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Streszczenie

Uzyskanie satysfakcji klientow stanowi wspoétczesnie jedno z najwazniejszych wyzwan dla
przedsiebiorstw. Wraz z rozwojem internetu i handlu internetowego nabiera ona szczegdl-
nego znaczenia, bowiem obejmuje nie tylko stopien zaspokojenia oczekiwan nabywcy przez
zakupiony produkt, ale takze stopien zaspokojenia oczekiwan zwigzanych z ustugg dostawy
do finalnego klienta. Na potrzeby niniejszego opracowania, zwiezle przedstawiono aspekt
teoretyczny zwigzany z pojeciem satysfakcji oraz ugruntowano go w funkcjonowaniu skle-
péw internetowych. Przedmiotem badania uczyniono opinie klientéw sklepéw interneto-
wych na temat oczekiwan i doswiadczen zwigzanych z ustugg dostawy. Badania zostaty
przeprowadzone wsréd klientdw sklepdw internetowych przy zastosowaniu techniki CAWI
(Computer Assisted Web Interview). Analizowana préba badawcza wyniosta 80 osdb.
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Wstep

Jakos$¢, cho¢ nie ma w literaturze jednolitej definicji, jest okreslona przez zbidr
inherentnych wiasciwosci postrzeganych przez klienta. Zbior tych wtasciwosci sta-
nowi podzbior cech opisujgcych warto$¢ obiektu postrzeganego i ocenianego przez
Klienta. Z kolei satysfakcja stanowi reakcje emocjonalng na postrzegana warto$c.
Sktadowa satysfakcji klienta z obiektu jest zatem jego satysfakcja z jakosci. Jakosé
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swiadczonych ustug tym samym stanowi jeden z kluczowych czynnikoéw wptywaja-
cych na satysfakcje, poziom zadowolenia klienta [Stoma, 2012].

Celem pracy jest identyfikacja wspotczesnych rozwigzan stosowanych w dosta-
wie towaru do klienta koncowego w ramach funkcjonowania sklepow internetowych
oraz wskazanie kierunkOw zmian w obszarze ustug kurierskich w celu promowania
niezawodnosci dostaw przesytek.

1. Satysfakcja klienta w zakresie dostawy towaru — aspekt teoretyczny

Satysfakcja klienta ujmowana jest w literaturze przedmiotu jako pojecie odno-
szace si¢ bezposrednio do:

» reakcji klienta na oferowany produkt badz ustuge;

*  opinii, ktéra dotyczy spetnienia jego wymagan;

* odczu¢ nabywcy zwigzanych z nabyciem danego produktu i/lub ustugi;

* znaczenia satysfakcji klienta dla przedsiebiorstw [Biesok, Wyr6d-Wrobel,

2016].

Satysfakcja jest odczuciem subiektywnym, jest ona zalezna od cech osobowo-
sciowych kazdego nabywcy. Kazdy klient posiada inne wymagania oraz inaczej po-
strzega warto$¢ produktow czy tez uslug, inaczej zatem bedzie odczuwat satysfakcje
[Pawtowska, Witkowska, Niezurawski, 2010].

M.J. Bitner i A.R.Hubbert, wyrazaja opinig, iz podstawowa réznica pomigdzy
kategoria satysfakcji a jakoSci wynika z faktu, ze jako$¢ jest zjawiskiem, ktore po-
przedza satysfakcje klienta [Bittner, Hubbert, 1994].

Nalezy przy tym zauwazy¢, ze na satysfakcje klienta, poza postrzegang jakoscia
ustug wptywa takze cena ustugi oraz inne czynniki o charakterze osobistym i sytua-

cyjnym (rys. 1).
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Rys. 1. Satysfakcja a jakos¢ ustug

Zrédto: opracowanie na podstawie Zeithaml V.A., Bitner M.J. (1996), Services marketing, McGraw-
Hill, New York 1996, p. 123 za: Stoma M. (2012), Modele i metody pomiaru jakosci ustug, Lubelski Dom
Medialny, Lublin, s. 37

Mimo, iz fizyczna dostawa towaru odbywa si¢ juz poza obszarem funkcjonowa-
nia sklepu internetowego, to wybor sposobu dostawy ma bardzo duzy wptyw na cat-
kowity poziom obstugi klienta, za ktoéry powinien odpowiada¢ e-sprzedawca na kaz-
dym jego etapie: przed-transakcyjnym (ofertowo-informacyjnym), transakcyjnym
(sprzedazowym) oraz po-transakcyjnym (gwarancyjno-serwisowym) [Nash, San-
som, Still, 2001]. W przypadku sprzedazy internetowej fizyczna dostawa zamowio-
nego towaru zrealizowana terminowo, w dobrej cenie, bez brakdéw i uszkodzen prze-
sytki znaczaco wptywa na zadowolenie klienta z obstugi (ang. customer satisfaction)
a tym samym przektada sie na jego lojalnos$¢, niezwykle pozadang w handlu elek-
tronicznym [Olejniczak, 2013). Szczegolne znaczenie ma na tym etapie komunika-
cja, rozumiana jako staty, proaktywny kontakt informacyjny z klientem. Klient, za-
nim zapyta o stan zamowienia, oczekuje, ze dostawca/e-sklep sam powiadomi go
0 tym, szczegdlnie gdy pojawi sie jaki$ problem z dostawa. Przesuwanie odpowie-
dzialno$ci za brak terminowego dostarczenia przesytki na posrednika realizujacego
proces dostawy (np. poczte czy firme kurierska) jest postrzegane obecnie, jako dzia-
tanie wysoce nieprofesjonalne. To sklep internetowy powinien przyjac na siebie za-
danie weryfikacji historii przesytki i poinformowac¢ klienta o jej aktualnym statusie.
Dlatego tez wtasciciele sklepow internetowych powinni starannie wybieraé¢ podwy-
konawcow w zakresie realizacji dostaw zaméwien do klientow koncowych, kierujac
si¢ nie tylko ceng, cho¢ ta jest i bedzie gtdéwng determinanta, ale takze oferowanymi
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ustugami dodatkowymi. Moga to by¢ np. mozliwo$¢ monitorowania online statusu
i lokalizacji przesytki (przez interfejs www), mozliwo$¢ zmiany adresata po nadaniu
przesytki, mozliwos¢ kontaktu z kurierem, ponowienie dostawy w przypadku nieo-
becnosci odbiorcy, dostawa w dogodnych godzinach, kontakt kuriera z odbiorca
przed dostawg, powiadomienie SMS o dostawie, itp. [Greene, 2015].

Umozliwia to budowanie zaufania tam, gdzie co$ znajduje si¢ poza bezposrednia
kontrolg nabywcy [Skowysz, Krot, 2018]. O ile bowiem poczatkowo zaufanie od-
nosito si¢ w szczegolnosci do stosunkoéw miedzyludzkich, czyli relacji miedzy
dwiema lub wigcej 0sobami, o tyle z czasem pojecie to zaczgto odnosic si¢ takze do
instytucji/organizacji, rzeczy, urzadzen czy tez technologii [Ejdys, 2017].

Podsumowujac rozwazania na temat obszaru dostaw towarow do klienta nalezy
podkresli¢, iz jest to bardzo istotny element logistycznej obstugi klienta ze wzgledu
na fakt, iz w wigkszos$ci przypadkow jest to jedyny fizyczny kontakt klienta ze skle-
pem internetowm. Posrednik realizujacy ustuge staje si¢ w pewnym sensie przedsta-
wicielem e-sprzedawcy w terenie. Dlatego tez nalezy zaoferowacé klientom mozliwie
jak najszerszy wachlarz mozliwo$ci w tym zakresie. Od odbioru osobistego, jesli
jest taka mozliwo$¢, poprzez ustugi poczty oraz firm kurierskich do nowych ushug
jakimi sa odbiory w punktach. Klient powinien mie¢ takze mozliwo$¢ wyboru spo-
sobu dostawy ze wzgledu na jej koszt i czas dostawy [Chodak, Latus, Pratat, 2017].

2. Metodyka badan

Celem przeprowadzonych badan byto dostarczenie wiedzy o poprawnosci i nie-
zawodnosci dorgczania przesytek odbiorcom koncowym korzystajacym z zakupow
internetowych. Celem praktycznym byto sformutowanie rekomendacji doskonala-
cych proces dostarczania przesylek klientom sklepéw internetowych.

Do przeprowadzenia badan zostal wykorzystany model ilosciowy z uzyciem
metody sondazu diagnostycznego z technika ankiety, za$ do niej stworzono narze-
dzie, jakim byl kwestionariusz ankiety [Zargba, 1998]. Zawieral on 23 pytania,
w tym 4 pytania metryczkowe.

Badanie zostato przeprowadzone w maju 2019 r. Do udzialu w badaniu zapro-
szono drogg mailowa klientow sklepéw internetowych. Ankieta umieszczona byta
na stronie serwisu sklepow online. Analizie poddano wyniki 80 uzupetionych for-
mularzy.
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3. Wyniki badan

W badaniu wzigto udziat 57 kobiet (71,25%) oraz 23 me¢zczyzn (28,75%). Ana-
lizujac wiek respondentow, najliczniejszg grupe stanowily osoby w przedziale
20-26 lat (36,25%), nastgpnie byli to ankietowani w wieku 27-35 lat (27,5%), 36-55
lat (15,0%), 16-19 lat (12,5%) oraz powyzej 55 lat (8,75%). Prawie potowa respon-
dentdw (45,0%) zamieszkuje miasta powyzej 150 tys. mieszkancow, 18,75% ankie-
towanych — miasta 50-150 tys. mieszkancow, 15% — miasta do 50 tys. mieszkancow,
12,5% — miasta do 20 tys. mieszkancow, 8,75% — wsie. Analizujac wyksztatcenie
respondentéw 41,25% z nich wskazato wyksztatcenie wyzsze, 32,5% — $rednie,
20,0% — zawodowe, za$ 6,25% — podstawowe.

Podczas badania przeanalizowano czestotliwo$¢é dokonywania zakupoéw przez
internet. Uzyskane wyniki zaprezentowano na rysunku 2.

60,00%

50,09%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

1,06%

0,00%

Raz w miesigcu Kilka razy w Raz w tygodniu Codziennie
miesigcu

Rys. 2. Czestotliwos$¢ robienia zakupdw internetowych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Wsréd badanych potowa (50,09%) zadeklarowata, ze robi zakupy w sklepach
internetowych raz w miesigcu, natomiast 34,83% respondentow dokonuje zakupow
kilkukrotnie w przeciagu miesiaca. Tylko 9,32% ankietowanych kupuje w e-sklepie
raz w tygodniu, a 4,70% kilka razy w tygodniu. Zaledwie okoto 1% badanych oséb
zakupy w sklepie on-line robi codziennie. Czgstos¢ robienia zakupow w sklepie in-
ternetowym $wiadczy o tym, ze okoto 85% badanych respondentéw dokonuje zaku-
pow sporadycznie. Biorgc pod uwage fakt, ze handel elektroniczny stanowi w Polsce
zaledwie 5% ogotu obrotu detalicznego [http://www.dlahandlu.pl 12.09.2019],
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mozna w duzym przyblizeniu uznaé czg¢sto$¢ robienia zakupdéw badanej grupy za
typowa dla polskiej populacji internautow.

Ankietowani wskazali takze preferencje dotyczace form dostawy zakupionych
towarow (rys. 3).
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Rys. 3. Wybierane przez respondentow formy doreczenia przesytki

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Z badan wynika, ze ankietowani najczesciej wybierali dostawe za posrednic-
twem kuriera (58,11%). Tylko 11,41% respondentow preferuje dostawe Poczty Pol-
skiej, a 25,90% ankietowanych optuje za odbiorem w paczkomatach. Mata popular-
noscia (3,28%) cieszy sie odbidr osobisty w siedzibie sklepu. Wsrdd innych odpo-
wiedzi ankietowani wskazywali, Zze nie majg konkretnych preferencji dotyczacych
metody dostawy, nie wskazali jednoczesnie formy dostarczenia przesylki, ktora nie
bytaby wymieniona w ankiecie.

Zdecydowanie widoczne sg zaleznos$ci dotyczace wyboru ostatniego odcinka ka-
natu logistycznego 1 wartosci sprzedawanych towarow. Pozyskane w badaniu dane
wskazujg jednoznacznie, ze wraz ze wzrostem Sredniej warto§ci zamoOwienia sklep
internetowy coraz rzadziej decyduje si¢ na wysytke Pocztg Polskg (od 96,8% dla
zamowien ponizej 50 z do 25% dla zamowien o wartosci od 2001 do 3000 z}),
a coraz czesSciej zleca dorgczenie firmie kurierskiej (od 61,9% dla zaméwien ponizej
50 zt do 87,5% dla zamoéwien o wartosci od 2001 do 3000 zt i nawet do 100% dla
zamoOwien o warto$ci przekraczajacej 3000 zt). Tendencje spadkowa notujg réwniez
paczkomaty, prawdopodobnie ze wzgledu na ograniczone zaufanie klientow do bez-
pieczenstwa jakie oferuja. Wzrost §redniej warto§ci zamowienia sktania natomiast
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do udostgpniania przez sklepy mozliwosci osobistego odbioru towaru i jego spraw-
dzenia przed sfinalizowaniem transakcji. Dla klientéw decydujacych si¢ na drobne
zakupy w sieci wyzsze koszty wysylki kurierskiej sa czesto nie do przyjecia ze
wzgledu na znaczacy procentowy wzrost catkowitego kosztu, jaki musza poniesc,
aby otrzymac towar z dostawa do domu lub innej wskazanej lokalizacji. Konsumenci
nabywajacy drozsze produkty kieruja si¢ innymi aspektami, takimi jak: minimaliza-
cja ryzyka zaginigcia przesylki czy jej ubezpieczenie w standardzie.

Preferowany sposob wysyitki przeanalizowano takze w odniesieniu do miejsca
zamieszkania ankietowanych. Mozna zauwazy¢, ze odbior przesytek w paczkoma-
tach jest najpopularniejszy w duzych miastach powyzej 150 tys. mieszkancow. Jest
to zapewne spowodowane znaczng liczbg paczkomatow. Mieszkancy aglomeracji
miejskich zdecydowanie czg$ciej wybieraja takze odbior osobisty w siedzibie
sklepu. Warto réwniez zwroci¢ uwage, ze mieszkancy wsi wybieraja odbior za po-
$rednictwem kuriera (w stosunku do paczkomatéw dwukrotnie czgéciej niz miesz-
kancy duzych miast). Moze to by¢ skutkiem utrudnionego dost¢pu do paczkomatow,
odlegtosci od miejsca zamieszkania.

Ankieta wykazata, ze 86,69% badanych nigdy nie otrzymato paczki inng formga
dostawy niz wybrang w trakcie zakupow on-line. Tylko 13,31% badanych wskazato,
ze zdarzyto im si¢ otrzymac przesytk¢ w sposob inny niz ten wybrany podczas
zakupow w Internecie.

Ankietowani wskazali takze na czynniki istotne podczas wyboru metody
dostawy (rys. 4).
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Rys. 4. Czynniki istotne podczas wyboru metody dostawy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.
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Podczas wyboru metod dostawy 58,95% badanych zwraca gtéwnie uwage na
koszt przesytki, 30,31% na czas realizacji dostawy, a 8,15% na bezpieczenstwo
paczki. Tylko 2,59% ankietowanych wskazato inne aspekty, takie jak np.: mozli-
wos¢ pozniejszego odbioru paczki przy braku obecnosci w momencie dostawy (awi-
zowanie), co dziata w szczeg6lnosci na korzys¢ paczkomatow.

Respondenci wskazali tez na inne cechy paczkomatdéw istotne w ich ocenie

(rys. 5).
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dostawce osobowych

Rys. 5. Charakterystyka paczkomatéw w opinii respondentéw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikdw przeprowadzonych badan.

Respondenci wskazali przede wszystkim na brak koniecznosci oczekiwania
w domu na kuriera (55,11%), kolejnym wysoko ocenionym czynnikiem jest mozli-
wos$¢ odbioru paczki 24/7 — czynnik ten wskazato 29,27% ankietowanych, inng opi-
nig ktora uzyskata 12,82% jest brak koniecznosci identyfikacji danych. Wsrod in-
nych odpowiedzi (2,8%) ankietowani wskazywali wlasne preferencje, ktérymi jest
,niski koszt dostawy”; ,,zawsze dostarczana jest informacja o statusie przesytki
droga SMS” oraz ,rzadko kiedy trzeba sta¢ w kolejce podczas odbioru/ nadania
paczki”.

Podczas badania przeanalizowano kontakt z uslugodawca przed dorgczeniem
przesytki (rys. 6).
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Rys. 6. Kontakt z ustugodawca przed doreczeniem przesytki

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Ponad potowa ankietowanych (51,34%) wskazala na rzadki kontakt z dorgczy-
cielem, jednakze 28,71% badanych czesto kontaktuje si¢ z kurierem, 16,11% re-
spondentéw nigdy nie miato kontaktu z kurierem, a zaledwie 3,84% badanych zaw-
sze porozumiewa si¢ z osobg dorgczajaca przesylke. Utrudniona komunikacja nie-
jednokrotnie przeszkadza w prawidlowym dostarczeniu paczki, co opdznia termin
otrzymania zamowienia.

Respondentow zapytano takze jak radzili sobie z problemami zwigzanymi z do-

stawa zamoOwionych towarow, kiedy takie si¢ pojawity (rys. 7).
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Rys. 7. Wskazane przez respondentdw sposoby radzenia z problemem ostatniej mili

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badar.
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Przeszto potowa ankietowanych (53,59%) wskazata, ze w przypadku proble-
mow zwigzanych z dostawg towaru kurier kontaktowat sie z klientem i dostarczyt
przesytke w umowione miejsce, 28,23% badanych rozwigzato problem za pomoca
miejsca, w ktorym dostawca zostawit paczke (np. stacja benzynowa, sklep). 8,96%
respondentow wybralo opcje wyzszej zaptaty za dostawe poza godzinami robo-
czymi, a okoto 9,22% zdecydowato si¢ na inne rozwigzanie, np. odwiedzajac osobi-
$cie oddziat firmy kurierskie;j.

Nalezy przy tym odnotowaé, ze nie tylko paczkomaty rezygnuja z ostatniej mili,
tj. ostatniego etapu w tancuchu dostaw z bazy logistycznej przewoznika do klienta
koncowego. Analogiczny mechanizm zostat wykorzystany w przypadku ustugi
firmy Ruch S.A., ktora wykorzystuje przy tym potencjat bardzo dobrze rozwinigtej
sieci punktéw (kioskow) Ruch. Odbiorca ma mozliwo$¢ monitorowania drogi prze-
sytki, otrzymuje takze informacj¢ droga elektroniczng (e-mail, SMS), Ze paczka jest
gotowa do odbioru we wczeéniej wybranym punkcie. Dodatkowe mozliwosci wy-
godnego odbierania przesylek proponujg takze niektore firmy kurierskie, na przy-
ktad przedsigbiorstwo DPD wprowadzito punkty Parcel Shop znajdujace si¢ poza
oddziatami firmy, blisko klienta. Punkty te sa wykorzystywane jako alternatywne
adresy dostawy np. w sytuacji kiedy odbiorcy nie b¢dzie w domu, co znacznie
upraszcza dostarczanie przesylek odbiorcom indywidualnym [Chodak, Latus,
https://www.ii.pwr.edu.pl 20.09.2019].

Podczas badania zapytano takze o doswiadczenie respondentow w zakresie skie-
rowania przesytki pod nieobecno$¢ zamawiajacego (rys. 8).

42,18%

W Tak
Nie

Rys. 8. Skierowanie paczki pod nieobecnos¢ odbiorcy

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Z badan wynika ze ponad potowa (57,82%) respondentow miato doswiadczenie
z przekazaniem paczki do osob trzecich, 42,18% nie spotkato si¢ z tym zjawiskiem.
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Wigksza czgs$¢ ankietowanych odbierata swojg przesytke od osoby, do ktorej nie
byta zaadresowana. Jest to dos¢ niebezpieczne zjawisko ze wzgledu na obnizenie
bezpieczenstwa przesytki oraz pdzniejsze poszukiwanie paczki, jesli kurier nie po-
informowat nas o danej sytuacji (nie zostawit awizo).

Ankietowani wskazali takze, czy zdarzylo im si¢ otrzyma¢ uszkodzona paczke

(rys. 9).

H Nie otrzymato uszkodzonej
paczki

m Otrzymato raz uszkodzong
paczke

Otrzymato od dwdch do
trzech razy uszkodzong
paczke

Rys. 9. Czestotliwos¢ otrzymania uszkodzonej przesytki

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Jak wykazaty badania 59,07% ankietowanych nigdy hie otrzymato uszkodzonej
paczki, 25,01% badanych otrzymywato wadliwg paczke od dwodch do trzech razy,
za$ 15,92% respondentéw zadeklarowato, ze uszkodzony towar otrzymato raz. Wy-
niki nie sg jednoznaczne. Ponadto badania wykazaty, ze uszkodzone paczki nie
sg zjawiskiem powszechnie wystepujacym, jednak prawie potowa ankietowanych
spotkala sie z tg trudno$cig. Problem ostatniej mili moze mie¢ wptyw na status
paczki, poniewaz przesytka niedostarczona poczatkowo przebywa dtuzszag droge.
Wielokrotne przektadanie wysytki moze skutkowaé¢ dodatkowym uszkodzeniom.
Podczas badania przeanalizowano, czy wsrdd osob, ktore spotkaty sie z problemem
zwigzanym z dostawa czesto$¢ otrzymywania uszkodzonych przesytek jest wigksza.
Wynik badan pokazuje, ze odsetek osob, ktore potwierdzity, ze otrzymywaty uszko-
dzong przesytke na ogot jest dwukrotnie wyzszy wérod respondentow, ktorzy spo-
tkali si¢ z problemem ostatniej mili.

Respondenci ustosunkowali si¢ takze do czasu dostawy przesytki. Badania wy-
kazaly, ze 59,63% ankietowanych zawsze otrzymywato przesytke w czasie innym
niz ten podany przez sklep internetowy. Jednoczes$nie 40,37% respondentow wska-
zalo, iz nigdy nie otrzymato przesytki w innym terminie niz podany na stronie
sklepu. Przeanalizowano czy niezgodnos$¢ czasu dostawy zalezy od preferowanej
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formy dostawy. Odnotowac nalezy, ze najczgsciej niezgodnos¢ czasu dostawy z po-
dang na stronie sklepu wystepowala (pomijajac odpowiedzi dotyczace innej formy
dostawy) w przypadku odbioru w paczkomatach, co jest o tyle zaskakujace, ze ta
forma wysytki jest wolna od problemu ostatniej mili.

Respondenci wskazywali takze, gdzie mozna znalez¢ informacje o terminie do-

stawy (rys. 10).

50,00% 46,212

40,00%

30,00%

20,00%
8,13%

Na stronie oraz w Na stronie produktu Nie posiada wiedzy Tylko w regulaminie
regulaminie

10,00%

0,00%

Rys. 10. Dane o czasie realizacji zaméwienia

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Wedhug 46,21% ankietowanych dane o czasie realizacji zamowienia podane sa
na stronie oraz w regulaminie, z kolei 24,58% badanych deklaruje, ze dane o czasie
finalizacji zamowienia podane sg tylko na stronie produktu. Okoto 21,07% badanych
nie posiada wiedzy na temat zamieszczenia w sklepie on-line informacji o czasie
realizacji przesylki, natomiast 8,13% respondentow twierdzi, ze dane o czasie fina-
lizacji zamowienia podane sg tylko w regulaminie. Tak wysoki odsetek osob nie
potrafigcych wskazaé, gdzie nalezy szuka¢ danych o czasie dostawy z jednej strony
swiadczy o tym, ze edukacja polskiego e-konsumenta jest wcigz konieczna, z drugiej
pokazuje, ze witryna sklepu nie zawsze prezentuje wymagane informacje w sposob

czytelny.
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Podsumowanie

Przeprowadzone badanie z zastosowaniem kwestionariusza ankiety wsrdd klien-
tow sklepow internetowych miato na celu dostarczenie wiedzy o poprawnos¢ i nie-
zawodnos$ci dorgczania przesytek odbiorcom koncowym. Uzyskane wyniki pozwa-
lajg sformutowaé nastepujace wnioski:

potowa ankietowanych dokonuje zakupow internetowych s$rednio raz
w miesigcu, wynik ten jest typowy dla polskiej populacji internautow;
58,11% badanych jako forme¢ dostawy najczesciej wybiera przesytke kurier-
ska, jedynie 1/4 respondentow preferuje odbior przesytki w paczkomatach;
58,95% respondentéw podczas wyboru metody dostawy najczesciej kieruje
si¢ kosztami przesyiki;

niemal co druga badana osoba spotkata si¢ z problemem ostatniej mili;

z paczkomatow najczesciej korzystaja respondenci zamieszkujacy tereny
miejskie powyzej 150 tysiecy mieszkancow;

wedhlug ankietowanych najwickszg zaleta paczkomatow jest brak koniecz-
nos$ci oczekiwania w domu na doreczyciela, ktora czesto dyskryminuje do-
stawe za poSrednictwem Kuriera;

ograniczona komunikacja niejednokrotnie przeszkadza w prawidlowym do-
starczeniu paczki op6zniajac termin dostawy zamowienia;

najwickszy odsetek ankietowanych radzit sobie z problemem ostatniej mili
za pomocg kontaktu telefonicznego z dorgczycielem;

ankietowani wskazali na problemem z przekazywaniem paczek do oséb
trzecich, odbieranie przesytki od 0sob, do ktorych nie byta zaadresowana;
odsetek osob, ktore potwierdzity, ze otrzymywaty uszkodzona przesytke na
ogot jest dwukrotnie wyzszy wérod respondentow, ktorzy spotkali sig z pro-
blemem ostatniej mili;

wysoki odsetek osdb nie umiejgcych odnalezé, gdzie nalezy szukaé danych
o czasie dostawy $wiadczy o niskiej edukacji polskiego e-konsumenta lub
o stabej przejrzystosci witryn internetowych.

Dzigki przeprowadzonemu badaniu mozliwe jest sformutowanie nastgpujacych
rekomendacji:

jedna z najwazniejszych preferencji wybieranych podczas sposobu wyboru
przesyiki sg koszty zwigzane z transportem, Kiedy koszty dostawy przewyz-
szaja koszt zamdowienia, czgsto klient rezygnuje z zakupu, dlatego wazne sa
niskie koszty transportu; z tego wzgledu czesto wybierang formg przesytki
sa paczkomaty; cztowiek majacy dostep do ustug paczkomatow czesciej ko-
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rzysta z nich, niz osoba ktéra ma ograniczong mozliwos¢, dlatego warto do-
dawac kolejne punkty z paczkomatami lub analogiczne punkty odbioru firm
kurierskich;

* wyrywkowa kontrola osob korzystajacych z ustug kurierskich w celu wye-
liminowania zostawiania przesytek osobom trzecim — zjawisko to jest dosy¢
niebezpieczne, gdyz wiaze si¢ to z obnizeniem bezpieczenstwa przesyltki
oraz pdzniejsze poszukiwanie paczki, jesli kurier nie poinformowal nas
o danej sytuacji (nie zostawil awizo);

» kontakt z kurierem przed wczesniejsza proba dostarczenia przesytki powi-
nien by¢ obowigzkowy, ograniczy to z jednej strony koszty dojazdu pono-
szone przez kurierow, a z drugiej wielokrotne przektadanie paczki mogace
skutkowac¢ jej uszkodzeniem.
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Customer satisfaction with the quality of courier services
in e-commerce - results of empirical research

Abstract

Obtaining customer satisfaction is nowadays one of the most important challenges for en-
terprises. With the development of the Internet and e-commerce, it takes on special signif-
icance because it includes not only the degree of satisfaction of the buyer's expectations by
the purchased product, but also the degree of satisfaction of the expectations related to
the delivery service to the final customer. For the purposes of this study, the theoretical
aspect related to the concept of satisfaction was briefly presented and grounded in the
functioning of online stores. The subject of the study was the opinions of online store cus-
tomers about the expectations and experiences of the delivery service. The research was
conducted among customers of online stores using the CAWI (Computer Assisted Web In-
terview) technique. The analyzed research sample amounted to 80 people.
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