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Wstep

W naukach o zarzadzaniu i jakos$ci wartosc¢ jest rozpatrywana najczesciej w dwdéch ujeciach —
niematerialnym i subiektywnym (traktowanym jako abstrakt) oraz materialnym
i obiektywnym (traktowanym jako cena lub zysk) (Dobiegata-Korona, 2006). W kontekscie
relacji firma-klient, z ujeciem niematerialnym wigze sie pojecie , wartosci dla klienta”, ktore
cechuje sie swego rodzaju dualizmem znaczeniowym. Wartosc¢ dla klienta moze z jednej strony
oznacza¢ wartosci oferowane klientom (cos$, co klient ceni), z drugiej strony jest rozumiane
jako nadwyzka tgcznych korzysci (czastkowych wartosci) nad kosztami, ktore klient ponidst
(Doligalski, 2013). Z drugim ujeciem (materialnym) taczy sie pojecie ,wartosci klienta”,
rozumiane jako wigzka strumieni wartosci kreowanych przez klienta (m.in. finansowych,
informacyjnych, wizerunkowych) (Dobiegata-Korona, 2006).

Wartos¢ dla klienta w ujeciu niematerialnym, a w takim bedzie rozpatrywana w tej
pracy, cechuje subiektywny, postrzegany i sytuacyjny charakter. Cechy te sprawiajg,
ze pomimo dobrego rozpoznania w literaturze, konieczne jest rozpatrywanie pojecia wartosci
w Scisle okreslonym kontekscie (Blackurn, 2004). Kontekstem tym mogg by¢ produkty, modele
biznesowe, branze lub sektory gospodarki. W kazdym z tych kontekstéw wartosé dla klientow
tworzy¢ mogg inne czynniki. W zwigzku z tym, pomimo istnienia juz licznych badan nad
koncepcja wartosci dla klienta, istotne jest ich kontynuowanie w celu rozpoznania jej istoty
oraz czynnikéw kreujgcych te wartos¢ w okreslonych kontekstach (Graf i Maas, 2008).

Koncepcje kreowania wartosci dla klienta oraz jej zwigzek z wynikami firm wyjasnia
miedzy innymi teoria zasobowa firmy (Amit i Schoemaker, 1993; Barney, 1991; Peteraf, 1993;
Wernerfelt, 1984), wedtug ktérej zbieranie oraz tgczenie uzupetniajgcych sie
i wyspecjalizowanych zasobéw (ktére sg zréznicowane w obrebie danej branzy, rzadkie,
trwate, nietatwe w handlu i trudne w pozyskaniu) moze prowadzi¢ do wykreowania wartosci
dla klienta. Natomiast rozmiar, natura zasobow oraz zdolnosci sg zasadniczym czynnikami
wptywajacymi na wyniki firmy (pozycje konkurencyjng, rentownos¢, rozwéj) (Sitek, 1997).
Zatem kreowanie wartosci dla klienta wptywa na wyniki przedsiebiorstwa (Woodruff, 1997).

Szczegdlnie interesujgcym kontekstem rozwazan nad koncepcjg kreowania wartosci
sg obszary podlegajgc dynamicznemu rozwojowi, ktdre z racji tego, ze nie istniaty wczesniej
lub istniaty w ograniczonym zakresie, nie mogty zosta¢ poddane rozwazaniom w ramach

dotychczas prowadzonych badan. Jednym z takich obszaréw ze wzgledu na relatywnie niedtugi



okres funkcjonowania w praktyce gospodarczej jest logistyka handlu elektronicznego. Handel
elektroniczny na przestrzeni ostatniego dziesieciolecia stat sie istotng czescig gospodarki,
atym samym waznym obszarem funkcjonowania przedsiebiorstw (Papas, Pateli, Michail,
Giannakos i Chrissikopoulos, 2014). Dzi$ handel elektroniczny jest najdynamiczniej rozwijajgca
sie forma sprzedazy detalicznej na swiecie (Centre for Retail Research, 2021; eMarketer,
2021). Wedtug raportu ,,European E-commerce Report 2021” (Lone, Harboul i Weltevreden,
2021) w roku 2020 handel elektroniczny stanowit okoto 15% catkowitej sprzedazy detalicznej
w Europie, a jego dynamika wzrostu w poréwnaniu do roku poprzedniego wyniosta 12%.
Polska z wynikiem na poziomie 34%, uplasowata sie w pierwszej dziesigtce panstw
europejskich z najwiekszg dynamika wzrostu handlu elektronicznego.

Popularyzacja wsrod klientow indywidualnych zawierania transakcji przez Internet,
spowodowata pojawienie sie zardwno szans, jak i wyzwan dla podmiotéw funkcjonujacych
w handlu elektronicznym oraz podmiotéow je wspierajacych. W przypadku transakcji
zawartych przez Internet, ktorych przedmiot dotyczy fizycznego towaru, szczegdlnie istotnym
i problematycznym obszarem jest logistyka — w tym logistyka dystrybucji do klientow
koncowych oraz obstuga zwrotéw. Logistyka odgrywa kluczowa role w handlu elektronicznym
(Wang i inni, 2016). Bez logistyki, a zwtaszcza bez dostarczenia towaru do klienta,
realizacja procesu sprzedazy przez Internet bytaby istotnie ograniczona
(Kawa i Swiatowiec-Szczepariska, 2021). Obstuga logistyczna zaméwien w handlu
elektronicznym moze zosta¢ zorganizowana na wiele sposobdéw. Kazdy z nich wigze sie
zarowno z okre$lonymi korzysciami, jak i ograniczeniami. Przyjete przez sprzedawcow
internetowych modele obstugi logistycznej w rdzny sposob spetniajg oczekiwania klientéw
wzgledem czasu, kosztu lub jakosci realizowanych zamoéwien. Tym samym modele te oraz
realizowane w ramach nich procesy logistyczne w rézny sposob kreujg wartosc¢ dla klientéw,
a w konsekwencji roznie wptywajg na wyniki sprzedawcéw internetowych.

Koncepcja wartosci dla klienta tworzona przez czynniki z obszaru logistyki ma
ugruntowane podstawy teoretyczne w literaturze przedmiotu. Pierwsze rozwazania nad tym,
jak logistyka tworzy wartosc¢ dla klienta, zapoczagtkowane zostaty na poczatku lat 90. XX wieku
przez Novacka, Rutnera i Langleya (1994). W literaturze przedmiotu koncepcja ta okreslana
jest jako wartos¢ logistyczna (ang. logistics value) i dorobita sie wielu opracowan i publikacji
w odniesieniu do rdézinych obszaréow gospodarki. Niemniej jednak wartos¢ logistyczna

w kontekscie handlu elektronicznego jest obszarem badawczym, ktéry znajduje sie we



wczesnym stadium rozwoju (Francis, Fisher, Thomas i Rowlands, 2014; Gil-Saura, Servera-
Francés i Fuentes-Blasco, 2010; Kawa, 2019). Przeprowadzony w ramach rozprawy przeglad
literatury wskazuje, ze w dotychczasowych publikacjach z zakresu logistyki handlu
elektronicznego autorzy w wiekszosci podejmujg prébe wyjasnienia wptywu elementow
obstugi logistycznej na zadowolenie lub satysfakcje klienta (lwinska-Knop, 2015; Iwirska-
Knopp i Zajac, 2014; Kawa, 2017c; Szymanski i Hise, 2000; Liu, He, Gao i Xie, 2008; Xing, Grant,
McKinnon i Fernie, 2011). Niektdrzy autorzy podejmujg réwniez rozwazania nad wptywem
elementdw obstugi logistycznej na satysfakcje klienta oraz zwigzku satysfakcji z innymi
czynnikami, takimi jak: ponowienie intencji zakupowej (Cao, Ajjan i Hong, 2018; Jain, Gajjar,
ShahiSadh, 2017; Pham i Ahammad, 2017), lojalnos¢ klienta (Choi, Seol, Lee, Cho i Park, 2008;
Lin, Luo, Cai, Ma i Rong, 2016), gotowosci do zaptaty wiecej (Pham i Ahammad, 2017) oraz
skargi i reklamacje (Choi, Seol, Lee, Cho i Park, 2008). Problematyka tworzenia wartosci dla
klienta przez elementy logistyki handlu elektronicznego poruszona zostata dotychczas
wyfacznie w nielicznych publikacjach. Problematyka zostata poruszona w publikacjach
m.in. Kawy (2017b), Kawy, Pieraiskiego i Zdrenki (2019), Kawy i Swiatowiec-Szczepanskiej
(2021), Majchrzak-Lepczyk i Blaskovej (2019) oraz Skurpel (2019). W zadnej jednak z tych
publikacji nie zostata poruszona problematyka wptywu wartosci dla klienta tworzonej przez
elementy logistyki handlu elektronicznego na wyniki sprzedawcéw internetowych. Nie ma na
moment tworzenia tej pracy ani w literaturze polskiej, ani anglojezycznej opracowania,
w ktérym podjeto probe konceptualizacji i operacjonalizacji pojecia wartosci logistycznej dla
klienta w handlu elektronicznym i zbadania jej wptywu na wyniki sprzedawcéw internetowych
(luka teoretyczna i empiryczna). Brakuje réwniez metod inarzedzi, ktére pozwalatyby
na pomiar wartosci logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym oraz pomiar wptywu tejze
wartosci na wyniki sprzedawcow internetowych (luka metodyczna). W praktyce gospodarczej
zaobserwowa¢ mozna rowniez brak systematycznego podejscia wsrdd sprzedawcow
internetowych do kreowania wartosci dla klientow za pomoca elementéw z obszaru obstugi
logistycznej oraz niewystarczajacg Swiadomosé, jak elementy te wptywajg na ich wyniki
przedsiebiorstwa (luka aplikacyjna).

Na bazie wskazanych Iluk zidentyfikowano problem badawczy zwigzany
z niedostatecznym rozpoznaniem, ktore elementy logistyki kreujg warto$¢ dla klienta
w handlu elektronicznym oraz brakiem wiedzy odnosnie do wptywu warto$ci logistycznej dla

klienta na wyniki sprzedawcéw internetowych.



Obok checi uzupetnienia wskazanych luk, inspiracjg do przeprowadzenia badan nad
kreowaniem wartosci dla klienta w handlu elektronicznym byty doswiadczenia zebrane przez
autora w ramach uczestnictwa w projekcie badawczym pt. ,, Kreowanie sieci wartosci w handlu
elektronicznym w ujeciu logistyczno-marketingowym”?. Dzieki uczestnictwu w projekcie autor
rozwingt swojg wiedze w zakresie metodyki badawczej oraz pozyskat czes¢ danych
empirycznych, ktére postuzyty do opracowania oraz oceny i testowania przedstawionego
w rozprawie modelu teoretycznego. Motywacjg do przeprowadzenia badan nad wybranym
tematem byt réwniez walor praktyczny tego zagadnienia. Handel elektroniczny obecnie jest
przedmiotem zainteresowania wielu przedsiebiorstw — zaréwno tych, ktdre oferujg sprzedaz
swoich produktdow przez Internet, jak i tych, ktore dopiero to planujg. Autor w ramach
wieloletniego doswiadczenia zawodowego miat okazje uczestniczy¢ w przedsiewzieciach,
ktorych celem byto uruchomienie sprzedazy internetowej dla przedsiebiorstw z réznych branz.
W ramach projektowanych, a nastepnie wdrazanych rozwigzan, procesy logistyczne
odgrywaty w tych inicjatywach istotng role.

Gtéwnym celem rozprawy jest opracowanie modelu wptywu wartosci logistycznej dla
klienta w handlu elektronicznym na wyniki sprzedawcow internetowych. Na potrzeby
osiggniecia celu gtéwnego sformutowanych zostato sze$é celéw szczegdtowych:

1. Systematyzacja poje¢ zwigzanych z wartoscia dla klienta w handlu
elektronicznym.

2. Konceptualizacja pojecia wartosci logistycznej dla klienta w handlu
elektronicznym i jej konstruktow.

3. Identyfikacja wptywu elementdw wartosci logistycznej dla klienta w handlu
elektronicznym na wyniki sprzedawcoéw internetowych.

4. Opracowanie metod pomiaru wartosci logistycznej dla klienta w handlu
elektronicznym.

5. Zaprojektowanie modeli pomiarowych i strukturalnych wptywu wartosci
logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym na wyniki sprzedawcow
internetowych.

6. Przedstawienie zaleznosci miedzy zmiennymi modelu strukturalnego.

1 Projekt badawczy realizowany pod kierownictwem dr. hab. Arkadiusza Kawy w latach 2016-2021, finansowany
przez Narodowe Centrum Nauki Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego (DEC-2015/19/B/HS4/02287).



Majac na uwadze charakter postawionego problemu badawczego oraz cel pracy, autor
zdecydowat o przeprowadzeniu badan metodami ilosciowymi. Podazajac za wytycznymi
literatury z zakresu metodologii badan w naukach o zarzadzaniu i jakosci (Dyduch, 2015;
Stanczyk-Hugieg, 2021), ze wzgledu na ilosciowy charakter badan realizowanych w ramach tej
pracy, w rozprawie zdefiniowane zostaty cele oraz hipotezy badawcze. Pominieto natomiast
zdefiniowanie pytan badawczych. Ma to na celu m.in. eliminacje nadmiarowosci w opisie
badan (Dyduch, 2015).

Przedmiot dociekann w naukach o zarzadzaniu i jakosci zwykle ma charakter konstruktu
teoretycznego, ktérego bezposredni pomiar nie jest mozliwy (Wieczorkowska i Krél, 2016).
Poniewaz wartos¢ logistyczna dla klienta (podobnie jak wartos¢ dla klienta) jest konstruktem
teoretycznym, ktéry nie moze zosta¢ zmierzony ani posrednio, ani bezposrednio, konstrukt
ten opisano w rozprawie za pomocg wymiaréw. Ma to na celu umozliwienie operacjonalizacji
i pomiaru wartosci logistycznej dla klienta. Za wymiary te w pracy przyjeto: komunikacje
statusu dostawy, wygode odbioru, szybkos$¢ dostawy, wrazenie z odbioru przesytki, wygode
zwrotu. Jak zauwazono, wartos¢ logistyczna dla klienta w handlu elektronicznym jest
konstruktem ztozonym, dlatego aby zmierzyé czy poszczegdlne wymiary tworzg wartos¢,
nalezy odwotac sie do innego konstruktu, ktéry moze zosta¢ zmierzony posrednio. Bazujgc na
innych badaniach z zakresu wartosci dla klientow, w zaproponowanym modelu przyjeto, ze
czynnikiem tym bedzie satysfakcja klienta. Zalezy ona jednak nie tylko od wartosci otrzymanej,
lecz réwniez od wartosci oczekiwanej. W zwigzku z tym, w badaniach nad wartoscig dla klienta
konieczne jest przyjecie punktu widzenia ostatecznego nabywcy. Dzieki przyjeciu tej
perspektywy mozliwa jest ocena dostarczanej klientom wartosci. Zgodnie z takim podejs$ciem
wartosc dla klienta czesto jest okreslana mianem wartosci postrzeganej (ang. perceived value)
(Agarwal i Teas, 2001). W pracy przyjeto, ze jesli dany wymiar wartosci logistycznej dla klienta
w handlu elektronicznym (komunikacja statusu dostawy, wygoda odbioru, szybkos$¢ dostawy,
wrazenie z odbioru przesytki, wygoda zwrotu) jest istotny z punktu widzenia klienta oraz
pozytywnie wptywa na jego satysfakcje, to tworzy on wartos¢ dla klienta. taczenie
i wykorzystywanie wskazanych wymiaréw w dalszej czesci bedzie rozumiane jako kreowanie
wartosci logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym.

Nastepnie w celu zweryfikowania wptywu wartosci logistycznej na wyniki

sprzedawcow internetowych, w zaproponowanym modelu wyrézniono konstrukt ,wyniki



sprzedawcow internetowych”, ktéry moze zostaé zmierzony posrednio przez takie wskazniki
jak: udziat w rynku, przychdd ze sprzedazy, zysk, zwrot z inwestycji.

W celu zbadania wptywu wartosci logistycznej w handlu elektronicznym na wyniki
sprzedawcow internetowych, w modelu zostat zaproponowany konstrukt ,lojalnos¢ klienta”.
Podstawg wprowadzenia ,,lojalnosci klienta”, jako zmiennej posredniczacej, jest przyjete przez
autora zatozenie, iz satysfakcja wptywa pozytywnie na wyniki sprzedawcow w efekcie
dokonania kolejnych zakupéw. Wprowadzenie zmiennej posredniczacej jest zgodne
z metodyka opracowywania modeli badawczych. Zmienne posredniczace wprowadza sie, gdy
model z tg zmienng lepiej opisuje rzeczywistos¢ (Czakon, 2021).

Na bazie zaproponowanego w rozprawie modelu koncepcyjnego wyprowadzone
zostaty hipotezy badawcze. Za rekomendacjg Czakona (2021) odnosnie do stawiania hipotez,
autor zdecydowat o pominieciu w pracy hipotezy gtdéwnej. Jak podaje Czakon (2021), hipotezy
giéwne odnosza sie do ogdlnych pojeé, przez co istnieje ryzyko, ze hipotezy szczegbétowe
mogtyby jej nie pokrywac w sposéb kompletnym, poniewaz w takim przypadku ,nawet udane
testy wszystkich hipotez szczegdtowych, niepokrywajacych catego zakresu znaczeniowego
hipotezy gtownej, nie mogg by¢ podstawga do formutowania wniosku o udanym tescie hipotezy
gtéwnej” (Czakon, 2021, str. 89). Przedstawione w rozprawie hipotezy szczegétowe maja
charakter kierunkowy, co jest uzasadnione zastosowaniem w pracy analizy zaleznosci
kierunkowej z wykorzystaniem modelowania réwnan strukturalnych (ang. structural equation
modeling, SEM) (Dyduch, 2015; Klimas, 2019; Pidrkowska, 2021).

W modelu przyjeto, iz zmiennymi niezaleznymi s3 wymiary wartosci logistycznej dla
klienta w handlu elektronicznym (komunikacja statusu dostawy, wygoda odbioru, szybkos¢
dostawy, wrazenie z odbioru przesytki, wygoda zwrotu). Natomiast satysfakcja klienta,
lojalnos¢ klienta oraz wyniki sprzedawcéw internetowych s3 zmiennymi zaleznymi.
Na podstawie zaproponowanego modelu teoretycznego oraz przedstawionych zatozen
metodycznych w pracy przyjeto siedem hipotez teoretycznych:

e H1. Komunikacja statusu dostawy wptywa pozytywnie na satysfakcje klienta
w handlu elektronicznym.

e H2. Wygoda odbioru wptywa pozytywnie na satysfakcje klienta w handlu
elektronicznym.

e H3. Szybkos¢ dostawy wptywa pozytywnie na satysfakcje klienta w handlu

elektronicznym.
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e H4. Wrazenie z odbioru przesytki wptywa pozytywnie na satysfakcje klienta
w handlu elektronicznym.

e H5. Wygoda zwrotu wptywa pozytywnie na satysfakcje klienta w handlu
elektronicznym.

e H6. Satysfakcja klienta wptywa pozytywnie na lojalnos¢ klienta w handlu
elektronicznym.

e H7. Lojalnosc¢ klienta w handlu elektronicznym wptywa pozytywnie na wyniki
sprzedawcéw internetowych.

Przyjeta w rozprawie procedura badawcza sktadata sie z dwdch etapow, ktére wynikajg
bezposrednio z wymogow przyjetego w pracy modelowania strukturalnego. W pierwszym
etapie autor dokonat proby konceptualizacji konstruktu teoretycznego wartosci logistycznej
dla klienta w handlu elektronicznym oraz przedstawit model koncepcyjny. W tym celu autor
przeanalizowat literature krajowg izagraniczng w postaci publikacji w czasopismach
naukowych, publikacji zwartych, raportédw branzowych oraz innych rozpraw doktorskich.

W ramach drugiego etapu autor dokonat operacjonalizacji osmiu konstruktow
w postaci wymiaréw wartosci logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym (komunikacja
statusu dostawy, wygoda odbioru, szybkos$¢ dostawy, wrazenie z odbioru przesytki, wygoda
zwrotu), satysfakcji klienta, lojalnosci klienta oraz wynikéw sprzedawcéw internetowych.
W wyniku operacjonalizacji autor wyprowadzit 35 wskaznikow, ktére nastepnie poddat
walidacji tresciowej i fasadowej. Na podstawie zwalidowanych wskaznikdw opracowany zostat
instrument pomiarowy w postaci kwestionariusza ankiety. W badaniu empirycznym autor
zastosowat mieszany tryb gromadzenia danych (mix mode survey)?. Wykorzystane zostaty
techniki CATI (ang. computer-assisted telephone interview — wspomagany komputerowo
wywiad prowadzony przez telefon) oraz CAWI (ang. computer-assisted web interview
— wspomagany komputerowo wywiad przy pomocy stron WWW).

Majac na uwadze postawiony problem badawczy oraz hipotezy badawcze, w ktérych
autor odnosi sie do czynnika wynikdw sprzedawcdw internetowych oraz umiejscowienie pracy
w dziedzinie nauk o zarzadzaniu i jakosci, przyjeto, ze najlepszym zrédtem informacji (ang. key

informants) dla danych empirycznych bedy przedstawiciele sprzedawcéw internetowych.

2 Jak wskazuje literatura, zastosowanie mieszanego trybu zbierania danych nie wptywa istotnie na rozktad
odpowiedzi respondentéw, a moze zwiekszyé zwrotno$¢ odpowiedzi (Deleeuw, 2018) oraz zmniejszy¢ koszty
badania (Johnson, et al., 2018).
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Badania byty prowadzone w okresie od wrzesnia 2017 do sierpnia 2018. W ramach badan
ilosciowych uzyskano 592 prawidtowo wypetnione kwestionariusze ankiet, co przy
akceptowalnym poziomie btedu pomiarowego pozwala na wnioskowanie dla catej
zbiorowosci sprzedawcow internetowych w Polsce. Otrzymane wyniki postuzyty do realizacji
badan opisowych i przyczynowych.

W ramach badan opisowych autor przedstawit charakterystyke préby badawczej oraz
strukture uzyskanych odpowiedzi. Nastepnie, zgodnie z wymogami metodycznymi dla nowo
tworzonych skal pomiaru, dokonana zostata walidacja skali za pomocg analizy czynnikowe;.
Badania przyczynowe przeprowadzone zostaty z wykorzystaniem modelowania réwnan
strukturalnych. W ramach przyjetej procedury modelowania strukturalnego opracowany
i przetestowany zostaty model pomiarowy oraz model strukturalny. Oba modele spetnity
wymagane kryteria, co umozliwito opracowanie wnioskéw.

Praca sktada sie z pieciu rozdziatdw poprzedzonych wstepem i opatrzonych
zakonczeniem, bibliografig oraz spisami tabel i rysunkéw. Przedstawiona procedura badawcza
ma bezposrednie odzwierciedlenie w strukturze rozprawy. Pierwsze trzy rozdziaty maja
charakter teoriopoznawczy oraz konceptualny i adresujg pierwszy etap badania. Drugi etap
badania zostat przedstawiony w rozdziatach czwartym, o charakterze metodycznym oraz
pigtym, prezentujacym wyniki badania empirycznego.

W rozdziale pierwszym przedstawiono rozwazania nad istotg wartosci w naukach
o zarzadzaniu i jakosci, w szczegdlnosci — wartosci dla klienta. W celu przedstawienia istoty
pojecia wartosci dla klienta w rozdziale nawigzano do zrédet, ktére wywodzg sie z filozofii
i ekonomii. Nastepnie zdefiniowano pojecie i okreslono cechy wartosci dla klienta
w zarzadzaniu. W ostatniej czesci rozdziatu przedstawiono koncepcje kreowania wartosci oraz
jej umiejscowienie w ramach procesu zarzgdzania wartoscig dla klienta. Omoéwiono réwniez
inne procesy, ktore sg istotne z perspektywy zarzgdzania wartoscig, takie jak wspoéttworzenie,
przejecie, podziat, zatrzymanie oraz destrukcja wartosci dla klienta.

Rozdziat drugi przedstawia zagadnienia z zakresu logistyki handlu elektronicznego.
Rozwazania rozpoczeto od zdefiniowania istoty oraz roli e-handlu oraz opisano podmioty
funkcjonujgce w handlu elektronicznym. W dalszej czesci przedstawiona zostata rola
i znaczenie logistyki w handlu elektronicznym. Na te potrzeby przyblizone zostato pojecie

logistyki oraz opisana zostata rola logistyki w handlu tradycyjnym. Nastepnie przedstawiono
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role logistyki w handlu elektronicznym, omoéwiono wybrane modele organizacji logistyki
handlu elektronicznego oraz modele dostaw do klientow ostatecznych.

W rozdziale trzecim podjeto probe konceptualizacji konstruktu wartosci logistycznej
dla klienta w handlu elektronicznym. Rozdziat rozpoczyna sie od przedstawienia istoty
wartosci logistycznej, ktéra stanowi podstawe do wyprowadzenia pojecia wartosci
logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym. W dalszej czesci rozdziatu przedstawiono
wynik przeprowadzonej analizy literatury, na bazie ktdrej, zaproponowane zostaty wymiary
wartosci logistycznej. Nastepnie przedstawiono pozostate konstrukty w postaci zmiennych
zaleznych. W ostatniej czesci rozdziatu zaproponowany zostat model teoretyczny
wptywu  wartosci logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym na wyniki
sprzedawcéw internetowych.

Rozdziat czwarty ma charakter metodyczny. W rozdziale przedstawiono procedure
przyjetg dla drugiej czesci badania, polegajagcej na operacjonalizacji zmiennych modelu,
walidacji skali pomiarowej, zaprojektowaniu instrumentu pomiarowego, zatozeniach badania
empirycznego, analizie zgromadzonego materiatu empirycznego. Opisano réwniez procedure
analizy i testowania hipotez z wykorzystaniem modelowania strukturalnego. Po metodyce
badawczej, w rozdziale czwartym przedstawione zostato podejscie do operacjonalizacji
zmiennych, zaprezentowano instrument pomiarowy oraz opisano zafozenia
przeprowadzonego badania empirycznego.

Rozdziat pigty prezentuje analize i testowanie modelu wptywu wartosci logistycznej dla
klienta w handlu elektronicznym na wyniki sprzedawcow internetowych. W pierwszej czesci
rozdziatu przedstawiono wyniki analizy zgromadzonego materiatu empirycznego, w postaci
charakterystyki proby badawczej oraz struktury dla uzyskanych odpowiedzi. W dalszej czesci
zaprezentowano wynik analizy czynnikowej oraz ocene i testowanie modelu pomiarowego.
Nastepnie przedstawiono, opracowany na podstawie modelu pomiarowego, model
strukturalny, ktéry postuzyt do testowania postawionych hipotez. Rozdziat wiericzy dyskusja
oraz wnioski badawcze.

Ostatnig czes¢ pracy stanowi zakoiczenie, ktdre przedstawia podsumowanie wynikéw
badan. W ramach zakoriczenia przedstawiono wkfad autora w rozwdj koncepcji wartosci
logistycznej dla klienta w naukach o zarzadzaniu i jakosci oraz implikacje dla praktyki
gospodarczej. W ramach zakoriczenia opisano rdwniez ograniczenia badawcze oraz kierunki

dalszych badan.
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1. Wartos¢ w zarzadzaniu

Wprowadzenie

Poczatki rozwazan nad wartoscig swoje miejsce miaty juz w filozofii starozytnej (Tatarkiewicz,
1988). Z czasem zaczety przenikaé réwniez do innych dziedzin, miedzy innymi do etyki,
ekonomii, socjologii oraz nauk politycznych (Romanow, 1999). W zarzgdzaniu pojecie wartosci
wprowadzone zostato w potowie XX wieku przez Petera Druckera (1992) i od tego czasu
doczekato sie wielu definicji. W zarzadzaniu warto$¢ wystepuje zaréwno w ujeciu
niematerialnym i subiektywnym oraz materialnym i obiektywnym — traktowanym jako cena
lub zysk (Dobiegata-Korona, 2006). W kazdym z tym ujeé warto$¢ moze by¢ definiowana
w inny sposéb. Kluczowa role w rozwazaniach nad istotg wartosci w zarzadzaniu odgrywa
kontekst, w ktérym to pojecie jest rozpatrywane (Blackurn, 2004).

W naukach o zarzadzaniu i jakosci istotnym obszarem rozwazan jest kontekst relacji
firma-klient. Z tym ujeciem wigzga sie pojecia ,,wartosci dla klienta” oraz ,wartosci klienta”.
Cho¢ w literaturze anglojezyczne pojecia te funkcjonuja pod jedng nazwg, to w literaturze
polskojezycznej sg one wydzielone. ,Wartos¢ dla klienta” wigzana jest z ujeciem
niematerialnym i subiektywnym, natomiast ,warto$é klienta” jest tgczona z ujeciem
materialnym i obiektywnym.

W rozwazaniach nad istotg wartosci w zarzadzaniu wazne jest réwniez pojecie
kreowania wartosci. Kreowanie wartosci dla klientéw jest traktowane jako jeden z gtdwnych
obszaréow dziatalnosci przedsiebiorstw warunkujgcy jego dtugofalowy rozwdj (Porter, 2006).
Proby wyjasnienia koncepcji kreowania wartosci dla klienta mozna odnalezé m.in.
w schumpeterowskiej teorii innowacji (Schumpeter, 1934; 1942; 1960), teorii zasobowej firmy
(Amit i Schoemaker, 1993; Barney, 1991; Peteraf, 1993; Wernerfelt, 1984), teorii sieci
miedzyorganizacyjnych (Doz i Hamel, 1988; Gulati, 1988), Amit i Zott (2001) oraz teorii
kosztow transakcyjnych (Coase, 1937; Williamson, 1979; 1983). W dalszej czesci pracy autor
odwotat sie do kazdej z wymienionych teorii w celu wyjasnienia koncepcji kreowania
wartosci dla klienta.

Celem tego rozdziatu jest przedstawienie istoty wartosci w obszarze zarzadzania
ze szczegblnym uwzglednieniem wartosci dla klienta. W celu przyblizenia genezy rozwazan

nad istotg wartosci, w pierwszej czesci rozdziatu zaprezentowano najczesciej wystepujace
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podejscia w rozwazaniach nad wartoscig w filozofii i ekonomii. Nastepnie rozwazania nad
wartoscig zostaty przedstawione w obszarze zarzadzania, w ramach ktérego rozwazania
w pracy usci$lono do pojecia wartosci dla klienta. W ostatniej czesci rozdziatu przyblizono
koncepcje kreowania wartosci, odwotujgc sie w pierwszej kolejnosci do pojecia zarzadzania
wartoscig dla klienta, ktérego kreowanie jest elementem, a nastepnie do samego kreowania
wartosci w odniesieniu do wybranych teorii oraz modeli z zakresu nauk o zarzadzaniu i jakosci.
Dopetnieniem rozwazan nad kreowaniem wartos$ci w zarzadzaniu jest odwotanie sie
w ostatnim podrozdziale do innych proceséw kreowania wartosci, takich jak: wspottworzenie,

przejecie, podziat, zatrzymanie oraz destrukcja wartosci.

1.1. Wartosci w filozofii i ekonomii
1.1.1. Wartosc¢ w filozofii

Rozwazania nad istotg wartosci swoje korzenie majg w filozofii. Obok nauki o bycie (ontologia)
i ogélnej nauki o poznaniu (epistemologia), nauka o wartosci (aksjologia) jest jedng z trzech
gtéwnych dziedzin filozofii (Tatarkiewicz, 1988). Gtéwny kierunek rozwazan aksjologii dotyczy
natury wartosci, jej podstaw metafizycznych oraz kryteriéw wartosciowania (Bunge, 1989).

Problematyka aksjologii jest prawie tak dawna jak sama filozofia. W czasach
nowozytnych pojecia wartosci uzywane byto m.in. przez Kanta, jednak wspdtczesne znaczenie
(na ktorym opiera sie aksjologia) zaczyna sie od Lotzego w potowie XIX w. Termin ,,aksjologia”
zostat wprowadzony przez Lapiego w dziele ,,Logique de la volonté” (1902 r.) oraz Hartmanna
w ,,Grundriss der Axiologie” (1908 r.). Problematyka aksjologii rozpowszechniona zostata na
poczatku XX wieku gtownie przez przedstawicieli badenskiej szkoty neokantyzmu
(Windelband, Rickert), fenomenologii (Scheler, Hartmann) i neorealizmu (Moore, Perry).
Problematyce aksjologii sg poswiecone liczne prace Brentana, von Hildebranda, Meinonga,
Millera-Freienfelsa. W Polsce tematyke aksjologii analizowali m.in.: Znaniecki (,Zagadnienie
wartosci w filozofii”, 1910r.), Tatarkiewicz (,0 bezwzglednosci dobra”, 1919r.), Ingarden
(,Przezycie, dzieto, wartos¢”, 1966 r.), Strozewski (,Istnienie i wartos¢”, 1981 r.), Tischner
(,Myslenie wedtug wartosci”, 1982 r.) (Wielka encyklopedia PWN, 2005).

Rozwazania zwigzane z kategorig wartosci na gruncie aksjologii dotyczg takich

zagadnien, jak: poznanie wartosci (czym jest wartosé); charakter wartosci (obiektywny,
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subiektywny, wzgledny, bezwzgledny); klasyfikacja i hierarchia wartosci; pomiar wartosci
(Chmielecki, 1999).

Okreslenie istoty wartosci dokonuje sie zazwyczaj w trzech wymiarach
(Gotaszewska, 1994):

a) dobra — czyli wszystkiego, co jest cenne i moze stanowi¢ cel dziatan ludzkich,

b) odpowiedzi na potrzeby — to, co pozwala cztowiekowi przetrwaé, rozwijac
i doskonali¢,

c) idei — ogdlnej, majgcej donioste znaczenie dla cztowieka i spoteczenstwa.

W naukach filozoficznych wartos¢, jako podstawowa kategoria aksjologii, oznacza
wszystko to, co cenne i godne pozadania, co stanowi cel dgzen ludzkich (Wielka encyklopedia
PWN, 2005). Wartos¢ jest tez niekiedy rozumiana jako to, co ma znaczenie dla cztowieka,
co nadaje sens jego poczynaniom (Debowski, 2002).

Filozoficzne ujecie wartosci silnie powigzane jest z antropologia kulturowa. W ujeciu
antropologicznym podstawowg funkcjg wartosci jest rozumienie sensu dziatan jednostek.
Wartosci stanowig klucz do rozumienia sensu tych dziatan. Poprzez odniesienie do wartosci
mozliwe jest budowanie teorii stabilizacji i zmiany w dziataniu spotecznym (Firth, 1953).
W polskiej literaturze typologie wartosci w antropologii przedstawia m.in. Ktoska (1982),
ktory wyrdznia:

a) wartosci przedmiotowe — wartosci s3 obiektywnymi wtasciwosciami
przedmiotdw,

b) wartosci podmiotowe — wartosci sg efektem standw psychicznych jednostek,

c) wartosci kulturowe — wartosci istniejg obiektywnie, niezaleznie
od swiadomosci,

d) wartos¢ instrumentalne — wartosci sg kryteriami wyboru dziatan.

Rozwazania nad wartoscig w ujeciu antropologicznym sg blisko zwigzane z dziedzinami
socjologii i psychologii. W socjologii wartos¢ okreslana jest poprzez idee, zachowania oraz
relacje spoteczne, ktére sg pozadane, przyczyniajg sie do spdjnosci i zatozonej Sciezki rozwoju
spofeczenstwa, wnoszg wskazéwki do wtasciwego i akceptowanego spotecznie postepowania
jednostek oraz grup wobec siebie (Ingelhart, 2005; Misztal, 1980). Natomiast z punktu
widzenia psychologii warto$¢ rozpatrywana jest w kontekscie zaspokajania potrzeb. Wartoscig
moga byc rzeczy, obiekty dziatania lub relacje, ktére daja mozliwos¢ zaspokojenia okreslone;j

potrzeby. Zaktadajgc, ze w podejmowaniu decyzji mogg by¢ brane pod uwage cechy
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tychze rzeczy, obiektéw, dziatan Ilub relacji, cechy te rdéwniez mogg stanowié

wartos¢ (Blackurn, 2004).

1.1.2. Wartos¢ w ekonomii

Wyniki rozwazan nad wartoscig przeniknety réwniez do ekonomii. W sferze ekonomicznej
wartos$¢ poczatkowo byta rozwazana w ujeciu wymiernym i obiektywnym — nadawano jej
charakter kategorii , policzalnej”. Takie podejscie reprezentowali m.in. Smith, Ricardo, Carey,
Marks, ktérzy wartos¢ rozpatrywali w aspekcie naktadéw poniesionych na wytworzenie
danego dobra (Romanow, 1999).

Zmiana w pojmowaniu wartosci w ekonomii pojawifa sie w latach 70. XIX wieku
i zostata zapoczatkowana przez przedstawicieli kierunku subiektywno-marginalistycznego
(Jevons, Menger — zatozyciel szkoty austriackiej, Walras — zatozyciel szkoty lozanskiej).
Przedstawiciele kierunku subiektywnego utozsamiajg wartos¢ z korzy$ciami, ktére dane dobro
przynosi konsumentowi. Wedtug tego podejscia zrodtem wartosci nie sg naktady, wysitek
i praca konieczna do wytworzenia dobra, jak rozumieli to przedstawiciele szkoty klasycznej,
a potrzeby cztowieka, ktére chce on zaspokoic. Przedstawiciele szkét austriackiej (Menger, von
Wieser, von Bohm-Werk) i wiedeniskiej (Mayekm, von Mises i von Hayek) w swoich dzietach
odwotujg sie do psychologii, wyjasniajagc, ze wartos¢ jest wynikiem postrzegania
poszczegdlnych osob i jest ono catkowicie zindywidualizowane. Cztowiek podejmuje wybory,
kierujac sie checig osiggniecia swoich indywidualnych celéw (Romanow, 1995).

Jak podaje Sagan (2011), przedstawiciele teorii obiektywnych zwracajg uwage tylko na
podazowg strone rynku. W swych koncepcjach nie uwzgledniajg wartosciotwdrczego
charakteru czynnikow zwigzanych z popytem na rynku. Przypisujac producentowi prawo
ustalania wartosci débr wedtug kosztow produkcji, pomijajg wptyw nabywcy na ksztattowanie
sie wartosci towaru. Natomiast przedstawiciele teorii subiektywistycznych skupiajg uwage
swoich rozwazan przede wszystkim na stronie popytowej, upatrujgc zrédet wartosci
w indywidualnych odczuciach konsumenta. Koncepcja te pomijajg wplyw podazy
na wartos¢ towaru.

Pofaczenie teorii obiektywistycznych i subiektywistycznych jest podejsciem
reprezentowanym przez Marshalla (szkota neoklasyczna). Marshall uwzglednia w swoich
rozwazaniach zarowno popyt, jak i podaz, jako czynniki wptywajgce na wartosé i cene towaru.

Poniewaz dane dobro zawiera koszty produkcji i jednoczesnie jest ono uzyteczne
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dla konsumenta, to dobro to posiada wartosc. Istotng role w rozwazaniach Marshalla nad
wartoscig odgrywa uzytecznos$é kraricowa, ktéra okresla cene, jakg nabywca ceteris paribus
jest sktonny zaptaci¢ za dane dobro. Natomiast od strony podazowej istotng role odgrywa cena
podazy, czyli cena, po ktérej sprzedajacy jest gotdw sprzedaé dane dobro. Cena ta jest
uwarunkowana rzeczywistymi kosztami produkcji. Rbwnowaga rynkowa zachodzi wtedy, gdy
cena popytu jest réwna cenie podazy (Sagan, 2011).

Uzyteczno$é czesto pojawia sie rozwazaniach w dziedzinie ekonomii. Oznacza ona
zdolnos¢ dobra do zaspokajania potrzeb i okresla subiektywng przyjemnos¢, pozytek lub
zadowolenie ptyngce z posiadanych doébr. W podejsciu subiektywistycznym wartosc
utozsamiana jest z ogdlnie pojmowang uzytecznoscig oraz opartg na uzytecznosci wartoscia
kranicowa (Sagan, 2011). Pojecie uzytecznosci nie obejmuje jednak kosztéw nabycia ddébr
i dotyczy pozytkdw majgcych miejsce po jego zakupie (Doligalski, 2013). Wartosc jest pojeciem
szerszym i moze by¢ definiowana jako ocena otrzymanych korzysci (w tym uzytecznosci)

w odniesieniu do poniesionych kosztow.

1.2. Pojecie i istota wartosci w zarzadzaniu
1.2.1. Geneza koncepcji wartosci w zarzadzaniu

Pojecie wartosci dla klienta po raz pierwszy zostato wprowadzone do zarzadzania przez
Druckera w pofowie XX wieku i od tego czasu w literaturze przedmiotu doczekato sie wielu
definicji. Jak podaje Szymura-Tyc (2006), w latach 60. XX wieku warto$¢ dla klienta pojawiata
sie w teorii zachowan konsumenta i w teorii marketingu, gdzie nawigzywano do znanych
z teorii wyboru konsumenta poje¢ uzytecznosci (korzysci) i satysfakcji. W kolejnych dekadach
jednak uzycie pojecia w tym sensie nie byto czeste i do lat 80. XX wieku wartos¢ pojawiata sie
rozumiana gféwnie jako wartosci wyznawane, cenione, czy inaczej — preferowane przez
nabywcow (ang. customer values). Pojecie wartosci dla klienta powrdcito do literatury
przedmiotu z zakresu zarzadzania dopiero pod koniec lat 80. XX w. i byto to spowodowane
gtownie wplywem prac Portera dotyczacych budowy przewagi konkurencyjnej
przedsiebiorstw oraz przedstawionej przez niego koncepcji wartosci dodanej. Swoje poglady
Porter opierat na bogatym dorobku nauk o konsumencie obejmujacych 6wczesne wyniki
badan nad satysfakcjg konsumentéw. Badania Portera staty sie inspiracjg dla innych badaczy

w wyniku czego pojecie wartosci dla klienta zostato wprowadzona do wielu wspoéfczesnych
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koncepcji zarzadzania. Wartos$¢ dla klienta zaczeta wystepowac obok takich poje¢, jak
uzytecznos¢, korzysci, potrzeby i satysfakcja.

Za przestanke rozwoju pojecia wartosci dla klienta Szymura-Tyc (2006) podkresla jego
uniwersalnos¢ w odniesieniu do wszystkich typodw nabywcéw. Wartos¢ dla klienta moze by¢
stosowana zarowno w odniesieni do klientéw indywidualnych, jak iinstytucjonalnych

(przedsiebiorstwa, organizacje non-profit, itp.).

1.2.2. Pojecie wartosci dla klienta

Istotg rozwazan nad wartoscig w zarzadzaniu jest odniesienie do procesu wymiany wartosci
miedzy klientem a firma. W procesie tym firmy dostarczajg klientom zestaw (kompozycje,
wigzke, strumienl) wartosci, otrzymujagc w zamian wartos¢ od klientéw (Dobiegata-Korona,
2006). Na bazie tej definicji mozemy zidentyfikowaé dwa pojecia — wartos¢ klienta oraz
wartosé dla klienta. Pojecia te w literaturze anglojezycznej wystepuja pod jedng nazwa
»customer value”, jednak cechujg sie odmiennosciag znaczen.

Wartos¢ klienta (czasem okreslang rowniez jako wartos¢ od klienta) jest rozumiana
jako wigzka strumieni wartosci kreowanych przez klienta. W tradycyjnym ujeciu (waskim)
warto$¢ klienta ograniczana jest do rentownosci transakcji lub rentownosci w cyklu zycia
klienta w firmie (ang. customer lifecycle value). W szerszym rozumieniu, pojecie to uwzglednia
wszystkie strumienie kreowane przez klienta dla firmy. Obok przychodéw pienieznych moga
to by¢ m.in. informacje, rekomendacje oraz korzysci wizerunkowe (Dobiegata-Korona, 2006).
Szacowanie wartosci klienta moze odbywac sie poprzez analize struktury zakupdw oraz
zawartosci ,koszyka”. Przedsiebiorstwa przeprowadzajg réwniez tzw. alianse portfelowe,
by oceni¢ rentownos¢ klientow (Rogozinski, 2012).

Drugie z tych poje¢— warto$¢ dla klienta, cechuje sie swego rodzaju dualizmem
znaczeniowym. Z jednej strony moze oznacza¢ wartosci oferowane klientom (cos, co klient
ceni), z drugiej jednak strony jest rozumiane jako finalng nadwyzka tgcznych korzysci
(czgstkowych wartosci) nad kosztami, ktére klient ponidst (Doligalski, 2013).

Wieloznacznos¢ pojecia wartosci dla  klienta ma swoje odzwierciedlenie
w réznorodnosci i wielosci definicji. Butz i Goodstein (1996), Woodruff (1997), Halbrook
(1999) wartos¢ dla klienta przedstawiajg w ujeciu emocjonalnym, jako wynik doswiadczen lub
preferencji wynikajgcych z uzytkowania danego produktu. Znakomita jednak wiekszos¢

opracowan definiuje wartos¢ jako wynik indywidualnej oceny klienta otrzymanych korzysci
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i naktaddéw. Jedne z najbardziej ogdlnych definicji przedstawiajg Zeithmal, Monroe oraz Kotler,
ktorzy okreslajg wartosé jako réznice pomiedzy tym, co klienci otrzymuja, a tym co ponosza
w zamian za dany produkt. Zeithmal (1988) definiuje wartos¢ dla klienta przez pryzmat relacji
pomiedzy tym, co zostato otrzymane w stosunku do tego, co zostato dane. Monroe (1990)
okresla wartos¢ dla klienta jako stosunek postrzeganych korzysci, do postrzeganych kosztow.
Postrzegane korzysci rozumiane sg jako zbiér elementéw tworzgcych produkt (cechy fizyczne
produktu oraz ustugi dodatkowe), a postrzegane koszty dotycza kosztdw zwigzanych
z nabyciem produktu (cena produktu, koszty transportu, itp.). Natomiast Kotler (1994) okresla
wartos$¢ dla klienta jako réznice pomiedzy catkowitg korzyscig dla klienta a kosztem, jaki musi
on ponies¢ w zwigzku z jego pozyskaniem.

Na potrzeby dalszej analizy warto rozwing¢ kluczowe sktadowe powyzszych definicji —
tj. korzysci i koszty. Korzysci rozumiane sg jako pozytek oraz zysk, ktory otrzymuje klient.
Korzysci mogg mie¢ charakter zaréwno ekonomiczny (Anderson, Jain i Chintagunta, 1993),
jak i uzytkowy, spoteczny, emocjonalny oraz poznawczy (Szymura-Tyc, 2006). Drugg sktadowa
tych definicji sg koszty, ktdre mogg miec charakter pieniezny i niepieniezny. Pod pojeciem
kosztow pienieznych rozumiana jest cena nabycia produktu oraz pozostate koszty zwigzane
m.in. z poszukiwaniem oferty, pozyskaniem produktu oraz poznaniem sposobu jego dziatania
(obstugi). W sktad tej grupy kosztow zaliczajg sie rowniez koszty utraconych okazji oraz koszty
wynikajgce z korzystania i utrzymania zakupionego produktu. Do kosztéw niepienieznych
zaliczaja sie natomiast koszty zwigzane np. z relacjami z innymi osobami (np. kontakt
z niesympatyczng obstugg), koszty psychologiczne (np. ograniczenia w postaci zakazu palenia
w restauracji), czas (np. oczekiwanie w kolejce), wysitek fizyczny (np. wniesienie ciezkich mebli
po schodach) (Sagan, 2011). Podziat wartosci klienta na opisane elementy sktadowe

przedstawia rysunek 1.1.
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Wartos¢ dla klienta
Korzysci dla klienta
(kompozycja Koszty
korzysci niepieniezne
oferowanych klienta
klientowi)
Cena i pozostate
koszty pienigzne
Korzysci Koszty

Rysunek 1.1: Wartos¢ dla klienta — elementy sktadowe
Zrédto: Opracowanie wtasne

Pomimo ze cena jako element skfadowy kosztow pienieznych, ktére ponosi klient
w wyniku nabycia produktu, jest najczestszym podejsciem w definiowaniu wartosci
dla klienta, to w literaturze przedmiotu mozna spotka¢ odmienne podejscia. Anderson, Kumar
oraz Narus (2010) sg zdania, iz cena powinna by¢ rozwazana odrebnie. Wedtug autoréw cena
stanowi, obok wartosci dla klienta, jeden z elementéw oferty rynkowej. Autorzy uzasadniaja
takie podejscie argumentem, iz obnizenie ceny nie zmienia zbioru korzysci dostarczanych
klientowi przez przedsiebiorstwo (jedynie one stanowig wedtug nich wartos¢ dla klienta), lecz
jedynie gotowos¢ dokonania transakcji. Za argument popierajacy swojg teze, autorzy
podkreslajg, ze w przypadku, gdyby cena byta elementem wartosci dla klienta,
to przedsiebiorstwa mogtyby zwieksza¢ wartos¢ dla klienta poprzez redukcje ceny — co jest
sprzeczne zaréwno z interesem dostawcéw, jak i podstawowg koncepcjg wymiany rynkowej,
ktora zaktada, ze klienci wymieniajg pienigdze na dostarczong im przez dostawcéw
wartosciowq oferte (Anderson, Kumar i Narus, 2010). Zdecydowana jednak wiekszos¢ badaczy
uznaje cene za element sktadowy wartosci dla klienta. Wynika to z podejscia, w ktorym
warto$¢ dla klienta jest rozumiana jako réznica miedzy korzysciami, jakie klient otrzymuje,
a kosztami, jakie ponosi. Ze wzgledu na charakter rozprawy, w dalszej cze$ci pracy rozwazania
nad wptywem ceny na warto$¢ dla klienta zostang wytgczone, a pozostate koszty takie, jak
koszty dostawy bedg rozwazane w ujeciu posrednim (np. jako koszt wynikajgcy z wybranych

warunkow dostawy).
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W zwigzku z tym definicjg przyjeta na potrzeby dysertacji bedzie definicja wartosci dla
klienta przedstawiona przez Szymure-Tyc (2006, str. 75): ,Wartos¢ dla klienta jest nadwyzka
subiektywnie postrzeganych przez klienta korzysci nad subiektywnie postrzeganymi kosztami

zwigzanymi z nabywaniem i uzytkowaniem danego produktu”.

1.2.3. Cechy wartosci dla klienta

Podstawowymi cechami wartosci dla klienta jest jej subiektywny, postrzegany i sytuacyjny
charakter. Warto$¢ dla klienta nie zalezy tylko od samego produktu, ale réwniez
od indywidualnych potrzeb i preferencji klientéow. Wartos¢ dla klienta jest wielkoscia
postrzegana, gdyz dla klienta liczg sie te korzysci i koszty, ktére dostrzegt, a nie te, ktore
faktycznie uzyskat lub ponidst. Wartos¢ moze by¢ oceniana rdznie w zaleznosci od sytuacji,
w ktérej nastepuje zakup lub uzywanie produktu. Ten sam klient moze rdznie postrzegaé
te same korzysci i koszty w zaleznosci od sytuacji, w ktérej sie znajduje (Szymura-Tyc, 2006).

Jak podkresla Szymura-Tyc (2006), te trzy cechy sprawiajg, ze wartos$¢ dla klienta jest
kategorig bezposrednio niemierzalng. Podstawowa pomiaru wartosci dla klienta (podobnie jak
dla uzytecznosci) jest satysfakcja. Satysfakcja jednak nie zalezy wyfacznie od wartosci
otrzymanej, lecz réwniez od wartosci oczekiwane;.

Warto rowniez podkresli¢, ze wartos¢ ma charakter dynamiczny. Oznacza to, ze moze
ona zmieniac sie w zaleznosci od etapu cyklu zycia produktu jak i na przestrzeni czasu. Ten sam
produkt moze dla klienta cechowac sie réznym poziomem wartosci na etapie zakupu,
uzywania oraz sprzedazy (Szymura-Tyc, 2006).

W literaturze mozna odnalezé réwniez inne cechy wartosci dla klienta, jak zaleznos¢
od rodzaju kupowanego produktu, wielowymiarowos¢, niejednoznacznosé i nieprecyzyjnosc.

Wszystkie wymienione cechy wartosci dla klienta przedstawia tabela 1.1.
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Tabela 1.1: Cechy wartosci dla klienta

Wartos¢

Opis

Subiektywna

Zalezy od cech konsumenta, jego indywidualnych oczekiwan; jest

zroznicowana  dla  poszczegdélnych  segmentéw  rynku

wyodrebnionych na podstawie kryteriow: ekonomicznych,
demograficznych, spoteczno-kulturowych, psychograficznych;
zalezy réwniez od mozliwosci ponoszenia pewnych kosztéw przez

klienta.

Uwarunkowana
sytuacyjnie

Zalezna od (zakup

zmodyfikowany); ten sam klient w réznych sytuacjach w réznych

sytuacji  zakupu nowy, rutynowy,

sposOb postrzega korzysci i straty.

Relatywna

Jest oceniana przez klientéw w relacji do dostepnych (najczesciej
najblizszych) alternatyw.

Zmienna w czasie
(temporalna)

Doswiadczenia konsumenta powodujg zmiane jego oczekiwan.

Dynamiczna

Najpierw istotny jest zakup, potem wazne staja sie relacje miedzy

przedsiebiorstwem a klientem; warto$¢ zmienia sie

pod wptywem dziatan przedsiebiorstwa, ktére ksztattujg

potrzeby ioczekiwania klientéw, a tym samym wptywajg na
ocene wartosci przez klienta.

Zalezna od rodzaju
kupowanego produktu

Rodzaj produktu ma wptyw na oczekiwania klienta wobec niego;
w zalezno$ci od rodzaju produktu, ktéry kupujg, inna jest
sktonnos$¢ do ponoszenia kosztow przez klientow.

Zalezna od relacji
miedzy
przedsiebiorstwem
a konsumentem

Nie zalezy od pojedynczych transakcji, ale od dtugookresowych
kontaktéw przedsiebiorstwa z klientem.

Wielowymiarowa

Dla klienta warto$é¢ nie oznacza tylko wartosci funkcjonalnej
i cech produktu, ale wazne s3: wartos¢ emocjonalna, korzysci

i straty emocjonalne; warto$¢ dla klienta jest oceniana

co najmniej w wymiarze ekonomicznym, funkcjonalnym

i emocjonalnym.

Niejednoznaczna
i nieprecyzyjna

Klienci nie zawsze potrafig okresli¢c swoje motywy, nie umiejg
identyfikowa¢ swoich potrzeb i ich ujawnia¢; majg problem
z komunikowaniem swoich potrzeb.

Bezposrednio
niemierzalna

Przedmiotem pomiaru moze by¢ satysfakcja klienta.

Zrédto: (Kucharska, 2011)
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Subiektywny, dynamiczny i niemierzalny charakter wartosci dla klienta oraz jej zwigzek
z satysfakcjg podkresla rowniez Woodruf (1997). Wedtug autora wartos¢ dla klienta jest
subiektywnie oceniana przez niego samego. Klient moze okresla¢ wartos¢ w trzech réznych
okresach — w czasie podejmowania decyzji o zakupie, w trakcie uzytkowania produktu,
po zakonczeniu procesu uzytkowania. W tych rdéinych okresach, rdozne czynniki moga
decydowac o wartosci dla klienta. Podczas podejmowania decyzji klient kieruje sie checia
zaspokojenia swoich potrzeb, przez co jego ocena skupia sie gtownie na szeroko rozumianych
cechach produktu oraz ich poréwnaniu do istniejgcych alternatyw. W kolejnych okresach
ocena klienta determinowana jest konsekwencjami, jakie niesie uzytkowanie danego
produktu w okreslonych sytuacjach. Otrzymana wartosc przekfada sie na satysfakcje klienta.
Elementy, na jakich oparta jest satysfakcja na poszczegdlnych etapach, rowniez jest zalezna
od tego, co ocenia klient. Poszczegdlne etapy oraz ich zwigzek z satysfakcjg zostat

zaprezentowany na rysunku 1.2.

Pozadane atrybuty .
produktu i jego Satysfakcja oparta na
funkcjonowania atrybutach
Pozadane konsekwencje , Satysfakcja oparta na
w procesie uzytkowania konsekwencjach
Cele i zamierzenia Satysfakcja oparta na
klienta celach

Rysunek 1.2: Hierarchiczny model wartosci dla klienta i jej zwigzek z satysfakcja
Zrédto: (Woodruff, 1997, str. 142)

Majac na uwadze przedstawione cechy wartosci, przyjecie w rozprawie definicji
wartosci dla klienta wedtug Szymura-Tyc (2006) wydaje sie zasadne. Autorka definiuje warto$¢
dla klienta jako ,nadwyzke subiektywnie postrzeganych przez klienta korzysci nad
subiektywnie postrzeganymi kosztami zwigzanymi z nabywaniem i uzytkowaniem danego
produktu”. W takim tez rozumieniu w dalszej czesci pracy pojmowane bedzie pojecie wartosci

dla klienta.
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1.3. Istota kreowania wartosci w zarzadzaniu
1.3.1. Zarzadzanie wartoscia dla klienta

Rozwazania nad istotg kreowania wartosci dla klienta nalezy rozpocza¢ od umiejscowienia jej
w szerszym kontekscie, jakim jest zarzagdzanie wartoscig dla klienta. Jak podaje Waskowski
(2018), zarzadzanie wartoscig dla klienta wymaga spojrzenia na to zagadnienie w ujeciu
procesowym. Koncepcja zarzadzania wartoscig dla klienta w ujeciu procesowym zakfada,
ze zarzadzanie wartoscia dla klienta jest procesem zarzadczym i spotecznym, ktéry umozliwia
dokonanie wzajemnie korzystnej wymiany miedzy klientem, przedsiebiorstwem oraz
pozostatymi uczestnikami danego systemu.

Jak podaje Szymura-Tyc (2006), potrzeba zarzgdzania wartoscig dla klienta pojawia sie
w przedsiebiorstwach wtedy, gdy przedsiebiorstwa zaczynajg dostrzegaé, ze regulacja
rynkowa nie jest czynnikiem wystarczajgcym, by doszto do wymiany korzystnej dla danego
przedsiebiorstwa lub catej sieci przedsiebiorstw. Do osiggniecia tego konieczne jest aktywne
oddziatywanie na dziatania (zachowania) podmiotéw uczestniczacych w procesie tworzenia
i dostarczania wartosci klientom — w tym samych klientow. Moze to zostac osiggniete m.in.
poprzez hierarchie oraz relacje, jakie wigzg przedsiebiorstwo z jego partnerami rynkowymi.

Proces zarzgdzania wartoscig dla klienta mozna przedstawi¢ w formie 4 nastepujgcych
po sobie dziatan: definiowanie wartosci dla klienta, ksztattowanie tej wartosci,

komunikowanie wartosci oraz jej oferowanie (patrz rysunek 1.3).

Definiowanie Ksztattowanie Komunikowanie Oferowanie
wartosci wartosci wartosci wartosci

Rysunek 1.3: Zarzgdzanie wartoscig dla klienta wedtug Szymury-Tyc
Zrédto: (Szymura-Tyc, 2006, str. 91)

W ramach poszczegdlne etapdw procesu zarzgdzania wartoscig dla klienta realizowane
sg okreslone dziatania:

e W pierwszy etapie nastepuje definiowanie wartosci, ktoérg dane
przedsiebiorstwo zamierza oferowac¢ klientom. Poprzez zdefiniowanie
wartosci przedsiebiorstwo decyduje, do jakiej grupy odbiorcow bedzie
adresowana jego oferta. Wybdr ten poprzedza analiza potrzeb i oczekiwan

klientow, zasobdw i kompetencji przedsiebiorstwa oraz oferty konkurentow.
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e W drugim etapie przedsiebiorstwo ksztattuje wartos¢ dla klienta. Na etap ten
sktadaja sie dziatania polegajace na optymalizowaniu i koordynowaniu dziatan
materialnych (fizycznych), ktére realizuje dane przedsiebiorstwo.

e W trzecim etapie nastepuje komunikowanie wartosci, ktérg przedsiebiorstwo
zamierza oferowaé swoim docelowym klientom. Komunikowanie obejmuje:
informowanie klientow o oferowanej wartosci, ksztattowanie oczekiwan
klientow wobec tej wartosci oraz kreowanie nowych potrzeb i oczekiwan.

e Czwartym, ostatnim etapem jest oferowanie wartosci docelowym klientom.
Dziatania w tym etapie polegaja przede wszystkim na optymalizowaniu
i koordynowaniu dziatan podmiotéw uczestniczacych w procesach dystrybucji,
sprzedazy i obstugi klienta.

Anderson, Kumar i Narus (2010) koncepcje zarzadzania wartoscig dla klienta
przedstawiajg w formie 6 dziatan: pojecie wartosci, sformutowanie oferty wartosci,
uzasadnienie oferty wartosci, dostosowanie oferty do wymagan rynku, przeksztatcenie

sprzedawcodw w sprzedawcOw wartosci oraz zyski z dostarczonej wartosci.

Dostosowanie
oferty do
wymagan rynku

Zyski z
dostarczonej
wartosci

Sformutowanie Uzasadnienie
oferty wartosci oferty wartosci

Pojecie wartosci

Przeksztatcenie
sprzedawcow w
sprzedawcow
wartosci

Rysunek 1.4: Zarzadzanie wartoscig dla klienta wedtug Andersona, Kumara i Narusa
Zrédto: (Anderson, Kumar i Narus, 2010, str. 24)

W swojej rozprawie doktorskiej Lewicki (2012) zauwaza, ze szeScioczynnikowa
koncepcja zarzadzania wartoscig dla klienta wedtug Andersona, Kumara i Narusa pomimo
innej liczby elementdéw, jest zbiezna z koncepcjg przedstawiong przez Szymure-Tyc,
a poszczegOlne etapy procesu zdefiniowane majg swoje odpowiedniki w tej koncepcji. Lewicki
(2012) przedstawia, ktore z elementéw obu koncepcji odpowiadajg sobie nawzajem (patrz

tabela 1.2).
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Na podstawie pordwnania obu wymienionych wczesniej koncepcji, mozna wysnué
whniosek, ze proces zarzadzania wartoscia dla klienta sktada sie z kilku etapdw i rozpoczyna sie
od okreslenia, jakg wartos¢ przedsiebiorstwo chce zaoferowac swoim klientom. Nastepnie
przedsiebiorstwo opracowuje swojg oferte wartosci i komunikuje jg swoim docelowym
klientom. Ostatnim etapem jest zaoferowanie wartosci potencjalnym klientom, co zaktada nie
tylko dostarczenie samej wartosci, lecz réwniez biezgce dziatania, majgce na celu

dostosowanie oferty do potrzeb rynku oraz zapewnienie odpowiedniej jakosci obstugi klienta.

Tabela 1.2: Zarzadzanie wartoscia dla klienta — poréwnanie koncepcji

Zarzadzanie wartoscia dla klienta Zarzadzanie wartoscig dla klienta
wedtug Szymury-Tyc wedtug Anderson, Kumar, Narus
1. Definiowanie wartosci 1. Pojecie wartosci

N

2. Ksztattowanie wartosci Sformutowanie oferty wartosci

w

3. Komunikowanie wartosci Uzasadnienie oferty wartosci

B

4. Oferowanie wartosci Dostosowanie oferty do wymagan
rynku
5. Przeksztatcenie sprzedawcow

w sprzedawcow wartosci

6. Zyski z dostarczonej wartosci

Zrédto: (Lewicki, 2012)

Koncepcja zarzadzania wartoscia dla klienta obejmuje szereg dziatan, majacych na celu
dostarczenie klientom oczekiwanej wartosci. Majgc na uwadze zakres niniejszej rozprawy,
dalsze rozwazania beda poswiecone kreowaniu wartosci dla klienta — co odpowiada drugiemu

etapowi z ww. koncepcji zarzagdzania wartoscig dla klienta.

1.3.2. Istota kreowania wartosci dla klienta

Poczatki rozwazan nad istotg kreowania wartosci dla klienta nalezy upatrywaé w teoriach
zobszaru zarzadzania. W ponizszym podrozdziale przeprowadzona analiza zrédet
literaturowych skupi sie na schumpeterowskiej teorii innowacji, teorii zasobowej firmy, teorii
sieci miedzyorganizacyjnych oraz teorii kosztow transakcyjnych.

Teoria wzrostu gospodarczego oraz tworzenia wartosci poprzez proces zmian
technologicznych i innowac;ji zostata zapoczatkowana przez Schumpetera (1934). Schumpeter
postrzegat rozwdj technologiczny jako nieskoriczong zmiane i nierownowage skutkujaca
innowacja. Zidentyfikowat on kilka Zrédet innowacji (w wyniku czego kreowana jest wartos¢)

— w tym wprowadzenie nowych towaréw lub nowych metod produkcji, tworzenie nowych
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rynkéw, odkrywanie nowych zrédet zaopatrzenia oraz reorganizacje przemystu. Wprowadzit
pojecie "tworczej destrukcji", zauwazajac, ze po zmianie technologicznej pewne renty stajg sie
dostepne dla przedsiebiorcow, ktére pdzniej malejg, w miare jak innowacje stajg sie praktyka
gospodarczg (Schumpeter, 1942).

Schumpeter (1960) w swojej teorii uwazat, ze nowatorskie kombinacje zasobow
(i Swiadczonych przez nie ustug) sg podstawg nowych produktéw i metod produkcji, a te z kolei
prowadzg do transformacji rynkéw i przemystu, co w efekcie przyczynia sie do rozwoju
gospodarczego. Wedtug Druckera (1992) innowacje nalezg nie do kategorii technicznych
a ekonomicznych, poniewaz polegajg na zmianie wartosci oraz sposobu zaspokajania potrzeb
konsumenta poprzez wykorzystanie okreslonych zasobdow. Natomiast Moran i Ghoshal (1996)
podkreslajg role wymiany gospodarczej, dzieki ktérej wartosé, jako czynnik latentny, jest
przekazywana w nowej kombinacji zasobow. Hitt i Ireland (2000) wnoszg wktad w te teorie
poprzez odniesienie sie do uwarunkowan i konsekwencji procesu innowacji oraz poprzez
powigzanie tego procesu z zarzgdzaniem strategicznym.

Kreowanie  wartosci w  przedsiebiorstwach  innowacyjnych  opiera sie
na wykorzystywaniu nowych mozliwosci i rozwigzan, dzieki ktorym przedsiebiorstwa tworzg
wartos$¢ dla swoich klientéw. Cho¢ innowacyjnos¢ z pewnoscig jest gtdwng sitg napedowa
rozwoju gospodarczego zaréwno nowych, jak i ugruntowanych rynkéw, nie jest ona jedynym
zrédtem tworzenia wartosci przez przedsiebiorstwo (Amit i Zott, 2001).

Inng teorig wyjasniajgca tworzenie wartosci jest teoria zasobowa firmy, ktéra opiera
sie na teorii Schumpetera. Teoria ta postrzega przedsiebiorstwo jako zbidor zasobow
i zdolnosci. Wedtug teorii zasobowej firmy zbieranie i unikalne faczenie uzupetniajacych sie
i wyspecjalizowanych zasobdéw (ktére sg zréznicowane w obrebie danej branzy, rzadkie,
trwate, nietatwe w handlu i trudne w pozyskaniu), moze prowadzi¢ do tworzenia wartosci
(Amit i Schoemaker, 1993; Barney, 1991; Peteraf, 1993; Wernerfelt, 1984). Wedtug tej teorii
typ, rozmiar, natura zasobow oraz zdolnosci sg zasadniczym czynnikami wptywajgcymi na
pozycje konkurencyjng, rentownosé i rozwéj firmy (Sitek, 1997).

Zasoby i zdolnosci firmy sg wartosciowe, wtedy i tylko wtedy, gdy obnizajg koszty lub
zwiekszajg przychody w poréwnaniu do tego, co firma mogtaby osiggna¢, gdyby tych zasobow
i zdolnosci nie posiadata (Barney, 1997). Czestym podejsciem spotykanym w literaturze
przedmiotu dotyczacej teorii zasobowej jest podejscie obejmujgce przywtaszczanie wartosci

oraz podtrzymywanie przewagi konkurencyjnej (Amit i Zott, 2001). Uzupetnieniem tej teorii
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jest podejscie zdolnosci dynamicznych, ktore po raz pierwszy zostato wprowadzone przez
Teece, Pisano i Shuen (1997). W podejsciu tym autorzy badajg, w jaki sposdb wartosciowe
zasoby sg budowane oraz nabywane w miare uptywu czasu. Mozliwosci dynamiczne
sg zakorzenione w zarzadczych i organizacyjnych procesach firmy — takich, ktére maja na celu
koordynacje, integracje, rekonfiguracje oraz transformacje (Eisenhardt i Martin, 2000; Teece,
Pisano i Shuen, 1997) lub uczenie sie (Lei, Hitt i Bettis, 1996). Zdolnosci te umozliwiajg firmom
tworzenie i przejmowanie renty schumpeterowskiej (Teece, Pisano i Shuen, 1997).
Przyktadami takich proceséw tworzacych wartosé sg: rozwdj produktu, podejmowanie decyzji
strategicznych, tworzenie sojuszy, wiedzy i zdolnosci (Eisenhardt i Martin, 2000).

Kolejna teorig wyjasniajgca tworzenie wartosci jest teoria sieci miedzyorganizacyjnych.
Koncepcja sieci wystepujacych w gospodarce nie znalazta jeszcze ogodlnie akceptowalnej
terminologii (Krzakiewicz, 2013). Jak podaje Kawa (2017c), w polskiej literaturze przedmiotu
spotka¢ sie mozna z takimi pojeciami, jak sie¢ miedzyorganizacyjna (Klimas, 2014; Kordel,
2009; Kordel, 2010; Latusek-Jurczak, 2014; Lichtarski i Bandura, 2015; Niemczyk, Stafczyk-
Hugiet i Jasinski, 2012), sie¢ przedsiebiorstw (Czakon, 2005; Lachiewicz i Zakrzewska-
Bielawska, 2012), sie¢ biznesowa (Ratajczak-Mrozek, 2010), sie¢ gospodarcza
(Borczuch i Czakon, 2005). Pojecia te maja podobne znaczenie i przez niektérych autoréw
sg stosowane  zamiennie. Kawa (2017c) proponuje stosowa¢ nazwe ,sieci
miedzyorganizacyjne”, poniewaz wydaje sie powszechnie zrozumiate oraz jednoznacznie
wskazuje na relacje wystepujace pomiedzy odrebnymi podmiotami (organizacjami). Wedtug
autora sieci miedzyorganizacyjne mozna zdefiniowa¢ jako ,zbiér diugoterminowych
i intencjonalnych relacji formalnych lub nieformalnych, ktére zachodza miedzy co najmniej
trzema odrebnymi organizacjami w sposdb bezposredni lub posredni” (Kawa, 2017c, str. 17).

Istotng role w wyjasnianiu sieci miedzyorganizacyjnych odgrywa zarzadzanie
strategiczne. W literaturze przedmiotu mozna spotkac sie z pojeciem ,sieci strategicznych”.
Sieci strategiczne definiowane s3g jako wiezi miedzyorganizacyjnymi, ktére sg bardzo istotne
dla uczestniczacych firm. Moga one przybiera¢ forme sojuszy, wspdlnych przedsiewzie¢,
dtugoterminowych partnerstw nabywca-dostawca i innych powigzan (Gulati, Nohria i Zaheer,
2000). Gtéwne pytania, na ktdre teoretycy sieci strategicznych poszukujg odpowiedzi, to:
(1) Dlaczego i w jaki sposdb powstajg strategiczne sieci przedsiebiorstw? (2) Jaki jest zestaw
miedzyorganizacyjnych relacji, ktory pozwala konkurowac firmom na rynku? (3) W jaki sposéb

tworzona jest wartos¢ w sieciach (na przyktad poprzez specjalizacje wspdlnych zasobéw)? oraz
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(4) W jaki sposéb réozne pozycje i relacje firm w sieciach wptywaja na ich wyniki? (Amit i Zott,
2001).

Koncepcja sieci w teorii zarzagdzania strategicznego pozwala na lepsze zrozumienie
dziatan strategicznych wspodtczesnych przedsiebiorstw (Krzakiewicz i Cyfert, 2013) oraz
zwiekszenie zakresu mozliwych konfiguracji organizacyjnych w zakresie tworzenia wartosci
(Doz i Hamel, 1988; Gulati, 1988). Jak podajg Amit i Zott (2001), w wyniku pojawienia sie sieci
miedzyorganizacyjnych, zarzadzanie strategiczne wykroczyto poza argumenty o charakterze
systemowym, aby zbadac¢ znaczenie takich mechanizmdw, jak zaufanie (Lorenzoni i Lipparini,
1999) oraz znaczenie zasobdw i zdolnosci (Gulati, 1999), w szczegdlnosci tych, ktére dotyczg
dostawcow i klientéw (Afuah, 2000), dla tworzenia wartosci.

Amit i Zott (2001) jako przyktad wspomnianych zmian podajg badania Bauma,
Calabresa i Silvermana (2000). Wedtug autorow nowo powstajgce firmy biotechnologiczne
moga poprawi¢ swoje wyniki, tworzagc w sieci sojusze, ktére umozliwiajg im czerpanie
z mozliwosci i informacji partneréw. Amit i Zott zaznaczajg, ze oprocz dostepu do informacji,
rynkéw zbytu i technologii (Gulati, Nohria i Zaheer, 2000) sieci strategiczne oferujg
potencjat dzielenia sie ryzykiem, generowania korzysci skali i zakresu (Katz i Shapiro, 1985;
Shapiro i Varian, 1999), dzielenia sie wiedza (Anand i Khanna, 2000; Dyer i Nobeoka, 2000;
Dyer i Singh, 1998) oraz uzyskiwania korzysci, ktére wynikajg z wzajemnie zaleznych dziatan,
takich jak systemy przeptywu pracy (Blankenburg Holm, Eriksson i Johanson, 1999). Inne
zrédta wartosci w sieciach strategicznych, ktére podaja Amit i Zott (2001) obejmujg skrécenie
czasu wprowadzenia produktu na rynek (Kogut, 2000), zwiekszenie efektywnosci transakcji,
zmniejszenie  asymetrii informacji oraz lepszg koordynacje pomiedzy firmami
zaangazowanymi w sojusz (Gulati, Nohria i Zaheer, 2000).

W zrozumieniu, co tworzy wartosci i w jaki sposéb to sie odbywa, pomaga réwniez
teoria kosztow transakcyjnych. Rozwazania nad kosztami transakcyjnymi zostaty
zapoczatkowane przez Coase’a (1937). W swoich rozwazaniach Coase przyjat, ze podstawa
do wyznaczania granic przedsiebiorstwa (a tym samy zakresu dziatan, ktdre przedsiebiorstwo
realizuje samodzielnie) nie powinny by¢ uwarunkowania technologiczne, a wysokos¢ kosztéw,
ktore przedsiebiorstwo musi ponies¢ w wyniku przeprowadzonej transakcji hierarchicznie
(tj. wewnatrz organizacji) lub pomiedzy przedsiebiorstwami na rynku. Coase nazwat te koszty
kosztami wykorzystania mechanizmu cenowego oraz kosztami rynkowymi. Kosztami

transakcyjnymi sg rowniez koszty poszukiwania informacji, generowane w trakcie weryfikacji
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dostepnosci danego produktu lub pordwnania ofert. Sg to tzw. koszty ex ante. Koszty
te powstaja w trakcie przygotowania i negocjowania umow. Wedtug Coase’a drugim typem
kosztéw, ktore definiujg przedsiebiorstwo, sg koszty ex post — czyli takie, ktére wigzg sie
z obstugg realizacji zamdwienia (np. utrzymanie odpowiedniego poziomu zapaséw),
rozstrzygania sporow lub kosztéw zwigzanych z niepowodzeniem kontraktu.

Teoria kosztéw transakcyjnych zostata rozwinieta przez Williamsona (1975; 1979;
1983). Wedtug Williamsona wasko wyspecjalizowane organizacje uzyskujg wieksze korzysci
ekonomii skali oraz nizsze koszty wytworzenia produktéw, niz te przedsiebiorstwa, ktére
samodzielnie realizujg wiekszos$¢ swoich dziatan. Zwigzane jest to jednak z wyzszym kosztem
planowania, koordynowania i nadzorowania dziatalnosci. Koszty te Williamson (1983) okreslit
mianem kosztéw transakcyjnych.

W centrum teorii kosztéw transakcyjnych lezy wyjasnienie wyboru najbardziej
efektywnej formy zarzadzania, biorgc pod uwage transakcje osadzong w konkretnym
kontekscie gospodarczym. Kluczowe cechy transakcji wptywajgce na ten wybdr
to niepewnos¢, czestotliwos¢ wymiany oraz charakter aktywéw umozliwiajgcych te wymiane
(Klein, Crawford i Alchian, 1978).

Teoria kosztéw transakcyjnych za gtéwne Zrdédto tworzenia wartosci przyjmuje
efektywnos$¢ transakcji, poniewaz zwiekszona efektywnos$¢ transakcji zmniejsza koszty.
Zmniejszenie kosztéw wymiany pomiedzy firmami moze nastgpi¢ dzieki reputacji, zaufaniu
i doswiadczeniu firmy (Williamson, 1979; 1983), a warto$¢ tworzona jest w wyniku
zmniejszania niepewnosci, ztozonosci i asymetrii oraz zwiekszania liczby warunkow
negocjacyjnych (Williamson, 1975).

Obnizanie kosztow transakcyjnych niewatpliwie moze by¢ zrédtem wartosci, niemniej
teoria ta ma tez krytykow, ktorzy podkreslajg jej ograniczenia. Jednym z podnoszonych
ograniczen jest koncentracja wytgcznie na efektywnosci transakcji, co moze odwrdci¢ uwage
od innych podstawowych Zrddet wartosci, takich jak innowacje irekonfiguracja zasobow
(Ghoshal i Moran, 1996). Innym z podnoszonych ograniczen jest skupianie sie na minimalizacji
kosztow tylko jednej ze stron dokonujgcych transakcji, przez co pomijana jest wspoétzaleznosc
pomiedzy podmiotami biorgcymi udziat w wymianie oraz mozliwos¢ wspdlnej maksymalizacji
wartosci (Zajac i Olsen, 1993). Stosunkowo mato uwagi poswieca sie réwniez trybom

zarzadzania innym niz hierarchia i rynki (np. wspdlne przedsiewziecia), przez co nie uwzglednia
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sie sieci miedzyorganizacyjnych, ktére obok hierarchii i rynku powinny by¢ traktowane jako
trzecia forma organizacyjna (Powell, 1990).

Kazda z wymienionych teorii zawierajg istotne zatozenia, ktore opisujag mozliwe zrédta
tworzenia wartosci dla klienta. Teorie te czesto odnoszg sie do siebie nawzajem, czerpigc
z swojego dorobku wzajemnie i rozwijajac swoje zatozenia na tej podstawie. Zadna z teorii nie
odpowiada jednoznacznie, co jest zrodtem wartosci, stad dla zrozumienia tego, jak wartos¢
powstaje nalezy skorzysta¢ z dorobku kazdej z przedstawionych teorii i odnies¢ je
do przedmiotu swoich rozwazan. Przedstawione teorie zostang wykorzystane w celu

konceptualizacji wartosci logistycznej, ktdra zostanie opisana w rozdziale 3.

1.3.3. Kreowanie wartosci dla klienta — ujecie modelowe

Proces kreowania (tworzenia) wartosci w literaturze z zakresu zarzadzania przedstawiany jest
zazwyczaj w formie modeli. Celem tych modeli jest szczegdtowe opisanie, jak wartos¢ dla
klienta powstaje. Jak podaje Szymura-Tyc (2006), w literaturze z zakresu zarzadzania
rownolegle funkcjonuje wiele modeli tworzenia wartosci. Wiekszos¢ modeli tworzenia
wartosci dla klienta w duzym stopniu nawigzuje do koncepcji faficucha i systemu wartosci
zaproponowanego przez Portera, tudziez do koncepcji ciggu technologicznego. Nowsze
modele starajg sie nawigzywac¢ do modelu przewagi konkurencyjnej. W tym podrozdziale
przedstawione zostang gtéwne grupy modeli, ktére mozna spotkac w literaturze przedmiotu.

Modele tancucha wartosci, obok modelu warsztatu wartosci oraz modelu sieci
wartosci, s jednym z trzech podstawowych grup modeli tworzenia (konfiguracji) wartosci.
W dalszej czesci rozdziatu, przedstawione zostaty wspomniane modele w formie
zwieztej ich charakterystyki.

Model tancucha wartosci opiera sie na zatozeniu, ze przedsiebiorstwo mozna
przedstawi¢ w formie ciggu funkcji lub dziatan, ktorych analiza pozwala wskaza¢ na zrédta
przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa. Jednym z przyktadow modelu faricucha wartosci
jest model opracowany przez firme McKinsey & Company. Model ten przedstawia
przedsiebiorstwo w formie 6 obszaréw dziatan (funkcji), ktére tworzg wartos¢ dla klienta:
rozwdj technologii, projektowanie produktu, produkcja, marketing, dystrybucja, ustugi. Obok
dziatan (funkcji), model McKinesy & Company wskazuje rdéwniez zasoby, ktére

przedsiebiorstwo wykorzystuje w ramach tych dziatan. Model ten przedstawia rysunek 1.5.
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Rysunek 1.5: Model tainicucha wartosci McKinsey & Company

Zrédto: (Barney J. B., 1997, str. 176)

Kolejnym i jednym z najszerzej znanych modeli tworzenia wartosci jest model tanicucha
wartosci Portera. Nawigzujgc do modelu McKinsey & Company, Porter opracowat model,
ktory opisuje tworzenie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej jako proces, sktadajacy sie
z poszczegdlnych dziatan (tzw. dziatarn wartosciowych) i zaleznosci pomiedzy nimi. Dziatania
wartosciowe to podstawowe elementy dziatalnosci przedsiebiorstwa, przy ktérych pomocy
przedsiebiorstwo wytwarza dobra dla swoich klientdw. Porter podzielit dziatania na
podstawowe i pomocnicze. Dziatania podstawowe polegaja na fizycznym wytwarzaniu
produktu, dostarczaniu go do nabywcy, jego sprzedazy oraz obstugi posprzedaznej. Nalezg do
nich: logistyka wejsciowa, operacje, logistyka wyjsciowa, marketing oraz ustugi. Dziatania
pomocnicze majg na celu wspomaganie dziatan podstawowych oraz siebie nawzajem i nalezg
do nich: rozwdj technologii, zarzadzanie zasobami ludzkimi, zapewnienie odpowiednich
naktadow (zaopatrzenie) oraz inne dziatania obejmujace cate przedsiebiorstwo.

Dziatania w modelu Portera sg powigzane ze sobg nawzajem, w wyniku czego tworzg
tzw. system dziatan wspoétzaleznych. Oznacza to, ze forma prowadzenia jednego z dziatan
moze mie¢ skutek na inne dziatania (np. wzrost kosztéw). Wspodtzaleznosci te moga
wystepowac¢ pomiedzy kazdg z poszczegdlnych aktywnosci, natomiast podstawowymi
wspotzaleznosciami w modelu Portera sg te, ktdére majg miejsce miedzy dziataniami
podstawowymi a wspierajgcymi. Relacje te zostaly przedstawione w modelu w formie
pionowych linii (patrz rysunek 1.6). Zarzadzanie zasobami ludzkimi, rozwdj technologii jak
i zaopatrzenie s3 zwigzane zardwno z poszczegdlnymi dziataniami podstawowymi

(np. logistyka wejsciowa) jak i catym tancuchem wartosci. Jedynym dziataniem, ktére nie ma
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zaleznosci wzgledem konkretnych dziatan podstawowych, jest infrastruktura firmy, poniewaz
wspiera caty tancuch wartosci.

Wedtug Portera (1985) dziatania w ramach taricucha wartosci s powigzane ze sobg
poprzez przeptywy materialne i informacyjne, a kazde z tych dziatan zawiera oba te skfadniki.
To co jest rdzne to proporcja tych sktadnikéw, ktéra moze by¢ rézna w zaleznosci od rodzaju
dziatania. Przeptywy materialne wystepujg przede wszystkim w powigzaniach dziatan
podstawowych. Natomiast przeptywy informacyjne odgrywajg istotng role w powigzaniach
pomiedzy dziataniami  wspierajgcymi  oraz pomiedzy dziataniami  wspierajacymi
a podstawowymi. Porter uwaza, ze dzieki istnieniu przeptywdéw informacyjnych mozliwa jest
koordynacja oraz optymalizacja dziatan tworzacych faincuch wartosci dodanej
przedsiebiorstwa. Przeptywy informacyjne w zwigzku z tym przyczyniajg sie do wzrostu

wartosci tworzonej przez przedsiebiorstwo, a w efekcie do wzrostu przewagi konkurencyjne;j.
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Rysunek 1.6: tancuch wartosci Portera
Zrédto: (Porter, 1985, str. 37)

Uzupetnieniem modelu tancucha wartosci jest model systemu wartosci Portera
(rysunek 1.7). Porter opracowat model, ktéry przedstawia, jak inne podmioty biorg udziat w
tworzeniu wartosci dla klienta. Na system wartosci sktadaja sie tancuchy wartosci dostawcéw
przedsiebiorstwa, wfasny fancuch wartosci przedsiebiorstwa, farcuch wartosci kanatu
(rozumianego jako posrednikdw w kanatach dystrybucji) oraz fancuchy wartosci nabywcéw.
Model ten zaktada, ze kazdy z podmiotow systemu wartosci poprzez dziatania w ramach

swojego tancucha wartosci ma wpltyw na wartos¢ uzyskiwang przez inne podmioty —
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bezposrednio na wartos¢ uzyskiwang przez nabywcdw, a posrednio na wartos¢ klienta
ostatecznego.

Podobnie jak w modelu faficucha wartosci, tak i w modelu sieci warto$ci pomiedzy
podmiotami wystepuja relacje materialne i niematerialne. Wedtug Portera koordynacja
i optymalizacja tych relacji sg trudne ze wzgledu na konkurencyjny charakter stosunkéw
taczacych te podmioty i s3 mozliwe tylko poprzez nawigzanie koalicji oraz wspétprace.
Nawigzana wspotpraca miedzy podmiotami systemu wartosci moze zwiekszy¢ wartosc

kreowang przez caty system.

taricuch
wartosci
nabywcy

tancuch
wartosci
kanatu

tancuch
wartosci
firmy

tancuch
wartosci
dostawcy

Rysunek 1.7: System wartosci Portera
Zrédto: (Porter, 1985, str. 63)

Opracowane przez Portera modele w istotnym stopniu wyjasniaja, jak tworzona jest
wartos¢ przez poszczegdlne dziatania przedsiebiorstwa oraz jak te dziatania iprzeptywy
miedzy nimi wptywajg na siebie nawzajem. Jednak, jak zawazajg Stabell i Fjeldstad (1998),
modele przedstawione przez Portera majg zastosowanie w stosunku do tradycyjnych
przedsiebiorstw produkcyjnych, co powoduje, ze przeniesienie przyjetych zatozen
bezposrednio na przedsiebiorstwa innego typu (np. ustugowe), wigze sie z znacznymi
utrudnieniami. W efekcie Stabell i Fjeldstad opracowali koncepcje sklepu wartosci (warsztatu
wartosci) oraz sieci wartosci.

W koncepcji sklepu wartosci (rysunek 1.8) gtdwnym celem dziatan przedsiebiorstwa
jest rozwigzanie problemdéw swoich klientow poprzez  jego wiasciwe
zdefiniowanie i zaproponowanie, akceptowalnego dla klienta, rozwigzania tego problemu

(Kozminski i Jemielniak, 2011).
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Rysunek 1.8: Model sklepu (warsztatu) wartosci
Zrédto: (Stabell i Fjeldstad, 1998, str. 424)

W modelu sklepu wartosci, podobnie jak w modelu tancucha wartosci Portera,
wyroznia sie dziatania podstawowe oraz wspierajace. W sktad dziatarn podstawowych
wchodza: identyfikacja i adaptacja problemu, generowanie rozwigzania problemu, wybér
rozwigzania, realizacja projektu rozwigzania problemu oraz kontrola i ocena. Dziaftania te
charakteryzuja sie cyklicznoscig — zakonczenie jednego cyklu moze wywota¢ rozpoczecie
kolejnego. Dziatania wspierajgce sg tymi samymi dziataniami, ktére zostaty przedstawione
przez Portera. Stabell i Fjeldstad nie opisali w swoim modelu szczegétowo tych dziatan. Cho¢
zdaniem autorow s3 one wazne w kontekscie tworzenia przewagi konkurencyjnej, to
ich  ztozonos¢ i niewyrazny charakter mogtyby uczyni¢é model nieczytelnym
(Stabell i Fjeldstad, 1998).

Podstawowym zatozeniem przyjetym w ramach modelu sklepu wartosci jest
twierdzenie o asymetrii informacji pomiedzy przedsiebiorstwem a klientem. Przedsiebiorstwo
posiada wiekszg wiedze na temat problemu klienta niz on sam. Przedsiebiorstwo posiada
wiedze ekspercka, pozwalajgcg radzi¢ sobie z problemami klientéw przy uzyciu odpowiednich
metod i narzedzi dobranych do konkretnego problemu na podstawie jego doktadnej analizy.
W tym modelu warto$¢ tworzona jest w wyniku mechanizmoéw, ktére umozliwiaja
przedsiebiorstwu rozwigzanie problemu klienta szybciej i lepiej niz on sam by to zrobit

(Kozminski i Jemielniak, 2011).
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Drugim z modeli przedstawionych przez Stabel i Fjeldstad (1998) jest model sieci
wartosci (rysunek 1.9). Model ten charakteryzuje brak kierunku przeptywu procesu tworzenia
wartosci dla klienta. Wartos¢ w tym modelu powstaje w wyniku posrednictwa pomiedzy
klientami. Przedsiebiorstwo petni funkcje posrednika, ktérego rolg jest umozliwienie
i zorganizowanie transakcji wymiany pomiedzy klientami. Dziataniami podstawowymi sieci
wartosci s3: promocja sieci i zarzadzanie kontaktami, swiadczenie ustug, operacje
infrastrukturalne. Dziatania wspierajace, tak jak w modelu sklepu wartosci, sg zbiezne
z modelem tafcucha wartosci Portera. RAzni je jedynie zakres realizowanych dziatan —
w modelu sieci warto$ci te dziatania s3 nastawione na rozwdj  sieci,

ktorg tworzy przedsiebiorstwo.

Infrastruktura firmy

Zarzadzanie zasobami ludzkimi

Rozwdj technologii

Zaopatrzenie

Promocja sieci i zarzadzanie kontraktami

Swiadczenie ustug

Operacje infrastrukturalne

Rysunek 1.9: Model sieci wartosci
Zrédto: (Stabell i Fjeldstad, 1998, str. 424)

W inny sposéb model sieci wartosci opisujg Brandenburger i Nalebuff (1996). Autorzy
przedstawili model wspdtpracy przedstawiajgcy relacje pomiedzy podmiotami wspétdziatajg
ze sobg w celu wykreowania wartosci dla klienta. W sktad tego modelu wchodza:
przedsiebiorstwo, dostawcy, klienci, konkurenci i komplementorzy (rysunek 1.10).
Brandenburger i Nalebuff zatozyli, ze mozliwa jest wspdtpraca pomiedzy przedsiebiorstwami,
ktore sg dla siebie konkurentami. Wspotprace te autorzy nazwali koopetycjg. Koopetycja
dotyczy relacji na linii firma a konkurenci. Za konkurentéw autorzy uznajg inne podmioty,
u ktérych klienci moga kupié¢ takie same lub podobne produkty. Komplementorzy natomiast
to podmioty dostarczajgce produkty uzupetniajgce, ktére moga byé zaréwno oferowane

klientom wraz z produktem danego przedsiebiorstwa, jak i oferowane klientom jako
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samodzielny produkt oferowany przez komplementora. W modelu sieci wartosci
Brandenburgera i Nalebuffa dostawcy mogg obstugiwa¢ zaréwno przedsiebiorstwo,
jak i komplementoréw oraz konkurentéw (Kawa, Pieranski i Zdrenka, 2019).

Brandenburger i Nalebuff w wyjasnieniu procesu tworzenia wartosci dla klienta
wykorzystujg teorie gier. Autorzy definiujg rynek jako gre, ktérej celem jest przechwycenie
wartosci. Gra sktada sie z pieciu czynnikéw: gracze, wartosci wnoszone na rynek (tj. do gry),
reguty gry, taktyki graczy oraz zasieg gry. Graczami sg podmioty wyrdznione w modelu
(przedsiebiorstwo, dostawcy, klienci, konkurenci oraz komplementorzy). Analiza graczy ma na
celu udzielenie odpowiedzi na pytanie, czy skfad graczy powinien ulec zmianie. Wartos¢
wnoszona przez gracza odnosi sie do wartosci catkowitej — rozumianej jako suma wartosci
oferowanych przez wszystkich graczy uczestniczagcych w grze. Wartosc catkowita zmienia sie,
w wyniku zmniejszenia lub zwiekszenia wartosci wnoszonej przez graczy. Sposéb prowadzenia
gry jest okreslony regutami, ktére wynikajg z ogdlnie przyjetych praw i praktyk biznesu. W grze
mogaq byc¢ stosowane rdzne taktyki — sg to dziatania, ktére majg na celu wywarcie wptywu na
percepcje i zachowania graczy. Granice gry okresla wspomniany wczesniej zasieg — umozliwia
on identyfikacje pola gry oraz graczy (Obtoj, 2007).

Jak zauwaza Falencikowski (2017), w modelu Brandenburgera i Nalebuffa wartos¢ jest
traktowana jako suma wartosci generowanych przez wszystkie podmioty, jednak kazdy
z graczy ,tka” sie¢ wartosci indywidualnie. Gracze moga miec rézne intencje, ktére to model
sieci wartosci nie definiuje jednoznacznie. Gracze mogg zaréwno gra¢ z intencjg

przechwycenia ,swoich wartosci”, jak rowniez starac sie przechwyci¢ czyjes wartosci.

Konkurenci

|

Dostawcy — Firma —_— Klienci

|

Komplementorzy

Rysunek 1.10: Model sieci wartosci wedtug Brandenburger i Nalebuff
Zrédto: (Brandenburger i Nalebuff, 1996)

38



W literaturze przedmiotu spotkaé mozna réowniez inne modele tworzenia wartosci —
jak np. chmura wartosci (Falencikowski, 2015), czy wezet wartosci (Falencikowski, 2017).
Ze wzgledu jednak na maty stopien rozpoznania tych koncepcji, rozwazania w pracy zostaty
ograniczone do najszerzej rozpoznanych grup modeli — tj. tafnicucha wartosci, sklepu wartosci

oraz sieci wartosci.

1.3.4. Kreowanie a inne procesy zarzgdzania wartoscig wartosci dla klienta

Obok kreowania wartosci w literaturze przedmiotu wyrdznia sie réwniez inne procesy
zarzadzania wartoscig dla klienta. Najczesciej spotykanymi procesami zarzadzania wartoscia
obok tworzenia wartosci s3: wspoéttworzenie, przejecie, podziat, zatrzymanie oraz destrukcja
wartosci. Kazdy z tych procesdw ma zwigzek z kreowaniem wartosci dla klienta, stad
uzasadnione wydaje sie przedstawienie tych proceséw dla petnego zrozumienia istoty
kreowania wartosci dla klienta. W tym celu w dalszej czesci tego podrozdziatu przedstawione
zostang roéznice oraz zaleznosci pomiedzy tymi procesami a procesem kreowania
wartosci dla klienta.

W koncepcji wspoéttworzenia wartosci zakfada sie, iz klienci odgrywajg aktywna role
i tworzg wartos$¢ wspdlnie z firma (Kohler, et al., 2011; Prahalad i Ramaswamy, 2004) poprzez
bezposrednig i posrednig wspdtprace na jednym lub kilku etapach produkcji i konsumpcji
(Hoyer, Chandy, Dorotic i Krafft, 2010; Payne, Storbacka i Frow, 2008; Payne, Storbacka, Frow
i Knox, 2009; Roggeveen, Tsiros i Grewal, 2012). Waznymi elementami tworzenia wartosci s
zaangazowanie, interakcja, samoobstuga i doswiadczenie (Bendapudi i Leone, 2003).
Umiejetnosci i wiedza klientéw wptywajg na proces tworzenia wartosci. Tak wiec wartos¢ jest
wynikiem wspdlnych dziatar dostawcy i klienta oraz zawsze wynika ze wspéttworzenia (Vargo
i Lusch, 2008). Perspektywa tworzenia wartosci wykracza poza dziatania tylko jednego
podmiotu, poniewaz zaréwno firmy, jak i klienci wymyslajg nowe i innowacyjne sposoby
tworzenia wartosci. Mechanizmy te wykraczajg poza tradycyjng wymiane. Wspoéttworzenie
wartosci jako koncepcja biznesowa dazy do wyjasnienia tej istotnej i aktualnej zmiany, gdzie
granice miedzy firmami i klientami stajg sie bardziej rozmyte w wyniku zredefiniowania tych
rél (Saarijarvi, Kannan i Kuusela, 2013).

Wspodttworzenie jest rowniez przedmiotem zainteresowan w obszarze relacji pomiedzy
dostawcami ddébr. Zagadnienie to opisuje teoria marketingu relacyjnego, wedtug ktorej

efektem partnerskich relacji dostawcéw i nabywcoéw w zakresie relacji pomiedzy firmami
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(ang. business-to-business, B2B), powinna byé wyzsza wartos¢ dla klienta oraz wyzsze wyniki
dla kazdego z uczestnikéw relacji rozpatrywanej jako catoé¢ (Swiatowiec-Szczepariska, 2016).
Firmy coraz czesciej angazujg sie w relacje i sieci wspotpracy w celu tworzenia wartosci,
ktorych nie mogtyby osiggnaé dziatajac w pojedynke. W zwigzku z tym przy formutowaniu
strategii rozwoju firmy muszg bra¢ pod uwage kontekst relacyjny (Adner, 2006). Partnerstwo
oparte na zaufaniu, wzajemnej komunikacji oraz wysokiej wspotzaleznosci prowadzi do
spadku kosztédw transakcyjnych oraz wzrostu kreowanej wartosci w wyniku wiekszej
sktonnosci przedsiebiorstwa do inwestowania w specyficzne aktywa (Swiatowiec-
Szczepanska, 2012).

Wspodttworzenie wartosci dla klienta wigze sie z zagadnieniem, jakim jest podziat
wartosci. Jak podaje Swiatowiec-Szczepanska (2016), o ile mechanizmy kooperowania
w zakresie tworzenia wartosci sg stosunkowo dobrze znane i opisane w literaturze, co wynika
z zainteresowania marketingu w dziatania majgce na celu wzrost wartosci dla klienta, tak
problem rzeczywistego podziatu wartosci miedzy partnerami nie jest dobrze rozpoznany.

Poprzez zawfaszczenie wartosci rozumiane jest przejecie wartosci przez klienta
w wyniku transakcji zakupu. Zawarcie transakcji nastepuje, kiedy klient zgadza sie zapfacié
cene produktu, w zamian za postrzegane korzysci. W wyniku transakcji dochodzi do podziatu
wartosci pomiedzy klientem, sprzedawcg oraz dostawcami. Klient otrzymuje wartosé
w postaci subiektywnie postrzeganych korzysci, w postaci zakupionego produktu. Sprzedawca
otrzymuje wartos¢ w postaci réznicy miedzy ceng a kosztem wytworzenia produktu,
sprzedawcy otrzymujg wartos¢ w postaci ceny za dostarczone produkty, dzieki ktéremu
mozliwe byto dostarczenie produktu klientowi konicowemu (Swiatowiec-Szczepanska, 2016).

Przejmowanie wartosci przez przedsiebiorstwo w literaturze okreslane jest rowniez
mianem apropriacji wartosci (Czakon, 2012; Zakrzewska-Bielawska, 2016). Jak podaje
Swiatowiec-Szczepanska (2016), przejmowanie wartosci ma kluczowe znacznie dla
funkcjonowania przedsiebiorstwa, poniewaz jesli firma nie przejmie utworzonej wartosci,
nie ma szans na osiggniecie renty ekonomicznej.

Zawtaszczenie wartosci przez firme moze nastgpié¢, gdy spetnione zostang dwa
warunki: (1) niedostarczenie przez konkurentdw wartosci w drodze imitacji; (2) zdolnosé
zapobiezenia zawtaszczenia catej wartosci przez innych wspoéttworzacych, w tym dostawcow,
pracownikéw, klientéw (Swiatowiec-Szczepanska, 2012). Podziat wartoéci moze nastepowac

proporcjonalnie wedtug wktadu poczatkowego, symetrycznie (réwny udziat w pozytkach) lub
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asymetryczny (gdy jeden z partneréw zawtaszcza wartosé¢ wieksza od wniesionego wktadu)
(zakrzewska-Bielawska, 2016).

Jak podaje Zakrzewska-Bielawska (2016), zjawiskiem zwigzanym z wartoscig, jest
destrukcja wartosci. Zjawisko to zwigzane jest z ryzykiem wspédtpracy, a jego zrodta nalezy
upatrywa¢ w sprzecznosci interesdw stron relacji, ich oportunizmem, koniecznosciag
zawierania kompromisdw, pojawianiem sie konfliktdw oraz niedoskonatoscia procesow
zarzadczych i kompetencji menadzerdw. Jak podsumowuje autorka, destrukcja wartosci jest
wynikiem nieefektywnego wspodtdziatania.

W literaturze mozna spotkaé sie rédwniez z pojeciem ,przywtaszczenia” wartosci,
(Gulski, 2017; Mazur, 2011; Mazur i Kulczyk, 2014). Na gruncie prawa cywilnego zawtaszczenie
od przywtaszczenia rézni sie tym, iz zawtaszczenie jest jednym ze sposobdw pierwotnych
nabycia prawa wtasnosci, natomiast przywfaszczenie jest to wystepek polegajacy na wtgczeniu
cudzej rzeczy ruchomej lub cudzego prawa majgtkowego do swojego majagtku i pozostawieniu
jej sobie celem wtadania jak wtasciciel (Mikroporady.pl, 2020). Zastosowanie pojecia
»Lprzywitaszczenie” moze wynika¢ z bezposredniego ttumaczenia angielskiego pojecia
»appropriation”. Poniewaz pojecia te majg odmienne znaczenie, zdaniem autora nie powinny
by¢ stosowane zamiennie. Autor nie odnalazt w literaturze opisu zjawiska przywtaszczenia

wartosci w rozumieniu zgodnym z doktryng prawna.

Podsumowanie

Wartosc¢ jest pojeciem waznym, o czym swiadczg liczne rozwazania, ktore prowadzone s3 od
dziesigtek wiekéw. Przez ten czas wartos¢ dorobita sie swoich definicji, a jej istota
i charakterystyka zostaty zdefiniowane w ramach poszczegdlnych dziedzin nauki.

W zarzadzaniu wartos¢ jest rozpatrywana w dwodch ujeciach — niematerialnym
i subiektywnym (traktowanym jako abstrakt) oraz materialnym i obiektywnym (traktowanym
jako cena lub zysk). W dalszej czesci pracy wartos¢ bedzie rozpatrywana w ujeciu
niematerialnym i zostanie zawezona do koncepcji wartosci dla klienta. Wyjasnienie istoty
wartosci dla klienta wymaga nawigzania do teorii wywodzacych sie z nauk ekonomicznych.
Teorie te czerpia nawzajem od siebie, dlatego dla petnego przedstawienia tak ztozonego
pojecia wymagane jest rozpatrywanie ich facznie. Podobne podejscie wymagane jest

w przypadku wyjasnienia pojecia, ktorym jest tworzenie wartosci dla klienta. W tym
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przypadku nalezy odnie$¢ sie zaréwno do modeli opisujgcych proces tworzenia wartosci
w ujeciu dziatarh wewnetrznych przedsiebiorstwa, jak i w ujeciu relacyjnym (np. sie¢ wartosci).

Jak wskazano w ramach tego rozdziatu, wartos¢ dla klienta jest koncepcjg dobrze
rozpoznang w literaturze, jednak ze wzgledu na jej subiektywny, postrzegany oraz zmienny
charakter nalezy jg rozpatrywac w scisle okreslonym kontekscie. W zwigzku z tym istotnym
wydaje sie rozpatrywanie wartosci dla klienta w kontekscie nowych obszaréw gospodarki,
gdzie to pojecie nie zostato jeszcze dobrze zdefiniowane. Jednym z takich obszaréw jest handel
elektroniczny oraz obstuga logistyczna w handlu elektronicznym, ktérym poswiecono kolejny

rozdziat.
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2. Logistyka handlu elektronicznego

Wprowadzenie

Cho¢ handel prowadzony za posrednictwem Internetu istnieje raptem 30 lat i poczgtkowo jego
znaczenie byto marginalne, obecnie stanowi jeden z najbardziej dynamicznych i znaczgcych
obszarow gospodarki. Dla juz istniejacych przedsiebiorstw stworzyt nowe mozliwosci
konkurowania i ekspansji na wiekszg skale, a dla nowo powstajgcych perspektywy szybkiego
rozwoju. Stato sie to mozliwe gtdwnie dzieki niskim barierom wejscia na rynek oraz mozliwosci
dotarcia do szerokiej grupy potencjalnych klientédw, co zacheca coraz wiecej firm do sprzedazy
swoich produktéw przez Internet (Kawa i Zdrenka, 2016).

Kluczowa role w handlu elektronicznym odgrywa logistyka. Bez logistyki, a zwtaszcza
bez dostarczenia towaru do klienta, realizacja procesu sprzedazy przez Internet bytaby
ograniczona (Kawa i Swiatowiec-Szczepanska, 2021). Odpowiednie zaprojektowanie
i zarzadzanie dziataniami w obszarze logistyki jest wazne zaréwno z perspektywy sprzedawcy,
jak i klienta. Od tego jak zorganizowana jest logistyka, zalezy zarédwno ponoszona przez
sprzedawce wysokos$¢ naktadéw zwigzanych z dostarczeniem towardw do klientédw, jak
i poziom zadowolenia klientdw. Mozna zatem stwierdzi¢, iz logistyka jest istotnym elementem
tworzacym wartosc¢ dla klienta w handlu elektronicznym (Skurpel, 2019).

Celem tego rozdziatu jest przedstawienie istoty oraz roli logistyki w handlu
elektronicznym. Rozwazania rozpoczeto od zdefiniowania istoty i roli handlu oraz cech
przedsiebiorstwa handlowego. Nastepnie okreslono, czym handel elektroniczny jest —
przedstawiona zostata jego geneza, definicja oraz omdwiono podmioty funkcjonujace
w handlu elektronicznym. W dalszej czesci przedstawiono definicje oraz istote logistyki,
by nastepnie zawezi¢ te rozwazania do roli i miejsca logistyki w handlu. W ostatniej czesci
rozdziatu przedstawiona zostata rola logistyki w handlu elektronicznym wraz z modelami

organizacji dostaw produktéw do klientéw.

2.1. Handel elektroniczny
2.1.1. Geneza i czynniki rozwoju handlu elektronicznego

Zmiany gospodarcze oraz rozwoj nowoczesnych technologii otworzyt nowe mozliwosci

w wielu obszarach gospodarczych —w tym handlu oraz procesach zawierania transakcji. Jedng
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ze zmian byto wprowadzenie mozliwosci dokonania zakupéw za pomoca
katalogow wysytkowych.

Poczatki dokonywania transakcji zdalnie z dostawa pod drzwi siegajg XIX wieku. Jako
jedno z pierwszych przedsiebiorstw, ktére wprowadzito mozliwo$é zamawiania swoich
produktéow za posrednictwem poczty, byta firma Hammacher Schlemmer, zatozona przez
Alfreda Hammachera w Nowym Yorku w roku 1848. Alfred Hammacher wprowadzit katalog
wysytkowy, w ktorym umozliwit swoim klientom zamowienie narzedzi oraz sprzetu
budowlanego. Firma Hammacher Schlemmer funkcjonuje do dzis, a jej katalog jest najdtuzej
funkcjonujagcym katalogiem sprzedazy wysytkowej w Stanach Zjednoczonych. W 1892 roku
swoj pierwszy katalog wysytkowy wprowadzit Aaron Montgomery Ward. Katalog miat forme
jednej strony A4, zawierajacej liste produktdw oraz instrukcje dokonania zamowienia.
Montgomery Ward zidentyfikowat, ze rolnicy na sSrodkowym zachodzie Stanéw Zjednoczonych
ostroznie podchodzili do zakupdéw od oéwczesnych handlowcéw, zywili jednak duze
zainteresowanie jego katalogami. W ciggu dwdch dekad jednostronicowa lista produktow
rozrosta sie do 540-stronicowej ilustrowanej ksigzki oferujacej ponad 20 tys. pozycji (Oswald,
2008). Z czasem kolejni przedsiebiorcy zauwazyli, ze dzieki nowej formie sprzedazy sg w stanie
wyeliminowaé posrednikdw, a w zwigzku z tym oferowaé swoim klientom produkty po
nizszych cenach. W efekcie inni przedsiebiorcy rowniez zaczeli wykorzystywaé w sprzedazy
katalogi wysytkowe (Cherry, 2008).

Rozwdj Internetu byt kluczowym czynnikiem dla sprzedazy wysytkowej. Poczatkowo
Internet nie byt rozpatrywany w kategoriach komercyjnych. Internet byt rozwijany przez
jednostki rzagdowe, a jego podstawowym celem miato byé ufatwienie pracy naukowcom,
poprzez pofaczenie komputeréw zlokalizowanych w réznych jednostkach badawczych
(Pudetko, 2013).

Do konca lat 80. XX wieku mozliwo$é wykorzystania Internetu w celach komercyjnych
byta ograniczona ze wzgledu na obowigzujgce regulacje prawne natozone przez NSFNET
(National Science Foundation NET). Sytuacja ta ulegta zmianie na poczatku lat 90., kiedy
restrykcje te zostaty zniesione. Czynnikami, ktére przyczynity sie do rozwoju komercyjnego
wykorzystania Internetu, byty m.in.: stworzenie pierwszej graficznej przegladarki o nazwie
Mosaic oraz sprzedaz infrastruktury sieciowej, na ktérej byta oparta dwczesna siec Internet,
z sektora finansowanego ze srodkéw publicznych do sektora prywatnego. W efekcie o dalszym

rozwoju Internetu decydowaty firmy prywatne (Tian i Stewart, 2006).
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W wyniku wyzej wymienionych zmian na poczatku lat 90. XX wieku pojawity
sie pierwsze komercyjne strony internetowe. Oferowaty one mozliwos¢ zapoznania
sie z produktami, jednak zamodwienie dokonywane byto drogg telefoniczng lub za
posrednictwem poczty elektronicznej. Pierwsze sklepy internetowe zaczety powstawac
w potowie lat 90. Jednym z pierwszych popularyzatoréw e-handlu byt Jeff Bezos, ktory w 1994
roku w USA zatozyt witryne Amazon, ktora oferowata wyfacznie ksigzki. Rok pdzniej Pierre
Omidyar stworzyt serwis aukcyjny eBay (Sky-shop.pl, 2017).

Od tego czasu wykorzystanie Internetu dla celéw komercyjnych sukcesywnie zyskiwato
na popularnosci. Integracja funkcji informacyjnej, marketingowej, dystrybucyjnej
i transakcyjnej, jaka zaoferowat Internet, zapoczatkowata dynamiczny i powszechny rozwaj

handlu elektronicznego (Talar, 2017).

2.1.2. E-handel - definicja, istota, rola

Handel elektroniczny dorobit sie w literaturze wielu definicji oraz publikacji. Zagadnienie
handlu elektronicznego najczesciej podejmowane jest ze wzgledow praktycznych
(biznesowych), edukacyjnych i regulacyjnych, w tym statystycznych. Taki charakter ma tez
zdecydowana wiekszos¢ publikacji podejmujacych kwestie definicji handlu elektronicznego
(Talar, 2017).

Handel elektroniczny czesto nazywany jest rowniez w skrocie — e-handlem. W dalszej
czesci pracy autor bedzie stosowad te dwie nazwy zamiennie. W literaturze polskiej czesto
spotkaé mozna stosowanie angielskiej nazwy ,,e-commerce” (funkcjonujgce réwniez w formie
,ecommerce”), pochodzacej od angielskiego pojecia ,electronic commerce”. Poniewaz
istnieje ttumaczenie tego pojecia na jezyk polski i jest ono stosowane w wielu publikacjach,
w dalszej czesci pracy autor bedzie stosowac polskg nazwe i jej skrot.

Jedng z najczesciej przytaczanych definicji handlu elektronicznego w polskiej
literaturze jest definicja Gtéwnego Urzedu Statystycznego, wedtug ktdrej handel elektroniczny
to ,transakcje przeprowadzone przez sieci, oparte na protokole IP i przez inne sieci
komputerowe. Towary i ustugi sg zamawiane przez te sieci, ale ptatno$é i ostateczna dostawa
zamowienia towaru lub ustugi moze by¢ dokonana w sieci lub poza siecig. Transakcje moga
by¢ dokonywane pomiedzy przedsiebiorstwami, z osobami indywidualnymi, instytucjami
rzgdowymi lub innymi organizacjami prywatnymi i publicznymi” (Gtéwny Urzad Statystyczny,

data dostepu: 2020.09.18). Jak podaje GUS - zamdwienia otrzymane za posrednictwem innych
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srodkéw komunikacji, takich jak telefon, telefaks (dzi$ juz rzadko stosowany, jednak nadal
pojawiajgcy sie w definicji GUS) lub e-mail, nie sg elementem e-handlu.

Swiatowa Organizacja Handlu (ang. World Trade Organization, WTO) definiuje
natomiast handel elektroniczny jako ,produkcje, dystrybucje, marketing, sprzedaz
i dostarczanie towarow i ustug droga elektroniczng". Transakcja w handlu elektronicznym
moze odbywac sie miedzy przedsiebiorstwami, gospodarstwami domowymi, osobami
fizycznymi, rzagdami oraz innymi organizacjami publicznymi lub prywatnym (World Trade
Organization, data dostepu: 2020.09.18).

W literaturze mozna spotkac réwniez inne definicje handlu elektronicznego. Wedtug
Kotlera (Kotler, Armstrong, Saunders i Wong, 2002), e-handel jest ogdlnym terminem
uzywanym do okreslenia proceséw kupna i sprzedazy, wspieranych przez urzadzenia
elektroniczne. Silver De Kare (2002) definiuje handel elektroniczny jako sposéb prowadzenia
dziatalnosci miedzy partnerami  handlowymi (przedsiebiorstwami i  klientami)
w cyberprzestrzeni. Chaffey (2016) podaje, iz za e-handel powinno sie uznawac wszystkie
transakcje pomiedzy organizacjami a strong trzecig, przeprowadzone w formie elektroniczne;.
Feldy (2012) definiuje handel elektroniczny jako proces kupowania, sprzedawania oraz
wymiany towardéw, ustug lub informacji przez sieci komputerowe. Definicje o podobnym
charakterze podaje Brzozowska-Wo$ (2014, str. 8), okreslajgc handel elektroniczny, jako
,przedsiewziecia zzakresu biznesu, skupiajgce sie wokdét pojedynczych transakcji
elektronicznych, dla ktérych sieci stanowig miejsce wymiany informacji, ustug i towaroéw,
obejmujacych relacje firmy z jego otoczeniem rynkowym”.

Przytoczone definicje zgodnie odnoszg sie do tego, iz e-handel dotyczy zawierania
transakcji pomiedzy podmiotami za posrednictwem sieci komputerowych. Kazda z tych
definicji jednak w inny sposéb okresla zakres proceséw oraz dziatan, ktére obejmuje e-handel.
Taki stan rzeczy zdaniem autora jest spowodowany brakiem okreslenia przedmiotu wymiany
dotyczgcego opisywanych przedmiotéw. Dodatkowg niescistos¢ moze wprowadzac réwniez
utozsamianie handlu elektronicznego z pojeciami pokrewnymi. W celu wiasciwego
zdefiniowania pojecia handlu elektronicznego nalezy wyjasni¢ oba te aspekty w odniesieniu
do wymienionych definicji.

Przedmiotem wymiany poprzez Internet mogg by¢ zaréwno fizyczne towary
(np. ksigzki, obuwie, sprzet komputerowy), ustugi (np. ustugi bankowe, ubezpieczenia),

jak i produkty cyfrowe (np. ebooki, multimedia). Kazdy z wymienionych typow przedmiotéw

46



wymiany wymaga innych proceséw oraz dziatan po stronie przedsiebiorstwa. Przedmiot
wymiany w handlu elektronicznym moze determinowaé forme i sposdb realizacji
poszczegdblnych proceséw przedsiebiorstwa (np. sposdb dostarczenia towaréw fizycznych
bedzie istotnie réznit sie od sposobu dostarczenia produktéw cyfrowych), jak i to, czy dany
proces bedzie miescit sie w ramach handlu elektronicznego (produkcja towardéw fizycznych nie
miesci sie w ramach zadnej z definicji handlu elektronicznego, jednak produkcja produktéw
cyfrowych juz tak — patrz definicia WTO). Rozrdznienie definicji handlu elektronicznego
ze wzgledu na przedmiot wymiany mozna spotka¢ m.in. w publikacji Zurak-Owczarek (2011).
Autorka rozréznia dwa modele handlu elektronicznego — ,,czysty” oraz ,mieszany”. Model
»czysty” dotyczy kupna produktu w postaci cyfrowej (np. ebooka), ktérego proces dostawy
przetwarzanie transakcji ma rowniez charakter cyfrowy (elektroniczny). Model ,mieszany” ma
miejsce wtedy, kiedy ktérys z wymienionych elementdw przyjmuje postaé fizyczng
(np. przedmiotem zamowienia bedzie fizyczny towar).

Roznice w definicjach handlu elektronicznego wynikajg rowniez z pojmowania
e-handlu facznie z pojeciami pokrewnymi. Jak podajg Malecki i Moriset (2008), zjawiskiem
powszechnym jest utozsamianie handlu elektronicznego z takimi pojeciami, jak biznes
elektroniczny oraz gospodarka elektroniczna.

Gospodarka elektroniczna (e-gospodarka, ang. electronic economy, e-economy)
rozumiana jest jako wirtualna arena, gdzie zawierane sg transakcje, nawigzywane sg kontakty
oraz gdzie dochodzi do tworzenia i wymiany wartosci pomiedzy uczestnikami. Procesy te moga
by¢ powigzane z podobnymi dziataniami zachodzgcymi na tradycyjnym rynku, pomimo,
ze s od nich niezalezne (Brzozowska-Wos, 2014). E-gospodarka nazywana jest réwniez
»gospodarka cyfrowa” (ang. digital economy), ,cyberekonomia”, gospodarkg internetowg lub
,nhowg ekonomig” (Hartman, Sifonis i Kador, 2000).

Biznes elektroniczny (e-biznes, ang. electronic business, e-business) mozna okresli¢
jako ,sposéb kreacji wartosci w przedsiebiorstwie, w ktérym zastosowanie Internetu
lub technologii teleinformatycznych odgrywa kluczowg role” (Doligalski, 2006). E-biznes
dotyczy wzajemnej komunikacji zachodzacej pomiedzy rdéznymi uczestnikami rynku
w mediach elektronicznych (Cellary, 2000). E-biznes jest przedsiewzieciem internetowym
oznaczajgcym nie tylko kupno i sprzedaz przez Internet, ale takze inne formy dziatalnosci
handlowej z zastosowaniem Internetu, takie jak np.: zarzadzanie produkcja, logistyka,

wspotpraca inzynieryjna, obstuga klienta (Brzozowska-Wos, 2014).
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E-gospodarka i e-biznes sg pojeciami szerszymi od e-handlu. Relacje pomiedzy tymi
pojeciami przedstawili Gregor i Stawiszynski (2002) za pomocg nieréwnosci: ,,e-handel < e-
biznes < e-gospodarka”. Podobng relacje przedstawia réwniez Chmielarz (2007), wedtug
ktorego handel elektroniczny jest czescig e-biznesu, ktéry to jest podzbiorem biznesu
elektronicznego. W centrum znajduje sie przedsiebiorstwo elektroniczne, funkcjonujace

w ramach kazdego z tych podzbioréw (patrz rysunek 2.1).

Gospodarka
elektroniczna Spoteczenstwo

elektroniczne

Biznes
elektroniczny

Handel
elektroniczny

Przedsiebiorstwo
elektroniczne

Rysunek 2.1: Relacje pomiedzy pojeciami zwigzanymi z e-biznesem i e-handlem
Zrédto: (Chmielarz, 2007)

Reasumujac, w literaturze przedmiotu istnieje wiele definicji handlu elektronicznego.
Definicje te, cho¢ posiadajg czesci wspdlne, to roznig sie miedzy soba. Precyzyjne
zdefiniowanie pojecia, ktdrym jest handel elektroniczny wymaga uwzglednienie przedmiotu
wymiany oraz bliskosci poje¢ pokrewnych i wyraznego postawienia granic pomiedzy nimi.

W zwiazku z tym, na potrzeby dalszych rozwazan autor zaproponowat wtasng definicje
handlu elektronicznego, ktéra z jednej strony tgczy czesci wspdlne wczesniej przedstawionych
definicji, z drugiej jednak strony doprecyzowuje przedmiot transakcji. Za odpowiednig dla
dalszych rozwazan, autor przyjmuje definicje: Handel elektroniczny (e-handel) to proces
gospodarczy polegajacy na przeprowadzeniu transakcji kupna-sprzedazy przedmiotéw
materialnych oraz niematerialnych za posrednictwem sieci Internet. W przypadku
przedmiotow materialnych pftatnos¢ oraz dostawa moga zosta¢ zrealizowane

w formie tradycyjnej.
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Ze wzgledu zakres przedmiotowy pracy, jakim jest wartos¢ logistyczna dla klienta,
autor w dalszej czesci pracy bedzie postugiwac sie pojeciem handlu elektronicznego w ujeciu
zawezonym do transakcji, ktérych przedmiotem s produkty materialne, wymagajace

dostarczenia ich do klientow.

2.1.3. Podmioty handlu elektronicznego

W handlu elektronicznym wystepuje wiele podmiotdéw na rynku. Petnig one rézne funkcje
i w rézny sposdb przyczyniajg sie do tworzenia wartosci dla klientow. W celu wyjasnienia,
jakiego typu podmioty funkcjonujg na rynku handlu elektronicznego oraz jakie relacje miedzy
nimi wystepuja, autor odwotfa sie do modelu sieci wartosci Nalebuffa i Brandenburgera, ktéry
zostat przedstawiony w rozdziale pierwszym (rysunek 1.10). Cho¢ model Nalebuffa
i Brandenburgera zostat przedstawiony zanim e-handel stat sie jedng z najdynamiczniej
rozwijajacych sie form sprzedazy, to jego uniwersalno$¢ pozwala na wykorzystanie go do
wyjasnienia rowniez relacji w handlu elektronicznym. Do kazdej z pieciu grup wyrdznionych
w modelu (firma, dostawcy, klienci, konkurenci oraz komplementorzy) mozna zaszeregowad
podmioty handlu elektronicznego.

Za firme wedtug modelu Nalebuffa i Brandenbungera w handlu elektronicznym przyja¢
nalezy sprzedawce internetowego. Sprzedawca internetowy (ang. electronic retailer, e-tailer,
e-retailer, online retailer). Jest to podmiot oferujacy towary lub ustugi przez Internet (Afuah,
2000; Barnes, 2002; Wu i Hisa, 2004). W ramach tej formy sprzedazy, wyrdzni¢ mozna dwie
grupy przedsiebiorstw: detalistéw ,czystej gry” (ang. pure e-tailers) oraz detalistow
,wielokanatowych” (ang. mixed e-tailers, mixed-and-mortar, brick-and-click)®>. Detalistami
»czystej gry” okreslani sg sprzedawcy oferujgcy sprzedaz wytacznie przez Internet. Detalisci
»wielokanatowi” to sprzedawcy oferujgcy zaréwno sprzedaz przez Internet, jak i w swoich
punktach sprzedazy (Sznajder, 2000). Sprzedawcy internetowi mogg posiadac¢ rézne formy
prawne i niekoniecznie muszg posiadac status firmy.

Klientem handlu elektronicznego jest potencjalny lub istniejgcy uzytkownik koricowy
dokonujacy transakcji zakupu poprzez sie¢ Internet (Afuah, 2000; Barnes, 2002; Wu i Hisa,
2004). W literaturze klient handlu elektronicznego okreslany jest mianem

»e-konsumenta” lub ,nowego konsumenta”. E-Konsument to osoba przejawiajaca potrzeby

% Nazwy ,mixed-and-mortar”, , brick-and-click” powstaty w wyniku modyfikacji nazwy , brick-and-mortar”, jakim
sg okreslane firmy dziatajgce w tradycyjnym modelu sprzedazy.
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konsumpcyjne i zaspakajajagca je dobrami oraz ustugami z wykorzystaniem
urzadzen elektronicznych (np. komputera, telefonu) z dostepem do Internetu. E-konsument
jest okreslany jako osoba, ktora wykorzystuje Internet w poszczegdlnych (niekoniecznie
we wszystkich) fazach procesu zakupowego. E-konsument moze wykorzystywac zasoby
Internetu do pozyskania informacji o mozliwosciach zaspokojenia potrzeb lub rozpoznania
oferty podazowej (Chlipata, 2011; Jaciow i Wolny, 2014; Orton i Windham, 2001). Dzieki
szybkiemu i wygodnemu dostepowi do informacji, e-konsument ma wieksze mozliwosci
wyboru sposrdod ofert rynkowych i moze dziataé przy mniejszej niz kiedykolwiek liczbie
ograniczen logistycznych (Oleksiuk, 2006). W przypadku transakcji pomiedzy firmami (firma-
firma, ang. business-to-business, B2B), takie okreslenie dla podmiotow dokonujgcych
zakupdw nie powstato. Wskazuje sie jednak, ze zachowania przedstawicieli firm dokonujacych
zakupéw w e-handlu sg podobne do oséb fizycznych. Z tego powodu réwniez w kontekscie
transakcji B2B zasadne jest stosowanie pojecia ,,e-konsument” (Skorupska, 2015).

Do dostawcow w handlu elektronicznym wedtug modelu Nalebuffa i Brandenbungera
zaliczy¢ nalezy dostawcow produktéw (Kawa, Pieranski i Zdrenka, 2019), oraz
dostawcow tresci, dostawcy oprogramowania, dostawcy infrastruktury i sprzetu
komputerowego (Wu i Hisa, 2004). Dostawcami tresci s podmioty zajmujgce sie tworzeniem
m.in. tekstéw (np. opisy produktéw, twdrcy wiadomosci branzowych, itp.), zdjeé i grafik
(np. fotografie produktéw, grafiki na strony www) oraz utworéw multimedialnych
(np. nagrania audio lub wideo z reklamg produktéw) (Barnes, 2002). Dostawcami
oprogramowania sg m.in. podmioty oferujgce oprogramowanie do prowadzenia sprzedazy
(np. sklepy internetowe) oraz wspierajace sprzedaz (np. systemy stuzgce do wysytki
wiadomosci e-mail do klientéw). Dostawcami infrastruktury i sprzetu komputerowego mogg
by¢ m.in. podmioty oferujgce zaréwno wyposazenie dla sprzedawcéw internetowych
(np. komputery, drukarki etykiet), jak i zaawansowang infrastrukture sieciowg (np. serwery,
sieci teleinformatyczne).

Kolejng grupg w modelu Nalebuffa i Brandenbungera s3 komplementorzy. W ramach
komplementoréw w e-handlu wyrézni¢ mozna kilka grup podmiotéw, ktére z jednej strony
oferujg swoje ustugi, jako uzupetnienie oferty sprzedawcy internetowego, a jednoczesnie
wystepujg na rynku handlu elektronicznego z wtasng ofertg handlowa. Do tych grup zaliczyé
mozna m.in. portale aukcyjne i sprzedazowe, agentow i brokeréw (Afuah, 2000; Barnes, 2002;

Wu i Hisa, 2004) oraz dostawcow ustug logistycznych (Vakulenko, Hellstrom i Hjort, 2008;
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Kawa, 2017c). Sprzedawcy internetowi mogg za posrednictwem portali aukcyjnych
i sprzedazowych oferowac swoje produkty, niemniej wiele z tych portali samodzielnie rowniez
oferuje sprzedaz produktéw dla tej samej grupy odbiorcéw. Dzieki dziataniom agentow
i brokeréw sprzedawcy internetowi moga m.in. oferowa¢ swoim klientom nizsze koszty
dostawy. Jednak ci sami brokerzy i agenci moga wystepowac do tej samej grupy odbiorcow
z ofertg réznych sprzedawcow internetowych. Podobnie wyglada sytuacja z dostawcami ustug
—np. dostawcami ptatnosci internetowych, ktérzy z jednej strony petnig funkcje uzupetniajgca
dla sprzedawcéw internetowych (oferujac np. szybkie ptatnosci dla internetowych platform
sklepowych), azdrugiej strony dla tej samej grupy odbiorcéw oferujg swoje produkty
finansowe lub specjalne rabaty za zakupy u okreslonych sprzedawcéw. Dostawcami ustug
logistycznych sg podmioty zwigzane z realizacjg zamdwienia ztozonego przez Internet w celu
jego dostarczenia do klienta — np. operatorzy KEP (kuriersko-ekspresowo-paczkowymi)?.
Ostatnig grupa omawianych podmiotéw handlu elektronicznego sg konkurenci. Jak
podaje Kotler (2015), konkurentami sg firmy zaspokajajgce te same potrzeby konsumentéw.
W literaturze wyrdznia sie podziat na konkurencje bezposrednia i posrednia
(Rayport i Jaworski, 2001) oraz konkurencje realng i potencjalng (Thomas, 1998). Konkurenci
bezposredni i konkurenci realni to firmy oferujace te same lub podobne produkty. Konkurenci
posredni to firmy oferujgce inne produkty, ale zaspokajajace podobne potrzeby. Konkurencji
potencjalni to firmy, ktdre przy okreslonych naktadach inwestycyjnych mogg zacza¢ oferowac
te same lub podobne produkty. Bazujac na zaproponowanych klasyfikacjach, bezposrednimi
(lub realnymi) konkurentami sprzedawcéw internetowych bedg inni sprzedawcy internetowi
oferujacy te same lub podobne produkty. Konkurentami posrednimi beda sprzedawcy
internetowi oferujgce inne produkty w podobnych przedziatach cenowych, osoby
wystawiajgce uzywane produkty na portalach aukcyjnych, jak i podmioty oferujgce produkty
tradycyjnymi kanatami sprzedazy. Konkurentami potencjalnymi sg m.in. producenci oraz
importerzy nieoferujgcy sprzedazy do klientéw koncowych, jednak przy odpowiednich
naktadach inwestycyjnych i reorganizacji proceséw mogacy zaczg¢ oferowaé sprzedaz

za posrednictwem Internetu.

4 Okreslane réwniez jako pocztowe (Kawa, 2011).
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2.2. Istotairola logistyki handlu elektronicznego
2.2.1. Pojecie logistyki

Liczba definicji logistyki w literaturze przedmiotu jest niezwykle duza i réznorodna. Jak podaje
Ciesielski (2001), czesto definicje te charakteryzuja sie réwniez nieprawidtowosciami. Zdaniem
Szoftyska (2015) ta wielo$¢ definicji jest rezultatem zmieniajgcego sie podejscia do istoty
logistyki oraz zakresu jej stosowania. Na ewolucje i przewartosciowanie przedmiotu
zainteresowania logistyki, jej celéw i instrumentdw, zwracaja rowniez uwage Blaik (2010) oraz
Kisperska-Moron i Krzyzaniak (2009). Autorzy wigzg to zjawisko z rozwojem logistyki oraz
wzrostem jej znaczenia w gospodarce.

Majac na uwadze przytoczone wnioski, autor ograniczy sie do przedstawienia w pracy
jedynie wybranych definicji logistyki, o charakterze ogdlnym. Jedna z czesciej przytaczanych
w literaturze, jest definicja opracowana przez Conuncil of Logistics Management, wedtug
ktorej logistyka, to ,proces planowania, realizowania i kontrolowania sprawnego
i efektywnego ekonomicznie przeptywu surowcéw, materiatdow do produkcji, wyrobdéw
gotowych oraz odpowiedniej informacji z punktu pochodzenia do punktu konsumpcji w celu
zaspokojenia wymagan klienta” (Council of Logistics Management, 1986, str. 51).

W wyjasnieniu roli logistyki poméc moze zasada siedmiu R (ang. seven right), ktéra
wprowadzili Shapiro i Haskett (1986). W polskim przetozeniu okreslana jest jako zasada
siedmiu W (Kopeé, 2007). Zasada ta okresla logistyke jako zapewnienie fizycznego dostepu
(Coyle, Bardi i Langley, 2010):

e do wtasciwego produktu (ang. right product),
e we wiasciwej ilosci (ang. right quantity),

e we wiasciwym stanie (ang. right value),

e we wiasciwym miejscu (ang. right place),

e we wiasciwym czasie (ang. right time),

e dla wtasciwego klienta (ang. right customer),
e po witasciwym koszcie (ang. right price).

Podobnie logistyke definiuje Ciesielski, stwierdzajac, ze ,logistyka powinna zapewniaé
fizyczny dostep do posiadanych zasobédw w wymiarze czasowym, przestrzennym

i efektywnos$ciowym, a jej podstawowym celem jest dostepnos¢ do produktu we witasciwej
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ilosci, czasie, po odpowiednim koszcie. Waznym celem logistyki jest dazenie do osiagniecia
optymalnej koordynacji przeptywéw w przedsiebiorstwie” (Ciesielski, 1999, str. 23).

W wyjasnieniu istoty i roli logistyki moze réwniez pomdc koncepcja niemieckiego
logistyka Petera Feya, ktdra choc zostata przedstawiona przed ponad trzema dekadami, nadal
trafnie wyjasnia istote i role logistyki w oparciu o obszary problemowe, ktérymi sg (Fey, 1989):

o filozofia logistyki,

e cele oraz czynnosci niezbedne do ich osiagniecia,

e poziomy logistyki (strategiczny, operacyjny),

e $rodki wspomagajgce (zasoby i metody wspierajace projektowanie, planowanie
i realizacje operacji logistycznych),

e otoczenie (wewnetrzne i zewnetrzne otoczenie logistyki).

Punktem wyjscia do zrozumienia logistyki jest poznanie jej filozofii — rozumianej jako
filozofii zarzadzania. Schmidt (1993) definiuje filozofie logistyki jako wartosci i przekonania,
ktére wyznaczajg sposdb postepowania i cele logistyki w przedsiebiorstwie. Filozofia logistyki
powinna opiera¢ sie na podejsciu catosciowym (system zintegrowany) do planowania
i koordynowania dziatan przeptywoéw rzeczowych (Christopher, 2000; Fey, 1989).

Podstawowym celem logistyki jest zapewnienie dostepnosci produktow. Cel ten jednak
wedtug Feya, ze wzgledu na swojg o0gdlnos¢ nie nadaje sie do zastosowania w praktyce
gospodarczej. Cele logistyki muszg by¢ uporzadkowane, skonkretyzowane i skwantyfikowane.
Stad na potrzeby zarzadzania dziatalnoscig logistyczng okresla sie rézne cele o rdinej
istotnosci i réznych okresach realizacji. Celami logistyki mogg by¢ m.in. dazenie do
wysokiej jakosci ustug, minimalizacja kosztow Iub zapewnienie szybkiej realizacji
zamoéwien (Sottysik, 2009).

Kolejnym obszarem problemowym w koncepcji Feya sg poziomy logistyki, rozumiane
jako poziomy formutowania celdw oraz wyboru i realizacji dziatan. W tym zakresie najczesciej
wyroznia sie dwa poziomy — operacyjny oraz strategiczny. Na poziomie strategicznym
nastepuje formutowanie strategii logistycznej oraz jej miejsca w firmie. Celem poziomu
operacyjnego jest zapewnianie realizacji dziatan przedsiebiorstwa w obszarze logistyki.
Poziom operacyjny odpowiada na formutowanie celdw krétkoterminowych oraz identyfikacje

zadan na potrzeby ich realizacji (Kempny, 2010).
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Istotnym obszarem problemowym w koncepcji logistyki Feya s réwniez Srodki
wspomagajgce. Fey wyrdznia dwie grupy sSrodkéow — srodki techniczne i instrumenty
wspomagajace procesy decyzyjne. Srodki techniczne to sprzet oraz urzadzenia, ktérych
zadaniem jest wspomaganie przeptywow fizycznych (transport, magazynowanie, manipulacje)
oraz przeptywow informacyjnych (komunikacja, przetwarzanie informacji, automatyczna
identyfikacja). Instrumenty wspomagajgce procesy decyzyjne to metody i narzedzia
wspierajgce analizowanie, prognozowanie, planowanie oraz monitorowanie
operacji logistycznych.

Ostatnim obszarem problemowym logistyki wyrdéznionym przez Feya jest otocznie
gospodarcze. Otoczenie odgrywa duze znaczenie, poniewaz w duzej mierze oddziatuje na
ksztatt i przebieg proceséw logistycznych. Otoczenie oddziatywujgce na logistyke podzielié
mozna na otoczenie wewnetrzne i zewnetrzne. W sktad otocznia wewnetrznego wchodza
m.in. system zarzadzania, typ struktury organizacyjnej, typ i organizacja produkcji, poziom
technologiczny, stopien ztozonosci wyrobéw. Otoczeniem zewnetrznym, w ramach ktérego
mozna wydzieli¢ otoczenie blizsze oraz otoczenie dalsze, sg czynniki, na ktére
przedsiebiorstwo nie ma bezposredniego wptywu. S3 to m.in. prognozy spoteczno-
ekonomiczne, postep technologiczny, zmiany regulacyjne, zmiany infrastrukturalne.
Do otoczenia blizszego natomiast zalicza sie konkurencje w sektorze, Zzrodta zakupow oraz

koszty dystrybucji (Sottysik, 2009).

2.2.2. Logistyka w handlu detalicznym

Istotg handlu, zgodnie z tym co zostato przedstawione w podrozdziale 2.1, jest realizacja
transakcji kupna-sprzedazy, ktorej konsekwencjg jest wymiana pieniezno-towarowa.
Omawiajac role logistyki w handlu, istotnym jest przywotanie funkcji handlu w procesie
wymiany. Dietl (1991) wyrdznia podstawowg funkcje dystrybucyjng oraz pochodne funkcje
handlu (rysunek 2.2). Podstawowg funkcjg handlu jest ztagodzenie istniejgcych rozbieznosci
miedzy rodzajowq i fizyczng strukturg podazy (ilos¢, czas, miejsce, asortyment) a strukturg
zapotrzebowania rynku. Realizowane jest to poprzez system kanatéw dystrybucji,
rozumianych jako tancuch kolejnych ogniw posredniczacych w organizacji przeptywu
produktow. Do funkcji pochodnych Dietl zalicza:

e funkcje tworzenia wartosci dla uczestnikéw procesu wymiany (klientéw

koncowych, dostawcéw, posrednikéow) — funkcja ta realizowana jest poprzez
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zarzadzanie ruchem towaréw dokonywanym poprzez wtasciwg segmentacje
rynku, lokalizacje punktéw sprzedazy oraz organizacje przeptywow fizycznych;
funkcje pobudzania popytu — polegajgca na aktywnym oddziatywaniu na rynek
poprzez planowanie i organizowanie dziatan handlowych i zorientowanie ich
na konsumentéw;

funkcje zabezpieczania i kontroli zapaséw towarowych - polegajaca
na realizacji dziatan majacych na celu minimalizacje zapaséw przy zachowaniu
ciggtosci sprzedazy;

funkcje informacyjng handlu — polegajacg na przekazywaniu nabywcom
informacji o produkcie, jego zastosowaniach oraz sposobie sprzedazy; funkcja
informacyjna odnosi sie rowniez do przekazywania informacji pomiedzy
poszczegdlnymi ogniwami biorgcymi udziat w procesie wymiany, w celu
zwiekszenia efektywnosci tego procesu oraz dostosowania struktury
asortymentowej do oczekiwan konsumentoéw finalnych;

funkcje kreowania i rozwoju gospodarki — realizowang poprzez ksztattowanie

zachowan i nawykow nabywcow oraz ksztattowanie dochodu narodowego.

Podstawowa funkcja dystrybucyjna

g

Pochodne funkcje dystrybucyjne

Tworzenie
wartosci
dodanej

Pobudzanie Zabezpieczenie Tworzenie Kreowanie
<:> oovtu <:::> i kontrola <::> i przekazywanie rozwoju
popy zapasow informacji gospodarki

Rysunek 2.2: Funkcje handlu w procesie wymiany

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie (Dietl, 1991)

Szulce (2008) przedstawita klasyfikacje funkcji handlu, w ktérej wyrdznia dwie grupy —

funkcje koordynacyjne, polegajagce na réwnowazeniu popytu z podazg oraz funkcje

organizacyjne, polegajace na ilosciowym, jakosciowym i strukturalnym dostosowaniu podazy

do popytu. Do grupy funkcji koordynacyjnych zaliczono: zbieranie i przekazywanie informacji

0 popycie, pomoc w nawigzaniu kontaktéw producentéw z odbiorcami, uzgadnianie decyzji

o wielkosci produkcji i jej rozmieszczeniu na rynku, informacja o popycie, promocja dotyczaca
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produktow lub firm, zawieranie transakcji kupna-sprzedazy. W ramach funkcji organizacyjnych
wyrozniono transport, magazynowanie, przerob handlowy (sortowanie, paczkowanie),
przeksztatcenie asortymentu produkcyjnego w handlowy, sprzedaz produktéw posrednikom
i ostatecznym odbiorcom (konsumentom).

Natomiast Szumilak (2007) do podstawowych funkcji czynnosci handlowych zalicza:
analize rynkéw zakupu i zbytu, ponoszenie ryzyka, ksztattowanie oferty rynkowej, fizyczna
dystrybucje towardéw oraz obstuge transakcji kupna i sprzedazy.

W kazdej z przedstawionych klasyfikacji, funkcje i zadania zwigzane z dystrybucja
towarow zostaty wskazane jako podstawowa lub jedna z podstawowych funkcji handlu.
Handel oraz logistyka sg Scisle ze sobg zwigzane, szczegdlnie w obszarze dystrybucji.

Logistyka w handlu detalicznym odpowiada za organizacje procesu sprzedazy oraz
dystrybucje produktu koncowego. W takim ujeciu logistyka okreslana jest mianem logistyki
dystrybucji. Logistyka dystrybucji, obok logistyki zaopatrzenia (m.in. analiza zrédet zakupu,
polityka zakupow i organizacja zasilania materiatowego) oraz logistyki produkcji
(m.in. przeptywy wewnetrzne na poziomie przedsiebiorstwa) sktada sie na system logistyczny.
System ten uzupetnia czwarty obszar, ktérym jest logistyka zwrotdw i utylizacji

(Szczepankiewicz, 2011) (rysunek 2.3).

Zrédta dostaw Lokalizacja produkgcji Lokalizacja zapotrzebowania
Surowce Proces" Pakowanie Wyroby Magazyny
Materiaty produkgji finalne wysytkowe Finalni
Komponenty -' * -' » » konsumenci
Podzespoty . - Centra

< <— G — . <—
Import Montaz Unifikacja Magazyny dystrybucyjne

(Y < < < <

N _ _ / . N _ e
N N
Zaopatrzenie Dystrybucja
_ %
~
Zarzadzanie materiatowe
» Przeptywy fizyczne <—— Przeptywy informacji (X Logistyka zwrotéw i utylizacji

Rysunek 2.3: Logistyczne aspekty organizacji przeptywow fizycznych
Zrédto: (Szczepankiewicz, 2011)

Logistyka dystrybucji to ogdt dziatan zwigzanych z dostarczeniem do koncowego
konsumenta wyrobow gotowych — bezposrednio z produkcji, z magazynow zbytu, z centréw

dystrybucyjnych lub punktéw sprzedazy (Szymonik, 2018). Jak podaje Abt (2001), dystrybucja
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to dziatania zwigzane z doborem kanatéw dystrybucyjnych wraz z opracowaniem strategii
wspotdziatania z producentami, hurtownikami oraz detalistami w celu minimalizowania
kosztow operacyjnych wptywajacych na cene produktu.

W celu osiggniecia oczekiwanej pozycji rynkowej, przedsiebiorstwa realizujg
w obszarze dystrybucji dziatania, ktére maja na celu dotarcie z ofertg do wybranego segmentu
klientow. Wyrdznia sie cztery rodzaje strategii, ktore przedsiebiorstwa stosujg w tym celu
(Kolasinska-Morawska, 2014):

e Dystrybucja wiasna — strategia polega na samodzielnym zarzadzaniu przez
przedsiebiorstwo dystrybucjg wyprodukowanych przez siebie produktow.
W tej koncepcji przedsiebiorstwo umieszcza wtasne produkty we wtasnych
placowkach handlowych.

e Dystrybucja intensywna — polega na rozmieszczeniu towardw w taki sposéb,
aby dotrze¢ do jak najwiekszej liczby potencjalnych konsumentéw.
Przedsiebiorstwa stosujgce ten rodzaj strategii oddajg cze$s¢ swoich
przychoddéw w zamian za udostepnienie swojego towaru w placéwkach innych
podmiotow.

e Dystrybucja selektywna — w tej strategii, podobnie jak w przypadku dystrybucji
intensywnej, przedsiebiorstwo oferuje swoje produkty za posrednictwem
innych podmiotéw. W przypadku dystrybucji selektywnej przedsiebiorstwo
wybiera ograniczong grupe posrednikow wedtug ustalonych przez siebie
kryteridw. Takie podejscie pozwala przedsiebiorstwu zwiekszy¢ poziom
kontroli nad dystrybucjg swoich produktéw.

e Dystrybucja ekskluzywna (okreslana réwniez jako wytgczna) — w przypadku tej
strategii przedsiebiorstwo dobiera bardzo ograniczong liczbe posrednikéw,
czesto tylko jednego, ktory oferuje produkty danego przedsiebiorstwa
na okreslonym rynku.

Przedsiebiorstwa posredniczace w procesie dystrybucji tworzg kanaty dystrybucyjne.
Ich uczestnicy wspodtpracujg ze sobg, dazac do zaspokojenia potrzeb klientdw, poprzez
dostosowanie oferty do zmieniajagcych sie oczekiwan (Gotembska, 2010). Kanaty
dystrybucyjne mozna sklasyfikowaé wedtug takich cech, jak: struktura uczestnikéw,
przepustowos$¢ kanatu, liczba uczestnikdw, rodzaj przeptywajgcych strumieni, zakres

wspotdziatania, sposéb koordynacji, prawo wiasnosci (Limanski i Sliwiriska, 2002).
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Wedtug klasyfikacji ze wzgledu na strukture uczestnikéw kanatu (liczbe i ich rodzaj),
wyréznia sie kanaty bezposrednie (produkty oferowane s3 przez przedsiebiorstwo
bezposrednio konsumentom koricowym) oraz kanaty posrednie (produkty oferowane
sg z wykorzystaniem posrednikéw). Ze wzgledu na przepustowos¢ kanatu wyrdznia sie kanaty
krotkie (w kanale wystepuje tylko jeden posrednik) oraz kanaty dtugie (w kanale wystepuje
dwoch i wiecej posrednikdow). Kolejnym kryterium klasyfikacji jest liczba uczestnikow
wystepujacych na danym szczeblu kanatu. W ramach tego kryterium wyrdznia sie kanaty
waskie (na kazdym szczeblu kanatu wystepuje niewielka liczba posrednikéw) oraz szerokie
(na kazdym szczeblu kanatu wystepuje duza liczba posrednikéw). Klasyfikujgc kanaty
dystrybucji ze wzgledu na rodzaj przeptywajgcych strumieni, mozna wyrdzni¢ kanaty
transakcyjne (podmioty uczestniczace badz wspierajgce przebieg transakcji kupna-sprzedazy)
oraz kanaly rzeczowe (podmioty uczestniczgce badz wspierajgce procesy fizycznego
przeptywu towardow). Ze wzgledu na zakres wspoétdziatania podmiotéw w kanale dystrybucji
mozna wyrézni¢ kanaty konwencjonalne (powotane do realizacji transakcji) oraz kanaty
zintegrowane pionowo (jeden z podmiotéow koordynuje i kontroluje procesy przebiegajgce
w ramach danego kanatu). Ponadto, uwzgledniajgc stopien integracji kanatu dystrybucji,
wyréznia sie kanaty zintegrowane czesSciowo (na wybranych odcinkach) oraz kanaty
zintegrowane na catfej swojej dtugosci. Klasyfikujgc kanaty ze wzgledu na sposdb koordynacji,
wyrézni¢ mozna kanaty administracyjne (jeden z podmiotéw wyrdznia sie nadrzednoscia
ekonomiczng lub administracyjng), kanaty kontraktowe (podmioty zawierajg miedzy soba
umowe) oraz kanaty korporacyjne (podmioty wspoéttworzgce kanat sg wzgledem siebie zalezne
ze wzgledu na poziom wtasnosci). Ostatnim z wyrdznionych kryteriow jest klasyfikacja wedtug
prawa wtasnosci. W ramach tej klasyfikacji wyrdzni¢ mozna kanaty witasne (jeden podmiot
ma status wtasciciela w stosunku do pozostatych uczestnikéw), kanaty czesciowo wtasne
(status wtasciciela w stosunku do pozostatych uczestnikow posiada kilka podmiotéw) oraz
kanaty obce (uczestnicy sg w petni niezalezni wzgledem siebie).

W ramach kanatéw dystrybucji wyodrebni¢ mozna organizacje, ktére te kanaty tworza.
Organizacje te mozna sklasyfikowa¢ wedtug dwéch kryteridw: przejmowanie praw wtasnosci
oraz uczestniczenie w fizycznym przeptywie dobr. Na tej podstawie mozna wyodrebnic

(Kramarz, 2014):
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e uczestnikdw, ktorzy przejmuja i dalej przekazujg prawo wtasnosci, jednoczesnie
uczestniczac w fizycznym przeptywie towardw (transport, magazynowanie,
obstuga zamoéwien) — te grupe tworzg producenci, hurtownicy, detalisci;

e podmioty, ktére uczestniczg w fizycznym przeptywie towardw, nie przejmujac
do nich praw wilasnosci — sg to m.in. operatorzy logistyczni oraz
przedsiebiorstwa transportowe;

e podmioty nieuczestniczace w fizycznym przeptywie towardw i nieprzejmujace
prawa wiasnosci, a jedynie wspierajgce transakcje kupna-sprzedazy -
np. brokerzy oraz agenci, ktérych gtownym przedmiotem dziatalnosci jest
kojarzenie dostawcow i kupujacych.

Posrednicy w kanatach dystrybucji petnig trzy zasadnicze funkcje: logistyczna,
transakcyjng oraz wspomagajgca. W ramach funkgji logistycznych wyodrebni¢ mozna dziatania
zwigzane z przechowywaniem towardéw (np. magazynowanie), transportem, budowaniem
asortymentu oraz podziatem towaru na mniejsze partie. Funkcje transakcyjne odpowiadaja
za zakup towaru, sprzedaz oraz przejmowanie ryzyka. Do funkcji wspomagajgcych zaliczy¢
mozna finansowanie dziatalnosci (w formie kredytéw lub pozyczek) oraz klasyfikacje
produktow (testowanie, inspekcja, ocena produktéw) (Spyra, 2014).

Wtasciwa organizacja kanatow dystrybucji powinna uwzglednia¢ przede wszystkim
potrzeby i oczekiwania konsumentéw, w szczegdlnosci w zakresie ilosci i jakosci produktéw,
termindw dostawy i zakresu ustug posprzedazowych (m.in. montaz, serwis gwarancyjny,
instrukcja uzytkowania) oraz podziat zadan pomiedzy dostawcg i odbiorca. Jest to istotne ze
wzgledu to, iz poziom obstugi oferowany klientom koricowym, zalezy od jakosci obstugi na
wszystkich etapach przeptywu materiatéw i informacji w kanatach dystrybucji (Sliwczynski,
2007). W tym zakresie istotng role odgrywaja standardy obstugi. Kluczowymi problemami
logistycznymi w zakresie standarddéw obstugi sg m.in.: czas cyklu zamdwienia, dostepnos¢
zapasOw, ograniczenia wielkosci zamoéwien, wygoda skfadania zamdwien, czestos¢ dostaw,
niezawodno$é dostaw, jakos¢ dokumentacji, procedury reklamacyjne, kompletnosé
zamowienia, wsparcie techniczne, informacje na temat stanu realizacji zamdwienia
(Christopher, 2000).

Rozpatrujgc obstuge klienta z punktu widzenia operacji logistycznych, w literaturze

wyroznia sie pojecie logistycznej obstugi klienta. Logistyczna obstuga klienta definiowana jest
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jako ,,zdolnosé systemu logistycznego do reagowania na potrzeby klienta pod wzgledem czasu,
niezawodnosci, komunikacji i wygody” (Kramarz, 2014, str. 53).

W logistycznej obstudze klienta czynnik czasu rozpatrywany jest jako czas cyklu
realizacji zamdwienia. Skfada sie na niego szereg elementow, takich jak przygotowanie
zamowienia, przekazanie zamowienia do dostawcy, realizacja i przygotowanie do wysytki oraz
dostarczenie zamodwionego towaru. W celu zwiekszenia zadowolenia klientow,
przedsiebiorstwa podejmujg dziatania ukierunkowane na skréceniu czasu realizacji
zamodwienia poprzez usprawnienie przeptywdédw materiatowych oraz informacyjnych
(Beier i Rutkowski, 2000).

Niezawodno$¢ w logistyce dotyczy zgodnosSci zrealizowanego zamdwienia
ze specyfikacja ujeta w umowie. Niezawodnos$¢ jest gwarancja bezpieczeAstwa oraz
prawidtowosci wykonania, oznacza tez niezmienny czas cyklu dostawy. Na niezawodnos¢
sktadajg sie: pewnos¢ (dostarczenie produktdw w nieuszkodzonym stanie), kompletnosc¢
(zgodno$¢ dostawy z wezesniej ustalong specyfikg towardw oraz ich iloscig) oraz terminowos¢
(dostarczenie towaru w ustalonym czasie) (Kramarz, 2014).

Komunikacja w logistycznej obstudze klienta rozumiana jest jako dialog pomiedzy
kupujacym a sprzedajacym. W tym ujeciu wazng role ogrywa system informacji logistyczne;j
i marketingowej — zwfaszcza wspomaganie informatyczne w kontakcie z klientami. Pozwala
on na wzmacnianie jakosci obstugi klienta, m.in. poprzez skrocenia czasu realizacji
zamowienia, doprecyzowanie oferty pod preferencje klienta, $ledzenie przesytek
(Szymanowski, 2008).

Wygoda jest scisle zwigzana ze zrdéznicowanymi wymaganiami klientow. Poprzez
wygode mozna rozumie¢ miedzy innymi réznorodno$¢ form realizacji zamowienia, jakosé
dokumentacji, kompetencje personelu w zakresie doradztwa przy zawieraniu transakcji.
System obstugi klienta powinien wychodzi¢ naprzeciw wymaganiom klienta poprzez
elastyczne podejscie do realizacji zamdwien, zgodne z oczekiwaniami i potrzebami klientéw
(Ciesielski, 1999; Beier i Rutkowski, 2000; Majchrzak-Lepczyk i Blaskova, 2019).

Z punktu widzenia logistycznej obstugi klienta istotne jest zwrdcenie uwagi na fazy
obstugi klientdw. Proces obstugi klientdw mozna podzieli¢ na trzy fazy — przedtransakcyjng,
transakcyjng i potransakcyjng. Faza przedtransakcyjna to wszelkie dziatania, ktérych celem
jest zbadanie preferencji odbiorcow oraz okres$lenie standarddéw i polityki obstugi klientow.

Waznym elementem fazy przedtransakcyjnej jest komunikacja. tatwos$¢ nawigzania kontaktu
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z przedsiebiorstwem jest czynnikiem, ktdry odgrywa istotng role przy podejmowaniu decyzji
zakupowych przez klientéw. Faza transakcyjna to dziatania zwigzane z realizacjg zamdwienia.
W fazie transakcyjnej istotnymi elementami s3: czas realizacji zamdwienia, elastycznosé,
niezawodnos¢ oraz dostepnos¢ produktow. Faza potransakcyjna to dziatania realizowane
po zrealizowaniu zamdwienia. Zaliczajg sie do nich: pomiar zadowolenia klientéw, obstuga
posprzedazowa oraz procesy gwarancyjne i reklamacyjne. W zaleznosci od charakteru
prowadzonej dziatalnosci oraz branzy, istotnos$¢ poszczegdlnych faz i realizowanych w ramach

nich zadan moze sie rézni¢ pomiedzy przedsiebiorstwami (Kramarz, 2014).

2.2.3. Rola logistyki w handlu elektronicznym

Logistyka handlu elektronicznego obejmuje metody planowania strategicznego wszystkich
systemow i proceséw logistycznych, ktdére sg niezbedne do przetwarzania transakcji
elektronicznych, jak réwniez realizacji zamowien od strony administracyjnej oraz przeptywow
fizycznych (Straube, 2004; Viswanadham i Gaonkar, 2001). W celu przekazania
ostatecznemu odbiorcy towardéw zakupionych przez Internet, w procesie logistycznym
wykorzystywane sg nowoczesne technologie informacyjno-komunikacyjnych (Bhuiyan, 2013;
Gunasekaran i Ngai, 2003; Islam i Zunder, 2013).

Logistyka jest podstawowym elementem organizacji kanatéw dystrybucji
w handlu elektronicznym (Bask, Lipponen i Tinnild, 2012; Bhattacharjya, Ellison i Tripathi,
2016; Colla i Lapoule, 2012). Sprawna dystrybucja pozwala nie tylko przyciggng¢ nowych
klientéw (m.in. poprzez dostepnos¢ towardw, réznorodnosé formy dostawy oraz niski koszt
dostawy), ale takze zatrzymad tych, ktdrzy juz ztozyli zamdwienie (m.in. poprzez terminowos¢,
zgodnos$¢ towaru zzamoéwieniem, brak uszkodzen). Jeszcze kilka lat temu sprawna
logistyka w e-handlu byta Zrédtem przewagi konkurencyjnej, dzis jest warunkiem
koniecznym (Kawa, 2017a).

Sprzedawcy internetowi, ktérzy posiadaja silne kompetencje logistyczne, majg wieksze
szanse na stworzenie trwafej przewagi konkurencyjnej oraz uzyskanie lepszych wynikow.
Ustugi logistyczne sg uwazane za gtdwny wymiar jakosci ustug biznesowych w e-handlu, wraz
z ustugami marketingowymi, operacyjnymi oraz wspotpracy. Logistyczna obstuga klienta jest
rowniez krytycznym czynnikiem sukcesu i narzedziem réznicowania, wptywajacym na poziom

zadowolenia klientéw (Vasic, Kilibarda, Andrejevic i Jovic, 2020).
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Z punktu widzenia logistyki, e-handel to nie tylko nowy kanat dystrybucji, to zmiana,
ktéra w rewolucyjny sposéb wptywa na procesy na kazdym z etapéw dystrybucji. Z punktu
widzenia magazynu czy centrum dystrybucyjnego, tradycyjny model dystrybucji opiera sie
na zamoéwieniach generowanych przez sklepy, hurtownie, posrednikéw (Zurek, 2014).
Ponadto w tradycyjnym procesie logistycznym w handlu detalicznym mamy do czynienia
z uporzagdkowanym przeptywem towaréw od dostawcéw do sklepow, a dostawa do miejsca
docelowego realizowana jest przez samego konsumenta (Kawa, 2014).

Rozwdj e-handlu spowodowat wzrost liczby zamodwien, przy jednoczesnym
zmniejszeniu ich ztozonosci i wartosci. W zwigzku z tym skuteczna obstuga klienta e-handlu
wymaga zarowno dobrej organizacji i odpowiedniego know-how, ale takze sprawnego
procesu obstugi oraz nowoczesnych zasobdw logistycznych, w tym odpowiednich rozwigzan
systemowych (Zurek, 2014). W handlu elektronicznym wiekszo$¢ sklepéw detalicznych jest
uzupetniana poprzez bezposrednie dostawy od dostawcéw lub hurtownikéw. Konsument po
ztozeniu zamdwienia, moze otrzymaé wybrane produkty z dostawg do domu (rysunek 2.4)

(Delfmann, Albers i Gehring, 2002; Ding, 2018; Hesse, 2002; Xing i Grant, 2006).

= = = = = =p  Dystrybutor/ |= = | Sprzedawca = ——
X . Konsument -
Surowce | .. _.| Producent | . | Hurtownik = feseeeees detaliczny ~ freeseeee-
Y H A
e eeennseeaneeas Sprzedaw(;a .................................................... H
> internetowy
Przeptywy dystrybucji " . .
e A v At fhnt A A Przeptywy informacji Przeptyw dystrybucji detalicznej

detalicznej w e-handlu

Rysunek 2.4: Logistyka dystrybucji w detalicznym handlu elektronicznym

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie (Ding, 2018)

Czynniki, ktére wyrdzniaja obstuge logistyczng w e-handlu, to m.in. (Kawa, 2017b):
e Dostepnos¢ towaru — w tradycyjnym handlu sprzedawca sprzedaje produkt,
ktory zazwyczaj albo jest dostepny w sklepie, albo zostaje zamodéwiony
na zyczenie klienta i bedzie dostepny po zrealizowaniu zamdwienia.

W e-handlu natomiast sprzedawca oferuje obietnice realizacji zamdwienia,
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w szczegolnosci z dopetnieniem reguty 7W — wtasciwemu klientowi zostanie
dostarczony wiasciwy produkt, we wtasciwej ilosci, we wtasciwym stanie,
we wiasciwe miejsce, we wiasciwym czasie i we wtasciwym koszcie.

e Asortyment — w handlu elektronicznym dynamicznie rozwija sie segment
zamowien klientéw indywidualnych (ang. business to customer, B2C). Obstuga
tego rodzaju zamowien z punktu widzenia sprzedawcy jest trudniejsza. Wynika
to z charakteru tych zamdéwien. Klienci indywidualni czesto dokonujg zakupéw
jednorazowych w matych ilosciach, co prowadzi do relatywnie duzego
rozdrobnienia zamodwien. Ponadto sprzedawcy internetowi czesto posiadaja
szeroki asortyment w stosunku do matej liczby sztuk.

e Obstuga zamowien — ze wzgledu na charakter posiadanego asortymentu
obstuga tego typu zamdwien sprowadza sie do wysytki pojedynczych sztuk
produktéw z duzg czestotliwosciag. Wymaga to wtasciwej organizacji pracy
magazynu oraz odpowiedniej organizacji wspotpracy z operatorami KEP
(kuriersko-ekspresowo-paczkowymi). Kolejnym utrudnieniem w realizacji
zamowien w e-handlu jest duza zmiennos$é¢ popytu (m.in. sezonowosc,
kumulacja zaméwien w ciggu dnia lub tygodnia). Taka zmiennos$¢ powoduje
problemy we wifasciwym zaplanowaniu pracy i zapewnieniu zasobdéw do
realizacji zamdéwien w trakcie szczytu sezonu.

e Zwrot towaru — klient moze zwrdci¢ towar zakupiony przez Internet bez
podawania przyczyny pod warunkiem, ze w ciggu 14 dni kalendarzowych ztozy
oswiadczenie o odstgpieniu od umowy. W efekcie sprzedawcy muszg posiadac
odpowiednio zorganizowane procesy obstugi zwracanych towardéw, ktére
w niektdérych branzach mogg stanowi¢ nawet pofowe realizowanych zamoéwien
(np. branza odziezowa).

Z punktu widzenia logistyki, zagadnieniem réwnie istotnym jak odpowiednia
organizacja operacji logistycznych zwigzanych z magazynowaniem towardéw i przygotowaniem
ich do wysyiki, jest zagadnienie dostarczenia towaru do klienta. Ten etap realizacji zamdwienia
nosi miano dostawy ,,ostatniej mili” (ang. last mile).

Dostawa ostatniej mili to termin stosowany w zarzadzaniu faricuchami dostaw
i planowaniu transportu, opisujacy przemieszczanie sie ludzi i towardow z wezta

transportowego do miejsca docelowego (np. domu) (Goodman, 2005). W przypadku handlu
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elektronicznego dostawg ostatniej mili okreslany jest etap transportu towaru z miejsca
wydania towaru do doreczenia (np. centrum dystrybucyjne operatora KEP) do ostatecznego
miejsca przeznaczenia — zazwyczaj domu konsumenta lub innego miejsca przez niego
wskazanego (Kuy i Ji, 2019).

Ostatnia mila jest najbardziej kosztowng czescia tancucha dostaw. Do
gtéwnych wyzwan w obszarze organizacji dostaw ostatniej mili nalezg (Archetti i Bertazzi,
2020; Kawa, 2017b):

e Nieprzewidywalno$¢ lokalizacji doreczen — o ile w handlu tradycyjnym
lokalizacje dostaw w ramach sieci dystrybucji s3 znane i w wiekszosci
przypadkéw relatywnie niezmienne, o tyle w e-handlu ostateczne miejsce
dostarczenia towaru teoretycznie moze by¢ dowolng lokalizacjg na Swiecie
i zostaje poznane dopiero w momencie ztozenia przez klienta zamdwienia.
Ponadto w poréwnaniu do klasycznych ustug dystrybucyjnych liczba zamdwien
dla klientéw indywidualnych w e-handlu jest znacznie wieksza, a liczba
produktdw w ramach pojedynczego zamowienia istotnie mniejsza. Wigze sie to
ze znacznym skomplikowaniem procesu doreczenia.

e Roéznorodnosc paczek pod katem wielkosci i ciezaru —w ramach realizowanych
zamowien firmy doreczajace zamdwienia muszg by¢ przygotowane do obstugi
zaréowno niewielkich towaréw (np. listy, kosmetyki), jak i towaréw o duzych,
czesto niestandardowych gabarytach (np. meble).

e Krotki czas dostawy — zamodwienia w e-handlu coraz czesciej wigzg sie
z oczekiwaniami klientéw odnosnie do relatywnie kroétkiego czasu dostawy,
np. nastepnego lub nawet tego samego dnia (dowodem tego jest dynamiczny
rozwdj ustug dostawy tego samego dnia). W zwigzku z tym, aby sprosta¢ presji
czasowej i zagwarantowal oczekiwany poziom ustug w zakresie krotkich
czasOow dostawy, potrzebne sg nowe technologie oraz strategie zdolne do
efektywnego zarzadzania zamowieniami o wyjatkowo matej masie i objetosci,
charakteryzujace sie niskim kosztem realizacji.

e Ciggta koordynacja przyje¢ i wydan — podczas gdy w klasycznej dystrybucji
problem wyznaczania tras zakfada, ze wszystkie produkty s3 dostepne
w magazynie przed rozpoczeciem dystrybucji (a wiec przed wyznaczeniem

tras), w przypadku e-handlu produkty s3 dostarczane do centrum
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dystrybucyjnego przez caty dzieA. Poniewaz zamoOwienia on-line muszg by¢
natychmiast przetwarzane przez planistéw dystrybucji, uzupetnianie centrow
dystrybucyjnych czesto pokrywa sie z dostawami kolejnych paczek do
doreczenia, tzn. uzupetnianie magazynu odbywa sie w trakcie realizacji
dystrybucji. Informacja o datach wydan jest krytyczna dla efektywnego
zarzadzania dystrybucja.

Dostepnosé klientow w podobnych porach dnia — klienci zamawiajacy produkty
przez Internet czesto oczekujg dostawy do domu, co wymaga ich obecnosci
w okre$lonym czasie, aby odebraé zamdwienie. Jednym z gtdwnych probleméw
zwigzanych z dostawg do domu jest fakt, ze okna czasowe (ang. time windows)
u klientéow indywidualnych wystepuja w podobnych porach dnia (gtéwnie
wieczorem, po godzinach pracy).

Konieczno$¢ ponawiania doreczen — w przypadku, kiedy podczas préby
doreczenia przesytki klienta nie ma w domu, konieczne jest ponowienie
dostawy (np. kolejnego dnia). Wigze sie to z koniecznoscig powrotnego
przetransportowania paczki do centrum dystrybucyjnego, jej ponowne
przyjecie, a nastepnie wydanie i transport kolejnego dnia. Podobna procedura
moze by¢ wymagana w ramach doreczen paczek, za ktére odbiorca ptaci przy
odbiorze (ang. cash on delivery) w przypadku, kiedy w momencie préby
doreczenia przesytki klient nie posiada gotowki. W takiej sytuacji klient nie jest
w stanie odebrac przesyitki, co rownie wymaga ponowienia proby doreczenia.
Czestym problemem na etapie doreczenia jest rowniez niewtasciwe
oznakowanie przesytek (nieprawidtowo zapisany adres odbiorcy, niewtasciwy

kod pocztowy, brak numeru telefonu do odbiorcy).

Reasumujac, rolg logistyki w handlu elektronicznym jest planowanie, organizacja

i realizacja fizycznej dystrybucji oraz zwrotéw towaréw zamoéwionych przez klientéw poprzez

z uwzglednieniem  specyficznych  uwarunkowan handlu elektronicznego.

Uwarunkowania te prowadzg do zagadnien w zakresie organizacji dystrybucji, w szczegdlnosci

w obszarze ostatniej mili. W dalszej czesci podrozdziatu przedstawione zostang wybrane

modele organizacji logistyki oraz modele realizacji dostawy. Niektére z tych modeli s3

remedium na wskazane zagadnienia.
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2.3. Logistyka handlu elektronicznego w ujeciu modelowym
2.3.1. Modele organizacji logistyki handlu elektronicznego

W handlu elektronicznym wyrdzni¢ mozna cztery gtdwne modele organizacji logistyki (rysunek
2.5) réznigcych sie zakresem proceséw realizowanych przez sprzedawcéw internetowych:
logistyka wtasna, dropshipping, fulfillment, one stop e-commerce (Kawa, 2014; Masters, 2013;

Wallenburg, Cahill i Knemeyer, 2011).

1. Logistyka wtasna 2. Dropshipping
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3. Fulfillment 4. One Stop E-commerce
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Rysunek 2.5: Modele organizacji logistyki handlu elektronicznego
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie (Ding, 2018)

Najbardziej popularnym modelem jest logistyka wtasna —szczegdlnie na rynku polskim
(GS1, 2020). W tym modelu sprzedawcy internetowi realizujg wiekszo$s¢ proceséw
logistycznych  we wtasnym zakresie (poza dostawg). Dostawa realizowana jest
za posrednictwem kurieréw oraz ustugodawcow przesytek ekspresowych i pocztowych
(Dabidian, Clausen i Denecke, 2016) (modele organizacji dostawy zostaty przedstawione

w kolejnym podrozdziale). Takie podejscie sprawdza sie przede wszystkim w przypadku mikro
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i matych przedsiebiorstw, ktorych skala dziatalnosci jest jeszcze zbyt mata, aby korzystanie
z ustug zewnetrznych firm logistycznych byto optacalne (Kawa, 2014).

Jakos¢ ustug logistycznych, jest jednym z najwazniejszych czynnikéw decydujgcych
o sukcesie biznesu w handlu elektronicznym (Lee i Whang, 2001), stad réwniez wiele duzych
firm decyduje sie na model logistyki wtasnej. Dystrybucja i obstuga posprzedazna sg waskim
gardtem dla rozwoju e-handlu, dlatego tez istotne jest ciggte doskonalenie poziomu obstugi
w tym obszarze (Delfmann, Albers i Gehring, 2002). Pojedynczy uczestnicy majg relatywnie
niewielki wptyw na optymalizacje przeptywédw w ramach catego kanatu dystrybucji (Fugate,
Sahin i Mentzer, 2006). Stad wielu sprzedawcéw internetowych decyduje sie na samodzielne
zarzadzanie procesami logistycznymi w zakresie zaopatrzenia i magazynowania. Dzieki temu
majg oni wiekszg kontrole nad procesami logistycznymi, a w efekcie na jako$¢ obstugi
logistycznej (Wang, Yu, Zhong i Huang, 2017).

Samodzielna obstuga proceséw logistycznych pozwala na lepszg kontrole biznesu oraz
uniezaleznienie sie od podwykonawcéw. Wymaga ona jednak zaangazowania wtasnych
zasobow, co w wielu przypadkach moze stanowic istotny problem. Ze wzgledu na brak
doswiadczenia w zarzadzaniu operacjami logistycznymi oraz brak kadry zarzadzajacej
posiadajgcej doswiadczenie w tym obszarze, zbudowane samodzielnie dziaty logistyki mogg
dziata¢ nieefektywnie (Vendrell-Herrero, Bustinza i Parry, 2017). Prowadzenie logistyki
samodzielnie wymaga od firm zaangazowanie sie w obstuge czesto nieznanego obszaru,
co moze powodowal zagrozenia w tworzeniu przewagi konkurencyjnej. Samodzielnie
prowadzona logistyka wymaga zaangazowania relatywnie duzej ilo$ci zasobéw finansowych,
co moze powodowac duzg presje na uzyskiwane wyniki (Wang, Yu, Zhong i Huang, 2017).
Konieczno$¢ inwestycji w srodki trwate, w sprzet magazynowy, w sprzet transportowy oraz
w pracownikdw moze pochtongc istotng czesc kapitatu firmy, co w efekcie moze zmniejszyé
liczbe inwestycji dostepnych dla innych waznych obszaréw, a ostatecznie doprowadzi¢ nawet
do ostabienia przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa (Kangning, Zuopeng i Bin, 2020).

W tym modelu istotne réwniez jest odpowiednie przygotowanie sie na rozwdj firmy,
ktory moze wymagaé nagtego wzrostu zatrudnienia oraz zapotrzebowania na dodatkowa
powierzchnie magazynowg (Kawa, 2017a). Z tego punktu widzenia obstuga sezonowego
wzrostu zamowien réwniez moze byé problematyczna (Zuchowski, 2016).

Trzy kolejne modele polegaja na outsourcingu ustug logistycznych do podmiotéw

zewnetrznych. Outsourcing moze w pewnym stopniu zmniejszy¢ obcigzenie sprzedawcow
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internetowych (Xiao i Dong, 2015). Modele te nie wymagaj od sprzedawcow inwestowania
wielu zasobow, dzieki czemu mogg oni skupic sie na swojej gtdwnej dziatalnosci. W efekcie
outsourcing proceséw logistycznych moze spowodowaé zwiekszenie kompetencji oraz
przewagi konkurencyjnej sprzedawcéw internetowych. Dodatkowo, dzieki outsourcingowi,
firmy moga ograniczy¢ inwestycje w $rodki trwate, w tym grunty, magazyny, transport
wewnetrzny, systemy informatyczne i inne urzadzenia zwigzane z obstugg logistyczng (Hug,
Bhutta i Cutright, 2015). W efekcie moze to doprowadzi¢ do przyspieszenia tempa rotacji
kapitatu. Kolejnym argumentem, ktory dla sprzedawcow internetowych moze przemawiac
za outsourcingiem procesdw logistycznych, jest nadpodaz towardw w obecnym systemie
spoteczno-gospodarczym. Obecnie klienci oczekujg towaréw dostosowanych do swoich
potrzeb, o wiekszej liczbie wariantow. W wyniku wzrostu wymagan klientéw, procesy
logistyczne stajg sie trudniejsze w zarzadzaniu. Outsourcing ufatwia sprzedawcom
internetowym zorientowa¢ swoje dziatania na sprzedazy, dzieki czemu wzrost poziomu
skomplikowania proceséw logistycznych nie ma na nie wptywu (Govindan i Chaudhuri, 2016).

Outsourcing procesdw logistycznych w handlu elektronicznym ma szereg zalet, jednak
nie jest pozbawiony réwniez i wad. Poziom ustug Swiadczonych przez operatoréw
logistycznych moze nie spetnia¢ wymagan klientéw, co moze prowadzi¢ do zwiekszonej liczby
skarg i reklamacji. Przyczyng tego moze by¢ niska efektywnos¢ proceséw logistycznych
podmiotdéw, ktérym zlecono obstuge logistyczng. Sprzedawcom internetowym, ktorzy
chcieliby to zmieni¢ moze brakowaé umiejetnosci oraz mozliwosci kontroli dostawcow ustug
logistycznych (Huang i Benyoucef, 2013). Inng wadg zwigzang z outsourcingiem, jest
konieczno$¢ zrezygnowania zczesci marzy, ktérg sprzedawca modgtby uzyskaé
dzieki samodzielnej organizacji procesdw logistycznych, a ktérg musi oddac
operatorowi logistycznemu w postaci optaty za obstuge proceséw logistycznych
(Hug, Bhutta i Cutright, 2015).

Jednym z trzech wymienionych modeli logistyki handlu elektronicznego w formie
outsourcingu jest dropshipping. Obstuga w modelu dropshippingu zwigzana jest
z bezposredniag wysytkg towaru do klienta z magazynu innego podmiotu (producenta,
dystrybutora, specjalistycznej firmy) (Zajgc, 2014). W dropshippingu operacje logistyczne
realizowane sg przez podmioty, ktére w imieniu sprzedawcy internetowego magazynuja
produkty, przyjmujg i kompletujg zamodwienia, wystawiajg dokumenty sprzedazowe oraz

wysytajg paczki do klientéw sprzedawcy internetowego (Kawa, 2014). W tym modelu
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sprzedawca petni role posrednika, ktéry nie jest wtascicielem sprzedawanego towaru. Dzieki
takiemu rozwigzaniu sprzedawcy moga oferowaé znaczng liczbe pozycji asortymentowych,
unikajgc jednoczesnie zamrazania Srodkow finansowych w zapas. Sprzedawcy internetowi
moga skoncentrowac sie na pozyskiwaniu klientéw, a producenci towardéw lub dystrybutorzy
oferujgcy wspotprace w modelu dropshippingu, na wtasciwym prognozowaniu popytu oraz
realizacji zamodwien.

W handlu elektronicznym wystepujg dwa rodzaje podejscia w zakresie dropshippingu
(Ayanso, Diaby i Nair, 2006):

e Dropshipping czysty — sprzedawca internetowy nie posiada wtasnego towaru
oraz magazynu, w catosci oferujgc produkty, ktérych nie jest wtascicielem.
Realizacje zamdwien obstuguje podmiot zewnetrzny, ktory jednoczesnie jest
wtascicielem produktow.

e Dropshipping czesciowy — sprzedawca posiada w ofercie zaréwno towar, ktory
jest jego witasnoscia, jak i taki, ktory jest wtasnoscig innego podmiotu. Wysytka
towaru odbywa sie w zaleznosci od produktu — albo z lokalizacji sprzedawcy,
albo podmiotu zewnetrznego.

Ograniczeniami organizacji logistyki w modelu dropshippingu jest obstuga zamdwien,
w ktérych towar pochodzi od wielu dostawcéw. W takich przypadkach koszt obstugi zaméwien
moze by¢ wiekszy, a komunikacja bardziej skomplikowana. Problematyczna moze by¢ réwniez
obstuga zwrotow. Organizacja logistyki handlu elektronicznego w modelu dropshippingu
wymaga zatem opracowania odpowiednich procedur przeptywu informacji, towaru, ptatnosci
oraz zwrotéw (Khouja, 2001).

Drugim z modeli obstugi logistycznej w oparciu o outsourcing jest fulfillment.
Fulfillment polega na oddelegowaniu procesow logistycznych do zewnetrznego dostawcy
ustug logistycznych. W przypadku fulfillmentu towar jest wtasnoscig sprzedawcy, jednak
obstuga zamowienia od strony kompletacji i pakowania towaru, wystawienie wymaganych
dokumentéw oraz wysytka, s realizowana przez podmiot zewnetrzny (tzw. operatora).
Do $wiadczenia tego typu ustug wymagana jest specjalna powierzchnia i infrastruktura
magazynowa, wiedza w zakresie organizacji i koordynacji proceséw oraz zasoby ludzkie
niezbedne do obstuzenia proceséw magazynowych (GS1, 2020; Kawa, 2021).

Fulfillment w handlu elektronicznym wykracza poza standardowo rozumiang realizacje

zamoéwien w postaci skompletowania, zapakowania i wystania zaméwienia. Fulfillment petni
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role integracyjng w obszarze zasobdéw ludzkich, proceséw i technologii w celu spetnienia
oczekiwan klientow i zapewnienia ich satysfakcji z jakosci i funkcjonalnosci procesu obstugi
zamoéwien (Tarn, Razi, Wen i Perez, 2003). Proces rozpoczyna sie od ztozenia zamdwienia
u sprzedawcy, obejmujgc wszystkie czynnosci od momentu przyjecia zamodwienia,
do momentu dostarczenia produktu we wtasciwym czasie i miejscu (Isac, 2014; Pyke, Johnson
i Desmond, 2001).

Dziatania w ramach fulfillmentu mozna pogrupowac¢ na cztery gidéwne obszary
(Ding, 2018):

e Magazynowanie — odbior zamowionych produktéw od dostawcy i zwréconych
produktdw od konsumenta, sprawdzenie liczby i jakosci towardéw przed
magazynowaniem, sortowanie i rozlokowanie zgodnie ze specyfikacjg
i czestotliwoscig zamowien.

e Realizacja zamdwien — przyjmowanie zamdwien oraz ptatnosci, sprawdzenie
czy towar znajduje sie na stanie magazynowym, zarzadzanie ptatnosciami,
kompletowanie i przygotowanie towaréw do wysyfki.

e Realizacja wysytki — wydanie towardw, wymiana informacji z firmami
realizujgcymi dostawe do klientow, przekazywanie statusow dostawy klientom.

e Obstuga zwrotow — zarzgdzanie produktami zwrdéconymi z tytutu przystugujacej
mozliwosci zwrotu w ciggu 14 dni bez podania przyczyny, z powodu uszkodzen
lub btedéw w realizacji zamowienia. W kazdym z przypadkédw nalezy
zrealizowaé okreslone czynnosci, w celu ponownego wprowadzenia towaru
na stan magazynowy, naprawy reklamacji do producenta lub zniszczenia.

W powyzej opisanych procesach realizowanych w ramach fulfillmentu kluczowg role
odgrywa centrum logistyczne. Oferuje ono szeroki zakres ustug oraz konsoliduje przeptywy

zaopatrzenia i dystrybucji (Gudehus i Kotzab, 2012) (rysunek 2.6).
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Centrum Dystrybucyjne

Przyjecie
Roztadunek, kontrola wejscia, buforowanie, roztadunek
i przepakowywanie
Przygotowanie do sktadowania
Etykietowanie, kontrola jakosci, zmiana nosnika tadunku
Sktadowanie
Magazynowanie, przechowywanie, odzyskiwanie

Dostawcy 7 i Kompletowanie Konsument
aopatrzenie Zlecenia zewngtrzne/wewnetrzne, zlecenia wysytki/uzupetnienia zapaséw
[

Pakowanie
Zamawianie Jedno- i wielokierunkowe, paczki/kontenery/palety Uzupetnianie
Organizowanie zapasow
Planowanie Organizowanie
Transportowanie Planowanie

° - P Wysylka . Transportowanie
T Konsolidacja zaméwien, kompresja, check out, buforowanie, zatadunek
Utylizacja 4

Opakowania, puste opakowania, odpady, zwroty

Rysunek 2.6: Funkcje fulfillmentowego centrum dystrybucyjnego
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie (Ding, 2018)

Fulfillment sposréd wymienionych form organizacji logistyki jest rozwigzaniem
najbardziej elastycznym. Wyspecjalizowany operator fulfillmentu jest w stanie dostosowac sie
do zmiennosci zapotrzebowania swojego klienta w zaleznosci od jego potrzeb, np. poprzez
zwiekszenie lub zmniejszenie zaréwno powierzchni magazynowej, jak i liczby pracownikow.
Operator przygotowuje dla klienta raporty ze swojej dziatalnosci, dotyczgce m.in. wielkosci
sprzedazy, liczby zwrotéw oraz reklamacji. Niektére firmy podejmujg sie réwniez napraw,
odswiezania i utylizacji zwréconych produktéw (Kawa, 2017a).

Ostatnim z modeli organizacji logistyki w formie outsourcingu jest one stop
e-commerce. Jest to rozszerzenie fulfillmentu o dodatkowe ustugi. Koncepcja ta zaktada
wsparcie nie tylko w zakresie logistyki (jak ma to miejsce w przypadku fulfillmentu),
ale réowniez w zakresie obstugi klienta, marketingu, rozwigzan informatycznych oraz finansow
i ksiegowosci (Ciechomski, 2014). Wspodtpraca z jednym partnerem zgodnie z zasadg one stop
e-commerce pozwala na lepszg koordynacje zadan i bardziej efektywng komunikacje miedzy
zaangazowanymi stronami. Jest to mozliwe dzieki zintegrowaniu proceséow w jednym miejscu.
Cho¢ takie rozwigzanie posiada wiele korzysci, to wigze sie ono rowniez z istotnym ryzykiem
powierzenia wielu procesow biznesowych jednemu partnerowi (Agatz, Fleischmann i Van
Nunen, 2008).

Konkludujac, logistyka w handlu elektronicznym moze zosta¢ zorganizowana wedtug

czterech podstawowych modeli — logistyka wtasna, dropshippingu, fulfillment oraz one stop
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e-commerce. Kazdy z wymienionych modeli cechuje sie zaréwno korzysciami, jak i wadami.
O wyborze danego modelu moze decydowac wiele czynnikdw —zaréwno czynniki wewnetrzne
(rodzaj i liczba asortymentu, liczba zaméwien, posiadane zasoby finansowe, posiadana wiedza
i kompetencje), zewnetrzne (dostepnosc sity roboczej, ceny i zakres ustug operatoréw) oraz
wymagania klientéw oraz konkurentow.

Sprzedawcy internetowi nie muszg ograniczac sie do wykorzystania jednego modelu.
Wielu sprzedawcéw z sukcesem tgczy kilka modeli, oferujgc np. kluczowa czes¢ swojego
asortymentu w modelu logistyki wtasnej, a pozostaty asortyment w formie dropshippingu.
Kluczowym jest jednak, aby wybrany model (lub modele) realizowaty zatozone cele zaréwno

na poziomie operacyjnym jak i strategicznym.

2.3.2. Modele organizacji dostaw do klienta w handlu elektronicznym

Sposdéb dostawy jest jednym z kluczowych obszardw, ktéry determinuje poziom wartosci
dostarczanej klientom. W handlu elektronicznym dostawa do klienta jest szczegdlnie wazna
miedzy innymi ze wzgledu na to, iz klienci koncowi majg bezposredni kontakt z dostawcami
ustug logistycznych. Wynik pracy dostawcow ustug logistycznych majg bezposredni wptyw na
satysfakcje klientéw — a tym samym na sukces sprzedawcéw internetowych (Kawa, Pieranski
i Zdrenka, 2018). Stad tak istotng role w handlu elektronicznym odgrywa to, w jaki sposdb
zostanie dostarczona przesytka.

W ramach realizacji dostaw ostatniej mili w handlu elektronicznym, wyrézni¢ mozna
trzy podstawowe modele: dostawa do domu (ang. attended home delivery), dostawa
do punktéw nadania i odbioru (ang. collection-and-delivery points, pick-up drop-off point —
PUDO, click & collect) oraz dostawa do terminali samoobstugowych (ang. parcel lockers,
reception boxes, smart lockers) (Fernie i McKinnon, 2009; Kawa, 2014; Kawa, 2017a). Wady
i zalety tych modeli dostaw zostaty przedstawione w tabeli 2.1.

W ramach modelu dostaw do domu wyrdzni¢ mozna dostawy kurierskie, pocztowe
oraz wtasne dostawy sprzedawcéw internetowych. Dostawy do domu ze wzgledu na to, ze
przesytki sg dostarczane bezposrednio pod wskazany przez klienta adres, sg najdrozsza
sposréd trzech wymienionych metod dostawy. Wysoki koszt tego typu modelu organizacji
dostaw wynika rowniez z faktu, iz musi on uwzgledniac koniecznos¢ ponowienia czesci dostaw
ze wzgledu np. na niezastanie klienta w domu (wiecej obszaréw problemowych dla dostaw

ostatniej mili zostato opisanych w pierwszej czesci tego podrozdziatu). Wyjatkiem
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sq w tym przypadku przesytki pocztowe, ktérych koszt jest relatywnie niski. W tym modelu
jednak nizszy koszt kompensowany jest relatywnie dtuzszym czasem dostawy —w poréwnaniu
np. do dostaw kurierskich. Niektérzy ze sprzedawcéw internetowych oferuja dostawe
wtasnymi srodkami transportu. Dostawy wtasne zazwyczaj jednak sg oferowane w relatywnie
nieduzej odlegtosci od lokalizacji siedziby, punktu sprzedazy lub magazynu sprzedawcy.

Punkty nadan i odbiorédw umozliwiaja nadawanie oraz odbieranie przesytek
w wybranych miejscach. Mogg to by¢ centra handlowe, stacje benzynowe oraz sklepy. Dla
klientow, ktérzy czesto przebywajg poza domem i nie majg mozliwosci odbierania przesytek
w pracy, tego rodzaju punkty moga by¢ lepszym rozwigzaniem niz dostawa do domu.
W wiekszosci przypadkédw ten model organizacji dostaw jest rowniez tanszy dla klienta.
Wynika to z organizacji dostaw — mniejszej i statej liczby punktow, do ktorych transportowane
s paczki, mozliwosci konsolidowania transportu (dostarczenia wiekszej liczby paczek pod
jeden adres), braku koniecznosci ponawiania dostaw m.in. z powodu nieobecnosci odbiorcy.
Wybdr tej metody odbioru paczek przez klientéw ma jednak istotne ograniczenie, ktéorym
sg godziny otwarcia punktéw nadan i odbioréw. W zwigzku z tym klienci nie majg mozliwosci
odebrania przesytki poza godzinami otwarcia danego punktu. Istotne jest réwniez to, ze paczki
oczekujg na odbidr tylko przez okreslony czas. Po tym czasie, jezeli klienci ich nie odbiorg,
s zwracane do nadawcy.

Ostatnim sposrod wyrdznionych modeli sg dostawy polegajace na dostarczeniu paczek
do urzadzen dedykowanych do samodzielnego odbioru oraz nadania paczek. Urzadzenia te
nazywane sg terminalami samoobstugowymi. Obecnie istniejg cztery rodzaje terminali:

e terminale witasne firm (np. operatoréw logistycznych lub sieci handlowych) -
obecnie najpopularniejszy rodzaj terminali, polegajacy na zainstalowaniu przez
okreslone firmy urzadzenia w przestrzeni publicznej, w ktérych odbior i nadanie
przesytek ograniczajg sie do oferty danej firmy;

e terminale wspdétdzielone — terminale zlokalizowane w przestrzeni publicznej,
do ktérej dostep mogg miec¢ dowolne firmy;

e terminale prywatne klientéw — urzadzania instalowana w garazu lub na poses;ji
klienta, bedace jego wtasnoscig;

e terminale mobilne — urzadzenia wyposazone w mechanizm dokujacy,
odbierane przez operatora po zabraniu przez klienta towaréw znajdujgcych

sie wewnatrz urzadzenia.
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Dostawy do terminali samoobstugowych sg rozwigzaniem kierowanym do osob, ktére
ani nie chca by¢ ograniczeni koniecznoscia oczekiwania na dostawe pod konkretnym adresem
(w domu lub w pracy), ani godzinami otwarcia punktéw odbioréw i nadan. Odbidr paczek
w terminalach samoobstugowych niweluje powyzsze ograniczenia. Klienci majg mozliwosé
odebrania swoich paczek w dowolnym czasie w ciggu dnia lub, jak ma to miejsce w przypadku
terminali zlokalizowanych wewnatrz budynkéw (np. centrach handlowych), w godzinach,
kiedy dane miejsce jest otwarte dla klientéw. Terminale mogg by¢ rédwniez wyposazone
w system chtodzacy, dzieki czemu mozliwe jest wykorzystanie ich do dostaw produktéw
wymagajacych przechowywania w niskiej temperaturze, np. zywnos¢ lub leki. Korzystanie
z tego typu rozwigzan posiada jednak istotne ograniczenie w postaci wielkosci paczek, ktére
mozna przesyfac za posrednictwem terminali samoobstugowych. Przesytana paczka nie moze
by¢ wieksza anizeli wielko$¢ najwiekszej skrytki oferowanej w terminalu. Moze réwniez sie
zdarzy¢, ze wszystkie skrytki w wybranym terminalu beda zajete, w zwigzku z tym moze
zaistnie¢ konieczno$¢ oczekiwania na zwolnienie sie miejsca w terminalu lub odbidr paczki
w innej lokalizacji. Podobnie jak w przypadku punktow odbioru, paczki w terminalach
wspotdzielonych sg przechowywane przez okreslony czas, w efekcie konieczny jest odbidr
paczki w ustalonym czasie. W przeciwnym wypadku zostanie ona zabrana z terminalu
i zwrdcona nadawcy.

Przedstawiajgc modele organizacji dostaw, nalezy réwniez zwréci¢c uwage
na zagadnienia zwigzane z dostawami tego samego dnia (ang. same-day-delivery), poniewaz
ten rodzaj dostawy staje sie coraz bardziej popularny wsrod klientéw. Obecnie dostawy tego
samego dnia charakteryzujg sie transportem z jednego miejsca do drugiego (ang. point-to-
point) bez zatadunku i roztadunku towaru w lokalizacjach posrednich. Najpopularniejszymi
metodami dostaw tego samego dnia sg: przesyiki kurierskie, ustuga ,zaméwi i odbierz” (ang.
click and collect), crowdsourcing oraz system dynamicznego wyznaczania tras (ang. dynamic
routing systems) (Kawa, Pieranski i Zdrenka, 2018).

Przesytki kurierskie sg najdrozszg z wymienionych metod dostawy tego samego dnia.
Wynika to z tego, iz wiekszos¢ kosztow stanowi czas pracy kurieréw. W przypadku metody
"zamow i odbierz" ustuga dostawy tego samego dnia polega na odebraniu przez klienta
produktu w wybranej placéwce sprzedawcy, po uprzednim ztozeniu zamowienia przez
Internet. W przypadku tej metody koszt dostawy jest istotnie nizszy. Czesto mozliwosc¢

skorzystania z tej formy dostawy jest ograniczona dostepnoscia produktéw w danym punkcie
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sprzedazy lub na danym obszarze (w niektdérych przypadkach sprzedawcy deklarujg mozliwosc¢

dostarczenia produktu do wybranej lokalizacji w okreslonym czasie).

Tabela 2.1: Wady i zalety wybranych modeli organizacji dostaw w handlu elektronicznym

Model Zalety dla klientow Wady dla klientéw
Dostawa do e Dostawa bezposrednio pod e Wymagana obecnosc klienta przy
domu wskazany adres. odbiorze przesyfki.

e Brak mozliwosci wybrania czasu
doreczenia przesytki.
e Relatywanie wysoka cena.

Punkty nadania e Relatywnie niska cena. e Dostep ograniczony godzinami otwarcia

i odbioru punktéw odbioru.

o Wymaga odebrania paczki
w okreslonym czasie.

o Wymaga samodzielnego dotarcia
do punktu nadan i odbioru.

Terminale e Relatywnie niska cena. e \Wymaga samodzielnego dotarcia do

samoobstugowe | e Dostepnos¢ 24/7. terminalu.

o Wymaga odebrania paczki
w okreslonym czasie.

o Wielkos$¢ przesytki jest ograniczona
pojemnoscig skrytek w terminalu.

o W przypadku braku wolnych skrytek
moze skutkowac przekierowaniem
paczki do innego terminalu.

Zrédto: Opracowanie wtasne

Kolejnym z modeli dostaw tego samego dnia jest tzw. crowdsourcing. Nazwa
crowdsourcing pochodzi od potgczenia dwdch stéw — ,ttum” (ang. crowd) oraz ,,zaopatrywanie
sie” (ang. sourcing). Crowdsourcing polega na zlecaniu bardzo szerokiej grupie ludzi, zadan
wykonywanych tradycyjnie przez pracownikéow (Estellés-Arolas i Gonzalez-Ladrén-de-
Guevara, 2012). W literaturze mozna wyrdzni¢ dwa gtdwne modele, ktére umozliwiajg
dostawe tego samego dnia w oparciu o crowdsourcing. Pierwszym z nich jest dostawa poprzez
wykorzystanie sieci spotecznosciowych. Model ten zaktada wykorzystanie systemu
informatycznego do zbierania w czasie rzeczywistym danych z urzadzen GPS w celu obliczenia
optymalnych sieci tgczacych poszczegdlne osoby — od odbierajgcego przesytke od sprzedawcy
do odbiorcy koricowego (Devari, Nikolaeva i He, 2017). Drugi z modeli opiera sie na potgczeniu
operatoréw samochoddéw dostawczych oraz sieci spofecznosciowej. Model ten zostat
zaprojektowany do dziatania w obszarach miejskich, gdzie rowerzysci i piesi odbierajg paczki
z ciezaréwek zaparkowanych w okreslonych lokalizacjach, aby dostarczy¢ je do klientow.

Operator skupia sie na planowaniu iorganizowaniu dostaw ciezaréwek, a uczestnicy
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sieci spotecznosciowej sktadajg oferty na wykonanie dostawy do klienta koricowego (Kafle,
Zou i Lin, 2017).

Ostatnimi z wyrdznionych modeli dostaw tego samego dnia sg3 modele oparte
na dynamicznych systemach wyznaczania tras. Modele te bazuja na zaawansowanych
systemach informatycznych tgczacych algorytmy antycypacyjne oraz urzgdzenia GPS.
Przyktadem takiego rozwigzania jest model, ktéry zaktada wykorzystanie algorytméw
antycypacyjnych dla problemu dynamicznego dysponowania pojazdami (Ghiani, Manni,
Quaranta i Triki, 2009). Model przewiduje przyszte zapotrzebowanie na realizacje doreczenia
przesytki, poprzez procedure probkowania Monte Carlo, aby w ujednolicony sposdb zarzadzaé
kilkoma rodzajami decyzji, w tym dyspozycja pojazdéw, planowaniem tras i relokacjg
nieczynnych pojazdéw, poprzez symulacje przysztego zapotrzebowania. Innym modelem
wykorzystujgcym dynamiczne wyznaczanie tras jest model przedstawiony przez Reyesa,
SavelsberghaiToriello (2017). Model ten bazuje na podejsciu, w ktérym paczki sg dostarczane
do bagaznikéw samochodéw klientéw. Zaproponowany przez autoréw model prébuje
rozwigza¢ nowy typ problemu trasowania i harmonogramowania pojazdoéw, jakim s3
wedrujace lokalizacje dostaw. W modelu tym autorzy przedstawiajg algorytmy, ktére
przewidujg trasy na podstawie liczby wedrujgcych lokalizacji dostaw odwiedzanych przez
klienta oraz maksymalnej odlegtosci wedrujgcych lokalizacji dostaw od lokalizacji macierzyste;.

Przedstawione metody dostaw tego samego dnia nie wyczerpujg wszystkich mozliwych
form realizacji dostawy w tym zakresie. Zaréwno w literaturze, jak i praktyce gospodarcze;j,
mozna spotkac inne rozwigzania, ktére w mniejszym lub wiekszym stopniu bazujg na powyzej

przedstawionych modelach.

Podsumowanie

Handel elektroniczny, choé w rzeczywisto$ci gospodarczej funkcjonuje relatywnie
od niedawna, jest przedmiotem wielu publikacji, ktére podejmujg préby definiowania jego
istoty oraz roli w gospodarce. Przedstawione w tym podrozdziale definicje handlu
elektronicznego cho¢ rdznig sie miedzy sobg, to jednomysinie wskazujg na akt dokonania
transakcji poprzez Internet jako istoty e-handlu. Precyzyjne zdefiniowanie pojecia handlu
elektronicznego wymaga uwzglednienia przedmiotu wymiany oraz odrdznienia go od pojec
pokrewnych, takich jak e-biznes i e-gospodarka. Istotne jest réwniez zrozumienie, ktore

podmioty funkcjonuja w handlu elektronicznym i jakie sg ich role. Jak zauwazono, gtéwnymi
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podmiotami handlu elektronicznego sg sprzedawcy internetowi oraz klienci dokonujacy
zakupodw. Nalezy jednak byé sSwiadomym, iz w handlu elektronicznym wystepujg réwniez inne
podmioty, ktére petnia role wspierajgce i umozliwiajgce dokonanie oraz realizacje transakgji.

Istotnym obszarem funkcjonowania handlu elektronicznego jest logistyka. Bez
logistyki handel elektroniczny istniatby w znacznie ograniczonym zakresie. W rozdziale
wskazano podstawowe zadania logistyki, ktdrymi sg planowanie, organizacja irealizacja
fizycznej dystrybucji towaréw do klientéw. Choé zadania te sg wspodlne zaréwno dla logistyki
w handlu tradycyjnym jak i w handlu elektronicznym, to ich sposéb realizacji oraz
uwarunkowania i zagadnienia, z ktdrymi mierzg sie osoby projektujgce procesy logistyczne
oraz zarzadzajace nimi, istotnie réznig sie miedzy sobg. W rozdziale zostaty przedstawione
podstawowe uwarunkowania logistyki handlu elektronicznego oraz modele organizacji
dostaw do klientow.

Z punktu widzenia sprzedawcéw internetowych istotna jest Swiadomos¢ dostepnych
na rynku rozwigzan w zakresie logistyki, w celu zaoferowania najkorzystniejszych dla klienta
metod dostaw oraz zwrotéw dla oferowanych przez Internet towarédw. Natomiast z punktu
widzenia dostawcéw ustug logistycznych odpowiedzialnych za realizacje dostaw, wazna jest
efektywna realizacja zamowien, aby spetni¢ wymagania klientdw co do terminow
i jakosci dostaw.

W kolejnym rozdziale zostanie podjeta prdéba konceptualizacji pojecia wartosci
logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym oraz zaprezentowany zostanie model wptywu

wartosci logistycznej na wyniki sprzedawcdéw internetowych.
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3. Wartosc logistyczna dla klienta w handlu elektronicznym i jej wptyw

na wyniki sprzedawcow internetowych

Wprowadzenie

Logistyka w ostatnich dziesiecioleciach ewoluowata z obszaru postrzeganego wytgcznie jako
czynnik kosztotwdrczy, do obszaru, w ktorego zakresie jest kreowanie i zwiekszanie wartosci
dla klientéw (Kilibarda, Andrejic i Popovic, 2013). Dzi$ juz nikt nie ma watpliwosci, ze logistyka
jest istotnym obszarem przedsiebiorstwa, ktéry kreuje wartosc¢ dla klienta (Kawa, 2017b).

Podjete w tym rozdziale rozwazania bazujg na koncepcji wartosci logistycznej, ktora
zostata zapoczatkowana w latach 90-tych XX wieku. Wedtug tej koncepcji wartos¢ logistyczna
jest konstruktem teoretycznym, ktéry rozumiany jest jako subiektywnie postrzegana przez
klientow rdéznica pomiedzy korzySciami oferowanymi w ramach obstugi logistycznej,
a jej kosztem (Novack, Langley i Rinehart, 1994).

Pierwsze rozwazania nad koncepcjg wartosci logistycznej dotyczyty relacji pomiedzy
przedsiebiorstwami w zakresie wptywu logistyki na satysfakcje i lojalnos¢ pomiedzy
kontrahentami wewnatrz tancucha dostaw. Stad przedstawiane koncepcje tworzenia wartosci
logistycznej w gtéwnej mierze odwotujg sie do korzysci i kosztow oferowanych klientom
w relacjach firma-firma (ang. B2B, business-to-business). Rozwazania nad koncepcjg wartosci
logistycznej dla klientéw indywidualnych zaczety by¢ podejmowane, wraz z popularyzacja
handlu elektronicznego.

Jak zaznaczono wczesniej, ze wzgledu na subiektywny, postrzegany i sytuacyjny
charakter pojecia wartos¢, konieczne jest rozpatrywanie jej w Scisle okreslonym kontekscie
(Blackurn, 2004). Zaproponowanym w pracy, a uzasadnionym we wstepie w postaci problemu
badawczego oraz luk badawczych, kontekstem rozwazan nad wartoscig dla klienta jest
warto$¢ tworzona przez elementy logistyki w handlu elektronicznym.

W ramach tego rozdziatu autor podejmie sie proby konceptualizacji pojecia wartosci
logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym oraz zaproponuje model teoretyczny, ktéry
bedzie podstawg do podjecia préoby zbadania wptywu wartosci logistycznej dla klienta
w e-handlu na wyniki sprzedawcow internetowych.

Na tej podstawie podjeta zostata préba konceptualizacji pojecia wartosci logistycznej

dla klienta w handlu elektronicznym, w wyniku ktdrej autor zaproponowat wymiary wartosci

78



logistycznej dla klienta w e-handlu. Zaproponowane wymiary referujg do wczesniejszych
badan, uzupetnione o elementy, ktére w opinii autora moga tworzy¢ wartosc dla klienta,
a ktére nie zostaty zaproponowane w poprzednich modelach.

Autor podjat réwniez prébe zaproponowania zwigzku przyczynowo-skutkowego,
w postaci wptywu wartosci logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym na wyniki
sprzedawcow internetowych. Na te potrzebe wprowadzono zmienng posredniczacy,
w postaci konstruktu ,lojalnos¢ klienta”. Zabieg ten miat na celu lepsze odwzorowanie
rzeczywistosci przez model.

W ostatniej czesci rozdziatu zaproponowany zostat model teoretyczny sktadajacy sie
z pieciu zmiennych niezaleznych w postaci zaproponowanych wymiaréw wartosci
(komunikacja statusu dostawy, wygoda odbioru, szybko$¢ dostawy, wrazenie z odbioru
przesytki, wygoda zwrotu) oraz trzech zmiennych zaleznych w postaci: satysfakcji klienta,

lojalnosci klienta oraz wynikdéw sprzedawcéw internetowych.

3.1. Istota wartosci logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym
3.1.1. Koncepcje tworzenia wartosci logistyczne;j

Koncepcja tworzenia wartosci dla klienta przez elementy obstugi logistycznej w literaturze
przedmiotu okreslana jest mianem wartosci logistycznej. W literaturze anglojezycznej, skad ta
koncepcja sie wywodzi, funkcjonuje ona pod nazwa , logistics value” i zostata wprowadzona
do literatury z zakresu zarzadzania na poczatku lat 90. XX przez Novacka, Rutnera
i Langleya (1994).

W polskiej literaturze przedmiotu obok pojecia ,,warto$¢ logistyczna” stosowane jest
rowniez pojecie ,wartos¢ logistyki”. Na potrzeby rozwazan w pracy, autor proponuje
systematyzacje obu tych pojec. Wartos¢ logistyczna jest ztozonym konstruktem teoretycznym,
rozumianym jako subiektywnie postrzegana przez klientow réznica pomiedzy korzysciami
oferowanymi w ramach obstugi logistycznej, a jej kosztem (Novack, Langley i Rinehart, 1994).
Konstrukt ten, podobnie jak konstrukt wartosci dla klienta, ma charakter subiektywny,
postrzegany i sytuacyjny, co sprawia, ze jest konstruktem ztozonym. W zwigzku z tym nie
mozna go zaobserwowa¢ w sposOb bezposredni ani tez posredni. Stad, podobnie jak
w przypadku konstruktu wartos¢ dla klienta, w pracy przyjeto, ze podstawg obserwacji

powstania wartosci logistycznej dla klienta jest satysfakcja.
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Pojecie ,wartos¢ logistyki” jest spotykane istotnie rzadziej, anizeli ,warto$é
logistyczna”. Na moment pisania tej pracy, po wpisaniu obu tych fraz do wyszukiwarki Google,
w przypadku ,wartosci logistyki” wyszukiwarka zwraca 34 wyniki, natomiast dla frazy ,wartos¢
logistyczna” zwracanych jest 431 stron®. W przypadku wyszukiwarki Google Scholar, choé
rdznica ta nie jest juz tak duza (,warto$¢ logistyczna”: 8 wynikéw wyszukania, , wartosé
logistyczna”: 15 wynikow?®), to rowniez mozna zaobserwowad, ze pojecie ,,wartos¢ logistyki”
w polskich zrédfach stosowane jest istotnie rzadziej anizeli ,,warto$¢ logistyczna”.

Analizujac zrédta polskojezyczne mozna wyrdzni¢ dwa, gtdwne zastosowania pojecia
»wartos¢ logistyki”: (1) jako podkreslenie istotnosci oraz znaczenia pojecia stowa ,logistyka”.
Takie uzycie pojecia , wartosé logistyki” mozna spotka¢ m.in. w publikacjach Bujaka (2007)
oraz Kawy (2017b) — np.: ,,(...) W obliczu takich zmian zdecydowanie wzrasta wartos¢ logistyki,
a w szczegdlnosci globalnego faicuch dostaw” (Bujak, 2007, str. 163); (2) jako warto$¢ w ujeciu
materialnym, okreslajagcym np. wielko$¢ branzy, wyrazonej w okreslonych wartosciach
(np. miliardy ztotych). Pojecie ,wartosci logistycznej” w takim ujeciu mozna spotkac
w publikacjach Gotembskiej (2011), Zysinskiej (2019) oraz Zysinskiej i Krysiuk (2018).

W dalszej czesci pracy autor bedzie stosowac pojecie ,wartos¢ logistyczna” oraz
,wartos¢ logistyczna dla klienta”. Dodanie sformutowania ,,dla klienta” ma na celu nawigzanie
do pojecia ,,wartos¢ dla klienta”.

W celu przedstawienia istoty wartosci logistycznej konieczne jest odwotanie sie do
literatury przedmiotu, w ktorej podjete zostaty proby wyjasnienia tego, w jaki sposdb logistyka
tworzy warto$¢ dla klienta. W literaturze mozna wyrdézni¢ w tym zakresie dwa podejscia —
tradycyjne, zorientowane na produkt (ang. goods dominant logic, G-D logic) oraz nowsze,
nazywane réwniez alternatywnym, zorientowane na ustugi (ang. service dominant logic, S-D
logic) (Vargo i Lusch, 2008; Yazdanparast, Manuj i Swartz, 2010).

Podejscia te s3 adaptacjg koncepcji tworzenia wartosci z zakresu zarzadzania
strategicznego. W zarzadzeniu strategicznym wyrdznia sie ponadto podejscie zorientowane
na doswiadczenie (ang. experience-dominant logic), zaktadajace wspodttworzenie wartosci
ze spotecznosciami oraz najnowsze, zorientowane na sieci miedzyorganizacyjne
(ang. network-dominant logic), zaktadajgce wspéttworzenie wartosci z partnerami

biznesowymi (Klimas, 2014). W ramach przeanalizowane;j literatury przedmiotu, autor nie

5 Stan na dzien: 19 lutego 2022 roku.
®Jw.
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spotkat sie z tymi podejsciami w kontekscie wartosci tworzonej przez czynniki logistyki, stad
dalsze rozwazania bedg bazowac na podejsciach zorientowanych na produkt oraz na ustugi.

W podejsciu tradycyjnym, zorientowanym na produkt, role producentéw i odbiorcow
sq odmienne, a kreowanie wartosci nastepuje poprzez serie dziatan podejmowanych przez
firme (Martenowska, 2011). Podejscie to bazuje na wartosci wymiennej zaréwno produktow
materialnych (towar), jak iniematerialnych (ustug). Jak podaje Sottysik (2009), produkt
powinien by¢ przydatny do zaspokojenia okreslonej potrzeby klientéw oraz dostepny zgodnie
z wymaganiami klientédw. Zatem wartos¢ produktu moze zosta¢ zwiekszona poprzez poprawe
jego przydatnosci dla klientow oraz zapewnienie dostepnosci w zgdanym miejscu i czasie.
Takie podejscie bezposrednio nawigzuje do koncepcji uzytecznos$ci oraz zasady siedmiu R’.

Wedtug Coyla, Bardiego i Langleya (2010) na wartos¢ produktu wptywaja cztery rodzaje
uzytecznosci ekonomicznej: uzytecznosé formy, uzytecznos¢ miejsca, uzytecznosc czasu oraz
uzytecznos¢ posiadania (dysponowania). Te rodzaje uzytecznosci autorzy dzielg pomiedzy trzy
obszary — produkcje, marketing oraz logistyke (patrz rysunek 3.1). Domeng produkcji jest
zapewnienie uzytecznosci formy — rozumianej jako wartos¢ dodana do produktu w toku
procesu przetwarzania, produkcji oraz montazu. W ramach dziatalnosci marketingowej
wyrozniono uzytecznosc posiadania. Polega ona na wywotaniu u klientow potrzeby posiadania
towaru lub korzystania z ustugi. W obszarze logistyki skategoryzowano dwa rodzaje
uzytecznosci — miejsca oraz czasu. Uzytecznos¢ miejsca polega na zapewnieniu dostepnosci
towardow tam, gdzie sg one potrzebne. Uzytecznos¢ czasu polega natomiast na zapewnieniu
tych towaréw wtedy, kiedy sg potrzebne. Logistyka tworzy uzytecznos$¢ czasu poprzez
utrzymywanie wilasciwego poziomu zapaséw oraz strategicznym rozmieszczaniu
towarow i ustug.

Czescig wartosci, ktdrg firma tworzy dla swoich klientdw, jest zdolnos¢ do dostarczenia
wtasciwego produktu, we witasciwej ilosci, we wtasciwym miejscu i czasie, dla wtasciwego
klienta, we wtasciwym stanie i po wtasciwej cenie. Zatozenie to odnosi sie do wspomniane;j
wczesniej zasady siedmiu R. W takim ujeciu obstuga logistyczna (wfasciwosci procesu,
dzieki ktoremu produkt trafia do uzytkownika) jest czescig wartosci produktu (Mentzer,

Rutner i Matsuno, 1997).

7 Zasada zostata przedstawiona w podrozdziale 2.2.
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Interpretujac te koncepcje w sposéb bezposredni, mozna wyciggnaé wniosek, iz jesli
dziatania logistyczne doprowadzg do dostarczenia produktu w ustalonym czasie i miejscu, to
wartos$¢ logistyczna zostata dostarczona klientowi. Podejscie to jednak nie uwzglednia réznych

typdw ustug logistycznych oraz mozliwosci stopniowania poziomu dostarczonej wartosci.

Produkcja
* Uzytecznosé formy

Logistyka Marketing
* Uzytecznos$¢ miejsca *+ Uzytecznoséé
* Uzytecznos¢ czasu posiadania
(dysponowania)

Rysunek 3.1: Tworzenie podstawowych rodzajéw uzytecznosci w gospodarce
Zrédto: (Coyle, Bardi i Langley, 2010)

Drugg grupa koncepcji dotyczacych tworzenia wartosci logistycznej sg koncepcje
zorientowane na ustugi. Koncepcje te koncentrujg sie na zwigzku ustug logistycznych z obstuga
klienta, zdolno$ciami firmy oraz jej przewagg konkurencyjng (Yazdanparast, Manuj i Swartz,
2010). W tym podejsciu tworzenie wartosci zorientowane jest na proces. Wartos¢ logistyczna
dla klienta jest tworzona w wyniku potaczonego wysitku wszystkich podmiotow
zaangazowanych w realizacje ustugi logistycznej.

Jednym z najczesciej pojawiajacych sie modeli tworzenia wartosci w ujeciu
procesowym jest model taricucha wartosci Portera (model ten zostat przedstawiony
w podrozdziale 1.3.3). W rozwazaniach nad istotg wartosci logistycznej w odniesieniu do
modelu Portera istotnym jest wyrdznienie roli logistyki (logistyka wejscia, logistyka wyjscia)
i obstugi klienta (sprzedaz i marketing oraz ustugi) oraz jak te dziatania wspierajg tworzenie
wartosci dla klienta. Model ten nie okresla jednak, jakg wartos¢ tworzg dziatania logistyczne.
Nie wyjasnia on réwniez zwigzku, jaki zachodzi pomiedzy procesami obstugi klienta a logistyka

(Rutner i Langley, 2000).
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Prébe zidentyfikowania zwigzku pomiedzy procesami logistycznymi oraz jakoscig
obstugi klienta, a wartoscig tworzong dla klientéw, jako pierwsi podjeli Novack, Rienhart
i Langleya (1994). Wedtug autoréw funkcje logistyczne, zwane réwniez dziataniami
logistycznymi, stanowig podstawe do realizacji obstugi logistycznej. W zakres tych dziatan
wchodzg sprzedaz, zakupy, zarzadzanie zapasami, transport oraz magazynowanie. Funkcje te
taczone sg w procesy logistyczne w celu spetnienia wymagan dotyczacych obstugi logistyczne;.
Autorzy powotujac sie na wczesniejsze badania nad jakoscig (Bolton i Drew, 1991;
Parasuraman, Zeithaml i Berry, 1988), definiuja dwa rodzaje jakosci — obiektywng oraz
postrzegang. Spetnienie wymagan klienta skutkuje powstaniem jakosci obiektywnej.
Natomiast wtedy, gdy odbiorca ustugi uznaje, ze osiagniete zostaty przejete przez niego
zatozenia i oczekiwania, powstaje jako$¢ postrzegana. Kiedy jakos¢ obiektywna jest spdjna

z jakoscig postrzegang, powstaje wartos¢ dla klienta.

Dziatania firmy
i postrzeganie przez kadre
zarzadzajacy

Korzysci dla klientéw
i postrzeganie przez klientéw

||

” Satysfakcja . Nastawienie
. L Wartos¢ . Ogodlne )
Funkcje Jakos¢ . klienta . klienta wobec
L s obstugi R postrzeganie
logistyki logistyki . . z danej . dostawcy
logistycznej " jakosci ustug
transakcji ustug
Transakcja Z uptywem czasu

Rysunek 3.2: Zwigzek pomiedzy postrzeganiem przez kadre zarzadzajaca jakosci ustug
i postawy klientow wzgledem ustugodawcow

Zrédto: (Novack, Langley i Rinehart, 1994)

Novack, Rinehart i Langley zaleznos¢ pomiedzy jakos$cig, wartoscig i satysfakcjg
uznawali za specyficzng dla danej transakcji. Zapewnienie satysfakcji klientom w ramach
poszczegdblnych transakcji, na przestrzeni czasu prowadzi do ogdlnego postrzegania jakosci
ustug przez klienta. Postrzeganie to autorzy utozsamiali z ogdlng postawag wobec dostawcy.
Zdaniem autoréw postawa ta moze mie¢ pozytywny lub negatywny wptyw na przyszte relacje
klienta z dostawca. Zaleznosc te przedstawia rysunek 3.2. W swoich badania Novack, Rinehart
i Langley (1994) analizowali perspektywe kadry zarzadzajacej. Zdaniem autoréw badanie

percepcji kadry zarzadzajacej jest istotne, poniewaz to wfasnie ta percepcja jest
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wykorzystywana jako dane wejsciowe do mechanizmu kontrolnego firmy, aby ocenié, czy
oczekiwania klientow zostaty spetnione i czy konieczne sg zmiany w ofercie firmy.

Kolejnymi istotnymi badaniami, ktére zmienity sposdb postrzegania roli logistyki
w tworzeniu wartosci dla klienta, s3 badania opublikowane przez Rutnera i Langleya (2000).
Wczesniejsze publikacje —w tym przywotfane w tym podrozdziale badania Novacka, Rineharta
i Langleya (1994), definiujac czynniki tworzgce wartos¢ logistyczng odwotywaty sie przede
wszystkim do jakosci obstugi klienta. Zdaniem autoréw wartosc logistyczna jest pojeciem
szerszym i uwzglednia réwniez takie czynniki, jak: dochodowos¢, budowanie relacje oraz
zarzadzanie faricuchami dostaw. Autorzy podkreslajg rowniez, ze aby mozna byto moéwic
o wartosci logistycznej, muszg zosta¢ spetnione oczekiwania klienta wzgledem poziomu
obstugi. Rutner i Langley zwracajg rowniez uwage, ze logistyka, na wzér marketingu, zaczeta
by¢ postrzegana jako obszar, w ktérego zakresie zainteresowan jest nie tylko zapewnienie
dostepnosci produktu w odpowiednim miejscu oraz czasie, lecz réwniez zapewnienie

satysfakc;ji klientdw poprzez wtasciwe zarzadzanie procesami logistycznymi.

WARTOSC Wartosé logistyczna

. [ Zarzadzanie
Obstuga klienta taicuchami dostaw
Dochodowosé n
Budowanie
relacji

Efektywnos¢ Elastycznos¢ Procedury “przyjazne”
ATRYBUTY dostaw realizacji kontraktu Klientowi
Wiarygodno$¢
Oszczednoéé Dob.ra ]
komunikacja
Jako$¢ produktu Wiaéciwy Ocena produktu
produkt Podziat lub systemu

Poziom kosztow

zamowienia

KONSEKWENCIE

Rysunek 3.3: Model hierarchii wartosci logistycznej

Zrédto: (Rutner i Langley, 2000)

Rutner i Langley (2000) swoje badania rdwniez przeprowadzili wsrod kadry
zarzadzajacej firm. Autorzy wyrdznili trzy gtdwne sktadowe wartosci logistycznej — obstuga
klienta, dochodowos¢ i jakos¢. Ponadto wskazali oni na dodatkowe czynniki tworzgce warto$é

logistyczng — elastyczno$é, terminowos¢, przewaga kompetencyjna oraz mierzalnosc.
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Na tej postawie przedstawili nastepnie model koncepcyjny tworzenia wartosci logistycznej
(rysunek 3.3). Rutner i Langley zdefiniowali wartos¢ logistyczng jako potaczenie wymagan
stawianych obstudze klienta z jednoczesnym uwzglednieniem minimalizacji kosztéw tancucha
dostaw i maksymalizowania zysku partnerow.

Kolejne badania nad wartoscig logistyczng rozwijajg tematyke znaczenia i wptywu
obstugi logistycznej na wartos¢ dla klienta. Kilibarda, Andrejevic i Popovic (2013) wyrdznili trzy
grupy dziaftan, ktére moga tworzy¢ wartos¢ logistyczng dla klientow. Zaliczyli do nich
standardowe ustugi logistyczne, dodatkowe ustugi logistyczne oraz specyficzne rozwigzania
logistyczne (rysunek 3.4). W ramach standardowych ustug logistycznych autorzy wyrdznili
transport, magazynowanie, przetadunek oraz ustugi spedycyjne. Ustugi te tworzg wartosc
przestrzenng oraz warto$¢ czasowg produktéw (charakterystyka wartosci przestrzennej
i czasowej zostata wyjasniona na poczatku tego podrozdziatu). Dodatkowe ustugi logistyczne
(okreslane przez autorow réwniez logistykg wartosci dodanej) przyczyniajg sie natomiast do
tworzenia i zwiekszania wartosci uzytkowej produktu. Wartos¢ uzytkowa zostata w tym
podrozdziale wprowadzona w odniesieniu do procesdw produkcyjnych. Kilibarda, Andrejic
i Popovic (2013) podkreslaja, ze procesy logistyczne réwniez mogg tworzy¢ wartos¢ uzytkowa.
Jak podajg autorzy, systemy logistyczne zmieniajg sposoby prezentacji towaru (pakowanie,
przepakowywanie, znakowanie), wykonczenia produktu (obréobka koncowa, montaz,
instalacja). W ramach tych systemow produkty mogg by¢ poddawane procesom
uszlachetniania oraz przeksztatceniom jakosciowym i ilosSciowym. Dziatania te przekfadaja sie
na wzrost jakosci, co w efekcie prowadzi do ogdlnej zmiany wartosci produktu. Przyktadami
procesow, ktére w systemach logistycznych mogg wptywac na zmiane wartosci uzytkowe;j
produktow moga byc¢ suszenie, dojrzewanie, czyszczenie, zamrazanie, chtodzenie.

Ostatnig grupg dziatan, ktére zdaniem Kilibardiego, Andrejevica i Popovica (2013)
tworzg wartos¢ dla klientow, sg rozwigzania logistyczne oferowane przez dostawcéw ustug
logistycznych. Zdaniem autoréw ustugi te moga znaczaco zwiekszy¢ wartos$¢ dla klienta przez
redukcje kosztow operacyjnych i wymaganego kapitatu obrotowego, poprawe zwrotu
z inwestycji, zwiekszenie przychoddw i udziatu w rynku oraz elastycznosci i szybkosci realizacji
procesow logistycznych, a takze poprzez zwiekszenie widocznosci proceséw logistycznych.

Zdaniem autordw poprzez poprawe wymienionych atrybutédw wartos¢ dla klienta wzrasta.
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Tworzenie wartosci

|
|

Standardowe ustugi e ey Rozwigzania
. Jakos¢ logistyki .
logistyczne logistyczne
* Zwigkszenie zwrotu z
inwestycji
Wartos¢ miejsca *  Wzrost przychodéw i

udziatu w rynku
* Zwigkszenie elastycznosci i
Wartos¢ czasu szybkosci
* Zwigkszenie widocznosci
proceséw logistycznych

Wartos¢ uzytkowa

Rysunek 3.4: Rdzne sposoby tworzenia wartosci

Zrédto: (Kilibarda, Andrejic i Popovic, 2013)

Do kompletnosci rozwazan nad koncepcjg wartosci logistycznej dla klienta konieczne
jest nawigzanie do postrzeganych przez klientéw korzysci i kosztéw obstugi logistyczne;j.
Zgodnie z wczesniej przyjetymi w pracy zatozeniami, zarowno korzysci, jak i koszty mogg miec
charakter finansowy, jak i niefinansowy (Langley i Holcomb, 1992).

Z finansowego punktu widzenia, gtdwnym czynnikiem kosztowym w analizie wartosci
logistycznej jest cena obstugi logistycznej. Natomiast gtéwnymi korzysciami finansowymi,
ktore osigga klient, jest obnizenie kosztow, zwiekszenie rentownosci oraz wzrost efektywnosci
(Novack, Langley i Rinehart, 1994; 1995; Stank, Goldsby, Vickery i Savitskie, 2003).

Czynnikami niefinansowymi w obszarze kosztow sg czas, wysitek i energia poswiecona
na zakup produktu lub ustugi przez klienta (Gil-Saura, Servera-Francés i Fuentes-Blasco, 2010;
Spiteri i Dion, 2004). Natomiast w ramach korzysci wyréznia sie przede wszystkim korzysci
uzyskane w wyniku intensyfikacji relacji pomiedzy uczestnikami fancuchow dostaw —
w szczegolnosci pomiedzy dostawcg a klientem. W literaturze przedmiotu wskazuje sie na
bezposredni, pozytywny zwigzek pomiedzy korzysciami wynikajgcymi z zarzadzania
relacjami a wartoscig logistyczng (Novack, Langley i Rinehart, 1995; Gil-Saura, Servera-Francés
i Fuentes-Blasco, 2010; Langley i Holcomb, 1992). Korzysci te s osiggane poprzez
zastosowanie technologii informacyjno-komunikacyjnych, umozliwiajacych zintegrowane

zarzadzanie dziataniami logistycznymi w fancuchach dostaw oraz stosowanie systemow
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koordynacji i synchronizacji miedzy ich cztonkami, w celu zaspokojenia potrzeb klientéw
koncowych w zakresie formy, miejsca, czasu i posiadania. Wskazywanymi w literaturze
przedmiotu korzysciami wynikajgcymi z intensyfikacji relacji sa zaufanie, zaangazowanie,
wspotpraca, elastycznos¢ oraz osobista relacja dostawca-klient. Oprocz tego bezposredniego,
pozytywnego zwigzku miedzy korzysciami relacyjnymi a wartoscig logistyczng, w literaturze
stwierdza sie rowniez, ze korzysci te wptywaja na jakos¢ ustug logistycznych. Tworzenie
wartosci logistycznej poprzez zarzadzanie tancuchem dostaw polega na tworzeniu silnych
powigzan integracyjnych, koordynacyjnych i synchronizacyjnych pomiedzy cztonkami kanatu,
w celu wyeliminowania wszystkich elementdéw generujacych niepewnosé, a w konsekwencji
nieefektywnos¢. W efekcie prowadzi to do poprawy oferowanych ustug i obnizenia
kosztéw. Polega to na budowaniu systeméw wokot efektywnych  procesow
logistycznych, w celu poprawy obstugi logistycznej w catym tancuchu dostaw (Gil-Saura,
Servera-Francés i Fuentes-Blasco, 2010).

Reasumujgc, koncepcja wartosci logistycznej ma ugruntowane podstawy teoretyczne
w zakresie literatury opisujgcej czynniki tworzace wartos¢ dla klientéw przez logistyke.
Koncepcja wyewoluowata z pojecia uzytecznosci i byta postrzegana z perspektywy produktu
oraz jednokierunkowo. Wraz z rozwojem koncepc;ji logistycznej, wartos¢ logistyczna zaczeta
by¢ postrzegana z perspektywy obstugi klienta, ocenianej przez klientow przez pryzmat
korzysci i kosztéw osigganych w wyniku obstugi logistycznej. Takie podejscie jest zgodne
z przyjeta w dysertacji definicja wartosci dla klienta i w takim tez rozumieniu bedzie ono

stosowane w dalszej czesci pracy.

3.1.2. Wartos¢ logistyczna dla klienta w handlu elektronicznym — przeglad literatury

Koncepcja wartosci logistycznej dla klienta w obszarze handlu elektronicznego jest
obszarem badawczym, ktéry znajduje sie we wczesnym stadium rozwoju (Francis, Fisher,
Thomas i Rowlands, 2014; Gil-Saura, Servera-Francés i Fuentes-Blasco, 2010; Kawa, 2019).
W celu zdefiniowania istoty wartosci logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym, autor
dokonat przegladu literatury przedmiotu, ktérej wynik zostat przedstawiony w dalszej czesci
podrozdziatu. Rozwazania te s3 podstawg dla konceptualizacji konstruktu wartosci
logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym, ktérego wymiary autor przedstawi

w kolejnym rozdziale.
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Relatywnie nieduza liczba publikacji porusza zagadnienie, ktére elementy logistyki
handlu elektronicznego tworzg wartos¢ dla klienta, a jeszcze mniejsza liczba publikacji okresla
te koncepcje ,wartoscig logistyczng dla klienta”. W zwigzku z tym w ramach
przeprowadzonego przegladu literatury autor odniost sie zaréwno do publikacji, w ktérych
autorzy o wartosci logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym traktujg bezposrednio, jak
i do tych publikacji, w ktérych to odwofanie jest posrednie, w postaci takich poje¢, jak:
»satysfakcja klienta”, ,zadowolenie”, ,decyzja zakupowa”. W pracy przyjeto, ze badania
odnoszace sie do wptywu obstugi logistycznej na satysfakcje klientéow (tudziez zadowolenie
lub decyzje zakupowe), posrednio traktuja o wartosci logistycznej dla klienta w handlu
elektronicznym. To zatozenie bedzie podstawg dla modelu koncepcyjnego, ktéry zostanie
przedstawiony w dalszej czesci rozdziatu.

W ramach przeprowadzonego przegladu literatury zidentyfikowano trzynascie
publikacji z obszaru logistyki handlu elektronicznego (dwie z nich sg publikacjami tych samych
badan, zatem przyjeto, iz unikatowych pozycji jest jedenascie), w ktérych poruszono zwigzek
czynnikow logistyki z wartoscig dla klienta, satysfakcja, zadowoleniem lub decyzjg zakupowa.
Logistyka handlu elektronicznego, tak jak sam handel elektroniczny, jest obszarem
rozwijajgcym sie bardzo dynamicznie, stad dla zachowania kompletnosci rozwazan oraz checi
przedstawienia aktualnego stanu wiedzy z tego zakresu, autor zdecydowat sie zaktualizowac
podrozdziat o pozycje literaturowe, ktdére zostaty opublikowane po tym, kiedy zostato
przeprowadzone badanie empiryczne. Publikacje te nie mogty zostaé¢ uwzglednione w ramach
przeprowadzonej konceptualizacji, stad autor nie odnosi sie do tych badan w dalszej czesci
pracy ani w ramach konceptualizacji, ani operacjonalizacji zmiennych. Niemniej jednak
zdaniem autora, uwzglednienie tych publikacji w rozprawie wnosi dodatkowa warto$¢ dla catej
pracy, poniewaz nie tylko rozszerza rozwazania o punkty widzenia wiekszej liczby autoréw, ale
rowniez przedstawia kierunki rozwazan w literaturze przedmiotu, ktére opublikowano po
przeprowadzeniu badania.

Wynik przegladu literatury przedstawiajg tabele 3.1 i 3.2. W ramach wyrdznionych
w tabeli czynnikdw pominieto te, ktére zdaniem autora nie odnoszg sie bezposrednio do
logistyki handlu elektronicznego. Sg to: czynniki z obszaru marketingu (np. cena, opis i zdjecia
produktéw, zakres i rodzaj oferowanego asortymentu), czynniki zwigzane z budowa
i funkcjonowaniem sklepu internetowego (np. projekt i wyglad, szybko$¢ dziatania) oraz

czynniki zwigzane z transakcjami ptatnosci (np. metody ptatnosci, bezpieczerstwo).
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Jednym z pierwszych opracowan poruszajagcym zagadnienie, ktére czynniki handlu
elektronicznego wptywaja na satysfakcje klientéw, jest publikacja Szymanskiego i Hinse
(2000). Autorzy, podobnie jak inni badacze w poczatkowym okresie rozwoju handlu
elektronicznego (Devaraj, Fan i Kohli, 2002; Kim i Lim, 2001; Kim i Stoel, 2004), nie uwzgledniali
czynnikdow zwigzanych z logistyka, jako elementéow wptywajgcych na satysfakcje klienta.
Niemniej jednak w publikacji Szymanskiego i Hinse (2000) pojawia sie czynnik , wygoda”,
rozumiany jako wygoda dokonywania zakupow. Zdaniem autora, czynnik ten mozna
posrednio odnies¢ do logistyki, poniewaz zadaniem logistyki jest dostarczenie zamdwionego
towaru, a zatem zapewnienie klientom wygody zakupdéw dokonanych przez Internet.
Pozostate czynniki wskazane przez Szymanskiego i Hinse (2000) to merchendising, projekt
strony oraz bezpieczenstwo transakcji finansowych.

Wptyw czynnikéw logistyki handlu elektronicznego na satysfakcje klientéw jako jedni
z pierwszych wskazali Choi, Seol, Lee, Cho i Park (2008) oraz Liu, He, Gao i Xie (2008). Choi,
Seol, Lee, Cho i Park (2008) wyrdznili dziewieé konstruktéw, z ktérych dwa mozna odniesc¢
do obstugi logistycznej, sg to: wygoda oraz proces dostawy (sposdb postepowania
z produktem podczas dostawy, czas dostawy, stan dostarczonego produktu). Autorzy badali
wptyw badanych konstruktéw na satysfakcje klienta oraz wptyw satysfakcji na skargi i lojalnos¢
klienta. Liu, He, Gao i Xie (2008) réwniez badali wptyw wybranych czynnikéw na satysfakcje
klienta w handlu elektronicznym. Sposréd dziewieciu wyrdznionych przez autoréw czynnikéw,
do logistyki mozna odnie$¢ bezposrednio dwa: czas reakcji na ztozone zamdwienie oraz
bezpieczenstwo i szybkos¢ dostawy.

Szerzej o wptywie elementdéw logistyki handlu elektronicznego na satysfakcje klienta
traktujg w swojej publikacji Xing, Grant, McKinnon i Fernie (2011). Autorzy przeprowadzili
badanie dwoma metodami, ktére zostato skierowane do réznych podmiotéw. Konsumenci
zostali poddani badaniu metodg iloSciowg, natomiast podmioty handlu elektronicznego
(sprzedawcy, operatorzy logistyczni, dostawcy ustug) badaniu metodg jakosciowa. Badanie
miato charakter eksploracyjny. Autorzy nie weryfikowali sity i istotnosci zwigzku. Starali sie oni
jednak udzieli¢ odpowiedzi na pytanie, ktére czynniki tworzg wartos¢ dla klienta. Autorzy
wyroznili takie czynniki, jak: terminowos¢ dostawy, dostepnos¢ produktow, stan produktow
oraz zwroty. Istotnym zaznaczenia jest, ze autorzy w rekomendacjach dla dalszych kierunkow
eksploracji zaznaczyli potrzebe kontynuowania badan z wykorzystaniem metod ilosciowych

na wiekszej prébie badawczej, w celu zwiekszenia rzetelnosci oraz umozliwienia generalizacji
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na catg populacje. Autorzy wskazali rowniez, ze w dalszych badaniach powinno sie uwzglednic¢
bezposrednio niemierzalne (latentne) czynniki jakos$ci obstugi logistycznej, jak zachowanie
i wiedza personelu dostawcdéw ustug logistycznych.

W polskiej literaturze przedmiotu problematyke tworzenia wartosci logistycznej
dla klienta w handlu elektronicznym jako jeden z pierwszych w swojej rozprawie doktorskiej
porusza Lewicki (2012). Wnioski z tej rozprawy zostaty opublikowane réwniez w formie
artykutu (Lewicki, 2017). Cho¢ rozprawa jest ulokowana w obszarze marketingu, to w ramach
wskazanych instrumentédw tworzenia wartosci dla klienta, mozna zidentyfikowac réwniez
takie, ktére dotyczg logistyki. Sg to: zwrot towaru, dostepnosé réznych form dostawy (w tym
czas i koszt) oraz zakres informacji o przebiegu zamdwienia.

Jednymi z pierwszych polskich publikacji poswieconych problematyce tworzenia
wartosci dla klienta w handlu elektronicznym stricte przez elementy obstugi logistycznej
sg publikacje Iwinskiej-Knopp i Zajgc (lwiriska-Knopp i Zajac, 2014; Iwinska-Knop, 2015) oraz
Kawy (2017b). Iwinska-Knopp i Zajac wyrdznity cztery czynniki logistycznej obstugi klienta
wptywajace na satysfakcje: dostepnosc produktu, koszty dostawy oraz czas dostawy, zwroty
i reklamacje. Autorki wskazujg, iz satysfakcja klientéw z dokonywanych zakupow jest
pochodng wysokiej skutecznosci dziatan w zakresie organizacji procesu logistycznego.
W zwigzku z rosngcymi oczekiwaniami klientow wzgledem czasu i sposobu dostarczania
produktow, wymagane jest podejmowanie przez sprzedawcow internetowych innowacyjnych
dziatan tworzacych warto$¢ dla klienta. Autorki zaznaczajg, ze wskazane czynniki sg
elementem szerszego spektrum zagadnien uwarunkowan funkcjonowania logistyki handlu
elektronicznego, przez co istotna jest kontynuacja badan w tym zakresie.

Kawa (2017b) zaproponowat natomiast pie¢ czynnikdw z obszaru logistyki, ktére
tworzg wartos$¢ dla klienta. Publikacja ma charakter przeglagdowy. Rozwazania przedstawione
w artykule miaty postuzyé do przygotowania badan empirycznych metoda jakosciowsa,
a w dalszej kolejnosci badan metodami ilosciowymi. Wyrdznione czynniki to: dostepnosc
towaru, czas realizacji zamdwienia, miejsce dostawy lub odbioru towaru, opakowanie towaru
oraz przekazywanie informacji. Autor zaznacza, iz wskazane w publikacji czynniki logistyczne
w réznym stopniu i w rézny sposéb (pozytywny lub negatywny) moga wptywaé na wartosc dla
klienta. Zdaniem autora sprzedawcy internetowi moga tworzy¢ wartosc dla klienta, miedzy
innymi za sprawg oferowanych mozliwosci wyboru form dostawy, terminu odbioru

i mozliwosci jego zmiany oraz zwrotu produktu. Kawa wskazuje réwniez na koniecznos¢
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uwzglednienia perspektywy réznych podmiotow, ktdre przyczyniaja sie do kreowania wartosci
dla klienta. Sg to m.in.: dostawcy platform sprzedazowych, instytucje finansowe,
przedsiebiorstwa logistyczne, dostawcy ustug magazynowych oraz firmy zajmujgce sie
pozycjonowaniem stron internetowych.

Kolejnymi badaniami traktujgcymi o wptywie czynnikéw z zakresu obstugi logistycznej
na satysfakcje klientow w handlu elektronicznym sg badania: Lin, Luo, Cai, Ma, Rong (2016),
Jain, Gajjar, Shah i Sadh (2017), Phama, Ahammad (2017), Cao, Ajjan i Hong (2018).

Lin, Luo, Cai, Ma, Rong (2016) w swoim badaniu odnoszg sie do jakosci ustug
logistycznych i ich wptywu na satysfakcje oraz lojalnos$¢ klientow. W ramach czynnikéw
zwigzanych z jakoscig ustug logistycznych autorzy wyrdznili: jakos¢ kontaktu z personelem,
zgodnos¢ wystanej liczby sztuk produktéw z zamoéwieniem, jakos¢ informacji, procedura
zamawiania, stan dostarczonego zamodwienia, jako$¢ zamodwienia, obstuga rozbieznosci,
terminowos¢ zamodwienia. W przeprowadzonym badaniu autorzy potwierdzili wptyw
zaproponowanych czynnikdw obstugi logistycznej na satysfakcje klienta. W badaniu
nie potwierdzono jednak zaktadanego wptywu satysfakcji klienta na lojalnos¢. Autorzy
argumentowali, iz otrzymany wynik, odwrotny do tego, ktdry zatozyli na bazie teorii, wynikac
moze z faktu, iz w badaniu pytano o satysfakcje oraz lojalnos¢ w odniesieniu do firm
logistycznych realizujgcych zamodwienie, a nie o satysfakcje i lojalnos¢ wzgledem podmiotéw,
u ktérych klienci dokonujg zakupow, tj. sprzedawcéw internetowych. Zdaniem autoréw
otrzymany rezultat moze wynikac z tego, iz klienci czesto pomimo zadowolenia z ustug danej
firmy logistycznej, mogg nie mie¢ mozliwosci wybrania ich przy kolejnych zakupach
— np. ze wzgledu na to, ze dany sprzedawca przestat oferowa¢ dostawy
za posrednictwem tej firmy.

Jain, Gajjar, Shah i Sadh (2017) w swoje]j publikacji odnoszg sie do wptywu obstugi
logistycznej na satysfakcje klienta i ponowienie zakupu w kontekscie obstugi realizowane;j
w ramach fulfillmentu (fulfillment oraz inne modele organizacji logistyki w handlu
elektronicznym zostaty przedstawione w podrozdziale 2.3). W zaproponowanym w publikacji
modelu wyrdzniono dwie grupy czynnikdéw, ktore zdaniem autoréow moga wptywac
na satysfakcje klientdw oraz intencje ponowienia zakupdw. Pierwszg grupa czynnikéw
sg czynniki zwigzane ze ztozeniem zamodwienia: jako$¢ e-biznesu, jakos$é produktu. Druga
grupa sg czynniki zwigzane z jego realizacjg: dostepnosc¢ produktu, terminowos¢ dostawy, stan

produktu, tatwosc zwrotu. Publikacja ma charakter przegladowy. Na bazie przeprowadzonego
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przegladu literatury autorzy zaproponowali wtasny model koncepcyjny. Autorzy nie testowali
postawionych hipotez. W publikacji podkreslono, ze badanie wptywu czynnikdw obstugi
logistycznej na satysfakcje klientdw oraz na intencje ponowienia zakupu jest istotne z punktu
widzenia sprzedawcow internetowych, poniewaz dzieki Swiadomosci, jakie relacje zachodza
miedzy tymi czynnikami, sprzedawcy moga swiadomie wptywaé na lepsze doswiadczenia
zakupowe oraz utrzymanie klientow.

Kolejnym badaniem, w ktédrym analizowano zwigzek czynnikéw obstugi logistycznej
z satysfakcjg klienta, jest badanie przeprowadzone przez Phama i Ahammada (2017). Autorzy
wyroznili trzy grupy czynnikdw obstugi logistycznej. Podziat odnosi sie do trzech faz procesu
zakupowego — faza przedzakupowa, faza zakupu oraz faza pozakupowa. W ramach fazy
przedzakupowej wyrdzniono informacje o produkcie, tatwos¢ uzycia, wyglad strony oraz
kastomizacje. Dla fazy zakupu zaproponowano takie czynniki, jak fatwos¢ ztozenia
zamodwienia oraz zapewnienie bezpieczenstwa transakcji. W ramach ostatniej fazy,
pozakupowej, zaproponowano realizacje zamowienia, szybkosé reakcji obstugi klienta oraz
tatwosc¢ zwrotu. W modelu autorzy zatozyli, ze przedstawione czynniki obstugi logistycznej
pozytywnie wplywaja na satysfakcje, a ta nastepnie wptywa pozytywnie na intencje
ponowienia zakupu, pozytywna rekomendacje sprzedawcy oraz gotowos¢ do zaptacenia
wiecej. Autorzy poddali model testowaniu przy pomocy modelowania strukturalnego.
W rezultacie Pham i Ahammad (2017) dla wszystkich zaproponowanych w swoim modelu
czynnikow potwierdzili ich pozytywny wptyw na satysfakcje klienta. Wedtug uzyskanych
wynikow w najwiekszym stopniu na satysfakcje klienta przyczyniaja sie: doswiadczenia
zwigzane z realizacjg zamodwienia, tatwos¢ zwrotu oraz szybkos¢ reakcji obstugi klienta.
Pozostate czynniki, choc¢ statystycznie istotne, majg znacznie mniejszy wptyw na satysfakcje
klienta. W przeprowadzonym badaniu autorzy potwierdzili, iz satysfakcja klienta w handlu
elektronicznym prowadzi do zamiaru ponownego zakupu i prawdopodobieistwa wydania
pozytywnej rekomendacji o sprzedawcy. Nie prowadzi jednak do gotowosci do

zaptacenia wiece;.

92



Tabela 3.1: Czynniki logistyczne e-handlu — przeglad literatury

Zrédto

Czynniki logistyczne e-handlu
(zmienne niezalezne)

Mierzone efekty
(zmienne zaleine)

Grupa respondentow

Szymanski i Hise | — Wygoda — Satysfakcja — Konsumenci
(2000) klienta
Choi, Seol, Lee, — Wygoda — Satysfakcja — Konsumenci
Hyunmyung — Czas dostawy klienta
i Park (2008) — Sposdb postepowania — Skargi
z produktem podczas — Lojalnos¢
dostawy klienta
— Dostarczony produkt
— Informacja
Liu, He, Gao — Czas reakgcji — Satysfakcja — Konsumenci
i Xie (2008) — Bezpieczna i szybka klienta
dostawa
Xing, Grant, — Terminowos$¢ dostawy — Nie dotyczy — Konsumenci
McKinnon — Dostepnos$¢ towaru — Sprzedawcy
i Fernie (2011) — Stan produktu internetowi
— Zwrot — Operatorzy ustug
kurierskich
— Inni ustugodawcy
Lewicki (2012; — Dostepnosé réznych — Wartos¢ dla — Konsumenci
2017) form dostawy (w tym klienta
czas i koszt)
— Zakres informacji
0 przebiegu zamdwienia
— Zwrot towaru
Iwinska-Knopp — Dostepnosc¢ produktu — Korzysé dla — Konsumenci
i Zajac (2014), — Zwroty i reklamacje klienta
lwiriska-Knopp | — Koszt dostawy
(2015) — Czas dostawy
Lin, Luo, Cai, Ma | — Jakos¢ kontaktu — Satysfakcja — Konsumenci
i Rong (2016) z personelem klienta
— Zgodnos¢ wystanej — Lojalnos¢
liczby sztuk produktow klienta
z zamowieniem
— Jakos¢ informaciji
— Procedura zamawiania
— Stan dostarczonego
zamowienia
— Jakos$¢ zamodwienia
— Obstuga rozbieznosci
— Terminowos¢
zamowienia
Jain, Gajjar, — Dostepnosc¢ towaru — Satysfakcja Nie dotyczy
Shah i Sadh — Terminowos¢ — Intencja
(2017) — tatwoéé zwrotu ponowienia
zakupu
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Zrédto Czynniki logistyczne e-handlu Mierzone efekty Grupa
(zmienne niezalezne) (zmienne zaleine) respondentow
Kawa (2017b) — Dostepnosc¢ towaru Nie dotyczy Nie dotyczy
— Czas realizacji
zamowienia
— Miejsce dostawy lub
odbioru towaru
— Opakowanie towaru
— Przekazywanie informacji
Pham — Realizacja zaméwienia — Satysfakcja — Konsumenci
i Ahammad (m.in. terminowos¢, klienta
(2017) komunikacja statusu) — Intencja
— Szybkos¢ reakcji obstugi ponowienia
klienta zakupu
— tatwosc zwrotu — Pozytywna
rekomendacja
— Gotowos¢
do zaptacenia
wiecej
Cao, Ajjan — Obstuga klienta — Satysfakcja — Konsumenci
i Hong (2018) — Dostawa klienta
— Sledzenie przesytki — Intencja
— Zwrot ponowienia
zakupu

Zrédto: Opracowanie wtasne

Cao, Ajjan i Hong (2018)® w swojej publikacji odwotali sie natomiast do czynnikéw
obstugi logistycznej handlu elektronicznego, opisujac je elementami fazy pozakupowej.
W ramach zaproponowanych czynnikdw autorzy wyrdznili: obstuge klienta, dostawe,
Sledzenie przesytki, zwrot. Cao, Ajjan i Hong (2018) przyjeli zatozenie, iz zaproponowane
czynniki majg pozytywny wptyw na satysfakcje klienta, a ta pozytywnie wptywa na przyszia
intencja zakupowa. Do przetestowania postawionych hipotez autorzy wykorzystali
modelowanie rownan strukturalnych. Wartym zaznaczenia jest, iz autorzy swoje badanie
przeprowadzili w dwdch krajach — Chinach i Tajwanie, a otrzymane wyniki réznity sie ze
wzgledu na kraj zamieszkania respondentéw. O ile w przypadku czynnikdw dostawy i sledzenie
przesytki wptyw na satysfakcje klientow w obu grupach respondentéow byt istotny
statystycznie i o podobnej sile, o tyle w przypadku obstugi klienta i zwrotow otrzymane wyniki
istotnie sie réznity. Obstuga klienta dla respondentdw z Chin byta istotna statystycznie, a jej

wptyw na satysfakcje byt najsilniejszy sposrod wszystkich czynnikdw. Natomiast w przypadku

8 Artykut zostat opublikowany, kiedy realizowane w ramach rozprawy badanie juz trwato. Publikacja znalazta sie
jednak na liscie pozycji literaturowych, ktére postuzyta do konceptualizacji i operacjonalizacji zmiennych modelu
w rozprawie, poniewaz byta ona dostepna w bazach publikacji naukowych przed jej oficjalng datg publikacji.
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respondentow tajwanskich, wptyw ten byt nieistotny statystycznie, a jego sita byta najstabsza.
Odwrotny rezultat otrzymano w przypadku zwrotéw. Dla grupy chiiskich respondentéw,
w rezultacie modelowania strukturalnego otrzymano wynik nieistotny statystycznie
o najnizszej sile wptywu. Natomiast dla respondentéw z Tajwanu wynik ten byt istotny
statystycznie i najsilniejszy sposrod wszystkich czynnikéw. Wptyw satysfakcji na przyszia
intencje zakupowa dla obu grup respondentdw byt istotny statystycznie, jednak dla grupy
respondentow z Tajwanu byt on znacznie silniejszy. Autorzy podkreslili, iz otrzymane wyniki
mogg réznic sie miedzy sobg ze wzgledu na konteksty rynkowe, ktére mogg by¢ odmienne
w réznych czesciach swiata.

Nowsze publikacje, ktére jak zaznaczono wczesniej, zostaty dodane w celu
kompletnosci rozwazan nad koncepcjg wartosci logistycznej dla klienta, w duzej mierze
kontynuujg dotychczas przedstawione rozwazania nad wptywem czynnikéw logistycznych na
zadowolenie, satysfakcje oraz lojalno$¢ klientéw. Warto zauwazyé, ze relatywnie duza liczba
publikacji, ktéra powstata w latach 2019-2021, zdaniem autora potwierdza istotnosc¢
problematyki tworzenia wartosci dla klienta w handlu elektronicznym przez czynniki
logistyczne. Ze wzgledu na to, iz literatura ta nie postuzyta autorowi do konceptualizacji
i operacjonalizacji zmiennych na etapie przygotowywania badania, poszczegdlne publikacje
zostaty przedstawione w formie syntetycznej. W szczegdlnosci odniesiono sie do ogdlnych
roéznic i podobiedstw w porédwnaniu do wczesniej przedstawionej literatury. Niemniej,
podobnie jak w przypadku wczesniej przedstawionej literatury, przywotane publikacje zostaty
przedstawione w formie tabeli. Przeglad literatury dla zaktualizowanych pozycji zostat
przeprowadzony w oparciu o takg samg metode oraz z wykorzystaniem tych samych baz
danych. Zaktualizowane pozycje literaturowe przedstawia tabela 3.2.

Analizujgc zaktualizowane pozycje literaturowe, mozna zauwazy¢, iz publikacje
odwotujg sie do podobnych czynnikdw obstugi logistycznej, ktére dotychczas zostaty
przytoczone. W wyrdznionych publikacjach autorzy najczesciej odwotujg sie do czynnikdéw
zakresu komunikacji, jakosci i warunkéw dostawy oraz szybkosci realizacji zamdwienia.
W ramach czynnikdw zwigzanych z komunikacja wskazywane s3 takie czynniki,
jak: dobry kontakt ze sprzedawcg (Majchrzak-Lepczyk i Blaskova, 2019), jako$¢ informacji
(Dong i Chamchang, 2021; Nguyen, Nguyen i Tan, 2021; Vasic, Kilibarda, Andrejevic i Jovic,
2020; Zhang i Smutkupt, 2021), monitorowanie i$ledzenie przesytki (Kawa i Swiatowiec-

Szczepanska, 2021; Riley i Klein, 2021). Autorzy czesto réwniez wskazuja na czynniki
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odnoszace sie do jakosci: jako$¢ dostawy (Huang i Satchabut, 2019), jakos¢ i stan produktu
(Vasic, Kilibarda, Andrejevic i Jovic, 2020), kompletnos¢ zamdwienia (Zhang i Smutkupt, 2021),
niezawodnosc¢ (Zhang i Smutkupt, 2021), obstuga zamoéwienia (Majchrzak-Lepczyk i Blaskova,
2019), pewnos¢ dostawy  (Vasic, Kilibarda, Andrejevic i Jovic, 2020), postrzegana
oraz oczekiwana  jakos¢  (Dong i  Chamchang, 2021). Ws$réd  czynnikow
zwigzanych z szybkoscig realizacji dostawy autorzy wskazujg na takie czynniki jak: czas
dostawy (Kawa i Swiatowiec-Szczepariska, 2021; Vasic, Kilibarda, Andrejevic i Jovic, 2020), czas
oczekiwania na wysytke (Skurpel, 2019), czas reakcji (Nguyen, Nguyen i Tan, 2021),
szybkos$¢ reakcji (Gajewska, Zimon, Kaczor i Madzik, 2019), efektywnos¢ realizacji
zamowienia (Huang i Satchabut, 2019), szybkos$¢ dostarczenia przesytki (Majchrzak-Lepczyk,
2019; Riley i Klein, 2021).

Czynnikiem, ktory nie pojawit sie w zadnej z analizowanych publikacji, jest konstrukt
»Zielonej logistyki”, zaproponowany przez Kawe i Pieranskiego (2021). Jest to interesujacy
i wazny czynnik, ktéry wraz ze wzrostem oczekiwan i wymagan klientéw wzgledem
obstugi logistycznej w handlu elektronicznym, bedzie zdaniem autora zyskiwat na coraz
wiekszym znaczeniu.

Warto zaznaczy¢, iz podobnie jak w przypadku literatury, ktéra postuzyta autorowi do
konceptualizacji, tak i w przypadku zaktualizowanych publikacji wiekszo$¢ z nich (poza dwoma
wyijatkami), réwniez nie odwotuje sie bezposrednio do koncepcji wartosci logistycznej dla
klienta. Nowsze publikacje gtdéwnie odnoszg sie do obstugi logistycznej oraz do zwigzku
poszczegdlnych czynnikdw logistyki handlu elektronicznego z satysfakcjg, intencja zakupowa
oraz lojalnoscia klienta (Gajewska, Zimon, Kaczor i Madzik, 2019; Huang i Satchabut, 2019;
Majchrzak-Lepczyk, 2019; Nguyen, Nguyen i Tan, 2021; Riley i Klein, 2021; Vasic, Kilibarda,
Andrejevic i Jovic, 2020). Koncepcja wartosci dla klienta zostata bezposrednio poruszona
w publikacjach Majchrzak-Lepczyk i Blaskowej (2019) oraz Kawy i Swiatowiec-Szczepanskiej
(2021). Majchrzak-Lepczyk i Blaskowa (2019) odnoszg sie do ogdlnej koncepcji tworzenia
wartosci dla klienta w handlu elektronicznym poprzez czynniki obstugi logistycznej. Autorki
zaproponowaty takie czynniki, jak: wfasciwa reakcja na zgtoszony problem, dostepnosc
asortymentu, profesjonalizm sprzedawcy, obstuga reklamacji, obstuga posprzedazowa,
zwroty, terminowos$¢ dostawy, wybdr formy dostawy, dobry kontakt ze sprzedawca, obstuga
zamoéwienia. Majchrzak-Lepczyk i Blaskowa zwracajg uwage, iz obstuga logistyczna odgrywa

coraz wieksza role w handlu elektronicznym, a jej jako$¢ przektada sie na rentownosc¢ i pozycje
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konkurencyjng podmiotéw funkcjonujacych w e-handlu. Natomiast Kawa iSwiatowiec-

Szczepanska (2021) odwotuja sie bezposrednio do koncepcji wartosci logistycznej. W ramach

zaproponowanych konstruktéw tworzacych warto$é¢ dla

klienta wyrdzniono: czas

i elastycznos¢ dostawy, dogodne miejsce dostawy, monitorowanie statusu dostawy, wygoda

zwrotu. Autorzy wskazujg, iz ze wzgledu na subiektywny i dynamiczny charakter wartosci,

poszczegdlne czynniki w rézny sposéb wptywaja na satysfakcje klienta. W zwigzku z tym

konieczne jest kontynuowanie badan w tym zakresie, uwzgledniajgc perspektywy rdznych

podmiotéw handlu elektronicznego.

Tabela 3.2: Czynniki logistyczne e-handlu - przeglad literatury, pozycje zaktualizowane

Zrédto Czynniki logistyczne e-handlu Mierzone efekty Grupa respondentéw
(zmienne niezalezne) (zmienne zaleine)
Gajewska, — Szybkosc reakgji — Satysfakcja — Konsumenci
Zimon, — Niezawodnos¢ klienta
Kaczor — Bezpieczenstwo
i Madzik
(2019)
Huang — Efektywnosc realizacji — Satysfakcja — Konsumenci
i Satchabut zamowienia klienta
(2019) — Jako$¢ dostawy — Lojalnos¢
— Dostepnosc klienta
Majchrzak- — Dostepnos¢ asortymentowa — Zadowolenie — Konsumenci
Lepczyk — Szybkoé¢ dostarczenia klienta
(2019) przesytki
— Przejrzyste zasady zwrotéw
— Szybkosc¢ rozpatrywania
reklamacji
Majchrzak- — Witasciwa reakcja na — Decyzja — Konsumenci
Lepczyk zgtoszony problem zakupowa
i Blaskova — Dostepnosé asortymentu klienta
(2019) — Profesjonalizm sprzedawcy
— Obstuga reklamaciji, obstuga
posprzedazowa, zwroty
— Terminowos¢ dostawy
— Wybor formy dostawy
— Dobry kontakt ze
sprzedawca
— Obstuga zamoéwienia
Skurpel — Dostepnosé towaru — Zadowolenie — Konsumenci
(2019) — Czas oczekiwania na wysytke klienta — Sprzedawcy
— Mozliwosé wyboru formy internetowi
dostawy
— Warunki zwrotu i reklamacji
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Zrédto Czynniki logistyczne e-handlu Mierzone efekty Grupa
(zmienne niezalezne) (zmienne zaleine) respondentow
Vasic, — Dostepnos¢ towaru — Satysfakcja — Konsumenci
Kilibarda, — Jako$é i stan produktu klienta
Andrejevic — Czas dostawy
iJovic (2020) | — pewnosé¢ dostawy
— Polityka zwrotéw
i reklamacji
— Jakos¢ informaciji
Dong — Kontakt z firma — Satysfakcja — Konsumenci
i Chamchang | — Jako$é komunikacji i wygoda klienta
(2021) — Postrzegana jako$¢ obstugi
— Oczekiwana jakos¢
— Koszt dostawy
Kawa — Czas i elastyczno$¢ dostawy — Satysfakcja — Konsumenci
i Swiatowiec- | — Dogodne miejsce dostawy klienta — Sprzedawcy
Szczepanska | — Monitorowanie statusu — Lojalnos¢ internetowi
(2021) dostawy klienta — Dostawcy
— Wygoda zwrotu — Komplementorzy
Nguyen, — Czas reakgji — Satysfakcja — Konsumenci
NguyeniTan | — Wygoda klienta
(2021) — Dostawa — Intencja
— Jakos¢ informaciji ponownego
zakupu
Riley i Klein — Sledzenie przesytki — Nastawienie — Konsumenci
(2021) — Szybko$¢ dostawy klienta do
zakupow
przez Internet
— Decyzja
zakupowa
klienta
Zhang — Jakos¢ kontaktu — Satysfakcja — Konsumenci
i Smutkupt z personelem klienta
(2021) — Terminowos¢ — Lojalnos¢
— Procedura zamawiania klienta
— Stan zamdwienia
— Jakos¢ informaciji
— Kompletnos$¢ zaméwienia
— Obstuga rozbieznosci
— Zwroty
Kawa — Zielona logistyka — Satysfakcja — Sprzedawcy
i Pieranski klienta internetowi
(2021) — Lojalnosé
klienta

Zrédto: Opracowanie wtasne

W wiekszosci z zaktualizowanych publikacji badanymi grupami respondentow

sg konsumenci (Gajewska, Zimon, Kaczor i Madzik, 2019; Huang i Satchabut, 2019; Majchrzak-
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Lepczyk i Blaskova, 2019; Majchrzak-Lepczyk, 2019; Nguyen, Nguyen i Tan, 2021; Riley i Klein,
2021). Sprzedawcy internetowi zostali uwzglednieni jako podmiot badawczy w badaniach
Skurpel (2019), Kawy i Pieranskiego (2021), Kawy i Swiatowiec-Szczepanskiej (2021).
W przypadku ostatniej z wymienionych publikacji badanymi podmiotami byli ponadto
dostawcy oraz komplementorzy.

Podsumowujac, w literaturze przedmiotu problematyka tworzenia wartosci dla klienta
w handlu elektronicznym przez czynniki z obszaru logistyki jest przedmiotem relatywnie
nieduzej liczby publikacji. Na moment opracowywania modelu teoretycznego autor
zidentyfikowat jedenascie unikatowych badan, z ktérych tylko dwa odnosity sie do konstruktu
wartosci dla klienta (Kawa, 2017b; Lewicki, 2012). W pozostatych przypadkach autorzy
odwotywali sie do czynnikdw obstugi logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym
i jej zwigzku z zadowoleniem lub satysfakcjg. Zadne z analizowanych badar nie poruszato
wptywu satysfakcji klienta na wyniki sprzedawcdéw internetowych.

Podwojenie sie liczby publikacji w okresie, kiedy powstawata ta rozprawa, moze
Swiadczy¢ o tym, ze problematyka kreowania wartosci w handlu elektronicznym przez
logistyke zostata dostrzezona przez szersze grono badaczy, co dodatkowo podkresla
istotnos¢ tego zagadnienia na obecnym etapie rozwoju handlu elektronicznego. Nowe
publikacje kontynuujg zapoczatkowane we wczedniejszych badaniach, rozwazania nad
problematyka wptywu obstugi logistycznej na satysfakcje i zadowolenie klientéw w handlu
elektronicznym. W publikacji Kawy i Swiatowiec-Szczepanskiej (2021) poruszony zostat
zwigzek przyczynowo-skutkowy miedzy satysfakcjg klienta a lojalnoscig. Niemniej zadna z tych
publikacji nie odnosi sie do wptywu tych czynnikdw na wyniki sprzedawcéw internetowych.
Wartym podkreslenia sg rowniez rezultaty otrzymane przez Cao, Ajjan i Hong (2018). Autorzy
uzyskali wyniki réznigce sie pomiedzy sobg ze wzgledu na kraj zamieszkania respondentow.
Rezultat ten podkresla istotnos¢ prowadzenia badan w rdéinych kontekstach — w tym
kontekstach zwigzanych ze specyfikg poszczegdlnych rynkow.

Autorzy analizowanych publikacji zgodnie wskazujag na logistyke jako czynnik
wptywajacy na zadowolenie lub satysfakcje klientéw w handlu elektronicznym. Cho¢ w zadnej
z przytoczonych publikacji nie nawigzano do przedstawionych w poprzednim rozdziale podejs¢
do  tworzenia wartosci logistycznej dla klienta, to zdaniem autora
wiekszos¢ z zaproponowanych czynnikdw nawigzuje do podejscia zorientowanego na ustugi.

Wskazuje na to przede wszystkim wyrdznienie czynnikdw zwigzanych ze sprawnoscig oraz
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jakoscig procesu dostawy i zwrotu zamoéwionych przez klientdw produktow, takich jak
szybkos$¢ dostawy, mozliwos¢ wyboru form dostawy, jakos¢ informacji, fatwos¢ zwrotu.
Autorzy w mniejszym stopniu odwotujg sie do podejscia zorientowanego na produkt.
Wskazuje na to relatywnie mniejsza liczba czynnikdw zwigzanych z podstawowymi funkcjami
logistyki, okreslonymi w przywotywanej wczesniej regule 7R, ktérymi s3: doreczanie
wtasciwego produktu, we wtasciwe miejsce, we wtasciwym stanie, we wtasciwym czasie, dla
wiasciwego klienta, po wtasciwym koszcie. Autor proponuje zatem, aby przyjaé, iz czynniki te
sg tak zwanymi czynnikami higienicznymi — takimi, ktére bezposrednio nie tworzg wartosci,
ale ich niezapewnienie powoduje, ze wartos¢ nie bedzie mogta zosta¢ wykreowana.

Na bazie powyzszych wnioskow w dalszej cze$ci pracy autor przyjmuje podejscie
do tworzenia wartosci logistycznej w handlu elektronicznym nawigzujgce do podejscia
ustugowego, przyjmujac, ze wartos¢ w handlu elektronicznym tworzg te czynniki, ktore
pozytywnie wptywaja na satysfakcje klientéw w wyniku witasciwej jakosci i efektywnosci

proceséw dostawy i zwrotu towaru dla klienta.

3.2. Wymiary wartosci logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym

3.2.1. Podstawy teoretyczne dla proponowanych wymiaréw wartos$ci logistycznej
dla klienta w handle elektronicznym

Jak zauwazono w poprzednim podrozdziale, w literaturze przedmiotu nie ma jednoznacznego
stanowiska, ktore czynniki tworzg wartos¢ logistyczng dla klienta w handlu elektronicznym.
Wiekszo$é z zaproponowanych czynnikéw odwotuje sie bezposrednio do koncepcji obstugi
logistycznej klienta. Jednak zdaniem autora warto uwzglednic rowniez takie czynniki, ktére nie
zostaty zaproponowane w modelach przedstawionych w poprzednim rozdziale, a ktére w
opinii autora moga tworzy¢ wartos¢ dla klienta. Majgc na uwadze przedstawione argumenty,
autor podjat prébe zaproponowania wlasnego zestawu wymiaréw wartosci logistycznej dla
klienta w handlu elektronicznym.

Zaproponowane przez autora wymiary wartosci logistycznej bazujg zaréwno
na przedstawionym w poprzednim podrozdziale przegladzie literatury z zakresu badan nad
wartoscig dla klienta w handlu elektronicznym tworzong przez obstuge logistyczng,
jak i publikacji naukowych z innych dziedzin nauki, raportéw branzowych oraz publikacji
nierecenzowanych. W szczegdlnosci autor odwotat sie do publikacji potwierdzajgcej zaktadane

zwigzki pomiedzy wskazanymi konstruktami, aby osadzi¢ proponowany model w teorii.
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Podejscie to nawigzuje bezposrednio do metodyki badan naukowych z zakresu nauk
o zarzadzaniu i jakosci. Jak podaje Swiatowiec-Szczepariska (2015), osadzenie modelu w teorii
zwieksza jego urzeczywistnienie. Proponujac konstrukty, autor odwofat sie réwniez do
wtasnego doswiadczenia zdobytego w ramach projektéw z obszaru handlu elektronicznego
oraz badan empirycznych realizowanych w ramach projektu badawczego ,Kreowanie sieci
wartosci w handlu elektronicznym w ujeciu logistyczno-marketingowym”®. W dalszej czesci
rozdziatu autor nie odwotuje sie do pozycji literaturowych, ktére zostaty opublikowane po
przeprowadzeniu konceptualizacji. Jak podkreslono w poprzednim rozdziale, przedstawienie
tych pozycji miato na celu zapewnienie kompletnosci rozwazan oraz checi przedstawienia
aktualnego stanu wiedzy z tego zakresu.

W rozprawie zaproponowano nastepujace wymiary wartosci logistycznej dla klienta
w handlu elektronicznym:

e Komunikacja statusu dostawy —zaproponowany wymiar tgczy takie konstrukty,
jak: przekazywanie informacji (Kawa, 2017b), mozliwos¢ $ledzenia przesytki
(Cao, Ajjan i Hong, 2018; Choi, Seol, Lee, Cho i Park, 2008), pewnos¢
i niezawodnos¢ informacji (Liu, He, Gao i Xie, 2008), zakres informac;ji
0 przebiegu zamodwienia (Lewicki, 2012; Lewicki, 2017; Pham i Ahammad, 2017)
oraz terminowos¢ dostawy (Lin, Luo, Cai, Ma i Rong, 2016; Pham i Ahammad,
2017; Xing, Grant, McKinnon i Fernie, 2011) — rozumiana jako zgodnos¢
realizacji ustugi doreczenia z zakomunikowanym terminem.

e Wygoda odbioru — wymiar faczacy czynniki wygody miejsca oraz wygody
czasu odbioru, rozumiane jako mozliwos$¢ wyboru wielu form dostawy (Kawa,
2017b; Lewicki, 2012; Lewicki, 2017; Majchrzak-Lepczyk i Blaskova, 2019; Pham
i Ahammad, 2017; Szymanski i Hise, 2000).

e Szybkos¢ dostawy — zaproponowany wymiar fgczy czynniki, ktére
odnoszg sie do szybkosci dostawy (Jain, Gajjar, Shah i Sadh, 2017; Xing, Grant,
McKinnon i Fernie, 2011), czasu realizacji zamdwienia, (Cao, Ajjan i Hong,
2018), czasu dostawy (lwinska-Knop, 2015; Kawa, 2017b) oraz dostepnosci
produktu (Jain, Gajjar, Shah i Sadh, 2017; Kawa, 2017b; Skurpel, 2019; Xing,

Grant, McKinnon i Fernie, 2011).

9 Projekt badawczy realizowany pod kierownictwem dr. hab. Arkadiusza Kawy w latach 2016-2021, finansowany
przez Narodowe Centrum Nauki Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego (DEC-2015/19/B/HS4/02287).
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e Wrazenie klienta z odbioru przesytki —istotny z punktu widzenia autora wymiar,
ktory nie zostat ujety w takiej formie we wczesniejszych badaniach; wymiar ten
taczy takie konstrukty, jak: stan doreczonej przesytki (Cao, Ajjan i Hong, 2018;
Xing, Grant, McKinnon i Fernie, 2011), opakowanie towaru (Kawa, 2017b)
oraz odwotuje sie do innych czynnikdw, ktére wptywajg na wrazenie klienta
podczas odbioru przesytki (czynniki te zostaty przedstawione w dalszej czesci
podrozdziatu).

e Wygoda zwrotu — wymiar tgczacy konstrukt wygody (Szymanski i Hise, 2000;
Liu, He, Gao i Xie, 2008) oraz obstuge i warunki zwrotu (lwinska-Knop, 2015;
Jain, Gajjar, Shah i Sadh, 2017; Kawa, 2017b; Lewicki, 2012; Lewicki, 2017,
Pham i Ahammad, 2017).

Zaproponowane wymiary majg na celu wyszczegdlnienie kluczowych, zdaniem autora,
elementow logistyki handlu elektronicznego. W ramach zaproponowanych czynnikéw, autor
przyjat podejscie do tworzenia wartosci zorientowane na ustugi (podejscie to zostato
przedstawione w poprzednim rozdziale). W zwigzku z tym w zaproponowanych wymiarach
autor Swiadomie pominat takie czynniki, jak: cena i jakos¢ produktu oraz zgodnos$¢ dostawy
z zaméwieniem. Autor zatozyt, iz czynniki te dotycza podejscia do tworzenia wartosci
logistycznej zorientowanego na produkt (tj. takie, ktére s niezbedne do tego, aby wartosé¢
zostata wytworzona, ale same nie tworzg wartosci dla klienta). Otrzymanie produktow
w liczbie i jakos$ci zgodnej z zamdwieniem to wymog konieczny, aby wytworzy¢ wartosc przez
inne czynniki i to na tych czynnikach skupiajg sie dalsze rozwazania. Autor pominat rowniez
czynnik kosztu dostawy, co wynika z przyjetego w pracy podejscia do koncepcji wartosci dla
klienta w ujeciu niematerialnym.

Wartos$¢ dla klienta, podobnie jak wiele innych konstruktéw z obszaru nauk
0 zarzadzaniu i jakosci, jest konstruktem ztozonym. Ztozone konstrukty teoretyczne nie sg
obserwowalne ani bezposrednio (poprzez cechy danego obiektu), ani tez posrednio (poprzez
atrybuty powigzane z tym zjawiskiem) (Dyduch, 2015). Jak podaje Szymura-Tyc (2006),
podstawg pomiaru wartosci dla klienta (podobnie jak dla uzytecznosci) jest satysfakcja. Na tej
podstawie autor przyjaf zatozenie, ze dla zweryfikowania, czy zaproponowane czynniki tworzg
wartos$¢ dla klienta, konieczne jest zbadanie zwigzku tych konstruktéw z satysfakcjg klienta.

Konstrukt satysfakcji klienta zostat szerzej przedstawiony w kolejnym podrozdziale.
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W dalszej czesdci rozdziatu autor przedstawit podstawy teoretyczne dla przyjetych
konstruktéw oraz zaproponowanych zwigzkéw pomiedzy nimi, ktdre nastepnie staty sie

podstawg dla hipotez badawczych.

3.2.2. Komunikacja statusu dostawy

W handlu elektronicznym moment dokonania zakupu (zaméwienie i w wiekszosci przypadkow
réwnoczesnie dokonanie ptatnosci) i otrzymania towaru, sg oddalone od siebie w czasie.
Poniewaz po ztozeniu zamdwienia klient musi czeka¢ na dostarczenie towaru we wskazane
miejsce, wazne jest, aby na biezgco informowac go o statusie zamodwienia. Podkresla to stynne
zdanie Freda Smitha, zatozyciela i prezesa FedEx: ,Informacja o paczce jest tak samo wazna
jak sama paczka” (Fedex, 2013).

Klienci w handlu elektronicznym oczekujg zaréwno czestego kontaktu z informacja
o statusie swoich zamdwien, jak i szybkich odpowiedzi na swoje zapytania (Marcucci, Gatta,
Le Pira, Chao i Li, 2020). Istotnym podkreslenia jest, ze stronami tych komunikatéw w e-handlu
moga by¢ zardwno sprzedawcy internetowi, platformy sprzedazowe, posrednicy ptatnosci,
jaki kurierzy. Proces realizacji zamdwienia z perspektywy kazdego z tych podmiotéw moze
znajdowac sie w réznych statusach. Ponadto w ramach czynnosci realizowanych przez kazdy
z tych podmiotédw, moze pojawic sie szereg zdarzen, mogacych mie¢ wptyw na czas realizacji
zamoéwienia. Takie sytuacje mogg mie¢ miejsce na kazdym z etapdw procesu, dlatego z punktu
widzenia klienta istotne jest, aby by¢ na biezgco informowanym o statusie realizacji
zamowienia (Lu, Guo, Lu i Gupta, 2018). Dzieki biezgcej informacji na temat statusu dostawy
klienci posiadajg wiedze, czy oczekiwany termin realizacji jest zagrozony. Dzieki temu moga
lepiej przygotowac sie do odbioru przesytki (Hua i Jing, 2015).

Istotny jest nie tylko sam fakt poinformowania klienta o tym, na jakim etapie znajduje
sie realizacja jego zamdwienia, ale rowniez sam czas oczekiwania na ten komunikat.
Natychmiastowe potwierdzenie zamowienia zwieksza satysfakcje klienta w pordwnaniu
do kilkugodzinnego lub kilkudniowego oczekiwania na potwierdzenie za posrednictwem
wiadomosci e-mail. Jest to szczegdlnie istotne, poniewaz jak pokazujg badania, obecnie klienci
sprawdzajg status swoich zamowien wiele razy w ciggu dnia (Kalia, Kaur i Singh, 2017).

W badaniach z zakresu czynnikow wptywajgcych na satysfakcje klientdow, w literaturze
wskazuje sie na takie czynniki, jak komunikacja (Emerson i Grimm, 1996; Gharib i Duan, 2017),

mozliwos¢ sledzenia przesytki (Cao, Ajjan i Hong, 2018), jako$¢ przekazywanych informacji
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(Mentzer, Flint i Hult, 2001; Xing, Grant, McKinnon i Fernie, 2011), terminowos$¢ dostawy,
pewnos¢ i niezawodnos¢ informaciji (Liu, He, Gao i Xie, 2008).

Na podstawie przedstawionych badan autor zaproponowat pierwszy z konstruktéow
teoretycznych modelu wptywu wartosci logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym na
wyniki sprzedawcéw internetowych i jest nim ,komunikacja statusu dostawy”. W efekcie,

autor postawit nastepujaca hipoteze:

H1: Komunikacja statusu dostawy wplywa pozytywnie na satysfakcje klienta

w handlu elektronicznym.

3.2.3. Wygoda odbioru

Przesytki kurierskie sg jedna z najbardziej popularnych form dostawy w handlu
elektronicznym. Dostawa zamodwienia bezposrednio do domu lub pracy jest bardzo wygodnym
rozwigzaniem z perspektywy klientow. Wigze sie ona jednak z wieloma zagadnieniami
w zakresie dostaw ostatniej mili (problemy te szczegétowo zostaty opisane w podrozdziale
2.3.2). Do gtéwnych probleméw ostatniej mili dla przesytek kurierskich zaliczajg sie przede
wszystkim problemy zwigzane z niezastaniem klientow pod wskazanym adresem w momencie
proby doreczenia przesyitki przez kuriera.

W zwigzku z tym w ostatnim czasie coraz wiekszg popularnoscig, szczegdlnie
w Chinach, Skandynawii i Polsce, cieszg sie dostawy poza domem (Kawa, 2020). Zgodnie
z modelami organizacji dostaw przedstawionymi w podrozdziale 2.3.2, do dostaw poza
domem sklasyfikowa¢ mozna dostawy do terminali samoobstugowych oraz dostawy
do punktéw nadan i odbioru (ang. pick up — drop off, PUDO) (Morganti, Seidel, Blanquart,
Dablanci Lenz, 2014).

Szczegblng formag dostaw do punktéw nadan i odbioru jest koncepcja ,zamow
i odbierz” (ang. click & collect), w ktdrej sprzedawcy internetowi oferujg swoim klientom
mozliwo$¢ odbioru zamoéwionych produktéw w swoich oddziatach. ,Zamoéw i odbierz” wpisuje
sie w koncepcje sprzedazy wielokanatowej (ang. omnichannel), w ktérej detalisci umozliwiajag
swoim klientom samodzielny odbiér zaméwien w sklepie stacjonarnym lub innej placéwce
detalisty. Koncepcja ta nazywana jest réwniez okresleniem ,kupuj online, odbieraj w sklepie”
(ang. buy online — pickup in store, BOPIS) (Koufteros, Droge, Heim, Massad i Vickery, 2014).

Korzyscig dostaw poza domem jest m.in. mozliwo$¢ odbierania przesytek przez klienta

w dogodnym dla niego czasie — np. w drodze do (lub z) pracy. Waznym jest, aby punkty odbioru
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byty zlokalizowane w miejscach dogodnych dla klientéw. Nie mogg one znajdowaé sie zbyt
daleko od czyjegos miejsca zamieszkania lub pracy. Punkty te powinny spetnia¢ wymagania
zarowno klientdw poruszajacych sie pieszo — tj. byc¢ zlokalizowane na tyle blisko, aby mozna
tam byto dojs¢ na piechote, jak i klientdw poruszajgcych sie samochodami — tj. w miejscach,
gdzie zaparkowanie samochodu jest fatwe oraz bezpieczne. Dostawy poza domem s3 coraz
czesciej wybierane przez klientow, ktérzy sg mobilni i chcg swobodnie decydowac o miejscu
i czasie odbioru przesytki (Kawa, 2020).

Wygoda (Choi, Seol, Lee, Cho i Park, 2008; Szymanski i Hise, 2000) oraz dostepnos¢
réznych form dostawy (Lewicki, 2012; 2017), jako czynnik wptywajacy na satysfakcje
ma gtebokie ugruntowanie w literaturze z zakresu zarzgdzania. W zwigzku z tym w modelu
wptywu wartosci logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym na wyniki sprzedawcéw
internetowych autor proponuje konstrukt ,wygoda odbioru”. Przedstawione obserwacje

sktaniajg do postawienia nastepujacej hipotezy badawczej:

H2: Wygoda odbioru wptywa pozytywnie na satysfakcje klienta w handlu elektronicznym.

3.2.4. Szybkos¢ dostawy

Czynnikami decydujgcymi o budowaniu przewagi konkurencyjnej w najblizszej przysztosci
bedga ustugi o wartosci dodanej (Kawa, 2017a). Ze wzgledu na brak natychmiastowego dostepu
do produktdw zamodwionych przez Internet, kryterium czasu realizacji zamodwienia ma
ogromne znaczenie w kreowaniu wartosci dla klienta. Firmy oferujgce przesytki kurierskie
i ekspresowe (KEP, ang. CEP — courier, express and parcel) w zwigzku z intensywnym rozwojem
handlu elektronicznego rozwijajg ustugi w zakresie dostaw towardw do klientéw. W efekcie,
obok standardowych ustug kurierskich, pojawity sie takie ustugi jak dostawy popofudniowe lub
wieczorne, dostawy w soboty i niedziele lub mozliwos¢ zmiany adresu dostawy w trakcie
realizacji zamdwienia. Ta ostatnia wymagata od firm kurierskich zaprojektowania i wdrozenia
specjalnych systemdéw informatycznych wspomagajacych interaktywne zarzadzanie
dostawami (ang. interactive delivery management, IDM). Sg to systemy pozwalajgce
na dynamiczng zmiane daty i miejsca dostawy, nawet na etapie ostatniej mili (Vakulenko,
Shams, Hellstréom i Hjort, 2019).

Firmy z branzy KEP konkurujg ze sobg elastycznym podejsciem zaréwno wzgledem
nadawcow (sprzedawcéw internetowych), jak i odbiorcéow (klientéw). Dotyczy to zaréwno

pierwszej, jak i ostatniej mili, czyli proceséw zwigzanych z nadaniem i odbiorem przesyiki
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(Wang i inni, 2016). Pierwsza z nich wyraza sie najczesciej w postaci wydtuzonego czasu
odbioru przesytek od sprzedawcéw internetowych (ang. cut off time) — najlepiej na sam koniec
dnia roboczego, a druga w postaci elastycznej zmiany czasu i miejsca dostawy.

Oferowanie réoznych form dostawy umozliwia klientom wptywanie na catkowity czas
realizacji zamowienia, co przektada sie na satysfakcje ze zrealizowanych zakupdéw (Cao, Ajjan
i Hong, 2018). Aktualnie wiekszos$¢ firm realizujgcych dostawy oferuje czas realizacji dostaw
na poziomi od 1 do 2 dni roboczych dla przesytek krajowych, od 3 do 5 dni roboczych dla
przesytek zagranicznych w obrebie Unii Europejskiej oraz od 1 do nawet 4 tygodni
dla przesytek z panstw spoza Unii Europejskiej. W najblizszym czasie zaktada sie jednak, ze czas
realizacji dostaw ulegnie istotnemu skréceniu, a na znaczeniu bedg zyskiwaé dostawy
ekspresowe, czyli takie, w przypadku ktérych klient otrzymuje zamdwiony produkt jeszcze
tego samego dnia. Za takim scenariuszem przemawia dynamiczny rozwdj internetowej
sprzedazy zywnosci (ang. e-grocery) oraz stopniowe obnizenie kosztow tego rodzaju dostaw
(Marcucci, Gatta, Le Pira, Chao i Li, 2020).

Cho¢ ekspresowa dostawa zaczyna pojawiaé sie w ofercie coraz wiekszej liczby
sprzedawcoéw, to ten rodzaj dostawy w ofercie polskich sprzedawcéw internetowych nadal
jest istotnie ograniczony. Dostawy tego samego dnia sg jak na razie oferowane gtéwnie dla
zakupow dokonanych do wybranej godziny w ciggu dnia (zazwyczaj przed potudniem) i sg
dostepne tylko w wybranych miastach w Polsce (zazwyczaj kilku najwiekszych). Niemniej
majac na uwadze dynamiczny rozwdj e-handlu oraz rosngce oczekiwania klientéw, budowanie
przewagi konkurencyjnej w oparciu o kryterium czasu dostarczenia zamowionych produktéw
wydaje sie kierunkiem, ktory bedzie istotny z punktu widzenia kreowania wartosci logistycznej
dla klientow.

Szybkos¢ dostawy jest ugruntowanym konstruktem teoretycznym, ktérego wptyw
na satysfakcje klienta zostat potwierdzony w wielu badaniach (Gupta i Kim, 2010; Liu, He, Gao
i Xie, 2008; Weaver-Meyers i Stolt, 1997). Na bazie tych wnioskéw jako kolejny konstrukt
wartosci logistycznej dla klienta w e-handlu zaproponowano ,szybkos¢ dostawy” oraz

postawiono nastepujaca hipoteze:

H3: Szybkos¢ dostawy wptywa pozytywnie na satysfakcje klienta w handlu elektronicznym.
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3.2.5. Wrazenie z odbioru przesytki

Jak zaznaczono wczesniej, w handlu elektronicznym moment dokonania transakcji zakupu
i otrzymania towaru sg od siebie oddalone w czasie. Klienci po zamdwieniu produktu nie
otrzymujg go natychmiast, w zwigzku z tym czesto z niecierpliwosciag czekajg na dostarczenie
zamowienia. Uczucie doswiadczane podczas odbierania przesytki i jej rozpakowywania (ang.
unboxing) jest pordwnywalne do tego, jakie wywotuje otrzymanie prezentu (Kim, Self i Bae,
2018). Wiaze sie to z doswiadczeniem, ktdre polega na sieganiu do emocji klienta i odnosi sie
do stylu zycia, mody, trendéw, przynaleznosci spotecznej. Doswiadczenie dotyczy samego
procesu zakupu, ale takze tego, co byto przed i po transakcji (Berden, 2020).

W handlu elektronicznym na wrazenie, ktére towarzyszy otrzymaniu przesytki, sktadaja
sie dwa gtéwne czynniki—wrazenie z kontaktu z osobg doreczajgca przesytke oraz opakowanie
przesyftki. S one o tyle istotne, iz budujg pierwsze wrazenie fizycznego kontaktu z produktem
oraz niejako sprzedawca.

Sposdb, w jaki zachowuje sie osoba doreczajaca przesytke (kurier, pracownik obstugi
punktu odbioru i nadan), jej nastawienie oraz sposéb komunikacji, moze wptyngé na poziom
satysfakcji klienta z realizacji zamowienia. Wynika to z tego, iz osoba wreczajaca klientowi
przesytke jest przedstawicielem ustugodawcy swiadczacego doreczenie zamodwienia
na zlecenie sprzedawcy. Ma to potwierdzenie w badaniach w zakresu zarzadzania. Badania
wskazujg, ze pracownicy, ktorzy bezposrednio obstugujg klientdw, sg ambasadorami
wizerunku firmy, a ich zachowanie ma ogromny wptyw na satysfakcje klientéw (Bashir i Rule,
2014; Lin, Chu i Liang, 2016; Marinova, Singh i Singh, 2018). Wedtug badan pierwsze wrazenie
tworzone jest np. przez posture ciata (Lin, Chu i Liang, 2016), ekspresje (Bonnet i Mcalexander,
2013), wyrazistos$¢ (Lim, Lee i Foo, 2017) oraz czynniki statyczne, takie jak ubiér (Bashir i Rule,
2014; Bonnet i Mcalexander, 2013) i obuwie (Gillath, Bahns, Ge i Crandall, 2013).

Rownie istotne jest opakowanie. Ono réwniez tworzy pierwsze wrazenie dla klienta.
To z jakich materiatdw opakowanie jest przygotowane, w jaki sposéb produkt zostat
zabezpieczony na czas przesytki oraz czy tatwo mozna przesytke rozpakowaé, rowniez moze
mie¢ wptyw na satysfakcji klientow z dokonanego zakupu. Opakowanie jest o tyle istotne,
iz stanowi pierwszy fizyczny kontakt z produktem. W zwigzku z tym powinno ono by¢
estetyczne, aby zachecic¢ klientdw do kolejnych zakupdw. Stanowi ono swoistg reklame sklepu

internetowego. Dodatkowo opakowanie musi by¢ tatwe iintuicyjne w otwarciu. Produkty
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zapakowane w sposéb trudny do otwarcia mogg u klientéw wywotaé ztos¢ oraz frustracje
wynikajgca z niemoznosci otwarcia opakowania. W literaturze zjawisko to otrzymato nawet
swoje okreslenie — ,,wsciektos¢ na opakowanie” (ang. wrap rage) (Anthony, 2017; Walters,
2009; Wu, Samper i Fitzsimons, 2017).

Oprocz tworzenia wizerunku sprzedawcy i produktu podczas pierwszego kontaktu
klienta z opakowaniem, opakowanie ma za zadanie zabezpieczy¢ produkt na czas transportu
pomiedzy miejscem nadania a miejscem odbioru. W handlu elektronicznym przesyiki
poddawane sg wiekszej niz w handlu tradycyjnym liczbie operacji, co istotnie zwieksza ryzyko
powstania uszkodzen. W zwigzku z tym produkty powinny by¢ zapakowane nie tylko w sposéb
estetyczny, ale i taki, ktéry odpowiednio zabezpieczy produkt na czas realizacji zamdwienia.
Ponadto opakowanie powinno byé na tyle wytrzymate, aby byto w stanie przetrwaé droge
powrotng od klienta do sprzedawcy. Klienci nierzadko zwracajg zakupione produkty w tym
samym opakowaniu, w ktérym je otrzymali, dlatego opakowanie powinno by¢ wytrzymate
i zaprojektowane w taki sposdb, aby mozliwa byta jego ponowna wysytka (Funderburk, 2020).

Wazny jest tu rowniez aspekt ekologiczny. Klienci coraz czesciej zwracajg uwage na to,
jak i w co pakowane sg produkty (Freichel, Wollenburg i Wortge, 2020), a takze na to, czy
sprzedawcy wykorzystujg do pakowania przesytek materiaty przyjazne srodowisku (Palsson,
Pettersson i Hiselius, 2017; Wang i Hu, 2016). Mimo to w wielu przypadkach nadal mamy
do czynienia z przesytkami, w ktérych uzyto zbyt wielu warstw folii lub zbyt duzg ilos¢
plastikowych wypetniaczy. Produkty nierzadko pakowane sg w podwdjne, a nawet w potrdjne
pudetka (Chueamuangphan, Kashyap i Visvanathan, 2017).

W literaturze z zakresu zarzadzania wyrdzni¢ mozna konstrukty pierwszego wrazenia
w kontakcie z obstuga (Zhang i Shao, 2019), wrazenia klientéw z dostawy (Cao, Ajjan i Hong,
2018; Leuschner, Charvet i Rogers, 2013; Xing, Grant, McKinnon i Fernie, 2011) oraz
jakos¢ dostawy, na ktdérg sktada sie np. dostosowanie wielkosci przesytki do zamdwionego
produktu (Emerson i Grimm, 1996). Na tej podstawie autor proponuje konstrukt — ,, wrazenie
z odbioru przesytki”. Przedstawione spostrzezenia prowadzg do postawienia kolejnej hipotezy
badawczej ujetej w modelu wptywu wartosci logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym

na wyniki sprzedawcow internetowych:

H4: Wrazenie z odbioru przesytki wptywa pozytywnie na satysfakcje klienta

w handlu elektronicznym.
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3.2.6. Wygoda zwrotu

Logistyka zwrotow jest relatywnie szerokim zagadnieniem w dziaftalnos$ci przedsiebiorstw
handlowych (Cao, Ajjan i Hong, 2018; Hjort i Lantz, 2016). Towar moze by¢ zwracany
np.: z powodu uszkodzenia, pogorszenia jakosci, wad produkcyjnych, opdznienia w dostawie,
btedéw w realizacji zamodwienia. W przypadku e-handlu skala zwrotdéw, a co za tym idzie ich
istotnos$¢ zaréwno dla klientow jak i sprzedawcéw, jest wieksza. Klienci dokonujgcy zakupdw
przez Internet czesto nie majg mozliwosci zapoznania sie z przedmiotami przed ich zakupem,
stad bardzo czesto oczekiwania klientéw wzgledem zamodwionego produktu
sg konfrontowane dopiero w momencie otrzymania przesytki. Jak wspomniano w drugim
rozdziale, klienci dokonujacy zakupdw przez Internet majg mozliwosé odstgpienia od umowy
i dokonania zwrotu bez podania przyczyny, co z jednej strony zwieksza potencjalng liczbe
zwrotow, z drugiej jednak strony zwieksza liczbe dokonywanych zakupdw przez Internet,
poniewaz klienci majac zagwarantowang mozliwosé zwrdcenia zamowionych przedmiotéw,
chetniej dokonujg zakupdw (Bernon, Cullen i Gorst, 2016).

Pomimo ze klienci w e-handlu posiadajg prawo do zwrotu zamdéwionych produktéw,
to sam proces zwrotu nie jest przyjemny. Wymaga czasu i uwagi. Czesto klienci musza tez
zaptacic za przesytke zwracanego produktu. Dla niektorych oséb, szczegdlnie tych, ktére robig
to po raz pierwszy, sytuacja ta moze by¢ stresujaca. Klienci nie zawsze wiedza, gdzie i jak
zgtosic¢ zwrot, jak przygotowac i zapakowac przesytke, jak zamdwié kuriera oraz czy i gdzie
ja dostarczy¢. Nie sg pewni, czy zwrot bedzie darmowy oraz czy i kiedy otrzymajg pienigdze.
W zwigzku z tym dla wielu klientéw proste i darmowe zwroty coraz czesciej stajg sie
warunkiem dokonania zakupu w wybranym sklepie. Prosta procedura zwrotu moze
pozostawi¢ klienta z pozytywnym doswiadczeniem, ktére sprawi, ze bedzie chciat wrdcic
do tego samego sprzedawcy (Kawa, 2019).

Podobnie sytuacja ma sie w przypadku sprzedawcow internetowych. Zwroty czesto
postrzegane sg przez sprzedawcéw jedynie jako dodatkowy koszt. Stad wielu sprzedawcéw
nie przywigzuje duzej uwagi do tworzenia wartosci dla klientow w tym obszarze. Wielu
sprzedawcdéw nadal posiada bardzo nieprzyjazne procedury zwrotu —wysytajac np. formularze
zwrotu w formacie PDF, ktore sg bardzo ucigzliwe do wypetnienia. W zwigzku z niewygoda,
przed jaka postawiony jest klient chcacy zwrdcié towar, wielu klientéw nie korzysta z prawa

do odstgpienia od umowy, zwtaszcza gdy muszg zaptaci¢ za przesytke. Dotyczy to
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w szczegolnosci produktéw o niskiej wartosci lub takich, co do ktérych klient nie jest
catkowicie zadowolony z zakupu, ale nie na tyle, aby ponie$¢ koszt i wysitek dokonania
zwrotu (Kawa, 2019).

Coraz wieksza liczba sprzedawcéw oferuje bezptatne zwroty, a w branzy odziezowej
i obuwniczej sprzedawcy wydtuzajg okres zwrotu do 30, a nawet 100 dni. Nalezy jednak
pamietac, ze polityka zwrotéw powinna by¢ pod kontrolg. Badania przeprowadzone przez
Hjorta i Lantza (2016) pokazuja, ze ,polityki zwrotdéw, ktére sg bezptatne, niekoniecznie
przynoszg korzysci detalistom w zakresie dtugoterminowej rentownosci”. Niewatpliwie jednak
wygodny zwrot pozostawia u klienta pozytywne doswiadczenie, ktére sprawia, ze chetnie
dokona on ponownego zakupu u tego samego sprzedawcy internetowego (McCollough, Berry
i Yadav, 2000; Vakulenko, Shams, Hellstrom i Hjort, 2019).

Zwigzek wygody zwrotu z satysfakcjg klientow potwierdzajg liczne badania (Cao, Ajjan
i Hong, 2018; Vasic, Kilibarda, Andrejevic i Jovic, 2020; Xing, Grant, McKinnon i Fernie, 2011),
stad, jako kolejny czynnik tworzacy wartos¢ logistyczng dla klienta w handlu elektronicznym
autor przyjat konstrukt ,wygoda zwrotu”. Powyisze wnioski staty sie podstawg
do sformutowania nastepujacej hipotezy badawczej:

H5: Wygoda zwrotu wptywa pozytywnie na satysfakcje klienta w handlu elektronicznym.

3.3. Wartosc logistyczna dla klienta w handlu elektronicznym a wyniki sprzedawcow

3.3.1. Podstawy teoretyczne dla zwigzku wartosci logistycznej dla klienta i wynikow
sprzedawcow internetowych

Jak zauwazono w ramach przeprowadzonej analizy literatury przedmiotu, brak jest badan,
ktére analizujg wptyw czynnikdw tworzgcych wartos¢ dla klienta w zakresie logistyki handlu
elektronicznego a wynikami sprzedawcow internetowych. Zdaniem autora zwigzek ten wydaje
sie istotny z punktu widzenia zarzadzania przedsiebiorstwem, poniewaz pozwala odkryé, czy
poszczegdlne elementy logistycznej obstugi zamdéwien w handlu elektronicznym wptywajg na
wyniki przedsiebiorstwa.

Majac na uwadze wczesniej przedstawione zatozenia, iz wartos¢ logistyczna dla klienta
w handlu elektronicznym moze by¢ zaobserwowana poprzez wptyw poszczegdlnych
wymiardw wartosci na satysfakcje klienta, to w celu zbadania wptywu wartosci logistycznej
dla klienta na wyniki sprzedawcow, nalezatoby przyjaé, iz satysfakcja wptywa na wyniki

sprzedawcoéw internetowych. W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ badania
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potwierdzajace istnienie wptywu satysfakcji klienta na wyniki firm, jednak w badaniach tych
podkresla sie, ze na pozytywne wyniki firmy w duzej mierze wptywa ponowienie zakupu.
Niektérzy badacze klasyfikuja czynnik zwigzany z ponowieniem zakupu jako element
konstruktu satysfakcji klienta. Czesciej jednak spotykanym podejsciem jest wyrdznienie
czynnikdw zwigzanych z checig ponowienia zakupu w formie konstruktu ,lojalnos¢ klienta”
(Olivier, 1999). Lojalnos¢ klienta, podobnie jak inne konstrukty zaproponowane w modelu,
mozna zmierzy¢ posrednio za pomocg innych wskaznikéw (atrybutéw). Autor przychyla sie do
podejscia, wedtug ktérego satysfakcja wptywa pozytywnie na wyniki przedsiebiorstwa poprzez
ponowne dokonanie zakupdéw przez zadowolonych klientow. W literaturze przedmiotu
zwigzek pomiedzy tymi trzema konstruktami ma ugruntowane podstawy teoretyczne, stad
autor zdecydowat sie na zaproponowanie w modelu zmiennej posredniczacej ,lojalnos¢
klienta”. Wprowadzenie zmiennej posredniczacej jest zgodne z metodyka opracowywania
modeli badawczych. Zmienne te wprowadza sie, gdy model ze zmienng posredniczacy lepiej
opisuje rzeczywisto$¢ (Czakon, 2021), a to zdaniem autora ma miejsce w przyjetym modelu.
Na tej podstawie autor przyjat nastepujgce konstrukty, ktére majg pozwolié
na zbadanie zwigzku pomiedzy zaproponowanymi w poprzednim podrozdziale
wymiarami wartosci logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym a wynikami
sprzedawcow internetowych:
e Satysfakcja klienta — konstrukt teoretyczny odwotujgcy sie do zadowolenia
z dokonanych zakupdéw oraz rozumienia potrzeb klienta (Choi, Seol, Lee, Cho
i Park, 2008; Innis i La Londe, 1994; Jain, Gajjar, Shah i Sadh, 2017; Langley
i Holcomb, 1992; Lin, Luo, Cai, Ma i Rong, 2016; Lin i Wang, 2006; Mentzer, Flint
i Hult, 2001; Novack, Rinehart i Langley 1994; Pham i Ahammad, 2017).
e Lojalnos¢ klienta — konstrukt odwotujgcy sie do checi ponowienia zakupu u tego
samego sprzedawcy (Choi, Seol, Lee, Cho i Park, 2008; Cyr, 2008; Cater i Cater,
2009; Innis i La Londe, 1994; Lin, Luo, Cai, Ma i Rong, 2016; Pereira, Salgueiro
i Rita, 2016; Saura, Frances, Contri i Blasco, 2008; Stank, Goldsby, Vickery
i Savitskie, 2003; Zeithaml, Berry i Parasuraman, 1996; Zhang, Zhou, Cao i Wu,
2020).
e Wyniki sprzedawcéw internetowych (Cater i Cater, 2009; Edvardsson, Michael,
Gustafsson i Strandvik, 2010; Fredericks, Hurd, Ronald i Salter, 2001; Lin, Zhang
i Gursoy, 2020; Magno i Cassia, 2021).
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W literaturze w zakresu zarzadzania konstrukty te od lat poddawane sg rozwazaniom
i dorobity sie wielu koncepcji traktujgcych te pojecia z réoznych perspektyw. Autor ograniczy
swoje rozwazania nad tymi trzema konstruktami do zagadnien, ktére wydaja mu sie
najistotniejsze z punktu widzenia celu rozprawy. W dalszej cze$ci rozdziatu autor przedstawi
szerzej wyrdznione podstawy teoretyczne dla wybranych konstruktéw oraz zwigzkow

pomiedzy nimi.

3.3.2. Satysfakcja klienta a lojalnos¢ klienta

Wedtug stownika jezyka polskiego satysfakcja to ,,uczucie przyjemnoscii zadowolenia z czegos;
zaspokojenie” (Stownik Jezyka Polskiego, 2021). Oliver (1981) twierdzi, ze satysfakcje
charakteryzuje zaskoczenie, ktére doswiadcza klient po dokonaniu zakupu (tj. po kontakcie
z produktem). Zaskoczenie to staje sie wktadem do mniej dynamicznej postawy, ktéra
przejawia sie w postaci oceny transakcji (ocena produktu, sprzedajacego oraz samego
procesu), opinii na temat transakcji oraz rozpowszechniania przekazu ustnego (pozytywnego
lub negatywnego) (Bolton i Drew, 1991; Choi, Wilson i Fowler, 2013; Fornel, 1992; Saura,
Frances, Contri i Blasco, 2008; Sim, Mak i Jones, 2006).

Satysfakcja moze by¢ rozpatrywana z punktu widzenia konkretnej transakcji oraz
w ujeciu kumulatywnym (Boulding, Kalra, Staelin i Zeithaml, 1993). Wiekszos$¢ podejs¢
w literaturze przedmiotu rozpatruje satysfakcje z perspektywy danej transakcji (Giese i Cote,
2000). Nowsze badania coraz czesciej przyjmuja jednak podejscie w ujeciu kumulatywnym,
definiujagc w ten sposob satysfakcje jako globalny pomiar zbioru satysfakcji wynikajacy
z okreslonego zbioru wczesniejszych doswiadczen, specyficznych dla danej transakcji
(Yu i Dean, 2001). Jak podajg Jones i Suh (2000), satysfakcja zdefiniowana z tego punktu
widzenia lepiej wyjasnia intencje behawioralne klientow. Stad w takim tez ujeciu bedzie
rozpatrywana w dalszej czesci pracy.

Satysfakcja wigze sie z tworzeniem wartosci dla klientdow, przewidywaniem
i zarzgdzaniem ich oczekiwaniami oraz wykazywaniem zdolnosci i odpowiedzialnosci
za zaspokajanie ich potrzeb (Dominici i Guzzo, 2010; Lahapa, Ramlib, Saidc, Radzid i Adli Zain,
2016). Poprawa i utrzymanie satysfakcji klientéw sg powszechnie uwazane za jeden z celéw
strategicznych firm (Cooil, Keiningham, Aksoy i Hsu, 2007; Pleshko i Heinerns, 2015). Stad
pomiar satysfakcji klienta i poprawa wynikdéw organizacyjnych sg uwazane za podstawowe

funkcje menedzerskie (Winnie i Kanji, 2001). Organizacja dziatajgca w warunkach Scistej

112



konkurencji nie odniesie sukcesu, jesli nie zdota zidentyfikowaé i zaspokoi¢ zmian
w pragnieniach klientéw (Shokouhyar, Safari i Mohsenian, 2018).

Odwotanie sie do satysfakcji jako konstruktu pozwalajgcego ocenié wartosc dla klienta
ma ugruntowane podstawy teoretyczne w literaturze z zakresu zarzadzania (Innis i La Londe,
1994; Lin i Wang, 2006; Mentzer, Flint i Hult, 2001; Novack, Langley i Rinehart, 1994; Stank,
Daugherty i Ellinger, 1998). Podejscie to zostanie zaadoptowane przez autora na potrzeby
dalszych rozwazan.

Poprzez satysfakcje klienta w handlu elektronicznym autor rozumie zadowolenie
z zakupoéw dokonanych przez Internet oraz poczucie zrozumienia potrzeb klienta przez
sprzedawcéw internetowych (Karahanna, Williams, Polites, Liu i Seligman, 2013).

Lojalnos¢ natomiast definiowana jest jako poczucie wsparcia lub obowigzku wobec
kogos lub czegos oraz wierno$¢ zobowigzaniom lub powinnosciom (Cambridge University
Press, 2021). W naukach o zarzadzaniu i jakosci lojalnos¢ klienta rozumiana jest jako sktonnos¢
klienta do ponownego zakupu produktu danej marki lub ponownego skorzystania z ustugi.
Lojalnos¢ jest wyrazem zaufania klienta do firmy i przejawia sie w emocjonalnym przywigzaniu
klienta do podmiotu oraz utrzymywaniu szczegdlnego rodzaju wiezi (Olivier, 1999).

Lojalnos¢ klienta moze by¢ definiowana jako wyraz lojalnosci psychologicznej
(postawa) i procesowej (zachowanie) w relacji pomiedzy aktorem a innym podmiotem,
w obecnosci alternatywnych podmiotéw (Dick i Basu, 1994; Melnyk, Osselaer i Bijmolt, 2009;
Olivier, 1999). Lojalnos¢ prowadzi do kontynuacji lub powtarzalnosci zakupu produktéw lub
ustug od tego samego sprzedawcy, nawet jesli oferta innych sprzedawcéw jest bardziej
konkurencyjna (Chiou i Pan, 2009).

Zachowanie lojalnosci dotychczasowych klientow jest uwazane za strategie utrzymania
przewagi konkurencyjnej (Grénroos, 2009). Utrzymanie lojalnego klienta kosztuje mniej niz
pozyskanie nowego (Reichheld, 2001). Ponadto z zachowania lojalnych klientéw moze
wynikaé kilka pozytywnych korzysci: nizszy stopien poszukiwania alternatyw (Macintosh,
2002), dobra opinia (Reinartz i Kumar, 2002), wieksza stabilno$¢ niezaleznie od dziatan
konkurencji (Bove i Johnson, 2009) oraz wieksza tolerancja na drobne btedy (Chen, 2015).
Unikanie odptywu klientéw powinno zatem motywowac ustugodawcow do podejmowania
wiekszych wysitkdw w celu utrzymania dotychczasowych klientéw (Chen, 2015).

Na bazie powyzszych przywofan literatury przedmiotu z obszaru badan nad koncepcja

lojalnosci klienta, w dalszej czesci pracy autor przyjmuje, iz lojalnos¢ klienta w handlu
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elektronicznym rozumiana jest jako lojalna postawa i zachowanie konsumenta wobec
sprzedawcéw internetowych, u ktérych dokonali zakupu, pomimo istnienia na rynku ofert
innych sprzedawcow.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele badan, ktore potwierdzajg pozytywna
korelacje pomiedzy satysfakcjg a lojalnoscig (Choi, Seol, Lee, Cho i Park, 2008; Cyr, 2008; Cater
i Cater, 2009; Lin, Chu i Liang, 2016), satysfakcjg a wydatkami klientoéw (Nisar i Prabhakar,
2017) oraz satysfakcjg a intencjg ponownego zakupu (Cao, Ajjan i Hong, 2018; Jain, Gajjar,
Shah i Sadh, 2017; Kwon i Lennon, 2008).

Lojalnos¢ i satysfakcja sq ze sobg nierozerwalnie zwigzane. Relacja ta jest jednak
asymetryczna i choé lojalni klienci s3 zazwyczaj zadowoleni, to satysfakcja nie w kazdym
przypadku przektada sie wprost na lojalnosc¢ (Olivier, 1999). W literaturze mozna wyrézni¢ dwa
ujecia dotyczace zwigzku satysfakcji i lojalnosci. Wedtug pierwszego ujecia lojalnos¢ jest
synonimem utrzymania. Klient, ktory ponawia zakupy, jest lojalnym klientem (Buttle i Burton,
2002). W tym rozumieniu lojalnos$¢ jest oceng skutecznego, oczywistego zachowania, ktére
obejmuje powtarzajace sie zakupy (konsumpcje) (Saura, Frances, Contri i Blasco, 2008).
Wedtug drugiego ujecia lojalnos$¢ klienta ma komponent afektywny, w ktédrym wazne
sg uczucia i emocje (Dick i Basu, 1994; Olivier, 1999). W tym ujeciu lojalnos¢ jest rozpatrywana
jako zamiar czestego korzystania z ustug dostawcy oraz kontynuowania zakupu
tego samego rodzaju ustugi lub marki w przysztosci (Innis i La Londe, 1994; Saura, Frances,
Contri i Blasco, 2008; Stank, Goldsby, Vickery i Savitskie, 2003; Zeithaml, Berry i Parasuraman,
1996). Oba te ujecia faczy definicja lojalnosci zaproponowana przez Gremlera i Browna (1996,
str. 173) wedtug ktorej ,lojalnosc to stopien, w jakim klient wykazuje powtarzalne zachowania
zakupowe wobec dostawcy, jest pozytywnie nastawiony do dostawcy i rozwaza korzystanie
tylko z ustug tego dostawcy, gdy potrzebuje danej ustugi”. Kiedy klient jest zadowolony
ze swojego zakupu, jest bardzo prawdopodobne, ze kupi ten produkt ponownie lub wybierze
tego samego sprzedawce nastepnym razem (Pereira, Salgueiro i Rita, 2016).

Powyzsze wnioski dotyczace satysfakcji i lojalnosci w e-handlu staty sie podstawg
do sformutowania kolejnej hipotezy badawczej:

H6: Satysfakcja klienta wptywa pozytywnie na lojalnos¢ klienta w handlu elektronicznym.
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3.3.3. Lojalnos¢ klientow a wyniki sprzedawcow internetowych

Wyniki finansowe i niefinansowe majg decydujgce znaczenie dla firm. Nie tylko pozwalaja
na ich rozwoj, ale przede wszystkim decydujg o zasadnosci ich istnienia. Dobre wyniki firmy
odzwierciedlajg jej skuteczno$é¢ i efektywnos¢ w zarzadzaniu zasobami zaangazowanymi
w dziatalnos$é operacyjng, inwestycyjng i finansowga (Ayako, Kungu i Githui, 2015).

Wyrdznia sie dwie gtowne kategorie wynikéw — finansowe oraz niefinansowe.
Do wynikow finansowych nalezg m.in.: wielkos¢ sprzedazy, zysk, zwrot z inwestycji.
Do wynikow niefinansowych mozna natomiast zaklasyfikowaé np.: liczbe klientow, udziat
w rynku, produktywnos¢ (Fynes i Voss, 2002; Homburg, Krohmer i Workman Jr., 2004).

Jak podaja Swiatowiec-Szczepanska i Zdziarski (2016), pytanie o czynniki warunkujace
wyniki firm jest kluczowe w teorii nauk o zarzadzaniu i jakosci. Determinanty wynikow mogg
mie¢ charakter zaréwno egzogeniczny (zewnetrzny), jak i endogeniczny (wewnetrzny). Do
pierwszej grupy czynnikow zalicza sie otoczenie zewnetrzne firmy, uwarunkowania rynkowe
i charakterystyke rynku (Cano, Carrillat i Jaramillo, 2004; Lazar, 2016; Porter, 1979).
Czynniki o charakterze wewnetrznym koncentrujg sie na zasobach specyficznych
dla danej firmy, wykorzystywanych w celu zwiekszenia jej wynikéw (Barney J. B., 1991; Day,
2011; Peteraf, 1993).

Zgodnie z wczesniej przyjetymi zatozeniami, rozpatrywanym w rozprawie czynnikiem
wptywajacym na wyniki sprzedawcéw internetowych bedzie lojalnos¢ klienta wynikajaca
z wykreowanej przez sprzedawcéw internetowych wartosci logistycznej, zaobserwowanej
poprzez satysfakcje klienta. Zwigzek pomiedzy lojalnoscig klienta a wynikami firm ma
ugruntowane podstawy teoretyczne w literaturze z zakresu zarzadzania (Moretta-Tartaglione,
Cavacece, Russo i Granata, 2019; Smith i Wright, 2004; Yi i Hoseong, 2004).

Jak podaje Skowron (2010), wptyw lojalnosci klientéw na wyniki przedsiebiorstw
wydaje sie bezsporny. Posiadanie bazy lojalnych klientdw niesie ze sobg wiele korzysci, ktére
bezposrednio przyczyniajg sie do wzrostu zyskédw. Skowron wskazuje na dwie gtéwne
przyczyny, dla ktérych lojalnos¢ klienta pozytywnie wptywa na wyniki firmy, sg to: wieksza
sprzedaz oraz nizsze koszty funkcjonowania firmy.

Pozytywny wptyw lojalnosci na sprzedaz wynika miedzy innymi z tego, iz lojalni klienci
wydajg wiecej na wybrane produkty oraz nabywajg ich wiekszg liczbe (Skowron, 2010).

Ponadto lojalni klienci s3 mniej wrazliwi na zmiany cen, przez co tatwiej anizeli nowi klienci
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akceptujg podwyzki. Lojalni klienci czesciej korzystajg z szerszego asortymentu oferowanego
przez firme, ktorej s lojalni, co w diugim okresie moze wptywaé nie tylko na staty,
ale i systematycznie rosngcy wzrost przychoddéw ze sprzedazy (Edvardsson, Michael,
Gustafsson i Strandvik, 2010; Reichheld, 1996).

Lojalnos¢ klienta przyczynia sie rowniez do obnizenia kosztéw funkcjonowania
przedsiebiorstwa. Posiadanie bazy lojalnych klientow prowadzi m.in. do nizszych kosztéw
w zakresie obstugi klientow, pozyskiwania nowych klientow, promocji i marketingu oraz
obstugi zwrotdéw i reklamacji (Fredericks, Hurd, Ronald i Salter, 2001; Rudawska, 2005).

Na podstawie przedstawionych odniesien do literatury przedmiotu sformutowana
zostatfa ostatnia hipoteza badawcza:

H7: Lojalno$¢ klienta w handlu elektronicznym wptywa pozytywnie na wyniki

sprzedawcéw internetowych.

3.4. Model teoretyczny wptywu wartosci logistycznej dla klienta w handlu
elektronicznym na wyniki sprzedawcow internetowych

Na bazie przeprowadzonej konceptualizacji pojecia wartosci logistycznej dla klienta w handlu
elektronicznym autor zaproponowat model teoretyczny sktadajacy sie ze zmiennych
niezaleznych w postaci wymiardéw wartosci logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym
oraz zmiennych zaleznych w postaci satysfakcji klienta, lojalnosci klienta oraz wynikow
sprzedawcéw internetowych. Graficzng posta¢ modelu przedstawia rysunek 3.5.

W wyniku przeprowadzonej analizy literatury przedmiotu autor przyjat, iz wartos¢
logistyczna dla klienta w handlu elektronicznym tworzg czynniki, ktére pozytywnie wptywaja
na satysfakcje klientéw w wyniku wtasciwej jakosci i efektywnosci procesdw dostawy i zwrotu
towaru dla klienta. W przyjetym przez autora modelu na warto$¢ logistyczng dla klienta
w handlu elektronicznym sktada sie pie¢ nastepujacych konstruktéw teoretycznych:

e komunikacja statusu dostawy — dostep do informacji, na jakim etapie znajduje
sie realizacja zamodwienia ztozonego przez Internet;

e wygoda odbioru — mozliwo$¢ odebrania przesytki w dogodnym przez klienta
miejscu i czasie;

e szybko$¢ dostawy — doreczenie przesytki w krotkim czasie od dokonania

zamowienia (czesto nawet tego samego dnia);
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e wrazenie z odbioru przesytki — wrazenie, jakie towarzyszy klientowi przy
odbiorze przesytki (zachowanie kuriera, wyglad paczki, sposéb zabezpieczenia
paczki);

e wygoda zwrotu — proces i warunki zwrotu zakupionego towaru.

W ramach przyjetego modelu zatozono réwniez, ze powyzej wymienione wymiary
wartosci logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym sg obserwowane za posrednictwem
satysfakcji klienta. Na bazie tego zatozenia autor wprowadzit konstrukt teoretyczny
»satysfakcja klienta”, ktéry w modelu przyjat forme zmiennej zalezne;j.

W celu zbadania zwigzku pomiedzy wartoscig logistyczng dla klienta w handlu
elektronicznym a wynikami sprzedawcow internetowych, w pracy zostata wprowadzona
zmienna posredniczaca w postaci ,lojalnosci klienta”. Podstawg wprowadzenia ,lojalnosci
klienta” jako zmiennej posredniczacej, jest przyjete przez autora zatozenie, iz satysfakcja

wptywa pozytywnie na wyniki sprzedawcow w rezultacie ponowienia zakupu przez klientéw.

Wymiary wartosci logistycznej
dla klienta w handlu
elektronicznym

Komunikacja
statusu dostawy

Wygoda
odbioru

Wyniki
sprzedawcow
internetowych

Szybkos¢
dostawy

Satysfakcja
klienta

Lojalnos¢
klienta

Wrazenie

z odbioru
przesytki

Wygoda
zwrotu

Rysunek 3.5: Model wptywu wartosci logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym
na wyniki sprzedawcéw internetowych

Zrédto: Opracowanie wtasne
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W ramach poprzedniego rozdziatu autor zaproponowat siedem hipotez
wyprowadzonych bezposredni z literatury przedmiotu. Hipotezy te brzmia:

e H1. Komunikacja statusu dostawy wptywa pozytywnie na satysfakcje klienta
w handlu elektronicznym.

e H2. Wygoda odbioru wptywa pozytywnie na satysfakcje klienta w handlu
elektronicznym.

e H3. Szybkos¢ dostawy wptywa pozytywnie na satysfakcje klienta w handlu
elektronicznym.

e H4. Wrazenie z odbioru przesytki wptywa pozytywnie na satysfakcje klienta
w handlu elektronicznym.

e H5. Wygoda zwrotu wptywa pozytywnie na satysfakcje klienta w handlu
elektronicznym.

e H6. Satysfakcja klienta wptywa pozytywnie na lojalnos¢ klienta w handlu
elektronicznym.

e H7. Lojalnosc¢ klienta w handlu elektronicznym wptywa pozytywnie na wyniki
sprzedawcéw internetowych.

W rozprawie model rozumiany jest jako zbidér logicznie powigzanych hipotez
badawczych, ktére odzwierciedlajg zaleznosci miedzy wyodrebnionymi elementami badanego
fragmentu rzeczywistosci (Swiatowiec-Szczepariska, 2015). Przygotowujac przedstawiony
w pracy model, autor starat sie jak najlepiej odzwierciedli¢ badang rzeczywistos¢,
zidentyfikowaé jej sktadowe oraz przedstawi¢ w formie hipotez badawczych zachodzace
miedzy nimi zaleznosci.

Autor jest $wiadomy, ze na satysfakcje i lojalnos¢ klientdw mogg wptywacd
réwniez inne czynniki, jak: wizerunek (produktu, marki, firmy), jako$¢ produktu (Hallencreutz
i Parmler, 2021), mozliwos$¢ dostosowania produktu do swoich potrzeb (ang. customization)
(Du, Jiao i Tseng, 2006), innowacje produktowe (Stock i Zacharias, 2013), reklama (Chih-Cheng,
Ing-Long i Wei-Hung, 2019), elastycznos¢ infrastruktury technicznej i zasoby niematerialne
(Yu, Suburamanian, Ning i Edwards, 2015), a nawet indywidualne cechy klientéw (Goncalves,
Samaio i Ribeiro, 2012; Homburg i Giering, 2001). Natomiast na wyniki firm, obok lojalnosci
klienta, wptywaé mogg takie czynniki, jak: sposdb zarzadzania kapitatem obrotowym firmy

(Wassie, 2021), sposéb zarzadzania kapitatem intelektualnym (Wang, Wang, Cao i Ye, 2016),

118



innowacje produktowe i ustugowe (Chen, Huang i Huang, 2009), integracje taricuchéw dostaw
(Huo, Qi, Wang i Zhao, 2014). Analiza tych oraz pozostatych czynnikéw wykracza jednak poza

zakres rozwazan tej pracy.

Podsumowanie

Przedstawione w tym rozdziale rozwazania miaty na celu konceptualizacje pojecia wartosci
logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym oraz zaproponowanie modelu teoretycznego,
ktory bedzie podstawg do podjecia préby zbadania wptywu wartosci logistycznej dla klienta
na wyniki sprzedawcoéw internetowych.

W ramach przeprowadzonej analizy literatury przedmiotu autor przedstawit gtéwne
koncepcje wartosci logistycznej oraz dotychczasowy dorobek nauki w zakresie badan nad
czynnikami tworzgacymi wartos¢ dla klienta w handlu elektronicznym. W literaturze
przedmiotu istnieje relatywnie nieduza liczba badan poruszajacych te problematyke.
Dotychczasowe badania w duzej mierze skupiajg sie na ocenie zwigzku wybranych czynnikéw
obstugi logistycznej z satysfakcja klienta. Brak jest jednak badan, w ktérych podjeto by prébe
konceptualizacji i operacjonalizacji pojecia wartosci logistycznej dla klienta w handlu
elektronicznym i zbadania jej wptywu na wyniki sprzedawcéw internetowych. Ponadto
zaproponowane czynniki obstugi logistycznej, ktérych zwigzek z satysfakcjg klienta byt
badanych w doczasowych publikacjach, réznig sie miedzy soba, co $wiadczy o braku
jednoznacznego stanowiska, ktore czynniki tworzg wartos¢ logistyczng dla klienta
w handlu elektronicznym.

Powyzsze wnioski byty podstawg do zaproponowania wtasnych wymiaréw wartosci
logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym, hipotez oraz modelu teoretycznego.
W kolejnym  rozdziale autor podejmie prébe operacjonalizacji poszczegdlnych

zmiennych modelu.
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4. Operacjonalizacja zmiennych modelu i metodyka badawcza

Wprowadzenie

Kolejnym  etapem  procesu badawczego, nastepujagcym po  konceptualizacji
jest operacjonalizacja. Jak podano w poprzednim rozdziale, konstrukty teoretyczne nie sg
zauwazalne ze swojej natury (Dyduch, 2015), w zwigzku z tym konieczne jest przetozenie pojec
zdefiniowanych w procesie konceptualizacji na mierzalne wskazniki. Proces ten okreslany jest
mianem operacjonalizacji i polega on na doborze wskaznikow korespondujgcych z przyjetymi
w toku konceptualizacji definicjami okreslonych zjawisk. Wskazniki te pozwalajg na ustalenie,
czy i w jakim zakresie mamy do czynienia z danym zjawiskiem w badanej rzeczywistosci (de
Vaus, 2013). Operacjonalizacja wymaga okreslenia zakresu oraz wartosci zaproponowanych
zmiennych, wyjasnienia istoty ich wymiardéw oraz zaleznosci miedzy nimi (Klimas, 2019).

Celem  tego rozdziatu  jest  dokonanie  operacjonalizacji zmiennych
dla zaproponowanego w rozdziale trzecim modelu teoretycznego, przedstawienie
zatozen i podstaw teoretycznych dla badania empirycznego, wraz z metodami analizy
zgromadzonych danych.

W pierwszym podrozdziale autor podjat probe operacjonalizacji zmiennych modelu
w oparciu o analize literatury przedmiotu, ktéra w istotnej czesci zostata przedstawiona
w poprzednim rozdziale w ramach konceptualizacji poszczegdlnych konstruktéw modelu.
W ramach dokonanej operacjonalizacji, dla kazdej ze zmiennych modelu zostaty
zaproponowane bardziej szczeg6towe wskazniki, ktére pozwalajg na zaobserwowanie danego
konstruktu teoretycznego.

Nastepnie przedstawione zostaty zatozenia odnos$nie do préby badawczej oraz skali
pomiarowej. Na tej podstawie dla kazdego z zaproponowanych wskaznikéw sformutowane
zostaty stwierdzenia kwestionariusza ankiety. W dalszej czesci rozdziatu przedstawione zostaty
zatozenia oraz plan badania empirycznego. Wskazano przyjete techniki gromadzenia danych,
wielko$¢ populacji i préby badawczej oraz opisano przebieg badania.

Ostatnia czes$¢ rozdziatu przedstawia zatozenia metodyczne dla przyjetych metod
analizy zgromadzonych danych empirycznych — analizy opisowej, eksploracyjnej analizy
czynnikowej oraz modelowania réwnan strukturalnych. Kazdej z tych metod poswieconych

jest szeregu publikacji, w tym podrecznikow z zakresu statystyki. W zwigzku z tym
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w podrozdziale przedstawione zatozenia ogranicza sie do giéwnych zatozen istotnych

z perspektywy wyjasnienia przeprowadzonej procedury badawcze;.

4.1. Operacjonalizacja zmiennych niezaleznych i zaleznych
4.1.1. Przyjete zatozenia

Zgodnie z przyjetg procedurg badawcza, kolejnym krokiem po konceptualizacji modelu
teoretycznego jest operacjonalizacja zmiennych. Jak podaje Czakon (2016), operacjonalizacja
to proces myslowy, ktérego efektem jest opracowanie posredniego, aczkolwiek
obserwowalnego bezposrednio wyrazu istoty konstruktu teoretycznego, zdolnego uchwycic
istote oraz zmienno$¢ tego konstruktu. Zatem celem operacjonalizacji jest umozliwienie
pomiaru zmiennych teoretycznych. Operacjonalizacji dokonuje sie poprzez celowy dobodr
miernikdw (wskaznikéw) pomiarowych, ktére umozliwiajag zmierzenie danego konstruktu
(Klimas, 2021). W badaniach metodami ilosciowymi wykorzystujgcymi kwestionariusze ankiet
mierniki majg posta¢ pytan adresowanych do respondentdw. W dalszej czesci rozdziatu
przedstawione zostaty zaproponowane w pracy mierniki, wraz z odniesieniem ich do
literatury przedmiotu oraz do tresci stwierdzen, ktdére postuzyly do zbudowania
kwestionariusza ankiety.

Jak zauwazono w poprzednim rozdziale, w literaturze przedmiotu istnieje relatywnie
nieduza liczba badan poruszajgcych problematyke tworzenia wartosci dla klienta przez
czynniki z obszaru logistyki w handlu elektronicznym. Ponadto istniejgce podejscia rdznig sie
miedzy soba. Nie ma na moment tworzenia tej pracy ani w literaturze polsko,
ani anglojezycznej opracowan, w ktérych podjeto prébe konceptualizacji i operacjonalizacji
pojecia wartosci logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym i zbadania jej wptywu na
wyniki sprzedawcéw internetowych. Implikacjg dla wskazanej luki teoretycznej oraz luki
empirycznej jest luka metodyczna w postaci braku metod i narzedzi pomiaru wartosci
logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym oraz jej wptywu na wyniki
sprzedawcow internetowych.

Ze wzgledu na brak adekwatnych miar dla wyszczegdlnionych zmiennych modelu
teoretycznego, w pracy opracowane zostato nowe narzedzie pomiarowe. Narzedzie
pomiarowe bazuje na przeprowadzonej analizie publikacji naukowych, raportéw branzowych

oraz tak zwanej literatury szarej. Proponujgc konstrukty, autor odwotat sie réowniez do
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wtasnego doswiadczenia zdobytego w ramach projektéw z obszaru handlu elektronicznego
oraz badan empirycznych realizowanych w ramach wspomnianego juz projektu badawczego
pt. ,Kreowanie sieci wartosci w handlu elektronicznym w ujeciu logistyczno-marketingowym”.
Podejscie to jest zgodne z metodyka badawczg stosowang w badaniach metodami
ilosciowymi, wedtug ktérego tres¢ pytan moze by¢ tworzona samodzielnie zaréwno na
podstawie wtasnych badan (zza biurka lub terenowych), jak i na wczesniejszych (selektywnych,
fragmentarycznych) operacjonalizacjach, ktére badacz integruje w jednym narzedziu

badawczym (Klimas, 2021).

4.1.2. Operacjonalizacja latentnych zmiennych niezaleznych

W ramach podjetej proby operacjonalizacji pieciu zmiennych zaleznych i trzech zmiennych
niezaleznych modelu teoretycznego, zaproponowanych zostato tgcznie 36 szczegétowych
wskaznikéw, ktére w dalszej czesci autor przedstawit w podziale na wskazniki zmiennych
niezaleznych (wymiary wartosci logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym) oraz
wskazniki zmiennych zaleznych (satysfakcja klienta, lojalnos¢ klienta, wyniki sprzedawcow
internetowych). Majgc na uwadze, ze w pracy przewidziane zostato przeprowadzenie
modelowania réwnan strukturalnych, zgodnie z metodyka badawcza dla kazdego
z konstruktdw wskazano wiecej niz dwa wskazniki. Spetnienie tego zatozenia determinuje
trafno$¢ pomiaru w badaniach naukowych (Venkatraman i Grant, 1986) oraz mozliwos$¢
zastosowania modelowania strukturalnego i jego wiarygodnos¢ (lacobucci, 2009).

W ramach pieciu zmiennych niezaleznych, ktére w przyjetym modelu stanowig
wymiary wartosci logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym, autor zaproponowat
tacznie 25 wskaznikdw. Wskazniki wraz z referencjami do literatury, przedstawia tabela 4.1.

W ramach zmiennej ,komunikacja statusu dostawy” zaproponowanych zostato pie¢
wskaznikéw, ktére odwotujg sie do informowania klienta o postepach realizacji zamdwienia
oraz zgodnosci realizacji dostawy z zakomunikowanym terminem. S3 to: informowanie
o statusie zamoéwienia (Kawa, 2017c; Lewicki, 2012; Lewicki, 2017; Mentzer, Flint i Hult, 2001;
Pham i Ahammad, 2017), mozliwo$¢ sledzenia przesytki (Cao, Ajjan i Hong, 2018), informacja
o czasie dostarczenia przesytki (Cao, Ajjan i Hong, 2018) oraz zgodnosc
dostawy z zakomunikowanym terminem (Lin, Luo, Cai, Ma i Rong, 2016; Xing, Grant,

McKinnon i Fernie, 2011).
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Dla zmiennej ,,wygoda odbioru”, ktéry odwotuje sie do konstruktu wygody miejsca
i czasu odbioru (Pham i Ahammad, 2017; Liu, He, Gao i Xie, 2008; Szymanski i Hise, 2000) oraz
mozliwosci wyboru wielu form dostawy (Kawa, 2017b; Lewicki, 2012; Lewicki, 2017). Zestaw
wskaznikdw ma na celu zweryfikowanie, czy rozne formy dostawy sg dla klientéw istotne oraz
czy majg one wptyw na satysfakcje. Zaproponowane wskazniki to: dostawa do terminali
samoobstugowych (np. do paczkomatu), dostawa do punktéw odbioru (np. kiosk ruchu, stacja
benzynowa), odbidr w placdwkach stacjonarnych sprzedawcéw, dostawa przesytka pocztowa,
dostawa kurierem. Sg to formy dostawy dominujace na moment przygotowywania badania.

W przypadku zmiennej ,,szybkos¢ dostawy” zaproponowane wskazniki odwotujg sie do
czasu realizacji dostawy (Cao, Ajjan i Hong, 2018; Choi, Seol, Lee, Cho i Park, 2008; Huang,
Shen i Liang, 2019; lwinska-Knop, 2015; Kawa, 2017b; Liu, He, Gao i Xie, 2008). Na tej
podstawie zaproponowano cztery wskazniki: dostawa produktdw w ciggu 2 godzin, mozliwos¢
wybrania godzin dostawy, mozliwos¢ dostawy w dni wolne od pracy, dostawa tego samego
dnia roboczego. W ramach tego czynnika wtgczono réwniez wskaznik ,dostepnosé towaru”,
ktéry pojawia sie rowniez w innych badaniach (Jain, Gajjar, Shah i Sadh, 2017; Kawa, 2017b;
Xing, Grant, McKinnon i Fernie, 2011), a ktory zdaniem autora powinien zosta¢ uwzgledniony
w ramach konstruktu ,szybkos¢ dostawy”.

Wskaznik ,wrazenie z odbioru przesytki” jest propozycja nowego konstruktu, ktory nie
zostat zdefiniowany w badaniach przedstawionych w poprzednim rozdziale. W ramach tego
konstruktu autor zaproponowat szes¢ wskaznikéw, ktorych podstawy teoretyczne odwotujg
sie do badan spoza handlu elektronicznego. Wskazniki zachowanie kuriera i prezencja kuriera,
odnoszg sie do badan nad wptywem zachowania personelu na zadowolenie klientéw (Lin, Chu
i Liang, 2016), natomiast wskazniki: estetyka opakowania, opakowanie przyjazne srodowisku
oraz fatwos¢ otwarcia przesytki, odwotujg sie do badan poruszajacych wptyw opakowan
na satysfakcje klienta oraz dostosowanie wielkosci opakowania do rozmiaréw
produktu (Anthony, 2017; Chueamuangphan, Kashyap i Visvanathan, 2017; Palsson,
Pettersson i Hiselius, 2017; Walters, 2009; Wang i Hu, 2016; Wu, Samper i Fitzsimons, 2017).
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Tabela 4.1: Podstawy literaturowe dla przyjetych wskaznikdw zmiennych niezaleznych

Ztmenn.a Wskaznik zmiennej Literatura
niezalezna
Komunikacja Informowanie o statusie zamdéwienia Mentzer, Flint i Hult (2001); Xing,
statusu Mozliwo$¢ $ledzenia przesytki Grant, McKinnon i Fernie (2011);
dostawy Informacja o czasie dostarczenia przesytki | Lin, Luo, Cai, Ma iRong (2016);
Zgodnos¢ dostawy z zakomunikowanym Lewicki (2012; 2017); Kawa (2017b);
terminem Pham i Ahammad (2017); Cao, Ajjan
i Hong (2018)
Wygoda Dostawa do terminali samoobstugowych Szymanski i Hise (2000); Choi, Seol,
odbioru (np. do paczkomatu) Lee, Cho i Park (2008); Liu, He, Gao
Dostawa do punktéw odbioru (np. kiosk i Xie (2008); Kawa (2017b) Pham
ruchu, stacja benzynowa) i Ahammad (2017)
Odbidr w placowce stacjonarnej
sprzedawcy
Dostawa przesytkg pocztowg
Dostawa kurierem
Szybkos¢ Dostawa produktow w ciggu 2 godzin Weaver-Meyers i Stolt (1997); Choi,
dostawy Mozliwoéé wybrania godzin dostawy Seol, Lee, Cho i Park (2008); Gupta
—— - i Kim (2010); Xing, Grant, McKinnon
Mozliwos¢ dostawy w dni wolne od pracy i Fernie (2011); lwiriska-Knop
Dostawa tego samego dnia roboczego (2015); Liu, He, Gao i Xie, (2016);
Dostepnoé¢ towaru Jain, Gajjar, Shah iSadh (2017);
Kawa (2017b); Cao, Ajjan iHong
(2018)
Wrazenie Zachowanie kuriera Walters (2009); Xing, Grant,
z odbioru Estetyka opakowania McKinnon i Fernie (2011); Lin, Chu
przesytki - - - - i Liang (2016); Anthony (2017);
Opakowanie przyjazne srodowisku Kawa (2017b); Wu, Samper
Prezencja kuriera i Fitzsimons (2017); Palsson,
tatwoé¢ otwarcia przesytki Pettersson i Hiselius (2017); Wang
— " - i Hu (2016)
Dostosowanie wielko$ci opakowania
do rozmiaréw produktu
Wygoda Darmowy zwrot produktéw Xing, Grant, McKinnon i Fernie
zwrotu tatwa procedura zwrotu (2011); Lewicki (2012; 2017);
- — - Iwinska-Knop (2015); Jain, Gajjar,
Zwrot produktéw powyzej 14 dni Shah i Sadh (2017); Kawa (2017b);
Opakowania zwrotne Pham i Ahammad (2017)
Zwrotu uzywanych produktéw

Zrédto: Opracowanie wtasne

Wskazniki dla ostatniej zmiennej (,wygoda zwrotu”), zostaty zaadoptowane na bazie
przedstawionych w poprzednim rozdziale badan, w ktérych autorzy odnosili sie do czynnikdéw
zwigzanych ze zwrotem produktow zamoéwionych przez Internet. Sg to: darmowy zwrot
produktow oraz tatwa procedura zwrotu (lwiska-Knop, 2015; Jain, Gajjar, Shah i Sadh, 2017;

Kawa, 2017b; Lewicki, 2012; Lewicki, 2017; Pham i Ahammad, 2017). Ponadto w ramach
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czynnika zaproponowano trzy kolejne wskazniki, ktére wystepujg w praktyce gospodarczej
i zdaniem autora sg istotne z punktu widzenia tworzenia wartosci dla klienta w handlu
elektronicznym w obszarze zwrotu produktéw, a ktére nie byty poddawane rozwazaniom
w poprzednich badaniach. Czynnikami tymi sg: zwrot produktéw powyzej 14 dni, opakowania

zwrotne, zwrotu uzywanych produktéw.

4.1.3. Operacjonalizacja latentnych zmiennych zaleznych

Dla zmiennych zaleznych zaproponowano 11 wskaznikéw szczegétowych (patrz tabela 4.2).
Podobnie jak w przypadku zmiennych niezaleznych, wskazniki dla zmiennych ,satysfakcja
klienta”, ,lojalnos¢ klienta” oraz ,wyniki sprzedawcow internetowych” zostaty
zaproponowane na bazie literatury przedstawionej w rozdziale czwartym.

Dla zmiennej ,satysfakcja klienta” zaproponowane zostaty trzy wskazniki, ktore
sq adaptacjg wskaznikow stosowanych w innych badaniach uwzgledniajgcych konstrukt
satysfakcji klienta. Sg to: zadowolenie z zakupdw (Agnihotri, Dingus, Hu i Krush, 2016; Liu, He,
Gao i Xie, 2008; Mentzer, Flint i Hult, 2001; Oliver i Swan, 1989; Papas, Pateli, Michail,
Giannakos i Chrissikopoulos, 2014; Terpstra, Kuijlen i Sijtsma, 2014), rozumienie potrzeb
(Izogo i Ogba, 2015; Pham i Ahammad, 2017) oraz polecenie znajomym.

Po przeprowadzeniu badania ankietowego autor rozpoznat, iz zaproponowany czynnik
»polecenie znajomym”, ktory zostat przyjety jako wskaznik dla konstruktu ,satysfakcja
klienta”, w literaturze przedmiotu jest przyjmowany jako miara konstruktu ,lojalnosci klienta”.
Autor nie zidentyfikowat tego faktu na etapie walidacji skali pomiarowej. By zaproponowane
wskazniki byly zgodne z teorig, konieczne bytoby przesuniecie wskaznika ,polecenie
znajomym” do czynnika lojalnosci klienta, a w ramach konstruktu satysfakcja klienta
nalezatoby doda¢ nowy wskaznik, tak aby zachowa¢ wymoég metodyczny, ktéry zaktada, iz
w ramach operacjonalizacji konstruktu teoretycznego nalezy zdefiniowac dla niego wiecej
niz dwa wskazniki (Klimas, 2021). Poniewaz na moment zdiagnozowania tego zagadnienia
badanie byto juz przeprowadzone, dodanie nowych wskaznikow nie byto mozliwe. Nie byto
mozliwe rowniez przesuniecie wskaznika pomiedzy czynnikami, poniewaz w wyniku tego
zabiegu, wramach konstruktu ,satysfakcja klienta” pozostatyby dwa wymiary, co
spowodowatoby niezachowanie rygoru metodycznego. W zwigzku z tym autor zdecydowat sie
na pozostawienie wskaznika zgodnie z inicjalng propozycja i dokonczenie procedury

badawczej, bedgc swiadomy tego, ze jeden ze wskaznikdw zostat zakwalifikowany
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do konstruktu satysfakcji klienta inaczej niz winnych badaniach. W trakcie analizy
czynnikowej, ktoérej procedura zostata wyjasniona w dalszej czesci rozdziatu, a wyniki
przedstawione w rozdziale pigtym, autor uzyskat jednak wynik zbiezny ze swoim zatozeniem.
Wskaznik ten, wraz z pozostatymi dwoma, potaczyt sie w zatozony konstrukt ,satysfakcja
klienta”. W rozdziale pigtym autor odniost sie do uzyskanego wyniku, probujac odnalez¢ dla

niego uzasadnienie w literaturze.

Tabela 4.2: Podstawy literaturowe dla przyjetych wskaznikéw zmiennych zaleznych

Zmienna Wskaznik zmiennej Literatura
Satysfakcja Oliver i Swan (1989); Mentzer, Flint i Hult
klienta Zadowolenie z zakupéw (2001); Choi, Seol, Lee, Cho i Park (2008);

Liu, He, Gao i Xie (2008); Terpstra, Kuijlen
i Sijtsma (2014); Papas, Pateli, Michalil,
Rozumienie potrzeb Giannakos i Chrissikopoulos (2014); lzogo
i Ogba (2015); Agnihotri, Dingus, Hu
i Krush (2016); Lin, Luo, Cai, Ma, Rong

Polecenie znajomym (2016); Jain, Gajjar, Shah, Sadh (2017);
Pham i Ahammad (2017)
Lojalnos¢ Ponowienie zakupéw Choi, Seol, Lee, Cho i Park (2008); Izogo

i Ogba (2015); Lin, Luo, Cai, Ma, Rong
(2016); Jain, Gajjar, Shah, Sadh (2017);
Pham i Ahammad (2017); Cao, Ajjan, Hong
(2018)

Ponowienie zakupdw, pomimo
bardziej konkurencyjnej oferty
produktowej innych
sprzedawcow

Ponowienie zakupdw, pomimo
bardziej konkurencyjnych
warunkéw dostawy innych
sprzedawcow

Ponowienie zakupdw, pomimo
bardziej konkurencyjnych
warunkéw ptatnosci innych
sprzedawcow

Wyniki Udziat w rynku Fynes i Voss (2002); Homburg, Krohmer
sprzedawcow Przychéd ze sprzedazy i Workman Jr. (2004); Wang, Wang, Caoi Ye

internetowych (2016)
Zysk

ROI (zwrot z inwestycji)

Zrédto: Opracowanie wtasne

Dla zmiennej ,lojalnos¢ klienta” zostaty przyjete cztery kolejne wskazniki, ktore
rowniez zostaty zaadoptowane z innych badan analizujacych lojalnos¢ klientow. Wybrane
wskazniki to: ponowienie zakupow (Choi, Seol, Lee, Cho i Park, 2008; Lin, Luo, Cai, Ma i Rong,
2016; Jain, Gajjar, Shah i Sadh, 2017; Pham i Ahammad, 2017; Cao, Ajjan i Hong, 2018),

ponowienie zakupdw pomimo bardziej konkurencyjnej oferty produktowej innych

126



sprzedawcow, ponowienie zakupédw pomimo bardziej konkurencyjnych warunkéw dostawy
innych sprzedawcéw oraz ponowienie zakupow pomimo bardziej konkurencyjnych warunkow
ptatnosci innych sprzedawcow (Choi, Seol, Lee, Cho i Park, 2008; Izogo i Ogba, 2015).

W przypadku ostatniej zmiennej ,wyniki sprzedawcow internetowych” zostato
wykorzystane podejscie percepcyjnej miary wynikow firmy, ktdéra zaktada samoocene
badanego podmiotu wzgledem konkurentéw dla wybranych wynikdw swojego
przedsiebiorstwa. W ramach konstruktu ,, wyniki sprzedawcéw internetowych” wyrdzniono
wskazniki: udziat w rynku, przychéd ze sprzedazy, zysk, zwrot z inwestycji (ang. Return on
Investnent, ROI). Wymienione wskazniki zostaty zaadoptowane z badan Fynesa i Vossa (2002),

Homburga, Kromera i Workmana (2004) oraz Wanga, Wanga, Cao i Ye (2016).

4.2. Pomiar zmiennych, podmiot badawczy i skala pomiarowa
4.2.1. Przyjete zatozenia

Zgodnie z przyjeta metodykg badawczg, po dokonaniu operacjonalizacji zmiennych i skali
pomiarowej, kolejnym krokiem jest opracowanie narzedzia pomiarowego. W pracy przyjeto,
iz narzedziem pomiarowym bedzie kwestionariusz ankiety. Jak podaje Klimas (2019),
kwestionariusz ankiety jest najpopularniejszym narzedziem gromadzenia danych w naukach
spotecznych, stuzgcym do pomiaru zmiennych obserwowalnych.

Majac na uwadze, iz w celu zbadania wptywu wartosci logistycznej dla klienta w handlu
elektronicznym na wyniki sprzedawcéw internetowych, konieczne jest pozyskanie danych
empirycznych o uzyskiwanych przez sprzedawcéw wynikach (udziat w rynku, przychody
ze sprzedazy, zysk, ROI), autor przyjat, ze najlepszym zrédtem informac;ji (ang. key informants)
dla danych empirycznych beda przedstawiciele sprzedawcéw internetowych.

Zaproponowany w pracy sposdb pomiaru wartosci logistycznej w e-handlu nawigzuje
do podejscia zaproponowanego przez Novacka, Rutnera i Langleya (1994), wedtug ktérego
istotg w rozwazaniach nad kreowaniem wartosci logistycznej jest poznanie perspektywy
podmiotdéw odpowiedzialnych za konfigurowanie proceséw logistycznych, a w konsekwenciji
za kreowanie wartosci logistycznej dla klientéw. W handlu elektronicznym tymi podmiotami
sg sprzedawcy internetowi. Sprzedawcy decydujg, ktore z elementéow obstugi logistycznej
zostang zaoferowane klientom oraz w jaki sposdb zostang one zrealizowane. Pomiar bedzie

korzysta¢ z miary nazywanej reakcjg klienta (ang. customer reaction). Z miary tej korzystali
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w swoich badaniach miedzy innymi Novack, Rutner i Langley (1994). Pomiar bazowa¢ bedzie
na ocenie postrzegania przez sprzedawcoéw internetowych tego, ktére elementy logistyki
handlu elektronicznego sg istotne dla klientédw, czy ich klienci sg zadowoleni z otrzymane;j
obstugi oraz czy na tej podstawie ich klienci sg sktonni dokona¢ u nich ponownych zakupdéw.

Przyjete w pracy podejscie do badania perspektywy sprzedawcédw jest zgodne
z podejsciem stosowanym w innych badaniach z zakresu zarzgdzania oraz psychologii (Gilin,
Maddux, Carpenter i Galinsky, 2013; Parker i Axtell, 2001). Podejscie to zaktada, iz zamiast
pyta¢ menedzerdw o ich opinie na temat produktéw lub ustug oferowanych przez ich firmy,
mozliwe jest zadanie pytan menedzerom o to, jak te produkty i ustugi postrzegajg ich zdaniem
klienci. Podobne podejscie zostato zastosowane rdéwniez w innych badaniach
traktujgcych o wartosci logistycznej oraz satysfakcji klienta (Lin W. B., 2007; Gil-Saura,
Servera-Francés i Fuentes-Blasco, 2010; Gallarza, Arteaga i Gil-Saura, 2015; Hult, Morgeson,
Morgan, Mithas i Fornell, 2017; Kawa i Swiatowiec-Szczepanska, 2021).

Do oceny stwierdzen zawartych w kwestionariuszu przyjeto w badaniu skale
pieciopunktowq bazujgca na skali Likerta. Skala Likerta pozwala mierzy¢ opinie oraz poglady
badanych oséb z wykorzystaniem zamknietych pytan kwestionariuszowych (Dyduch, 2015).
Cho¢ ze wzgledu na wskazywang w literaturze utomnos¢ stosowania skali porzadkowej
do prezentowania wartosci srednich wykorzystanie skali Likerta moze budzi¢ watpliwosci co
do zasadnosci jej zastosowania, to jest ono szeroko stosowanym podejsciem w badaniach
z zakresu zarzadzania, m.in. dlatego, iz pozwala na analizowanie pozyskanych danych
z wykorzystaniem zaawansowanych technik statystycznych (Kawa, 2017c). Ponadto
w przypadku badan nad nowo tworzonymi oraz ztozonymi konstruktami teoretycznymi skala
Likerta jest rekomendowang skalg pomiarowg (Klimas, 2021). W literaturze mozna znalezé
wiele przyktadéw zastosowania tej skali w badaniach wykorzystujagcych modelowanie
strukturalne (Kawa, 2017c; Klimas, 2021; Mitrega, 2010; Sagan, 2011; Swiatowiec-
Szczepanska, 2012).

4.2.2. Pomiar zmiennych niezaleznych i zaleznych

Na bazie przyjetych zatozern wzgledem podmiotu badawczego oraz skali pomiarowej dla
kazdego z wyrodznionych wskaznikdw opracowano stwierdzenia, ktére nastepnie zostaty
zawarte w kwestionariuszu ankiety. Dla zmiennych niezaleznych (wymiary wartosci

logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym: komunikacja statusu dostawy, wygoda
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odbioru, szybkos¢ dostawy, wrazenie z odbioru przesytki, wygoda zwrotu), stwierdzenia
zostaty przygotowane w taki sposéb, aby sprzedawcy internetowi odniesli sie do nich
z perspektywy klienta, poprzez udzielenie odpowiedzi w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato
"zdecydowanie sie nie zgadzam", a 5 ,,zdecydowanie sie zgadzam".

W celu zadbania o to, by w badaniu zachowane zostato zatozenie odnosnie do przyjecia
przez sprzedawcow perspektywy klientédw, stwierdzenia byty poprzedzone informacjg o tym,

z jakiej perspektywy nalezy udzieli¢ odpowiedzi. Dodatkowo pytania zostaty sformutowane

w taki sposdb,

aby

regularnie

przypominac

o tym respondentom.

kwestionariusza dla zmiennych niezaleznych przedstawia tabela 4.3.

Tabela 4.3: Stwierdzenia kwestionariusza ankiety dla zmiennych niezaleznych

Zmienna

Wskaznik zmiennej

Stwierdzenie: Klienci kupujg
u sprzedawcow internetowych (...)

Komunikacja
statusu dostawy

Informowanie o statusie
zamowienia

(...), ktorzy informuja o statusie zamdwienia

Mozliwosc¢ sledzenia przesytki

(...), ktorzy oferujg mozliwosé sledzenia
przesytki

Informacja o czasie
dostarczenia przesyiki

(...), ktoérzy wspétpracujg z kurierami
informujgcymi o czasie dostarczenia
przesytki

Zgodnos¢ dostawy
z zakomunikowanym
terminem

(...), wspotpracujacych z kurierami, ktérzy
sg terminowi

Wygoda odbioru

Dostawa do terminali
samoobstugowych
(np. do paczkomatu)

(...), ktorzy oferujg dostawy do terminali
samoobstugowych (np. do paczkomatu)

Dostawa do punktéw odbioru
(np. kiosk ruchu, stacja
benzynowa)

(...), ktorzy oferujg dostawy do punktéw
odbioru (np. kiosk ruchu, stacja benzynowa)

Odbidr w placowkach
stacjonarnych sprzedawcy

(...), ktorzy oferujg odbiér w swoich
placowkach

Dostawa przesytkg pocztowg

(...), ktorzy oferujg dostawy przesytka
pocztowa

Dostawa kurierem

(...), ktorzy oferujg dostawy kurierem

Szybkos¢ dostawy

Dostawa produktow w ciggu
2 godzin

(...), ktorzy oferujg dostawe produktow
W ciggu 2 godzin

Mozliwos¢ wybrania godzin
dostawy

(...), ktorzy oferujg mozliwosé wybrania
godzin dostawy

Mozliwos¢ dostawy w dni
wolne od pracy

(...), ktorzy oferujg mozliwosé dostawy w dni
wolne od pracy

Dostawa tego samego dnia
roboczego

(...), ktorzy oferujg dostawe produktow tego
samego dnia roboczego

Dostepnos¢ towaru

(...), ktorzy posiadajg towar dostepny , od
reki”
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Stwierdzenie: Klienci kupujg

Zmienna Wskaznik zmiennej P
u sprzedawcow internetowych (...)
Wrazenie . . (...), wspotpracujacych z kurierami, ktérzy
) Zachowanie kuriera s .
z odbioru odpowiednio sie zachowujg
tki 5 i i
przesyiki Estetyka opakowania (...), ktérych przesyiki sg estetycznie
opakowane
Opakowania przyjazne (...), ktoérzy do pakowania przesytek stosuja
Srodowisku materiaty przyjazne srodowisku

(...), wspotpracujacych z kurierami, ktérzy

Prezencja kuriera . . .
dbajg o swojg prezencje

tatwosé otwarcia przesytki (...), ktoérych przesyiki sg tatwe do otwarcia

Dostosowanie wielkosci
opakowania do rozmiarow
produktu

(...), ktérzy dopasowujg wielkos¢ opakowania
do rozmiaréw produktu

Wygoda zwrotu (...), ktorzy oferujg darmowy zwrot

Darmowy zwrot produktéw

produktow

tatwa procedura zwrotu (...), ktor’zy maja tatwa procedure zwrotu
produktow

Zwrot produktéw powyzej (...), ktorzy oferujg mozliwosé zwrotu

14 dni produktow powyzej 14 dni

Opakowania zwrotne (...), ktorzy oferujg opakowania zwrotne

(...), ktorzy oferujg zwrot uzywanych

Zwrot uzywanych produktéw produktéw

Zrédto: Opracowanie wtasne

Dla zmiennych satysfakcja klienta i lojalnos¢ klienta sprzedawcy zostali poproszeni
o odniesienie sie do sformufowan dotyczacych oceny satysfakcji i lojalnosci w kontekscie
klientédw, ktdrzy dokonali u nich zakupdw w ciggu ostatnich 12 miesiecy (tabela 4.4). Zmiana
perspektywy i odniesienie sie do perspektywy przedsiebiorstwa miata na celu powigzanie
oceny istotnosci poszczegdlnych wskaznikow wartosci z oceng lojalnosci ich klientéw.

W przypadku wskaznikdw zmiennej ,,wyniki sprzedawcow internetowych” respondenci
zostali poproszeni o poréwnanie swoich wynikow z wynikami ich bezposrednich konkurentow
w ostatnim roku finansowym. W tym przypadku dla przyjetej skali 1 oznaczato "znacznie

gorzej", a 5 "znacznie lepiej" (tabela 4.5).
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Tabela 4.4: Stwierdzenia kwestionariusza ankiety dla zmiennych zaleznych — satysfakcja

i lojalnos¢ klienta

Zmienna Wskaznik zmiennej Stwierdzenie: Moi klienci {(...)
Satysfakcja . . . .
Klienta Zadowolenie z zakupéw (...) s zadowoleni z dokonanych zakupéw

Rozumienie potrzeb

(...) majg poczucie, ze rozumiem ich potrzeby

Polecenie znajomym

(...) polecg swoim najblizszym lub znajomym
zakupy u tych sprzedawcéw

Lojalnos¢ klienta I .
Ponowienie zakupow

(...) ponownie dokonajg u mnie zakupu
W najblizszym czasie

Ponowienie zakupdw,
pomimo bardziej
konkurencyjnej oferty
produktowej innych
sprzedawcow

(...) bedg nadal kupowaé u mnie, nawet jezeli
produkty oferowane przez innych sprzedawcow
bedg bardziej konkurencyjne

Ponowienie zakupdw,
pomimo bardziej
konkurencyjnych
warunkéw dostawy innych
sprzedawcow

(...) bedg nadal kupowaé u mnie, nawet jezeli
dostawy produktéw oferowane przez innych
sprzedawcéw bedg bardziej konkurencyjne

Ponowienie zakupdw,
pomimo bardziej
konkurencyjnych
warunkéw ptatnosci innych
sprzedawcow

(...) bedg nadal kupowaé u mnie, nawet jezeli
ptatnosci za produkty oferowane przez innych
sprzedawcédw bedg bardziej konkurencyjne

Zrédto: Opracowanie wtasne

Tabela 4.5: Stwierdzenia kwestionariusza ankiety dla zmiennych zaleznych - wyniki

sprzedawcow internetowych

Zmienne zalezne | Wskaznik zmiennej

Stwierdzenie:

Wyniki Udziat w rynku Udziat w rynku
sprzedawcow
internetowych Przychdd ze sprzedazy Przychdd ze sprzedazy

Zysk

Zysk

ROI (zwrot z inwestycji)

ROI (zwrot z inwestycji)

Zrédto: Opracowanie wtasne

Przedstawionych w tym rozdziale 36 wskaznikéw, zgodnie z wymogami metodycznymi
poddanych zostato walidacji tresciowej (ang. content validity) oraz walidacji fasadowej (ang.
face validit). Celem walidacji tresciowej jest zapewnienie kompletnosci pokrycia wszystkich
elementéw (wymiardw) zjawiska omawianego w literaturze przedmiotu. Natomiast walidacja
fasadowa polega na zweryfikowaniu, czy sposéb rozumienia miar ujetych w skali pomiaru jest

zgodny z zatozeniami badacza (Klimas, 2021).
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Walidacji tresciowej dokonano przy pomocy literatury przedmiotu przedstawionej
w rozdziale trzecim. Walidacja fasadowa natomiast zostata przeprowadzona w formie
konsultacji z innymi badaczami (specjalistami merytorycznymi i metodycznymi) oraz
potencjalnymi  respondentami. Konsultacje mialy miejsce przed rozpoczeciem
badania pilotazowego.

Jak zauwazono w podrozdziale 4.1, na etapie walidacji treSciowej nie zidentyfikowano,
iz wskaznik ,,polecenie znajomym” zostat zaproponowany niezgodnie z podejsciem przyjetym
w literaturze. Niemniej jednak autor zdecydowat sie na przeprowadzenie modelowania
strukturalnego z tak przypisanym wskaznikiem. Do otrzymanych wynikow autor odniost

sie w ramach przedstawienia wynikdéw analizy czynnikowej w rozdziale pigtym.

4.2.3. Zmienne kontrolne

Obok zmiennych zaleznych i niezaleznych w modelach badawczych wyrdznia sie réwniez
zmienne kontrolne. Zmienne kontrolne pozwalajg ustali¢ czy analizowany zwigzek miedzy
zmiennymi zaleznymi i niezaleznymi oraz wptywajacymi na nie zmiennymi posredniczagcymi
istnieje faktycznie, czy jest on tylko pozorny (Schjoedt i Bird, 2014). Zmienne kontrolne
umozliwiajg wyjasnienie, czy na zmienng zalezng wptywa jedna konkretna zmienna
niezalezna, zupetnie inna zmienna, czy tez kilka lub kilkanascie zmiennych jednoczesnie
(Zzakrzewska-Bielawska, 2018).

Cho¢ zmienne kontrolne, podobnie jak pozostate zmienne modelu, powinny byc¢
osadzone w teorii, to w przypadku badan nad nowymi zjawiskami, autorzy proponujg rowniez
wtlasne zmienne kontrolne, popierajagc je odpowiednim uzasadnieniem odwotujgcym
sie do zasadnosci z perspektywy badania danego zjawiska (Klarmann i Feurer, 2018).

Podazajgc za rekomendacjami z zakresu metodyki badan naukowych, w pracy
wyszczegblniono zmienne kontrolne w postaci wybranych cech badanych podmiotéw.
Zmienne te majg pozwoli¢ na zweryfikowanie czy odpowiedzi istotnie réznig sie pomiedzy
respondentami o wybranych cechach.

Na bazie literatury przedmiotu z obszaru nauk o zarzadzaniu i jakosci, w szczegdlnosci
badan z zakresu handlu elektronicznego, wyrdzniono zmienne kontrolne odwotujace sie do:

o wielkosci firmy: , liczba pracownikéw” (Gaur, Fisher i Raman, 2005; Porterfield,

Bailey i Evers, 2010) oraz ,,0brét netto” (Butt i Hasan, 2011);

132



e dtugosci funkcjonowania firmy na rynku: ,liczba lat prowadzenia sprzedazy
przez Internet” (Chatterjee, Grewal i Sambam, 2002).
Dodatkowo wyrézniono réwniez czynniki, dla ktérych nie znaleziono odniesienia
w literaturze, a uznano je za istotne pod katem réznicowania badanych podmiotdéw. Za istotne
uznano zweryfikowanie czy otrzymane wyniki réznig sie ze wzgledu na takie cechy, jak:
e lokalizacja siedziby podmiotu (wojewddztwo),
e liczba pozycji asortymentowych oferowanych przez podmiot,
e branze, z ktérych produkty znajduja sie w ofercie podmiotu,
e udziat procentowy sprzedazy do klientéw indywidualnych oraz do firm.
Weryfikacja réznic w odpowiedziach ze wzgledu na wyrdznione cechy zostata
przedstawiona w kolejnym rozdziale. W tym celu przeprowadzona zostata analiza wariancji
ANOVA oraz test efektéw miedzy grupowych. Wyniki przeprowadzonych analiz itestéow
przedstawione zostaty w podrozdziale 5.1. Wyszczegdlnione zmienne postuzyty réwniez
do scharakteryzowania proby badawczej za pomocg analizy opisowej. Wyniki analizy rowniez

przedstawia podrozdziat 5.1.

4.3. Plani przebieg badania empirycznego metod3 iloéciowg
4.3.1. Techniki gromadzenia danych

Po operacjonalizacji zmiennych oraz opracowaniu kwestionariusza odpowiedzi, zaplanowane
a nastepnie przeprowadzone zostato badanie empiryczne metodga ilosciowa. W badaniu
zastosowano mieszany tryb gromadzenia danych (ang. mix mode survey). Autor wykorzystat
techniki CATI (ang. computer-assisted telephone interview — wspomagany komputerowo
wywiad prowadzony przez telefon) oraz CAWI (ang. computer-assisted web interview —
wspomagany komputerowo wywiad przy pomocy stron WWW).

Badanie w trybie mieszanym stanowi kompromis pomiedzy zasiegiem, brakiem
odpowiedzi, btedami pomiaru oraz kosztami (Johnson, Pennell, Stoop i Dorer, 2018).
Jak wskazuje literatura, wykorzystanie mieszanego trybu gromadzenia danych nie wptywa
istotnie na rozktad odpowiedzi respondentdéw, a moze zwiekszy¢é zwrotnos¢ odpowiedzi
(DeLeeuw, 2018).

Badanie technikg CATI byto czescig szerszych badan nad kreowaniem sieci wartosci dla

klienta, realizowanych w ramach projektu badawczego "Kreowanie sieci wartosci w handlu
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elektronicznym w ujeciu logistyczno-marketingowym”. W zwigzku z tym kwestionariusz
wywiadu telefonicznego zawierat jednoczesnie liste pytan bedacych przedmiotem rozprawy
oraz inne pytania, poruszajgce zagadnienia z obszaru marketingu oraz elektronicznego handlu
transgranicznego. Kwestionariusz badan technika CAWI zawierat wytgcznie pytania bedace
przedmiotem rozprawy.

Tresci pytan dotyczace przedmiotu badania rozprawy byly takie same w obu

badaniach. W obu tych badaniach réwniez zapewniono anonimowos¢ respondentéw.

4.3.2. Wielkos¢ populacji i préby badawczej

Jak wskazano w poprzednim podrozdziale, podmiotem badawczym sg podmioty oferujgce
sprzedaz towarédw przez Internet — dalej nazywane sprzedawcami internetowymi.
W rozprawie nie przyjeto ograniczen zawezajgcych podmioty ze wzgledu na okreslong forme
prawng, dlatego w badaniu mogty uczestniczyé zaréwno przedsiebiorstwa, jednoosobowe
dziatalnosci gospodarcze, jak i osoby fizyczne.

Wielkos$¢ préby zostata dobrana na podstawie wielkosci populacji. Liczba podmiotéw
w Polsce deklarujgcych prowadzenie sprzedazy towardw przez Internet na moment
przygotowania badania byta szacowana na poziomie ok. 55 tysiecy (Senuto, 2019).

Majac na uwadze wskazang wielko$¢ populacji liczebno$é proby wymagana do
whnioskowania na temat zbiorowosci, przy zatozonym btedzie pomiaru na poziomie 5%,
wielkosci frakcji rownej 50% oraz przy poziomie ufnosci wynoszagcym 95%, powinna sktadac
sie z co najmniej 381 obserwac;ji (PBS, 2020).

Dla uzyskania rzetelnych odpowiedzi w badaniu przyjeto kryterium zawezajgce
w postaci dtugosci czasu, w jakim podmioty oferujg sprzedaz przez Internet. Przyjeto,
ze badaniem objeci zostang sprzedawcy internetowi oferujgcy sprzedaz przez Internet dtuzej
niz 12 miesiecy. Jako respondentéw badania przyjeto wtascicieli oraz pracownikéw
sprzedawcéw internetowych.

Préba zostata dobrana w sposéb losowy. Badanie metodg CATI zostato
przeprowadzone w oparciu o bazy danych partnera agencji badawczej, ktéra realizowata
badania droga telefoniczng. W badaniu zostata wykorzystana baza zawierajgca ok. 3 tys.
unikalnych rekordéw. W wyniku badania CATI otrzymano 200 unikatowych odpowiedzi.
Agencja badawcza nie wykorzystata w badaniu wszystkich rekorddéw. Liczba uzyskanych

odpowiedzi wynika z zamodwienia, ktére zostato zlecone w ramach projektu badawczego.
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Niestety agencja nie przekazata informacji dotyczacej tgcznej liczby wykonanych potaczen
telefonicznych, przez co nie mozna okresli¢, jaki odsetek rozmdéwcéw zgodzit sie na wziecie
udziatu w badaniu.

W badaniu metodg CAWI autor skorzystat z baz komercyjnych (m.in. takich
jak Infobrokering). Wykorzystane bazy kontaktéw zawieraty powszechnie dostepne adresy
e-mail sprzedawcéw prezentowane na stronach internetowych, sklepach internetowych lub
na portalach aukcyjnych. Do badania autor wykorzystat bazy danych zawierajgce tacznie 10727
unikatowych rekordéw. Wiadomos¢ e-mail mail zawierajaca prosbe o wziecie udziatu
w badaniu zostata wystana do wszystkich rekordéw. W odpowiedzi na wystana wiadomos¢

uzyskane zostaty 402 odpowiedzi, co daje zwrot na poziomie okoto 4%.

4.3.3. Przebieg badania empirycznego

Badania byty prowadzone w okresie od wrzesnia 2017 do sierpnia 2018. Przed rozpoczeciem
badan metodg ilosciowg kwestionariusz zostat przetestowany z przedstawicielami pieciu
sprzedawcéw internetowych. Uwagi zostaty omdwione zrespondentami. Cze$s¢ uwag
uznanych za istotne zostata uwzgledniona w kwestionariuszu.

Badanie metodg CATI zrealizowane zostato przez profesjonalng agencje badawcza.
Osoba prowadzaca wywiady dzwonita do respondentdéw i po uzyskaniu zgody na wziecie
udziatu w badaniu, odczytywata pytania ankiety, a nastepnie zapisywata odpowiedzi.
Udzielone odpowiedzi byly rejestrowane przy pomocy systemu komputerowego.
Wyniki zostaty przekazane w formie zestawienia, w ktorym znalazty sie wszystkie
odpowiedzi respondentow.

Badanie CAWI realizowane bylo samodzielnie przez autora. W ramach badania
przygotowana zostafa strona internetowa, ktéra umozliwiata respondentom udzielenie
odpowiedzi na pytania z formularza. Prosba o wziecie udziatu w badaniu zostata wystana przez
autora w formie wiadomosci e-mail. W tresci wiadomosci autor przedstawit cel badania,
ktorym jest opracowanie modelu wptywu wartosci logistycznej dla klienta w handlu
elektronicznym na wyniki sprzedawcow internetowych. W tresci wiadomosci zostata zawarta
informacja, ze badanie realizowane byto na potrzeby rozprawy doktorskiej autora. Autor
zapewnit o catkowitej anonimowosci respondentdéw. W wiadomosci zostat umieszczony adres
www prowadzacy do ankiety. W celu zwiekszenia liczby odpowiedzi w zamian za wypetnienie

ankiety autor zaoferowat respondentom zestawienie zawierajagce odnosniki do raportow
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i artykutow branzowych poswieconych tematyce e-handlu. Wszystkie materiaty byly
powszechnie dostepne w Internecie. Wartos¢, ktérg autor zaoferowat respondentom, byt
dobodr listy w taki sposéb, aby znalazty sie na niej pozycje o wysokiej jakosci merytorycznej,
przydatne dla sprzedawcow internetowych z punktu widzenia praktyki biznesowe;.
Zestawienie byfo prezentowane na stronie internetowej przygotowanej na potrzeby badania
i byto dostepne po udzieleniu wszystkich odpowiedzi.

W wyniku obu badan otrzymano tgcznie 602 uzupetnione ankiety. Dziesie¢ ankiet
zostato usunietych ze wzgledu niepetne odpowiedzi. W efekcie uzyskano baze sktadajaca sie
z 592 prawidtowo wypetnionych ankiet. Uzyskany wynik jest wiekszy od liczby 381 obserwacji,
tym samym pozwala on na wnioskowanie dla catej populacji. Przy niezmienionym poziomie

ufnosci (95%), btad pomiaru dla 592 obserwacji wynosi 4% (PBS, 2020).

4.4. Metodyka analizy zgromadzonych danych empirycznych
4.4.1. Analiza opisowa

Pierwszym krokiem analizy materiatu empirycznego byfa analiza opisowa. W ramach tej
analizy opisana zostata charakterystyka proby badawczej oraz analiza opisowa struktury
udzielonych przez respondentéw odpowiedzi w ankiecie kwestionariusza. Procedura
modelowania strukturalnego nie wymaga analizy opisowej odpowiedzi, jednak autor
uwzglednit jg w pracy, uwazajac, iz moze ona wnie$¢ dodatkowa wartos¢ ze wzgledu na
relatywnie nieduzg liczbe badan nad wartoscia logistyczng w handlu elektronicznym w polskiej
literaturze przedmiotu.

W ramach analizy opisowej przedstawiona zostata charakterystyka préby badawczej
oraz analiza struktury odpowiedzi. Ze wzgledu na wskazywane w literaturze przedmiotu
watpliwosci metodyczne dla stosowania sredniej arytmetycznej jako miary opisu
statystycznego dla badan opartych na skali Likerta (Klimas, 2019), w ramach
przeprowadzonej analizy opisowej obok S$redniej arytmetycznej wykorzystano réwniez

analize czestosci wskazan.

4.4.2. Eksploracyjna analiza czynnikowa

Po przeprowadzeniu analizy opisowej, w kolejnym etapie przyjetej procedury autor
przeprowadzit eksploracyjna analize czynnikowg (ang. exploratory factor analysis, EFA).

Analiza zostata przeprowadzona ze wzgledu na przyjecie w pracy podejscia, w ktorym
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opracowane zostaty nowe skale pomiarowe. Celem analizy jest sprawdzenie stopnia
dopasowania przyjetych wielowymiarowych czynnikdbw modelu, weryfikacja rzetelnosci
i wiarygodnosci narzedzia pomiarowego oraz potencjalne uproszczenie narzedzia
pomiarowego (Dyduch, 2015). Analiza czynnikowa jest elementem procesu
walidacji nowotworzonej skali pomiaru —walidacji skali (ang. scale vallidity, construct validity)
(Klimas, 2021).

Eksploracyjna analiza czynnikowa umozliwia odkrycie optymalnej liczby zmiennych
ukrytych, ktére wyjasniajg wzajemne powigzania miedzy zmiennymi obserwowalnymi (Sagan,
2004). Wykrycie optymalnej grupy czynnikéw gtéwnych, pozwala wyjasnia¢ korelacje miedzy
obserwowalnymi zmiennymi. Liczba czynnikdw oraz tadunki czynnikowe sg okreslane
w trakcie analizy, a interpretacja otrzymanej struktury nastepuje dopiero po wyodrebnieniu
czynnikow wspdlnych. W wyniku przeprowadzonej eksploracyjnej analizy czynnikowej
mozliwe jest zredukowanie zmiennych oraz wykrycie struktury i ogdlnych prawidtowosci
pomiedzy zmiennymi. Celem analizy jest zredukowanie liczby badanych zmiennych do takiej,
ktora mozliwie najlepiej wyjasnia zaleznosci i korelacje wystepujace miedzy tymi zmiennymi
(Sztenberg-Lewandowska, 2008).

W pierwszym kroku eksploracyjnej analizy czynnikowej konieczne jest zweryfikowanie
badanej préby pod katem spetnienia podstawowych zatozen wymaganych do dalszych analiz
— normalnos¢ rozktadu oraz adekwatnos$¢ préby (Lattin, Carroll i Green, 2003). W tym celu
budowana jest macierz korelacji miedzy zmiennymi pierwotnymi i sprawdzenie stopnia
skorelowania zmiennych obserwowalnych wraz ze stopniem istotnosci powigzan. Wykrycie
struktury wymaga, aby obserwowalne zmienne pozostaty wzgledem siebie w okreslonych
relacjach. Im wyzsze korelacje pomiedzy poszczegdlnymi zmiennymi, tym stosowanie analizy
czynnikowej ma wieksze uzasadnienie. Zwykle do oceny adekwatnosci danych wykorzystuje
sie miary Kaisera-Meyera-Olkina (KMO) i testu sferycznosci Bartletta. Wskaznik KMO
przyjmuje wartos¢ miedzy 0 a 1. Im wyzsze korelacje pomiedzy poszczegdlnymi zmiennymi,
tym stosowanie analizy czynnikowej ma wieksze uzasadnienie. Za odpowiednia dla analizy
czynnikowej przyjmuje sie wartos$¢ wskaznika powyzej 0,5. Kaiser (1974) sugerowat, ze wynik
mieszczacy sie w przedziale powyzej 0,9 jest doskonaty, pow. 0,8 dobry, pow. 0,7 sredni, pow.
0,6 przecietny, pow. 0,5 mierny, a ponizej 0,5 nie do przyjecia. Test sferycznosci Bartletta

powinien by¢ istotny (p<0,05), aby analiza czynnikowa byta odpowiednia (Wiktorowicz, 2016).
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Kolejnym etapem analizy czynnikowej jest wybor okreslonej liczby czynnikdw. W tym
celu stosuje sie dwie podstawie grupy metod — analiza gtéwnych sktadowych (ang. principal
components analysis, PCA), w ktdrej liczba wyodrebnionych sktadowych jest wynikiem analizy
macierzy korelacji oraz metoda najwiekszej wiarygodnosci (ang. maximum likelihood
estimation, MLE), ktdra zaktada, ze liczba czynnikéw jest znana.

Najpopularniejszymi  kryteriami doboru odpowiedniej liczby czynnikéw s3
(Panek, 2009):

e regufa Kaisera (nazywana réwniez kryterium Guttmana-Kaisera) — zachowanie
tylko tych czynnikdéw, ktérych wartos$é wtasna jest wieksza od 1;

e kryterium Cattella — na wykresie liniowym nalezy poszuka¢ miejsca, od ktérego
na prawo wystgpi tagodny spadek wartosci wiasnych;

e kryterium wystarczajacej proporcji wariancji — zachowanie czynnikow, ktére
tacznie odpowiadaja za okofo 70-80% wariancji.

W literaturze rekomendowane jest stosowanie tego kryterium, ktérego wyniki beda
lepiej poddawac sie interpretacji. Proponowanym rozwigzaniem jest stosowanie kilku
rozwigzan z réing liczbg czynnikdw, a nastepnie wybranie tego, ktore jest bardziej
odpowiednie dla przeprowadzonego badania (Kowalska-Musiat i Ziétkowska, 2013).

Dla zwiekszenia czytelnosci i uzyskania prostej struktury czynnikéw, macierz tadunkow
czynnikowych poddawana jest rotacji. Celem rotacji jest uproszczenie i uscislenie struktury
danych. Najpopularniejszg metoda rotacji jest varimax, ktéra — podobnie jak quartimax
i equamax — jest metodg rotacji ortogonalnej (oblimin, quartimin i promax sg obligujgce
i pozwalaja na korelacje czynnika) (Hair, Anderson, Ratham i Black, 1988; Panek, 2009;
Wiktorowicz, 2016). W przypadku, kiedy czynniki sg nieskorelowane, rotacja ortogonalna
i skosna dajg niemal identyczne wyniki (Tabachnick i Fidell, 2007).

W wyniku przeprowadzonych obliczen uzyskuje sie macierz rotowanych sktadowych,
w ramach ktérej na podstawie wartosci tadunkdw mozna wskazaé¢ zmienne o znaczeniu
praktycznym. Zmienne te powinny mie¢ wartos¢ powyzej 0,5 (Walesiak i Gatnar, 2009).

Tak uzyskane wyniki poddaje sie ocenie, czy czynniki, ktére zostaty uzyskane sg

wiarygodne, potwierdzone w nowej prébie i stabilne (niezmienne) w wielu grupach. W tym

celu wykorzystuje sie kryterium rzetelnosci skali alfa Cronbacha (a-Cronbacha) (Cronbach,

1951). Wspotczynnik alfa Cronbacha jest miarg rzetelnosci wewnetrznej lub spéjnosci pozycji
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w instrumencie, indeksie lub skali. Wartos¢ wspotczynnika miesci sie w przedziale od 0 do 1.
Im wyzsza wartos¢, tym lepsza spdjnos¢ wewnetrzna (Osborne, 2014). Warto$¢ ta nie powinna
by¢ zbyt wysoka, poniewaz moze swiadczy¢ o jednowymiarowosci skali — co moze oznaczaé,
Ze poszczegolne pozycje mierzg to samo (Taber, 2018). Za odpowiednia rzetelnosé skali uznaje
sie wartoéci z przedziatu 0,70-0,95 (Osborne, 2014; Swiatowiec-Szczepariska, 2015).

Analize konczy interpretacja wynikéw. W przypadku uzyskania niesatysfakcjonujacych

wynikow, konieczna jest redefinicja przyjetej procedury i ponowna analiza.

4.4.3. Modelowanie rownan strukturalnych

Modelowanie strukturalne (ang. structural modeling), nazywane réwniez modelowaniem
réwnan strukturalnych (ang. structural equation modeling, SEM), jest metodg badawczg
sktadajaca sie z zestawu procedur i narzedzi statystycznych stuzacych do pomiaru zaleznosci
przyczynowo-skutkowych. Zastosowanie modelowania strukturalnego pozwala
na zweryfikowanie wysunietych w ramach rozwazan teoretycznych hipotez, ktore
przyjmujg zaleznosci pomiedzy poszczegdlnymizmiennymi (w rozprawie rozwazania te zostaty
opisane w rozdziale czwartym). Modelowanie strukturalne pozwala na zweryfikowanie
zarowno wystepowania zatozonych zaleznosci, jak i ich sity oraz kierunku (Korol, 2005).

W ramach modelowania strukturalnego mozna wyrdzni¢ wiele podejs¢ badawczych
sktadajacych sie z réznych metod i algorytmdéw obliczeniowych. Najbardziej znanym
podejsciem jest metoda LISREL (ang. linear structural relationships), ktdéra zostata
spopularyzowana przez Jéreskoga i Sérboma. W metodzie tej wyrdznia sie model pomiarowy
— model réwnan wspodtzaleznych w odniesieniu do zmiennych ukrytych (réwnanie
nr1narysunku 4.1) oraz model strukturalny, na ktéry sktadajg sie modele analizy
czynnikowej, w ktorych czynnikami sg zmienne ukryte (zalezne i z géry ustalone) o réwnaniach
wspotzaleznych (réwnania nr 2 i 3 na rysunku 4.1) (Swiatowiec-Szczepariska, 2015).

Modelowanie strukturalne pozwala na jednoczesng ocene relacji pomiedzy zmiennymi
egzogenicznymi (niezaleznymi) i endogenicznymi (zaleznymi) oraz zmiennymi jawnymi
(obserwowalnymi, mierzalnymi) jak i latentnymi (nieobserwowalnymi, ukrytymi). Zmiennymi
niezaleznymi sg zmienne, ktérych zmiennos¢ jest determinowana czynnikami spoza modelu.
Natomiast determinantg zmiennosci czynnikdw zaleznych s3 inne czynniki wystepujace
w modelu. Zmienne latentne s3g konstrukcjami hipotetycznymi, nieobserwowalnymi

bezposrednio. W wyniku tego mozna je zmierzy¢ jedynie posrednio (Kaplan, 2009).
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Typy relacji w modelu:

* Latentne zmienne resztowe (& ) a egzogeniczne zmienne obserwowalne (X)

* Latentne zmienne resztowe (&) a endogeniczne zmienne obserwowalne (Y)

* Egzogeniczne zmienne obserwowalne (X) a egzogeniczne zmienne latentne (§)
* Endogeniczne zmienne obserwowalne (Y) a endogeniczne zmienne latentne (1)
* Latentne zmienne resztowe ({) a latentne zmienne endogeniczne (1)

* Latentne zmienne egzogeniczne (£) a latentne zmienne endogeniczne (1)

Rysunek 4.1: Schemat modelu rownan strukturalnych

Zrédto: (Swiatowiec-Szczepanska, 2015, str. 353)

Relacje oraz zwigzki przyczynowo-skutkowe wyzej wymienionych zmiennych sg
przedstawiane w formie graficznych modeli. Modele te nazywane s3 diagramami
Sciezkowymi. Diagramy w sposéb graficzny przedstawiajg zwigzki przyczynowe pomiedzy
poszczegblnymi zmiennymi. Przy opracowywaniu diagramu Sciezkowego stosowana jest
zazwyczaj notacja, wedtug ktorej zmienne jawne reprezentowane sg w formie prostokatow,
zmienne ukryte jako elipsy, a zmienne resztkowe w formie okregdéw. Zaleznosci miedzy
uwzglednionymi w modelu zmiennymi prezentowane sg w postaci strzatek, ktérych grot
wskazuje na zmienne bedace skutkiem. W przypadku zmiennych resztkowych strzatki

wskazuja na zmienne obserwowalne obcigzone btedem (Sroka, 2009).
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Model réwnan strukturalnych skfada sie z dwdch zasadniczych czesci (Kaplan, 2009):

e wewnetrznej — strukturalna czes¢ modelu, opisujagca powigzania pomiedzy
zmiennymi latentnymi;

e zewnetrznej — pomiarowa cze$¢ modelu, na ktorg sktadajg sie dwie czesci —
cze$¢ dla zmiennych latentnych egzogenicznych oraz czes$é¢ dla zmiennych
latentnych endogenicznych.

Model zewnetrzny jest wynikiem analizy czynnikowej, ktéra pozwala na oszacowanie
tadunkdéw poszczegdlnych czynnikéw ksztattujgcych zmienne latentne. Model wewnetrzny
pozwala natomiast na okreslenie zwigzkéw przyczynowo-skutkowych pomiedzy badanymi

zmiennymi (Kaplan, 2009).

| Budowa modelu koncepcyjnego opartego na teorii |

‘ Zdefiniowanie poszczegdlnych konstruktow

Projekt narzedzi pomiarowych i przeprowadzenie badania

Specyfikacja modelu pomiarowego

Ocena modelu

pomiarowego

Przedefiniowanie miar
—nowe badania

Nie

Tak

Czy model spetnia kryteria?

Specyfikacja modelu strukturalnego

Ocena modelu

strukturalnego

Przedefiniowanie
modelu i testowanie
z nowymi danymi

Nie

Tak

Czy model spetnia kryteria?

Wyciggniecie wnioskéw badawczych

Rysunek 4.2: Procedura modelowania rownan strukturalnych

Zrédto: (Swiatowiec-Szczepanska, 2015, str. 357)

~— Etap 1l

— Etap 2
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Po przeprowadzeniu eksploracyjnej analizy czynnikowej model poddaje sie ocenie,
w ktérej tgczy sie wybrane wskazniki obserwowalne z mierzacymi je konstruktami. W tym celu
przeprowadza sie konfirmacyjng analize czynnikowg (ang. confirmatory factor analysis, CFA).
Jej rezultatem jest model pomiarowy. W przypadku, kiedy model nie spetnia warunkéw
dopasowania, instrumenty pomiarowe s3 modyfikowane lub zmieniane, a badanie
przeprowadza sie od nowa. Jesli model spetnia ustalone kryteria, to przygotowuje
sie specyfikacje modelu strukturalnego. W tym celu okresla sie przyczynowe relacje miedzy
zmiennymi latentnymi a niewyjasniong wariancjg. Nastepnie dokonuje sie oceny stopnia
dopasowania modelu poprzez pordéwnanie macierzy kowariancji miar teoretycznych
i empirycznych. Podobnie jak na etapie oceny modelu pomiarowego, tak i w tym przypadku,
jesli opracowany model strukturalny nie spetnia warunkéw dopasowania, zostaje
on zmieniony i poddaje sie go ponownemu testowaniu. Jesli natomiast model spetnia przyjete
kryteria, to przygotowywane sg wnioski z przeprowadzonej analizy (Kawa, 2017c).

Istotne z punktu widzenia przyjetej procedury badawczej jest przedstawienie zatozen
oceny rzetelnosci modelu, poniewaz to spetnienie warunkédw oceny rzetelnosci pozwala
na przyjecie zatozonego modelu lub wymaga jego odrzucenia. Dopasowanie modelu ocenia
sie z wykorzystaniem zdefiniowanych miernikdw. Mierniki te umozliwiajg poréwnanie modelu
opracowanego w oparciu o teorie, z modelem bazujgcym na danych z badan empirycznych
oraz ocene modeli alternatywnych. W literaturze wyrdznia sie mierniki absolutne
(ang. absolute fit indices), poréwnawcze (ang. comparative fit indices), przyrostowe
(ang. incremental fit indices) oraz oszczedne (ang. parsimony fit indices) (Sagan, 2003;
Swiatowiec-Szczepanska, 2015).

Mierniki absolutne umozliwiajg ocene dopasowania modelu do danych. Mierniki
te odpowiadajg na pytanie, jak poprawnie model pomiarowy odtwarza obserwowang macierz
kowariancji. Najczesciej spotykanym miernikiem z tej grupy jest statystyka x? (chi-kwadrat).
Polega ona na przeprowadzeniu testu, ktdry sprawdza réznice miedzy macierzg kowariancji
teoretycznej i empirycznej. Statystyka x> pozwala na zweryfikowanie ograniczer natozonych
przez badacza przy konstruowaniu modelu teoretycznego. Warto$¢ x> przy okreslonej liczbie
swobody (ss) powinna by¢ nieistotna statystycznie. Dzieki wykorzystaniu miary x? potwierdza
sie hipoteze zerowg o braku réznic miedzy macierzami kowariancji. Innymi miernikami z grupy
miernikéw absolutnych sa (Hopper, Coughlan i Mullen, 2008; Kawa, 2017c; Swiatowiec-

Szczepanska, 2015):

142



e GFl (ang. goodness of fit index) — miara dobroci dopasownia modelu.
Przedstawia jak kowariancje w probie s3 wyjasniane przez kowariancje
w modelu. Im wieksza warto$é, tym model jest lepiej dopasowany.

e AGFI (ang. adjusted goodness of fit index) — skorygowany miernik dobroci
dopasowania. Wersja GFl dostosowana do liczby stopni swobody modelu
w odniesieniu do liczby zmiennych. Im wieksza wartos$é AGFI, tym lepiej.

e Normalizowane X2 — stosunek X2 do stopni swobody (ss). Warto$¢ tego
miernika powinna miesci¢ sie w przedziale miedzy 5 a 1.

e RMSEA (ang. root mean square error of approximation) — pierwiastek
Sredniokwadratowego btedu przyblizenia. Jest to miara pokazujaca, jak bardzo
model nie jest dostosowany do danych. Im wartos¢ mniejsza, tym model
jest lepszy.

Mierniki poréwnawcze majg na celu ocene stopnia, w jakim dany model jest lepszy od

tzw. modelu zagniezdzonego (ang. nested model). W ramach tej grupy miernikdw najczesciej
stosowang jest zmiana wartosci x? przy danej zmianie liczby stopni 1 (x%ass). Zmiana ta powinna

byc istotna statystycznie.
Mierniki przyrostowe pozwalajg odkry¢ zakres, w jakim model odpowiada tzw.
modelowi podstawowemu (zerowemu) lub modelowi nasyconemu. W przypadku modelu
podstawowego zaktada sie niezalezno$¢ od siebie wszystkich zmiennych. W modelu
nasyconym natomiast (ktéry jest przeciwienstwem modelu podstawowego) zaktada sie brak
ograniczen i doskonate dopasowanie do danych. Najczesciej stosowanymi miernikami
z tej grupy sa:
e [IFl (ang. incremental fit index) — przyrostowy wskaznik dopasowania,
e CFl (ang. comparative fit index) — poréwnawczy wskaznik dopasowania,
e TLI (ang. Tucker-Lewis index) — wskaznik Tuckera-Lewisa.

Zaktada sie, ze wartosci tych wskaznikdw powinny wynosi¢ powyzej 0,9.

Mierniki oszczedne uwzgledniajg efekt kompensacji miedzy dobrocig dopasowania
a ztozonoscig modelu. W tej grupie popularnymi wskaznikami s3:

e PNFI (ang. parsimony goodness of fit index) — oszczedny unormowany indeks
dopasowania. Miernik odzwierciedla dopasowanie i oszczednos¢ modelu

jednoczesnie. Im wartos¢ PNFI blizsza 1, tym lepszy model.
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e AIC (ang. Akaike information criterion) — kryterium informacyjne Akaikego.
Miernik umozliwiajagcy pordwnanie alternatywnych modeli. Im wartos¢
miernika nizsza, tym lepsze dopasowanie modelu.

Zalecanym jest, aby w badaniach wykorzystujagcych modelowanie strukturalne
do oceny dopasowania modelu uzywac kilku wskaznikéw dopasowania z kazdej z grup
(Swiatowiec-Szczepanska, 2015).

Obok miernikdbw oceny dopasowania modelu w procedurze modelowania
strukturalnego istotne sg rowniez testy trafnosci zbieinej i rdznicowej zmiennych
nieobserwowalnych. Trafnos¢é zbiezna (ang. convergent validty) pozwala na ocene spdjnosci
wskaznikdw mierzacych okreslone konstrukty latentne. W ramach testu trafnosci zbieznej
przygotowuje sie analize tadunkéw czynnikowych (ang. factor loadings), wyznacza
ich wartosci, a nastepnie sprawdza istotnosé¢ statystyczng. Warto$é¢ standaryzowana
wszystkich tadunkow czynnikowych musi by¢ rowna lub wieksza od 0,5 oraz byc¢ istotna
statystycznie. W ramach oceny zbieznosci analizuje sie réwniez dwa dodatkowe mierniki —
wartos¢ przecietnej wyodrebnionej wariancji (ang. average variance extracted, AVE) oraz
rzetelnos¢ taczng (ang. composite reliability, CR). Wartos¢ pierwszego z nich powinna
przekracza¢ 0,5. Taki wynik wskazuje na duzg rzetelnos$¢ wskaznikow mierzacych konstrukty
nieobserwowalne. Drugi z miernikdw powinien przyjmowaé wartosci powyzej 0,7 (Kawa,
2017c; Swiatowiec-Szczepariska, 2015).

Testy trafnosci réznicowej natomiast wskazujg na stopien, w jakim wskazniki mierzace
rézne konstrukty teoretyczne sg w praktyce niezalezne od siebie. Test trafnosci réznicowe;j
pozwala upewnic¢ sie, ze wyznaczone w modelu konstrukty sg odmienne, a wskazniki
wchodzace w ich skfad nie mierzg tego samego co czynniki innych konstruktow. W literaturze
mozna spotkac¢ rézne metody oceny trafnosci réznicowej. W pracy wybrano trzy metody.
Pierwsza z nich jest kryterium Fornella i Larckera (1981), wedtug ktérego wspodtczynnik
kwadratu korelacji dwoch konstruktdw powinien by¢ mniejszy niz AVE. Dwoma kolejnymi
sg kryteria przedstawione przez Gaskina i Nevina (1985), wedtug ktérych: (1) wspdtczynnik
korelacji miedzy dwoma konstruktami powinien by¢ mniejszy niz 1 oraz (2) wspodtczynnik
korelacji dwdch konstruktow powinien by¢ mniejszy niz indywidualna rzetelnosc¢
konstruktu a-Cronbacha.

W przeprowadzeniu opisanej procedury modelowania strukturalnego autor

wykorzystat oprogramowanie komputerowe wspierajgce zaawansowane analizy statystyczne.
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Opisowe analizy statystyczne oraz eksploracyjna analiza czynnikowa zostaty przygotowane
zpomocy programu IBM SPSS Statistics. Modelowanie strukturalne natomiast zostato
przeprowadzone z wykorzystaniem programu IBM SPSS Amos. Oba programy s3g szeroko
stosowanymi rozwigzaniami w tego typu badaniach. W dalszej czesci rozdziatu zostana

przedstawione szczegétowe wyniki przeprowadzonych analiz.

Podsumowanie

Przeprowadzona w ramach tego rozdziatu operacjonalizacja zmiennych pozwolita
na zaprojektowanie i zaplanowanie badan empirycznych oraz wybdér metod analizy
zgromadzonych danych empirycznych. Kroki te pozwolity na przygotowanie badania oraz
analize danych z zachowaniem zatozen metodycznych. Wyniki przedstawionych w rozprawie
metod analiz danych zgromadzonego materiatu empirycznego zostaty przedstawione
w kolejnym rozdziale. Do oceny opracowanego w pracy modelu, autor wykorzystat wszystkie
przedstawione w tym rozdziale mierniki. Przyjete podejscie jest adaptacja podejsc
zastosowanych m.in. przez Swiatowiec-Szczepariska (2012), Kawe (2017c) oraz Klimas (2019).

Rozdziat ten jest szczegodlnie istotny, poniewaz wymagania metodyczne odnosnie do
projektowania procesu badawczego determinujg rzetelnos$é oraz trafnos¢ zaréwno samego
badania, jak i zgromadzonych danych empirycznych, a w konsekwencji wynikéw analizy oraz

whnioskow (Czakon, 2015; Klimas, 2019).
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5. Analiza i testowanie modelu wptywu wartosci logistycznej dla klienta

na wyniki sprzedawcow internetowych

Wprowadzenie

Pierwsze trzy rozdziaty pracy miaty charakter teoretyczny i powstaty w wyniku analizy
literatury przedmiotu. Ich celem byta systematyzacja poje¢ na potrzeby konceptualizacji
konstruktu teoretycznego wartosci logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym oraz
opracowania modelu koncepcyjnego, ktére przedstawione zostaty w rozdziale trzecim.
W rozdziale czwartym, o charakterze metodycznym, podjeta zostata proba operacjonalizacji
zmiennych oraz przedstawiona zostata procedura analizy danych empirycznych. Rozwazania
w tych rozdziatach stworzyty ramy dla przeprowadzenia badania empirycznego, ktérych
wyniki zostaty przedstawione w tym rozdziale. Celem tego rozdziatu jest zaadresowanie luki
badawczej w obszarze pomiaru wartosci logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym.

W zastosowanym w pracy procesie badawczym wyrdzniono dwie sciezki — badania
opisowe oraz badania przyczynowe. Badania opisowe zostaty przedstawione w pierwszym
podrozdziale. Ich celem byto scharakteryzowanie préby badawczej oraz zbadanie znaczenia
poszczegdlnych wskaznikow w ramach zaproponowanych czynnikow modelu. W kolejnych
trzech podrozdziatach przedstawiono badania przyczynowe. Rolg badan przyczynowych jest
natomiast wyjasnienie zjawisk poprzez okreslenie zaleznosci miedzy zidentyfikowanymi
zmiennymi. W tym celu najpierw nalezy ustali¢ przyczyny, by potem wskaza¢ skutki badanego
zjawiska (Kawa, 2017c). Zmiennymi przyczynowymi w opracowanym w rozprawie modelu sg
wymiary wartosci logistycznej dla klienta: komunikacja statusu dostawy, wygoda odbioru,
szybko$¢ dostawy, wrazenie z odbioru przesytki oraz wygoda zwrotu. Za zmienne
skutkowe przyjeto natomiast satysfakcje klienta, lojalno$¢ klienta oraz wyniki
sprzedawcow internetowych.

Zgodnie z przedstawiong w poprzednim rozdziale procedurg badawcza, testowanie
przyjetych hipotez w rozprawie zostato przeprowadzone przy pomocy modelowania
strukturalnego. Obok testdw regresji jest to jedna z najbardziej zaawansowanych metod analiz
statystycznych. Zastosowanie modelowania strukturalnego w pracy jest motywowane
brakiem ograniczen, ktére posiada analiza regresji. Analiza regresji ocenia zaleznosci

poszczegdlnych czesci modelu bez odniesienia do catosci (Swiatowiec-Szczepariska, 2012) oraz
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wymaga przyjecia uproszczonej struktury relacji miedzy zmiennymi (Gaul i Machowski, 1987).
Ponadto modelowanie strukturalne umozliwia analizowanie nie tylko zmiennych
obserwowalnych, ale réwniez zmiennych nieobserwowalnych, ktére nie s mierzone
bezposrednio w badaniu (a sy wyprowadzone z teorii) oraz pozwala na analize relacji
przyczynowych miedzy zmiennymi i ich wyjasnienie (Cwalina, 2000).

W ostatniej czesci rozdziatu przedstawiona zostata ocena hipotez oraz wnioski
badawcze. W tej czesci autor podjat rowniez prébe odniesienia uzyskanych wynikéw do innych

badan empirycznych.

5.1. Analiza opisowa
5.1.1. Charakterystyka proby badawcze;j

Pierwszg z przedstawionych analiz jest analiza opisowa charakterystyki proby badawcze;.
W ramach przeprowadzonej analizy podmioty zostaty scharakteryzowane ze wzgledu
na nastepujace czynniki: liczba pracownikow, wielko$¢ obrotéw, lokalizacja siedziby badanych
przedsiebiorstw (wojewddztwo), liczba lat prowadzenia sprzedazy przez Internet, liczba
oferowanych pozycji asortymentowych, udziat procentowy sprzedazy do klientow
indywidualnych i firm, branze z ktérych oferowane sg produkty.

Sprzedawcy internetowi biorgcy udziat w badaniu to gtéwnie podmioty zatrudniajgce
do 9 pracownikéw (77,4%) oraz miedzy 10 a 49 pracownikow (19,1%) (patrz tabela 5.1).
Te dwie grupy stanowig istotng wiekszos¢ badanej zbiorowosci (tacznie 96,5%).
Podmioty zatrudniajgce powyzej 250 pracownikdéw stanowig zaledwie 0,3% badanych

sprzedawcow internetowych.

Tabela 5.1: Charakterystyka proby badawczej ze wzgledu na liczbe pracownikéw

Liczba pracownikéw Udziat w badanej préobie (w %)
do9 77,4
10— 49 19,1
50-249 3,2
powyzej 250 0,3

Zrédto: Opracowanie wtasne

Wiekszos¢ badanych sprzedawcow internetowych (facznie 73,1%) osigga obroty
nieprzekraczajgce jednego miliona ztotych rocznie. Obroty powyzej jednego miliona ztotych

rocznie deklaruje co czwarty podmiot (tabela 5.2).
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Tabela 5.2: Charakterystyka proby badawczej ze wzgledu na wielkos¢ obrotéw rocznych

Wielkos¢ obrotéw rocznych (PLN) Udziat w badanej préobie (w %)
do 10 000 3,7
10 001 - 50000 12,3
50 001 - 100 000 18,9
10 0001 - 500 000 25,5
500 001 -1 000 000 12,7
powyzej 1 000 000 26,9

Zrédto: Opracowanie wtasne

Zdecydowana wiekszos$¢ badanych podmiotow to podmioty funkcjonujgce na rynku
nie dtuzej niz 10 lat (tgcznie 86%). Najwiecej jest przedsiebiorstw, ktére oferujg sprzedaz przez
Internet od 6 do 10 lat (44,2%) i od 3 do 5 lat (33,8%). Najmniej jest tych podmiotéw, ktére
oferujg sprzedaz przez Internet dtuzej niz 20 lat (0,8%) (patrz tabela 5.3). Mata liczba sklepow
funkcjonujgcych dtuzej niz dwie dekady jest uzasadniona rozwojem Internetu. Przed 2000
rokiem na polskim rynku niewiele byto podmiotéw oferujacych sprzedaz przez Internet.
Natomiast duza liczba podmiotéw, ktére rozpoczety sprzedaz przez Internet w latach 2010-

2015 pokrywa sie z tym, kiedy handel elektroniczny w Polsce zaczat zyskiwac na popularnosci.

Tabela 5.3: Liczba lat sprzedazy przez Internet

Liczba lat Udziat w badanej probie (w %)
1-2 8,0
3-5 33,8
6-10 44,2
11-15 8,5
15-20 4,7
powyzej 20 0,8

Zrédto: Opracowanie wtasne

W analizowanej probie badawczej najwiecej podmiotéw zlokalizowanych byto
w wojewddztwach: mazowieckim (20,4%), matopolskim (11,5%), wielkopolskim (11,0%)
i $lgskim (11,0%). Najmniej podmiotéw pochodzito z wojewddztw: opolskiego (1,0%),
podlaskiego (1,8%) i lubuskiego (2,3%).

Lokalizacja (wojewddztwo) podmiotdw oferujgcych sprzedaz przez Internet jest cechg,
ktorg ze wzgledu na powszechnosc tej informacji mozna odniesé do innych zrédet. W tym celu
autor porownat otrzymane rezultaty z wynikami opublikowanymi w raporcie , E-Commerce

w Polsce w 2020” (Dun & Bradstreet Poland, 2020). W raporcie tym struktura podmiotow
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oferujacych sprzedaz przez Internet zostata przedstawiona na podstawie danych dla catej

populacji zawartych w Krajowym Rejestrze Sgdowym (KRS), stad zdaniem autora badanie to

powinno rzetelnie przedstawiac¢ strukture podmiotéw ze wzgledu na te ceche. Jak mozna

zauwazy¢ w tabeli 5.4, cho¢ nie byto to celowym dziataniem autora, struktura badanej proby

w ramach przeprowadzonego badania w pracy jest zbiezna ze strukturg przedstawiong

w raporcie Dun & Bradstreet (2020).

Tabela 5.4: Lokalizacja siedziby badanych przedsiebiorstw

Udziat w populacji
Wojewddztwo Udziat w badanej w 2020 roku wg KRS (Dun
prébie (w %) & Bradstreet Poland,
2020) (w %)
Dolnoslaskie 8,7 8,3
Kujawsko-pomorskie 3,8 1,8
Lubelskie 3,3 3,9
Lubuskie 2,3 3,1
todzkie 4,1 7,2
Matopolskie 11,5 10,1
Mazowieckie 20,4 19,9
Opolski 1,0 1,8
Podkarpackie 5,6 4,0
Podlaskie 1,8 2,7
Pomorskie 7,4 5,3
Slaskie 11,0 12,8
Swietokrzyskie 2,8 2,1
Warminsko-mazurskie 2,8 2,0
Wielkopolskie 11,0 9,8
Zachodniopomorskie 2,6 3,6

Zrédto: Opracowanie wtasne

Wsréd badanych  podmiotéow

liczba

oferowanych pozycji asortymentowych

w wiekszosci przypadkéw nie przekracza 1 tysigca (tacznie 66,8%). Najwiecej podmiotow

oferuje do 100 (21%) oraz miedzy 1001 a 5000 pozycji (20%) (tabela 5.5).
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Tabela 5.5: Liczba oferowanych pozycji asortymentowych

Liczba pozyciji Udziat w badanej préobie (w %)
1-100 21,3
101 -200 10,1
201 -300 8,4
301 -400 3,2
401 -500 6,3
501 -1 000 13,5
1001 -5 000 19,9
5001 -10000 6,6
powyzej 100 000 6,4
nie wiem / trudno powiedzie¢ 4,2

Zrédto: Opracowanie wtasne

Dla wiekszosci badanych podmiotéw obstuga klientéw indywidualnych stanowi gtéwng

cze$¢ udziatu sprzedazy. W przypadku ponad potowy sprzedawcow (59,8%) wynosi ona ponad

75% udziatu catkowitej sprzedazy (patrz tabela 5.6). Relatywnie nieduzy udziat stanowi

natomiast sprzedaz do klientéw instytucjonalnych. Tylko 12% sprzedawcow deklaruje,

ze udziat sprzedazy do tej grupy klientéw wynosi ponad 75%, a dla zdecydowanej wiekszosci

(58,1%) udziat ten nie przekracza 25% (tabela 5.7).

Tabela 5.6: Udziat procentowy sprzedazy do klientéw indywidualnych

Udziat procentowy

Udziat w badanej prébie (w %)

0-25% 12,2

25 -50% 5,2

50-75% 22,6

75 -100% 59,8

nie wiem / trudno powiedzie¢ 0,2

Zrédto: Opracowanie wtasne

Tabela 5.7: Udziat procentowy sprzedazy do klientdw instytucjonalnych

Udziat procentowy

Udziat w badanej prébie (w %)

0-25% 58,1

25 -50% 17,7

50-75% 11,3

75 -100% 12,7

nie wiem / trudno powiedzie¢ 0,2

Zrédto: Opracowanie wtasne

W ramach badania wyodrebniono 16 branz, wedtug ktorych zaklasyfikowano produkty

oferowane przez sprzedawcow internetowych. Podmioty,

ktore funkcjonowaty poza

wyodrebnionymi branzami, zaszeregowano do grupy ,pozostate” (patrz tabela 5.8). Ponad
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potowa podmiotéw (tacznie 55,5%) oferuje produkty w jednej z czterech branz: odziez
i obuwie (16,5%), elektronika i AGD (16,3%), dom i ogrdd (12,5%) oraz uroda i kosmetyka
(10,2%). Sa to branze typowe dla produktéw kupowanych przez klientéw indywidualnych.
Branze specyficzne dla sprzedazy do klientdw instytucjonalnych stanowig istotnie mniejszy
udziat (tgcznie ok. 10,5%) — s3 to: zaopatrzenie firm i artykuty przemystowe (6,7%)
oraz narzedzia i BHP (3,8%). Jest to w linii ze struktura sprzedazy zaprezentowang w tabelach
5.6 i5.7. Badane podmioty mogty wskaza¢ kilka branz, dla ktérych produkty oferuja, stad

udziat branz facznie przekracza 100%.

Tabela 5.8: Branze oferowanych produktéw

Branzia Udziat w badanej préobie (w %)
Odziez i obuwie 16,5
Elektronika i AGD 16,3
Dom i ogrdd 12,5
Uroda i kosmetyka 10,2
Zaopatrzenie firm i artykuty przemystowe 6,7
Zabawki i akcesoria dzieciece 8,2
Sport 6,0
Artykuty spozywcze 5,8
Ksigzki 5,2
Hobby 5,2
Narzedzia i BHP 3,8
Motoryzacja 3,2
Bizuteria i zegarki 2,8
Akcesoria biurowe 1,5
Materiaty budowalne 1,3
Zoologiczne 1,2
Pozostate 6,8

Zrédto: Opracowanie wtasne

5.1.2. Analiza struktury odpowiedzi

Po charakterystyce proby badawczej, kolejng z przeprowadzonych analiz jest analiza struktury
odpowiedzi. Jak wskazano w poprzednim rozdziale, w ramach analizy struktury odpowiedszi,
obok S$redniej arytmetycznej, zastosowano rowniez analize czestosci wskazan. Rozkfad
procentowy uzyskanych odpowiedzi wraz z wartosciami S$rednimi przedstawiajg
tabele 5.9 5.10. W celu utatwienia interpretacji uzyskanych wynikéw, odpowiedzi udzielone
wedtug pieciostopniowej skali Likerta zostaty podzielone na 3 grupy:

e odpowiedzi o wartosci 1 i 2 —respondenci nie zgadzaja sie z danym stwierdzeniem,
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e odpowiedzi o wartosci 3 — respondenci ani sie zgadzaja, ani sie nie zgadzajg z danym
stwierdzeniem,
e odpowiedzi o wartosci 4 i 5 - respondenci zgadzajg sie z danym stwierdzeniem.

Analizujac poszczegdlne wyniki mozna zaobserwowaé, iz srednie ocen poszczegdlnych
wskaznikéw zmiennej ,komunikacja statusu dostawy” sg zblizone do siebie i wszystkie
oscylujg wokot wartosci 4. Mozna zatem uznad, ze sprzedawcy uwazajg te wskazniki za istotne
z perspektywy klientow. Rozktad odpowiedzi rowniez wskazuje na to, ze wiekszos¢
sprzedawcéw zgadza sie z przedstawionymi stwierdzeniami (65-73%). Rozktad odpowiedzi
dla wskaznikéw: ,informowanie o statusie zamdwienia”, ,mozliwo$é sledzenia przesytki”
oraz ,zgodnos$¢ dostawy z zakomunikowanym terminem”, jest bardzo do siebie zblizony. Dla
wszystkich z nich udziat odpowiedzi, w ktérych respondenci zgadzajg sie z przedstawionym
stwierdzeniem, wynosi okoto 73%. Nieznacznie od tych trzech wskaznikdw odbiega wskaznik
Linformowanie o czasie dostarczenia przesytki”. Srednia dla tego wskaznika oraz czesto$¢
udzielanych odpowiedzi 4 i 5 sg nieznacznie nizsze (3,89; 65%). Dla tego wskaznika sprzedawcy
internetowi czesciej (w poréwnaniu do trzech pozostatych wskaznikéw) udzielali odpowiedzi
o wartosci 3 (,ani nie zgadzam sie, ani zgadzam sie”). Moze to Swiadczy¢, iz zdaniem
sprzedawcoéw w porownaniu do pozostatych czynnikdédw zwigzanych z komunikacjg statusu
dostawy, ten czynnik jest relatywnie mniej istotny z perspektywy klienta.

W ramach zmiennej ,wygoda odbioru” najwyzsze S$rednie otrzymaty wskazniki
,dostawa do terminali samoobstugowych (np. do paczkomatu)” oraz , dostawa kurierem”.
Srednie dla tych wskaznikéw maja warto$¢ powyzej 4. W przypadku obu wskaznikéw ponad
60% badanych uwaza ten czynnik za istotny. Mozna zatem zauwazy¢, ze z perspektywy
sprzedawcéw, to te dwa rodzaje dostaw sg najistotniejsze dla klientow. Najnizsze srednie
w ramach zmiennej ,wygoda odbioru” otrzymaty wskazniki ,dostawa do punktéw odbioru
(np. kiosk ruchu, stacja benzynowa)” (3,42) oraz ,odbidor w placdwkach stacjonarnych
sprzedawcow” (3,42). W pierwszym przypadku ze stwierdzeniem zgodzita sie okoto potowa
badanych podmiotéw (51%). Natomiast w drugim przypadku odpowiedzi zgadzajace sie
zostaty udzielone przez mniej niz potowe podmiotéw (43,6%). Podobne wyniki popularnosci
poszczegdlnych form dostaw wsrdod klientéw potwierdza m.in. wspdlne badanie lzby
Gospodarki Elektronicznej i firmy Gemius (2020). Wedtug badania najczesciej wybierang
forma dostawy, z ktorej korzystajg klienci dokonujacy zakupdw przez Internet, s3 dostawy

do terminali samoobstugowych (61%) oraz dostawy kurierskie (55%). Dostawy do domu
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lub miejsca pracy za pomoca poczty wedtug badania wybiera co trzeci klient. Istotnie rzadziej
wybierane s3 dostawy do punktéw odbioru. Dostawy do punktu partnerskiego (np. Zabka,
Orlen, Ruch) wybiera 19% klientéw, dostawy do placowki pocztowej 10% klientéw, a dostawe
do oddziatu sklepu (ang. click and collect) wybiera zaledwie 8% klientow.

Wskazniki zmiennej ,szybkos¢ dostawy” uzyskaty relatywnie nizsze srednie ocen
od wskaznikow dwdch wyzej wymienionych zmiennych. Najnizszg srednig uzyskat wskaznik
»,dostawa w ciggu 2 godzin” (2,75). Drugi w kolejnosci od korica wynik otrzymat wskaznik
,dostawa tego samego dnia” (3,07). Z tymi stwierdzeniami zgodzita sie najmniejsza liczba
badanych sposrdd wskaznikdw ,,szybkosé dostawy” (kolejno 28% i 38%). Wynik ten mozna
uzasadni¢ faktem, iz na moment przeprowadzenia badania szybkie dostawy w handlu
elektronicznym (ang. g-commerce, quick commerce) nie byly jeszcze popularng ustuga
na polskim rynku. Tego typu dostawy oferowatfa relatywnie nieduza liczba sprzedawcéw,
awsrod tych, ktérzy udostepniali tego typu dostawe, byta ona ograniczona tylko
do wybranych miast w Polsce. Czynniki te mogty spowodowaé, iz sprzedawcy internetowi
nisko ocenili istotno$¢ wskaznikdw zwigzanych z szybkimi dostawami.

Warto zauwazyé, ze w ramach konstruktu ,szybkos¢ dostawy” wysokie oceny otrzymat
wskaznik , dostepnos¢ towaru”. Srednia dla tego wskaznika wyniosta 4,19, a ze stwierdzeniem
w kwestionariuszu ankiety zgodzito sie 79% sprzedawcéw internetowych. Moze oznaczac to,
ze dla klientéw dokonujacych zakupdw przez Internet istotne jest, czy dany produkt jest
dostepny w ramach oferty sprzedajgcego, poniewaz w istotny sposéb przyczynia sie on na
szybkos¢ otrzymania zamodwienia.

Dla zmiennej ,wrazenie z odbioru przesytki” mozna zaobserwowac duze rdznice
pomiedzy Srednimi ocenami poszczegdlnych wskaznikow (wartosci wahajg sie pomiedzy 2,69
a 3,39) oraz udziatem odpowiedzi, ktére zgadzajg sie z przedstawionymi stwierdzeniami (26-
50%). Najwyzisze S$rednie otrzymaty zmienne ,zachowanie kurierow” (3,39) i ,estetyka
opakowania” (3,38). Ze stwierdzeniami dla tych wskaznikéw zgodzita sie potowa badanych.
W obu przypadkach udziat procentowy odpowiedzi 4 i 5 wynidst okoto 50%. Najnizsze oceny
uzyskaty wskazniki ,,opakowanie przyjazne Srodowisku” (Srednia 2,69; udziat respondentéw
zgadzajacych sie ze stwierdzeniem: 25%) oraz ,dostosowanie wielkosci opakowania do
rozmiarow produktu” (2,72; 26%). Moze to swiadczy¢ o tym, ze zdaniem sprzedawcéw
internetowych wazne jest to, czy w ocenie klienta kurier zachowuje sie odpowiednio,

a opakowanie wyglada estetycznie. Natomiast to, czy do zapakowania produktu wykorzystano
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materiaty ekologiczne i czy wielkos¢ opakowania jest dostosowana do wielkosSci produktu,
zdaniem sprzedawcow moze mie¢ mniejsze znaczenie dla klientéw.

W ramach ostatniej zmiennej — ,wygoda zwrotu”, najwyisze oceny otrzymaty
wskazniki ,,zwrot powyzej 14 dni” (Srednia 3,76; udziat procentowy respondentow
zgadzajacych sie ze stwierdzeniem: 63%) oraz ,,mozliwos¢ zwrotu uzywanych produktow”
(3,11; 37%). Najwyzsze ocene natomiast otrzymaty wskazniki ,,opakowanie zwrotne” (4,19;
79%) oraz ,tatwa procedura zwrotu” (4,17; 78,5%). Oznacza¢ to moze, iz zdaniem
sprzedawcoéw dla klientdow wazniejsze od diugiego czasu na odestanie produktu oraz
mozliwosci wysyfania uzywanych produktow jest to, jak tatwo ten produkt mozna zwrdci¢ —

czy procedura jest tatwa oraz czy sprzedawca dotacza do przesytki opakowanie zwrotne.

Tabela 5.9: Ocena czynnikdw wartosci logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym

Czestosc (w %)

Zmienna Wskaznik zmiennej 12 3 45 Srednia

Komunikacja | Informowanie o statusie zamdwienia 10,8 15,5 73,6 4,02

statusu Mozliwosc¢ sledzenia przesytki 11,5 15,2 73,3 4,04

dostawy Informacja o czasie dostarczenia przesytki 11,5 23,0 65,5 3,89
Zgodrlosc dostawy z zakomunikowanym 9,5 17,4 731 4,06
terminem

Wygoda Dostawa do terminali samoobstugowych 54 27,0 676 4,03

odbioru (np. do paczkomatu)

Dostawa do punktéw odbioru
(np. kiosk ruchu, stacja benzynowa)
Odbidr w placéwce stacjonarnej sprzedawcy 21,3 27,4 | 51,4 3,42

18,1 38,3 43,6 3,42

Dostawa przesytkg pocztowg 14,0 31,8 54,2 3,62
Dostawa kurierem 2,2 17,7 80,1 4,32
Szybkos¢ Dostawa produktow w ciggu 2 godzin 38,9 | 32,9 28,2 2,75
dostawy Mozliwos¢ wybrania godzin dostawy 18,8 28,5 52,7 3,56
Mozliwos¢ dostawy w dni wolne od pracy 28,2 29,7 42,1 3,20
Dostawa tego samego dnia roboczego 32,4 29,1 38,5 3,07
Dostepnos¢ towaru 4,4 16,6 79,1 4,19
Wrazenie z Zachowanie kuriera 21,1 29,1 49,8 3,39
odbioru Estetyka opakowania 20,9 29,4 49,7 3,38
przesyiki Opakowania przyjazne $rodowisku 42,9 | 31,6 | 25,5 2,69
Prezencja kuriera 30,1 29,6 40,4 3,18
tatwosé otwarcia przesytki 30,2 26,5 43,2 3,18

Dostosowanie wielkosci opakowania

o 43,8 | 29,7 | 26,5 2,72
do rozmiaréw produktu

Wygoda Darmowy zwrot produktéw 7,8 21,8 70,4 4,01
zwrotu tatwa procedura zwrotu 4,1 17,4 78,5 4,17
Zwrot produktéw powyzej 14 dni 15,4 22,0 62,7 3,76
Opakowania zwrotne 4,4 16,6 79,1 4,19
Zwrotu uzywanych produktéw 30,1 32,8 37,2 3,11

Zrédto: Opracowanie wtasne
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Analizujgc oceny dla czynnikéw ,,satysfakcja klienta”, ,lojalnos¢ klienta” oraz ,,wyniki
sprzedawcéw internetowych” (patrz tabela 5.10), mozna zaobserwowac, iz najwyzsze oceny
otrzymaty wskazniki zmiennej ,,satysfakcja klienta”. Wszystkie trzy wskazniki tego czynnika —
tj. ,zadowolenie z zakupdéw”, ,rozumienie potrzeb”, ,polecenie znajomym”, otrzymaty
wysokie srednie oceny (kolejno: 4,25; 3,96; 3,91) oraz wysoki odsetek odpowiedzi
zgadzajacych sie ze stwierdzeniami dla tych wskaznikéw (85%, 70% i 67%). Wysokie srednie
ocen zawdzieczone s3 réwniez relatywnie matym udziatem ocen niezgadzajacych sie ze
stwierdzeniami (5%, 5%, 3%). Moze to oznacza¢, ze relatywnie nieduza liczba sprzedawcow
uwaza, ze ich klienci nie sg zadowoleni z zakupdw.

Oceny dla zmiennej ,lojalnos¢ klienta” sg relatywnie nizsze. W ramach analizowanych
wynikédw mozna zaobserwowac, ze wskazniki zwigzane z lojalnoscia odnoszacg sie do
ponowienia zakupu, jesli oferty innych sprzedawcow bedg korzystniejsze (w zakresie oferty
produktowej, warunkéw dostawy oraz warunkdéw ptatnosci), majg oceny nizsze od wskaznika
lojalnosci odwotujacego sie do intencji zakupu na podstawie oceny danej transakcji. Trzy
wskazniki zwigzane z ponowieniem zakupu w przypadku korzystniejszej oferty konkurenciji,
wyniosty kolejno — srednie: 3,46, 3,15, 3,33; udziat procentowy respondentéw zgadzajgcych
sie ze stwierdzeniami: 51%, 39%, 44%. Wskaznik zwigzany z ponowieniem zakupu bez
odnoszenia sie do oferty konkurencji uzyskat nastepujace wyniki: srednia 3,91; udziat
zgadzajacych sie ze stwierdzeniem 74%.

Wyniki te moga oznacza¢, ze zdaniem wiekszosci sprzedawcow internetowych ich
klienci ponownie dokonajg zakupu. Jesli jednak oferta konkurencji bedzie korzystniejsza, to
klienci beda bardziej sktonni kolejnym razem zdecydowac sie na zakup u innego sprzedawcy.
Warto zwréci¢ uwage, ze relatywnie nieduza liczba sprzedawcéw zgodzita sie ze
stwierdzeniem, ze klienci ponowig u nich zakup, jesli warunki dostawy u innych sprzedawcow
bedg lepsze (39,4%). Co czwarty sprzedawca nie zgodzit sie z tym stwierdzeniem. Mozna to
zinterpretowaé, iz czynnik zwigzany z dostawa, jest na tyle wazny z punktu widzenia klientow,
iz moze istotnie decydowaé o ponowieniu zakupu u tego samego sprzedawcy.

W ramach ostatniej zmiennej, ,wyniki sprzedawcéw internetowych”, respondenci
porownywali siebie do konkurencji w zakresie udziatu w rynku, przychoddéw ze sprzedazy,
zysku oraz zwrotu z inwestycji (ROI). Poréwnujgc uzyskane odpowiedzi mozna zauwazy,
ze ich rozktad jest relatywnie podobny. Srednie wszystkich czterech wskaznikéw wahaja sie

w przedziale 3,29-3,37, co jest wynikiem bardzo zblizonym. Podobnie jest ze strukturg
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czestosci odpowiedzi. Odsetek respondentéw, ktérzy zgodzili sie ze stwierdzeniem,
Ze osiggaja wyniki lepsze od konkurencji jest bardzo do siebie zblizony (43-47%).

Analizujgc otrzymane wyniki, mozna zauwazy¢, iz prawie potowa sprzedawcéw uwaza
(45-47%), ze osigga wyniki lepsze od konkurencji, a mniej niz co piaty sprzedawca zaktada, ze
jego wynik sg gorsze od wynikéw innych sprzedawcéw. Wartym zauwazenia jest réwniez, ze
znaczny odsetek sprzedawcéw (35-42%) uznaje, ze jego wyniki nie sg ani lepsze, ani tez gorsze

od wynikéw innych sprzedawcow.

Tabela 5.10: Ocena konsekwencji wartosci logistycznej dla klienta w e-handlu

Czestosc (w %)

Zmienne Wskazniki zmiennych Srednia
1-2 3 4-5
Satysfakcja Zadowolenie z zakupéw 3,2 11,3 85,5 4,25
klienta Rozumienie potrzeb 4,9 27,9 67,2 3,91
Polecenie znajomym 5,4 24,2 70,4 3,96
Lojalnos¢ Ponowienie zakupdéw 8,6 17,7 73,6 3,91
klienta Ponowienie zakupdw, pomimo bardziej
konkurencyjnych oferty produktowej 18,8 29,9 51,4 3,46

innych sprzedawcéw
Ponowienie zakupdw, pomimo bardziej
konkurencyjnych warunkéw dostawy 25,2 35,5 39,4 3,15
innych sprzedawcéw
Ponowienie zakupdw, pomimo bardziej

konkurencyjnych warunkéw ptatnosci 18,4 37,7 43,9 3,33
innych sprzedawcéw
Wyniki Udziat w rynku 13,5 42,2 44,3 3,37
sprzedawcédw | Przychdd ze sprzedazy 18,1 35,1 46,8 3,34
internetowych | Zysk 16,4 37,3 46,3 3,35
ROI (zwrot z inwestycji) 18,8 36,0 45,3 3,29

Zrédto: Opracowanie wtasne

W celu zweryfikowania, czy wyodrebnione w podrozdziale cechy moga by¢ powodem
réznic miedzy obserwowanymi zmiennymi (ich srednimi grupowymi), przeprowadzona zostata
wieloczynnikowa analiza wariancji ANOVA (ang. analysis of variance). Rozpatrujgc zmienne
zalezne facznie, zmienne zalezne istotnie statystycznie réznicuja dwie cechy — wielkos¢
obrotéw (A=0,260, F=1,771, p<0,001) oraz lokalizacji siedziby (A=0,658, F=1,767,
p < 0,001). Dla pozostatych cech nie zaobserwowano efektu interakcyjnego dla zmiennych
zaleznych tacznie.

Aby przeanalizowa¢ szczegotowe rdznice, przeprowadzono test efektow

miedzygrupowych. W tym celu przeprowadzono test F dla réznic miedzy Srednimi. Test F jest
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stosunkiem wariancji miedzygrupowej do wariancji wewnatrzgrupowej. Test ten pozwala na

stwierdzenie istotnosci réznic miedzy dwiema i wiecej srednimi (Mynarski, 2003).

Tabela 5.11. Test efektow miedzygrupowych

C-zynnlk. Zmienna zalezna sredni Test F
niezalezny kwadrat
Wielkos¢ Informacja o czasie dostarczenia przesytki 3,09 2,67**
obrotow Dostawa produktow w ciggu 2 godzin 8,33 5,6%5*
Mozliwos¢ wybrania godzin dostawy 6,03 4,62**
Mozliwos¢ dostawy w dni wolne od pracy 8,24 6,04**
Zadowolenie z zakupéw 5,77 12,34**
Ponowienie zakupdéw 2,63 3,54**
Rozumienie potrzeb 5,10 6,74**
Polecenie znajomym 4,64 7,26**
Ponowienie zakupdw, pomimo bardziej
konkurencyjnych oferty produktowej innego 4,23 4,27**
sprzedawcow
Ponowienie zakupdw, pomimo bardziej
konkurencyjnych warunkdéw ptatnosci innych 1,84 1,88*
sprzedawcow
Informacja o czasie dostarczenia przesytki 3,09 2,67**
Udziat w rynku 1,40 1,90**
Lokalizacja Mozliwosc¢ sledzenia przesytki 4,48 3,70**
siedziby Dostawa produktow w ciggu 2 godzin 5,29 3,59**
(wojewddztwo) | Mozliwo$¢ wybrania godzin dostawy 7,24 5,55%*
Mozliwos¢ dostawy w dni wolne od pracy 3,67 2,69*
Dostawa do terminali samoobstugowych (np. do 246 2 54%
paczkomatu)
Odbidr w placéwce stacjonarnej sprzedawcy 2,93 2,28
Zadowolenie z zakupdéw 1,07 2,30%*
Rozumienie potrzeb 1,90 2,51%*
Polecenie znajomym 1,51 2,37*
Ponowienie zakupu, pomimo bardziej
konkurencyjnych oferty produktowej innego 2,41 2,43%
sprzedawcow
Ponowienie zakupu, pomimo bardziej
konkurencyjnych warunkéw dostawy innych 3,26 2,85%*
sprzedawcow
Ponowienie zakupu, pomimo bardziej
konkurencyjnych warunkdéw ptatnosci innych 4,39 4,48**
sprzedawcow
Udziat w rynku 3,52 4,78**
Przychdd ze sprzedazy 3,75 4,36**
Zysk 5,06 6,60**
ROI (zwrot z inwestycji) 4,88 5,16**

* Korelacja jest istotna statystycznie na poziomie p < 0,05

** Korelacja jest istotna statystycznie na poziomie p < 0,01

Zrédto: Opracowanie wtasne
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Test efektow miedzygrupowych wykazat istotne réznicowanie dwdch wskaznikéw. Dla
wskaznika ,wielkos¢ obrotow rocznych” test wykazat istotne réznicowanie na 11 zmiennych,
a w przypadku wskaznika ,lokalizacja siedziby (wojewddztwo)” réznicowanie na 16 zmiennych
(patrz tabela 5.11). Na bazie przeprowadzonego testu mozna zaobserwowac interesujgce
prawidtowosci. W przypadku wskaznika ,wielko$é obrotéw rocznych” przedsiebiorstwa
osiggajace wieksze obroty w wiekszym stopniu zgadzaty sie z przedstawionymi
sformutowaniami. Natomiast w przypadku wskaznika , lokalizacja siedziby (wojewddztwo)”,
mozna zaobserwowal, izsprzedawcy z wojewddztw  podlaskiego, lubuskiego
i zachodniopomorskiego przyznawali wyzsze oceny dla przedstawionych sformutowan.
Natomiast sprzedawcy, ktdérych siedziba zlokalizowana jest w wojewddztwach opolskim,
kujawsko-pomorskim oraz wielkopolskim przyznawali oceny nizsze.

W pierwszym przypadku otrzymane wyniki mogg Swiadczy¢ o tym,
ze przedsiebiorstwa, ktdére osiggajg wiekszy obrét, przywigzuja wiekszg uwage
do wymienionych elementéw wartosci logistycznej i wedtug swojej oceny ich klienci
sq zadowoleni z zakupow, przez co sami osiagajg lepsze wyniki. W przypadku lokalizacji
przedsiebiorstw mozna wyciggna¢ wniosek, ze sprzedawcy internetowi w rdéznych
wojewoddztwach mogg rdznie oceniaé¢ istotnos¢ poszczegdlnych elementdéw wartosci
logistycznej dla klienta, jak i poziom zadowolenia swoich klientdw oraz wyniki w odniesieniu

do swoich konkurentow.

5.2. Eksploracyjna analiza czynnikowa

Na bazie otrzymanych w badaniu odpowiedzi przeprowadzono eksploracyjng analize
czynnikowg z wykorzystaniem metody gtéwnych sktadowych oraz rotacji varimax. Istota
eksploracyjnej analizy czynnikowej wraz z giéwnymi miernikami zostaty przedstawione
w poprzednim podrozdziale. Na tej podstawie wyodrebniono wskazniki, ktérych tadunki maja
najwiekszg wartos¢. W efekcie zredukowano liczbe wskaznikow oraz uzyskano lepsze
dopasowanie statystyczne wynikdw. Sposréd inicjalnego zbioru 36 wskaznikdéw, ich liczba
zostata zredukowana do 25 pozycji.

W przeprowadzonej analizie czynnikowej wartos¢ miernika KMO wyniosta 0,835,
co wedtug przedstawionych w poprzednim rozdziale kryteridw jest wynikiem dobrym. Wynik
ten wskazuje na adekwatnos¢ doboru proby oraz na to, ze rozktad wartosci w macierzy

byt odpowiedni do przeprowadzenia analizy czynnikowej (George i Mallery, 2016). Wartos¢ x2
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uzyskana testem sferycznosci Bartletta wyniosta 5553,555 przy 300 stopniach swobody.
Istotno$¢ statystyczna (p) jest zatem mniejsza od przyjetego poziomu 0,001, wskazujac,
ze dane byty w przyblizeniu wielowymiarowo normalne (George i Mallery, 2016; Lattin, Carroll
i Green, 2003). Wynik ten potwierdzit réwniez, ze macierz korelacji nie moze by¢
interpretowana jako macierz tozsamosci (Lattin, Carroll i Green, 2003), a zatem byta ona

wystarczajaca do testowania analizy czynnikowe;.

Kryterium osypiska

Wartos¢ wtasna

T — g

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25

Liczba czynnikéw

Rysunek 5.1: Wykres osypiska Cattela

Zrédto: Opracowanie wtasne

By wypracowac rozwigzanie, ktore wskazuje na odpowiednig liczbe czynnikdéw
najlepiej reprezentujacych zaleznosci miedzy zbiorem zmiennych, przeprowadzono dwa
kolejne kroki: ekstrakcje czynnika oraz rotacje i wyjasnianie czynnika.

Ekstrakcja czynnikowa ujawnia czynniki na podstawie adekwatnosci ich liczby
(Tabachnick i Fidell, 2007). W celu wybrania odpowiedniej liczby czynnikéw wzieto pod uwage
kryteria opisane w poprzednim podrozdziale — kryterium Cattela, kryterium Kaisera oraz
kryterium wystarczajgcej proporcji wariancji. Bazujgc na wykresie osypiska Cattela (patrz
rysunek 5.1), tagodny spadek wartosci wtasnej (widoczne jako wyptaszczeni krzywej
na wykresie) mozna zaobserwowa¢ od ésmego czynnika w prawo. Reguta Kaisera -
zachowanie czynnikéw o wartosci wtasnej wiekszej niz 1 wskazywatoby na dobor 7 czynnikow.
Niemniej majac na uwadze ostatnie kryterium — wystarczajgcg proporcje wariancji, wedtug
ktérej nalezy dobrac¢ liczbe czynnikéw odpowiadajgcg za 70-80% wariancji, bardziej

uzasadnionym jest wybdr osmiu czynnikow. Osiem czynnikéw odpowiada za 69% wariancji,
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siedem czynnikdw natomiast za 65%, co wedtug kryterium wystarczajgcej proporcji wariancji

jest niewystarczajgce. Catkowita wyjasniana wariancja zostata przedstawiona w tabeli 5.13.

Do dalszej analizy dobranych zostato 8 czynnikéw.

Tabela 5.13: Catkowita wyjasniana wariancja

Poczatkowe wartosci Sumy kwadratow f.ad}mkéw Sun‘;:cli(l\::‘all(cér‘ztéw
Czynnik wiasne po wyodrebnieniu 20 rotacii
Ogotem warﬁncji sk:f)m. Ogotem war(ﬁncji % skum.| Ogétem warﬁncji sk‘fm.
1 5,682 22,726 | 22,726 | 5,682 22,726 | 22,726 | 2,503 | 10,010 | 10,010
2 3,161 | 12,644 |35,370| 3,161 | 12,644 | 35,370 | 2,417 | 9,668 |19,678
3 2,278 9,110 | 44,480 | 2,278 9,110 | 44,480 | 2,210 | 8,840 |28,519
4 1,566 6,263 | 50,743 | 1,566 6,263 | 50,743 | 2,088 | 8,350 |36,869
5 1,494 | 5977 |56,721| 1,494 5,977 | 56,721 | 2,067 | 8,267 |45,136
6 1,141 | 4,563 |61,284| 1,141 45563 | 61,284 | 2,061 | 8,245 |53,381
7 1,057 4,229 |65,513| 1,057 4,229 | 65,513 | 2,005 | 8,019 |61,399
8 0,887 3,548 |69,061| 0,887 3,548 | 69,061 | 1,915 | 7,661 |69,061
9 0,705 2,822 |71,882 - - - - - -
10 0,624 2,495 | 74,377 - - - - - -
11 0,601 2,405 | 76,783 - - - - - -
12 0,569 2,274 | 79,057 - - - - - -
13 0,541 2,162 |81,219 - - - . ) ]
14 0,537 2,148 | 83,367 - - - - - -
15 0,511 2,044 | 85,412 - - - - - -
16 0,506 2,023 |87,435 - - - - - -
17 0,450 1,800 | 89,235 - - - . _ _
18 0,435 1,741 | 90,976 - - - - - -
19 0,420 1,681 |92,657 - - - . _ _
20 0,375 1,499 |94,156 - - - - - -
21 0,352 1,408 | 95,565 - - - - - -
22 0,323 1,293 | 96,858 - - - - - -
23 0,293 1,171 | 98,029 - - - - - -
24 0,269 1,074 |99,103 - - - - - -
25 0,224 0,897 |100,000 - - - - ) ]

Zrédto: Opracowanie wtasne

Nastepnie przeprowadzono rotacje czynnikowa. Celem rotacji czynnikowej jest

poprawienie wyjasnienia danego rozwigzania czynnikowego (Tabachnick i Fidell, 2007).

W analizie zastosowano rotacje varimax. Wynik otrzymanej rotacji przedstawia tabela 5.14.
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Dla zwiekszenia czytelnosci macierzy ukryto w niej

Tak przedstawiona tabela utatwia wyjasnienie otrzymanych wskaznikéw.

Tabela 5.14: Macierz rotowanych tadunkéw czynnikéw

wartosci

mniejsze niz

0,5.

Wskazniki

Czynniki

4

5

Zysk

0,818

Udziat w rynku

0,798

Przychdd ze sprzedazy

0,787

ROI (zwrot z inwestycji)

0,692

Mozliwosc¢ sledzenia przesytki

0,851

Informowanie o statusie zamodwienia

0,812

Informacja o czasie dostarczenia
przesytki

0,758

Mozliwos¢ dostawy w dni wolne
od pracy

0,791

Dostawa produktow w ciggu 2 godzin

0,753

Mozliwos¢ wybrania godzin dostawy

0,717

Rozumienie potrzeb

0,781

Polecenie znajomym

0,781

Zadowolenie z zakupow

0,706

Zachowanie kuriera

0,795

Opakowania przyjazne srodowisku

0,781

Estetyka opakowania

0,726

tatwa procedura zwrotu

0,810

Darmowy zwrot produktow

0,783

Zwrot produktéw powyzej 14 dni

0,695

Dostawa do punktéw odbioru
(np. kiosk ruchu, stacja benzynowa)

0,828

Dostawa do terminali
samoobstugowych (np. do
paczkomatu)

0,770

Odbidr w swoich placéwkach
stacjonarnych

0,672

Ponowienie zakupu, pomimo bardziej
konkurencyjnych warunkéw ptatnosci
innych sprzedawcéw

0,814

Ponowienie zakupu, pomimo bardziej
konkurencyjnych warunkéw dostawy
innych sprzedawcéw

0,792

Ponowienie zakupu, pomimo bardziej
konkurencyjnych oferty produktowe;j
innego sprzedawcow

0,680

Zrédto: Opracowanie wtasne
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Liczba otrzymanych konstruktéw oraz przyporzadkowane do nich wskazniki pokrywajg
sie z zaproponowanym modelem i sg to (wedtug kolejnosci wynikajacej z matrycy rotowanych
sktadowych): (1) wyniki sprzedawcéw internetowych; (2) komunikacja statusu dostawy; (3)
szybkos$¢ dostawy; (4) satysfakcja klienta; (5) wygoda odbioru przesytki; (6) wygoda zwrotu;

(7) wygoda odbioru; (8) lojalnos¢ klienta.

Tabela 5.15: Lista wskaznikow i ich kody z przypisanymi fadunkami czynnikowymi

Konstrukt Ko'd- Wskaznik l'.adlfnek
wskaznika czynnikowy
Komunikacja KSD1 Mozliwosc¢ sledzenia przesytki 0,851
statusu KSD2 Informowanie o statusie zamdwienia 0,812
dostawy (KSD) KSD3 Informacja o czasie dostarczenia przesytki 0,758
Spvbkodt SD1 Mozliwos¢ dostawy w dni wolne od pracy 0,791
d?gtaw (SD) SD2 Dostawa produktow w ciggu 2 godzin 0,753
: SD3 Mozliwos¢ wybrania godzin dostawy 0,717
WO1 Dost‘awa do punktow odbioru (np. kiosk ruchu, 0,828
stacja benzynowa)
Wygoda Dostawa do terminali samoobstugowych
odbioru (WO) W02 gowy 0,770
(np. do paczkomatu)
W03 Odbidr w swoich placéwkach stacjonarnych 0,672
Wrazenie WOP1 Zachowanie kuriera 0,795
z odbioru WOP2 Opakowania przyjazne Srodowisku 0,781
przesytki (WOP) WOP3 Estetyka opakowania 0,726
Wveoda zwroty wz1 tatwa procedura zwrotu 0,810
(V\g) z W22 Darmowy zwrot produktéw 0,783
wWz3 Zwrot produktéw powyzej 14 dni 0,695
i SK1 Rozumienie potrzeb 0,781
Satysfakcja - .
Klienta (SK) SK2 Polecenie znajomym 0,781
SK3 Zadowolenie z zakupéw 0,706
Ponowienie zakupdw, pomimo bardziej
LK1 konkurencyjnych warunkdéw ptatnosci innych 0,814
sprzedawcow
. ., Ponowienie zakupdw, pomimo bardziej
Lojalnos¢ . . .
. LK2 konkurencyjnych warunkéw dostawy innych 0,792
klienta (LK) p
sprzedawcéw
Ponowienie zakupdw, pomimo bardziej
LK3 konkurencyjnych oferty produktowej innego 0,680
sprzedawcow
Wyniki WSI1 Zysk 0,818
sprzedawcow WSI2 Udziat w rynku 0,798
internetowych WSI3 Przychdd ze sprzedazy 0,787
(wsl) WSl4 ROI (zwrot z inwestycji) 0,692

Zrédto: Opracowanie wtasne

Dla utatwienia dalszego opisu kazdemu ze wskaznikéw przypisano odpowiedni kod,

bedacy skrétem nazwy czynnika uzupetnionym o numer porzadkowy. Uporzadkowang liste
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zredukowanych wskaznikéw z ich kodami oraz wynikami z rotacji fadunkéw czynnikowych
przedstawia tabela 5.15.

W celu potwierdzenia rzetelnosci skali otrzymanych czynnikéw, a co za tym idzie
spdjnosci wewnetrznej opracowanego narzedzia, zostata przeprowadzona analiza rzetelnosci
alfa Cronbacha. Dla kazdego z czynnikéw otrzymany wskaznik jest wiekszy od 0,7 (patrz
tabela 5.16), co oznacza, ze otrzymane wyniki sg na dobrym poziomie (Hair, Black, Babin,

Anderson i Tatham, 2006).

Tabela 5.16: Analiza rzetelnosci skali

Konstrukt Wskaznik o -Cronbacha
KSD1
Komunikacja statusu dostawy (KSD) KSD2 0,858
KSD3
SD1
Szybkos¢ dostawy (SD) SD2 0,778
SD3
wo1
Wygoda odbioru (WO) W02 0,727
WO03
WOP1
Wrazenie z odbioru przesytki (WOP) WOP2 0,755
WOP3
wz1
Wygoda zwrotu (WZ) W22 0,778
WZ3
SK1
Satysfakcja klienta (SK) SK2 0,720
SK3
LK1
Lojalnos¢ klienta (LK) LK2 0,724
LK3
WSI1

Wyniki sprzedawcéw internetowych WSI2
(Wsi) WSI3

WSI4

0,786

Zrédto: Opracowanie wtasne

Przeprowadzona analiza eksploracyjna potwierdzita przyjetych w modelu osiem

czynnikow, jednoczesnie redukujac liczbe zaproponowanych wskaznikéw z 36 do 25. Czynniki

163



te, wraz ze zredukowanymi wskaznikami opisujg blisko 70% wariancji i uzyskaty pozytywny
test rzetelnosci. Mozna zatem przyja¢, ze nie ma przeszkdd, aby zaproponowane czynniki wraz
z przyporzgdkowanymi  wskaznikami testowa¢ na kolejnym etapie modelowania
strukturalnego, ktorym jest konfirmacyjna analiza czynnikowa dla modelu pomiarowego.

Jak zaznaczono w podrozdziale 4.1.3, w przeprowadzonej operacjonalizacji dla
czynnika ,satysfakcja klienta”, nieSwiadomie zostat zaproponowany wskaznik ,polecenie
znajomym”, ktory w literaturze przedmiotu jest wymiarem przyjmowanym dla konstruktu
»lojalnos$¢ klienta”. Niemniej jednak w ramach przeprowadzonej analizy czynnikowej
otrzymano rezultat, w ktérym wskaznik ten zgrupowat sie wraz z dwoma pozostatymi
wskaznikami zaproponowanymi w ramach konstruktu ,satysfakcja klienta”, tworzgc czynnik
zgodny z zatozeniami przyjetymi w ramach operacjonalizacji.

Pofaczenie sie miernikdw na etapie eksploracyjnej analizy czynnikowej, w sposéb
odmienny od tego, ktory wynikatby z teorii, mozna spotka¢ m.in. w badaniach Klimas (2019).
Otrzymany wynik, ktéry odbiega od zatozen przyjetych na podstawie literatury, Klimas
uzasadnia specyfikg polskiej branzy gamingowej. Jak podaje autorka, przyjete zatozenia oparte
zostaty o publikacje zagraniczne, ktére mogty nie odzwierciedlac¢ specyfiki polskiego rynku
(Klimas, 2019).

Otrzymany w rozprawie rezultat moze zosta¢ zinterpretowany na wiele sposobdow.
Jedna zinterpretacji, podobnie jak w przypadku ww. badan Klimas (2019), mozne by¢
charakterystyka polskiego rynku. W przypadku polskiego handlu elektronicznego pewne
czynniki, ktére tworzg satysfakcje klienta, moga rdéznic¢ sie od tych, ktére spotka¢ mozna
w badaniach zagranicznych. W efekcie otrzymany wskaznik ,polecenie znajomym” w polskim
handlu elektronicznym moze byc¢ interpretowany jako czynnik odnoszacy sie do satysfakcji,
a nie do lojalnosci klienta.

Chcac znalez¢ wyjasnienie dla otrzymanego wyniku w literaturze, autor podjat prébe
zweryfikowania, czy podobne zgrupowanie czynnikdéw zostato uzyskane w innych badaniach
z zakresu satysfakcji klienta w handlu elektronicznym. W tym celu autor dokonat ponownego
przegladu literatury. W efekcie zidentyfikowana zostata jedna publikacja, w ktdrej wynik byt
podobny do otrzymanego w rozprawie. Podobny rezultat uzyskali Vasic, Kilibarda, Andrejevic
i Jovic (2020). Publikacja ta zostata przedstawione w podrozdziale 3.1.2. Jednak jak
zaznaczono, nie byta uwzgledniona w ramach konceptualizacji oraz operacjonalizacji

zmiennych modelu, poniewaz zostata opublikowana po przeprowadzeniu badan przez autora.
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Vasic, Kilibarda, Andrejevic i Jovic (2020) w swoich badaniach zaproponowali wskaznik
»polecenie sprzedawcy internetowego innym klientom”, ktéry byt jednym ze wskaznikéw
konstruktu ,percepcja isatysfakcja e-klienta”. W wyniku przeprowadzonej eksploracyjnej
analizy czynnikowej, miernik zostat zgrupowany zgodnie z przyjetym przez autoréw
zatozeniem. Podmiotem badawczym w badaniu byli serbscy konsumenci.

Wyniki badan Vasica, Kilibardy, Andrejevica i Jovica (2020) mogg skfaniac
do interpretacji, iz otrzymany w rozprawie wynik moze byc¢ cecha charakterystyczng nie tylko
polskiego handlu elektronicznego. Ze wzgledu jednak na to, iz zidentyfikowana zostata tylko
jedna publikacja o podobnych wynikach, nie ma podstaw do przyjecia dalej idgcych wnioskow.
Jak zauwazono wczesniej, nataki rezultat moze mie¢ wptyw wiele innych czynnikéw.
Ze wzgledu na cel gtowny pracy, autor ograniczyt weryfikacje otrzymanego wyniku
do przegladu literatury w poszukiwaniu podobnych rezultatéw w publikacjach innych badaczy.
Z pewnoscig szersza proba weryfikacji tych wynikoéw, jest ciekawym kierunkiem dalszych

badan i znajdzie sie ona w rekomendacjach w zakonczeniu rozprawy.

5.3.  Model pomiarowy

Zgodnie z przedstawiong w poprzednim rozdziale procedurg modelowania réwnan
strukturalnych, kolejnym krokiem przyjetej procedury badawczej jest opracowanie,
testowanie oraz ocena modelu pomiarowego. Testowanie modelu pomiarowego i jego ocena
jakosci zostata przeprowadzona z wykorzystaniem konfirmacyjnej analizy czynnikowej. Analiza
ta polega na taczeniu okreslonych wskaznikdw z mierzacymi je konstruktami. Za jej pomoca
weryfikuje sie dopasowanie modelu czynnikowego do macierzy kowariancji zmiennych
obserwowalnych i szacuje sie parametry tego modelu (Sagan, 2003).

Przyjety w pracy model pomiarowy zbudowany zostat na podstawie wyprowadzonych
w poprzednim podrozdziale 25 zredukowanych wskaznikow, ktére tworzg osiem czynnikéw.
W celu przeprowadzenia konfirmacyjnej analizy czynnikowej w modelu pomiarowym tgczy sie
ze sobg poszczegdlne czynniki. Tak skonstruowany model poddano testowaniu oraz ocenie
z pomocy programu statystycznego IBM SPSS AMOS. Skonstruowany model pomiarowy
sktadajacy sie z potgczonych wskaznikow z poszczegdlnymi czynnikami przedstawia rysunek
5.2. Na rysunku nie zostaty przedstawione wartosci poszczegdlnych tadunkéw oraz wartosci

btedéw. Model uzupetniony o te wartosci zostat przedstawiony na korcu tego podrozdziatu.
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Efektem testowania modelu pomiarowego s wyniki dla poszczegdlnych miar
dopasowania. W pracy wyrdzniono miary absolutne, przyrostowe oraz oszczedne (definicje
poszczegdlnych miernikdw zostaty wprowadzone w podrozdziale 4.4). Otrzymane wyniki
dla testowanego modelu przestawiono w tabeli 5.17.

W wyniku przeprowadzonego testu otrzymano zadowalajacy poziom tadunkow
czynnikowych dla wszystkich obserwowalnych zmiennych. Wszystkie fadunki czynnikowe
sg istotne statystycznie i wieksze od granicznej wartosci 0,5. Wartosci miernikéw absolutnych
przemawiajg za dobrym dopasowaniem modelu. Statystyka x> wynosi 650,528 przy
247 stopniach swobody. Istotnos¢ statystyczna (p) jest mniejsza od przyjetego poziomu 0,001,
co swiadczy o dobrym dopasowaniu macierzy kowariancji teoretycznej i empirycznej.
Standaryzowany wspotczynnik x? (x3/ss) wynosi 2,63 i jest nizszy od wartosci maksymalnej
wynoszgcej 5. Pierwiastek sredniokwadratowego btedu przyblizenia (RMSEA) wynosi 0,053,
co Swiadczy o dobrym dopasowaniu modelu. Miara dobroci dopasowania (GFI) wynosi 0,92
i jest na zadowalajacym poziomie (powyzej 0,9) (Hair, Black, Babin, Anderson i Tatham, 2006).
Skorygowany miernik dobroci dopasowania (AGFI) wynosi 0,893, co jest nieco ponizej granicy
zadowalajgcego dopasowania modelu (0,9), ale nadal jest na poziomie dobrego dopasowania
(powyzej 0,8) (Forza i Filippini, 1988; Greenspoon i Saklofske, 1988).

Rowniez wartosci miernikow przyrostowych przemawiajg za dobrym dopasowaniem
modelu do danych. Zaréwno przyrostowy wskaznik dopasowania (IFl), jak i wskaznik Tuckera-
Lewisa (TLI) oraz poréwnawczy wskaznik dopasowania (CFl) sg powyzej minimalnej wartosci
0,9 (Hopper, Coughlan i Mullen, 2008).

Wartosci miernikéw oszczednych réwniez wskazujg na dobre dopasowanie modelu
do danych. Oszczedny unormowany indeks dopasowania (PNFI) wynosi 0,728 i jest na dobrym
poziomie (powyzej 0,6) (Shadfar i Malekmohammadi, 2013). Warto$¢ kryterium
informacyjnego Akaikego (AIC) wynosi 806,528. Miara ta jest wartoscig absolutng i nie ma
granicznych wartosci dla ktérych uznaje sie model za dobry. Wartos¢ ta stuzy
do poréwnywania modeli w przypadku analizowania dwdch lub wiekszej ich liczby. Autor
korzystat z tej miary na etapie modelowania. W ramach rozdziatu zostata ona przedstawiona

w celu zapewnienia kompletnosci przedstawionych miar (Aho, Derryberry i Peterson, 2014).
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Rysunek 5.2: Model pomiarowy

Zrédto: Opracowanie wtasne

Komunikacja
statusu dostawy
(KSD)

Wygoda odbioru
(wo)

Szybkos¢ dostawy

Wrazenie
z odbioru przesytki

Wygoda zwrotu

Satysfakcja klienta
(SK)

Lojalnos$¢ klienta
(LK)

Wyniki
sprzedawcow
internetowych
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Tabela 5.17: Miary dopasowania modelu pomiarowego

Rodzaj miernil_«')w Miary Wartosci
dopasowania
Statystyka x? 650,528
Liczba stopni swobody (ss) 247
Istotnos¢ statystyczna (p) 0,000
Absolutne Standaryzowana warto$¢ statystyki (x2/ss) 2,63
Pierwiastek sredniokwadratowego btedu przyblizenia (RMSEA) 0,053
Miara dobroci dopasowania (GFl) 0,919
Skorygowany miernik dobroci dopasowania (AGFI) 0,893
Przyrostowy wskaznik dopasowania (IFl) 0,925
Przyrostowe Wskaznik Tuckera-Lewisa (TLI) 0,908
Poréwnawczy wskaznik dopasowania (CFl) 0,924
Oszczedny unormowany indeks dopasowania (PNFI) 0,728
Oszczedne
Kryterium informacyjne Akaikego (AIC) 806,528

Zrédto: Opracowanie wtasne

Przed ostateczng akceptacjag modelu pomiarowego dokonano ocene trafnosci zbiezne;j
i réznicowej zmiennych nieobserwowalnych. W tym celu wyznaczono wartosci fadunkéw
czynnikowych, ktére nastepnie sprawdzono pod katem istotnosci statystycznej. Wyliczenia
tadunkow niestandaryzowanych dla wszystkich zmiennych obserwowalnych przyjetego
modelu wraz z btedami standardowymi i ilorazem krytycznym przedstawia tabela 5.18.
Wszystkie  wskazniki sg istotne statystycznie pod wzgledem ich powigzania
z mierzonymi konstruktami.

Kolejnym krokiem w ramach oceny trafnosci zbieznej jest sprawdzenie,
czy standaryzowana wartos¢ tadunkoéw czynnikowych jest odpowiednia. Standaryzowane
tadunki czynnikowe dla modelu pomiarowego zostaty przedstawione w tabeli 5.19.
Standaryzowane tadunki czynnikowe dla kazdego ze wskaznikdw s wieksze od 0,5,
a ich Jdrednia warto$¢ wynosi 0,72. Wskazniki i konstrukty przeszty pozytywnie
test trafnosci zbiezne;.

W ramach oceny trafnosci zbieznej obliczono réwniez wartosci przecietnej
wyodrebnionej wariancji (AVE) oraz rzetelnos¢ taczng (CR) (tabela 5.19). Zalecana norma AVE
na poziomie lub powyzej 0,50 zostata osiggnieta dla konstruktéw: komunikacja statusu
dostawy (0,676), wygoda zwrotu (0,532), szybkos¢ dostawy (0,567), wrazenie z odbioru
przesytki (0,511). Dla pozostatych konstruktdw AVE przyjeto wartosci ponizej 0,5. Jednak
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jak podajg Fornell

Larcker (1981),

zbiezno$¢ konstruktu jest nadal

odpowiednia,

jesli AVE wynosi co najmniej 0,40, a CR jest wyzsze niz 0,60. Oba te warunki zostaty spetnione

dla wszystkich konstruktow, dla ktérych AVE byto ponizej 0,5: wygoda odbioru — AVE 0,472,

CR 0,73; satysfakcja klienta— AVE 0,472, CR 0,73; lojalnos¢ klienta — AVE 0,464, CR 0,72; wyniki

sprzedawcow internetowych — AVE 0,489, CR 0,79.

Tabela 5.18: Niestandaryzowane tadunki czynnikowe modelu pomiarowego

Konstrukty Kod Niestandaryzowany Btad lloraz
wskaznika tadunek czynnikowy standardowy krytyczny
KSD1 1,00 - -
Komunikacja statusu
dostawy (KSD) KSD2 0,95 0,04 23,63
KSD3 0,88 0,04 20,44
Wwo1 1,00 - -
Wygoda odbioru
(WO) W02 0,90 0,07 12,96
W03 0,97 0,08 11,85
SD1 1,00 - -
Szybkos¢ dostawy D2 093 0.05 1933
(SD) ’ 7 7’
SD3 0,74 0,05 13,93
WOP1 1,00 - -
Wrazenie z odbioru
orzesytki (WOP) WOP2 0,89 0,07 13,34
WOP3 0,97 0,07 14,26
Wz1 1,00 - -
Wygoda zwrotu
(W2) W22 0,94 0,06 15,59
WZ3 0,93 0,07 13,52
SK1 1,09 0,09 11,59
Satysfakcja klienta SK2 15 010 13.02
(SK) ’ 7 7’
SK3 1,00 - -
LK1 0,80 0,07 11,63
Lojalnos¢ klienta (LK) LK2 0,82 0,07 11,13
LK3 1,00 - -
WSI1 1,00 - -
WV”";' , WsI2 0,98 0,07 15,03
sprzedawcow
internetowych (WSI) WSI3 0,89 0,06 14,43
WS|4 0,79 0,06 12,75

Zrédto: Opracowanie wtasne
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Tabela 5.19: Standaryzowane tadunki czynnikowe i mierniki oceny zbiezno$ci zmiennych
modelu pomiarowego

Konstrukty Wskaznik tadunek lloraz
. AVE
czynnikowy krytyczny
KSD1 0,861
Komunikacja statusu
dostawy (KSD) KSD2 0,841 0,676 0,86
KSD3 0,761
wo1 0,715
Wygoda odbioru (WO) W02 0,705 0,479 0,73
WO03 0,654
SD1 0,835
Szybkos¢ dostawy (SD) SD2 0,817 0,567 0,79
SD3 0,581
WOP1 0,750
Wrazenie z odbioru
orzesytki (WOP) WOP2 0,637 0,511 0,76
WOP3 0,751
wz1 0,856
Wygoda zwrotu (WZ) Wz2 0,700 0,532 0,77
wz3 0,611
SK1 0,621
- 0,73
Satysfakcja klienta (SK) SK2 0,762 0,472
SK3 0,670
LK1 0,654
. L 0,72
Lojalnos¢ klienta (LK) LK2 0,624 0,464
LK3 0,759
WSsI1 0,779
iki . WSI2 0,735
Wynlkl sprzedawcéw 0,489 0,79
internetowych (WSI) WSI3 0,691
WSI4 0,577

Zrédto: Opracowanie wtasne

Ostatnim krokiem w analizie modelu pomiarowego jest ocena trafnosci réznicowe;j.
W tym celu, zgodnie z opisang wczesniej metodyka badawczg, skorzystano z trzech kryteriow
— kryterium Fornella i Larckera oraz dwodch kryteridw Gaskina i Nevina. Na potrzeby
przeprowadzenia oceny trafnosci wedtug powyzszych kryteriéw obliczono korelacje pomiedzy
poszczegdlnymi konstruktami modelu oraz ich kwadraty. Wyniki w postaci macierzy
przedstawia tabela 5.20. Wartosci korelacji pomiedzy konstruktami znajdujg sie ponizej
przekatnej. Powyzej przekatnej umieszczono ich kwadraty. Dodatkowo dla utatwienia

porownan w tabeli umieszczono wartosci AVE oraz a-Cronbacha (wiersze i kolumny oznaczone
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szarym wypetnieniem). Dla wszystkich konstruktéw kwadraty korelacji pomiedzy dwoma
konstruktami s3 mniejsze od AVE. Kryterium Fornella i Larckera jest spetnione. Wspétczynnik
korelacji pomiedzy poszczegdlnymi konstruktami w kazdym przypadku jest mniejszy od 1, jest
on réwniez mniejszy od a-Cronbacha. Oba kryteria Gaskina i Nevina sg spetnione. Wedtug
wszystkich trzech przyjetych metod model przeszedt pozytywnie ocene trafnosci réznicowej.

Tabela 5.20: Macierz korelacji miedzy konstruktami modelu pomiarowego i kwadraty
korelacji oraz AVE i a-Cronbacha poszczegdlnych konstruktow

Konstrukty KSD wo SD WOoP | Wz SK LK WSI AVE CronOI;-acha
KSD 1 0,22 | 0,25 033 | 033 | 0,07 | 0,05 | 0,03 |0,676 0,858
wo 0,47 1 0,47 | 0,34 | 0,35 | 0,05 0,04 | 0,02 | 0,479 0,727
SD 0,5 0,22 1 0,26 | 0,23 | 0,04 | 0,02 | 0,01 | 0,567 0,778
WOP 0,55 0,12 | 0,51 1 0,46 | 0,03 0,06 | 0,02 | 0,511 0,755
wz 0,57 | 0,12 | 0,48 | 0,21 1 0,06 | 0,01 | 0,01 |0,532 0,778
SK 0,26 | 0,23 | -0,21 | 0,17 | 0,25 1 0,41 | 0,02 |0,472 0,720
LK 0,22 | 0,19 | -0,24 | 0,25 | 0,11 | 0,64 1 0,06 | 0,464 0,724
WSI 0,16 | 0,13 | 0,12 | 0,15 | 0,12 | 0,15 0,24 1 0,489 0,786
AVE 0,676 | 0,479 | 0,567 | 0,511 | 0,532 | 0,472 | 0,464 | 0,489 = =
a-Cronbacha | 0,858 | 0,727 | 0,778 | 0,755 | 0,778 | 0,720 | 0,724 | 0,786 = =

Zrédto: Opracowanie wtasne

Przeprowadzone testy waznosci oraz ocena jakosci potwierdzajg zasadnos¢ przyjecia
zaproponowanego modelu pomiarowego. Na rysunku 5.3 przestawiono model pomiarowy
uzupetniony o wartosci standaryzowanych tadunkéw czynnikowych oraz zwigzanych z nimi
btedach. W kolejnym podrozdziale model ten zostanie poddany dalszym procesom

modelowania strukturalnego.
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Rysunek 5.3: Model pomiarowy — z uwzglednieniem wartosci standaryzowanych tadunkéw
czynnikow oraz ich btedéw

Zrédto: Opracowanie wtasne
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5.4. Model strukturalny

Po skonstruowaniu modelu pomiarowego oraz poddaniu go testowaniu i ocenie, kolejnym
etapem wedtug przyjetej procedury jest przygotowanie modelu strukturalnego. W modelu
strukturalnym okresla sie przyjete wczesniej w modelu koncepcyjnym relacje przyczynowe.
Model strukturalny w formie graficznej dla przyjetego w pracy modelu

przedstawia rysunek 5.4.
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Rysunek 5.4: Model strukturalny

Zrédto: Opracowanie wtasne

Analiza i ocena modelu strukturalnego umozliwiajg testowanie postawionych w pracy
hipotez. Do tego celu wykorzystano wyniki przeprowadzonej w poprzednim podrozdziale
konfirmacyjnej analizy czynnikowej. Podobnie jak dla modelu pomiarowego, tak i dla modelu
strukturalnego przeprowadzono testowanie modelu, ktérego wynikami sg miary
dopasowania. Do oceny modelu strukturalnego wykorzystano te same miary,
jak w poprzednim podrozdziale. Zastosowane miary wraz z otrzymanymi wartosciami
przedstawia tabela 5.21.

Model uzyskat zadowalajgce poziomy miar dopasowania. Wartos¢ statystyki x2
wyniosta 675,122 przy 258 stopniach swobody. Wynik statystyki x2 jest zatem nieistotny
statystycznie. Swiadczy to o dobrym dopasowaniu macierzy kowariancji teoretycznej
i empirycznej. Standaryzowana warto$¢ statystyki x2 (x2/ss) wynosi 2,60, co jest ponizej

granicznej wartosci 5. Pierwiastek sredniokwadratowego btedu przyblizenia (RMSEA) wynosi
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0,052 i swiadczy o dobrym dopasowaniu modelu. Miara dobroci dopasowania (GFI) wynosi
0,917 i réwniez jest na zadowalajgcym poziomie (powyzej 0,9). Skorygowany miernik dobroci
dopasowania (AGFI) wynosi 0,894. Podobnie jak dla modelu pomiarowego wynik jest ponizej
granicy 0,9, jednak nadal jest to wartos¢ swiadczgca o dobrym dopasowaniu (powyzej 0,8).

Wartosci wszystkich miernikdw przyrostowych sg na zadowalajagcym poziomie
(powyzej 0,9) i wyniosty kolejno — przyrostowy wskaznik dopasowania (IFl) 0,923, wskaznik
Tuckera-Lewisa (TLI) 0,909, poréwnawczy wskaznik dopasowania (CFl) 0,923.

Na dobre dopasowanie modelu do danych wskazujg réowniez wartosci miernikéw
oszczednych. Oszczedny unormowany indeks dopasowania (PNFI) wynosi 0,757, a wartosc¢

kryterium informacyjnego Akaikego (AIC) 809,122.

Tabela 5.21: Miary dopasowania modelu strukturalnego

Rodzaj miernil_«')w Miary Wartosci
dopasowania
Statystyka x? 675,122
Liczba stopni swobody (ss) 258
Istotnos¢ statystyczna (p) 0,000
Absolutne Standaryzowana warto$¢ statystyki (x2/ss) 2,62
Pierwiastek sSredniokwadratowego btedu przyblizenia (RMSEA) 0,052
Miara dobroci dopasowania (GFl) 0,917
Skorygowany miernik dobroci dopasowania (AGFI) 0,894
Przyrostowy wskaznik dopasowania (IFl) 0,923
Przyrostowe Wskaznik Tuckera-Lewisa (TLI) 0,909
Poréwnawczy wskaznik dopasowania (CFl) 0,923
Oszczedny unormowany indeks dopasowania (PNFI) 0,757
Oszczedne
Kryterium informacyjne Akaikego (AIC) 809,122

Zrédto: Opracowanie wtasne

Analizowany model uzyskat zadowalajgce miary dopasowania do danych z badan
empirycznych. Stato sie to podstawa do dalszych dziatan, w szczegdlnosci oceny przyjetych
hipotez badawczych. W tabeli 5.22 przedstawiono parametry standaryzowane dla sciezek
okreslonych w modelu wraz z informacjg o uzyskanej istotnosci statystycznej (p).

W przypadku pierwszych pieciu zaleznosci (H1-H5), w ktérych przyjeto zaleznosc
poszczegdlnych wymiarédw wartosci logistycznej dla klienta z satysfakcja klienta, wszystkie sg
istotne statystycznie. Wszystkie poza trzecig zaleznosciag (H3) majg kierunek zgodny

z zatozeniami — dodatni. Zalezno$¢ pomiedzy szybkoscig dostawy a satysfakcjg klienta (H3) jest
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istotna statystycznie, a jej sita najwieksza sposrod wszystkich zaleznosci, jednak jej kierunek
wbrew oczekiwaniom jest negatywny. Proba interpretacji tego wyniku zostata podjeta
w kolejnym podrozdziale. Zgodnie z oczekiwaniami satysfakcja klienta pozytywnie wptywa na
lojalnosc¢ klienta (H6), a zaleznosc ta jest istotna statystycznie. Wyniki badan wykazaty rowniez,
ze lojalnos$¢ klienta pozytywnie wptywa na wyniki sprzedawcéw internetowych (H7) i ten

zwigzek réwniez jest istotny statystycznie.

Tabela 5.22: Relacje w modelu strukturalnym dla przyjetych hipotez

. . Parametr
Hipoteza | Relacje
standaryzowany
H1 Komunikacja statusu dostawy (KSD) = Satysfakcja klienta (SK) 0,22*
H2 Wygoda odbioru (WO) - Satysfakcja klienta (SK) 0,31**
H3 Szybkos¢ dostawy (SD) - Satysfakcja klienta (SK) -0,68**
H4 Worazenie z odbioru przesytki (WOP) = Satysfakcja klienta (SK) 0,22*
H5 Wygoda zwrotu (WZ) - Satysfakcja klienta (SK) 0,23**
H6 Satysfakcja klienta (SK) = Lojalnos¢ klienta (LK) 0,66**
H7 Lojalnos¢ klienta (LK) = Wyniki sprzedawcéw internetowych (WSI) 0,24**
*p<0,01
** p < 0,001

Zrédto: Opracowanie wtasne

W ramach modelowania strukturalnego czesto sprawdza sie réwniez, czy mozna
ulepszy¢ model. Jest to zgodne =z zatozeniami przyjetej procedury badawcze;.
W przeprowadzonym badaniu podjeto prdby ulepszenia modelu, niemniej otrzymane wyniki
byty niezadowalajace, dlatego uznano, ze przedstawiony model jest najlepszym, ktéry autor
byt w stanie uzyska¢ na podstawie zgromadzonych danych empirycznych. W zwigzku z tym
przyjeto, ze opisany model jest ostatecznie przyjetym modelem w pracy. Model strukturalny
przedstawiajacy sity korelacji, wartosci standaryzowanych tadunkéw czynnikowych oraz
zwigzane z nim btedy przedstawia rysunek 5.5. Otrzymane wyniki uzyskano przy pomocy

programu IBM SPSS AMOS.
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Rysunek 5.5: Model strukturalny — z uwzglednieniem wartosci standaryzowanych tadunkow
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Zrédto: Opracowanie wtasne

5.5. Dyskusja i wnioski

W wyniku przeprowadzonego modelowania strukturalnego wartosci logistycznej dla klienta
w handlu elektronicznym mozliwe jest odniesienie sie do modelu koncepcyjnego oraz
hipotez badawczych, przedstawionych w rozdziale 3. Jest to ostatni krok przyjetej
procedury badawcze;j.

W wyniku przeprowadzonych testdw wszystkie siedem hipotez badawczych otrzymato
wyniki istotne statystycznie. Dla sze$ciu hipotez kierunek wptywu byt pozytywny, czyli zgodny
z przyjetym w pracy zatozeniem. Hipotezy te zostaty przyjete. W przypadku hipotezy numer 3
otrzymany kierunek jest odwrotny do zaktadanego — tzn. negatywny. W tym przypadku
hipoteza zostata odrzucona. W dalszej czesci podrozdziatu wyniki dla kazdej z testowanych
hipotez zostang omdwione bardziej szczegdtowo. Zbiorcze podsumowanie otrzymanych

wynikow przedstawia tabela 5.23.
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Tabela 5.23: Ocena postawionych hipotez badawczych

Numer Tres¢ hipotez Rezultat Uwagi
hipotezy P ¥ testowania g
Komunikacja statusu dostawy wptywa .
. - . Kierunek pozytywny,
H1 pozytywnie na satysfakcje klienta w handlu przyjeta . .
. istotny statystycznie
elektronicznym
2 Wygoda odbioru wptywa pozytywnie na rrvieta Kierunek pozytywny,
satysfakcje klienta w handlu elektronicznym przyle istotny statystycznie
H3 Szybkosc.dos’Fawy wptywa pozytywmfe na odrzucona !(lerunek negatywr?y,
satysfakcje klienta w handlu elektronicznym istotny statystycznie
Wrazenle'z odbioru prze§yfk! wptywa ‘ Kierunek pozytywny,
H4 pozytywnie na satysfakcje klienta w handlu przyjeta . .
. istotny statystycznie
elektronicznym
Wygoda zwrotu wptywa pozytywnie na . Kierunek pozytywny,
H3 s . przyjeta . .
satysfakcje klienta w handlu elektronicznym istotny statystycznie
Satysfakcja klienta wptywa pozytywnie na . Kierunek pozytywny,
H6 . A ) przyjeta . .
lojalnos¢ klienta w handlu elektronicznym istotny statystycznie
Lojalnos¢ klienta w handlu elektronicznym . Kierunek pozytywny,
H7 . L przyjeta . .
wptywa pozytywnie na wyniki istotny statystycznie

Zrédto: Opracowanie wtasne

5.5.1. H1: Komunikacja statusu dostawy wptywa pozytywnie na satysfakcje klienta
w handlu elektronicznym

Przeprowadzona procedura badawcza modelowania strukturalnego potwierdzita
hipoteze 1 (H1). W hipotezie zatozono, iz komunikacja statusu dostawy wptywa pozytywnie
na satysfakcje klienta w handlu elektronicznym (0,22; p < 0,01). Wynika z tego, iz sprzedawcy
internetowi uwazajg, ze mozliwos¢ sledzenia przesytki, informowanie o statusie zamowienia
oraz informacja o czasie dostarczenia przesytki, sg dla klientow istotne. Na bazie
przeprowadzonego modelowania strukturalnego mozna zatem wyciggnac¢ wniosek, iz czynniki
te wptywaja na satysfakcje klientow. Rezultat ten jest zgodny z przytoczonymi wczesniej
wynikami badan innych autoréw, w ktérych wskazuje sie na zwigzek komunikacji i satysfakc;ji
klientow (Cao, Ajjan i Hong, 2018; Emerson i Grimm, 1996; Kawa, 2017b; Lewicki, 2012;
Lewicki, 2017; Lin, Luo, Cai, Ma i Rong, 2016).

Zdaniem autora znaczenie komunikacji, w szczegélnosci dotyczace biezgcego statusu
dostawy, bedzie rosto ze wzgledu na ciagty i dynamiczny rozwdéj réznych srodkédw komunikacji
wykorzystujgcych nowoczesne technologie. Klienci bedg oczekiwaé podobnego poziomu
szybkosci i jakosci informacji, ktéry znajg z innych obszaréw wykorzystania Internetu.
By sprosta¢ tym oczekiwaniom, sprzedawcy internetowi powinni rozwija¢ swojq oferte

w zakresie komunikacji statusu dostawy.
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5.5.2. H2: Wygoda odbioru wptywa pozytywnie na satysfakcje klienta w handlu
elektronicznym

Hipoteza druga (H2) zaktada pozytywny wptyw wygody odbidr na satysfakcje klienta w handlu
elektronicznym. Przeprowadzone modelowanie strukturalne potwierdzito istotnos$é oraz
zaktadany pozytywny kierunek tej hipotezy (0,31; p <0,001). Mozna zatem przyjgc, ze
z perspektywy sprzedawcow internetowych oferowanie réznych form dostawy zaméwienia,
takich jak punkty odbioru, terminale samoobstugowe, placéwki stacjonarne, majg pozytywny
wptyw na satysfakcje klientdw. Otrzymany rezultat jest zgodny z wynikami innych badan
nad konstruktem wygody i jej wptywu na satysfakcje (Choi, Seol, Lee, Cho i Park, 2008; Kawa,
2017b; Liu, He, Gao i Xie, 2008; Pham i Ahammad, 2017; Szymanski i Hise, 2000).

Warto zaznaczyé, iz oferowanie réznych form dostawy to nie tylko wygoda miejsca
(mozliwos¢ odebrania przesytki w preferowanej przez siebie lokalizacji, np. przy okazji innych
aktywnosci, jak spacer czy zakupy), ale réwniez wygoda czasu. Mozliwos$¢ odebrania przesytki
o dowolnej porze dnia i nocy (rowniez w weekendy i swieta) w najdogodniejszym dla siebie
momencie, jest jednym z czynnikdw, ktory jest istotny dla klientéw. Wedtug badan
Postnord (2020) ponad potowa Polakéw dokonujgcych zakupdw przez Internet (61%) oczekuje
mozliwosci wybrania miejsca odbioru przesytki i jest to najczesciej wskazywany czynnik, ktéry
zdaniem klientow ma istotny wptyw przy podejmowaniu decyzji zakupowej. Mozliwos¢
wskazania miejsca odbioru przesytki byta wskazywana czesciej, od takich czynnikéw
jak szybkos¢ dostawy (50%), czy mozliwosé wskazania czasu doreczenia (37%).

Istotnos$¢ czynnika wygody mozna zaobserwowaé rowniez poprzez dynamiczny rozwdj
form dostaw, ktore oferujg mozliwos¢ odebrania przesytek poza domem. Ta forma dostawy
cieszy sie w Polsce szczegdlnie duzg popularnoscia. Polska w tym obszarze wyrdznia sie na tle
innych panstw europejskich. Przejawia sie to w dynamicznie rosnacej liczbie punktéw nadania
i odbioru. Firma Last Mile Experts (2021) w swoim raporcie podaje, iz liczba tego typu punktéw
na przetomie roku 2020 i 2021 w poréwnaniu do roku poprzedniego wzrosta w Polsce o 70%.
W tym samym okresie w Europie wzrost ten wynidst 40%. Last Mile Experts (2021) zwraca
rowniez uwage, iz dynamiczny rozwdj w segmencie dostaw poza domem mozna byto
zaobserwowac¢ w postaci wzrostu wolumenu dostarczonych przesytek przez firme InPost,
aktualnego lidera rynkowego w tym obszarze. W latach 2015-2020 InPost notowat
srednioroczny wzrost liczby obstugiwanych przesytek na poziomie 250%. Aktualnie firma

Inpost obstuguje 80% przesytek dostarczanych do punktow odbioru poza domem. Prognozy
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na kolejne lata zaktadajg utrzymanie sie intensywnego wzrostu liczby przesytek. Wedtug Last
Mile Experts (2021) wzrost liczby przesytek do roku 2023 wzrosnie o 70%.

Majgc na uwadze powyzsze wnioski, zdaniem autora wygoda odbioru, bedzie
odgrywaé coraz wazniejszg role w tworzeniu wartosci logistyczne dla klienta w handlu
elektronicznym. Oferowane na rynku formy odbioru, w tym w szczegdlnosci dostawy poza
domem, w ostatnim czasie rozwijajg sie bardzo dynamicznie. W $lad za tym jednak rosna
rowniez oczekiwania klientéw. Z punktu widzenia sprzedawcéw internetowych istotne jest
Sledzenie tych zmian idostosowywanie warunkéw dostawy do zmieniajgcych sie

realiow rynkowych.

5.5.3. H3: Szybkos¢ dostawy wptywa pozytywnie na satysfakcje klienta w handlu
elektronicznym

W przypadku trzeciej hipotezy (H3), zaktadajacej pozytywny wptyw szybkosci dostawy na
satysfakcje klienta w handlu elektronicznym, w wyniku przeprowadzonego modelowania
strukturalnego otrzymano rezultat przeciwny do przyjetych zatozen. W efekcie hipoteza 3
zostata odrzucona. Otrzymany wynik jest istotny statystycznie, jednak jego zwrot jest
negatywny (-0,68; p<0,001), cow bezposredniej interpretacji nalezatoby odczyta¢, iz
zdaniem sprzedawcéw internetowych z perspektywy klientow szybkos¢ dostawy ma
negatywny wpiyw na satysfakcje. Wynik ten jest sprzeczny z wynikami badan opisanymi
w literaturze przedmiotu, ktére byty podstawg do konceptualizacji modelu (Cao, Ajjan i Hong,
2018; Choi, Seol, Lee, Cho i Park, 2008; Gupta i Kim, 2010; Huang, Shen i Liang, 2019; lwirska-
Knop, 2015; Jain, Gajjar, Shah i Sadh, 2017).

Otrzymany rezultat wyjasni¢é moze przeanalizowanie tego, co wydarzyto sie
ze wskaznikami wchodzgcymi w sktad konstruktu ,,szybkos¢ dostawy” na etapie eksploracyjnej
analizy czynnikowej. W ramach analizy liczba wskaznikow konstruktu zostata zredukowana
z5do 3. W wyniku przeprowadzonej redukcji pozostaty nastepujgce wskazniki: mozliwos¢
dostawy w dni wolne od pracy, dostawa produktéw w ciggu 2 godzin oraz mozliwos¢ wybrania
godzin dostawy. Wszystkie z tych trzech wskaznikéw w handlu elektronicznym na moment
przeprowadzenia badania ankietowego byty ustugg mato popularng oraz o ograniczone;j
dostepnosci dla klientéw. Jak zauwazono juz w ramach przeprowadzonej analizy opisowej
struktury odpowiedzi w podrozdziale 5.1.2, wynika to z tego, iz szybkie dostawy w handlu

elektronicznym (ang. g-commerce, quick commerce) oferowane byty przez relatywnie nieduza
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liczbe sprzedawcéw internetowych. W czasie, kiedy badanie byto przeprowadzane, szybkie
dostawy, jesli byty oferowane przez sprzedawcéw, to byly one ograniczone do kilku,
wybranych miast w Polsce.

W wyjasnieniu otrzymanego wyniku moga rowniez pomdc wnioski przedstawione
w ramach dyskusji nad hipotezg numer 2, w ramach ktdrej potwierdzono, iz wygoda odbioru
ma pozytywny wynik na satysfakcje klienta (podrozdziat 5.5.2). Ze wzgledu na to, iz dostawy
do terminali samoobstugowych staty sie w Polsce najbardziej popularng forma dostawy
do klientéow, pozostate formy istotnie stracity na znaczeniu — w tym dostawy kurierskie.
Wskazniki, ktdére po przeprowadzonej analizie czynnikowej weszty w sktad konstruktu
»Szybkos¢ dostawy” — tj. mozliwos¢ dostawy w dni wolne od pracy, dostawa produktow
w ciggu 2 godzin oraz mozliwos¢ wybrania godzin dostawy, dotyczyty gtdwnie dostaw
kurierskich. W czasie, kiedy badanie byto prowadzone, dostawcy doreczajacy przesytki do
terminali samoobstugowych nie oferowali tego typu ustug. W efekcie sprzedawcy internetowi
mogli uznaé, iz czynniki te z perspektywy klientow sg mato istotne.

Reasumujac, wyjasnieniem dla otrzymanego negatywnego kierunku wptywu czynnika
»Szybkos¢ dostawy” na satysfakcje klienta moze by¢ mata popularnos¢ oraz ograniczona
dostepnos¢ form dostaw, ktore utworzyly konstrukt ,szybkos¢ dostawy” w wyniku
eksploracyjnej analizy czynnikowej. Interesujgcym kierunkiem dalszych badan bytoby
zweryfikowanie czy rozwdj szybkich dostaw w handlu elektronicznym, ktéry miat miejsce po
przeprowadzeniu badania, zmienit w percepcji sprzedawcéw internetowych znaczenie tego
rodzaju dostaw dla klientéw. Wniosek ten zostanie uwzgledniony w propozycji dalszych badan

w zakonczeniu rozprawy.

5.5.4. HA4: Wrazenie z odbioru przesytki wptywa pozytywnie na satysfakcje klienta
w handlu elektronicznym

Czwarta z hipotez (H4) zaktada, iz w handlu elektronicznym na satysfakcje klienta pozytywnie
wptywa wrazenie z odbioru przesyiki. Hipoteza ta zostata potwierdzona (0,22; p < 0,01), dzieki
czemu mozna przyja¢, ze czynniki, ktére wptywajg pozytywnie na wrazenie odbioru przesytki
— m.in. zachowanie kuriera, stosowanie opakowan przyjaznych srodowisku oraz estetyka
opakowania, majg pozytywny wptyw na satysfakcje klienta. Otrzymany rezultat jest zgodny
z badaniami przytoczonymi w rozdziale czwartym, gdzie powotano sie na badania w zakresie

zwigzku satysfakcji klienta i kontaktu z obstugg (Zhang i Shao, 2019), wrazeniami klientow
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z odbioru dostawy (Cao, Ajjan i Hong, 2018; Leuschner, Charvet i Rogers, 2013; Xing, Grant,
McKinnon i Fernie, 2011) oraz jakoscig dostawy (Emerson i Grimm, 1996).

Wraz z rozwojem handlu elektronicznego klienci coraz czesciej zwracajg uwage nie
tylko na to, aby towar dotart w oczekiwanym czasie, ilosci i stanie, ale rowniez na to, w jaki
sposéb towar zostat zapakowany. Dla wielu klientow odbidr przesytki jest podobnym
doswiadczeniem do odbioru prezentu. Wedtug badania przeprowadzonego przez
The Benchmarking Company (Herich, 2021) 81% klientdw otwierajacych przesytke zawierajaca
produkty kosmetyczne zamowione przez Internet, doswiadcza takich samych emoc;ji, jak
podczas otrzymywania prezentu. Doswiadczenia z odbioru przesyiki sg istotne réwniez z tego
wzgledu, ze jak pokazujg badania, az 95% konsumentéw dzieli sie ztym doswiadczeniem
zinnymi osobami. Oznacza to, ze jesli wrazenie z odbioru przesytki wywotuje zte
doswiadczenie (np. w wyniku nieodpowiedniego zachowania kuriera lub Zle zapakowanej
przesytki), to bardzo prawdopodobnie, a wrecz na pewno, klienci podzielg sie t3 opinig
ze swoimi znajomymi (Rheude, 2020).

Zdaniem autora sprzedawcy internetowi, ktorzy chcag zwiekszaé osiggane przez siebie

wyniki, powinni dbac o pozytywne wrazenia klientow z odbioru przesyiki.

5.5.5. H5: Wygoda zwrotu wptywa pozytywnie na satysfakcje klienta w handlu
elektronicznym

Pigta hipoteza (H5) zaktadata, iz wygoda odbioru wptywa pozytywnie na satysfakcje klienta
w handlu elektronicznym. Ta hipoteza rowniez zostata przyjeta. Otrzymane wyniki
potwierdzajg zaktadany pozytywny kierunek tej relacji (0,23; p < 0,001). Rezultat jest zgodny
z przyjetym zatozeniem, ze z perspektywy sprzedawcédw fatwa procedura zwrotu, darmowy
zwrot oraz mozliwos¢ zwrotu produktéw powyzej 14 dni, majg pozytywny wptyw
na satysfakcje klienta.

Rezultat ten jest zgodny z wynikami badan nad konstruktem wygody zwrotu, ktore
postuzyty do konceptualizacji tej relacji w przyjetym w pracy modelu (Cao, Ajjan i Hong, 2018;
Iwinska-Knop, 2015; Jain, Gajjar, Shah i Sadh, 2017; Kawa, 2017b; Lewicki, 2017).

Jak podaje Kawa (2019), zwroty w handlu elektronicznym sg istotnym elementem
wartosci dla klienta. Klienci przywigzuja duze znaczenie do mozliwosci zwrotu w czasie
powyzej 14 dni od zamdwienia oraz do prostej procedury zwrotu. Potwierdzajg to réwniez

badania zachowan konsumentéw. Wedtug badania ,,E-commerce in Europe” (Postnord, 2020)
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czytelna instrukcja z informacja, jak zwrdcic towar, jest wazna dla ponad potowy polskich
konsumentéw dokonujgcych zakupdéw przez Internet (53%), a co trzeci z nich (37%) cho¢ raz
dokonat zwrotu zakupionego przez Internet towaru.

Na bazie powyiszych rezultatow oraz przywotanych badan, mozna uznad,
iz sprzedawcy internetowi powinni w taki sposéb kreowaé wartosc logistyczng dla klienta,
aby mozliwo$¢ zwrotu zamodwionych towardw byta dla klientdw jak najwygodniejsza,

poniewaz przektada sie to na wzrost ich satysfakcji.

5.5.6. H6: Satysfakcja klienta wptywa pozytywnie na lojalnos¢ klienta w handlu
elektronicznym

W wyniku przeprowadzonego modelowania strukturalnego potwierdzona zostata réwniez
hipoteza 6 (H6). Hipoteza ta zakfadata pozytywny wptyw satysfakcji na lojalnos¢ klienta
w handlu elektronicznym (0,66; p < 0,001). Wartym podkreslenia jest, iz zwigzek satysfakgcji
i lojalnosci jest drugim co do sity oddziatywania w przyjetym w pracy modelu. Mozna zatem
przyjaé, ze im bardziej klienci bedg zadowoleni z zakupdw oraz im wieksze beda miec¢ poczucie,
ze sprzedawca rozumie ich potrzeby, a w wyniku dokonanych zakupdéw bedg bardziej sktonni
poleci¢ zakupy u danego sprzedawcy, tym klienci ci beda bardziej lojalni.

Otrzymany przez autora rezultat jest zgodny z wynikami badan, ktére byty podstawa
do zatozenia hipotezy o pozytywnym zwigzku satysfakcji i lojalnosci (Innis i La Londe, 1994; Lin
i Wang, 2006; Mentzer, Flint i Hult, 2001; Novack, Langley i Rinehart, 1994; Stank, Daugherty
i Ellinger, 1998). W rezultacie autor moze potwierdzi¢, ze zwigzek ten réwniez mozna
zaobserwowaé w handlu elektronicznym.

Jak wskazuje otrzymany wynik oraz wyniki badan innych autoréw, sprzedawcy
internetowi, ktérzy dbajg o satysfakcje klientow, zwiekszaja prawdopodobienstwo tego,
ze klienci ponownie dokonajg u nich zakupu. Stad tak istotne z punktu widzenia sprzedawcow
internetowych powinno byc¢ tworzenie wartosci logistycznej dla klientéw w celu budowania
ich satysfakgji.

Autor jest Swiadomy, ze satysfakcja jest jednym z wielu czynnikdw wptywajacych
na lojalnos¢ klientow. Niemniej pozostate czynniki, takie jak przywigzanie do marki,

innowacyjnos¢, zostaty pominiete w rozwazaniach z uwagi na cel pracy.
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5.5.7. H7: Lojalnos¢ klienta w handlu elektronicznym wptywa pozytywnie na wyniki
sprzedawcow internetowych

Ostatnia z badanych w pracy hipotez (H7) zaktada, iz lojalnos¢ klienta w handlu elektronicznym
ma pozytywny wptyw na wyniki sprzedawcow internetowych. Przeprowadzone badanie
potwierdzito istotnos¢ oraz kierunek hipotezy (0,24; p < 0,001). Z perspektywy sprzedawcéw
internetowych lojalno$¢ przejawiajaca sie w dokonania zakupu nawet pomimo lepszej oferty
konkurentdéw, pozytywnie przekfada sie na wyniki sprzedawcéw internetowych. Podobnie jak
w pozostatych hipotezach (z wyjatkiem konstruktu ,szybkos¢ dostawy”) otrzymany rezultat
testowania hipotezy jest zgodny z badaniami z zakresu zwigzku lojalnosci klienta i wynikéw
przedsiebiorstw (Edvardsson, Michael, Gustafsson i Strandvik, 2010; Fredericks, Hurd, Ronald
i Salter, 2001; Magno i Cassia, 2021). W wyniku przeprowadzonego modelowania
strukturalnego autor moze potwierdzi¢ wystepowanie tego zwigzku z perspektywy
sprzedawcéw internetowych.

Otrzymane wyniki pozwalajg stwierdzic, iz sprzedawcy internetowi powinni szczegdlng
uwage przywigzywac do lojalnosci klientéw, poniewaz przektada sie ona pozytywnie na
ich wyniki — rozumiane jako zysk, udziat w rynku, przychdd ze sprzedazy oraz ROI
(return on investment).

Potwierdzenie ostatniej hipotezy umozliwia potwierdzenie przyjetych w pracy
zwigzkow przyczynowo-skutkowych czterech sposrdd pieciu zaproponowanych wymiarow
wartosci logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym z satysfakcjg klienta. Jak zauwazono
wczesniej, wymiary te wspoéttworzg konstrukty: komunikacja statusu dostawy, wygoda
odbioru oraz wrazenie z odbioru przesytki. Szybkos¢ dostawy jest natomiast wymiarem
wartosci logistycznej dla klienta, dla ktdrej uzyskano wynik negatywny. W ramach
przeprowadzonego modelowania potwierdzono rowniez pozytywny wptyw satysfakc;ji klienta
na lojalnos¢ oraz lojalnosci na wyniki sprzedawcow internetowych. Relacje miedzy
konstruktami modelu wptywu wartosci logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym na
wyniki sprzedawcow internetowych uzyskane w wyniku modelowania strukturalnego

przedstawia rysunek 5.6.
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Rysunek 5.6: Otrzymane relacje miedzy konstruktami modelu wptywu wartosci logistycznej
dla klienta w handlu elektronicznym na wyniki sprzedawcow internetowych

Zrédto: Opracowanie wtasne

Podsumowanie

W ramach rozdziatu przedstawiono wyniki analizy i testowania zgromadzonych danych
empirycznych. W pierwszej kolejnosci zaprezentowano wyniki analizy opisowej, wraz
z charakterystykg proby badawczej oraz strukturg czestosci udzielonych odpowiedszi.
Uzyskane odpowiedzi wskazujg na rdznice w postrzeganiu przez sprzedawcow istotnosci
zaproponowanych zmiennych i wskaznikédw. Niektore czynniki zdaniem sprzedawcéow sg dla
klientow wazniejsze anizeli pozostate. Gdyby przyja¢ zatozenie, ze sprzedawcy internetowi
oferujg warunki obstugi logistycznej zgodnie ze swojg opinig na temat tego, co dla klientéw
jest istotne, mozna bytoby wyciggna¢ daleko idgce wnioski na temat tego, jak ksztattuje sie
oferta sprzedawcdéw w zakresie obstugi logistycznej. Jednak ze wzgledu na fakt, iz warunki
obstugi logistycznej mogg by¢ determinowane rowniez innymi czynnikami niz opinia
sprzedawcy (takimi jak ogdlna polityka firmowa lub warunki wymagane przez portale
aukcyjne), wnioski z przeprowadzonej analizy struktury opisowej nalezy zatrzymac

na poziomie oceny istotnosci poszczegdlnych czynnikdw z perspektywy klientow i poréwnania
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tego z postrzegang przez sprzedawcow satysfakcja i lojalnoscig klientow oraz oceng swoich
wynikoéw na tle konkurencji.

Po analizie struktury zaprezentowano rezultat eksploracyjnej analizy czynnikowej,
w wyniku ktérej potwierdzono rzetelnos¢ i wiarygodnos$¢ narzedzia pomiarowego oraz
zredukowano liczbe wskaznikéw z 36 do 24.

Otrzymane wyniki eksploracyjnej analizy czynnikowej postuzyty do przeprowadzenia
modelowania réwnan strukturalnych. W rozdziale przedstawiono model pomiarowy, ktéry
sktadat sie z konstruktow odzwierciedlajagcych wymiary tworzace wartos¢ logistyczna
dla klienta w handlu elektronicznym oraz konstrukty satysfakcji klienta, lojalnosci klienta oraz
wyniki sprzedawcéw internetowych. Model ten zostat poddany ocenie i testowaniu.
Nastepnie opracowany zostat model strukturalny, ktéry rowniez poddano ocenie i testowaniu.

W wyniku przeprowadzonego modelowania strukturalnego poréwnano zafozenia
teoretyczne z wynikami badan empirycznych oraz poddano testowaniu postawione hipotezy.
Szes¢ z siedmiu hipotez badawczych przyjeto zwrot zgodny z zatozonym w pracy -
tj. pozytywny. Kierunek negatywny zostat uzyskany dla hipotezy 3 (H3), ktdra zaktadata,
iz szybkos¢ dostawy wptywa pozytywnie na satysfakcje klienta. W rezultacie sposrdod siedmiu
zatozonych w pracy hipotez przyjetych zostato szesé. Dla kazdej z hipotez podjeto dyskusje

na bazie otrzymanych wynikow.
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Zakonczenie

Ustalenia badawcze

Zwiekszajgca sie liczba podmiotow oferujacych towary przez Internet oraz podnoszace sie
oczekiwania klientéw wzgledem zakresu i jakosci obstugi, sprawiaja, ze handel elektroniczny
jest obszarem istotnym zaréwno z punktu widzenia praktyki gospodarczej, jak i z perspektywy
badawczej. W zwigzku z tym, konieczne jest prowadzenie badan, w celu lepszego zrozumienia
tego nowego obszaru, w tym w szczegolnosci w kierunku rozpoznania kluczowych zagadnien
z zakresu wartosci dla klienta oraz wynikéw osigganych przez sprzedawcow internetowych. Ze
wzgledu na to, iz bez dostarczenia towaru do klienta realizacja procesu sprzedazy przez
Internet byfaby istotnie ograniczona (Kawa i Swiatowiec-Szczepanska, 2021), w szczegdlnosci
waznym wydaje sie podjecie rozwazan nad tym, ktére elementy logistyki tworzg wartos¢ dla
klienta oraz czy i jak wptywajg one na wyniki osiggane przez sprzedawcdw internetowych.

Subiektywny, postrzegany i sytuacyjny charakter wartosci dla klienta sprawia, ze jest
ona kategorig bezposrednio niemierzalng (Szymura-Tyc, 2006). Cechy te wymagajg Scistego
zdefiniowania kontekstu, w ktédrym prowadzone s rozwazania nad koncepcjg wartosci
dla klienta (Blackurn, 2004). Przyjetym w pracy kontekstem jest kontekst logistyki handlu
elektronicznego. Kontekst ten wymaga zaréwno odniesienia rozwazan do istoty handlu
elektronicznego oraz podmiotow w nim funkcjonujgcych, jak i do modeli organizacji logistyki
w handlu elektronicznym. Autor odnidst sie do tych zagadnien w pierwszych trzech rozdziatach
pracy, ktore postuzyty do konceptualizacji pojecia wartosci logistycznej dla klienta oraz
opracowania modelu teoretycznego.

Badania nad kreowaniem wartosci dla klienta wymagajg rowniez przyjecie wtasciwej
perspektywy podmiotédw handlu elektronicznego. Z jednej strony konieczne jest przyjecie
perspektywy klienta, poniewaz to on jest koncowym odbiorcg wykreowanej wartosci (Agarwal
i Teas, 2001). Z drugiej jednak strony istotna jest rowniez perspektywa podmiotdéw oferujacych
sprzedaz produktéw przez Internet, poniewaz to od decyzji i dziatan kadry zarzadzajacej tych
podmiotdéw zalezy, jak poszczegdlne sktadowe oferty oraz procesy wptywajg na wartosc
dla klienta. W przypadku wartosci logistycznej dla klienta s3 to podmioty odpowiedzialne
za konfigurowanie procesdéw logistycznych (Novack, Langley i Rinehart, 1995; Rutner i Langley,

2000). W pracy podjeto probe zadbania o obie te perspektywy poprzez poddanie badaniu
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sprzedawcow internetowych, ktorzy w ramach udzielanych odpowiedzi w czesci pytan zostali
poproszeni o przyjecie perspektywy klientow. Podejscie to zostato zaadoptowane
z innych badan z zakresu zarzadzania i psychologii (Gilin, Maddux, Carpenter i Galinsky, 2013;
Parker i Axtell, 2001).

Zastosowane w pracy podejscie do kontekstu i perspektywy rozwazan, pozwolito
przeprowadzi¢ badania w obszarze dobrze zdefiniowanym juz w literaturze z zakresu nauk
0 zarzadzaniu i jakosci, ktérym jest wartos¢ dla klienta, osadzajac je jednoczesnie w relatywnie
nowym i istotnym kontekscie logistyki handlu elektronicznego. Poprzez uwzglednienie
perspektywy klientdw oraz sprzedawcow internetowych autor dotozyt staran, aby
prowadzone rozwazania spetniaty wymagania metodyczne, a wyniki w jak najlepszy sposéb

odzwierciedlaty rzeczywistosé.

Whktad w rozwdj teorii wartosci dla klienta w naukach o zarzgdzaniu i jakosci

Poruszany w rozprawie problem wartosci logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym jest
relatywnie nowym obszarem badawczym. Wiekszos¢ publikacji literatury przedmiotu
odwotuje sie do zwigzku pomiedzy elementami obstugi logistycznej a zadowoleniem,
satysfakcja oraz lojalnoscia klienta. Brak jest jednak publikacji, w ktérych podjeta zostataby
proba konceptualizacji i operacjonalizacji pojecia wartosci logistycznej dla klienta w handlu
elektronicznym oraz zbadania jej wptywu na wyniki sprzedawcoéw internetowych. W efekcie
brakuje metod i narzedzi, ktére pozwalatyby na pomiar wartosci logistycznej dla
klienta w handlu elektronicznym oraz pomiar wptywu tejze wartosci na wyniki
sprzedawcow internetowych.

Autor podjat prébe uzupetnienia wskazanych luk badawczych. W tym celu,
dla kompletnosci prowadzonych rozwazan w pierwszej czesci pracy przygotowano
wprowadzenie do problematyki wartosci w zarzadzaniu, istoty handlu elektronicznego oraz
zagadnien z zakresu logistyki e-handlu. Wstep teoretyczny postuzyt do konceptualizacji pojecia
wartosci logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym. W efekcie zaproponowano
wymiary wartosci logistycznej dla klienta w postaci pieciu konstruktéw teoretycznych:
komunikacja statusu dostawy, wygoda odbioru, szybko$¢ dostawy, wrazenie klienta z odbioru
przesytki, wygoda zwrotu. Wskazano réwniez na trzy kolejne konstrukty: (1) satysfakcja

klienta, ktora zgodnie z przyjetym z teorii zatozeniem pozwala zaobserwowaé, czy wartosc dla
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klienta zostata wytworzona; (2) lojalnosci klienta, petnigcej role zmiennej posredniczacej;
(3) wyniki sprzedawcéw internetowych.

W wyniku przeprowadzonej konceptualizacji, zdaniem autora osiggnieto cel giéwny
rozprawy, ktéry polegat na opracowaniu modelu wptywu wartosci logistycznej dla klienta
w handlu elektronicznym na wyniki sprzedawcow internetowych. Zatozenia dla tego modelu
oraz hipotezy badawcze zostaty przetestowano nareprezentatywnej probie podmiotow
oferujgcych sprzedaz towardw przez Internet.

Sze$¢ sposréd siedmiu postawionych w pracy hipotez zostato przyjetych (patrz tabela
5.23). Kierunek wptywu dla tych hipotez byt zgodny z zatozonym (pozytywny). Jedna z hipotez
zostata odrzucona ze wzgledu na kierunek odwrotny do zaktadanego (negatywny).

Na podstawie otrzymanych rezultatdw mozna stwierdzié¢, ze wymiarami tworzacymi
wartos$¢ logistyczng dla klienta w handlu elektronicznym, sg: komunikacja statusu dostawy,
wygoda odbioru, wrazenie z odbioru przesytki oraz wygoda zwrotu. Wymiary te wptywaja
pozytywnie na satysfakcje klienta w handlu elektronicznym. Satysfakcja natomiast
ma pozytywny wptyw na lojalno$¢ klienta, a ta na wyniki sprzedawcow internetowych.
Otrzymane w tym zakresie wyniki sg zgodne z badaniami, ktore autor przyjat za podstawe
do opracowania modelu (patrz tabela 4.1 oraz tabela 4.2). Préba interpretacji negatywnego
kierunku wptywu szybkosci dostawy na satysfakcje klienta w handlu elektronicznym zostata
przedstawiona w podrozdziale 5.5.3. W ramach tej interpretacji autor przyjat, iz negatywny
kierunek wptywu posrednio wynika z redukcji wskaznikdéw konstruktu ,szybkos¢ dostawy”
w ramach przeprowadzonej eksploracyjnej analizy czynnikowej. W efekcie konstrukt
utworzyty wytgcznie wskazniki, ktére na moment przeprowadzenia badania byty ustugg mato
popularng oraz o ograniczonej dostepnosci dla klientéw. Ponadto, zdaniem autora, istotnym
czynnikiem mogacym wyjasnia¢ otrzymane wyniki, jest bardzo duza popularnos¢ dostaw do
terminali samoobstugowych wsrdd polskich klientdw. Wymiary konstruktu szybkos¢ dostawy
mogty rowniez zosta¢ ocenione jako te, ktére nie s wazne dla klienta, ze wzgledu na to, iz
zaproponowane trzy miary odnosity sie gtéwnie do ustug, ktére nie byty dostepne w ramach
dostaw do terminali samoobstugowych.

Zdaniem autora rozprawa przyblizyta kwestie zwigzane z problemem niedostatecznego
rozpoznania, ktore elementy logistyki kreujg wartosc dla klienta w handlu elektronicznym oraz
brakiem wiedzy odnosnie do wptywu wartosci logistycznej dla klienta w handlu

elektronicznym na wyniki sprzedawcéw internetowych. W ramach pracy podjeto prébe
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systematyzacji i konceptualizacji poje¢ z obszaru relatywnie nowego w polskiej literaturze
przedmiotu oraz rozwinieto dotychczasowe badania empiryczne o nowy kontekst, ktérym jest
wartos$¢ logistyczna dla klienta w handlu elektronicznym i jej wptyw na wyniki sprzedawcéw
internetowych. Zwigzek ten nie jest jeszcze dobrze rozpoznany w literaturze i stanowi ciekawy
przedmiot dalszych badan naukowych ze wzgledu na jego jednoczesny teoretyczny

i praktyczny charakter.

Implikacje dla praktyki gospodarczej

Jak zaznaczono we wstepie tej pracy, kreowanie wartosci dla klientédw jest jednym z gtéwnych
obszaréow dziatalnosci przedsiebiorstw, ktéry warunkuje dtugofalowy rozwadj (Porter, 2006).
Mozna zatem przyjaé, iz kreowanie wartosci dla klienta w tak dynamicznie rozwijajacym sie
obszarze jak logistyka handlu elektronicznego, jest szczegdlnie istotnym zagadnieniem
dla sprzedawcéw internetowych. W zwigzku z tym wazinym wydaje sie zaproponowanie
whnioskow i rekomendacji, ktére wynikajg z tej pracy dla kadry zarzadzajgcej procesami
logistycznymi w ramach podmiotéw oferujacych sprzedaz towardéw przez Internet oraz
podmiotdw wspierajacych realizacje tych proceséw. Wydaje sie to w szczegdlnosci istotne ze
wzgledu na wskazang luke aplikacyjng, ktérg jest brak systematycznego podejscia wsréd
sprzedawcow internetowych do tworzenia wartosci dla klienta przy pomocy elementow
logistyki oraz niewystarczajgca swiadomosé, jak elementy te wptywajg na ich wyniki.
Istotnym  wnioskiem uzyskanym w ramach przeprowadzonego badania
jest potwierdzenie pozytywnego wptywu czterech wymiaréw wartosci logistycznej dla klienta
w handlu elektronicznym na satysfakcje. Nalezg do nich: komunikacja statusu dostawy,
wygoda odbioru, wrazenie z odbioru przesytki oraz wygoda zwrotu. Dziatania oséb
odpowiedzialnych za procesy logistyczne po stronie sprzedawcéw internetowych oraz
podmiotéw wspierajgcych realizacje zaméwien (takich jak operatorzy przesytek kurierskich),
powinny by¢ szczegdlnie nakierowane na cztery wskazane elementy logistyki handlu
elektronicznego, poniewaz jak wskazujg uzyskane wyniki, czynniki te majg pozytywny wptyw
na satysfakcji klienta, a ta poprzez lojalnosc¢ klienta pozytywnie wptywa na osiggane wyniki.
Kreowanie wartosci logistycznej dla klientdw nakierowane na budowanie satysfakcji
jest dla podmiotéw oferujacych sprzedaz szczegdlnie istotne, poniewaz jak wskazuja rezultaty
badania, wzrost satysfakcji prowadzi do wzrostu lojalnosci klientdw (rozumianej jako

ponowienie zakupu). Lojalno$¢ natomiast prowadzi bezposrednio do wzrostu
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wynikéw sprzedawcéw internetowych (rozumianych jako zysk, udziat w rynku, przychéd
ze sprzedazy oraz ROI).

Ciekawym i istotnym wnioskiem dla praktyki gospodarczej jest rowniez wynik
otrzymany w ramach hipotezy, dla ktdrej kierunek wptywu byt przeciwny do zatozonego
(negatywny). Jak zaznaczono wczesniej, za uzasadnienie dla tak otrzymanego wyniku autor
przyjmuje to, iz w ramach konstruktu ,,szybkos¢ dostawy” finalnie weszty wymiary zwigzane
z szybkoscig realizacji dostawy (takimi jak: dostawa w dni wolne od pracy, dostawa produktow
W ciggu 2 godzin od zamodwienia oraz mozliwos¢ wybrania godzin dostawy), ktére na moment
prowadzenia badania byty mato popularne wsréd klientéw, ograniczone co do obszaru na
ktorym byly dostepne oraz nie byly oferowane w ramach dostaw do terminali
samoobstugowych. W zwigzku z dynamicznym rozwojem handlu elektronicznego, dodatkowo
zintensyfikowanym w wyniku pandemii wirusa SARS-CoV-2, ktdéra wybuchta po
przeprowadzeniu badania, proponujac rekomendacje dla sprzedawcéw internetowych nalezy
poza odwotaniem sie do otrzymanych wynikdw badania, odnies¢ sie do sytuacji gospodarczej
aktualnej na moment, kiedy autor konczy prace nad rozprawa. W tym czasie w handlu
elektronicznym istotnie rozwinety sie ustugi z zakresu szybkich dostaw (ang. quick commerce,
g-commerce). Cho¢ nie jest to ustuga tak popularna, jak dostawy do terminali
samoobstugowych czy tez dostawy kurierskie, to znaczenie tego rodzaju dostaw dynamicznie
rosnie. W szczegolnosci w obszarze dostaw zywnosci, dostaw na terenie duzych miast oraz
dostaw typu zamow i odbierz (ang. click-and-collect). W ramach ostatniego z wymienionych
typdw dostaw niektére sieci handlowe oferujg mozliwos¢ odbioru towaréw zamdéwionych
przez Internet nawet w kilkanascie minut po ztozeniu zamoéwienia.

Cho¢ autor nie ma pewnosci czy opisane zmiany, ktére miaty miejsce w handlu
elektronicznym w czasie od zakoniczenia badania do przygotowania rozprawy, wptynetyby na
otrzymane rezultaty, to rekomendowanymi na bazie przedstawionych wnioskéw dziataniami,
ktore moga wptyna¢ na wzrost wynikdw sprzedawcéw internetowych, jest ciggte
monitorowanie preferencji oraz wymagan klientéw wzgledem form dostaw. W szczegdlnosci
istotne wydaje sie monitorowanie zmian, ktére maja miejsce w zakresie ustug szybkich
dostaw, poniewaz zdaniem autora zmiany w tym zakresie wydajg sie postepowac
najbardziej dynamicznie.

Wartoscig aplikacyjng rozprawy jest wskazanie, ktére czynniki logistyczne tworzg

warto$é dla klienta w handlu elektronicznym oraz jakie sg jej implikacje. Swiadomoé¢ tego,
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ktore elementy logistyki handlu elektronicznego tworzg wartos¢ dla klientow przejawiajaca
sie w postaci satysfakcji klientdéw i lojalnosci klientéw, a finalnie réwniez w wynikach, moze
pozwoli¢ na podejmowanie lepszych decyzji przez kadre zarzadzajacg, a w efekcie szybszy

rozwdj tych podmiotéw.

Ograniczenia i kierunki dalszych badan

Konstrukcja pracy zostata zaplanowana w taki sposéb, aby osiggnac zatozone w rozprawie cele
oraz zweryfikowaé postawione hipotezy badawcze. Ze wzgledu jednak na przyjete zatozenia
odnosnie do modelu oraz metodyki badawczej, rozprawa posiada pewne ograniczenia natury
merytorycznej oraz metodycznej. Autor wskazat te ograniczenia i na ich podstawie
zaproponowat kierunki dalszych badan.

Przeprowadzone w ramach rozprawy badanie bazuje na modelu, co oznacza, ze nie
uwzglednia ono wszystkich zmiennych. Model stanowi uproszczony obraz rzeczywistosci, wiec
jego zastosowanie z istoty rzeczy stanowi o ograniczeniu metodycznym. W opracowanym
w pracy modelu teoretycznym autor starat sie przyja¢ uniwersalne elementy sktadowe
wartosci logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym. Zatozenie to moze jednak
skutkowa¢ pominieciem innych elementdéw, ktore potencjalnie réwniez moga kreowac
wartosé logistyczna dla klienta. w modelu pominieto niektore
przedtransakcyjne i potransakcyjne elementy logistycznej obstugi klienta w handlu
elektronicznym (np. regulamin i warunki dostawy, obstuga posprzedazna, komunikacja ze
sprzedawca internetowym), elementy zwigzane z realizacja ptatnosci za zakup (np. oferowane
formy ptatnosci, wygoda procesu ptatnosci) oraz elementy zwigzane z samym produktem
(np. zgodnos¢ produktu z opisem, jakos¢ produktu). Uwzglednienie wymienionych czynnikéw
moze by¢ przedmiotem przysztych badan. Czes¢ z wymienionych elementéw mogtaby by¢
rowniez zaklasyfikowana jako czynniki z obszaru marketingu. Logistyka i marketing wspélnie
sie uzupetniajg w ramach procesu tworzenia wartosci dla klienta, stgd zasadnym
wydawatoby sie réwniez zbadanie perspektywy logistyczno-marketingowej w tworzeniu
wartosci dla klienta.

Kolejnym ograniczeniem jest przyjeta w rozprawie perspektywa sprzedawcow
internetowych. Cho¢ jak wskazano w pracy, jest to podejscie szeroko stosowane w badaniach
z zakresu zarzadzania i psychologii, to moze ono wigza¢ sie z tzw. luka postrzegania

wartosci (ang. value perception gap). Jak wskazujg niektére badania (Chen, Chang i Lai, 2009;
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Froyset i Pontus, 2020; Kassim i Bojei, 2002), postrzeganie oferty lub cech obstug przez osoby
zarzadzajace, moze roznic sie od tego, jak postrzegaja je klienci. Sprzedawcy moga wierzy¢,
ze wartos¢, ktorg uzyskujag klienci z ich produktéw, jest wieksza niz ta, ktdérg postrzegaja
klienci, ze otrzymali. W zwigzku z tym warto zbada¢ problem kreowania wartosci logistyczne;j
dla klienta réwniez z perspektywy samych klientéw.

W opracowanym modelu wymiary wartosci logistycznej dla klienta w handlu
elektronicznym zawezono do czynnikdw zwigzanych z dostarczeniem produktéw do klientow
oraz ich zwrotu. Takie podejscie pomija niektére procesy oraz podmioty w catym kanale
dystrybucji w handlu elektronicznym. W kolejnych badaniach warto bytoby uwzglednic
perspektywe wszystkich podmiotdw, na przyktad bazujgc na modelu sieci wartosci wedtug
Brandenburgera i Nalebuffa (patrz rysunek 1.10).

Dodatkowym ograniczeniem przyjetego modelu wynikajgcym z checi dokonania
pewnych uproszczen jest brak wyrdznika w postaci czynnikbw moderujgcych pomiedzy
wartoscig logistyczna dla klienta a satysfakcjg. Czynniki moderujgce wyjasniaja, kiedy (w jakich
warunkach) dane zaleznosci wystepuja. Czynnikami moderujagcymi, mogacymi wniesc
dodatkowg wartos$¢ poznawczg w kolejnych badaniach, mogtyby by¢ np. rodzaj produktéw
kupowanych przez klientow lub model logistyki dystrybucji przyjety przez
sprzedawce internetowego.

Ograniczeniem, ktére wynika z przyjetego w pracy charakteru badania, jest jego
statycznos¢. Kreowanie wartosci logistycznej jest procesem dynamicznym. Wynika to z istoty
samej wartosci, ktora jak wspomniano juz wczesniej, ma charakter subiektywny, postrzegany
i sytuacyjny. Elementy logistyki, ktore tworzg wartos¢ dla klienta moga ulega¢ zmianie
w czasie. Przyjety w pracy model oparty jest na wynikach badan sondazu diagnostycznego,
ktory przedstawia stan rzeczywistosci na dany moment. W zwigzku z tym trudno w ramach
nich zidentyfikowa¢ procesy rozwoju okreslonych zjawisk. Zachowania sprzedawcéw
internetowych oraz klientéw ulegajg zmianie wraz z uptywem czasu (Kawa, 2017c). W zwigzku
z tym zasadne wydaje sie prowadzenie dalszych badan nad czynnikami tworzgcymi wartos¢
logistyczng dla klienta w handlu elektronicznym, aby zidentyfikowaé, czy i w jaki sposéb
znaczenie poszczegdlnych elementdéw logistyki zmienia sie na przestrzeni czasu. Ten punkt
wydaje sie szczegodlnie istotny ze wzgledu na panujacg na moment pisania pracy pandemie
wirusa SARS-CoV-2. Wprowadzone ograniczenia w funkcjonowaniu wiekszosci obszaréw

gospodarki, ktorych konsekwencjg byto m.in. ograniczenie niektérych form sprzedazy, mogty
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wptyng¢ na zmiane decyzji zakupowych oraz tego co ma wartos¢ dla klientéw. Ponowienie
badan w trakcie trwania pandemii mogtoby dostarczy¢ interesujgcych wynikédw z punktu
widzenia poznania zmiany decyzji zakupowych oraz oceny wartosci w czasie trwania sytuacji
nadzwyczajnej, jakg niewatpliwie jest pandemia. Niemniej wartos¢ poznawcza tego badania
bytaby relatywnie ograniczona ze wzgledu trudnosci w pordéwnaniu i interpretacji
otrzymanych wynikéw. Otrzymane odpowiedzi respondentdw mogtyby by¢ rdzne,
w zaleznosci od stanu rozwoju pandemii oraz wprowadzonych przez rzad restrykcji w danym
momencie (a te w trakcie trwania pandemii mogg zmieniac sie z tygodnia na tydzien). Zdaniem
autora ponowienie badan powinno zosta¢ zrealizowane po zakonczeniu pandemii, aby
unikng¢ wskazanych zagadnien, ktére mogtyby wptywac na otrzymane wyniki.

Ograniczeniem badania byto rowniez zawezenie badanych podmiotéw
do sprzedawcéw internetowych zlokalizowanych na terenie Polski. W efekcie w badaniu nie sg
brane czynniki kreujgce wartos¢ logistyczna dla klienta w przypadku zakupdéw od sprzedawcéw
zlokalizowanych poza granicami Polski. Interesujgcym bytoby poddanie badaniu czynnikow
tworzacych wartosé w ramach tzw. e-handlu transgranicznego (transakcji, w ktérych kupujacy
i sprzedajacy zlokalizowani sg w réznych panstwach).

Ciekawym kierunkiem dalszych badan bytoby réwniez zweryfikowanie otrzymanego
w rozprawie rezultatu, w ktédrym wymiar zwigzany z pozytywnym polecaniem sprzedawcy
w przeprowadzonej eksploracyjnej analizie czynnikowej utworzyt konstrukt z satysfakcja
klienta, a nie z lojalnoscia, jak powinno wynikac to z teorii. Jest to szczegdlnie interesujace,
ze wzgledu na podobny wynik uzyskany przez Vasica, Kilibarde, Andrejevica i Jovica (2020).
Wartym bytoby rowniez zweryfikowanie czy jest to cecha charakterystyczna dla handlu
elektronicznego oraz czy majg na to wptyw zmienne moderujace, jak np. dany rynek lub kraj,
ktérego dotyczy badanie lub cechy badanych podmiotéw.

Podsumowujac, wartos$¢ logistyczna w handlu elektronicznym oraz jej wptyw na wyniki
sprzedawcéw internetowych s3 stosunkowo nowymi obszarami badawczymi zaréwno
w zakresie poznawczym, jak i metodycznym. Wynika to przede wszystkim z tego, iz handel
elektroniczny jest obszarem, ktéry rozwija sie bardzo dynamicznie. Co za tym idzie, réwnie
dynamicznie rozwija sie logistyka, bez ktérej handel elektroniczny bytby istotnie ograniczony.
W zwigzku z tym zasadna wydaje sie kontynuacja badan w celu zgtebienia problemu wartosci
logistycznej dla klienta w handlu elektronicznym i jej zwigzku z wynikami sprzedawcéw

internetowych oraz doskonalenie metod badawczych w tym zakresie.
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