wykorzystaniem systemu, przekroczenie budzetu); niespetnienia wymagan informacyjnych
uzytkownikéw (Lyytinen, Hirschheim, 1987; Tworek, 2016). Do niezawodnos$ci mozna
zaliczy¢ takie elementy, jak: wydajnos¢ systemu, czyli mozliwos¢ obstuzenia rzeczywistego
ruchu na stronie internetowej; bezawaryjnos$¢; responsywnos¢ (zaliczana réwniez do
uzytecznosci) i dostosowanie do urzgdzen mobilnych (Krol, Bedla, 2015); oraz
bezpieczehstwo systemu i informacji, ktére spetnia trzy zasadnicze cele bezpieczehstwa
komputerowego (Stallings, Brown, 2019):
e poufnosé, w tym m.in. bezpieczenstwo danych uzytkownikéw;
e nienaruszalnos$¢é, czyli funkcjonowanie bez zakidécen i pewnosé, ze dane nie sa
modyfikowane przez osoby nieuprawnione;
e dostepnosé rozumiana jako zapewnienie natychmiastowego, niezawodnego dostepu.
Niezawodny i dostepny serwis internetowy bedzie wiec odpowiadat zawsze, kiedy
oczekuje tego uzytkownik, na dowolnym urzadzeniu, w sposéb umozliwiajgcy odczytanie
zawartosci przez osoby z niepetnosprawnosciami, zapewniajgc bezpieczenstwo informacji i
wprowadzonych przez uzytkownikdw danych. Bedzie to system ukonczony i kompletny,
niezawierajgcy bteddéw oraz niepodlegajgcy awariom, ktére mogg wptyngé na sukces

rynkowy przedsiebiorstwa i satysfakcje uzytkownikdw.

Uzytecznos¢

Pojecie uzytecznoéci zostato juz wprowadzone i opisane, w kontekscie architektury
przedsiebiorstwa, w rozdziale pierwszym niniejszej ksigzki: ,technologia informatyczna jest
uzyteczna (...), jesli uzytkownik deklaruje, ze istnieje pozytywna korelacja miedzy uzyciem i
efektywnos$cig pracy”. Szerzej opisana zostata w rozdziale drugim, gdzie wskazuje sie, ze
Luzytecznos¢ okredla m.in. stopien, w jakim produkt interaktywny lub system moze by¢
wykorzystywany przez okreslonych uzytkownikéw dla realizacji zatozonego celu” i zgodnie z
normg ISO/IEC 25010 jest jedng z kilku charakterystyk skfadajgcych sie na jakosc.
Uzyteczno$¢ zostata okre$lona tez w ramach normy ISO 9241-11 jako ,zakres, w jakim
system, produkt lub ustuga mogg by¢ wykorzystywane przez okreslonych uzytkownikéw do
osiggniecia okreslonych celéw ze skutecznoscig, wydajnoscig i satysfakcjg w okreslonym
kontekscie uzytkowania” (ISO 9241-11: 2018). Jest to wiec stopien, w jakim system lub
aplikacja umozliwia uzytkownikowi osiggniecie konkretnego, zamierzonego celu i realizacje
jego potrzeb. Okresla réwniez, czy korzystanie z udostepnionych w witrynie funkcji jest
dogodne dla uzytkownika oraz czy sama witryna jest dogodna w uzytkowaniu, bezpieczna,
wydajna i intuicyjna. Na ocene uzytecznosci wptywajg: szybkosé¢ tadowania sie strony,
tatwos¢ nawigacji, wyglad, fatwos¢ czytania i rozmieszczenie informacji (Brzozowka-Wos,
2014; Idzikowski, Matachowski, Wasiak, 2006; Osinski, 2018; Pengnate, Sarathy, 2011).



Przydatnymi dla uzytkownikdw elementami nawigacji sg mapy strony zawierajgce
informacje o kompletnej i aktualnej strukturze serwisu (Chmielarz, Zborowski, 2020),
natomiast utrudnieniem w nawigacji mogg by¢ nieaktualne, martwe odnosniki (broken links).
Nielsen zdefiniowat uzytecznosc¢ strony jako ,atrybut jakosci, ktéry ocenia, jak tatwe w uzyciu
sg interfejsy uzytkownika” (Nielsen, 2012) i okreslit pie¢ komponentéw skfadajgcych sie na
uzytecznosc:

o fatwos¢ uczenia sie — okres$la, jak fatwo jest wykonac¢ uzytkownikowi podstawowe
zadania podczas pierwszego kontaktu z witryng;

e wydajnos¢ — okresla, jak szybko mogg wykonywa¢ zadania w witrynie uzytkownicy,
ktérzy juz jg znajg;

e zapamietywanie — okresla, jak szybko uzytkownicy mogg biegle postugiwac sie witryng
po diuzszym czasie jej nieuzywania;

o Dbfedy — okreslenie, ile i jakie btedy popetniajg uzytkownicy;

e zadowolenie — okresla, czy korzystanie z projektu jest przyjemne.

Projektowanie serwisow internetowych, ktére uwzglednia zasady uzyteczno$ci, zaktada
zbudowanie systemu o optymalnej architekturze informacji i nawigacji, ktéry umozliwia
interakcje i dgzy do zapewnienia satysfakcji dla uzytkownika podczas korzystania z witryny
(Osinski, 2018). Uzytecznos¢ jest wiec jakosciowg miarg satysfakcji uzytkownikéw z

funkcjonalnosci, dostepnosci, niezawodnosci, nawigaciji, estetyki i jakosci tresci.

5.3. Metody oceny jakosci stron internetowych

Nie istnieje jedna, uniwersalna miara jakosci stron internetowych, co wynika z
mnogosci kryteriow oraz réznorodnosci istniejgcych stron internetowych. Réznorodnos¢ ta
wynika nie tylko z wykorzystanej technologii, ale tez z celdw, jakie majg by¢ realizowane
przez strone internetowg. Badacze sg zdania, ze pomiar jakosci witryny powinien byc¢
dostosowany do sytuacji decyzyjnej (Chmielarz, Zborowski, 2020), a na podstawie wynikoéw
pomiaru przedsiebiorstwo powinno udoskonala¢ system. Doskonalenie systemu powinno
by¢ zadaniem ciggtym, a wprowadzane zmiany powinny dazy¢ do zwiekszenia satysfakc;ji
uzytkownikbw przy jednoczesnym zachowaniu oczekiwanego zwrotu z inwestycji
(Chmielarz, Zborowski, 2020; Napitupulu, 2017). Jednocze$nie badacze zauwazajg, ze
brakuje empirycznych badan, ktére dowodzityby, jakimi elementami serwisu internetowego
mozna manipulowaé, zeby korzystnie wptyng¢ na satysfakcje uzytkownikéw (Kim, Stoel,
2004) i jaki wptyw ma jakos¢ strony internetowej na zadowolenie i lojalnos¢ klientéw (Bai,
Law, Wen, 2008). Oznacza to, ze zmiany sg wprowadzane przez decydentéw w
przedsiebiorstwie bez wiedzy o tym, jakie czynniki przyczyniajg sie do budowania stron

wysokiej jakosci (Lee, Kozar, 2006). Zastosowanie okreslonej metody lub modelu pomiaru



jakosci powinno by¢ dostosowane do typu strony internetowej i funkcji, jakg ma ona
spetnia¢. Metody rdznig sie od siebie wymiarami, ktére sg brane pod uwage w procesie
badania jakosci (Kim, Stoel, 2004; Lee, Kozar, 2006; Piwowarski, Ziemba, 2010), a
zaobserwowano, ze Kklienci majg rozne preferencje wzgledem tych samych funkcji i
czynnikow stron w zaleznosci od typu witryny. W zaleznosci od metody oceniane sg rozne
kryteria, ktére mogg by¢ dzielone na kategorie, a ponadto kryteria mogg mie¢ strukture
hierarchiczng albo tez wszystkie mogg wystepowaé¢ na jednym poziomie (Piwowarski,
Ziemba, 2010). Wiele metod oceny jakosci stron internetowych jest metodami jakosciowymi i
wykorzystuje badania ankietowe, ktore opierajg sie na subiektywnej ocenie indywidualnych
uzytkownikéw (Chmielarz, Zborowski, 2020; Osinski, Mitosz, 2016). Jest to podejscie
stuszne z uwagi na definicje jakosci e-ustug jako ogdlnej oceny i osgdu klienta. Jednak jak
zauwaza Saaty, interpretacja wynikéw réwniez moze by¢ subiektywna i r6zna w zaleznosci
od osoby, ktéra bedzie je interpretowac i rézna od sytuacji, w jakiej ta osoba sie znajduje
(Saaty, 2016). Ponadto nalezy zwrdci¢ uwage na to, ze osoby biorgce udziat w badaniu
ankietowym nie muszg by¢ osobami realnie zainteresowanymi ustugami oferowanymi na
stronie internetowej, nawet jezeli te osoby odpowiadajg kryteriom grupy docelowej, a wiele
dotychczasowych badan byto prowadzonych wiasnie w warunkach symulowanych. Osinski
zwraca tez uwage na inne ograniczenie testow wykonywanych z udziatem respondentéw, a
mianowicie, ze nie mogg oni oceni¢ funkcji, o istnieniu ktérych nie wiedzg i tym samym
ograniczenie nie nastepuje z powodu wad systemu, ale z niekompetencji osoby badanej
(Osinski, 2018). Niemniej jezeli osoba biorgca udziat w tescie nie postuzyta sie oferowang
funkcjg z uwagi na to, ze nie moze jej znalez¢ lub nie umie z niej korzysta¢, oznacza to
problem z uzytecznos$cig systemu, ktéry jednoczesnie wplywa na ocene jego jakosci. Lee i
Kozar zaobserwowali tez znaczgce rdéznice w percepcji znaczenia wybranych kryteriéw
oceny jakosci wsrod klientow i menedzerow. Klienci zwracali uwage na istotnos¢ innych
czynnikdw niz menedzerowie, ponadto nie bylty dla nich zauwazalne drobne aspekty
techniczne, jak np. czas reakcji strony (Lee, Kozar, 2006). Istotne jest wiec, aby
menedzerowie nie zapominali, ze ocena jakosci odpowiada na pytanie, jak dobrze system, w
tym wypadku strona internetowa, spetnia potrzeby klientéw (Karabasevic i in., 2019).
Chmielarz i Zborowski dzielg metody oceny jakosci stron internetowych z punktu
widzenia uzytkownikdw na cztery kategorie:
e metody proste, czyli tatwe do zastosowania metody scoringowe wykorzystujgce
jednoznaczne skale punktowe, szeroko stosowane w praktyce;
e metody poréwnania parami bazujgce na metodzie AHP/ANP, ktére pozwalajg na
ustalenie wartosci cechy i sity jej zwigzku z innymi cechami, jednak sg to metody trudne

W uzyciu i wymagajgce przekazania instrukcji uzytkownikom;



o metody parametryczne, w ktérych respondenci przypisujg wartosci okreslonym
parametrom, jednak podobnie jak w metodach poréwnania parami konieczne jest
edukowanie respondentéw przed przystgpieniem do badania;

o metody wielokryterialne, w ktérych na pierwszym etapie okresla sie kryteria, a w
kolejnym dokonuje sie ich analizy z wykorzystaniem kombinacji réznych metod
(Chmielarz, Zborowski, 2020).

Piwowarski i Ziemba wyrdzniajg trzy podstawowe grupy metod: metody oceny
eksperckiej, analizy sladow uzytkownika oraz metody jakosciowe polegajace na
przeprowadzaniu wywiadow lub ankiet (Ziemba, Piwowarski, 2010), natomiast Osinski dzieli
metody na jakosciowe, w tym opinie uzytkownikow i ekspertow, oraz iloSciowe, zaktadajgce
podejscie zero-jedynkowe (jest/nie jest) lub pomiary parametréw (np. jak szybko). Wyréznia
tez dwa podejscia metodyczne: pierwsze, w ktérym eksperci wcielajg sie w role
uzytkownikéw i prowadzg analize uzytecznosci, i drugie, empiryczne, polegajgce na badaniu
uzytkownikdéw poprzez obserwacje, wywiady, ankiety, analize ruchu gatek ocznych (Osinski,
2018) lub ruchéw myszki. Za proponowanym przez Piwowarskiego i Ziembe podziatem
opisano trzy podstawowe grupy metod analizy, a takze dodano czwartg grupe: metody
wielokryterialnego wspomagania decyzji. Czwartg grupe metod wprowadzono, poniewaz
mogg one stanowi¢ istotng alternatywe dla badan jakosci bazujagcych na subiektywnej
ocenie uzytkownikow lub ekspertéw, tagczac podejscia jakosciowe i ilosciowe, a takze analizy
eksperckie z danymi technicznymi mogacymi by¢ obiektywnymi miernikami elementéw na

stronie internetowej.

Metody jakosciowe

WebQual (eQual) to opracowana iteracyjnie przez Stuarta Barnesa i Richarda
Vidgena metoda oceny jakosci witryn internetowych. Zostata utworzona w wyniku
poszukiwania odpowiedzi na pytanie: “Jakie sg cechy doskonatej strony internetowej?”.
Whyniki pierwszego badania przeprowadzonego z wykorzystaniem tej metody opublikowano
w 2000 roku (Barnes, Vidgen, 2002), a metoda przeszia kilka zmian i ulepszeh. Aktualnie
wykorzystywana jest wersja 4.0 i pomimo uptywu lat (wersja 4.0 zostata opublikowana w
2002 roku) jest wcigz popularna w badaniach jakosci stron internetowych. Metoda WebQual
stuzy do badania jakosci w oparciu o subiektywng ocene uzytkownika (Barnes, Vidgen,
2002) i jest metodg ankietowg. Standardowe narzedzie Webqual 4.0 zawiera 23 pytania
(Andry, Christiano, Wilujeng, 2019) podzielone na trzy wymiary jakosci witryny: uzytecznosc¢
(Usability), jakos¢ informaciji (Information Quality) i jakos¢ interakcji z ustugami (Service
Interaction) (Barnes, Vidgen, 2002; Utami, Winarno, Setiadi, 2021). Model WebQual jest

rozwinieciem metody Servqual, wczesniej szeroko stosowanej do pomiaru jakosci ustug, z



ktorej zaczerpnieto kryteria dotyczace interakcji uzytkownika z serwisem (Napitupulu, 2017
Ziemba, 2011b). Uzytkownicy oceniajg m.in. takie elementy, jak projekt witryny, fatwosc¢
uzytkowania, nawigacja, atrakcyjnosc strony (Piwowarski, Ziemba, 2010). Metoda pozwala
oceni¢ rowniez jakos¢ informaciji, jednak nie uwzglednia takich elementéw, jak procesy
transakcyjne i wizerunek sklepu (Kim, Stoel, 2004). WebQual jest jednym z najlepiej
sformalizowanych modeli, ktéry cechuje sie wysokg uniwersalnoscig. Z powodzeniem
zastosowano go do oceny witryn e-commerce, e-government i witryn uczelni wyzszych
(Ziemba, 201l1a). Analizy wynikéw dokonuje sie za pomocg indeksu WebQual, ktéry
uwzglednia zaréwno ocene uzytkownika dotyczgcg samego kryterium, jak i ocene jego
waznosci.

Na podstawie metody Servqual, ktéra opiera sie na modelu luk jakosci ustug i zaktada
poréwnanie stanu zastanego i oczekiwan (Kowalik, Klimecka-Tatar, 2019), powstat rowniez
model e-Servqual (E-S-Qual lub ES-Qual). Metoda Servqual jest przystosowana do oceny
jakosci ustug tradycyjnych (Osinski, Mitosz, 2016), podczas gdy e-Servqual do pomiaru
jakoéci ustug elektronicznych, najczesciej zwigzanych z e-commerce (Kowalik, Klimecka-
Tatar, 2019). Podobnie jak WebQual, jest to metoda ankietowa, z tg rdznica, ze ES-Qual
wykorzystuje pieciostopniowg skale Likerta. Respondenci udzielajg odpowiedzi na pytania,
konstruowane indywidualnie do potrzeb kazdego badania, zebrane w ramach 7 grup
kryteribw okreslanych jako wymiary (Kalia, 2013; Kowalik, Klimecka-Tatar, 2019):

e wydajnos¢ (efficiency) rozumiana jako fatwosS¢ wejScia na strone i znalezienia
oczekiwanych informacji;

e realizacja (fulfilment) rozumiana jako zgodnos¢ oferty internetowej ze stanem
rzeczywistym oraz dostepnosc¢ oferowanych produktow lub ustug;

e niezawodnos¢ (reliability/ system availability) rozumiana w kontekscie aspektéw
technicznych;

e prywatnos¢ (privacy), w szczegolnosci danych osobowych;

e odpowiedzialno$¢ (responsiveness) rozumiana jako zapewnienie gwarancji, mozliwosci
zwrotu oraz biezgca pomoc;

e zwrot (compensation), czyli mozliwos¢ otrzymania zwrotu kosztow;

e kontakt (contact) jako ocena jakosci i mozliwosci kontaktu z personelem
odpowiedzialnym za obstuge klienta.

Rozni badacze sugerowali rowniez inne, wlasne wymiary stosowane w tym modelu
(Kalia, 2013), jak np. tatwos¢ uzycia, wyglad projektu, czas odpowiedzi, wiarygodnosc,
dostepnos¢, zrozumiato$¢ czy personalizacja. Metoda ta, z uwagi na mozliwo$é

personalizacji i fatwy model odpowiedzi, pozwala na pomiar jakosci strony i satysfakcji



uzytkownikbw. Na podstawie zebranych wynikow mozliwa jest poprawa jakosci,
personalizacja witryny oraz budowa strategii marketingowe;.

W literaturze mozna znalez¢ rowniez wiele innych metod ankietowych, podobnych do
WebQual czy ES-QUAL. Czes¢ z nich jest wykorzystywana do konkretnego typu witryn
(Ziemba, Piwowarski, 2010). Gtéwne roznice pomiedzy metodami to liczba ocenianych
wymiarow, liczba pytan lub twierdzen, liczba punktéw na wykorzystywanej skali oraz
nadawanie wag dla kryteriow (przez uzytkownika w metodach parametrycznych albo przez
tworce kwestionariusza lub metody). Zawarte w tabeli 5.1 metody stanowig zbiér najczesciej
wymienianych w literaturze, jednak nie sg to wszystkie ankietowe metody jakosciowe

pomiaru jako$ci stron internetowych.

Tabela 5.1. Wybrane ankietowe metody pomiaru jakosci stron internetowych

Metoda Data powstania wly;rlr?izatigw L\;\?Zt:];li(i?c,:tiaen Skala punktowa
WebQual 2000 3 23 1-7
ES-Qual 2002 7 Indywidualnie 1-5
SiteQual 2001 7lub9 28 1-9
WebQualt 2000 12 36 1-7
eTAILQ 2003 4 17 1-7
T. Ahn 2002 8 54 1-7

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Analiza sladéw uzytkownika

Najbardziej reprezentatywng grupg uzytkownikow do badan ankietowych sg tacy
uzytkownicy, ktorzy sg realnie zainteresowani ustugami firmy oferowanymi na stronie, jednak
istnieje problem z ich identyfikacjg celem zaproszenia do badah ankietowych, a jezeli
identyfikacja jest mozliwa, to badacze nie mogliby wejs¢ w posiadanie danych kontaktowych
bez zgody uzytkownikéw. Dlatego tez uzytkownicy systeméw sg obserwowani z
wykorzystaniem narzedzi analitycznych, w tym narzedzi statystycznych oraz rejestratoréw,
czyli oprogramowania nagrywajgcego sesje uzytkownikéw lub tworzgcego mapy cieplne na
podstawie ruchéw myszy. Mouse tracking jest badaniem zblizonym do eye tracking jednak
nie wymaga specjalistycznych narzedzi. Rejestruje ruchy urzgdzenia wskazujgcego, w tym
wypadku myszy komputera, lub nacisniecia i przesunigcia w ekranach dotykowych.
Ograniczeniem w tej metodzie jest analiza zachowania uzytkownika, ktory wykonuje niewiele
ruchow, tzn. czyta tres¢ witryny, nie wodzac przy tym kursorem. Nie mozna stwierdzi¢ (co
bytoby mozliwe w przypadku badania okulograficznego), jaki obszar w spos6b szczegolny
zainteresowat uzytkownika lub gdzie wystgpit problem z obstugg witryny. Badania
okulograficzne (eye tracking) pozwalajg $ledzi¢ ruch gatek ocznych z wykorzystaniem

specjalistycznych narzedzi lub kamery internetowej komputera przy jednoczesnym uzyciu



specjalistycznego oprogramowania (Strzelecki, 2019). Wyniki badan okulograficznych nie sg
tatwe do analizy, jednak mozliwe jest odczytanie informacji, ktdrych nie da sie pozyskac
innymi metodami, np. ktére elementy serwisu zwracajg uwage, ktére sg pomijane, a ktore
moga rozpraszaé¢ uwage od najistotniejszych informacji (Piwowarski, Ziemba, 2010). Jednak
podobnie jak w przypadku badan ankietowych ograniczeniem jest wykonywanie badan na
grupie symulowanej. W sytuacji braku oprogramowania do badania mouse-trackingowego
lub sprzetu do badan eye-trackingowych mozliwe jest dokonanie analizy sladow uzytkownika
poprzez obserwatora, ktéry znajduje sie obok osoby testujgcej serwis (Piwowarski, Ziemba,
2010). Obserwator sporzgdza notatki dotyczgce sposobu poruszania sie uzytkownika, czasu
potrzebnego na wykonanie okresSlonych zadahn i innych elementéw okreslonych

scenariuszem badania.

Ocena ekspercka

W przypadku braku mozliwosci zaangazowania uzytkownikéw lub checi wykonania
analizy uzytecznosci konkretnych elementéw serwisu przedsiebiorstwa wybierajg jako
metode oceny jakosci analize eksperckg. Jest to ocena polegajgca na zebraniu ocen
eksperta lub grupy ekspertow, ktorzy badajg serwis z wykorzystaniem okreslonego
scenariusza badania. Scenariusze mogg by¢ zrdéznicowane, eksperci mogg dokonywac
oceny caftego serwisu lub tez poszczegdlne grupy mogg oceniaC wybrane elementy
(Ziemba, Piwowarski, 2010). Obiektywnos¢ oceny zalezy od kompetencji eksperta, jego
aktualnej wiedzy i znajomosci trendéw oraz oczekiwan klientéw, a takze od jego
doswiadczenia. Poglady i wlasne doswiadczenia mogg rowniez wptywac na obiektywizm
oceny (Osinski, 2018; Ziemba, Piwowarski, 2010). Metoda oceny eksperckiej jest
wykorzystywana przede wszystkim w witrynach, ktére posiadajg cechy mierzalne, a do
takich mozna zaliczy¢ np. sklepy internetowe. Analiza ekspercka jest metodg heurystyczna,
a formg uzupetnienia analizy mogg by¢ wywiady, ankiety i dyskusje (Jati, Nurkhamid,
Wardani, 2018). Czesto sg to rowniez oceny punktowe poziomu spetnienia kryteriéw
podzielonych na grupy (Osinski, Mitosz, 2016) lub spetnienia okreslonych funkcji przez
system (Krol, 2015). Do ocen eksperckich nalezy zaliczy¢ réwniez audyty stron prowadzone

przez ekspertéw na podstawie autorskich kwestionariuszy i metod pomiarowych.

Metody wielokryterialnego wspomagania decyzji

Powyzsze metody i modele sg wygodne do stosowania w praktyce, w szczegdélnosci
kiedy wymagane jest okreslenie, czy wydajnos¢ witryny jest dobra czy tez wymaga poprawy
oraz jakie elementy wymagajg poprawy w ocenie uzytkownikéw (Karabasevic i in., 2019).

Pomagajg w zrozumieniu preferencji uzytkownikow w zakresie funkcjonalnosci, tresci oraz



wygladu strony internetowej (Jati, Nurkhamid, Wardani, 2018), jednak poréwnanie czesto
bardzo podobnych serwiséw internetowych lub serwisow oferujgcych podobne ustugi moze
by¢ trudne przy wykorzystaniu powyzszych metod. Nalezy ponownie zwrdci¢c uwage na
subiektywnos¢ tych metod oceny, co oznacza, ze jezeli uzytkownik poréwnujgcy np. dwa
multibrandowe sklepy internetowe w jednym z nich znalazt marke, do ktorej ma stosunek
emocjonalny, z duzym prawdopodobienstwem wptynie to na jego sympatie do samego
sklepu, a co za tym idzie, ocena punktowa moze by¢ przez niego zawyzona. Czynnikéw
wptywajgcych na subiektywng ocene jest bardzo duzo. Bardziej odpornymi na aspekt
subiektywnosci metodami oceny sg metody wielokryterialnego wspomagania decyzji
(Multicriteria Decision Analysis Method), bedace jednoczesnie najczesciej metodami
stuzgcymi do analiz eksperckich. Sg one wykorzystywane najczesciej w procesach
podejmowania decyzji w obecnosci duzej liczby czesto sprzecznych kryteriow (Karabasevic i
in., 2019) i z uwzglednieniem kilku, czesto przeciwstawnych, punktéw widzenia (Broniewicz,
Dziurdzikowska, 2017). Procedury metod wielokryterialnego wspomagania decyzji sg do
siebie zblizone. Rozpoczyna je dokonanie wyboru analizowanych wariantow decyzyjnych, a
nastepnie dobdr kryteriow stanowigcych jednoczednie mierniki i ich uszeregowanie wedtug
wag. Kryteria sg dzielone na stymulanty (przynoszgce korzysc¢) i destymulanty (stanowigce
koszt) i na tej podstawie sg przyznawane im wagi. Im nizszy koszt, tym wyzsza waga dla
danego kryterium. Ponadto na wagi mogg wptywaé preferencje decydenta (Broniewicz,
Dziurdzikowska, 2017). Metody réznig sie od siebie w duzej mierze terminologig i metodami
obliczania wynikéw. W zaleznosci od ksztattu kwestionariusza mogg bra¢ pod uwage rézne
wymiary i sposoby punktacji. Dla elementéw obiektywnie mierzalnych sg podawane wartoSci
w jednostkach miar, jak np. czas tadowania strony, czas odpowiedzi serwera (warto$¢ w
sekundach), wielkos¢ strony (warto$¢ w bajtach), liczba odpowiedzi, liczba uszkodzonych
linkdw (wartos¢ w sztukach), wynik walidacji W3C (warto$¢ w punktach). Nie wykluczajg one
jednak mozliwosci pomiaru satysfakcji uzytkownikéw, a przy tym sg uznawane za bardziej
obiektywne niz oceny punktowe. Najpopularniejsze metody MCDM wymieniane w literaturze
zostaty zaprezentowane w tabeli 5.2 wraz z datg publikacji. Wiekszos¢ tych metod powstata
w okresie pomiedzy drugg potowa lat 60. XX wieku a pierwszg potowa lat 80. XX wieku.

Tabela 5.2. Popularne metody wielokryterialnego wspomagania decyzji

Metoda badania Nazwa petna metody Data publikacji
AHP Analytic Hierarchy Process 1980
COPRAS Complex Proportional Assessment 1994
ELECTRE Elimination et Choice Translating Reality 1968
MAUT Multi-Attribute Utility Theory 1965
MAVT Multi-Attribute Value Theory 1967
PROMETHEE Preference Ranking Organization Method for Enrichment 1982




Evaluation
SMART Simple Multi Attribute Rating Technique 1971
TOPSIS Technique for Order Preference by Similarity to an 1981
Ideal Solution
UTA Utility Theory additive 1982
VIKOR Multicriteria Optimization and Compromise Solution 1979
(VlIseKriterijumska Optimizacija | Kompromisno Resenje)

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Najpopularniejszymi metodami wielokryterialnego wspomagania decyzji, jak
wskazujg wyniki niniejszego badania zaprezentowane w tabeli 5.4, sg AHP i TOPSIS.
Metoda AHP (ang. Analytic Hierarchy Process), zaproponowana przez Saaty’ego
(Szarafinska, Fabisiak, 2010), jest popularna w praktyce biznesu i zarzadzania z uwagi na
wzgledng prostote oraz fatwosé stosowania. Moze by¢ wykorzystywana samodzielnie albo
jako metoda do ustalania wag w procesie okreslania kryteriow dla innych metod (Fabisiak,
Wolski, 2010). Jest to teoria wzglednego pomiaru kryteribw materialnych i niematerialnych,
bazujgca na osadzie ekspertow, a takze na istniejgcych pomiarach oraz statystykach,
pozwalajgca na modelowanie problemu w strukturze hierarchicznej (Lee, Kozar, 2006;
Saaty, 2016). Ze wzgledu na mozliwg trudnos¢ w usrednieniu pomiaru réznych ekspertow
jest uznawana za najwtasciwszg do stosowania w przypadku dokonywania pomiaru przez
jedng osobe.

Metoda TOPSIS (ang. Technigue for Order Preference by Similarity to an Ideal
Solution) zostata zaproponowana w 1981 roku przez Hwang i Yoon (1981) i polega na
wyznaczaniu odlegtosci rozpatrywanych alternatyw, czyli np. serwisow internetowych
branych pod uwage do oceny, od rozwigzania idealnego i antyidealnego (Zalewski, 2012).
Ze wzgledu na problemy praktyczne zaproponowano metode rozmytg TOPSIS (Fam i in.,
2020), ktorej celem jest zidentyfikowanie najlepszego rozwigzania ze skonczonego zbioru
rozwigzan i podobnie jak w metodzie AHP badanie rozpoczyna sie od zbudowania macierzy
decyzyjnej (Szarafinska, Fabisiak, 2010). Rozwigzanie idealne jest tworzone na podstawie
przyjetych kryteridw oceny, a warto$¢ danego kryterium rozwigzania idealnego na podstawie
najlepszej warto$ci wykazywanej przez jakgkolwiek z alternatyw (Kang, Jang, Park, 2016).
Koncowym rezultatem badania z wykorzystaniem metody TOPSIS jest zbudowanie rankingu
badanych obiektéw (Zalewski, 2012). Dynamiczny rozwd¢j badan operacyjnych w ostatnich
latach przyczynit sie jednak do powstania bardzo wielu innych metod MCDM (Karabasevic i
in., 2019). Metody te sg czesto tgczone dla uzyskania oczekiwanego efektu pomiaru, wiele z
nich doczekato sie kilku wersji. Metody MCDM sg wykorzystywane w badaniach jakosci
stron internetowych, jednak nie zostaty zbudowane w tym celu, a jedynie zaadaptowane do

jego potrzeb.



5.4. Zastosowanie wybranych metod oceny jakosci do badania stron internetowych

Popularno$¢ metod wykorzystywanych w badaniach jako$ci stron internetowych
zostata okreslona poprzez sprawdzenie czestotliwosci wystepowania nazwy metody w
poftagczeniu z frazg ,website” w wyszukiwarkach literatury naukowej: Web of Science i
Scopus. Wyszukiwanie zostato ograniczone do literatury opublikowanej od 2000 roku, kiedy
rozpoczat sie rozwodj komercyjnych stron internetowych, do dnia 30.07.2021. Wyszukiwanie
zostato zawezone do wystepowania nazwy metody i frazy ,website” w stowach kluczowych,
tytule lub abstrakcie publikacji. Oba elementy wyszukiwanej frazy musiaty sie znalez¢ w
wynikach wyszukiwania. Do wyszukiwania zastosowano zapis skrocony nazwy metody oraz
nazwe peing w jezyku angielskim, a dla metod ELECTRE i VIKOR nazwy w jezyku
oryginalnym. Przyktadowe zapytanie do wyszukiwarki Scopus to: ( TITLE-ABS-KEY ( AHP
AND website ) OR TITLE-ABS-KEY ( "Analytic Hierarchy Process" AND website ) ) AND
PUBYEAR > 1999. W badaniu nie wykluczono ewentualnych duplikatow pomiedzy
wyszukiwarkami Web of Science i Scopus. W tabeli 5.3 zaprezentowano popularnosé metod
jakosciowych opartych na metodzie ankietowej wykorzystywanych do oceny jakosci stron
internetowych. Najbardziej popularnymi metodami sg WebQual i ES-Qual. Dla metod T. Ahn

i WebQualt nie znaleziono zadnych rekordéw dla wyszukiwanych fraz.

Tabela 5.3. Popularno$¢ metod jakosciowych w badaniach jakosci stron internetowych

Zapytanie do wyszukiwarki %/X?:n?; Scopus

WebQual and website 47 76
ES-Qual and website

E-S-QUAL and website 36 44
e-Servqual and website

SiteQual and website 3 4
WebQualt and website 0 0
eTAILQ and website 8 12

T. Ahn and website 0 0

Zrodto: Opracowanie wiasne.

W tabeli 5.4 zaprezentowano popularno$¢ metod wielokryterialnego wspomagania
decyzji w badaniu jakosci stron internetowych. Jak wynika z literatury i niniejszego badania,

metody AHP i TOPSIS sg najczesciej wykorzystywane w badaniach, czesto takze tgcznie.



Metoda SMART? zostata wykluczona z badania ze wzgledu na to, ze przedrostek SMART

odnosi sie do innych pojec¢, ktore czesto sg wigzane w literaturze ze stronami internetowymi

(np. smartfon). Do najmniej popularnych metod wykorzystywanych do analizy jakosci stron

internetowych nalezy zaliczy¢ MAVT, MAUT oraz COPRAS.

Tabela 5.4. Popularnos¢ metod wielokryterialnego wspomagania decyz;ji

: . . Web of
Zapytanie do wyszukiwarki Science Scopus

AHP AND website

S _ 272 395
"Analytic Hierarchy Process" AND website
COPRAS AND Website 9 1
"Complex Proportional Assessment" AND Website
ELECTRE AND Website
"Elimination et Choice Translating Reality" AND Website 13 14
"ELimination et Choix Traduisant la REalité" AND Website
MAUT AND Website 6 8
"Multi-Attribute Utility Theory" AND Website
MAVT AND Website 3 0
"Multi-Attribute Value Theory" AND Website
PROMETHEE AND Website
"Preference Ranking Organization Method for Enrichment Evaluation™ AND 17 33
Website
SMART AND Website " 3
"Simple Multi Attribute Rating Technique™ AND Website
TOPSIS AND Website

i — : : 102 144
"Technique for Order Preference by Similarity to an Ideal Solution" AND Website
UTA AND Website

- - ) 26 5

"Utility Theory additive" AND Website
VIKOR AND Website
"Multicriteria Optimization and Compromise Solution" AND Website 24 35
"ViIseKriterijumska Optimizacija | Kompromisno Resenje" AND Website

Zrédto: Opracowanie wiasne.

W tabeli 5.5 zaprezentowano popularnos¢ metod analizy sladéw uzytkownika do

oceny jakosci stron internetowych.

Tabela 5.5. Popularno$¢ metod analizy sladow uzytkownika do oceny jakosci stron internetowych

2 Oznaczona w tabeli gwiazdkg *.



Zapytanie do wyszukiwarki gzi?n?; Scopus
"eye tracking" AND website
"eyetracking" AND website 247 584
"eye-tracking" AND website
"mouse tracking" AND website
"mousetracking” AND website 12 25
"mouse-tracking” AND website

Zrédto: Opracowanie wiasne.
Pomimo znacznych kosztéw i trudnosci w realizacji badan okulograficznych cieszg
sie one znacznie wigkszg popularnoscig niz tatwe do przeprowadzenia badania mouse-

trackingowe.

Podsumowanie

Strony internetowe udostepnione w Internecie sg bardzo zréznicowane. Uzytkownicy
mogg mie¢ stycznos¢ zarowno z bardzo zaawansowanymi technologicznie serwisami, jak i z
prostymi konstrukcjami hipertekstowymi. Sam fakt posiadania strony nie jest juz gwarantem
rynkowego sukcesu przedsiebiorstwa i nie daje przewagi konkurencyjnej. Chociaz ocena
jakoéci strony internetowej musi przede wszystkim odpowiadaé na pytanie, jak dobrze dany
serwis internetowy spetnia potrzeby uzytkownika i czy realizuje zatozone cele, to istnieje
pewien standard dla stron internetowych wynikajacy z panujgcych trendéw. Organizacje
powinny dazyé do utrzymywania tego standardu, poniewaz witryna jest ich wizytéwkg w
cyberprzestrzeni i czesto stanowi ptaszczyzne pierwszego kontaktu klienta z organizacja.
Estetyczne, oferujgce komfort uzytkowania i poczucie bezpieczehstwa witryny sg lepiej
oceniane przez klientow, ktorzy chetniej spedzajg w takich serwisach czas, zapoznajac sie z
prezentowang trescig. Do gtownych kryteriow podlegajgcych analizie w procesie oceny
jakosci strony internetowej nalezg estetyka, jakos¢ informacji, wiarygodnos¢, funkcjonalnos¢,
niezawodnos$¢ i dostepnos¢ oraz uzyteczno$¢ bedaca jednoczesnie oceng satysfakciji
uzytkownika. Pomimo trudnosci, jakie stawia przed badaczami zagadnienie mierzalnosci
jakosci stron internetowych, istnieje wiele metod pomiarowych, ktore sg klasyfikowane w
rézny sposob, przede wszystkim z uwagi na sposob prowadzenia badania, metody
obliczeniowe oraz osoby biorgce udziat w badaniu. Sg to metody: jakosciowe, zazwyczaj
ankietowe, gdzie najbardziej popularnymi metodami sg WebQual i ES-Qual; analiza sladéw
uzytkownika poprzez badanie ruchéw myszy lub gatek ocznych, gdzie mimo trudnosci w
realizacji wiekszg popularnoscig cieszg sie badania okulograficzne, ktére mogg dawac
bardziej precyzyjne odpowiedzi na pytania badacza niz badania ruchu myszy; oceny

eksperckie; metody wielokryterialnego wspomagania decyzji, spos$rod  ktérych



najpopularniejsze sg metody AHP i TOPSIS. Posrod wszystkich typow metod najczesciej
wykorzystywane w badaniach naukowych, dostepnych w wyszukiwarkach Web of Science i
Scopus, sg badania opierajgce sie na metodzie AHP i badania okulograficzne, ktoére
jednoczesnie mogg pomdéc w wyznaczaniu kryteriow dla kolejnych badan. W niniejszym
badaniu sprawdzano jedynie popularnos¢ tych metod w wyszukiwarkach Scopus i Web of
Science oraz jedynie w jezyku angielskim, dla okreslonego typu zapytania, jakim byto
pofgczenie nazwy metody i jednej, wybranej frazy kluczowej. Celem doktadniejszej analizy
nalezy rozszerzy¢ badanie o inne wyszukiwarki literatury naukowej oraz wprowadzic¢
wieksze zréznicowanie fraz kluczowych, aby znalez¢ wszystkie mozliwe warianty nazw i
stow kluczowych, jakie autorzy publikacji mogli zastosowac¢ w tytutach i abstraktach swoich

publikacji dotyczgcych metod oceny jakosci stron internetowych.
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