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Wprowadzenie

Rozwój Internetu i nowych technologii przyczynia
się bez wątpienia do zmiany sposobu myślenia kon-
sumentów, którzy spędzają coraz więcej czasu w sie-
ci. Tradycyjne metody i sposoby funkcjonowania na

rynku zastępowane są nowoczesnymi rozwiązaniami,
które usprawniają i skracają wiele procesów, jedno-
cześnie obniżając koszty. Tym samym szybko zmie-
niające się uwarunkowania biznesowe, między inny-
mi w wyniku upowszechniania się nowoczesnych
technologii informacyjnych, innowacji, cyfryzacji
i automatyzacji, przyspieszają i ułatwiają wiele proce-
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Abstract 

E-commerce in Poland has been growing year by year, with
significant increases in both volume and the number of
shopping customers. Efficient service of products ordered
online is starting to shape the competitiveness of many 
e-businesses, which adapt their offer in accordance with the
expectations of buyers. For an increasing number of
customers, logistics services are just as important as the
purchased product. The aim of the article is to indicate the
changing expectations of e-clients in relation to the logistics
service provided in electronic commerce. The source basis of
the study are available Polish and foreign literature sources,
industry reports as well as empirical studies, carried out
among 247 e-clients. The research was carried out using an
online survey based on a questionnaire in the electronic
version. The participants of the study were adults who make
purchases in e-commerce. The selection of the sample was
non-random, which means that the study carried out is not of
a general nature. The considered considerations made it
possible to assess the key factors that, in the opinion of buyers,
shape the competitive position of e-entities. Appropriate
recognition of the expectations of e-buyers thus becomes the
superior role of enterprises wishing to offer the highest level of
service.

Słowa kluczowe: 
logistyczna obsługa, handel elektroniczny,
konkurencyjność, czynniki konkurencyjności,
zachowania klientów

JEL: M2, M31, L63, O33

Keywords: 
logistic service, e-commerce, competitiveness,
competitiveness factors, customer behavior

Streszczenie 

Handel elektroniczny w Polsce odnotowuje z roku na rok wy-
raźne wzrosty zarówno pod względem wolumenu, jak i liczby
klientów dokonujących zakupów. Sprawna obsługa zamówio-
nych w Internecie produktów zaczyna kształtować konkuren-
cyjność wielu e-podmiotów, które dostosowują swoją ofertę
zgodnie z oczekiwaniami kupujących. Dla coraz większej liczby
klientów obsługa logistyczna ma równie duże znaczenie jak na-
bywany produkt. Celem artykułu jest wskazanie zmieniają-
cych się oczekiwań e-klientów wobec logistycznej obsługi
świadczonej w handlu elektronicznym. Podstawę opracowania
stanowi analiza dostępnych źródeł literaturowych polskich
i zagranicznych, raportów branżowych, jak również wyników
badań empirycznych zrealizowanych wśród 247 e-klientów.
Badania zostały przeprowadzone z wykorzystaniem ankiety
internetowej. Uczestnikami badań były osoby pełnoletnie, do-
konujące zakupów w handlu elektronicznym. Dobór próby
miał charakter nielosowy, co sprawia, że realizowane studium
nie ma charakteru uogólniającego. Podjęte rozważania pozwo-
liły dokonać oceny kluczowych czynników, które zdaniem ku-
pujących kształtują pozycję konkurencyjną e-podmiotów. Od-
powiednie rozpoznanie oczekiwań e-kupujących staje się głów-
nym zadaniem przedsiębiorstw, chcących zaoferować obsługę
na najwyższym poziomie.



sów, zwłaszcza w obszarze handlu elektronicznego.
Rynek ten nieustannie ewoluuje, wpływając na zmia-
nę zachowań konsumentów (Almquist, Senior
i Bloch, 2016). To, co miało dla nich znacznie i stano-
wiło wartość jeszcze do niedawna, obecnie może już
nie mieć żadnego znaczenia. Tym samym obszar ten
stanowi duże wyzwanie, wzmagając potrzebę nie-
ustannej kontroli i weryfikacji dokonywanych zmian
i występujących trendów. 

Turbulencje rynkowe spowodowane zmianami
stanowią dla obsługi logistycznej kluczowe wyzwanie
(Xiao i in., 2012), wiążące się z pilną koniecznością
tworzenia struktur w ramach sieci dostaw, w których
niezależne podmioty nie tylko konkurują, ale i ko-
operują ze sobą, w celu poprawy sprawności i efek-
tywności szeroko pojętych przepływów zgodnie
z oczekiwaniami klientów. Niezbędna jest tym sa-
mym nieustanna analiza czynników decydujących
o dokonywanych wyborach konsumenckich (Kułyk,
Michałowska i Kotylak, 2017). 

Zarządzając przedsiębiorstwem, zwłaszcza działa-
jącym w handlu elektronicznym, trzeba położyć na-
cisk na wysoką jakość świadczonej obsługi logistycz-
nej jako jednego z kluczowych aspektów konkuren-
cyjności. Obsługa rozpoczyna się wraz ze złożeniem
przez klienta zamówienia i trwa do chwili dostarcze-
nia produktu. Co istotne, kontynuowana jest podczas
jego użytkowania w postaci doradztwa, serwisu, ob-
sługi zwrotów czy rozpatrywania złożonych reklama-
cji. Należy przyjąć, że profesjonalna obsługa stwarza
podstawę do wzrostu dochodów, kształtując pozytyw-
ny wizerunek przedsiębiorstw na rynku. 

Najważniejszym klientem obsługi logistycznej
jest użytkownik końcowy, który wskazuje miejsce
i czas odbioru zamówionego produktu. Końcowym
użytkownikiem w prezentowanych rozważaniach
jest indywidualny konsument, który zaspokaja swo-
je potrzeby, dokonując zakupów w handlu elektro-
nicznym. 

Logistyczna obsługa klienta kojarzona jest najczę-
ściej z dostawą. Zanim jednak do niej dojdzie, wyko-
nywanych jest wiele działań w całym łańcuchu dostaw
(Ying i n., 2016). W niniejszych rozważaniach przyję-
to, że logistyczna obsługa klienta handlu elektronicz-
nego to zdolność przedsiębiorstwa do spełnienia
oczekiwań klientów wobec realizacji i dostawy zamó-
wienia, gwarantująca wysoką jakość komunikacji
oraz sprawną reakcję na występujące problemy (Maj-
chrzak-Lepczyk, 2019, s. 21). Należy jednak podkre-
ślić, że w literaturze mamy do czynienia z wieloma jej
definicjami, czego powodem jest między innymi od-
mienne postrzeganie obsługi przez różne grupy od-
biorców. Pomimo występujących różnic wspólnym
elementem są zawsze relacje zachodzące pomiędzy
sprzedawcą a klientem. Jest to wyraźnie widoczne
w ramach transakcji handlu elektronicznego, gdzie
klient, nie widząc produktu i nie mając bezpośred-

niego kontaktu ze sprzedawcą, oczekuje wysokiej ja-
kości obsługi. 

Logistyczną obsługę klienta kształtuje wiele czyn-
ności, sprowadzających się do umiejętności i zdolno-
ści spełnienia oczekiwań kupujących pod względem:
wygody składania zamówień, dostępności produk-
tów, przejrzystości dokumentacji, czasu realizacji, ła-
twości pozyskiwania informacji, terminowości do-
staw czy realizacji zwrotów i reklamacji. Dla klien-
tów, poza standardową możliwością śledzenia trasy
przesyłki i dokonania zmiany adresu dostawy, bardzo
istotne są również komunikacja z firmą oraz dogod-
ne terminy i formy płatności. 

Znaczenie handlu elektronicznego
na świecie i w Europie

Zarówno wartość, jak i wolumen handlu elektroniczne-
go, w ostatnich latach wyraźnie wzrosły. Według sza-
cunków w latach 2018–2020 średni roczny wzrost się-
gnie 20%, niemal podwajając wartość e-handlu (rysu-
nek 1). Warto zwrócić uwagę, że w 2016 r. wartość 
zakupów produktów przez Internet była szacowana na
8,7% wartości globalnej sprzedaży detalicznej dóbr, na-
tomiast w 2020 r. była prognozowana na ponad 14,5%. 

Wzrosty generowane są niewątpliwie za sprawą co-
raz większej dostępności Internetu (choć z dużym zróż-
nicowaniem w poszczególnych krajach), jak również chę-
ci wykorzystywania urządzeń mobilnych do zakupów.
Docenia się je za wygodę użytkowania dzięki dostęp-
ności w dowolnym czasie i okolicznościach. Powszech-
ne w użyciu smartfony gwarantują, że konsumenci są
stale online. To uzmysławia przedsiębiorstwom po-
trzebę kreowania nowych rozwiązań i specjalistycz-
nych aplikacji, które cieszą się dużą popularnością
wśród konsumentów, zwłaszcza młodych. Jest to rów-
nież argument za tym, że opieranie sprzedaży tylko na
jednym kanale jest już niewystarczające. 

Transgraniczne zakupy online można traktować
jako wskaźnik sprawności funkcjonowania jednolite-
go rynku handlu elektronicznego. Dzięki zakupom
poza granicami własnego kraju konsumenci zyskują
szeroki dostęp do produktów oraz możliwość skorzy-
stania z niższych cen. Europejski rynek e-handlu ob-
sługuje 268 mln klientów (PostNord, 2018), z któ-
rych większość dokonuje zakupów transgranicznych
(rysunek 2). Wzrost zainteresowania e-zakupami
najbardziej widoczny jest wśród młodych internau-
tów (pokolenie Y i Z)1. 

Europejscy konsumenci doceniają atuty zakupów
internetowych, wskazując na ich wygodę, możliwość
dokonania zakupu w dowolnym miejscu i czasie ze
względu na dostęp do szerokiego asortymentu, moż-
liwość porównywania cen czy dzielenia się opinią
z innymi konsumentami. 
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Czynniki kształtujące 
jakość obsługi logistycznej

Czynniki kształtujące zadowolenie klientów han-
dlu elektronicznego były przedmiotem licznych ba-
dań; podjęto też wiele prób ich zdefiniowania (Hu
i in., 2016; Jiang, Jun i Yang, 2016; Iwińska-Knop,
2015; Majchrzak-Lepczyk i Blašková, 2019; Zhang

i in., 2015). Należy jednak pamiętać, że stopień za-
dowolenia jest kategorią subiektywną i dla każdego
klienta może oznaczać co innego. Doświadczenia
zakupowe klientów oraz coraz większe zaintereso-
wanie e-zakupami determinują wzrost e-sprzedaży.
Klienci stają się bardziej wymagający pod względem
dostawy, uważając jej szybkość za kluczowy czynnik
zadowolenia z obsługi (Kawa, 2019). Z raportów re-
alizowanych corocznie przez firmę PostNord (2017,
2018) wynika, że z roku na rok wzrasta wśród klien-
tów chęć poniesienia większych kosztów dostawy
celem przyspieszenia jej realizacji. Tacy klienci
oczekują dostawy maksymalnie w ciągu 1–2 dni. Ob-
serwując tendencję wzrostową zarówno zaintereso-
wania zakupami elektronicznymi, jak i ich dokony-
wania za pomocą urządzeń mobilnych, należy spo-
dziewać się większej presji ze strony kupujących na
terminowość i szybkość dostaw zamawianych online
produktów. 

Badania, których wyniki zostaną przytoczone
w tym artykule, miały charakter ilościowy i zostały
przeprowadzone w 2018 r. za pomocą ankiety 
internetowej z wykorzystaniem kwestionariusza za-
mieszczonego na platformie Webankieta.pl. Spośród
pozyskanych ankiet 247 z nich poddano dalszym ana-
lizom. Część została odrzucona z powodu nieprawi-
dłowego wypełnienia przez respondentów lub też 
porzucenia ankiet w trakcie trwania badania. Kwe-
stionariusze wypełniały osoby pełnoletnie, dokonują-
ce zakupów w handlu elektronicznym. Dobór miał
charakter przypadkowy, zatem realizowane studium
nie ma charakteru uogólniającego. 

Większość e-kupujących stanowiły kobiety (67%)
oraz osoby młode do 29. roku życia (59%). Niemal
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Rysunek 1
Światowa wartość handlu elektronicznego  w latach 2015–2020

Źródło: Virgillito, 2017. 

Rysunek 2
Europejski rynek e-handlu w 2018 r. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie: PostNord, 2018. 



60% klientów posiadało wykształcenie wyższe, 40%
natomiast miało średnie wykształcenie. Responden-
ci byli najczęściej pracującymi studentami (ponad
38%). Dochód rozporządzalny na jedną osobę wy-
nosił do 2 tys. zł dla niemal 35% respondentów,
29% z nich deklarowało zarobki do 3 tys. zł. Dalej
stwierdzono, że 42% e-konsumentów zamieszkiwa-
ło duże ośrodki miejskie, pozostałą grupę cechowa-
ło duże rozproszenie ze względu na miejsce za-
mieszkania. 

Większość osób biorących udział w badaniu (po-
nad 66%) dokonuje zakupów online przez okres
dłuższy niż 4 lata. Najczęściej kupowanymi w Inter-
necie produktami według deklaracji były (rysunek 3): 

odzież i/lub obuwie, 
książki, 
artykuły RTV/AGD, 
artykuły z kategorii: zdrowie, uroda, kosmetyki. 
Respondenci zapytani o czynniki, które ich zda-

niem wpływają na postrzeganie sklepu internetowe-
go jako wiarygodnego sprzedawcy, najczęściej wska-
zywali: 

możliwość uzyskania dokładnych informacji zwią-
zanych z warunkami składnia zamówienia, 
przejrzystość dotyczącą dokonania ewentualnego
zwrotu czy reklamacji, 
cenę produktu, 
przejrzystość i funkcjonalność strony interne-
towej. 
Współcześni konsumenci oczekują personalizacji

oferty produktów w zakresie wartości estetycznych,
jak również ze względu na ich indywidualne zaintere-
sowania. Dla e-klienta dużą wartość stanowi właści-
wa komunikacja (Kościelniak, 2014) na linii sprze-
dawca–klient. Aż 96% respondentów zwróciło uwa-

gę, poza dokładnością i czytelnością informacji
o warunkach zamówienia, reklamacji czy zwrotu,
również na funkcjonalność strony internetowej. Ma
ona prowadzić do łatwości składania zamówień
(89%), do czego dodatkowo zachęcają czytelna
i wysokiej jakości prezentacja produktów (88%)
oraz bogactwo asortymentu (85%). W kolejnym
etapie procesu zakupowego istotne stają się ceny
oraz możliwość wyboru dogodnej formy płatności
(po 83% wskazań). Relacje kształtowane między in-
nymi przez rekomendacje i komentarze czy za-
mieszczane na portalach opinie również budują wia-
rygodność podmiotu i mogą wywołać chęć dokona-
nia zakupu (na ich istotność wskazało 80% osób
biorących w badaniu). 

Wśród czynników kształtujących zachowania
klientów handlu elektronicznego najważniejszy jest
czas dostaw — od momentu złożenia zamówienia do
chwili otrzymania przesyłki. Jeszcze do niedawna
o przewadze konkurencyjnej e-sklepów nad placów-
kami stacjonarnymi decydowały niższe ceny. Obecnie
taka strategia dotarcia do klienta już nie jest wystar-
czająca (Kawa, Pierański i Zdrenka, 2019). Tym sa-
mym dostawy do ostatecznego użytkownika stanowią
dynamicznie zmieniającą się przestrzeń. Niezbędna
staje się szybkość i elastyczność dostosowania się do
zmiennych potrzeb klienta. Aby temu podołać, e-pod-
mioty wprowadzają szereg nowych rozwiązań, po-
zwalających skrócić czas dostaw — rozbudowują
punkty odbioru osobistego, poszerzają możliwości
dokonania zwrotów czy też akceptują zmiany adresu
doręczenia, nawet gdy przesyłka jest już w drodze do
odbiorcy. Wobec tak znaczącej roli klienta zasadne
jest wsłuchiwanie się w potrzeby rynku i próba ich za-
spokojenia. 
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Rysunek 3
Produkty najczęściej kupowane w handlu elektronicznym (liczba wskazań) 

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań. 



Dokonując e-zakupów, klienci najczęściej (47%)
przebywają w domu i wykorzystują do tego celu lap-
top (prawie 90%) lub coraz częściej smartfon (ponad
35%). Łączność z Internetem pozwala na jego wyko-
rzystywanie w niemal każdym aspekcie. Konsumenci,
zmieniając nawyki zakupowe, coraz większą wagę
przypisują wykorzystaniu urządzeń mobilnych w ce-
lach zakupowych. Również ten obszar jest dokładnie
eksplorowany w literaturze (Badowska i Delińska,
2018; Chłopek, 2018; Duhan i Singh, 2019). 

Wśród najważniejszych powodów dokonywania
zakupów elektronicznych wymienionych przez bada-
nych znalazły się, podobnie jak w przypadku konsu-
mentów europejskich, o czym była mowa wcześniej:
wygoda, dostępność, brak konieczności wychodzenia
z domu czy oszczędność czasu (rysunek 4). 

Respondenci mieli również spontanicznie wskazać
serwis związany z zakupami internetowymi. Najbar-
dziej popularne okazało się Allegro, bowiem aż 79%
e-klientów wskazało tę markę. Sklep jest dobrze po-
strzegany przez kupujących, zwłaszcza pod względem
trzech aspektów: 

odpowiedniej reakcji na zgłoszony przez klienta
problem (57%), 
bezpieczeństwa realizacji transakcji (56%), 
zachowania sprzedawcy (50%). 
Konkludując, należy stwierdzić, że czynników

kształtujących zachowania konsumentów dokonują-

cych zakupy elektroniczne jest wiele i nie sposób je
wszystkie omówić w ramach krótkiego opracowania.
Wiele z nich wpływa na jakość logistycznej obsługi
klienta, dlatego należy przyjąć, że jedynie komplek-
sowe zadbanie o wszystkie elementy procesu zakupo-
wego może zagwarantować sukces w e-handlu. 

Zakończenie

Obsługa klienta z racji różnorodności oferowa-
nych produktów i zmieniających się w szybkim tem-
pie oczekiwań i preferencji nie może być postrzegana
jako ciąg powtarzających się działań, lecz jako system
naczyń połączonych, którego istotą jest zagwaranto-
wanie klientom obsługi na najwyższym poziomie
(Ciesielski, 2011). Bez wątpienia obsługa klienta od-
grywa coraz większą rolę, a jej jakość przekłada się
na zyskowność i pozycję konkurencyjną podmiotów
gospodarczych. 

Uzyskane wyniki posłużyły identyfikacji czynni-
ków podnoszących jakość obsługi logistycznej. Suk-
ces rynkowy jest wynikową szybkiej reakcji e-podmio-
tów na zmienność otoczenia. Konieczna jest tym sa-
mym wiedza na temat zachowań konsumentów, ich
preferencji i oczekiwań wobec produktów. Należy
przy tym pamiętać, że współczesny konsument dys-
ponuje coraz większym wyborem i coraz częściej ko-
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Rysunek 4
Powody dokonywania e-zakupów

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań. 



rzysta z nowoczesnych technologii pozwalających po-
zyskać interesujące treści oraz dokonywać zakupów.
Nieustannie rozwijający się rynek handlu elektro-
nicznego, jak również coraz bardziej wymagający
klienci stanowią zatem jedno z największych wyzwań

współczesnych przedsiębiorstw. W handlu interneto-
wym sposób i szybkość doręczenia przesyłki odgry-
wają istotną rolę, wpływając w zasadniczy sposób na
zadowolenie klientów. Wyraźnie widać również przy-
bierającą na sile rolę skutecznej komunikacji. 
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Przypisy/Notes
1 E-klient w literaturze nazywany jest również „pokoleniem sieci”, „pokoleniem cyfrowym” ze względu na okres dorastania tych osób, który przypadł na czas

rozwoju technologii cyfrowych. Chodzi o osoby urodzone w latach 1980–1989 (pokolenie Y) oraz „dzieci Internetu” urodzone w latach 1990–2009 (pokolenie Z). 
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