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WSTEP

Ustugi kurierskie, zwane szerzej ustugami KEP (kurier — ekspres — paczka), ze wzgledu
na specyficzne cechy, takie jak terminowo$¢ i bezpieczenstwo przesytek oraz przystgpne
ceny, staly sie krytycznym ogniwem tancuchéw dostaw wielu przedsiebiorstw
produkcyjnych, handlowych i ustugowych. Wspoétczesny rynek ustug kurierskich, zarowno
krajowy, jak rowniez migdzynarodowy, ewoluuje oferujac klientom rozwigzania na miarg
ich potrzeb ioczekiwan. Istota ustugi kurierskiej pozostala niezmienna i polega na
przyspieszonym doreczeniu przesytki od nadawcy do odbiorcy za posrednictwem kuriera.
Zmianom ulegajg natomiast standardy jakosci swiadczonych ustug, oferty przedsigbiorstw
$wiadczacych ustugi kurierskie, jak réwniez technologie wykorzystywane w procesach
realizacji ustug. Z uwagi na brak definicji ustug kurierskich w prawodawstwie polskim,
w rozprawie doktorskiej przyjeto definicje stosowana W opracowaniach branzowych.
Ustuge kurierska, rozumiang szerzej jako ustuge KEP okres§lono jako dostarczenie przesytki
od nadawcy do odbiorcy lub w miejscu uzgodnionym z operatorem, przez wyspecjalizowane
przedsigbiorstwo posiadajace odpowiednia sie¢ operacyjng, przy zagwarantowaniu
okreslonego terminu i ceny oraz zapewnieniu mozliwosci $ledzenia informacji o statusie
przesyikil.

Rynek ustlug KEP, stanowigcy swoisty barometr stanu gospodarki, rozwijat sie
w ostatnich latach bardzo dynamicznie zaréwno na $wiecie, jak i w Polsce. Wartos¢
globalnego rynku ustug kurierskich wyniosta 306 mld dolarow w 2018 roku, a wedtug
prognoz do roku 2024 osiggnie poziom 400 mld dolaréw, co oznacza wzrost o 8-10%
rocznie. Obecnie, pod wzglgdem przychodow operatoréw, najwigkszym rynkiem ustug KEP
jest rynek Stanow Zjednoczonych, natomiast najszybciej rozwijaja si¢ rynki azjatyckie,
W szczegdlnosci chinski, ktory generuje ponad 40% wolumenu przesylek?. Rynek KEP
odnotowuje imponujacy wzrost w krajach rozwijajacych si¢ W szczegdlnosci w branzy
e-commerce, bedacy wynikiem wyzszego standardu zycia mieszkancow, rosngcej populacji

klasy éredniej oraz szerszego dostepu do Internetu. Rynek ustug kurierskich w Europie

L A. Kawa, Rynek KEP Polsce, [w:] I. Fechner, G. Szyszka (red.), Logistyka w Polsce Raport 2017, Instytut
Logistyki i Magazynowania, Poznan 2018, s. 34; A. Kawa, Analiza rynku KEP w Polsce, GS1 Polska, Poznan
2017, s. 6; M. Gawryluk, Rozwdj rynku przesylek kurierskich, ekspresowych i paczkowych (KEP) w Polsce od
2014 r. do 2023 r., Poczta Polska, Warszawa 2019, s. 5.

2 Courier, express, and parcel (CEP) market - growth, trends, and forecast (2019-2024), Mordor Intelligence
[dokument elektroniczny]. Tryb dostgpu: https://www.mordorintelligence.com/industry-reports/courier-express-
and-parcel-cep-market [23.08.2019].



rozwija si¢ do$¢ stabilnie. W 2018 roku osiagnat warto$¢ 67 mld euro, a wolumen przesylek
uksztattowat sie na poziomie 11 mld paczek, co w poréwnaniu z rokiem poprzednim
oznaczato wzrost warto$ci odpowiednio o 7,0% , a wolumenu przesytek o 8,9%?.

Na tle innych krajow europejskich, dynamika rozwoju rynku ustug KEP w Polsce
nalezy do jednej z najwyzszych. Srednioroczny wzrost wartosci rynku osiagnat poziom
12%, przy jednoczesnym wzroscie wolumenu przesylek o 15% rocznie. W 2018 roku
operatorzy KEP obstuzyli ponad 476 mln paczek, a wiec o 75% wigcej w porownaniu do
2014 roku, a warto$¢ rynku wyniosta 6,95 mld zl, co oznacza analogicznie wzrost o 60%?*.
Dynamika rozwoju rynku KEP w Polsce jest blisko trzy razy szybsza niz tempo wzrostu
PKB. Jednoczes$nie, wartos¢ rodzimego rynku KEP stanowi zaledwie 3% udziatu w rynku
europejskim, a wolumen przesytek obstugiwanych w Polsce jest oémiokrotnie mniejszy niz
w krajach Europy Zachodniej, w szczegdlnosci w Niemczech, Wielkiej Brytanii czy Francji.
Jednakze wedtug prognoz, rynek ustug kurierskich w Polsce w najblizszych latach bedzie
rozwijat sie¢ nadal w dwucyfrowym tempie ($§redni prognozowany wzrost na poziomie 11%
rocznie), a wigc znacznie szybciej niz w innych krajach Europy i §wiata, co plasuje Polske,
obok Holandii i Rumunii, w$rod europejskich liderow (w Europie $redni wzrost wartosci
rynku KEP to 4-5%, a na $§wiecie — 6 %). Prognozuje sie, ze w 2023 roku operatorzy KEP
obstuzg prawie 850 miln paczek, czyli ponad dwa razy wiecej niz w 2017 roku®. Dane
te potwierdzaja olbrzymi potencjat rynku KEP w Polsce.

Wsrdd czynnikow, ktore wptywajg na dynamiczny rozwo6j branzy kurierskiej w Polsce,
mozna wskaza¢ przede wszystkim dogodne polozenie geograficzne, tania lecz
wykwalifikowang site roboczg oraz coraz bardziej rozbudowang infrastrukture drogowa®.
W ciagu ostatnich kilku lat, jednym z jego gléwnych stymulatoréw rozwoju branzy
kurierskiej w Polsce jest przede wszystkim wzrost popularnosci zakupow przez Internet.
Branza e-commerce generuje obecnie niemalze potowe przesytek obstugiwanych na rynku
KEP. W 2018 roku warto$¢ rynku e-commerce w Polsce oszacowano na 51 mld zt, lecz

zgodnie z prognozami przyjmujac Srednioroczny wzrost na poziomie okoto 20%, osiagnie

3 European courier express and parcel 2019 CEP market, Effigy Consulting. Tryb dostepu: http://www.effigy-
consulting.com/cep-market-report/ [25.08.2019].

4 M. Gawryluk, Rozwdj rynku przesytek ..., op. cit., s. 13.

5 lbidem.

6 K. Rutkowski, M. Cichosz, K. Nowicka, A. Pluta-Zaremba, Branza przesylek kurierskich, ekspresowych
i paczkowych. Wplyw na polskq gospodarke, Centrum Doradztwa i Ekspertyz Gospodarczych SGH, Warszawa
2011, s. 17.
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w 2020 roku warto$¢ 70 mld zI’. Ze wzgledu na weigz stosunkowo niski odsetek osob
kupujacych on-line oraz niewielki udziat kanalu sprzedazy internetowej w handlu
detalicznym ogotem, potencjal dalszego rozwoju polskiego rynku e-commerce jest
obiecujacy. Liczba osob kupujacych przez Internet w Polsce systematycznie wzrasta i choc¢
w 2018 roku juz 56% internautow kupowato online, wynik ten jest znacznie nizszy od
europejskich lideréw (przykladowo odsetek e-konsumentow w Holandii wynosi 82%,
a w Niemczech — 77%)8. Potencjat rozwoju handlu on-line potwierdza réwniez rosngca
liczba sklepow internetowych w Polsce (wzrost o 6% sredniorocznie). Kazdego dnia
powstaje $rednio 21 sklepéw internetowych, a ich catkowita liczba osiagneta w 2018 roku
ponad 30 tysiecy. Branza e-commerce jest szczegdlnie preferowana przez przedsigbiorcoéw,
zwlaszcza nowych, wchodzacych na rynek detaliczny i doceniajacych efektywno$¢ tego
kanatu sprzedazy, ze wzgledu na mniej kosztowna organizacj¢ izarzadzanie siecig
sprzedazy niz w przypadku tradycyjnego handlu stacjonarnego. Jednakze, pomimo rosngcej
liczby e-sklepow, wskaznik udzialu kanatu sprzedazy on-line w handlu detalicznym w
Polsce jest wciaz niski (4,3%) w poréwnaniu do innych krajow Europy Zachodniej (na
przyktad w Wielkiej Brytanii wynosi 17%, a we Francji 10%), czy tez $redniej osigganej
w Unii Europejskiej (8,8%)°.

Dynamiczny rozwoj branzy e-commerce wWymogt na operatorach konieczno$¢ szukania
nowych rozwigzan logistycznych dedykowanych tej branzy. W zwigzku z powyzszym,
zakres ushug kurierskich w branzy e-commerce jest znacznie szerszy niz tradycyjna
przyspieszona dostawa przesyltek w systemie ,,0d drzwi do drzwi”. Klienci korzystajacy
z ustug kurierskich moga nada¢ Iub odebra¢ przesytke w wielu ré6znych miejscach dzigki
rozleglej sieci paczkomatow, oddziatow czy punktow partnerskich danego operatora.
Standardem stata si¢ juz mozliwo$¢ $ledzenia statusu przesytki zar6wno na stronach
internetowych, jak rowniez za posrednictwem aplikacji mobilnych. Nadawcy i odbiorcy
przesytek moga skorzysta¢ zszerokiej oferty uslug dodatkowych w zakresie obstugi
niestandardowych przesylek, wyboru i zmiany terminu oraz miejsca dostawy, czy

dodatkowych ubezpieczen. Natomiast sklepom internetowym oferowane sg roznorodne

7 Jak ugryz¢ e-commerce w magazynie?, Cushman & Wakefiled, 2019, s. 5 [dokument elektroniczny]. Tryb dostepu:
http:/mww.cushmanwakefield.pl/pl-pl/news/2019/05/how-to-handle-e-commerce-in-a-warehouse [30.05.2019].

8 E-commerce w Polsce 2019, Gemius Polska, Izba Gospodarki Elektronicznej, Warszawa 2019, s. 8 [dokument
elektroniczny]. Tryb dostepu: https://eizba.pl/wp-content/uploads/2019/07/raport_GEMIUS_2019-1.pdf [10.06.2019];
Raport o stanie rynku pocztowego w 2018 roku, Urzad Komunikacji Elektronicznej, Warszawa 2019, s. 24-25.

9 Jak ugryz¢ e-commerce..., op. Cit.



dedykowane rozwigzania — od aplikacji do zarzadzania przesytkami az po integracje
z systemem operatora KEP zapewniajaca petna obstuge logistyczna.

W obliczu rosnacej konkurencji na rynku ustug kurierskich, preznie rozwijajacej sie
branzy e-commerce oraz coraz wigkszych i zindywidualizowanych oczekiwan klientow,
doskonalenie jakosci ushug stanowi jeden z priorytetowych celéow strategicznych
przedsigbiorstw logistycznych®®, Operatorzy logistyczni coraz cze$ciej wdrazajg standardy
zapewnienia jakosci oraz systemowe€ narzedzia doskonalenia proceséow, ktore
niejednokrotnie staja si¢ warunkiem koniecznym rozpoczecia wspoélpracy z nowymi
klientami''. Wysoka jako$¢ ustug kurierskich gwarantujgca wiasciwg realizacj¢ zamowien
oraz przyjazng obstuge zwrotow jest kwestia kluczowa w kontekscie konkurencyjnosci
i sukcesu firm dziatajacych w branzy e-commerce. Ponadto, zapewnienie wysokiej jakosci
ustug kurierskich, determinuje poziom zadowolenia i zaufania klientéw, co bezposrednio
przektada sie na sktonno$¢ do dokonywania kolejnych zakupow??. Jednakze, realizacja ustug
kurierskich w branzy e-commerce wigze si¢ ze specyficznymi wyzwaniami, ktorym muszg
sprosta¢ przedsigbiorstwa kurierskie z uwagi na réznorodne oczekiwania i potrzeby zaréwno
odbiorcow przesytek, jak rowniez nadawcoéw — sklepdw internetowych. W tym kontekscie,
cenne wydaja si¢ badania majace na celu identyfikacj¢ czynnikow, ktore determinujg jakosc¢
ushug kurierskich z uwzglednieniem perspektywy trzech grup interesariuszy zaangazowanych
w proces $wiadczenia ustugi kurierskiej: klientow biznesowych — sklepow internetowych,
odbiorcow przesytek oraz przedsigbiorstw $swiadczacych ustug kurierskie.

Pomimo, ze zagadnienie doskonalenia jako$ci ustug kurierskich jest aktualnym
i waznym problemem zaroéwno z punktu widzenia przedsigbiorstw $wiadczacych ustugi

kurierskie, jak rowniez klientow, w literaturze przedmiotu zidentyfikowano niewiele badan

0P, Dmowski, M .Smiechowska, M. Zelmanska, Jakos¢ jako czynnik budujqcy przewage konkurencyjng na
rynku ustug kurierskich, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania, Finanséw
i Marketingu” 2013, nr 31, s. 167-179; A. Marcysiak, K. Pieniak-Lendzion, Ustugi kurierskie w ocenie klienta,
Logistyka” 2015, nr 3, s. 5731; A. Marczuk, J. Caban, E. Por¢bska, P. Drozdziel, K. Duda, M. Mikulski, Rynek
i logistyka ustug kurierskich w Polsce, ,,Logistyka” 2015, nr 3, s. 3081; Z. Lukasik, A. Ku$minska-Fijatkowska,
J. Kozyra, P. Kotodziejczyk, Ustugi logistyczne przedsigbiorstwach kurierskich krajowych i miedzynarodowych,
~Autobusy: technika, eksploatacja, systemy transportowe” 2017, nr 9, s. 158-160; A. Kawa, Analiza rynku
KEP..., op. cit., s. 12; S. Pliszka, Rynek ustug kurierskich w Polsce, ,,Shupskie Prace Geograficzne” 2008, nr 5,
s. 113-121; J. Ratajczak, A. Lorenc, Ocena efektywnosci logistycznej obstugi klienta w branzy KEP, ,Logistyka”
2015, nr 6, s. 1251-1252; G. Chodak, L. Latus, E. Pratat, Wspoipraca sklepow internetowych z przedsiebiorstwami
kurierskimi i Pocztq Polskq - wyniki badan, ,,Gospodarka Materialowa i Logistyka” 2010, nr 6, s. 18.

M. Urbaniak, Rola standardéw zapewnienia jakosci i systemowych narzedzi doskonalenia proceséw
W przedsigbiorstwach sektora logistycznego, ,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach” 2015, nr 249, s. 292-305;

12 Raport o stanie rynku pocztowego w 2018 roku. . ., op. cit., s. 24-25; E-commerce w Polsce 2019.... 0p. Cit., s. 88.



naukowych poruszajacych ta tematyke. Dotychczasowe publikacje maja czesto charakter
fragmentaryczny i sytuacyjny — dotycza waskiej grupy respondentéw, koncentrujg si¢ na
wybranym regionie danego kraju lub uwzgledniaja tylko jedno z kryteriow oceny jakosci.
Ponadto, nie okre$lono jednolitego zestawu czynnikéw determinujacych jakos$¢ ustug
kurierskich, aich wybor zalezy od specyfiki danej branzy, rodzaju $wiadczonych ustug,
segmentu klientow oraz analizowanego obszaru geograficznego 1 kulturowego.
Dotychczasowy dorobek naukowy koncentruje si¢ w gldéwnej mierze na identyfikacji
kryteriow/atrybutow/czynnikéw wptywajacych na jakos$¢ ustug kurierskich oraz sposobow
ich oceny, nie uwzgledniajac istniejacych relacji pomigdzy czynnikami. Badania dotyczace
jakos$ci ustug kurierskich uwzgledniaja zazwyczaj tylko jedng perspektywe podmiotéw —
odbiorcow ustug kurierskich (klientéw indywidualnych lub biznesowych) oraz nie
odzwierciedlaja specyfiki branzy e-commerce. Liczni autorzy podkres$lajg jednakze potrzebe
dalszych badan na temat jakosci ustug integrujacych perspektywe klienta (jakosé
zewngetrzna) i organizacji (jako$¢ wewngtrzna), co pozwoli na nowe spojrzenie na tworzenie
jakosci w ustugach oraz formulowanie wnioskéw dotyczacych wyboru kluczowych
kierunkow ksztattowania jako$ci®®,

Na podstawie przegladu i analizy literatury z zakresu ksztattowania jakosci ustug
w branzy kurierskiej, autorka okreslajac luke badawcza wskazata na brak kompleksowego
podejscia w zakresie identyfikacji czynnikow ksztaltujacych jako$¢ ustug kurierskich
W branzy e-commerce polegajacego na wskazaniu relacji miedzy nimi z uwzglednieniem
perspektywy trzech grup interesariuszy: sklepu internetowego, odbiorcy indywidualnego
i przedsiebiorstwa $wiadczacego ustugi kurierskie.

Zidentyfikowana luka badawcza stanowita najwazniejsza przestanke rozwigzania
problemu badawczego, ktory sformutowano w postaci pytania: ktore czynniki i relacje
miedzy nimi ksztaltujg jakos¢ ustug kurierskich w branzy e-commerce?

Gléwnym celem naukowym rozprawy byto opracowanie relacyjnego modelu systemu

ksztaltowania jakos$ci uslug kurierskich w branzy e-commerce. Model w szczegdlnosci

13 J.A. Czepiel, Service encounters and service relationships: implications for research, , Journal of Business
Research” 1990, vol. 20(1), s. 55-68; A. Hamrol, Zarzgdzanie jakoscig z przykiadami, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2008, s. 26-33; A. Payne, Marketing ustug, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
1996, s. 264; R. Johnston, G. Clark, Service operations management, Prentice-Hall, Essex 2005, s. 80;
S.M. Goldstein, R. Johnston, J.A. Duffy, K. Rao, The service concept: the missing link in service design
research?, ,Journal of Operations Management” 2002, vol. 20(2), s. 121-134; W. Urban, Jakos¢ ustug
W perspektywie klientéw i organizacji. W Kierunku zintegrowanej metodyki pomiaru, Oficyna Wydawnicza
Politechniki Biatostockiej, Biatystok 2013, s. 276-279.



odzwierciedla czynniki ksztattujace jako$¢ ustug kurierskich oraz relacje migdzy nimi,

umozliwiajac wskazanie czynnikow Kkluczowych oraz czynnikéw petnigce inne funkcje

w systemie ksztaltowania jakosci. Opracowany model stanowi narzedzie wspomagajace

wdrozenie dziatan doskonalacych w zakresie jakosci ustug kurierskich w przedsigbiorstwach.

Cel glowny rozprawy zostal osiagnigty poprzez realizacje nizej wymienionych celéw
szczegotowych:

Cel 1. Okreslenie specyfiki ustug kurierskich w branzy e-commerce.

Cel 2. Usystematyzowanie wiedzy z zakresu koncepcji jakosci ustug w perspektywie
Klienta i ustugodawcy.

Cel 3. ldentyfikacje¢ i analiz¢ czynnikoéw ksztattujacych jakos¢ ustug kurierskich w branzy
e-commerce.

Cel 4. Wskazanie relacji i roli poszczegélnych czynnikow w systemie ksztaltowania
jakos$ci ustug kurierskich.

Cel 5. Opracowanie zatozen relacyjnego modelu systemu ksztaltowania jakosci ustug
kurierskich w branzy e-commerce oraz sformutowanie rekomendacji w zakresie
kierunkow doskonalenia jakosci ustug kurierskich.

Przyjete cele szczegdtowe rozprawy zadecydowaly o wyborze metod badan. Obok
krytycznego przegladu literatury, osiggniecie zatozonych celéw bylo mozliwe dzigki
realizacji badan ilosciowych przeprowadzonych w sklepach internetowych i wéréd osob
indywidualnych korzystajacych z ushug kurierskich oraz badan jakoSciowych
W przedsigbiorstwach $wiadczacych ustugi kurierskie w Polsce. Statystycznej analizy
zebranych danych dokonano wykorzystujac miedzy innymi eksploracyjng analizg
czynnikowa. Budowe relacyjnego modelu systemu ksztattowania jakosci ustug kurierskich
w branzy e-commerce oparto na wynikach przeprowadzonej analizy strukturalnej.

Praca doktorska sktada si¢ z pigciu rozdziatoéw. W rozdziale pierwszym zawarto wyniki
studiow literaturowych dotyczacych specyfiki ustug kurierskich. W szczegdInosci dokonano
przegladu definicji i rodzajow ustug kurierskich . W dalszej kolejnosci okreslono jaki wptyw
maja ustugi kurierskie na rozwdj przedsigbiorstw innych branz oraz przedstawiono
charakterystyke rynku ushug kurierskich w Polsce. Na podstawie analizy raportow
branzowych zidentyfikowano czynniki determinujace rozwoj rynku KEP w Polsce oraz

wskazano specyficzne cechy ustug kurierskich w konteks$cie branzy e-commerce.
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W rozdziale drugim przeprowadzono syntetyczny przeglad literatury ukierunkowany
na analize koncepcji jakosci ustug w perspektywie klienta oraz ustugodawcy.
W szczeg6lno$ci dokonano przegladu definicji, koncepcji oraz modeli jakosci ushug
uwzgledniajacych perspektywe klienta, ustugodawcy oraz integrujacych obydwa podmioty.
Ponadto, dokonano przegladu badan z zakresu jakosci wuslug kurierskich oraz
zaproponowano wstepna klasyfikacje czynnikéw determinujacych jakos¢ ustug kurierskich.

W rozdziale trzecim przedstawiono i omowiono metodyke badan ilosciowych
i jako$ciowych oraz scharakteryzowano podmioty objete badaniami.

Przedmiotem rozdziatlu czwartego byla prezentacja wynikéw badan ilosciowych
zrealizowanych wsrod sklepoéw internetowych i odbiorcéw indywidualnych oraz badan
jako$ciowych przeprowadzonych wsrod przedsiebiorstw $wiadczacych ustugi kurierskie.
W szczegblnosci scharakteryzowano profil oraz preferencje respondentow w zakresie
korzystania z ustug kurierskich. Przedstawiono wyniki oceny wptywu poszczegdlnych
czynnikow na jako$¢ ustug kurierskich w branzy e-commerce z perspektywy klientow —
sklepéw internetowych i o0séb indywidualnych. W wyniku zastosowania analizy
czynnikowej, opracowano skale pomiarowe wskazujgce wymiary i czynniki determinujace
jako$¢ ustug kurierskich z perspektywy klientow. Przeprowadzone badania jako$ciowe
wsrdd najwickszych przedsiebiorstw swiadczgcych ustugi kurierskie w Polsce pozwolity na:
eksperckg ocen¢ wptywu czynnikow na jako$¢ ustug kurierskich, wskazanie wyzwan
logistycznych i barier jakie niesie ze sobg obstuga branzy e-commerce oraz okreslenie
trendow ksztattujacych rynek ustug kurierskich.

W rozdziale pigtym, przedstawiono autorski relacyjny model ksztattowania jakosci
ustug kurierskich w branzy e-commerce. Wnioski z przeprowadzonych badan oraz studiow
literaturowych zaprezentowane w poszczegdlnych rozdziatach pracy pozwolity na
opracowanie rekomendacji dotyczacych wyboru potencjalnych kierunkéw doskonalenia
jakosci.

Prace zakonczono podsumowaniem, w ktorym zawarto glowne wnioski
z przeprowadzonych rozwazan. Odniesiono si¢ do postawionych we wstepie celow
rozprawy oraz wskazano Kierunki przysztych badan.

Cze$¢ badan zrealizowanych w ramach niniejszej rozprawy sfinansowano ze $rodkéw

Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podstawie umowy nr UMO-
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2017/25/N/HS4/02051 na realizacje projektu badawczego Relacyjny model systemu
ksztattowania jakosci ustug kurierskich w branzy e-commerce (konkurs ,,PRELUDIUM 13”).
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1. CHARAKTERYSTYKA USLUG KURIERSKICH W BRANZY
E-COMMERCE

1.1. Specyfika ustug kurierskich

Definicja ustug kurierskich
Pojecie ustug kurierskich nie zostato uregulowane wprost w prawie polskim, pomimo
iz w literaturze przedmiotu, jak i w potocznym rozumieniu takie okreslenie jest powszechnie
uzywane. Definicja ustug kurierskich funkcjonowata w systemie polskiego prawa na gruncie
nieobowigzujgcej juz ustawy o tgcznosci z 23 listopada 1990 roku', zgodnie z ktorg ustugi
kurierskie to ,,ustugi nie majace charakteru powszechnego, polegajace na zarobkowym,
przyspieszonym przewozie i dorgczaniu w gwarantowanym terminie przesytek”.
Ustawodawca nie zdecydowat si¢ uwzglednic tej definicji w przepisach ustawy z 12 czerwca
2003 roku Prawo pocztowe, jak rowniez w jej kolejnych nowelizacjach. W obowigzujagcym
obecnie prawie pocztowym wprowadzono pojecie przesyiki kurierskiej zdefiniowanej jako
»przesytka listowa bedaca przesytkg rejestrowang lub paczka pocztowa, przyjmowana,
sortowana, przemieszczana i dorgczana w sposob tacznie zapewniajacy:
» bezposredni odbidr przesytki pocztowej od nadawcy,
= $ledzenie przesyitki pocztowej od momentu nadania do dorgczenia,
= doreczenie przesylki pocztowej w gwarantowanym terminie okreslonym
w regulaminie §wiadczenia ustug pocztowych lub w umowach o $wiadczenie ustug
pocztowych,
= doreczenie przesytki pocztowej bezposrednio do rak adresata lub osoby uprawnionej
do odbioru,
= uzyskanie pokwitowania odbioru przesytki pocztowej w formie pisemnej lub
elektronicznej™®.
W powyzszej definicji jednoznacznie wskazano, iz przedmiotem przesytki kurierskiej
moze by¢ przesytka listowna rejestrowana lub paczka pocztowa o okreslonych

maksymalnych wymiarach oraz wadze'®. Zdefiniowanie przedmiotu przesytki kurierskiej

14 Ustawa z dnia 23 listopada 1990 r. o tacznosci (Dz. U. 1990 nr 86, poz. 504 z p6zn. zm.).

15 Ustawa z dnia 23 listopada 2012 r. Prawo pocztowe (Dz.U. 2012 poz. 1529 z p6zn. zm.).

16 paczka pocztowa — przesylka rejestrowana, niebedaca przesytka listowa, o masie do 20 kg i wymiarach:
z ktorych zaden nie moze przekroczy¢ 2 m albo ktore nie moga przekroczy¢ 3 m dla sumy dlugosci
i najwickszego obwodu mierzonego w innym kierunku niz dtugos¢. Zrédto: Ustawa z dnia 23 listopada 2012 .
Prawo pocztowe (Dz.U. 2012 poz. 1529 z p6zn. zm.).
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miato na celu rozdzielnie dwoch podobnych rynkéw — ustug pocztowych i1 przewozowych
poprzez wyltaczenie okreslonej kategorii przesylek (paczek pocztowych) z przesylek
przewozonych zgodnie z ustawa Prawo przewozowe. Przedsigbiorstwa kurierskie, obok
ustug pocztowych $wiadcza réwniez ustugi w oparciu 0 prawo przewozowe. Usluga
przewozu moze obejmowal przesylke towarowa, ktora stanowia rzeczy przyjete do
przewozu na podstawie jednego listu przewozowego lub innego dokumentu przewozowego,
Z wylgczeniem przesylek pocztowych’. W wyniku niejednoznacznosci przepisow, czesé
przedsiebiorstw w przypadku $wiadczenia uslug pocztowych, w tym przesytek kurierskich,
podlega przepisom prawa pocztowego wraz z koniecznoscig rejestracji dziatalno$ci
pocztowej. Natomiast, chcac $wiadczy¢ ustugi przewozowe, przewoznicy rejestruja
dzialalno§¢ gospodarcza oraz maja obowigzek stosowaC prawo pPrzewozowe.
Potwierdzeniem powyzej rozbieznosci definicji ustugi kurierskiej jest mozliwo$é
zakwalifikowania dziatalno$ci przedsigbiorstw kurierskich w sekcji H Transport
i Gospodarka Magazynowa, pod kodem PKD 53.20.Z — Pozostata dziatalnosé pocztowa
i kurierska'® lub, w przypadku przewozu przesylek innych niz pocztowe, w sekcji H kod
49.41.Z — Transport drogowy towaréw®.

W literaturze przedmiotu oraz w raportach branzowych brak jest rowniez jednolitego
podejécia terminologicznego W zakresie definicji ustug kurierskich. Wiekszo$¢ autoréw
stosuje zamiennie terminy ,ustugi kurierskie”, ,,ustugi ekspresowe” czy ,,ustugi Kurier-
ekspres-paczka (KEP)”. Zesp6t badaczy ze Szkoty Glownej Handlowej, ktory opracowat
kompleksowy raport Branza przesylek kurierskich, ekspresowych paczkowych. Wphyw na
polskq gospodarke wskazat zrodta pochodzenia oraz rdznice pomigdzy terminem ustug
kurierskich, ekspresowych i paczkowych (KEP).

Glownym trzonem ustug KEP sa ustugi kurierskie pierwotnie dotyczace przewozu

rzeczy szczegblnie waznych i wartosciowych. Cecha odrozniajaca ten rodzaj ustug jest rola

17 Ustawa z dnia 15 listopada 1984 r. Prawo przewozowe (Dz. U. 2000 nr 50, poz. 601 z pézn. zm.).

18 podklasa 53.20.Z obejmuje: zbieranie, sortowanie, przew6z i dorgczanie listow, paczek i innych przesytek
pocztowych nie objetych obowiazkiem ich §wiadczenia, niezaleznie od miejsca przeznaczenia, $wiadczone przez
operatorow pocztowych i kurieréw, z wykorzystaniem jednego lub wigcej srodkow transportu prywatnego lub
publicznego, ustugi doreczania przesytek do domu. Zrédto: Rozporzadzenie Rady Ministrow z dnia 24 grudnia
2007 r. w sprawie Polskiej Klasyfikacji Dziatalnoséci (PKD), (Dz.U. 2007 nr 251, poz. 1885).

19 podklasa 49.41.Z obejmuje miedzy innymi: przewozy towaréw realizowane $rodkami transportu
drogowego przystosowanymi do przewozu: dluzyc, inwentarza zywego, towaréw zamrozonych lub
schtodzonych, towaréow ciezkich, towarow masowych, wiaczajac transport cysternami mleka z gospodarstw
rolnych, samochodow, odpadow i materialow wtornych, z wylaczeniem ich zbierania iusuwania. Zrodlo:
Rozporzadzenie Rady Ministréw z dnia 24 grudnia 2007 r. w sprawie Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci (PKD)
(Dz.U. 2007 nr 251, poz. 1885).
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kuriera jako swoistego postanca, ktory odpowiada za dostarczenie przesytki do odbiorcy.
Wraz ze zmieniajacymi si¢ warunkami rynkowymi oraz oczekiwaniami klientow, ushugi
kurierskie ewoluowaty zmieniajac swoj zakres i znaczenie. Ustugi ekspresowe, podobnie
jak ustugi kurierskie, maja na celu szybka i niezawodng dostawe przesyltek, natomiast nie
towarzyszy im personalna opieka kuriera. Przesytki ekspresowe realizowane sg najczesciej
przez jednego oferenta (asingle source), ktory posiada wiasng, niejednokrotnie
migdzynarodowa sie¢ operacyjna. Cechg charakterystyczna ustug ekspresowych sa rowniez
konkretne pory dostaw, stad tez ustugi te wybieraja najczesciej przedsigbiorstwa przede
wszystkim z branzy FMCG, elektronicznej, maszynowej i motoryzacyjnej. Natomiast,
ushugi paczkowe koncentrujg sie na krajowych, czesto regularnych przesytkach o niewielkiej
wadze i okreslonych rozmiarach, a wiec ich obstuga jest tatwiejsza, a procesy operacyjne czy
informatyczne stosowane przez przedsiebiorstwa kurierskie sg wysoce wystandaryzowane®,
Z uwagi na zréznicowanie podmiotow i ustug $wiadczonych na rynku KEP oraz brak
spojnosci przepisow prawnych, trudno jest jednoznacznie zidentyfikowac i okresli¢ pojecie
ustugi kurierskiej. Zarowno w literaturze naukowej, branzowej, jak i w regulaminach
przedsiebiorstw logistycznych oraz przewozowych, stosuje si¢ okreslenie ustug kurierskich
jako tozsame z ustugami KEP, nie wydzielajac niejako ,,sztucznie” ustug kurierskich od
ekspresowych czy paczkowych. Obserwuje si¢ wigc odejscie od tradycyjnego rozumienia
ustug kurierskich jako przyspieszonych dostaw w systemie ,,0d drzwi do drzwi” (door-to-
door), w ktorym kurier dostarczat bezposrednio przesytke od nadawcy do odbiorcy. Obecnie
pojecie to jest 0 wiele szersze i obejmuje dostawe przesytki do okreslonego przez nadawce
miejsca wraz z towarzyszacymi roznorodnymi ustugami dodatkowymi. Na potrzeby
niniejszej rozprawy doktorskiej, zdefiniowano ustuge kurierska, jako ushuge tozsama
z ustugg kurier—ekspres—paczka, zapewniajaca:
» dostarczenie przesytki od nadawcy do odbiorcy lub w inne uzgodnione miejsce przez
wyznaczong osobe (kurier/kierowca),
= realizacj¢ dostaw przez wyspecjalizowane przedsigbiorstwo przy wykorzystaniu
odpowiedniej sieci operacyjnej (logistycznej),
» mozliwo$¢ Sledzenia informacji o statusie przesytki w czasie jej przemieszczania,
= gwarantowany termin doreczenia okreslony w regulaminach,

= dostarczenie przesytki w jak najkrotszym czasie,

20 K. Rutkowski, M. Cichosz, K. Nowicka, A. Pluta-Zaremba, Branza przesytek kurierskich..., op. cit., s. 14.
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= zachowanie odpowiednich cen okre$lonych w regulaminach §wiadczenia ustug,
» realizacj¢ zadan zgodnie z oczekiwaniami klienta?.,

Nalezy podkresli¢, iz w ostatnich latach ushugi kurierskie przenikaja si¢ z ustugami
paczkowymi oraz pocztowymi, stanowiac jednocze$nie wydzielong i preznie rozwijajaca si¢
branzg¢ KEP, ktora jest pomostem pomiedzy sektorem TSL (Transport, Spedycja, Logistyka)
a sektorem pocztowym?2. W literaturze przedmiotu, jak i w praktyce gospodarczej nie
przyjeto jednoznacznego rozumienia terminu KEP. W waskim znaczeniu, oznacza on
przesytki kurierskie, ekspresowe i paczkowe (KEP — Kurier, Express, Paketdienste)
i stosowane jest glownie w literaturze niemieckoj¢zycznej. Z kolei w Szerszym znaczeniu,
obejmuje przesytki kurierskie, ekspresowe i pocztowe (CEP — Courier, Express and Postal
services) i uzywane jest gtownie w anglojezycznym pismiennictwie. Podobnie réwniez
w polskiej literaturze i praktyce gospodarczej nie ma spdjnoéci w stosowaniu tego pojecia.

W celu ulatwienia prowadzenia dalszych rozwazan 1 lepszej przejrzystosci
prezentowanych wnioskow na potrzeby niniejszej pracy przyjeto waskie rozumienie skrotu
KEP odnoszac je do okreslenia branzy czy rynku ustug kurierskich, a podmioty zajmujace
si¢ ustugami kurierskimi, ekspresowymi i paczkowymi nazywane sa przewoznikami lub

operatorami kurierskimi.

Typologia ustug kurierskich
Ustugi kurierskie charakteryzuja si¢ duzym zréznicowaniem ze wzgledu na: przedmiot
swiadczonych ustug, czas dostawy, obszar geograficzny dziatania operatora, rodzaj odbiorcy

i nadawcy oraz rodzaj transportu (rysunek 1.1).

2L A, Kawa, Analiza rynku KEP w Polsce..., op. cit., s. 6; A. Kawa, Rynek KEP w Polsce..., 0p. Cit., s. 34;
M. Gawryluk, Rozwdj rynku przesyfek..., op. cit., s. 5.

22A. Kawa, Migjsce i rola branzy KEP w polskiej gospodarce, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
we Wroctawiu. Strategie i logistyka w sektorze ustug: strategie na rynku TSL” 2011, nr 235, s. 75-76; A. Kawa,
Analiza rynku KEP..., 0p. Cit. . 7-8.

2 A, Pluta-Zaremba, Branza KEP a polska gospodarka — uwarunkowania i perspektywy rozwoju, ,,Gospodarka
Materiatowa i Logistyka” 2011, nr 8, s. 8; K. Rutkowski, M. Cichosz, K. Nowicka, A. Pluta-Zaremba, Branza
przesylek kurierskich..., op. cit., s. 14; A. Kawa, Miejsce i rola branzy KEP..., op. cit., s. 74-81.
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Waga przesylki 0Od 0do 31,5kg 0Od 31,5 do 70 kg Od 70 kg do 5000 kg

Przedmiot przesytki Dokumenty Paczki Drobnica i przesytki cigzsze

Ustugi ekspresowe z mozliwe najkrotszym, Ustugi standardowe

Czas dostawy gwarantowanym czasem dostawy z gwarantowanyl(lj‘lésl:::z dhuzszym czasem
wy

Zasieg geograficzny Lokalne Regionalne Krajowe Europejskie Globalne

Odbiorca/nadawca B2B B2C c2X

Galaz transportu Transport drogowy Transport lotniczy

Rysunek 1.1. Zestawienie ustug oferowanych przez operatoréw KEP

Zrodto: opracowanie wihasne na podstawie: K. Rutkowski, M. Cichosz, K. Nowicka, A. Pluta-Zaremba, Branza
przesylek kurierskich, ekspresowych i paczkowych. Wplyw na polskq gospodarke, Centrum Doradztwa
i Ekspertyz Gospodarczych SGH, Warszawa 2011, s. 17.

Przedmiotem ustug kurierskich sg najcz¢sciej tfadunki o standardowych gabarytach —
$rednio do 31,5 kg umozliwiajace obstuge przez jedng osobe, co wynika z nastawienia na
ekspresowa obstuge duzej liczby drobnych przesylek. Wyrdznia si¢ trzy glowne kategorie
przesytek:

= dokumenty — oferty, dokumenty przetargowe, kontrakty, umowy handlowe, raporty
i inne informacje przekazywane w formie drukowanej;

= paczki — wyroby gotowe, probki materiatow, czg¢sci zamienne, informacje zawarte na
nos$nikach elektronicznych i inne towary handlowe o niewielkim cigzarze;

= drobnica i przesylki cigzsze — bardziej wyszukane i trudniejsze w obstudze przesyiki,

w tym przesylki paletowe oraz a w ostatnim czasie rowniez tadunki catopojazdowe

(FTL —full truck load), ktore byty wczesniej domeng przedsigbiorstw przewozowych?*,

Obok standardowych dostaw, operatorzy kurierscy swiadczg rowniez ustugi ,,szyte na
miare”, a wiec dostosowane do indywidualnych potrzeb klienta w zakresie dostarczania
nietypowych przesytek wymagajacych odpowiednich warunkéw, a takze specjalnego
opakowania. Przyktadem sg ushugi w zakresie przewozu: $wiezych produktow spozywczych,

towarow w specjalnych pojemnikach utrzymujacych stale temperatury, lekarstw oraz

2 A, Kawa, Branza przesylek kurierskich, ekspresowych i pocztowych (KEP) w Polsce, ,,Spedycja Transport
Logistyka” 2006, nr 6, s. 30-33; A. Kawa, Analiza rynku KEP..., op. Cit., 5. 7-8; A. Kawa, Miejsce i rola branzy
KEP..., op. cit., s. 76.
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materiatow medycznych w $cisle okre§lonych warunkach higienicznych i temperaturowych,
zwierzat, roslin, czy materiatow niebezpiecznych?®. Tego rodzaju tadunki wymagaja specjalnej
uwagi oraz odpowiedniego opakowania podczas operacji logistycznych. Opakowania, ktore
sa czesto oferowane przez przedsiebiorstwa kurierskie, petnig funkcje ochronng przed
warunkami atmosferycznymi, wibracjami czy uderzeniami podczas transportu. Operatorzy
logistyczni obstugujacy duze partie tadunkow, zazwyczaj nie sg w stanie zapewni¢ takich
udogodnien?®. Przedsigbiorstwa kurierskie, obok ustug standardowych oferujg rowniez inne
usthugi dodatkowe generujgce warto$¢ dodana dla klienta, obejmujace przyktadowo: dostawe
przesytki za pobraniem nalezno$ci od odbiorcy (COD — cash on delivery), zwrot
dokumentow zataczonych do przesytki przez nadawce (ROD — return on delivery),
scedowanie Kosztow transportu na odbiorcg (EXW — ex work), rézne formy ubezpieczen
dostawy i zwrotu oplaty za niewlasciwie wykonang ustugg, czy potwierdzenie doreczenia
przesytki w formie papierowej. Na zyczenie klienta przesylki szczegélnie pilne lub
warto§ciowe moga zostaé powierzone konkretnemu kurierowi na calej trasie przewozu.
Najbardziej zaawansowane technologicznie podmioty KEP oferuja swoim klientom
biznesowym ustugi typu one stop shopping, ktore umozliwiaja taczenie roznorodnych ustug
logistycznych w jednym miejscu przez jednego operatora, w tym przyktadowo
kompleksowe zarzadzanie transakcjami z klientem, logistyke zwrotow, prowadzenie analiz
i raportowanie sprzedazy oraz integracj¢ systemow informatycznych. Coraz czgsciej
przedsiebiorstwa kurierskie przejmuja kompetencje operatorow logistycznych stajac sie
integratorami tancuchow dostaw, oferujgcymi kompleksowg obstuge logistyczng klientow?’.

Ze wzgledu na czas dostawy do odbiorcy, ustugi obejmuja zaro6wno dostawy
standardowe (ekonomiczne) z dtuzszym, lecz gwarantowanym czasem dostawy (1-2 dni),
ale rowniez ekspresowe ze zdefiniowanym krotkim czasem dostawy. W szczegolno$ci
mozna wymieni¢ dostawy: natychmiastowe (immediate), tego samego dnia (same day),
nastgpnego dnia do wybranych panstw za granica (next day) czy realizacj¢ dorgczen
przesytek w nocy (overnight — odbiér przesytki w godzinach nocnych a nastgpnie dostawa

nastgpnego dnia rano, innight — dostawa w godzinach nocnych). Nalezy zauwazy¢, ze

%5 M. Pliszka, Rynek ustug kurierskich w Polsce, ,,Stapskie Prace Geograficzne” 2008, nr 5, s. 119.

% A, Marcysiak, K. Pieniak-Lendzion, M. Lendzioch, Ustugi kurierskie na rynku ustug logistycznych w Polsce,
,.Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach. Administracja i Zarzadzanie” 2013,
nr 23(96), s. 31.

27 A. Kawa, Analiza rynku KEP..., op. cit., s. 8.
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dostawy, ktore kiedys zwane byly ekspresowymi — realizowane w ciagu 1-2 dni, dzi$ staty
si¢ juz standardem. Obecnie obserwuje si¢ przesunigcie popytu z uslug o mozliwie
najkrotszym czasie doreczenia na ustugi standardowe z dtuzszym lecz gwarantowanym
czasem dostawy?,

Ze wzgledu na rodzaj podmiotow uczestniczacych w procesie realizacji ustugi
kurierskiej, mozna wyroznic:

= ustugi B2B - realizowane pomi¢dzy podmiotami instytucjonalnymi, dostosowane do
specyfiki branzy czy sektora oraz indywidualnych potrzeb przedsiebiorstw w zakresie
przedmiotu dostawy, specjalnych warunkow przewozu oraz szerokiej gamy ustug
dodatkowych;

= ustugi B2C —najczesciej dotyczg dostaw towarow zamawianych on-line od podmiotow
instytucjonalnych (w wigkszosci matych jednoosobowych przedsigbiorstw)
do odbiorcow indywidualnych;

= ushugi C2X — dotycza najczesciej zwrotu towaréw zakupionych przez Internet przez
podmioty indywidualne lub przesytek okoliczno$ciowych.

Operatorzy reagujac na potrzeby swoich klientéw czgsto specjalizujg sie w konkretnej
grupie ustug. Przyktadowo DPD zorientowane jest na odbiorcow indywidualnych,
szczegblnie w obstudze branzy ubezpieczeniowej, telekomunikacyjnej i e-handlu. UPS
specjalizuje si¢ w obstudze branzy medycznej, IT i e-handlu. Z kolei TNT Express przejety
przez FedEX, uznawany byt za specjaliste w obstudze sektora motoryzacyjnego, medyczno-
farmaceutycznego i zaawansowanych technologii?.

Ze wzgledu na zasigg dostaw, uslugi mozna podzieli¢ na:

= |okalne — dostawy natychmiastowe w obrebie miasta lub niewielkiego obszaru
$wiadczone przez operatorow z wykorzystaniem nie tylko samochodow dostawczych,
ale ze wzgledu na krotki dystans przewozu rowniez za pomocg motorow, skuterow czy

TOWErow;

28 K. Rutkowski, M. Cichosz, K. Nowicka, A. Pluta-Zaremba, Branza przesylek kurierskich..., op. cit., s. 13- 17,
Z. Lukasik, A. Kusminska-Fijalkowska, J. Kozyra, P. Kotodziejczyk, Ustugi logistyczne w przedsigbiorstwach...,
op. cit., s. 158-164.

2 K. Rutkowski, M. Cichosz, K. Nowicka, A. Pluta-Zaremba, Branza przesyltek kurierskich..., op. cit.,
s.13-17; A. Kawa, Analiza rynku KEP..., op. cit., s. 8.
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= regionalne —dostawy w obrebie danego regionu na przyktad wojewodztwa realizowane
przez mniejszych operatoréw, dzigki czemu zazwyczaj dostawca i klient znaja si¢
osobiscie, CO ma znaczenie przy dostawach szczegolnie pilnych i wartosciowych;

= Kkrajowe — ustandaryzowane dostawy ekspresowe i paczkowe w obrgbie kraju;

* miedzynarodowe — dostawy obejmujace przed wszystkim standardowe przesyiKi
ekspresowe i paczkowe, realizowane pomigdzy niemalze wszystkimi krajami $wiata,
zréznicowane pod wzgledem czasu i ceny dostawy w zalezno$ci od dystansu pomiedzy
krajami, realizowane przez duze migdzynarodowe przedsigbiorstwa zwane
integratorami majace w swojej ofercie kompleksowe ustugi dostawy wraz z obstuga
celna.

Przesytki lokalne, regionalne i krajowe sg obstugiwane gtownie poprzez transport
samochodowy, natomiast w przypadku dostaw migdzynarodowych, a szczegdlnie
miedzykontynentalnych dominujacy jest transport lotniczy. Jednakze ze wzgledu na
rozbudowang sie¢ drogowa w Europie oraz na innych kontynentach, obserwuje si¢ rosnacy

udziat transportu samochodowego nawet w sytuacji dostaw miedzynarodowych®.

Znaczenie ustug kurierskich w kontekscie rozwoju przedsiebiorstw w Polsce

Branza KEP, podobnie jak sektor TSL, stanowi barometr gospodarki, gdyz rosnacy
popyt na ustugi transportowe jest odbiciem zapotrzebowania rynkowego na rézne dobra,
atym samym potwierdza wzmozong aktywno$¢ przedsigbiorstw. Ustugi kurierskie
wywieraja ogromny wplyw na rozwoj polskiej gospodarki, bezposrednio poprzez wzrost
zatrudnienia, inwestycji oraz przychodow oraz posrednio poprzez zwigkszenie
konkurencyjnosci polskich przedsigbiorstw na arenie migdzynarodowej. Dostepnosé
wysokiej jako$ci ustug logistycznych, §wiadczona zwlaszcza w obrocie migdzynarodowym,
jest jednym z czynnikéw, obok taniej i wykwalifikowanej sily roboczej, decydujacym
o naplywie bezpo$rednich inwestycji zagranicznych do Polski. Specyficzne cechy ustug
kurierskich, w szczego6lno$ci terminowo$¢ i bezpieczenstwo przesylek sprawily, ze
W ostatnich latach ustugi te staty si¢ krytycznym ogniwem tancuchow dostaw wielu

przedsigbiorstw handlowych, produkcyjnych i ustugowych®.

30 K. Rutkowski, M. Cichosz, K. Nowicka, A. Pluta-Zaremba, Branza przesytek kurierskich..., op. cit., s. 13-17.

81 D. Rucifiska, Rynek przesylek kurierskich, ekspresowych i paczkowych (KEP) — warunki funkcjonowania
i rozwoju w drugiej dekadzie XXI wieku, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Gdanskiego Ekonomika Transportu
i Logistyka. Ekonomika transportu i rynek ustug transportowych” 2016, nr 61, s. 167-168.
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Ustugi oferowane przez przewoznikow KEP w obrocie zagranicznym sg szczegolnie
istotne dla matych i $rednich przedsigbiorstw, ktore czgsto nie maja do§wiadczenia w handlu
migdzynarodowym. Ustugi dodatkowe obejmuja w szczegdlnosci wsparcie odprawy celnej
lub przejecie jej w calosci, udostgpnienie kalkulatorow optat stosowanych w handlu
migdzynarodowym oraz informacji o niezbednych dokumentach do przewozu przesylek do
roznych krajow §wiata. Ze wzgledu na do§wiadczenie oraz rozbudowang infrastrukture jaka
dysponujg operatorzy kurierscy, coraz czesciej przedsiebiorstwa roznych branz decyduja sie
na zlecenie pelnej obstugi logistycznej. Wedlug badan przeprowadzanych przez zespot
ze Szkoty Gtéwnej Handlowej, az 75% matych i $rednich i polowa duzych przedsigbiorstw
korzysta z ustug kurierskich w szczegdlnosci w obrocie migdzynarodowym. W ciagu
najblizszych lat w tych segmentach rynku wydatki na ustugi Kurierskie wzrosng
odpowiednio do 80% i 65%%. Wysokiej jakoéci ustugi logistyczne i transportowe oraz
dostep do globalnych rynkow zbytu i zaopatrzenia, w znaczacy sposdb wspierajg budowanie
przewagi konkurencyjnej oraz rozwijanie dzialalnosci mi¢dzynarodowej przedsigbiorstw.
Wyniki badan potwierdzaja, iz brak mozliwosci korzystania z ustug KEP znacznie
utrudniatoby dostep przedsigbiorstw do zagranicznych rynkéw, co w konsekwencji
oznaczyloby dluzszy czas realizacji zamowien, wzrost kosztdw zwigzanych
Z magazynowaniem zapasow oraz utraconych mozliwosci sprzedazy, a w niektorych
przypadkach wrecz skutkowaloby przeniesieniem dziatalnosci do innych krajow. Wigkszos¢
badanych przedsi¢biorstw (ponad 90%) uwazala, iz najwazniejszym czynnikiem
determinujagcym wybor ushug kurierskich jest mozliwos¢ dostawy na nastepny dzien,
W szczegolnosci w przypadku przesytek do klientow, wymiany dokumentéw, ale rowniez
zaopatrzenia w niezbedne komponenty do produkcji. Duze przedsi¢biorstwa (58%
badanych) znacznie bardziej cenig usluge z gwarantowanym czasem dostawy niz
przedsigbiorstwa mate 1 S$rednie (32%). Na podobnym poziomie ksztattuje si¢
zainteresowanie opcja $ledzenia przesytek (ponad 60% ogoétu badanych przedsigbiorstw).
Operatorzy ekspresowi bedac ogniwem posrednim pomigdzy przedsigbiorstwem
a kontrahentem, stanowig kluczowa role w relacjach biznesowych, stad tez ich wybor zalezy
nie tylko od zapewnienia terminowosci i bezpieczenstwa dostaw, ale rowniez rzetelnosci
i niezawodno$ci realizacji zamoOwienia oraz kompleksowosci oferty. W strukturze

wydatkow polskich przedsigbiorstw zwigzanych z transportem towarow dominujg dostawy

32 K. Rutkowski, M. Cichosz, K. Nowicka, A. Pluta-Zaremba, Branza przesytek kurierskich..., op. cit., s. 37-45.
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standardowe (na nastgpny dzien), a dostawy ekspresowe ciesza si¢ mniejsza popularnoscia
i dotyczg najczeSciej przesytek szczegdlnie wartoSciowych i pilnych®3,

Wspolpraca przedsigbiorcow z operatorami KEP dziala na zasadzie sprzezenia
zwrotnego, niosagc ze sobg obopolne korzysci. Korzystanie z ustug kurierskich przez
przedsigbiorstwa roznych branz przyczynia si¢ bezposrednio do skrdcenia czasu realizacji
zamdOwienia, wzrostu terminowosci dostaw, a w konsekwencji do rozszerzenia kanatow
dystrybucji i rynkéw zbytu, spadku kosztow operacyjnych oraz wzrostu przychodéw. Mate
i $rednie przedsigbiorstwa, ktore dominuja w polskiej gospodarce, szczegolnie doceniaja
korzySci wynikajace ze wspotpracy z operatorami KEP w konteks$cie rozwoju ich
dziatalnoéci gospodarczej, w szczeg6lnosci mozliwosci korzystania z nowoczesnych
rozwigzan logistycznych bez koniecznosci inwestowania we wlasng infrastrukture. Z drugiej
strony, polskie przedsigbiorstwa korzystaja zwykle z ustug kilku przewoznikow
swiadczacych ustugi kurierskie, co wptywa na wzrost konkurencji w branzy KEP, a tym
samym stymuluje operatorow do ciagltego doskonalenia jakosci $wiadczonych ustug oraz
poszukiwania nowych innowacyjnych rozwigzan speliajgcych wymagania klientow>4,

Wychodzgce naprzeciw coraz bardziej ztozonym i specyficznym potrzebom klientow
biznesowych, operatory KEP oferuja wustlugi dedykowane danej branzy lub
zindywidualizowane pod katem konkretnego produktu czy zamowienia. Projektowanie
i realizowanie ustug Kurierskich wymaga uwzglednienia specyfiki danej branzy, w tym
charakterystyki produktu, procesow produkcyjnych, kanatéw dystrybucji oraz oczekiwan
klientow. Najczesciej klientami biznesowymi korzystajacymi z ustug kurierskich w Polsce
sg przede wszystkim przedsigbiorstwa z branzy: produkcyjnej, motoryzacyjnej, FMCG,
farmaceutycznej, elektronicznej, telekomunikacyjnej, informatycznej, wydawniczej,
reklamowej i finansowej.

Ustugi oferowane przez operatorow KEP maja niebagatelne znaczenie dla
przedsigbiorstw produkcyjnych stanowigc niejednokrotnie integralng czes¢ ich tancuchéw
dostaw. W szczegolnosci zapewniaja dostarczenie komponentow do produkcji, zarzadzanie
magazynami producenta, kompletowanie zamowien, dostarczenie produktow gotowych do
sklepéw lub klientow indywidualnych oraz transport wadliwych produktow do serwisow

naprawczych. Z kolei dla przedsigbiorstw handlowych, ogromne znaczenia ma dobra

33 |bidem.
3 A. Kawa, Analiza rynku KEP..., op. cit., s. 16-17; K. Rutkowski, M. Cichosz, K. Nowicka, A. Pluta-
Zaremba, Branza przesylek kurierskich..., op. cit., s. 37-51.
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organizacja i pewno$¢ dorgczen przesylek, jak rowniez przeptyw informacji. Efekty
wspomagania logistyki i zarzadzania tancuchem dostaw w wybranych branzach najczesciej
obstugiwanych przez sektor KEP przedstawiono ponize;j.

Najwicksze wyznawanie dla przewoznikéw KEP stanowi branza medyczna
i farmaceutyczna ze wzgledu na specyfike przewozonych produktow, wymogi dotyczace
transportu i przechowywania oraz koniecznos$¢ zapewnienia bezpieczenstwa i terminowosci
przesytek. Produkty medyczne wymagaja specjalnych warunkow transportu, W tym
odpowiedniej temperatury, wilgotnosci powietrza i atestowanego opakowania odpornego na
wstrzasy. Przewoznicy KEP tworza wige specjalne wydzielone sekcje obstugujace branzg
medyczng odpowiedzialne za sprawne funkcjonowanie tak zwanych ,,zimnych tancuchow
dostaw” (cold supply chain). Operatorzy zapewniajg bezpieczenstwo i terminowo$¢ dostaw
poprzez stosowanie rygorystycznych srodkéw kontroli i monitorowania w czasie catej drogi
transportu oraz natychmiastowe powiadamianie w razie wystapienia istotnych problemow.
Obstuga tak specyficznej branzy wymaga rozbudowanych i sprawnie dziatajacych
systemow informatycznych, ktore zapewniajac szybki przeptyw informacji w celu skroécenia
czasu dostawy. Dzicki przewozom Kurierskim, mozliwy jest transport produktow
medycznych i farmaceutycznych pomigdzy szpitalami iinnymi osrodkami medycznymi
a dostawcami w obrebie danego kraju, ale rowniez pomig¢dzy osrodkami naukowo-
badawczymi zlokalizowanych na catlym $wiecie, co ma niebagatelne znaczenie dla
prowadzonych badan naukowych®,

Branza elektroniczna, bedaca jedng z wiodacych w $§wiatowej gospodarce, stawia przed
operatorami KEP rowniez wysokie wymagania w zakresie terminowosci, monitorowania
i bezpieczenstwa przesylek ze wzgledu na specyfike produktow — wysoka wartosc
i podatno$¢ na uszkodzenia. Korzystanie z ustug kurierskich pozwala producentom szybko
tracacego na wartosci sprzgtu elektronicznego na zminimalizowanie zapasow, skrocenie
czasu cyklu, a tym samym uzyskanie oszczgdno$ci przy jednoczesnej kontroli
i przejrzystosci dostaw?®,

W branzy motoryzacyjnej, ze wzgledu na wysoka pozycje Polski w $wiecie jako

producenta samochodéw oraz podzespotow i czesci zamiennych, ustugi kurierskie maja

% TNT Express. Tryb dostepu: https://www.tnt.com/express/pl_pl/site/how-to/ship-healthcare.html
[18.05.2019]; UPS-Polska. Tryb dostepu: https://www.ups.com/pl/pl/services/healthcare/shipping-and-
compliance.page [18.05.2019].

3 K. Rutkowski, M. Cichosz, K. Nowicka, A. Pluta-Zaremba, Branza przesytek kurierskich..., op. cit., s. 37-51.
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ogromne znaczenie. W odpowiedzi na zapotrzebowanie rynkowe, operatorzy oferuja ushugi
typu Automotive Coordination Centre (ACC) obejmujace kompleksowa obstuge branzy
motoryzacyjnej poczawszy od dostaw komponentéw do montazu az po dystrybucje czesci
zamiennych® . Przemysl motoryzacyjny stawia wysokie wymagania operatorom KEP
w zakresie terminowoscCi i elastycznosci dostaw w systemie Just-in-time oraz Just-in-
Sequence wprost do zaktadow produkcyjnych i montazowych, sklepow, dealeréw czesciami
czy warsztatow naprawczych, tak aby unikna¢ kosztow zwigzanych z przestojami na linii
produkcyjnej oraz magazynowaniem zapasOw. Rownie wazna jest obstuga zwrotow
w przypadku konieczno$ci napraw wadliwych komponentéw lub gotowych produktow.

W przypadku branzy odziezowej, ktora charakteryzuje si¢ sezonowoscig oraz krétkim
cyklem zycia produktéw, najwickszym wyzwaniem dla przewoznikéw jest dostawa do
punktéw sprzedazy detalicznej, ktore sa czesto zlokalizowane nie tylko w obrebie kraju,
kontynentu, ale rowniez w réznych zakatkach $wiata. Podmioty funkcjonujace w branzy
odziezowej chetnie centralizuja  systemy dystrybucji powierzajac ich obshluge
przedsiebiorstwom kurierskim. Specyfika tej branzy jest zapotrzebowanie na duzg liczbe
drobnych dostaw oraz zwrotow, co zwigzane jest ze zmienno$ciag popytu, koniecznoscia
zminimalizowania zapaséw oraz powierzchni magazynowej. Operatorzy obstugujacy
branze odziezowa sprawnie realizujg tak zwane ,,dostawy ciggnione” (pull delivery)
zwigzane z systematycznym uzupelianiem produktow na poétkach sklepowych dzieki
zastosowaniu zintegrowanego systemu przeptywu informacji miedzy producentem,
dostawca a punktem handlowym. Ustugi operatorow Kkurierskich obejmuja w petni
zindywidualizowane rozwiazania logistyczne na wszystkich etapach tancucha dostaw — od
zaopatrzenia w surowce, poprzez dostawe probek, az po transport gotowych ubran do sieci
odbiorcéw detalicznych.

Branza produktow szybko rotujacych (FCMG — Fast Moving Consumer Goods),
obejmujaca szybko zbywalne produkty codziennego uzytku (na przyklad artykuly
spozywcze, wyroby dla zwierzat, kosmetyki, srodki czystosci i1 higieny osobistej, produkty
chemii gospodarczej, czy tez drobne artykuly gospodarstwa domowego), ze wzgledu na
swoja specyfike wymaga dedykowanych dostaw kurierskich wykorzystujacych nowoczesne
rozwigzania. Wsrod nowoczesnych rozwigzan logistycznych mozna wymienié: przetadunek

kompletacyjny (cross-docking), rozwigzania poolowe (shared distribution), czy taczenie

37 M. Jurczak, W oczekiwaniu na zmiany, ,,TSL Biznes” 2013, nr 1, s. 19.
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mniejszych zamowien z réznych lokalizacji (merge in transit) oraz ustugi dodajace wartos¢
— uczestniczenie w pakowaniu razem z producentem (co-packing), wspdtuczestniczenie
w procesie produkcyjnym (co-manufacturing). Ustugi kurierskie pozwalaja przedsigbiorstwom
dzialajacych w tej branzy na obnizenie kosztow funkcjonowania oraz natychmiastowe
reagowanie na zmiany popytu®,

Specyfika danej branzy i r6zne oczekiwania klientoéw w stosunku do dostaw przesytek,
wymuszaja na operatorach KEP poszukiwanie rozwigzan dedykowanych danej branzy.
W ostatnich latach ogromny wptyw na rozwdj rynku ustug kurierskich ma handel
internetowy. Z uwagi na tematyk¢ rozprawy doktorskiej, analiza specyfiki branzy
e-commerce oraz jej wplywu na ksztattowanie ustug kurierskich zostanie przedstawiona

w odrebnym rozdziale.

1.2. Charakterystyka rynku ustug kurierskich w Polsce

Dynamika rynku ustug kurierskich w Polsce
Na rynku ustug KEP w Polsce, wystgpuje duze zréznicowanie i rozdrobnienie
operatoréw 1 przewoznikéw pod wzgledem ich wielkosSci, zasiegu dzialania oraz oferty
$wiadczonych ustug. Struktura branzy KEP w Polsce, ktora jest odbiciem struktury w innych
krajach europejskich, obejmuje wszystkie grupy oferentow ustug®:
= integratorzy — migdzynarodowe przedsigbiorstwa, ktore weszty na rynek Polski poprzez
wykup rodzimych firm (przedsigbiorstwa globalne takie jak UPS, DHL, TNT, FedEx
oraz dziatajace gtownie na terenie Europy — DPD i GLS), oferujace szeroki zakres ustug
KEP zaréwno dla klientow biznesowych jak indywidualnych, lecz czesto rowniez
zintegrowane zarzadzanie tancuchem dostaw oraz ustugi doradcze i konsultingowe;
posiadaja rozleglte sieci oddziatéw, rozbudowang sie¢ magazyndéw, hub-ow
zlokalizowanych przy terminalach lotniczych; bardzo czgsto wspotpracuja z lokalnymi
podwykonawcami lub partnerami biznesowymi, jesli nie maja w okreslonym miejscu
swojego oddziatu;
= podmioty oferujace ekspresowe ustugi przewozu przesytek gtownie na terenie kraju

dzigki wlasnej sieci placowek (Geis, InPost, Patron Service, InPost, Poczta Polska);

38 K. Rutkowski, M. Cichosz, K. Nowicka, A. Pluta-Zaremba, Branza przesylek kurierskich..., op. cit., s. 37-51.
39 A, Kawa, Migjsce i rola branzy KEP..., op. cit.,, s. 78-84; A. Kawa, 4naliza rynku KEP..., op. cit,, s. 8-9;
A. Kawa, Branza posrednikow KEP — Istota, rodzaje podmiotow i znaczenie, ,Logistyka” 2015, nr 1, . 55-57.
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= przedsigbiorstwa o zasiegu lokalnym — najwicksza pod wzgledem liczebnosci grupa
operatordéw logistyki miejskiej oferujacych ,,szyte na miarg” ustugi dostarczane w ciagu
jednego dnia, czesto komplementarne wzglgdem integratorow, a W serwisie
migdzynarodowym czy krajowym korzystajace z ich ustug na zasadzie wspotpracy (na
przyktad Agap bedacy partnerem strategicznym DHL, X-press Couriers nalezacy do
miedzynarodowej sieci zrzeszajacej przedsigbiorstwa kurierskie SkyNet Worldwide

Express);

= firmy zajmujace nisze rynkowe i specjalizujace si¢ w obstudze logistycznej okreslonej
grupy klientow na przyktad time matters;

= posrednicy —brokerzy skupiajacy oferty kilku firm kurierskich, posiadajacy rozbudowana
infrastrukture (na przyktad sendit.pl, apaczka.pl, kurjerzy.pl) i posrednicy wirtualni
sprzedajacy ustugi poprzez platform¢ internetowa (na przyktad kurierem.pl,
znajdzkuriera.pl).

Wysoka dynamike rynku KEP w Polsce potwierdza zardwno rosngca liczba operatorow
i przewoznikow, jak rowniez wzrost wartosci rynku oraz wolumenu przesyltek. Ze wzgledu na
réznorodnos¢ funkcjonujacych na rynku KEP podmiotéw (operatorzy pocztowi, operatorzy
logistyczni oraz przewoznicy niefigurujgcych w Rejestrze Operatorow Pocztowych), trudno
jest doktadnie okresli¢ liczbe dziatajacych podmiotdéw. Brak jest niezaleznej organizacji, ktora
zbierataby i publikowata tego typu dane w celu monitorowania rozwoju branzy kurierskiej
w Polsce®. Obecnie w Centralnej Ewidencji i Informacji o Dziatalno$ci Gospodarczej pod
kodem PKD 53.20.Z — Pozostata dziatalnos¢ pocztowa i Kurierska zarejestrowanych jest az
45 202 przedsigbiorstw!, co potwierdza, iz rynek ustug KEP jest bardzo rozdrobniony pod
wzgledem liczby dziatajacych podmiotow.

Z uwagi na brak informacji odnosnie faktycznej liczby dziatajacych przedsigbiorstw
$wiadczacych ustugi kurierskie, w pracy wykorzystano dane dotyczace operatorow
pocztowych, bedacych najwigkszymi przedsigbiorstwami w branzy KEP. Wedtug danych
opublikowanych w Raporcie o stanie rynku pocztowego w roku 2018, liczba
zrejestrowanych operator6w pocztowych w Polsce w roku 2018 wyniosta 292, w tym

operator publiczny — Poczta Polska oraz 291 operator6w prywatnych zwanych

40 A, Kawa, Rynek KEP w Polsce, ,,Logistyka” 2008, nr 5, s. 6-12; A. Kawa, Miejsce i rola ..., op. cit. s. 78;
A. Kawa, Analiza rynku KEP..., op. cit. s. 6.

“4lCentralna Ewidencja i Informacji o Dziatalno$ci Gospodarczej. Tryb dostepu: https://prod.ceidg.gov.pl/
CEIDG/CEIDG.Public.Ul/Search.aspx [07.05.2018].
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alternatywnymi, sposrod ktorych jedynie 144 operatorow prowadzi faktycznie dziatalno$é
pocztowa. Rosnaca liczba operatoréw pocztowych zarejestrowanych w Polsce na przestrzeni
ostatnich lat, potwierdza, ze rynek KEP rozwija si¢ dynamicznie. Porownujac rok 2018 do
2000, liczba zarejestrowanych operatorow pocztowych wzrosta ponad trzynastokrotnie,
anajwigkszg dynamike mozna zauwazy¢ do 2006 roku. W kolejnych latach liczba
operatorow rosta juz znacznie wolniej, a od roku 2014 ksztattuje si¢ na podobnym poziomie
(rysunek 1.2). W 2018 roku w segmencie przesytek kurierskich dziatalno$é prowadzito 94
operatorow pocztowych, w tym jedyny operator z kapitatem polskim — Poczta Polska. Pod
wzgledem liczby dziatajacych w tym obszarze operatorow jest to najwigkszy segment rynku
ushug pocztowych, ktory zdominowany jest przez niewielka liczbe operatorow, w tym
glownie globalnych integratorow z udziatem kapitatu zagranicznego.

Biorac pod uwage zasigg dzialania operatoréow alternatywnych, zdecydowana
wigkszos$¢ dziata lokalnie — 58 przedsigbiorstw (W tym 33 w obszarze wojewddztwa,
a 35 na terenie miasta, powiatu lub innym), 36 — obszarze kraju, 44 — w kraju i zagranicg
a jedynie 8 tylko za granica*.
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Rysunek 1.2. Liczba zrejestrowanych operatoréw pocztowych w Polsce w latach 2000-2018

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie Raport o stanie rynku pocztowego za rok 2013, Urzad Komunikacji
Elektronicznej, Warszawa 2014, s. 13; Raport o stanie rynku pocztowego w 2018 roku, Urzad Komunikacji
Elektronicznej, Warszawa 2019, s. 12.

Z analizy danych za rok 2018 wynika, ze w segmencie przesytek kurierskich dominowato

dziesigciu operatorow posiadajacych az 95,7% udzialu w wolumenie przesytek ogdtem oraz

42 Raport o stanie rynku pocztowego w 2018 roku, Urzad Komunikacji Elektronicznej, Warszawa 2019, s. 14.

27



92,2% udzialu w przychodach ogdtem w tym segmencie rynku pocztowego®®. Wskazani
w tabeli 1.1 operatorzy to gtownie duze przedsigbiorstwa globalne z kapitatem zagranicznym,
z ktorych wigkszo$¢ swiadczyta ustugi w obrocie krajowym i migdzynarodowym. W drugiej
dekadzie XXI wieku do konkurencji dotaczyta Poczta Polska, jako jedyny polski operator,
a jej udzial w rynku kurierskim od roku 2013 stopniowo wzrasta i utrzymuje si¢ w Scistej

czotowce zarowno pod wzgledem przychoddw, jak i wolumenu przesytek.

Tabela 1.1. Ranking wiodacych operatorow w Polsce w segmencie przesylek kurierskich w 2018

roku
Miejsce Przychody Wolumen przesylek
1. DPD Polska sp.z 0.0. DPD Polska sp. z 0.0.
2. InPost Paczkomaty sp. z 0.0. UPS Polska sp. z 0.0.
3. Poczta Polska S.A. GLS Polska sp. z 0.0.
4. GLS Polska sp.z 0.0. Poczta Polska S.A.
5. UPS Polska sp. z 0.0. InPost Paczkomaty sp. z 0.0.
6. InPost Express sp. z 0.0. FedEx Express Polska sp z 0.0.
7. FedEx Express Polska sp z 0.0. InPost Express sp. z 0.0.
8. Geis Parcel PL sp. z 0.0. FedEx Express Poland International sp. z 0.0.
9. DHL Express (Poland) sp. z 0.0. TNT Express Worldwide Poland sp.z o.0.
10. | TNT Express Worldwide Poland sp.z 0.0. Geis Parcel PL sp. z 0.0.

Zrédto: Raport o stanie rynku pocztowego w 2018 roku, Urzad Komunikacji Elektronicznej, Warszawa 2019, s. 27.

W ostatnim czasie mozna zauwazy¢ rowniez pewng zmiang dotyczaca miejsc
w rankingu poszczegolnych operatorow. Jeszcze kilka lat temu na rynku kurierskim
dominowaly przedsigbiorstwa DHL i UPS, a tuz za nimi plasowaty si¢ DPD i Poczta Polska.
Od roku 2015 niekwestionowanym liderem zarowno pod wzglgdem wolumenu przesytek
oraz wartosci przychodow jest DPD, co miato zwigzek z przejeciem Sidodemki, ktora
dominowata gléwnie w przesytkach krajowych w segmencie B2C i C2X. Nalezy podkresli¢
coraz wyzsze miejsce w rankingu przedsigbiorstwa InPost Paczkomaty, ktore jeszcze w roku
2015 zajmowato dziewigte miejsce w rankingu, a w roku 2018 uplasowalo si¢ juz na drugim

miejscu pod wzgledem przychodow*. W przypadku wszystkich operatorow, z wyjatkiem

43 Raport o stanie rynku pocztowego w 2018 roku..., op. cit., s. 27.
44 Raport o stanie rynku pocztowego w 2016 roku, Urzad Komunikacji Elektronicznej, Warszawa 2017, s. 25;
Raport o stanie rynku pocztowego w 2018 roku, op. cit., s. 27.
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DPD, widoczna jest rowniez rozbiezno$¢ w zajmowanych miejscach w rankingu pod
wzgledem wolumenu przesytek w porownaniu do warto$ci przychodow. Przedsiebiorstwo
DHL Express uzyskujac zbyt niski wolumen przesytek, wystepuje jako jeden z dziesieciu
najwiekszych operatorow jedynie pod wzgledem przychodow.

Analizujac wielko$¢ zatrudnienia, najwigcej operatorow pocztowych to jednoosobowe
dziatalnosci gospodarcze (51 przedsigbiorstw) oraz mikroprzedsigbiorstwa zatrudniajace do
10 o0s6b (46 przedsigbiorstw). Najmniej liczne s3 $rednie przedsigbiorstwa

(4 przedsigbiorstwa) oraz duze (11 przedsiebiorstw) (rysunek 1.3).

jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza | {51

0od 2 do 9 osob | 4 46

od 10 do 49 os6b | | 33

0d 50 do 249 0s6b el 4
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Rysunek 1.3. Liczba zatrudnionych w alternatywnych przedsiebiorstwach pocztowych w 2018
roku

Zrodto: Raport o stanie rynku pocztowego w 2018 roku, Urzad Komunikacji Elektronicznej, Warszawa 2019, s. 47.

Procesy liberalizacji uslug pocztowych i przewozowych w Europie sprawity, iz
tradycyjne roéznice miedzy ustugami transportowymi, paczkowymi czy pocztowymi
zacierajg si¢, stad tez obserwuje si¢ z jednej strony konsolidacje¢ rynku, a z drugiej
zaostrzenie konkurencji w branzy KEP. Od poczatku XXI wieku nastgpuje stopniowe
przejmowanie krajowych przedsigbiorstw kurierskich przez duze koncerny — integratorow,
co potwierdza, iz mniejsze podmioty nie s3 w stanie sprosta¢ konkurentom
miedzynarodowym. W obrocie zagranicznym, branza KEP w Polsce ma
niekwestionowanych trzech lideréw (DHL, UPS i TNT), ktérzy majg najwickszy udziat
w rynku, a tym samym korzysci skali pozwalajace na stosowanie konkurencyjnych cen
uslug. W obrocie krajowym dominuja GLS i DPD oparte o zagraniczny Kkapital,
a w ostatnich latach rowniez Poczta Polska. Liderzy w branzy wyznaczaja pewne trendy
w zakresie $wiadczonych ustug, a mniejsze podmioty starajg sie¢ im doréwnac, choé¢ czesé

Z nich poszukuje pewnej niszy rynkowej przyjmujac strategie specjalizacji ustugowej lub
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terytorialnej, co w rezultacie przektada si¢ na $wiadczenie uslug komplementarnych
wzgledem duzych graczy w branzy®.

Obecnie obok tradycyjnych podmiotéw branzy KEP — operatoréw pocztowych
i integratorow, coraz wigksza role w obstudze przesytek kurierskich i paczkowych petniag
mniejsze podmioty, takie jak brokerzy i przedsigbiorstwa dzialajace na zasadzie ekonomii
wspotdziatania (sharing economy). Operatorzy KEP bardzo sceptycznie podchodza do
dzialalnos$ci jakg prowadza brokerzy kurierscy, czesto traktujac ich jako konkurencje, ktora
negatywnie wplywa na rynek. Jednakze, dzialalno§¢ brokerow jest szczegdlnie ceniona
przez klientow indywidualnych lub niewielkie przedsiebiorstwa, ktore niejednokrotnie maja
problemy z wynegocjowaniem korzystnych warunkow umowy z najwickszymi operatorami.
Rynek brokerski bardzo szybko si¢ rozwija i powstajg na nim profesjonalne platformy
a najwigksi brokerzy obstuguja nawet ponad 2 mln przesytek rocznie. Na uwagg zastuguja
rowniez nowe podmioty na rynku ustug kurierskich — przedsi¢biorstwa przewozowe,
start-upy korzystajace z sieci partneréw — kierowcow (na przyktad Uber), ktérzy oprocz
przewozu pasazerow specjalizuja si¢ w dostawie przesytek kurierskich oraz jedzenia
w obrgbie wybranych miast. Rowniez wielkie sklepy internetowe takie jak Alibba, Wal-
Mart, Amazon wkraczaja do grona liczacych si¢ operatoréw logistycznych zapewniajac
dostawy swoim klientom poprzez inwestycje we wystang flote oraz magazyny. Najbardziej
zaawansowane prace prowadzi Amazon oraz Google, ktorzy zaproponowali ustugi
umozliwiajace dostarczenie paczki nawet w przeciagu godziny od zlozenia zamodwienia.
Rosnaca konkurencja jest dodatkowym bodzcem dla podmiotéw dziatajacych w branzy KEP
do dalszego doskonalenia jakosci $wiadczonych wustug, poszukiwania nowych
innowacyjnych rozwigzan operacyjnych i technologicznych w celu pozyskania nowych
klientow, a przede wszystkim utrzymania statych partneréw biznesowych®.

Dynamika rozwoju rynku KEP w Polsce jest jedna z najszybszych w Europie. W latach
2014-2018 tempo wzrostu wolumenu przesylek wynosito 15% rocznie, natomiast
przychodéw — 12,5 % rocznie (rysunek 1.4 i rysunek 1.5), podczas gdy $rednia europejska
osiggneta poziom 6%. Przetlomowym okresem byly lata 2012-2013, kiedy dynamika
wolumenu przesytek kurierskich w Polsce zaczgta ksztaltowaé si¢ na poziomie

dwucyfrowym. Przyktadowo w roku 2014 operatorzy obstuzyli o 100 mln przesytek wiecej

4 A. Kawa, Miejsce i rola branzy KEP..., op. Cit., s. 78-84; A. Kawa, Analiza rynku KEP..., op. cit., s. 8-9;
Raport o stanie rynku pocztowego za rok 2018..., op. cit., s. 47.
4 A, Kawa, Ustugi kurierskie, ekspresowe..., Op. Cit.
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niz w roku 2010. Glowng przyczyng tak naglego rozwoju rynku KEP, byt wzrost
popularnosci zakupoéw on-line dzigki coraz szerszemu dostgpowi do Internetu wsrod
gospodarstw domowych (63% gospodarstw miato dostep do Internetu w roku 2010, a w roku
2014 juz 75%)*.

Operatorzy zrealizowali w 2018 roku 476 mln przesytek kurierskich na rynku krajowym

i zagranicznym (rysunek 1.4), co przetozyto si¢ na okoto 7 mid zt przychodu (rysunek 1.5).
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Rysunek 1.4. Ushugi KEP w obrocie krajowym i zagranicznym w latach 2014-2018 wedtug
wolumenu przesytek (w min sztuk)

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie M. Gawryluk, Rozwdj rynku przesylek kurierskich, ekspresowych
i paczkowych (KEP) w Polsce od 2014 r. do 2023 r., Poczta Polska, Warszawa 2019, s.12.

W latach 2014-2018 wartos¢ rynku ustug kurierskich wzrosta w obrocie krajowym
i zagranicznym, zarowno pod wzgledem wolumenu, jak i przychodow. Przewaga obrotu
krajowego w stosunku do zagranicznego utrzymuje si¢ ha tym samym poziomie od Kilku lat.
W analizowanym okresie, zdecydowanie dominowat obrét krajowy, ktéry stanowil okoto
95% wolumenu przesylek generujac 60-70% przychodow. W obrocie zagranicznym,
znacznie czgséciej operatorzy obshugiwali glownie przesyltki do Polski z zagranicy (4,1%) niz
odwrotnie (2,3%).*8

47 M. Gawryluk, Rozwdj rynku przesytek..., op. Cit., s. 6-7.
48 Raport o stanie rynku pocztowego w 2018 roku..., op. cit., s. 28-29.
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Rysunek 1.5. Ustugi KEP w obrocie krajowym i zagranicznym w latach 2014-2018
wedtug wartosci przychodéw (w mld z1)

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie M. Gawryluk, Rozwdj rynku przesylek kurierskich, ekspresowych
i paczkowych (KEP) w Polsce od 2014 r. do 2023 r., Poczta Polska, Warszawa 2019, s. 14.

Od 2004 roku obserwowany jest sukcesywny wzrost udziatu segmentu B2C w rynku
KEP kosztem segmentu B2B. Od 2017 roku, pod wzgledem wolumenu przesylek
dominowaty przesytki w relacji B2C, co jest $cisle zwigzane z gwaltownie rozwijajacym sig
handlem internetowym. W roku 2018 wolumen przesylek w segmencie B2C stanowit
59,1%, z czego wickszos¢ przesytek wygenerowata branza e-commerce (47,9%), podczas

gdy udziat segmentu B2B wynosit zaledwie 35% (rysunek 1.6).

5,9%

B2B =B2C =C2X

Rysunek 1.6. Udziat poszczegdlnych segmentéw ustug kurierskich wedlug wolumenu przesytek

Zrodho: opracowanie wiasne na podstawie: M. Gawryluk, Rozwdj rynku przesylek kurierskich, ekspresowych
i paczkowych (KEP) w Polsce od 2014 r. do 2023 r., Poczta Polska, Warszawa 2019, s. 16.

W roku 2018 w ujeciu wartosciowym wcigz dominowat segment B2B (udziat 49,6%)
ze wzgledu na wicksze rozmiary przesytek, a tym samym wyzsze ceny. Warto$¢ przychodow
generowanych przez segment B2C stanowil 42,9%, przy czym zdecydowanie dominowatly

przesytki generowane przez branzg e-commerce stanowiace 34,5% (rysunek 1.7).
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Rysunek 1.7. Udziat poszczegdlnych segmentow ustug kurierskich wedtug wartosci przychodu

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: M. Gawryluk, Rozwdj rynku przesylek kurierskich, ekspresowych
i paczkowych (KEP) w Polsce od 2014 r. do 2023 r., Poczta Polska, Warszawa 2019, s. 16.

Wedhug prognoz w 2023 roku operatorzy kurierscy obstuza prawie 850 mln paczek, co
oznacza dwukrotny wzrost wolumenu przesytek w stosunku do roku 2017 oraz $redni roczny
wzrost na poziomie 11%. Natomiast przewidywana warto$¢ rynku KEP osiggnie poziom
blisko 12 mld z}, co 0znacza $redni roczny wzrost 0 11,5%, a wigc mniej niz w latach 2014-
2018 z uwagi na stabiej rozwijajace si¢ segmenty B2B, C2X oraz B2C nie uwzgledniajac
przesylek w branzy e-commerce. Majac na uwadze poszczegdlne segmenty klientow
korzystajacych z ustug oferowanych przez operatorow KEP, w najblizszej przysztos$ci udziat
segmentu B2B bedzie malat zardowno pod wzgledem wolumenu przesytek, jak i wartosci
generowanych przychodéw. Natomiast, segment B2C bedzie dominowat gtéwnie dzigki
dynamicznemu rozwojowi transgranicznego e-handlu, osiggajac poziom 71,6% udziatu
w wolumenie przesytek oraz 56,1% w wartosci rynku KEP°.

W 2018 roku odbiorcy przesytek kurierskich realizowanych przez operatoréw KEP
zareklamowali ogétem ponad 1,3 min ustug, co oznacza wzrost w stosunku do roku 2017.
Najczestszym powodem reklamacji byla nieterminowo$¢ przesytki w stosunku do
gwarantowanego terminu dorgczenia (70,9% wszystkich reklamacji). Mniej istotne byty
inne przyczyny ztozonych reklamacji (11%), zniszczenie (9,8%) lub utrata przesytki (6,5%)
(rysunek 1.8). Odsetek uwzglednionych przez operatoréw reklamacji wyniost 60,5% i byt
wigkszy niz w roku 2017 (55,4%).

49 M. Gawryluk, Rozwdj rynku przesylek..., op. cit., s. 13-15.
50 Raport o stanie rynku pocztowego w 2018 roku, op. cit., s. 29.
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Rysunek 1.8.  Przyczyny ztozonych reklamacji przesytek kurierskich w 2018 roku (liczba reklamaciji)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie Raport o stanie rynku pocztowego za rok 2018, Urzad Komunikacji
Elektronicznej, Warszawa 2019, s. 29.

Determinanty rozwoju rynku ustug kurierskich w Polsce
W zwiazku z tym, ze branza KEP jest wrazliwa na wszelkie wahania koniunktury, silne
trendy gospodarcze czy sezonowos¢, podmioty dziatajace w tej branzy uwazanie obserwuja
wszelkie zmiany rynku oraz kierunki rozwoju gospodarki. Globalny charakter wspolczesne;j
gospodarki cze$ciowo zdeterminowany jest mozliwosciami logistyki i jednoczes$nie jest sita
napedows jej rozwoju. Megatrendy obserwowane w gospodarce $wiatowe] stanowig
wyzwania dla operatorow kurierskich. Odpowiednie dostosowanie strategii i praktyk
biznesowych moze zadecydowaé o konkurencyjnos$ci przedsigbiorstw zar6wno na rynku
lokalnym, jak i globalnym. Wsréd kluczowych megatrendow, ktore moga wywrze¢ wplyw
na globalng gospodarke, a tym samym bedg ksztaltowaé branz¢ KEP w Polsce mozna
wymieni¢®:
= potencjalne kryzysy ekonomiczne XXI wieku — zahamowanie rozwoju gospodarczego,
wahania kurséw walut, niestabilno$¢ cen i surowcoOw moga skutkowa¢ zatamaniem si¢
koniunktury, a w rezultacie negatywnie wptywaé na preznie rozwijajaca si¢ branze
kurierska;
» zmiana ukltadu w handlu zagranicznym — handel zagraniczny zostal przejety

w 50% przez kraje wschodzace Azji oraz Ameryki Srodkowej i Potudniowej (E7 —

51 K. Rutkowski, M. Cichosz, K. Nowicka, A. Pluta-Zaremba, Branza przesylek kurierskich..., op. cit.,
s. 61-63; Logistics Trend Radar. Delivering insight today. Creating value tomorrow, DHL Customer Solutions
& Innovation 2018/2019, s. 6-7 [dokument elektroniczny]. Tryb dostgpu: https://www.logistics.dhl/content/dam
/dhl/global/core/documents/pdf/glo-core-trend-radar-widescreen.pdf [23.04.2019].
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emerging countries Chiny, Indie, Brazylia, Meksyk, Rosji, Idonezja i Turcja), wzrosto
znaczenie wymiany handlowej pomi¢dzy Chinami a Unig Europejska dzigki realizacji
koncepcji Nowego Jedwabnego Szlaku —,,One Belt. One Road”;

zmiany demograficzne — przesunigcie sity nabywczej do Azji oraz Ameryki Srodkowej
i Poludniowej kosztem Europy i USA, starzenie si¢ spoleczenstwa w Krajach
wysokorozwinietych, brak wykwalifikowanych pracownikdéw, urbanizacja a wraz z nia
wzmacnianie zjawiska kongestii transportu drogowego (natezenia ruchu w zwiazku
z wicksza liczba $rodkéw transportu i mniejszg przepustowoscia infrastruktury) oraz
problem dostawy ostatniej mili w logistyce miejskiej (last-mile delivery);

rozwdj nowoczesnych technologii — zastosowanie nowoczesnych technologii
przetwarzajacych ogromng ilo$¢ informacji w tym Internet Rzeczy, Big Data Analysis,
sieci sensoryczne przyspieszy digitalizacj¢ proceséw logistycznych, natomiast
wykorzystanie biotechnologii i nanotechnologii, inteligentnych systemoéw, robotyki,
interfejsu czlowiek-komputer przyczyni si¢ do usprawnienia procesu swiadczenia ustug
logistycznych;

cyber bezpieczenstwo — postgpujaca globalizacja 1 niestabilno$¢ regionalna
doprowadzity do zaostrzenia przepiséw bezpieczenstwa, ktore wymagaja przejrzystosci
i integralnosci tancuchdéw dostaw, a zapewnienie bezpieczenstwa przed cyberatakami
stato si¢ priorytetem nawet kosztem terminowosci dostaw;

efekt PickOil — nieuchronne wyczerpywanie si¢ zt6z ropy naftowej, a tym samym wzrost
cen paliw moze negatywnie odbi¢ si¢ na branzy kurierskiej opartej gtdwnie na transporcie
samochodowym i lotniczym, stad tez niezbgdne jest inwestowanie w odnawialne zrodta
energii oraz poszukiwanie alternatywnych rozwigzan i technologii, ktore wplywatyby na
sprawne zarzadzanie i oszczedzanie.

Ponadto, wptyw na rozwoj branzy kurierskiej w Polsce beda miaty beda miaty czynniki,

ktore mozna zaklasyfikowac jako czynniki polityczno-prawne, technologiczne, rynkowe,

spoteczne i ekologiczne.

Wérod najistotniejszych czynnikéw polityczno-prawnych, ktére ksztattujg branze

KEP mozna wymieni¢ przede wszystkim: korzystne regulacje prawne zachgcajace do

inwestowania, w tym przepisy dotyczace zaktadania dziatalno$ci gospodarczej, przejrzysty

system podatkowy, sprawy system sgdowniczy 0raz przepisy bezposrednio regulujace rynek
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ustug kurierskich®2. Na przestrzenni ostatniej dekady, Polska stata si¢ krajem przyjaznym do
prowadzenia dziatalnoci gospodarczej. Wedlig Banku Swiatowego, Polska zostata
sklasyfikowana w 2018 roku na 27 miejscu wérod 190 krajow $wiata w rankingu
oceniajagcym tatwos$¢ prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, co w pordwnaniu z rokiem
2009 (76 miejsce) jest bardzo korzystng zmiang. Najgorzej zostalty oceniony sam proces
otwarcia nowego przedsi¢biorstwa, bioragc pod uwage skomplikowane procedury, czas
i koszt. W poréwnaniu do roku 2009, znacznie bardziej przyjazne dla inwestorow
i przedsigbiorcoOw okazaly si¢ procedury zwigzane z Systemem podatkowym, uzyskaniem
pozwolenia na budowg, podczas gdy w niewielkim stopniu poprawila si¢ ocena mozliwosci
przyznania kredytu bankowego. Nalezy podkresli¢, iz w przeciagu niespetna dekady Polska
znacznie poprawita swoje notowania pod wzgledem prowadzenia handlu transgranicznego
—w roku 2018 plasuje si¢ na miejscu pierwszym, podobnie jak inne kraje Unii Europejskiej,
co jest waznym sygnalem dla branzy KEP®. W ostatnich latach kodeks celny Wspolnoty
Europejskiej ulegt korzystnym zmianom W stosunku do operatorow Kurierskich zwtaszcza
w zakresie uproszczenia procedur celnych, wprowadzenia statusu upowaznionego
przedsigbiorcy, akceptacji dokumentow w formie elektronicznej, podpisu elektronicznego oraz
systemow kontroli importu i eksportu®*. Wérdd czynnikow prawnych, ktore w bezposredni
sposob oddziatywaja na rynek KEP w Polsce nalezy wymieni¢ obowigzujgce przepisy
dotyczace prawa pocztowego oraz przewozowego. Nowelizacja Ustawy Prawo pocztowe
w roku 2012 w Polsce wprowadzila szereg niekorzystnych regulacji, ktore zobowigzaty
przedsigbiorstwa kurierskie do prowadzenia dziatalnoéci jako operatorzy pocztowi, tym
samym naktadajgc na nich szereg nowych obowigzkoéw. Pomimo, iz przewidywano, ze nowe
przepisy zahamujg zagraniczne inwestycje w Polsce, jednakze w przeciggu ostatnich szesciu
lat globalni operatorzy dokonali dalszej ekspansji przejmujac mniejsze, czesto preznie
dziatajace polskie przedsigbiorstwa kurierskie. Jednoczesnie, zbyt restrykcyjne przepisy
dotyczace operatorow pocztowych stanowig powazng barier¢ wejscia na rynek, szczeg6lnie

w przypadku mniejszych podmiotow®®.

52 K. Rutkowski, M. Cichosz, K. Nowicka, A. Pluta-Zaremba, Branza przesytek kurierskich..., op. cit., s. 64-65.

%3 Doing Business 2019, The International Bank for Reconstruction and Development/The World Bank,
2018, s. 128 [dokument elektroniczny]. Tryb dostgpu: https:/www.doingbusiness.org/content/dam/doing
Business/media/Annual-Reports/English/DB2019-report_web-version.pdf [21.05.2019].

54 K. Rutkowski, M. Cichosz, K. Nowicka, A. Pluta-Zaremba, Branza przesytek kurierskich..., op. cit., s. 64-65.

5% A. Kawa, Analiza rynku KEP..., op. cit., s. 22-26.
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Wsrod ezynnikow technologicznych, ktore w najblizszej przysztosci beda wptywaly
na rozwoj branzy kurierskiej w Polsce, mozna wymieni¢ rozbudowang i wydajna
infrastrukture drogowsa i lotnicza oraz nowoczesne technologie majace na celu dalsza
automatyzacje ustug. Obecny stan polskich drog, jak réwniez wolne tempo budowy sieci
autostrad znacznie utrudniajag operatorom zapewnienie terminowosci dostaw oOraz
planowanie sieci logistycznej, w szczegolnosci lokalizacje nowych hubow. Z perspektywy
globalnych inwestorow, niezwykle wazne jest zapewnienie konkurencyjnych ustug na
lotniskach oraz rozbudowa infrastruktury lotniczej, w tym powstanie nowych lotnisk
regionalnych oraz koncepcja budowy Centralnego Portu Komunikacyjnego w Baranowie.
Eksperci branzy lotniczej podkreslaja, ze sposrdd duzych unijnych krajow, jedynie Polska
i Rumunia nie posiadaja duzego hubu lotniczego. Czynniki takie jak wielko$¢ aglomeracji
warszawskiej, dogodne polozenie geograficzne oraz lokalizacja bezposrednio w poblizu
autostrady i centralnej magistrali kolejowej, przemawiajg na korzy$¢ budowy lotniska
centralnego w poblizu Warszawy®®.

Waznym czynnikiem, ktéry ma ogromny wptyw na rozwoj sektora TSL, w tym branzy
kurierskiej jest postgpujacy rozwoj technologii. Przedstawione w tabeli 1.2 kierunki rozwoju
technologii w sektorze logistyki, podzielono pod wzgledem sity oddziatywania oraz
przedziatu czasowego w perspektywie najblizszych pigciu lat oraz w dluzszym horyzoncie
czasowym (do dziecigciu lat).

W najblizszej przysztosci przewiduje si¢ dalszg digitalizacj¢ procesow logistycznych
przy wykorzystaniu nowoczesnych technologii przetwarzajacych ogromng ilo$¢ informacji
w tym Internet Rzeczy, Big Data Analysis oraz wspomaganie procesu $wiadczenia ustug
logistycznych poprzez wykorzystanie robotyki i automatyki oraz systeméw samouczacych
sie. W ostatnich latach preznie rozwijaja si¢ obszary logistyki, gdzie prace ludzka wspieraja
nowoczesne urzadzenia, czego dobrym przykladem jest wykorzystanie inteligentnych
okularow funkcjonujacych w oparciu o technologie rozszerzonej rzeczywistosci (AR —
augmented reality) do procesu kompletacji zaméwien. Coraz czesciej z sukcesem
integratorzy wykorzystuja rowniez roboty do prostych, powtarzalnych i niewymagajacych
czynno$ci logistycznych, co znacznie odcigza pracownikow, a jednocze$nie jest

rozwiazaniem problemu niedoboru sily roboczej. Jednakze, nie wszystkie aktualne nowinki

% K. Krzeminski, J. Sachs, Dalszy wzrost na polskim niebie. Prognozy dla rynku lotniczego 2018, PwC,
Warszawa 2018, s. 25-27 [dokument elektroniczny]. Tryb dostepu: https://www.pwe.pl/pl/pdf/publikacje/2018
Iprognozy-dla-rynku-lotniczego-raport-2018.pdf [25.05.2019].
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technologiczne sa automatycznie wykorzystywane w logistyce. Szacuje si¢, ze do 2020 roku
ponad 50 miliardéw obiektow zostanie podtaczonym do Internetu, co Sstanowi réwniez
szansa dla sektora logistyki w zakresie dostarczania i przetwarzania danych. Cho¢ powstaja
Specjalne sieci usprawniajace funkcjonowanie Internetu Rzeczy (Internet of Things), wciaz
istnieja obawy zwigzane z bezpieczenstwem danych oraz brakiem standardow
dedykowanych sektorowi TSL. Jest to powdd dla ktorego branza logistyczna nie

wykorzystuje jak dotad potencjatu jaki niesie Internet Rzeczy®’.

Tabela 1.2. Trendy technologiczne w logistyce

Trendy technologiczne

Wplyw na rozwdj Perspektywa czasowa
logistyki Perspektywa najblizszych 5 lat Perspektywa powyzej 5 lat
Big Data
tgg::nt{;? w chmurze (Cloud Druk 3 D (3D Printing)
Wysoki wplyw Internet Rzeczy (Internet of Things) \P;Zﬁ(z:feys)bezzalogowe (Self-driving
Robotyka i Automatyka (Robotics
& Automation)
Rozszerzona rzeczywistodé Bioniczne rozwigzania  (Bionic
5 . (Augmented Reality) Enhancement) .
Sredni wplyw - Systemy saumouczace si¢ (Self-
Technologia sensoryczna (Low-cost learning Systems)
Sensor Technology) Drony (Unmanned Aerial Vehicles)
L Cyfrowe etykiety (Digital
Niski wplyw Identifiers)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie Logistics Trend Radar. Delivering insight today. Creating value
tomorrow, DHL Trend Research 2018/2019, s. 18-19 [dokument elektroniczny]. Tryb dostepu:
https://www.logistics.dhl/content/dam/dhl/global/core/documents/pdf/glo-core-trend-radar-widescreen.pdf
[23.04.2019].

W dalszej perspektywie, przetomowa dla proceséw produkcyjnych i logistycznych
wydaje si¢ rowniez technologia 3D, dzigki ktorej niektore wyroby nie beda juz produkowane
w duzych zaktadach, lecz ich projekty beda zdigitalizowane 1 wysytane do matych fabryk,
gdzie nastapi personalizacja produktu, a nastepie wydruk zgodnie z zamowieniem klienta.
W perspektywie najblizszych pieciu lat, przewiduje si¢ stopniowe zastepowanie pracy
ludzkiej inteligentnymi urzadzeniami czy systemami poprzez wykorzystanie pojazdow

bezzalogowych, a w mniejszym stopniu systemoéw samouczacych si¢ w inteligentnych

57 Logistics Trend Radar. Delivering insight today. Creating value tomorrow, DHL Trend Research
2018/2019, s. 43 [dokument elektroniczny]. Tryb dostepu: https://www.logistics.dhl/content/dam/dhl/global/
core/documents/pdf/glo-core-trend-radar-widescreen.pdf [23.04.2019].
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tancuchach dostaw oraz dronéw w roli kurieréw. Ciekawa wydaje si¢ perspektywa
zastosowania bionicznych rozwiazan w logistyce (na przyktad inteligentnej odziezy czy
soczewek kontaktowych, bionicznych ramion), ktére moga potencjalnie wspieraé
pracownikow w obszarach takich jak komunikacja, realizacja proceséw przy zapewnieniu
wiegkszego bezpieczenstwa w tancuchu dostaw *®. Podkre$la si¢ rowniez duzy wpltyw
konwergencji technologii, polegajacej na taczeniu ofert internetowych, telefonicznych
i telewizyjnych na bazie technologii mobilnych i stacjonarnych, z ktorych mozna korzysta¢
wszedzie i na roznych urzadzeniach. Przyktadowo konwergencja technologii taczaca
zamawianie produktow na urzadzeniach mobilnych przy jednoczesnym §ledzeniu przesytki,
zostata wykorzystana w branzy m-commerce, ktora cieszy si¢ coraz wieksza popularnoscia
szczegoblnie wérod mtodych uzytkownikow®.

Jednym z istotnych czynnikow spolecznych, ktory w ciggu ostatniej dekady nabrat
szczegolnego znaczenia, gltéwnie dzieki rozwojowi Internetu, jest koncepcja ekonomii
wspotdzielenia (sharing economy) (tabela 1.3). Zatozenia koncepcji oparte sa na
rozproszonych sieciach potaczonych ze soba jednostek i spolecznosci, obejmujace zarowno
bezposrednie $wiadczenie sobie ustug przez ludzi, jak roéwniez wspotuzytkowanie,
wspottworzenie | wspotkupowanie umozliwiajgce radykalne zwickszenie efektywnosci
wykorzystania zasobow®. W branzy KEP koncepcja ekonomii wspétdzielenia funkcjonuje
w dwoch formach: wspotpraca z partnerem biznesowym, ktory dysponuje odpowiednimi
zasobami poprzez platforme internetowa (rynek peer-to-peer) oraz zaangazowanie
dostepnych zasobow — mieszkancéw dysponujacych wihasnymi samochodami do
$wiadczenia ustlug przewozu os6b lub przesylek w obrgbie danego miasta czy regionu
(crowdsourcing). Ustugi $wiadczone w ramach koncepcji sharing economy sa
komplementarne wzgledem ustug KEP, gdyz dotycza dostaw/przewozow w obrgbie miast
(przyktadem jest Uber Polska), podczas gdy ustugi kurierskie obejmujg gtownie dostawy
krajowe oraz migdzynarodowe oparte na rozbudowanej sieci operacyjnej. Wspoétdziatanie

obydwu form ustug mogtoby by¢ korzystne szczegodlnie w okresie szczytu paczkowego,

%8 Logistics Trend Radar..., op. cit., s. 33-47.

%9 K. Rutkowski, M. Cichosz, K. Nowicka, A. Pluta-Zaremba, Branza przesytek kurierskich..., op. cit. s. 61-63;
Logistics Trend Radar..., op. cit., s. 6-7.

0 A. Kozlak, Sharing economy jako nowy trend spoleczno-gospodarczy, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu” 2017, nr 489, s. 171-182; D. Sokotowski, S. Starzynski, B. Rok, L. Zgiep,
Raport Ekonomia Wspédlpracy w Polsce 2016, s. 24-26 [dokument elektroniczny]. Tryb dostepu:
http://ekonomiawspolpracy.pl/pobierz-beplatny-raport-wersja-podstawowa/?link=1493632925 [04.06.2019].
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ktory przypada czgsto podczas $wiat, kiedy problematyczne jest terminowe zrealizowanie
zamOwien przez przedsiebiorstwa kurierskie®:.

Wisrdd istotnych czynnikdéw ksztattujacych branze KEP, mozna wymieni¢ réwniez
czynniki ekologiczne (tabela 1.3). Nieuchronne wyczerpywanie si¢ z16z ropy naftowej,
atym samym wzrost cen paliw, moze negatywnie wptynaé¢ na branzg¢ kurierska opartg
glownie na transporcie samochodowym i lotniczym. Niezbgdne wigc jest inwestowanie
w ,zielong” logistyke oparta na odnawialnych zrodtach energii oraz poszukiwanie
innowacyjnych koncepcji gromadzenia, magazynowania i dystrybucji energii oraz
alternatywnych §rodkow transportu (na przyktad samochody elektryczne czy drony). Majac
na uwadze ogromna presj¢ zwigzang z ochrong $rodowiska, coraz czegsciej strategie
biznesowe operatoréw logistycznych uwzgledniaja obok celow ekonomicznych, rowniez
dzialania ekologiczne zgodne z koncepcja zrownowazonego rozwoju®?,

Wsérod gléwnych czynnikéw rynkowych, ktore ksztaltuja branz¢ KEP mozna
wyrozni¢ presj¢ na redukcje zapasow, kosztow i czasu w sektorze produkciji i ustug;
zindywidualizowang produkcje oraz zmiany w strukturze sprzedazy detalicznej, jak rowniez
dynamicznie rozwijajacy si¢ handel internetowy (tabela 1.3). Obserwowana w ostatnim
czasie presja na redukcj¢ czasu operacji logistycznych (skracanie czasu cykli realizacji
zamoOwien) i ograniczanie poziomu zapasow, skutkuje poszukiwaniem mozliwos$ci integracji
krajowych i migdzynarodowych tancuchow dostaw. Ze wzgledu na oszczedno$¢ czasu oraz
srodkéw finansowych, lecz réwniez do$wiadczenie i kompetencje operatorow KEP,
przedsiebiorstwa handlowe, produkcyjne i ustugowe coraz czesciej zlecaja pelng obstuge
logistyczna na zewnatrz, co w konsekwencji daje im mozliwo$¢ skoncentrowania si¢ na
kluczowych obszarach biznesowych. Dzigki czestszym i terminowym dostawom mniejszej
partii komponentow lub produktéw gotowych, przedsiebiorstwa moga zredukowac poziom
zapasOw oraz przestrzen magazynowa, co przyczynia si¢ do zmniejszenia ponoszonych

kosztow®.

61 A. Kawa, Analiza rynku KEP..., op. cit., s. 20; Uber. Tryb dostepu: www. uber.com/pl [25.07.2018].

62 | ogistics Trend Radar..., op. cit., s. 2; Polacy na zakupach. Pigé filaréw nowoczesnego handlu, PWC,
Warszawa 2018, s. 25-31 [dokument elektroniczny]. Tryb dostgpu: https:/Amw.pwe.pl/pl/publikacje/2018/polacy-
na-zakupach-5-filarow-nowoczesnego-handlu-raport-pwc.html [11.03.2019].

8 S. Smyk, Dystrybucja fizyczna przesylek kurierskich, ekspresowych i pocztowych jako kluczowe
przedsiewziecie ,, logistyki ostatniej mili ”, ,,Autobusy: technika, eksploatacja, systemy transportowe” 2017, nr 6,
s. 1525-1539.

40



Wsrod przetomowych czynnikéw rynkowych, ktore bedg wywieraty najwickszy wplyw
na sektor logistyki w ciagu najblizszych kilku lat, mozna wymieni¢ personalizacje dostaw oraz
logistyke wielokanatowa, co niewatpliwe ma zwigzek z dynamicznym rozwojem branzy
e-commerce (tabela 1.3). Tradycyjna forma dostawy w okreslonym przez przewoznika czasie
i miejscu nie spetnia juz obecnych wymagan klientow, ktorzy oczekuja dostawy na zadanie
(on demand delivery), a wigc w dowolnym czasie i miejscu. Natomiast, nowa generacja
handlu detalicznego wykorzystujacego sprzedaz stacjonarng I internetowa wymaga
zintegrowanej sieci logistycznej (omni-channel logistics) dostosowanej do potrzeb kazdego
pojedynczego kanatu przy jednoczesnym dynamicznym zarzadzaniu dostawa oraz

zapewnieniu sprawnej obstugi klienta.

Tabela 1.3. Trendy spoteczne i rynkowe w logistyce

Trendy rynkowe spoleczne i rynkowe

Perspektywa czasowa

Wplyw na
rozwoj logistyki Perspektywa

Perspektywa najblizszych S lat powyzej 5 lat

Platformy logistyczne

Dostawa na zagdanie (On demand delivery) (Logistics Marketplaces)

Wysoki wplyw Il:og_ist_yka wielokanatowa (Omni-channel Globalna sicé logistyczna
ogistics) (Supergrid Logistics)
Prognozowanie w logistyce (Anticipatory
Logistics)
Logistyka sklepéw on-line (Convenience
Logistics) Zindywidualizowana
Odciazanie tafcucha dostaw produkcja (Batch Size
Sredni wplyw (De-s_tresging the _Supply Chair_l) _ One) )
Uczciwa i odpowiedzialna logistyka (Fair Srebrna logistyka (Grey
& Responsible Logistics) Power Logistics)
Logistyka oparta o ekonomig
wspotdziatania (Sharing economy Logistics)
»Zielona” logistyka (Smart Energy
Logistics)
Niski wplyw Sieci wielofunkcyjne (Multi-purpose Networks) Logistyka koleja

(Tube Logistics)

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie Logistics Trend Radar. Delivering insight today. Creating value
tomorrow, DHL Trend Research 2018/2019, s. 16-17 [dokument elektroniczny]. Tryb dostepu:
https://www.logistics.dhl/content/dam/dhl/global/core/documents/pdf/glo-core-trend-radar-widescreen.pdf
[23.04.2019].

Jednym z gtownych czynnikow rynkowych, bedacym motorem napedzajacym rozwoj
branzy KEP w ostatnich latach, jest wzrost popularno$ci handlu internetowego. Jeszcze kilka
lat temu przewoznicy KEP nie byli zainteresowani obstugg branzy e-commerce, ze wzgledu

na jej charakterystyczne cechy takie jak duze rozdrobnienie przesytek, nieprzewidywalnosc¢
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czasu i miejsca dostawy oraz specyficzne oczekiwania odbiorcow indywidualnych.
Jednakze wraz ze wzrostem popularno$ci zakupdéw on-line, przedsiebiorstwa kurierskie
dostrzegly szansg¢ ich rozwoju i obecnie przescigaja si¢ z ofertami dedykowanymi sklepom
internetowym zapewniajac im czgsto kompleksowa obstuge zamowien (e-fulfillment). Ten
trend widoczny jest zwlaszcza w poszczegdlnych segmentach ustug kurierskich — jeszcze
klika lat temu zdecydowanie dominowaty ustugi typu B2B, a od kilku lat ustugi B2C
zdobyly przewage pod wzgledem wolumenu przesylek. Mozliwo$¢ skorzystania z ustug
kurierskich jest jednym z istotnych czynnikéw decydujacym o zakupach w sieci, a czgsto
klienci oceniaja sklep internetowy przez pryzmat terminowosci i bezpieczenstwa dostaw.
W zwigzku z powyzszym, operatorzy kurierscy doktadajg szczeg6lnych staran, aby sprostaé
oczekiwaniom klientow indywidualnych proponujgc wachlarz uslug dodatkowych.
Szczegolne wyzwania dla operatoréw Kurierskich w zwigzku z obstuga branzy e-commerce
stanowig: logistyka wielokanatowa (omni-channel logistics), logistyka ,,ostatniej mili” (last
mile delivery), logistyka zwrotow, handel transgraniczny, handel z wykorzystaniem
urzadzen mobilnych (m-commerce), rozwoj ustugi click&collect poprzez sie¢ punktow
odbioru i paczkomatow®. W zwigzku z tym, iz znaczenie i specyfika ustug kurierskich
W branzy e-commerce jest gldownym przedmiotem zainteresowan autorki, tej tematyce

poswigcony bedzie odrgbny rozdzial rozprawy doktorskie;j.

1.3. Uslugi kurierskie a branza e-commerce

Charakterystyka branzy e-commerce

Handel elektroniczny (e-handel — e-commerce) to zawieranie transakcji handlowych za
posrednictwem sieci teleinformatycznych, potaczone z dokonywaniem ptatnosci za towary
i ustugi, z pominieciem bezposredniego kontaktu miedzy stronami%. Wedtug GUS,
e-handel to sprzedaz lub zakup towardéw lub ustug, przeprowadzanych za posrednictwem
sieci komputerowych, ale ptatno$é¢ i ostateczna dostawa towaréw lub ustug nie musza by¢
dokonywane online. Transakcja e-commerce moze by¢ prowadzona migdzy
przedsigbiorstwami, gospodarstwami domowymi, osobami prywatnymi, oOrganami
i organizacjami publicznymi lub prywatnymi. Wykluczone z e-commerce sa zamowienia

ztozone za pomoca polaczen telefonicznych, fakséw lub wiadomosci e-mail wysytanych

84 Polacy na zakupach..., op. cit. s. 1-20.
85 M. Kraska (red.), Elektroniczna Gospodarka w Polsce — Raport 2004, Instytut Logistyki i Magazynowania,
Poznan 2004, s. 47.
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recznie®. Inna definicja okresla handel elektroniczny jako sposob prowadzenia dziatalnosci
miedzy partnerami handlowymi (e-przedsigbiorstwami i klientami) w cyberprzestrzeni®’.
Handel elektroniczny kojarzy produkcje¢ i sprzedaz towarow lub ustug dzigki nowoczesnym
technologiom informacyjno-komunikacyjnym. Kazda transakcja handlowa realizowana
przez sie¢ elektroniczng przebiega w czterech etapach: wyszukiwanie, zamowienie, ptatno$é
oraz dostawa®.

W literaturze przedmiotu, wyr6znia si¢ trzy gtoéwne cechy odrdzniajace, w aspekcie
logistycznym, handel elektroniczny od tradycyjnego:

= dwuetapowy proces sprzedazy — proces sprzedazy odbywa si¢ sekwencyjnie (zlozenie
zamdwienie, a nastepnie realizacja), dajac realizujacemu zamdwienie czas na podjecie
okreslonych dziatan, co pozwala na sprzedaz towaréw niedostepnych w magazynie

w momencie sktadania zamodwienia przez klienta oraz zastosowanie outsourcingu

logistycznego;

= prezentacja towaru w $rodowisku wirtualnym — mozliwo$¢ pokazania oferty bardzo
szerokiemu gronu internautdéw w tym samym czasie przy bardzo niskim koszcie
jednostkowym prezentacji towaru w stosunku do tradycyjnych kanatow sprzedazy;

= mozliwo$¢ szybkiego i efektywnego wyszukiwania towar6w — W wyniku zastosowania
elektronicznego wyszukiwania oraz zaawansowanych technik rekomendacji, nastepuje
znaczace obnizenie kosztu i czasu wyszukiwania zar6wno po stronie przedsigbiorstwa,
jak i klienta.

Wsréd innych specyficznych cech handlu elektronicznego w stosunku do tradycyjnego
mozna wyrdzni¢ rowniez: inne techniki docierania do klienta (na przyktad poprzez mailing
lub portale spoteczno$ciowe), wykorzystywanie portalow spolecznosciowych do oceny
produktow, mozliwos¢ $ledzenia zachowania klienta, wirtualny koszyk, anonimowos$¢
klienta oraz automatyzacje procesu zamawiania®®.

Ztozono$¢ handlu elektronicznego pozwala na wyodrebnienie czterech kategorii

podziatu tej dzialalno$ci ze wzgledu na: sposob zawierania i realizacji umowy, strony

8 Pojecia stosowane w statystyce publicznej, Gtowny Urzad Statystyczny [dokument elektroniczny]. Tryb
dostepu: https://stat.gov.pl/metainformacje/slownik-pojec/pojecia-stosowane-w-statystyce-publicznej/1778,
pojecie.html [25.07.2018].

67 M. De Kare-Silver, E-szok, rewolucja elektroniczna w handlu, PWE, Warszawa 2002, s. 80.

8 W, Szpringer, Handel elektroniczny — konkurencja czy regulacja?, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2000, s. 29.

89 G. Chodak, Wybrane zagadnienia logistyki w sklepach internetowych — modele, badania rynku, Oficyna
Wydawnicza Politechniki Wroctawskiej, Wroctaw 2014. s. 9-13.
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umowy, typ urzadzenia za posrednictwem ktorego odbywa si¢ handel oraz miejsce
dokonywania zakupow.

Biorac pod uwage proces zawarcia i realizacji transakcji w ramach e-handlu, wyr6znia
si¢ dwa modele: ,,czysty” (kompleksowy) — oznacza kupno produktu lub uslugi w postaci
cyfrowej oraz dostawe i ptatno$¢ w formie elektronicznej (na przyktad dostep do serwisow
informacyjnych albo handel e-bookami lub muzyka w postaci plikow do pobrania) oraz
»mieszany” (hybrydowy) — zawarcie umowy odbywa si¢ przez Internet, ale jej wykonanie
nastepuje juz w rzeczywistym $rodowisku (na przykilad zakup odziezy w sklepie
internetowym a platno$¢ jest dokonywana elektronicznie)™.

Druga kategoria obejmuje podzial e-commerce ze wzgledu na strony zawarcia umowy
w modelach B2B, B2C oraz C2C. Umowy B2B (business to business) sg zawierane
pomiedzy przedsicbiorcami w obrgbie jednej branzy (rynek wertykalny) oraz pomiedzy
réznymi sektorami i branzami (rynek horyzontalny). Handel B2B jest najszybciej
rozwijajaca si¢ galgzig e-commerce. Kolejna grupa uméw w modelu B2C (business to
consumer) dotyczy transakcji handlowych pomiedzy przedsigbiorcg a osoba fizyczna.
Ostatnia grupa, czyli C2C (consumer to consumer) to transakcje pomigedzy konsumentami
indywidualnymi, czgsto za posrednictwem serwisow ogloszeniowych, czy aukcji
internetowych. W ostatnim czasie obserwuje si¢ wyodrebnienie kolejnej formy z tej
kategorii czyli A2C (administration to consumer), ktora dotyczy relacji organ administracji
panstwowej — obywatel pozwalajaca na zatatwienie urzedowych spraw droga elektroniczna
(ztozenie wniosku o wydanie dowodu osobistego lub realizacja optat).

Trzecia kategoria podziatlu branzy handlu on-line odnosi si¢ do urzadzen, za
posrednictwem ktorych odbywa sie e-handel i obejmuje umowy zawierane przez Internet
(e-commerce), telefon (m-commerce), portale spotecznosciowe (f-commerce) czy droga
telewizyjna (na przyktad VOD). Najwigcej transakcji zawieranych jest poprzez Internet, lecz
coraz wigksza role pelni rowniez m-commerce oraz f-commerce’.

Czwarta kategoria dotyczy miejsca, gdzie dokonywane sa zakupy internetowe, wérod

ktorych mozna wymienié¢: sklepy internetowe, platformy zakupowe i aukcyjne,

0 C. Zurak-Owczarek, Technologie informacyjne determinantq wspotczesnego biznesu, Wydawnictwo
Uniwersytetu Lodzkiego, Lodz 2011, s. 170; A. Piszcz, Rozwdj handlu internetowego w Polsce, ,,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach. Administracja i Zarzadzanie” 2016,
nr 38(111), s. 287-305.

L A, Piszcz, Rozwdj handlu internetowego..., op. cit.
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porownywarki cenowe, serwisy ogloszeniowe, sklepy z aplikacjami mobilnymi, serwisy
gazetowe, zakupy grupowe oraz kluby zakupowe’.

Rozwoj handlu w sieci jest mozliwy dzigki ustugom wspomagajacym, takich jak:
serwisy internetowe pozwalajace na poréwnywanie cen, wyszukiwarki internetowe, ustugi
informatyczne majace na celu opracowanie nowszych wersji oprogramowania do obstugi
e-sklepéw, bankowo$¢ internetowa umozliwiajaca dokonywanie platnosci za
posrednictwem Internetu oraz uslugi kurierskie dostarczajagce zamowione towary do
klientow>,

Wsrod kluczowych zalet wykorzystania Internetu jako dodatkowego kanatu sprzedazy,
mozna wymieni¢ mozliwo$¢ dotarcia do szerszej grupy klientow, obnizenie kosztow
magazynowania, nizsze koszty pracy, obnizenie kosztoéw marketingowych oraz mozliwosé¢

lepszego zaprezentowania oferty z wykorzystaniem technik multimedialnych™,

Rozwdj branzy e-commerce w Polsce na tle innych krajow

Historia branzy e-commerce jest stosunkowo krotka, gdyz pierwsze sklepy internetowe
powstaty w Stanach Zjednoczonych, w latach dziewigc¢dziesigtych XX wieku. Poczatkowo
e-zakupy nie cieszyly si¢ duzg popularnoscig, z powodu ograniczonego dostepu do Internetu,
braku zaufania klientow, matego asortymentu sprzedawanych produktow i stosunkowo
wysokich kosztéw dostawy. Na poczatku XXI wieku wraz z upowszechnieniem si¢ Internetu
oraz rozwojem nowych technologii, zaobserwowano wzrost zainteresowania handlem
internetowym oraz nasilenie konkurencji wérdd e-sprzedawcow”. W ostatnich latach branza
e-commerce rozwija sie niezwykle dynamicznie zar6wno na swiecie, jak i w Polsce. W roku
2018 globalna wartos$¢ rynku e-commerce wyniosta 2,8 biliona dolar6w, co oznacza wzrost
0 ponad 55% w stosunku do roku 2016. Udziat handlu internetowego w handlu ogétem
wyniost 13,7%. Szacuje sig, iz globalna warto$¢ rynku e-commerce w ciggu najblizszych lat
bedzie nadal charakteryzowa¢ si¢ dynamicznym rozwojem osiagajac W 2021 roku

prognozowang warto$¢ 4,8 biliona dolaréw, co oznacza okoto 17,5% udziatu w warto$ci

2. Omni-commerce. Kupuje wygodnie, 1zha Gospodarki Elektronicznej 2018, s. 30 [dokument elektroniczny]. Tryb
dostepu: https://eizba.pl/wp-content/uploads/2018/07/Omni-commerce_Kupuje_wygodnie_2018.pdf [21.03.2019].

8 G. Chodak, Internet jako dodatkowy kanat dystrybucji - efekt synergii czy kanibalizm?, ,,Gospodarka
Materiatowa i Logistyka” 2010, nr 62(9), s. 8-15.

"4 T. Szopinski, Czynniki determinujqce korzystanie z handlu elektronicznego przez konsumentéw, ,,Handel
wewnetrzny” 2013, nr 6(347), s. 32-42.

> A. Kawa, Transgraniczny handel elektroniczny jako wyzwanie dla e-detalistéw, ,,Przedsigbiorczo$é
i Zarzadzanie” 2017, nr 18(8), s. 135-150.
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handlu ogétem (rysunek 1.9). Tempo wzrostu sprzedazy przez Internet bedzie ponad
czterokrotnie szybsze niz sprzedazy detalicznej ogdtem. Liczba osob korzystajacych
z platform e-commerce wzrosta w roku 2018 o 8% w stosunku do roku 2017 i wyniosta

prawie 1,8 miliarda osob’®.
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Rysunek 1.9. Dynamika globalnego rynku e-commerce w latach 2015-2021 (mld dolarow)

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie The Statistics Portal, Digital Market Outlook. Tryb dostepu:
https://www. statista.com/statistics /379046/worldwide-retail-e-commerce-sales/ [24.02.2019].

Analizujac rynek europejski, zakupy dokonywane przez Internet staja si¢ coraz bardziej
popularne. Kraje europejskie zdecydowanie przoduja zaréwno pod wzgledem udziatu
w $§wiatowym rynku e-commerce (udziat 25,64%), jak rowniez dynamiki rozwoju (wzrost
warto$ci przychodow o 19% rocznie)”’. Warto$¢ handlu internetowego w Europie wyniosta
ponad 602 mld euro w 2018 roku, w tym trzy rynki (brytyjski, francuski i niemiecki)
generujg prawie 60% obrotu. Pomimo, ze udziat Polski w wartosci europejskiego rynku
e-commerce stanowit jedynie 2%, to w ostatnich latach polski rynek e-commerce rozwijat
si¢ najbardziej dynamicznie Sposrod krajow europejskich (srednio o 18% rocznie po
wzgledem wartosci przychodéw), co $wiadczy o duzym potencjale jego rozwoju. Warto$é
polskiego rynku e-handlu przekroczyta 51 mid zt w 2018 roku. Polska jest w czotowce
panstw europejskich pod wzgledem s$redniej liczby zamawianych produktow online na
osob¢ (34 zakupy/rok), tuz za Wielka Brytanig (47 zakupdéw/rok) a przed Rosja
(31 zakupoéw/rok) oraz Wiochami (30 zakupow/rok). Jednakze, porownujac polski rynek

76 The Statistics Portal, Digital Market Outlook. Tryb dostepu: https://www.statista.com/statistics/379046/
worldwide-retail-e-commerce-sales/ [24.02.2019].

""Global Ecommerce Report 2018, Ecommerce Foundation, s. 26-27 [dokument elektroniczny]. Tryb dostepu:
https://www.internetalliance.my/wp-content/uploads/2018/10/Global-B2C-e-Commerce-Country-Report-2018.pdf
[15.05.2019].
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e-commerce w stosunku do liderow europejskich, udzial sprzedazy internetowej w handlu
ogotem w Polsce wciaz jest niewysoki i wyniost 4,3% w roku 2018. Dla poroéwnania,
w analogicznym okresie, w Wielkiej Brytanii udziat ten stanowit 17,8% a w Niemczech —
15,1% oraz 10% we Francji (Srednia europejska wyniosta 11,3%)8. Podobnie, w stosunku
do pozostatych rynkow unijnych, polski rynek e-handlu transgranicznego (cross-border
e-commerce) jest stabo rozwinigty. Zaledwie 23% e-konsumentow w Polsce dokonuje
zakupow w zagranicznych serwisach internetowych, podczas gdy $srednia w Europie wynosi
54%, cho¢ otwarto$¢ na mozliwos$¢ dokonania zakupoéw w zagranicznym e-sklepie deklaruje
69% Polakéw’™. Podobnie, zakupy dokonywane w Polsce przez zagranicznych klientow
stanowig okoto 10% warto$ci rynku e-commerce, podczas gdy srednia europejska jest trzy
razy wyzsza. Polscy e-sprzedawcy w znikomym stopniu sa oObecni na arenie
miedzynarodowej, jedynie 7% z nich sprzedaje swoje towary za granicg, W tym dominuja
mikro 1 male przedsigbiorstwa, W wigkszosci zajmujace si¢ tylko sprzedaza internetowa.
Coraz wigksza role odgrywaja rowniez duze przedsigbiorstwa wdrazajgce strategie
sprzedazy zintegrowanej wielokanatowo (omnichannel). Wsrdéd najwickszych barier
wskazywanych przez polskie sklepy internetowe, ktore chca wejs¢ na migdzynarodowe
rynki, zdecydowanie dominujg dwa aspekty: zbyt wysokie koszty wysytki (71% wskazan)
oraz brak know-how (74% wskazan). Prognozy rozwoju transgranicznego handlu
internetowego sa jednak optymistyczne, gdyz 38% polskich e-sprzedawcow rozwaza
wejscie na rynek globalny, co sytuuje Polske na trzecim miejscu pod tym wzgledem w Unii
Europejskiej, za Stowenig i Lotw3®.

Przejawem rozwoju branzy e-commerce jest rowniez rosngca liczba sklepow
internetowych dzialajacych w Polsce. W ciagu ostatnich pigeciu latach liczba
nowopowstatych sklepow internetowych na polskim rynku wzrosta o 46% z 21,7 tys.
podmiotéw w 2013 roku do 31,7 tys. na koniec stycznia 2018 roku, wsrod ktorych blisko
1/3 to firmy zawieszone lub nie dziatajace, lecz nie wykres$lone z oficjalnych rejestrow.

Polski rynek e-commerce pod wzglgdem dynamiki przyrostu nowo zarejestrowanych firm

8 Jak ugryzé e-commerce w magazynie?..., op. cit.

8 E-shopper barometer report 2018, Kantar TNS, DPD Group, 2018, s. 13-18 [dokument elektroniczny].
Tryb dostepu: https://www.dpd.com/group/wp-content/uploads/sites/77/2019/03/20190327_e shopper_baromet
er_ 2018.pdf [29.05.2019].

80 Cross border e-commerce: Szansa czy zagrozenie?, Poczta Polska, e-Commerce Polska, s. 26 [dokument
elektroniczny]. Tryb dostgpu: https://eizba.pl/wp-content/uploads/2018/07/Cross_Boarder_eCommerce_szansa
_czy_zagrozenie.pdf [30.05.2019].
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zwigksza si¢ o blisko 7% rocznie (rys. 1.10). Pomimo, iz co roku rejestrowanych jest kilka
tysiecy nowych sklepéw internetowych, rosngca konkurencja i ekspansja duzych
podmiotow w e-handlu sprawia, ze wiele z nich nie wytrzymuje proby czasu i po Kilku latach
przestaje funkcjonowac. Biorac pod uwage statystyki mozna prognozowac, ze po uplywie

zaledwie dziesieciu lat 80% sklepow internetowych zniknie z rynku®.
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Rysunek 1.10. Liczba sklepéw internetowych zarejestrowanych w Polsce w latach 2013-2019
(wtys.)

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie Raport Bisnode: Rynek e-commerce w Polsce w 2018 roku [dokument
elektroniczny]. Tryb dostgpu: https://www.bisnode.pl/wiedza/newsy-artykuly/rynek-ecommerce-w-polsce-2017-18/
[21.08.2018] oraz Liczba sklepow internetowych w Polsce. Tryb dostepu: https:/Aww.bisnode.pl/wiedza/newsy-
artykuly/wzrost-liczby-sklepow-internetowych-w-polsce-w-pierwszym-polroczu-2019-r/ [10.09.2019].

Liczba os6b dokonujacych zakupy online w Polsce w ciggu ostatnich kilku lat stale
rosnie. Jak wskazuja wyniki badan prowadzonych przez Gemius i Izbe Gospodarki
Elektronicznej, w 2018 roku 62% sposrod 27,5 min internautéw zadeklarowato, ze
dokonywato kiedykolwiek zakupoéw online, podczas gdy analogicznie w 2016 roku odsetek
ten wynosit 48% sposrod 25,8 min internautow®?. Szacuje sig, ze w 2020 roku e-zakupy bedzie
dokonywa¢ ponad 70% wszystkich internautow w Polsce 8. W grupie konsumentow
kupujacych on-line znajdujg si¢ przedstawiciele wszystkich przedziatow wiekowych,
jednakze najliczniejsza z nich stanowig osoby w wieku od 15-34 lat (64% e-konsumentow),
a najmniej liczng — osoby powyzej 50 roku zycia (12% e-konsumentéw). Osoby urodzone

pomiedzy rokiem 1980 a 2000, zwane czgsto ,,millenialsami”, to pokolenie cyfrowe

81 Raport Bisnode: Rynek e-commerce w Polsce w 2017/2018 roku [dokument elektroniczny]. Tryb dostepu:
https://www.bisnode.pl/wiedza/newsy-artykuly/rynek-ecommerce-w-polsce-2017-18/ [21.08.2018].

82 E-commerce w Polsce 2018, Gemius dla e-Commerce Polska, Gemius, Izba Gospodarki Elektronicznej,
Warszawa 2018, s. 8 [dokument elektroniczny] Tryb dostepu: https://eizba.pl/wp content/uploads/2019/07
/raport_GEMIUS_2019-1.pdf [20.04.2019]; E-commerce w Polsce 2016, Gemius dla e-Commerce Polska,
Gemius, lzba Gospodarki Elektronicznej, Warszawa 2016, s. 7 [dokument elektroniczny]. Tryb dostepu:
https://www.ecommercepolska.pl/files/9414/6718/9485/E-commerce_w_polsce_2016.pdf [10.06.2019].

83 B. Chochotowski, Rynek e-zakupow w Polsce, czyli ilu Polakow i co kupuje w Internecie, [w:] Raport e-commerce,
interaktywnie.com 2018, s. 16-26 [dokument elektroniczny]. Tryb dostepu: https:/Amww.websitestyle.pl/raport_
e-commerce-sklepy-internetowe.pdf [30.12.2018].
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oswojone z nowinkami technologicznymi i wirtualng rzeczywistoscia od najmtodszych lat,
stad tez stanowig w Polsce 58% statych nabywcow online, ktorzy dokonuja czestych
i reqularnych zakupow w sieci. Nalezy zauwazy¢, iz rowniez w Europie obserwuje si¢
dominacje najmtodszej grupy nabywcow online, stanowiacej 51% wszystkich kupujacych
przez Internet, dla ktérych odsetek transakcji elektronicznych stanowi juz niemal 13%
wszystkich zakupow. Kupujacy online postrzegaja zakupy przez Internet jako
nieskomplikowane i wygodne, ale takze tansze i zajmujgce mniej czasu, niz kupowanie
w sklepach tradycyjnych. Co piaty kupujacy uwaza, iz wprowadzenie zakazu handlu
W niedzielg miato rowniez wptyw na przesunig¢cie domowych budzetow, z tradycyjnych na
zakupy online®,

Pomimo, ze laptopy i komputery stacjonarne wcigz sg gtdownymi narzedziami zakupow
online (82% konsumentoéw korzysta z laptopow a 62% z komputerdéw stacjonarnych), coraz
wigcej e-konsumentow dokonuje zakupow za pomocg smartfonéw (58% osdb) czy tabletow
(21% o0sob), a dla prawie potowy miodych nabywcoéw kluczowym kryterium wyboru
sklepu internetowego jest opinia w mediach spotecznosciowych. W przeciwienstwie do
internautow w Europie, w duzej mierze e-konsumenci na rodzimym rynku wykorzystuja
smartfony do poszukiwania informacji o produktach lub samych produktow, jednak transakcje
finalizujg tradycyjnie — na desktopie®. Rozwoj nowych technologii, a w szczegdlnosci
upowszechnienie Internetu mobilnego, utatwito klientom dokonywanie decyzji zakupowych
na styku swiata on-line oraz off-line, takich jak na przyktad porownywanie ofert towarow
w Internecie a zakup w sklepie stacjonarnym. Z drugiej strony, e-klienci korzystajacy
z Internetu mobilnego sg bardziej narazeni na nieprzemys$lane i impulsywne zakupy,
poniewaz sprzedawcy przy pomocy marketingu mobilnego zyskali nowe mozliwosci
wplywania na nich (na przyktad wykorzystujac geotargetowanie)®.

Najczesciej kupowane online w ciggu ostatniego roku byly produkty z takich kategorii
jak odziez, ksigzki i plyty, bilety do kina/teatru, obuwie, kosmetyki/perfumy oraz sprzet
RTV/AGD. Najmniejsza popularnoscia cieszyly si¢ artykuly dla kolekcjonerow,
ubezpieczenia, materiaty budowlane i wykonczeniowe, artykuty spozywcze oraz bizuteria.
Co ciekawe, W najblizszej przysztosci internauci w Polsce nie wskazujg zdecydowanie

jednej gtéwnej grupy produktéw, ktore chceieliby nabywaé on-line, a ich preferencje sa

84 E-shopper barometer ..., op. cit.
8 B. Chochotowski, Rynek e-zakupéw w Polsce..., op. Cit. s. 21.
8 T. Szopinski, Czynniki determinujgce..., Op. Cit.
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stosunkowo rowno podzielone pomigdzy wiele roznych kategorii, od podrdzy i rezerwacji
az po ubezpieczenia. Podobne tendencje e-zakupowe mozna zaobserwowaé w innych
krajach europejskich — wigkszo$¢ 0sob kupuje odziez, buty i ksiazki, a coraz wigkszym
zainteresowaniem W najblizszej przysztosci beda cieszy¢ si¢ zakupy urzadzen
elektronicznych, sprzetu RTV/AGD oraz mebli®’.

Wplyw branzy e-commerce na rozwoj ustug kurierskich

Zakupy online, w przeciwienstwie do handlu tradycyjnego, nierozlacznie wigzg si¢
z dostawa zmowionych produktéw do ostatecznego klienta, ktora jest procesem najbardziej
skomplikowanym i kosztownym w catym tancuchu dostaw. Jeszcze kilka lat temu
przedsigbiorstwa kurierskie nie interesowaly si¢ wspotpraca z branza e-commerce ze
wzgledu na malg skale dziatalno$ci przedsiebiorstw sprzedajacych w Internecie oraz zbyt
duze rozdrobnienie dostaw i trudnosci w obstudze klientow indywidualnych. Jednakze wraz
ze wzrostem popularnos$ci zakupdéw internetowych, obstuga e-handlu stala si¢ jednym
z glownych obszaréw dziatania operatorow KEP oraz motorem napedzajacym jej rozwoj.
Srednio cztery na dziesig¢ przesylek kurierskich pochodzi z zaméwienia sktadanego przez
Internet®.

Wyniki badan zawarte w raporcie E-commerce w Polsce 2018 potwierdzity rosngce
zapotrzebowanie e-klientow na wysoka jakos¢ $wiadczonych ustug transportowych, ktore
coraz czgsciej staja sie czynnikiem kluczowym przy podejmowaniu decyzji zakupowych.
Wsréd czynnikow, ktore zachgcaja konsumentow do zakupow online mozna wymienic¢
catodobowg dostepnosé oferty, nieograniczony czas wyboru, ale réwniez wygode rozumianag
jako brak konieczno$ci odwiedzania sklepu stacjonarnego. Wigkszos¢ e-konsumentow
wskazuje, iz dostawa kurierem bezposrednio do domu lub pracy jest najbardziej pozadang
formg dostawy zakupionych towardéw, dla cze$ci z nich atrakcyjny jest odbior
w paczkomacie, przesytka poczta lub w innym punkcie. Klienci rowniez doceniaja
mozliwo$¢ zaplaty gotowka u kuriera, jako druga, po przelewach online, forme¢ ptatnosci
zachecajaca do dokonywania zakupow przez Internet. Ponad potowa kupujacych online
deklaruje, ze mozliwo$¢ darmowego odestania produktu za posrednictwem Kuriera jest
najbardziej zachgcajaca do e-zakupdéw formg zwrotu. Najchetniej wybieranymi

przedsiebiorstwami kurierskimi przez e-konsumentow w Polsce sa DPD, DHL oraz InPost,

87 E-shopper barometer..., Op. Cit.
8 A. Kawa, Analiza rynku KEP..., op. cit. s. 21.
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ktore wyprzedzity w roku 2018 takich gigantow rynkowych jak Pocztex oraz GLS, UPS
i FedEX. Wsrdd czynnikow, ktore decyduja o wyborze konkretnego miejsca dokonania
zakupu online, obok atrakcyjnej ceny i pozytywnych do$wiadczen kupujacych, mozna
wskaza¢ niskie koszty dostawy. Jednoczesnie, wérdd problemoéw najczesciej napotykanych
przez konsumentéw podczas zakupdéw online, sg te zwigzane z dostawg — dtugie
oczekiwanie oraz wysokie koszty dostawy. Badani wskazali rowniez, iz do czgstszych
zakupOw online zachecityby ich przede wszystkim nizsze koszty dorgczenia przesytki®.
Specyfika e-handlu niesie ze sobg wiele wyzwan, ktorym muszg sprosta¢ operatorzy
KEP, aby osiagna¢ przewage na konkurencyjnym rynku i spetni¢ wymagania klientow.
Branza e-commerce charakteryzuje si¢ niejednorodng grupa odbiorcow, duzym
rozdrobnieniem i nieprzewidywalnoscia dostaw, zréznicowaniem oferowanych produktow,
co wymaga poszukiwania odpowiednich rozwigzan logistycznych. W poréwnaniu do
segmentu B2B, ktory od zawsze obicktem zainteresowania operatoréw KEP, obstuga
segmentu B2C wymaga uwzglednienia specyficznych wymagan i potrzeb prywatnych
odbiorcow. Jednym z podstawowych probleméw w przypadku klientow indywidualnych
jest obstuga tak zwanej pierwszej i ostatniej mili (nadanie i dostarczenie przesyiki).
Ze wzgledu na mozliwos¢ niezastania klienta o odpowiedniej porze, odleglta i niedostepna
lokalizacje odbiorcéw czy tez brak mozliwosci uzyskania zaplaty za przesylke, kurierzy
zmuszeni s do ponownej proby dostarczenia przesyltki, co wiaze si¢ ze strata czasu, a czesto
réwniez konieczno$cig ponownego magazynowania towaréw. Czesciowym rozwigzaniem
problemu ostatniej mili stosowanym obecnie przez operatorow KEP jest informowanie
odbiorcow 0 przewidywanym czasie dostarczenia przesytki, dostawy w godzinach
popotudniowych lub w soboty, dynamiczne zarzadzanie miejscem i czasem jej odebrania,
czy tez umozliwienie nadania i odbioru przesylek przez klientow w specjalnie
wyznaczonych do tego punktach (takich jak paczkomaty, saloniki prasowe, galerie
handlowe czy stacje benzynowe). Natomiast preferowanym rozwigzaniem problemu
pierwszej mili (nadanie przesytki) jest wydtuzanego czasu nadania przesyltki przez klienta
do konca dnia roboczego. Wraz ze wzrostem liczby przesytek generowanych przez e-handel,
najlepszym rozwigzaniem moze okaza¢ si¢ stworzenie podwodjnego systemu dorgczen

uwzgledniajacego rozdzielenie przesytek dla klientow instytucjonalnych i prywatnych.

8 E-commerce w Polsce 2018..., op. cit., s. 15-97.
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Kolejnym wyzwaniem stojacym przed operatorami KEP w obstudze klientow
indywidualnych jest duze rozdrobnienie dostaw w réznych odstgpach czasowych oraz
roznorodnos¢ zamawianych produktow od wzgledem wagi i gabarytu. Ktopotliwa jest
zwlaszcza wysytka towaréw niestandardowych, ktore charakteryzuja sie kruchoscia,
znacznym cigzarem lub gabarytem. Obecnie, w odpowiedzi na potrzeby klientow, coraz
czesciej operatorzy KEP oferuja swoim klientom kompleksowa obstuge posprzedazowa
obejmujaca oproécz wniesienia zamowionego produktu, réwniez jego rozpakowanie,
instalacje czy montaz (na przyktad w przypadku mebli czy sprzetu RTV/AGD). Jeszcze
10 lat temu taka ustuga byla uznawana za ekskluzywna, dzi§ 2/3 respondentow deklaruje
transport z wniesieniem jako preferowany sposdb dostawy, w tym szczegdlnie 0soby starsze
i z wyzszym wyksztalceniem. Ponadto, przesytki obstugiwane w e-handlu znacznie r6znig
si¢ od tych wysylanych tradycyjnie pod wzgledem wagi i gabarytu. Przez Internet
zamawiane sg najczesciej towary wazace 1-5 kg (43% zamodwien), natomiast w pozostatych
branzach najbardziej popularne sg przesytki kopertowe (44%)%.

Duze rozdrobnienie dostaw w szczegdlnosci w segmencie B2C, zwigzane jest rowniez
z mozliwoscig darmowego zwrotu zakupionych przez Internet towarow. W zwigzku
Z powyzszym, logistyka zwrotow jest niewatpliwie kolejnym wyzwaniem stojacym przed
przedsiebiorstwami KEP, jako Ze klienci najczgsciej wybieraja dostawe kurierem do domu lub
pracy jako preferowang forme zwrotow®!. Najczestszg przyczyng zwrotow jest niespetnienie
oczekiwan klienta, wady techniczne, opdznienia w dostawach czy omytkowe zamowienia,
a rzadziej uszkodzenie produktéw. Pomimo, iz kupujacy przez Internet ma prawo odstapic¢
od zawartej umowy bez podania przyczyny w ciggu 14 dni kalendarzowych, to polscy
e-klienci jeszcze stosunkowo rzadko zwracaja zakupione towary. Najwigcej zZwrotOw
obstuguja duze sklepy, oferujac klientom czgsto mozliwo$¢ darmowego zwrotu az do 100
dni od zakupu, co ma na celu zachgcenie klientéw do dokonywania wigkszych zakupow,
atym samym wzmocnienia lojalnosci wobec sklepu. Wedlug 42% e-konsumentow,
darmowe zwroty to jeden z istotnych czynnikow motywujacy do zakupoéw online. Podobnie
jak w przypadku dostaw towarow zaméwionych online, zwroty dokonywane sg na kilka

sposobow, wsrod ktorych najczestszej klienci korzystaja z nadania paczki przez Kkuriera.

% A. Kawa, Logistyka e-handlu w Polsce. Raport, Poznan 2014, s. 12-13 [dokument elektroniczny]. Tryb
dostepu: http://media.poczta-polska.pl/file/attachment/612453/bb/logistyka-e-handlu-w-polsce.pdf, Poznan 2014
[12.07.2018]; S. Smyk, Dystrybucja fizyczna przesylek..., op. cit., s. 1525-1539.

91 E-commerce w Polsce 2018..., op. cit., s. 82.
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Nadanie zwracanego towaru przez klienta, podobnie jak dostawa, wigze si¢ z problemem
pierwszej mili, stad tez coraz bardziej popularne jest korzystanie z punktow nadania paczek
lub paczkomatow®,

Kolejnym utrudnieniem w obsludze e-sklepéw jest duza zmienno$¢ popytu,
jak rowniez sezonowo$¢ — wahania w popycie obserwowane sa szczegoOlnie w okresie
przed$wigtecznym. Handel internetowy cechuje niski poziom prognozowania wielko$ci
sprzedazy, co powoduje problemy zwigzane z odpowiednim planowaniem organizacji
procesu dostarczania przesytek. W zwiazku w powyzszym, wraz ze zmieniajagcym si¢
zapotrzebowaniem na przesylki, operatorzy KEP musza podejmowac dziatania w sposob
elastyczny, w szczegdlnosci zapewniajac odpowiedni tabor transportowy, liczbe kurierow
oraz przestrzen magazynowg ™.

Specyficzng cechg branzy e-commerce, sa rOwniez roznorodne potrzeby i oczekiwania
klientow indywidualnych, ktore zmieniaja si¢ w czasie oraz sg czesto charakterystyczne dla
danej grupy w zaleznosci od wieku, pici, wyksztatcenia oraz stanu zamoznosci odbiorcow.
Odbiorcom coraz bardziej zalezy na otrzymywaniu informacji o przesylce w czasie
rzeczywistym, mozliwosci korzystania z darmowych zwrotéw towarow oraz elastycznych
opcjach dostawy. Wedtug badan przeprowadzonych na zlecenie Poczty Polskiej, cena ustugi
transportowej nie jest priorytetowym kryterium wyboru ustugi kurierskiej (34% wskazan
respondentow), a znacznie wazniejsza jest terminowo$¢ (41% wskazan), a nastepnie brak
uszkodzen (22% wskazan) i brak utraty przesytki (20% wskazan). Tylko 10% respondentow
preferuje ustugi dodatkowe, w tym przesylk¢ za pobraniem, potwierdzenie doreczenia,
Sledzenie przesyitki, ubezpieczenie i potwierdzenie doreczenia. W przypadku duzych
serwisow internetowych klienci maja czgsto wyboér przewoznika, lecz niewielkie
e-sklepy bardzo czesto narzucaja wybranego dostawce lub rzadziej oferuja kilka opcji.
W zwiazku z powyzszym, nie zawsze klienci majag mozliwo$¢ skorzystania z najlepszej
i najtanszej oferty istniejgcej na rynku ustug kurierskich®,

Utrudnienia w obstudze przesylek w kanale B2C czesto lezg réwniez po stronie
ostatecznych odbiorcéw, ale rowniez sklepéw internetowych. W przypadku oséb
indywidulanych, ktére zamawiaja produkt online, blednie wpisany adres czy dane osobowe

powoduja problem z ich zweryfikowaniem, tym samym przyczyniajg si¢ do wydtuzenia

92 E-commerce w Polsce 2018... op. cit., s. 75; A. Kawa, Analiza rynku KEP..., op. cit., s. 21-22.
9% A. Kawa, Branza posrednikéw KEP..., op. Cit.
9 A. Kawa, Logistyka e-handlu w Polsce..., op. Cit., s. 11-12.
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czasu realizacji zaméOwienia. Natomiast, niewlasciwe opakowanie paczki przez sklep
internetowy moze spowodowac zniszczenie przesytki, za co najczeséciej obwiniany jest
przewoznik. Na opo6znienie w realizacji zaméwienia moze mie¢ wptyw brak dostepnosci
towardw w magazynie e-sklepu, co czgsto skutkuje negatywna oceng ustugi kurierskiej oraz
zniechgceniem klienta do zlozenia kolejnego zamowienia w danym e-sklepie. Zaledwie
okoto 20% sklepow, ktore dziataja wytacznie w Internecie (pure play) posiada na stanie
magazynowym asortyment wystawiany na witrynie internetowej. Co ciekawe, sklepy
prowadzace sprzedaz online i jednoczesnie w tradycyjnym sklepie (brick and mortar)
jeszcze rzadziej maja wszystkie towary w magazynie. Ponadto, az 90% sklepow
internetowych planuje stany magazynowe bazujac jedynie na wyczuciu i doswiadczeniu
handlowcow®,

Niewatpliwy wplyw na branz¢ kurierska ma réwniez rosnaca popularnos¢ zakupow
dokonywanych przy uzyciu urzadzen mobilnych (m-commerce), szczeg6lnie wsrod osob
mtodych, co zwigzane jest przede wszystkim z wicksza mobilnoscig uzytkownikow,
fatwiejszym dostgpem do Internetu oraz wygoda i presja czasu. Obstuga m-commerce, wigze
si¢ ze specyficznymi wyzwaniami logistycznymi, w tym duzg dywersyfikacja miejsc
doreczenia zamawianych produktéw, dynamicznym zarzadzaniem miejscem i czasem
dostawy oraz presja ze strony klientdéw na maksymalne skrocenie czasu dostawy. Obecnie
ustuga dostawy btyskawicznej (same-day-delivery) jest ustuga dedykowang a odsetek
klientow, ktorzy wskazuja, ze dostawa tego samego dnia bytaby motywatorem do czestszych
zakup6w on-line jest stosunkowo niewielki. Jednoczesnie, taka forma ustugi jest w sferze
zainteresowan prawie potowy osob mtodych, stad przewiduje sie, ze ustuga same-day-
delivery bedzie coraz bardziej popularna w najblizszych latach decydujac 0 przewadze
konkurencyjnej nie tylko przedsiebiorstw kurierskich, ale rowniez e-sklepow®. Obecnie
dostawa tego samego dnia oferowana jest glownie przez kurierow miejskich (na przyktad
X-press Couriers) oraz w przypadku duzych sieci handlowych (na przyktad EURO-AGD,

EMPIK) w obrebie aglomeracji oraz pomigdzy wigkszymi miastami®’.

% A. Kawa, Logistyka e-handlu..., op. cit., s. 12-13.

% E-commerce w Polsce 2018..., op. cit., s. 76-77.

97 k.. Wysokinski, K, Wieczorek, Prognozy i trendy dla e-commerce 2018. Czy wszystkie sie spefnig? [w:] Raport
e-commerce, interaktywnie.com 2018, s. 65-70 [dokument elektroniczny]. Tryb dostepu: https:/imww.websitestyle.pl
Iraport_e-commerce-sklepy-internetowe.pdf [30.12.2018].
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Coraz wigkszym wyzwaniem stojacym przed branzag KEP jest rozwoj elektronicznego
handlu transgranicznego (cross-border e-commerce), ktory cho¢ stat si¢ popularny zaledwie
kilka lat temu, to osiagnat juz stosunkowo duzy udziat w catym rynku e-commerce. Z jednej
strony, klienci wybieraja coraz cze$ciej zakupy zagranica ze wzgledu na wyzsza jakos¢
produktdw, szerszy asortyment czy potrzebe nowych doznan zakupowych. Z drugiej strony,
rodzime e-sklepy maja szanse rozszerzy¢ swoja dziatalno$¢ o nowe rynki zbytu. Obstuga
klientow zagranicznych wigze si¢ wicloma nowymi wyzwaniami, ktore e-sklep jak rowniez
przewoznik musi wzia¢ pod uwage, W tym komunikacja w innym jezyku, uwarunkowania
prawne i podatkowe, rozne formy ptatnosci w odmiennej walucie. Logistyka jest jedna
z najwigkszych barier powstrzymujaca sprzedawcow przed wejSciem na zagraniczne rynki
wynikajacg przede wszystkim z wyzszych kosztow przesylek zagranicznych oraz braku
transparentno$ci kosztow i procesu dostawy przesylek u operatoroéw. Wplyw na taka
sytuacje¢ ma migdzy innymi nieréwne traktowanie operatoréw logistycznych na réznych
rynkach europejskich, niejednolite standardy i regulaminy dotyczace listow przewozowych,
interfejsow czy gabarytow i wymiarow przesylek oraz wymogdw w zakresie bezpieczenstwa
przesytek®. W zagranicznym e-handlu trudne jest rowniez zapewnienie krotkiego czasu
dostawy ze wzgledu na dystans pomiedzy nadawca a odbiorcg oraz czasochtonne procedury
celne ipodatkowe. W zwigzku z powyzszym, czas dostaw miedzynarodowych jest
zazwyczaj dtuzszy niz w przypadku przesylek krajowych (z wyjatkiem dostaw do krajow
przygranicznych). Dla klientéw zamawiajacych w sklepach zagranicznych, istotny jest
réwniez stan otrzymanej paczki oraz mozliwos¢ sledzenia i monitorowania przesytki. Jesli
produkt zamawiany jest z odlegtego kraju, to jego przesytka zajmuje si¢ czgsto kilka
odrgbnych przedsigbiorstw, a wigc klient ma mozliwos$¢ $ledzenia przesytki tylko na
okreslonym etapie transportu — najczesciej na samym poczatku. Az 40% pocztowych
przesytek transgranicznych nie mozna monitorowac, glownie z braku znormalizowanej
specyfikacji oznakowania przesylek i interfejsu umozliwiajgcego wymiang danych miedzy
odrebnymi przedsigbiorstwami. Na gruncie europejskim powstaja jednak rozwigzania takie

jak standard do oznaczania transgranicznych przesytek paczkowych (Serial Shipping

% G. Chodak, P. Jarosz, J. Kunkowski, M. Polasik, P. Tkaczyk, P. Wrzalik, Raport eHandel Polska 2012:
Analiza wynikéw badania polskich sklepow internetowych, Dotcom River Sp. z 0.0., Wroctaw 2012, s. 81-89
[dokument elektroniczny]. Tryb  dostepu:  http://dotcomriver.pl/files/raport-ehandel-polska-2012.pdf
[12.01.2019]; A. Pluta-Zaremba, Transgraniczny handel elektroniczny — perspektywy rozwoju i wyzwania
logistyczne, ,,Gospodarka Materialowa i Logistyka” 2016, nr 6, s. 9-16; A. Kawa, Transgraniczny handel
elektroniczny..., op. cit.
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Container Code), ktory ma jednoznacznie identyfikowa¢ przesylke, niezaleznie od

operatora. Wedtug ekspertow, ujednolicenie oznakowania przesylek bedzie bardzo waznym

krokiem w kierunku integracji pomi¢dzy odrgbnymi podmiotami w procesie dostawy na

poziomie krajowym i miedzynarodowym oraz stanowi¢ bedzie kluczowy element

przysztych sieci dostaw®.

sesksk

Na podstawie przegladu literatury oraz dokumentdéw branzowych na temat rozwoju

rynku ustug KEP, sformutowano najwazniejsze wnioski, ktore stanowig przestanke do

prowadzenia dalszych badan z zakresu doskonalenia jako$ci ustug kurierskich:

1.

Rynek ustug kurierskich w Polsce jest jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ rynkow
w Europie, a glownym stymulatorem jego wzrostu jest rosngca popularno$é zakupow
internetowych. W zwigzku z powyzszym, obstuga logistyczna e-handlu stata si¢ jednym
z kluczowych obszaréw dziatalnosci operatorow KEP.

Specyfika branzy e-commerce, charakteryzujaca si¢ przede wszystkim niejednorodng
grupa klientow, duzym rozdrobnieniem i nieprzewidywalnoscia dostaw oraz
réznorodnoscig oferowanych produktow, wymaga oferowania dedykowanych rozwigzan
w zakresie ustug kurierskich.

Jako$¢ ustug kurierskich jest kluczowym czynnikiem determinujacym konkurencyjnosé
i sukces sklepéw internetowych, wptywajac na poziom zadowolenia klientéw oraz ich
przyszte decyzje zakupowe. Jednoczesnie, dtugie oczekiwanie na dorgczenie przesytki
oraz wysokie koszty dostawy sa najczestszymi problemami podczas zakupéw online
wskazanymi przez klientow, co potwierdza konieczno$¢ wdrazania dziatan
doskonalacych jakos¢ ustug kurierskich.

Wsrod trendow ksztattujacych w najblizszej przysztosci rynek ustug KEP, istotng role
odgrywa¢ beda nowoczesne technologie stuzace coraz wigkszej automatyzacji
I personalizacji ustugi, cO ma kluczowe znaczenie w kontekscie zapewnienia wysokiej

jakosci ustug oczekiwanej przez klientow.
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2. JAKOSC USLUG - PERSPEKTYWA KLIENTA | USLUGODAWCY

2.1. Definicje i cechy jako$ci ustug

W literaturze przedmiotu nie ma jednoznacznej i uniwersalnej definicji jakosci ustug, co
po czesci zwigzane jest z niejasnoscig pojecia oraz réznorodnoscig ustug, ale réwniez
rozwojem badan dotyczacych ksztaltowania jakoéci w przedsiebiorstwach % . Celem
okreslenia istoty jakosci ustug, dokonano przegladu literatury, ktory w pierwszej kolejnosci
zostal ukierunkowany na wyjasnienie pojecia jakosci w sensie ogdlnym, co w dalszej czgséci
pozwolito na wskazanie implikacji w odniesieniu do dziatalnosci ustugowej przedsiebiorstwa.

Wielowymiarowos¢ pojecia jakosci potwierdza najczesciej przywotywana w literaturze
klasyfikacja definicji Garvina (1988), wedtug ktorej jakos¢ mozna rozpatrywaé biorgc pod
uwage pie¢ roznych perspektyw: transcendentng, produktows, uzytkownika, produkcyjna
oraz wartosci. Wybrane definicje z uwzglgdnieniem wyzej wspomnianych kategorii
przedstawiono w tabeli 2.1.

Jako$¢ rozumiana transcendentnie to trudne do zdefiniowania pojgcie, synonim
doskonato$ci, mistrzostwa rozumianego jako osiagnigcie najwyzszych mozliwych
standardow 1 . Perspektywa transcendentalna wskazywana juz w starozytno$ci przez
Platona jako pewien stopien doskonato$ci, stata si¢ podwaling p6zniejszych gléwnych
koncepcji zarzadzania jakoscig w tym prac Deminga, Shewerta, Tauguchiego czy Ishikawy.
Jakos$¢ w sensie transcendentnym w przypadku ustug oznacza wykraczanie poza standardy
$wiadczenia ustug oraz mistrzostwo i bezbtednos¢ przejawiajace si¢ nie tylko w bezusterkowej
realizacji ustug, ale takze ich ciggtym doskonaleniu'®?. Osiaggnigcie perfekeji w $wiadczeniu
ustug zalezy przede wszystkim od kompetencji dostawcow ustug oraz przyswiecajacej im

osobistej mis;jil®,

100 M. Urbaniak, Zarzqdzanie jakoscig. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2004, s. 13-14;
B. Schneider, S.S. White, Service Quality: research perspective, SAGE Publications, Thousand Oaks 2004, s. 9;
W. Urban, Jakos¢ ustug w perspektywie klientow i organizacji, Oficyna Wydawnicza Politechniki Biatostockiej,
Biatystok 2013, s. 76-77.

101 D.A. Garvin, Managing quality. The strategic and competitive edge, The Free Press, New York 1988, s. 40.

102 K. Rogozinski, Zarzqdzanie wartosciq z klientem, Wolters Kulwer, Warszawa 2012, s. 220.

108 W. Urban, Jakosé ustug w perspektywie..., 0p. cit. s. 79.
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Tabela 2.1.

Przeglad wybranych definicji jako$ci

Autor

Definicja jakosci

Ja

ko$¢ w perspektywie transcendentnej

W.A. Shewhart (1931)

Dobro¢ produktu, przy czym dobro¢ ta moze by¢ zastosowana do
wszystkich rodzajéw produktéw i ustug

D.A.Garvin (1988)

Doskonalo$¢, mistrzostwo rozumiane jako osiagnigcie najwyzszych
standardow

Jako$¢ zorientowana na produkt

D.A.Garvin (1988)

Zestaw sktadnikow i atrybutéw produktu

W.E. Deming (1982)

Stopien jednorodnosci i niezawodnosci przy mozliwie niskich kosztach
i maksymalnym dopasowaniu do wymagan rynku

R. Shmalensee, J.H. Swan (1983)

Wytrzymatos¢, dlugie zycie produktu; podnoszenie parametréw
produktu jest rownoznaczne z jakos$cia

A. Feigenbaum (1983)

Zdolno$¢ do wykonywania zadan, dzialania, przydatno$é

D. A. Garvin (1984)

Wiaséciwe wykonanie oraz dodatkowe wyposazenie

G. Taguchi, D. Clausing (1990)

Jako$¢ jest zwigzana z wlasciwym projektowaniem

J

akos$¢ zorientowana na uzytkownika

Juran (1951)

Stopien w jakim okre§lony wyrdb zaspokaja potrzeby okreslonego
nabywcy (zgodne z modelem, wzorcem, istotnymi wymaganiami cech
dajacych si¢ wyodrebnic) lub jest preferowany, co oznacza ze znajduje
pierwszenstwo u konsumenta; przydatnos$¢ do uzytkowania

B. Hagan (1984)
L.Dobyns, C. Crawford-Manson
(1991)

Spetienie wymagan klienta

A. Feigenbaum (1987)

Zbiorcza charakterystyka wyrobu i wushigi z uwzglednieniem
marketingu, projektu, wykonania i utrzymania, ktéra powoduje, ze dany
wyréb i ustuga spetnia oczekiwania uzytkownika

ako$¢ zorientowana na wytwarzanie

P.B. Crosby (1979)

Zgodnos¢ z wymaganiami wewnetrznymi i zewngtrznymi

Norma ISO 9000:2015

Stopien spelnienia ustalonych wymagan przez inherentne cechy
produktu

Jakos¢ zorientowana na wartos¢

1. Broh (1982)
K. Ishikawa, D. Lu (1985)

Doskonatos¢ lub przydatnos¢ do uzytku po akceptowalnej cenie

C. Chakrapani (1998)

Produkt ma wysokg jako$¢ jak przyjemnos$¢ konsumenta wynikajaca
z produktu przekracza postrzegang warto$¢ pieniedzy, jakie konsument
zaptacit za produkt

E. Kindlarski (1988)

Roéznica pomiedzy wartoscia uzytkowa wyrobu a jego wartoscia
pieniezna

Zrodto: opracowanie whasne na podst:
Difin, Warszawa 2004, s. 13-14; K.

awie M. Urbaniak, Zarzqdzanie jakoscig. Teoria i praktyka, Wydawnictwo
W. Seawright, S.T. Young, A Quality Definition Continuum, Interfaces,

Institute for Operations Research and the Management Sciences, Hanover 1996, s. 107; T. Rura-Polley,
S.R. Clegg, Managing Collaborative Quality: A Challenging Innovation, ,,Managing Collaborative Quality”

1999, vol. 1(99), s. 37.

W przeciwienstwie do definicji jakosci w ujgciu transcendentnym, jako$§¢ zorientowana

na produkt ma charakter mierzalny — okreslana jest na podstawie liczby i intensywnos$ci

skfadnikow i cech produktu®®

. Powyzsze podejscie wykazuje pewnie stabosci, gdyz nie

104 D.A. Garvin, Managing quality..., op. cit., s. 42.
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zawsze wicksza liczba funkcji danego produktu oznacza wyzsza jakos$¢, co ma miejsce
szczegolnie w przypadku oceny jako$ci ustug przez klientow. Na podobnych zatozenia jak
jako$¢ w ujeciu produktowym, opiera sie czgsto spotykane w literaturze przedmiotu pojecie
»jako$¢ typu”, rozumiane jako relacja pomiedzy zbiorem wlasnosci technicznych
i funkcjonalnych produktu a zestawem potrzeb, ktory ten produkt ma zaspokoic. Takie ujecie
jako$ci ma szczegdlnie znaczenie na etapie projektowania produktu, lecz niesie ze soba
trudno$¢ w okresleniu wymagan uzytkownika, ktore czgsto sg subiektywne!®,

Kolejne podejscie proponowane przez wielu autoréw, odnosi si¢ do jakosci
zorientowanej na uzytkownika zwanej rowniez jako$cig doswiadczong lub postrzegang!'®.
Jako$¢ w tym znaczeniu to subiektywna ocena cech danego produktu w stosunku
do indywidualnych oczekiwan i potrzeb klienta'®. Trudno$¢ w obiektywnej ocenie jako$ci
danego produktu wynika z faktu, ze poszczegélne elementy (atrybuty) jakosci moga by¢
inaczej odbierane przez poszczegbdlnych konsumentow.

W przeciwienstwie do jakosci uzytkownika, ktdra rozpatruje perspektywe klienta i jego
potrzeby, jako$¢ zorientowana na wytwarzanie w centrum zainteresowania stawia dostawce
produktu. Jako$¢ produkcyjna zwana czesto jakoscig wykonania oznacza zgodnos¢ produktu
z wymaganiami, ktore sg okreslone w obiektywnym wzorcu czy specyfikacji, przy czym
wymagania powinny stanowié¢ odpowiedz na potrzeby i oczekiwania odbiorcow 1%, Przyktadem
jest definicja jakosci zawarta w normie 1SO 9000, ktéra zostata definiowana jako stopief
spemienia ustalonych wymagan przez inherentne cechy produktu®. Garvin (1988) podkresla,
ze jakos$¢ ustug w pespektywie produkcyjnej rozumiana jest jako spelienie okreslonych
wymagan, co jest szczegOlnie problematyczne w przypadku ushug, ktore trudno
scharakteryzowa¢ w kategoriach obiektywnych i mierzalnych. Niewatpliwym pozytywnym
skutkiem stosowania podejscia produkcyjnego do jakosci jest wypracowanie
zobiektywizowanego wzorca, a w konsekwencji zmniejszenie liczby bledow oraz

ponoszonych kosztow . Grudowski i inni (1996) podkreslaja, ze jako$¢ powstaje

105 A, lwasiewicz, Zarzqdzanie jakoscig, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-Krakow 1999, s. 23.

106 3.M. Juran, Juran on quality by design. The new steps for planning quality into goods and services,
The Free Press, Don Mills 1992, s. 9; J. Bank, Zarzqdzanie przez jakosé, Wydawnictwo Gebethner i S-ka,
Warszawa 1997, s. 17.

107 A, Parasuraman, V.A. Zeithaml, L.L. Berry, SERVQUAL: A Multiple-Item Scale for Measuring customer
Perception of Service Quality, ,,Journal of Retaling” 1988, vol. 64(1), s. 15.

108 D, A, Garvin, Managing quality..., op. cit., s. 45.

109 PN-EN ISO 9000:2015. Systemy zarzadzania jako$cig. Podstawy i terminologia, PKN, Warszawa 2015.

10D A. Garvin, Managing quality..., op. cit., s. 45; W. Urban, Jakos¢ ustug..., op. cit., s. 82.
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w procesach projektowania oraz wytwarzania wyrobow i realizacji ustug, stad tez procesy

te wymagajg szczegdlnego postepowania i nadzoru . Odpowiednia jako$¢ procesow

wplywa na wysokg jako$¢ produktow postrzegang przez klientow (rysunek 2.1)2,

Procesy — dziatania IVJVS }lrlrlot;
prowadzace do powstania \ 5
wyrobu lub ushugi

¢ A4

Jako$¢ dzialan oceniana | J ako$¢ finalna oceniana przez
przez dostawce klienta

Rysunek 2.1. Jako$¢ produktow i jako$¢ dziatan
Zrodto: A. Hamrol, Zarzqdzanie jakoscig z przyktadami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 21.

Jako$¢ zorientowana na warto$¢ oznacza jednoczesne spetnienie potrzeb i zgodno$¢ ze
specyfikacjg przy akceptowalnym przez klienta poziomie ceny lub kosztow nabycia
produktu. Niektorzy autorzy, w tym Chakrapani (1998) oraz polski pionier zarzadzania
jakoscig — Kindlarski (1988), definiuja pojecia jakosci w konteks$cie wartosci ekonomicznej
dla klienta. Nalezy podkresli¢, ze wartos¢ dla klienta jest rozumiana szerzej niz jakos¢, jako
korzy$ci jakie moze klient osiggnaé poprzez uzytkowanie zakupionego produktu 2.
Postrzeganie jakosci z perspektywy wartosci ma szczegdlne znaczenie dla przedsiebiorstw
w kontekscie zdobywania lub utrzymania przewagi rynkowe;j. Rogozinski (2012) podkresla
szerszy kontekst powigzania jako$ci z wartos$cia, gdzie jako$¢ ustug oznacza jak dana ustuga
byla $wiadczona, a wartos¢ odzwierciedla korzysci jakie klient osiggnat w wyniku
skorzystania z ustugi''*.

Inng klasyfikacje definicji jako$ci proponuja Reeves i Bednar (1994), ktorzy wydzielili
nastepujace kategorie, wedtug ktorych mozna postrzega¢ jakos¢: doskonatosé, wartose,
zgodno$¢ ze specyfikacja, spetnienie lub przekroczenie wymagan klienta oraz dynamiczny
proces. Cztery pierwsze kategorie nawigzujg do propozycji Garvina (1988), jednakze na

uwage zastuguje ostatnia z nich — jako$¢ jako proces dynamiczny, ktory caly czas jest

11 p, Grudowski, R. Kolman, A. Meller, J. Preihs, Wybrane zagadnienia zarzqdzania jakoscig, Wydawnictwo
Wyzszej Szkoly Administracji i Biznesu w Gdyni, Gdynia 1996, s. 8.

Y2 A Hamrol, Zarzqdzanie jakosciq z przyktadami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 20-21.

113 C. Chakrapani, How to measure service quality & customer satisfaction, American Marketing Association,
Chicago 1998, s. 4; E. Kindlarski, Jakos¢ wyrobéw, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1988, s. 152.

14 K. Rogozinski, Zarzqdzanie wartoscig ..., 0p. Cit., s. 220.
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udoskonalany®!®, Takie podejécie do jakosci stalo si¢ podstawg zatozen koncepcji Kazein
polegajacej na rozwijaniu jakosci za pomoca matych krokéw i ciagtym doskonaleniu
poszczegblnych elementow procesull®,

Ze wzgledu na historyczne uwarunkowania, pierwotne koncepcje zarzadzania jako$cia
zwigzane byly nierozerwalnie z dominujagcg dwcezesnie produkcja przemystowa, stad tez
czg$¢ organizacji ustugowych probowata wprost zaadoptowac je na swoje potrzeby. Wraz
ze wzrostem znaczenia uslug oraz ze wzgledu na fundamentalne roznice pomigdzy
wyrobami a uslugami (tabela 2.2) zaistniala konieczno$¢ wypracowania koncepcji oraz
narzedzi zarzadzania jako$cig ukierunkowanych na ustugi''’. Ustugi majg niematerialng
posta¢, sg niejednorodne i niepowtarzalne. Usluga sama w sobie jest procesem, choc
niejednokrotnie jego wynik moze przyjmowac roznorodne formy wyrobu czy wytworu
intelektualnego. Ponadto, ustuge cechuje nietrwatos¢, co skutkuje brakiem mozliwos$ci
wielokrotnego pomiaru wlasciwosci danej ustugi. W odréznieniu od produkcji wyrobow,
podczas $wiadczenia ushug istotne jest nawigzywanie relacji miedzyludzkich — Klient
wspotuczestniczy w procesie §wiadczenia ushugi wchodzac z ustugodawca w bezposredni,
jednorazowy i bliski kontakt!®,

Sposrod wskazanych w tabeli 2.2 wiasciwosci odrozniajacych ushugi od wyrobow,
szczegolnego znaczenia nabiera rola klienta jako wspottworcy ushugi. Poczatkowo, badacze
dostrzegali korzysci z bliskiej wspotpracy przedsigbiorstwa z jego obecnymi i przysztymi
klientami w fazie projektowania produktoéw, lecz z czasem zauwazono, iz wspottworzenie
wartosci nastepuje rowniez w fazie produkcyjnej i konsumpcyjnej produktéw. W kontekscie
procesu uslugowego, autorzy koncepcji wspoltworzenia wartosci Prahalad i Ramaswamy
(2004), zaproponowali przesuniecie tradycyjnego podej$cia do zarzadzania od organizacji
dostarczajacej ustuge w kierunku konsumentow, ktorzy wspotkreuja warto$¢ uczestniczac
w procesie $wiadczenia ustugi. W konsekwencji, interakcja z klientem sprawia, ze ushug nie

nalezy traktowac jako oferty jednej strony — ustugodawcy, ale jako wynik $cistej wspotpracy

115 C.A. Reeves, D.A. Bednar, Defining quality: alternatives and implications, ,,Academy of Management
Review” 1994, vol. 19(3), s. 417.

116 )  Wasilewski, W pufapkach definicji, ,,Problemy Jako$ci” 1998, nr 30(1), s. 2-5.

17 A Hamrol, Zarzqdzanie jakosciq..., op. cit., s. 20; A. Panasiuk, A. Tokarz, Specyfika i klasyfikacja ustug,
[w:] S. Flejterski, A. Panasiuk, J. Perenc, G. Rosa (red.), Wspoiczesna ekonomika ustug, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2005, s. 43; K. Rogozinski, Ustugi rynkowe, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Poznan
1993, s. 33-39.

118 A, Panasiuk, M. Dobska, W. Urban, Metodyka pomiaru jakosci ustug, Wydawnictwo Texter, Warszawa
2016, s. 15-16.
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z klientem??®. Podobnie, Gronroos (2007) wskazuje, ze konsument jest wspotwykonawca
W procesie $wiadczenia ustugi co najmniej w pewnym zakresie, a warto$¢ powstaje dopiero
wowczas, gdy klient konsumuje ustuge?®. Rowniez, autorzy koncepcji logiki dominacji
ustug (service dominant logic) — Vargo i Lusch (2004) podkreslaja znacznie relacji
pomiedzy przedsiebiorstwem a klientem wystgpujace niemalze w kazdej aktywnosci

gospodarczej. Logika uslugowa zaktada interaktywno$¢, integracje i wspottworzenie ustugi

przez klienta, a tym samym koncentracje na kliencie oraz jego relacji z organizacjg'?.

Tabela 2.2. Poréwnanie wiasciwosci wyrobu i ustugi

‘Wiasciwosci

Wyroéb

Usluga

Materialnos¢

Materialna posta¢ i policzalnos¢

Niematerialna postaé

Przeznaczanie

Wyréb mozna traktowac jako rzecz
,,.5ama w sobie”

Usluga jest dla kogo$ a jej celem jest
przyniesienie korzysci

magazynowania

magazynowac

Jednorodnosé¢ Wyroby produkowane seryjne sa Ustugi sg niejednorodne
i powtarzalno$¢ jednorodne i powtarzalne i niepowtarzalne
Odtwarzalnos¢ Pomiaru kazdej wlasciwo$ci mozna . " .
e . . Nietrwato$¢ ustugi
wlasciwosci dokona¢ wielokrotnie
Mozliwosé Wyroby mozna produkowaé na zapas i Ustuga nie mozna ,,wyprodukowac¢” na

zapas ani jej magazynowaé

Charakter wigzi
migdzyludzkich
oraz relacja

Rzeczowy charakter wigzi
miedzyludzkich

Relacja niesymetryczna — przewaga
posiadajacego towar

Dialogowy charakter wigzi
miedzyludzkich
Relacja symetryczna

Rodzaj systemu
produkcyjnego

Produkcja wyrobow jest systemem
zamknigtym, niewidocznym dla klienta

Klient jest wspotuczestnikiem procesu
wytwarzania

Mozliwo$¢ wyceny

Wyroby sa tatwe do wyceny

Ustugi trudno wycenic¢

Mozliwo$¢ nabycia
praw wilasnosci

Mozliwo$¢ nabycia praw wlasnosci do
wyrobu

Brak mozliwo$ci nabycia praw
wlasnosci do ushug oraz mozliwos$ci
wtornego obrotu ustugami

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie A. Hamrol, Zarzqdzanie jakoscig z przykladami, \Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 20; A. Panasiuk, A. Tokarz, Specyfika i kiasyfikacja ustug, [w:] S. Flejterski,
A. Panasiuk, J. Perenc, G. Rosa (red.), Wspélczesna ekonomika ustug, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2005, s. 43; K. Rogozinski, Ustugi rynkowe, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2000,
s. 33-39; K. Rogozinski, Jakos¢ ustug w horyzoncie aksjologicznym, ,,Problemy Jako$ci” 2005, nr 1, s. 24-33.

W literaturze przedmiotu podkresla si¢ fakt, ze ustuga nie powinna by¢ traktowana jako
gotowy produkt, ale jako wynik wzajemnych wspolzaleznosci, interaktywnej wymiany

wiedzy 1 informacji zachodzacych na réznym etapie $wiadczenia ustugi pomiedzy

119 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Co-creation experiences: the new practice in value creation, ,,Journal
of Interactive Marketing” 2004, vol. 18(3), s. 5-14.

120 Ch. Grénroos, Service Management and Marketing. Customer Managament in Service Competition, John
Willey & Sons, West Susex 2007, s. 53; Ch. Gronroos, A. Ravald, Service as business logic: implications for
value creation and marketing, ,,Journal of Service Management” 2011, vol. 22(1), s. 8.

121 S.L. Vargo, R.F. Lusch, Evolving to a New Dominant Logic for Marketing, ,.Journal of Marketing” 2004,
vol. 68(1), s. 1-17.
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uslugodawca a konsumentem. Dziatalnos¢ przedsigbiorstwa ustlugowego powinna by¢
zatem postrzegana nie jako produkowanie wyroboéw czy uslug, ale towarzyszenie
konsumentom w ich wiasnym procesie tworzenia warto$ci. Z jednej strony, podkresla si¢
antycypacj¢ potrzeb ioczekiwan klienta w procesie $wiadczenia ustugi, stad tez klienci
powinni by¢ traktowani jako jeden z zasobow organizacji. Z drugiej strony, ustugodawcy
powinni si¢ wykaza¢ innowacyjnoscia i kreatywnoscia, tak aby spetni¢ nie tylko oczekiwania
klienta, ale dostarczy¢ warto$¢ dodang wraz z ustugg'?. W praktyce biznesowej, coraz
czedciej menedzerowie nie mysla jedynie o jako$ci wynikajacej ze spetlnienia wymogow
okreslonych norm, ale o postrzeganej i interpretowanej jakosci przez klienta zewngtrznego.
Ciekawym i stosunkowo nowym przejawem koncepcji wspotkreowania produktu
ustugowego przez klienta jest pojawiajacy si¢ nurt konsumeryzmu obywatelskiego,
podlegajacy na zorganizowanym ujawnieniu potrzeb okre$lonych grup, ktore w sposob
sformalizowany, oceniaja i domagaja si¢ wlasciwej realizacji ustugi. Nurt konsumeryzmu
moze w sposOb znaczacy wptynac na reorientacje strategii zarzadzania przedsigbiorstwa
w Kierunku orientacji projakosciowej, w ktorej klient jest zaangazowany w proces tworzenia
produktu ustugowego'?:,

Kolejne podejscie podkreslajace interaktywne wspottworzenie procesu $wiadczenia
ustugi to koncepcja logiki dominacji klienta (customer dominant logic of service). Autorzy
podkreslaja, ze w przeciwienstwie do logiki dominacji ustug, ktoéra zaklada dominacje
ushlugodawcy w kreowaniu ustugi, logika dominacji klienta koncentruje uwage na kliencie
jako kreatorze ustugi. Zadaniem ustugodawcy jest zrozumienie klienta w sposob
autentyczny i zindywidualizowany, w tym zidentyfikowanie celow oraz sposoboéw
korzystania z ustug przez klientow. Ustugodawcy powinni wigc zastosowac takie podejscia
i narzedzia, aby pozyska¢ poglebiona wiedze o poszczegolnych klientach bedacych

w konkretnej sytuacji ustugowej w okreslonym miejscu i czasie'®. W $wietle powyzszych

122 T Leclercg, W. Hammedi, 1. Poncin, Ten years of value cocreation: An integrative review, ,,Recherche
et Applications en Marketing” 2016, vol. 31(3), s. 26-60; M.A. Garcia Haro, M.P. Martinez-Ruiz, R. Martinez-
Canas, The effects of the Value Co-Creation Process: Effects on the Consumer and the Company, ,,Expert Journal
of Marketing” 2014, vol. 2, s. 68-81; A.F. Payne, K. Storbacka, P. Frow, Managing co-creation of value, ,,Journal
of the Academy of Marketing Science” 2008, vol. 36(1), s. 83-96; D. Ballantyne, Dialogue and its role in the
development of relationship specific knowledge, ,,Journal of Business and Industrial Marketing” 2004, vol. 19(2),
s. 114-123.

123 M. Dobska, Rola konsumeryzmu w menedzerskiej reorientacji projakosciowej na przykladzie branzy
ustug medycznych, ,,Ekonomiczne Problemy Ustug” 2018, nr 130, s. 27-36.

124 K. Henonen, T. Strandvik, K.J. Mickelsson, B. Edvardsson, E. Sundstrém, P. Andersson, A customer-
dominant logic of service, ,,Journal of Service Management” 2010, vol. 21(4), s. 531-548.
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koncepcji naukowych, ustugi nie nalezy traktowaé jako zbioru $cisle zaplanowanych
dziatan, lecz jako interaktywny proces o charakterze dynamicznym i nieliniowym, w ktorym
kluczowa role peni klient.

Podobnie, jak w przypadku definicji pojecia jakosci, tak i w przypadku jakosci ustug,
nie wypracowano jednoznacznej i uniwersalnej definicji, co wynika przede wszystkim
z wielowymiarowos$ci samej ustugi, jak rowniez subiektywnego podejScia ostatecznego
nabywcy dokonujgcego oceny jakosci ustugi . Kachniewska (2006), proponuje za
Garvinem (1988) sklasyfikowanie wszystkich definicji jako$ci ustug w pie¢ zasadniczych
grup'?:

= definicje transcendentne opisujgce jakos¢ jako przejaw doskonatosci oraz ideatu
dziatan ustugowych, co w praktyce jest malo przydatne, z uwagi na brak
jednoznacznej specyfikacji cech jakosciowych ustugi oraz subiektywnos$¢ ocen;

= definicje produktowe, wedlug ktorych wyzsza jako$¢ ustugi oznacza wigcej
poszukiwanych i pozadanych przez nabywcoéw korzysci, jednakze ze wzgledu na
subiektywne postrzeganie korzysci definicje te traca na swoim znaczeniu;

= definicje procesowe lub podazowe zakladajace, Zze jako$¢ postrzegana jest jako
zgodno$¢ ze specyfikacijg i standardem, sa najczesciej stosowane w przedsiebiorstwach
ustugowych, w ktérych celem jest przede wszystkim nabycie dobra materialnego,
a czas kontaktu z ustugodawcag jest ograniczony,

= definicje popytowe wskazujace, ze jako$¢ ustug to spetlnienie oczekiwan i potrzeb
klienta, co wymaga od uslugodawcy ich zidentyfikowania oraz monitorowania, ale
czesto rowniez wspotkreowania (koncepcja logiki dominacji klienta);

» definicje zorientowane na warto$¢, gdzie jakos¢ ustug to stopien doskonatosci ustug
przy akceptowanej cenie i kontroli jako$ci oraz poziomie kosztow.

Probg integracji wszystkich podejs¢ do jakosci ustug jest definicja Rogozinskiego
(1998, 2005), oparta na pracach prekursoréw zarzadzania jakoscia, Zeithaml, Parasuramana
i Berry’ego, wedlug ktorej jako$¢ ustug to zdolno$¢ organizacji do zaspokajania potrzeb
klientow. Zatem jako$¢ oznacza realizacje ustugi spelniajacg lub przekraczajaca

oczekiwania nabywcy. Jako$¢ ustugi jest réwniez okre§lana jako suma cech ustugi,

125 A Panasiuk, M. Dobska, W. Urban, Metodyka pomiaru jakosci..., op. cit. s, 31.

126 M. Kachniewska, Modele jakosci ustug a specyfika produktu turystycznego [w:] A. Nowakowska,
M. Przydziat (red.), Turystyka w badaniach naukowych: prace ekonomiczne, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty
Informatyki i Zarzgdzania, Rzeszow 2006, s. 305-306.
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decydujaca o zdolno$ci danego ustugodawcy do zaspokojenia okreslonych potrzeb. Autor
zwraca réwniez uwage na czasowy aspekt jakosci ushug uwzgledniajac uksztattowane
W przesziosci oczekiwania i do$wiadczenia, ktore sa aktualizowane 1 weryfikowane
W momencie oceny jako$ci?’,

Ciekawy przeglad definicji jakosci ustug dokonat Urban (2007) wskazujac trzy
przestanki, ktore wplywaja na r6znorodno$¢ formutowanych przez autoréw definicji jakosci
ushug, w szczegdlnosci: zwrdcenie uwagi na rézne aspekty produktu ustugowego, role
klienta w ocenie jakosci ustug (sposob doswiadczenia jakosci przez klienta), zwigzek
proponowanej definicji z metodami zarzadzania organizacja. Autor podkresla, iz nie ma
jednej najlepszej definicji jakosci ushug, wszystkie z nich majg mocne i stabe strony, stad
tez to zakres i cel prowadzonych badan powinien decydowa¢ o wlasciwym rozumieniu przez
badacza pojecia jako$ci ustug'?®.

Majgc na uwadze tematyke rozprawy doktorskiej uwzgledniajaca relacje pomiedzy
jakoscig ksztaltowang przez ustugodawce oraz jej postrzeganie przez klienta, autorka
przyjeta nastepujaca definicje jakosci ustug zorientowang na uzytkownika: jakes$¢ ustug
to stopien w jakim usluga zaspokaja potrzeby i wymagania okreslonego nabywcy.
Powyzsza definicja pomimo, ze jest prosta i czytelna to wpisuje si¢ w wyrazny trend
dominujgcy w ustugach poprzez potaczenie dwoch podmiotow bioracych udzial w procesie
$wiadczenia ustugi. Z jednej strony definicja podkresla perspektywe nabywcy ustugi
wskazujac koniecznos$¢ poznania i zidentyfikowania potrzeb i wymagan klienta, a z drugiej
strony sugeruje, ze ustugodawca powinien skoncentrowa¢ swoja dziatalnos¢ na ich

spetnieniu.

2.2. Jako$¢ ustug w perspektywie klienta

W literaturze przedmiotu dominujace sg koncepcje jakosci ustug doswiadczonej przez
klienta, traktujace ja z jednej strony jako efekt dziatalnoSci ustugowej przedsigbiorstw,
z drugiej strony, jako zrédlo informacji zwrotnej niezbednej do sterowania systemem
organizacyjnym przedsigbiorstwa. Z uwagi na wielowymiarowo$¢ oraz zdecydowanie
subiektywny charakter jakos$ci ushug, klasycy zarzadzania jakoscig nie zdefiniowali

ostatecznie tego pojecia na rzecz formulowania determinant bgdz wymiardéw jakosci

127 K. Rogozinski, Nowy marketing ustug, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2000,
S. 199-205; K. Rogozinski, Jakos¢ ustug w horyzoncie aksjologicznym, ,,Problemy Jakosci” 2005, nr 1, s. 24-33.
128 \W. Urban, Definicje jakosci ustug — réznice oraz ich przyczyny, ,,Problemy Jako$ci” 2007, nr 39(3) s. 4-9.
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przedstawionych w postaci modeléw jakosci ustug. Wigkszos¢ modeli rozpatruje
perspektywe postrzegania jako$ci przez klienta opierajac si¢ na zatozeniu, ze jako$¢ ustug
to relacja miedzy jakoScig oczekiwana i jako$cig otrzymang przez konsumenta. Wsrod
autorow koncepcji jakosci ustug, ktorzy przyjeli takie zatozenie, mozna wymienié
Gronroosa (1984), Gummessona (1996) czy Parasuramana, Zeithaml i Berry’ego (1985).
Jedna z najczesSciej przywotywanych w literaturze przedmiotu koncepcja Gronroosa
(1984) eksponuje kluczowa role jakosci ustug w strategii marketingowej przedsigbiorstw
dzialajacych w sektorze uslug. Wedtug autora, jakos$¢ ustug mozna rozpatrywaé poprzez
dwa wymiary: jako$¢ techniczng i funkcjonalng (rysunek 2.2). Istotg jakosci technicznej jest
rezultat, jaki otrzymuje klient w nastgpstwie skorzystania z danej ustugi, ktéry moze
przyjmowa¢ materialng lub niematerialng posta¢. Jakos¢ techniczng ksztaltuja przede
wszystkim materialne elementy ustugi takie jak maszyny, wyposazenie oraz rozwigzania
techniczne i operacyjne, ale rowniez, know-how, umiejetnosci i kwalifikacje personelu
ustugowego. Natomiast, jakos¢ funkcjonalna wynika z interakcji klienta z ustugodawca,
sposobu realizacji ustugi przez organizacje oraz jej postrzegania przez klienta?, Oceniana
przez klienta jako$¢ techniczna i funkcjonalna sktadaja si¢ na jako$¢ doswiadczong przez
klienta. Ocena jakosci technicznej przez klienta jest bardziej obiektywna, cho¢ czgsto
wymaga specjalistycznej wiedzy, natomiast jako$¢ funkcjonalna odbierana jest bardziej
subiektywnie przez kazdego z klientow. Z perspektywy przedsiebiorstwa, tatwiej jest wiec
kontrolowac¢ aspekt techniczny jakos$ci ustugi, na ktory organizacja ma wigkszy wplyw, niz
funkcjonalny, ktory w gtownej mierze zalezy od samych nabywcéw, ich postawy oraz
sposobu zachowania si¢ w czasie procesu §wiadczenia ustugi. Nalezy jednak podkreslic, ze
pomiedzy jakoscig techniczng i funkcjonalng wystepuja pewne zaleznosci — doskonalenie
jako$ci technicznej w wiekszosci przypadkow wywiera rowniez istotny wplyw na
doskonalenie jakosci funkcjonalnej, co w konsekwencji podnosi warto$¢ uslug w oczach
klientow 1 staje si¢ do$¢ znaczacym zrédtem przewagi konkurencyjnej na rynku.
O oryginalno$ci koncepcji Gronroosa stanowi zatozenie, ze catkowita jakos$¢ postrzegana
przez klienta (zwang jakoscia u§wiadomiong) to rezultat doswiadczen klienta w trakcie
konsumpcji ustug (wyrazonych jako jakos$¢ techniczna i funkcjonalna), w odniesieniu do

jego oczekiwan (jako$¢ oczekiwana). Oczekiwania klienta ksztaltowane sg przez

129 C. Gronroos, A service quality model and its marketing implication, ,,European Journal of Marketing”
1984, vol. 18(4), s. 36-44.
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nastgpujace czynniki: komunikacj¢ rynkowa (reklama, direct mail, public relations),
wizerunek i opinie innych klientéw oraz indywidualne potrzeby klientéw. Autor wskazuje
wazng role wizerunku ustugodawcy (image) w postrzeganiu jako$ci ustug przez klienta.
Jezeli wizerunek uslugodawcy jest pozytywny, to klienci s w stanie wybaczy¢ pewne

niedociggniecia, a tym samym oceniajg jako$¢ ustug na wyzszym poziomie'*.

Jakos¢ Calkowita A dnrd
oczekiwana —> uéwiadomiona 4— Jako$¢ doswiadczona
iakos¢ ushug
A A ®
Komunikacja rynkowa .
Komunikacja ,,z ust do ust” Wizerunek
Prestiz przedsi¢biorstwa

Potrzeby klientow

Jakos¢

Jakos$¢ techniczna funkcjonalna

Rysunek 2.2. Model jakosci ustug wedtug Gronroosa

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie Ch. Gronroos, Strategic Management and Marketing in the Service
Sector, Marketing Science Institute, Cambridge 1983, s. 79; Ch. Gronroos, A service quality model and its
marketing implication, ,,European Journal of Marketing” 1984, vol. 18(4), s. 36-44.

Model Gummessona, oparty jest rowniez na zatozeniu, ze jako$¢ ustugi tozsama jest
z jako$cig postrzegang przez klienta i z jego satysfakcja. Powotujac si¢ na wyniki badan
empirycznych prowadzonych w przemysle, autor wskazuje cztery elementy jako$ci ustug
(4Q), ktore kreuje ustugodawca, w tym: jako$¢ projektu, jakos¢ wykonania, jako$¢ dostaw oraz
jakos¢ relacji (rysunek 2.3)'%, Jako$¢ projektu (project quality) zwigzana jest z odpowiednim
zaprojektowaniem poszczegélnych etapow i elementow ustugi, tak aby proces swiadczenia
ustugi byt wykonany wlasciwie juz za pierwszym razem (doing it right the first time) oraz
w mozliwie najwyzszym stopniu spetnit oczekiwania klienta. Realizacja tego celu mozliwa
jest przede wszystkim dzigki zaangazowaniu odpowiednio wykwalifikowanego personelu,
w tym nie tylko specjalistow do spraw projektowania ustug oraz menedzerow, ale rowniez
pracownikow odpowiedzialnych za dziatania marketingowe oraz obstuge posprzedazowa,

a takze w pewnym stopniu klientow, dla ktorych dana ustuga jest przeznaczona. Jakosc¢

130 M. Stoma, Modele i metody pomiaru jakosci ustug, Q&R Polska sp. z 0.0., Lublin 2012, s. 47.

181 E, Gummesson, Quality management in service organization: an interpretation of the service quality
phenomenon and a synthesis of international research, International Service Quality Association, New York
1993, s. 219-221.
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projektu jest wigc kreowana zaréwno przez klientow wewnetrznych (pracownicy), jak
i zewnetrznych danej organizacji'®?. Nalezy podkresli¢, ze przedsigbiorstwa, ktore chcg
oferowac zindywidualizowane ustugi nie powinny skupiaé si¢ jedynie na opracowaniu
ogolnych zasad i standarddéw realizacji ustugi, ale dostosowac uniwersalny projekt do potrzeb
konkretnego Kklienta'®®. Kolejny element jako$ci ustug to jako$¢ wykonania (production
quality) oznaczajaca realizacje ustugi zgodnie z wytycznymi wskazanymi w projekcie
ushugi. Za jako$¢ wykonania odpowiada przede wszystkim uslugodawca, ktory powinien
dotozy¢ wszelki staran, aby zrealizowal ustuge z jak najwigksza doktadno$cia
i starannoscig. Jako$¢ dostaw (delivery quality) odnosita si¢ pierwotnie do wyrobow,
jednakze w przypadku ustug oznacza terminowe $wiadczenie ustug, zgodnos$¢ realizacji
z harmonogramem, sprawny transport, odpowiednig forme dostawy, czy tez sprawnos¢
dostarczania dokumentoéw lub ustug dodatkowych. Jako$¢ relacji (relational quality)
kreowana jest poprzez budowe kontaktow 1 relacji przedsigbiorstwa z klientami
zewnetrznymi w tym odbiorcami ustug, partnerami biznesowymi czy kooperantami oraz
klientami wewngtrznymi — pracownikami. Najwickszy bezposredni wplyw na jako$¢ relacji
ma personel przedsiebiorstwa, w tym przede wszystkim umiejetnosci oraz predyspozycje
pracownikow do nawigzywania i utrzymywania zewnetrznych kontaktow i relacji oraz

specjalistyczna wiedza oséb odpowiedzialnych za marketing®.

Jako$¢ projektu
Jako$¢ wykonania Wizerunek Jakos¢ techniczna
Jakos$¢ dostaw Dos$wiadczenia Jakos¢ funkcjonalna
Jako$¢ relacji Oczekiwania

Calkowita
uswiadomiona
jako$¢ klienta

Rysunek 2.3.  Model jakos$ci ustug Grénroosa — Gummessona

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie E. Gummesson, Quality management in service organization,
International Service Quality Association, New York 1993, s. 218.

182 K. Rogozinski, Nowy marketing..., op. Cit., s. 208.

133 M. Stoma, Modele i metody..., op. Cit., s. 274.

134 E. Gummesson, Quality management in service..., op. Cit., s. 210-221; M. Stoma, Modele i metody ..., Op.
cit,, s. 274.
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Wspdlne podejscie Gummessona i Gronroosa do jakosci ustug w kontekscie percepcji
klienta zaowocowato wypracowaniem zintegrowanego modelu jakosci uslug, zwanego
modelem 4Q, ktory zostal przedstawiony na rysunku 2.4. Model uwzglednia dwie
perspektywy postrzegania jakos$ci ustug: uslugodawcy poprzez wyszczegolnienie jakosci
czastkowych (jakos¢ projektu, jako§¢ produkcji i dostaw, jako$¢ relacji, jako$¢ wynikowa)
oraz klienta poprzez uwzglednienie oczekiwan oraz subiektywnych spostrzezen
i doswiadczen klienta zdobytych podczas procesu $wiadczenia ustugi. Analizujac rysunek
2.4 mozna stwierdzié, ze klient decydujac si¢ na zakup okres§lonej ustugi bierze pod uwage
wizerunek ustugodawcy, stanowigcy swego rodzaju filtr, dzieki ktoremu ustugobiorca
ksztattuje oczekiwania i do§wiadczenia wplywajace na jego calkowitg oceng jakosci ustugi.
W zintegrowanym modelu 4Q nastgpita pewna modyfikacja w stosunku do modelu
Gummessona w zakresie podziatu jakosci czastkowych, a mianowicie jako$¢ wykonania
i jako$¢ dostaw zostaly potgczone w jeden element, a jednocze$nie dodana zostata jakosé
wyniku bedacg nawiazaniem do modelu Gronroosa. Jako$¢ wyniku jest tozsama
w wickszosci przypadkéw z tym, co konsument otrzymuje w nastepstwie zrealizowania
danej ustugi — czesto ma forme materialng lub wigze sie z korzySciami jakie odnosi klient
po skorzystaniu z ustugi. Jako$¢ projektu i jako$¢ dostaw oraz jakos$¢ relacji ijakosc

wynikowa, tworza wzajemnie uzupetniajacg si¢ jakos¢ wewngtrzng i zewnetrzna.

[ Wizerunek
[ Oczekiwania ]/ Doswiadczenia ]

Jakos¢ projektu (Q1) Jako$¢ relacii (Q3) ]
Jakosé
uswiadomiona przez klienta
Jako$¢ dukcji :
?d(c))ss(t:al\;x (uQZC)Jl Jako$é wynikowa (Q4) ]

Rysunek 2.4. Zintegrowany model jakosci 4Q

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie E. Gummesson, Quality Management in Service Oragnisation,
International Service Quality Association, New York 1993, s. 229.

Jednym z najcze$ciej przytaczanym w literaturze modeli jakosci uslug i majacym
niewatpliwie istotny wktad w teori¢ jakosci ustug jest model luk jakosci opracowany przez

Parasuramana, Zeithaml oraz Berry’ego. Podobnie jak w przypadku Gronroosa, czy
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Gummessona, koncepcja zespotu amerykanskich badaczy oparta byta na zatozeniu, ze ocena
jakos$ci ustugi dokonywana przez klienta wynika z rozbiezno$ci mi¢dzy jego oczekiwaniami
i spostrzezeniami. Autorzy modelu wskazujg pig¢ luk jakosci powstatych w kolejnych
etapach przygotowania i $wiadczenia ustugi, ktore majg wptyw na obnizenie jakosci
$wiadczonych ustug (rysunek 2.5). Cztery luki odnoszg si¢ do jako$ci kreowanej wewnatrz
organizacji, stad tez zostang omowione w kolejnych rozdziale. Pigta luka powstaje w wyniku
interakcji klienta z przedsigbiorstwem $wiadczacych ustuge i oznacza jako$¢ do§wiadczong
przez klienta jako réznice pomiedzy jako$cia otrzymang a postrzegang przez klienta. Bledy
popetnione przez przedsigbiorstwo ustugowe na wczesniejszych etapach przygotowania
i $wiadczenia ustugi, wplywajg na niedostosowanie jakosci do wymagan i oczekiwan

klientow.

Komunikacja werbalna Osobiste potrzeby — Doswiadczenia
(rekomendacje, reklama) klientow z przesztosci

A4

Ustuga oczekiwana

T

A

Konsument Ushuga otrzymana

A

Dostawca Dostawa ustugi Zewnetrzne formy

a T ..... komunikacji z klientem

Luka 3

Luka 1

Luka 4 A

h 4

Transformacja percepcji
na techniczne formy
jakosci ustug
Luka 2 f

4

Oczekiwania klientow
w ocenie kadry
zarzadzajacej

Rysunek 2.5. Model luk jakosci

Zrodho: opracowanie wlasne na podstawie A. Parasuraman, V.A. Zeithaml, L.L. Berry, A conceptual model
of service quality and its implications for future research, ,,Journal of Marketing” 1985, vol. 49, s. 44;
V.A. Zeithaml, A. Parasuraman, L.L. Berry, Delivering Quality Service: Balancing Customer Perceptions and
Expectations, The Free Press, New York 1990, s. 46.
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Autorzy modelu wskazuja pie¢ czynnikow, ktore ksztaltujg jakos¢ doswiadczong przez
klienta'®*:

» komunikacja pomig¢dzy klientami — przekazywanie i wymiana informacji dowolnymi
kanatami informacyjnymi pomigdzy klientami w sposob niekontrolowany przez
ustugodawce wptywa na zainteresowanie klientow dang ustuga oraz ksztaltuje ich
oczekiwania, znaczenie tego czynnika jest coraz bardziej istotne w kontekscie
ksztattowania postrzegania jakoS$ci ustug oraz lojalnosci klientow, gdyz wspotczesne
srodki komunikacji ulatwiaja szybka wymiang zar6wno pozytywnych jak
i negatywnych opinii klientow*?¢;

= jako$¢ otrzymanej ustugi — kluczowy czynnik ksztattujacy jakos¢ do§wiadczong przez
klientow, a z punktu widzenia przedsigbiorstwa ma fundamentalne znaczenie
decydujace o sensie jego funkcjonowania;

= zewngtrzna komunikacja ustugodawcy z klientami — przekazywane r6znymi kanatami
informacje, wyjasnienia i obietnice odnosnie oferowanej ushugi oraz wizerunku
ustugodawcy wptywaja na oczekiwania klientow;

= osobiste potrzeby klientow — ich tres¢ i poziom jest zindywidualizowany dla kazdego
klienta, zrozumienie pragnien i potrzeb klienta oraz mechanizmoéw psychologicznych
pozwala na przygotowanie odpowiednich narzedzi do oceny jakosci;

» poprzednie doswiadczenia klientow — oczekiwania klientow sg formutowane na
podstawie wczesniejszych do§wiadczen, im bardziej pozytywne do$wiadczenia tym
wyzsze oczekiwania®’,

W oparciu o piatg luke zespot Parasuramana opracowat metode pomiaru jakosci ustugi
postrzeganej przez klienta — SERVQUAL, ktora stata si¢ jedng z najczeSciej stosowanych
metod oceny jakoS$ci poprzez jej wymiary. W odniesieniu do jakosci doswiadczonej przez
klientow, w literaturze przedmiotu wymiary jako$ci zwane sg rowniez atrybutami

rozumianymi jako cechy obiektu, ktére istotnie wplywaja na postrzeganie

135 A, Parasuraman, V.A. Zeithaml, L.L. Berry, A Conceptual Model of Service Quality and Its Implications
for Future Research, ,,Journal of Marketing” 1985, vol. 49, s. 41-50.

136 J.C. Sweeney, G.N. Soutar, T. Mazzarol, Factors influencing world of mouth effectiveness: receiver
perspectives, ,,European Journal of Marketing” 2008, vol. 42(3/4), s. 344-364; D.H. Dean, J.M. Lang,
Comparing three signals of service quality, ,,Journal of Services Marketing” 2008, vol. 22(1), s. 48-55.

187 B. Edvardsson, Guru’s view: Service quality: beyond cognitive assessment, ,,Journal of Service Theory
and Practice” 2005, vol. 15(2), s. 127-131.
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przez konsumentéw jego jakosci ¥ . Poczatkowo kwestionariusz badawczy zawierat
az dziewigldziesiat siedem stwierdzen sklasyfikowanych wedlug dziesieciu wymiaréw
ustug bedacych determinantami jako$ci ustugi (dostgpnos$¢, komunikacja, kompetencje,
uprzejmo$é, wiarygodnos¢, solidno$¢é, pewnos$¢, bezpieczenstwo, materialnos$¢
ustugi, zrozumienie Klienta). W wyniku przeprowadzonych badan pilotazowych liczba
stwierdzen w metodzie SERVQUAL ostatecznie zostata zredukowana do dwudziestu dwdch
sklasyfikowanych wedtug nastepujgcych pieciu wymiaréw jako$ci®3:
= materialno$¢ ustug (tangibles) — dotyczy wygladu pomieszczen i otoczenia placowki
przedsigbiorstwa, wyposazenia, infrastruktury, ubioru i prezencji personelu, zawartosci
i szaty graficznej materiatow promocyjnych,
= solidno$é/rzetelnosé (reliability) — oznacza zdolno$¢ ustugodawcy do zrealizowania
obiecanej ustugi we wlasciwy sposob, na deklarowanym poziomie i w ustalonym czasie
juz za pierwszym razem,
= empatia (empathy) — odzwierciedla zindywidualizowane podejscie do kazdego klienta,
umiejetnos$¢ zrozumienia potrzeb i oczekiwan klientow oraz dbanie o ich interesy,
= pewnos¢ (assurance) — dotyczy kwalifikacji, wiedzy merytorycznej oraz uprzejmosci
personelu, umiejetnosci wzbudzania zaufania przez personel oraz zapewnienia
bezpieczenstwa podczas §wiadczenia ustugi,
= zdolno$¢ reagowania (responsiveness) — odnosi si¢ do zapewnienia sprawnej i szybkiej
obstugi klienta, szybkos$ci dziatan i reagowania na wymagania klientow, informowania
0 terminie realizacji uslug.
Metoda SERVQUAL jest uwazana za jedna z najbardziej kompleksowych,
efektywnych i wiarygodnych metod stuzacych do pomiaru jakosci ustug®. Z perspektywy

organizacji, w$rdd licznych korzy$ci praktycznego zastosowania metody SERVQUAL

mozna wymieni¢ przede wszystkim 4%:

138), Stobiecka, Modele pomiaru jakosci marketingowej produktéow, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie, Krakow 2010, s. 12.

139y A, Zeithaml, A. Parasuraman, L.L. Berry, Delivering Quality Service..., op. cit., s. 175-180.

140 p. Akan, Dimensions of service quality: a study in Istanbul, ,Managing Service Quality” 1995, vol. 5(6),
s. 39-43; N.K. Avkiran, Developing an instrument to measure customer service quality in branch banking,
,International Journal of Bank Marketing” 1994, vol. 12(6), s. 10-18; E. Babakus, W.G. Mangold, Adapting the
SERVQUAL scale to hospital services: an empirical investigation, ,,Health Service Research” 1992, vol. 26(6), s. 767-
186.

141 M. Dziadkowiec, Wybrane metody i badania i oceny jakosci ustug, ,Zeszyty Naukowe Akademii
Ekonomicznej w Krakowie” 2006, nr 717, s. 23-35.
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= poznanie oczekiwan klientow danego przedsicbiorstwa ustugowego oraz pomiar
jako$ci §wiadczonych ustug z perspektywy klienta w zakresie kazdego z pigciu
wymiarow jako$ci;

= mozliwo$¢ przeprowadzenia wewnatrzorganizacyjnych i migdzybranzowych
porownan w zakresie jakosci §wiadczonych ushug;

= gsegmentacja klientow na podstawie wynikow badania stopnia waznosci
poszczegb6lnych wymiarow danej ustugi,

= monitorowanie stabych i mocnych stron oferowanej ustugi;

= mozliwo$¢ zbadania zar6wno catego sytemu w organizacji ushugowej, jak i poszczegolnych
jego elementow.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ rowniez przyktady zaadaptowania metody
SERVQUAL do réznych branz sektora ustug poprzez opracowanie nowych instrumentow
shluzacych do pomiaru jakosci ustug. Wsrod przyktadowych modyfikacji metody mozna
wymieni¢t4?;

= HISTOQUAL — ustugi $wiadczone przez obiekty zabytkowe,

= E-QUAL — ustugi turystyczne $wiadczone on-line,

= SITEQUAL, WEBQUAL — ustugi zwigzane ze stronami sklepdw internetowych,

= ECOSERYV - ekoturystyka,

= E-S-QUAL — ustugi elektroniczne,

= RECQUAL - ustugi $wiadczone przez centra rekreacji,

» RESERYV - ustugi brokerskie w handlu nieruchomosciami,

= PDSQ - ustugi placowek detalicznych oraz dystrybucji fizycznej,

= RSQS - ustugi swiadczone przez sklepy detaliczne oferujace rozny asortyment
produktow.

Pomimo, iz metoda SERVQUAL jest czgsto wykorzystywana do pomiaru jako$ci

ustug, spotkata si¢ z krytyka i wieloma zastrzezeniami, wérdd ktorych mozna wymieni¢43:

142 M. Stoma, Metody i modele..., op. cit., s. 69-70.

143 J. Lancucki, Jakosé ustug, ,,Problemy Jakosci” 2002, nr 34(12), s. 12-17; M. Sidor, Ocena jakosci ustug
za pomocg metody SERVQUAL, ,,Marketing i Rynek” 2000, nr 11, s. 2-11; M. Stoma, Badanie jakosci metoda
SERVQUAL — wigcej zalet czy wad?, ,,Problemy Jakosci” 2009, nr 41(10), s. 8-11; K. Newman, Interrogating
SERVQUAL: a critical assessment of service quality measurement in a high street retail bank, ,.International
Journal of Bank Marketing” 2001, vol. 19(3), s. 135; J.J. Cronin Jr, S.A. Taylor, Measuring Service Quality:
A Reexamination and Extension, ,,JJournal of Marketing” 1992, vol. 56, s. 55-68; J.J. Cronin Jr, S.A. Taylor,
SERVPERF versus SERVQUAL reconciling performance-based and perceptions-minusexpectations
measurement of service quality, ,,Journal of Marketing” 1994, vol. 58(1), s. 127; P. Asubonteng, K.J. McCleary,
J.E. Swan, SERVQUAL revisited: A critical review of service quality, ,,Journal of Services Marketing” 1996,
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= ogo6lny charakter skali pomiarowej wynikajacy z faktu, ze wskazane kryteria jakos$ci
nie uwzgledniaja wszystkich aspektéw ustug oraz specyfiki danej branzy;

= trudnosci w okre$leniu przez nabywce rdznicy pomiedzy jakos$cia oczekiwang,
a otrzymang w wyniku zrealizowania procesu ustugowego;

= Dbrak wskazania roznic pomiedzy satysfakcja bedaca wynikiem dobrze zrealizowanej
ushugi a samg jakoS$cig ustug;

= pomiar rozbiezno$ci miedzy oczekiwaniami a spostrzezeniami nie wnosi dodatkowej
informacji, ktorej nie mozna uzyska¢ mierzac jedynie percepcje klientow;

= niejednoznaczno$¢ niektorych stwierdzen kwestionariusza, skutkuje czgsto
niezrozumieniem i subiektywng oceng respondentow;

= konieczno$¢ dwukrotnego odpowiadania przez respondentdow na pytania.

W zwigzku z krytykg modelu luk jakosci oraz metody SERVQUAL, wielu badaczy
zaproponowato inne modele jakosci ustug. Dokonany przez Setha, Deshmukha i Vrata
(2005), przeglad oraz analiza zaleznosci pomi¢dzy dziewigtnastoma wybranymi modelami
jakosci ustug wskazuje, ze w praktyce wigkszo$¢ z nich jest jedynie modyfikacjag modelu
luk jakosci lub w jakims stopniu do niego nawigzujg'*.

Model Haywooda-Farmera przedstawiony na rysunku 2.6 zaktada, ze organizacja
swiadczy ustugi o wysokiej jakosci, jesli spetnia preferencje i oczekiwania klientow. Autor
zaproponowal nastgpujace trzy grupy atrybutow ustug: obiekty fizyczne i procesy,
zachowania ludzi i profesjonalny osad. Kazdy atrybut sktadajacy si¢ z kilku czynnikow
tworzy wierzchotki trojkata. Zbyt duza koncentracja na jednym z tych elementow
Z wylaczeniem innych moze prowadzi¢ do dysfunkcji, a w konsekwencji niezadowolenia
klienta. W modelu uwzgledniono réwniez mape wskazujaca rézne typy ustug w zaleznosci
od stopnia kontaktu i integracji z klientem, pracochtonno$ci oraz zdolno$ci dostosowania si¢
do potrzeb klienta. Przyktadowo ustugi, ktore charakteryzuja si¢ stabg interakcja z klientem
oraz niskg pracochtonnoscia (na przyktad audiowizualne czy transport towarow), sa blizej

atrybutu dotyczacego fizycznego wyposazania i procesu. W takim przypadku

vol. 10(6), s. 62-81; F. Buttle, SERVQUAL: review, critique, research agenda, ,,European Journal of Marketing”
1996, vol. 30(1), s. 8-32; M.K. Brady, J.J. Cronin, Some New Thougts on Perceived Service Quality:
A Hierarchical Approach, ,,Journal of Marketing” 2001, vol. 65(3), s. 34-49; L.J.M. Coulthard, A review and
critique of research using SERVQUAL, ,,International Journal of Market Research” 2004, vol. 46(4), s. 479-497.

144 N. Seth, S.G. Deshmukh, P. Vrat, Service quality models: a review, ,,International Journal of Quality &
Reliability Management” 2005, vol. 22(9), s. 913-949; A. Bielawa, Przeglgd najwazniejszych modeli
zarzqdzania jakoscig ustug, ,,Studia i Prace Wydzialu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania, Gospodarka,
Zarzadzanie i Srodowisko” 2011, nr 24, s. 7-22.
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przedsigbiorstwo ustugowe powinno zadbac szczegoélnie o to, aby ze sprzet byt niezawodny

i tatwy w obstudze dla klienta.

Profesjonalna ocena
diagnozy, kompetencje, porady
innowacje, uczciwos¢, poufnoscé,
elastycznos¢, dyskrecja,
wiedza

) )

Fizyczne wyposazenie i procesy:

Zachowania ludzkie:

lokalizacja, rozmieszczenie, wystrdj,
rozmiar,
kontrola przebiegu procesu,
aktualnos¢, szybkosc,
asortyment ustug, komunikacja

Aktualna, szybka komunikacja (werbalna
i niewerbalna), uprzejmos¢, ciepto,
zyczliwose,
taktownosc¢, brzmienie glosu,
ubranie, schludno$¢, grzecznosé,

obstuga skarg, rozwiazywanie

1. Krotki kontakt/staba intensywno$¢ interakeji — niski stopief zdolnosci dostosowania do preferencji uzytkownika
2. Sredni poziom kontaktu/intensywnosé interakcji — niski stopien zdoInosci dostosowania do preferencji uzytkownika
3. Silny kontakt/intensywnos¢ interakcji — niski stopien zdolno$ci dostosowania do preferencji uzytkownika

4. Staby kontakt/intensywnos¢ interakcji — duzy stopien zdolnosci dostosowania do preferencji uzytkownika

5. Silny kontakt/intensywnos¢ interakcji — wysoki stopien zdolno$ci dostosowania do preferencji uzytkownika

Rysunek 2.6. Model jako$ci ustug oparty na atrybutach

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie J. Haywood-Farmer, A conceptual model of service quality,
LInternational Journal of Operations & Production Management” 1988, vol. 8(6), s. 22.

Philip i Hazlett (1997) zaproponowali model, ktory przybierat forme¢ hierarchicznej
struktury opartej na trzech gtownych wzajemnie powigzanych obszarach obejmujacych
nastepujace klasy atrybutow: kluczowe (pivotal attributes), podstawowe (core attributes)
i peryferyjne (peripheral attributes) (rysunek 2.7). W zaproponowanym modelu atrybuty
0 znaczeniu kluczowym wplywajag na wybdr ustug danego przedsiebiorstwa przez
konsumenta i sg zdefiniowane jako produkt koncowy lub rezultaty, ktore klient chciatby
uzyska¢ w wyniku zrealizowanej ustugi. Podstawowe atrybuty, skupione wokot atrybutow
kluczowych, mozna opisa¢ jako polaczenie zaangazowanych pracownikow, procesow

i struktury organizacyjnej przedsi¢cbiorstwa, z ktorym konsument wchodzi w interakcje, aby
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osiagna¢ atrybut kluczowy. Trzeci poziom modelu skupia si¢ na atrybutach peryferyjnych,
zdefiniowanych jako warto$¢ dodang do ustugi, ktéra sprawia, ze doswiadczenie
konsumenta ze zrealizowanej ustugi niesie ze sobg pozytywne zaskoczenie oraz satysfakcje.
Autorzy podkreslaja, ze konsument dokonuje pozytywnej oceny jakos$ci ustugi, jesli osiagnie
atrybuty kluczowe, ale jezeli korzysta z ustugi czeSciej, to wysoka jako$¢ wiaze sie

Z rosngcym znaczeniem atrybutow peryferyjnych.

Wzrost znaczenia
atrybutow

Atrybuty peryferyjne
Przypadkowe dodatki do
ushugi, ktore niosa ze soba
warto$¢ dodang wptywajaca na
catkowite zadowolenie klienta
z ustugi

Podstawowe atrybuty
Ludzie, procesy i struktura
organizacyjna, z ktérymi
konsumenci wchodza
W interakcje, aby zdoby¢
kluczowe atrybuty

Kluczowe atrybuty
Wynik lub rezultat
ustugi, jaki klient
spodziewa si¢ otrzymac
lub otrzymuje
w wyniku realizacji
ustugi

Rysunek 2.7.  Model PCP oparty na atrybutach

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie G. Philip, S.A. Hazlett, The measurement of service quality: a new
P-C-P attributes model, ,,International Journal of Quality & Reliability Management” 1997, vol. 14(3), s. 274.

W odréznieniu od poprzednich koncepcji, w modelu jakosci ustug autorstwa Dabholkar
Shepherd i Thorpe (2000) podkreslono, ze wymiary jakosci ustug sa czynnikami
determinujacymi, a nie elementami samej jakosci. Autorzy modelu jasno wydzieli pojecie

jakosci ustug i satysfakcji wskazujac, ze satysfakcja klienta jest tgcznikiem (mediatorem)
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pomiedzy jako$cig ushug a intencjami zakupowym*®. Podobng role jakosci w kreowaniu
satysfakcji i decyzji zakupowych klienta wskazujg rowniez inni autorzy, uwzgledniajac
dodatkowo powigzanie z postrzegang przez klienta warto$cig w kontekscie ceny za ustuge

(rysunek 2.8)%46,

Czynnikowy model jakoS$ci ustug L I
Mediacyiny model satysfakciji klienta

Niezawodnosé

Zainteresowanie klientem
Jako$¢ ustug »  Satysfakcja » Intencje

Komfort klienta 7akiinowe

Cechy

Rysunek 2.8. Kompleksowy model jakosci ustug

Zrodlo: P.A Dabholkar, C.D. Shepherd, D.I. Thorpe, A comprehensive framework for service quality:
an investigation of critical conceptual and measurement issues through longitudinal study, ,,Journal of Retailing”
2000, vol. 76(2), s. 133.

Ciekawym podejsciem, z zatozenia 0 charakterze uniwersalnym, jest model i metoda
SQ-NEED, ktora wskazuje zestaw atrybutow jakosci ustug z perspektywy klienta w oparciu
o teori¢ potrzeb Maslowa. Podkreslajac psychologiczny aspekt oceny jakos$ci ustug przez
klienta, autorzy zatozyli ze, potrzeby ludzkie zawarte w piramidzie mozna bezposrednio
odwzorowa¢ w postaci atrybutow jakosci ustug, co zaprezentowano na rysunku 2.9 oraz

uszczegotowiono w tabeli 2.3.

Rodzaje potrzeb Wymiary jakosci ustug
Potrzeby fizjologiczne komfort
klienta |:> bezpieczenstwa mifosci i przynaleznosci |:> wygoda
szacunek odpowiedzialnos¢
samorealizacja innowacje
zdobywanie wiedzy

Rysunek 2.9. Model klasyfikacji jako$ci ustug oparty na teorii potrzeb

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie H. Chiu, H. Lin, A service quality measurement derived from the
Theory of Needs, ,,The Service Industries Journal” 2004, vol. 24(1), s. 192.

145 p A Dabholkar, C.D. Shepherd, D.l. Thorpe, A comprehensive framework for service quality:
an investigation of critical conceptual and measurement issues through longitudinal study, ,Journal
of Retailing” 2000, vol. 76(2), s..131-139.

146 J.C Sweeney, G.N. Soutar, L.W. Johnson, Retail service quality and perceived values: A comparison
of two models, ,,Journal of Retailing and Customer Services” 1997, vol. 4(1), s. 39-48; H. Oh, Service quality,
customer satisfaction and customer value: a holistic perspective, ,,International Journal of Hospitality
Management” 2001, vol. 18(1), s. 67-82.

77



Tabela 2.3. Zestawienie kategorii potrzeb i atrybutow jakos$ci ustug

Kategoria potrzeb Atrybuty jakoSci ustug
Potrzeby fizjologiczne Komfort, wygoda, zdolno$¢ do reakcji
Potrzeba bezpieczenstwa Pewnos¢, solidnos¢, spojnosé, poufnosé
Potrzeba mitoéci i przynaleznosci Ralacje, uznanie, empatia
Potrzeba respektu i uznania ze strony innych ludzi | Samoocena, uprzejmos¢, akceptacja
Pragnienie potegi, wyczynu i wolnosci Rozw¢j, dbalos¢ o sprawy spoteczne
Potrzeba wiedzy, rozumienia, nowosci Innowacje, uczenie si¢
Potrzeby estetyczne Docenienie natury, sztuki oraz literatury

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie H. Chiu, H. Lin, A service quality measurement derived from the
Theory of Needs, ,,The Service Industries Journal” 2004, vol. 24(1), s. 193.

Autorzy syntetycznego modelu jako$ci podkreslaja zwigzek pomiedzy postrzegana
jako$cig ustug a strategia marketingowsa. Wskazuja rowniez na czynniki determinujace
oczekiwang przez klienta jako$¢ ustug (czynniki zewnetrzne, wizerunek przedsigbiorstwa,

tradycyjna dziatalno$¢ marketingowa) (rysunek 2.10).

Czynniki Wizerunek
zewngtrzne i przedsigbiorstwa

\ Oczekiwana

jakos¢ ustug

Postrzegana i/lub
doswiadczona jakos¢ ustug

7y

A

- Marketing

A

\4

A

Swiadczenie ustug

7y

Specyfika $wiadczonych
ustug

7

Planowanie, wdrozenie
i kontrola strategii
marketingowej

A
» Okreslenie misji i celow
> L
przedsigbiorstwa

Rysunek 2.10. Syntetyczny model jakosci ustug

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie A.A. Brogowicz, L.M. Delene, D.M. Lyth, A synthetised service quality
model with managerial implications, ,,International Journal of Service Industry Management” 1990, vol. 1(1), s. 31.
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Celem modelu opracowanego przez Brogowicz z zespotem jest identyfikacja
plaszczyzny powigzan jakos$ci ustug z elementami procesu zarzadzania: planowania,
wdrazania i kontroli. Przedstawiony na rysunku 2.10 model jest probag integracji
tradycyjnego procesu zarzadzania z odpowiednim zaprojektowaniem ustug oraz
aktywno$cig marketingowa.

Wraz z dynamicznym rozwojem technologii informacyjnych oraz wzrostem ich
znaczenia w sektorze ushug, badacze zaproponowali nowe podejscie podkreslajac role
technologii IT w ksztattowaniu jakosci ustug. Berkley i Gupta (1994), na podstawie badan
dotyczacych roznych branz opracowali, model wskazujacy pozytywny wplyw technologii
informacyjnych na doskonalenie jako$ci ustug wyrazonej poprzez nastgpujace wymiary:
wiarygodnos¢, zdolno$¢  reagowania, kompetencje, dostepnos¢, komunikacja,
bezpieczenstwo, zrozumienie klienta. Technologie informacyjne moga rowniez byc
wykorzystane do kontrolowania jakosci poprzez zbieranie danych o klientach,
monitorowanie dziatan oraz upraszczanie procesu $wiadczenia ustug. Model przedstawiony
na rysunku 2.11, zaktada, ze jakos$¢ ustug i system informatyczny musza by¢ $cisle ze soba

skoordynowane i potagczone'*’.

Strategia ushugi
Wiarygodnos$¢
Zdolno$¢ reagowania,
Kompetencje
Dostepnosé
Komunikacja
Bezpieczenstwo Proces dostosowania
Zrozumienie klienta

Mozliwosci Aplikacja systemu
informatycznego

A

A

A

System dostawy Informacj_e Strate_gia i budowa systemu
ushugi Wymagania informatycznego

A 4

Rysunek 2.11. Model dostosowania technologii IT w kontek$cie doskonalenia jakosci ustug

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie B.J. Berkley, A. Gupta, Improving service quality with information
technology, ,.International Journal of Information Management” 1994, vol. 14(2), s. 115.

Podobnie, model opracowany przez Zhu wraz z zespotem (2002) podkresla znaczenie

technologii informacyjnych w kontekscie ksztattowania jakosci ustugi postrzeganej przez

147 B.J. Berkley, A. Gupta, Improving service quality with information technology, ,,International Journal
of Information Management” 1994, vol. 14, s. 109-121.
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klienta. Dostawcy ustug najczesciej korzystaja z technologii informacyjnych majac na celu
obnizenie kosztow i stworzenie ustug o warto$ci dodanej dla swoich klientow.
Zaprezentowany na rysunku 2.12 model jakosci ustug koncertuje si¢ na polaczeniach
pomiedzy postrzeganiem jako$ci ustugi opartej na technologii IT oraz wymiarami jako$ci
ushugi z metody SERVQUAL, ktére tacznie wpltywaja na ogdlng oceng doswiadczonej
jakosci i satysfakcje klienta. Jednocze$nie autorzy wskazuja czynniki determinujace
preferencje klientow w stosunku do tradycyjnych ustug, jak rowniez znaczenie zdobytych
dotychczas doswiadczen w korzystaniu z ustug opartych na technologiach informacyjnych

w konteks$cie postrzeganej jakosci ustug.

Potrzeba
indywidualneg .
o podejscia Preferencje
w stosunku do Postrzeganie
i tradycyjnych jakosci ustug
Wiek ustug opartych o IT
Samokontrola
podczas .
uzywania IT Satk3|/§falt<c ja
ienta
Komfort uzycia Doswiadczenie Postrzegana
IT w korzystaniu z solidnos¢,
ustug opartych o reakcja
Personalne
interakcje
Postrzegana
Instytucjonalna Jakoé{:
zacheta do Postrzeganie Postrzegana ustugi
uzycia IT pOlltyk IT empatla
Optata za /
ustuge IT

Rysunek 2.12. Model jakosci ustug opartych na technologiach informatycznych

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie F.X. Zhu, W. J. Wymer, |. Chen, IT-based service and service quality
in consumer banking, International ,,Journal of Service Industry Management” 2002, vol. 13(1), s. 85.

Ze wzgledu na rosngce koszty pracy, Ciekawg oraz aktualng propozycja jest
dwuczeéciowy model jakosci dedykowany uslugom wykorzystujacym technologie
wspierajgce samoobstuge, ktore sg coraz czesciej wykorzystywane w sektorze ushug.
Pierwsza cze$¢ modelu (rysunek. 2.13a) przedstawia atrybuty, ktére powinni wzigé pod
uwage klienci korzystajacy z opcji samoobstugi podczas korzystania z danej ushlugi.

W drugiej czesci modelu przedstawiono ogélne predyspozycje oraz postawe konsumenta
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w stosunku do korzystania z produktow opartych na nowoczesnych technologiach, ktore

moga mie¢ wplyw na oczekiwang jako$¢ ustug oraz intencje zakupowe (rysunek. 2.13b).

Oczekiwany czas dostawy

. . - . . , Zamiar skorzystania
Oczelgwana prqstota uzytkowania - | Oczekiwana jakos¢ ustug rechnoloa ystan:
Oczek}wana solidno$¢ ) »| opartych o technologie Z techno 0%11 hZI opCja
Oczekiwane zadowolenie 2 opcja samoobstugi samoobstugi

Oczekiwana kontrola

a) Model oparty na atrybutach

Podejscie w stosunku do produktow Oczekiwana jako$¢ ustug Zamiar skorzystania
opartych o technologie P opartych o technologi¢ z technologii z opcja
Potrzeba interakcji z pracownikami z opcja samoobstugi samoobstugi

b) Og6lny model afektywny

Rysunek 2.13. Model jakosci ustug wykorzystujacych opcje samoobstugi

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie P.A. Dabholkar, Customer evaluation of new technology-based self-
service operations: and investigation of alternative models, ,,International Journal of Research in Marketing”
1994, vol. 13(1), s. 125-131.

Majac na uwadze przedstawiong na poczatku rozdziatu systematyke definicji jakosSci
wedtug Garvina (1988), omowione powyzej podejécia do jakosci ustug, poczawszy od
jakosci technicznej i funkcjonalnej Gronroosa, az po modele jako$ci oparte o atrybuty
jakosci, stanowig uszczegdtowione koncepcje jakosci uzytkownika.

Inne spojrzenie dotyczace rozumienia pojecia jakoSci mozna odnalezé
w podstawowych metodach doskonalenia jako$ci, takich jak TQM (Total Quality
Management) oraz Six Sigma wskazujacych wazne implikacje dla sektora ustug.
Kompleksowe zarzadzanie jakoscia (TQM) jest obecnie postrzegane, w wysoko
rozwinigtych krajach $wiata, jako najbardziej efektywny sposob prowadzenia wszelkiej
dziatalnoci produkcyjnej i ustugowej'*®. Pomimo, Zze wypracowywane przez lata podstawy
koncepcji zarzadzania jako$cia TQM odnosily si¢ do wyrobow, wspotczesni autorzy
zauwazajg mozliwos$¢ zastosowania w przedsiebiorstwach ustugowych nastepujacych zasad:

zaangazowanie Kierownictwa, skupienie uwagi na kliencie i czynniku ludzkim,

148 p_ Grudowski, R. Kolman, A. Meller, J. Preihs, Wybrane zagadnienia zarzgdzania..., op. cit., s. 24.
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benchamarking oraz edukacja pracownikow'*®. Czynnik ludzki ma szczeg6lne znaczenie

W kreowaniu postrzeganej jakosci przez klienta®

. W koncepcji TQM mozna zauwazy¢
potaczenie podejscia do jakosci w sensie transcendentnym, produkcyjnym oraz
uzytkownika, gdyz jako$¢ ushug rozpatrywana jest w kontekscie postrzegania jej przez
klienta oraz jako dazenie do mistrzostwa szczegolnie wsrod pracownikéw bezposredniej
obstugi klientow!:.

Koncepcja Six Sigma, szczegdlnie popularna w duzych korporacjach, jest
z powodzeniem stosowana rowniez w przedsigbiorstwach ustugowych. W ostatnim czasie
obserwuje si¢ rosnace zainteresowanie mniejszych organizacji metodyka Six Sigma z uwagi
na uwarunkowania rynkowe i oczekiwania klientow wystepujace w tancuchach dostaw.
Jednakze wdrozenie tej koncepcji w sektorze MSP wymaga odpowiedniego wsparcia
metodycznego uwzgledniajgcego charakterystyke tego sektora w konteks$cie, zaréwno
zarzadzania jako$cig, jak i orientacji procesowej'®2. Jako$¢ w koncepcji Six Sigma oznacza
wolnos¢ od wszystkich wad i btedow oraz doskonatos¢ procesoéw. Jakosé ustug, wedtug tej
koncepcji, nalezy rozpatrywaé w trzech aspektach: jako$¢ produktu ushugowego, proces
dostarczenia ushugi oraz interakcja miedzy klientem a ushugodawcg!®®. Znaczenie jakosci
ustug w Six Sigma taczy wigc w sobie trzy podejécia: produkcyjne — oznaczajace
koncentracje na operacjach realizowanych wewnatrz przedsigbiorstwa, transcendentne —
dazenie do spetnienia wymagan oraz doskonatosci oraz uzytkownika — jakos¢ ksztattowana
poprzez interakcje z klientem?®>4,

W oparciu o0 przeprowadzony przez autorke przeglad wybranych modeli oraz koncepcji
jakosci ushug, mozna stwierdzi¢, ze pojgcie jakosci ustug jest ztozone, stad tez intepretowane
jest bardzo réznorodnie, a autorzy rozpatruja réozne aspekty zwigzane z osigganiem jakosci
ustug. Autorzy skoncentrowali si¢ przede wszystkim na poszukiwaniu odpowiedzi na

pytanie w jaki sposob jakos¢ jest ksztattowana oraz odbierana przez klienta?

149 A, Agus, TQM as a Focus for Improving Overall Service Performance and Customer Satisfaction:
an Empirical Study on public sector in Malaysia, ,,Total Quality Management” 2004, nr 15 (5-6), s. 617.

150 M. Hough, Updating our TQM thinking for knowledge and service economy, ,,Total Quality Management”
2004, nr 15 (5-6), s. 771.

151 W, Urban, Jakos¢ ustug w perspektywie...., s. 89.

152 p, Grudowski, How to assess the maturity of small and medium-sized enterprises to Lean Six Sigma projects,
Argumenta Oeconomica, 2016, nr 2 (37), s. 311-328; P. Grudowski, M. Wisniewska, Six Sigma w matych i Srednich
przedsigbiorstwach. Puste hasto czy koniecznosc?, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”
2015, nr 376, s. 301-311.

153 K. Yang, Design for Six Sigma for service, McGraw-Hill, New York 2005, s. 12.

154 W. Urban, Jakosé ustug w perspektywie..., s. 90.
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Przedstawione w tabeli 2.4 rezultaty dokonanego przegladu ianalizy wybranych
modeli wskazuja obszary badawcze poruszane przez autoréw oraz mozliwo$ci aplikacyjne

poszczegbdlnych modeli w kontekscie doskonalenia jako$ci ustug.

Tabela 2.4. Przeglad wybranych modeli jako$ci — podsumowanie studiow literaturowych

Zagadnienia Model jakos$ci ustug
M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10| M11| M12
Identyfikacja czynnikow
wplywajacych na jako$¢ ustug > bhdhdRhdBhdhdhdhdig
Uniwersalny charakter modelu | €| 4| 4| € < <
Elastyczno$¢ w zakresie <& <& o o <&
percepcji jakosci przez klienta
Elastyczno$¢ do zmieniajacych <& <& <& <&
si¢ uwarunkowan
Wskazanie kierunkoéw poprawy
i 2 JER SR SRR SRR AR AR AR AR AR AR AR
Wskazanie powigzan jako$ci <& <& ¢ o <&
ustugi z satysfakcja klienta
Diagnozowanie potrzeb
szkolenia i ksztatcenia <® | < < < *
pracownikoéw
Wskazanie odpowiednich
dziatan projakosciowych * A4 g
Identyfikacja przysztych
potrzeb w zakresie < | & & & < < <
infrastruktury i zasobow
Wskazanie korzysci
zastosowania IT w ustugach * * o
Mozliwos¢ wykorzystania
modelu jako narzedzia do & | & & & & < < <
benchmarkingu
Nawigzanie do modelu luk
jakosci * * o * *
M1 —Model jakosci technicznej i funkcjonalnej (Gronroos, 1984)
M2 — Model luk jakosci (Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985)
M3 — Model jakosci czastkowych (Gummesson,1993)
M4 —Model jakosci ustug oparty na atrybutach (Haywood-Farmer, 1988)
M5 — Syntetyczny model jakosci ustug (Brogowicz, Delene, Lyth, 1990)
M6 — Model jakosci postrzeganej (Cronin, Taylor, 1992)
M7 —Model jakosci oparty na atrybutach (Dabholkar, 1996)
M8 — PCP atrybutowy model (Philip, Hazlett, 1997)
M9 — Model jakosci ustugi, wartosci oraz satysfakcji klienta (Oh, 1999)
M10 — Koleksowy model jakosci ustug (Dabholkar, Shepherd, Thorpe, 2000)
M11 — Model oparty na IT (Berkley, Gupta, 1994)
M12 — Model dostosowania technologii IT (Zhu, Wymer, Chen, 2002)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie N. Seth, S.G. Deshmukh, P. Vrat, Service quality models: a rewiev,
International Journal of Quality & Reliability Management” 2005, vol. 22(9), s. 913-949.

W przypadku wickszos$ci prezentowanych modeli autorzy zidentyfikowali réznorodne
czynniki, ktore wptywaja na jakosci ustug, tym samym wskazali potencjalne obszary
doskonalenia jakos$ci, a niektorzy zaproponowali konkretne dziatania projakosciowe,

Zwracajac szczegolng uwage na podniesienie kompetencji pracownikow poprzez szkolenie
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i ksztalcenie. Cze$¢ autoréw koncentruje uwage na poszukiwaniu powigzan pomicdzy
jako$cia uslug z satysfakcja oraz wartoscig dla klienta. Niektore modele moga zostac
elastycznie dostosowane do zmieniajacych si¢ uwarunkowan wplywajacych na proces
$wiadczenia ustugi. Uniwersalny charakter wybranych modeli pozwala na ich
zaadoptowanie w roznych branzach, podczas gdy niektore propozycje zostaty dedykowane
konkretnym ustugom na przyktad wykorzystujacym technologie IT.

Potwierdzeniem niejednoznacznosci pojecia jakosci ustug jest katalog determinant
jakosci ushug przedstawiony w tabeli 2.5. Zaproponowany podziat czynnikow
wplywajacych na jako$¢ ustug wynika wprost z przyjetej przez danego autora definicji
jako$ci ustug. Wybrane podejscia wskazuja istotng rolge czynnikow wpltywajacych na
oczekiwania klientow w kontekscie ksztaltowania jakos$ci doswiadczonej przez klientow.
Najczesciej autorzy nawiazuja do koncepcji Gronroosa, stosujac podziat na determinanty
zwigzane z technicznym aspektem $wiadczenia ustugi (na przyklad materialne elementy
ustugi takie jak maszyny, wyposazenie, rozwigzania techniczne i operacyjne, ale rowniez,
know-how, umiej¢tnosei i kwalifikacje personelu ustugowego) oraz funkcjonalne aspekty
ustugi zwigzane =z zachowaniem personelu (komunikacja, uprzejmos¢, zyczliwosc,
schludnos¢, gotowos$¢ do rozwigzywania problemow). W ksztaltowaniu postrzegania
jakos$ci ustugi przez klienta istotne znaczenie majg rowniez wczesniejsze doSwiadczenia
klienta oraz wizerunek przedsigbiorstwa ustugowego.

Coraz wazniejsza role w doskonaleniu jakosci ustug pei technologia ICT, w tym
przyktadowo systemy informatyczne stuzace do elektronicznej wymiany danych (EDI), czy
planowania zasobow przedsigbiorstwa (ERP) oraz systemy informatyczne stosowane
w punktach sprzedazy (POS). Wykorzystanie internetowych technologii informatycznych
sprawilo, iz W przypadku wielu ustug przestaje obowigzywa¢ zasada fizycznej obecnos$ci
producenta i konsumenta w jednym miejscu.

Analizujgc zestawienie przedstawiane w tabeli 2.5 nalezy podkresli¢, iz nie
wypracowano jednego uniwersalnego katalogu czynnikow wptywajacych na jakos¢ ustug,
gtownie ze wzgledu na specyfike poszczegolnych branz oraz réznorodnos¢ §wiadczonych
ustug. Potencjalnym interesujagcym obszarem badawczym sugerowanym przez autorow jest
poszukiwanie powigzan pomigdzy determinantami oraz identyfikacja czynnikow

kluczowych wptywajacych na jakos¢ ustug®s.

155 N. Seth, S.G. Deshmukh, P. Vrat, Service quality models..., op. cit.
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Tabela 2.5. Zestawienie czynnikow determinujgcych jako$¢ ustug

Autor

Kluczowe wnioski

Determinanty jakoSci ustug

Ch. Groénroos
(1984)

Catkowita u§wiadomiona przez
klienta jakos$¢ ustugi jest efektem
konfrontacji do§wiadczen

i oczekiwan klienta oraz
postrzeganego wizerunku
ustugodawcy. Jako$¢ doswiadczona
okreslona jest poprzez jako$é¢
techniczna i funkcjonalna.

Jako$¢ oczekiwana:

Kompetencje konsumentow
Dotrzymanie obietnicy

Zdolno$¢ ustugobiorcow do
uczestniczenia w konsumpcji ustug
okreslonego rodzaju

Ustugi firm o podobnym profilu
Wyobrazenie o dostawcy ustugi
Uzyskana warto$¢

Jako$¢ doswiadczona:

= Jako$¢ techniczna — materialne elementy ustugi takie jak
maszyny, wyposazenie oraz rozwigzania techniczne
i operacyjne, ale rowniez, know-how, umiej¢tnosci
i kwalifikacje personelu ustugowego

= Jako$¢ funkcjonalna — profesjonalizm i mistrzostwo, postawa,
nastawienie wyrazajace si¢ w zachowaniu, dostgpnos¢
i elastyczno$¢ dzialania, rzetelno$¢ i zaufanie, reputacja
i uczciwosé

A.Parasuraman,

Postrzegana przez klientow jakosci
ustug wynika z istnienia pigciu luk

Jako$¢ oczekiwana:

Komunikacja werbalna

Jakos¢ doswiadczona
= Materialno$¢ ushug

w piramidzie Maslowa.

Samoocena, uprzejmos¢, akceptacja

V.A.Zeithaml, jakosci, z ktorych ostania dotyczy . = Solidnos¢/rzetelnosé
e : . . (rekomendacje, reklama) :
L.L.Berry réznicy oczekiwanej i postrzeganej . . = Empatia
L . = QOsobiste potrzeby klientow 2
(1985) jakosci ustugi z perspektywy . . .. = Pewnosc¢
. = Doswiadczenia z przesztosci 2 .
klienta. = Zdolno$¢ reagowania
Fizyczne wyposazenie i procesy: Zachowania ludzkie: Profesjonalny osad:
= Lokalizacja, rozmieszczenie, = Aktualna, szybka komunikacja = Diagnozy,
Autor zaproponowat trzy grupy iy e .
, X SRy wystroj, = (werbalna i niewerbalna), kompetencje,
J. Haywood- atrybutow, ktore ksztattujg jakosé¢ X . i g U . s : :
. . = Rozmiar, niezawodnos$¢ obiektu = Uprzejmose, ciepto, zyczliwosé, = Porady, innowacje,
Farmer ustug a ich wzajemny uktad : - 2 o o .
- . . . = Niezawodny przebieg procesu = Taktownos$¢, brzmienie glosu, = Uczciwos¢, poufnosc,
(1988) i relacje wspomagaja segmentacje . . ‘2 2 >
Ly = Kontrola przebiegu procesu, = Ubranie, schludno$¢, grzecznos¢, | = Elastycznosé,
klientow. g " . . -
= Aktualnosé, szybkosc, = Obstuga skarg, rozwigzywanie dyskrecja,
= Asortyment ustug, Komunikacja problemow = Wiedza
Jakos¢ ustug jest postrzegana = Komfort, wygoda, zdolnos¢ do reakcji Rozwdj, dbatos¢ o sprawy
. . , g . TR . spoteczne
H.Chiu, H. Lin W konteks$cie zaspokojenia potrzeb | ® Pewnos¢, solidnos¢, spojnosé, poutnosé * Innowacic. uczenic i
(2004) klienta sklasyfikowanych = Relacje, uznanie, empatia 1e ¢

= Docenienie natury, sztuki oraz
literatury




Autor

Kluczowe wnioski

Determinanty jakoSci ustug

A.A. Brogowicz,

Calkowita jako$¢ ustug wynika
z doswiadczen klienta oraz jego

Oczekiwana jako$¢ ustug:

doswiadczen w korzystaniu z ustug
wykorzystujacych IT.

uzywania [T

L.M. Delene, oczekiwan, a szczegdlne znaczenia = czynniki zewnetrzne,
D.M. Lyth W ich ksztattowaniu ma strategia *  wizerunek przedsiebiorstwa,
(1990) marketingowa stosowana przez = tradycyjna dziatalno$¢ marketingowa

dane przedsigbiorstwo.

Zastosowanie nowoczesnych = Wiarygodno$¢ . - .
i'J'GESIZIEy' technolog%i informatycznych moze = Technologie IT . Komgnikacja . ﬁ(é%r;z:ecnrézgowama,
(1'99 4) pozytywnie wplyna¢ na . Bezplec_zer'l_stwg = Dostepnosé

postrzeganie jakosci ustug. = Zrozumienie klienta

azsﬁgiziz?;;zl;zict:gﬁ % logie Preferencje w stosunku do Postrzeganig polityk IT: o . .
F X Zhu informatyczne zalezy od preferencii tradycyjnych uslug: ] Ir%sty.tuqonalna zacheta do Dos$wiadczenie w lforzystanlu
W.J Wyrlner W stosunku do tradycyjnych ushig ] POtrZ.ebg indywidualnego uzycia IT z ushug wykorzytmacych IT:
| éhen (200‘2) postrzegania polityk IT oraz ? podejscia = Optata za ustuge IT = Komfort uzycia IT

' = Wiek = Samokontrola podczas = Personalne interakcje

P.A. Dabholkar
(1994)

Oczekiwana jako$¢ ustug opartych
na technologii z opcjg samoobstugi
ksztattowana jest przez specyficzne
determinanty a takze ogolne
podejscie klienta do korzystania

z nowoczesnych technologii.

Oczekiwana jako$¢ ushugi:

= Oczekiwany czas dostawy

= Oczekiwana prostota
uzytkowania

= Oczekiwana solidnos$c

= Oczekiwane zadowolenie

= Oczekiwana kontrola

Ogodlne podejscie klienta:

= Podejscie w stosunku do produktow wykorzystujacych

technologie

= Potrzeba interakcji z pracownikami

G. Philip,
S.A. Hazlett
(1997)

Jakos¢ ustugi jest tym wyzsza im
czesciej dominuja atrybuty
peryferyjne przy zatozeniu
osiagnigcia atrybutow kluczowych
i podstawowych.

Atrybuty kluczowe:
Wynik i rezultat ustugi

Atrybuty podstawowe:
Ludzie, procesy i struktura
organizacyjna,

Atrybuty peryferyjne:
Warto$¢ dodana ustugi

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przegladu literatury.




2.3. Jako$¢ ustug w perspektywie ustugodawcy

Majac na uwadze rozwazania przedstawione w poprzednim rozdziale, tematyka
dotyczaca jakosci ustug z perspektywy klienta jest najczgsciej podejmowana zaréwno
w praktyce biznesowej, jak iwsrod badaczy. Dorobek naukowy szczegélnie obfituje
w liczne koncepcje i modele jakosci ustug oraz metody i narz¢dzia stuzgce do mierzenia
postrzeganej jakosci przez klienta. Natomiast w literaturze przedmiotu znacznie mniej
uwagi badacze poswiecaja na problem ksztalttowania jako$ci wewnatrz przedsi¢biorstwa
ustugowego . W niniejszym rozdziale zostang omoéwione trzy koncepcje, ktore warto
wzigc¢ pod uwage w kontekscie osiggania jakosci w przedsiebiorstwach ustugowych: model
luk jakosci, orientacja ustugowa przedsiebiorstwa oraz podejscie procesowe w organizacji
ustugowej. Wymienione koncepcje dostarczaja cennych informacji, w jaki sposob jakosc
jest ksztaltowana wewnatrz organizacji, co jest istotne z punktu widzenia tematyki rozprawy
doktorskiej.

Model luk jakosci to jedna z pierwszych i najczesciej przywolywana w literaturze
propozycja uwzgledniajaca aspekt tworzenia jakos$ci ustug oraz integrujaca perspektywe
organizacji i klienta. Na podstawie badan empirycznych, autorzy rozbudowali pierwotny
model wskazujac szereg czynnikow w kolejnych etapach przygotowania i $wiadczenia
uslugi wewnatrz przedsigbiorstwa, ktoére przyczyniaja si¢ do obnizenia jakosci
$wiadczonych ustug i powstania luk jakosci (rysunek 2.14).

Pierwsza luka bedaca rdznicg migdzy oczekiwaniami konsumentow a postrzeganiem
tych oczekiwan przez ustugodawce (kierownictwo organizacji), wynika przede wszystkim
Z niepetnej wiedzy ustugodawcy na temat potrzeb i preferencji klientow. Wsrdd przyczyn
powstania pierwszej luki nalezy wskaza¢ przede wszystkim prowadzenie niewtasciwych
dziatan marketingowych, nieodpowiednie odczytanie wynikow tych badan, a nawet ich
odrzucenie przez kierownictwo przedsigbiorstwa. Waznym czynnikiem powstania pierwszej
luki jest rowniez komunikacja na styku klient — kierownictwo przedsigbiorstwa ustugowego,
zwigzana zniepelnym rozpoznaniem i zrozumieniem potrzeb klienta przez kadre
menadzerskg. Na powstanie pierwszej luki wptywa réwniez zbyt rozbudowana struktura
organizacyjna danego przedsiebiorstwa, co moze przyczyni¢ si¢ do zaktdcenia przeptywu
informacji od klientow do kierownictwa. W zwigzku z powyzszym, w przedsigbiorstwie

ushugowym zalecana jest bezposrednia interakcja z klientami nie tylko pracownikéw

156 W. Urban, Jakosé ustug w perspektywie..., 0p. cit., s. 179-180.
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pierwszego kontaktu, ale roéwniez kadry zarzadzajacej. Druga luka wynika z rozbieznosci
migdzy spostrzezeniami kierownictwa na temat oczekiwan nabywcow a projektem ustugi
wyrazonym przez techniczne normy jako$ci ustug. Wsrdd czynnikow, ktére majg wplyw na
powstanie wymienionej luki mozna wskaza¢: postawe kierownictwa odno$nie mozliwosci
spetnienia oczekiwan klientdw, zaangazowanie w proces ksztaltowania jakosci ustugi,
okreslenie precyzyjnych celow jako$ciowych, wyposazenie przedsigbiorstwa w narzedzia
zapewnienia jakosci w postaci procedur i wytycznych oraz stosowany system standaryzacji
zadan. Trzecia luka zwigzana jest z procesem $wiadczenia ustugi idotyczy roznicy
wystepujacej miedzy projektem ustugi a jej faktyczng realizacjg. Wsrdd przyczyn majacych
wplyw na powstanie trzeciej luki autorzy wskazuja przede wszystkim aspekty zwigzane
z personelem, w tym przyktadowo niedostateczne zaangazowanie w prace zespotowa
pracownikow z wszystkich pozioméw struktury organizacyjnej, niejasny podziat rol oraz
konflikty wsrdéd pracownikow, nieodpowiedni dobor personelu, brak poczucia
odpowiedzialno$ci za powierzone zadania oraz niedostateczne kompetencje i pewnosc
pracownikow. Ponadto, wskazuje si¢ rowniez czynniki zwigzane z technicznym aspektem
$wiadczenia ustug, w tym niski poziom stosowanej technologii, niedopasowanie narzedzi
i technologii do realizowanych zadan oraz nieodpowiedni nadzor nad Systemami sterowania
procesem ustugowym. Luka czwarta, ktora stanowi réznice pomiedzy wykonaniem ushugi
a kreowanym wizerunkiem uslugodawcy, powstala wskutek zewngtrznej komunikacji
z klientem (w formie reklam czy materiatdbw informacyjnych) zawierajgcej obietnice
spetnienia oczekiwan, ktore s3a czesto nieadekwatne do faktycznych mozliwosci
ushlugodawcy. Cztery wymienione powyzej luki odnosza si¢ do jako$ci kreowanej wewnatrz
firmy, a wickszo$¢ wskazanych przyczyn zwigzana jest z komunikacja i zarzadzaniem
personelem wewnatrz organizacji. Bledy popetnione przez przedsiebiorstwo uslugowe
w kolejnych etapach przygotowania i $wiadczenia ustugi, wptywaja na niedostosowanie
jakosci ustugi do wymagan i oczekiwan klientow przyczyniajac si¢ do powstania piatej luki
bedacej réznica w postrzeganiu jakosci przez klienta w stosunku do jego oczekiwan.
W zwigzku z powyzszym, przedsiebiorstwa powinny wdraza¢ oraz kontrolowa¢ dziatania

zmierzajace do zlikwidowania zrodet powstawania poszczeg6lnych luk®.

157 A. Parasuraman, V.A. Zeithaml, L.L. Berry, A Conceptual Mode/..., op. cit.
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Rysunek 2.14. Rozszerzony model jakos$ci ustug

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie V. Zeithaml, A. Parasuraman, L.L Berry, Communication and control
process in the delivery of service quality, ,,Journal of Marketing” 1988, vol. 52(2), s. 46.

Badania przedsigbiorstw ustugowych reprezentujacych rézne branze w Polsce
przeprowadzone przez Urbana (2013) wskazuja, Ze jedynie druga luka (rozpoznanie
oczekiwan klienta) i czwarta (komunikacja zewnetrzna z klientem) wptywa zasadniczo

na ksztattowanie jakos$ci ustug, a tym samym na wyniki badanych przedsigbiorstw, takich
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jak udzial wrynku, zyskownos$¢, satysfakcje oraz lojalnos¢ klientoéw. Ponadto,
zaobserwowano prawidtowos$¢, ze im mniejsza luka tym mniejszy jej wplyw na obnizenie
ogodlnego poziomu jakosci ustug. Ponadto, autor podkresla, ze model luk jakosci ma
charakter koncepcyjny wskazujacy w jaki sposéb jakos¢ ustug jest ksztattowana przez
uslugodawce, natomiast nie opracowano praktycznych wskazdéwek oraz narzedzi do
wykorzystania tego podejscia w zarzgdzaniu przedsigbiorstwem ustugowym?%®,
W literaturze podkresla wskazywane sa liczne zalety modelu luk jakosci ustug
W konteks$cie ksztattowania jakosci ustug. Do najwazniejszych mozna zaliczy¢ fakt, ze
model***:
* integruje perspektywe klienta i ustugodawcy okre$lajagc najwazniejsze czynniki
wplywajace na jakos¢ ustug;
» identyfikuje zagrozenia (luki) z jakimi moze si¢ spotykac¢ firma ustugowa, szczegdlnie
W odniesieniu do oczekiwan i spostrzezen klientow;
= okresla pozytywne skutki usunigcia luk dla zarzadzania jakoscig w przedsigbiorstwach
ustugowych;
* wyjasnia W sposob pogladowy jak przebiega proces osiagania jakosci w ustugach —
wskazuje petle informacyjng od rozpoznania potrzeb klientow az do ich spetnienia;
» umozliwia zbadanie powigzan luk jakosci z osiggnigtymi wynikami przedsiebiorstw.

Model jakosci luk posiada rowniez liczne stabosci, wérod ktorych mozna wymieni¢!®

= zbyt ogolny, teoretyczny i koncepcyjny charakter modelu, ktory nie zawsze w petni
odzwierciedla realia przedsiebiorstw ustugowych réznych branz;

= brak przyczyn powstania luk oraz rekomendacji dotyczacych sposobow radzenia sobie
z lukami, jak rowniez kierunkow doskonalenia jakosci ustug w konteks$cie zapewnienia
satysfakcji klientow;

» brak sposobéw pomiaru pierwszych czterech luk, zaproponowane skale opisujace nie

przyjely si¢ jako metoda oceny jako$ci wewnatrz organizacji;

158 W. Urban, Jakos¢ ustug w perspektywie..., op. cit. s. 195-202.

159 M. Stoma, Modele i metody pomiaru..., op. cit., s. 44-49; W. Urban, Jakosé ustug w perspektywie...,
op. cit., s. 195-202.

160 |.J. Morrison Coulthard, Measuring service quality. A rewiev and critique using SERVQUAL,
International Journal of Market Research” 2004, vol. 46(4), s. 479-497; J. Lancucki, Jakos¢ ustug..., op. Cit.;
K. Newman, Interrogating SERVQUAL..., op. cit.; J.J. Cronin Jr, S.A. Taylor, Measuring Service Quality...,
op. cit.; J.J. Cronin Jr, S.A. Taylor, SERVPERF versus SERVQUAL..., op. cit.; P. Asubonteng, K.J. McCleary,
J.E. Swan, SERVQUAL revisited..., op. cit.; W. Urban, Jakos¢ ustug w perspektywie..., op. Cit. s. 180-194.
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= bledne zalozenie modelu dotyczace zrozumienia oczekiwan klientow przez
ustugodawce, gdyz W rzeczywistosci ze wzglgdu na subiektywny i dynamiczny
charakter wymagan klientow trudno jest w pelni i precyzyjnie je rozpoznac.
Pomimo niewatpliwych wad, podejscie do jako$ci ustug zapoczatkowane przez zespot
Parasuramana stato si¢ inspiracja dla innych autorow, ktérzy zaproponowali rozbudowane
wersje modelu wskazujac obszary majace bezposredni wpltyw na ksztaltowanie jakosci

ustug?®?

. Modele luk jako$ci oceniane sg jako ciekawe, wartosciowe i elastyczne podejscie
wskazujace istotne obszary, ktore wplywaja na jako$¢ uslug ksztaltowang przez
przedsiebiorstwo'®?.

Kolejng koncepcja wskazujaca istotna role zasoboéw ludzkich w ksztattowaniu jako$ci
ushug jest orientacja uslugowa bedaca jednym z obszarow szerzej rozumianej kultury
organizacyjnej. Ze wzglgdu na bezposredni i niepowtarzalny charakter kontaktu
pracownikow organizacji z klientami podczas $wiadczenia ustug, kluczowe znaczenie
W postrzeganiu jakosci ustug majg pewne elementy kultury organizacyjnej. W praktyce
biznesowej mozna wymieni¢ wiele przyktadow przedsiebiorstw, ktore miedzy innymi dzigki
specyficznej kulturze organizacyjnej osiagnety sukces rynkowy i finansowy (przyktadowo
Toyota, IKEA, 3M, Apple). Kultura organizacyjna bedaca glebszym zjawiskiem niz klimat
organizacyjny, to zbidr norm i warto$ci wyznaczajacych specyficzne zachowania cztonkow
danej instytucji iroznigcych dang instytucje od innych®®. Badacze wyrdzniaja klimat
organizacyjny oraz orientacj¢ ustugowa jako te elementy kultury organizacyjnej, ktore
wplywajg na jakos¢ $wiadczonych przez przedsigbiorstwo ustug. Klimat organizacyjny,
rozumiany jako sposob postrzegania organizacji przez jej pracownikow, posiada nastepujace
charakterystyczne wymiary: natura relacji interpersonalnych pomig¢dzy ludzmi
W organizacji, natura hierarchii w organizacji, natura pracy oraz wspieranie i nagradzanie!®*,
Orientacja ustugowa okresla stan interakcji pomigdzy organizacja uslugowa a klientami,
w tym zachowania i postawy cztonkdéw organizacji, ktore bezposrednio wptywaja na jakosé

procesu $wiadczenia ustug. Celem organizacji zorientowanej na ushugi jest ksztattowanie

161 C.J.F. Candido, D.S. Morris, Charting service quality gaps, Total Quality Management 2000,
vol. 11(4-6), s. 463-472.

162 \W. Urban, Jakosé ustug w perspektywie..., op. cit., s. 188.

163 Cz. Sikorski, Sztuka kierowania — szkice o kulturze organizacyjnej, Instytut Wydawniczy Zwigzkow
Zawodowych, Warszawa 1986, s. 17; G. Hofstede, Kultury i organizacje, PWE Warszawa 2000, s.39.

164 B, Schneider, A.P. Brief, R.A. Guzzo, Creating a Climate and Culture for Suitable organizational
Change, ,,Organizational Dynamics” 1996, vol. 24(4), s. 7-19.
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i dostarczenie ustug o jakosci doskonatej. Koncepcja orientacji ushugowej nie jest szeroko
analizowana w literaturze ze wzglegdu na podobienstwo do kultury i klimatu
organizacyjnego. Jednakze, koncepcja ta wydaje si¢ interesujaca, gdyz wyrdznia si¢
z kultury organizacyjnej tym, ze wychwytuje elementy typowe dla organizacji ustugowe;j
oraz koncentruje si¢ na praktykach i procedurach majacych na celu wspieranie i nagradzanie
zachowania pracownikow, ktore tworza i dostarczaja doskonate ustugi. Orientacja ustugowa
najczesciej przejawia si¢ poprzez zachowania pracownikow, szczegoélnie cheé niesienia
pomocy, rozwagg, troske i wspotprace z klientami®®s,

Na podstawie analizy praktyk i procedur stosowanych przez ustugodawcoéw z roéznych
branz, Lytle wraz zespotem (1998) opracowat metode pomiaru orientacji ustugowej (metoda

SERV*OR) w r6éznych branzach, wskazujgc cztery gldwne obszary orientacji ustugowe;j

uszczegotowione wymiarami wskazanymi na rysunku 2.15.

Praktyki stosowane w stosunku do klientow Praktyki przywodztwa w ustugach
= podejscie do klientow = wizja ustug
= delegowanie uprawnien pracownikom/ N\ " przywddztwo

Praktyki w zakresie zasob6w ludzkich Oriimacja Praktyki systemu organizacyjnego
= stosowanie nagrod ustugowa $wiadczenia ustug

= szkolenia pracownikow = stosowana technologia
= zapobieganie bledow
= naprawianie btgdow
= standardy komunikacji

Rysunek 2.15. Wymiary orientacji ustugowej wedlug metody SERV*OR

Zrédlo: opracownie wiasne na podstawie R.S. Lytle, P.W. Hom, M.P. Mokwa, SERV*OR: a Managerial
Measure of Organizational Service-Orientation, ,,Journal of Retailing” 1998, vol. 74(4), s. 455-489.

Badania empiryczne potwierdzaja kluczowa role orientacji ustugowej w osiagnieciu
sukcesu przedsigbiorstw, ktory jest wyrazony przede wszystkim poprzez wyniki
finansowe 1% | ale rowniez jako$¢ $wiadczonych ustug, satysfakcje oraz lojalnosé
pracownikow i klientow®’. W zwigzku z powyzszym, orientacja ustugowa oraz szerzej
kultura organizacyjna jest szczeg6lnie istotna w kontekscie tworzenia relacji z klientem, co

ma szczegolne znaczenie w przedsigbiorstwach ustugowych. Orientacja ustugowa stanowi

165 M.L. Lynn, R.S. Lytle, S. Bobek, Service orientation in transitional markets: does it matter? ,,European
Journal of Marketing” 2000, vol. 34(3/4), s. 279-298.

166 M.L. Lynn, R.S. Lytle, S. Bobek, Service orientation..., op. cit.; C. Homburg, W.D. Hoyer, M. Fassnacht,
Service Orientation of a Retailer’s Business Strategy: Dimensions, Antecedents and Performance Outcomes,
Journal of Marketing” 2002, vol. 66(4), s. 86-101; R.S. Lytle, J.E. Timmerman, Service orientation and
performance: an organizational perspective, ,,Journal of Service Marketing” 2006, vol. 20(2), s. 136-147.

167 K. Frimpong, Service Orientation in Delivery: Perspectives From Employees, Customers, and Managers,
»Services Marketing Quarterly” 2014, vol. 35(1), s. 54-67; R.S. Lytle, E. Timmerman, Service orientation and
performance..., op. cit.; W. Urban, Jakos¢ ustug w perspektywie..., op. cit., s. 212-213.
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bardziej widoczng cze¢$¢ kultury organizacyjnej oraz posiada dobrze przygotowane
narzedzie pomiarowe , Stad tez powinna by¢ bardziej podatna na celowe ksztaltowanie przez
menadzerow. Badania wskazujg istotny wplyw elementow kultury organizacyjnej,
W szczegblnosci klimatu organizacyjnego % oraz orientacji ustugowej'®® na postrzeganie
jakosci ustug przez klientow. Zastosowanie orientacji uslugowej w organizacji wykazuje
roéwniez pewne ograniczenia i stabosci. Po pierwsze, jej ocena i wplyw na ksztalttowanie
jakos$ci ustug zalezy od rodzaju ustugi i branzy — im blizszy kontakt pracownikow z klientem
tym orientacja uslugowa ma wicksze znaczenie. Ponadto, nalezy rowniez podkresli¢, ze
orientacja uslugowa obejmuje tylko pewien obszar bliski kulturze organizacyjnej, nie biorac
pod uwage rowniez innych czynnikow, jakie mogg mie¢ wpltyw na ksztattowanie jakosci
ustug. Metoda SERV*OR ma uniwersalny charakter opierajac si¢ na z gory ustalonych
zatozeniach, dlatego jest bardziej odpowiednia do diagnozowania catych branz ustugowych
niz indywidulanych przedsigbiorstw. Pomimo wymienionych stabosci, orientacja ustugowa
ma istotny wplyw na ksztaltowanie jakosSci ustlug oraz wyniki osiggane przez
przedsigbiorstwa uslugowe, dlatego to podej$cie powinno by¢ szeroko dyskutowane
w kontekscie zastosowania go w praktyce biznesowe;j’°.

Ostatnia omowionag koncepcja jest podejscie procesowe, ktore szerzej analizuje
zagadnienie osiggania jako$ci w organizacjach ustugowych niz model jakosci luk czy
orientacja uslugowa. Pomimo, iz dorobek teoretyczny w obszarze procesow
organizacyjnych jest niezwykle bogaty, to wciaz niedostatecznie uwzglednia specyfike
ustug. Zmiana postrzegania organizacji z funkcji na procesy zostata zapoczatkowana przez
autorow koncepcji reengerniringu, a aktualnie jest rowniez obecna we wspdtczesnych
koncepcjach zarzadzania takich jak Six sigma czy Lean Management. W literaturze istnieje
wiele definicji procesu organizacyjnego a najprostsza i najbardziej zwig¢zta z nich okresla
proces jako wykonywane krok po kroku czynnos$ci specyficznych dla rozwiagzania réznych
probleméw/zagadnien biznesowych!™. Natomiast norma 1SO 9000 definiuje proces jako

zbidr dzialan wzajemnie powigzanych lub odziatywujacych, ktore przeksztalcajg wejscia

168 B, Schneider, S.S White., M.C. Paul,, Linking service climate and customer perception of service quality:
test of a causal model, ,,Journal of Applied Psychology” 1998, vol. 83(2), s. 150-163; M.M. Little, A.M. Dean,
Links between service climate, employee commitment and employees’ service quality capability, ,,Managing
Service Quality” 2006, vol. 16(5), s. 460-476.

169 R.S. Lytle, J.R. Timmerman, Service orientation..., op. cit.; P.J. Vella, J. Gountas, R. Walker, Employee
perspectives of service quality in the supermarket sector, ,,Journal of Service Marketing” 2009, vol. 23(6), s. 407-421.

0W. Urban, Jakosé ustug w perspektywie..., 0p. Cit., s. 212-218.

171 M. Havey, Esssantial Business Process Modelling, O’Reilly Media, Sebastpol 2005, s. 12.
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w wyjscial’2. Wedtug metodyki ARIS (Architecture of Integrated Information Systems),
proces biznesowy to tancuch dzialan (funkcji) logicznie powigzanych, realizowanych
sekwencyjnie lub réwnolegle, ktore wykorzystujac dostepne zasoby (ludzi, surowce
i materialy, narzedzia, wyposazenie) przetwarzaja wejscie w wyjscia prowadzac
do osiggniecia zamierzonego celu (produktu) ! . Powyzsza definicja jest bardziej
rozbudowana i integruje dwie poprzednie, podkreslajac sekwencyjnos¢ dziatan oraz
transformacje wej$¢ w wyjscia, co ma szczegdlne znaczenie przy zarzadzaniu procesamil’,

Analizujac ustuge w kontekscie jej dostarczenia nalezy bezwzglednie dostrzec jej
procesowy charakter, ktory powinien sta¢ si¢ wyznacznikiem funkcjonowania organizacji
ustugowej. W poréwnaniu z wyrobem, ktory jest wynikiem procesu, ustug sama w sobie jest
dynamicznym procesem, stad tez trudno jest $cisle z gory okresli¢ jej cechy!’™. Podejscie
procesowe w stosunku do ustug jest czgsto uwzgledniane w badaniach z zakresu zarzadzania
jakos$cia. Gronroos podkresla, ze ushugi sg procesem skladajacym si¢ z dziatan, w ktorych klient
jest W pewnym zakresie wspotwykonawca!’®. W zwigzku z powyzszym, proces $wiadczenia
ustugi mozna podzieli¢ na dwa etapy: przygotowanie do §wiadczenia ustugi oraz czes$¢
wladciwg, gdzie nastepuje interakcja z klientem'’”. Inny podzial procesu $wiadczenia ustugi
obejmuje dwa obszary rozdzielone tak zwang linig widocznosci: ,,front office” — czg$¢ ustugi
widoczna dla klientéw oraz ,back office” — cze$¢ niewidoczna. Niektorzy autorzy
podkreslaja znaczenie obszaru ,.front office” jako kluczowego dla zapewniania jakosci
ustug. Uwzglednienie linii widoczno$ci zapewnia wtasciwa dynamike procesu, lecz wymaga
rowniez odpowiedniej koordynacji dziatan, ktére realizowane sg przez pracownikow
w ramach licznych rol i stanowisk!’8,

Procesy organizacyjne w przedsigbiorstwach ustugowych przebiegaja w specyficzny

sposob w zwigzku z nastepujgcymi cechami ustug?’®:

172 PN-EN ISO 9000:2015. Systemy zarzadzania jako$cia. Podstawy i terminologia, PKN, Warszawa 2015.

173 R, Gabryelczyk, ARIS W modelowaniu proceséw biznesu, Wydawnictwo Diffin, Warszawa 2006, s. 175.

174 M. Hammer, J.A. Champy, Reegineering the corporation: A Manifesto for Business Revolution, Harper
Business Books, New York 1993.

5 W. Urban, Jakos¢ ustug w perspektywie. .., op. cit., s. 224-227.

176 Ch. Grénroos, Service Management and Marketing. Customer Management in Service Competition, John
Wiley & Sons, West Susex 2007, s. 52.

177 M. Daszkowska, Ustugi. Produkcja, Rynek, Marketing, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998,
S. 44-45.

178 J A. Fitzsimmons, M.J. Fitzsimmons, Service Management. Operations, strategy, Information technology,
McGraw-Hill Inetarantional Edition, Boston 2008, s. 18; Ch. Gronroos, Service Marketing and..., op. cit., s. 365.

179 W. Urban, Instrumenty oceny jakosci ustug [w:] W. Kowalczyk, J. Nazarko (red.) Instrumenty
zarzqdzania wspolczesnym przedsigbiorstwem, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2006, s. 113-132.
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= wspottworzenie ustugi przez ustugodawce i klienta — nieprzewidywalne wymagania
i zachowania klienta biorgcego udziat w procesie ustugowym, sprawiajg ze ushuga jest
produktem niepowtarzalnym, co ogranicza precyzyjne okreslenie specyfikacji dziatan;

* nietrwato$¢ ustug — brak mozliwosci wyprodukowania na zapas ustugi i jej
magazynowania oraz niemoznos¢ jej zwrocenia przez konsumenta lub odsprzedania,
stad tez procesy uslugowe powinny by¢ wykonane juz za pierwszym razem dobrze,
gdyz to klient jest koncowym kontrolerem wykonanego procesu,

= wysoka pracointensywano$¢ ustug — praca ludzka jako integralna cze$¢ ustugi jest
trudna do wyspecyfikowania i zaprogramowania, co w konsekwencji generuje
problemy w precyzyjnym powtarzaniu poszczeg6lnych etapéw proceséw, a postawy
pracownikow niejednokrotnie decyduja o jakosci ustugi postrzeganej przez klientow.
Pozostale charakterystyczne cechy proceséw ustugowych w poréwnaniu do procesow

przemystowych przedstawiono w tabeli 2.6.

Tabela 2.6. Zestawienie r6znic pomigdzy procesami przemystowymi a ustugowymi

Procesy przemyslowe Procesy ustugowe
Linowy przeptyw pracy Nieliniowy przeptyw pracy
Powtarzalne kroki procesu Niepowtarzalne kroki procesu

Wystandaryzowane wejscia Niestate wejscia

Ograniczona swoboda i odpowiedzialno$é
pracownikow

Oddzielona produkcja i konsumpcja Jednoczesna produkcja i konsumpcja

Duza swoboda i odpowiedzialno$¢ pracownikow

Cel — dostosowanie procesu ustugowego do danej
sytuacji, zmniejszenie liczby niepowracajacych
klientow

Cel — ograniczenie zmiennosci, zgodnos¢
z wymaganiami i zmniejszenie wad

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie J.A. Goodman, Strategic Customer Service, : Managing the Customer
Experience to Increase Positive Word of Mouth, Build Loyalty and Maximize Profits, AMACOM, New York
2009, s. 231.

Badacze podkreslajg istot¢ podejscia procesowego w organizacji ustugowej
w konteks$cie doskonalenia jako$ci ustug, a zarzadzanie procesami uwazane jest za kluczowy

czynnik zapewniajacy wysoka jako$¢!®, satysfakcje'® i lojalno$¢ klientow 182, ale rowniez

180 R, Johnston, G. Clark, Service operations management, Prentice-Hall, Essex 2005, s. 45.

181\, Kumar, P.A. Smart, H. Maddern, R.S. Maull , Alternative perspectives on service quality and customer
satisfaction: the role of BPM, , International Journal of Service Industry Management 2008, vol.19(2), s. 176-187.

182 E, Soltani, P.C. Lai, R. Van Ser Meer, T.M. Williams, Managerial approaches towards service quality,
the case of three service organizations, ,,The Service Industries Journal” 2008, vol. 28(10), s. 1399-1414.
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trwaly wzrost wartosci przedsigbiorstwa dla akcjonariuszy®®. W zwigzku z powyzszym,
organizacja uslugowa analizujac jako§¢ $wiadczonych ustug, nie powinna jedynie
sugerowac si¢ badaniami klientow, ale rowniez dokona¢ wnikliwej oceny efektywnos$ci
realizowanych procesow.

Odzwierciedleniem zastosowania podej$cia procesowego w kontekscie ksztattowania
jakosci ustug wewnatrz organizacji uslugowej jest koncepcja Johnson, Tsirosa
i Lancioni’ego (1995). Autorzy wskazuja trzy elementy jakos$ci ustug: jakos¢ wejscia, jakos$é
procesu ijakos¢ wyjscia. Jako$¢ wejscia wyrazona jest poprzez wiedz¢ i kompetencje
pracownikow, oczekiwania klientow oraz wyposazenie wykorzystywane podczas
swiadczenia ustugi. Jako$¢ procesu to subiektywnie postrzegana przez klienta jakos¢
interakcji z ustugodawca, stad tez istotne znaczenie ma dostepnos¢ ustug oraz uprzejmosé
personelu. Jako$¢ wyjscia dotyczace rezultatu ustugi, wyrazona jest najczeSciej w formie
materialnych lub niematerialnych korzysci, jaki odnosi klient po skorzystaniu z ushugi'®*.
Propagatorka podejscia procesowego W zarzadzaniu jakoscig ustug jest rowniez
Daszkowska (1998), wyrézniajaca za Corstenem (1990) jakos¢ potencjatu, procesu oraz
wyniku (tabela 2.7). Determinanty kazdego z elementéw jakoSci uslug moga by¢
rozpatrywane z perspektywy: technicznej (tech-quality) — okreslajacej co klient otrzymuje
w wyniku realizacji ustugi oraz funkcjonalnej (touch-quality) — opisujacej w jaki sposob
klient otrzymuje ustuge. Autorka podkresla, ze ze wzgledu na subiektywna oceng¢ jako$ci
ustug dokonywana przez odbiorcéw, nalezy wyeksponowac przede wszystkim techniczne
determinanty jakosci ustug, ktore poddaja si¢ tatwiej pomiarowi, atym samym
obiektywizacji®. W podejéciu procesowym wskazano rowniez powigzanie perspektywy
organizacji ustugowej oraz klienta — to klient ostatecznie ocenia jako$¢ wyniku (wyjscia)
procesu, co wigze si¢ z poziomem jego zadowolenia oraz materialnymi i niematerialnymi
korzy$ciami. Sposob prowadzenia i zorganizowania procesOw stanowi wazny czynnik
ksztaltujacy oceniang przez klienta jako$¢ w sensie technicznym. Podejscie procesowe

organizacji ustugowej uwazane za najbardziej wyczerpujace, jest czgsto stosowane

183 J, Harvey, Managing Service delivery processes. Linking Strategy to Operations, ASQ Quality Press,
Milwaukee 2006, s. 45-50.
184 R.L. Johnson, M. Tsiros, R.A. Lancioni, Measuing service quality: a system approach, ,Journal
of Services Marketing” 1995, vol. 9(5), s. 6-19.
185 M. Daszkowska, Ustugi. Produkcja..., 0p. Cit., s. 55-56
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w praktyce biznesowej, poniewaz W szczegblowy sposob wskazuje czynniki ksztaltujace
jako$¢ wewnatrz organizacji®.

Zblizone spojrzenie na jako$¢ ustug prezentuja koncepcje systemowe koncentrujace
si¢ na sposobach powstania i §wiadczenia ustugi. Lehtinen i Lehtinen (1991) wskazuja trzy
poziomy, na ktorych ksztattowana jest jako$¢ ustug (poziom podstawowy, poziom
interakcyjny i poziom catej organizacji), stad tez wskazuja trzy wymiary jako$ci ustug:
jako$¢ fizyczna (materialna), jako$¢ integracyjna i organizacyjna (firmowa). Jako$¢ fizyczna
dotyczy materialnych elementow samej ustugi oraz srodowiska i narzedzi wykorzystywanych
w procesie §wiadczenia ustugi. W przypadku niektorych ustug, jako§¢ materialna moze nie
istnie¢, a w innych moze by¢ doktadnie technicznie zmierzona. Jako$¢ integracyjna jest
ksztaltowana poprzez wzajemne relacje klienta z personelem ustugodawcy oraz pomiedzy
ustugobiorcami. Jako$¢ organizacyjna (firmowa) ksztalttowana jest przez wizerunek
przedsiebiorstwa $wiadczacego ustuge®®’. Rozwazajac poszczegdlne elementy podejscia
procesowo-systemowego, mozna zaobserwowac pewnie analogie do wczesniejszych modeli
czy koncepcji, W szczegdlnosci jako$¢ procesu i wyjscia nawigzuje do jako$¢ relacji
i wyniku wskazanych w modelu Gummessona.

W tabeli 2.7 zestawiono determinanty jakoSci ustug w réznych koncepcjach
procesowo-systemowym, wsrod ktorych mozna wskazaé dwie glowne grupy czynnikow:
czynniki materialne — zwigzane z wyposazaniem, narz¢dziami i Srodowiskiem, w ktorym
realizowana jest ustuga oraz czynniki zwigzane z personelem — zachowania, Kkultura

osobista, klimat organizacyjny.

186 W, Urban, Jakos¢é ustug w perspektywie. .., op. cit. s. 209-219.
187 U, Lehtinen, J.R. Lehtinen, Two Approaches to Service Quality Dimensions, ,,The service Industries
Journal” 1991, vol. 11(3), s. 287-303.
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Tabela 2.7. Determinanty jako$ci ushug w podej$ciu procesowo-systemowym

interakcyjny) i firmowa
(poziom przedsigbiorstwa).

Autor Definicja jakoSci ustlugi Determinanty jakoSci ustug
R L_Johnson Usluga traktowana jest jako | Jako$¢ wejscia: Jako$¢ procesu: Jakos$¢ wyjscia:

, tem, stad tez jakosé _ _ ' ' _ o _
M.Tsiros o 'fvyvi)rezrg t:;; eleefnJ:nt(;s'c = wiedza i kompetencje pracownikow, = dostepnos¢ ustug = materialne i niematerialne
R.A. Lancioni jakos¢ wejscia, jak oé ¢ = oczekiwania klientow = uprzejmos¢ personelu korzysci dla konsumenta
(1995) procesu ijakogc’ wyjécia. = wyposazenie wykorzystywane podczas

$wiadczenia ustugi
Jakos$¢ potencjatu Jako$¢ procesu Jako$¢ wyniku
Jakoschus{ugl Sk},ada, 5112; L. S 5| " wyposazenie budynkow i pomieszczen = techniczne wykonczenie = nastgpstwa
z trtzec . elementow Jakoscl ; S | * wyposazenie techniczne = formalny przebieg procesu = funkcje
po en_c‘ia s proclesdu. . < E = wyksztalcenie ushugowego = czas trwania
Lg)slgelktl;/\fv;‘:ezcigicnzﬁ:jlem &5 | = znakjakosci = czas trwania procesu
TR
H.Corsten i funkcjonalnej. -
(1990) = uksztaltowanie materialnych | = atmosfera = zadowolenie klientow
g b czynnikow produkcji = klimat = komunikatywna opieka
>8 | = profesjonalizm = zachowanie personelu w kontaktach i zainteresowanie po
é_ 2| = wygladikultura personelu z ushugobiorcami wykonaniu ushugi
2 < | = referencje = kultura obstugi = rozpatrywanie zazalen
a & | = ceny = osiggalnosé
= wyrdznienia, nagrody
Jako$¢ ushugi tworzg trzy Jako$¢ materialna: Jako$¢ integracyjna: Jakos$¢ firmowa:
i jakos$ci ustugi: . . . N . . o
U.L.Lehtinen ?;E;Z?éi;cgig Fp)sozigc;m : r'na'éerla!n]f sk}a](zn}kl usluigl, . i = pracownicy | wyposazenie = wizerunek przedsigbiorstwa
IR, Lehtinen podstawy), jakosé Srodowisko, W ktorym ustuga jest realizowana,
(1992) integracyjna (poziom = narzgdzia wykorzystywane do jej realizacji.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przegladu literatury.




2.4. Integracja podejscia do jakos$ci ustug

Zagadnienie powigzan pomiedzy czynnikami ksztattujacymi jako$¢ ustug wewnatrz
organizacji a doswiadczeniami klienta jest cieckawe, cho¢ rzadko podejmowane
w literaturze. Jedng z nich jest koncepcja tancucha zysku w ustugach autorstwa Hesketta
i innych (1994), wskazujaca powigzania w formie tancucha przyczynowo — skutkowego
pomigdzy jakoscia wewngtrzng a zyskami przedsigbiorstwa (rysunek 2.16). Pierwsze
ogniwo w tancuchy zysku stanowi jako§¢ wewnetrzng w organizacji ustugowej, rozumiana
jako $rodowisko isystem, w ktorym funkcjonujg pracownicy. Jako$¢ wewngtrzna jest
ksztaltowana poprzez: dobrze zaprojektowane miejsce pracy oraz  Sposob
dzialania/postgpowania pracownikow, wlasciwy dobdr pracownikéw 1 ich rozwoj,
nagradzanie pracownikow i uznanie oraz odpowiednie narzedzia do obstugi klientow.
Autorzy koncepcji tancucha zysku podkreslaja istota role pracownikow organizacji
wskazujac produktywno$é, satysfakcje i lojalnos¢ personelu jako kluczowe czynniki
w kreowaniu warto$ci zewnetrznej ustugi oraz jakosci doswiadczonej przez klientow.
Natomiast, kolejne ogniwo — odczuwana satysfakcja i wysoka jako$¢ doswiadczona przez
klientow wptywa na lojalnos¢ klientow, aw konsekwencji wzrost dochodow i zysku.
Koncepcja tancucha zysku stajac na styku perspektywy organizacji i Klienta, wskazuje
istotne aspekty ustug przede wszystkim w kontekscie osiagnigcia sukcesu przez organizacje

ushugowa.

Lojalnosé
pracownikéw

Satysfakcja
klientéw
Doéwiadczona

Jjakosé

Jakoié
wewngtrzna
ushagi

Wzrost
dochodow

. Lojalnosé
Satysfakeja klientow

pracownikéw

Produktywnosé
pracownikéw

Rysunek 2.16. Lancuch zysku w ustugach

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie J.L. Haskett, T.O. Jones, G.W. Loveman, W. E. Sasser,
L.A. Schlesinger, Putting the Service Profit Chain to Work, ,,Harvard Business Review” 1994, vol. 72(2), s. 166.

Podobne podejécie prezentowane jest w spdjnym modelu osiggania sukcesu przez
przedsiebiorstwo ustugowe autorstwa Reichhelda i Sasser (1990). Gtowne zatozenia modelu
dotycza zwigzku pomiedzy wysoka jakoScig ustug i wartoscig dla klientow a ich lojalnoscia

klientow, a tym samym wigkszymi zyskami dla organizacji. Jako$¢ ustug jest rozumiana
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jako doskonata obstuga klientow zgodnie z zasada ,zero btedow” (zero defects),
co ma zapewni¢ warto$¢ dla klientoéw oraz ich ciagte powracanie do tego samego
ushlugodawcy. Autor modelu podkresla, ze trwatly sukces organizacji ustugowej warunkuja
lojalni klienci, lojalni pracownicy oraz wtasciciele. Pomimo, ze model nie koncentruje si¢
bezposrednio na jakos$ci ustug, to poprzez wskazanie zwigzkow przyczynowo-skutkowych
podkresla, iz wysoka jakos$¢ zapewniona przez organizacje przeklada sie na wysoka jako$é
dos$wiadczong przez klienta, lojalnos¢ oraz przekazywanie pozytywnych opinii
0 ustugodawcy®®,

Kolejna propozycja uwzgledniajaca perspektywe organizacji i Klienta w kontekscie
ksztattowania jakosci to koncepcja jakosci interaktywnej opracowana przez Svenssona
(2006). Wedtug autora jakos$¢ interaktywna powstaje podczas spotkania ustugodawcy
z klientem w procesie $wiadczenia usthugi, ktory obejmuje trzy etapy: produkcje, dystrybucje
oraz konsumpcje ustugi. Przedstawiona koncepcja ma charakter teoretyczny i stanowi
istotny wktad w dotychczasowy dorobku literatury, bedac probg szerszego spojrzenia na
istote ustugi, jednakze nie uwzglednia metody pomiaru jakosci interakcyjnej ani sposobow
jej doskonalenia. Ponadto, zaktada w réznym stopniu zaangazowanie ustugodawcy jak
i klienta zar6wno w produkcji, dystrybucji oraz konsumpcji ustugi, co nie odzwierciedla
realnych warunkow $wiadczenia ustug®.

Potrzebg badania jakosci ustug z uwzglednieniem zaréwno perspektywy ustugodawcy
i ushugobiorcy wskazujg réwniez inni autorzy'®. Hamrol (2008) podkresla, ze wystepuja
dwie wyraznie zroznicowane sfery: sfera procesow realizowanych w przedsiebiorstwie oraz
sfera klienta, ktore powinny by¢ uwzglednione w kontekscie osiggania jakosci. O ile
w przypadku procesow tatwiej jest oceni¢ jakos$¢ ich realizacji poprzez poréwnanie do
okreslonego wzorca, o tyle ocena klienta jest trudniejsza ze wzgledu na jej subiektywny
charakter'®!. Podobnie Payne (1996) wyréznia jako$¢ wewnetrzng — okreslong normami

i standardami po stronie ustugodawcy oraz zewnetrzng — rozumiang jako relatywna oceng

188 £ F., Reichheld, W.E. Sasser Jr., Zero defections: quality comes to service, ,,Harvard Business Review”
1990, vol. 68(5), s. 105-111.

189 G. Svensson, New aspects of research into service encounters and service quality, ,,International Journal
of Service Industry Management” 2006, vol.17(3), s. 245-257.

190 JA. Czepiel, Service encounters and service relationships: implications for research, ,Journal
of Business Research” 1990, vol. 56, s. 55-68; A. Hamrol, Zarzgdzanie jakoscig..., op. cit. s. 26-33; A. Payne,
Marketing ustug..., op. cit., s. 264; R. Johnston, G. Clark, Service operations..., op. cit., s.80; S.M. Goldstein,
R. Johnston, J.A. Duffy, J. Rao, The service concept..., op. cit., s. 121-134.

11 A, Hamrol, Zarzqdzanie jakoscig..., op. cit. s. 26-33.
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klienta®2. Goldstien wraz z zespotem (2002) podkresla konieczno$¢ powigzania strategii
organizacji ustugowej zjakoscig do$wiadczong przez klienta poprzez odpowiednie
uksztattowanie najwazniejszych procesow!®, Natomiast, Svensson (2006) idzie o krok dalej
w swoich przemys$leniach iuwaza, ze w dalszej perspektywie mozna spodziewaé sig
pomiardéw jako$ci uwzgledniajacych nie dwa podmioty, lecz wiecej stron zaangazowanych
W $wiadczenie ustug, w tym pomiar sekwencyjny (badanie catych serii §wiadczonych ustug)
lub sieciowy (dotyczy otoczenia majacego wplyw na organizacje ustugows), lecz dostepna
metodyka nie pozwala jeszcze na dokonywanie takich badan®®,

Wigkszos¢ omowionych powyzej propozycji taczacych perspektywe organizacji
i klienta (model luk jakosci, tancuch zysku w ustugach, koncepcja interaktywnej jakoSci
ustug) to przede wszystkim opracowania koncepcyjne, dostarczajgce wiedzy na temat zrodet
powstania jakosci ustug oraz jej wptywu na lojalno$¢ klientéw oraz kondycje finansowsg
przedsigbiorstw ustugowych. Ich stabos$cig jest ograniczony zakres lub brak opracowanych
kompleksowych metodyk identyfikacji czynnikow ksztattujacych jako$¢ ustug wewnagtrz
organizacji oraz mierzenia ich stanu oraz wptywu na inne czynniki.

Kolejnym waznym obszarem badan naukowych jest identyfikacja czynnikow wewnatrz
organizacji, ktére ksztattuja jako$¢ doswiadczong przez klientow. Najczesciej badania
empiryczne skoncentrowane sg na czynniku ludzkim — personelu organizacji, ktory uwazany
jest za kluczowy w kreowaniu jakosci uslug ze wzgledu na bezposrednia interakcje
pracownikow z klientami. Autorzy wskazali szereg czynnikow zwigzanych z zasobami
ludzkimi, ktore pozytywnie wptywaja na jakos¢ doswiadczong przez klienta:

» standaryzacja pracy obstugi bezposredniej'®;

* odpowiedzialno$¢ oraz motywacja pracownikow nizszego szczebla'®;

* zaangazowanie i satysfakcja pracownikow?®’;

192 A, Payne, Marketing ustug..., op. cit., s. 264

193 5.M. Goldstein R. Johnston, J.A. Duffy, J. Rao, The service concept..., op. Cit.

194 G. Svensson, New aspects of research..., op. cit.

195 Y M. Hsieh, A.T. Hsieh, Enhancement of service quality with job standardization, ,,The Service Industries
Journal” 2001, vol. 21(3), s. 147-166.

19 A. Ueno, Is empowerment really a contributory factor to service quality?, ,,The Service Industries
Journal” 2008, vol. 28(9), s. 1321-1337.

197 R. Kantsperger, W.H. Kunz, Managing overall service quality in customer care centers, Empirical
findings of a multi-perspective approach, ,International Journal of Service Industry Management” 2005,
vol. 16(2), s. 135-151.
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= zarzadzanie personelem, w tym stosowanie programoéw orientujacych

przedsigbiorstwo na jako$¢ ustug oraz identyfikacje potrzeb klientow'®;

*  umiejetnosci i zaangazowanie pracownikow bezposrednio obstugujacych klientow!*;

» zaangazowanie kierownictwa w doskonalenie jako$ci?®.

Ciekawym i nowatorskim podejsciem integrujacym perspektywe ustugodawcy i klienta
jest mapa jako$ci wskazujac w jaki sposob stan proces6w organizacyjnych wpltywa na
doswiadczong jako$¢ klientow. Glowna idea mapy jakosci polega na przedstawieniu
W sposOb graficzny powigzan miedzy wynikami oceny jako$ci do$wiadczonej przez
klientéw (ocena atrybutéw jakos$ci) oraz stanu procesow, ktore majg bezposredni wptyw na
ksztattowanie ustugi. Pierwszym etapem w przygotowaniu mapy jest jednoczesny pomiar
obydwu perspektyw, nast¢pnie przedstawienie wynikow w znormalizowanej postaci,
okreslenie znaczenia zmiennych poprzez przypisane im wagi oraz umieszczenie wynikow
w jednej graficznej wizualizacji. Mapa jakosci moze by¢é wykorzystana do badania
réznorodnych ustug, lecz wymaga kazdorazowo okreslenia specyficznych atrybutow
poprzez badania jako$ciowe w oparciu o studium przypadku danego przedsigbiorstwa.
Weryfikacja metody zostala przeprowadzona przez Urbana (2013) w réznych
przedsigbiorstwach z pieciu branz ustugowych, ktore potwierdzity wiarygodnos¢ oraz
rzeczywiste korzysci z przeprowadzonego pomiaru. W odrdéznieniu od innych metod
pomiaru jakosci uwzgledniajacych tylko jedna perspektywe — ustugodawcy lub klienta,
mapa jako$ci wnosi nowe spojrzenie na ksztaltowanie jakosci przez organizacje ustugowa
poprzez znalezienie zalezno$ci pomigdzy przyczynami (stan proceséw organizacyjnych)
a wynikami (do$wiadczenia klientow). Ograniczeniem mapy jako$ci, jak wskazuje sam
autor, jest uwzglednienie tylko czesci czynnikow (ksztattowanych przez przedsiebiorstwo),
ktére maja wplyw na perspektywe klienta. Zaleta mapy jest wskazanie zwigzkow
przyczynowo-skutowych pomigdzy analizowanymi procesami a atrybutami jakosci
ocenianymi przez klientow, co powinno by¢ pomocne w formulowaniu kierunkow

doskonalenia ustug?®.

198 1hidem.

199 N. Specht, S. Fichtel, A. Meyer, Perception and attribution of employees’ effort and abilities. The impact
on customer encounter satisfaction, ,,Journal of Service Industry Management” 2007, vol. 18(5), s. 534-554;
A.M. Dean, A. Rainnie, Frontline employees’ views on organizational factors that affect the delivery of service
quality in all centres, ,,Journal of Service Marketing” 2009, vol. 23(5), s. 326-337.

200 M.F.Y. Cheune, W.M. To, Management commitment to service quality and organizational outcomes,
-Managing Service Quality” 2010, vol. 20(3), s. 259-272.

201 W, Urban, Jakosé ustug w perspektywie..., op. cit. s. 275-352.
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2.5. Czynniki determinujgce jakos$¢ ustug kurierskich

Przeprowadzona przez autorke krytyczna analiza i przeglad dotychczasowego dorobku
naukowego w zakresie jakos$ci ustug kurierskich, miata na celu zidentyfikowanie obszarow
badawczych, wskazanie i sklasyfikowanie czynnikow determinujacych jakos¢ ustug
kurierskich oraz stosowanych metod i narz¢dzi badawczych.

Jakos¢ ushug logistycznych, wtym rowniez ustug kurierskich, jest integralnym
sktadnikiem procesu tworzenia produktu logistycznego, ktory warunkuje zaspokajanie
oczekiwan i potrzeb klientow. W takim znaczeniu jako$¢ ustug kurierskich to nie tylko
zesp6Ol cech charakteryzujacych ustuge i odrozniajaca ja od innych ustug, lecz takze
zdolno$¢ ustugodawcy do spetniania oczekiwan i zaspokojenia okreslonych potrzeb klienta.
Umiejetne zarzadzanie jakos$cia gwarantuje, ze zaoferowana ustuga znajdzie nabywcow
i zaspokoi ich potrzeby?®2,

W literaturze zagranicznej mozna wyr6zni¢ niewiele opracowan po$wigconych
zagadnieniom jakoéci ustug kurierskich?®®, Badania empiryczne prowadzone przez Tabassum
i Badiuddin miaty na celu wskazanie luk jakosci ustug oferowanych przez firmy kurierskie
w jednej z metropolii w Indiach. Autorzy wykorzystali na potrzeby badan metode
SERVQUAL, ktorg nieznacznie zmodyfikowali poprzez redukcje liczby kryteriow oceny do
pietnastu, a takze nie uwzglednili wag poszczegdlnych wymiarow. Cze$¢ kryteridw jakosci
ustug zostata dostosowana do specyfiki ustug Kurierskich (tabela 2.8). Najwicksza luke
pomiedzy oczekiwaniami a dos$wiadczeniami klientéw zaobserwowano w przypadku
niezawodnosci i zdolnosci reagowania, wskazujac tym samym obszary wymagajace
poprawy. Klienci oczekiwali przede wszystkim pewnych i niezawodnych ustuga, a mniejsza
wagg przywigzywali do kwestii zwigzanych z materialno$ciag ustug i empatia, co wynika ze
specyfiki ustug kurierskich, ktore czesto nie wymagaja obecnos$ci klientoéw w siedzibie czy

oddziale operatorow.

202 ], Fra$, Wybrane instrumenty pomiaru jakosci ustug logistycznych, ,Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpieczenia.
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2014, nr 66, s. 297-317.

203 A Gulc, Courier service quality in the light of scientific publications, ,,3rd International Scientific Conference
on Economic and Social Development: ESD’ 2017: Book of Proceedings” 2017, s. 556-565.
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Tabela 2.8. Wymiary oraz czynniki determinujace jakoé¢ ustug kurierskich

Wymi;gii?;gié:; L0 Czynniki determinujace jakos$¢ ustug
materialno$¢ ushugi wyposazanie materialne, materiaty, lokalizacje oddziatéw
niezawodno$¢ rozwigzywanie probleméow, sie¢ wspotpracy, rzetelnosé
zdolno$¢ reagowania szybka obstuga, terminowos¢ ustug, wlasciwa obstuga
pewnosé wiedza, bezpieczenstwo, uprzejmosé
empatia godziny pracy, specyficzne potrzeby, osobista uwaga

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie R. Tabassum, A. Badiuddin, Measuring the service quality gap in
courier industry, ,,IRJA-Indian Research Journal” 2014, vol. 1(5), s. 7.

Przyktadem poszukiwania wilasciwych wymiaréow jakosci ustug uwzgledniajacych
specyfike ushug kurierskich sa badania Liu iLiu (2014) przeprowadzone w jednym
z regioné6w Chin. Autorzy pierwotnie wyznaczyli wymiary jakosci uslug zgodnie z metoda
SERVQUAL, a nastepnie na podstawie badan ankietowych wsrod klientow i eksploracyjnej
analizy czynnikowej skonstruowali skale jakosci ustug logistycznych (LSQ — Logistic
Service Quality) obejmujacg nastgpujace wymiary: niezawodno$¢, ochrong,
bezpieczenstwo, empati¢ i postrzeganie, a poszczegolne kryteria dostosowali do specyfiki
ustug kurierskich uwzgledniajacych specyfike dostaw drogg morska. Poszczegdlne wymiary
byly uszeregowane wedlug waznosci wskazywanej przez klientow, gdzie najistotniejszy
wymiar to niezawodno$¢ a najmniej istotny — postrzeganie (tabela 2.9). Wyniki badan
wskazaty, ze najnizej oceniono zabezpieczenie i empati¢, a najwyzej bezpieczenstwo
i percepcja. Staboscia $wiadczonych ustug jest problem z potaczeniami statkow, brak ustug
w systemie ,,0d drzwi do drzwi” oraz skargi i roszczenia klientow. Wyniki badan wskazaty
rowniez, ze klienci roznie oceniaja jako$¢ w zaleznosci od etapu procesu, w ktorym
uczestniczg. Autorzy uwazaja, ze uzyskane wnioski moga stanowi¢ wskazéwke dla
operatorow Kurierskich odnosnie kierunkéw doskonalenia jakosci $wiadczonych ustug.
Staboscia przedstawionych badan jest zawezenie proby badawczej do wybranego regionu
kraju, stad tez otrzymane wyniki nie moga by¢ uogolnione, a opracowana skala pomiarowa

wymaga dalszego testowania.
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Tabela2.9. Wymiary oraz czynniki determinujace jako$¢ ustug ekspresowych w transporcie morskim

Wymiary jakosci ustug Czynniki determinujace jako$¢ ustug
ekspresowych

terminowos$¢ wysytania/odbioru
doktadno$¢ wysytania/odbioru
terminowa aktualizacja informacji
powiadomienie o terminie dostawy
mozliwos$¢ realizacji procesu, gdy pogoda nie
pozwala na nawigacj¢ statku

gwarancja bezpieczenstwa przesytki
zdolno$¢ radzenia sobie z bledami
terminowe uregulowanie nalezno$ci
zabezpieczenie obstuga skarg

rozsadna cena (transport ladowy i morski)
bezpieczenstwo danych osobowych

niezawodnos$¢

bezpieczenstwo . .
zabezpieczenie spoteczne
$wiadczenie ushug ,,0d drzwi do drzwi”
opieka spersonalizowana
. aktywna gotowos$¢ do pomocy klientom
empatia tywna g pomocy

dywersyfikacja dystrybucji
koncentracja na interesach klientow
zrozumienie potrzeb klienta
wizerunek personelu

postawa personelu

postrzeganie stan obiektow biurowych

poziom wiedzy personelu
standaryzacja pracy

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie L. Liu, Ch. Liu, Empirical Study of Express Logistics Service Quality
—A Survey of Changdao County Express Sector, ,,2nd International Conference on Education Technology and
Information System (ICETIS 2014)”, Atlantis Press 2014, s. 542-546.

W odroznieniu od oméwionych powyzej opracowan, Yee i Daud (2011) podjeli inny
obszar badawczy — w oparciu o metode SEVQUAL przeprowadzili pilotazowe badania
majace na celu zidentyfikowanie wymiardéw jako$ci ustug majacych wptyw na satysfakcje
klientow z ustug dostarczania paczek. Wyniki badan wskazaly, Ze najwazniejsza dla
klientow jest wiarygodno$¢, a nastgpnie wedlug waznosci: satysfakcja, pewnosc,
reaktywnos$¢, zdolno$¢ do reagowania, materialno$¢, a najmniej empatia. Natomiast, na
podstawie analizy regresji wskazano, ze materialno$¢, solidnos¢ i pewnos$¢ mialy istotny
wpltyw na satysfakcje klienta, podczas gdy empatia i zdolno$¢ reagowania nie mialy
znaczacego wpltywu. Jednakze autorzy wskazuja pewne ograniczenia i sugestie dotyczace

dalszych badan, w szczegolnosci koniecznos¢ zastosowania wigkszej proby badawczej oraz

powtarzanie testow w odstepach czasowych w celu obserwacji zmian w czasie?®,

204 H.L. Yee, D. Daud, Measuring Customer Satisfaction in the Parcel Service Delivery: a Pilot Study in
Malaysia, ,,Business and Economic Research” 2011, vol. 1(1), s. 1-12.
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Podobnie jak w opracowaniu Yee i Daud (2011), celem badania Ho i innych (2012)
bylo zidentyfikowanie wymiarow jakosci ustug kurierskich, ktore wptywaja na osiaggniecie
satysfakcji klientow. Autorzy przyjeli nastepujgce wymiary: terminowos¢, stan/doktadnosé

wykonania zlecenia, jako$¢ informacji oraz dostepnos$é/jakos¢ personelu 2%

. Bazujac
na metodzie SERVQUAL, autorzy zastosowali wymiary jako$ci zgodne ze logistyczna skala
ustug (LSQ), opracowang wczesniej przez innych autorow?®. Analiza regresji wielorakiej
wykazata, ze stan przesytki byt priorytetowym wymiarem wedtug klientow korzystajacych
z ushug kurierskich w kontek$cie osigganej satysfakcji z ushug, zastepujac terminowosc,
ktora w poprzednich badaniach okazala si¢ najistotniejsza w przypadku jakosci ustug®”’.
Autorzy podkreslili, ze odbiorcy maja tak duze zaufanie do przedsigbiorstw kurierskich, ze
terminowos¢ jest juz pewnym standardem ijednocze$nie stanowi kryterium dostepu dla
nowych podmiotéw na rynku logistycznym?®. Stwierdzono réwniez, ze jako$é informacji
ma duzy wplyw na zadowolenie klientoéw z ustug kurierskich, co jest zbiezne z wynikami
uzyskanymi przez innych badaczy, ktorzy twierdzili, ze rzetelna informacja wplywa
korzystnie zarébwno na ocen¢ konsumentow jak i ustugodawcow?®®. Natomiast, klienci
uznali, ze dostepnos¢ i jakos¢ obstugi przez personel nie jest czynnikiem wplywajacym na
ich satysfakcje, co jednakze ktoci si¢ z wynikami innych autorow, ktorzy wrgcz wskazuja,
iz rozw0j kompetencji personelu jest istotny w ustugach niezaleznie od branzy?°. Staboscia
badania Ho iinnych jest niewielka proba badawcza ograniczona do klientow
indywidulanych oraz zastosowanie celowego doboru respondentow (gtownie studentow), co
uniemozliwia uogodlnienie wynikow badan na populacje generalng. W zwiazku
Z powyzszym, autorzy sugeruja rozszerzenie badania poprzez dobdr respondentow

zroéznych grup, wtym dorostych o0sob pracujacych i przedstawicieli organizacji

205]S.Y. Ho, D.O.L. Teik., F. Tiffany, L.F. Kok, T.Y. Teh, Logistic Service Quality among Courier Services
in Malaysia, ,,International Proceedings of Economics Development & Research” 2012, vol. 38, s. 113-117.

206 | G, Saura, D.S. Fraces, G.B. Contri, M.F. Blasco, Logistic Service Quality: a New Way to Loyalty,
Industrial Management and Data Systems” 2008, vol. 108(5), s. 650-668.

207A, Parasuraman, Assessing and improving service performance for maximum impact: insights from a two-
decade-long research journey, ,,Performance Measurement and Metrics” 2004, vol. 5(2), s. 45-52; S. Rahman,
Quality management in logistics practices: A comparison between manufacturing companies and logistics firms
in Australia, ,, Total Quality Management and Business Excellence” 2008, vol. 19(5), s. 535-550.

208]S.Y. Ho, D.O.L. Teik, F. Tiffany, L.F. Kok, T.L. The, Logistic Service Quality ..., op. cit.

209 W.B. Dodds, The Effect of Perceived and Objective Market Cues on Consumers’ Products Evaluation,
-Marketing Bulletin” 2002, vol. 13(2), s. 1-14.

210 |.G. Saura, D.S. Fraces, G.B. Contri, M.F. Blasco, Logistic Service Quality..., op. cit.
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biznesowych, ktorzy moga charakteryzowaé si¢ innymi oczekiwaniami w stosunku do
jakosci ustug kurierskich?!?,

Badanie Valaei i innych (2016) dotyczyto identyfikacji istotnych elementow jako$ci
ustug kurierskich oraz wptywu postrzeganej jakos$ci ustug na ogolna jakos¢ ustug. Autorskie
narzedzie badawcze zostalo zbudowane w oparciu o metode SERVQUAL, jednakze autorzy
sformutowali skale uwzgledniajaca specyfike ustug kurierskich nazwana CouQual,
wyodrebniajac nastepujace czynniki: terminowos$¢, wygoda, doktadno$é, bezpieczenstwo
i materialno$¢. Na podstawie wynikow badan opracowany model postrzeganej jakosci wskazat,
ze terminowos¢, bezpieczenstwo i wygoda oddzialywaja pozytywnie na postrzegana jako$¢
ushug, podczas gdy doktadno$¢ i materialno$¢ nie majg istotnego wpltywu. Autorzy wskazujg
na pewne ograniczenia badania i wnioski do dalszych badan, w szczegdlnosci uwzglednienie
czynnikow rynkowych wplywajacych na ustugi kurierskie, takich jak efektywnosc¢
ekonomiczna, wyksztatcenie pracownikéw oraz poziom przychodéw operatorow. Badacze
podkreslili, ze opracowany model powinien by¢ implikowany w réznych krajach, aby
sprawdzi¢, czy aspekt kulturowy ma wplyw na postrzegang jako$¢ ustug kurierskich?'?,

Zupehie inne podejscie, zaproponowali Yu i inni (2012), ktérzy w swojej dwuetapowej
metodzie poprawy jakosci ustlug uwzglednili perspektywe ustlugodawcy w kontekscie
spelnienia wymagan i potrzeb klienta. Metoda zostata opracowana w oparciu 0 model luk
jako$ci oraz metod¢ QFD (Quality Functional Deployment) i teori¢ zbiorow rozmytych.
Celem badan byla identyfikacja powigzan potrzeb klientow w zakresie jakosci ushug
Z zasobami przedsigbiorstwa uslugowego, co zostalo zweryfikowane na przyktadzie ustug
kurierskich. W analizie uwzgledniono wymagania klienta (dostawa na czas; dobra obstuga
klientow, rozsadne oplaty, pelna informacja) oraz zdolnosci produkcyjne ustugodawcy
(mozliwosci  transportowe, zdolno$¢ dystrybucyjna, organizacyjna i zarzadzania,
innowacyjnos¢, zastosowanie technologii IT). Ponadto, wykorzystano rowniez wskazniki
dotyczace zasobow przedsigbiorstwa kurierskiego, ktore podzielono na nastepujace
kategorie:

= zasoby ludzkie (personel zarzadzajacy przedsiebiorstwem oraz pracowniCy pierwszej

linii, w tym przyktadowo sortownicy, dyspozytorzy);

211]S.Y. Ho, D.O.L. Teik, F. Tiffany, L.F. Kok, T.L. The, Logistic Service Quality..., op. Cit.

22 N. Valaei, S. Rezaei, M.K. Shahijan, CouQual: assessing overall service quality in courier service
industry and the moderating impact of age, gender and ethnicity, ,,International Journal of Management Concepts
and Philosophy” 2016, vol. 9(2), s. 144-1609.
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= zasoby materialne (zasoby twarde — infrastruktura, wyposazanie, sieci dystrybucyjne
i korytarze transportowe, zasoby migkkie — systemy informatyczne, centra obstugi
klienta);

= zasoby finansowe — fundusze wilasne przedsigbiorstw oraz kanaly finansowania
przedsigbiorstw;

= zasoby wiedzy — zasoby zarzadcze (systemy, koncepcje, metody zarzadzania
przedsiebiorstwem) i organizacyjne (struktura organizacyjna i procesy biznesowe

W organizacji).

W efekcie zastosowania popularnej metody zwanej domem jako$ci oraz ocen
ekspertow, w pierwszym etapie badan wskazano powigzania pomiedzy wymaganiami
klientow a zdolno$cig produkcyjng ustugodawcy, natomiast w drugim etapie powigzania
pomigdzy zdolno$cia produkcyjng a zasobami ustugodawcy. Rezultaty przeprowadzonych
badan w branzy przesylek kurierskich wykazaty najbardziej istotne aspekty, na ktore
powinna zwrdci¢ uwage organizacja ushugowa w konteks$cie spetnienia wymagan klientow.
Wsérod najistotniejszych aspektow autorzy wskazali w szczegélnoSci:  strukture
organizacyjna przedsicbiorstwa i procesy biznesowe, technologi¢ informacyjna, sie¢
dystrybucyjna, wyposazenie infrastrukturalne, kadr¢ zarzadzajaca przedsigbiorstwem
kurierskim, personel bezposredniej obstugi klientow, Koncepcje zarzadzania
przedsigbiorstwem, finanse przedsigbiorstwa oraz kanaly finansowania. Pomimo,
ze opracowana metoda zostata zweryfikowana w sektorze ustug Kkurierskich, autorzy
sugeruja, ze mozna ja zastosowac¢ do wszystkich branz sektora ustug. Badania Yu i innych
byly nowatorskie, ze wzgledu na tematyke, poniewaz dotyczyly identyfikacji czynnikdéw
wplywajacych na jakos$¢ ustug wewnatrz przedsigbiorstwa w kontekscie eliminacji czterech
luk jako$ci?®3,

W literaturze polskiej mozna zidentyfikowa¢ zaledwie kilka opracowan dotyczacych
zagadnienia jakosci ustug kurierskich?4. Badania Chodaka i innych (2010) koncentrujg sie
na ustugach B2B w celu oceny wspolpracy pomigdzy firmami kurierskimi lub Pocztg Polska

a sklepami internetowymi. Klienci oceniali jako$¢ ustug pod wzgledem terminowosci,

23B. Yu, S. Zhang, S. Wu, J.A. Xie, Study of Courier Service Quality Improvement Based on a Two-Stage
QFD, [w:] Z. Zhang, R. Zhang, J. Zhang (eds), ,,LISS 2012: Proceedings of 2nd International Conference on
Logistics, Informatics and Service Science” 2012, s. 885-889.

214 A, Gulc, Models and methods of measuring logistic service quality, ,,Proceedia Engineering” 2017,
vol. 182, s. 255-264.
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uszkodzen i utraty przesytki, skomplikowanego systemu wypeniania listow przewozowych,
ale takze zachowania Kkuriera i czasu rozliczenia w przypadku ptatnosci gotowka. Klienci
byli zdecydowanie bardziej zadowoleni z jakosci ustug kurierskich niz tradycyjnych ustug
pocztowych, co potwierdza, ze rynek ustug kurierskich jest branza konkurencyjng, oferujaca
ustugi o wysokiej jakosci?'®. Chodak i Latus (2011) prowadzili dalsze badania nad wspotpracg
pomigdzy firmami kurierskimi a sklepami internetowymi w Polsce, koncentrujgc sig
glownie na analizie sposobow dostarczania towaréw. Wyniki badan potwierdzity, ze ponad
80% badanych sklepow internetowych ocenia wysoko jakos¢ ustug kurierskich. Wsrod
glownych czynnikow determinujacych wybor firmy kurierskiej wskazano: terminowo$é
ustug, nastepnie ceny ustug, kompetencje i kulture kurieréw, czas reakcji na zmowienie oraz
mozliwos$¢ $ledzenia przesytki. Mniej istotna okazata si¢ obstuga zréznicowanej wielkosci
przesytek, udostepnienie programu do drukowania listow przewozowych i etykiet, czas
zwrotu kwoty pobrania, a najmniej wazna — mozliwo$¢ wyboru godziny dor¢czenia oraz
funkcjonowanie jednego ogolnopolskiego numeru telefonu gwarantujacego szybki kontakt.
Przeprowadzone badania wskazaly, ze zdecydowana wigkszo$¢ sklepow internetowych
zleca dostawe przesytki do klienta zewnetrznym firmom przewozowym — pocztowym lub
kurierskim, dlatego tez z punktu widzenia realizacji zamowien przez sklep internetowy
wybor odpowiedniego partnera logistycznego mozna uzna¢ za strategiczny?:,

Badania przeprowadzone przez Frasia (2013) miaty na celu porownanie oceny jakos$ci
ustug kurierskich przez klientoéw przy wykorzystaniu klasycznej metody SERVQUAL
w latach 2009 i 2012. Pomimo, ze autor wskazuje konieczno$¢ zastosowania
szczegotowych, specyficznych i zréznicowanych kryteriow w odniesieniu do danej branzy
oraz rodzaju i standardu oferty, w swoim badaniu zastosowat ogdlne kryteria oceny jakos$ci
nie uwzgledniajac specyfiki ustug kurierskich. Najbardziej istotna dla klientow okazata sig
niezawodowo$¢, anajmniej fachowo$¢. Majac na uwadze ocen¢ stopnia realizacji
poszczegoélnych kryteridow, najnizej klienci ocenili zdolno$¢ reagowania | empatie,

a najwyzej materialno$¢ ustugi. Badania wykazaty, Ze biorgc pod uwage wszystkie kryteria,

215 G. Chodak, L. Latus, E. Pralat, Wspéipraca sklepSw internetowych..., op. cit., s. 18-26.

26 G. Chodak, L. Latus, Metody dostarczania towaréw przez polskie sklepy internetowe: wyniki badar,
,.Gospodarka Materiatlowa i Logistyka” 2011 nr 8, s. 16-22; G. Chodak, Metody dostarczania towaréw przez
polskie sklepy internetowe - wyniki badan, ,,Gospodarka Materiatowa i Logistyka” 2013, nr 6, s. 21-32.
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jakos$¢ ushug kurierskich jest ponizej oczekiwan, jednakze na przestrzeni trzech lat wartos¢
oceny jako$ci wzrosta?!’,

Badanie Dmowskiego i innych (2013) dotyczyto oceny ustug $wiadczonych przez dwa
wybrane przedsigbiorstwa kurierskie. Autorzy skoncentrowali si¢ na nastepujacych
wymiarach jako$ci istotnych z punktu widzenia klientéw biznesowych: wiedza
i kompetencje pracownikow, poziom obstugi klienta, czas reakcji i czas dostawy,
komunikacja pomiedzy firmami kurierskimi a klientami, gotowo$¢ i zaangazowanie
W rozwigzywanie probleméw. Roznice w ocenie jakosci ustug pomigdzy badanymi
przedsiebiorstwami wynikaty przede wszystkim z odmiennego sformutowania oraz stopnia
realizacji celow zatozonych w polityce jakosci. Na wysoka og6lna oceng jakosci
$wiadczonych ustug przez jedna z analizowanych firm kurierskich, miaty wptyw przede
wszystkim aspekty zwigzane z czynnikiem ludzkim: poziom wiedzy i kompetencji
pracownikow, szybki czas reakcji na zlozone zlecenia oraz duze zaangazowanie
pracownikow firmy w rozwigzywanie biezacych probleméw klientow. Wyniki badan
potwierdzity, ze w gospodarce rynkowej opartej na wiedzy, wysoki poziom obstugi klienta
jest zasadniczym kryterium wyboru i kontynuowania wspotpracy z firmami kurierskimi,
a tym samym istotnym elementem budowania przewagi konkurencyjnej®:2,

Badania przeprowadzone przez Dyczkowskg (2005) skoncentrowane byty gléwnie na
ocenie wspotpracy klientow biznesowych i indywidualnych z przedsigbiorstwami z branzy
TSL. Badania mialy na celu identyfikacje czynnikoéw decydujacych o wyborze firmy
transportowej lub kurierskiej, ocene jakosci ustug $wiadczonych przez wybranych
operatorow przez klientow (indywidualnych i instytucjonalnych) oraz badanie przyczyn
sktadania reklamacji. W zwiazku z powyzszym, w przeprowadzonych badaniach posrednio
wskazano czynniki ksztattujace postrzegana przez klientéw jako$¢ uslug kurierskich,
W szczegolnosci termin realizacji zamowienia, ceng ustug, brak uszkodzen, kompleksowos$¢
oferty oraz niski poziom reklamacji. Natomiast, przy ocenie jako$ci obstlugi klienta wzigto
pod uwage nastgpujace aspekty:

= wiedzg, kompetencje, profesjonalizm;

» znajomo$¢ zagadnien merytorycznych, przyjazne procedury, realizacj¢

niekonwencjonalnych zamowien, kulture 0sobista;

217, Fra$, Wybrane instrumenty..., Op. cit., s. 297-317.
218 p, Dmowski, M. Smiechowska, M. Zelmatiska, Jakosé jako czynnik..., op. cit., s. 167-179.
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= otwarto$¢, zyczliwo$¢, zaangazowanie personelu.
Wyniki przeprowadzonych badan wskazaty, ze wybdr ustug kurierskich zaréwno wsrod
klientow indywidualnych i biznesowi uzalezniony jest glownie od ceny i terminowosci
ustug, natomiast w dalszej kolejnosci w przypadku klientéw indywidualnych istotna jest
wygoda nadania przesylek oraz obstuga Kklienta, a w przypadku klientow biznesowych —
elastyczno$¢ dzialania przedsiebiorstw kurierskich?®,

Ratajczak i Lorenc (2015) skoncentrowali swoje badania na ocenie tylko jednego
wymiaru jakos$ci ustlug — terminowosci dostawy w lokalnym przedsigbiorstwie kurierskim
w Polsce. Autorzy analizowali wskazniki dotyczace terminowosci w kazdym miesigcu
danego roku. Wsrod gtownych przyczyn reklamacji zgtaszanych przez klientoéw wskazano
nieterminowo$¢, uszkodzenie i utrate przesytki??.

Zainspirowana koncepcja ,,starzenia sie” wymiaréw jako$ci??!, autorka rozprawy
doktorskiej przeprowadzita pilotazowe badanie dotyczace obecnych i przysztych oczekiwan
klientow korzystajacych z ustug kurierskich w Polsce. W oparciu o przeglad literatury
i analiz¢ aktualnych trendow na rynku kurierskim, autorka przygotowata zestaw trzynastu
czynnikow decydujacych o wyborze ustug kurierskich. Respondenci, w tym Klienci
indywidualni i biznesowi, oceniali wage kazdego z kryteridow obecnie i w perspektywie
najblizszych 5-10 lat. W opinii klientow w przysztosci szczegoélnie wzro$nie znaczenie
kompleksowej obstugi, indywidualizacji ustug, technologii teleinformatycznych
i nowoczesnych rozwiagzan opakowaniowych. Czynnikiem, ktory ulega procesowi
,.starzenia si¢” i stanie si¢ coraz mniej istotny jest cena. Wyniki badania potwierdzity obecny
trend na rynku ustug kurierskich, gdzie nie kryterium cenowe, a wlasnie elementy jakosci

$wiadczonych ustug decydujg 0 wyborze i ocenie ustug kurierskich przez klientow??,

skesfesk

Przeprowadzone studia literaturowe dotyczace jakosci ustug, w szczegdlnosci ushug

kurierskich, pozwolity na sformutowanie nastepujacych wnioskdw:

29 ). Dyczkowska, Klient na rynku ustug TSL, ,Zeszyty Naukowe Instytutu Ekonomii i Zarzadzania
Politechniki Koszalinskiej” 2011, nr 15, s. 119-134.

220 ). Ratajczak, A. Lorenc, Ocena efektywnosci logistycznej obstugi klienta W branzy KEP, ,Logistyka”
2015, nr 6, s. 1251-1261.

221 F, Francheschini, C. Rafele, Quality evaluation in logistic services, ,International Journal of Agile
Management Systems” 2000, vol. 2(1), s. 49-54.

222 A, Gulc, Courier service quality from the clients’ perspective, ,,Engineering Management in Production
and Services” 2017, vol. 9(1), s. 36-45.
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Modele teoretyczne, jak rowniez badania empiryczne wskazuja na istotny wplyw
jakos$ci ustug na satysfakcje i lojalnos¢ klientow, a w konsekwencji zyski organizacji.
Autorzy podkreslaja konieczno$¢ prowadzenia dalszych badan dotyczacych jakos$ci
ustug w konteks$cie powigzania perspektywy ustugodawcy i klienta.

Autorzy nie wypracowali jednolitego zestawu czynnikow ksztaltujacych jakos¢ ushug
kurierskich, a ich wybor zalezy od specyfiki danej branzy, rodzaju §wiadczonych ustug,
segmentu klientow oraz analizowanego obszaru geograficznego i kulturowego.
Badania odnoszace si¢ do obszaru zwigzanego z determinantami jako$ci ustug
kurierskich w perspektywie klienta pozwolity na probe klasyfikacji czynnikow
z wyrdznieniem pigciu grup wymiarow wedtug metody SEERVQUAL: materialnos¢
ustugi, solidno$é/rzetelnosé/niezawodnos¢, zdolno$¢ reagowania, pewnos¢ 1 empatia

(tabela 2.10).

Tabela 2.10. Zestawienie wymiaréw i czynnikoéw determinujacych jako$¢ ustug kurierskich

Wymiary jako$ci ustug kurierskich

Czynniki determinujace
jakos¢ ustug kurierskich

wyposazanie materialne oraz stan obiektoéw biurowych
materialy informacyjne

materialno$¢ ustugi lokalizacje oddziatow

dywersyfikacja kanatow dystrybucji

systemy tele-informatyczne

terminowos¢ ustug

stan/doktadnos$¢ wykonania zlecenia
solidno$é/rzetelnos¢/niezawodnos$é gwarancja bezpieczenstwa przesylki

zdolnosé¢ radzenia sobie z problemami i btedami
rozsadna cena

terminowos$¢ §wiadczonych ushug
czas reakcji i czas dostawy

czas zwrotu kwoty pobrania
monitorowanie przesylki

obstuga skarg

kompleksowo$¢ oferty

zdolno$é reagowania

wyglad i uprzejmos¢ personelu

poziom wiedzy personelu

standaryzacja pracy

bezpieczenstwo przesylek i realizacji transakcji

pewnosé

dostosowane godziny pracy

spersonalizowana opieka

gotowos¢ | zaangazowanie W rozwigzywanie problemow
empatia koncentracja na interesach klientow

zrozumienie potrzeb klienta

przyjazne procedury

realizacja niekonwencjonalnych zaméwien

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przegladu literatury.

4.
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Badania odnoszace si¢ do obszaru zwigzanego z wptywem postrzeganej jakosci ustug

kurierskich na inne konstrukty wskazaty, ze najczesciej jakos¢ ustug byta analizowana



w kontekscie oddziatywania na ogolng jakos¢ ustug, satysfakcje oraz lojalnosé
klientow.

. Zidentyfikowane w literaturze badania naukowe odnoszace si¢ do ustug kurierskich
miaty czesto charakter fragmentaryczny i sytuacyjny — dotyczyly waskiej grupy
respondentéw, koncentrowaly si¢ na wybranym regionie danego kraju Ilub
uwzglednialy tylko jedno z kryteriow oceny jako$ci.

. Badania dotyczace oceny jakosci uslug kurierskich uwzgledniajg zazwyczaj
perspektywe odbiorcow ustug kurierskich — klientow indywidualnych lub
biznesowych, a jedynie jedno z analizowanych opracowan dotyczylo perspektywy
klienta i przedsigbiorstwa kurierskiego.

. Dotychczasowy dorobek naukowy koncentruje si¢ w glownej mierze na identyfikacji
kryteriow/atrybutow/czynnikow wplywajacych na jako$¢ ustug kurierskich oraz
sposobow ich oceny, nie uwzgledniajac istniejacych relacji pomigdzy czynnikami oraz
petionych przez nie funkcji.

. Dynamiczny rozwdj oraz specyfika ustug kurierskich w branzy e-commerce powoduje,
ze brak jest kompleksowego podejscia w zakresie identyfikacji czynnikow
ksztattujacych jakosc ustug kurierskich polegajacego na okresleniu relacji migdzy nimi
z uwzglednieniem perspektywy trzech interesariuszy zaangazowanych w ustuge typu
B2C: sklepu internetowego, odbiorcy indywidualnego i przedsiebiorstwa swiadczacego

ustugi kurierskie.
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3. METODYKA BADAN ILOSCIOWYCH I JAKOSCIOWYCH

3.1. Opis procesu badawczego

Z uwagi na zlozono$¢ przedmiotu badan oraz przyjete cele, proces badawczy
uwzgledniat przeprowadzenie badan ilo$ciowych oraz jakosciowych i obejmowal siedem

etapow przedstawionych na rysunku 3.1.

I‘I‘I‘I‘I‘I‘I

Rysunek 3.1. Schemat procesu badawczego zrealizowanego na potrzeby przeprowadzenia badan
empirycznych

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Etap 1. Sformulowanie pytan i celéw badawczych
Na potrzeby realizacji badan przyjeto sze$¢ celow badawczych, w odniesieniu do

ktorych sformutowano pytania badawcze zaprezentowane w tabeli 3.1.
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Tabela 3.1.

Cele i pytania badawcze

Cele naukowe
rozprawy

Cele badawcze

Pytania badawcze

Forma badan

Cel szczegétowy 1 rozprawy
Okreslenie specyfiki ustug kurierskich w branzy
e-commerce

Cel badawczy 1:

Zidentyfikowanie profilu

oraz preferencji klientow
indywidualnych korzystajacych
z ushug kurierskich

Jakie ustugi sg najczesciej oferowane i §wiadczone klientom indywidualnym
w ramach ustug kurierskich?

Jakie preferencje charakteryzuja klientow indywidualnych podczas
korzystania z ustug kurierskich?

Na jakim poziomie klienci indywidualni oceniajg jakos¢ ustug kurierskich?

badania ilo$ciowe

Cel badawczy 2:

Zidentyfikowanie profilu oraz
preferencji sklep6w internetowych
korzystajacych z ustug kurierskich

Jakie ustugi sg najczesciej oferowane i $wiadczone w ramach ustug
kurierskich sklepom internetowym?

Jakie preferencje charakteryzuja sklepy internetowe podczas korzystania
z ushug kurierskich?

Na jakim poziomie sklepy internetowe oceniajg jakos¢ ustug kurierskich?

badania iloSciowe

Cel badawczy 3:

Charakterystyka ushug
Swiadczonych przez
przedsiebiorstwa kurierskie
w branzy e-commerce

Jakie wyzwania logistyczne oraz bariery niesie ze sobg obstuga branzy
e-commerce?

Jak rozumiana jest jako$¢ ustug Kurierskich oraz jakie dziatania podejmuja
przedsigbiorstwa kurierskie, aby zapewni¢ wysoka jakos¢ §wiadczonych
ushug?

Jakie trendy ksztaltuja rynek ushug kurierskich obecnie oraz w najblizszej
przysztosci?

badania
jakosciowe




Cele naukowe

Cele badawcze

Pytania badawcze

Forma badan

Cel szczegolowy 3 rozprawy:
e-commerce

Identyfikacja czynnikéw ksztaltujacych
jako$¢ ustug kurierskich w branzy

Cel badawczy 4:

Wskazanie czynnikéw, ktére w
istotny sposéb ksztaltujg jako$é
ushug kurierskich

z perspektywy klientéw
indywidualnych, sklepow
internetowych oraz przedsiebiorstw
logistycznych

Ktore czynniki w sposob istotny wpltywaja na jako$¢ ustug kurierskich
W branzy e-commerce z perspektywy klientow indywidulanych?

Ktore czynniki w sposob istotny wplywaja na jakos¢ ustug kurierskich
W branzy e-commerce z perspektywy sklepéw internetowych?

badania ilo$ciowe

Ktére czynniki w sposob istotny wptywaja na jako$¢ ustug kurierskich
W branzy e-commerce z perspektywy przedsigbiorstw logistycznych?

badania
jakosciowe

W jaki sposob mozna pogrupowac czynniki wptywajace na jakos¢ ustug
kurierskich?

badania ilo$ciowe

Jakie podobienstwa i r6znice mozna zidentyfikowa¢ pomiedzy czynnikami
wplywajacymi na jakos$¢ ustug kurierskich z perspektywy trzech grup
interesariuszy?

badania iloSciowe
i jakosciowe

Wskazanie relacji i roli
poszczegolnych czynnikéw
ushlug kurierskich

Cel szczegétowy 4 rozprawy:
w systemie ksztaltowania jakoSci

Cel badawczy 5:

Okreslenie kierunku i sily zwiazku
miedzy czynnikami ksztaltujacymi
jako$¢ ustug kurierskich w branzy
e-commerce w ramach trzech grup
interesariuszy

Jakie sa zalezno$ci migdzy czynnikami ksztattujacymi jako$¢ ustug
kurierskich w branzy e-commerce w kazdej z grup interesariuszy?

Czy istnieja relacje migdzy czynnikami ksztaltujacymi jakos$¢ ushug
kurierskich w branzy e-commerce pomiedzy grupami interesariuszy?

badania iloSciowe
i jako$ciowe

Cel badawczy 6:

Okreslenie roli poszczeg6lnych
czynnikéw w systemie
ksztaltowania jakoSci ustug
kurierskich

Ktére czynniki sg kluczowe w systemie ksztattowania jakosci ustug
kurierskich?

Jakie inne role pelnig czynniki w systemie ksztattowania jakosci ustug
kurierskich?

badania iloSciowe
i jako$ciowe

Zrédto: opracowanie wilasne.




Przyjete cele badawcze odpowiadaja celom szczegotowym rozprawy sformutowanym
we wstepie rozprawy doktorskiej. Przy czym cel badawczy 1, 2 i 3 koresponduja
z pierwszym naukowym celem szczegétowym. Cel badawczy 4 odpowiada trzeciemu
szczegblowemu celowi naukowemu. Natomiast cel badawczy 5 i 6 nawigzuja do czwartego
celu szczegotowego rozprawy. Do poszczegdlnych celow badawczych zaproponowano

pytania badawcze oraz wskazano forme badan.

Etap 2. Zaprojektowanie i realizacja badan ilo§ciowych wsrod sklepéw internetowych

Etap drugi procesu badawczego polegajacy na zaprojektowaniu i realizacji badan
ilosciowych wsrod sklepow internetowych obejmowat nastepujace dziatania: opracowanie
narzedzia na potrzeby przeprowadzenia badan ilosciowych, dobor proby badawczej oraz
realizacje badan ilosciowych.

Wybrang technika badawcza byt wspomagany komputerowo wywiad przy pomocy
strony internetowej (Computer Assisted Web Interview — CAWI), przeprowadzony
z wykorzystaniem narzedzia w postaci kwestionariusza ankiety w formie elektronicznej.
Technike CAWI wybrano ze wzgledu na jej zalety, wérod ktorych wymieni¢ mozna:

= mozliwos¢ objecia badaniami relatywnie duzej grupy respondentow;

= relatywnie krétki czas niezbedny do przeprowadzenia badania;

= anonimowo$¢ badan;

» niski koszt badan.

Kwestionariusz ankiety skierowany do sklepow internetowych sktadat si¢ z trzech czesci:

= Cze$¢ A. Informacje ogolne dotyczace jakosci ustug kurierskich

= Cz¢$¢ B. Ocena wplyw czynnikoéw na jakos¢ ustug kurierskich

= Cze$¢ C. Metryczka

Cze$¢ A zawierala pytania dotyczace informacji na temat wspolpracy sklepow
internetowych z przedsigbiorstwami kurierskimi oraz klientami. Cz¢$¢ B dotyczyta pomiaru
wplywu czynnikow na postrzegang jakos¢ ustug kurierskich w opinii sklepéw internetowych
oraz oceny jakosci ustug kurierskich. Do oceny wplywu czynnikdéw na postrzegana jakos¢
ustug kurierskich zastosowano 7-stopniowg skale Likerta, w ktérej 1 oznaczato ,,bardzo
staby wptyw”, a 7 — ,bardzo silny wptyw” czynnika na jako$¢ ustug kurierskich. Na
podstawie przegladu literatury oraz dokumentow przedsigbiorstw kurierskich dostgpnych
w zrodtach internetowych, przygotowano wstepna listg czynnikow wptywajacych na jako$é

ustug kurierskich. Nastepnie, po wyeliminowaniu powtarzajacych si¢ czynnikéw ustalono
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ostateczng list¢ czterdziestu czynnikow, ktore uwzgledniono przy projektowaniu narzedzia
badawczego. Celem uporzadkowania, zabrane czynniki podzielono wstepnie na wymiary
jakosci wedlug najczesciej stosowanej w literaturze metody SERVQUAL. W czesci
C kwestionariusza zawarto pytania umozliwiajace pozyskanie informacji o profilu badanych
sklepow, w tym okres i obszar dziatania sklepu, rodzaj sprzedawanych produktow, wielkos¢
zatrudnienia oraz przychodéw. W czesci A i C zastosowano gltownie skale nominalne,
porzadkowe oraz interwatowe. Kwestionariusz ankiety dedykowany sklepom internetowym
stanowi zatgcznik 1 do rozprawy.

Pierwotnie opracowany kwestionariusz badawczy zostal poddany procesowi walidacji,
czyli weryfikacji poprawnosci narzedzia badawczego na probie losowo wybranych
10 respondentow. Kwestionariusz zostaly poprawiony z uwzglednieniem uwag
respondentow, ktore dotyczyly kwestii jezykowo-redakcyjnych, umozliwiajacych tatwiejsze
zrozumienie tresci kwestionariusza.

Respondentami whasciwego badania byty zarejestrowane sklepy prowadzace sprzedaz
internetowg w Polsce. Wedlug danych GUS liczba przedsigbiorstw prowadzacych
e-sprzedaz w Polsce w roku 2017 wyniosta 14 476 jednakze przy uwzglgdnieniu jedynie
przedsiebiorstw zatrudniajacych przynajmniej 10 oséb oraz prowadzacych wybrane rodzaje
dziatalno$ci wedtug PKD 2007?23, W zwigzku z powyzszym, przy doborze proby badawczej
skorzystano z danych zebranych w raporcie Bisnode, wedtug ktorego w roku 2017 w Polsce

h?*, W badaniu zalozono pozyskanie

bylo zarejestrowanych 29 198 sklepow internetowyc
proby reprezentatywnej, umozliwiajacej uogolnienie wynikow na calg populacje generalna.
Minimalna liczebno$¢ proby przy zatozeniu wspotczynnika ufnosci na poziomie 0,95 oraz
maksymalnym dopuszczalnym bledzie 5% obliczona dla populacji generalnej wyniosta 384
respondentow.

Badanie ilosciowe dedykowane sklepom internetowych zrealizowane zostato przez

instytut badawczy Pracowania Badan Marketingowych PBM Poland w okresie od

pazdziernika do listopada 2018 roku i sfinansowane w ramach kierowanego przez autorke

223 Wykorzystanie technologii informacyjno-komunikacyjnych w przedsiebiorstwach w 2018 r., Glowny
Urzad Statystyczny [dokument elektroniczny]. Tryb dostgpu: https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/nauka-i-
technika-spoleczenstwoinformacyjne/spoleczenstwoinformacyjne/wykorzystanie-technologii-informacyjno-
komunikacyjnych-w-jednostkach  administracji-publicznej-przedsiebiorstwach-i-gospodarstwach-domowych
[20.12.2018].

224Raport Bisnode: Rynek e-commerce w Polsce w 2017/2018 roku [dokument elektroniczny]. Tryb dostepu:
https://www.bisnode.pl/wiedza/newsy-artykuly/rynek-ecommerce-w-polsce-2017-18/ [21.08.2018].
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grantu badawczego, uzyskanego w ramach konkursu Preludium 13 Narodowego Centrum
Nauki (numer umowy UMO-2017 25 N HS4 02051). Badanie przeprowadzono wsrod
405 sklepdéw internetowych dziatajagcych w Polsce i prowadzacych sprzedaz produktow
roznorodnych kategorii, przy czym jedno przedsigbiorstwo reprezentowat jeden respondent.
Kwestionariusz ankietowy zostal rozestany losowo do sklepéw internetowych, ktérych
adresy mailowe pozyskano z Centralnej Ewidencji i1 Informacji o Dziatalnos$ci
Gospodarczej. Liczebno$¢ proby byta zdeterminowana ograniczonymi $rodkami
przeznaczonymi na realizacje¢ badan, jednakze jej wielko$¢ pozwolita na przeprowadzenie
analizy czynnikowej?® oraz uogo6lnienie wynikow badan. Wykonawca badan na biezgco
komunikowal pojawiajace si¢ problemy lub watpliwosci zwigzane z przeprowadzaniem
badan i korygowal je zgodnie z sugestiami kierownika projektu. Aby unikna¢ brakow
w odpowiedziach, pytania zasadnicze, ktore warunkowaty osiggnigcie celoéw badawczych,
oznaczone zostaly w kwestionariuszu jako kluczowe, bez mozliwos$ci przejscia do kolejnego
pytania. Wyniki badania wykonawca przekazal autorce w formie danych surowych

w formacie arkusza Excel pakietu MS Office.

Etap 3. Zaprojektowanie i realizacja badan ilosciowych wsréd klientéw indywidualnych

Etap trzeci procesu badawczego przebiegal podobnie jak etap drugi i obejmowat
nastgpujace dzialania: opracowanie narzgdzia na potrzeby przeprowadzenia badan
ilosciowych, dobor proby badawczej oraz realizacja badan ilosciowych. Badania
przeprowadzono z wykorzystaniem ustrukturyzowanego kwestionariusza ankiety
z wykorzystaniem techniki CAWI.

Kwestionariusz skierowany do klientow indywidualnych podzielono na trzy czgsci,
podobnie jak w przypadku kwestionariusza dotyczacego badan w sklepach internetowych
obejmowat:

= Cz¢$¢ A. Informacje ogoélne dotyczace jakosci ustug kurierskich

= (Cze$¢ B. Ocena wptyw czynnikéw na jako$¢ ustug kurierskich

= Cze$¢ C. Metryczka.

W czeSci A zawarto pytania dotyczace preferencji klientoéw indywidualnych

korzystajacych z ustug kurierskich. Czes¢ B dotyczyta oceny wptywu czynnikdw na jako$é

225 Zastosowanie analizy czynnikowej jest mozliwe przy zapewnieniu minimalnej wielkosci proby na
poziomie 200 obserwacji. Zrodto: S. Bedyniska, M. Cypryanska (red.), Statystyczny drogowskaz 1. Praktyczne
wprowadzenie do wnioskowania statystycznego, Wydawnictwo Akademickie SEDNO, Warszawa 2013, s. 274.
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ustug kurierskich w opinii klientow indywidualnych oraz ogoélna oceng jakosci ustug
kurierskich. Do pomiaru wplywu czynnikow na postrzegang jako$¢ uslug kurierskich
wykorzystano  7-stopniowa skale Likerta. Na podstawie przegladu literatury
zidentyfikowano potencjalne czynniki, ktore moga mie¢ wptyw na jako$¢ ustug kurierskich.
Nastepnie, po wyeliminowaniu podobnych czynnikow ustalono ostateczng liste
39 czynnikéw determinujacych jako$¢ ustug kurierskich, ktére uwzgledniono przy
projektowaniu narzgdzia badawczego. Podobnie jak w przypadku badania sklepow
internetowych, czynniki uporzadkowywano wstepnie wedlug wymiaréw jakosSci
stosowanych w metodzie SERVQUAL. W czg¢sci C kwestionariusza zamieszczono pytania
umozliwiajace pozyskanie informacji o profilu badanych klientow, takich jak: ptec, wiek,
wyksztalcenie oraz miejsce zamieszkania. Do pomiaru zmiennych wczesci A i C
zastosowano skale nominalne i porzadkowe. Kwestionariusz ankiety dedykowany klientom
indywidualnym stanowi zalgcznik 2 do rozprawy. Respondentami badania byli mieszkancy
Polski, ktorzy w ciagu ostatnich trzech lat korzystali z ustug kurierskich przy zakupie
produktéw przez Internet. Z uwagi na brak danych dotyczacych liczby osob korzystajacych
z ushug kurierskich w Polsce, za populacje generalng przyjeto liczbe osob zamawiajacych lub
kupujacych przez Internet towary lub ustugi do uzytku prywatnego, ktora w roku 2018 wedtug
danych GUS wyniosta 14 094 377 os6b, co stanowito 47,8% ogdtu spoteczenstwa w wieku
16-74 lat??®, W badaniu zalozono pozyskanie proby reprezentatywnej, umozliwiajgcej
uogoélnienie wynikow na cala populacje generalng. Minimalna liczebno$¢ proby przy
zatozeniu wspolczynnika ufnos$ci na poziomie 0,95 oraz maksymalnym dopuszczalnym
btedzie 5% obliczona dla populacji generalnej wyniosta 384 respondentow.

Badanie ankietowe zostato przeprowadzone w okresie od stycznia do marca 2019. Link
do elektronicznego kwestionariusza badawczego zamieszono na stronie internetowej
Wydziatu Inzynierii Zarzadzania Politechniki Biatostockiej oraz popularnych portalach
spoteczno$ciowych, jak rowniez rozestano do réznych uczelni w Polsce. Ankieta skierowana
byla wylacznie do osob, ktore w ciagu ostatnich trzech lat skorzystaty z ustug kurierskich

przy zamowieniu produktow przez Internet, o czym respondenci byli poinformowani

226 Spoleczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2014-2018, Gtéwny Urzad
Statystyczny, Urzad Statystyczny w Szczecinie, Warszawa Szczecin 2018, s. 146-151, [Dokument
elektorniczny].  Tryb  dostgpu:  https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/nauka-i-technika-spoleczenstwo-
informacyjne/spoleczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo-informacyjne-w-polsce-wyniki-badan-
statystycznych-z-lat-2014-2018,1,12.html [03.01.2019].

120



W pierwszym pytaniu filtrujacym. Aby unikng¢ brakéw w odpowiedziach, pytania
zasadnicze, ktére warunkowaly osiagniecie celow badawczych, oznaczone zostaty
w kwestionariuszu jako Kluczowe, bez mozliwosci przejs$cia do kolejnego pytania. W sumie
zebrano 754 ankiet, sposrod ktérych ostatecznie po wyeliminowaniu ankiet z brakami

pozostawiono 594 catkowicie wypeltnionych kwestionariuszy.

Etap 4. Zaprojektowanie i realizacja badan jakoSciowych w przedsiebiorstwach
swiadczacych ustugi kurierskie

Przestanka realizacji badan jakosciowych wsrdd przedsigbiorstw §wiadczacych ushugi
kurierskie byly z jednej strony przyjete cele badawcze, z drugiej za§ wyniki badan
ilosciowych. Celem wywiadow poglebionych byto uzyskanie wiedzy na temat specyfiki
ustug kurierskich §wiadczonych w branzy e-commerce oraz czynnikow, ktore wptywaja na
jakos¢ ustug z perspektywy trzeciej grupy interesariuszy — przedsigbiorstw $wiadczacych
ustugi kurierskie. Pozyskane informacje stanowig uszczegétowienie danych zgromadzonych
w badaniach ilo$ciowych. Scenariusz wywiaddéw poglebionych zostat podzielony na trzy
czgsci odpowiadajace celom badawczym postawionych w etapie pierwszym. Pytania
zawarte w pierwszej czgsci wywiadu umozliwily pozyskanie informacji na temat
charakterystyki ustug kurierskich §wiadczonych w branzy e-commerce, w tym wyzwan
i barier podczas $wiadczenia ustug oraz dziatan podejmowanych przez przedsigbiorstwa
kurierskie w celu zapewnienia wysokiej jakosci ustug. Kolejna cze$¢ obejmowata pytania
zwigzane z oceng wplywu czynnikéw na jako$¢ ustug z perspektywy przedsigbiorstw
swiadczacych wushugi kurierskie. Ostatnia czes¢ wywiadu dotyczyta prowadzonej
dziatalnosci analizowanych przedsigbiorstw i zawierata pytania o obszar dziatania, rodzaj
obstugiwanych klientdow oraz odbiorcow, wielko§¢ sieci operacyjnej, wielkosé
przedsigbiorstwa. Szczegdtowy scenariusz wywiadow zawarto w zatgczniku nr 3 rozprawy.

Wywiady poglebione zostaly przeprowadzone w okresie sierpien — wrzesien 2019 roku
wérod duzych przedsigbiorstw logistycznych dziatajacych w Polsce, ktore §wiadczg ustugi
kurierskie dla branzy e-commerce. Wywiady przeprowadzono z osobami reprezentujacymi
dziesi¢¢ przedsigbiorstw, w tym w pigciu wywiadach uczestniczyla kadra zarzadzajaca
sredniego szczebla (ekspert 1-5), w czterech — pracownicy z dziatu obstugi klienta (ekspert
6-7) oraz dziatu handlowego (ekspert 8-9), a jeden wywiad przeprowadzono z pracownikami

réznych dziatow (ekspert 10). Wszystkie osoby biorgce udzial w wywiadach posiadaty
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minimum trzyletnie doswiadczenie zawodowe w branzy logistycznej. Czas

przeprowadzanych wywiadow miescit si¢ w przedziale od 1 do 1,5 godziny.

Etap 5. Opracowanie wynikow badan empirycznych

Przedostatni etap badan polegat na przeprowadzeniu szczegdétowych analiz wynikow
badan. Do analizy wykorzystano metody statystyczne oraz graficzne metody wizualizacji
danych 1 prezentacji wynikow zbiorczych. W pracy wykorzystano miedzy innymi
eksploracyjng analiz¢ czynnikowa (Exploratory Factor Analysis — EFA), ktora na bazie
korelacji migdzy zmiennymi pozwala na wyodrebnienie grupy czynnikow teoretycznych
(konstruktow) niedostgpnych w bezposredniej obserwacji, lecz zachowujacych znaczna czgsc
informacji zawartych w zmiennych pierwotnych??’. Eksploracyjna analiza czynnikowa jest
rekomendowana, w przypadku tworzenia nowego narz¢dzia badawczego o nieznanej
strukturze?®. Analizy czynnikowe sg czesto wykorzystywane w badaniach naukowych
W obszarze zarzadzania?® oraz ekonomii, szczegdlnie w konteksScie analizy zachowania
konsumentéw na rynku czy pozycjonowania produktow?®. Punktem wyjscia do EFA byt
zestaw czynnikow wstepnie uporzadkowanych wedlug metody SERVQUAL. W wyniku
przeprowadzonej analizy czynnikowej, zbudowano skale wskazujace czynniki oraz
tworzgce je zmienne, ktére w istotny sposob ksztattujg jakos¢ ustug kurierskich
z perspektywy sklepoéw internetowych oraz odbiorcow indywidualnych. Rezultatem badan
ilosciowych 1 jakosciowych bylo sformulowanie wnioskéw stanowigcych podstawe do
opracowania relacyjnego modelu systemu ksztaltowania jakos$ci ustug kurierskich.
Narzedziami wykorzystanymi do przetworzenia danych zgromadzonych w toku badania
oraz wykonania wszystkich niezbednych analiz byty: aplikacja Excel pakietu MS Office
oraz pakiet Statistica 13.1.

221 M. Walesiak, E. Gantar (red.), Statystyczna analiza danych z wykorzystaniem programu R, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 318.

228 S, Bedynska, M. Cypryanska (red.), Statystyczny drogowskaz ..., op. cit., s. 246.

229 ). Ejdys, Zaufanie do technologii w e-administracji, Oficyna Wydawnicza Politechniki Biatostockiej,
Biatystok, 2018, s. 158-210; D. Leonczuk, Ocena dokonar adaptacyjnego faricucha dostaw, Oficyna Wydawnicza
Politechniki Biatostockiej, Biatystok 2019, s. 114-149; U. Ryciuk, Zaufanie migdzyorganizacyjne w faricuchach
dostaw w budownictwie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2016, 139-192.

230 M. Walesiak, E. Gantar (red.), Statystyczna analiza danych..., op. cit., s. 318-319.
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Etap 6. Opracowanie relacyjnego modelu systemu ksztaltowania jakos$ci ushug
kurierskich w branzy e-commerce

Rezultatem wszystkich poprzednich etapéw procesu badawczego byto sformutowanie
zatozen do modelu oraz opracowanie relacyjnego modelu systemu ksztaltowania jako$ci
ustug kurierskich z uwzglednieniem trzech grup interesariuszy: klientow indywidulanych,
sklepéw internetowych oraz przedsicbiorstw $wiadczacych ustugi kurierskie. Model
odzwierciedla czynniki determinujgce jakos¢ ushug kurierskich, powigzania migdzy nimi
oraz funkcje pelnione przez czynniki w systemie ksztattowania jakosci.
W celu zidentyfikowania relacji i zaleznosci migdzy czynnikami ksztattujacymi jakosé
ustug kurierskich zastosowano analize strukturalng wpltywow (cross-impact analysis), ktora
umozliwia porzadkowanie i analizowanie zbiorow obejmujacych duzg liczbe zmiennych
(czynnikéw) wzajemnie na siebie oddziatujacych?®. Zaleta analizy strukturalnej jest zdolnoéé
do identyfikowania zwigzkéw laczacych zmienne, ktorych wzajemne wplywy nie sa
oczywiste i moga pozosta¢ nierozpoznane. Podstawowym celem analizy strukturalnej jest
identyfikacja zmiennych, ktérych wptyw na zachowanie si¢ analizowanego systemu jest
najsilniejszy 2*2. Analiza strukturalna pozwala na wyodrebnienie sposréd wszystkich
czynnikoéw wplywajacych na dany obszar badawczy nastepujgcych grup?s;
= czynniki kluczowe — charakteryzuja si¢ duza sita oddzialywania i duzym stopniem
zaleznosci od innych czynnikdéw, ze wzgledu na duza niestabilno$¢ wymagaja
szczegolnej uwagi i badan;

= czynniki celow — reprezentujg mozliwe cele badanego systemu, W wigkszym stopniu
zalezne od innych czynnikow i zmieniajace si¢ pod ich wplywem niz wptywajace na

pozostale czynniki;

231 J. Ejdys, L. Nazarko, Foresight gospodarczy — instrumentem orientacji na przysztosé, ,,Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2014, nr 340, s. 651-664; J. Nazarko, J. Ejdys, K. Halicka,
L. Nazarko, A. Kononiuk, A. Olszewska, Structural analysis as an instrument for identification of critical drivers
of technology development, ,,Procedia Engineering” 2017, vol. 182, s. 474-481.

232 ], Nazarko, H. Wnorowski, A. Kononiuk (red.), Analiza strukturalna czynnikéw rozwoju nanotechnologii
W wojewddztwie podlaskim, Oficyna Wydawnicza Politechniki Biatostockiej, Biatystok 2011, s. 15; J.M. W¢jcicki,
P. Ladyzynski (red.), System monitorowania i scenariusze rozwoju technologii medycznych w Polsce, Konsorcjum
ROTMED, Warszawa 2008, s. 197.

233, Arcade, M. Godet, F. Meunier, F. Roubelat, Structural Analysis with the MICMAC Method & Actors ‘
Strategy with MACTOR Method, AC/UNU Millennium Project Futures Research Methodology, Paris 1994,
s. 17-19; A. Mazurkiewicz, B. Poteralska Zréwnowazony Rozwdj Polski, [w:] J. Kleer, A. Wierzbicki (red.),
Narodowy Program Foresight ,,Polska 2020”. Dyskusja zalozen scenariuszy, Komitet Prognoz ,,Polska 2000
Plus” przy Prezydium Polskiej Akademii Nauk, Warszawska Drukarnia Naukowa Polskiej Akademii Nauk,
Warszawa 2009 s. 123.
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» czynnikow rezultatow — charakteryzujg si¢ niskim oddzialtywaniem, a wysoka
zalezno$cia od innych czynnikéw, sa szczegdlnie podatne na zmiany czynnikow
kluczowych;

= czynniki decydujace (determinanty — motory i hamulce) — wywierajg bardzo silny
wplyw na system, a jednoczes$nie charakteryzuja si¢ niskim poziomem zaleznosci od
innych czynnikow, moga mie¢ charakter napedzajacy lub hamujacy, sa trudne do
skontrolowania;

= czynniki regulujace i pomocnicze — charakteryzujace si¢ niewielkim wptywem na
system, ale moga okaza¢ si¢ pomocne w osigganiu celow strategicznych;

= czynniki zewnetrzne — majg mniej istotny wplyw na system niz determinanty, ale
wigkszy niz zmienne autonomiczne, czynniki z tej grupy nie podlegajag wptywom
innych zmiennych;

= czynniki autonomiczne — wykazujgce najmniejszy wplyw na zmiany zachodzace
w systemie jako catosci.

Klasyfikacje czynnikow przedstawiono na rysunku 3.2.

Determinant s P

e ermma: y @ Czynniki @

. antory . kluciowe
i ,hamulce” 25

Wptyw

y .Czynniki
® (ypniki Jcele” ®

—® - B
® Czynniki @ reg; SREE

R S Czynniki
@ Cpynniki Jrezultaty”
A pomocnicze (N
Czynniki

,autonomiczne”

Zaleznosé

Rysunek 3.2. Uktad czynnikow wplywajacych na obszar badawczy

Zrodto: J. Nazarko, H. Wnorowski, A. Kononiuk (red.), Analiza strukturalna czynnikéw rozwoju nanotechnologii
w wojewddztwie podlaskim, Oficyna Wydawnicza Politechniki Biatostockiej, Bialystok 2011, s. 16.
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Analiza strukturalna jest metoda wykorzystywana w roznych obszarach nauk
0 zarzadzaniu, w kontek$cie zidentyfikowania czynnikéw kluczowych determinujacych
dany obszar badawczy?*,

W ramach przedmiotowej rozprawy doktorskiej analize strukturalng przeprowadzono
w trzech etapach. Pierwszy etap obejmowat sporzadzenie listy czynnikow wptywajacych na
jako$¢ ustug kurierskich z perspektywy trzech interesariuszy zaangazowanych w proces
$wiadczenia ustugi  kurierskiej (sklepy internetowe, odbiorcy indywidualni,
przedsiebiorstwa $wiadczacych ustugi kurierskie). Na podstawie badan iloSciowych
i jako$ciowych przygotowano ostateczng liste czynnikow, ktore zostaty najwyzej ocenione
przez kazda z grup respondentow. Celem drugiego etapu analizy bylo okreslenie przez
ekspertow, czy 1 w jakim stopniu poszczegdlne zmienne wplywaja na inne zmienne
w badanym systemie? Site wpltywow czynnikow oceniono wedtug skali czterostopniowe;j,
gdzie: 0 oznaczato ,,brak wptywu”, 1 — ,staby wpltyw”, 2 —, §redni wptyw” oraz 3 — ,,wplyw
duzy”. W panelu ekspertow uczestniczylo 16 osob: 4 przedstawicieli $rodowiska
akademickiego majacych doswiadczenie zawodowe z zakresu logistyki oraz osoby
reprezentujace kazda z trzech grup interesariuszy zaangazowanych w procesie §wiadczenia
ustugi kurierskiej (5 przedstawicieli przedsiebiorstw $wiadczacych ushugi kurierskie,
3 pracownikow sklepow internetowych oraz 4 klientow indywidualnych korzystajacych
z ustug kurierskich). W efekcie opracowano macierz wptywow bezposrednich, ktora
umozliwita wskazanie relacji miedzy czynnikami wplywajacymi na jako$¢ ustug
kurierskich. Ostatni etap obejmowal identyfikacj¢ czynnikéw kluczowych orz czynnikow
petigcych inne funkcje w systemie ksztattowania jakosci ustug kurierskich w branzy
e-commerce z wykorzystaniem programu MIC-MAC (Impact Matrix Cross — Reference
Multiplication Applied to a Classification). Zastosowanie programu MIC-MAC w analizie

strukturalnej pozwala na analiz¢ zlozonych systemow o wielu czynnikach sprawczych,

2343, Ejdys, A. Matuszak-Flejszman, M. Szymanski, L. Ustinovichius, G. Shevchenko, A. Lulewicz-Sas,
Crucial factors for improving the 1SO 14001 environmental management system, ,Journal of Business
Economics and Management” 2016, vol. 17(1), s. 52-73; D. Gallardo-Vazquez, M.1. Sanchez-Hernandez,
Structural analysis of the strategic orientation to environmental protection in SMEs, ,,Business Research
Quarterly” 2014, vol. 17, s. 115-128; O. Keng-Boon, TQM: a facilitator to enhance knowledge management?
Astructural analysis, ,,Expert Systems with Applications” 2014, vol. 41, s. 5167-5179; J. Nazarko,
H. Wnorowski, A. Kononiuk (red.), Analiza strukturalna..., op. cit., s. ; 9-61; D. Szpilko, Foresight jako
narzedzie doskonalenia zarzadzania turystykq w regionie, Oficyna Wydawnicza Politechniki Biatostockiej,
Biatystok 2016, s. 206-216.
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umozliwia poroéwnanie hierarchii poszczegélnych zmiennych z uwzglgdnieniem ich
bezposrednich i posrednich wpltywow, zwiazkow taczacych zmienne, ktérych wzajemne
wplywy nie sg widoczne®®.

Efektem koncowym przeprowadzonej analizy strukturalnej jest autorski model systemu
ksztattowania jako$ci ushug kurierskich w branzy e-commerce, ktéry moze by¢
wykorzystywany jako narzedzie wspomagajace wdrozenie dzialan doskonalacych

W przedsigbiorstwach $§wiadczacych ustugi kurierskie.

Etap 7. Opracowanie rekomendacji w zakresie kierunkéw doskonalenia jakosci ustug
kurierskich w branzy e-commerce

Na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan ilosciowych i jakos$ciowych,
W ostatnim etapie procesu badawczego sformutowano rekomendacje w zakresie kierunkow

doskonalenia jakosSci ustug kurierskich w branzy e-commerce.

3.2. Charakterystyka podmiotow objetych badaniami ilosciowymi

Charakterystyka respondentow — sklepy internetowe

Badania byly przeprowadzone na probie 405 sklepow internetowych zrejestrowanych
w dziale 47 Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci — Handel detaliczny, w sekcji 47.91.Z —
Sprzedaz detaliczna prowadzona przez domy sprzedazy wysytkowej lub Internet. W badaniu
uczestniczyly jedynie sklepy internetowe, ktore w ciagu ostatnich trzech lat korzystaty
z ustug kurierskich. Przedsiebiorstwa objete badaniem sa zrdéznicowane pod wzgledem
lokalizacji zarejestrowanej dziatalnosci. Ponad potowa badanych sklepow (55%)
zlokalizowana jest w czterech wojewodztwach centralnej i potudniowej Polski, w tym
najliczniejszg grupe stanowily sklepy prowadzace dziatalnos¢ w wojewodztwie
mazowieckim (70 sklepoéw), dolnoslaskim (57 sklepow), Slaskim (54 sklepéw) oraz
malopolskim (42 sklepy). Najmniej badanych sklepow zlokalizowanych byto
w wojewoddztwie $wigtokrzyskim (4 sklepy), warminsko-mazurskim (8 sklepdéw) oraz

lubuskim (9 sklepoéw) (rysunek 3.3).

235 System MicMac jest to specjalistyczny program komputerowy, opracowany przez Godeta, shuzacy jako
narzgdzie analizy strukturalnej do badania kluczowych zmiennych. Zrodto: J. Nazarko, H. Wnorowski,
A. Kononiuk (red.), Analiza strukturalna czynnikéw rozwoju..., s. 18.
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Rysunek 3.3. Liczba sklepow internetowych objetych badaniem z podzialem na wojewodztwa

Zrodto: opracowanie wiasne.

Kazde z wojewddztw bylo reprezentowane w probie badawczej przez co najmniej kilka
przedsigbiorstw, a struktura respondentow w przedmiotowym badaniu w podziale na
wojewodztwa byta bardzo zblizona do struktury wedlug danych GUS oraz w badaniu
EShoper (tabela 3.2). Nalezy jednakze podkresli¢, iz w dostgpnych zrodtach autorka nie
znalazta struktury populacji generalnej zawierajaca liczbe wszystkich zarejestrowanych
sklepow internetowych w podziale na wojewodztwa, a zrodta na ktore powotano si¢ w pracy
wykazuja pewne stabosci i braki. Jak juz wcze$niej wspomniano, w statystkach GUS
wskazane sg wszystkie podmioty prowadzace e-sprzedaz z réznych dziatéw z wylaczeniem
mikroprzedsiebiorstw. Natomiast, badanie EShoper wykorzystano jedynie w celach
poréwnawczych, gdyz badana proba zawiera podobna strukture w podziale na wojewddztwa

(proba badawcza 1000 e-sklepow w Polsce).
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Tabela 3.2. Porownanie struktury respondentow (sklepow internetowych) w probie ze strukturg
populacji generalnej wedlug wojewodztw

- Struktura
Liczba Struktura .
. procentowa Liczba Struktura
N przedsigbiorstw przedsi¢biorstw procent,owa badanych procentowa
Wojewodztwo prowadzacych rowadzacveh sklepow sklepdw W probie
A zend ’ e-sprz 2flyz I interneEt’o ch badgwcze'
(dane GUS) ( d:\[r’1e eGJS) (dane EShoper) Wy 1
dolnos$laskie 1075 7,4% 7,4% 57 14,1%
kujawsko-pomorskie 732 5,1% 3,6% 12 3,0%
lubelskie 472 3,3% 3,1% 12 3,0%
lubuskie 194 1,3% 1,9% 9 2,2%
lodzkie 852 5,9% 6,1% 26 6,4%
malopolskie 1522 10,5% 12,6% 42 10,4%
mazowieckie 3091 21,3% 21,8% 70 17,3%
opolskie 298 2,1% 1,6% 10 2,5%
podkarpackie 571 3,9% 3,7% 13 3,2%
podlaskie 395 2,7% 2,0% 14 3,5%
pomorskie 888 6,1% 5,2% 26 6,4%
slaskie 1520 10,5% 13,7% 54 13,3%
Swietokrzyskie 355 2,5% 2,0% 4 1,0%
warminsko-mazurskie 336 2,3% 1,8% 8 2,0%
wielkopolskie 1622 11,2% 9,6% 37 9,1%
zachodniopomorskie 556 3,8% 3,4% 11 2,7%
Polska (suma) 14 479 1009 1009 405 100%

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS; Raport 2018 Mulitiwyzwania, EShoper 2019, s. 7 [dokument
elektroniczny]. Tryb dostepu: https://ww.shoper.pl/static/raporty/raport-shoper-2018.pdf [10.08.2019].

Zdecydowana wigkszos¢ sklepow internetowych biorgcych udziat w badaniu
to mikroprzedsi¢biorstwa zatrudniajace ponizej 10 pracownikéow (80,2% badanych
sklepow), w tym 36,2% stanowig podmioty prowadzace jednoosobowa dziatalno$¢
gospodarczg, a 44% to przedsigbiorstwa zatrudniajace od 2 do 9 pracownikow. Najmniej
liczng grupe stanowity duze przedsigbiorstwa zatrudniajace powyzej 250 pracownikoéw
(0,5%) oraz $rednie przedsiebiorstwa — od 49 do 249 pracownikow (5,2%) (rysunek 3.4).
Zdecydowana przewaga mikro i matych przedsiebiorstw jest rowniez obserwowana

w strukturze populacji sklepéw internetowych w Polsce, ktorg charakteryzuje duze

rozdrobnienie (szacuje sie, ze az 74% sklepow internetowych zatrudnia do 10 0s6b)>.

236 Raport 2017 Ecommerce Standard. Tryb dostepu: https://www.internetstandard.pl/konferencja/
/ecommercestandard [28.01.2018].
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Rysunek 3.4. Struktura badanych sklepéw internetowych ze wzgledu na wielko$¢ zatrudnienia
(procent wskazan)

Zrodto: opracowanie wiasne.

Badana proba byla réwniez zréznicowana pod wzgledem osigganych przychodow.
Analiza struktury badanych sklepoéw internetowych ze wzgledu na wysoko$¢ miesigcznego
przychodu jest utrudniona ze wzgledu na wysoki odsetek odmow udzielenia odpowiedzi na
pytanie o wyniki finansowe (30,4%). Najwigcej przedsi¢biorstw uzyskuje przychody
ponizej 10 000 ztotych miesiecznie (25,9%) oraz miedzy 10 000 a 49 999 ztotych (20,5%).
Srednie przychody osiaga 15,6% badanych sklepow. Najmniejsza zas grupe W badanej
probie stanowily przedsigbiorstwa o przychodach powyzej 200 000 zt miesigcznie (7,7%)
(rysunek 3.5).

304 do 10 000 zt
10 000 zt - 49 999 zt
= 50 000 zt - 200 000 zt
= powyzej 200 000 zt
7.7% = nie udzielam odpowiedzi

20,5%
15,6%

Rysunek 3.5. Struktura badanych sklepéw internetowych ze wzgledu na wysoko$¢ s$rednich
miesigcznych przychodow (procent wskazan)

Zrédlo: opracowanie whasne.

Struktura badanej proby pod wzgledem okresu prowadzonej dziatalnosci, potwierdza
tendencje panujace na rynku handlu internetowego, w ktorym 60% podmiotéw dziata krocej
niz 5 1at?®’. Ponad 60% badanych przedsiebiorstw funkcjonowalo na rynku polskim zaledwie
5 lat. Najliczniejsza grupe (31,1%) stanowig przedsiebiorstwa, ktore dziatajg od 3 do 5 lat,
nastepnie te dziatajace od 6-10 lat (24,2%). Sredni udziat zanotowaty sklepy dziatajace

27 Raport 2017 Ecommerce..., 0p. Cit.
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krocej niz trzy lata (18,8%) 1 przedsigbiorstwa z dluzszym okresem dziatalnosci — powyzej
10 lat (14,8%). Najmniej liczna grupa (11,1%) to sklepy, ktore rozpoczety dziatalnosé
W ciggu ostatniego roku (rysunek 3.6).

14,8% 11,1%

24,2% \

Rysunek 3.6. Struktura badanych sklepéw internetowych ze wzgledu na okres prowadzonej
dziatalnos$ci gospodarczej (procent wskazan)

18,8% = krocej niz 1 rok
= 1-2 lata
= 3-5 lata
6-10 lat
powyzej 10 lat

31,1%

Zrodto: opracowanie wlasne.

W odpowiedzi na pytanie dotyczace kategorii oferowanych produktow, respondenci
mogli wybra¢ klika kategorii. Najwiecej sklepéw oferowato produkty z kategorii dom
i ogrod (85 sklepéw) oraz z kategorii inne (81 sklepow) obejmujacej produkty nie wskazane
W pozostalych kategoriach (na przyklad artykuly zoologiczne, medyczne, biurowe,
rekodzieto). Kolejne wzgledem licznosci kategorie to odziez (75 sklepow), artykuly dla
dzieci (62 sklepow) oraz prezenty i akcesoria (58 sklepow). Zaden z badanych sklepow nie
oferowal artykulow z kategorii ubezpieczenia, a kolejne najmniej liczne byty kategorie

materialy budowalne, meble, artykuly wielobraanzowe (rysunek 3.7).

dom i ogrod 4 85
inne 4 81
odziez & 4 75
artykuty dla dzieci & 4 62
prezenty i akcesoria & 4 58
sport i turystyka & 4 32
zdrowie i uroda 4 31
obuwie e 26
produkty Spozywcze F—— 25
fotoirtv-agd Emmm————d 23
sprzet elektroniczny i komputerowy E—— 19
ksigzki i multimedia F—————" 17
auto i Moto e 16
wiclobranzowe Fe——— 15
meble = 13
materialy budowlane === 9
ubezpieczenia 0

Rysunek 3.7. Kategorie produktow oferowanych przez badane sklepy internetowe (liczba wskazan)

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Badane sklepy internetowe gtownie sprzedaja oferowane produkty na rynku B2C
(98,8%), podczas gdy znaczna cz¢$¢ (74,1%) z nich kieruje swa oferte¢ do klientow
biznesowych a jedynie 33,6% do jednostek budzetowych. Tylko 3,5% sposrod badanych
przedsigbiorstw wskazuje na wspotpracg z innymi niz wymienione powyzej podmiotami
(rysunek 3.8).

klienci indywidualni | 4 98,8%

klienci biznesowi (inne przedsigbiorstwa) | d 741%
jednostki budzetowe —Ie—f 33,6%
inne M 35%

Rysunek 3.8. Klienci badanych sklepéw internetowych (procent wskazan)

Zrodto: opracowanie wlasne.

W czesci pierwszej badania dedykowanego sklepom internetowym, respondenci byli
pytani o swoje preferencje dotyczace ustug kurierskich w kontekscie ustug B2C oraz og6lna
oceng jakosci ustug kurierskich. Najpopularniejsza formg dostawy zamowionych produktow
do klientow indywidualnych wybierang przez wszystkie badane sklepy internetowe byly
ustugi kurierskie. Nieco ponad 20% przedsigbiorstw korzystata rowniez z wilasnej floty
transportowej, a 13,3% z ustug innych przedsigbiorstw transportowych. W przypadku
niewielkich przesytek listowych potowa badanych respondentow korzystata z przesylek
pocztowych (rysunek 3.9).

wiasna flota samochodowa : 20,2%

przedsigbiorstwo kurierskie

4 100,0%

przedsigbiorstwo transportowe : 13,3%

poczta (mate przesytki)
listowe)

w 1 48,9%

Rysunek 3.9. Preferencje sklepéw internetowych dotyczgcych sposobu dostawy produktow do
klientéw indywidualnych (procent wskazan)

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W odpowiedzi na pytanie dotyczace ustug dodatkowych z jakich najczgséciej korzystaja

sklepy internetowe w zwigzku z wysytka produktow za posrednictwem przedsigbiorstwa
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kurierskiego, respondenci najczgsciej wskazywali mozliwo$¢ integracji systemow sklepu
i operatora (86,4%), monitorowanie i §ledzenia przesylek poprzez otrzymanie powiadomien
o statusie przesylki (64,7%) oraz stale zlecenie odbioru przesytek (53,1%). Niemalze
co trzeci sklep wybieral mozliwos¢ zwrotu lub informacji o przesylce niedostarczonej
(32,1%) oraz raportu ptatnosci pobran (29,6%). Najmniej popularna okazata si¢ dostawa

wadliwych towarow do serwisow (6,2%), ustugi celne (5,9%) (rysunek 3.10).

integracja z systemem sklepu & -1 86,4%
powiadomienie o statusie przesytki & d 64,7%
state zlecenie odbioru przesylek & d 53,1%

zwrot lub informacja o przesylce niedostarczonej |l ———1  32,1%
raport ptatnosci pobran  l——1 29,6%
opakowania firmowe I—  24,7%
raport przesylek niedorgczonych lemd 14,3%
potwierdzenie dorgczenia z podpisem 0dbiorcy —lemmd 13,1%
obstuga zlecen ztozonych faxem, e-mailem lub telef. lmmmd 11,1%
zwrot podpisanych dokumentow el 7,4%
dostawy wadliwych produktow do serwisow e 6,2%
ustugi celne bl 5,9%
inne =l 4,0%

Rysunek 3.10. Ustugi dodatkowe wybierane przez sklepy internetowe w zwigzku z dostawa
produktow do klientow indywidualnych (procent wskazan)

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W celu dostarczenia zamawianych produktow do klientow indywidualnych, badane
sklepy internetowe najczesciej wybieraly uslug swiadczone przez przedsiebiorstwo InPost
(58,3% ogotu badanych respondentow), a niewiele mniej ustugi oferowane przez DPD
(56,3%). Co trzeci badany sklep internetowy korzystal z ustug DHL oraz Pocztexu.
Najrzadziej sklepy internetowe wspotpracowaty z TNT (3,5%) i Pekaesem (1,2%), co
prawdopodobnie moze by¢ wynikiem ograniczonej oferty tych przedsigbiorstw w uslugach
typu B2C. Wérdd innych przedsigbiorstw $§wiadczacych ustugi kurierskie, respondenci

wymieniali Poczte Polska oraz kurierow miejskich (rysunek 3.11).
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InPost | 4 58,3%

DPD | 4 56,3%
DHL | 4 33,8%
Pocztex | 4 33,6%

GLS |l 16,0%
UPS |  12,8%
FEdEX | 9,9%

Geis  femd 6,9%

Inne el 5,7%

TNT A 3,5%
Pekaes M 1,2%

Rysunek 3.11. Ranking przedsiebiorstw kurierskich, z ktorymi wspotpracuja sklepy internetowe
w ramach ustug typu B2C (procent wskazan)

Zrodto: opracowanie wlasne.

Respondenci dokonali takze ogolnej oceny jakosci ustug kurierskich wyrazonej
w 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 oznaczata ,,bardzo niski” poziom jakosci ushug, a 5 —
,bardzo wysoki” poziom jakos$ci ustug kurierskich. Ponad 70% badanych ocenito jako$¢
ustug kurierskich na poziomie niskim lub bardzo niskim. Niewielki odsetek opinii sklepow
stanowity oceny wysokie (2,0%) oraz bardzo wysokie (0,2). Poziom przecietny wskazato
25,9% respondentow (rysunek 3.12). W zwigzku z powyzszym, ogélna érednia ocena

jakosci ustug kurierskich wedlug sklepow byta niska i wynosita 2,2.

104%  0,2%2,0%

25,9% = bardzo wysoki poziom jakos$ci ustug

= wysoki poziom jakosci ustug

= przecietny poziom jakosci ustug
niski poziom jakosci ustug
bardzo niski poziom jako$ci ustug

61,2%

Rysunek 3.12.  Ocena jako$ci ustug kurierskich w opinii sklepéw internetowych (procent wskazan)

Zrodto: opracowanie wiasne.

Z uwagi na wielko$¢ oraz sposob doboru badanej proby, uzyskane rezultaty badawcze
mozna uogdlni¢ na calg branze handlu internetowego. Mozna zatem stwierdzic,
ze W polskiej branzy handlu internetowego dominujg mikro i mate przedsigbiorstwa,

zlokalizowane gtéwnie w centralnej i potudniowej czesci Polski. Wigkszo$¢ przedsiebiorstw

133



funkcjonuje na rynku stosunkowo krétko (do 5 lat), sprzedaje produkty zréznicowanych
kategorii gtéwnie klientom indywidualnym. Wszystkie badane sklepy internetowe wybraty
ushugi kurierskie jako preferowang forme doreczania produktow do klientow, a najbardziej
popularne okazaty si¢ ustugi oferowane przez przedsigbiorstwo Inpost oraz DPD.
Respondenci najczesciej korzystali z mozliwosci monitorowania i $ledzenia przesytek oraz
stalego zlecenia odbioru przesytek. Wiekszos¢ z badanych sklepow internetowych ocenia
jako$¢ ustug kurierskich na poziomie niskim, co uzasadnia potrzebe badan umozliwiajacych

pozyskanie wiedzy na temat przyczyn takiego stanu.

Charakterystyka respondentéw — odbiorcy indywidualni

Proba badawcza liczyla 594 mieszkancow Polski korzystajacych w ciagu ostatnich
trzech lat z ustug przedsiebiorstw kurierskich przy zakupie produktéw przez Internet.
Respondenci reprezentowali wszystkie wojewodztwa z terenu Polski, z dominacja oséb
z wojewodztwa mazowieckiego, ktorzy stanowili 15,3 ogétu badanych % (91 osob)

(rysunek 3.13).

pomorskie
43 5 :
warminsko-mazurskie
zachodniopomorskie 20

30

podlaskie
kujawsko-pomorskie 26

37

wielkopolskie

lubuskie 36

22

todzkie
39
lubelskie

dolnoslaskie 32
41 \
~ Swietokrzyskie
opolskie ¢ b 18
19 L™ 4
1 slaskie
570
podkarpackie
matopolskie 35
48
3
Liczba respondentéw — ]

18 91

Rysunek 3.13.  Liczba respondentéw objetych badaniem — odbiorcéw indywidualnych z podziatem
na wojewodztwa

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Analizujac rozmieszczenie geograficzne osob korzystajacych z ustug kurierskich
podczas zakupow przez Internet mozna stwierdziC, ze struktura w probie odzwierciedla
strukture populacji generalnej obejmujacg ponad 14 tys. Polakéw, ktorzy wedtug danych
GUS dokonywali w roku 2018 zakupow przez Internet. Duzg aktywno$cia w badaniu
wykazali si¢ mieszkancy wojewodztw $laskiego (9,6% ogoétu respondentdow), matopolskiego
(8,1%) 1 dolnoslaskiego (6,9%), a wigc tych wojewodztw gdzie zlokalizowanych jest
najwiecej sklepow internetowych (poréwnaj: tabela 3.2). Analogicznie, najmniej osob
uczestniczacych w badaniu to mieszkancy wojewodztw charakteryzujacych si¢ najmniejsza
liczbg sklepow internetowych: lubuskie (3,7%), warminsko-mazurskie (3,4%) i opolskie
(3,2%). Rozktad procentowy proby badawczej nieznacznie odbiega od rozktadu populacji
0sob kupujacych on-line (tabela 3.3).

Tabela 3.3. Porownanie struktury respondentéw (odbiorcow indywidualnych) w probie ze strukturg
populacji generalnej wedhug wojewodztw

;Jl:([:)zllb‘]zc(;’s:l:) prof::tj(l)(wfvl;rﬁséb _— Sl
N . respondentow — procentowa
Wojewodztwo przez Internet kupujacych przez N <

odbiorcow proby

wedlug danych Internet wedlug indywidulanych badawczej

GUS danych GUS

dolnoslaskie 1 050 803 7,5% 41 6,9%
kujawsko-pomorskie 723 553 5,1% 37 6,2%
lubelskie 669 498 4,8% 32 5,4%
lubuskie 370674 2,6% 22 3,7%
lodzkie 911 062 6,5% 39 6,6%
malopolskie 1290 256 9,2% 48 8,1%
mazowieckie 2131143 15,1% 91 15,3%
opolskie 342 114 2,4% 19 3,2%
podkarpackie 654 788 4,6% 35 5,9%
podlaskie 451 235 3,2% 26 4,4%
pomorskie 934 254 6,6% 43 7,2%
slaskie 1740 409 12,3% 57 9,6%
Swietokrzyskie 434 799 3,1% 18 3,0%
warminsko-mazurskie 543 501 3,9% 20 3,4%
wielkopolskie 1249 056 8,9% 36 6,1%
zachodniopomorskie 597 231 4,2% 30 5,1%
Polska (suma) 14 094 377 100% 405 100%

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie Spoleczeristwo informacyjne w Polsce. Wyniki badar statystycznych
z lat 2014-2018, Gtowny Urzad Statystyczny, Urzad Statystyczny w Szczecinie, Warszawa — Szczecin 2018,
S. 149 [dokument elektroniczny]. Tryb dostgpu: https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/nauka-i-technika-
spoleczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo informacyjne/spoleczenstwo-informacyjne-w-polsce-wyniki-badan
-statystycznych-z-lat-2014-2018,1,12.html [29.12.2018].

Z uwagi na brak danych odnos$nie populacji generalnej obejmujacej osoby korzystajace
z ustug przedsigbiorstw kurierskich, uzyskane wyniki badania mozna jedynie porownac do

populacji oséb dokonujacych zakupow przez Internet. Uzyskane wyniki badan potwierdzaja
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tendencj¢ dotyczaca popularnosci zakupoéw przez Internet wsrdd poszczegdlnych grup
wiekowych. Wedlug danych GUS, najbardziej aktywne wsrdd os6b zamawiajacych przez
Internet towary lub ustugi do uzytku prywatnego w ciggu ostatnich trzech lat sg osoby do 45
roku zycia a znacznie mniej osoby powyzej 45 roku zycia, co przektada si¢ proporcjonalnie
na popularno$¢ ustug kurierskich wséréd tych grup wiekowych. Nalezy podkreslic,
iz najwigkszy odsetek osob kupujacych on-line obserwowany jest wsrdd oséb w wieku

25-34 lat i stopniowo maleje wraz z wiekiem respondentow (tabela 3.4).

Tabela 3.4. Osoby zamawiajace lub kupujace przez Internet towary lub ustugi do uzytku
prywatnego w latach 2016-2018 wedtug kategorii wiekowych

Kategoria wiekowa 2016 | 207 | 2018
w % ogotu oséb danej grupy
16-24 lat 56,8 63,6 65,5
25-34 lat 67,8 70,4 73,3
35-44 lat 54,0 58,8 65,5
45-54 lat 33,0 35,7 40,8
55-64 lat 18,9 19,6 22,1
65-74 lat 7,6 8,6 10,4

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie Spofeczeristwo informacyjne w Polsce. Wyniki badar: statystycznych z lat
2014-2018, Warszawa Szczecin 2018, s. 146-151 [dokument elektroniczny]. Tryb dostepu: https:/stat.gov.pl/obszary-
tematyczne/nauka-i-technika-/spoleczenstwoinformacyjne/-w-polsce-wyniki-badan-statystycznych-z-lat-2014-2018
,1,12.html [29.12.2018)].

Struktura badanej proby byla zréznicowana pod wzgledem wieku respondentow.
Zdecydowana wigkszos¢ respondentow — 68,1% ogotu badanych (405 osob) to osoby do 45
roku zycia, a wérdd nich najliczniejsza grupe tworzyly osoby w wieku 36-45 lat, stanowiace
31,5% ogotu respondentow (187 osob). Kolejna pod wzgledem liczebnosci grupa wiekowa
stanowili respondenci z kategorii wiekowej 26-35 lat (132 osoby — 22,2% ogoétu badanych).
Udziat 0s6b w wieku powyzej 46 lat stanowil prawie 1/3 proby badawczej (31,8%), w tym
odsetek 0sob w przedziale wiekowym 45-55 lat wynosit 15,8% (94 osoby), a odsetek osob
w wieku powyzej 55 lat byl nieco wyzszy — 16,0% (95 osob). Najmniej aktywne w badaniu
okazaty si¢ osoby ponizej 18 roku zycia, ktorych udziat w probie badawczej wyniost
zaledwie 0,3% (2 osoby) (rysunek 3.14). Udziat kobiet w badaniu wynidst 52% (309 o0sob),
a mezczyzn 48% (285 osob).
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16,0% 0,3% 14,1%
[ = ponizej 18 lat
= 18-25 lat
= 26-35 lat
22,2% 36-45 lat
46-55 lat

powyzej 55 lat

15,8%

31,5%

Rysunek 3.14. Struktura respondentéw — odbiorcoéw indywidualnych wedlug wieku (procent wskazan)

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W strukturze respondentdéw pod wzgledem wyksztatcenia najliczniejszg grupe w probie
badawczej stanowily osoby z wyksztalceniem wyzszym — 81% (481 osob), a nastepnie
z $rednim — 17,3% badanych (103 osoby). Respondenci z wyksztatceniem podstawowym
i zawodowym stanowili niemniej liczng grupe — tacznie 1,7% ogotu badanych (10 osob)
(rysunek 3.15).

0,7% 1,0%

’, 17,3%

= podstawowe

= zawodowe
$rednie
wyzsze

81,0%

Rysunek 3.15. Struktura respondentéw — odbiorcow indywidualnych wedtug wyksztatcenia (procent
wskazan)

Zrédto: opracowanie wilasne.

Znieksztalcona struktura pod wzglgdem wyksztalcenia respondentow (rysunek 3.15),

wynika z faktu, ze osoby z wyzszym wyksztatceniem stanowia dominujaca grupe Polakow

korzystajacych z zakupow przez Internet, co potwierdzajg dane GUSZ®8,

238 Spoleczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badar statystycznych z lat 2014-2018, Gtowny Urzad
Statystyczny, Urzad Statystyczny w Szczecinie, Warszawa Szczecin 2018, s.146-151 [dokument elektroniczny].
Tryb dostepu: https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/nauka-i-technika-spoleczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo
informacyjne/spoleczenstwo-informacyjne-w-polsce-wyniki-badan-statystycznych-z-lat-2014-2018,1,12.html
[29.12.2018]
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Celem pierwszej cze$ci badania dedykowanego odbiorcom indywidualnym
dokonujagcym zakupoéw przez Internet, byta identyfikacja preferencji w zakresie ustug
kurierskich oraz ocena ich jakosci. Majac na uwadze czestotliwos$¢ korzystania z ushug
kurierskich, prawie 60% badanych osob korzysta z tych ustug czesto — przynajmniej raz
W miesigcu, a 34% raz na kwartat. Jedynie niespetna 7% respondentow wybiera dostawy
kurierskie stosunkowo rzadko: 6,2% badanych — raz w roku, a 0,7% — rzadziej niz raz do
roku (rysunek 3.16).

6,2% 0,7%

“ €O najmniej raz w miesiacu
34,0%

raz na kwartal

59 1% = raz w roku
,1%

= rzadzej niz raz do roku

Rysunek 3.16. Czgstotliwo$¢ korzystania z ushug kurierskich wérod badanych odbiorcow
indywidualnych (procent wskazan)

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Analizujac formy dostawy produktow zamoéwionych przez Internet, najczesciej
odbiorcy indywidualni decydowali si¢ na dostawe do domu (44,4%). Warto podkresli¢, iz
druga pod wgladem popularno$ci forma odbioru przesyiki jest paczkomat, ktory wybrato az
33,7% respondentdw. Mniej popularna okazata si¢ dostawa do pracy lub innego miejsca,
ktorg preferowato 15,7% klientdéw. Najmniej sposrod badanych osob (5,9% respondentow)
wybrato odbior towaru w punkcie odbioru (rysunek 3.17).

dostawa do domu | 4 44.4%

paczkomat | 4 33,7%
dostawa do pracy/innego MigjSca  [m—  15,7%
punkt odbioru  fessssd 5,9%

Rysunek 3.17. Formy dostawy produktow zaméwionych przez Internet preferowane przez
odbiorcéw indywidualnych (procent wskazan)

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Kolejne pytanie kwestionariusza dotyczyto wplywu mozliwosci wyboru formy
dostawy lub ustug konkretnego przedsiebiorstwa kurierskiego na decyzje zakupowe osob
indywidulanych (tabela 3.5). Wigkszo$¢ respondentoéw stwierdzita, ze zazwyczaj narzucona
przez sklep internetowy forma dostawy lub wybrana firma kurierska nie ma wptywu na ich
decyzje zakupowe (42,3% osob). Jednakze, dla 32,8% badanych osob brak preferowane;j
formy dostawy lub konkretnej firmy kurierskiej wiaze si¢ z porzuceniem oferty danego
sklepu, a tym samym oznacza zakup produktu w innym sklepie internetowym. Znacznie
mniej osob (15,2%) stwierdzito, ze byliby sktonni zaptaci¢ nieco wigcej za przesytke
W wybranym sklepie internetowym, jesli oferowatby wybdr interesujacej formy dostawy lub
konkretnej firmy kurierskiej. Natomiast, najmniej respondentow (9,8%) jest sklonna
zaplaci¢ nawet nieco wigcej za towar w innym sklepie internetowym, jesli oferuje on wybor

pozadanej formy dostawy lub konkretnej firmy kurierskie;j.

Tabela 3.5. Wptyw formy dostawy lub konkretnego przedsi¢biorstwa kurierskiego na decyzje
zakupowe w sklepach internetowych

Czy mozliwo$¢ wyboru formy dostawy lub konkretnej firmy kurierskiej ma wplyw
na dokonanie przez Pana/Panig zakupu w sklepie internetowym?

Liczba Procentowy udzial
Opcje odpowiedzi odpowiedzi odpowiedzi
respondentow respondentéw
Tak, dokonuj¢ zakupu w innym sklepie internetowym, jezeli nie mogg 195 328%

wybra¢ dogodnej dla mnie formy dostawy lub firmy kurierskiej

Tak, jestem sktonny/a zaptaci¢ nieco wigcej za przesytke w wybranym
sklepie internetowym, jesli oferuje on wybor interesujacej mnie formy 90 15,2%
dostawy lub konkretnej firmy kurierskiej

Tak, jestem sktonny/a zaptaci¢ nieco wigcej za towar w innym sklepie
internetowym, jesli oferuje on wybor interesujacej mnie formy dostawy lub 58 9,8%
konkretnej firmy kurierskiej

Nie, narzucona przez sklep internetowy forma dostawy lub firma kurierska

. . ) 251 42,3%
nie ma wptywu na moje decyzje zakupowe

Zrédto: opracowanie wilasne.

Najbardziej popularng kategorig produktow kupowanych przez Internet przez osoby
indywidualne okazata si¢ kategoria ksigzki i multimedia (304 osob), nastepnie odziez (287
0sob), prezenty i akcesoria (284 osob) oraz dom i ogrod (221 oséb). Nieco mnigjszym
zainteresowaniem respondentow cieszyly si¢ produkty z grupy zdrowie i uroda (211 oséb),
sprzet elektroniczny i komputerowy (207 osob) i obuwie (181 osob). Najmniej popularne
kategorie produktéw to meble (48 osob), artykuly wielobranzowe (47 o0sob), materialy
budowalne (30 osob), ubezpieczenia (30 osob) oraz inne — przyktadowo produkty dla

zwierzat, bilety do kina/teatru, akcesoria muzyczne (28 osob) (rysunek 3.18).
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ksigzki i multimedia & —_— — 304
odziez & 4 287
prezenty i akcesoria & 4 284
domiogrod & 4 221
zdrowie i uroda & 4 211
sprzet elektroniczny i komputerowy & 4 207
obuwie & 4 181
artkuly dla dzieci & 1 168
sport i turystyka & — 4 115
foto i rtv-agd & 4 114
auto i moto & 4 98
produkty spozywcze lemm—————d 63
meble i 48
wielobranzowe |le——— 47
materialy budowlane == 31
ubezpieczenia =—=d 30
inne i 28

Rysunek 3.18. Kategorie produktow kupowanych on-line przez badanych odbiorcéw indywidualnych
(liczba wskazan)

Zrodto: opracowanie wlasne.

Odbiorcy indywidulani najchetniej korzystali z ustug trzech przedsigbiorstw
kurierskich, ktore cieszyly si¢ podobnym zainteresowaniem: DHL (65,2% respondentow),
InPost (64,1%) oraz DPD (63,5%). Co trzeci respondent korzystat rowniez z ustug Pocztexu
(38,0%). Mniej popularne okazaly sie ustugi swiadczone przez GLS (26,6%), FedEx
(19,5%), a najmniej Geis (4,4%), TNT (3,9%) i Pekaes (1,2%) (rysunek 3.19).

DHL  L— — 4 652%
InPost | — 4 64,1%

DPD | 4 635%
Pocztex | 4 38,0%

GLS & A 26,6%
FEUEX Il 19,5%

Geis el 4,4%

TNT el 3,9%
Pekaes W 1,2%

UPS 0,0%

Inne  0,0%

Rysunek 3.19. Ranking przedsi¢biorstw kurierskich pod wzglgdem popularnoéci wsrod odbiorcow
indywidualnych (procent wskazan)

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Porownujac ranking popularnosci przedsigbiorstw kurierskich ws$réd osob
indywidualnych (rysunek 3.18) i sklepow on-line (rysunek 3.10) mozna zauwazy¢, ze pie¢
pierwszych miejsc zajmujg te same przedsigbiorstwa (DPD, DHL, InPost, Pocztex, GLS),
Sklepy internetowe najczesciej korzystaja z ustug InPost, a nastgpnie DPD i DHL,
a w przypadku odbiorcow indywidualnych niewielkie réznice wystgpuja migdzy DHL,
InPost i DPD, takze trudno jest wskaza¢ jednoznacznie dominujgcego operatora w tym
obszarze.

Sposrod ustug dodatkowych oferowanych przez przedsigbiorstwa $wiadczace ustugi
kurierskie, odbiorcy indywidualni najcz¢s$ciej wybierali powiadomienia elektroniczne lub
telefoniczne w dniu dostarczenia przesylki (47,6% osdéb) oraz mozliwos$¢ skorzystania
z roznych form dorgczania w tym przyktadowo paczkomatow, punktow odbioru, oddziatow
sklepu (44,6%). Co trzeci badany respondent wybieral opcje zaptaty za przesytke za
pobraniem (33,3%). Dla znacznej czesci osob istotne okazaly si¢ mozliwosci zwigzane
Z wyborem miejsca czy terminu dostawy paczki, w tym mozliwo$¢ zmiany miejsca i terminu
doreczenia przesytki (28,3%) oraz dostawa w godzinach popotudniowych (22,2%). Dos¢
zaskakujaca jest niska pozycja popularnosci opcji dostawy przesylki tego samego dnia
(3,9%), ktora coraz czesciej jest oferowana przez przedsigbiorstwa kurierskie. Najmnigj
0sob skorzystato z mozliwosci dostawy przesytki niestandardowej (3,0%) oraz ustugi

przechowywania przesytki (2,4%) (rysunek 3.20).

Powiadomienie elektroniczne oraz/lub telefoniczne d 47,6%
Roéznorodne formy doreczenia przesytki d 44,6%
Przesytka za pobraniem (COD) 4 33,3%
Mozliwo$¢ zmiany miejsca i terminu dorgczenia przesytki 4 28,3%
Dostawa przesytek w godzinach popotudniowych d 22,2%

Informacja o nicudanej probie dorgczenia przesylki  lem—d 17,3%
Dostawa przesyltek o okreslonej godzinie |lem—|d 16,5%
Nadanie przesylki zwrotnej |l 9,3%
Dodatkowe ubezpieczenie przesylki lemd 8,8%
Whiesienie przesylki niestandardowej przez kuriera | 6,2%
Dostawa przesytek w soboty, niedziele lub §wigta el 5,7%
Dostawa przesylek tego samego dnia kel 3,9%
Inne Ll 32%
Dostawa przesyiki niestandardowej k= 3,0%
Ustuga przechowywania przesytki & 2,4%

Rysunek 3.20. Ustugi dodatkowe wybierane przez odbiorcow indywidulanych przy dostawie
produktow zamawianych on-line (procent wskazan)

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Respondenci zostali rowniez poproszeni o dokonanie ogélnej oceny jako$ci ustug
kurierskich w skali pieciostopniowej (rysunek 3.21). Ponad 65% z badanych osob ocenito
jako$¢ ushug kurierskich na wysokim lub bardzo wysokim poziomie. Niemalze co trzeci
respondent uwazal, ze jako$¢ ustug jest przecietna (31,5%). Niewielki odsetek stanowity
oceny niskie (2,5%) oraz bardzo niskie (0,8%). Srednia ocena respondentow osiagneta zatem
poziom 3,6, a wigc odbiorcy indywidualni ocenili jakos¢ ustug kurierskich na wyzszym

poziomie niz sklepy internetowe ($rednia ocena — 2,2).

2,5% 0,8% 3,9%

31,5%

\

bardzo wysoki poziom jakos$ci ustug
wysoki poziom jakosci ustug

= przecietny poziom jakosci ustug

= niski poziom jakosci ustug

61,3% * bardzo niski poziom jakosci ustug

Rysunek 3.21.  Ocena jakosci ustug kurierskich przez odbiorcow indywidualnych (procent wskazan)

Zrédto: opracowanie wilasne.

Podsumowujgc cze$¢ badan dotyczacych profilu oraz preferencji odbiorcow
indywidulanych w kontekscie ustug kurierskich, mozna stwierdzi¢, ze najczesciej z ushug
kurierskich korzystaja mieszkancy centralnej i potudniowej czgsci Polski, w wieku od 36-
45 lat posiadajacy wyksztalcenie wyzsze. Wiekszos¢ badanych osob korzystata z ustug
kurierskich cze$ciej niz raz w miesigcu wybierajac dostawy zaméwionych produktow do
domu. Najbardziej popularne produkty kupowane przez Internet przez osoby indywidualne
nalezaty do kategorii: ksigzki i multimedia, odziez, prezenty i akcesoria oraz produkty
z kategorii dom i ogrod. Wigkszos¢ respondentow stwierdzita, ze zazwyczaj narzucona
przez sklep internetowy forma dostawy lub wybrana firma kurierska nie ma wplywu na ich
decyzje zakupowe. Sposrdd ustug dodatkowych oferowanych przez przedsiebiorstwa
swiadczace ustugi kurierskie, 0soby indywidualne najczesciej wybieraty powiadomienia
elektroniczne lub telefoniczne w dniu dostarczenia przesytki oraz mozliwos$¢ skorzystania
z r6znych form dorgczenia. Klienci korzystali najchetniej z ustug kurierskich oferowanych
przez przedsigbiorstwo DHL, InPost i DPD i ocenili jako$¢ oferowanych ustug kurierskich

na poziomie $rednim.
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3.3. Charakterystyka podmiotéw objetych badaniami jako$ciowymi

Badanie jakosciowe w formie wywiaddéw pogtebionych zostalo przeprowadzone wsrod
dziecigciu przedsigbiorstw logistycznych $wiadczacych ustugi kurierskie w Polsce. Osoby
uczestniczace w wywiadach reprezentowaly roézne szczeble w strukturze zatrudnienia,
wtym pi¢g¢ z nich nalezalo do kadry zarzadzajacej Sredniego szczebla — kierownicy
oddziatow (ekspert 1-5) oraz dwie osoby z dziatu obstugi klienta (ekspert 6 i 7) i dwie
z dzialu handlowego (ekspert 8 1 9). W przypadku jednego przedsigbiorstwa, z uwagi na
réznorodno$¢ zakresu zadawanych pytan, w wywiadzie uczestniczyli pracownicy réznych
dziatow danej firmy. Wszystkie osoby bioragce udziat w wywiadach posiadaty co najmniej
czteroletnie a w wielu przypadkach nawet kilkunastoletnie do$wiadczenie w branzy
logistycznej, dlatego mozna uzna¢ ich wypowiedzi za eksperckie. Na podstawie udzielonych
odpowiedzi przez eckspertdw, wszystkie przedsigbiorstwa uczestniczace w badaniach
jakosciowych mozna sklasyfikowa¢ jako duze, zarowno pod wzgledem liczby
zatrudnionych (ponad 250 pracownikow), jaki i uzyskanego obrotu za rok poprzedni
(powyzej 50 mln euro). Majac na uwadze obszar dzialania badanych przedsiebiorstw, trzy
Z nich $wiadczyly swoje ustug na terenie Polski, trzy — w roznych krajach europejskich,
acztery na terenie Europy oraz na innych kontynentach. Analizujac grupy klientow
poszczegdlnych przedsiebiorstw biorgcych udzial w badaniu, dominujaca pozycje zajmuja
przedsigbiorstwa prywatne (Srednio 75%), podczas gdy podobna pod wzgledem udziatu
grupe stanowity klienci indywidualni (Srednio 12%) oraz przedsigbiorstwa panstwowe
($rednio 8%),

Natomiast, biorac pod uwage rodzaj odbiorcow, ktorzy korzystaja z uslug
przedsigbiorstw bioracych udziat w badaniu, udziat odbiorcow indywidualnych nie odbiegat
az tak znaczaco od udziatlu przedsigbiorstw prywatnych, a w dwoch przypadkach byt nawet
wyzszy. W zwiazku z powyzszym, S$redni udziatl przedsigbiorstw prywatnych (45%)
we wszystkich analizowanych przedsigbiorstwach byl zblizony do S$redniego udziatu
przedsigbiorstw prywatnych (48%), a najmniej liczng grupe stanowily przedsigbiorstwa
panstwowe (5%).

Przedsigbiorstwa biorgce udzial w badaniu jakosciowym byly rowniez zréznicowane
pod wzgledem zakresu S$wiadczonych ustug dla branzy e-commerce. Siedem z nich $wiadczy
glownie ustugi paczkowe, a trzy przedsigbiorstwa specjalizowaly sie w dostawach

paletowych lub przewozach towaréw wielkogabarytowych.
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4. JAKOSC USLUG KURIERSKICH | JEJ DETERMINANTY -
WYNIKI BADAN EMPIRYCZNYCH

Zidentyfikowanie czynnikéw kluczowych determinujacych jako$¢ ustug kurierskich
w branzy e-commerce jest zlozonym i wieloaspektowym zadaniem badawczym przede
wszystkim ze wzgledu na konieczno$¢ uwzglednienia trzech gtdwnych grup interesariuszy
zaangazowanych w proces $wiadczenia ustugi kurierskiej (sklep internetowy, odbiorca
ostateczny oraz przedsigbiorstwo $wiadczace ustugi kurierskie). Jak wskazano w rozdziale
drugim, na podstawie przeprowadzonego przegladu literatury nie zidentyfikowano prac
naukowych podejmujacych tematyke dotyczaca ksztattowania jakosci ustug kurierskich
z uwzglednieniem specyfiki branzy e-commerce oraz wielopodmiotowego spojrzenia na
jako$¢ ustug. W zwiazku z powyzszym, autorka skonstruowata wtasne narze¢dzia badawcze
do pomiaru wptywu poszczegdlnych czynnikow na jakos$¢ ustug kurierskich z perspektywy
trzech grup respondentow w relacji B2C - sklepow internetowych, odbiorcow
indywidualnych oraz przedsi¢biorstw kurierskich. Badania empiryczne podzielono na
badania iloSciowe zrealizowane ws$rod sklepow internetowych oraz odbiorcéw
indywidualnych oraz badania jakosciowe przeprowadzone wsréd przedsiebiorstw

$wiadczacych ustugi kurierskie.

4.1. Determinanty jakosci ustug kurierskich — perspektywa sklepow
internetowych

Na podstawie przegladu literatury oraz dostgpnych dokumentow przedsigbiorstw
kurierskich, opracowana zostata przez autorke lista czynnikdéw, ktoére mogg mie¢ wpltyw na
postrzeganie jakosci ustug kurierskich przez sklepy internetowe. Ostatecznie po usunieciu
powtarzajacych si¢ zmiennych kwestionariusz ankietowy zawierat czterdziesci czynnikow,
ktore nastepnie podzielono pomocniczo wedlug pigciu wymiardw jakosci stosownych
w metodzie SERVQUAL (materialnos¢ ustugi, solidnos¢, pewnosé, zdolnos¢ reagowania
oraz empatia) (tabela 4.1). Pozostate czynniki, ktore nie kwalifikowaty si¢ do zadnej
kategorii dodano do grupy inne wraz z mozliwo$cig wpisania innych czynnikow przez
respondentéw. Respondenci zostali poproszeni o odpowiedZz na nastgpujace pytanie:
W jakim stopniu wymienione ponizej czynniki wplywajq na jakosé ustug kurierskich w ocenie

Pana/Pani sklepu internetowego? Do oceny wptywu czynnikow na postrzegang jako$¢ ushug
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kurierskich zostala wykorzystana 7-stopniowa skala Likerta, gdzie 1 oznaczata ,bardzo

staby wplyw”, a 7 — ,,bardzo silny wptyw” czynnika na jako$¢ ustug kurierskich.

Tabela4.1. Lista potencjalnych czynnikow determinujacych jakos$é ustug kurierskich z perspektywy
sklepow internetowych
Sy_mbol_ Nazwa zmiennej
Zzmiennej
materialnos¢ ustugi

Z1 nowoczesny tabor transportowy
nowoczesne i funkcjonalne technologie teleinformatyczne (aplikacje do zarzadzania

Z2 przesytkami, aplikacje mobilne, monitorowanie i §ledzenie przesytek, oprogramowanie
zintegrowane z systemem informatycznym sklepu)

73 nowoczesne rozwigzania techniczne (paczkomaty, punkty odbioru/nadania przesyiki, drony
w roli kurier6w)

74 ekolog@czne rozwigzania techniczne (samochody/rowery elektryczne, drony, opakowania
ekologiczne)

75 interesquce i atrakc_yjne _m_ateria%y informacyjne i promocyjne (ulotki, hasta reklamowe,
strona internetowa, infolinia)

Z6 estetyczny i schludny wyglad kuriera

z7 charakterystyczny znak firmowy oraz jednolita kolorystyka

Z8 estetyczne i funkcjonalne oddziaty firmy oraz punkty nadania/odbioru

solidnosé

Z9 atrakcyjna polityka cenowa i rabatowa

Z10 terminowos¢ realizacji zamowienia

Z11 skuteczno$¢ dorgczenia

Z12 zgodno$¢ 1 kompletno$¢ zamowienia

Z13 brak uszkodzen przesytki

714 szybki zwrot kwoty pobrania

Z15 bezbtedne prowadzenie dokumentacji kontraktowej

Z16 prostota zlozenia zlecenia

Z17 przejrzyste procedury, dokumenty i standardy obstugi

Z18 pozytywne relacje/doswiadczenia w dotychczasowej wspdtpracy z firma kurierska

Z19 pozytywne opinie innych klientow

pewnosé¢

720 pozytywny wizerunek i marka firmy kurierskiej

721 doswiadczenie i wiarygodno$¢ firmy kurierskiej

722 wiedza i kompetencje pracownikow

Z23 kulturalne i uprzejme zachowanie pracownikow

724 bezpieczenstwo realizowanych transakcji

725 fatwy kontakt z firma kurierska

726 sprawna komunikacja z pracownikami firmy kurierskiej

727 zaufanie do firmy kurierskiej

zdolnosé reagowania
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Sy_mbol_ Nazwa zmiennej
Zzmiennej

Z28 doktadna i jasna informacja o warunkach realizacji ustugi

729 sprawna i §zybka obstuga zamowien (czas reakcji na zamowienie oraz czas realizacji
zamoOwienia)

Z30 sprawna obshuga zwrotow towaréw od odbiorcy

Z31 gotowo$¢ do szybkiej reakcji na zglaszane problemy i zakldcenia

732 elastyczno$¢ (mozliwo$¢ wyboru oraz zmiany terminu i miejsca dorgczenia)

empatia

733 indywidualizacja usku_gi (dpstosowanie qferty do koqkretnej branzy, oferowanie klientowi
dogodnego czasu realizacji ustugi i terminu ptatnosci)

Z34 poswigcanie klientowi pelnej uwagi

Z35 dbanie o realizacje¢ i zabezpieczenie intereséw klienta

736 zaangazowanie firmy kurierskiej w akcje spoteczne

Z37 przestrzeganie przez firmeg kurierskg zasad etyki w biznesie

inne

Z38 szeroki wachlarz ustug dodatkowych

739 dogodna lokalizacja oddziatéw oraz punktow nadania/odbioru przesytki, dogodne godziny
pracy

Z40 réznorodny zakres oraz zasi¢g Swiadczonych ustug

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie przegladu literatury.

Do analizy zgromadzonych danych wykorzystano eksploracyjng analize czynnikowa
(Exploatory Factor Analysis — EFA), pozwalajaca na wykrycie struktury zwigzkow
pomigdzy zmiennymi obserwowalnymi oraz wyodrgbnienie niewielkiej liczby zmiennych
ukrytych — czynnikow (wymiarow), ktorych nie da si¢ wprost zmierzy¢. Przed
przystapieniem do analizy czynnikowej sprawdzono podstawowe warunki jej stosowania:
wymog odpowiedniej proby badawczej oraz liczby zmiennych. W literaturze rekomenduje
si¢, aby do kazdego potencjalnego czynnika zaproponowaé co najmniej 3-4 zmienne i aby
proba skladata sie¢ z minimum 200 obserwacji?*®. Niektorzy autorzy uwazaja, iz liczba
obserwacji powinna by¢ nawet cztery lub pigciokrotnie wigksza niz liczba zmiennych?%,
Obydwa warunki w przedmiotowym badaniu zostaty spelnione: oczekiwano wyodrgbnienia
sze$ciu czynnikow przy czterdziestu zmiennych, a wielkos¢ proby 405 respondentow
znacznie przewyzszyta rekomendowane minimum. Nastgpnie przeprowadzono analize

korelacji pomigdzy badanymi zmiennymi i zauwazono, ze kazda zmienna koreluje istotnie

23% M. Részkiewicz, J. Perek-Bialas, D. Weziak-Bialowolska, A. Zigba-Pietrzak, Projektowanie badar
spoleczno-ekonomicznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013, 5.126.

240 G. Wieczorkowska, J. Wierzbinski, Badania sondazowe i eksperymentalne. Wybrane zagadnienia,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 6.
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z kilkoma innym zmiennymi, co potwierdza réwniez wyznacznik macierzy korelacji
wynoszacy 0,00000000000406. Bardzo niska warto§¢ wyznacznika macierzy korelacji
oznacza, ze jest wiele istotnych korelacji miedzy analizowanymi zmiennymi oraz
prawdopodobnie istniejg czynniki wigzace dane zmienne. Test sferycznosci Bartletta
réwniez potwierdza, iz macierz korelacji zawiera istotne wspotczynniki korelacji, a wysoka
warto$¢ miary Kaisera-Mayera-Olkina (bliska 1) stanowi przestanke¢ do podjgcia analizy

czynnikowej?*! (tabela 4.2).

Tabela 4.2. Statystyki okreslajace wlasno$ci macierzy korelacji w badaniu sklepéw internetowych

Miara KMO adekwatnos$ci doboru préby 0,933
Przyblizone hi-kwadrat 10224,840
Test sferycznosci Bartletta df 780
Istotnosé¢ 0,0000

Zrbdto: opracowanie wilasne.

Analiza wynikow powyzszych testow pozwolita uznaé, ze na danej liczbie zebranych
obserwacji 1 czterdziestu zmiennych mozna przeprowadzi¢ analiz¢ czynnikowa.
W pierwszym etapie eksploracyjnej analizy czynnikowej okreslono liczbe wymiaréw
(czynnikow), ktore utworzone sg przez silnie ze soba powigzane pytania kwestionariusza.
Do wyodrebnienia liczby czynnikoéw wykorzystano analize gtéwnych sktadowych,
pozwalajaca na uzyskanie takich czynnikow, ktore wyjasniaja maksymalny procent wariancji
wyjsciowych zmiennych?*, Stosujac kryterium Kaisera, wedtug ktorego uwzglednia sie tyle
czynnikow ile uzyskato wartos¢ wlasng powyzej 1, wyodrebniono siedem czynnikow.
Lacznie czynniki te wyjasniaja ponad 63,9% wariancji wyjsciowych zmiennych. Rowniez
zastosowanie metody Cattela, opartej na wykresie osypiska, wskazuje, iz powinno si¢ szukac
rozwiazania siedmioczynnikowego, gdyz linia referencyjna odcina te czynniki, ktére maja

warto$ci wlasne wigksze niz 1 (rysunek 4.1).

241 5 Bedynska, M. Cypryanska (red.), Statystyczny drogowskaz 1..., op. cit., s. 265-266; G. Wieczorkowska,
J. Wierzbinski, Badania sondazowe..., 0p. Cit. s. 6.
242 8, Bedynska, M. Cypryanska (red.), Statystyczny drogowskaz ..., op. Cit. s. 249.
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Rysunek 4.1. Wykres osypiska prezentujacy graficznie wartosci wiasne poszczegdlnych
czynnikéw w badaniu sklepow internetowych

Zrodto: opracowanie wlasne.

Dla rozwigzania siedmioczynnikowego przeprowadzong analiz¢ czynnikowa metoda
osi glownych. Oprocz metody najwigkszej wiarygodnosci, jest to jedna z najczesciej
rekomendowanych metod, ktéora maksymalizuje powigzania miedzy czynnikami
a zmiennymi oraz nie wymaga, aby analizowane dane mialy rozktad normalny 2.
W celu jeszcze lepszego dopasowania struktury czynnikowej do zmiennych wyjsciowych,
wykorzystano najczesciej stosowang metode rotacji czynnikéw — znormalizowang rotacje
ortogonalng Varimax?¥:2%5_ Postugujac si¢ macierza tadunkow czynnikowych, usunieto
zmienne nieznaczace, czyli te ktore w zadnym wymiarze nie miaty fadunku czynnikowego

o wartoéci bezwzglednej wickszej niz 0,524 (Z1 — nowoczesny tabor transportowy,

243 T A. Brown, Confirmatory factor analysis for applied research, The Guilford Press, New York 2015, s.19.

244 Rotacja Varimax znormalizowana wykorzystuje kryterium, ktore upraszcza kazda kolumne macierzy
czynnikéw oraz maksymalizuje wariancje kwadratéw tadunkéw czynnikowych dla kazdego czynnika. Zrodto:
M. Walesiuak, E. Gatnar, Statystyczna analiza danych z wykorzystaniem programu R, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2008, s. 333.

25 G.A. Ferguson, Y. Takane, Analiza statystyczna w psychologii i pedagogice, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2003, s. 568; S. Bedynska, M. Cypryanska (red.), Statystyczny drogowskaz 1 ..., op. cit., s. 258.

246 Niektore zrodta wskazuja, ze nalezy odrzucié zmienny, dla ktérych tadunek czynnikowy osiggnat warto$é
ponizej 0,3 lub 0,4. N. Bradley wskazuje, ze warto$¢ powyzej 0,6 oznacza, ze dana zmienna bardzo dobrze
opisuje danych czynnik. Majac na uwadze powyzsze rekomendacje oraz wzgledy merytoryczne, autorka przyjeta
ostatecznie warto$¢ $rednig 0,5 tak aby do dalszych analiz wybra¢ zmienne, ktore silnie reprezentowaty dany
czynnik. Zrodto: S.M. Lo, The Influence of variability and strategy of service supply chains on performance,
Service Business” 2015, vol. 10(2), s. 404; N. Bradley, Marketing Research: Tools and techniques, Oxford
University Press, Oxford 2013, s. 32.
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Z2 — nowoczesne i funkcjonalne technologie teleinformatyczne, Z3 — nowoczesne

rozwigzania techniczne, Z14 — szybki zwrot kwoty pobrania, Z15 — bezbtednie prowadzona

dokumentacja, Z19 — pozytywne opinie innych klientow, Z22 — wiedza i kompetencje

pracownikow, Z28 — doktadna i jasna informacja o warunkach realizacji ustugi, Z30 — szybka

obstuga zwrotow towarow od odbiorcy, Z36 — zaangazowanie firmy kurierskiej w akcje

spoteczne, Z37 — przestrzeganie przez firm¢ kurierska zasad etyki w biznesie). Ostatecznie

po redukcji otrzymano dwadzieScia osiem zmiennych, ktore opisywaty siedem wymiarow.

W tabeli 4.3 zaprezentowano ostatecznie wyniki przeprowadzonej eksploracyjnej analizy

czynnikowej.

Tabela 4.3. Wynik eksploracyjnej analizy czynnikowej metoda osi gtéwnych z rotacja Varimax

znormalizowana — macierz fadunkow czynnikowych (sklepy internetowe)

Zmienna

Czynnik

C1

C2

C3

C4

C5

C6

C7

Z18

0,543

Z23

0,590

224

0,598

225

0,771

726

0,780

227

0,571

Z31

0,611

Z32

0,504

Z4

0,516

Z5

0,577

Z6

0,686

Z7

0,742

Z8

0,664

Z38

0,698

Z39

0,706

Z40

0,841

Z9

0,591

Z10

0,819

Z11

0,803

Z12

0,589

Z13

0,756

Z29

0,509

Z20

0,715

Z21

0,676

Z16

0,617

Z17

0,676

Z33

0,538

Z34

0,679

Z35

0,585

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Zastosowanie eksploracyjnej analizy czynnikowej umozliwito wyodrebnienie siedmiu

wymiaréw (zmiennych ukrytych) oraz pogrupowanie zmiennych obserwowalnych, ktore

wplywaja na jako$¢ ustug kurierskich w opinii sklepéw internetowych. Wérdd nich mozna

wymienié nastgpujace wymiary:

150

wspolpraca  (Cl) — dotyczy aspektow ksztattujacych udang wspolprace
z przedsiebiorstwem kurierskim poprzez kulturalne i uprzejme zachowanie
pracownikow, tatwy kontakt oraz sprawng komunikacj¢ z firmga kurierska, zaufanie do
firmy kurierskiej, gotowo$¢ do szybkiej reakcji na zgtaszane problemy i zaktocenia oraz
elastyczno$¢ (mozliwo$¢ wyboru oraz zmiany terminu i miejsca dorgczenia), wymiar
ten obejmuje rowniez pozytywne relacje/doswiadczenia klientow w dotychczasowej
wspoOltpracy z firma kurierska oraz bezpieczenstwo realizowanych transakcji;
identyfikacja wizualna (C2) — wymiar odwotluje si¢ do pozytywnego wizerunku
przedsiebiorstwa kurierskiego, na ktory majg wptyw interesujace i atrakcyjne materiaty
informacyjne i promocyjne, charakterystyczny znak firmowy, a takze jednolita
kolorystyka, estetyczny i schludny wyglad kuriera, estetyczne i funkcjonalne oddziaty
firmy oraz punkty nadania/odbioru i ekologiczne rozwigzania techniczne;
kompleksowosé¢ i dostepnosé ustug (C3) — obejmuje réznorodny zakres i zasieg
swiadczonych ustug, szeroki wachlarz ustug dodatkowych oraz dostepnos¢ ustug
rozumiang jako zapewnienie dogodnej lokalizacji oddziatow i punktow nadania/odbioru
przesytki czy dogodnych godzin pracy;

konkurencyjnosé¢ i niezawodnosé¢ (C4) — okreslenie konkurencyjnos$¢ przedsigbiorstwa
kurierskiego zwigzane jest z atrakcyjna polityka cenowa i rabatows, a niezawodnos¢
oznacza przede wszystkim terminowo$¢ realizacji zamowienia, skuteczno$é
dostarczenia przesylki, zgodno$¢ i kompletnos¢ zamowienia, brak uszkodzen przesytek,
jak rowniez sprawng i szybkg obsluge zamdowien oraz zwrotow towaréw od odbiorcy;
wiarygodnos¢ (C5) — wyrazona jest przez pozytywny wizerunek i marke oraz
doswiadczenie firmy kurierskiej;

funkcjonalnosé (C6) — okreslona jest przez prostote i tatwosé¢ ztozenia zlecenia oraz
przejrzyste procedury, dokumenty i standardy obstugi;

empatia (C7) — obejmuje indywidualizacje ustugi poprzez dostosowanie oferty
do konkretnej branzy, oferowanie klientowi dogodnego czasu realizacji ustugi i terminu

ptatnosci, odpowiednie zachowaniem pracownikow przedsiebiorstwa kurierskiego



w stosunku do Klienta poprzez poswigcenie klientowi peilnej uwagi oraz dbanie

0 realizacje i zabezpieczenie interesow klienta.

Macierz korelacji potwierdza zatozenie, ze wyodrgbnione wymiary sa ze soba skorelowane

(tabela 4.4). Najsilniejsze zwigzki zaobserwowano migdzy wymiarem C1 (wspoilpraca) i C4

(konkurencyjnosé i niezawodnoscé), C5 (wiarygodnosé), C6 (funkcjonalnosc) oraz C7 (empatia).

Dos¢ silne korelacje mozna wskaza¢ pomigdzy wymiarem C7 (empatia) a C3 (kompleksowos¢

i dostgpnos¢ ustug), C4 (konkurencyjnosé i niezawodnos¢) oraz C5 (wiarygodnosc). Najstabsza,

lecz nadal istotna zalezno$¢ wystepuje pomigdzy wymiarem C2 (identyfikacja wizualna)

i C4 (konkurencyjnosé i niezawodnosc).

Tabela 4.4. Macierz korelacji wymiaréw w analizie czynnikowej (sklepy internetowe)

Czynniki C1 C2 C3 C4 C5 Cé6 C7
C1 1,000 0,375 0,434 0,652 0,583 0,651 0,640
C2 0,375 1,000 0,346 0,151 0,443 0,347 0,394
C3 0,434 0,346 1,000 0,377 0,430 0,369 0,571
C4 0,652 0,151 0,377 1,000 0,452 0,493 0,502
C5 0,583 0,443 0,430 0,452 1,000 0,465 0,501
C6 0,651 0,347 0,369 0,493 0,465 1,000 0,465
C7 0,640 0,394 0,571 0,502 0,501 0,465 1,000

Zrodto: opracowanie wlasne.

Analiza rzetelno$ci opracowanej skali zostata przeprowadzona metodg Alfa-Cronbacha.
Statystyka o zostata policzona oddzielnie dla wyodrebnionych w analizie czynnikowej podskal.
Warto$ci wspolczynnika a-Cronbacha sg wysokie dla wszystkich wyodrebnionych wymiarow,

(warto$¢ powyzej 0,7), a w przypadku pierwszego wymiaru osiggneta nawet warto$¢ powyzej

0,9. Mozna zatem uwazac, ze skala jest rzetelnym narz¢dziem pomiarowym (tabela 4.5).
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Tabela 4.5. Podsumowanie analizy rzetelnosci skali (badanie sklepow internetowych)

Wymiar Zmienna a- Cronbacha
Z18 pozytywne relacje/do$wiadczenia w dotychczasowej wspotpracy z firma kurierska
Z23 kulturalne i uprzejme zachowanie pracownikow
724 bezpieczenstwo realizowanych transakcji
wspdlpraca 725 tatwy kontakt z firmg kurierska 0,905
(C1) 726 sprawna komunikacja z pracownikami firmy kurierskiej
727 zaufanie do firmy kurierskiej
731 gotowos¢ do szybkiej reakcji na zglaszane problemy i zaklocenia
732 clastyczno$é
Z4 ekologiczne rozwigzania techniczne
Z5 interesujace i atrakcyjne materiaty informacyjne i promocyjne
identyfikacja wizualna Z6 estetyczny i schludny wyglad kuriera 0.794
(€2 Z7 charakterystyczny znak firmowy oraz jednolita kolorystyka ’
Z8 estetyczne i funkcjonalne oddziaty firmy oraz punkty nadania/odbioru
kompleksowosé 738 szeroki wachlarz ushug dodatkowych 0.854
i dostgpnosc¢ ustug Z39 dostepnos¢ ustugi '
(C3) Z40 réznorodny zakres oraz zasi¢g $wiadczonych ustug
Z9 atrakcyjna polityka cenowa i rabatowa
i Z10 terminowos¢ realizacji zamowienia
Koqkurencyjno’s"é Z11 skuteczno$¢ dorgczenia 0.875
i niezawodno$¢ — — ——— !
(C4) Z12 zgodnos¢ 1 kompletnos¢ zamowienia
Z13 brak uszkodzen przesytki
Z29 sprawna i szybka obstuga zamowien
wiarygodno$é Z20 pozytywny wizerunek i marka firmy kurierskiej
(C5) Z21 doéwiadczenie firmy kurierskiej 0,839
funkcjonalno§é Z16 prostota ztozenia zlecenia
(C6) Z17 przejrzyste procedury, dokumenty i standardy obstugi 0,812
. Z33 indywidualizacja ustugi
empatia 734 poswigcanie pelnej uwagi klientowi 0,844
(C7) . — . — — ‘
Z35 dbanie o realizacj¢ i zabezpieczenie interesow klienta

Zrédto: opracowanie wiasne.




Poréwnujac wyniki eksploracyjnej analizy czynnikowej oraz wstgpnie zatozony
podziat czynnikéw wedhug metody SERVQUAL, mozna stwierdzi¢, iz powstata
zupelie inna skala pomiarowa, odzwierciedlajagca wymiary oraz okreslajace je
zmienne, ktore majg istotny wptyw na postrzegang jako$¢ ustug kurierskich w branzy
e-commerce z perspektywy sklepow internetowych (tabela 4.5). Opracowang skale
mozna wykorzysta¢ jako narz¢dzie do pomiaru jakos$ci ustug kurierskich z perspektywy
sklepow internetowych.

Na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych, dokonano réwniez analizy
wplywu poszczegdlnych wymiaréw oraz reprezentujacych je zmiennych na oceng
jakosci ustug kurierskich z perspektywy sklepow internetowych. W tabelach 4.6 — 4.12
przedstawiono podstawowe miary statystyczne (Srednia arytmetyczna, mediana oraz
odchylenie standardowe) dla zmiennych opisujacych dany wymiar.

W opinii respondentdéw, pierwszy wymiar Wspélpraca zostal uznany za bardzo
istotny w kontekscie jakosci ustug kurierskich — $rednia ocena tego wymiaru w skali
7-stopniowej wyniosta 6,36. Respondenci ocenili wysoko wszystkie zmienne ($rednie
powyzej 6,0), w tym najistotniejsze okazalo sie bezpieczenstwo realizowanych
transakcji, a nieznacznie mniej wazny — tatwy kontakt i sprawna komunikacja

z pracownikami przedsigbiorstwa kurierskiego (tabela 4.6).

Tabela 4.6. Podstawowe miary statystyczne dla zmiennych okreslajacych wymiar wspéipraca

Symbol
zZmiennej

Odchylenie

Nazwa zmiennej Srednia Mediana
1 standardowe

C1 — wspdipraca
pozytywne relacje/do§wiadczenia w
Z18 dotychczasowej wspotpracy z 6,24 7,00 1,13
przedsiebiorstwem kurierskim
kulturalne i uprzejme zachowanie

723 o 6,25 7,00 1,10
pracownikoéw

Z24 bezpieczenstwo realizowanych transakcji 6,50 7,00 0,92

225 tatwy kontakt z firma Kurierska 6,48 7,00 0,98

796 sprawna I_<omu_n|_kac1a z pracownikami 6,47 7.00 0,95
firmy Kkurierskiej

727 zaufanie do firmy kurierskiej 6,36 7,00 0,98

731 gotowos¢ 'do SZ}’/bklg reakcji na zglaszane 6,42 7.00 0,95
problemy i zakldcenia

730 elastyczno$¢ (mozliwo$¢é wyboru oraz 6,23 7.00 1,09

zmiany terminu i miejsca dorgczenia)

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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W opinii respondentéw, wymiar identyfikacja wizualna w ksztalttowaniu jakosci
ushug kurierskich ma mniejsze znaczenie — §rednia ocen wyniosta 4,23. Szczego6lnie nisko
ocenione zostaly ekologiczne rozwigzana techniczne ($rednia 3,77) oraz materiaty
informacyjne i promocyjne ($rednia 3,47). Natomiast nieco ponad $rednig oceniony byt
estetyczny i schludny wyglad kuriera ($rednia 4,86), estetyczne i funkcjonalne oddziaty
oraz punkty nadania/odbioru paczek (Srednia 4,84) (tabela 4.7).

Tabela 4.7. Podstawowe miary statystyczne dla zmiennych okre$lajagcych wymiar
identyfikacja wizualna

Symbol
zmiennej

Odchylenie

Nazwa zmiennej Srednia | Mediana
1 standardowe

C2 —identyfikacja wizualna
ekologiczne rozwigzania techniczne
Z4 (samochody/rowery elektryczne, drony, 3,77 4,00 1,96
opakowania ekologiczne)
interesujace i atrakcyjne materiaty

Z5 informacyjne i promocyjne (ulotki, hasta 3,47 3,00 1,90
reklamowe, strona internetowa, infolinia)
Z6 estetyczny i schludny wyglad kuriera 4,86 5,00 1,72

charakterystyczny znak firmowy oraz
jednolita kolorystyka

estetyczne i funkcjonalne oddziaty firmy oraz
punkty nadania/odbioru

z7 4,22 4,00 1,97

Z8

4,84 5,00 1,82

Zrodto: opracowanie wlasne.

Trzeci wymiar kompleksowosé i dostgpnosé ustug ma silny wptyw na jako$¢ ustug
kurierskich w opinii sklepow internetowych, co potwierdza $rednia ocena wynoszaca
5,34 w 7-stopniowenj skali. Najwyzej oceniona zmienna to dostepnos¢ ustug (Srednia

5,83), a pozostate dwie zmienne zostaty ocenione ponizej sredniej (tabela 4.8).

Tabela 4.8. Podstawowe miary statystyczne dla zmiennych okreslajacych wymiar
kompleksowosé i dostgpnosé ustug

Symbol_ Nazwa zmiennej Srednia | Mediana CrEilam:
zmiennej standardowe
C3 — kompleksowosé i dostepnosé ustug

738 szeroki wachlarz ustug dodatkowych 4,91 5,00 1,62

oferowanych sklepom jak i odbiorcom
dostepnos¢ ustugi (dogodna lokalizacja
Z39 oddziatéw oraz punktéw nadania/odbioru 5,83 6,00 1,46
przesylki, dogodne godziny pracy)
réznorodny zakres oraz zasieg Swiadczonych
ustug)

Z40 5,28 6,00 1,60

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Jednym z najistotniejszych wymiaréw determinujacych jakos$¢ ushug kurierskich
w opinii respondentow jest Konkurencyjnosé i niezawodnosé ustug. Wszystkie zmienne
okreslajace ten wymiar zostaly ocenione przez respondentéw jako bardzo istotne
w kontekscie jakosci ustug kurierskich ($rednia wszystkich ocen wyniosta 6,68). Sklepy
internetowe najbardziej cenig sobie brak uszkodzen przesytki ($rednia 6,79),
terminowo$¢ realizacji zamowienia ($rednia 6,78) oraz skuteczno$¢ doreczenia (Srednia
6,78). Nieco mniej istotna wedlug respondentow jest zgodno$¢ i kompletnosé
zamdwienia ($rednia 6,65) oraz sprawna i szybka obstuga zaméwien (Srednia 6,56).
Natomiast, atrakcyjna polityka cenowa i rabatowa okazata si¢ relatywnie najmniej
istotnym czynnikiem wptywajacym na postrzegang jako$¢ ustug kurierskich ($rednia
6,50) (tabela 4.9).

Tabela4.9. Podstawowe miary statystyczne dla zmiennych okreslajagcych wymiar
Konkurencyjnosé i niezawodnosé

Symbol Nazwa zmiennej Srednia | Mediana | Odchvlenie
zmiennej standardowe
C4 — konkurencyjnosé i niezawodnosé

Z9 atrakcyjna polityka cenowa i rabatowa 6,50 7,00 0,92
Z10 terminowos¢ realizacji zamowienia 6,78 7,00 0,69
Z11 skuteczno$¢ dorgczenia 6,78 7,00 0,66
712 zgodno$¢ 1 kompletno$¢ zamowienia 6,65 7,00 0,81
Z13 brak uszkodzen przesytki 6,79 7,00 0,66

sprawna i szybka obstuga zaméwien (czas
729 reakcji na zamoéwienie oraz czas realizacji 6,56 7,00 0,90
zamdwienia)

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Kolejny wymiar dotyczy wiarygodnosci przedsigbiorstwa kurierskiego, ktora
wyrazona jest przez pozytywny wizerunek i marke oraz dos$wiadczenie firmy
kurierskiej. Respondenci ocenili powyzszy wymiar na poziomie wysokim — $rednia
5,95. W opinii sklepow internetowych, zardwno pozytywny wizerunek i marka ($rednia
5,76) oraz do§wiadczenie firmy kurierskiej (Srednia 6,14) maja silny wplyw na jakos¢

ustug kurierskich (tabela 4.10).
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Tabela 4.10. Podstawowe miary statystyczne dla zmiennych okreslajacych wymiar

Wiarygodnosé
Sy_mbol_ Nazwa zmiennej Srednia | Mediana SucElls
zmiennej standardowe
C5 — wiarygodnosé
Z20 pozytywny wizerunek i marka firmy kurierskiej 5,76 6,00 1,31
Z21 doswiadczenie firmy kurierskiej 6,14 6,00 1,08

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Szésty wymiar odwotuje sie do funkcjonalnosci korzystania z ustug kurierskich
wyrazonej przez prostote ztozenia zlecenia oraz przejrzyste procedury, dokumenty
i standardy obstugi. Badane sklepy internetowe uznaly, ze wynik zwigzany
z funkcjonalnoscig ma bardzo istotny wptyw na jako$¢ ustug kurierskich, co potwierdza

$rednia ocen wynoszaca 6.26 (tabela 4.11).

Tabela 4.11. Podstawowe miary statystyczne dla zmiennych okres$lajacych wymiar

funkcjonalnosé
Symbol . . 5 . . Odchylenie
Zzmiennej Nazwa zmiennej Srednia | Mediana standardowe
C6 — funkcjonalnosé
Z16 prostota zlozenia zlecenia 6,26 7,00 1,08
217 przej rz_yste procedury, dokumenty i standardy 6,26 7,00 1,05
obshugi

Zrédto: opracowanie wilasne.

Badane sklepy internetowe uwazajg, iz ostatni z analizowanych wymiaréw —empatia,
rozumiana jako pro-klienckie zachowanie pracownikow przedsigbiorstwa kurierskiego,
jest wymiarem silnie wplywajacym na postrzegang przez nich jako$¢ ustug (Srednia 5,78).
Szczegdlnie wazne w jej ujeciu jest dbanie o realizacje 1 zabezpieczenie intereséw klienta
($rednia 6,07), a nieco mniej istotna okazata si¢ indywidualizacja ustugi ($rednia 5,63) oraz

poswiecenie pelnej uwagi klientowi (Srednia 5,63) (tabela 4.12).
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Tabela 4.12. Podstawowe miary statystyczne dla zmiennych okreslajacych wymiar empatia

Symbol - : , 5 : Odchylenie
zmiennej Nazwa zmiennej Srednia | Mediana standardowe
C7 - empatia
Z33 indywidualizacja ustugi 5,63 6,00 1,44
234 poswiecenie pelnej uwagi klientowi 5,63 6,00 1,33
735 ﬁ})iaeﬁltea o realizacje i zabezpieczenie interesow 6,07 7,00 1,23

Zrddto: opracowanie wiasne.

Sposrod wszystkich badanych wymiaréw, najwickszy wplyw na jako$¢ ustug
kurierskich wedlug sklepow internetowych ma konkurencyjnosé i niezawodnos¢ ustug
($rednia 6,68), nastepnie wspdipraca (srednia 6,37) oraz funkcjonalnosé (srednia 6,26).
Respondenci uznali rowniez za dos$¢ istotng wiarygodnosé (Srednia 5,98) oraz empatie
($rednia 5,78). Natomiast, mniejszy wptyw wedtug badanych sklepow ma identyfikacja
wizualna (srednia 4.23) (rysunek 4.2).

wspolpraca
6,37
empatia identyfikacja wizualna
5,78 4,23

5,34 Komplek $¢

. I 1 PICKSOWOSC
funkejonalnosé 6,26 i dostepno$¢ ushug

5,98

6,68 konkurencyjnos¢

wiarygodno$é .. e
Ty i niezawodno$¢

Rysunek 4.2. Rozktad $rednich ocen dla wymiar6w w ramach badania sklepow internetowych

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Przeprowadzona powyzej analiza poszczegdlnych wymiarow jest istotna
W kontekscie podejmowanych dzialan majgcych na celu wzmacnianie i doskonalenie
jakosci ushug §wiadczonych przez przedsigbiorstwa kurierskie. Majac na uwadze niska

0g0lng ocene jakosci ustug kurierskich w opinii sklepow internetowych, takie elementy
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ustugi kurierskiej jak dbanie o udang wspolprace z klientami, funkcjonalnosé
i niezawodno$¢ ustug powinny stac¢ si¢ kluczowymi kierunkami doskonalenia jakosci
ustug. Z kolei, analiza ocen poszczegolnych zmiennych w ramach najwyzej ocenionego
wymiaru, jakim jest konkurencyjnos¢ i niezawodno$¢ ustug, pozwala stwierdzié, iz
przedstawiciele sklepow internetowych uwazajg terminowos$¢ realizacji zamowienia,
skuteczno$¢ dorgczenia oraz brak uszkodzen przesylki za najistotniejsze czynniki
wplywajace na jakos$¢ ustug kurierskich. W ramach wymiaru dotyczacego ksztattowania
wspotpracy, najistotniejsze okazalo si¢ bezpieczenstwo realizowanych transakcji oraz
fatwy kontakt i sprawna komunikacja z pracownikami przedsigbiorstwa kurierskiego.
Badani respondenci cenig rowniez funkcjonalno$¢ ustug kurierskich, w tym prostotg

ztozenia zamoOwienia oraz przejrzyste procedury, dokumenty i standardy obstugi.

4.2. Determinanty jako$ci ustug kurierskich — perspektywa odbiorcow
indywidualnych

Na potrzeby badania odbiorcéw indywidualnych przyjeto podobne postepowanie jak
zostalo zastosowane w czgséci badan dotyczacych sklepoéw internetowych. Jako podstawe
sporzadzenia narzedzia badawczego autorka wykorzystata liste czynnikow sporzadzong w
badaniu dotyczacych sklepow internetowych. Ostatecznie kwestionariusz ankietowy
zawieral 39 czynnikdw, ktore zostaly podzielone pomocniczo wedtug pigciu wymiarow
stosownych w metodzie SERVQUAL (materialnos¢ ustugi, solidnosé, pewnosé,
zdolnos¢ reagowania oraz empatia), a czynniki, ktore nie kwalifikowaly sie do zadnej
kategorii dodano do grupy inne (tabela 4.13). Respondenci zostali poproszeni
0 odpowiedz na nast¢pujace pytanie: W jakim stopniu wymienione ponizej czynniki
wplywajq na jakosci ustug kurierskich w Pani/Pana ocenie? Do oceny wpltywu
czynnikow na jako$¢ ustug kurierskich zostata wykorzystana 7-stopniowa skala Likerta,
gdzie 1 oznaczata ,,bardzo staby wptyw”, a 7 — ,,bardzo silny wptyw” czynnika na jako$¢

ushug kurierskich.
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Tabela 4.13. Lista potencjalnych czynnikow determinujacych jako$¢ ustug kurierskich

z perspektywy odbiorcow indywidualnych

Sy_mbol_ Nazwa zmiennej
zmiennej
materialnosé ustugi
V1 nowoczesny tabor transportowy
V2 nowoczesne i funkcjonalne te.chnolo.gie teleinformatyczne (aplikacje do monitorowania
i $ledzenia przesytek, aplikacje mobilne)
V3 nowoczesne rozwiqzania techniczne (paczkomaty, punkty odbioru/nadania przesyiki,
drony w roli kurierow)
V4 ekologiczqe rozwiq_zania techniczne (samochody/rowery elektryczne, drony,
opakowania ekologiczne)
V5 interesgja(ce i atrakcyjne_rn_ateria}y informacyjne i promocyjne (ulotki, hasta reklamowe,
strona internetowa, infolinia)
V6 estetyczny i schludny wyglad kuriera
V7 charakterystyczny znak firmowy oraz jednolita kolorystyka
V8 estetyczne i funkcjonalne oddziaty firmy oraz punkty nadania/odbioru
solidnosé
V9 atrakcyjne ceny i rabaty
V10 terminowos¢ realizacji zamowienia
Vi1 skuteczno$¢ dorgezenia
V12 zgodno$¢ 1 kompletnos¢ zamowienia
V13 brak uszkodzen przesytki
V14 przejrzyste procedury, dokumenty i standardy obstugi
V15 prostota ztozenia zamoéwienia
V16 pozytywne do$wiadczenia z korzystania z ustugi kurierskie;j
V17 pozytywne opinie innych klientow/odbiorcow
pewnosé
V18 pozytywny wizerunek i marka firmy kurierskiej
V19 doswiadczenie i wiarygodnos$¢ firmy kurierskiej
V20 wiedza i kompetencje pracownikow
V21 kulturalne i uprzejme zachowanie pracownikow
V22 bezpieczenstwo realizowanych transakcji
V23 latwy kontakt z firma kurierska
V24 sprawna komunikacja z pracownikami firmy kurierskiej
V25 zaufanie do firmy kurierskiej
zdolnosé reagowania
V26 doktadna i jasna informacja o warunkach realizacji ustugi
27 sprawna i §zybka obstuga zamowien (czas reakcji na zamowienie oraz czas realizacji
zamoOwienia)
V28 sprawna obstuga zwrotow
V29 gotowos¢ do szybkiej reakcji na zglaszane problemy i zaktdcenia
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Symbol_ Nazwa zmiennej
Zzmiennej
V30 elastycznos$¢ (mozliwo$¢ wyboru oraz zmiany terminu i miejsca dorgczenia)
empatia
V31l indywidualizacja ustugi (oferowanie dogodnego czasu realizacji ustugi, terminu oraz
formy ptatnos$ci)
V32 poswiecanie klientowi pelnej uwagi
V33 dbanie o realizacj¢ i zabezpieczenie interesow klienta
V34 zaangazowanie firmy kurierskiej w akcje spoteczne
V35 przestrzeganie przez firmg kurierska zasad etyki w biznesie
inne
V36 szeroki wachlarz ustug dodatkowych
V37 dogodna lokalizacja oddziatldw oraz punktéw nadania/odbioru przesyiki, dogodne
godziny pracy
V38 réznorodny zakres oraz zasi¢g Swiadczonych ustug)
V39 moZli\yoéé Wybgm formy nz.idania lub dosftawy przesyliki (dostawa do domu/pracy,
nadanie lub odbiér w punkcie — oddzial, kiosk, paczkomat)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przegladu literatury.

Konstruujgc zestawienie potencjalnych czynnikoéw, ktore moga mieé¢ wpltyw na
postrzegang jakos¢ ustug kurierskich przez sklepy internetowe oraz odbiorcow
indywidualnych, autorka stata si¢ uwzgledni¢ podobne czynniki dla obydwu grup
respondentow, celem porownania wynikow w kolejnych etapach procesu badawczego.
Jednakze niektoére z nich sg charakterystyczne tylko i wylacznie dla sklepow
internetowych (bezbledne prowadzenie dokumentacji kontraktowej czy czas zwrotu
kwoty pobrania), a inne dla grupy odbiorcow indywidualnych (mozliwo$¢ wyboru
formy nadania lub dostawy przesytki).

Podobnie jak w przypadku badania dotyczacego sklepow internetowych, do analizy
zgromadzonych danych w badaniu odbiorcow indywidualnych wykorzystano
eksploracyjng analize czynnikowa. W pierwszym etapie analizy, sprawdzono
podstawowe warunki stosowania analizy czynnikowej: wymoég odpowiedniej proby
badawczej (minimum 200 obserwacji) oraz liczby zmiennych (3-4 zmienne opisujace
potencjalny czynnik)*’. Obydwa warunki w przedmiotowym badaniu zostaty spetione:

oczekiwano wyodrebnienia szesciu czynnikow (wymiarow) przy 39 zmiennych,

24TM. Roszkiewicz, J. Perek-Biatas, D. Weziak-Biatowolska, A. Zieba-Pietrzak, Projektowanie badari...,
op. cit. s. 126.
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a wielkos¢ proby — 594 respondentdw znacznie przewyzszyla rekomendowane
minimum. Nastepnie przeprowadzono analize¢ korelacji pomiedzy badanymi zmiennymi
i stwierdzono, ze kazda zmienna koreluje istotnie z kilkoma innym zmiennymi,
co potwierdza réwniez wyznacznik macierzy korelacji wynoszacy 0,000000000024.
Test sferyczno$ci Bartletta rowniez potwierdza, ze macierz korelacji zawiera istotne
wspotczynniki korelacji, a wysoka wartos¢ miary Kaisera-Mayera-Olkina (bliska 1) jest

przestanka do dokonania analizy czynnikowej* (tabela 4.14).

Tabela 4.14. Statystyki okreslajace wilasnosci macierzy korelacji w badaniu odbiorcow

indywidualnych
Miara KMO adekwatnosSci doboru proby 0,945
Przyblizone hi-kwadrat 14162,199
Test sferycznos$ci Bartletta df 741 0,0000
Istotno$¢

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Analiza wynikow powyzszych testow pozwolita uzna¢, ze na danej liczbie
zebranych obserwacji i 39 zmiennych mozna przeprowadzi¢ eksploracyjna analize
czynnikowa. W pierwszym etapie analizy czynnikowej okreslono liczbe czynnikéw
(wymiarow), ktore utworzone sg przez silnie ze soba powigzane pytania
kwestionariusza. Do wyodrebnienia liczby czynnikéw wykorzystano analize glownych
sktadowych. Stosujac kryterium Kaisera, wedtug ktorego uwzglednia sie¢ tyle czynnikow
ile uzyskato wartos¢ wtasng powyzej 1, wyodrebniono siedem czynnikdéw. t.acznie
czynniki te wyjasniaja ponad 66,12% wariancji wyjSciowych zmiennych. Podobne
wyniki uzyskano przy zastosowaniu metody Cattela, opartej na wykresie osypiska

wskazujacy siedem czynnikow majacych wartosci wlasne wigksze niz 1 (rysunek 4.3).

2485 Bedynska, M. Cypryanska (red.), Statystyczny drogowskaz 1..., op. cit., s. 265-266; G. Wieczorkowska,
J. Wierzbinski, Badania sondazowe..., 0p. Cit., S. 6.
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Rysunek 4.3. Wykres osypiska prezentujacy graficznie wartosci wilasne poszczegdlnych
czynnikéw w badaniu odbiorcéw indywidualnych

Zrbdto: opracowanie wilasne.

Podobnie, jak w poprzedniej analizie, dla rozwigzania siedmioczynnikowego
przeprowadzona analize¢ czynnikowa metoda osi gléwnych przy zastosowaniu
znormalizowanej rotacji ortogonalnej Varimax. Poshugujgc si¢ macierzg tadunkow
czynnikowych, usuni¢to zmienne nieznaczace, czyli te, ktore mialy wartosci
czynnikowe mniejsze niz 0,5 (V1 — nowoczesny tabor transportowy, V2 — nowoczesne
i funkcjonalne technologie teleinformatyczne, V5 — interesujgce i atrakcyjne materiaty
informacyjne i promocyjne, V9 — atrakcyjne ceny i rabaty, V14 — przejrzyste procedury,
V15 — prostota zlozenia zamowienia, V21 — Kulturalne iuprzejme zachowanie
pracownikow, V22 — bezpieczenstwo realizowanych transakcji, V31 — indywidualizacja
ustugi, V32 — poswiecanie klientowi pelnej uwagi, V33 — dbanie o realizacje
I zabezpieczenie interesow klienta oraz V35 — przestrzeganie przez firme kurierska
zasad etyki w biznesie).

Ostatecznie, do dalszej analizy wybrano 27 zmiennych, ktore reprezentuja siedem
wymiarow. W tabeli 4.15 zaprezentowano ostatecznie wyniki przeprowadzonej

eksploracyjnej analizy czynnikowej (macierz fadunkéw czynnikowych).
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Tabela 4.15. Wynik eksploracyjnej analizy czynnikowej — macierz tadunkéw czynnikowych
(odbiorcy indywidualni)

Czynnik

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7
V10 0,773
Vil 0,782
V12 0,728
Vi3 0,785
V27 0,604
V6 0,716
V7 0,690
V8 0,637
V36 0,785
V38 0,712
V16 0,576
V17 0,547
V18 0,715
V19 0,680
V20 0,510
V25 0,643
V4 0,693
V34 0,574
V23 0,611
V24 0,773
V26 0,531
V28 0,604
V29 0,736
V30 0,543
V3 0,513
V37 0,579
V39 0,529

Zmienna

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W wyniku zastosowania eksploracyjnej analizy czynnikowej wskazano wymiary
(zmienne ukryte), ktore wplywaja na jako$¢ ustug kurierskich postrzegang przez
odbiorcow indywidualnych. Nazwy wymiarow zostaly dobrane pod wzgledem
merytorycznym, tak aby jak najpeiniej odzwierciedlaty sens wszystkich zmiennych,
ktore je reprezentujg. Wskazano nastgpujace wymiary:

= niezawodnosé¢ (F1) — obejmuje najistotniejsze z perspektywy odbiorcow przesytek
cechy wplywajgce na jako$¢ ustug kurierskich, takie jak terminowo$¢ realizacji
zamoéwienia, skuteczno$¢ dorgczenia, zgodno$¢ i kompletno$¢ zamowienia, ale
réwniez brak uszkodzen przesyiki oraz sprawng i szybka obstuge zamowien;

= identyfikacja wizualna (F2) — zawiera elementy, ktore wptywaja na identyfikacje

danego przedsigbiorstwa kurierskiego, w tym estetyczny i schludny wyglad kuriera,
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charakterystyczny znak firmowy oraz jednolita kolorystyke, jak rowniez estetyczne
i funkcjonalne oddzialy firmy oraz punkty nadania/odbioru;

»  kompleksowos¢ ustug (F3) — zwigzana jest bezposrednio z oferta ustug
przedsigbiorstwa kurierskiego obejmujaca szeroki wachlarz ustug dodatkowych
oraz roznorodny zakres i zasigg $wiadczonych ustug;

» Kapital relacyjny (F4) — zawiera elementy wplywajace na budowanie trwatych
relacji przedsigbiorstwa kurierskiego z klientami, w tym pozytywne do$wiadczenia
klientow z korzystania z ushugi kurierskiej, opinie innych klientow, jak réwniez
zaufanie do firmy Kkurierskiej, pozytywny wizerunek imarke, doswiadczenie
i wiarygodnos$¢ oraz wiedze i kompetencje pracownikéw;

= Spoleczna odpowiedzialnosé (F5) — zawiera wybrane cechy zwigzane ze spoteczng
odpowiedzialno$cig przedsigbiorstw kurierskich, takie jak zaangazowanie firm
kurierskich w akcje spoteczne oraz stosowanie ekologicznych rozwigzan
technicznych (na przyktad samochody lub rowery elektryczne drony czy
opakowania ekologiczne);

= zdolnosé¢ reagowania (F6) — zwigzana jest przede wszystkim z tatwg i sprawng
komunikacjg z pracownikami przedsigbiorstwa kurierskiego, lecz réwniez
przejawia si¢ w gotowosci pracownikow do szybkiej reakcji na zglaszane przez
klienta problemy i zaktocenia, sprawnej obstudze zwrotow zamawianych towarow,
udzieleniu doktadnej i jasnej informacji o warunkach realizacji ustugi oraz
elastycznosci poprzez zapewnienie wyboru lub zmiany terminu i miejsca
doreczenia przesytki;

» jakos¢ techniczna (F7) — obejmuje wybrane elementy zwigzane z materialnymi
aspektami ustugi, w tym nowoczesne rozwigzania techniczne, z ktéorych moga
korzysta¢ klienci (sie¢ punktow nadania/odbioru paczek lub paczkomatow oraz
drony w roli kurieréw), mozliwo$¢ wyboru formy nadania lub dostawy przesytki
i dostegpno$¢ ushug poprzez zapewnienie dogodnej lokalizacji punktow
nadania/odbioru przesytek i godzin pracy.

Macierz korelacji potwierdza zatozenie, ze wyodrebnione wymiary sg ze sobg
skorelowane. Najsilniejsze zwigzki zaobserwowano miedzy niezawodnoscig (F1)

i zdolnoscig reagowania (F6), a nastepnie Kapitalem relacyjnym (F4) a zdolnoscig
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reagowania (F6), a umiarkowane pomiedzy zdolnoscig reagowania (F6) 1 jakoscig
techniczng (F7), identyfikacjg wizualng (F2) i kapitatem relacyjnym (F4). Najstabsza
i dodatkowo ujemna, lecz nadal istotng zalezno$¢ mozna wskaza¢ pomiedzy wymiarem

niezawodnos¢ (F1) i zdolnosé reagowania (F5) (tabela 4.16).

Tabela 4.16. Macierz korelacji czynnikéw w analizie czynnikowej (odbiorcy indywidualni)

Czynniki F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7
F1 1,000 0,094 0,145 0,441 -0,033 0,713 0,433
F2 0,094 1,000 0,351 0,506 0,472 0,274 0,231
F3 0,145 0,351 1,000 0,431 0,414 0,372 0,389
F4 0,441 0,506 0,431 1,000 0,354 0,629 0,411
F5 -0,033 0,472 0,414 0,354 1,000 0,176 0,207
F6 0,713 0,274 0,372 0,629 0,176 1,000 0,549
F7 0,433 0,231 0,389 0411 0,207 0,549 1,000

Zrodto: opracowanie wlasne.

Analiza rzetelno$ci opracowanej skali zostala przeprowadzona metoda Alfa-
Cronbacha. Statystyka o zostata policzona oddzielnie dla wyodrebnionych w analizie
czynnikowej podskal (tabela 4.17). Wartosci wspotczynnika o-Cronbacha sg wysokie
dla wszystkich wyodrebnionych wymiarow, gdyz osiagnety warto$¢ powyzej 0,7,
a w przypadku pierwszego czynnika — nawet warto$¢ powyzej 0,9. Mozna zatem uznac,

ze zaproponowana skala jest rzetelnym narzedziem pomiarowym.
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Tabela 4.17. Podsumowanie analizy rzetelnosci skali (badanie odbiorcow indywidualnych)

Wymiar Zmienna a-Cronbacha
V10 terminowos¢ realizacji zamowienia
) - V11 skuteczno$¢ doreczenia
nlezav'z(])-dnosc V12 zgodno$¢ 1 kompletno$¢ zamowienia 0,902
F1) V13 brak uszkodzen przesytki
V27 sprawna i szybka obstuga zamowien
. o V6 estetyczny i schludn lad kuriera
identyfikacja wizualna V7 chagkteristyczny zr}lla‘lji‘]i%niowy oraz jednolita kolorystyka 0,784
) V8 estetyczne i funkcjonalne oddziaty firmy oraz punkty nadania/odbioru
kompleksowo$¢ ustug V36 szeroki wachlarz ushug dodatkowych 0.809
(F3) V38 réznorodny zakres oraz zasi¢g $wiadczonych ustug '
V16 pozytywne doswiadczenia z korzystania z ustugi kurierskiej
V17 pozytywne opinie innych klientéw/odbiorcow
kapitat relacyjny V18 pozytywny wizerunek i marka firmy kurierskiej 0868
(F4) V19 do$wiadczenie firmy kurierskiej !
V20 wiedza i kompetencje pracownikow
V25 zaufanie do firmy kurierskiej
spoteczna odpowiedzialnoéé V4 ekologiczne rozwigzania techniczne 0.708
(F5) V34 zaangazowanie firmy kurierskiej w akcje spoteczne '
V23 tatwy kontakt z firma kurierska
V24 sprawna komunikacja z pracownikami firmy kurierskiej
zdolnos¢ reagowania V26 doktadna i jasna informacja o warunkach realizacji ustugi
: 0,893
(F6) V28 sprawna obstuga zwrotéw
V29 gotowos$¢ do szybkiej reakeji na zgtaszane problemy i zaktocenia
V30 elastycznosé
o . V3 nowoczesne rozwigzania techniczne
Jakos¢ (tf:%l;mcz“a V37 dostepnosé ushugi 0,762
V39 mozliwo$¢ wyboru formy nadania lub dostawy przesytki

Zrodlo: opracowanie wlasne.




Wyniki eksploracyjnej analizy czynnikowej pozwalaja stwierdzic¢, iz powstata skala
pomiarowa, odzwierciedlajaca wymiary i czynniki, ktore uwzglednig specyfike ustug
kurierskich w branzy e-commerce oraz maja istotny wptyw na postrzegang jako$¢ ustug
kurierskich z perspektywy odbiorcow indywidualnych. Opracowana skala moze by¢
wykorzystana jako narzedzie do pomiaru jakosci ustug Kurierskich postrzeganej przez
klientow indywidualnych dokonujacych zakupoéw przez Internet.

Na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych dokonano rowniez analizy
ocen wpltywu poszczegdlnych wymiardw i czynnikow na jako$¢ ustug kurierskich
postrzegang przez odbiorcoéw indywidualnych.

W przypadku wymiaru niezawodnos¢, podobnie jak w badaniu sklepow
internetowych, odbiorcy indywidualni bardzo wysoko ocenili wptyw tego wymiaru
(srednia 6,67) oraz poszczegdlnych zmiennych na jako$¢ ustug kurierskich.
Najistotniejsza okazala si¢ terminowos$¢ realizacji zamowienia ($rednia 6,76) oraz brak
uszkodzen przesytki (Srednia 6,74). Na wysokim poziomie respondenci ocenili réwniez
skuteczno$¢ dorgczenia oraz zgodno$¢ i kompletno$¢ zamowienia (Srednia 6,66). Sposrod
zmiennych opisujacych niezawodno$¢, relatywnie najmniej istotna okazata si¢ sprawna

i szybka obstuga zamowien, ktora zostata oceniona na poziomie 6,53 (tabela 4.18).

Tabela 4.18. Podstawowe miary statystyczne dla zmiennych okreslajacych wymiar

Niezawodnosé
Symbol . . £ . . Odchylenie
Zmiennej Nazwa zmiennej Srednia | Mediana standardowe
niezawodnosé (F1)
V10 terminowos$¢ realizacji zamowienia 6,76 7,00 0,80
Vi1 skuteczno$¢ dorgczenia 6,66 7,00 0,90
V12 zgodno$¢ i kompletno$¢ zamowienia 6,66 7,00 0,95
V13 brak uszkodzen przesyiki 6,74 7,00 0,89
sprawna i szybka obstuga zamoéwien (czas
Va7 reakcji na zamowienie oraz czas realizacji 6,53 7,00 0,95
zamdOwienia)

Zrédto: opracowanie wiasne.

W przeciwienstwie do poprzedniego wymiaru, respondenci stwierdzili, ze
identyfikacja wizualna ma staby wptyw na jako$¢ ustug kurierskich — $rednia ocen

wyniosta 3,69. Sposrdéd wszystkich zmiennych, najnizej oceniono charakterystyczny
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znak firmowy oraz jednolita kolorystyke stosowana przez przedsigbiorstwo kurierskie
(Srednia 3,22). Nieco wyzej zostal oceniony estetyczny i schludny wyglad kuriera
(Srednia 3,85) oraz estetyczne i funkcjonalne oddzialy firmy i punkty nadania/odbioru

($rednia 4,01) (tabela 4.19).

Tabela 4.19. Podstawowe miary statystyczne dla zmiennych okre$lajagcych wymiar
identyfikacja wizualna

Symbol - . 5 . . Odchylenie
zmiennej Nazwa zmiennej Srednia | Mediana standardowe
identyfikacja wizualna (F2)
V6 estetyczny i schludny wyglad kuriera 3,85 4,00 1,85
charakterystyczny znak firmowy oraz jednolita

V7 kolorystyka 3,22 3,00 1,92
estetyczne i funkcjonalne oddziaty firmy oraz

Ve punkty nadania/odbioru 4,01 4,00 1.97

Zrodto: opracowanie wlasne.

Kolejny wymiar zwigzany z Kompleksowoscig ustug zostat uznany za $rednio
istotny w kontekscie ksztaltowania jako$ci ustug kurierskich ($rednia 4,40). Analizujac
poszczegolne zmienne, mozna stwierdzi¢, ze szeroki wachlarz ustug dodatkowych ma
niski wptyw na postrzegang jakos$¢ ustug kurierskich ($rednia 3,97), a r6znorodny zakres

oraz zasieg $wiadczonych ustug ma $redni wptyw (Srednia 4,83) (tabela 4.20).

Tabela 4.20. Podstawowe miary statystyczne dla zmiennych okre$lajacych wymiar
kompleksowosé ustug

Symbol . . . . . Odchylenie
Zzmiennej Nazwa zmiennej Srednia | Mediana standardowe
kompleksowos¢ ustug (F3)

V36 szeroki wachlarz ustug dodatkowych 3,97 4,00 1,75
V38 lrl(;}z:;;rodny zakres oraz zasigg $wiadczonych 4,83 5,00 1,75

Zrédto: opracowanie wiasne.

Biorgc pod uwage Kapitat relacyjny, najwiekszy wpltyw na jakos¢ ustug kurierskich
wedlug odbiorcéw indywidualnych maja dotychczasowe doswiadczenia z korzystania
Z tych ushug (Srednia 6,13). Dos¢ istotne jest rowniez zaufanie do firm kurierskich
(Srednia 5,80), doswiadczenie 1 wiarygodno$¢ firmy kurierskiej (Srednia 5,58) oraz

wiedza 1 kompetencje pracownikéw (Srednia 5,46). W mniejszym stopniu klienci
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zwracajg uwagg na opinie innych klientow/odbiorcow ($rednia 4,80) oraz pozytywny

wizerunek i marke firm kurierskich (§rednia 4,96) (tabela 4.21).

Tabela 4.21. Podstawowe miary statystyczne dla zmiennych okre$lajacych wymiar kapital

relacyjny
Symbol . - 5 . . Odchylenie
zmiennej Nazwa zmiennej Srednia Mediana standardowe
Kapital relacyjny (F4)
V16 pozytyWHe (ElOSW}aFiCZGnla z korzystania 6,13 7.00 1,28
z ustugi kurierskiej
V17 pozytywne opinie innych klientow/odbiorcow 4,80 5,00 1,79
V18 poz_ytyw_n)_/ wizerunek i marka firmy 4.96 5,00 1,56
kurierskiej
V19 dosyvlad.cz.eme i wiarygodno$¢ firmy 5,58 6,00 1,49
kurierskiej
V20 wiedza i kompetencje pracownikow 5,46 6,00 1,50
V25 zaufanie do firmy kurierskiej 5,80 6,00 1,35

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Wedtug odbiorcow indywidualnych, dziatania podejmowane przez przedsigbiorstwa
kurierskie w ramach Spofecznej odpowiedzialnosci nie maja istotnego wplywu na
postrzegang jako$¢ ustug ($rednia 3,24). Zaréwno rozwigzania ekologiczne, takie jak
samochody lub rowery elektryczne, drony czy opakowania ekologiczne (Srednia 3,26), jak
réwniez zaangazowanie firm kurierskich w akcje spoteczne (Srednia 3,21) maja staby

wplyw na jako$¢ ustug kurierskich (tabela 4.22).

Tabela 4.22. Podstawowe miary statystyczne dla zmiennych okreslajacych wymiar spoleczna

odpowiedzialnosé
Symbol . . , . . Odchylenie
Zzmiennej Nazwa zmiennej Srednia | Mediana standardowe
spoleczna odpowiedzialnosé (F5)

ekologiczne rozwigzania techniczne

V4 (samochody/rowery elektryczne, drony, 3,26 3,00 2,05
opakowania ekologiczne)

V34 zaangazowanie firmy kurierskiej w akcje 321 3,00 1,79
spoteczne

Zrédto: opracowanie wiasne.

Kolejny wymiar zdolnos¢ reagowania zostat uznany przez respondentéw za bardzo
istotny w kontekscie ksztattowania jakosci ustug kurierskich ($rednia 6,15). Sposrod
wszystkich zmiennych opisujacych wymiar zdolnos¢ reagowania, najwazniejsze
okazaty si¢ te zwigzane z komunikacja pomig¢dzy klientem a firmga: tatwy kontakt z firma
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kurierska ($rednia 6,31) oraz sprawna komunikacja z pracownikami firmy kurierskiej
(6,28). Pozostate zmienne zostaly rowniez bardzo wysoko ocenione — S$rednie
przekroczyly wartos¢ 6,0, a jedynie w przypadku sprawnej obstugi zwrotow warto$¢ jest

nieco nizsza (5,98) (tabela 4.23).

Tabela 4.23. Podstawowe miary statystyczne dla zmiennych okres$lajacych wymiar zdolnosé

reagowania
Symbol . . 5 . . Odchylenie
zmiennej Nazwa zmiennej Srednia | Mediana standardowe
zdolnosé reagowania (F6)
V23 tatwy kontakt z firma kurierska 6,31 7,00 1,11
V24 sprawna k_omunlkaCJa z pracownikami firmy 6,28 7,00 112
kurierskiej
V26 doktadna i jasna informacja o warunkach 6,07 6,00 1,25

realizacji ustugi
V28 sprawna obstuga zwrotow 5,98 6,00 1,39
V29 gotowos¢ Fio szybkie_j reakcji na zglaszane
problemy i zakl6cenia

elastyczno$¢ (mozliwo$¢ wyboru oraz zmiany
terminu i miejsca doreczenia)

6,25 7,00 1,17

V30 6,00 6,50 1,36

Zrodto: opracowanie wlasne.

Z perspektywy odbiorcéw indywidualnych, mozliwos$¢ korzystania z udogodnien
technicznych okazata si¢ istotna w kontekécie jakosci ustug kurierskich, co potwierdza
wysoka warto$¢ Sredniej wymiaru jakos¢ techniczna (Srednia 5,82). Respondenci cenig
przede wszystkim mozliwo$¢ wyboru formy nadania lub dostawy przesyiki (Srednia 6,14).
Nieznacznie nizej ocenili wazno$¢ dostgpnosci ushugi (Srednia 5,82) oraz mozliwosé

skorzystania z nowoczesnych rozwigzan technicznych (Srednia 5,48) (tabela 4.24).

Tabela 4.24. Podstawowe miary statystyczne dla zmiennych okre$lajacych wymiar jakosé
techniczna

Symbol
zZmiennej

Odchylenie

Nazwa zmiennej Srednia | Mediana standardowe

jakos¢ techniczna (F7,
nowoczesne rozwigzania techniczne
V3 (paczkomaty, punkty odbioru/nadania przesyiki, 5,48 6,00 1,92
drony w roli kurierow)
dostepnos¢ ustugi (dogodna lokalizacja
V37 oddziatéw oraz punktéw nadania/odbioru 5,82 6,00 141
przesylki, dogodne godziny pracy)
mozliwo$¢ wyboru formy nadania lub dostawy
V39 przesyiki (dostawa do domu/pracy, nadanie lub 6,14 7,00 1,32
odbidér w punkcie — oddziat, kiosk, paczkomat)

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Sposrod wszystkich badanych wymiarow ksztaltujgcych jakos¢ ustug kurierskich
z perspektywy odbiorcow indywidualnych, najistotniejsza okazata si¢ niezawodnosé
(Srednia 6,67), a nastepnie zdolnos¢ reagowania (Srednia 6,15). Wysoko oceniona
zostata rowniez jakos¢ techniczna (5,82) oraz Kapital relacyjny (5,46). Natomiast,
$rednio istotna jest kompleksowosé¢ ustug (Srednia 4,40), a najmniej — identyfikacja

wizualna (srednia 3,69) i Spofeczna odpowiedzialnosé ($rednia 3,24) (rysunek 4.4).

niezawodno$¢

67
jako$¢ techniczna 58 identyfikacja wizualna
3,69
zdolno$¢ reagowania \ 440 kompleksowo$¢ ustug
,15
3,24
5,46
spoteczna odpowiedzialno$é kapitat relacyjny

Rysunek 4.4.  Rozktad $rednich ocen dla wymiaréw w ramach badania odbiorcow indywidulanych

Zrédto: opracowanie wilasne.

Z uwagi na niska ocene jakosci ustug kurierskich z perspektywy odbiorcow
indywidulanych ($rednia 3,36), dokonana analiza ocen wptywu poszczegolnych
czynnikéw na jako$¢ ustug kurierskich moze wskaza¢ obszary, ktore powinny stac sie
kluczowe dla operatorow $wiadczacych ustugi kurierskie w kontekscie doskonalenia

jakosci $wiadczonych ustug.

4.3. Jako$¢ wustug kurierskich w branzy e-commerce w opinii
przedsigbiorstw §wiadczacych ustugi kurierskie

Badania jakosciowe przeprowadzone ws$rdd przedsigbiorstw logistycznych
$wiadczacych ustugi kurierskie miaty przede wszystkim na celu poznanie opinii

ekspertow na temat specyfiki ustug $wiadczonych dla branzy e-commerce w konteks$cie
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zapewniania wysokiej jakosci $wiadczonych ustug. Przeprowadzone wywiady
pogtebione pozwolily na uzyskanie odpowiedzi na nastepujace pytania badawcze:
= Jak rozumiana jest jako$¢ ustug oraz jakie dziatania podejmuja przedsigbiorstwa
kurierskie, aby zapewni¢ wysoka jako$¢ swiadczonych ustug?
= Jakie wyzwania logistyczne oraz bariery niesie ze soba obstuga branzy
e-commerce?
= Jakie trendy ksztaltuja rynek ustug kurierskich obecnie oraz w najblizszej
przysztosci?

Na poczatku wywiadow poglebionych, zwrocono si¢ do ekspertow o wyjasnienie,
jak rozumiana jest jako$¢ ustug kurierskich w ich przedsigbiorstwie. Wypowiedzi
ekspertow potwierdzity, ze jako$¢ ustug jest niejednoznacznym i trudnym do
zdefiniowania pojeciem. Cze$¢ przedsigbiorstw stosuje podejScie procesowe, a wigc
jako$¢ $wiadczonych ustug postrzegana jest jako spetnienia pewnych ustalonych
W przedsigbiorstwie zalozen operacyjnych. W zwiazku z powyzszym, stosowane sg
zroéznicowane wskazniki pomiarowe, w tym przede wszystkim terminowo$¢ odbioréw
i dostaw przesytek oraz skuteczno$¢ doreczenia. Kazde odchylenie od przyjetej wartosci
jest uznawane za btad, ktory wymaga wyjasnienia. Jeden z ekspertow trafnie
podsumowata, ze kluczowe czynniki zapewnianiajagce wysoka jako$¢ ustug to czas
i informacja. Cze$¢ badanych przedsigbiorstw definiowata jako$¢ jako spetnienie
potrzeb klientow, jak réwniez odbiorcow przesytek, podkreslajac przy tym rozne
oczekiwaniach tych dwoch grup nabywcoéw ustug kurierskich. Sklep internetowy jako
nadawca paczek oczekuje przede wszystkim tatwej formy nadania przygotowanych
paczek, terminowego odbioru przez kuriera oraz dowiezienia ich do odbiorcy. Czgs¢
sklepow internetowych zwraca rowniez uwage na wysoka jako$¢ obstugi odbiorcow
ostatecznych, gdyz jest to jeden z kluczowych czynnikéw decydujacych o ocenie sklepu
internetowego przez klientow. Wskazano rowniez inne cechy ustugi, ktore ksztattuja
jako$¢ w opinii klienta, w tym kompleksowos¢ ustug, cena, elastyczno$¢ oraz opieka
posprzedazowa. Wazna z perspektywy sklepu internetowego jest réwniez sprawna
komunikacja na linii sklep — kurier — odbiorca oraz gotowos$¢ do podejmowania
natychmiastowych dziatan ze strony pracownikow operatora logistycznego, gdyz im

mniej probleméw z dostawami, tym mniej zgtoszen wptywa od klientow do sklepow.
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Natomiast odbiorca, oczekuje przede wszystkim jak najszybszej realizacji zamdowienia,
braku uszkodzen przesyltki oraz kontaktu ze strony przedsiebiorstwa dostarczajacego
przesytke, poczawszy od pierwszych powiadomien o przyjeciu przesyiki,
a skonczywszy na telefonie od kuriera w sprawie terminu dorgczenia przesyiki oraz
obstugi posprzedazowej. Istotna dla odbiorcow ostatecznych jest rowniez kultura
i odpowiedni ubior kuriera $wiadczacy o jego identyfikacji z dang firmg. Przyktadowe
wypowiedzi ekspertow dotyczace pojecia jakoSci ustug kurierskich zaprezentowano
ponizej:

Na jakos¢ ustug kurierskich sktada si¢ kilka czynnikow przede wszystkim nasze

wewnetrzne wskazniki dotyczgce jakosci ustug jakie swiadczymy, przede wszystkim
skutecznosé i terminowosé doreczenia. (...) (ekspert nr 3).

Jakos¢ biorgc pod uwage dziatalnos¢ operacyjng okreslona jest na podstawie
ponad 20 parametréw(...) Parametry mierzq wszystkie dzialania oddziatu od momentu
odbioru paczek od nadawcy, nastgpnie sortowanie w oddziale nadania, wywoz do
sortowni, prace w SOrtOWnI, przywoz tych przesylek do oddziatu, wydanie ich kurierom
az po skuteczne lub nieskuteczne doreczenie do odbiorcy (...) (ekspert nr 5).

Jakos¢ nalezy rozumieé jako ogol cech ustugi, ktore stuzq do zaspokojenia
okreslonych lub przewidywanych potrzeb klientow. Zaspokajanie potrzeb Kklienta
zaczyna si¢ od momentu dokonania wyboru ustugi. (...) Cechy, ktore wlicza si¢ do
jakosci to miedzy innymi: terminowos¢, kompleksowosé¢ ustug, cena, elastycznosé,
opieka posprzedazowa (ekspert nr 10).

Jakos¢ ustugi kurierskiej to najszybsze mozliwe doreczenie przesytki we wskazane
miejsce, ale tez w czasie w jakim Zyczy sobie odbiorca (...) (ekspert nr 1).

Jakos¢ ustug kurierskich to dostosowanie si¢ do potrzeb klienta — rozpoczyna sie
od dostosowania z godzinami odbioru przesytki do mozliwosci klienta, tak aby
0 dogodnej godzinie odebra¢ paczke od klienta, pozniej jg terminowo dostarczy¢ do
odbiorcy (...) Jakos¢ ustug to rowniez skutecznosé doreczenia (...) (ekspert nr 6).

To co jest najwazniejsze w logistyce z punktu widzenia jakosci ustug to czas
I informacja. To sq dwa elementy, ktore musze ze sobqg wspolgrac. Jesli mamy
informacje, ale w nieodpowiednim czasie, to nic z tym nie zrobimy. Z kolei, jesli nie
mamy biezqcej informacji to wydtuza sie czas realizacji zlecenia. To jest wyznacznikiem
sukcesu (ekspert nr 2).

Jakos¢ ustug oznacza dostosowanie si¢ do oczekiwan naszych klientow oraz
Jjednoczesnie odbiorcow, a trudnosc¢ polega na tym, ze kazdy ma inne oczekiwania i na
co innego zwraca uwage (...) (ekspert nr 4).

Kolejna rzecz to komunikacja, a wiec kontakt z odbiorcq (...). Komunikacja wplywa
na usprawnienie catego procesu dostawy, pozwala unikngé komplikacji np. braku
odbiorcy W domu. Jezeli nie byto mozliwosci dostarczenia przesytki to odbiorcy oczekujg
takiej informacji (ekspert nr 7).
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Klienci doceniajg przede wszystkim terminowosc, ale rownmiez komunikacje
Z odbiorcg 1 adresatem oraz zaangazowanie i gotowos¢ do podejmowania
natychmiastowych dzialan, w przypadku zaistnienia problemow(...) (ekspert nr 8).

Z punktu widzenia sklepu internetowego, istotna jest przede wszystkim tatwosé
nadania i doreczenia przesytek (...). W przypadku nadawcow przesylek, jakosé to
rowniez obstuga posprzedazowa, a wigc tatwos¢ zlozenia reklamacji oraz czas
rozpatrzenia, dostgp do regulaminow ustug (ekspert 10).

Oczekiwania odbiorcy przesytki przekiadajg sie na oczekiwania sklepu (nadawca).
Zadowolony klient rowna si¢ zadowolony sklep (ekspert nr 9).

Odbiorca oczekuje rowniez jakosci rozumianej jako dostawy towaru
W nienaruszonym stanie, a wigc istotne jest rowniez bezpieczenstwo przewozZonych
towarow, szczegolnie w przypadku produktow wrazliwych, cho¢ juz nadawcy starajq sie
je odpowiednio zabezpieczaé (ekspert nr 8).

Wysoka jakos¢ oznacza rowniez wiasciwg obstuge odbiorcy, w tym odpowiedni
ubior kuriera Swiadczqcy o identyfikacji z naszq firmq, kultura kierowcy (...) (ekspert nr
10).

Eksperci wskazali rowniez korzys$ci z osiagania wysokiej jako$ci ustug zaréwno dla
przedsigbiorstw $wiadczacych ustugi kurierskie dla branzy e-commerce, jak rowniez ich
klientow. Przede wszystkim bezposrednim efektem jest wzrost wolumenu
obstlugiwanych przesytek, a tym samym zwigkszenie przychodow operatorow
logistycznych. Ponadto, wysoka jako$¢ ustug ksztattuje pozytywny wizerunek i opinie
o danym przedsigbiorstwie $wiadczacym ustugi kurierskie, a tym samym pozwala na
utrzymanie dlugotrwatych relacji z dotychczasowymi klientami i odbiorcami, jak
rowniez pozyskanie nowych partnerow, co ma ogromne znaczenie szczegdlnie
w sytuacji spowolnienia gospodarczego obserwowanego w ostatnim czasie w Polsce.
Klienci sa w stanie zaplaci¢ wigcej za ustuge, ktora w petni odpowiada na ich potrzeby
oraz charakteryzuje si¢ wysoka jakoscig. Eksperci podkreslili rowniez, ze zadowolenie
odbiorcow ostatecznych z ustugi dorgczenia produktdow zamawianych on-line przektada
si¢ na pozytywne opinie o sklepach internetowych, a tym samym wptywa na zwigkszenie
wartosci ich sprzedazy. Przykladowe wypowiedzi ekspertow dotyczace korzysci, jakie
osigga przedsigbiorstwo w efekcie $wiadczenia ustug kurierskich o wysokiej jakosci
zaprezentowano ponizej:

Efektem wysokiej jakosci ustug jest wzrost wolumenu przesylek o kilka — kilkanascie
procent rocznie oraz dominujgcy udziat w rynku krajowym, pomimo ze nasze ustugi nie
nalezgq do najtanszych. Sq firmy, ktore taniej wykonujg ustuge, ale my jednak mamy
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Paczek najwiecej, a wiec nie cena jest gtownym determinantem wyboru operatora przez
klienta, a jakosé¢ ustugi (ekspert nr 1).

Namacalnym efektem wysokiej jakosci naszych ustug jest wzrost wolumenu
przesylek (ekspert nr 4).

Wysoka jakos¢ ustug wplywa bezposrednio na wyniki osiggane przez dang firme.
Klienci chetnie polecajq wspolprace z firmg i korzystanie z konkretnej ustugi kurierskiej.
W przypadku ustug kurierskich mamy do czynienia z dwoma ogniwami, ktore muszg
dokonac wyboru ustugi kurierskiej. Tym samym wysoka jakos¢ ustugi musi dotyczyé obu
stron — nadawcy jak i adresata przesytki (ekspert nr 10).

Im lepiej dany oddzial ustuge realizuje, tym lepsze jest postrzeganie firmy
W regionie czy w calym kraju. Klient korzystajqcy z ustug danego oddziatu wyrabia sobie
opinie na temat calej firmy (ekspert nr 8).

Jakos¢ ustug kurierskich wptywa bezposrednio na oceng ustug kurierskich i calej
firmy (ekspert nr 9).

Jakos¢ ustug jest istotna w kontekscie utrzymania klientow, szczegolnie
w obserwowanym okresie lekkiego spowolnienia gospodarki (ekspert nr 2).

Pomimo, ze dziatamy krocej od konkurencji, to wysoka jakos¢ ustug pozwala
utrzymac naszej firmie dobrq pozycje na rynku. Klienci wyrazajg swoje zadowolenie
poprzez listy referencyjne. Niektore sklepy internetowe dziatajgce na rynku B2C,
korzystajq z naszych ustug od poczqtku powstania oddziatu (...) (ekspert nr 7).

Odpowiadajagc na pytanie dotyczace wyzwan zwigzanych z obstuga branzy
e-commerce, eksperci wskazali przede wszystkim specyfike funkcjonowania sklepow
internetowych, w tym fluktuacj¢ popytu na przesytki oraz réznorodnos¢ sprzedawanych
towarow. Branze e-commerce charakteryzuje zmienna oraz trudno przewidywalna
dynamika zamoéwien. Obserwowany wzrost przesytek (na przyktad po weekendzie czy
W wyniku przecen towardw oraz w okresie §wigtecznym), Wymaga ze strony operatorow
elastycznosci w zakresie organizacji taboru transportowego oraz zapewnienia
odpowiednich rozwigzan organizacyjnych, ktére beda jednocze$nie optymalne pod
wzgledem finansowym, jak rowniez spelnig oczekiwania klienta. Przedsicbiorstwa
swiadczgce ustugi kurierskie przygotowujg sie do ,,szczytu paczkowego” zwigzanego
z zakupami przed$wigtecznymi kilka miesiecy wczesniej poprzez opracowanie prognoz
wolumenu zamowien, a nastepnie zapewnienia odpowiedniej przestrzeni magazynowe;j
oraz zatrudnienie i przeszkolenie dodatkowych pracownikow. Kolejne wyzwanie
zwigzane jest z roznorodnoscig towarow oferowanych przez sklepy internetowe, co
wymaga od operatoroOw logistycznych zapewniania odpowiedniego pod wzgledem

wielko$ci taboru transportowego oraz sortowni, w ktorych mozliwa jest obstuga
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niejednorodnych towaroéw. W kontekscie obstugi branzy e-commerce, cz¢$¢ badanych
przedsigbiorstw wyspecjalizowala si¢ glownie w obsludze niewielkich przesytek
w formie paczek, podczas gdy czes¢ oferuje wustugi paletowe przesylek
niestandardowych, w tym towaréw cigzkich (ceramika tazienkowa, armatura),
wielkogabarytowych (meble, sprzgt AGD, czgéci samochodowe) i rzeczy delikatnych
narazonych na uszkodzenia. Dostawa towaré6w wielkogabarytowych do o0sob
indywidulanych jest problematyczna ze wzgledu na utrudnienia w dotarciu do
prywatnych doméw oraz wymagania odbiorcow indywidualnych, w szczegdlnosci
W zakresie dostaw popotudniowych, wniesienia zaméwionych towardéw, a takze
montazu przez kierowce oraz zabrania starego sprzetu. W zwigzku z powyzszym, jedno
z badanych przedsigbiorstw planuje budowe specjalnej sieci transportowej
uwzgledniajacej oczekiwania odbiorcow zamawiajacych towary wielkogabarytowe.
Istotne znaczenie w kontekscie obstugi branzy e-commerce ma réwniez bezpieczenstwo
cyfrowe, stad tez operatorzy wdrazajg odpowiednie systemy informatyczne w celu
ochrony pozyskiwanych danych. Ponizej przedstawiono wybrane wypowiedzi
ekspertow dotyczace wyzwan zwigzanych z obstugg branzy e-commerce:

Jest to wymagajgca branza, gdyz sklepy internetowe majg dos¢ duzg dynamike
zamowien, a wigc obstugujgca je firma kurierska powinna by¢ bardzo elastyczna.
Wyzwaniem jest dynamicznie zmieniajgca si¢ liczba zamowien w  sklepach
internetowych, ktore trudno niejednokrotnie przewidzie¢. Zmieniajgcy si¢ wolumen
przesylek wymaga od nas dostosowania srodkow transportu i ich kubatury do odbioru
wszystkich paczek w danym dniu (...) (ekspert nr 1).

Swoiste wyzwanie to rowniez szczyt paczkowy, dlatego przygotowujemy si¢ do
ostatnich trzech miesiecy w roku od poczqtku roku, a wigc robione sq prognozy liczby
paczek, do ktorych dostosowujemy swoje mozliwosci operacyjne, tak aby zapewnié¢
odpowiedniq przestarzen magazynowq i flote kurierskq (ekspert nr 9).

Wyzwaniem jest rowniez roznorodnos¢ asortymentu sprzedawanego w sklepach
internetowych, z perspektywy zapewnienia odpowiedniego transportu, ale rowniez catej
sieci naszych sortowni. W przypadku roznorodnego asortymentu produktow, sortownie
muszq by¢ uniwersalne, by przesortowac koperte, malq paczke, duzq paczke, a nawet
palete. To samo dotyczy serwisu klienckiego, a wiec samochody nie mogg by¢ tylko mate
lub tylko duze, powinny by¢ zréznicowane, aby obstuzy¢ roznorodny towar (ekspert nr 5).

Dodatkowo, specyfika branzy e-commerce to roznorodnosé przewozonych
towarow. Obok paczek sq to trzy grupy towarow, ktorych nie chce obstuzyé wiele firm
kurierskich: rzeczy ciezkie (na przyktad ceramika tazienkowa, armatura),
wielkogabarytowe (na przykiad meble, czesci samochodowe) i rzeczy delikatne,
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narazone na uszkodzenia. Palety zapewniajg wigksze bezpieczenstwo przesylek niz
W przypadku paczek, ktore uktadane sq jedna na drugiej (ekspert nr 7).

Dodatkowo, specyfika przyjecia towaru jest inna, w przypadku osob prywatnych,
nieswiadomi odbiorcy oczekujq wniesienia przesytki paletowej lub dostawy pod klatke,
co nie zawsze jest mozliwe ze wzgledu na brak mozliwosci dojazdu (...) (ekspert nr 7).

Klienci czesto tez oczekujq Ze kurier nie tylko wniesie, ale i zamontuje ten sprzet.
Jednakze nasi pracownicy nie majq uprawnien do montowania wszystkich sprzetow
AGD, np. kuchenki gazowej (ekspert nr 2).

Wyzwaniem jest rowniez zapewnienie bezpieczenstwa cyfrowego, miedzy innymi
buforowanie danych przetwarzanych pomiedzy klientem a naszq firmg jest elementem
zapewniajgcym bezpieczenstwo (ekspert nr 6).

Eksperci podkreslili, ze transport przesytek w relacji B2C jest wymagajacy
w kontek$cie obstugi tak zwanej ,,ostatniej mili” ze wzgledu na problem ustalenia
doktadnego czasu i miejsca odbioru paczki przez odbiorcéw prywatnych. W zwiazku
z powyzszym, aby zwigkszy¢ skutecznos¢ dorgczenia przesylek, operatorzy logistyczni
oferuja roznorodne rozwigzania w tym, dostawy popotudniowe, mozliwos¢ zmiany
miejsca i czasu dostawy, czy informowanie odbiorcy o przewidywanym terminie
dostawy juz na etapie zakupu towaru oraz w dniu dostawy. Sklepy internetowe réwniez
majg $wiadomo$¢ jak problematyczna moze by¢ skuteczna dostawa do o0s6b
prywatnych, dlatego tez udostepniaja kurierom telefon kontaktowy do odbiorcy w celu
utatwieniu kontaktu. Z drugiej strony, wyzwaniem jest obstuga ,,pierwszej mili”, a wigc
przede wszystkim jak najpozniejszy odbior paczek przygotowanych przez sklepy
internetowe. Ponizej przedstawiono wybrane wypowiedzi ekspertow na temat wyzwan
zwigzanych z obslugg segmentu B2C w branzy e-commerce:

W segmencie B2C najwigkszy problem to ustalenie doktadnego czasu i miejsca
odbioru paczki przez osobe indywidualng. Zyjemy w takich czasach, ze caly czas sie
przemieszczamy, wigc trudno jest przewidzie¢ gdzie bedziemy okreslonej godzinie
W danym dniu. Nawet jesli mamy juz kontakt do odbiorcy w danym dniu, to rowniez
czesto trudno jest mu zaplanowaé gdzie bedzie w danym przedziale czasowym (ekspert
nr ).

Problematyczny jest tez czas doreczenia przesytki, dlatego tez oferujemy ustuge
dostaw popotudniowych, jednakze osoby prywatne nie decydujq sie na nig ze wzgledu
na dodatkowe optaty (ekspert nr 3).

Wyzwaniem jest obstuga osob prywatnych w segmencie B2C i C2B, gdyz osoby
indywidualne wymagajq zdecydowanie wiecej uwagi. (...) Telefon od kuriera nie jest
obowigzkowy, jest dodatkowq opcjq platng, ale w moim oddziale jest to dobrq praktykq,
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aby kurier si¢ skontaktowat z odbiorcq. Aby utatwic¢ kontakt z kurierem, wysytamy do
odbiorcy numer telefonu kuriera (ekspert nr 5).

Odbiorcy indywidualni majq specyficzne wymagania w zakresie godzin odbioru
przesytek, sq to osoby pracujgce wigc najchetniej odbieraliby paczki po godzinie 15 (...).
Na Zyczenie klienta realizujemy rowniez dostawy paczek w godzinach popotudniowych,
wtedy nasze samochody wyjezdzajg pozniej (ekspert nr 4).

W przypadku dostaw paletowych odbiorcy majq troche wiekszg sSwiadomosé, a wiec
oczekujq tej dostawy w wyznaczonym czasie, poniewaz rowniez nadawcy informujq ich
wczesSniej. Ponadto, nasi kierowcy rowniez kontaktujq sie bezposrednio z adresatem juz
nawet na etapie zatadunku, aby wczesniej uprzedzi¢ odbiorce (ekspert nr 7).

Skutecznos¢ doreczenia zalezy przede wszystkim od zaangazowania pracownikow
i kierowcy, swiadomosci odbiorcéw, informowaniu nadawcy juz na etapie sprzedazy
o formie dostawy i czasie dostawy. Sklepy internetowe majg Swiadomosé jak
problematyczne moze by¢ skuteczna dostawa do osob prywatnych, dlatego tez
udostepniajq naszej firmie telefon kontaktowy do odbiorcy, w celu utatwieniu kontaktu
(ekspert nr 6).

Sklep internetowy z kolei oczekuje, ze kurier przyjedzie jak najpozniej, co umozliwi
zrealizowanie jeszcze wigkszej liczby zamowien a tym samym przygotowanie wigkszej
liczby paczek. Musimy bardzo rygorystycznie pilnowaé czasu odbioru paczek od
klientow, gdyz ma to wplyw na wyjazd frachtow z oddziatu oraz dojazd do sortowni,
gdzie kazda ciezarowka ma swoje okienko czasowe na roztadunek i zatadunek (ekspert
nr 3).

Eksperci podkreslali, ze szczegdlnym wyzwaniem sa ustugi §wiadczone dla branzy
e-commerce W obrocie migdzynarodowym ze wzgledu na dtugotrwate procedury celne,
uwarunkowania rynkowe i prawne w poszczegélnych krajach, zro6znicowane
doswiadczenie partneréw zagranicznych w branzy transportowej, a takze odmienng
specyfike pracy. Ponizej przedstawiono wybrane wypowiedzi ekspertow odnosnie
wyzwan zwigzanych z ustugami w obrocie migdzynarodowym:

Wyzwaniem sq tez ustugi migdzynarodowe, kazdy kraj ma inne uwarunkowania
prawne, do ktorych trzeba si¢ dostosowaé. Jednakze wymogi odnosnie jakosci mamy
podobne
we wszystkich krajach, w ktorych funkcjonuje nasza firma (ekspert nr 1).

Wyzwaniem sq przesytki w obrocie miedzynarodowym, ze wzgledu na procedury
celne. W UE jest duzo latwiej, ale problematyczne sq przesytki spoza UE. Czasem mamy
przesytke z Chin w ciggu kilku dnia, ale procedury trwajq kolejne tygodnie, bo np.
przesytka przyjechata z niekompletng dokumentacjg. Przesytki miedzynarodowe sq
relatywnie drogie, a klienci ostatnig bardzo tnq koszty (ekspert nr 3).

Wyznawaniem sq ustugi w obrocie miedzynarodowym, poniewaz nasi zagraniczni
partnerzy, z ktorymi wspolpracujemy, sq zroznicowani pod wzgledem doswiadczenia
W branzy transportowej, uwarunkowan rynkowych i prawnych, mozliwosci
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funkcjonowania i specyfiki pracy. Ze wzglagdu na wymienione uwarunkowania,
Wspotpraca z zagranicznymi partnerami wymaga wiec indywidualnego podejscia do
kazdego z nich (ekspert nr 4).

Ze wzgledu na specyfike branzy e-commerce i wskazane powyzej wyzwania,
operatorzy logistyczni oferuja rozwigzania dedykowane sklepom internetowych, jak
rowniez klientom i odbiorcom indywidualnym. Sklepy internetowe moga korzystac
z zaawansowanych technologii informatycznych pozwalajacych na $ledzenie
i zarzadzanie przesytkami, lecz rowniez umozliwiajacych petng integracj¢ z systemem
operatora. Oferowane sa rézne formy wspotpracy ze sklepami, w tym zawarcie umowy
na state odbiory paczek lub wykupienie abonamentu. Duze przedsigbiorstwa logistyczne
bedace integratorami, oferuja rowniez pelng obstuge logistyczng sklepow,
W szczegblnosci magazynowanie, pakowanie, kompletacje zamowien oraz transport.
Zarowno klienci jak i odbiorcy korzystajacy ustug kurierskich majg do dyspozycji
rozbudowang sie¢ punktéw nadania/odbioru paczek obejmujaca placowki wiasne
operatordéw, sieci partnerskie na przyktad sklepy spozywcze, stacje benzynowe, salony
prasowe, kioski, lub automaty do nadania/odbioru paczek. Pewnym standardem staty si¢
juz rozwigzania dedykowane odbiorcom lub klientom indywidulanym, w tym
mozliwos¢ korzystania ze stron internetowych oraz aplikacji mobilnych do $ledzenia
przesytek i zamowienia ustugi, jak rowniez otrzymanie powiadomien o przewidywanym
terminie doreczenia przesytki. Niektorzy operatorzy podjeli wspolprace z platforma
zakupowa Allegro, oferujac dostawy izwroty zamowionych produktéw w ramach
wykupionego abonamentu. Coraz czgéciej dostgpne sa rowniez rozne formy ptatnosci,
w tym pobranie (ptatnos¢ przy odbiorze), mozliwo$¢ platnosci karta i blikiem.
Operatorzy oferuja roznorodny zakres ustug, w tym przyktadowo dostawa przesytki tego
samego dnia w wickszych miastach oraz dostarczenie nastepnego dnia roboczego
z zastrzezeniem konkretnych godzin i dostarczenie w sobotg. W przypadku dostaw
towaréw wielkogabarytowych operatorzy oferuja dodatkowe ushugi, w tym wniesienie,
rozpakowanie i zabranie opakowan oraz starego sprzgtu.

Wsrod gtéwnych barier wplywajacych negatywnie na rozwdj rynku ustug
kurierskich eksperci wskazali obecng sytuacj¢ makroekonomiczng w Polsce i na
$wiecie. Obserwowane w ostatnim czasie spowolnienie gospodarcze oraz nasycenie

rynku konsumentow odbija si¢ na sektorze transportu, ktory jest swoistym barometrem
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gospodarki. Niskie bezrobocie jest przyczyna problemow zwigzanych ze znalezieniem
i utrzymaniem pracownikow w przedsigbiorstwach logistycznych, co wplywa na
pogorszenie jakosci $wiadczonych ustug. Eksperci podkreslili, ze programy rzadowe
dedykowane sa konsumentom, natomiast brakuje systemowych rozwigzan, ktore
wspieratyby pracodawcow. Negatywny trend obserwowany w sektorze transportu to
walka cenowa, ktora skutkuje obnizaniem jakosci $wiadczonych ustug. Jednakze,
niektorzy uznani operatorzy logistyczni chcac utrzymac wysoka jakos$¢ ustug nie ulegaja
tej presji cenowej i oferuja swoje ustugi po wyzszych cenach. Cze$¢ klientow w dalszym
ciaggu wybiera operatora biorac pod uwage kryterium ceny, oczekujac jednoczesnie
wielu ustug dodatkowych w cenie ustugi standardowej. Presj¢ na obnizenie cen
podsycaja rowniez brokerzy, ktorych ushugi najczesciej wybierajg odbiorcy czy nadawcy
prywatni. Jak wskazat jeden z ekspertow, dzialalno$¢ brokeréw wptywa na ogolne
pogorszenie jakosci ustug ze wzgledu na niskie ceny uslug oraz zlecanie bardzo
zroéznicowanych dostaw, ktore nie zawsze sg dostosowane do specyfiki dzialania danego
przedsigbiorstwa transportowego. Kilku ekspertow podkreslato, ze w obstudze branzy
e-commerce najbardziej wymagajace sa dostawy wrelacji B2C ze wzgledu na
nieprzewidziane zachowania odbiorcéw prywatnych, wynikajace czgsto z braku
zaufania oraz obawy w stosunku do nowoczesnych technologii, co jest szczegodlnie
obserwowane wsrod osob starszych. Problemem jest pewna podejrzliwo$¢ 1 nieufnosé
odbiorcoéw czy towar zostanie dostarczony bezpiecznie, co skutkuje wymuszaniem na
kierowcy koniecznos$ci sprawdzenia zamodwionego towaru przed podpisaniem
potwierdzenia odbioru. Pomimo $wiadomosci konsumentow o przystugujacym im
darmowym zwrocie towardw czy ztozeniu reklamacji, w przypadku uszkodzen odbiorca
bardzo czgsto nie chce przyjac przesytki, a w konsekwencji odpowiedzialno$¢ za nia
ponosi przewoznik. Podobnie w przypadku towaréw wielkogabarytowych, odbiorcy
celowo wykupuja ustuge standardows, a przy odbiorze oczekuja ustlug dodatkowych,
wtym przede wszystkim wniesienia zamdéwionych towarow. Potwierdzeniem
wspomnianej wczesniej nieufnosci konsumentéw wynikajacej z mentalnosci polskiego
spoteczenstwa jest rowniez popularno$¢ opcji ptatnosci za pobraniem (ptatnos$¢ przy
odbiorze towaru). Jeden z ekspertow podkreslil, ze Polska jest jednym z trzech krajow

na $wiecie, w ktorych ciagle funkcjonujg platnosci za pobraniem. Opcja pobran niesie
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ze sobg szereg niekorzystnych konsekwencji, w tym przede wszystkim wymaga
wdrozenia dodatkowych rozwigzan, aby gotéwke bezpiecznie przetransportowac
i rozliczy¢ z klientami. Jednakze, ostatnio obserwuje si¢ stopniowy spadek liczby
przesylek pobraniowych w zwigzku z rozwojem sklepdéw internetowych, ktore realizuja
zamOwienia nawet tego samego dnia dzigki natychmiastowym przelewom
internetowym. Nieufno$¢ do nowoczesnych rozwigzan stanowi rowniez istotng bariere
W nawigzywaniu wspotpracy wsrdod potencjalnych parterow biznesowych. Jeden
z ekspertow w oparciu o swoje dotychczasowe doswiadczenia wskazat, ze wigkszo$¢
podlaskich przedsigbiorstw jest niechetna do korzystania z takich uslug jak
magazynowanie, ze wzgledu na obawy dotyczace powierzenia Swojego towaru
operatorowi logistycznemu oraz stosowang robotyzacj¢ W magazynach. EKksperci
podkresli rowniez, ze praca kuriera wigze si¢ z wysokim ryzykiem, kurierzy sa czgsto
narazeni sg na agresywne zachowania odbiorcoéw, tacznie z pobiciem, nagrywaniem
filmow czy pogryzieniem przez psa. Eksperci wskazali wiele barier wptywajacych na
rozw6j rynku ushug kurierskich, w tym przyktadowo:

Przynajmniej od roku obserwuje sig spowolnienie na rynku transportu, zaczeta sie
lekka stagnacja, co jest wyznacznikiem rozwoju catej gospodarki, gdyz to co jest
wyprodukowane, to trzeba gdzies przewiezé. Takze w przeciggu pot roku bedziemy
W kryzysie jako gospodarka, co nasi klienci tez widzq i ograniczajq koszty, starajg sie

przygotowac bufor finansowy na gorsze czasy, stqd tez stosujq ,, optymalizacje kosztow”,
dlatego tak istotna jest cena (ekspert nr 3).

Obecna sytuacja na rynku makroekonomicznym, wplywa na obstuge tej branzy,
w tym niskie bezrobocie, stqd tez trudno jest o pracownikéw, osoby miode wchodzgce
na rynek pracy majq zupetnie inne wymagania niz osoby starsze, ale trzeba si¢ do tego
dostosowac (ekspert nr 1).

Niestety jakos¢ ustug w dalszym ciggu postrzegana jest przez pryzmat ceny, a wiec
Z pewnych ustug dodatkowych, ktorych odbiorcy by oczekiwali czesto klienci rezygnujq,
z powodu zbyt wysokiej ceny (ekspert 2).

Generalnie problematyczny jest w dalszym ciggu wyscig cenowy na rynku, cho¢
nie do konca zrozumiaty. (...) Dlatego tez ciggle obnizanie ceny za ustuge, tak jak teraz
sie to obserwuje, niestety odbija si¢ na jakosci swiadczonych ustug. Stqd tez nasza firma
odeszla juz od walki cenowej, mamy pewne zalozenia cenowe, troche wyzisze niz
U konkurencji, ale staramy sie za to postawié¢ na jakos¢ (ekspert 4).

(...) Niestety dziatalnos¢ brokerow wplywa na ogolne pogorszenie jakosci ustug,
gdyz oferujq niskie ceny i zlecajq nam realizacje transportu roznorodnych przesyltek,
tqcznie z transportem zywych zwierzqt. Takze poprzez posrednictwo nie kontrolujemy
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tego co wozimy, co rowniez wplywa niejednokrotnie na nieterminowe doreczenia,
a w konsekwencji obnizenie jakosci (ekspert nr 5).

Kolejny problem to kontakt 7 odbiorcq indywidualnym. Czesto odbiorcy chceieliby
przed pokwitowaniem odbioru zobaczy¢ czy zakupione urzqdzenie nie jest uszkodzone,
ale rowniez czy dziala, czy wszystko jest sprawne, co nieraz mozliwe jest tak naprawde
po dobie uzytkowania (ekspert nr 9).

Barierq sq rowniez kwestie mentalnosci Polakow, a szczegdlnie starszego
pokolenia, ktore ma opory z korzystania z nowoczesnych technologii, w tym
dokonywania zakupow przez Internet. W tym kontekscie, problematyczne sq zachowania
niektorych odbiorcow: oObawa, brak zaufania, czy towar zostanie dostarczony
bezpiecznie, cheé zajrzenia 1 sprawdzenia towaru zanim podpisze si¢ potwierdzenie
odbioru oraz dominacja opcji ptatnosci za pobraniem (ekspert nr 7).

Niestety wielu odbiorcow czesto oczekuje wniesienia zamowionych towarow
wielkogabarytowych, pomimo Ze nie wykupili takiej ustugi, cho¢ byla oferowana przez
sklep internetowy, a jednoczesnie nie sq przygotowani do samodzielnego wniesienia
zamowionych towarow (ekspert 2).

Klienci indywidualni oczekujq platnosci gotéowkowych, a Polska jest jednym
z trzech krajow na swiecie, gdzie ciggle funkcjonujg ptatnosci za pobraniem, ze wzgledu
na nieufnos¢ odbiorcow (...). Opcja pobran niesie ze sobq szereg niekorzystnych
konsekwencji: przede wszystkim stwarza zagrozenie dla kurierow, bo wozq ze sobg sporg
gotowke, nastegpnie w oddziale trzeba poswieci¢ czas na liczenie tej gotowki,
przygotowywaé do konwoju (ekspert 3).

Praca kurierow wigze si¢ z wysokim ryzykiem, czesto narazeni sq na agresywne
zachowania odbiorcow, lgcznie z pobiciem, nagrywaniem filmow, pogryzieniem przez
psa (ekspert 6).

Barierq jest mentalnosé podlaskich firm, a Wigc nieufnos¢ do nowoczesnych
rozwigzan (...). Przyktadowo, wiekszos¢ firm na Podlasiu jest niechgtna do korzystania
Z takich ustug jak magazynowanie ze wzgledu na brak zaufania, po prostu chcq miec
swoje produkty u siebie na stanie, a nie u kogos w magazynie. A swiat mocno poszedt do
przodu w tym zakresie, w magazynowaniu rowniez stosuje sie wiele rozwigzan
automatycznych, wiele pracy za cztowieka robig roboty np. wozki systemowe, ktore
zbierajg zamoéwienia z potek (ekspert 2).

Eksperci wskazali rowniez atuty oferowanych ustug, ktére wyrdzniajg je sposrod
konkurencyjnych przedsigbiorstw. Cze$¢ respondentéw jako mocne strony swojego
przedsigbiorstwa wskazata rozbudowang infrastrukture, w tym sie¢ oddziatéw, punktow
nadania i odbioru paczek (ekspert nr 1) oraz paczkomatow (ekspert nr 6). Inni
podkreslali techniczne aspekty zwigzane z realizacjg ustugi, w tym terminowos$¢ dostaw

(ekspert nr 1) oraz wysoka skutecznos$¢ dostarczania przesytek i niskg liczbe reklamacji

(ekspert nr 3). Czg$¢ przedsigbiorstw oferuje dedykowane rozwigzania, aby zaspokoié¢

182



oczekiwania klientow czy odbiorcow paczek, w tym przyktadowo mozliwos¢ ptatnosci

kartg u kuriera, czy darmowe opakowania. Istotnym wyrdznikiem sg réwniez aspekty

zwigzane z ksztattowaniu relacji z klientem: opieka, zaangazowanie i szybkos¢ reakcji

pracownikow na pojawiajace si¢ problemy oraz odpowiedni wizerunek firmy (ekspert

nr 4, ekspert nr 7, ekspert nr 8).

Eksperci bioragcy udziat w wywiadach, podali rowniez szereg roznorodnych

dzialan, ktore sa podejmowane w celu zapewnienia wysokiej jakos$ci §wiadczonych

ushug realizowanych w branzy e-commerce, ktore zostaly sklasyfikowane przez autorke

wedtug nastepujacych kategorii:

inwestycje w rozbudowe i unowoczesnianie infrastruktury, w tym floty transportowej,
sieci operacyjnej obejmujacej magazyny, sortownie, oddziaty i punkty nadania/odbioru
paczek;

inwestycje w nowe technologie, w szczegdlnosci technologie informatyczne
funkcjonujace wewnatrz firmy oraz dedykowane klientom aplikacje coraz czg$ciej
wykorzystujace sztuczng inteligencje;

badanie potrzeb klienta przed podpisaniem umowy;

rozw0j pracownikow wszystkich szczebli poprzez zapewnianie roznorodnych szkolen
merytorycznych zwigzanych ze specyfikg danego stanowiska, doradztwem i obstuga
klienta oraz ochrong danych osobowych;

wdrozenie stylu zarzadzania ukierunkowanego na budowanie trwalego i lojalnego
zespohu, wspdtprace réznych dzialow zaangazowanych podczas realizacji zamowienia
oraz kontakt kadry menadzerskiej z pracownikami obstugujacymi klientow;
zarzadzanie ryzykiem w kontekécie prognozowania przysztych probleméow oraz
potencjalnych rozwiazan;

wdrozenie przyszlych kurierow do pracy zawodowej poprzez cykl szkolen,
dostosowanie rejonu do mozliwosci i oczekiwan kuriera, ,,uczenie si¢ rejonu” wraz
Z doswiadczonym kierowca oraz biezaca kontrola ich pracy poprzez codzienne
odprawy z kierownikiem oddziatu, analizowanie skarg klientow;

ksztattowanie wizerunku i marki firmy poprzez dbanie o kulturg osobista i odpowiedni
ubior kurieréw, oznakowanie floty transportowej logiem firmy oraz dziatania z zakresu

spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.
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Ponizej wskazano przyktadowe wypowiedzi ekspertow na temat podejmowanych

dziatan w celu zapewnienia wysokiej jakosci §wiadczonych ustug:

Istotne sq inwestycje W infrastrukture, (...) posiadamy bardzo duzy tabor, okolo
1000 samochodow ciezarowych, 6-7 tys. kurierow. Infrastruktura jest bardzo wazna, bo
te paczki przeciez muszq sie gdzies zmiesci¢ w naszych magazynach, stqd tez co roku
powstaje kilka nowych oddziatow lub istniejgce sq rozbudowywane (ekspert 1).

Wazne sq rowniez inwestycje w najnowoczesniejsze zautomatyzowane wyposazenie
W magazynach, sortowniach, po to aby ograniczy¢ manualng prace ludzkq. W wyniku
wprowadzenia automatycznych rozwigzan, w sytuacji duzej liczby paczek nie ma
potrzeby zwigkszania liczby 0sob do obstugi (ekspert nr 2).

Nie mozna rowniez zapomnie¢ o inwestycjach w nowe technologie, dzigki ktérym
nadanie czy odbior przesylek bedzie tatwy i prosty (ekspert nri0).

Wyposazylismy kurierow w urzgdzenia mobilne, ktore umozliwiajq skanowanie
przesytki, a tym samym Sledzenie miejsca przebywania przesytki, dostarczania klientom
i odbiorcom informacji o statusie przesytki (ekspert nr 2).

Z punktu widzenia odbiorcy, zaawansowane systemy I T umozliwiajq informowanie
0 statusie przesytki, mozliwym terminie odbioru przesytki czy potwierdzeniu 0 odbiorze
paczki (ekspert nr 5).

(...) Istotne w kontekscie zapewnienia wysokiej jakosci ustug jest rowniez
rozpoznanie potrzeb klienta (ekspert nr 7).

Istotna jest rowniez inwestycja w nasza kadre, a wiec szkolenia, ktore sg
nieodzownym elementem naszej pracy. Jesli chodzi o kurierow to zanim rozpoczng prace
muszq przejs¢ szkolenia dotyczgce naszych systemow oraz obstugi klientow, ale rowniez
co jest istotne szkolenia z zakresu danych osobowych. Firmy kurierskie posiadajq
ogromng liczbe danych osobowych: adresy, telefony, wiec ta ochrona danych jest bardzo
istotna (ekspert 1).

Aby zapewnié¢ odpowiednie zachowania pracownikéw, wdrazane sqg odpowiednie
standardy, procedury oraz szkolenia z tego zakresu (ekspert nr 7).

Nowi kurierzy zanim podejmq prace sq szkoleni, wdrazajq sig¢ jezdzgcC
Z doswiadczonym kierowcq, uczq sie rejonu (ekspert nr 9).

Koordynatorzy i1 kierownicy dziatu operacyjnego majq wiele szkolen
merytorycznych, natomiast pracownicy dziatu handlowego uczestniczg W Wwielu
szkoleniach z zakresu motywacji i doradztwa, gdyz firma dqzy do tego, abysmy rozwijali
sie nie handlowcy a jako doradcy klienta, tak aby potrzeby klienta byty zaspokojone
(ekspert nr 9).

Przede wszystkim szkolenia, w tym miedzynarodowe, dia kadry menedzerskiej
W zakresie podnoszenia kompetencji stricte menedzerskich (ekspert nr 3).

Kluczowg kwestiq jest budowanie zespolu to najwazniejsze zadanie menedzera,
gdyz wiekszos¢ spraw zalatwiajq juz za nas systemy, podobnie klienci duzq czes¢ pracy
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za nas wykonujq, bo wprowadzajg dane do przesytek, a my je potem importujemy do
naszych systemow (...) (ekspert nr 3).

Istotne jest rowniez wczesniejsze doswiadczenie menedzerow na roznych
stanowiskach, ja rowniez bylem kilka lat kurierem, wigc doskonale znam specyfike
pracy. Dobrq praktykq w moim oddziale jest wozenie paczek przeze mnie (...) (ekspert
nr 2).

Istotne jest zarzqdzanie ryzykiem w kontekscie przewidzenia jakie problemy mogg
wystgpic i jak ich unikngé. Niestety nie wszyscy pracownicy to rozumiejq, a szczegolnie
osoby wchodzqgce na rynek pracy. Zawsze tumacze pracownikom, ze 30% czasu w pracy
to poprawienie bledow, a wigc moze lepiej tych bledow zaczqé unikac, wtedy czas nie
bedzie zmarnowany (ekspert nr 2).

Wizerunek i marka jest bardzo istotna w postrzeganiu przez klientow. Dzialania
prowadzone w ramach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu sq raczej wspomagajgce
naszq biezgcq dzialalnos¢ operacyjng (...) (ekspert 1).

Dbamy rowniez o nasz pozytywny wizerunek, poprzez sponsoring jednej z duzych
imprez pitkarskich oraz sporadycznie stosujemy akcje reklamowe w Internecie. Dbamy
rowniez o rozpoznawalnos¢ marki poprzez stosowanie loga firmy, odpowiedni ubior
kurierow i oznakowanie samochodow (ekspert nr 3).

Jednak w postrzeganiu jakosci ustug przez klientow, kluczowa rolg odgrywa Kurier,
bedqgcy pierwszym i ostatnim ogniwem, ktore jest oceniony przez klienta. Jesli bedzie
odpowiednio ubrany w firmowy stroj, bedzie mity, sympatyczny i z uSmiechem dostarczy
paczke to taki klient bedzie chetniej korzystat z naszych ustug. Nasi kurierzy sq szkoleni
Z zasad savoir-vivre 'u w kontakcie z klientem. Mamy nadzieje, Ze te zasady sq stosowane
(ekspert 1).

(...) Moim zdaniem, kultura osobista kuriera jest bardzo istotna, gdyz swiadczy
rowniez o jakosci naszych ustug, ale i przekiada si¢ tez na opinie na temat sklepow
internetowych (ekspert nr 9).

W trakcie wywiadow pogtebionych zwrdocono si¢ do ekspertow o wyrazenie opinii
na temat trendoéw, ktére w sposob istotny ksztattuja rynek ustug kurierskich obecnie oraz
beda obserwowane w najblizszej przysztosci. Przede wszystkim, eksperci przewiduja, iz
jednym z decydujacych trendow bedzie wcigz rosngca popularnos¢ zakupow on-line
w Polsce, ze wzgledu na korzysci oferowane e-konsumentom przez sklepy internetowe,
W tym mozliwos¢ zamowienia produktow w kazdym czasie i miejscu, dostepnosé
roznorodnych produktow od réznych sprzedawcow, nizsze ceny niz w sklepach
stacjonarnych oraz coraz szybsza dostawe zamowionych towarow. Dalszy dynamiczny
rozw0j branzy e-commerce bedzie jednym zdecydujagcych czynnikow, ktory
W najblizszej przysztosci bedzie ksztattowaé ushugi kurierskie. Ze wzgledu na

rdéznorodnosé¢ towaréw oferowanych przez sklepy internetowe w Polsce, podobnie jak
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w krajach Europy Zachodniej, prawdopodobnie nastapi specjalizacja przedsigbiorstw
logistycznych w Kierunku transportowania wybranego rodzaju asortymentu biorge pod
uwage gabaryty i wage towarow. W zwiazku z rosnaca liczba e-konsumentow,
przedsigbiorstwa $§wiadczace usthugi kurierskie beda konkurowaty o nowych klientéw
poprzez zapewnienie wysokiej jakosci §wiadczonych ustug. Istotna w tym kontekscie
jest rozbudowana sieci punktéw nadania/odbioru paczek, dostgpno$¢ ,,ustug mobilnych”
zapewniajacych wachlarz oferowanych ushug poprzez réznorodne urzadzenia mobilne
oraz personalizacja ustugi poprzez dostosowanie ustugi do indywidualnych potrzeb
kazdego klienta. Eksperci przewiduja wdrozenie rozwigzan W celu jak najwickszej
automatyzacji ustug, w tym przyktadowo: dostawa na zgdanie (on-damand-delivery), tak
aby mozliwe bylo natychmiastowe dor¢czenie przesytki nawet bez wymaganej
obecnosci adresata, czy bedace w fazie testowania lodowkomaty, do ktorych dostarczane
bedg artykuly spozywcze zamowione wczesniej on-line. Odpowiedzig na problemy na
rynku pracy, moga stac si¢ zaawansowane rozwigzania majace na celu zastapienie pracy
cztowieka podczas $wiadczenia ustug kurierskich, w tym przyktadowo rekawice
skanujgce towar w magazynie, identyfikatory z funkcja GPS, a w dalszej przysztosci
réwniez pojazdy autonomiczne lub drony. Pomimo, ze drony sa juz wykorzystywane do
zarzadzania magazynami niektorych operatorow logistycznych, to eksperci sg raczej
sceptyczni co do wprowadzenia dronow jako $rodka transportu paczek, ze wzgledu na
przepisy prawne w Polsce oraz mentalnos¢ spoleczenstwa. Kolejny trend wskazywany
przez ekspertow to zastosowanie sztucznej inteligencji, ktora w branzy kurierskiej jest
coraz czesciej wykorzystana do kontaktow z klientem w postaci botow czy chat-botow,
zastepujac stopniowo tradycyjne biuro obstugi klienta. Jednakze, wdrazanie technologii
wykorzystujgcych sztuczng inteligencje jest dos¢ powolne w Polsce, ze wzgledu na niski
poziom $wiadomosci konsumentow. Coraz czesciej przedsigbiorstwa logistyczne
wprowadzaja rowniez dziatania proekologiczne, polegajace na segregacji $mieci,
oszczedzaniu energii w budynkach oraz rozszerzaniu floty o pojazdy elektryczne lub
Z obnizong emisja spalin. Ponizej zaprezentowano wypowiedzi ekspertow dotyczace
trendow ksztaltujacych rynek ustug kurierskich obecnie oraz w niedalekiej przysztosci:

Obserwuje sie dalszy rozwdj brangy e-commerce, porownujgc rok 2011 do prognoz
na rok 2020 wartos¢ rynku e-commerce wzrosnie 3-krotnie. Coraz wiecej sklepow
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stacjonarnych jest zamykana lub stuzy jedynie jako salon do prezentowania oferowanych
produktow, a sprzedaz prowadzona jest w Internecie (...) (ekspert nr 2).

Z racji tej, Ze polski rynek KEP stale rosnie, potrzebna jest specjalizacja, bo lepiej
Jestesmy w stanie jako firma przygotowac sig na obstuge konkretnego asortymentu, cho¢
nasze mozliwosci pozwalajg na wozenie wszystkiego, ale jest to jednak bardziej
wymagajqgce (...) (ekspert nr 1).

Wedlug mnie istotna jest personalizacja ustugi, a wiec ustuga ,,szyta na miare”
klienta, co wigze sig z naszej strony z duzq elastycznoscig w stosunku do potrzeb klienta,
aw konsekwencji moze skutkowaé wyzszq ceng (...) (ekspert nr 9).

Mobilne ustugi — dostep do petnego wachlarza ustug przez urzqdzania mobilne,
tablet telefon, laptop, a Wiec zapewnienie pelnej komunikacji z klientem, nad czym
powinnismy jeszcze popracowac (...) (ekspert nr 5).

Na pewno ustugi logistyczne bedq sie rozwijac, ze wzgledu na dynamiCzny rozwdj
braniy e-commerce oraz automatyzacje. Juz teraz mozna zrobi¢ zakupy w sklepie
spozywczym bez wychodzenia z domu, a co wiecej powstajq pierwsze sklepy bez
pracownikow i kas. W sklepach stacjonarnych widaé coraz wigcej kas bez 0sob
obstugujgcych, a czesto te stanowiska wybierajg osoby miode (ekspert nr 5).

Kolejny trend to takie nowoczesne rozwigzania jak zautomatyzowana ustuga,
a wigc klient cos zamawia a towar natychmiast jest juz u nas. Z drugiej stronu
automatyzacja doprowadzi do zwolnien pracownikow, a wiec bedziemy obserwowacd
fluktuacje pracownikéow w obrebie danej branzy (ekspert nr 6).

W niedalekiej przysztosci, branza kurierska zapewni takg organizacje doreczen, tak aby
mozliwe bylo pozostawienie przesytki bez wymaganej obecnosci adresata. Rozwigzania
przysztosci bedq ukierunkowane raczej na doreczenia paczek w dowolne migjsce i termin
Wybrany przez klienta. Tak jak obecnie mozna wybrac i zamowic¢ w jednej aplikacji jakis
produkt, tak juz niedtugo bedzie mozna zamowi¢ paczke w zupetnie dowolne miejsce (ekspert
6).

Powoli wdrazane sq rozwigzania wykorzystujgce sztuczng inteligencje w postaci
botow, w naszej firmie mozna porozmawiac z konsultant, ale rowniez z systemem
(ekspert 1).

Przede wszystkim istotne sq rozwiqzania, ktore zastepujq prace czlowieka, co jest
odpowiedziq rowniez na problemy na rynku pracy z brakiem pracownikow. Przyktadowe
rozwigzania to np. pojazdy autonomiczne czy drony do przeprowadzenia inwentaryzacji
W magazynach, ktore juz u nas sq wykorzystywane. Rozwigzania z zakresu automatyzacji
to na przyktad rekawice skanujgce towar w magazynie, ktore sq obecnie testowane przez
nas, zapewniajgce wygode przy jednoczesnym przyspieszeniu pracy (ekspert nr 2).

Drony zamiast kurieréw to tez jest rozwigzanie, ale raczej w diuzszej perspektywie
czasowej (ekspert nr 5).

Na pewno takim trendem sq rozwigzania ekologiczne, W naszej firmie
wprowadzamy pojazdy elektryczne, i dgzymy do tego aby z czasem wszystkie nasze
pojazdy byly elektryczne (ekspert nr 5).
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4.4. Determinanty jakosci ustug kurierskich — perspektywa przedsigbiorstw
swiadczacych ustugi kurierskie

Ostatnim etapem badan jako$ciowych byla ocena wplywu czynnikéw na jakosé
ustug z perspektywy przedsiebiorstw $wiadczacych ustugi kurierskie. Ostateczna lista
zawierajaca 42 czynniki zostala sporzadzona na podstawie przeprowadzonych badan
ilosciowych obejmujacych sklepy internetowe i odbiorcow indywidualnych, tak aby
umozliwi¢ poréwnanie wynikow oraz wybor czynnikéw do kolejnego etapu badan —
analizy strukturalnej.

Czynniki zostaly dostosowane tak, aby odzwierciedlaly perspektywe
przedsigbiorstw swiadczacych ustug kurierskie. Na podstawie przegladu literatury oraz
merytorycznego doboru dokonanego przez autorkg, podobnie jak w poprzednich
badaniach, czynniki zostaty podzielone wedtug pieciu wymiaréw jakosci stosownych
w metodzie SERVQUAL oraz dodano jeden wymiar, co przedstawiono w tabeli 4.25.
W rezultacie czynniki zostaly sklasyfikowane w ramach nastepujacych sze$ciu
wymiarow jako$ci: Materialnos¢ ustugi, Solidnos¢, pewnosé, zdolnosé reagowania
empatia, dostepnos¢ i kompleksowos¢ ustug. Przedstawiciele przedsigbiorstw
logistycznych zostali poproszeni o odpowiedz na nastepujace pytanie: Prosze ocenic¢
wphw ponizszych czynnikow na jakos¢ ustug kurierskich z perspektywy Panstwa
przedsigbiorstwa? Do oceny zostala wykorzystana siedmiostopniowa skala Likerta,
gdzie 1 oznaczala ,,bardzo staby wptyw”, a 7 —, bardzo silny wptyw” czynnika na jako$¢

ustug kurierskich.

Tabela 4.25. Lista potencjalnych czynnikow determinujgcych jako$¢ ustug kurierskich
z perspektywy przedsigbiorstw §wiadczacych ustugi kurierskie

cszil/?rll)lﬁla Nazwa czynnika
Materialnosé ustugi
K1 nowoczesny tabor transportowy
K2 rozbudowana oraz dobrze wyposazona sie¢ operacyjna (sortownie, odziaty, punkty
odbioru/nadania przesytek)
K3 nowoczesne i.fu'nkcjonalvne technologie tgleinformatyczne (np. systemy do identyfikacji,
monitorowania i §ledzenia przesytek, aplikacje mobilne)
Ka nowoczesne rozwiqzania techniczne (paczkomaty, punkty odbioru/nadania przesyiki,
drony w roli kurieréw)
K5 ekologl:czne rozwigzania techniczne (samochody/rowery elektryczne, drony, opakowania
ekologiczne)
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Symbol Nazwa czynnika

czynnika

K6 interesquce i atraqujne .m.ateria}y informacyjne i promocyjne (ulotki, hasta reklamowe,
strona internetowa, infolinia)

K7 estetyczny i schludny wyglad kuriera

K8 charakterystyczny znak firmowy oraz jednolita kolorystyka

K9 estetyczne i funkcjonalne oddziaty firmy oraz punkty nadania/odbioru

solidnosé

K10 atrakcyjne ceny i rabaty

K11 terminowos$¢ realizacji dostaw

K12 skuteczno$¢ doreczenia

K13 zgodno$¢ 1 kompletno$¢ zamowienia

K14 brak uszkodzen przesytki

K15 szybki zwrot kwoty pobrania

K16 bezbtedne prowadzenie dokumentacji kontraktowej

K17 przejrzyste procedury, dokumenty i standardy obstugi

K18 prostota zlozenia zaméwienia

K19 pozytywne do§wiadczenia z wezesniejszej wspoOtpracy z klientem

K20 pozytywne opinie klientow/odbiorcow

pewnosé

K21 pozytywny wizerunek i marka firmy kurierskiej

K22 doswiadczenie i wiarygodnos¢ firmy kurierskiej
K23 wiedza i kompetencje pracownikow

K24 kulturalne i uprzejme zachowanie pracownikoéw
K25 bezpieczenstwo realizowanych transakcji

K26 fatwy kontakt klienta z firma kurierska

K27 sprawna komunikacja pomi¢dzy pracownikami firmy kurierskiej a klientem

K28 zaufanie do firmy kurierskiej

zdolnosé reagowania

K29 doktadna i jasna informacja o warunkach realizacji ustugi

K30 sprawna i §Zybka obstuga zaméwien (czas reakcji na zaméwienie oraz czas realizacji
zamdwienia)

K31 sprawna obshuga zwrotow towaréw od odbiorcy

K32 gotowo$¢ pracownikow do szybkiej reakcji na zgtaszane problemy i zaktdcenia

K33 elastyczno$é (mozliwos¢ wyboru oraz zmiany terminu i miejsca dorgczenia przesytki)

empatia

K34 indywidualizacja ushugi (oferowanie dogodnego czasu realizacji ustugi, terminu oraz
formy platnosci)

K35 poswigcanie klientowi pelnej uwagi

K36 dbanie o realizacje¢ i zabezpieczenie intereséw klienta

K37 zaangazowanie firmy kurierskiej w akcje spoteczne

K38 przestrzeganie przez firm¢ kurierska zasad etyki w biznesie
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Symbol

czynnika Nazwa czynnika

dostepnosé i kompleksowosé ustug

K39 szeroki wachlarz ustug dodatkowych

dogodna lokalizacja oddziatlow oraz punktéw nadania/odbioru przesyltki, dogodne godziny

K40
pracy
K41 réznorodny zakres oraz zasieg $wiadczonych ustug
K42 mozliwo$¢ wyboru formy nadania lub dostawy przesylki (dostawa do domu/pracy,

nadanie lub odbiér w punkcie — oddziat, kiosk, paczkomat)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przegladu literatury oraz badan ilosciowych.

Na podstawie przeprowadzonej oceny ekspertow, dokonano analizy wptywu
poszczegdlnych czynnikéw oraz wymiaréw na jako$¢ ustug kurierskich z perspektywy
przedsigbiorstw logistycznych. W tabelach 4.25 — 4.31 przedstawiono podstawowe
miary statystyczne ($rednia arytmetyczna, mediana oraz odchylenie standardowe) dla
czynnikow w ramach poszczegodlnych wymiarow oraz rozktady ocen poszczegdlnych
czynnikow.

W  opinii przedstawicieli operatorow logistycznych, pierwszy wymiar -—
materialnos¢ ustug zostat uznany za istotny w konteks$cie ksztaltowania jakos$ci ustug
kurierskich — srednia ocena tego wymiaru wyniosta 5,28. Eksperci wskazali, ze majac
na uwadze materialnos¢ ustug najbardziej istotne czynniki wplywajace na jakos$¢ ustug
kurierskich to: nowoczesne i funkcjonalne technologie teleinformatyczne (Srednia 6,60),
rozbudowana oraz dobrze wyposazona sie¢ operacyjna w postaci sortowni, oddziatow,
punktéw odbioru/nadania przesytek ($rednia 6,50) oraz nowoczesne rozwigzania
techniczne ($rednia 6,10). Powyzsze czynniki byly rowniez podkre$lane przed
ekspertow jako istotne w pierwszej czesci badania. Wysoko ocenione zostaty czynniki
zwigzane z wizualng identyfikacja przedsigbiorstwa, w tym estetyczny i schludny
wyglad kuriera ($rednia 5,80) oraz estetyczne i funkcjonalne oddziaty firmy i punkty
nadania/odbioru (srednia 5,60). Najmniejszy wptyw na jako$¢ ushug kurierskich,
W opinii ekspertdéw, mial nowoczesny tabor transportowy ($rednia 3,88) oraz

ekologiczne rozwigzania techniczne ($rednia 3,90) (tabela 4.26).
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Tabela 4.26. Podstawowe miary statystyczne dla czynnikéw w ramach wymiaru materialnosé

ustugi
Symb_ol Nazwa czynnika Srednia | Mediana CRBIETE
czynnika standardowe
Materialnosé ustugi
K1 nowoczesny tabor transportowy 3,88 3,50 1,75
K2 rozbudoyvana oraz dobrze wyposazona sie¢ 650 700 093
operacyjna ' ' '
K3 nowoczesne i funkcjonalne technologie 6.60 700 074
teleinformatyczne ' ' '
K4 nowoczesne rozwigzania techniczne 6,10 6,00 0,83
K5 ekologiczne rozwigzania techniczne 3,90 4,00 1,58
K6 interesujqc_e i atrakcyjne materiaty informacyjne 440 450 185
i promocyjne ' ’ ’
K7 estetyczny i schludny wyglad kuriera 5,80 6,00 1,36
K8 charakterystyczny znak firmowy oraz jednolita 4.80 5.00 183
kolorystyka ' ' '
K9 estetyczne i funkcjonalne oddziaty firmy oraz 560 550 106
punkty nadania/odbioru ' ' '

Zrédto: opracowanie wilasne.

Kolejny wymiar dotyczacy solidnosci zostal uznany za istotny, co potwierdza

$rednia ocen na poziomie 5,78. Wérod wszystkich czynnikow eksperci wskazali, ze

najwickszy wplyw na jako$¢ ustug kurierskich ma: terminowos¢ realizacji zamoéwienia

($rednia 6,70), skutecznos$¢ dorgczenia (Srednia 6,70), brak uszkodzen przesytki (Srednia

6,40) oraz szybki zwrot kwoty pobrania ($rednia 6,20). Jedynie neutralng ocen¢ uzyskat

czynnik dotyczacy pozytywnych opinii klientow/odbiorcow (srednia 4,80) (tabela 4.27).

Tabela 4.27. Podstawowe miary statystyczne dla czynnikow w ramach wymiaru Solidnosé

c%nmnbi% Nazwa czynnika Srednia | Mediana sz?\fjgxlgg\ll:e
Solidnosé

K10 atrakcyjne ceny i rabaty 5,20 6,50 2,43
K11 terminowos¢ realizacji zamoéwienia 6,70 7,00 0,46
K12 skuteczno$¢ dorgczenia 6,70 7,00 0,71
K13 zgodnos$¢ i kompletno$¢ zamowienia 5,70 7,00 1,91
K14 brak uszkodzen przesytki 6,40 7,00 0,76
K15 szybki zwrot kwoty pobrania 6,20 7,00 1,03
K16 bezbtedne pr_owadzenie dokumentacji

kontraktowej 5,70 6,00 1,25
K17 przejrzyste procedury, dokumenty i standardy

obstugi 5,20 5,00 1,04
K18 prostota zlozenia zamowienia 5,80 6,00 1,39
K19 pozytywne do$wiadczenia z wczesniejszej

wspotpracy 5,20 5,50 2,05
K20 pozytywne opinie klientéw/odbiorcéw 4,80 5,50 2,23

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Wymiar pewnosé rowniez zostal uznany za wazny w kontekscie ksztattowania jakosci
ushug kurierskich, $rednia ocen ekspertow wyniosta 5,64. Najwyzej ocenione zostaty
czynniki zwigzane z nawigzywaniem pozytywnych relacji i komunikacja z klientem, w tym:
sprawna komunikacja pomiedzy pracownikami firmy kurierskiej a klientem ($rednia 6,40),
kulturalne i uprzejme zachowanie pracownikow ($rednia 6,10) oraz tatwy kontakt klienta
z firmg kurierska (Srednia 6,00). Najnizej oceniony w kontekscie pewnosci $§wiadczonych
ustug, zostal czynnik dotyczacy pozytywnego wizerunku i marki firmy kurierskiej (Srednia
4,60) (tabela 4.28).

Tabela 4.28. Podstawowe miary statystyczne dla czynnikow w ramach wymiaru pewnosé

Symbol Nazwa czynnika $rednia | Mediana | Odchvlenie
czynnika standardowe
pewnosé
K21 pozytywny wizerunek i marka firmy 460 550 207

kurierskiej ' ' '
K22 dos_vwad_cz_enle i wiarygodno$¢ firmy 5,10 5,00 113
kurierskiej
K23 wiedza i kompetencje pracownikow 5,80 6,00 0,83
K24 kulturaln_e i uprzejme zachowanie 6,10 6,00 0,83
pracownikow
K25 bezpieczenstwo realizowanych transakcji 5,30 5,50 1,28
K26 tatwy kontakt klienta z firmg kurierska 6,00 6,00 0,93
K27 sprawna _koml_m_lkaqa po_mle;C!zy _ 6,40 7.00 0,92
pracownikami firmy kurierskiej a klientem
K28 zaufanie do firmy kurierskiej 5,80 6,00 0,99

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W przypadku wymiaru zdolnos¢ reagowania, w opinii ekspertow wszystkie
czynniki majg silny lub bardzo silny wptyw na ksztaltowanie jakosci ustug kurierskich,
co potwierdza wysoka $rednia ocena catego wymiaru ($rednia 5,90). Najwyzej oceniono
sprawng iSzybka obstuge zamowien ($rednia 5,80) oraz gotowos$¢ pracownikow do

szybkiej reakcji (srednia 6,30) (tabela 4.29).
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Tabela 4.29. Podstawowe miary statystyczne dla czynnikow w ramach wymiaru Zzdolnosé

reagowania
Symb_ol Nazwa czynnika Srednia Mediana ChEEE
czynnika standardowe
zdolnos¢ reagowania
K29 dok?adnﬁl i jasng informacja o warunkach 5,20 5,50 1.36
realizacji ushugi
sprawna i szybka obstuga zamoéwien (czas
K30 reakcji na zamoOwienie oraz czas realizacji 6,40 6,50 0,74
zamOwienia)
K31 sprawna obstuga zwrotow towaréow od 580 6.00 195
odbiorcy ' ' '
K32 gotowos¢ pracownikow do szybkiej reakcji na 630 6.50 074
zglaszane problemy i zaklocenia ' ' '
K33 elastyczr_los'g' (mozliwoéé w.yboru oraz zmiany 5,80 6,00 113
terminu i miejsca doreczenia przesytki)

Zrédto: opracowanie wilasne.

Analizujac oceny ekspertow, wymiar empatia ma silny wpltyw na jako$¢ ustug

kurierskich ($rednia 4,96), w tym przede wszystkich indywidualizacja ustugi w zakresie

dogodnego czasu realizacji ustugi, terminu i formy ptatnosci (Srednia 6,0) oraz dbanie

0 realizacj¢ i zabezpieczenie interesow klienta ($rednia 5,5). Niskie oceny wskazano

w przypadku czynnika dotyczacego zaangazowania firmy kurierskiej w akcje spoteczne

($rednia 3,3), gdyz w opinii ekspertow spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu stanowi

jedynie dziatalno$§¢ wspomagajacg przedsiebiorstw logistycznych, a nie wptywajaca

bezposrednio na ksztattowanie jakos$ci ustug (tabela 4.30).

Tabela 4.30. Podstawowe miary statystyczne dla czynnikow w ramach wymiaru empatia

Symbol . % . . Odchylenie
czynnika Nazwa czynnika Srednia Mediana standardowe
empatia
K34 indywidualizacja ushugi 6,0 6,0 0,9
K35 poswigcanie klientowi pelnej uwagi 5,0 5,0 1,2
dbanie o realizacj¢ i zabezpieczenie interesOw

K36 Klienta 55 6,0 1,7
zaangazowanie firmy kurierskiej w akcje

K37 spoleczne 33 3,5 1,6

K38 przestrzeganie przez firme kurierska zasad 50 50 13
etyki w biznesie ' ' '

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Pigty wymiar dotyczacy dostepnosci i kompleksowosci ustug zostal oceniony

wysoko ($rednia 5,63), bardzo wysokie oceny uzyskaly nastepujace czynniki:

mozliwo$¢ wyboru formy nadania lub dostawy przesytki ($rednia 6,50) oraz
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zapewnienie dogodnej lokalizacji oddziatow, punktow nadania/odbioru przesytki i
dogodnych godzin pracy (srednia 6,00). Wysokie oceny tych dwoch czynnikow maja
zwigzek z oczekiwaniami klientéw, co podkreslali eksperci w pierwszej czgsci badania.
Relatywnie mniej istotny jest roznorodny zakres oraz zasieg §wiadczonych ushug

($rednia 5,20) oraz szeroki wachlarz ustug dodatkowych (srednia 4,80) (tabela 4.31).

Tabela 4.31. Podstawowe miary statystyczne dla czynnikéw w ramach wymiaru dostgpnosé
i kompleksowosé ustug

cszzrr?r?lﬁla Nazwa czynnika Srednia | Mediana Sg?g;):,ﬁgxe
dostepnosé i kompleksowosé ustug

K39 szeroki wachlarz ustug dodatkowych 4,80 5,00 1,46
dogodna lokalizacja oddziatow oraz punktéw

K40 nadania/odbioru przesytki, dogodne godziny 6,00 6,50 1,41
pracy
roznorodny zakres oraz zasi¢g $wiadczonych

K41 ushug 5,20 5,00 1,46

K42 mozliwo$¢ wyboru formy nadania lub dostawy 650 700 076
przesyiki ' ' '

Zrédto: opracowanie wlasne.

Biorgc pod uwage oceny wszystkich szesciu wymiarow, najwigkszy wpltyw na
jako$¢ ustug kurierskich z perspektywy przedsi¢biorstw logistycznych ma zdolnosé
reagowania przejawiajaca si¢ w sprawnej i szybkiej obstudze zamowien i zwrotow
towarow, gotowosci pracownikow do podejmowania dziatan w przypadku problemow
oraz elastycznosci w zakresie zmiany miejsca i terminu dostarczenia/nadania przesytki.
Silny wptyw ma rowniez solidnos¢, w tym przede wszystkim te czynniki, ktore sg istotne
réowniez z punktu widzenia klientow i odbiorcéw, a wigc terminowos$¢ oraz skutecznos¢
doreczenia przesytek. Eksperci wskazali rowniez, ze silnymi determinantami jakoS$ci
ustug kurierskich sa: dostepnosé¢ i kompleksowosé oraz pewnosé ustugi, podczas gdy
najmniej istotne sa aspekty zwiazane z empatig (rysunek 4.5). Jednakze, w kontekscie
przeprowadzonych wywiadéw z ekspertami, wydaje si¢, ze wlasnie empatia
przejawiajaca si¢ w personalizacji uslug bedzie jednym z kluczowych czynnikdéw

determinujgcych jakos¢ ustug kurierskich w najblizszej przysztosci.
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materialno$¢ ustugi

5,28
dostepnos¢i 5,63 578
kompleksowo$¢ ustug solidnosé
5,64
empatia4'96 pewnosé

5,90
zdolno$é reagowania

Rysunek 4.5. Rozktad s$rednich ocen dla wszystkich wymiarow w ramach badania
przedsiebiorstw §wiadczacych ustugi kurierskie

Zrédto: opracowanie wilasne.
Hekok

Przeprowadzone badania iloSciowe i jakosciowe pozwolity na sformutowanie
nastgpujacych wnioskow dotyczacych ksztattowania jakosci ustug kurierskich:

1. Ushugi Kkurierskie sg najbardziej preferowang forma dostawy produktow
zamawianych on-line w relacji B2C (sklep internetowy — klient indywidualny).

2. Sklepy internetowe oceniaja jako$¢ ustug kurierskich na niskim poziomie ($rednia
2,2), a odbiorcy indywidualni na poziomie $rednim (3,6), co potwierdza potrzebe
identyfikacji obszarow wymagajacych doskonalenia w kontekscie osiggania
wysokiej jakosci ustug kurierskich w ocenie klientow.

3. W wyniku przeprowadzonej eksploracyjnej analizy czynnikowej wskazano siedem
wymiarow ksztattujacych jakos¢ ustug z perspektywy sklepow internetowych oraz
sklasyfikowano czynniki w ramach tych wymiaréw. Wyodrebniono nastepujace
wymiary: wspolpraca, identyfikacja wizualna, kompleksowosé i dostgpnosé ustug,
konkurencyjnos¢ i niezawodnos¢, wiarygodnosé, funkcjonalnos¢ oraz empatia.
Sposréd wszystkich wymiaréw, najwigkszy wpltyw na jako$¢ ustug kurierskich ma

wspolpraca, konkurencyjnosé i niezawodnosé ustug oraz funkcjonalnosé.
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W przypadku badania odbiorcéw indywidualnych, przeprowadzona eksploracyjna
analiza czynnikowa umozliwita wskazanie siedmiu wymiaréw ksztattujacych
postrzegang jako$¢ ustug kurierskich, w tym niezawodnosé, identyfikacja wizualna,
kompleksowos¢ ustug, kapital relacyjny, spoteczna odpowiedzialnosé, zdolnosé
reagowania oraz jakos¢ techniczna. Wedlug klientow indywidulanych
najistotniejsza w kontekscie jakosci ustug kurierskich okazata si¢ niezawodnosé,
zdolnos¢ reagowania oraz kapitat relacyjny.

Z uwagi na r6zng klasyfikacje przyjeta dla kazdej grupy respondentéw trudno jest
wprost poréwna¢ wyniki oceny wplywu poszczegdlnych wymiaroéw na jakos¢ ustug
kurierskich. Jednakze, mozliwe jest wskazanie obszardéw, ktére sg istotne dla
obydwu oraz kazdej z grupy interesariuszy, tym samym wskazujac potencjalne
kierunki doskonalenia jakosci ushug kurierskich. Z perspektywy obydwu grup
klientow najistotniejsza okazala si¢ niezawodnos¢ ustug kurierskich (w przypadku
sklepow internetowych potaczona z konkurencyjnoscia) oraz aspekty zwigzane
z komunikacjg pomiedzy klientem a przedsigbiorstwem kurierskim wplywajace na
udang wspotprace (czynnik zdolnosé¢ reagowania — w przypadku odbiorcow
ostatecznych, wspdlpraca — w przypadku sklepow internetowych). Sklepy
internetowe zwracajg rowniez szczegbdlng uwage na funkcjonalnosé ustug. Wedtug
obydwu badanych grup najmniejszy wptyw na jako$¢ ustug kurierskich miata
identyfikacja wizualna.

W wyniku zastosowania eksploracyjnej analizy czynnikowej opracowano skale
wskazujace wymiary oraz opisujace je zmienne. Skale moga by¢ wykorzystane jako
narzedzie do pomiaru jakosci ustug kurierskich w branzy e-commerce z perspektywy
klientow — sklepow internetowych oraz odbiorcow indywidualnych.

Branza e-commerce, a w szczegdlnosci transakcje w relacji B2C, generuje
specyficzne wyzwania zwigzane ze $wiadczeniem ustug kurierskich. Z jednej strony,
problematyczna jest obstuga ,,pierwszej mili”, z uwagi na zmienno$¢ popytu na
przesytki oraz roznorodno$¢ sprzedawanych towarow przez sklepy internetowe.
Z drugiej strony, wymagajgca jest rowniez obstuga ,,ostatniej mili”, w szczego6lnosci
ustalenie doktadnego czasu i miejsca odbioru paczki przez 0soby prywatne oraz

nieprzewidziane zachowania odbiorcow. Szczegbdlnym wyzwaniem sg réwniez



10.

11.

ustugi $wiadczone w obrocie migdzynarodowym ze wzglgdu na dlugotrwate
procedury celne, uwarunkowania rynkowe i prawne w poszczegdlnych Krajach,
rozne do$wiadczenia partneroOw zagranicznych w branzy transportowej, a takze
odmienng specyfike pracy.

Jakos$¢ ustug kurierskich jest rdznie postrzegana przez przedsiebiorstwa logistyczne.
Cze$¢ badanych przedsigbiorstw prezentowata podejscie procesowe, zgodnie
z ktorym jako$¢ $wiadczonych ustug oznacza spelnienie pewnych zalozen
operacyjnych ustalonych w przedsigbiorstwie. Natomiast, znaczna czg¢$¢ badanych
operatoréw definiowata jako$¢ w perspektywie uzytkownika ustug, jako speknienie
potrzeb klientow i odbiorcow przesytek, podkreslajac przy tym rézne oczekiwania
tych dwoch grup podmiotéw w stosunku do ustugi kurierskie;j.

Swiadczenie wysokiej jako$ci ustug pozwala na osiaganie bezposrednich korzysci
przez operatorow logistycznych, w szczegolnosci wzrost wolumenu obstugiwanych
przesytek, zwickszenie przychodéw oraz utrzymanie dtugotrwatych relacji
z dotychczasowymi klientami i odbiorcami oraz pozyskanie nowych partnerow
biznesowych. Zadowolenie odbiorcow ostatecznych z ustugi dorgczenia produktow
zamawianych on-line przektada si¢ na pozytywne opinie o sklepach internetowych,
a tym samym wptywa na zwigkszenie wartosci ich sprzedazy.

Przedsiebiorstwa logistyczne w celu zapewnienia wysokiej jakosci §wiadczonych
ustug Kkurierskich podejmuja roéznorodne dziatania dotyczace przede wszystkim
inwestycji w rozbudowe infrastruktury, wdrazania nowoczesnych technologii,
budowania trwatego i lojalnego zespotu oraz ksztalttowania pozytywnego wizerunku
i marki przedsigbiorstwa.

Jednym z gléwnych motoréw napedzajacych rozwoj rynku ustug kurierskich
W najblizszej przysztosci, jest rosnaca popularno$¢ zakupow internetowych.
W konsekwencji operatorzy beda poszukiwa¢ pozadanych przez klientow
nowoczesnych rozwigzan w celu zapewnienia jak najwyzszej jakosci §wiadczonych
ustug. Istotna w tym kontekscie bedzie dalsza rozbudowa sieci punktow
nadania/odbioru paczek, dostepnos¢ ,,ustug mobilnych” oraz personalizacja ustugi

poprzez zapewnienie dostawy na zadanie. Przewiduje si¢ dalszg automatyzacje
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I robotyzacj¢ ustugi oraz wykorzystanie sztucznej inteligencji w celu zastgpienia
pracy czlowieka podczas $wiadczenia ustug kurierskich.

W opinii badanych przedsigbiorstw logistycznych, najwigkszy wptyw na jako$¢
ustug kurierskich ma zdolnos$¢ reagowania przejawiajaca si¢ w sprawnej i szybkiej
obstudze zamowien oraz zwrotow towarow, jak rowniez gotowosc i elastycznos¢
pracownikow w zakresie podejmowania dziatan w przypadku problemow. Bardzo
istotna jest rowniez solidno$¢ podczas $wiadczenia ustug, w tym przede wszystkim
terminowos$¢ oraz skuteczno$¢ doreczenia przesylek. Eksperci wskazali réwniez, ze
silnymi determinantami jakosci ustug kurierskich sa dostepnos¢ i kompleksowos¢
oferowanych ustug oraz pewno$¢ przejawiajgca sie w sprawnej komunikacji

z klientem oraz ksztaltowaniu pozytywnego wizerunku firmy.



5. MODEL SYSTEMU KSZTALTOWANIA JAKOSCI USLUG
KURIERSKICH W BRANZY E-COMMERCE W RELACJI B2C

5.1. Zatozenia relacyjnego modelu systemu ksztatltowania jakosci ustug
kurierskich

Krytyczna analiza literatury przedmiotu oraz wyniki badan wtasnych potwierdzity,
ze specyfika branzy e-commerce wymaga spojrzenia na jako$¢ ustug kurierskich
z perspektywy trzech interesariuszy w relacji B2C: klienta biznesowego — sklepu
internetowego, klienta indywidualnego — odbiorcy prywatnego oraz przedsigbiorstwa
$wiadczacego ustugi kurierskie.

Biorac pod uwage wyniki studiow literaturowych oraz badan wlasnych,
sformutowano nastgpujace ogolne zalozenia relacyjnego modelu systemu ksztattowania
jakosci ustug kurierskich w branzy e-commerce:

1. Model nalezy rozumie¢ jako uproszczony obraz badanego systemu ksztaltowania
jakosci ustug kurierskich z uwzglednieniem specyfiki branzy e-commerce.

2. Majac na uwadze ogdlna teorie systemu definiowanego jako ,,cato$¢ sktadajaca sig
Z czeSci pozostajagcych w stanie interakcji”?*, system ksztattowania jako$ci ustug
kurierskich to uktad powigzanych ze sobg elementoéw (czynnikdéw) determinujacych
jakos¢ ustug kurierskich zuwzglednieniem perspektywy trzech interesariuszy
w relacji B2C: sklepu internetowego, odbiorcy indywidualnego oraz przedsigbiorstwa
swiadczacego ustugi kurierskie.

3. Relacyjny model systemu ksztaltowania jakos$ci uslug kurierskich w branzy
e-commerce przedstawia czynniki determinujace jako$¢ ustug kurierskich oraz
powigzania migedzy nimi z perspektywy trzech interesariuszy, w szczegdlnosci
czynniki kluczowe oraz czynniki petlnigce inne funkcje w badanym systemie.

4. Budowg modelu oparto o czynniki, ktore zostaty wskazane jako najistotniejsze przez
wszystkie lub przynajmniej dwie grupy respondentéw (czynniki 1-12 w tabeli 5.1),
co umozliwi wskazanie relacji pomi¢dzy badanymi interesariuszami. Pozostate
czynniki, ktore sa specyficzne dla danej grupy respondentéw nie zostaty

uwzglednione w analizie. Najistotniejsze czynniki determinujace jako$¢ ustug

29 E. Wotoszyn, Koncepcja systemu otwartego Ludwiga von Bertalanffy ego, ,,Filozofia Nauki” 1997,
nr5(1), s. 134-139.
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z perspektywy trzech interesariuszy zaangazowanych w proces §wiadczenia ushug

kurierskich przestawiono w tabeli 5.1.

Tabela5.1. Najistotniejsze czynniki determinujace jako$¢ ushug z perspektywy trzech
interesariuszy zaangazowanych w proces §wiadczenia ustug kurierskich

Srednia ocen
Symbol ] cobi
=P | czynnika Nazwa czynnika Sklepy Odbiorcy 333322052;:;
internetowe | indywidualni kurierskie
1. TER terminowo$¢ dorgczenia przesytek 6,78 6,76 6,70
2. SKU skuteczno$¢ dorgczenia 6,78 6,66 6,70
3. USZK brak uszkodzen przesytki 6,79 6,74 6,40
kulturalne i uprzejme zachowanie
4. KUL DTy 6,25 - 6,10
sprawna komunikacja pomiedzy
5. KOM pracownikami firmy kurierskiej 6,47 6,28 6,40
a klientem
gotowos$¢ do szybkiej reakcji na
& ey zgtaszane problemy g 53720 52l
7. OBS sprawna i szybka obsluga zamowien 6,56 6,53 6,40
8. Z2GO zgodnos¢ i kompletno$¢ zamowienia 6,65 6,66 —
pozytywne relacje i doswiadczenia
9. REL klienta z korzystania z ustugi 6,24 6,13 -
kurierskiej
10 KON tatwy kontakt klienta z firmag 6.48 6.31 6.00
) kurierska ' ' '
1 ELA elastycznos$é w zakresie wyboru lub 6.23 6.00
) zmiany terminu i miejsca doreczenia ' '

12 FOR mozliwos$¢ wyboru formy nadania lub _ 614 650
) dostawy przesytki ' '
13, INFR rozbudoyvana oraz dobrzg - - 6,50

Wwyposazona sie¢ operacyjna
nowoczesne i funkcjonalne - -
14. I technologie teleinformatyczne 6,60
15. TECH nowoczesne rozwiazania techniczne — — 6,10
16. DOST dostepno$¢ ustugi - - 6,00
17. ZWR szybki zwrot kwoty pobrania - — 6,20
18. IND indywidualizacja ustug - - 6,00
19 INFO doktadna i jasna informacja o - 607 B
) warunkach realizacji ustugi '
20 BEZP bezpieczenstwo realizowanych 650 - B
) transakcji '
21. ZAUF zaufanie do firmy kurierskiej 6,36 — —
22. CENA atrakcyjna polityka cenowa i rabatowa 6,50 — —
2 doswiadczenie i wiarygodnos¢ firmy - -
23. | DOSW Kurierskiej 6,14
24. PROS prostota zlozenia zlecenia 6,26 — —
przejrzyste procedury, dokumenty i - -
25. PROC standardy obstugi 6,26
2. INTER dbame o real_lzaqe; i zabezpieczenie 6,07 - -
interesow klienta

Zrodlo: opracowanie wlasne.

5. Opracowanie modelu systemu ksztaltowania jako$ci uslug kurierskich wymaga

zaangazowania wszystkich interesariuszy procesu §wiadczenia ustugi kurierskiej
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W branzy e-commerce, ze szczegélnym uwzglednieniem pracownikéw sklepow
internetowych, e-konsumentéw oraz przedsigbiorstw logistycznych, jak réwniez
ekspertow zewnetrznych (przedstawicieli $wiata nauki), by zachowaé zasade
triangulacji danych i informacji.

6. Opracowany model moze by¢ wykorzystywany jako narzedzie wspomagajace
wdrozenie dziatan doskonalagcych w przedsicbiorstwach $wiadczacych ustugi

kurierskie.

5.2. Relacyjny model systemu ksztattowania jakosci ustug kurierskich
W branZy e-commerce

Opracowanie relacyjnego modelu systemu ksztattowania jakosci ustug kurierskich
w branzy e-commerce uwzgledniajacego relacje¢ B2C obejmowato nastgpujace etapy

przedstawione na rysunku 5.1.

Etap 1: Sporzadzenie listy czynnikéw detreminujacych jako$¢ ustug kurierskich

Badania ilosciowe Badania jakos$ciowe

Etap 2: Opis wzajemnych powiazan miedzy czynnikami w celu rekonstrukeji systemu ksztaltowania
jakosci ustug kurierskich

Analiza strukturalna Panel ekspercki

Etap 3: Identyfikacja zmiennych kluczowych oraz innych funkeji pelnionych przez pozostale czynniki
w badanym systemie

Analiza strukturalna

A 4

Etap 4: Opracowanie relacyjnego modelu systemu ksztaltowania jakosci ustug kurierskich

w branzy e-commerce

Analiza konstrukcji logicznej

Rysunek 5.1. Schemat operacjonalizacji etapu badawczego obejmujacego opracowanie
relacyjnego modelu systemu ksztaltowania jakosci ustug kurierskich w branzy
e-commerce

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Etap 1 obejmowat sporzadzenie listy czynnikow wplywajacych na jakos¢ ustug
kurierskich z perspektywy trzech podmiotow zaangazowanych w realizacj¢ uslug

kurierskich. Punkt wyjscia do przeprowadzenia kolejnych etapéw badania stanowita
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lista dwunastu czynnikéw, ktora zostata sporzadzona na podstawie badan ilosciowych
przeprowadzonych wsrod sklepow internetowych i odbiorcow indywidualnych oraz
badan jako$ciowych w przedsiebiorstwach logistycznych. Wybor czynnikéw do analizy
strukturalnej byt dokonany na podstawie dwoch kryteriow:
= silnego wptywu czynnikow na jako$¢ ustug kurierskich — $rednia ocena
respondentdw powyzej poziomu 6,0;
= oceny czynnikow przez dwie lub wszystkie trzy grupy respondentow w celu
okreslenia zwigzkow pomigdzy czynnikami w kontekScie relacji migdzy

analizowanymi podmiotami (tabela 5.1).

Czynniki, ktore byly ocenione jedynie przez jedng z grup badanych interesariuszy
nie zostaty uwzglednione w analizie strukturalnej, rowniez ze wzglgdu na koniecznosé
ograniczenia ostatecznej liczby czynnikow w celu zachowania przejrzystosci
i czytelno$ci macierzy oraz zapewnienia odpowiedniego czas trwania panelu ekspertow.

W etapie 2 polegajacym na okresleniu wzajemnych zalezno$ci miedzy czynnikami
wykorzystano analize strukturalng, ktéra umozliwia porzadkowanie i analizowanie
zbiorow obejmujacych duzg liczb¢ zmiennych (czynnikéw) wzajemnie na siebie
oddzialywujacych. Na podstawie zaleznosci pomigdzy pozornie niezwigzanymi ze sobg
czynnikami, metoda pozwala wskaza¢ bezposrednie i posrednie relacje pomigdzy
czynnikami, a w konsekwencji umozliwia zidentyfikowanie czynnikoéw kluczowych.
Zaleta analizy strukturalnej jest mozliwos$¢ zidentyfikowania zwiazkéw laczacych
zmienne, ktérych wzajemne wplywy nie sa oczywiste i moga by¢ nierozpoznane nawet
dla ekspertow z danej dziedziny. Natomiast, podstawowym ograniczeniem metody jest
konieczno$¢ doboru takiej liczby zmiennej, aby mozliwe bylo przeprowadzenie oceny
eksperckiej w okreslonym przez badacza czasie®.

W panelu ekspertow oceniajacych wzajemne oddziatywanie 12 czynnikéw (tabela
5.2) wzigto udziat 16 oséb reprezentujacych interesariuszy zaangazowanych w proces
realizacji ushugi kurierskiej w relacji B2C oraz srodowisko naukowe. Site wpltywow
czynnikoéw oceniono wedtug skali czterostopniowe;j, gdzie: 0 oznaczato ,,brak wptywu”,
1 — ,staby wpltyw”, 2 — ,$redni wplyw” oraz 3 — ,,wptyw duzy”. Uzupelnienie przez

kazdego z ekspertow elektronicznej wersji formularza macierzy wplywow

203, Nazarko, H. Wnorowski, A. Kononiuk (red.), Analiza strukturalna czynnikéw..., op. cit., s. 15.
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bezposrednich z wykorzystaniem techniki CAWI umozliwito zidentyfikowanie relacji

pomiedzy czynnikami wplywajacymi na dany obszar badawczy.

Tabela5.2. Wykaz glownych czynnikéw determinujacych jako$¢ ustug kurierskich

Akronim Nazwa czynnika

TER terminowos$¢ dorgczenia przesytki

SKU skuteczno$¢ dorgczenia
USZK brak uszkodzen przesytki

KUL kulturalne i uprzejme zachowanie pracownikow

KOM sprawna komunikacja pomigdzy pracownikami firmy kurierskiej a klientem
GOT gotowos¢ do szybkiej reakcji na zgtaszane problemy

OBS sprawna i szybka obsluga zamowien

ZGO zgodno$¢ 1 kompletno$¢ zamowienia

REL pozytywne relacje i doswiadczenia klienta z korzystania z ustugi kurierskiej
KON tatwy kontakt klienta z firmg kurierska

ELA clastyczno$¢é w zakresie wyboru lub zmiany terminu i miejsca dorgczenia
FOR mozliwo$¢ wyboru formy nadania lub dostawy przesytki

Zrodto: opracowanie wlasne.

W ramach etapu 2 zostala przygotowana macierz wynikowa wzajemnego wplywu

czynnikow, na podstawie indywidualnych macierzy uzupelionych przez kazdego

z ekspertow w ramach przeprowadzonego panelu. Warto$ci wystepujace w macierzy

wynikowej uzyskano na podstawie dominanty ocen sit oddziatywan poszczegoélnych

czynnikow na inne czynniki dokonanych przez ekspertow. Okreslony w ten sposob

stopien wzajemnego oddzialywania poszczegoélnych czynnikow determinujacych jakos¢

ustug kurierskich przedstawiono w tabeli 5.3.

Tabela5.3. Stopien wzajemnego oddzialywania czynnikéw determinujacych jako$é ustug

kurierskich — macierz wplywow bezposrednich
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Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Eksperci uczestniczacy w badaniu okres$li 144 zalezno$ci pomiedzy czynnikami
(zmiennymi). W 72 przypadkach dominujaca warto$cig byto zero, oznaczajace brak
relacji miedzy zmiennymi, w 13 przypadkach stwierdzono sltabe zaleznosci,
a w 23 umiarkowane. Silne zaleznosci pomigdzy zmiennymi zostaly zidentyfikowane

w 36 przypadkach. Warto$ci rozne od zera zostaty wpisane w 50% pol (tabela 5.4).

Tabela 5.4. Charakterystyka macierzy wptywow bezposrednich

Wskaznik Wartos$¢
Wymiar macierzy 12
Liczba zer (brak wplywu) 72
Liczba jedynek (staby wptyw) 13
Liczba dwojek (sredni wptyw) 23
Liczba trojek (duzy wplyw) 36
Stopien wypetnienia 50%

Zrédlo: opracowanie whasne przy uzyciu programu MIC-MAC.

Sumaryczne wyniki obliczen dotyczace sit oddziatywan i zaleznosci bezposrednich
przestawiono w tabeli 5.5. Otrzymane wyniki wskazuja, ze silny wplyw bezposredni
na pozostate czynniki wywieraja nastegpujgce czynniki: GOT — gotowo$¢ pracownikow
firmy kurierskiej do szybkiej reakcji na zgtaszane problemy, KON — latwy kontakt
z firmg kurierskg, KOM — sprawna komunikacja pomig¢dzy pracownikami firmy
kurierskiej a sklepem internetowym i odbiorcg przesytki oraz OBS — sprawna i szybka
obstuga zamowien.

Czynnikami najbardziej zaleznymi od pozostatych sa: REL — pozytywne relacje
i do§wiadczenia klienta z korzystania z ustugi kurierskiej, OBS — sprawna i szybka
obstuga zamowien, SKU — skuteczno$¢ dorgczenia przesyltki oraz TER — terminowos$¢
doreczenia przesyiki.

Najmniejsza zalezno$¢ od innych czynnikow wykazat czynnik brak uszkodzen
przesytki (USZK) oraz kulturalne iuprzejme zachowanie pracownikow firmy
kurierskiej (KUL). Natomiast najmniejszy bezposredni wplyw na inne czynniki
wskazano w przypadku pozytywnych relacji i dos§wiadczen klienta z korzystania z ustugi
kurierskiej (REL).
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Tabela 5.5. Sumaryczne sity oddziatywan bezposrednich wystepujacych miedzy czynnikami

w analizie strukturalnej

Akronim Nazwa czynnika Symaryczna -Sumary.czn'a-
sila wplywu sila zaleznoSci

TER terminowos¢ dorgczenia przesyltki 9 23

SKU skuteczno$¢ doreczenia przesyltki 11 27

USZK | brak uszkodzen przesyiki 13 1

KUL k'ulturalne_z 1uprzejme zachowanie pracownikow 14 3
firmy kurierskiej
sprawna komunikacja pomie¢dzy pracownikami firmy

KOM kurierskiej a sklepem internetowym i odbiorca 19 10
przesyiki

GOT gotowos¢ pracownikow firmy kurierskiej do szybkiej 20 11
reakcji na zglaszane problemy

OBS sprawna i szybka obstuga zamoéwien 19 28

ZGO zgodnos$¢ 1 kompletno$¢ zamowienia 10 6

REL pozytywng relacje i doswladgz_ema klienta z 5 31
korzystania z ustugi kurierskiej

KON tatwy kontakt z firma kurierska 20 10

ELA elastycznpsc w zakr§51e zmiany terminu i miejsca 14 11
doreczenia przesytki

FOR mozhquc wyboru formy nadania lub dostawy 13 6
przesyiki

Zrédlo: opracowanie whasne przy uzyciu programu MIC-MAC.

W ramach przeprowadzonych analiz, przy wykorzystaniu programu MIC-MAC,

zostal utworzony graf obrazujacy silne oddzialywania bezposrednie wyrdznionych

czynnikow (rysunek 5.2). Nalezy zauwazy¢, ze niemalze wszystkie czynniki wykazuja

silne zaleznosci z kilkoma pozostatych czynnikow, oprocz czynnika Kkulturalne

i uprzejme zachowanie pracownikéw firmy kurierskiej (KUL), ktory wpltywa silnie

jedynie na ksztattowanie pozytywnych relacji i doswiadczen klienta z korzystania
z ustugi kurierskiej (REL).

Analiza grafu, przestawionego na rysunku 5.2 wskazuje, ze cztery czynniki

wykazuja najwiecej silnych powigzan z pozostatymi czynnikami, w tym sprawna

obstuga zamoéwien (OBS), terminowos$¢ doreczenia przesytki (TER), skutecznosc

doreczenia przesytki (SKU) oraz pozytywne relacje i doswiadczenia klienta

z korzystania z ustugi kurierskiej (REL).
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Rysunek 5.2.  Graf oddziatywan bezposrednich

Zrodto: opracowanie wiasne przy uzyciu programu MIC-MAC.
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Sprawna obstuga zaméwien (OBS) w duzym stopniu jednocze$nie wykazuje
zalezno$¢ od innych czynnikow i silne oddziatywanie na inne czynniki. Sprawna obstuga
zamdwien (OBS) zalezy az od 9 innych czynnikow: terminowosci dorgczenia przesytki
(TER), skutecznos$ci doreczenia przesytki (SKU), braku uszkodzen przesytki (USZK),
sprawnej komunikacji pomiedzy pracownikami firmy kurierskiej a sklepem
internetowym 1 odbiorca przesytki (KOM), gotowosci pracownikow firmy kurierskiej
do szybkiej reakcji na zglaszane problemy (GOT), zgodnosci i kompletnosci
zamdOwienia (ZGO), tatwego kontaktu zfirma kurierska (KON), elastycznosci
W zakresie zmiany terminu i miejsca dorgczenia przesylki (ELA) oraz mozliwosci
wyboru formy nadania lub dostawy przesytki (FOR). Jednoczesnie, czynnik sprawna
obstuga zamowien (OBS) w wysokim stopniu wptywa na terminowo$¢ doreczenia
przesytki (TER), skuteczno$¢ dorgczenia przesylki (SKU), gotowo$¢ pracownikow
firmy kurierskiej do szybkiej reakcji na zglaszane problemy (GOT) oraz pozytywne
relacje i doswiadczenia klienta z korzystania z ustugi kurierskiej (REL).

Z perspektywy przedsigbiorstw $wiadczacych ustugi kurierskie, interesujace sa
zaleznosci si¢ pomigdzy terminowoscig doreczenia przesytki (TER) a innymi
czynnikami. Terminowo$¢ doreczenia przesytki jest zalezna i jednocze$nie wptywa na
skuteczno$¢ doreczenia przesytki (SKU) i sprawng obstuge zaméwien (OBS). Ponadto,
terminowo$¢ doreczenia przesylki (TER) zalezy od proklienckiego zachowania
pracownikow zapewniajacego sprawna komunikacje na linii sklep internetowy — firma
kurierska — odbiorca paczek, gotowosci pracownikow firmy kurierskiej do szybkiej
reakcji na zglaszane problemy, jak rowniez elastycznosci w zakresie zmiany terminu
i miejsca dorgczenia przesyiki.

Podobne, silne zwiazki mozna wskaza¢ pomiedzy skutecznosciag dorgczenia
przesytki (SKU) a terminowos$cia dorgczenia przesylki (TER) i sprawna obstuga
zamoéwien (OBS). Dodatkowo skuteczno$¢ dorgczenia przesytki, ktora jest szczegdlnie
istotna z punktu widzenia przedsigbiorstw logistycznych zalezy od braku uszkodzen
przesytki (USZK), gotowosci pracownikow firmy kurierskiej do szybkiej reakcji na
zgtaszane problemy (GOT), zgodnosci i kompletnosci zamowienia (ZGO), tatwego
kontaktu z firmg kurierskg (KON) oraz elastycznosci w zakresie zmiany terminu

i miejsca doreczenia przesytki (ELA). Z jednej strony skuteczno$¢ dorgczenia przesytki
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zalezy wigc od technicznych aspektow realizacji ustug kurierskiej jak terminowos$¢ czy
brak uszkodzen przesytki, jednakze z drugiej strony istotny jest rowniez funkcjonalny
aspekt ustugi, a wiec mozliwo$¢ skontaktowania si¢ z firma kurierskg i pomoc
pracownikow oraz zapewnieni€é mozliwosci zmiany miejsca iterminu doreczenia
przesytki.

Ciekawym przypadkiem jest czynnik dotyczacy pozytywnych relacji i do§wiadczen
klienta z korzystania z ustugi kurierskiej (REL), ktory jest ksztaltowany niemalze przez
wszystkie czynniki, w tym: terminowosci dorgczenia przesytki (TER), skuteczno$ci
doreczenia przesytki (SKU), braku uszkodzen przesytki (USZK), kulturalnego
i uprzejmego zachowania pracownikow firmy kurierskiej (KUL), gotowoSci
pracownikéw firmy kurierskiej do szybkiej reakcji na zgltaszane problemy (GOT),
sprawnej i szybkiej obstugi zamoéwien (OBS), tatwego kontaktu z firmg kurierska
(KON), elastyczno$ci w zakresie zmiany terminu i miejsca dorgczenia przesytki (ELA),
mozliwosci wyboru formy nadania lub dostawy przesytki (FOR). Jednoczesnie relacje
i doswiadczenia klienta z korzystania z ustugi kurierskiej (REL) nie wywieraja wptywu
na inne czynniki.

Poza wymienionymi powyzszej czynnikami, istotnym czynnikiem, ktory wywiera
silny wptyw na inne aspekty zwigzane z ksztaltowaniem jakosci ustug kurierskich jest
gotowo$¢ pracownikow firmy kurierskiej do szybkiej reakcji na zglaszane problemy
(GOT). Czynnik ten oddziatywane silnie na: terminowosci doreczenia przesytki (TER),
skuteczno$ci dorgczenia przesylki (SKU), sprawng komunikacj¢ pomiedzy
pracownikami firmy kurierskiej a sklepem internetowym i odbiorca przesytki (KOM),
sprawng obsluge zamowien (OBS) oraz ksztaltowanie pozytywnych relacji
I doswiadczen klienta z korzystania z ustugi kurierskiej (REL).

Czeg$¢ pozostatych czynnikow wykazuje silny wpltyw na inne czynniki,
a jednocze$nie nie zalezy od innych czynnikow. W tej grupie mozna wymienic¢
W szczegdlnosdci nastepujace czynniki: brak uszkodzen przesytki (USZK), kulturalne
i uprzejme zachowania pracownikow firmy kurierskiej (KUL) oraz mozliwos¢ wyboru
formy nadania lub dostawy przesytki (FOR).

W etapie 3 przeprowadzonej analizy strukturalnej dokonano rozktadu czynnikéw na

plaszczyznie wptyw-zalezno$¢ przy wykorzystaniu programu MIC-MAC (rysunek 5.3).
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W efekcie wyodrgbniono grupy czynnikoéw wptywajacych na jakos$¢ ustug kurierskich
w podziale na czynniki: kluczowe, decydujace (determinanty), rezultatdéw, pomocnicze
oraz zewnetrzne. Przeprowadzona analiza strukturalna nie wykazata innych grup
czynnikow, ktore sg czgsto wskazywane w literaturze, w tym czynnikdéw: regulujacych,

celow oraz pomocniczych®?,

Whptyw

ZGO)|
& .
£y
Zaleznosc
O Czynniki kluczowe O Determinanty O Czynniki rezultatow
o Czynniki zewngtrzne Czynniki autonomiczne

Rysunek 5.3. Podzial czynnikéw analizy strukturalnaj bazujacy na oddziatywaniach
bezposrednich

Zrédlo: opracowanie whasne przy uzyciu programu MIC-MAC.

251 ], Nazarko, H. Wnorowski, A. Kononiuk (red.), 4naliza strukturalna..., op. cit., s. 45; D. Szpilko,
Foresight jako narzedzie doskonalenia zarzadzania turystykq w regionie, Oficyna Wydawnicza Politechniki
Biatostockiej, Bialystok 2016, s. 210.
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Czynnikiem kluczowym w badanym systemie taczacym duza sile oddzialywania
Z duzym stopniem zalezno$ci od innych czynnikdéw, okazata si¢ sprawna i szybka
obstuga zamowien (OBS). W grupie czynnikow decydujacych (determinant) znalazty
si¢ trzy czynniki: gotowo$¢ pracownikow firmy kurierskiej do szybkiej reakcji na
zglaszane problemy (GOT), tatwy kontakt z firma kurierska (KON) oraz sprawna
komunikacja pomig¢dzy pracownikami firmy kurierskiej a sklepem internetowym
i odbiorcg przesytki (KOM). Determinanty maja duzy wpltyw na system, czyli sg silnie
napedzajace badz hamujace, a jednoczes$nie trudne do skontrolowania. Do grupy
czynnikow rezultatow, ktore charakteryzuja sie matym oddziatywaniem a duza
zalezno$cig od innych czynnikow, zaliczono trzy czynniki: terminowos$¢ dorgczenia
przesytki (TER), skuteczno$¢ dorgczenia przesytki (SKU) oraz pozytywne relacje
i doswiadczenia klienta z korzystania z ustugi kurierskiej (REL). Czynnikiem
autonomicznym, ktory wykazuje niski wplyw na system oraz najmniejszg zaleznos¢,
okazal si¢ czynnik zgodno$¢ i kompletno$¢ zamodwienia (ZGO). Ostatnig grupe
stanowily czynniki zewnetrzne chrakteryzujace si¢ mniej istotnym wptywem na system
niz wptyw determinantdéw, ale wigkszym niz wptyw zmiennych autonomicznych. W tej
grupie znalazly si¢ cztery czynniki: brak uszkodzen przesytki (USZK), kulturalne
i uprzejme zachowania pracownikow firmy kurierskiej (KUL), elastyczno$¢ w zakresie
zmiany terminu i miejsca dorgczenia przesytki (ELA) oraz mozliwos¢ wyboru formy
nadania lub dostawy przesyltki (FOR).

W kolejnym etapie badania uwzgledniono oddzialywania posrednie pomigdzy
czynnikami. Ukryte interakcje mig¢dzy analizowanymi czynnikami mozliwe sg do
zidentyfikowania w wyniku obliczen wykorzystywanych w programie MIC-MAC.
Zastosowane algorytmy analizujac liczbe $ciezek i petli oddzialywan taczacych
poszczegodlne czynniki, pozwalaja zhierarchizowaé oraz odkry¢ zaleznosci, ktore nie
bylyby mozliwe do uchwycenia podczas analizy bezposrednich wptywow wynikajacych
z odpowiedzi ekspertow 2. Dane wejsciowe do wyznaczenia macierzy wplywow
posrednich (tabela 5.6) stanowita macierz wptywow bezposrednich (tabela 5.3). Macierz

wplywow posrednich, w porownaniu do macierzy wptywow bezposrednich, zawiera

22 Szczegdtowe informacje o sposobie identyfikacji posrednich w programie MIC-MAC zawarto
w: J. Nazarko, H. Wnorowski, A. Kononiuk (red.), Analiza strukturalna..., op. cit., s. 18-32.
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wysokie wartosci elementow, co wskazuje na znaczne zwigkszenie sity oddziatywan

pomiedzy czynnikami w poréwnaniu z sila oddziatywan bezposrednich. Proces

obliczeniowy macierzy wplywow posrednich osiagnal stabilno$¢ wzgledem rankingu

wplywu i sily zalezno$ci poszczegélnych czynnikow po trzech iteracjach, co oznacza,

ze przy wyznaczeniu sity oddziatywan posrednich uwzgledniono $ciezki i pgtle taczace

poszczegoblne czynniki o maksymalnej dtugosci 3.

Tabela 5.6. Stopien wzajemnego oddzialywania czynnikéw determinujacych jako$¢ ustug

kurierskich — macierz wplywow posrednich

TER | SKU | USZK | KUL [ KOM | GOT | OBS | ZGO | REL | KON | ELA | FOR

TER | 2691 | 2655 234 342 1293 | 1863 | 2736 594 3330 | 1329 801 873
SKU | 3394 | 3570 300 382 1813 | 2283 | 3574 818 4384 | 1751 | 1151 | 1049
USZK | 3480 | 3546 288 432 1794 | 2343 | 3681 807 4383 | 1791 | 1131 | 1041
KUL | 4756 | 4871 378 558 2459 | 3130 | 5116 | 1081 | 6067 | 2424 | 1617 | 1400
KOM | 6434 | 6740 540 751 3426 | 4316 | 6949 | 1522 | 8338 | 3311 | 2268 | 1892
GOT | 6494 | 6643 518 791 3345 | 4291 | 6971 | 1483 | 8220 | 3346 | 2142 | 1923
OBS | 5544 | 5821 414 647 3020 | 3568 | 6205 | 1300 | 7223 | 2889 | 2110 | 1462

ZGO | 2860 | 2894 237 374 1434 | 1941 | 3006 646 3575 | 1455 910 880

REL | 2466 | 2529 198 276 1276 | 1627 | 2668 561 3175 | 1255 842 721
KON [ 6506 | 6637 535 757 3382 | 4326 | 6916 | 1515 | 8262 | 3342 | 2166 | 1922
ELA | 3765 | 3870 303 477 1938 | 2514 | 4056 863 4782 | 1933 | 1279 | 1101
FOR | 3630 | 3723 309 434 1888 | 2443 | 3813 858 4580 | 1872 | 1155 | 1113

Zrodlo: opracowanie wiasne przy uzyciu programu MIC-MAC.

Sumaryczne wyniki obliczen dotyczace sity oddziatywan i zaleznosci posrednich

przedstawiono w tabeli 5.7. Nalezy zauwazy¢, iz otrzymane wyniki wskazuja, ze silny

wplyw i zalezno§¢ w wypadku oddziatlywan posrednich na pozostate czynniki wywieraja

te same czynniki, ktore zostaly wskazane w wypadku analizy oddziatywan

bezposrednich (porownaj: tabela 5.5).
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Tabela5.7. Sumaryczne sity oddzialywan posrednich wystgpujacych migdzy czynnikami
w analizie strukturalnej

Sumaryczna Sumaryczna

LT e FRnE sila wplywu | sila zaleznoS$ci
TER terminowo$¢ dorgczenia przesylki 18741 52020
SKU skuteczno$¢ dorgczenia przesytki 24469 53499

USZK | brak uszkodzen przesytki 24717 4254

kulturalne i uprzejme zachowanie pracownikow

KUL - G 33857 6221
firmy kurierskiej
sprawna komunikacja pomie¢dzy pracownikami firmy

KOM kurierskiej a sklepem internetowym i odbiorca 46487 27068
przesyiki

GOT gotov&_/_os'c' pracownikow firmy kurierskiej do szybkiej 46167 34645
reakcji na zgtaszane problemy

OBS sprawna i szybka obstuga zamowien 40203 55691

ZGO zgodno$¢ i kompletnos¢ zamowienia 20212 12048

REL pozytywne relacje i doswiadczenia klienta z 17594 66319

korzystania z ushugi kurierskiej
KON fatwy kontakt z firma kurierska 46266 26698
elastyczn_osc w zakr§51e zmiany terminu i miejsca 26881 17572
doreczenia przesyltki

mozliwos¢ wyboru formy nadania lub dostawy
przesyiki

ELA

FOR 25818 15377

Zrédlo: opracowanie whasne przy uzyciu programu MIC-MAC.

Analiza wynikéw przedstawionych w formie grafu wptywow posrednich wskazuje
znacznie mniej silnych i bardzo silnych zaleznosci pomigdzy czynnikami niz analiza
wplywow bezposrednich (rysunek 5.4). Wérod czynnikow, ktore wykazujg silne lub
bardzo silne zaleznosci posrednie od Kilku czynnikow mozna wskazac:

= relacje i do§wiadczenia klienta z korzystania z ustugi kurierskiej (REL) — zaleza
bardzo silnie od tatwego kontaktu z firma kurierska (KON), sprawnej komunikacji
pomigdzy pracownikami firmy kurierskiej a sklepem internetowym i odbiorca
przesytki (KOM) oraz gotowosci pracownikow firmy kurierskiej do szybkiej
reakcji na zglaszane problemy (GOT);

= sprawna i szybka obstuga zamowien (OBS) oraz skuteczno$¢ doreczenia przesyiki

(SKU) sa silnie ksztaltowane przez tatwy kontakt z firma kurierska (KON),

sprawng komunikacje¢ pomiedzy pracownikami firmy kurierskiej a sklepem

internetowym i odbiorca przesytki (KOM) oraz gotowos¢ pracownikow firmy

kurierskiej do szybkiej reakcji na zgtaszane problemy (GOT).
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Analizujac graf wptywow posrednich mozna zaobserwowac, ze wsrdd czynnikow,
ktore silnie oddziatywaja na inne mozna wymieni¢ jedynie cztery czynniki zwigzane
z funkcjonalnymi aspektami realizacji ustugi kurierskiej. W tej grupie mozna wskazac¢
w szczegolnosci nastepujace czynniki: sprawng komunikacje pomiedzy pracownikami
firmy Kkurierskiej a sklepem internetowym i odbiorca przesytki (KOM), gotowosé
pracownikow firmy kurierskiej do szybkiej reakcji na zglaszane problemy (GOT), tatwy
kontakt z firmg kurierska (KON) oraz sprawng i szybka obstuge zamowien (OBS).
Wskazane powyzej czynniki wykazywaly si¢ rowniez silnymi oddziatywaniami
bezposrednimi na inne czynniki.

Analiza grafu wptywow posrednich pozwolita na zidentyfikowanie nast¢pujacych
zjawisk, ktorych nie wykazata analiza wptywow bezposrednich:

= jstotna rola sprawnej komunikacji pomiedzy pracownikami firmy kurierskiej

a sklepem internetowym i odbiorcg przesytki (KOM) w kontekscie ksztattowania

pozytywnych relacji i doswiadczen klienta z korzystania z ustugi kurierskiej (REL)

oraz skuteczno$ci doreczenia przesytki (SKU);

= bardzo silne oddziatywania posrednie wystepujace W przypadku jedynie czterech
czynnikow, wskazuja potencjalne obszary doskonalenia jakosci ustug kurierskich —
szczegblne] uwagi wymaga ksztaltowanie pozytywnych relacji i do$wiadczen
klienta z korzystania z ustugi kurierskiej (REL), na ktore silnie wptywa tatwy
kontakt z firma kurierska (KON), sprawna komunikacja pomiedzy pracownikami
firmy kurierskiej a sklepem internetowym i odbiorcg przesytki (KOM) oraz
gotowo$§¢ pracownikow firmy kurierskiej do szybkiej reakcji na zglaszane

problemy (GOT).
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Oddziatywanie bardzo stabe
Oddziatywanie stabe
Oddziatywanie $rednie
Oddziatywanie silne
Oddziatywanie bardzo silne

Rysunek 5.4. Graf oddziatywan posrednich

Zrodto: opracowanie whasne przy uzyciu programu MIC-MAC.
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Rozktad czynnikow w analizie strukturalnej na ptaszczyznie wplyw — zalezno§¢
z uwzglednieniem oddziatywan posrednich przedstawiono na rysunku 5.5. W przypadku
oddziatywan posrednich, podobnie jak w analizie odziatywan bezposrednich, czynniki
zostaly podzielone na pie¢ grup: kluczowe, decydujace, rezultatow, zewngtrzne

i autonomiczne.

Wpltyw

.
UsZ) %

f
ZGO)|

Zaleinosé

Q Czynniki kluczowe O Determinanty O Czynniki rezultatdw

@ Czynniki zewnetrzne Czynniki autonomiczne

Rysunek 5.5.  Podzial czynnikow analizy strukturalnaj bazujacy na oddziatywaniach posrednich

Zrodto: opracowanie whasne przy uzyciu programu MIC-MAC.

W poréwnaniu do analizy wptywow bezposrednich, w przypadku oddziatywan
posrednich zmienit si¢ nieznacznie uktad czynnikow w poszczegdlnych grupach. Do
grupy czynnikow kluczowych, decydujacych i rezultatow nalezg te same czynniki.
Czynnikiem kluczowym okazala si¢ rowniez sprawna iszybka obsluga zamowien
(OBS), jednakze jej wptyw i zalezno$¢ nieznacznie spadta w poréwnaniu do analizy

strukturalnej bazujacej na oddziatywaniach bezposrednich. Grupg czynnikéw
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decydujacych (determinanty) tworza te same czynniki co w poprzedniej analizie.
W szczeg6lnosci w tej grupie mozna wskaza¢ nastepujace czynniki: Sprawng
komunikacje pomig¢dzy pracownikami firmy Kkurierskiej a sklepem internetowym
i odbiorcg przesytki (KOM), tatwy kontakt z firmg kurierska (KON) oraz gotowo$é
pracownikow firmy kurierskiej do szybkiej reakcji na zgtaszane problemy (GOT). Do
grupy czynnikow rezultatow zaliczono rowniez te same czynniki: pozytywne relacje
i doswiadczenia klienta z korzystania z ustugi kurierskiej (REL), terminowos$¢
dorgczenia przesytki (TER) oraz skuteczno$¢ dorgczenia przesytki (SKU).
W przypadku, terminowosci oraz skutecznosci dorgczenia przesytki nieznacznie spadt
ich wptyw na inne czynniki. Czynniki rezultatow sg szczegdlnie zalezne od zachowania
determinantow oraz czynnikoéw kluczowych, czyli w analizowanym przypadku zaleza
od: sprawnej i szybkiej obstugi zamowien (OBS), komunikacji pomigdzy pracownikami
firmy kurierskiej a sklepem internetowym i odbiorcg przesytki (KOM), tatwego
kontaktu z firma kurierska (KON) oraz od gotowosci pracownikow firmy kurierskiej do
szybkiej reakcji na zglaszane problemy (GOT).

Inny uktad czynnikow, w poréwnaniu do analizy strukturalnej wplywow
bezposrednich, mozna zaobserwowa¢ w przypadku czynnikow zewnetrznych
i autonomicznych. Wyniki analizy strukturalnej obejmujacej oddziatywania posrednie,
wskazaty spadek wptywu nastgpujacych czynnikow: brak uszkodzen przesytki (USZK),
elastycznos¢ w zakresie zmiany terminu i miejsca doreczenia przesytki (ELA) oraz
mozliwo$¢ wyboru formy nadania lub dostawy przesytki (FOR). W rezultacie czynniki
te zostaly przesunigte z grupy czynnikow zewnetrznych do autonomicznych
pozostawiajac w tej grupie jedynie czynnik Kkulturalne i uprzejme zachowanie
pracownikow firmy kurierskiej (KUL). Zgodnie z zalozZeniami analizy strukturalne;j,
czynniki autonomiczne nie wywierajg istotnego wplywu na zachowanie badanego
systemu jako catosci. Natomiast czynnik zewnetrzny — Kkulturalne i uprzejme
zachowanie pracownikow firmy kurierskiej (KUL) majac stosunkowo silny wptyw,
moze stac¢ si¢ pomocny w ksztattowaniu Systemu.

Rezultatem wszystkich poprzednich etapéw procesu badawczego byto opracowanie
relacyjnego modelu systemu ksztaltowania jakoSci ustug kurierskich w branzy

e-commerce uwzgledniajagcego relacje B2C (rysunek 5.6). Model odzwierciedla
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czynniki determinujace jako$¢ ustug kurierskich, silne odzialywania bezposrednie
i posrednie miedzy czynnikami oraz funkcje petnione przez czynniki w Systemie
ksztatltowania jako$ci z uwzglednieniem trzech grup interesariuszy: odbiorcow
indywidulanych, sklepéw internetowych oraz przedsiebiorstw $wiadczacych ushlugi
kurierskie. W celu uproszczenia modelu oraz wskazania relacji pomiedzy
analizowanymi interesariuszami, model przedstawia zalezno$ci wytacznie pomiedzy
czynnikami, ktdre zostaty wybrane przez przynajmniej dwie grupy podmiotow.
Wedhlug wszystkich grup interesariuszy czynnikiem kluczowym w kontekscie
ksztattowania jakos$ci ustug kurierskich jest sprawna i szybka obstuge zamowien (OBS),
obejmujaca wszystkie etapy realizacji ustugi kurierskiej od przyjgcia zamowienia ze
sklepu internetowego, az po doreczenie przesyitki do klienta. Sprawna i szybka obstuga
zamowienia zalezy nie tylko od wielu czynnikdéw, lecz jednocze$nie wplywa na
terminowos$¢ dorgezenia przesytki (TER), skutecznos$¢ doreczenia przesytki (SKU) oraz
gotowo$¢ pracownikow firmy kurierskiej do szybkiej reakcji na zglaszane problemy
(GOT). Czynnikami rezultatow, a wiec zaleznymi w duzym stopniu od innych
czynnikow a mniej oddziatywujacymi na system, okazata si¢ terminowos$¢ doreczenia
przesytki (TER) oraz skuteczno$¢ dorgczenia przesytki (SKU). Natomiast
determinantami systemu, ktore maja silny wpltyw na pozostale czynniki a mniejsza
zalezno$¢ od innych czynnikow, sg aspekty zwigzane z zapewnieniem biezacego
przeptywu informacji dzigki sprawnej komunikacji pomigdzy pracownikami firmy
kurierskiej a sklepem internetowym i odbiorca przesytki (KOM), fatwemu kontaktowi
z firma kurierska (KON) oraz gotowo$ci pracownikoéw firmy kurierskiej do szybkiej

reakcji na zglaszane problemy (GOT).
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Rysunek 5.6. Relacyjny model systemu ksztaltowania jako$ci ustug kurierskich w branzy e-commerce (wptywy bezposrednie)

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Biorgc pod uwagg relacje pomigdzy odbiorca indywidualnym a przedsigbiorstwem
$wiadczacym ushug kurierskie, istotna w kontekscie jakosci ustug, oprocz czynnikow
omoOwionych powyzej, jest mozliwo§¢ wyboru formy nadania lub dostawy przesytki
(FOR) oraz brak uszkodzen przesytki (USZK). W systemie ksztattowania jako$ci ustug
kurierskich czynniki te petnig funkcje czynnikow zewngtrznych, a wiec sg niezalezne od
innych czynnikdéw oraz w niewielkim stopniu wptywaja na system.

Z perspektywy przedsiebiorstwa §wiadczacego ustugi kurierskie oraz sklepu
internetowego, czynnikiem zewn¢trznym a wigc niezaleznym od innych czynnikow, jest
kulturalne i uprzejme zachowanie pracownikow firmy kurierskiej (KUL). Czynnik ten
wykazuje silny wptyw na ksztatltowanie pozytywnych relacji i doswiadczen klienta
z korzystania z ustugi kurierskiej (REL).

Analizujac perspektywe odbiorcy indywidualnego oraz sklepu internetowego
w konteksScie postrzegania ustug kurierskich, istotne sa dodatkowo trzy czynniki:
pozytywne relacje i doswiadczenia klienta z korzystania z ustugi kurierskiej (REL),
elastycznos¢ w zakresie zmiany terminu i miejsca dorgczenia przesytki (ELA) oraz
zgodnos$¢ i kompletnos¢ zamowienia (ZGO). Warto podkresli¢ role pozytywnych relacji
i do$wiadczen klienta z korzystania z ustugi kurierskiej, gdyz jest to czynnik nalezacy
do grupy rezultatow, a wigc jest silnie zalezny od innych czynnikow, w tym przypadku
az od osmiu czynnikéw, jednoczes$nie nie wpltywajac na inne czynniki. Natomiast,
elastyczno$¢ w zakresie zmiany terminu i miejsca doreczenia przesytki (ELA) petni
funkcj¢ czynnika zewnetrznego, ktory ma niewielki wptyw na system i rzadko jest
zalezny od innych czynnikéw. Czynnik ten ksztaltuje terminowo$¢ i skuteczno$é
doreczenia przesylki oraz relacje pomiedzy interesariuszami, jednoczesnie bedac
czynnikiem zaleznym od mozliwo$ci nawigzania tatwego kontaktu z firmg kurierska.
Zgodnos¢ 1 kompletnos¢ zamowienia (ZGO) stanowi czynnik autonomiczny, ktory ma
jednoczesnie najmniejszy wplyw na system ksztaltowania jakosci ustug kurierskich oraz
najmniejszg zalezno$¢ od innych czynnikow.

W modelu uwzgledniono réwniez czynniki charakterystyczne dla kazdej z grup
interesariuszy, ktore nie zostaly poddane analizie strukturalnej. Nalezy podkresli¢, ze
kazda z grup wskazata zupelnie inne czynniki. Wedlug przedsigbiorstw $wiadczacych

ushugi kurierskie, wsrod czynnikéw wptywajacych na jako$¢ ustug kurierskich mozna
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wskaza¢ te zwigzane z zapleczem techniczno-infrastrukturalnym ustugi oraz
stosowanymi technologiami, w tym: rozbudowana oraz dobrze wyposazona sie¢
operacyjna (INFR), nowoczesne rozwigzania techniczne (TECH) oraz nowoczesne
i funkcjonalne technologie teleinformatyczne (IT). Pozostale czynniki stanowia
odpowiedz na potrzeby klientow w zakresie dostepnosci ustugi (DOST) rozumianej jako
dogodna lokalizacje oddziatéw i1 punktéw nadania/odbioru przesytki oraz dogodne
godziny pracy, szybki zwrot kwoty pobrania (ZWR) oraz indywidualizacje¢ ustugi
zapewniajacej dogodny czas realizacji ustugi, termin oraz forme ptatnosci (IND). Nalezy
podkresli¢, ze powyzsze czynniki byly rowniez wskazywane przez ekspertow w trakcie
wywiadow poglebionych.

Natomiast, w opinii klientow — sklepu internetowego oraz odbiorcy
indywidualnego, zupelnie inne dodatkowe czynniki determinujg jako$¢ uslug
kurierskich, niz w przypadku przedsicbiorstw kurierskich. W przypadku sklepow
internetowych istotne sa czynniki gwarantujace klientom pewno$¢ i bezpieczenstwo
w trakcie korzystania z ustug kurierskich, w$rdd nich mozna wskazaé: bezpieczenstwo
realizowanych transakcji (BEZP), zaufanie do firmy kurierskiej (ZAUF), do§wiadczenie
i wiarygodnos¢ firmy kurierskiej (DOSW) oraz dbanie o realizacje i zabezpieczenie
interesow klienta (INTER). Ponadto, jako$¢ ustug kurierskich jest postrzegana réwniez
w kontekscie atrakcyjnej polityki cenowej i rabatowej, co rowniez podkreslali eksperci
W czasie badania jakoSciowego. Sklepy internetowe cenig rowniez funkcjonalno$é
ustugi przejawiajaca si¢ w prostocie ztozenia zalecenia (PROS) oraz przejrzystych
procedurach, dokumentach i standardach obstugi (PROC). Natomiast, odbiorcy
indywidualni zwracaja uwage na doktadng i jasng informacje o warunkach realizacji
ustugi (INFO).

Na podstawie wynikow analizy oddzialywan posrednich pomigdzy czynnikami,
opracowano relacyjny model systemu ksztattowania jakosci ustug kurierskich w branzy
e-commerce przedstawiajacy silne wptywy posrednie (rysunek 5.7). Uklad czynnikow
w modelu jest podobny jak w modelu wptywow bezposrednich. Wyodrebniono rowniez
sze$¢ grup czynnikow w systemie ksztaltowania jakoSci ustug kurierskich, w tym
czynniki: kluczowe, rezultatow, decydujace, zewnetrzne, autonomiczne oraz pozostale

charakterystyczne dla danej grupy podmiotow. Poszczegdlne grupy tworzg te samy
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czynniki jak w przypadku modelu przedstawiajacego wplywy bezposrednie,
Zz wyjatkiem czynnikéw zewnetrznych i1 autonomicznych. Trzy czynniki z grupy
zewnetrznych zostaty uwzglednione w grupie czynnikow autonomicznych, a wiec
majacych staby wptyw na system i nie bedacych zaleznymi od innych czynnikow. W tej
grupie, obok zgodno$ci i kompletno$ci zamowienia (ZGO), znalazly si¢ nastepujace
czynniki: elastyczno$¢ w zakresie zmiany terminu i miejsca doreczenia przesytki (ELA),
mozliwo$¢ wyboru formy nadania lub dostawy przesytki (FOR) oraz brak uszkodzen
przesytki (USZK).

Poréwnujac model wplywow bezposrednich i posrednich, warto zwroci¢ uwage na
silne posrednie odziatywania miedzy czynnikami, ktorych nie wykazata wprost analiza
wplywow bezposrednich. Istotng rolg w badanym systemie petni sprawna komunikacja
pomigdzy pracownikami firmy kurierskiej a sklepem internetowym i odbiorcg przesytki
(KOM), gdyz bardzo silnie wptywa na ksztaltowanie pozytywnych relacji i doswiadczen
klienta z korzystania z ushugi kurierskiej (REL) oraz oddziatuje na skutecznos$¢
doreczenia przesytki (SKU). Analiza wykazala réwniez, ze skuteczno$¢ doreczenia
przesytki (SKU) jest silnie zalezna od gotowos$ci pracownikow firmy kurierskiej do
szybkiej reakcji na zglaszane problemy (GOT).

Opracowany relacyjny model systemy ksztaltowania jakosci ushug kurierskich
uwzgledniajacy wptywy bezposrednie i posrednie, moze byé wykorzystywany jako
narzedzie wspomagajace wdrozenie dziatan doskonalacych w przedsigbiorstwach

$wiadczacych ustugi kurierskie.
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5.3. Rekomendacje w zakresie kierunkow doskonalenia jakosci ustug
kurierskich

Majac na uwadze wyniki badan iloSciowych i jakosciowych oraz opracowany
model, sformutowano nastepujace rekomendacje w zakresie kierunkéw doskonalenia
jakosci ustug kurierskich w branzy e-commerce:

1. Kompleksowe oraz obiektywne spojrzenie na jako$¢ ustug kurierskich wymaga
uwzglednienia perspektywy trzech gtownych grup interesariuszy procesu
$wiadczenia ustug kurierskich w relacji B2C (przedsigbiorstw $wiadczacych ustugi
kurierskie oraz klientow — sklepow internetowych i odbiorcéw indywidualnych) oraz
zaangazowania ekspertow niezaleznych (na przyktad przedstawicieli srodowiska
akademickiego).

2. Zastosowanie analizy strukturalnej pozwala nie tylko na zidentyfikowanie
czynnikow determinujgcych jakos$¢ ustug kurierskich, lecz rowniez na wskazanie
funkcji, jakie petnig czynniki w systemie ksztattowania jako$ci ustug kurierskich oraz
identyfikacj¢ zalezno$ci posrednich pomiedzy czynnikami, ktore czegsto pozostaja
nieodkryte w wyniku przeprowadzonych badan.

3. Priorytetowym obszarem doskonalenia jakos$ci ustug kurierskich powinna sta¢ si¢
sprawna i szybka obsluga zamowien, ktora zalezna jest od wielu réznych czynnikow
zwigzanych z jako$cia techniczng i funkcjonalng, a jednocze$nie wplywa na inne
czynniki ksztattujace jakos¢ ushug kurierskich.

4. Szczegodlnie istotny w kontekscie zapewnienia wysokiej jakosci ustug kurierskich jest
biezacy przeplyw informacji poprzez zapewnienie sprawnej komunikacji, tatwego
kontaktu z firmg kurierska oraz gotowosci pracownikow firmy kurierskiej do
szybkiej reakcji na zglaszane problemy podczas procesu $wiadczenia ushugi.
Czynniki te w wysokim stopniu oddziatuja na inne czynniki, w tym terminowos$¢
i skuteczno$¢ dostaw oraz sprawng i szybka obstuge zamowien, a w konsekwencji ha
ksztattowanie pozytywnych relacji z klientami. Przedsigbiorstwa $wiadczace ustugi
kurierskie powinny zatem podejmowac dziatania majace na celu wzmacnianie
umiejetnosci interpersonalnych i komunikacyjnych pracownikéw bezposrednio

wspotpracujacych z klientem.
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5. Szczegodlna uwaga powinna by¢ poswiecona jednym z najistotniejszych czynnikow
ksztattujacym jako$¢ ushug kurierskich z perspektywy wszystkich interesariuszy,
jakimi sa terminowos¢ i skutecznos¢ dorgczenia przesyiki, ktore silnie zaleza od
innych czynnikow, a tym samym sg wrazliwe na ich zmiany. W celu zapewnienia
terminowos$ci 1 skutecznosci doreczenia przesylek, przedsigbiorstwa kurierskie
powinny nadal inwestowa¢ w rozbudowg infrastruktury (w szczeg6lnosci sieCi
punktow nadania/odbioru paczek) oraz nowoczesne technologie informatyczne
zapewniajace dostep do ustug mobilnych i personalizacje ustug. Istotne jest
wdrozenie rozwigzan majacych na celu dalsza automatyzacje procesu $wiadczenia
ustug kurierskich oraz wykorzystanie sztucznej inteligencji w celu skrocenia czasu
$wiadczenia ustug.

6. Z uwagi na niekorzystne zmiany gospodarcze, priorytetowym celem strategicznym
przedsiebiorstw $wiadczacych ustugi kurierskie jest utrzymanie i1 pozyskanie
klientow. W zwigzku powyzszym, istotnym kierunkiem doskonalenia jakosci ushug
powinny by¢ dziatania majace na celu ksztaltowanie pozytywnych relacji
i doswiadczen klientdow w trakcie korzystania z ustugi kurierskiej, co stanowi
ogromne wyzwanie z uwagi na zaleznos¢ od wielu roznorodnych czynnikow.

7. Nalezy rowniez zawrdci¢ rowniez uwage na czynniki determinujace jako$¢ ushug
kurierskich, ktore sa specyficzne dla danej grupy podmiotow. Z perspektywy
przedsiebiorstw §wiadczacych ustugi kurierskie, cenione s3 rozwiazania techniczne
i technologiczne, co jest szczegdlnie istotne w kontekscie coraz wigkszej
automatyzacji ustug kurierskich W najblizszej przysztosci. Odbiorcy indywidualni
zwracajg uwage na dokladng i jasng informacje¢ o warunkach realizacji ustugi.
Wedhug klientow biznesowych (sklepy internetowe) istotne jest zaufanie,
doswiadczenie i wiarygodno$¢ firmy kurierskiej, bezpieczenstwo realizowanych
transakcji oraz nalezyte zabezpieczenie interesow klienta. Jednoczes$nie, jakos¢ ustug
kurierskich jest postrzegana wciaz przez pryzmat atrakcyjnej polityki cenowej
i rabatowej. Sklepy cenig rowniez funkcjonalno$¢ ustugi przejawiajacag sie
W prostocie zlozenia zalecenia oraz przejrzystych procedurach, dokumentach

i standardach obstugi.
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ZAKONCZENIE

Podjeta w rozprawie doktorskiej problematyka ksztattowania jakosci ushug

kurierskich w branzy e-commerce stanowita duze wyzwanie badawcze, zarowno ze

wzgledu na probe nowatorskiego ujecia tematu, jak rowniez niewielka liczbe badan

z zakresu jako$ci ustug kurierskich w relacji B2C. W przekonaniu autorki zasadniczy

problem badawczy niniejszej rozprawy doktorskiej, polegajacy na zidentyfikowaniu

czynnikow i relacji miedzy nimi w konteks$cie ksztaltowania jakosci ustug kurierskich

w branzy e-commerce, zostat rozwigzany pomyslnie. Podjecie proby jego rozwigzania

bylo gtownie motywowane czterema nastgpujacymi przestankami:

branza e-commerce jest gtdwnym motorem nap¢dzajacym rozwoj ustug kurierskich
w ostatnich latach;

specyfika ustug kurierskich w branzy e-commerce wynika gltéwnie z odmiennych
oczekiwan trzech interesariuszy zaangazowanych w proces $wiadczenia ushug
kurierskich;

niewielka liczba badan dotyczacych problematyki jakosci ushlug kurierskich
w relacji B2C;

brak badan dotyczacych identyfikacji czynnikow determinujacych jakos$¢ ushug
kurierskich w branzy e-commerce oraz okreslenia relacji migdzy nimi.

Pierwszy cel szczegdétowy rozprawy, polegajacy na okresleniu specyfiki ushug

kurierskich w branzy e-commerce, zostal osiagniety poprzez studia literaturowe,

w wyniku ktorych sformutowano nastepujace wnioski:

rynek ushug kurierskich w Polsce jest jednym z najszybciej rozwijajacych sie
rynkow w Europie, a jednym z glownych stymulatoréw jego wzrostu jest rosnaca
popularno$¢ zakupow internetowych;

wyzwania zwigzane z obsluga branzy e-commerce zwiazane sg z jej specyfika
w szczegblnosci  niejednorodng grupa odbiorcow, duzym rozdrobnieniem
i nieprzewidywalnoscig dostaw oraz réznorodnosciag oferowanych produktow przez
sklepy internetowe;

specyfika branzy e-commerce wymaga poszukiwania dedykowanych rozwigzan
w ramach ustug kurierskich w kontekscie spetnienia rosngcych oczekiwan sklepow

internetowych oraz klientéw indywidualnych.
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Wyniki prac studialnych uzupeliono wnioskami z przeprowadzonych badan
ilosciowych i jakosciowych przedstawionych w rozdziale trzecim i czwartym. Badania
ilosciowe pozwolity na scharakteryzowanie profilu oraz preferencji sklepow
internetowych i odbiorcow indywidualnych korzystajacych z ustug kurierskich.
W wyniku badan jakosciowych wskazano wyzwania logistyczne oraz bariery jakie
niesie ze sobg obstuga branzy e-commerce, jak rowniez okreslono trendy ksztattujace
rynek uslug kurierskich. Szczegdlnie cenne okazatly si¢ wskazdéwki przedstawicieli
przedsiebiorstw odno$nie dziatan, ktoére podejmuja, aby zapewni¢ wysoka jakos$é
$wiadczonych ustug kurierskich.

Cel drugi dotyczacy usystematyzowania wiedzy na temat koncepcji jakosci ushug
w perspektywie klienta oraz ustugodawcy zostat zrealizowany w oparciu o krytyczng
analiz¢ literatury, ktorej wyniki przedstawiono w rozdziale drugim. W szczegdlnosci
dokonano przegladu definicji jako$ci ustug, koncepcji oraz modeli jako$ci ustug
uwzgledniajacych perspektywe klienta, ustugodawcy lub integrujacych obydwa
podmioty. Ponadto, dokonano przegladu badan z zakresu jako$ci ustug kurierskich,
w tym wskazano czynniki determinujgce jakos$¢ ustug. Na podstawie krytycznej analizy
literatury sformutowano nastepujgce wnioski:

= w literaturze istnieje niewiele koncepcji teoretycznych oraz badan empirycznych na
temat jakosci ustug integrujacych perspektywe klienta (jako$¢ zewngtrzna)

i organizacji (jakos¢ wewnetrzna), cho¢ wielu autoréw zaleca dalsze badania w tym

zakresie, co pozwoli na nowe spojrzenie na ksztalttowanie jakosci ustuga oraz

formutowanie = wnioskow dotyczacych wyboru kluczowych kierunkéw
doskonalenia jakosci;

= nie sformulowano uniwersalnego zestawu czynnikow ksztattujacych jakos¢ ustug
kurierskich, a ich wybor zalezy od specyfiki danej branzy, rodzaju $wiadczonych
ustug, segmentu klientow oraz analizowanego obszaru geograficznego

i kulturowego;

= analizowane badania dotyczace oceny jakosci ustug kurierskich uwzgledniaty tylko
jedng grupe podmiotéw, zazwyczaj odbiorcow ustug kurierskich — klientow

indywidualnych lub biznesowych;
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= dotychczasowy dorobek naukowy koncentrowat si¢ w gltownej mierze na
identyfikacji kryteriow/atrybutéw/czynnikow wplywajacych na jako$¢ ushlug
kurierskich oraz sposobow ich oceny, nie uwzgledniajac istniejacych relacji
pomiedzy czynnikami oraz petnionych przez nie funkc;ji;

= dynamiczny rozwdj oraz specyfika ustug kurierskich w branzy e-commerce
powoduje, ze istnieje potrzeba badan dotyczacych jakosci ushug integrujacych
perspektywe trzech podmiotéw w relacji B2C (nadawca przesytki — sklep
internetowy, ustugodawca — przedsiebiorstwo kurierskie, odbiorca ostateczny -
klient indywidualny).

Wyniki badan ilosciowych przeprowadzonych wsrod klientow korzystajacych
z ustug kurierskich oraz badan jakosciowych w przedsigbiorstwach §wiadczacych ustugi
kurierskie, pozwolity na realizacje celu trzeciego polegajacego na zidentyfikowaniu
czynnikow determinujacych jako$¢ ustug kurierskich w branzy e-commerce.
Dodatkowo, w wyniku zastosowania analizy czynnikowej, w przypadku badan
ilosciowych dokonanych wsrod sklepow internetowych i odbiorcow indywidualnych,
opracowano skale pomiarowe wskazujace wymiary i czynniki determinujace jakosé
ustug kurierskich.

Cel czwarty dotyczacy identyfikacji relacji pomiedzy poszczegdlnymi czynnikami
determinujacymi jako$¢ ustug kurierskich w branzy e-commerce, zostal zrealizowany
woparciu 0 wyniki badan ilosciowych i jakosciowych. Zastosowanie analizy
strukturalnej pozwolilo na wskazanie oddzialywan bezposrednich i posrednich miedzy
czynnikami oraz zidentyfikowanie funkcji jakie petnig czynniki w badanym systemie.

W efekcie przeprowadzonych badan empirycznych oraz analizy strukturalnej,
sformutowano zalozenia do modelu oraz opracowano relacyjny model systemu
ksztaltowania jako$ci uslug kurierskich w branzy e-commerce, tym samym
zrealizowano cze$ciowo cel piaty oraz cel glowny rozprawy. Opracowany model
przedstawia czynniki determinujace jakos$¢ ustug kurierskich z perspektywy trzech
interesariuszy, silne bezposrednie powigzania migdzy czynnikami oraz wskazuje ich
funkcje w badanym systemie. Na podstawie przeprowadzonej analizy strukturalnej
wskazano pie¢ grup czynnikow: kluczowe, decydujace, rezultatdw, zewngtrzne

i autonomiczne. Ponadto, w modelu zaprezentowano réwniez czynniki, ktore sg istotne
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i specyficzne z perspektywy kazdego interesariusza. Najistotniejsze w konteksScie
ksztattowania jako$ci ustug okazatly si¢ nastepujace czynniki:
= czynnik Kluczowy — sprawna i szybka obstuga zamowien;
= czynniki decydujagce — sprawna komunikacja pomiedzy nadawca,
przedsiebiorstwem kurierskim i odbiorca, tatwy kontakt z firma kurierskg oraz
gotowo$§¢ pracownikow firmy kurierskiej do szybkiej reakcji na zglaszane
problemy podczas procesu §wiadczenia ustugi;
= czynniki rezultatéw — terminowo$¢ 1 skutecznos$¢ doreczenia przesyiki, pozytywne
relacje i doswiadczenia klientow w trakcie korzystania z ustugi kurierskiej.

Majac na uwadze wyniki badan ilosciowych i jakosciowych oraz opracowany
model, sformulowano rekomendacje w zakresie przysztych kierunkéw doskonalenia
jakosci ustug kurierskich w konteks$cie rozwoju branzy e-commerce. Tym samym
zrealizowano cel pigty rozprawy.

Podjety w pracy temat ma walor aplikacyjny, poniewaz opracowany model moze
by¢ wykorzystywany jako narzedzie wspomagajgce wdrozenie dziatan doskonalacych
W przedsigbiorstwach $wiadczacych ustugi kurierskie. Ponadto zaprezentowane
w rozprawie analizy i rozwazania mogg stanowi¢ podstawe i inspiracje do dalszych prac
w tym zakresie.

Autorka jest $wiadoma niewyczerpania tematu pracy, chociazby w sferze oceny
rezultatow oraz efektywnosci zastosowania modelu w przedsigbiorstwach §wiadczacych
ushug kurierskie czy w zakresie ograniczenia badan do ustug kurierskich w branzy
e-commerce w relacji typu B2C. Ze wzgledu na okreslony horyzont czasowy
prowadzonych badan i obszerng tematyke autorka przyjeta pewne ograniczenia, dla
ktorych starala si¢ jednak znalez¢ merytoryczne lub empiryczne uzasadnienie. Kolejnym
etapem badan autorki bedzie przeprowadzenie konfirmacyjnej analizy czynnikowej
w celu potwierdzenia przyjetych skal pomiarowych dotyczacych jakosci ushug
kurierskich oraz zastosowanie roéwnan strukturalnych umozliwiajagcych wskazanie
powigzan pomigdzy poszczegdlnymi czynnikami a ogoélng oceng jako$ci ustug
i przysztymi intencjami klientow w zakresie korzystania z ustug kurierskich. W toku
pracy nad rozprawg uwidocznito si¢ kilka pokrewnych zagadnien badawczych

wymagajacych, zdaniem autorki, podjecia w przysztosci. Na odrgbne opracowanie

228



zashuguje problematyka jakosci ustug kurierskich w obstudze innych specyficznych
branz lub uwzgledniajacych pozostate relacje w ramach ustug kurierskich — B2B czy
C2X. Ponadto, ciekawe w kontekscie poznawczym, bytoby przeprowadzenie podobnych
badan w innych krajach $wiata w celu wskazania r6znic kulturowych majacych wptyw
na postrzeganie jakosci ustug kurierskich. W dluzszym horyzoncie czasowym,
potencjalnym obszarem badawczym moglaby sta¢ si¢ rdwniez analiza zmiennosci
czynnikow determinujacych jako$¢ ustug kurierskich oraz zastosowanie metod
foresightowych w celu opracowania scenariuszy rozwoju branzy kurierskiej

W przysztosci.
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ZAYLACZNIKI

Zatacznik nr 1. Kwestionariusz ankiety - sklepy internetowe

Szanowni Panstwo,

Wydziat Inzynierii Zarzadzania Politechniki Biatostockiej realizuje badania, ktérych
celem jest identyfikacja czynnikoéw determinujacych jakos¢ ustug kurierskich w branzy
e-commerce. Badaniami s3 objete z jednej strony sklepy internetowe w Polsce, z drugiej
osoby dokonujace zakupdw przez Internet.

Zapraszamy Panstwa do udzialu w badaniu dedykowanym sklepom internetowym.
Prosimy o ocen¢ czynnikéw wptywajacych na jakos¢ ustug kurierskich, z ktoérych
korzystaja Panstwo zapewniajac dostawe towarow dla kupujacych.

Badanie ma charakter anonimowy, a wyniki badan zostang wykorzystane jedynie na
potrzeby zbiorczych opracowan naukowych.

Szacunkowy czas niezb¢dny na uzupehienie ankiety wynosi 15 minut.

Dzigkujemy za udziat w badaniu.

W razie pytan prosimy o kontakt telefoniczny lub e-mailowy

mgr Aleksandra Gulc dr hab. Joanna Ejdys, prof. nzw.
kierownik projektu opiekun naukowy
e-mail: a.gulc@pb.edu.pl e-mail: j.ejdys@pb.edu.pl

A. INFORMACJE OGOLNE DOTYCZACE USLUG KURIERSKICH

1. Czy Panstwa sklep internetowy korzystat w ciaggu ostatnich 3 lat z ushug firmy
kurierskiej?

[ tak
[1 nie

2. Proszg wskaza¢ jakie grupy klientow korzystaja z oferty Panstwa sklepu
internetowego? Prosze okresli¢ strukturg procentowa klientow pod wzgledem
liczby zamoéwien w Panstwa sklepie z podziatem na:

[0 klienci indywidualni ..%
[ klienci biznesowi (inne firmy) ...%
O jednostki budzetowe (np. szkoty, szpitale, policja, domy kultury) ...%
00 inne (jakie?): ...%
Suma powinna wynosi¢ 100%
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3. W jaki sposob Panstwa sklep internetowy realizuje dostawy do klientow? Prosze
okresli¢ procentowy udziat poszczegolnych form w realizacji zamowien.

0 B O B

Wtasna flota samochodowa L%
Firma kurierska %
Firma transportowa Y%

Poczta (mate przesyiki listowe) ...%
Suma powinna wynosi¢ 100%

4. Z ustug, ktorych firm kurierskich korzystacie Panstwo najczgsciej w przypadku
wysylki towaru do klienta? (mozliwo$¢, wielokrotnego wyboru)

I A o A

DHL
DPD
FedEX
Geis
GLS
InPost
Pocztex
Pekaes
UPS
TNT

0 TS T 1< [

5. Z jakich ustug dodatkowych zwigzanych z wysytka towaréw za posrednictwem
firmy kurierskiej korzysta Panstwa sklep? (mozliwos¢ wielokrotnego wyboru)

0
0
0

I I A A O

Integracja z systemem sklepu

State zlecenie odbioru przesytek

Obstuga zlecen pisemnych ztozonych za pomocg faxu, e-maila lub
telefonicznie

Potwierdzenie dorgczenia przesytki z podpisem odbiorcy (POD/ePOD)
Powiadomienie o statusie przesytki

Dostawy wadliwych produktéw do serwisow

Opakowania firmowe

Ustugi celne

Raport ptatnosci pobran

Raport przesylek niedorgczonych

Zwrot podpisanych dokumentéw dotaczonych do przesytki (ROD)
Zwrot lub informacja o przesytce niedostarczonej

Inne (jakie?).............cooeennnen.
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B. OCENA WPLYWU CZYNNIKOW NA JAKOSC USLUG KURIERSKICH

W jakim stopniu wymienione poniiej czynniki
wplywajq na jakos¢ ustug kurierskich w ocenie
Pani/Pana sklepu internetowego? 1 — bardzo staby wphyw
Prosze wykorzysta¢  skale 7-stopniowq, gdzie | 7 — bardzo silny wplyw
1 oznacza ,bardzo staby wplyw” a 7 — ,,bardzo silny
wplyw” na jakosé ustug kurierskich.

Prosze wstawi¢ znak X w odpowiednim miejscu
w kazdym wierszu

materialno$¢ ustugi

1. nowoczesny tabor transportowy o|/o/o/o oo

nowoczesne i funkcjonalne technologie teleinformatyczne
2 (aplikacje do zarzadzania przesytkami, aplikacje mobilne, olololololo
' monitorowanie i $ledzenie przesytek, oprogramowanie
zintegrowane z systemem informatycznym sklepu)

3 nowoczesne rozwigzania .techmczne (pgczkg)m?ty, punkty olololololo
odbioru/nadania przesylki, drony w roli kurierow)

4. ekologiczne rozwigzania techt}lczne (samochody/rowery olololololo
elektryczne, drony, opakowania ekologiczne)

interesujace i atrakcyjne materiaty informacyjne

5. i promocyjne (ulotki, hasta reklamowe, strona internetowa, o|/o/o/o| oo
infolinia)
estetyczny i schludny wyglad kuriera o|/o/o/o| oo
charakterystyczny znak firmowy oraz jednolita kolorystyka o|(ojojo|/o|o|o

8 estetyczne i funkcjonalne oddzialy firmy oraz punkty

' nadania/odbioru

solidnosé
9. atrakcyjna polityka cenowa i rabatowa

10. | terminowos$¢ realizacji zamdwienia

11. | skuteczno$¢ doreczenia

12. | zgodno$¢ i kompletno§¢é zamowienia

13. | brak uszkodzen przesytki

14. | szybki zwrot kwoty pobrania

15. | bezbtedne prowadzenie dokumentacji kontraktowej

16. | prostota zlozenia zlecenia

17. | przejrzyste procedury, dokumenty i standardy obstugi

18 pozytywne relacje/doswiadczenia w dotychczasowej
" | wspolpracy z firma kurierska

Ol O |Ooo0ooo|jojo|jojo|o
Ol O |Ooo0ooo|jojo|jojo|o
O O |Oo0o|o|jo|jojo|jojo|o
O O |Oo0o|o|jo|jojo|jojo|o
Ol O |Ooo0ooo|jojo|jojo|o
O O |Oo|o|jo|jojo|jojo|o
O O |Oo|o|jo|jojo|jojo|o

19. | pozytywne opinie innych klientow

pewnosé

a
a
a
a
a
a

20. | pozytywny wizerunek i marka firmy kurierskiej

a

21. | do$wiadczenie i wiarygodnosé firmy kurierskiej Oo|ojojo|o|o
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22. | wiedza i kompetencje pracownikow o(o(ojo(o|o|o
23. | kulturalne i uprzejme zachowanie pracownikow o(o(ojo(o|o|o
24. | bezpieczenstwo realizowanych transakcji Oo|g|o|jo|o|go|0o
25. | tatwy kontakt z firmg kurierska o(o|yojojo|jo|o
26. | sprawna komunikacja z pracownikami firmy kurierskiej o(o|yojojo|jo|o
27. | zaufanie do firmy kurierskiej Oo|g|o|jo|o|go|0o
zdolnos¢ reagowania
28. | doktfadnai jasna informacja o warunkach realizacji ustugi o|(o|o|jo(o|o|od
29 sprawna i szybka obstuga zamowien (czas reakcji na ololololololo
" | zamdwienie oraz czas realizacji zamdwienia)
30. | sprawna obstuga zwrotow towarow od odbiorcy Oo|(o|o|jo(o|o|0d
31 gotowo$¢ do szybkiej reakcji na zglaszane problemy ololololololo
" | izaklocenia
32 elastyczno$¢ - mozliwo$¢ zmiany terminu i miejsca ololololololo
" | dorgczenia przesytki
empatia
indywidualizacja ustugi (dostosowanie oferty do konkretne;j
33. | branzy, oferowanie klientowi dogodnego czasu realizacji o(o|(o|jo(o|o|o
ustugi i terminu ptatnosci)
34. | poswigcanie klientowi pelnej uwagi o(o|(o|jo(o|o|o
35. | dbanie o realizacje i zabezpieczenie interesow klienta o(o|(o|jo(o|o|o
36. | zaangazowanie firmy kurierskiej w akcje spoteczne o(o|(o|jo(o|o|o
37. | przestrzeganie przez firme kurierska zasad etyki w biznesie o(o(ojo(o|o|o
inne
38 szeroki wachlarz ustug dodatkowych oferowanych sklepom ololololololo
" | jak i odbiorcom
39 dostepnos¢ ustugi (dogodna lokalizacja oddziatlow oraz
" | punktow nadania/odbioru przesytki, dogodne godziny pracy)
40. | roznorodny zakres oraz zasieg $wiadczonych ustug) o(o(ojo(o|o|o
41. Oo|g|o|jo|o|jo)|o

Prosze dokona¢ ogolnej (usrednionej) oceny jakosci ustug $wiadczonych na rzecz

Panstwa

OoOOooOod

sklepu internetowego przez firmy kurierskie:

Bardzo wysoki poziom jako$ci ustug
Wysoki poziom jakosci ustug
Przecigtny poziom jakosci ustug
Niski poziom jako$ci ustug

Bardzo niski poziom jakosci ustug
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C. METRYCZKA
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1.

Ilu pracownikéw zatrudnionych jest w Panstwa sklepie internetowym?

O prowadze¢ jednoosobowg dziatalnos¢ gospodarczg — nie zatrudniam
pracownikow

029

0 10-49

0 50-249

[ od 250 pracownikow

Od ilu lat Panstwa sklep internetowy prowadzi dziatalno$¢ gospodarcza?
[0 Kroécej niz 1 rok
1 1-2lata

] 3-5lata

7 6-10lat

[0 Powyzej 10 lat

Jakie sa szacunkowe miesieczne obroty Panstwa sklepu dotyczace sprzedazy
przez Internet?

do 10 000 zt

10 000 zt - 49 999 zt

50 000 zt — 200 000 zt
powyzej 200 000 zt

nie udzielam odpowiedzi

I 0 A |

Produkty jakiej kategorii sg sprzedawane w Panstwa sklepie internetowym?

auto i moto

dom i ogrod

artkuty dla dzieci
foto i rtv-agd

sprzet elektroniczny i komputerowy
ksigzki 1 multimedia
materiaty budowlane
meble

odziez

obuwie

prezenty i akcesoria
produkty spozywcze
sport i turystyka
ubezpieczenia
wielobranzowe
zdrowie i uroda

N Y Y Y A B



[0 inne (jakie?) ...

5. Na terenie jakiego wojewodztwa zostata zarejestrowana
gospodarcza zwigzana z prowadzonym sklepem internetowym?

dolnoslaskie
kujawsko-pomorskie
lubelskie

lubuskie

todzkie

matopolskie
mazowieckie
opolskie
podkarpackie
podlaskie

pomorskie

Slaskie
sSwietokrzyskie
warminsko-mazurskie
wielkopolskie
zachodniopomorskie

OoOoDo0ooooooooogood

6. Nazwa firmy (opcjonalnie).............cooevvviiinnennnne..

dziatalnos¢

7. Czy wyraza Pan/Pani ch¢¢ otrzymania wynikéw badania w postaci raportu na

adres e-mail?

[0 Tak, prosze poda¢ adres mailowy....
01 Nie

Dzigkujemy bardzo za udziat w badaniu.
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Zatacznik nr 2. Kwestionariusz ankiety - odbiorcy indywidualni

Szanowni Panstwo,

Wydziat Inzynierii Zarzadzania Politechniki Bialostockiej realizuje badania, ktorych
celem jest identyfikacja czynnikdéw determinujacych jako$¢ ustug kurierskich w handlu
internetowym. Badaniami sa objete z jednej strony sklepy internetowe dziatajace w
Polsce, z drugiej osoby dokonujace zakupoéw przez Internet.

Zapraszamy Panstwa do udzialu w badaniu dedykowanym osobom indywidualnym
korzystajacym z ustug kurierskich. Prosimy o ocen¢ czynnikéw wptywajacych na jakosé
ustug kurierskich, z ktorych korzystajg Panstwo przy dokonywaniu zakupdéw przez
Internet.

Badanie ma charakter anonimowy, a wyniki badan zostana wykorzystane jedynie na
potrzeby zbiorczych opracowan naukowych.

Szacunkowy czas niezb¢dny na uzupehienie ankiety wynosi 15 minut.

Dzigkujemy za udziat w badaniu.

W razie pytan prosimy o kontakt telefoniczny lub e-mailowy

mgr Aleksandra Gulc dr hab. Joanna Ejdys, prof. nzw.
kierownik projektu opiekun naukowy
e-mail: a.qulc@pb.edu.pl e-mail: j.ejdys@pb.edu.pl

A. INFORMACJE OGOLNE DOTYCZACE USLUG KURIERSKICH

1. Czy korzystat Pan/Pani w ciagu ostatnich 3 lat z ustug przedsigbiorstwa kurierskiego
przy zakupie produktow przez Internet?

0 tak
O nie
2. Jak czesto korzysta Pan/Pani z ustug kurierskich?

[0 co najmniej raz w miesigcu
[J raz na kwartal

T raz w roku

[l rzadziej niz raz w roku

3. Z jakich zrodet informacji korzysta Pan/Pani przy wyborze firmy kurierskiej?

[ rankingi firm kurierskich
O Internet
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[l reklama

[J opinie znajomych

[J dotychczasowe do$wiadczenia
01 inne

4. Z ktoérej formy dostawy towaru korzysta Pan/Pani najczeéciej w przypadku
zakupow przez Internet?

1 dostawa do domu

[1 dostawa do pracy/innego miejsca

1 paczkomat

[J punkt odbioru (kiosk, sklep, stacja benzynowa, oddziat firmy kurierskiej)

5. Czy mozliwos¢ wyboru formy dostawy lub konkretnej firmy kurierskiej ma wptyw
na dokonanie przez Pana/Panig zakupu w sklepie internetowym?

O tak, dokonuje zakupu w innym sklepie internetowym, jezeli nie moge wybrac
dogodnej dla mnie formy dostawy lub firmy kurierskiej

[0 tak, jestem sktonny/a zaptaci¢ nieco wigcej za przesytke w wybranym sklepie
internetowym, jesli oferuje on wybor interesujacej mnie formy dostawy lub
konkretnej firmy kurierskiej

[J tak, jestem sklonny/a zaptaci¢ nieco wigcej za towar w innym sklepie
internetowym, jesli oferuje on wybor interesujacej mnie formy dostawy lub
konkretnej firmy kurierskiej

[0 nie, narzucona przez sklep internetowy forma dostawy lub firma kurierska
nie ma wpltywu na moje decyzje zakupowe

6. Produkty jakiej kategorii kupuje Pan/Pani najczgsciej w sklepie internetowym?
(mozliwo$¢, wielokrotnego wyboru)
] auto i moto
[0 domi ogrod
[0 artkuty dla dzieci
(1 foto i rtv-agd
[J  sprzet elektroniczny i komputerowy
(1 ksiazki i multimedia
[J  materialy budowlane

[1 meble
[1  odziez
[1 obuwie

[l prezenty i akcesoria
[J  produkty spozywcze
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sport i turystyka
ubezpieczenia
wielobranzowe
zdrowie i uroda
inne (jakie?) ...

I N N R O

7. Z ushug, ktorych firm kurierskich korzysta Pan/Pani najczgéciej w przypadku
zamdwienia produktu przez Internet? (mozliwo$¢, wielokrotnego wyboru)

DHL
DPD
FedeEX
Geis
GLS
InPost
Pocztex
Pekaes
UPS
TNT
INne,jakie. ..o

OO0 oo o-goo-googo

8. Z jakich ustug dodatkowych zwigzanych z dostawg towarow za posrednictwem
firmy kurierskiej korzysta Pan/Pani? (mozliwo$¢ wielokrotnego wyboru)

dostawa przesytek w godzinach popotudniowych

dostawa przesylek tego samego dnia

dostawa przesytek o okreslonej godzinie

dostawa przesylek w soboty, niedziele lub §wieta

nadanie przesytki zwrotnej

ustuga przechowywania przesytki

dostawa przesyltki niestandardowej

whniesienie przesytki niestandardowej przez kuriera

dodatkowe ubezpieczenie przesytki

mozliwo$¢ zmiany miejsca i terminu dorgczenia przesytki

przesytka za pobraniem (cod)

powiadomienie elektroniczne oraz/lub telefoniczny kontakt z odbiorca
przesytki w dniu doreczenia

informacja o nieudanej probie dorgczenia przesytki

réznorodne formy doreczenia przesytki (paczkomaty, punkty odbioru,
oddziaty sklepu)

inne (jakie?)........cooviiiiininnns

N T Y A

258



B. OCENA WPLYWU CZYNNIKOW NA JAKOSC USLUG KURIERSKICH

W jakim stopniu wymienione ponizej czynniki
wplywajq na jakos¢ ustug kurierskich w Pani/Pana

ocenie?

Prosze  wykorzystaé  skale  7-stopniowq, gdzie
1 oznacza ,,bardzo staby wplyw” a 7 — ,,bardzo silny

wplyw” na jakosé ustug kurierskich.

1 - bardzo staby wplbyw

7 — bardzo silny wplyw

Prosze wstawié znak X w odpowiednim miejscu w

kazdym wierszu L12]3]14]1516)7
materialno$¢ ustugi
1. nowoczesny tabor transportowy oo/o/o/o|o|o
nowoczesne i funkcjonalne technologie teleinformatyczne
2. (aplikacje do monitorowania i $ledzenia przesytek, aplikacje oo/o/o/o|o|o
mobilne)
3| odbiomnadanta poesyli, drony wral eony | 0| 9| 8|0|0|0|0O
o | dateins ovisans e cameebodsiowns | 5[5 | 0] 5[0 0
interesujace i atrakcyjne materiaty informacyjne
5. i promocyjne (ulotki, hasta reklamowe, strona internetowa, oo/o/o/o|o|o
infolinia)
6. estetyczny i schludny wyglad kuriera o/o/o/o/o|o|o
charakterystyczny znak firmowy oraz jednolita kolorystyka O|jgojojojo)|o
8. estetyczne i _funkcj onalne oddziaty firmy oraz punkty
nadania/odbioru
solidno$¢ (rzetelnosé)
9. atrakcyjne ceny i rabaty o/o/o/o/o|o|o
10. | terminowo$¢ realizacji zamowienia o|(o(ojo|o|o|o
11. | skuteczno$¢ doreczenia o|(o(ojo|o|o|o
12. | zgodnos¢ i kompletno$¢ zamdwienia o|(o(ojo|o|o|o
13. | brak uszkodzen przesylki Oo|ojo|jojo|o|o
14. | przejrzyste procedury, dokumenty i standardy obstugi o/o/o/o/o|o|o
15. | prostota ztozenia zamowienia o/o/o/o/o|o|o
16. | pozytywne do$wiadczenia z korzystania z ustugi kurierskiej o/o/o/o/o|o|o
17. | pozytywne opinie innych klientow/odbiorcow o|ojojojo|jo|o
pewnos
18. | pozytywny wizerunek i marka firmy kurierskiej o/o/o/o/o|o|o
19. | doswiadczenie firmy kurierskiej O|jgojojojo)|o
20. | wiedza i kompetencje pracownikow o|(o|yojo|o|o|o
21. | kulturalne i uprzejme zachowanie pracownikow o|(o(ojo|/o|o|o
22. | bezpieczenstwo realizowanych transakcji Oo|goo|jojo|o|0o
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23. | tatwy kontakt z firma kurierska oo/o/o/o|o|o
24. | sprawna komunikacja z pracownikami firmy kurierskiej O|jgojgojojo)|o
25. | zaufanie do firmy kurierskiej o|(o|yojo|/o|o|o
zdolno$¢ reagowania
26. | dokladna ijasna informacja o warunkach realizacji ustugi oo ojgo|jojo)|o
97, | sprawnai §zybka obstuga .zam.().w1er'1 ,(cz.as .reaijl na ololololololo
zamowienie oraz czas realizacji zamowienia)
28. | sprawna obstuga zwrotow oo ojgo|jojo)|o
29, gotowpéé ('10 szybkiej reakcji na zglaszane problemy ololololololo
i zaktocenia
30. elastycznps'c’ - mozliwo$¢ zmiany terminu i miejsca ololololololo
doreczenia
empatia
31. indywid_l_lalizacja uslugi (oferowanie dogodt}ego czasu ololololololo
realizacji ustugi, terminu oraz formy ptatnosci)
32. | pos$wigcanie klientowi pelnej uwagi oo/o/o/o|o|o
33. | dbanie o realizacje i zabezpieczenie interesow klienta oo/o/o/o|o|o
34. | zaangazowanie firmy kurierskiej w akcje spoteczne oo/ojo|/o|o|o
35. | przestrzeganie przez firme kurierska zasad etyki w biznesie oo/ojo|/o|o|o
inne
36. | szeroki wachlarz ushug dodatkowych
37 dostepnos¢ ustugi (dogodna lokalizacja oddziatlow oraz
" | punktow nadania/odbioru przesytki, dogodne godziny pracy)
38. | roznorodny zakres oraz zasieg $wiadczonych ustug)
mozliwo$¢ wyboru formy nadania lub dostawy przesytki
39. | (dostawa do domu/pracy, nadanie lub odbior w punkcie — O|oojgo|jojgo)|o
oddziat, kiosk, paczkomat)
40. o|(o(ojo|o|o|o
41, o|(o(ojo|o|o|o

Prosze dokona¢ ogodlnej (usrednionej) oceny jakosci ustug §wiadczonych przez firmy
kurierskie:

[0 Bardzo wysoki poziom jako$ci ustug
Wysoki poziom jakosci ustug

Przecietny poziom jakosci ustug
Niski poziom jako$ci ustug

[
[
[
[0 Bardzo niski poziom jakosci ustug
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C. METRYCZKA

1. Ple¢ respondenta:

[ kobieta
[J mezczyzna

2. Wiek respondenta:

[

0 B A B

3. Wyksztalcenie respondenta:

O O OO

4. Miejsce zamieszkania respondenta (wojewodztwo):

I I Y

N I A

ponizej 18 lat
18-25 lat
26-35 lat
36-45 lat
46-55 lat
powyzej 55 lat

podstawowe
zawodowe
srednie
WYyZsze

dolnoslaskie
kujawsko-pomorskie
lubelskie

lubuskie

todzkie

matopolskie
mazowieckie
opolskie
podkarpackie
podlaskie

pomorskie

$laskie
$wigtokrzyskie
warminsko-mazurskie
wielkopolskie
zachodniopomorskie
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5. Jak czesto korzysta Pan/Pani z Internetu:

[1 codziennie lub prawie codziennie
[J przynajmniej raz w tygodniu, ale nie kazdego dnia
[J rzadziej niz raz w tygodniu

6. Czy wyraza Pan/Pani ch¢¢ otrzymania wynikow badania w postaci raportu na
adres e-mail?

[J tak, prosz¢ podac¢ adres mailowy....
O nie

Dzigkujemy bardzo za udziat w badaniu.
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Zatacznik nr 3. Scenariusz wywiadu pogtebionego

1. Powitanie respondenta, przedstawienie sig.

2. Przedstawienie celu badan — identyfikacja czynnikow determinujacych jako$¢
ustug kurierskich w handlu internetowym, poznanie opinii ekspertow na temat
specyfiki ustug kurierskich $wiadczonych dla branzy e-commerce oraz
ksztattowania jakoS$ci ustug.

3. Poinformowanie, ze wyniki badan zostang wykorzystane jedynie na potrzeby
zbiorczych opracowan naukowych.

4. Zapytanie o zgod¢ na nagrywanie.

5. Podanie szacunkowego czasu niezb¢dnego na udziat w wywiadzie — okoto 60
minut.

A. INFORMACJE DOTYCZACE KSZTALTOWANIA JAKOSCI USLUG
W PRZEDSIEBIORSTWIE KURIERSKIM

1. Co oznacza ,,jakos¢ ustug kurierskich” w Panstwa przedsigbiorstwie?
a. Czy jakos$¢ ustug jest istotnym celem dziatalno$ci Panstwa przedsiebiorstwa?
b. Jakie korzysci osiaga przedsiebiorstwo $wiadczac ustugi o wysokiej jako$ci?

2. Jakie wyzwania logistyczne niesie ze sobg obsluga branzy e-commerce?

a. Jakie dedykowane rozwiagzania oferuje Panstwa firma dla branzy
e-commerce?

b. Jakie specyficzne wymagania naklada sklep internetowy na operatora
kurierskiego? Ktore cechy ustugi kurierskiej sg istotne dla sklepow
internetowych?

c. Czy macie Panstwo wiedzg¢ na jakie cechy ustugi kurierskiej zwraca uwage
klient indywidualny oceniajac jako$¢ ustug kurierskich?

3. Jaki sa atuty Panstwa przedsigbiorstwa w stosunku do konkurencji w zakresie
$wiadczonych ustug kurierskich dla branzy e-commerce?

4. Jakie bariery/problemy napotyka Panstwa przedsigbiorstwo w trakcie §wiadczenia
ustug kurierskich typu B2C (dostawy od sklepu internetowego do odbiorcy
indywidualnego)?

5. Jakie dziatania podejmuje Panstwa przedsigbiorstwo by zapewni¢ wysoka jakos¢
$wiadczonych ustug dla branzy e-commerce/sprawng realizacje ustug? Jakie
czynniki sg kluczowe w kontekscie zapewnienia wysokiej jakosci $wiadczonych
ustug?
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6. Czy w Panstwa przedsigbiorstwie stosowane sg metody/techniki zarzadzania jakoscia
pozwalajace w sposob systemowy i kompleksowy zarzadzac jakoscig §wiadczonych
ushug?

jakoscia? (Jakie?)
jakosci)?

commerce?

a. Czy w Panstwa przedsicbiorstwie stosowane sg metody/techniki zarzgdzania
b. Czy w organizacji istnicje osoba odpowiedzialna za jakosci (np. menager

c. Czy prowadzicie Panstwo badanie jako$ci §wiadczonych ustug dla branzy e-

7. Jakie trendy, w Panstwa opinii, w sposob istotny ksztattuja rynek ustug kurierskich
obecnie oraz w najblizszej przysztosci?

B. OCENA WPLYWU CZYNNIKOW NA JAKOSC USLUG KURIERSKICH

Prosze oceni¢ wplyw nizej wymienionych czynnikéw
na jako$¢ ustug kurierskich w branzy e-commerce.
Prosze wykorzystaé¢ skale 7-stopniowa, gdzie 1
oznacza ,,bardzo staby wplyw” a 7 — ,,bardzo silny
wplyw” na jako$¢ ushug kurierskich.

1 - bardzo staby wptyw
7 — bardzo silny wplyw

Prosz¢ wstawi¢ znak X w odpowiednim miejscu
w kazdym wierszu

materialno$¢ ushugi
1. nowoczesny tabor transportowy Oo|/oojo|jo|o)d
rozbudowana oraz dobrze wyposazona sie¢ operacyjna
2. (sortownie, odziaty, punkty odbioru/nadania przesytek) e
nowoczesne i funkcjonalne technologie teleinformatyczne
3. (np. systemy do identyfikacji, monitorowania i $ledzenia | O | O | O | O | O | 0O O
przesytek, aplikacje mobilne)
nowoczesne rozwigzania techniczne (paczkomaty, punkty
& odbioru/nadania przesylki, drony w roli kurierow) R
5 ekologiczne rozwigzania techniczne (samochody/rowery ololololololo
’ elektryczne, drony, opakowania ekologiczne)
interesujace 1 atrakcyjne  materialy  informacyjne
6. i promocyjne (ulotki, hasta reklamowe, strona internetowa, | O | O | O | O | O | 0O | O
infolinia)
7. estetyczny i schludny wyglad kuriera O|oojoojg)|o
8. charakterystyczny znak firmowy oraz jednolita kolorystyka O|o|ojgoyojo)|o
9 estetyczne 1 funkcjonalne oddziaty firmy oraz punkty ololololololo
’ nadania/odbioru
solidnos$¢ (rzetelnosc)
10. | atrakcyjne ceny i rabaty ‘ O ‘ I:I‘ I:I‘ D‘ I:I‘ |:I| |
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11. terminowo$¢ realizacji zamowienia O|oojo|o|jo|o
12. skuteczno$¢ doreczenia Oo|g|o|joyo|jo|o
13. zgodno$¢ i kompletno$¢ zamowienia Oo|goooyojo|o
14. brak uszkodzen przesytki Oo|goooyojo|o
15. szybki zwrot kwoty pobrania Oo|yojojojojo|o
16. bezbledne prowadzenie dokumentacji kontraktowej Oo|gojoyo|jo|o
17. przejrzyste procedury, dokumenty i standardy obshugi Oo|yojojojojo|o
18. prostota ztozenia zamowienia/zlecenia Oo|ojojojojo|o
19. pozytywne do$wiadczenia z wezesniejszej wspotpracy O|o|jojo|g|go|og
20. pozytywne opinie innych klientdw/odbiorcow O|o|jojo|g|go|og
pewnosé
21, pozytywny wizerunek i marka firmy kurierskiej Oo|yojojo|jojo|o
22. dos$wiadczenie i wiarygodnos¢ firmy kurierskiej O|goojoojo|o
23. wiedza i kompetencje pracownikow O|goojoojo|o
24, kulturalne i uprzejme zachowanie pracownikow O|goojoojo|o
25. bezpieczenstwo realizowanych transakcji O|yojojojojo|o
26. latwy kontakt klienta z firma kurierska O|goojo|o|jo|o
27, Sk%ﬁggsiej I;O;ﬁgﬁilg;cja pomigdzy pracownikami firmy olololaolololo
28. zaufanie do firmy kurierskiej O|goojo|o|jo|o
zdolno$¢ reagowania
29. doktadna i jasna informacja o warunkach realizacji ustugi Oo|(go|go|go|o|o|o
30. sprawna 1 szybka obsmga “zam(')wie.:ﬁ . (czas reakcji na ololololololo
zamoOwienie oraz czas realizacji zamdwienia)
31. sprawna obstuga zwrotéw towaré6w od odbiorcy Oo|(go|go|go|o|o|o
32 gotowos’c’ . do szybkiej reakcji na zglaszane problemy ololololololo
i zaklocenia
33, elz.isf[ycznos'c' (ngliwos’é Vyyboru oraz zmiany terminu i ololololololo
miejsca dorgczenia przesytki)
empatia
ot | b whi Gl dpodezo [ 5[ 5] 0] 0] 6] 8]0
35. poswiecanie klientowi pelnej uwagi O|oojoojg)|o
36. dbanie o realizacje i zabezpieczenie interesow klienta O|o|jo|jo|jgo|go|g
37. zaangazowanie firmy kurierskiej w akcje spoteczne Oo|gooojo|o
38. przestrzeganie przez firme kurierskg zasad etyki w biznesie O|o|jo|jo|jgo|go|g
inne
39. szeroki wachlarz ustug dodatkowych
40, dostepnosé usmgi (.dogodna lokalizacja oddzifctl(')w oraz
punktéw nadania/odbioru przesytki, dogodne godziny pracy)
41. réznorodny zakres oraz zasigg $wiadczonych ustug
mozliwo$¢ wyboru formy nadania Iub dostawy przesytki
42. (dostawa do domu/pracy, nadanie lub odbior w punkcie — | O | O | O | O(0O| O O

oddziat, kiosk, paczkomat)
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43.

44,

METRYCZKA

Jaki jest obszar dziatania Panstwa przedsi¢biorstwa kurierskiego?

[J Miasto/gmina,
[0 Wojewodztwo,

[ Kraj,

71 Europa,

[ Inne kontynenty poza Europa

Prosze okresli¢ szacunkowo jakie grupy klientow Panstwo obstugujecie (w %)?

[ Przedsi¢biorstwa prywatne - .....................

[0 Przedsigbiorstwa panstwowe - ......................
[0 Organizacje pozarzadowe - ...................

[ Klienci indywidualni - .....................

Prosze okresli¢ liczbe pracownikow Panstwa przedsiebiorstwa:

71 Od 10-49 osob
[0 50-249 oséb
[0 powyzej 250 os6b

4. W miar¢ mozliwosci prosze o podanie informacji o sieci operacyjnej Panstwa
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przedsiebiorstwa w Polsce:

Liczba sortowni -.....................

Liczba oddziatow - .....................

Liczba punktéw nadania/odbioru przesytek - ....................
Liczba pracownikow/kurierow - ........................

[ [ 0 O B

Prosze okresli¢ szacunkowy obrot za rok poprzedni:

(1 Mniej niz 2 mln euro

[0 Od2do9,9mineuro
[0 Od 10 do 49,9 min euro
[l Powyzej 50 mln euro




6. Informacje o osobie udzielajacej wywiadu :

Nazwa firmy (opcjonalnie) -.....................
Stanowisko - ...,

[ I B B A

7. Czy wyraza Pan/Pani ch¢¢ otrzymania wynikow badania w postaci raportu na
adres e-mail?

[J Tak, prosze poda¢ adres mailowy....
" Nie

Serdecznie dzigkuje za poswigcony czas i cenne uwagi.
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