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Czynniki ksztattujqce zachowania
klientow handlu elekironicznego

Factors shaping the behavior of e-commerce customers

Streszczenie

Handel elektroniczny w Polsce odnotowuje z roku na rok wy-
razne wzrosty zaréwno pod wzgledem wolumenu, jak i liczby
klientow dokonujacych zakupow. Sprawna obstuga zamowio-
nych w Internecie produktéw zaczyna ksztaltowaé konkuren-
cyjno§¢ wielu e-podmiotow, ktore dostosowuja swojg oferte
zgodnie z oczekiwaniami kupujacych. Dla coraz wigkszej liczby
klientow obstuga logistyczna ma réwnie duze znaczenie jak na-
bywany produkt. Celem artykutu jest wskazanie zmieniajg-
cych sie oczekiwan e-klientéw wobec logistycznej obstugi
$wiadczonej w handlu elektronicznym. Podstawe opracowania
stanowi analiza dostepnych Zrddet literaturowych polskich
i zagranicznych, raportéw branzowych, jak réwniez wynikow
badan empirycznych zrealizowanych wérod 247 e-klientow.
Badania zostaly przeprowadzone z wykorzystaniem ankiety
internetowej. Uczestnikami badan byly osoby pelnoletnie, do-
konujace zakupéw w handlu elektronicznym. Dobér préby
mial charakter nielosowy, co sprawia, ze realizowane studium
nie ma charakteru uogélniajacego. Podjete rozwazania pozwo-
lity dokona¢ oceny kluczowych czynnikow, ktére zdaniem ku-
pujacych ksztaltuja pozycje konkurencyjng e-podmiotéw. Od-
powiednie rozpoznanie oczekiwan e-kupujacych staje sie glow-
nym zadaniem przedsigbiorstw, chegcych zaoferowac obstuge
na najwyzszym poziomie.

Stowa kluczowe:

logistyczna obstuga, handel elekironiczny,
konkurencyjnos¢, czynniki konkurencyjnosci,
zachowania klientéw

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.
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logistic service, e-commerce, competitiveness,
competitiveness factors, customer behavior
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Wprowadzenie

Rozwoj Internetu i nowych technologii przyczynia
sie bez watpienia do zmiany sposobu myslenia kon-
sumentow, ktorzy spedzaja coraz wigcej czasu w sie-
ci. Tradycyjne metody i sposoby funkcjonowania na

rynku zastepowane s3 nowoczesnymi rozwiazaniami,
ktére usprawniaja i skracajg wiele procesow, jedno-
cze$nie obnizajac koszty. Tym samym szybko zmie-
niajace si¢ uwarunkowania biznesowe, migdzy inny-
mi w wyniku upowszechniania si¢ nowoczesnych
technologii informacyjnych, innowacji, cyfryzacji
i automatyzacji, przyspieszaja i utatwiaja wiele proce-
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sow, zwlaszcza w obszarze handlu elektronicznego.
Rynek ten nieustannie ewoluuje, wplywajac na zmia-
ne zachowan konsumentéw (Almquist, Senior
i Bloch, 2016). To, co mialo dla nich znacznie i stano-
wito warto$¢ jeszcze do niedawna, obecnie moze juz
nie mie¢ zadnego znaczenia. Tym samym obszar ten
stanowi duze wyzwanie, wzmagajac potrzebe nie-
ustannej kontroli i weryfikacji dokonywanych zmian
i wystepujacych trendow.

Turbulencje rynkowe spowodowane zmianami
stanowia dla obstugi logistycznej kluczowe wyzwanie
(Xiao i in., 2012), wiazace si¢ z pilna koniecznoscia
tworzenia struktur w ramach sieci dostaw, w ktérych
niezalezne podmioty nie tylko konkuruja, ale i ko-
operujg ze soba, w celu poprawy sprawnosci i efek-
tywnosci szeroko pojetych przeplywdw zgodnie
z oczekiwaniami klientow. Niezbedna jest tym sa-
mym nieustanna analiza czynnikdéw decydujacych
o dokonywanych wyborach konsumenckich (Kulyk,
Michatowska i Kotylak, 2017).

Zarzadzajac przedsiebiorstwem, zwlaszcza dziata-
jacym w handlu elektronicznym, trzeba potozy¢ na-
cisk na wysoka jako$¢ §wiadczonej obstugi logistycz-
nej jako jednego z kluczowych aspektow konkuren-
cyjnosci. Obstuga rozpoczyna si¢ wraz ze zlozeniem
przez klienta zamo6wienia i trwa do chwili dostarcze-
nia produktu. Co istotne, kontynuowana jest podczas
jego uzytkowania w postaci doradztwa, serwisu, ob-
stugi zwrotoéw czy rozpatrywania ztozonych reklama-
cji. Nalezy przyjac, ze profesjonalna obstuga stwarza
podstawe do wzrostu dochodow, ksztattujac pozytyw-
ny wizerunek przedsiebiorstw na rynku.

Najwazniejszym klientem obslugi logistycznej
jest uzytkownik konicowy, ktory wskazuje miejsce
i czas odbioru zaméwionego produktu. Koficowym
uzytkownikiem w prezentowanych rozwazaniach
jest indywidualny konsument, ktory zaspokaja swo-
je potrzeby, dokonujac zakupéw w handlu elektro-
nicznym.

Logistyczna obstuga klienta kojarzona jest najczg-
$ciej z dostawa. Zanim jednak do niej dojdzie, wyko-
nywanych jest wiele dziataf w calym taficuchu dostaw
(Ying in., 2016). W niniejszych rozwazaniach przyje-
to, ze logistyczna obstuga klienta handlu elektronicz-
nego to zdolno$¢ przedsigbiorstwa do spelnienia
oczekiwan klientéw wobec realizacji i dostawy zamo-
wienia, gwarantujagca wysoka jako$¢ komunikacji
oraz sprawng reakcje na wystepujace problemy (Maj-
chrzak-Lepczyk, 2019, s. 21). Nalezy jednak podkre-
§li¢, ze w literaturze mamy do czynienia z wieloma jej
definicjami, czego powodem jest migdzy innymi od-
mienne postrzeganie obstugi przez rdzne grupy od-
biorcéow. Pomimo wystepujacych rdéznic wspdlnym
elementem sa zawsze relacje zachodzace pomiedzy
sprzedawca a klientem. Jest to wyraznie widoczne
w ramach transakcji handlu elektronicznego, gdzie
klient, nie widzac produktu i nie majac bezposred-
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niego kontaktu ze sprzedawca, oczekuje wysokiej ja-
kosci obstugi.

Logistyczna obstuge klienta ksztaltuje wiele czyn-
noéSci, sprowadzajacych si¢ do umiejetnosci i zdolno-
§ci spelnienia oczekiwan kupujacych pod wzgledem:
wygody skfadania zamoéwiefi, dostgpnoSci produk-
tow, przejrzystosci dokumentacji, czasu realizacji, fa-
twosci pozyskiwania informacji, terminowosci do-
staw czy realizacji zwrotdw i reklamacji. Dla klien-
tow, poza standardowa mozliwoScig §ledzenia trasy
przesyltki i dokonania zmiany adresu dostawy, bardzo
istotne sa rdwniez komunikacja z firma oraz dogod-
ne terminy i formy ptatnosci.

Znaczenie handlu elektronicznego
na swiecie i w Europie

Zaréwno warto$¢, jak i wolumen handlu elektroniczne-
go, w ostatnich latach wyraznie wzrosly. Wedlug sza-
cunkéw w latach 2018-2020 $redni roczny wzrost sig-
gnie 20%, niemal podwajajac warto$¢ e-handlu (rysu-
nek 1). Warto zwrdci¢ uwage, ze w 2016 r. warto§¢
zakup6w produktéw przez Internet byta szacowana na
8,7% wartodci globalnej sprzedazy detalicznej dobr, na-
tomiast w 2020 r. byta prognozowana na ponad 14,5%.

Wozrosty generowane sg niewatpliwie za sprawa co-
raz wigkszej dostepnosci Internetu (cho¢ z duzym zroz-
nicowaniem w poszczegOlnych krajach), jak réwniez che-
ci wykorzystywania urzadzen mobilnych do zakupdw.
Docenia si¢ je za wygode uzytkowania dzieki dostep-
nosci w dowolnym czasie i okolicznosciach. Powszech-
ne w uzyciu smartfony gwarantuja, ze konsumenci sa
stale online. To uzmystawia przedsiebiorstwom po-
trzebe kreowania nowych rozwigzan i specjalistycz-
nych aplikacji, ktére ciesza si¢ duza popularnos$cia
wsrod konsument6w, zwlaszcza miodych. Jest to row-
niez argument za tym, ze opieranie sprzedazy tylko na
jednym kanale jest juz niewystarczajace.

Transgraniczne zakupy online mozna traktowac
jako wskaznik sprawnosci funkcjonowania jednolite-
go rynku handlu elektronicznego. Dzigki zakupom
poza granicami wiasnego kraju konsumenci zyskuja
szeroki dostep do produktow oraz mozliwos¢ skorzy-
stania z nizszych cen. Europejski rynek e-handlu ob-
stuguje 268 min klientow (PostNord, 2018), z kto-
rych wigkszos¢ dokonuje zakupdw transgranicznych
(rysunek 2). Wzrost zainteresowania e-zakupami
najbardziej widoczny jest wsrod miodych internau-
tow (pokolenie Y i Z)'.

Europejscy konsumenci doceniaja atuty zakupow
internetowych, wskazujac na ich wygode, mozliwosé
dokonania zakupu w dowolnym miejscu i czasie ze
wzgledu na dostep do szerokiego asortymentu, moz-
liwo§¢ pordwnywania cen czy dzielenia si¢ opinig
z innymi konsumentami.
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Zrédto: Virgillito, 2017.

Rysunek 2
Europejski rynek e-handlu w 2018 r.
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198 miliardow Klientow

euro na zakupy

200 milionéw
konsumentow
dokonuje
zakupow za
granica

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: PostNord, 2018.

Czynniki ksztattujqce
jakos$C obstugi logistycznej

Czynniki ksztaltujace zadowolenie klientéw han-
dlu elektronicznego byly przedmiotem licznych ba-
dan; podjeto tez wiele prob ich zdefiniowania (Hu
i in., 2016; Jiang, Jun i Yang, 2016; Iwinska-Knop,
2015; Majchrzak-Lepczyk i Blaskova, 2019; Zhang

i in., 2015). Nalezy jednak pamieta¢, ze stopien za-
dowolenia jest kategorig subiektywna i dla kazdego
klienta moze oznacza¢ co innego. Doswiadczenia
zakupowe klientdw oraz coraz wigksze zaintereso-
wanie e-zakupami determinuja wzrost e-sprzedazy.
Klienci staja si¢ bardziej wymagajacy pod wzgledem
dostawy, uwazajac jej szybkos¢ za kluczowy czynnik
zadowolenia z obstugi (Kawa, 2019). Z raportow re-
alizowanych corocznie przez firmg¢ PostNord (2017,
2018) wynika, ze z roku na rok wzrasta wérdd klien-
tow chec poniesienia wiekszych kosztow dostawy
celem przyspieszenia jej realizacji. Tacy klienci
oczekuja dostawy maksymalnie w ciggu 1-2 dni. Ob-
serwujac tendencje wzrostowa zardwno zaintereso-
wania zakupami elektronicznymi, jak i ich dokony-
wania za pomoca urzadzen mobilnych, nalezy spo-
dziewac si¢ wigkszej presji ze strony kupujacych na
terminowos¢ i szybkos$¢ dostaw zamawianych online
produktow.

Badania, ktérych wyniki zostana przytoczone
w tym artykule, mialy charakter iloSciowy i zostaly
przeprowadzone w 2018 r. za pomocg ankiety
internetowej z wykorzystaniem kwestionariusza za-
mieszczonego na platformie Webankieta.pl. Sposrod
pozyskanych ankiet 247 z nich poddano dalszym ana-
lizom. Cze$¢ zostala odrzucona z powodu nieprawi-
diowego wypelnienia przez respondentdw lub tez
porzucenia ankiet w trakcie trwania badania. Kwe-
stionariusze wypetnialy osoby petnoletnie, dokonuja-
ce zakupéw w handlu elektronicznym. Dobor miat
charakter przypadkowy, zatem realizowane studium
nie ma charakteru uogdlniajacego.

Wiekszos¢ e-kupujacych stanowily kobiety (67%)
oraz osoby mlode do 29. roku zycia (59%). Niemal
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Rysunek 3

Produkty najczesciej kupowane w handlu elektronicznym (liczba wskazan)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

60% klientow posiadato wyksztalcenie wyzsze, 40%
natomiast miato §rednie wyksztatcenie. Responden-
ci byli najczesciej pracujacymi studentami (ponad
38%). Dochod rozporzadzalny na jedna osobe wy-
nosit do 2 tys. zt dla niemal 35% respondentéw,
29% z nich deklarowato zarobki do 3 tys. zI. Dalej
stwierdzono, ze 42% e-konsumentdéw zamieszkiwa-
to duze osrodki miejskie, pozostala grupe cechowa-
fo duze rozproszenie ze wzgledu na miejsce za-
mieszkania.

Wiekszos§¢ 0sob bioraeych udzial w badaniu (po-
nad 66%) dokonuje zakupdéw online przez okres
diuzszy niz 4 lata. Najczesciej kupowanymi w Inter-
necie produktami wedlug deklaracji byly (rysunek 3):
B odziez i/lub obuwie,

B ksigzki,
B artykuly RTV/AGD,
B artykuly z kategorii: zdrowie, uroda, kosmetyki.

Respondenci zapytani o czynniki, ktdre ich zda-
niem wplywaja na postrzeganie sklepu internetowe-
go jako wiarygodnego sprzedawcy, najczesciej wska-
zywali:

B mozliwos¢ uzyskania doktadnych informacji zwia-
zanych z warunkami skfadnia zamdwienia,

B przejrzystos¢ dotyczacg dokonania ewentualnego
zwrotu czy reklamacji,

B cen¢ produktu,

B przejrzysto$¢ i funkcjonalno$¢ strony interne-
towej.

Wspolczesni konsumenci oczekuja personalizacji
oferty produktéw w zakresie wartosci estetycznych,
jak réwniez ze wzgledu na ich indywidualne zaintere-
sowania. Dla e-klienta duza warto$¢ stanowi wtasci-
wa komunikacja (KoScielniak, 2014) na linii sprze-
dawca-klient. Az 96% respondentéw zwrdcito uwa-
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ge, poza dokfadnodcia i czytelnoscig informacji
o warunkach zamoéwienia, reklamacji czy zwrotu,
réwniez na funkcjonalno$¢ strony internetowej. Ma
ona prowadzi¢ do tatwosci skiadania zamowien
(89%), do czego dodatkowo zachecaja czytelna
i wysokiej jakoSci prezentacja produktow (88%)
oraz bogactwo asortymentu (85%). W kolejnym
etapie procesu zakupowego istotne staja sie ceny
oraz mozliwo$¢ wyboru dogodnej formy platnosci
(po 83% wskazaf). Relacje ksztaltowane migdzy in-
nymi przez rekomendacje i komentarze czy za-
mieszczane na portalach opinie réwniez buduja wia-
rygodno$¢ podmiotu i mogg wywotac cheé¢ dokona-
nia zakupu (na ich istotno$¢ wskazato 80% osob
bioragcych w badaniu).

Wsrod czynnikow  ksztattujacych zachowania
klientow handlu elektronicznego najwazniejszy jest
czas dostaw — od momentu zlozenia zamoéwienia do
chwili otrzymania przesylki. Jeszcze do niedawna
o przewadze konkurencyjnej e-sklepéw nad placow-
kami stacjonarnymi decydowaly nizsze ceny. Obecnie
taka strategia dotarcia do klienta juz nie jest wystar-
czajaca (Kawa, Pieranski i Zdrenka, 2019). Tym sa-
mym dostawy do ostatecznego uzytkownika stanowia
dynamicznie zmieniajaca si¢ przestrzen. Niezbedna
staje si¢ szybko§¢ i elastyczno$¢ dostosowania sie do
zmiennych potrzeb klienta. Aby temu podotaé, e-pod-
mioty wprowadzaja szereg nowych rozwigzan, po-
zwalajacych skroci¢ czas dostaw — rozbudowuja
punkty odbioru osobistego, poszerzaja mozliwosci
dokonania zwrotdw czy tez akceptuja zmiany adresu
doreczenia, nawet gdy przesytka jest juz w drodze do
odbiorcy. Wobec tak znaczacej roli klienta zasadne
jest wstuchiwanie si¢ w potrzeby rynku i prdba ich za-
spokojenia.
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Rysunek 4
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Zrbdto: opracowanie wiasne na podstawie badai.

Dokonujac e-zakupow, klienci najczesciej (47%)
przebywaja w domu i wykorzystuja do tego celu lap-
top (prawie 90%) lub coraz czg¢éciej smartfon (ponad
35%). Lacznos¢ z Internetem pozwala na jego wyko-
rzystywanie w niemal kazdym aspekcie. Konsumenci,
zmieniajac nawyki zakupowe, coraz wigcksza wage
przypisuja wykorzystaniu urzadzefi mobilnych w ce-
lach zakupowych. Réwniez ten obszar jest dokfadnie
eksplorowany w literaturze (Badowska i Delifiska,
2018; Chtopek, 2018; Duhan i Singh, 2019).

Ws&rdd najwazniejszych powoddéw dokonywania
zakupdw elektronicznych wymienionych przez bada-
nych znalazly si¢, podobnie jak w przypadku konsu-
mentdéw europejskich, o czym byla mowa wczesniej:
wygoda, dostepnos¢, brak koniecznosci wychodzenia
z domu czy oszczedno$¢ czasu (rysunek 4).

Respondenci mieli réwniez spontanicznie wskazac
serwis zwigzany z zakupami internetowymi. Najbar-
dziej popularne okazato si¢ Allegro, bowiem az 79%
e-klientow wskazato te marke. Sklep jest dobrze po-
strzegany przez kupujacych, zwlaszcza pod wzgledem
trzech aspektow:

B odpowiedniej reakcji na zgloszony przez klienta

problem (57%),

B bezpieczenstwa realizacji transakeji (56%),
B zachowania sprzedawcy (50%).

Konkludujac, nalezy stwierdzi¢, ze czynnikow

ksztaltujacych zachowania konsumentéw dokonuja-

40% 60% 80%
Procent

cych zakupy elektroniczne jest wiele i nie sposob je
wszystkie omowi¢ w ramach krdtkiego opracowania.
Wiele z nich wplywa na jakos$¢ logistycznej obstugi
klienta, dlatego nalezy przyjac, ze jedynie komplek-
sowe zadbanie o wszystkie elementy procesu zakupo-
wego moze zagwarantowac sukces w e-handlu.

Zakonczenie

Obstuga klienta z racji réznorodnosci oferowa-
nych produktoéw i zmieniajacych si¢ w szybkim tem-
pie oczekiwan i preferencji nie moze by¢ postrzegana
jako ciag powtarzajacych sie dziatan, lecz jako system
naczyi potaczonych, ktdrego istota jest zagwaranto-
wanie klientom obslugi na najwyzszym poziomie
(Ciesielski, 2011). Bez watpienia obstuga klienta od-
grywa coraz wigksza role, a jej jakos¢ przektada sie
na zyskownos¢ i pozycje konkurencyjng podmiotoéw
gospodarczych.

Uzyskane wyniki postuzyly identyfikacji czynni-
kéw podnoszacych jakos¢ obstugi logistycznej. Suk-
ces rynkowy jest wynikowa szybkiej reakcji e-podmio-
tow na zmienno$¢ otoczenia. Konieczna jest tym sa-
mym wiedza na temat zachowan konsumentow, ich
preferencji i oczekiwan wobec produktéw. Nalezy
przy tym pamietaé, ze wspoOlczesny konsument dys-
ponuje coraz wigkszym wyborem i coraz czgsciej ko-
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rzysta z nowoczesnych technologii pozwalajacych po-  wspolczesnych przedsiebiorstw. W handlu interneto-
zyska¢ interesujace treSci oraz dokonywaé zakupéw.  wym sposob i szybkos$¢ doreczenia przesytki odgry-
Nieustannie rozwijajacy si¢ rynek handlu elektro-  waja istotna role, wplywajac w zasadniczy sposob na

nicznego, jak roéwniez coraz bardziej wymagajacy  zadowolenie klientéw. Wyraznie widaé rowniez przy-
klienci stanowig zatem jedno z najwiekszych wyzwann  bierajaca na sile role skutecznej komunikacji.

Przypisy/Notes

! E-Klient w literaturze nazywany jest rowniez ,,pokoleniem sieci”, ,,pokoleniem cyfrowym” ze wzgledu na okres dorastania tych osob, ktory przypadt 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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