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Streszczenie: Branza e-commerce dynamicznie si¢ rozwija. Zjawisko to ma odzwiercie-
dlenie w ekspansji nowych podmiotow, a takze coraz wigkszym zainteresowaniu ze strony
kupujacych dokonywaniem zakupow przez Internet. Sprawia to, ze e-sprzedawcy zmuszeni
sg do stosowania nie tylko tradycyjnych instrumentéw marketingowych, takich jak cena,
promocja czy asortyment produktow. Coraz wigkszego znaczenia nabiera logistyczna
obstuga e-klienta zwiazana z realizacja dostaw. W artykule wskazano na jej wazna role
w procesie zakupowym online. Na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych uka-
zano rowniez oczekiwania e-klientoéw dotyczace obstugi logistycznej w e-commerce.
Celem artykutu jest dokonanie analizy wplywu obstugi logistycznej na zachowania e-klien-
tow, ktora zostata opracowana na podstawie opinii e-klientow indywidualnych dokonuja-
cych zakupow przez Internet. Badania empiryczne dokonane w celu opracowania niniej-
szego artykulu oparte sg na przeprowadzonych w I kwartale 2024 roku internetowych
badaniach ankietowych, w ktérych udzial wzigto 314 respondentow. Dobor proby miat cha-
rakter przypadkowy, zatem badania stanowia wyltacznie ilustracje¢ przedstawionego pro-
blemu. Cz¢$¢ teoretyczna artykutu zostata opracowana na podstawie literatury przedmiotu
z zakresu nauk o zarzadzaniu. Wyniki przeprowadzonego badania dowodza, iz obstuga
logistyczna procesu zakupowego w handlu elektronicznym jest, obok ceny i jakosci pro-
duktow, jednym z najwazniejszych czynnikow determinujacych podjecie decyzji o zakupie
u danego e-sprzedawcy.
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Wprowadzenie

Podjety w artykule problem badawczy jest wazny, poniewaz ma bezposredni
wplyw na efektywno$¢ dziatania firm e-commerce oraz na doswiadczenie klientow.
Przeprowadzenie badan oraz wyciagniecie na ich podstawie wnioskow we wskaza-
nym obszarze moze przynies¢ wiele korzysci, w tym poprawe konkurencyjnosci,
optymalizacj¢ kosztéw, zwickszenie satysfakcji e-klientdéw. Wspotczesny biznes
oparty jest na wykorzystaniu nowoczesnych technologii, ktore nieustannie zmieniajg
oblicze funkcjonowania niemal wszystkich podmiotow gospodarczych. Powstaja
wirtualne urzedy, edukacja odbywa si¢ w sposob online, sprzedawcy oferujg pakiety
e-produktéw, zyskujacych coraz wigkszg akceptacje na rynku. W konsekwencji za-
chodzacych zmian na szczegodlng uwage zasluguje rozwoj handlu elektronicznego,
ktorego rozmiary na catym §wiecie powigkszaja si¢ z roku na rok. Wedlug szacunkoéw
Research and Markets globalny rynek e-commerce osigganie warto$¢ 55,6 bln USD
w 2027 roku. E-sprzedawcy, dziatajac w warunkach silnej konkurencji, zmuszeni sga
do kreowania nowych sposobow oddzialywania na klientow, adekwatnych do spe-
cyfiki funkcjonowania handlu elektronicznego. Klienci przyktadaja coraz wigksza
wage do komfortu procesu zakupowego, wyrazajacego si¢ w obstudze logistycznej,
z jaka maja kontakt, poczawszy od dokonania zamowienia, poprzez jego realizacje
W postaci jego dostarczenia. Ze strony e-sprzedawcy obstuga procesow logistycz-
nych jest zadaniem trudnym, bowiem wymaga elastyczno$ci w dostosowaniu do in-
dywidualnych potrzeb klientow oraz nawigzaniu wspotpracy z operatorem logistycz-
nym (Iwanska-Knop, 2015).

Innowacje technologiczne powstate w wyniku rewolucji cyfrowej przyczynily si¢
do przeksztatcenia tradycyjnych technik sprzedazy. Czego wyrazem jest poszukiwa-
nie nowych metod pozyskiwania klientow oraz kreowania ich lojalnosci (Sutkowski
& Kaczorowska-Spychalska, 2018).

Zadaniem logistyki w e-commerce jest dostarczenie zamdowienia do e-klienta.
Mimo iz warunki oraz szybko$¢ dostawy stanowig warto$¢ dodana do produktu, cze-
sto majg decydujacy wptyw na podjecie decyzji o zakupie. W e-commerce wyrdznié
mozna dwa typy produktow: tradycyjny i internetowy. Jednak wraz z powstawaniem
nowej oferty produktowej, bedacej odpowiedzia na potrzeby klientow, ksztaltowany
jest nowy typ produktu okreslany mianem mieszanego. Produktem typowo elektro-
nicznym jest program komputerowy lub grafika dystrybuowana wylacznie przez
Internet. Produkty elektroniczne nie posiadaja postaci fizycznej, w zwiazku z tym
nie wymagajg uzywania opakowania w celu dostarczenia do klienta. Rynek elektro-
niczny pozostaje przestrzenig do dokonywania transakcji kupna-sprzedazy produk-
tow, jakie mozna przechowywaé¢ w formie elektronicznej, np. e-booki, e-bilety,
filmy, subskrypcje, bazy danych i wiele innych. Przewaga produktéw elektronicz-
nych nad tradycyjnymi jest bezposrednie i szybkie dostarczenie ich do kupujacego,
co wynika z braku koniecznos$ci ich fizycznej dystrybucji. Jednak w przypadku
tychze specyficznych produktow wymagana jest odpowiednia infrastruktura infor-
matyczna w formie m.in. serwera internetowego. Produkty te, podobnie jak trady-
cyjne, objete sg rgkojmig i gwarancja, podlegaja rowniez aktualizacjom. W zakresie
transakcji kupna-sprzedazy produktow elektronicznych réwniez obecne sg procesy
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logistyczne, jednak przyjmuja one specyficzny charakter. Niewatpliwie bardziej zto-
zone procesy logistyczne zachodza w przypadku dostarczenia zamowionego online
produktu do e-klienta, co ma miejsce w przypadku produktéw tradycyjnych.
Produktem tym jest dobro istniejace w rzeczywistosci realnej, dostgpne rowniez
w sprzedazy tradycyjnej bez posrednictwa Internetu. Naleza do nich wszelkie mate-
rialne produkty, np. ksiazki, odziez, kosmetyki, zywno$¢ i wiele innych. Wymagaja
magazynowania przez e-sprzedawcow, ktorzy zmuszeni sg do wyboru odpowied-
niego systemu logistycznego w e-commerce, np. dropshippingu. Po dokonaniu
zakupu przez e-klienta towar dostarczany jest najczesciej przez operatora logistycz-
nego w okreslonym opakowaniu zabezpieczajacym przed uszkodzeniem i ubezpie-
czonym na czas transportu. Ptatno$¢ za zakupiony towar dokonywana jest za posred-
nictwem e-przelewu badz gotowka przy odbiorze. Wyzwaniem dla e-sprzedawcoéw
jest opracowanie i wdrozenie zintegrowanej oferty handlowej wpisujacej si¢ w wir-
tualny $wiat wspolczesnego konsumenta (Kucharska, 2016). Przyszto$¢ branzy
e-commerce oparta jest na zautomatyzowanym podejsciu do obstugi zamowien,
a mobilnos$¢, transport i logistyka nie moga pozostaé bez wplywu na branzg
(Kumar et al., 2021).

Handel elektroniczny charakteryzuje si¢ mozliwos$cig zapoznania oraz poréwna-
niem ofert wielu e-sprzedawcéw w tym samym czasie. Ponadto wyr6znia si¢ duzym
poziomem subsydialno$ci produktow. W zwigzku z czym e-sprzedawcy w celu
wyrdznienia swojej oferty korzystaja z nieograniczonych mozliwos$ci przedstawia-
nia oferowanych produktéw, poprzez stosowanie wyczerpujacych opisow, zamiesz-
czanie grafik, filméw pokazowych, opinii innych klientow oraz specjalistow, a na-
wet pomocy elektronicznych asystentow udzielajacych odpowiedzi na pytania przez
calg dobe. Dzialania te maja na celu przyciggniecie uwagi klienta, pozostanie na
stronie internetowej, dokonanie zamowienia, zachg¢cenie do powtoérnego zakupu.
Wspdlczesnie zmieniajace si¢ zachowania klientow wskazujg, iz to nie cena jest
glownym czynnikiem wyplywjacym na dokonanie zamowienia. Niezwykle wazny
okazuje si¢ czas wysylki oraz jej koszty, czgsto przesadzajace o podjeciu decyzji
o zakupie (Zajac, 2013).

E-sprzedawca sprzedaje zatem obietnice realizacji zamowienia w zakresie do-
starczenia wlasciwego towaru w kontekscie ilosci, jakosci, szybkiej dostawy i jej
odpowiedniego kosztu. Wskazane elementy moga oddzialywaé na zachowania
e-klienta, zar6wno w sposob pozytywny, jak i negatywny. Jednocze$nie zaznaczy¢
nalezy, iz czg$¢ z nich jest ze soba Scisle powigzana, np. czas dostawy i jej koszt.
Wszystkie wymienione elementy majg wptyw na warto$¢ dla klienta. W ujeciu logi-
stycznym czynniki wptywajace na ksztalttowanie wartosci dla klienta zwigzane sa
typowo z dostarczeniem zamowionego towaru (Kawa, 2017).

Nie ulega watpliwosci, iz oferowanie e-klientowi warto$ci w postaci szeregu
korzysci przewyzszajacych koszty nabycia i uzytkowania produktu prowadzi do
osiggania sukcesu rynkowego. Korzysciami tymi w zakresie obslugi logistycznej
moze by¢ darmowa wysylka towaru lub dostawa w ciggu 24 godzin od zlozenia
zamowienia (Zajac & Iwinska-Knop, 2014).
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Przeglad literatury

Charakterystyka e-klienta

Wspolczesny e-klient charakteryzuje sie wieloma cechami, ktore ulegaja ciaglym
przeksztatceniom. Wynika to gtéwnie z rozwoju technologicznego umozliwiajacego
niemal nieograniczany dost¢p do informacji. Spoteczenstwo w coraz bardziej znacz-
nym stopniu jest §wiadome wilasnych praw, w tym konsumenckich. Ponadto jest
dobrze wyedukowane i mobilne. Klienci poszukuja okazji cenowych, ofert dostoso-
wanych do indywidualnych preferencji oraz poczucia zaspokojenia potrzeb przez
pryzmat posiadania okreslonych dobr. Wspolczesny klient chce sam decydowac
o tym, gdzie i kiedy dokona zakupu. Cze¢sto nie stawia granicy pomiedzy zyciem
online a offline. Zmiany w zachowaniach klientow spowodowaly powstanie nowego
podmiotu rynkowego, jakim stal si¢ e-klient (Iwanska-Knop, 2015).

Osoby dokonujace zakupdéw przez Internet podzieli¢ mozna na kilka grup.
Po pierwsze sa to klienci, ktorzy na co dzien wykorzystuja Internet w celach zawo-
dowych i prywatnych oraz potrafig korzysta¢ z mozliwosci, jakie stwarza technolo-
gia informatyczna. Przeklada si¢ to na wzrost zaufania oraz poczucie bezpieczenstwa
w sieci. Drugg grupg sg osoby w starszym wieku, dla ktorych Internet jest nowym
tworem. W zwigzku z czym charakteryzuja si¢ duzym poziomem niepewnosci pod-
czas jego uzytkowania. Niekiedy osoby te pod wplywem sytuacji, najczesciej zawo-
dowej, zmuszone byly dostosowa¢ si¢ do nowych warunkéw. Czesto wykorzysty-
wanie Internetu w pracy zawodowej stanowi bodziec do odkrywania jego
alternatywnego zastosowania, w tym do dokonywania zakupdéw. Szerokie wykorzy-
stanie Internetu w niemal kazdym aspekcie zycia cztowieka przyczynia si¢ do sytu-
acji, w ktorej Internet staje si¢ nieodzownym elementem otoczenia, a dokonywanie
zakupow online staje si¢ sytuacja naturalng. Ponadto wspotczesny e-klient jest wye-
dukowany poprzez dostep do informacji czy kampanie spoleczne majace na celu
uswiadomienie praw konsumenckich (Smuzniak, 2016). Czynniki demograficzne
takie jak pte¢, wiek, wyksztalcenie czy dochody nie stanowia zadnej przeszkody, by
korzysta¢ z Internetu niemal w kazdym miejscu i czasie (Kotler & Caslione, 2013).

Szybki rozwo6j spoteczenstwa informacyjnego oraz wptyw globalizacji przyczy-
nit si¢ do pojawienia e-klienta. Bogata oferta e-sklepow czy aukcji internetowych
oraz tatwo$¢ dokonywania zakupdéw wptywaja na powickszanie si¢ r6znorodnych
ofert produktow dostepnych online. Podstawowe czynniki wptywajace na wzrost
mozliwosci e-klienta to:

— r10zw0j gospodarki opartej na wiedzy;

— 10zw0j oraz upowszechnienie wykorzystania nowoczesnych technologii komu-
nikacyjnych i informacyjnych;

— zrownowazony rozwdj w zakresie ochrony $rodowiska naturalnego, wzrostu
gospodarczego oraz rozwijania wiezi w spoteczenstwie (Klosa, 2017).

Przedrostek ,,e-”” wskazuje na wirtualne srodowisko, w jakim odbywajg si¢ trans-
akcje rynkowe (Kolasinska-Morawska, 2016). Pojecie ,,e-klient” czesto zastgpo-
wane jest przez takie okreslenia, jak ,,e-nabywca”, ,,e-uzytkownik™ badz ,,e-konsu-
ment”. Jednak nie sg to pojecia tozsame. Najszerszym z wymienionych terminow
jest ,,e-konsument”, poniewaz moze wystepowaé w kilku postaciach:
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— e-klient — podmiot zainteresowany zakupem przez Internet;

— e-nabywca — podmiot dokonujacy zakupu przez Internet;

— e-uzytkownik — podmiot zaspokajajacy przez Internet odczuwang potrzebe
(Jaciow et al., 2013).

Obstuga logistyczna w e-commerce

Zakupy internetowe dla e-klientéw sg niezwykle wygodne i latwe. Maja wiele
zalet w porownaniu z tradycyjnymi zakupami w sklepach stacjonarnych. Po pierw-
sze, jest to dostep do ofert przez catg dobg. Po drugie, mozliwo$¢ dokonywania za-
kupoéw bez wychodzenia z domu to ogromna zaleta, szczegolnie dla 0sob z ograni-
czong mobilnoscig lub dla tych, ktorzy mieszkajag w odlegtych miejscach, gdzie
sklepy moga by¢ rzadkos$cia. Po trzecie, ceny czgsto sa nizsze niz w tradycyjnych
punktach sprzedazy, poniewaz internetowe sklepy moga obniza¢ koszty dziatalno-
sci, takie jak wynajem przestrzeni handlowej czy zatrudnienie personelu. Dodat-
kowo, dzigki konkurencji online, czgsto mozna znalez¢ promocje i rabaty. Ponadto
réznorodno$¢ oferowanych produktéw jest ogromna. Do pierwszej transakcji
z danym e-sprzedawca dochodzi czgsto dopiero po weryfikacji jego wiarygodnosci,
ktoéra sprawdzi¢ mozna za pomoca opinii i rekomendacji wydawanych w Internecie.
Kolejne zakupy dokonywane u e-sprzedawcy odbywaja si¢ na podstawie wlasnego
doswiadczenia, na ktore sktada si¢ wiele aspektéw zwigzanych z obstugg logi-
styczng. Stawia to coraz wigksze wymagania wobec e-sprzedawcow, ktorzy moga
wyrézni¢ sie wsrod konkurencji np. szybka realizacja dostaw czy mozliwo$cig wy-
boru sposrod wielu dostepnych jej form. W literaturze przedmiotu obstuge logi-
styczna e-klienta definiuje si¢ jako zesp6t dziatan majacych na celu sprostanie ocze-
kiwaniom i wymaganiom e-klientow w zakresie czasu, miejsca dostawy oraz
komunikacji z osoba zamawiajacg towar (Iwanska-Knop, 2015). Wskazana definicja
ukazuje, jak wazne jest respektowanie standardow logistycznych w obstudze zamo-
wien, bowiem od nich zalezy odniesienie sukcesu na rynku e-commerce, ktore mie-
rzone jest wielko$cia osiagnigtej sprzedazy. Logistyczna obsluga w e-commerce
obejmuje nastgpujace dziatania:

—  czas realizacji zamowienia,

— niezawodno$¢ obshugi,

— elastycznos$¢ oraz kompleksowos¢ dostaw,

—  dostepnos¢ produktow,

—  staly kontakt z dostawca,

— dogodne terminy ptatnosci,

—  jakos¢ opakowania,

— dostepnos¢ roznych form dostaw, np. paczkomaty, przesytki kurierskie.

Wskazane elementy wystepuja w poszczegolnych fazach obstugi logistyczne;.
Maja one bowiem miejsce w fazie przedtransakcyjnej, transakcyjnej oraz potransak-
cyjnej. Na kazdym z wymienionych etapow wplywaja na zwigkszenie wartosci dla
klienta oraz spetienie jego oczekiwan i wymagan. Maja rowniez realny wptyw na
kreowanie pozytywnych do§wiadczen zakupowych. W kontekscie obstugi logistycz-
nej pierwsza z faz ma na celu ukazanie potencjalnym e-klientom jasnych standardow
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i procedur obstugi. Jest to wazny element, poniewaz stanowi pierwszy kontakt
e-klienta z ofertg e-sprzedawcy. W tym momencie moze zosta¢ podjeta decyzja
o dokonaniu zakupu. Faza transakcyjna jest bezposrednio zwigzana z obstugg logi-
styczna, poniewaz sktadajg si¢ na nig takie elementy, jak czas dostawy, opakowanie
towaru, przekazywanie informacji o postgpach w realizacji zamoéwienia. Wskazane
elementy maja szczegdlny wplyw na ocene e-sprzedawcy przez kupujacego oraz na
kreowanie zaufania i wydawanie opinii. Ostania z faz, czyli potransakcyjna, rowniez
obejmuje obshuge logistyczna, ktdra najczesciej zwiagzana jest z obstuga zwrotow
czy reklamacji. Sprawna obstuga oraz zaspokojenie potrzeb e-klienta w tej fazie jest
okazjg do przeksztatcenia negatywnych doswiadczen zakupowych w pozytywne.

Rozczarowany e-klient, ktory otrzymat towar uszkodzony czy niezgodny z zamo-

wieniem, obstuzony w odpowiedni sposéb moze zmieni¢ negatywne nastawienie do

e-sprzedawcy, nabierajac przy tym przekonania o jego uczciwosci (Iwanska-Knop,

2015). Czas dostawy jest czesto glownym czynnikiem dla e-klientow, nie sa oni jed-

nak $wiadomi, jak zlozony jest fancuch dostaw (Olejniczak et al., 2023).

Kluczowym wyznacznikiem do podjecia przez e-klienta decyzji o zakupie jest
takze uzyteczno$¢ ustug, definiowana jako subiektywna miara zadowolenia, indywi-
dulane psychiczne odczucie, wynikajgce z uwarunkowan socjologicznych, psycho-
logicznych oraz uznawanego systemu wartosci, zatem moze roznic si¢ w przypadku
poszczegblnych e-klientow (Wolny, 2015). Nieustannie zwigkszajaca si¢ popular-
no$¢ handlu elektronicznego wymusza wsrod wielu e-sprzedawcow zastosowania
ztozonych operacji i procesow, w tym w zakresie logistyki, ktorej rola ma ogromne
znaczenie w e-commerce (Kozerska, 2014).

Logistyke e-commerce sprowadza si¢ do trzech nastgpujacych aspektow:

—  zarzadzenie towarem (np. prognozowanie dostaw, przeplyw informacji);

— magazynowanie;

— dostarczanie towaru do klienta.

Przedsigbiorstwa, ktore decyduja si¢ na prowadzenie sprzedazy internetowej,
muszg uwzgledniaé specyficzne uwarunkowania rynku e-commerce, zwigzane z na-
stepujacymi podmiotami:

— klienci — wielko$¢ popytu, oczekiwania wobec e-sprzedawcow itp.;

— konkurenci — liczba e-sprzedawcow oferujgcych tozsame lub zblizone produkty,
dziatania marketingowe podejmowane przez konkurentow w sklepach tradycyj-
nych oraz elektronicznych;

— dostawcy — zasady wspotpracy z operatorami logistycznymi, informatycznymi
oraz producentami towarow.

Wyodrebnienie logistyki jako kategorii, na ktorg e-sprzedawcy powinni zwroci¢
szczegblng uwage, jest potwierdzeniem ogromnej roli logistyki w e-commerce.
Na rowni z zarzadzaniem i marketingiem stoi optymalizacja procesow logistycz-
nych, a wigc wszystkie elementy, sktadajace si¢ na ksztalt oferty produktowej
e-sprzedawcy (Skurpel, 2019). Na ocen¢ efektywnosci proceséw logistycznych
wplywa zgodne z zamdwieniem skompletowanie wysylki oraz jej opakowanie i za-
bezpieczenie. Duza skala wysylek czesto zwigzana jest z wyzszym poziomem doko-
nywanych pomytek, ktore powickszaja koszty funkcjonowania e-sklepu. Jest to
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koszt nie tylko finansowy, ale i wizerunkowy. W zwigzku z czym logistyka stanowi
kluczowy element wplywajacy na funkcjonowanie e-sklepu. Jednoczes$nie nie
powinna sprowadzac si¢ wylacznie do wysytki zamowienia, bowiem petni rOwniez
inne funkcje, kreujace wartos¢ dla e-klienta. Obstuga logistyczna moze by¢ zro-
dlem przewagi konkurencyjnej, wynikajacej z zadowolenia e-klientow oraz ograni-
czenia kosztow zwigzanych np. ze zwrotami. Optymalizacja dziatan logistycznych
jest kluczowa nie tylko dla e-sprzedawcy, ale przede wszystkim dla e-klienta, gdyz
to o jego zadowolenie dba cala strona podazowa rynku e-commerce. W zwiazku
z tym, ze e-sklep zajmuje si¢ dystrybucja zamowionego towaru do e-klienta ostatecz-
nego, logistyka dystrybucji pozostaje fundamentalnym elementem kreujacym warto$¢
dla e-klienta. Dlatego kluczowe jest zrozumienie istoty tancuchow logistycznych
przez e-sprzedawcow (Skurpel, 2019). Realizacja zamowien okreslana jest jako utam-
kowy wielomianowy model logistyczny. Co wskazuje na ztozono$¢ oraz wielowymia-
rowo$¢ procesOw logistycznych w e-commerce (Heydari et al., 2020).

Metodyka badan

W celu opracowania niniejszego artykutu przeprowadzono autorskie badania
empiryczne w postaci ankiety internetowej, ktorej kwestionariusz zostat sporza-
dzony za pomoca formularza Google i opublikowany w mediach spoleczno$ciowych
w I kwartale 2024 roku. Respondenci, ktorzy wypehili kwestionariusz ankiety,
poproszeni byli o jego udostepnienie kolejnym osobom, w zwiazku z czym proba do
badania zostata wybrana losowo. Kwestionariusz sktadat si¢ z 12 pytan zamknigtych
jedno- oraz wielokrotnego wyboru, a takze metryczki, zawierajacej pytania doty-
czace pici, wieku i doswiadczenia w dokonywaniu zakupow online. Czg$¢ wlasciwa
kwestionariusza obejmowata pytania dotyczace powodow dokonywania zakupow
przez Internet, czynnikdw wpltywajacych na podjecie decyzji o zakupie u danego
e-sprzedawcy, trudnosci podczas realizacji transakcji i ich wpltywu na zaufanie do
e-sprzedawcy, form, kosztow i czasu dostawy. Pytania sformulowane byly w taki
sposob, aby analiza wynikéw ankiety dawata jasny obraz wymagan, jakie stawiane
sa przez e-klientow wobec kwestii logistycznych zwigzanych z dokonywaniem
zakupow online. W zwigzku z tym postawiono nastgpujace problemy badawcze:

— Jakie czynniki determinujg podjgcie decyzji o zakupie u danego e-sprzedawcy?
— Jak negatywne doswiadczenia zakupowe wptywaja na dokonywanie kolejnych
zakupow u danego e-sprzedawcy?

Wobec tak sformutowanych probleméw badawczych postawiono nastgpujace
hipotezy badawcze:

— Podjecie decyzji o zakupie online uwarunkowane jest gtownie cena towaru oraz
szybka wysytkg zamowienia i jej niskim kosztem.

— Negatywne doswiadczenia, w tym zwiagzane bezposrednio z obstuga logi-
styczng, wptywajg na utrat¢ zaufania do danego e-sprzedawcy.

Weryfikacja hipotez badawczych odbyla si¢ na podstawie krytycznej oceny
odpowiedzi respondentdw na poszczegodlne pytania zawarte w kwestionariuszu
ankiety internetowe;j.
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Kwestionariusz wypehito 314 oséb, w tym 185 kobiet oraz 129 mezczyzn.
Najliczniejsza grupe stanowili respondenci w wieku 16-25 lat (27%), natomiast naj-
mnigj liczng — w wieku 55 1 wigeej (9%). Ponad polowa respondentow zadeklaro-
wala, iz dokonuje zakupow przez Internet od 10 lat, ponadto az 74% badanych wska-
zalo, iz zakupy przez Internet sg dla nich codzienno$cig, bowiem przynajmniej raz
w tygodniu kupuja online roznorodne produkty. Zatem respondentéw uzna¢ mozna
za do$wiadczonych w kwestii dokonywania zakupow online.

Wptlyw obstugi logistycznej na zachowanie e-klientow
w Swietle badan wlasnych

Badania obejmujace logistyczng obstuge e-klienta doskonale wpisujg si¢ w nurt
prac badawczych odnoszacych si¢ do funkcjonowania rynku e-commerce. Aspekty
logistyczne sg wspdlczesnie kluczowym czynnikiem wplywajacym na budowanie
przewagi konkurencyjnej, co potwierdzajg wyniki empirycznych badan wiasnych.

Respondenci wskazali, iz zakupy internetowe posiadaja wiele zalet; kluczowa
przewaga okazalo si¢, ze sg bardziej atrakcyjne niz zakupy w sklepach stacjonar-
nych. Gléwne powody, dla ktéorych badani wybieraja zakupy online, to przede
wszystkim brak koniecznosci fizycznej obecnosci w sklepie w celu zapoznania sig¢
z ofertg sprzedawcy oraz dokonania zakupu, co prowadzi do oszcz¢dnos$ci czasu
i kosztow zwigzanych z dojazdem. Kolejnym waznym powodem okazata si¢ nizsza
cena produktow oferowanych przez e-sprzedawcow. Szczegodtowy rozktad odpowie-
dzi respondentdow znajduje si¢ na Rysunku 1.

28%

mozliwo$¢ dokonania poréwnania

cen produktow

24%
nizsza cena niz w sklepach

19% tradycyjnych

16% wygoda

B mozliwos¢ zakupu o dowolnej
9% porze i w dowolnym miejscu

B brak koniecznosci fizycznej
4%, obecnosci w sklepie

. u szybki czas dostawy

Rysunek 1. Powody, dla ktérych klienci wybieraja zakupy internetowe

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan

Podjecie decyzji o zakupie w danym e-sklepie zdeterminowane jest, obok ceny
i jakosci produktow, aspektami zwigzanymi z obstuga logistyczng, co zobrazowano
na Rysunku 2.

59



Zeszyty Naukowe Politechniki Czestochowskiej. Zarzadzanie Nr 54 (2024), s. 52-65, ISSN: 2083-1560

59% B cena produktu nizsza niz w sklepie
tradycyjnym
mwysoka jako$¢ produktow

49%

¥ intuicyjna strona internetowa

42% 41%

39%
37% m fatwy kontakt z e-sprzedawca
= wyboér formy dostawy
25%
= wybor formy platnosci
17%
15% ° szybki czas dostawy
niski koszt dostawy
mozliwo$¢ zwrotu

Rysunek 2. Czynniki wplywajace na podjecie decyzji o zakupie

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie badan

Jednoczesnie e-klienci dostrzegaja pewne trudnosci dotyczace zakupow przez
Internet zwigzane z obstugg logistyczng, co zobrazowano na Rysunku 3.
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Rysunek 3. Problemy napotkane podczas dokonywania zakup6w przez Internet

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie badan

Analiza wynikéw przeprowadzonego badania umozliwila rowniez wskazanie,
jak napotkane przez e-klienta okreslone problemy wplywaja na utrate zaufania do
e-sprzedawcy oraz zaprzestanie zakupow u e-sprzedawcy, z ktorym wigzg si¢ nega-
tywne do$wiadczenia. Respondenci zostali poproszeni o wskazanie, czy napotkany
problem z zaméwieniem online u danego e-sprzedawcy wptywa na utratg zaufania
do niego, czy tez nie ma wptywu. Wyniki przedstawiono na Rysunku 4.
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87% H dlugie oczekiwanie na dostawe produktu

74% m wysokie koszty dostawy

58%

u uszkodzona przesytka

otrzymanie produktu
niepetnowarto$ciowego

26%

problemy z gwarancja, reklamacjami,
zwrotami

16%

nie spotkatem/-tam si¢ z zadna
z powyzszych sytuacji

4%

Rysunek 4. Wplyw napotkanych probleméw podczas dokonywania zakupéw przez
Internet na utrate zaufania do e-sprzedawcy

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan

Z Rysunku 4 wynika, iz istotng rol¢ w handlu elektronicznym odgrywaja aspekty
zwigzane z dostawg. W zwigzku z tym e-sprzedawcy powinni $wiadomie wybierac¢
do wspolpracy odpowiedniego operatora logistycznego. Wazny jest tu wybor kon-
trahenta, ktory zapewni jak najnizszy koszt wysylki oraz szybki czas dostawy,
a takze we wlasciwy sposob zabezpieczy przesytke przed uszkodzeniami. Z punktu
widzenia e-klienta wazne jest, aby byl on na biezaco informowany o przebiegu rea-
lizacji zamowienia, np. w formie wiadomosci e-mail lub SMS. Wspotczesny e-klient
oczekuje odbioru zaméwienia kolejnego dnia, jednak czgsto jest to niemozliwe ze
wzgledu na skomplikowane procesy logistyczne, obejmujace kompletowanie i opa-
kowanie zamowienia oraz wysytke. Zatem istotne jest informowanie e-klienta o bie-
zacych postepach w realizacji zamowienia.

Wyniki badania dowodza, Ze respondenci najczesciej wybieraja dostawe do pacz-
komatoéw (87%), dostawe kurierem (9%) lub dostawe do punktu partnerskiego (4%).
Preferowanym typem paczkomatow dla wigkszosci respondentéw jest InPost. Roz-
ktad odpowiedzi na pytanie dotyczace preferencji wyboru paczkomatow poszcze-
golnych firm zobrazowano na Rysunku 5.

Respondenci cenig sobie réwniez dostawe w weekendy oraz mozliwo$¢ wniesie-
nia paczki przez kuriera do domu, na ktérego wizyte oczekuja w dogodnych godzi-
nach — w przedziale czasowym 10.00-18.00. E-klienci zwracaja uwage na koszty
przesyiki, ktorych gorna granica wynosi 20 zt i $cisle uzalezniona jest od wartosci
przesytki. Czym wyzsza wartos¢ zamdwionego towaru, tym wyzszy stopien akcep-
tacji poniesienia wyzszego kosztu dostawy. Natomiast w przypadku zamowienia
o niskiej wartosci e-klienci oczekuja darmowej dostawy. Szczegdélowe wyniki
przedstawiono w Tabeli 1.
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49%

InPost
Paczkomat

22%

17%
8%

DPD Pickup DHL POP BOX Poczta Polska
Swipbox

Orlen Paczka

3%

Rysunek 5. Preferowane przez respondent6w automaty paczkowe

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan

Tabela 1. Akceptowany koszt dostawy w zaleznosci od wartos$ci zaméwienia

1%

Inne

Warto$é zaméwienia

Akceptowany

koszt ..
przesylki 20":)‘(’] 1 |20:01-40,00 2| 40,01-60,00 2t 60,01-80,00 1| 80,01-100,00 71 {’(‘)’J’ngezll

0zt 78% 47% 34% 20% 19% 24%

Do 5 zt 19% 24% 27% 27% 15% 14%

5,01-10,00 2t | 3% 26% 29% 37% 39% 29%

10,01-20,00 zt| 0% 3% 8% 11% 18% 16%

Powyzej 20 zt| 0% 0% 2% 5% 9% 17%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan

Spetnienie nieustannie wzrastajacych oczekiwan e-klientow nie jest zadaniem
fatwym. Wymaga bowiem czasu oraz dostarczenia e-klientowi oczekiwanej przez
niego wartosci. E-sprzedawcy zmagaja si¢ z rosngcymi potrzebami i zmieniajacymi
si¢ preferencjami kilku pokolen 0sob korzystajacych z Internetu w celu dokonania
zakupu. W zwigzku z tym konieczne jest prowadzenie badan majacych na celu
poznanie motywow zachowan e-klientow podczas procesu zakupowego. Zebranie
i analiza informacji dotyczacych aspektow handlu elektronicznego z perspektywy
strony popytowej powinny by¢ na biezaco aktualizowane. Tylko w ten sposob
e-sprzedawcy beda mogli poznac potrzeby e-klientow oraz dostarczy¢ im oczekiwa-
nych warto$ci.
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Podsumowanie

Rozwazania zaprezentowane w artykule stanowia fragment zagadnien zwigza-
nych z uwarunkowaniami logistycznymi wptywajgcymi na zachowania e-klientow
podczas dokonywania zakupow online. Przeprowadzone wlasne badania empiryczne
dowodza, iz satysfakcja e-klientow z dokonanych zakupow jest pochodng wielu
dziatan e-sprzedawcy, w tym sprawnej obstugi logistycznej, na ktérg sktada si¢ wiele
czynnikéw, m.in. czas, koszt i formy dostawy. W dobie rozwoju technologii i wzro-
stu konkurencji konieczna jest ciggta obserwacja potrzeb oraz oczekiwan e-klientow,
a takze monitorowanie zmian w ich zachowaniach w celu dostosowania ofert oraz
osiggniecia przewagi konkurencyjnej. Wyniki przeprowadzonych badan pozwolity
na potwierdzenie hipotez badawczych:

— Podjecie decyzji o zakupie online uwarunkowane jest gldwnie ceng towaru oraz
szybka wysytkg zamowienia i jej niskim kosztem.

— Negatywne doswiadczenia, w tym zwigzane bezposrednio z obstugg
logistyczna, wptywaja na utrate zaufania do danego e-sprzedawcy.

Osoby odpowiedzialne za zarzadzanie relacjami z e-klientami powinny uwzgled-
nia¢ oraz na biezaco monitorowac¢ wyniki badan dotyczacych zachowan e-klientow,
takich instytucji jak Gemius Polska. Sa one waznym wyznacznikiem dziatan, ponie-
waz swoim zasiggiem obejmujg duza liczbg kupujacych online. Ponadto przygoto-
wane sg przez doswiadczonych specjalistow. E-sprzedawcy powinni takze uwzgled-
nia¢ opinie swoich klientow, na podstawie ktorych mogg dokonywac ewaluacji
systemu zarzadzania sprzedazg internetowa. Dobrg praktykg moze by¢ rowniez kie-
rowanie krotkich kwestionariuszy ankiet do e-klientow, po realizacji zamowienia,
w celu wyciagnigcia wnioskow z przebiegu transakcji i wprowadzenia ewentualnych
poprawek w procesie zarzadzania na poszczegolnych etapach transakcji kupna-
sprzedazy online.

Proces badawczy przeprowadzony przez autora obarczony jest pewnymi ograni-
czeniami. W znacznym stopniu dotycza one przeprowadzonych badan empirycz-
nych. Wyniki badan obejmuja jedynie waska grupe osob dokonujacych zakupow
online. Jak podaje Gemius Polska, odsetek internautow kupujacych online wynosit
w 2023 roku az 79% osob regularnie korzystajacych z Internetu. Przeprowadzone
badanie ograniczone jest wszelkimi stabosciami zastosowanej metody badawczej,
tj. badania ankietowego, gdzie préba badawcza dobrana byla losowo. Bardziej po-
glebiony obraz dotyczacy wymagan e-klientow wobec obshugi logistycznej e-skle-
pow bylby mozliwy do przedstawienia, jesli w badaniu wzigtaby udziat wicksza
liczba respondentow. Badanie ankietowe mogtoby by¢ uzupetnione o badania jako-
sciowe np. w formie zogniskowanych wywiadow grupowych, co stanowi kierunek
dziatan w zakresie przysztych badan autora. Dalsze plany badawcze autora dotycza
przeprowadzenia bardziej szczegotowych badan nad konkretnymi aspektami obstugi
logistycznej w e-commerce, takimi jak szybko$¢ dostawy, jakos¢ opakowania, $le-
dzenie przesytek czy obstuga reklamacji. Moze to obejmowaé wywiady z klientami
lub menedzerami e-commerce, obserwacje terenowe lub analize danych transakcyj-
nych. Na podstawie wynikoéw ankiet autor moze opracowaé propozycje usprawnien
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w obstudze logistycznej e-commerce, ktére moga by¢ przydatne dla firm dziataja-
cych w tej dziedzinie. Moze to obejmowac sugestie dotyczgce poprawy procesow,
wprowadzenie nowych technologii czy doskonalenie obstugi klienta.
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THE IMPACT OF LOGISTIC SERVICES ON E-CUSTOMER BEHAVIOR

Abstract: The dynamic development of the e-commerce industry, reflected in the expan-
sion of new entities, as well as the growing interest from consumers, forces e-sellers to use
not only traditional marketing instruments such as price, promotion or product range.
Logistical e-customer service related to deliveries is becoming increasingly more im-
portant. The article points to its important role in the online purchasing process. Based on
the conducted empirical research, e-customers' expectations regarding logistics services in
e-commerce were also shown. The aim of the article is analyze the impact of logistics ser-
vices on the behavior of e-customers, which was developed on the basis of the opinions of
individual e-customers shopping online. The empirical research to prepare this article is
based on online surveys conducted in the first quarter of 2024, in which 314 respondents
participated. The sample was selected randomly, hence the research only illustrates the pre-
sented problem. The theoretical part of the article was developed on the basis of literature
on the subject in the field of management sciences. The results of the study prove that the
logistics service of the purchasing process in e-commerce is, next to the price and quality
of the products, one of the most important factors determining the decision to purchase from
a given e-seller.

Keywords: e-commerce, e-customer, logistics, purchasing behavior
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