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E-handel poprawa efektywnosci logistycznego tancucha
dostaw pomiedzy handlem a klientem detalicznym
w dobie kryzysu COVID-19

E-commerce to improve the efficiency of the logistics
supply chain between trade and retail customers
in the era of the COVID-19 crisis

Synopsis. Czas pandemii spowodowal zmiany w dotychczasowych przyzwyczaje-
niach, ale takze oczekiwania konsumentow. Polskie firmy stanely przed wyzwaniem
dostosowania si¢ do powstatych w tych realiach warunkow. Lockdown i ogranicze-
nia w handlu stacjonarnym pod wptywem zaistniatej sytuacji sprawily, ze znacznie
zwigkszyla si¢ liczba zakupdéw dokonywanych przy pomocy Internetu. Przedtuzaja-
cy sie lockdown, ktory przez wielu utozsamiany byt z praca zdalng lub przymuso-
wym, dlugotrwatym przebywaniem w domu, doprowadzit do wzrostu zaintereso-
wania zakupami online. Pandemia COVID-19 stata si¢ odpowiednim $rodowiskiem
dla rozwoju e-handlu, ktéry w wielu sytuacjach przyczynit si¢ do rozwoju cyfryzacji
biznesu i wielu nowoczesnych technologii cyfrowych. Odporny na koronawirusa
e-handel sprawit wzrost innowacyjnosci i pobudzit gospodarke, stymulujac rynek
logistyczno-magazynowy oraz poprawiajac efektywnos¢ logistycznego tancucha do-
staw, nadajac ostatecznie nowy wymiar wspotczesnemu handlowi. W reakcji na pan-
demi¢ COVID-19 wladze wielu panstw wprowadzity liczne ograniczenia wolnosci
obywatelskich, ktorych skutki byty dostrzegalne w sferze konsumpcji, handlu i lo-
gistyce. Respondenci potwierdzili, ze zwigkszyli liczbe zakupow elektronicznych,
jednoczesnie nie ograniczajac zakupow stacjonarnych, oczywiscie poza czasem
lockdownu. Celem pacy bylo wskazanie wptywu pandemii COVID-19 na rozwoj
e-handlu w logistycznej obstudze klienta.

Stowa kluczowe: kryzys pandemiczny, zachowania zakupowe, logistyczna obstuga
klienta, e-handel

Abstract. The time of the pandemic caused changes in current habits, but also con-
sumer expectations. Polish companies faced the challenge of adapting to the new
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conditions. The lockdown and restrictions on brick-and-mortar trade because of the
pandemic resulted in a significant increase in the number of purchases made via the
Internet. The prolonged lockdown, which for many was equated with remote work or
a forced, prolonged stay at home, has led to an increase in interest in online shopping.
The COVID-19 pandemic has become a suitable environment for the development of
e-commerce, which in many situations has contributed to the development of busi-
ness digitization and many modern digital technologies. Resistant to the coronavirus,
e-commerce has boosted innovation and boosted the economy, stimulating the logi-
stics and warehousing market and improving the efficiency of supply chain logistics,
ultimately giving a new dimension to modern commerce. In response to the COVID-
19 pandemic, the authorities of many countries introduced numerous restrictions on
civil liberties, the effects of which were noticeable in the sphere of consumption,
trade and logistics. Respondents confirmed that they increased the number of elec-
tronic purchases, while not limiting brick-and-mortar purchases, of course, except
during lockdown. The aim of the work was to indicate the impact of the COVID-19
pandemic on the development of e-commerce in customer service logistics.

Key words: pandemic crisis, shopping behavior, logistic customer service, e-commerce
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Wstep

Kryzys jest interpretowany jako stan nienormalny, ukazujacy odchylenia od zalozen
o charakterze normatywnym, zmuszajagcym do przywrdcenia stanu przed zaistnialg sytu-
acja, ale takze pouczajacym na przyszios¢. Jest stanem powstatym w wyniku destruk-
cji stabilnego dotad procesu rozwoju 1 wymagajacym podjecia zdecydowanych krokow
zaradczych [Brzozowski 2011]. Kryzys oznacza moment przetomowy, czas przetomu,
punkt zwrotny, ale jest momentem przesilenia, po ktorym powinien nastapi¢ powrdt do
normalno$ci [Morawski 2003].

Kryzys jest jednoczesnie zjawiskiem gospodarczym i spotecznym, posiadajagcym
negatywny wydzwiek charakteryzujacy si¢ zroznicowanym zasiegiem. Jest zjawiskiem
nieprzewidywalnym oraz zaskakujacym w skutkach (rys. 1). Kryzys wynika z dynamiki
przemian i zaliczanych jest do zjawisk o nasileniu gwattownym, niespodziewanym 1 nie-
przewidywalnym [Stownik... 2002, Bodziany 2014]. Kryzys interpretowany jest jako
zjawisko przejsciowe, epizodyczne, powodujace dysharmonig, stan gorszy od poprzed-
niego oraz nietad spoteczny w spoteczenstwie [Pienkowski 2014].

Kryzys gospodarczy charakteryzuje okresowe zwolnienie aktywnos$ci gospodarczej,
zalamanie gospodarcze, zapas¢ gospodarcza, depresje gospodarcza spowodowang naj-
czesciej czynnikami zewngtrznymi w relacjach z gospodarka, takimi jak zjawiska natu-
ralne, kleska zywiolowa, nieurodzaj, pandemia [Morawski 2003].

Pandemia COVID-19 wstrzasne¢ta §wiatowa gospodarka i wywotata najwigkszy swia-
towy kryzys gospodarczy od ponad wieku. Kryzys ten doprowadzil do dramatycznego
wzrostu nieréwno$ci w krajach i regionach. Wstepne analizy sugeruja, ze wychodzenie
z kryzysu, jak jego poczatkowe skutki gospodarcze i ekonomiczne bgdzie takze nierow-
ne 1 skomplikowane. Wraz z rozwojem pandemii w 2020 roku stalo si¢ jasne, ze wiele
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Rysunek 1. Interpretacja pojecia kryzys
Figure 1. Interpretation of the term crisis

Zrodto: opracowanie wiasne.

gospodarstw domowych i firm nie bylo przygotowanych na szok dochodowy o takiej
skali 1 czasie trwania [Badarinza 1 in. 2019].

Pandemia COVID-19 to co$ wigcej niz §wiatowy stan zagrozenia zdrowia publicz-
nego, jest to migdzynarodowy kryzys gospodarczy, ktory moze przewyzszy¢ swiatowy
kryzys finansowy z lat 2008—-2009 [Loayza i Pennings 2020]. Kryzys ten wywotat istotny
wpltyw na zachowania konsumentow, zwigzane gtownie z zakupami poprzez wigksza
mozliwo$¢ wykorzystania Internetu oraz zmiang stylu zycia [Gao 1 in. 2020]. Kryzys
wywart istotny wplyw na spoteczenstwo i gospodarke (rys. 2), a takze przyczynit si¢ do
wielu zaklocen tancucha dostaw zwigzanych z wstrzymaniem wielu przeptywow towaro-
wych oraz przeplywow finansowych. Wiele przedsigbiorstw zmuszonych byt przeprojek-
towac swoje tancuchy logistyczne w celu przezwyci¢zenia skutkow powstatego kryzysu
oraz ciggto$ci funkcjonowania na rynku w czasach kryzysu. W efekcie przyczynito si¢ to

wptynal na zachowania
—1 konsumentdw, spoleczenstwo
oraz zmainy stylu zycia

zwigkszyl mozliwosci zakupow
przez Internet

COVID-19

zakldcit logistyczne tancuchy
—  dostaw migdzy handlem
a konsumentem

Rysunek 2. Wptyw COVID-19 na jakos¢ zycia spoleczenstwa
Figure 2. Impact of COVID-19 on the quality of life of society

Zrodto: opracowanie wlasne.
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do uwypuklenia nowych mozliwo$ci w catym systemie tancucha logistycznego, w celu
zapewnienia przezwyci¢zenia skutkow kryzysu oraz odpowiedniego reagowania na nie,
aw efekcie zarzadzanie tancuchem dostaw akcentujgcym wszystkie ogniwa tancucha
oraz wspierajagcym cigglos¢ planowania i realizacji [COVID-19... 2022].

Wedlug danych raportu Izby Gospodarki Elektronicznej spoteczenstwo w zwigzku
z pandemig COVID-19 najbardziej obawiato si¢: mozliwosci zachorowania swojego lub
kogo$ bliskiego, recesji gospodarki, ograniczenia swobod, utraty pracy, braku dostaw
jedzenia i srodkow higieny, a 37% respondentéw nie obawiato si¢ niczego [E-commerce
w czasie... 2020].

Narzucone przez panstwa dystansowanie spoleczne w celu unikni¢cia zarazenia,
wraz z surowymi Srodkami izolacji wprowadzonymi w wielu krajach OECD, praktycznie
wstrzymatly, przynajmniej tymczasowo, duza czgs¢ tradycyjnego handlu detalicznego,
doprowadzajac takze do tego, ze kryzys [OECD 2020a, b, c]:

* przyspieszyl ekspansj¢ e-handlu w kierunku nowych firm, klientéw 1 rodzajéw pro-
duktow,

» zwickszyl dynamike krajobrazu handlu elektronicznego i rozszerzyt jego zakres,

* bedzie mial prawdopodobnie charakter dlugoterminowy, ukierunkowany na nowe
nawyki zakupowe oraz nowe kanaty sprzedazy,

» doprowadzil do przesunigcia popytu z tradycyjnego handlu detalicznego na e-handel,

* doprowadzil ludzi w wielu krajach OECD do znacznego ograniczenia interakcji
fizycznych.

Logistyczna obstuga klienta

Obstuge klienta odnosimy wspotczesnie do logistyki obstugi klienta, poniewaz
w bardzo silny sposob nadaje ona sens wielu procesom i dziataniom logistycznym.
Mozemy ja interpretowac jako zdolno$¢ zaspokajania wymagan oraz oczekiwan
klientow. Zwlaszcza w zakresie miejsca i czasu realizacji dostaw, przy wykorzystaniu
wszelkich formy aktywnosci logistycznej, jak transport, magazynowanie, przepltyw
informacji, opakowania i zarzadzanie zapasami. Obsluga klienta odnoszona jest do
wielu wzajemnie uzaleznionych czynnosci logistycznych wplywajacych na satys-
fakcje klienta przy zakupie produktu, czyli finalnym akcie procesu, ktory zazwy-
czaj rozpoczyna si¢ w chwili ztozeniem zamodwienia, a konczy dostawg produktu do
odbiorcy. Proces obstugi jednak nie ma swojego konca w chwili dostarczenia towaru
do klienta, bowiem ma swoja kontynuacj¢ w systemie czynnos$ci posprzedazowych
oraz satysfakcji klienta.

Proces decyzyjny konsumenta sktada si¢ z modelu obejmujacego pig¢ podstawo-
wych etapow, w ktorych gtéwny nacisk przyklada si¢ aspektom motywacyjnym, ktére
w istotny sposob ksztaltuja ostateczna decyzj¢ o metodzie 1 sposobie realizacji zaku-
pow (rys. 3).

W sktad modelu wchodza nastepujace czynniki [Cox 1 in. 1983, Kotler i Keller 2011]:
1. Rozpoznanie potrzeby czyli aspekt czynnikow, ktore kieruja potrzebg realizacji

zakupu w odniesieniu do ukazania roznicy wystgpujacej pomiedzy stanem obecnym

a pozadanym.
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. Poszukiwanie wszelkich informacji istotnie wplywajacych na proces podejmowania
decyzji konsumenta, zarowno w aspekcie zrodet osobistych, komercyjnych, publicz-
nych czy empirycznych. Wsrdd tych czynnikdw wazng role odgrywaja czynniki doty-
czace opinii kolegdw, przyjaciot, rowiesnikow oraz cztonkow rodziny.

Ocena alternatyw pojawiajacych si¢ w mozliwosciach realizacji procesu podejmowa-
nia decyzji konsumenta. W etapie tym oprocz czynnikéw zwigzanych z cena, cechami
produktu 1 jego jako$cig coraz wazniejsza cechg sg wszelkie aspekty zwigzane z pro-
cesem logistycznym realizacji zakupu, czyli z tancuchem jego realizacji, gtownie
miejsce, czas oraz sposob realizacji.

. Podjecie ostatecznej decyzji zakupowej, uwzgledniajac czy zakup byt planowany,
czgsciowo planowany czy impulsywny, zwigzany przyktadowy z chwilowg obecno-
$cig produktéw limitowanych w magazynie.

Ocena pozakupowa nabytego produktu oraz procesu jego realizacji, co w efekcie
przektada si¢ na satysfakcje lub niezadowolenie klienta 1 ksztaltuje proces dalszych
decyzji zakupowych.

; S podjecie
rozpoznanie poszukiwanie ocena 3 ocena
. . ostatecznej
potrzeby informacji alternatyw decyzi pozakupowa

Rysunek 3. Proces decyzyjny konsumenta
Figure 3. Consumer decision-making process

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: [Cox i in. 1983, Kotler i Keller 2011].

Do przedstawionego modelu mozna dotaczy¢ regute 7W [Coyle 1 in. 2002], ktora

charakteryzuje role logistyki w przeptywie dobr, ukazujac specyfike dostarczania wia-
sciwych produktow, we wlasciwej ilosci, we wiasciwej cenie, o wlasciwej jakosci, na
wlasciwe miejsce, we wlasciwym momencie, dla wlasciwego odbiorcy.

Wspotczesny proces zakupowy potaczony jest z wieloma elementami systemu logi-

stycznego zwigzanymi z planowaniem, realizacjg dostaw, obslugg zamowien, transpor-
tem, magazynowaniem, kontrolg czy koordynowaniem realizacji przebiegow towaro-
wych 1 informacji. Proces zakupu jest przez niektorych interpretowany jako dwa rodzaje
dziatan zakupowych, zarzadzanie zakupami oraz zarzadzanie dostawami, ktére interpre-
tujemy jako bardziej nowoczesng koncepcja zakupow [Dabrowski 2011].
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Sktadowe obstugi klienta to gtownie elementy transakcyjne, czyli takie ktore decydu-
ja o przeprowadzeniu transakcji zgodnie z oczekiwaniami klienta. Oprocz nich w sklad
tego przyporzadkowania wchodzg jeszcze elementy przedtransakcyjne i potransakcyjne
(rys. 4), [Watres i Rinsler 2014].

Funkcje przedtransakcyjne
rozpoznanie potrzeb i preferencji klientow
zaprojektowanie standardow obstugi klienta

dostepnos¢ personelu obstugujacego
zamowienia

procedury sktadania zamdwienia

ograniczenia wielkos$ci zamdwienia

Funkcje transakcyjne
czas cyklu zaméwienia
przygotowanie zamowienia
dostgpnosc zapasow/substytutow
czas reakcji na pytania klienta
wybor mozliwosci dostaw

czas dostawy
czestotliwo$é dostaw

niezawodno$¢ dostawy
elastycznos$¢ dostaw

dostarczenie kompletnego

Logistyczna funkcja obshlugi klienta

Funkcje pozatranzakcyjne
serwis i naprawa
procedury fakturowania
obstuga gwarancyjna

zasady zwrotow

obstuga reklamacji i skarg
wydluzone terminy gwarancji
instalacja sprzetu u klienta

oferowanie produktu zastgpczego na czas
naprawy

$ledzenie procesu roszczeniowego

Rys. 4. Logistyczna funkcja obstugi klienta
Fig. 4. Logistics function of customer service

Zroédto: opracowanie wlasne na podstawie: [Watres i Rinsler 2014].
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Logistyczna obstuga klienta interpretowana jest jako system odpowiednich dziatan
zapewniajacych klientowi zadawalajace relacje pomi¢dzy czasem ztozenia zamowienia,
a czasem otrzymania zamowionego produktu, oraz che¢ podtrzymania pozytywnych rela-
cji 1 wspotpracy z klientem w jak najdtuzszym okresie czasu. Logistyczng obstuge klienta
mozna zatem zdefiniowac jako wszystkie transakcyjne elementy jego obstugi. Wérod tych
elementow szczegolnie wymienic nalezy czas dostawy, czyli czas od momentu ztozenia
zamoOwienia przez klienta do momentu otrzymania zamowionego produktu. Elementy
sktadowe logistycznej obstugi klienta to przede wszystkim czas dostawy, dostepnosé
zapasu gotowego do wysylki, elastycznos$¢ dziatan logistycznych, kompletnos¢ dostaw
zgodnie z potrzebami wyrazonymi w zamdwieniu, czestotliwos¢ dostaw, precyzyjnosé
dostaw w okreslonym miejscu i czasie, fatwos¢ sktadania zamdwien 1 szybka reakcja na
pytania klienta oraz przejrzystos¢ i jasno$¢ dokumentacji potrzebnej do ztozenia zamo-
wienia [Lalonde i Zinszer 1976, Waters i Rinsler 2014].

Logistyczna obstuga klienta bezposrednio zwigzana jest z tancuchem dostaw, ktory
sktada si¢ z sieci podmiotow potaczonych powigzaniami w gore i w dot tancucha w procesy
1 czynnos$ci tworzace warto$¢ w formie produktéw oraz ustug skierowanych do finalnego
konsumenta [Stadtler 1 Kilger 2008]. Wspolczesny konsument coraz czesciej poszukuje
krotkich tancuchow dostaw z ograniczong liczbg podmiotéw zaangazowanych we wspot-
prace, dostrzegajacych lokalny rozwoj gospodarczy oraz bliskie relacje geograficzne i spo-
teczne miedzy producentami, przetwoércami i konsumentami [Kneafsey i in. 2020]. Lan-
cuch taki opiera si¢ na minimalizacji lub nawet ograniczeniu do zera liczby posrednikow.

W obecnej sytuacji, w ktorej klient oczekuje 1 poszukuje coraz wigksze; wartosci
dodanej zwigzanej z procesem zakupu, rozwigzania logistyczne dotyczace odpowiedniej
obstugi klienta stajg si¢ elementem przewagi konkurencyjnej sprzedawcoé4w oraz waznym
czynnikiem roznicujagcym poszczegdlne oferty oraz obstuge klienta. Przed logistyczng
obstuga klienta stawiane sg coraz wyzsze wymagania oraz oczekiwania konsumentow
dotyczace tatwosci ztozenia zamoéwienia, zaptaty za zamowienie, miejsca i czasu dosta-
wy, opakowania zamowienia, niezawodno$ci 1 pewnosci czy komunikacji o realizacji
procesu dostawy oraz jej wygody [Iwanska-Knop 2015].

Cel i metodyka badan

Celem gléwnym niniejszej pracy jest wskazanie wptywu pandemii COVID-19 na
rozwo0j e-handlu w logistycznej obstudze klienta, a celem pobocznym ukazanie wpltywu
kryzysu COVID-19 na zachowania nabywcze konsumentow.

W niniejszym badaniu sformutowano nastepujace pytania badawcze:

1. Czy kryzys zwigzany z pandemig COVID-19 wptynal w opinii respondentéw na
zwigkszenie popularno$ci handlu elektronicznego?

2. Czy w czasie obostrzen pandemicznych nastgpity zmiany zachowan konsumenckich
respondentow?

3. Czy badani konsumenci wykazali preferencje odno$nie dlugosci logistycznych kana-
tow dystrybucji produktow?

4. Jakie elementy zachowan zakupowych wiaza si¢ ze sktonno$cig konsumentéw do
gromadzenia zapasOw?
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W pracy przedstawiono dwie hipotezy badawcze odnoszace si¢ bezposrednio do
przedstawionych pytan badawczych:

H;: Kryzys wywotany pandemig COVID-19 wplynat na zwigkszenie popularnosci
e-handlu.

H,: COVID-19 wplynal na preferowanie przez konsumentow krotkich tancuchow
dystrybucji produktow zwigzanych z bezposrednim zakupem od producenta na bazarze.

Badania przeprowadzono w czasie od 01.03 do 31.10.2022 roku. Wykorzystano meto-
de sondazu diagnostycznego przeprowadzonego za pomoca techniki CAWI (Computer
Assisted Web Interview). Narzedziem badawczym byt formularz sktadajacy si¢ z dwdch
czesci. Jedna czes¢ pozwalata na identyfikacje wybranych cech socjodemograficznych,
a druga cze$¢ bylta diagnostyczna. Formularz zawierat wiele tez, ktore zawieraty sformu-
towania odnoszace si¢ do badanych cech. Respondenci dokonywali oceny pod wzgledem
zgodnosci ich przekonan z postawionymi tezami. Do oceny wykorzystano pigciostopnio-
wa skale Likerta z warto$cig neutralng [Chyung i in. 2017]. Wartos$ci na skali oznaczono
nastepujaco: 1 — zdecydowanie nie; 2 — raczej nie; 3 — ani tak, ani nie; 4 — raczej tak;
5 — zdecydowanie tak. W formularzu zawarto nast¢pujace cechy diagnostyczne:

1) tworzenie zapasow w celu ograniczenia czestotliwosci zakupow;

2) unikanie zakupdéw w duzych sklepach, z powodu duzych skupisk ludzi;
3) zakupy w duzych sklepach w celu ograniczenia liczby odwiedzanych placowek;
4) czestsze dokonywanie ptatnosci bezgotdéwkowych;

5) zakupy bezposrednio od producenta lub na bazarze;

6) wigksza czestotliwos$¢ zakupow przez Internet;

7) brak zmian zachowan zakupowych wywotanych COVID-19;

8) ograniczenie korzystania z ustug gastronomicznych;

9) ograniczenie korzystania z dobr kultury;

10) ograniczenie aktywnosci fizycznej;

11) pogorszenie stanu zdrowia i ogdlnego samopoczucia.

Stworzony formularz zostal poddany analizie rzetelnosci tez za pomocg testu Alfa
Cronbacha, a wynik testu wyniost 0,8014, co stanowito zadawalajacy poziom.

Obszar badan obejmowat teren wojewodztw podkarpackiego i lubelskiego. Podmio-
tem badan byli respondenci w wieku mobilnym, za ktore uwaza si¢ osoby w wieku 18—
—44 lata, niezaleznie od plci, a wigc osoby w wieku produkcyjnym oraz osoby mogace
znalez¢ nowe miejsce pracy lub wciaz si¢ doksztatcajace, zamieszkale na terenie wybra-
nych wojewodztw, a przedmiotem badan byly zachowania i postawy respondentow.
Zastosowano metod¢ przypadkowego doboru proby. Link do formularza ankietowego
przekazano kilkudziesieciu osobom, ktdre nastepnie zapraszaly do badania inne osoby.
Jednoczesnie odsylacz zostat zamieszczony w mediach spolecznosciowych oraz przeka-
zany wspoOlpracujacym z badaczami instytucjom. Badanie miato charakter czastkowy,
byto nieprobabilistyczne. Zebrano 816 ankiet, z czego rzetelnie wypetionych i spetniajg-
cych zatozenia badawcze odnos$nie terenu zamieszkania byto 732. Poniewaz dobor proby
byt przypadkowy, wnioskowanie odnosi si¢ wytacznie do badanej grupy

Analizy statystyczne zebranego materiatu wykonano przy zastosowaniu progra-
mu Statistica oraz MS Excel. Przeprowadzono analiz¢ aglomeracyjng metoda Warda
[Blashfield 1980, Randriamihamison 1 in. 2021]. Jest to eksploracyjna analiza danych
zmierzajagca do polaczenia badanych obiektow w grupy, w taki sposob, aby stopien
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powiazania obiektow z obiektami nalezacymi do tej samej grupy byt jak najwigkszy,
a z obiektami z pozostatych grup jak najmniejszy . Obliczono réwniez podstawowe sta-
tystyki opisowe, przeprowadzono analize struktury ocen tez diagnostycznych, obliczono
srednie ocen oraz odchylenia standardowe. Na etapie konceptualizacji przyjeto, ze cecha
nr 1, czyli sklonnos$¢ do kupowania na zapas jest zmienng determinowang przez cechy 2
do 6. Stad przeprowadzono analiz¢ korelacji Pearsona pomigdzy wszystkimi badanymi
cechami, a nastgpnie dla istotnych statystycznie korelacji pomiedzy zmienng objasniang
1 zmiennymi objasniajagcymi [Aczel 2009].

Wyniki badan

Badanie byto nieprobabilistyczne, co oznacza, ze wyniki nalezy interpretowac przede
wszystkim w odniesieniu do grupy badawczej. Jednak ze wzgledu na duza liczebnos¢
grupy wyniki majg wartos¢ poznawczg. Przeprowadzone badanie dotyczyto osob w
wieku mobilnym 1844 lata, z czego 25% respondentéw byto w wieku ponizej 20 lat, a
75% respondentéw byto w wieku 2041 lat. W badaniu wzigto udziat 491 kobiet (67%)
1241 mezczyzn (32,9%).

Wykonana analiza skupien w czesci ,,odlegtosci wigzania wzgledem etapoéw wigza-
nia” wykazata wzrost odleglo$ci powyzej y = 70. Warto$¢ ta jest miejscem odcigcia den-
drogramu, w wyniku tego zostaty wydzielone dwa skupienia. Na rysunku 5 przedstawio-
no dendrogram przeprowadzonej analizy skupien.

Diagram drzewa
Metoda Warda
Odlegt. euklidesowa
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40
60
70
80

*nazwy ponumerowanych, badanych cech zamieszczono w metodyce badan oraz w tabeli 1

Rysunek 5. Dendrogram analizy skupien
Figure 5. Cluster analysis dendrogram

Zrodto: opracowanie wlasne
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Pierwsze skupienie bylo najliczniejsze, znalazlo si¢ w nim dziewi¢¢ badanych cech.
Na poczatkowym etapie aglomeracji zostaty powigzane cechy nr 1 i nr 2 odnoszace si¢ do
zachowan zakupowych nastawianych na dystans spoleczny. Z tg grupa powigzane byty
cechy nr 3 i nr 5 dotyczace preferowanych kanatow dystrybucji. W drugiej mniejszej
podgrupie powigzane zostaty cechy nr 8 i nr 9 dotyczace ograniczenia korzystania z ak-
tywnosci spotecznej, cechy nr 10 i nr 11 dotyczace ograniczenia aktywnosci fizycznej
1 pogorszenia stanu zdrowia, a z tymi czterema cechami tagczyla si¢ cecha nr 7 dotyczaca
poczucia braku zmian zachowan wywotanych COVID-19.

Do drugiego skupienia nalezaty cechy nr 4 i nr 6 odnoszace si¢ do elektronicznego
wsparcia procesu zakupowego, czyli czestsze dokonywanie transakceji bezgotowkowych
oraz upowszechnienie zakupow internetowych.

Analiza skupien zostala uzupetniona analizg struktury ocen tez badawczych doko-
nanej przez respondentow. Wyniki zamieszczone w tabeli 1 umozliwiaja identyfikacje¢
postaw respondentow. Kolejno$¢ danych w tabeli 1 zostata przedstawiona w nawigzaniu
do analizy aglomeracyjnej i uwzglednia dwa skupienia.

Tabela 1. Analiza struktury ocen tez diagnostycznych dokonanych przez respondentow
Table 1. Analysis of the structure of assessments of diagnostic theses made by respondents

Struktura ocen badanych cech [% odpowiedzi]

zdecydowanie raczej anitak, raczej zdecydowanie Srednia SD
nie nie  ani nie tak tak ocen

(1) (2 &) (G )
Skupienie 1

Badana cecha

—_

. Tworzenie zapasow w celu ograniczenia

. , 22,7 33,2 15,0 19,3 9,8 2,60 1,29
czestotliwosei zakupow
2. Unikanie zakup¢ zych skl h
Unikanie zakupow w duzych sklepach, 31,8 370 134 104 7.4 224 121
z powodu duzych skupisk ludzi
3. Zakup.y w c.iuz.ych sklepa.ch w celu , 254 3.1 18.6 172 6.7 248 123
ograniczenia liczby odwiedzanych placowek
5. Zakupy bezposrednio od producenta 23.6 33.5 217 142 7.0 247 119
lub na bazarze
7. Brak zmian zach9wan zakupowych 12.8 19.9 192 269 212 324 133
wywotanych Covid-19
. i ie k tani b
8 Ogranlczer'ne orzystania z ustug 2.1 295 1822 214 78 261 126
gastronomicznych
9. Ograniczenie korzystania z dobr kultury 20,5 25,8 18,2 25,3 10,2 2,79 1,30
10. Ograniczenie aktywnosci fizycznej 21,6 24,5 17,0 25,4 11,5 2,81 1,34
11.P ie st drowia i 0gol
ogorszeme.s anu zdrowia i 0golnego 13,5 18.6 187 30.2 19.0 303 132
samopoczucia
Skupienie 2
4. k ie pk Sci OW-
Czgstsze dokonywanie platnosci bezgotow 13.1 14.8 142 27.0 30.9 348 1,40
kowych
6. Wigksza czgstotliwos¢ zakupow przez Internet 19,3 15,8 15,7 27,5 21,7 3,17 1,43

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Blisko potowa respondentoéw (49,2%) wykazata wigksza czgstotliwos¢ dokonywania
zakupow przez Internet. Nalezy podkresli¢, ze wigkszos¢ respondentdw nie potwierdzata
kupowania na zapas w czasie pandemii (55,9%). Wiekszo$¢ rowniez nie unikata sklepow
wielkopowierzchniowych w obawie nadmiernych skupisk Iudzkich (68,8%), a takze nie
upatrywala zakupow w takich placowkach jako sposobu na ograniczenie liczby odwie-
dzanych punktéw handlowych (57,5%). Jednoczesnie 48,1% respondentéw przyznato,
ze nie zmienily si¢ ich przyzwyczajenia zakupowe pod wptywem COVID-19. W odnie-
sieniu do subiektywnego poczucia zmian wywotanych przez kryzys pandemiczny, blisko
potowa respondentéw (49,2%) deklarowata pogorszenie stanu zdrowia. Ponad potowa
badanych osob (52,6%) nie ograniczyta korzystania z ustug gastronomicznych. Nieco
mniejszy odsetek (46,3%) nie ograniczyl korzystania z dobr kultury oraz nie ograniczat
aktywnosci fizycznej (46,1%).

Interesujace wyniki uzyskano po przez wykonanie analizy korelacji prostej Pearsona,
pomiedzy badanymi cechami. Wyniki zamieszczono w tabeli 2.

Tabela 2. Analiza korelacji Pearsona pomiedzy badanymi cechami
Table 2. Pearson’s correlation analysis between the studied features

*3k 1
, | 057
»=0,000 2
S| 037 0,28*
=000 | p=0,000 3
| o 0,05 0,26*
p=0,003 | p=0,148 | p=0,000 4
s | 037 0,39* 0,32% 0,11%
p=0,000 | p=0,000 | p=0,000 | p=0,002 5
o | 014 0,11% 0,31* 0,51% 0,24*
£=0,000 | p=0,002 | p=0,000 | p=0,000 | p=0,000 6
S| 006F | 000 | -011F | 009% | -0,14% | -0,09%
»=0,000 | p=0,004 | p=0,004 | p=0,011 | p=0,000 | p=0,016 7
o | 0.29% 0,42% 0,25% 0,17* 0,24* 0,18* -0,04
p=0,000 | p=0,000 | p=0,000 | p=0,000 | p=0,000 | p=0000 | p=0322 8
o | 026* 0,40% 0,24% 0,18% 0,22% 0,19% -0,02 0,71*
»=0,000 | p=0,000 | p=0,000 | p=0,000 | p=0,000 | p=0,000 | p=0,571 | p=0,000 9
o] 022¢ | 02424% | 020% 0,16* 0,19* 0,15% 0,02 0,38* 0,48%
»=0,000 | p=0,000 | »=0,000 | p=0,000 | p=0,000 | p=0,000 | p=0,571 | p=0,000 | p=0,000 10
| o026 0,30% 0,17* 0,11% 0,14* 0,08* 0,05 0,35% 0,40% 0,50*
»=0,000 | p=0,000 | p=0,000 | p=0,004 | p=0,000 | p=0,038 | p=0207 | p=0,000 | p=0,000 | p=0,000

* — wspotezynnik korelacji statystycznie istotny na poziomie p = 0,05
** — nazwy ponumerowanych, badanych cech zamieszczono w metodyce badan oraz w tabeli 1

Zrodlo: obliczenia wiasne.

W analizie aglomeracyjnej skupiono si¢ na powigzaniach wewnatrz wydzielonych
klastrow, zgodnie z zasadami tej analizy polegajacej na grupowaniu zmiennych wedlug
podobienstw faczacych je w grupy (klastry). Obliczone wspdtczynniki korelacji nie nale-
zaty do zbyt wysokich, co stwarza sytuacje, w ktorej interpretacja wynikow nie powinna
by¢ jednoznaczna.
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Poniewaz cecha nr 7, czyli brak zmian zachowania byta ujemnie skorelowana z ce-
chami odnoszacymi si¢ do zachowan inspirowanych Igkiem przed chorobg (cechy 1-6),
mozna stwierdzi¢, ze zachowania nie ulegly znaczacym zmianom. W strukturze ocen
cech od nr 1 do nr 5 przewazaly oceny negatywne, niepotwierdzajgce obaw zawartych
w sformutowaniach badawczych. Warto podkresli¢, ze rowniez ujemny, statystycznie
istotny wspoétczynnik korelacji obliczono pomiedzy cechami nr 7 i 6, czyli wyzszej oce-
nie braku zmian zachowan wywotanych COVID-19, towarzyszyly nizsze oceny wzrostu
czestotliwoscei zakupdw internetowych. Dodatnie statystycznie istotne wspotczynniki
korelacji obliczono pomiedzy wszystkimi cechami zwigzanymi ze zwigkszong ostrozno-
Scig 1 dystansem spotecznym (cechy 1-6).

Dyskusja

Silna konkurencja w branzy detalicznej zmusza firmy do poszukiwania nowych spo-
sobow na przyciggnigcie nowych uzytkownikow online 1 przeksztatcenie ich w lojal-
nych klientow. Kryzys zwigzany z COVID-19 jeszcze bardziej wzmocnit role satysfakcji
klientow w e-handlu, poniewaz preferencje i oczekiwania konsumentow ulegly istotnym
zmianom w czasie pandemii [Ilieva i in. 2022].

Na rynku pojawily sie sprzyjajace okolicznosci do przyspieszonej cyfryzacji bizne-
su. W takim $rodowisku swoj rozkwit przezywat e-handel, co zostato dostrzezone przez
polskich przedsigbiorcow, ktorzy od poczatku 2020 roku otworzyli niemal 15 tysiecy
nowych e-sklepow [Kolano i in. 2021], oraz respondentdéw, ktdrzy podobnie jak wyniki
cytowanych badan, w blisko polowie wykazywali wigkszg czestotliwos¢ zakupdw przez
Internet.

Dane statystyczne potwierdzajg rowniez fakt, ze §wiatowy szybki rozw¢j handlu
elektronicznego nastapit podczas pandemii COVID-19, z pewnymi réznicami w zalez-
nosci od regionu, branzy oraz kraju.. Jeszcze przed pandemia e-commerce, a zwlaszcza
handel detaliczny, wkroczyt juz na droge radykalnych zmian. W latach 2016-2020,
technologie informatyczne przyczynity si¢ do wzrostu sprzedazy internetowej z 8,6
do 17,8% [E-commerce as percentage... 2022]. Wedlug analizy firmy badawczej
eMarketer, udzial sprzedazy internetowej na catym §wiecie wzrdst w pandemii (2021
rok) 1 osiagnat 20,3% caltkowitej sprzedazy detalicznej. Oczekuje si¢, ze do 2025 roku
udziat ten wyniesie prawie 1/4 (23,6%) catkowitej globalnej sprzedazy detaliczne;j
[Worldwide Ecommerce... 2022].

Wedlug szacunkéow PMR rynek handlu internetowego w Polsce w 2019 roku wart
byl ponad 61 miliardow PLN. Stanowil prawie 11% calego rynku handlu detalicznego,
a w 2025 roku udziat ten siegnie prawie 20%. Tak szybki wzrost udziatu bgdzie spowo-
dowany pandemig COVID-19 [PMR 2020].

Pandemia COVID-19 zmienita zachowania rynkowe konsumentow, gdyz w pewnym
stopniu koncentrowali si¢ oni przy zakupie zywnosci na aspektach zwigzanych z uczu-
ciem lgku 1 niepewnosci, zagrozeniem bezpieczenstwa, a nawet paniki [Ben-Hassen 1 in.
2020, Chauhan i1 Shah 2020, Cranfield 2020, Lins 1 Aguino 2020, Yuen i in. 2020]. Takiej
sytuacji nie potwierdzity wyniki przedstawionych badan wtasnych, w ktérych responden-
ci w blisko 60% deklarowali, ze COVID-19 nie spowodowat unikania zakupéw w stacjo-
narnych placéwkach handlowych.
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W Europie COVID-19 pobudzit rowniez handel elektroniczny, jednak gwaltowny
spadek sprzedazy internetowej w sektorze turystyki i uslug w czasie pandemii hamo-
wat ten ogolny wzrost, czego takze nie potwierdzily wyniki badan wtasnych, z ktorych
wynika, ze pandemia dla blisko 50% respondentéw nie wptyneta na ograniczenie korzy-
stania z ushug. Przewiduje si¢, ze na przetomie lat 2022 1 2023 sprzedaz w sektorze ustug
osiagnie takg samg lub wiekszg liczbe, wciaz jednak nieco nizsza niz przed pandemia
w 2019 roku [Lone 1 in. 2021, 2022].

Wedlug danych wynikajacych z badan przeprowadzonych w 2021 roku przez agencje
Gemius, az 77% kupujacych Polakéw robi zakupy w Internecie, co czgsciowo potwier-
dzity takze wyniki badan wtasnych. Wydaje sie, ze istotng przyczyng rewolucyjnej
zmiany w podejs$ciu do kanalow sprzedazy on-line byt wybuch pandemii COVID-19.
Wisrod statych klientow dostrzegamy zwiekszong czestotliwos¢ zakupow, ale takze ich
warto$¢. Jednak co wazniejsze, pandemia spowodowata, ze konsumenci, ktérzy z roz-
nych powodoéw dotychczas nie korzystali z zakupow on-line — gtownie osoby po 60.
roku zycia — w czasie pandemii zostali do tego niejako zmuszeni. Badania pokazuja, ze
podczas pandemii zainteresowanie zakupami on-line wérdd tej grupy wzrosto o blisko
12%. Gtownym czynnikiem przemawiajacym za korzystaniem z e-sklepoéw jest ich nie-
ograniczona dostepnos¢, a takze szybkos¢ 1 optacalnos¢. Podczas pandemii konsumenci
doceniali takze bezpieczenstwo takiego rozwigzania [PARP 2022]. Respondenci w ponad
50% wykazali jednak brak checi zakupow bezposrednio na bazarach.

W efekcie pandemii, w 2020 roku rynek e-commerce w Polsce odnotowat najwyz-
szy wzrost od kilkunastu lat. Handel internetowy mocno zyskat dzigki pandemii oraz
restrykcjom wprowadzonym w celu ograniczenia jej rozwoju. Sklepy i platformy handlo-
we odnotowaty znaczace wzrosty sprzedazy, a wiele sieci sklepow stacjonarnych podjeto
decyzje odnos$nie uruchomienia wtasnych e-sklepéw [PMR 2020].

Polacy ze wszystkich grup, co potwierdzaja wynik nadan wtasnych, przestali si¢ bac¢
kupowania przez Internet, nauczyli si¢ z tej formy zakupow §wiadomie korzysta¢, np.
dokonujac darmowych zwrotow, czy kupujac za pomoca nowych form finansowania, jak
ptatnosci odroczone.

Wedlug wynikow Raportu Acecenture do zakupow e-commerce zachgcaja gtownie:
darmowa dostawa, promocje, bezptatne zwroty, a w galeriach mozliwos¢ przetestowania
produktu, szeroki wybdr produktow czy spedzenie czasu z bliskimi. Z kolei do czynnikow
szczegoblnie zniechegcajacych w przypadku e-commers nalezg ryzyko niezgodnos$ci z opi-
sem, niecodpowiedni rozmiar, brak pewnosci czy produkt jest oryginalny, obawa o bezpie-
czenstwo platnosci, skomplikowany proces kupowania, brak mozliwosci przetestowania
produktu, duze koszty dostawy, ryzyko niedostarczenia produktu, a w przypadku galerii
konieczno$¢ dojazdu, problemy z parkowaniem, dlugie kolejki, wyzsze ceny produktow
[Swiadomy konsument... 2020].

Istotng zaletg zakupdéw poprzez Internet, szczegdlnie w okresie COVID-19, sg fakty,
Ze nie wymagaja one wychodzenia z miejsca zamieszkania oraz kontaktu z innymi oso-
bami. Blisko 45% badanych stwierdzito, ze zdecydowalo si¢ rzadziej korzysta¢ z oferty
tradycyjnych sklepow stacjonarnych, dla 37% sa one zdecydowanie bardziej bezpieczne
[IGE 2020]. Sytuacji takiej nie potwierdzity wyniki badan wtasnych.

Korzysci e-handlu dostrzegaja takze ekonomisci. Zauwazyli oni, ze rozwdj e-handlu
nierozerwalnie wigze si¢ z rozwojem innowacji i digitalizacji, co z kolei przektada sig¢
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na wzrost produkcji, konsumpcji, wydajnosci, struktury zatrudnienia czy wreszcie ceny.
Wynika to z szybkiej mozliwos$ci pordwnania jakosci i cen sprzedawanych produktow.
To z kolei daje wiele korzysci dla rynku, jak wzrost konkurencyjnosci 1 przejrzystosci,
tatwo$¢ monitorowania konkurencji czy ekspansji na rynkach zagranicznych. Mozna
pokusi¢ si¢ wiec o stwierdzenie, ze inwestowanie w rozwoj e-handlu 1 wielokanato-
wos$¢ sprzedazy to dzi§ konieczno$¢, bez ktorej przetrwanie na rynku jest zagrozone
[PARP 2022].

Podsumowanie i wnioski

Wyniki wielu badan ukazuja, ze wspotczesny konsument, szczegdlnie w czasach
pandemii, coraz wigkszg uwage przywigzuje do systemu logistycznej obstugi zwigzanej
z bezpieczng i sprawniejszg realizacja procesu zakupu i dostawy. Nowe oblicze gospo-
darki zwigzanej z ograniczeniami w zwigzku z kryzysem COVID-19 istotnie wplyneto na
obraz wspolczesnego biznesu, w tym takze handlu. Handel w istotnym stopniu przenidst
si¢ do Internetu, handel stacjonarny bowiem w poczatkowym etapie pandemii byt bardzo
ograniczony i w wielu przypadkach praktycznie nie istniat. Handel elektroniczny musiat
znalez¢ metody 1 sposoby odpowiedniego oddziatywania na klientéw, ktorzy sa coraz
lepiej poinformowani, mobilni oraz wyedukowani. Klienci w coraz wigkszym stopniu
oceniajg wartos¢ oferty oraz komfort obstugi logistycznej, zaczynajac od formy zamo-
wienia, a konczac na dostarczeniu produktu.

Na podstawie przedstawionych analiz i wynikéw mozna przedstawi¢ nastepujace
wnioski:

1. Blisko polowa respondentow wykazata wigksze zainteresowanie zakupami elektro-
nicznymi, uznajac ze kryzys wywotany pandemia COVID-19 wplynal na zwigkszenie
czestotliwosci realizacji zakupow przez Internet.

2. Blisko potowa respondentéw przyznata, Zze nie zmienily si¢ ich przyzwyczajenia
zakupowe pod wptywem COVID-19, jednoczesnie deklarowali oni pogorszenie stanu
zdrowia.

3. Ponad potowa respondentow stwierdzila, Ze nie jest zainteresowana zakupami na baza-
rze, a tym samym skréceniem tancucha dostaw oraz kupowaniem na zapas. Motywacje
do kupowania produktéw na zapas byly zwigzane z elementami strachu, poniewaz uni-
kanie duzych sklepow miato, z jednej strony, zwiekszy¢ dystans spoteczny, z drugiej zas
sklepy te mogly ograniczy¢ liczbe¢ odwiedzajacych punkty handlowe.

Przedstawione w pracy hipotezy badawcze zostaly zweryfikowane nast¢pujgco:
potwierdzona zostata hipoteza, ze kryzys wywolany pandemig COVID-19 wplynal na
zwigkszenie popularnosci e-handlu oraz odrzucona hipoteza, ze COVID-19 wptynal na
preferowanie przez konsumentow krétkich tancuchow dystrybucji produktow zwigza-
nych z bezposrednim zakupem od producenta na bazarze.

Na podstawie przedstawionych wnioskow wynikajacych z badah mozna jednoznacz-
nie stwierdzi¢, ze w okresie pandemii zwigzanej z COCID-19 oraz okresie po jej zakon-
czeniu, przedsigbiorcy powinni wigkszg uwage koncentrowa¢ na wprowadzeniu oraz
poprawie efektywnosci e-handlu w procesie tancucha dostaw miedzy handlem a klienta-
mi detalicznymi, ktorzy nie potwierdzili checi korzystania z mozliwosci realizacji zaku-
poOw z wykorzystaniem krétkich tfancuchow dostaw.
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