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Ocena jakosci dostawy a zakupy

W e-commerce

The effects of delivery service quality on shopping in e-commerce

Rozwdj rynku e-commerce jest zdeterminowany przez roz-
woj technologii, jakosci ustug logistycznych oraz bezpie-
czenstwa transakcji. W artykule skupiono sie na dostawie
jako elemencie, ktory ma bezposredni wplyw na jakoé¢ ca-
tego procesu i satysfakcje klienta. Dostawie przypisano
cztery atrybuty: koszt, czas, miejsce oraz mozliwo$é moni-
torowania procesu. Na podstawie ankiety dokonano oceny
tych czynnikéw. Czas dostawy byt najistotniejszy dla uczu-
cia satysfakcji z zakupow dla e-klienta. Postawiono nastep-
ne pytanie, jaki czas oczekiwania na przysylke jest dla
klientéw satysfakcjonujacy. Okazalo sie, ze ok. 65% ankie-
towanych wybrato okres 7 dni, ktory okazat sie dla nich za-
dowalajacy. Badania pozwolily na ocene, ktore atrybuty do-
stawy sa wazne dla poczucia satysfakeji klientow.

Stowa kluczowe
jakoSC dostawy, atrybuty dostawy, satysfakcja

The development of the e-commerce market is determined
by the development of technology, quality of logistics services
and transaction security. The article focuses on delivery as
an element that has a direct impact on the quality of the
entire process and customer satisfaction. The delivery was
assigned four attributes namely, cost, time, place and the
ability to monitor the process. Based on the survey, these
factors were assessed. The delivery time was the most
important for the satisfaction of e-customers. The next
question was asked which time of waiting for delivery is
satisfactory for clients. It turned out that about 65% of
respondents had a satisfactory period of 7 days. The research
allowed to assess which delivery attributes are important in
the satisfaction assessment.
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delivery quality, delivery attributes, satisfaction
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Wprowadzenie

Literatura przedmiotu dotyczaca rynku e-co-
mmerce jest obszerna. Konsumenci, ktérzy doko-
nujg zakupéw poprzez internet stajg sie bardziej
wymagajacy, a e-sprzedawcy muszg dopasowaé
swoja architekture sprzedazy tak, by oczekiwania
ich klientow zostaly zaspokojone. Nalezy wyodreb-
ni¢ elementy zwigzane z oczekiwaniami, ktore de-
talista artykuluje, mianowicie: dostepnosc¢ i aktu-
alno$¢ towaru, bezpieczenstwo transakeji, szyb-
ko§¢, elastyczno$é i trafnoé§¢ dostawy, tatwosé
zwrotu lub wymiany, czy tez reklamacja towaru.
Celem artykutu jest ocena wplywu jakoéci dostawy
na satysfakcje indywidualnych klientow rynku e-
commerce. Praca badawcza miala charakter pilo-
tazowy, do jej przeprowadzenia wykorzystano me-
tode CAWI — poprzez samodzielne wypelnienie

przez respondenta kwestionariusza ankiety
umieszczonej pod linkiem na platformie e-learni-
ngowej w jednej z uczelni, w okresie pazdzier-
nik 2018-luty 2019.

Ankietowanym postawiono nastepujace pytania
badawcze:

e Jak koszt dostawy wplywa na satysfakcje e-klientow
indywidualnych?

e Jak miejsce dostawy wplywa na satysfakcje e-klien-
tow indywidualnych?

® Czy czas dostawy wplywa na satysfakcje z zaku-
pow?

® (zy mozliwoé¢ monitorowania dostawy przesytki
wplywa na satysfakcje z zakupow?

Tak postawione pytania badawcze pozwolity
na ocene jakoSci dostawy oraz dopasowanie jej
do potrzeb indywidualnych klientéw rynku
e-commerce.
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Struktura problemu

Dostawa zamoéwionego towaru do uzytkownika
jest jednym z kluczowych elementéw wplywajacych
na satysfakcje klientow z zakupéw w e-sklepach.
W pracy przyjeto nastepujaca definicje satysfakcje,
jako ,relacja ceny do oczekiwanej jakoSci produktu
badz ustugi” (Jayaram, Ahire i Dreyfus, 2010). Do-
stawa, jako ustuga wplywa bezposrednio na jako§¢
a tym samym zadowolenie z e-zakupdw.

Nalezy takze podkresli¢ fakt, ze zakupy w wirtu-
alnym $wiecie obarczone sg istotng wada, mianowi-
cie niematerialnosciag (Nepomuceno, Laroche i Ri-
chard, 2014). Po pierwsze brak jest fizycznych
wskazowek, ktore moga utrudniaé¢, w znacznym
stopniu, decyzje o zakupie (Featherman i Pavlou,
2003). Poprzez internet mozna opisac¢ wartoSci nie-
materialne (Berthon, Pitt, Katsikeas i Berthon,
1999). Drugim mankamentem niematerialnoSci za-
kupéw jest niemozno§é odczuwania fizycznych do-
znan, tzn. nie mozna dotknie¢, poréwnacé czy tez po-
czu¢ zapachu (Thakor, Borsuk i Kalamas, 2004), co
réwniez bezpoérednio wplywa na satysfakcje z do-
konywanego zakupu.

Angazowanie sie w zakupy za pomoca internetu
musi byé spowodowane przez odczucie zniwelowania
niedogodnosci zwigzanych z niematerialnoécia ustu-
gi za pomocg ceny czy tez oczekiwanej jakoéci. Atrak-
cyjno§¢ rynku e-commerce wiaze sie $cile z kranco-
wa ,ceng-cieniem”!, gdyz zgodnie z ekonomiczng
teorig zachowan ludzkich ,,wydluzenie czasu po-
trzebnego na zaspokojenie potrzeby zakupu, urucha-
mia tendencje do redukgji jego konsumpcji” (Becker,
1990). Czas jest istotnym czynnikiem wplywajacym
na decyzje zwigzane z samym zakupem jak i wybo-
rem kanalu zakupu. W tak skrajnym Srodowisku
e-zakupy musza byé nie tylko satysfakcjonujace dla
klienta, lecz wzbudzaé w nim uczucia zadowolenia.

Klienci rynku e-commerce oczekuja, ze dostawa
bedzie nie tylko szybka (w zadeklarowanym przez
sprzedawce czasie), lecz przede wszystkim w okre-
§lonym czasie i miejscu (Goebel, Moeller i Pibernik,
2012). Z jednej strony klient e-rynku wymaga szyb-
kiej spersonalizowanej dostawy, co jest kosztowne
(koszt tzw. ostatniej mili), a z drugiej strony dziatal-
no$¢ dostawcy powinna by¢ uzasadniona ekono-
micznie (efektywna finansowo, wydajna ekonomicz-
nie). Dopasowanie czasu i miejsca dostawy zmniej-
sza rowniez ryzyko zwrotu produktu (Rao, Rabino-
vich i Raju, 2014), co réwniez jest warunkiem obni-
zenia kosztow dostawy (ponownej proby dostarcze-
nia, czy tez koszty zwrotu nieodebrane]j przesytki)
i pozytywnej oceny wyboru tego kanalu sprzedazy
przez e-klienta? (trafno$é wyboru produktu i do-
starczenia go w wybrane miejsce). Wyzwania doty-
czace elastycznoSci, spersonalizowanej dostawy sta-
ja sie czeécig rozwazan naukowych.
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Badacze jak i praktycy proponuja rozwigzania na
poziomie przetwarzania danych (Anshari, Almuna-
war, Lim i Al-Mudimigh, 2018), logistyki i magazy-
nowania (Boysen, Koster i Weidinger, 2018) oraz
personalizacji dostawy (Vakulenko, Shams, Hel-
Istrom i Hjort, 2019; Sousa i Amorim 2018). Prak-
tyki z startupéw z sektora technologicznego wkro-
czyly w obszar ustug ,,na zgdanie”. Przykladem jest
Bringg, czyli platforma internetowa i mobilna ofe-
rujaca funkcje $ledzenia, wysylania, powiadamiania
oraz wysylania wiadomoéci do kierowcow, a takze
obliczajagca przewidywany czas przybycia i inne
opcje, dla matych i §rednich podmiotéw. Takie roz-
wigzania pozwalaja tym przedsiebiorcom na konku-
rowanie z globalnymi sprzedawcami z sektora
e-commerce, przy jednoczesnym utrzymaniu wyso-
kiego poziomu zadowolenia klientow. Bringg ma
obecnie siedzibe w Nowym Jorku oraz Tel Awiwie
i éwiadczy swoje uslugi na terenie ponad 50 krajow.

Kolejna firma, ktéra z powodzeniem opracowala
rozwiazanie bedace odpowiedzia na wyzwanie
»ostatniej mili” jest Deliv. Opiera ona swoje ustugi
na crowdsourcingu i oferuje ustuge dostawy jeszcze
w dniu dokonania zakupu na rzecz duzych sprze-
dawcéw wielokanatowych na 18 rynkach w USA.

Do zarzadzania mobilnoScig swoich kierowcow
Deliv bazuje na usprawnieniach technologicznych
wykorzystywanych przez platformy wielokanalowe
oraz smartfonach z funkcja nawigacji satelitarnej
(https://www.populationof.net/pl/poland/).

Metodologia badania

Badania dotyczace jako§ci maja charakter da-
nych lateralnych, dlatego tez sporzadzono ankiete,
do ktérej dostep umozliwiat link umieszczony na
platformie e-learningowej jednej z uczelni. Takie
podejécie pozwolilo na wylonienie oséb, ktére postu-
guja sie komputerem (brak bariery technologicznej)
i dokonujg zakupow on-line (doéwiadczenie i wiedza
pozwala na ocene wplywu jakosci dostawy). Grupe
stanowilo 41 internautéw, ktérzy, w okresie od paz-
dziernika 2018 do lutego 2019 r., wypelnili ankiete,
dwie osoby nie odpowiedzialy na zadne, a dwie oso-
by nie dokonujg zakupéw przez internet, co stano-
wi 96,7% zwrotnoéci ankiet na podstawie ktérych
dokonano dalszej analizy.

Ankieta zawierala m.in. pytania dotyczacy prefe-
rengji, czestotliwosci robienia zakupéw, oraz kwoty
wydawanej rocznie w sklepach internetowych.

Grupe badawczg w 73,3% stanowily kobiety do
25. roku zycia (80%), ktore nieregularnie robig za-
kupy w e-commerce (38%) lub mniej niz raz w mie-
siacu (23,1%). Osoby ankietowane najczesciej kupu-
ja ubrania i buty (61,3%) wszystko w ramach swo-
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ich potrzeb (33,3%), oraz kosmetyki (10%) i auto-
matyke (10%). W grupie badanej zadna z os6b nie
zadeklarowala, ze kupuje artykuty spozywcze. Kwo-
ta roczna wydana w internecie wéréd badanych
0s6b, bez placenia rachunkow, jest nizsza niz 1000
PLN (79,5%), a zaledwie 10,3% ankietowanych wy-
dato w 2018r. kwote powyzej 2000 PLN.

Kwestionariusz ankiety postuzyl do ustalenia
czynnikow, ktére wplywaja na jako§¢ odczuwania
satysfakeji z dostawy. Do badania postuzyla piecio-
stopniowa skala Likerta i dane te traktowano jako
cechy refleksyjne.

Poniewaz zebrane dane pochodzity od 37 uczest-
nikéw badania, sprawdzono, czy w odniesieniu do
respondenta wystepuje niepozadana zgodnos¢ odpo-
wiedzi co do pytan. Postuzono sie w tym wzgledzie
wspolczynnikiem kappa Cohena, ktéry wyznacza
zalezno$¢ dla wszystkich 4 par obserwacji wystepu-
jacych w zakresie danego respondenta. Srednia
warto$¢ wynosita 0,238, za§ Srednia wartos¢ dla
wszystkich nie przekroczyta 0,161. Swiadczy to
o niskiej zbieznosci tych odpowiedzi.

Atrybuty dostawy

Wraz z rozwojem rynku e-commerce muszg po-
daza¢ rozwigzania logistyczne, ktore pozwalaja na
szybsze i lepsze dopasowanie ustugi dostawy. Po-
niewaz e-commerce jest stosunkowo mlodym ryn-
kiem, to uczestnicy tego rynku sa narazeni na nie-
dopasowanie sie do potrzeb klienta, i ponoszenia
niepotrzebnych kosztéw dotyczacych zaréwno po-
nownego transportu czy tez przechowywania pacz-
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ki (Boyer, Prudhomme i Chung, 2009). Uczestnicy
uczg sie rynku, nabierajg doSwiadczenia i wiedzy.
Nowe rozwigzanie muszg zostaé przetestowane
przez klientow oraz byé przez nich zaakceptowane.
Jesli dane rozwigzanie jest niedopasowane do ocze-
kiwan e-klientéw wowczas koszty ponosza nie tylko
jego innowatorzy, lecz caly rynek, bowiem podwaza
sie zaufanie do jego uczestnikow.

Jednym z wazniejszych elementem rynku
e-commerce jest dostawa. W niniejszej pracy pod-
jeto probe odpowiedzi, jakie elementy (atrybuty)
dostawy sa najwazniejsze z punktu widzenia indy-
widualnego klienta. W badaniu przydzielono czte-
ry atrybuty dostawy, mianowicie: koszt dostawy,
miejsce dostawy, czas dostawy oraz mozliwo§é
monitorowania przesylki. Ankietowani mieli za
zadanie ocenie tych atrybutéw przypisujac im od-
powiedni poziomy istotnoéci. Dane zostaly opraco-
wane z podzialem na ple¢ ankietowanych, gdyz
naukowcy (Cebula, 2016; Jurowicz, 2013) wska-
zuja na rézny poziom odczuwania satysfakcji
przez kobiety i mezczyzn.

Respondenci uwazaja, ze koszt dostawy wplywa
silnie lub bardzo silnie (90% mezczyzn i 77,7% ko-
biet) na satysfakcje z zakupéw. Dla kupujacych
w wirtualnej przestrzeni, wazny jest dobrze skalku-
lowany koszt dostawy. Przedsiebiorcy rynku
e-commerce musza podejmowacé proby obnizenia
kosztow tak, by moc lepiej konkurowac z tradycyj-
nymi podmiotami. Testowane sa m.in. drony, pacz-
komaty, crowdsourcing dostawy, automatyczne po-
jazdy dostawcze (Joerss, Schrider, Neuhaus, Klink
i Mann, 2016), modele realizacji zaméwienia omni-
channel (Karp, 2017).

Na satysfakcje z zakupéw wplywa rowniez miej-
sce dostawy. Wérdd ankietowanych kobiet az 88,8%

Tablica 1. Charakterystyka wskaznikéw oceny dostawy z podziatem na pte¢ ankietowanych (w %)*

. Wplyw poszczegolnych atrybutow na satysfakcje e-klienta

Kategorie bardzo silny silny umiarkowany staby bardzo staby
Koszty dostawy
kobiety 40,7 37,0 18,5 3,7 0,0
mezezyzni 10,0 80,0 0,0 10,0 0,0
Miejsce dostawy
kobiety 40,7 481 74 3,7 0,0
mezezyzni 30,0 50,0 20,0 0,0 0,0
Czas dostawy
kobiety 59,3 37,0 3,7 0,0 0,0
mezezyzni 60,0 40,0 0,0 0,0 0,0
Mozliwo§¢ monitorowania przesyltki
kobiety 37,0 440 11,0 7,0 0,0
mezezyzni 30,0 20,0 10,0 30,0 10,0

*Tablica zawiera dane zebrane na podstawie odpowiedzi respondentéw. Kolejnoéé stwierdzen jest zgodna z ich kolejnoscig w pytaniu.

Zr 6 d 1 o: badania i opracowanie wlasne.
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i 80% mezczyzn wskazalo, ze miejsce dostawy jest
istotnym determinantem satysfakcji. Aby rozwigzaé
problem miejsca dostawy, nalezy zwrdci¢ uwage, ze
w Polsce 60,6% os6b mieszka w miastach (https:
//www.populationof.net/pl/poland/). Taka struktura
daje szanse na rozw(j rynku, gdyz klienci nie sg roz-
proszeni, lecz budzi pewne obawy dotyczace miejsc,
w ktorych bedzie mozna odebraé przesytke (ograni-
czony dojazd, koszt utrzymania miejsca sortowania
i magazynowania przesylek, latwo§¢ popelnienia
bledu odezytu adresu dostawy itd.). Rozwigzania
zaproponowane przez praktykow to pionowe maga-
zyny wielopoziomowe, male sortownie blisko du-
zych skupisk ludzkich (biura, osiedla mieszkalne,
przystanki przesiadkowe) oraz zatrudnienie lokal-
nych drobnych dostawcoéw (takséwkarzy, motocy-
klistow itd.).

Przewage konkurencyjna osiggaja przedsiebiorcy
oferujacy zréznicowane kanaly dostawy i odbioru
po stosunkowo niskich kosztach, dlatego nalezy
szukaé rozwigzan kompleksowych.

Czas dostawy to kolejny wazny czynnik zwigzany
z zadowoleniem z e-zakupéw. Respondenci (96,3%
kobiet i 100% mezczyzn uwaza za istotny lub bar-
dzo istotny) uwazaja, ze ten czynnik jest determi-
nujacy ich uczucie satysfakeji. Czas to najdogodniej-
szy moment odebrania przesylki. Czas dostawy to
tez okres, jaki mija od zlozenia zaméwienia do mo-
mentu odebrania przesylki. Aby rozwiazac ten pro-
blem nalezy przyjrzeé sie zachowaniom klientéw na
podstawie historii zakupéw (Vakulenko, Shams,
Hellstrém i Hjort, 2019). W tym celu nalezalby po-
taczy¢ bazy danych réznych operatorow logistycz-
nych (te informacje moga by¢ niejawne, co stanowi
wielkie utrudnienie). Prognozowanie miejsca poby-
tu e-klienta wraz z mozliwoscig §ledzenia przesytki
jest jednym z rozwigzan dotyczacym czasu dostawy.

Monitorowanie przesylki dla ankietowanych
klientéow rynku e-commerce jest dla 77% kobiet
oraz dla 50% mezczyzn wazne lub bardzo wazne.
Zakupy dokonane przez internet moga by¢ postrze-
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gane, jako obarczone wyzszym ryzykiem niz trady-
cyjne. Usluga §ledzenia przesytki daje pewno$é
przyjecia zlecenia oraz mozliwo§¢ zaplanowania jej
odbioru. Pozwala réwniez klientowi na udzial (wir-
tualny) w obserwacji calego procesu logistycznego
zwigzanego z przygotowaniem, nadaniem i dostar-
czeniem zamoéwionego towaru.

Czas dostawy jest najistotniejszym czynnikiem
zwigzanym z poziomem satysfakcji e-klienta, dlate-
go uznano, ze nalezy doglebniej go zbada¢. W tym
celu postawiono pytanie dotyczylo czasu, ktory re-
spondenci sa sktonni poczekaé na przesylke (rysu-
nek 1). Pytanie to mialo charakter otwarty i umoz-
liwialo ankietowanym na samowolny wyboér czasu
(w dniach), ktory sg sklonni poczekaé na zaméowio-
ny towar.

Ankietowani sa skfonni poczekaé na dostarczenie
zamOwieni nawet 31 dni. Staje sie oczywiste, ze do-
stawa zamowienia wymaga przygotowania. Respon-
denci uwazaja, ze czas to istotny czynnik wplywaja-
cy na satysfakcje, ale sg sktonni poczekac. Z analizy
badania (rysunek 1) wynika, ze 70% mezczyzn
163% kobiet sa sktonni czekaé na dostarczenie prze-
sytki do 7 dni. Nalezy jednak pamietaé o indywidu-
alnym, spersonalizowanym podejsciu do klienta.
Warto mie¢ na uwadze fakt, ze rynek e-commerce
jest rynkiem nieograniczonym czasowo (jesli mowa
tu o czasie dokonywania zakupdw poprzez internet)
jaki i geograficznie (dostep do wszystkich artyku-
téw bez wzgledu na miejsce jego wytworzenia czy
tez sprzedazy). Uzalezniony jest jednak od miejsca,
do ktorego trafi zaméwiony towar. Jako, ze badanie
dotyczylo indywidualnego klienta, ktéry poprzez
swoje rozproszenie geograficzne oraz niepewno$é
zwigzang z niematerialnoScig jego wyboru musi
mie¢ poczucie satysfakeji z zakup6éw zrobionych po-
przez strony www. Czas dostawy to istotny ele-
ment, ktéry na dzien dzisiejszy moze by¢ trudny do
rozwiazania przez swg ograniczono$é fizyczng (od-
leglo$ci miedzy magazynem hurtowni, a klientem).
Architektura biznesu na rynkach e-commerce wy-

Rysunek 1. Czas, w ktérym respondent bedzie skionny czekaé na dostawe zakupéw (w dniach)

Procent udzielonych
odpowiedzi

2 3 - 5

| Kohiety

10 14 20 21 30 31

Mezczyini

Zr 6 d1o: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonej ankiety.
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musza na ich uczestnikach kooperacje, wspoélprace
miedzy globalnymi — duzymi i mniejszymi — lokal-
nymi przedsiebiorcami.

Podsumowanie

Artykul ma charakter badawczy i dotyczy oceny
jakosci dostawy wplywajacej na satysfakcje z wybo-
ru rynku e-commerce jako miejsca zakupéw. Re-
spondenci, ktorzy odpowiadali na ankiete uwazaja,
ze koszt, czas, miejsce i mozliwo§¢ monitorowania
przesytki majg duzy wplyw na ich zadowolenie z za-
kupow.

Rynek e-commerce to obszar szybko rozwijajacy
sie. Wedlug danych Eurostatu w Polsce w 2018 r.
z internetu korzystalo 78,1% obywateli (https:
/lwww.internetworldstats.com/stats.htm). W 2018 r.
prognozowana jest sprzedaz na tym e-rynku w wy-
sokoéci 45 mld zl, co wptywa bezpoérednio na roz-
woj tej branzy. Liczba zarejestrowanych w Polsce
sklepow internetowych pod koniec stycznia 2018 r.
wynosita 29,1 tys. (https:/www.bisnode.pl/wie-
dza/newsy-artykuly/rynek-ecommerce-w-polsce-
2017-18/). Nalezy réwniez wzig¢ pod uwage, ze
tylko niektére z nich utrzymaja swoja pozycje na
rynku w ciggu najblizszych lat3. Droga do sukcesu
jest dopasowanie do potrzeb i oczekiwan e-klie-
ntow. Dostawa jako determinant, ktéry wplywa
bezpoérednio na satysfakcje i wybér tego kanalu
sprzedazy ma ogromny wplyw na zachowania
klientéw. Przedsiebiorcy, ktorzy wilaczyli e-rynek
do architektury biznesu, lub buduja swoja dziatal-
no$§¢ w oparciu o niego, muszg szukaé¢ komplekso-
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wych rozwiazan, ktore pozwola im nie tylko prze-
trwac na rynku, lecz bra¢ w nim czynny udzial. Ar-
tykul pozwoli na blizsze przyjrzenie sie elementom
zwigzanym z dostawa. Czas, koszt, miejsce i moz-
liwo$é §ledzenia dostawy sg elementami nieodzow-
nymi, ktore bezpoérednio wplywaja na satysfakcje
e-klienta. Nalezy réwniez zwrdci¢ uwage na kom-
pleksowe rozwigzania, ktére pozwolg na uniknie-
cie niepotrzebnych kosztow i rozczarowan. Klienci
powinni mie¢ prawo wyboru operatora logistycz-
nego czy tez dystrybutora na dany region. Nie
mozna rowniez poming¢ innych atrybutéow zwigza-
nych z dostawg mianowicie bezpieczenistwa zapta-
ty i samej przesytki, mozliwosé szybkiego zwrotu
towaru czy tez zlozenia reklamacji i szybkiego roz-
patrzenie.

Przedstawione badania dotyczace jako$ci dosta-
wy pozwola wlascicielom sklepow internetowych na
wdrozenie nowych rozwiazan, oraz pozwalaja na
lepsze dopasowanie oferty do potrzeb indywidu-
alnych Kklientéw. Praktycy dzialajacy na rynku
e-commerce moga wprowadzi¢ odpowiednie kom-
pleksowe rozwigzania, ktére umozliwig konkurowa-
nie na rynku globalnym. Wprowadzenie do systemu
logistycznego lokalnych firm kurierskich oraz ulep-
szenie ich oferty wzmocnig rynek i pozwolg rozwi-
ngé sie malym indywidualnym przedsigbiorcom,
a tym samym zmniejszy¢ koszty wlasnej dziatalno-
§ci gospodarczej.

Artykut zostal oparty o badania pilotazowe, kto-
re zasygnalizowaly pewne rozwigzania dotyczace
atrybutow dostawy. Aby lepiej przyjrzeé sie atrybu-
tom jako$ci dostawy i satysfakeji detalistow nalezy
zwiekszy¢ probe badawczg i rozszerzyé badania
o podmioty gospodarcze prowadzace dzialalno$é na
rynku e-commerce i zbadac ich oczekiwania.

1 Cena cieti — to czas zuzyty na osiaggniecie jednostkowej zmiany w ilosci danego dobra (Becker, 1990, s. 24).

2 Zgodnie z raportem dla klientow kluczowa kwestig pozostaje szybko$¢ dostawy (nastepnego lub tego samego dnia) oraz mozliwo$é darmowego zwrotu.
Te dwa czynniki stanowig najwigksze wyzwane dla firm logistycznych obstugujacych branze e-commerce i ksztattuja sposéb organizacji tancucha dostaw
i obstugi zaméwien. Od ich efektywnoSci bedzie zalezala przewaga konkurencyjna e-sklepéw (https://prowly-uploads.s3.eu-west-1.amazonaws.com/uplo-
ads/landing_page_image/image/134770/3f55b850745a79¢a16555487dc566219.pdf).

3 Polacy w 2010 r. zarejestrowali ponad 7,6 tys. sklepow internetowych, z tego na koniec stycznia 2018 r. mniej lub bardziej aktywnie dziata 2,3 tys., co
stanowi nieco ponad 30%. Biorac pod uwage statystyki, mozna zaryzykowa¢ stwierdzenie, ze po uplywie zaledwie dziesieciu lat 80% sklepéw interneto-
wych zniknie z rynku.
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PWE poleca

Wiedza, umiejetnosci, zdolnosci, zdrowie, motywacja
i wyznawane wartosci przez osoby $wiadczace prace
Aleksy Pocztows decydujg o ich zatrudnialnosci, stanowig zrédto konkuren-
cyjnosci organizacji oraz pomys$inosci regionéw i krajow.
Upowszechnianie sie tego faktu w $wiadomos$ci spotecznej

Z A RZA DZA N | E prowadzi do wzrostu profesjonalizmu w zakresie zarzadza-
nia zasobami ludzkimi, ktére ewoluuje od rutynowego admi-
/ZASOBAMI LUDZKIMI

nistrowania w kierunku zréwnowazonego zarzadzania, inte-
grujgcego — w strategiach i metodach rozwigzywania kwestii
HR — aspekty ekonomiczne, spoteczne i ekologiczne.

Zarzadzanie zasobami ludzkimi, jako dziedzina badan
oraz wdrozen praktycznych rozwigzan dotyczgcych funkcjo-
nowania ludzi w organizacji i na rynku pracy, jest zwigzane
z wieloma wyzwaniami, ktoére determinujg jego obecny
i przyszty rozwdj. Zaliczy¢ do nich nalezy zmiany technolo-
giczne, ktére zmieniajg charakter pracy oraz polityki
i praktyki HR, czynigc je coraz bardziej sieciowymi, zdalny-
mi i wirtualnymi. Zmiany demograficzne, generacyjne,
w potgczeniu z rosngcg mobilnoscig na rynkach pracy, to
kolejne wyzwanie w obszarze zarzgdzania zasobami ludzki-
mi, ktére wigze sie z rosngca réznorodnoscig. Nalezy tez
pamieta¢ o presji ptyngcej z rynkdéw pracy na wzrost efek-
tywnosci pracy, optymalizacie kosztéw i innowacyjno$¢
ustug HR.

Zasygnalizowane powyzej kwestie stanowig przedmiot roz-
wazan w ksigzce, w ktorej autor przedstawia problematyke
zarzadzania zasobami ludzkimi catosciowo, taczac jego
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne teoretyczne i praktyczne aspekty oraz podkreslajgc znacze-
nie kontekstu w rozwijaniu teorii i doskonaleniu praktyki
w tej dziedzinie zarzgdzania.

Ksiegarnia internetowa: WWW.pwe.com.pl

Marketing 1 R}'nck/ Journal of Markcting and Market Studies, ISSN 1231-7853

29



