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Analiza PROFIT i jej wykorzystanie w budowie mapy
preferencji parametrow logistycznej obstugi klienta

PROFIT analysis and its use in building a customer
service’s parameter preference map

Synopsis. Artykul podejmuje problematyke badania preferencji nabywcow z wy-
korzystaniem analizy PROFIT. Jego celem jest wskazanie mozliwo$ci zastosowa-
nia tej metody w tworzeniu mapy percepcji elementow obstugi klienta oraz korzy-
sci ptynacych z jej zastosowania. Metoda ta pozwala na identyfikacj¢ preferenciji
odbiorcéw z punktu widzenia okreslonych zmiennych.

Slowa kluczowe: analiza PROFIT, mapa percepcji, mapa preferencji, obstuga
klienta

Abstract. This article deals with the study of preferences of purchasers using PRO-
FIT analysis. The aim of this paper is to indicate the applicability of this method in
mapping the perception of customer service elements and the benefits of using it.
This method allows you to identify the preferences of your audience from the point
of view of certain variables.

Key words: PROFIT analysis, perception map, preference map, customer service

Wstep

We wspolczesnej rzeczywistosci gospodarczej obstuga klienta staje si¢ kluczowym
czynnikiem konkurowania, i to nie tylko w obszarze marketingu, ale takze (a moze przede
wszystkim) logistyki. To ona coraz czgéciej decyduje o sukcesie lub porazce przedsigbior-
stwa. Dzieje sig tak glownie ze wzgledu na malejacy potencjal réznicowania materialnych
elementow oferty rynkowej. Obserwujemy staty spadek lojalnosci klientow wobec marek
oraz narastajaca tendencj¢ do zakupow niemarkowych substytutow. Dlatego unifikacja
cech uzytkowych produktéw zaspokajajacych te same potrzeby tych samych klientow
przesungta punkt cigzkosci w kierunku charakterystyk niematerialnych. To elementy ob-
stugi klienta stanowia obecnie glowny wyroznik oferty na tle konkurencji. Obstuga klien-
ta odzwierciedla funkcjonowanie catego systemu logistycznego przedsigbiorstwa i jest
efektem dziatan podejmowanych we wszystkich jego sferach funkcjonalnych. Stanowi
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system rozwigzan zapewniajacy klientowi zadowolenie z procesu realizacji zamowienia.
Oznacza zdolno$¢ systemu logistycznego do zaspokojenia potrzeb klientoéw wzgledem
czasu, niezawodnosci, jakosci i wygody, przy wykorzystaniu wszelkich mozliwych form
aktywnosci logistycznej, Chodzi m.in. o transport, magazynowanie, zarzadzanie zapa-
sami, informacja i opakowaniami [Kepmny 2001]. Ustalenie prawidlowego poziomu
obstugi logistycznej stanowi kluczowy obszar decyzyjny o charakterze strategicznym.
Decyduje nie tylko o przychodach i kosztach (zyskach), ale takze wptywa na lojalno$¢
klientow. A truizmem jest twierdzenie, ze pozyskanie nowego klienta kosztuje wigcej ani-
zeli utrzymanie dotychczasowego. Nowy klient przysparza zyskow dopiero po pewnym
czasie, podczas gdy lojalny generuje je (lub zwigksza) w sposob ciagly.

Dlatego kluczowe jest identyfikowanie potrzeb i oczekiwan klientow wzgledem ele-
mentow obstugi. Jednak preferencje i sposob postrzegania przez nich oferty sa rézne. Ein-
stein mawiat: ,,Nie ma rzeczywisto$ci samej w sobie, sa tylko obrazy widziane z r6znych
perspektyw”. Majac powyzsze na uwadze, konieczne jest odpowiednie pozycjonowanie
elementow obstugi w swiadomosci odbiorcow. Zadanie to jest jednym z najtrudniejszych,
jakie rynek stawia przed marketingowcami. Wymaga wiele kreatywnoéci oraz takiego
zaplanowania dziatan, aby docelowe elementy obstugi zajely w §wiadomosci konsumen-
tow okreslone i pozadane miejsce. Jezeli obstuga klienta ma stanowi¢ kluczowy czynnik
sukcesu, musi sta¢ wyzej w $wiadomosci konsumentow niz oferta firm konkurencyjnych.
Narzgdziem pomocnym w pozycjonowaniu jest mapa percepcji, pozwalajaca wyznaczy¢
te elementy obstugi, ktore sa najistotniejsze z punktu widzenia okreslonego segmentu
rynku'. Mapa percepcji pokazuje w sposob graficzny postrzeganie przez nabywcow ele-
mentow obshugi klienta. Na dwuwymiarowej mapie (typowych osiach wspotrzednych)
przedstawia obraz pozycji rynkowej poziomu obstugi konkurentow. Poszczegdlnymi
wymiarami (wspolrzgdnymi) sa parametry (cechy), przez ktorych pryzmat konsumenci
postrzegaja roznice migdzy oferowanymi serwisami.

Mapy percepcji tworzone s3 na podstawie badan i utatwiaja opracowanie strategii
obstugi klienta. W ich tworzeniu wykorzysta¢ mozna wiele metod i technik analitycz-
nych. Jedna z nich jest analiza PROFIT, ktora pozwala na identyfikacjg preferencji od-
biorcow z punktu widzenia okreslonych parametrow (cech, zmiennych). Celem artykutu
jest wskazanie mozliwosci zastosowania analizy PROFIT w tworzeniu mapy preferencji
elementow obstugi klienta oraz korzysci ptynacych z jej zastosowania.

Mapa percepcji jako podstawa ksztaltowania strategii obstugi klienta

Strategia obstugi klienta rozumiana jest jako pewna perspektywa, plan, postgp i wzo-
rzec dzialania, ktorego celem jest utrzymanie badz zajgcie okreslonej pozycji na rynku
[Kepmny 2001]. To skoordynowany uktad tworzacy sprawnie funkcjonujaca catos¢ [Wi-
liamska-Sosnowska 2010]. Wybor strategii obstugi klienta zalezy od decyzji podjgtych
w obrgbie planowania strategii globalnej przedsigbiorstwa oraz strategii funkcjonalnych.
Niemniej nadrzgdnym celem strategii obstugi klienta jest dostarczenie odbiorcom ser-

! Przez pojecie segmentu rozumiemy wzglednie homogeniczna grupg nabywcoéw podobnie oceniajaca okreslo-
na ofertg rynkowa.
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wisu w takim standardzie, ktérego potrzebuja i oczekuja [Bendkowski i Kramarz 2006].

Z punktu widzenia formulowania strategii obstugi kluczowe znaczenie ma pozycjono-

wanie elementow serwisu, ktoére moze by¢ rézne. Zrdznicowanie to jest konsekwencja,

nie tylko niejednorodnych preferencji nabywcow wzgledem poszczegdlnych atrybutow
oferty, ale takze rodzaju dostarczanych dobr, systemu organizacji i wielkosci dostaw.

Pozycjonowanie jest to wyrazne rozgraniczenie elementow obstugi od ofert konkuren-
cyjnych oraz zakotwiczenie ich w §wiadomosci docelowych grup nabywcow. Proces po-
zycjonowania wymaga stworzenia, przy wykorzystaniu wszelkich atutow, samodzielnego
i atrakcyjnego profilu §wiadczen, ktory bedzie pozytywnie postrzegany przez odbiorcow.
Pozycjonowanie jest elementem kreowania wizerunku produktu, ktory sktoni klienta do
skorzystania z oferty. Na pozycje oferty sktada si¢ zestaw spostrzezen, wrazen i odczué,
jakie maja nabywcy poréwnujac ja z ofertami konkurencyjnymi. Umiejgtne pozycjonowa-
nie pozwala na wyprofilowanie serwisu, ktory bgdzie miat lojalnych klientow.

Jednym z gtownych narzedzi pozycjonowania jest mapa percepcji. Obrazuje ona spo-
sob, w jaki konsumenci postrzegaja marke. Pozwala na graficzne odzwierciedlenie atrybu-
tow obstugi logistycznej oraz wzajemna lokalizacje ofert w §wiadomosci konsumentow.
Jest odzwierciedleniem sposobu postrzegania poziomu obstugi logistycznej danej firmy
i konkurencji dziatajacej w okreslonym segmencie rynku [Czubata i in. 2006]. Pozwala
na identyfikacj¢ sposobu percepcji dominujacych elementéw obshugi oraz wyznaczenie
tych najbardziej pozadanych przez klientow. Idealna pozycja oferty wyznaczana jest na
podstawie opinii” zainteresowanych grup odbiorcéw, a nastepnie przedstawiana w posta-
ci mapy dajacej obraz pozycji rynkowej marek produktow. Mapa przedstawiana jest w
przestrzeni dwuwymiarowej, na ktorej wymiary (wspotrzedne) sa cechami, przez ktorych
pryzmat klienci oceniaja réznice migdzy ofertami [Kieczek i in. 1992]. Przyjmuje zatem
posta¢ uktadu wspotrzgdnych, gdzie na osiach dokonuje si¢ oceny poszczegdlnych atry-
butow, zgodnie z przyjetymi kryteriami. W celu stworzenia mapy percepcji koniecznie
jest wyodregbnienie kluczowych wymiaré6w postrzegania poziomu obstugi logistycznej
przez klientow. Wsrod nich wymienié mozemy m.in.:

— czas realizacji zamowienia — czas przestania zamdwienia, jego opracowania, przygo-
towania zamdowienia, wysylki, oczekiwania/zwloki,

— niezawodnos$¢ dostaw — terminowos¢ i punktualno$¢ dostaw, solidnos¢ i sprawnosc
swiadczonych ustug, zgodna z harmonogramem realizacj¢ dostaw, sumiennos¢ i bez-
pieczenstwo dostaw gwarantowane przez przewoznika, zdolnos¢ do udzielenia klien-
tom pomocy technicznej, spelnienie wymagan i oczekiwan klientow,

— komunikacj¢ z klientami — biezace informowanie o stanie realizacji zamowienia
i op6znieniach, szybkos¢ reakcji na utrudnienia,

— wygode zakupu — komfort i dogodnos¢ zakupu, elastycznosé realizacji zamowienia,
komfort zlozenia zamoéwienia, dostawy z wykorzystaniem preferowanego Srodka
transportu.

Chcac zbudowaé mapy percepcji, nalezy zliczy¢ oceny uzyskane od klientéw dla po-
szczegolnych grup kryteridw oraz okresli¢ ich wartosci $rednie. Na mapach przedstawia
si¢ z reguly oceny standaryzowane, oznaczajace odleglos¢ oceny oferty od $redniej oceny

2 Przez pojecie opinii zainteresowanych grup nabywcow rozumieé¢ bedziemy ogoét subiektywnych odczu¢ jed-
nostek indywidualnych i organizacji w odniesieniu do poszczegdlnych atrybutow serwisu logistycznego.
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wszystkich ofert ocenianych w danym wymiarze. Mapy percepcji tworzy si¢ dla kazdej
mozliwej kombinacji dwoch cech badanego serwisu na podstawie wynikéw badan empi-
rycznych przeprowadzonych wsrod nabywcow (rys. 1).

czas realizacji zamowienia

ocena wysoka
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Oferta A
®
v
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czas realizacji zamowienia

Rysunek 1. Przyktadowa mapa percepcji
Figure 1. An example map of perception

Zrodto: opracowanie wiasne.

Sporzadzone mapy percepcji dostarczaja informacji o sposobie postrzegania oferty i
elementow ja wyrdzniajacych. Pozwalaja na weryfikacje¢ wyobrazen o poziomie oferowa-
nego serwisu w odniesieniu do pewnego zbioru wlasciwosci i informuja o tych cechach,
ktére powinny by¢ eksponowane. Mapy percepcji umozliwiajg ustalenie ztozonych rela-
cji miedzy ofertami. Stanowia jednoczesnie podstawe analizy (w tym celu wykorzysta¢
mozna analiz¢ PROFIT) i interpretacji uzyskanego rozrzutu ofert. W odréznieniu od map
percepcji, wskazujacych podobienstwa lub réznice migdzy parametrami (zmiennymi)
oferty, celem analizy PROFIT jest powiazanie indywidualnych ocen preferencji z istnie-
jaca konfiguracja punktéw reprezentujacych obiekty. W jej wyniku uzyskujemy mape
preferencji, ktora oprocz wskazania priorytetow konsumentéw wobec produktow po-
zwala na identyfikacj¢ zwiazku miedzy zmiennymi (parametrami) a badanymi obiektami
oraz okre$lenie preferowanego przez respondentéw zbioru parametrow, ktorymi powinny
cechowac si¢ badane obiekty, tzn. tych, bez ktorych osiagnigcie zadowolenia klienta jest
w ogole niemozliwe. W konsekwencji mapa preferencji pozwala nie tylko rozpoznaé
potrzeby klientow, ale takze sposob postrzegania przez nich oferty. Wiedza ta utatwia
skuteczne zarzadzanie koszykiem produktéw, dostosowanie oferty do zindywidualizowa-
nych potrzeb odbiorcéw oraz wysytanie odpowiednich komunikatéw do klientow.

Mapy preferencji moga wystgpowac w dwoch wersjach: jako mapy wektorowe i mapy
z punktem idealnym. W pierwszych z nich respondent lub parametr obiektu (obshugi lo-
gistycznej) przedstawiany jest w postaci wektora wskazujacego kierunek maksymalnej
preferencji. Uszeregowanie priorytetdéw wedtug rang interpretowane jest przez uporzad-
kowanie rzutéw prostopadlych punktéw reprezentujacych obiekty na wektor [Zaborski
2012]. Tego rodzaju mapy znajduja zastosowanie wowczas, gdy wzgledem okreslonego
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wymiaru preferencje nabywcow rosng monotonicznie (zgodnie z zasada ,,im wigcej, tym
lepiej”). Model ten wyraza si¢ wzorem:

n
O = Z WiaXia t €
a=1

gdzie:

or; —ocena preferencji i-tego obiektu przez k-tego respondenta (ze wzgledu na k-ta
zmienna),

Wy, — indywidualna waga a-tego wymiaru (a = 1, 2, 3, ..., n) dla k-tego respondenta (k-tej
zmienne;j),

X;q — a-ta wspotrzedna i-tego punktu,
e — wyraz wolny.

Modele wektorowe sa specyficznymi mapami odlegtosci, w ktorych punkty idealne znaj-
duja si¢ na koncu (w nieskonczonosci) wektora preferencji kazdego konsumenta (rys. 2).

4
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\\ wektor cechy
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preferencje
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N
>

nasilenie cechy

Rysunek 2. Wektorowa mapa preferencji
Figure 2. Preference mapping vector model

Zrédto: [Kall i in. 2013].

Model punktu idealnego pozwala natomiast przedstawi¢ na jednej mapie percepcyjnej
dwie konfiguracje punktow, reprezentujacych obiekty/marki (X = (x;, X, X3, ..., Xp)|)
i respondentow (Y = (Y1, Y2, ¥3» ---» Ym) ). W tym przypadku marka petni funkcje bodzca,
a preferencje konsumentéw przedstawiaja punkt idealny. W przypadku, gdy preferencje
nabywcow badana sa ze wzglgdu na wybrane parametry (cechy), wowczas punkt idealny
stanowi obiekt hipotetyczny, o najbardziej preferowanym przez konsumenta poziomie
badanej zmiennej [Zaborski 2012]. Model punktu idealnego wyraza si¢ wzorem:

5ki = Z(yka ~ Xia )2 t e
a=l1

gdzie:
Via — punkt idealny a-tego wymiaru dla k-tego respondenta (ze wzgledu na k-ta zmienna).
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Omawiany model nie narzuca liniowej zalezno$ci zwiazkoéw preferencji wzgledem
obiektow i dopuszcza zaleznosci krzywoliniowe (rys. 3).
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Rysunek 3. Mapa preferencji z punktem idealnym
Figure 3. Preference mapping with ideal point

Zrodto: [Kall i in., 2013].

Metody wyznaczania wektoréw i punktow idealnych mozna sklasyfikowa¢ na:

— wewngtrzne — obiekty i punkty wyznaczane sa tylko na podstawie macierzy prefe-
rencji,

— zewngtrzne — dwuetapowe, obejmujace wyznaczenie konfiguracji punktéw repre-
zentujacych parametry obiektow i w kolejno$ci rozmieszczenie na mapie preferencji
punktow idealnych lub wektorow, tak by przedstawialy uporzadkowanie dokonane
przez respondentow.

Wykorzystanie analizy PROFIT w budowie mapy preferencji

Mapg preferencji mozna zbudowaé za pomoca skalowania wielowymiarowego i ana-
lizy regresji wielorakiej. Metoda ta okreslana jest analiza PROFIT i nalezy do zewngtrz-
nych metod wyznaczania map preferencji.

Zewngtrzny charakter mapy preferencji wynika z uzupehienia informacji o pozycji
marek na mapie percepcji o dane dotyczace preferencji konsumentow wzglgdem cech,
ktoére opisuja te marki. Metoda ta pozwala na testowanie hipotezy zaktadajacej istnienie
czynnikdéw decydujacych o charakterze porownywanych marek. W efekcie wspoirzedne
marek z mapy percepcji stanowia zmienne niezalezne, ktore wprowadzane sa do modelu
regresji wielorakiej3. W modelu tym zmiennymi zaleznymi sa zmienne, ktore stanowia
oceny cech marek dokonywane przez konsumentéw. Wspotczynniki regresji stanowia
odpowiedniki cosinuséw katow nachylenia wektorow poszczegdlnych analizowanych
cech [Kall i in. 2013].

Pierwszy etap analizy PROFIT polega na opisaniu kazdego obiektu za pomoca dwoch
wspoélrzednych, bedacych wynikiem skalowania wielowymiarowego [Kauf i Thuczak

3 Dla dwéch wymiardéw istnieja dwie zmienne.
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2013]. W drugim etapie przeprowadza si¢ analizg regresji, w ktorej uzyskane w pierw-
szym etapie wspotrzgdne traktowane sa jako zmienne niezalezne, z kolei wartosci po-
szczegolnych cech obiektow jako zmienne zalezne [Jabkowski 2010, Blazejczyk 2016].

Wyniki analizy regresji liniowej pozwalaja na oszacowanie potozenia na plaszczyz-
nie badanych obiektéw ze wzgledu na nat¢zenie kazdej z opisujacych go cech. Liczba
przeprowadzonych w drugim etapie takich estymacji jest rowna liczbie cech badanych
obiektow. Efektem jest mozliwo$¢ selekcji zmiennych i prezentacji wynikow na wykresie
nazywanym biplotem* [Zaborski 2012].

Zastosowanie analizy PROFIT zostanie przedstawione na przyktadzie wynikow badan
ankietowych na temat ,,Badania poziomu obstugi klienta dokonujacego zakup6éw interne-
towych”. Zostato one zrealizowane w maju i czerwcu 2017 roku, na grupie 100 respon-
dentéw, ktorzy dokonali w danym okresie co najmniej jednego zakupu przez Internet.
Respondenci dokonali zakupu produktéw zywnosciowych (17%), odziezy (24%), sprzgtu
elektronicznego (49%) oraz inne (10%). Przedmiotem badania byto pozyskanie informacji
na temat jakosci logistycznej obstugi klienta®. Preferencie klientoéw co do obstugi oceniono
ze wzgledu na: czas realizacji zamowienia, niezawodnos$¢ dostaw, komunikacje z klienta-
mi oraz wygodg zakupu. Preferencje kazdej cechy wyrazono na skali porzadkowej od 1 do
10, gdzie 1 oznaczata oceng najgorsza, a 10 oceng najlepsza. Usrednione oceny w ramach
kazdej grupy cech prezentuje tabela 1. Im wyzsza warto$¢ liczbowa oceny przypisanej
danemu czynnikowi, tym respondent przypisywat mu wigksze znaczenie.

Tabela 1. Srednie wartosci oraz odchylenia standardowe ocen przypisywanych poszczegdlnym
czynnikom wplywajacym na jako$¢ obstugi klienta

Table 1. Mean values and standard deviations of ratings attributed to individual factors affecting
customer service quality

Wyszczegolnienie Srednia Odchylenie standardowe
Czas realizacji zamOwienia 5,34 3,347
Niezawodnos$¢ dostaw 6,140 2,649
Komunikacja z klientami 5,740 2,947
Wygoda zakupu 5,680 2,972

Zrédto: opracowanie wlasne.

Na podstawie macierzy korelacji (tab. 2) przeprowadzono skalowanie wiclowymiaro-
we z wykorzystaniem pakietu STATISTICA.

Otrzymano w ten sposdéb dwuwymiarowa mapg percepcyjna badanych cech (rys. 4),
przy wartosci funkcji dopasowania STRESS = 0,00314. Uzyskany w wyniku skalowania
wielowymiarowego obraz pozwala jedynie w sposob subiektywny pogrupowac badanych
respondentow ze wzgledu na atrybuty logistycznej obstugi klienta.

Wyniki skalowania wieclowymiarowego w postaci wspotrzednych punktow na mapie
percepeyjnej (rys. 2) oraz macierz preferencji postuzyly do wyznaczenia czterech modeli
regresji wielorakiej (tab. 3), w ktorych zmiennymi objasnianymi byty oceny obstugi lo-

4 Biplot jest forma podwdjnego wykresu, ktory w sposob graficzny przedstawia wzajemne relacje pomigdzy
obiektami i opisujacymi ich cechami.

3 Autorzy wiedza, ze badana proba nie spetnia warunku reprezentatywnosci, ale uzyskane w badaniu wyniki
czastkowe mialy z zaloZzenia postuzy¢ prezentacji metody PROFIT.
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Tabela 2. Macierz korelacji pomigdzy zmiennymi

Table 2. Correlation matrix

Wyszezeedlnicnic Czas realizacji Niezawodnos¢ Komunikacja Wyeoda zakupu
Y g zamoOwienia dostaw z klientami e P
Czas realizacji zamowienia 1,000 0,012 0,044 -0,185
Niezawodno$¢ dostaw 0,012 1,000 0,070 0,099
Komunikacja z klientami 0,044 0,070 1,000 —-0,058
Wygoda zakupu -0,185 0,099 0,058 1,00
Zrédto: opracowanie wiasne.
1,0
komunikacja
08 °
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ygg)da
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1,2 -1,0 -0,8 -0,6 0,4 0,2 0,0 0,2 0.4 0,6 0,8 1,0 1,2
Wymiar 1

Rysunek 4. Wynik skalowania wielowymiarowego z uwzglednieniem wszystkich cech
Figure 4. The result of multidimensional scaling with respect to all features

Zroédto: opracowanie wiasne.

gistycznej klienta ze wzgledu na kazda grupe zmiennych, zmiennymi objasniajacymi za$
wspolrzedne oceny kazdego klienta na mapie percepcyjne;.

Na podstawie wartosci wspolczynnikéw determinacji w tych analizach mozna powie-
dzie¢, ze cechami wptywajacymi na zréznicowanie badanych respondentéw byly wszyst-
kie atrybuty logistycznej obstugi klienta. Wartosci wspotczynnikoéw determinacji znacz-
nie przewyzszaja warto$¢ 0,7, ktora to wartos¢ jest uznawana za minimalna decydujaca
o przyjeciu modelu regresji do dalszych rozwazan.

Po wykonaniu analizy regresji wspotrzedne wspotczynnikow kierunkowych sa nato-
zone na zbudowana wczesniej mapg percepcji. Rozktad punktow i wektorow na rysunku 5
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Rysunek 5. Mapa preferencji z osiami opisujacymi wymiary
Figure 5. Map of preferences with axes describing dimensions

Zrodto: opracowanie wiasne.

wskazuje, ze oceny preferencji determinowane sa przez dwie grupy zmiennych. Na pod-
stawie analizy danych zawartych na mapie preferencji wynika, ze najbardziej oczekiwana
oferta z punktu widzenia wygody zakupu i niezawodnosci dostaw jest oferta odziezy ofe-
rowanej przez sklepy internetowe. Oferty internetowe dotyczace sprz¢tu elektronicznego
sa atrakcyjne dla klientdw ze wzgledu na czas realizacji zamdwienia oraz komunikacje
z klientami. Sprzet elektroniczny jest najczgsciej zakupywany za posrednictwem Interne-
tu po uprzednim doktadnym obejrzeniu go w sklepie stacjonarnym oraz doktadnym za-
poznaniu si¢ ze specyfikacja. Oferty internetowe, dotyczace tych produktéw, zazwyczaj
sa korzystniejsze od ofert w sklepach stacjonarnych.

Tabela 3. Wyniki analizy regresji pomigdzy czynnikami zakupu a uzyskanymi w wyniku analizy
regresji wymiarami badanych jednostek

Table 3. The results of the regression analysis between the purchase factors and the regression
analysis of the surveyed units

Wyszczegblnienie X y Wyraz Parametr Parar.netr R™2
wolny wymiarl | wymiar 2

Czas realizacji zamowienia -1,071 -0,643 4,250 0,826 -0,560 0,996

Niezawodnos$¢ dostaw 0,473 0,319 2,750 0,748 0,617 0,941

Komunikacja z klientami -0,416 0,817 6,500 0,227 —-0,920 0,891

Wygoda zakupu 1,014 -0,493 7,000 0,108 0,986 0,984

Zrodto: opracowanie wiasne.

W przypadku produktéw zywnosciowych oraz ofert dotyczacych innych produktéw
dostgpnych w Internecie nie udalo si¢ wskazaé¢ jednoznacznych preferencji konsumen-
tow. Produkty zywnosciowe, charakteryzujace si¢ zazwyczaj bardzo krotkim terminem
przydatnosci, zakupywane sa w sklepach stacjonarnych, poza tym stanowia one zaledwie
17% zawieranych transakcji droga internetowa.
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Podsumowanie i wnioski

W pracy przedstawiono zastosowanie analizy PROFIT do oceny preferencji w zakre-
sie logistycznej obstugi klienta. W badaniu wzigto pod uwagg cztery czynniki wplywaja-
ce na badane zjawisko. Z wymienionych w tekscie cech wplywajacych na poziom obstugi
klienta najwazniejsze sa wygoda i niezawodno$¢ w odniesieniu do sprzgtu elektroniczne-
go oraz czas i komunikacja w odniesieniu do odziezy. Przedstawiona metoda zewngtrznej
analizy preferencji jest praktycznym narzedziem badan marketingowych. Pozwala ziden-
tyfikowa¢ preferencje z punktu widzenia okreslonych zmiennych i moze by¢ pomocna
w interpretacji wymiaréw skalowania wielowymiarowego. Skalowanie wielowymiarowe
pozwolilo na przedstawienie grup respondentdw na mapie percepcji w przestrzeni dwu-
wymiarowej. W wyniku przeprowadzenia analizy PROFIT wyodrgbniono cechy ofert
decydujace o zréznicowaniu respondentow.
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