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Wprowadzenie 

Handel elektroniczny od początku XXI w. po-
zwala na stworzenie alternatywnego kanału dys-
trybucji dla dostawców wielu produktów kon-

sumpcyjnych. Jego znaczenie z roku na rok ro-
śnie, a dodatkowo pandemia COVID-19 jeszcze
wzmocniła jego znaczenie w dystrybucji produk-
tów na rynku konsumpcyjnym (B2C). Występowa-
nie tego zjawiska potwierdzają następujące dane –
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Dostawa produktu w handlu elektronicznym
– kreowanie postrzeganej wartości 

oferty dla klienta

E-commerce product delivery – creating perceived customer value

Streszczenie

Artykuł przedstawia wyniki badań ilościowych na próbie stu-
denckiej (n = 163), pozwalające określić znaczenie warunków
dostaw w decyzjach zakupowych konsumenta w handlu elek-
tronicznym. Dostawa w wymiarze funkcjonalnym jest defi-
niowana przez trzy atrybuty: czas dostawy, cenę dostawy
i sposób dostawy (miejsce dostawy). Celem artykułu jest okre-
ślenie hierarchii (ważności) poszczególnych atrybutów dosta-
wy towaru w handlu elektronicznym w kształtowaniu po-
strzeganej wartości oferty dla klienta. Na tej podstawie można
zdefiniować kluczowe pytanie badawcze – jak poszczególne
atrybuty dostawy towaru w handlu elektronicznym wpływa-
ją na postrzeganą wartość oferty dla klienta. Do analizy ze-
branego materiału empirycznego wykorzystano analizę połą-
czoną, która umożliwia określenie znaczenia atrybutów do-
stawy dla kształtowania postrzeganej wartości dla klienta,
ale również wyznaczenie optymalnych poziomów poszczegól-
nych atrybutów. Na podstawie analizy wyników badań można
sformułować następujące wnioski: 1) hierarchia atrybutów
dostaw w kształtowaniu postrzeganej wartości przedstawia
się następująco: cena dostawy, sposób dostawy i czas dosta-
wy; 2) optymalne warunki dostawy, czyli tworzące najwyższą
postrzeganą wartość dla klientów, to: dostawa tego samego
dnia, do automatu paczkowego i za darmo (0 zł).

Abstract

The article presents the results of quantitative studies on 
a student sample (n = 163) that allow to determine the
importance of delivery terms in consumer purchasing
decisions in e-commerce. The delivery was defined by three
attributes: delivery time, delivery price and delivery
method (delivery place). The objective of the article is to
determine the hierarchy (importance) of individual
attributes of goods delivery in e-commerce in shaping the
perceived value of the offer for the customer. On this basis,
a key research question can be defined: How individual
attributes of goods delivery in e-commerce affect the
perceived value of the customer's offer? For the analysis of
the collected empirical material, a conjoint analysis was
used, which makes it possible to determine the importance
of individual delivery attributes for shaping the perceived
customer value, but also to determine the optimal levels of
individual attributes. Based on the analysis of the research
results, the following conclusions can be drawn: 1) the
importance of delivery attributes in shaping the perceived
value is as follows: delivery price, delivery method and
delivery time; 2) optimal delivery conditions, i.e., creating
the highest perceived customer value, are: delivery on the
same day, to the parcel machine and for free (PLN 0).
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jeszcze w 2007 r. handel elektroniczny stanowił
jedynie 1,4% całości handlu detalicznego towarów
w Polsce, a 2021 r. osiągnął poziom 17,6% całości
handlu detalicznego towarów1. 

Ważnym elementem zakupów w kanale elektro-
nicznym jest dostawa produktu do konsumenta.
Co istotne, w badaniach i opracowaniach nauko-
wych często jest ona wskazywana jako jedno
z ograniczeń handlu elektronicznego w porówna-
niu z handlem tradycyjnym (Niranjanamurthy
i in., 2013, s. 2362–2365). W większości badań do-
stawa jest sprowadzana do jednego atrybutu, np.
sposobu dostawy (miejsca dostawy) (Comi & Nuz-
zolo, 2016, s. 399–412; Iwan i in., 2016, s. 644–655;
Ehmke & Cambell, 2014, s. 193–207; Guajardar i in.,
2016, s. 1371–1376; Kedia i in., 2017, s. 587–595;
Beckers i in., 2018, s. 33–41; Lemke i in., 2016,
272–287; Liu i in., 2019, s. 84–99; Moroz & Po-
lkowski, 2016, s. 378–393; Vakulenko i in., 2018,
s. 421–427). 

Dostawa zamówionych produktów nie jest wy-
łącznie zagadnieniem logistycznym, ale jest też
elementem tworzącym postrzeganą wartość ofer-
ty dla klienta. Dostawa w handlu elektronicznym
jest definiowana przez następujące atrybuty: cenę
dostawy, czas dostawy i sposób dostawy (miejsce
dostawy). Stanowi to punkt wyjścia do określenia
celu niniejszego artykułu, tj. określenia hierarchii
(ważności) poszczególnych atrybutów dostawy to-
waru w handlu elektronicznym w kształtowaniu
postrzeganej wartości oferty dla klienta. Wiąże się
to z kluczowym pytaniem badawczym – jak po-
szczególne atrybuty dostawy towaru w handlu
elektronicznym wpływają postrzeganą wartość
oferty dla klienta. 

Kluczowe pytanie badawcze stanowi punkt wyj-
ścia do sformułowania szczegółowych pytań ba-
dawczych: 
1) Jak krótszy czas dostawy wpływa na postrzeganą

wartość dla klienta? 
2) Jak niższa cena dostawy wpływa na postrzeganie

wartości dla klienta? 
3) Jaki sposób dostawy wpływa na zwiększenie po-

strzeganej wartości dla klienta? 
4) Która z trzech zmiennych (czas, cena, sposób

dostawy) jest ważniejsza w procesie podejmo-
wania decyzji zakupowej niż pozostałe w bada-
nej populacji? 
W celu weryfikacji postawionych hipotez ba-

dawczych przeprowadzono badania ilościowe przy
użyciu ankiety internetowej (n = 163) oraz wyko-
rzystano analizę połączoną (conjoint analysis).
Kwestionariusz badawczy zawiera wiele kombina-
cji odnoszących do trzech atrybutów dostawy (ce-
ny, czasu i sposobu). Przeprowadzone badania
i analizy pozwalają na określenie użyteczności po-
szczególnych atrybutów dostawy, jak i również na
ocenę udziału każdego z tych atrybutów w kre-
owaniu postrzeganej wartości całej oferty. 

Postrzegana wartość oferty 
dla klienta – podstawa teoretyczna 

Postrzegana wartość dla klienta może być w różny
sposób zdefiniowana (Woodruff, 1997, s. 140–141;
Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2006, s. 47–48);
Stępień, 2017; s. 102–103; Dziewanowska, 2018, 
s. 42; Grzegorczyk, 2019, s. 39–40). Zeithaml
(1988, s. 13–14) przedstawiła następującą typologię
tego pojęcia (opracowanie własne na podstawie
Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2006, s. 49): 
1) Wartość jako cena (np. Oliva, 2000, s. 56). 
2) Wartość to zestaw korzyści wynikających z atry-

butów oferty (np. Shelt i in., 1991, s. 160–162; Hunt
& Morgan, 1995, s. 6; Butz & Goodstein, 1996, s. 63;
de Ruyter i in., 1997, s. 232–233; van der Haar
i in., 2001, s. 628; Afuah, 2002, s. 172; Sweeney 
& Soutar, 2001, s. 211; Sanchez i in., 2006, s. 396). 

3) Wartość to zestaw korzyści wynikających z atry-
butów oferty pomniejszony o cenę (np. Lichten-
stein i in., 1990, s. 54; Monroe, 1990, s. 46; Dodds
i in., 1991, s. 308; Fornell i in., 1996, s. 9; Sinha
& DeSarbo, 1998, s. 236; Petrick, 2002, s. 38–39). 

4) Wartość to relacja zestawu korzyści wynikają-
cych z atrybutów oferty do poświęceń (kosztów)
(np. Zeithaml, 1988, s. 14; Woodruff, 1997, s. 142;
Sirohi i in., 1998, s. 228; Oliver 1999, s. 45;
Holbrook, 1999, s. 5; Lappierre, 2000, s. 123;
McDougall & Levesque, 2000, s. 394; Slater 
& Narver, 2000, s. 120; Kothandaraman & Wil-
son, 2001, s. 380; Walter i in., 2001, s. 366;
Chen & Dubinsky, 2003, s. 326; Woodall, 2003,
s. 14; Kotler, 2003, s. 60–61; Smith & Colgate,
2007, s. 8–9; Chang & Dibb, 2012, s. 267; San-
chez-Fernandez i in., 2009, s. 98–102). 
Definicja postrzeganej wartości dla klienta, któ-

ra jest zaliczana do drugiej grupy, może stanowić
podstawę teoretyczną do wyjaśnienia roli wymia-
rów dostaw w decyzjach zakupowych konsumen-
tów w handlu elektronicznym. Jest to koncepcja
wartości zaproponowana przez Shetha, Newmana
i Grossa (1991, s. 160–162). Określa ona postrzega-
ną wartość dla klienta jako zestaw wielu niezależ-
nych od siebie wymiarów wartości: funkcjonalnego,
emocjonalnego, społecznego, poznawczego i warun-
kowego. Klienci określają hierarchię (znaczenie,
ważność) poszczególnych atrybutów produktu two-
rzących wartość w poszczególnych wymiarach, któ-
ra może być zmienna na różnych etapach decyzji
zakupowych oraz w różnych sytuacjach użytko-
wych. Oznacza to, że postrzegana wartość oferty
dla klienta jest sumą korzyści wynikających z atry-
butów produktu. Do atrybutów produktu w wymia-
rze funkcjonalnym można zaliczyć warunki dostaw
w handlu elektronicznym, tj.: czas dostawy, cenę
dostawy oraz sposób dostawy. Wybory sprzedawcy
odnoszące się do tych warunków dostaw mogą
przyczynić się do zwiększenia postrzeganej warto-
ści dla klienta lub też jej obniżenia. 
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Handel elektroniczny towarami 
w Polsce – makroprzedmiot badań

Handel elektroniczny w Polsce i wielu innych
krajach w XXI w. z każdym rokiem odgrywa coraz
większą rolę w sprzedaży towarów (produktów ma-
terialnych) (Gunasekaran & Ngai, 2005, s. 142–159;
Seitz i in., 2007, s. 1243–1263; Karasiewicz & Troja-
nowski, 2016, s. 223; Peraz-Amaral i in., 2020, s. 1–19).
W 2007 r. udział handlu elektronicznego w całości
handlu detalicznego wynosił zaledwie 1,4%,
a 2021 r. – już 17,6% (tabela 1). 

Wielu dostawców (detalistów, producentów)
traktuje handel elektroniczny jako dodatkowy ka-
nał dystrybucji. Jest to związane z coraz bardziej
popularną koncepcją omnichannel marketing
(Brynjolfsson i in., 2013, s. 23–29; Verhoef i in.,
2015, s. 174–181; Antonowicz, 2017; Wang i in.,
2021, s. 385–396). Pojawiają się nowi dostawcy
(detaliści, producenci), dla których handel elek-
troniczny jest jedynym kanałem dystrybucji (So-
rescu i in., 2011, s. 3–16). 

Szczególnie ważne dla rozwoju handlu elektro-
nicznego były lata 2020–2021 – czas pandemii 
COWID-19, kiedy to polscy konsumenci ze wzglę-
du na ograniczenia pandemiczne zmienili swoje
zwyczaje zakupowe i zwiększyli zakupy w skle-
pach internetowych. Dotyczyło to zarówno pro-
duktów spożywczych, jak i innych kategorii pro-
duktowych. Był to czas, w którym wielu konsu-

mentów zostało zmuszonych do korzystania z tej
formy handlu detalicznego, dzięki czemu mieli
możliwość nauczenia się, jak korzystać z plat-
form zakupowych w Internecie, nabrali większej
pewności siebie przy składaniu zamówień inter-
netowych oraz lepiej poznali ofertę sklepów in-
ternetowych2. Świadczy o tym relatywnie naj-
większy wzrost sprzedaży w handlu elektronicz-
nym w 2020 r. (55% w porównaniu z 2019 r.)
oraz w 2021 r. (25% w porównaniu z 2020 r.) 
(tabela 1). 

Atrybuty dostaw towarów 
w handlu elektronicznym – 
mikroprzedmiot badań

Sprzedawcy internetowi konkurują w wielu
aspektach oferty. Można do nich zaliczyć: szero-
kość i głębokość oferty towarowej, postrzeganą ja-
kość oferowanych towarów, relatywny poziom cen
oferowanych towarów, interakcję klienta z serwi-
sem internetowym sklepu, warunki dostaw i pro-
cedury rozwiązywania problemów. Dostawa może
być jednym z elementów różnicowania oferty i od-
nosi się do tego, jak towar jest dostarczany do
klienta. Warunki dostaw obejmują szybkość, do-
kładność i dbałość o przesyłkę (Kotler & Keller
2012, s. 355), a także formę (sposób) dostawy
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Źródło: opracowanie własne na podstawie danych z Euromonitor – Global Market Information Database. https://www.portal.euro-
monitor.com (dostęp 12.01.2023).

Przychody handlu Przychody handlu Udział handlu Tempo wzrostu handlu

Lata
detalicznego  elektronicznego elektronicznego towarami elektronicznego

(bez podatków) towarów (bez podatków)   w całkowitym handlu towarami do roku
[mln zł] [mln zł] detalicznym [%] przedniego [%]

2007 4 385,2 308 705,6 1,42 –

2008 5 724,8 318 212,2 1,80 30,55

2009 7 398,3 328 870,3 2,25 29,23

2010 9 648,1 332 821,2 2,90 30,41

2011 11 416,6 343 724,5 3,32 18,33

2012 13 602,9 355 049,3 3,83 19,15

2013 16 085,4 363 256,9 4,43 18,25

2014 19 041,9 376 534,4 5,06 18,38

2015 23 661,5 393 798,6 6,01 24,26

2016 29 079,9 414 105,2 7,02 22,90

2017 36 079,3 439 886,7 8,20 24,07

2018 43 006,1 465 194,5 9,24 19,20

2019 49 975,8 490 912,7 10,18 16,21

2020 77 627,3 508 629,4 15,26 55,33

2021 97 111,8 551 366,8 17,61 25,10
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i opłatę za dostawę. Wszystkie te elementy wpły-
wają na wygodę i doświadczenie klienta oraz po-
strzeganą wartość oferty dla klienta. Warunki do-
staw (czas, cena i forma) mogą kształtować USP
(unique selling proposition) oferty sprzedawcy.
Jest to szczególnie ważne na homogenicznym ryn-
ku produktowym, gdzie pomiędzy poszczególnymi
sklepami internetowymi oferującymi dany pro-
dukt nie ma dużych różnic. Wtedy darmowa do-
stawa do automatu paczkowego w 24 godziny mo-
że okazać się czynnikiem na tyle unikatowym na
tle innych ofert i jednocześnie odpowiednio waż-
nym dla konsumenta, żeby podjął decyzję o zaku-
pie w tym, a nie innym sklepie. 

Z dostawą mogą być związane napotykane
przez konsumentów problemy podczas robienia
zakupów w handlu elektronicznym. Według ra-
portu E-commerce w Polsce 2020 37% responden-
tów doświadczyło długiego oczekiwania na dosta-
wę produktów, a 30% wysokich kosztów dostawy3.
Jednocześnie 57% respondentów kupujących
w Internecie zadeklarowało, że niższe koszty do-
stawy byłyby czynnikiem motywującym do częst-
szych zakupów. Dodatkowo mnogość form dosta-
wy i odbioru zakupów została wskazana przez po-
nad połowę respondentów (53%) jako czynnik mo-
tywujący do korzystania z elektronicznego kanału
zakupowego4.

Pierwszy z warunków dostawy towarów ze
sklepów internetowych – czas dostawy – jest po-
wiązany z dostępnością towarów w magazynach,
wybraną formą dostawy oraz lokalizacją magazy-
nu sklepu i odbiorcy. W zależności od wskaza-
nych zmiennych czas dostawy produktu może wy-
nosić nawet 15 minut, co pokazała marka Lisek.
App, oferując zakupy spożywcze z dowozem w tak
krótkim czasie. Można też spotkać się z dostawą
do kilku tygodni lub miesięcy, jeśli produkt jest
trudno dostępny. Na polskim rynku sklepów inter-
netowych dostawa przeważnie następuje w czasie
od 24 do 72 godzin. Czas ten jest uzależniony
przede wszystkim od wybranej formy dostawy.

Preferencje konsumentów w odniesieniu do cza-
sów dostawy są oczywiste – im krótszy czas dosta-
wy, tym większa motywacja do zakupów interneto-
wych (tabela 2). 

Drugi komponent warunków dostaw – cena do-
stawy – jest determinowany przez: 

Wartość koszyka zakupowego klienta – to od
niej najczęściej zależy, czy konsument w ogóle
zapłaci za dostawę lub ile zapłaci za dostawę.
Dominująca część sklepów internetowych ofe-
ruje swoim klientom darmową dostawę po
przekroczeniu pewnego progu wartości koszy-
ka zakupowego. 
Sposób dostawy – najdroższymi formami dosta-
wy są dostawy typu door-to-door, czyli takie,
gdzie klient otrzymuje przesyłkę z zamówionym
towarem bezpośrednio do wskazanego miejsca –
najczęściej miejsca pracy lub mieszkania. 
Czas dostawy – im krótszy, tym drożej. Niektó-
re podmioty na polskim rynku handlu elektro-
nicznego umożliwiają wybór krótszego terminu
dostawy za dodatkową opłatą. 
Niższe koszty dostawy lub brak opłaty są naj-

częściej wymienianym czynnikiem motywującym
do częstszych zakupów online. Co ważne, skłon-
ność klienta do płacenia za dostawę zależy od
kwoty złożonego przez niego zamówienia. Jak wy-
nika z raportu E-commerce w Polsce 2020 w przy-
padku zamówień za 20 i 50 zł najwięcej respon-
dentów wskazało, że dostawa powinna kosztować
5 zł – nie oczekiwali darmowej dostawy. Jednak
przy wartości zamówienia równej i większej niż
100 zł tym, czego oczekuje większość konsumen-
tów, jest darmowa dostawa (tabela 3). 

Trzeci element warunków dostaw w handlu
elektronicznym – forma (sposób) dostawy – jest
przede wszystkim determinowany przez koszty
dostawy oraz wygodę dla klienta. Dane za 2020 r.
pokazują, że najczęściej (61%) wybieraną formą
dostarczenia zakupionego produktu jest dostawa
do automatu paczkowego. Jednocześnie dostawa
kurierem bezpośrednio do domu lub pracy była
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Uwaga: N = 370. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie E-commerce w Polsce 2020. Gemius dla e-Commerce Polska. https://eizba.pl/wp-content/
uploads/2020/06/Raport-e-commerce-2020.pdf (dostęp 12.01.2023), s. 131.

Czas dostawy
Udział w kupujących online, które wskazały jako motywujący 

do częstszego robienia zakupów online czas dostawy [%]

Do 8 godzin 95

Do 12 godzin 86

Do 24 godzin 44

Do 36 godzin 39

Więcej niż 36 godzin 4



wybierana przez 55% procent respondentów. War-
ty uwagi jest jednak fakt, że w odpowiedzi na py-
tanie „Które z poniższych form dostawy towaru
najbardziej zachęcają Cię do zakupów online?” aż
74% respondentów wskazało dostawę kurierem
bezpośrednio do domu lub pracy, a 68% wskazało
dostawę do maszyny paczkowej. Dostawa kurier-
ska jest postrzegana jako najwygodniejsza forma

odbioru zakupionego towaru, ponieważ nie wyma-
ga wychodzenia z domu. Jednocześnie, biorąc pod
uwagę takie czynniki jak koszt dostawy, ustalanie
godziny odbioru przesyłki z kurierem lub potrze-
ba elastyczności, a co za tym idzie, brak koniecz-
ności dostosowywania planu dnia pod odbiór prze-
syłki, konsumenci częściej wybierają dostawę do
automatu paczkowego (tabela 4). 
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((IIllee  ppoowwiinnnnaa  kkoosszzttoowwaaćć  ddoossttaawwaa,,  aabbyy  sskkłłoonniiłłaa  CCiięę  ddoo  cczzęęssttsszzeeggoo  rroobbiieenniiaa  zzaakkuuppóóww  pprrzzeezz  IInntteerrnneett??))  

Uwaga: N = 649. 

Źródło: jak tabeli 2, s. 131. 

Udział kupujących online, którzy wskazali koszty dostawy jako czynnik motywujący 
Koszty dostawy do częstszych zakupów przez Internet [%]

zakup za 20 zł zakup za 50 zł zakup za 100 zł zakup za 300 zł zakup za 500 zł

Bezpłatna 32 33 53 74 78

Do 5 zł 56 60 45 25 22

Od 6 do 10 zł 13 23 28 21 20

Od 11 do 20 zł 1 1 2 5 10

Powyżej 20 zł 0 0 1 1 4

TTaabbeellaa  44..  FFoorrmmaa  ddoossttaaww  ––  mmoottyywwaaccjjaa  ddoo  cczzęęssttsszzyycchh  zzaakkuuppóóww  ww hhaannddlluu  eelleekkttrroonniicczznnyymm  
ii nnaajjcczzęęśścciieejj  wwyybbiieerraannaa  ffoorrmmaa  ww zzaakkuuppaacchh  oonnlliinnee

Uwaga: podstawa oprocentowania to osoby robiące zakupy online: N = 649. 

Źródło: jak tabeli 2, s. 97.

Które z poniższych form dostawy towaru Z których poniższych form
Formy dostaw najbardziej zachęcają Cię do zakupów online dostaw korzystasz najczęściej 

[%] podczas zakupów online [%]

Dostawa kurierem do domu/pracy Dobrze (n = 451) 70 55
Średnio (n = 606) 78
Źle (n = 74) 68

Dostawa do automatu paczkowego Dobrze (n = 451) 70 61
Średnio (n = 606) 68
Źle (n = 74) 64

Dostawa pocztą bezpośredni do domu/ Dobrze (n = 451) 61 33
pracy przez listonosza Średnio (n = 606) 56

Źle (n = 74) 67

Dostawa do punktu partnerskiego Dobrze (n = 451) 42 19
Średnio (n = 606) 38
Źle (n = 74) 31

Dostawa do placówki pocztowej Dobrze (n = 451) 16 10
Średnio (n = 606) 22
Źle (n = 74) 33

Dostawa do sklepu Dobrze (n = 451) 20 8
Średnio (n = 606) 18
Źle (n = 74) 13
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Metodyka badań własnych 

Jak już wspomniano, kluczowe pytanie badaw-
cze – jak poszczególne atrybuty dostawy towaru
w handlu elektronicznym wpływają postrzeganą
wartość oferty dla klienta – prowadzi do postawie-
nia szczegółowych pytań badawczych: 
1) Jak krótszy czas dostawy wpływa na postrzega-

ną wartość dla klienta? 
2) Jak niższa cena dostawy wpływa na postrzega-

nie wartości dla klienta? 
3) Jaki sposób dostawy wpływa na zwiększenie

postrzeganej wartości dla klienta? 
4) Która z trzech zmiennych (czas, cena, sposób)

jest ważniejsza w procesie podejmowania decyzji
zakupowej niż pozostałe w badanej populacji? 
Do tak sformułowanych pytań badawczych zo-

stały postawione następujące hipotezy badawcze: 
H1: Krótszy czas dostawy zwiększa atrakcyjność

oferty. Powyższa hipoteza została postawiona
na podstawie analizy raportu E-commerce
w Polsce 2020. Krótszy czas dostawy został
wskazany w tym raporcie jako piąty najbar-
dziej motywujący czynnik do częstszych zaku-
pów (wskazało go 33% respondentów)5. Dla
grupy najmłodszych respondentów (grupa
wiekowa 15–24 lat) ma trochę większe zna-
czenie, gdyż został wskazany przez 42% re-
spondentów6. 

H2: Niższa cena dostawy zwiększa atrakcyjność
oferty dostawy. W badaniu przedstawionym
w raporcie E-commerce w Polsce 2020 dla 57%
procent respondentów z grupy badawczej ob-
niżka ceny była czynnikiem motywującym do
częstszych zakupów. Wskazała ją największa
liczba osób7. Dodatkowo z raportu dowiaduje-
my się, że niższa cena jest czynnikiem najbar-
dziej motywującym dla najmłodszej badanej
grupy – wskazało go 69% badanych w tej gru-
pie wiekowej8. 

H3: Dostawa do maszyny paczkowej jest najbar-
dziej atrakcyjna dla klientów. Hipoteza ta,
jak wszystkie, została oparta na wynikach ba-
dania z 2020 r. opublikowanych we wcześniej
wymienionym raporcie. Ponownie okazało
się, że dla grupy wiekowej 15–24 lata najbar-
dziej motywującą do zakupów formą dostawy
jest dostawa do automatu paczkowego. Warto
jednak zauważyć, że dla całej badanej popula-
cji najbardziej atrakcyjna była dostawa kurie-
rem do domu lub miejsca pracy9. 

H4: Kolejność atrybutów dostawy tworzących
wartość oferty dla konsumentów jest nastę-
pująca: cena dostawy, czas dostawy i sposób
dostawy. Hipoteza wynika z badań przedsta-
wionym w raporcie E-commerce w Polsce
2020, gdzie niska cena dostawy została wska-
zana przez 57% respondentów jako czynnik

motywujący do częstszych zakupów w Inter-
necie, szybsza dostawa – przez 33% bada-
nych, a większy wybór sposobów dostawy – je-
dynie przez 25% respondentów10. W grupie
wiekowej 15–24 lata znaczenie poszczegól-
nych atrybutów dostaw jest takie samo, z nie-
znacznie odmiennymi wskazaniami procento-
wymi: niska cena dostawy (69%), szybki czas
dostawy (42%) i większy wybór sposobów do-
stawy (31%)11. 

Dane podczas badania własnego były zbierane
za pomocą ankiety internetowej (CAWI, computer-
assisted web interview) ze względu na niski koszt,
wygodę badacza i respondentów oraz krótki czas
pomiaru (Sobocińska 2016, s. 236–237). Ankieta
została stworzona z wykorzystaniem narzędzia
Google Forms, które umożliwia eksport wyników
badania do pliku w formacie .xml lub .xlsx, co jest
użyteczne pod kątem dalszej analizy danych. Dane
były zbierane od 14 marca do 18 kwietnia 2022 r. 

Badanie zostało przeprowadzone na grupie ce-
lowo dobranych respondentów – studentek i stu-
dentów warszawskich uczelni. Skupiono się na tej
grupie wiekowej ze względu na łatwy dostęp do re-
spondentów oraz ich biegłość w wykorzystywaniu
Internetu. Dobierając respondentów, badacze
zwracali uwagę na liczebność przedstawicieli oby-
dwu płci. Nie jest ona równa, bo też liczebność
przedstawicieli obydwu płci korzystających z edu-
kacji wyższej nie jest taka sama. W roku akademic-
kim 2021/2022 w Polsce studiowało 1 215 307 osób,
z czego 58% zidentyfikowano jako kobiety, a 42%
jako mężczyzn (GUS, 2023). W przygotowanym
badaniu starano się utrzymać proporcje na podob-
nym poziomie, czyli 58/42. 

Kwestionariusz został wypełniony przez 171 res-
pondentów, jednak osób, które spełniały kryteria
wcześniej zdefiniowanej grupy badawczej, było
163 – 93 z nich to studentki (kobiety), 64 studen-
ci (mężczyźni), a 6 to osoby nieidentyfikujące się
z żadną z wcześniej wymienionych płci. Odpowie-
dzi respondentów, którzy zaznaczyli w pytaniu
o płeć odpowiedź „inna”, są brane pod uwagę pod-
czas analizy danych dotyczących całości grupy ba-
dawczej, jaką są studenci. 

Analiza zebranych danych została przeprowa-
dzona przy użyciu analizy połączonej (conjoint
analysis), która pozwala na dekompozycję prefe-
rencji konsumentów (Rao, 2014, s, 4). Metoda ta
polega na wyborze kilku atrybutów opisujących
dany produkt (zmienne niezależne). W niniejszym
badaniu są to: cena dostawy, czas dostawy oraz
sposób (forma) dostawy. W związku z tym, że to-
lerancja konsumentów względem powyższych
atrybutów jest zmienna w zależności od kwoty za-
mówienia, została ona ustalona na stałym pozio-
mie 90 zł, co ma odzwierciedlać średnią wartość
zamówienia. 
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Następnie należy wprowadzić poziomy atrybu-
tów, które będą podlegały sprawdzeniu (attribute
levels). Poziomy atrybutów zostały zdefiniowane
na podstawie obserwacji obecnie spotykanych
możliwości w ofertach występujących w handlu
elektronicznym w Polsce (tabela 5). 

Tabela 5 zawiera jedną kwotę zamówienia,
cztery możliwe czasy dostawy, cztery możliwe ce-
ny wysyłki i cztery możliwe formy (sposoby) do-
stawy. To przekłada się na 1 × 4 × 4 × 4 = 64 kom-
binacje możliwe do utworzenia, czyli tzw. profile.
Zmienną zależną będzie poziom atrakcyjności ofer-
ty dostawy, oceniany przez respondenta w 10-stop-
niowej skali od 1 (oferta nieatrakcyjna) do 10
(oferta bardzo atrakcyjna). 

Analiza wyników badań 

Wyniki z przeprowadzonej analizy połączonej
składają się z dwóch części. Pierwsza z nich to
wartości użyteczności poszczególnych poziomów
atrybutów (tabela 6). 

Czas dostawy. W przypadku użyteczności po-
szczególnych czasów dostawy można powiedzieć
o trendzie, że im dłuższy czas dostawy, tym niż-
sza użyteczność dla konsumenta. W tabeli 6 moż-
na zauważyć jeden wynik wyłamujący się z tego
schematu. Mianowicie użyteczność dostawy na
następny dzień roboczy (–0,046) jest niższa niż
w przypadku dostawy w ciągu dwóch dni (0,146).
Jest to interesujące zjawisko, jednak nie zaprzecza
ono stwierdzeniu, że generalnie dłuższy czas do-
stawy charakteryzuje się niższą użytecznością niż
krótszy czas. Hipoteza H1 została potwierdzona.
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TTaabbeellaa  55..  ZZmmiieennnnee  nniieezzaalleeżżnnee  ww bbaaddaanniiuu  

Źródło: opracowanie własne. 

Zmienna Wartość zmiennej

Kwota zamówienia Const. = 90 zł

Czas dostawy Tego samego dnia
Następnego dnia
W ciągu 2 dni
W ciągu 3 dni

Cena dostawy 0 zł
5 zł
10 zł
15 zł

Forma (sposób) dostawy Kurier, np. DHL, DPD, UPS, FedEx
Automat paczkowy
Punkt odbioru, np. Żabka, Orlen
W sklepie stacjonarnym

TTaabbeellaa  66..  UUżżyytteecczznnoośśćć  ppoosszzcczzeeggóóllnnyycchh  aattrryybbuuttóóww  ddoossttaawwyy  ddllaa  bbaaddaanneejj  ppooppuullaaccjjii  

Źródło: opracowanie własne na podstawie badania ilościowego (n = 163).

Atrybuty Poziomy atrybutów (wymiary) Szacowana użyteczność  Błąd standardowy 

Czas dostawy Tego samego dnia 0,821 0,190

Następnego dnia –0,046 0,190

W ciągu 2 dni 0,146 0,190

W ciągu 3 dni –0,920 0,190

Cena dostawy 0 zł 2,664 0,190

5 zł 0,540 0,190

10 zł –1,229 0,190

15 zł –1,975 0,190

Forma (sposób) dostawy Kurier 0,104 0,190

Automat paczkowy 1,104 0,190

Punkt odbioru 0,557 0,190

W sklepie stacjonarnym –1,765 0,190

Stała 5,477 0,110
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Cena dostawy. Poszczególne poziomy uży-
teczności dla kosztu dostawy 0 zł, 5 zł, 10 zł i 15 zł
są logiczne. Bardzo wyraźnie zauważalny jest spa-
dek użyteczności, gdy cena dostawy zmienia się
z 0 zł na 5 zł i z 5 zł na 10 zł. Ważne jest jednak,
że koszt dostawy w wysokości 5 zł cały czas utrzy-
muje dodatnią (pozytywną) użyteczność, co ozna-
cza, że buduje wartość oferty, a nie ją odbiera.
Jest to cenna informacja, ponieważ na rynku spo-
tyka się najczęściej jedno z dwóch podejść – albo
cenę dostawy wynoszącą 0 zł, która jest atrakcyj-
na dla klienta, ale obniża marżowość dla przedsię-
biorcy, albo koszt dostawy w wysokości 10 lub 15 zł,
czyli pełny koszt dostawy, który mocno zniechęca
konsumentów do zakupu. Wydaje się, że zapro-
ponowanie ceny dostawy w wysokości 5 zł, a tym
samym podzielenie kosztu dostawy między
sprzedawcę i klienta, może być bardzo dobrym
rozwiązaniem, bo z punktu widzenia klienta do-
stawa za 5 zł to wartość dodana, a dla sprzedaw-
cy jest to mniejszy koszt. Hipoteza H2 została
potwierdzona. 

Sposób dostawy. Najbardziej atrakcyjna dla
polskich studentów jest dostawa do automatu
paczkowego, np. paczkomatu InPost, następnie
dostawa do punktu odbioru, np. Orlen, Żabka. Na
trzecim miejscu pod względem użyteczności jest
dostawa kurierem. Odbiór w sklepie firmowym
przedsiębiorstwa nie cieszy się powodzeniem
wśród respondentów, ponieważ jego użyteczność
jest ujemna i wynosi –1,765. Tym samym hipote-
za H3 została potwierdzona. 

Druga część wyników dotyczy ważności po-
szczególnych atrybutów w kreowaniu atrakcyjno-
ści oferty. Wyniki zostały przedstawione w tabeli 7,
a wszystkie razem sumują się do 100. Ważność
możemy traktować jako wagę lub istotność atry-
butu dla respondentów. 

Najważniejsza dla studentów jest cena dostawy
z ważnością 44,523. Pokazuje to, że studenci są
grupą, która najbardziej ceni niską cenę dostawy.
Następnie w hierarchii ważności pojawia się spo-
sób dostawy ze znaczeniem 34,355. Na samym

końcu znajduje się czas dostawy z wagą 21,122,
odgrywa on dla studentów najmniej ważną rolę
spośród trzech badanych zmiennych. Hipoteza H4
została zatem częściowo potwierdzona. 

Podsumowanie 

Otrzymane wyniki pozwalają na wskazanie hie-
rarchii poszczególnych atrybutów w kreowaniu
atrakcyjności oferty dostawy dla studentów. Co
więcej, dostarczają konkretnych użyteczności dla
różnych poziomów atrybutów, dzięki czemu moż-
liwe jest skonstruowanie tzw. oferty optymalnej.
W przypadku studentów optymalnymi warunka-
mi dostawy, czyli takimi o najwyższej możliwej
użyteczności (postrzeganej wartości dla klienta),
byłaby dostawa tego samego dnia, do automatu
paczkowego i za darmo (0 zł). Użyteczność takiej
oferty wyniosłaby: 0,821 + 2,664 + 1,104 = 4,589. 

Wyniki badania są użyteczne dla przedsię-
biorstw działających w obszarze e-commerce. Do-
starczają informacji na temat kombinacji, które
mogą zostać utworzone, żeby cały czas utrzymać
pozytywną (dodatnią) użyteczność dla konsumen-
ta-studenta. Przykładowo sklep może dostarczyć
produkt do konsumenta najwcześniej za 3 dni
(użyteczność –0,920). Jakie muszą być pozostałe
warunki dostawy, żeby użyteczność była dodat-
nia? –0,920 + X + Y > 0, gdzie X to użyteczność
ceny dostawy, a Y użyteczność sposobu dostawy. 

Na podstawie wyników opisanego badania
przedsiębiorca może sprawdzić, że jeśli dostawa
będzie w ciągu 3 dni, to powinna kosztować, przy-
kładowo, 5 zł (+0,540) oraz zostać dostarczona do
punktu odbioru (+0,557). Jest to najniższa pozy-
tywna kombinacja przy założeniu dostawy
w 3 dni. Gdyby jednak dostawa do punktu odbio-
ru została zamieniona na kuriera lub odbiór
w sklepie, kombinacja miałaby negatywną uży-
teczność dla konsumenta. 

Co istotne, cena dostawy w wysokości 0 zł ma
tak dużą użyteczność (2,664), że poza jednym wy-
jątkiem (dostawa do sklepu firmowego w ciągu
3 dni) użyteczność oferty będzie zawsze dodatnia
(pozytywna). W przypadku wskazanego wyjątku bę-
dzie jednak ujemna: 2,664 + (–0,920) + (–1,765) =
= –0,021. 

Ograniczenia przeprowadzonych badań można
zdefiniować w sposób następujący: 
1) Badania zostały przeprowadzone na próbie ba-

dawczej, która została dobrana w sposób celo-
wy, byli to studentki i studenci uczący się
uczelniach warszawskich. Oznacza to, że wyni-
ków nie możemy uogólniać na inne grupy de-
mograficzne i społeczne. 

2) Badania dotyczą tylko rynku polskiego. 
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TTaabbeellaa  77..  WWaażżnnoośśćć  aattrryybbuuttóóww  ddoossttaawwyy  ww hhaannddlluu
eelleekkttrroonniicczznnyymm  

Źródło: opracowanie własne na podstawie badania ilościowego
(n = 163).

Atrybuty
Ważność atrybutu 

(uśredniona ocena ważności) 

Czas dostawy 21,122

Cena dostawy 44,523

Forma (sposób) dostawy 34,355



3) Badania zostały przeprowadzone w określonym
momencie. Nie można zaobserwować tendencji
zmian w postrzeganiu wartości oferty z punktu
widzenia warunków dostaw w czasie. 

4) Badania koncentrują się na atrybutach dostaw
w handlu elektronicznym, nie uwzględniają in-
nych atrybutów oferty tworzących wartość
oferty dla konsumentów. Na przykład nie zo-
stały uwzględnione rozwiązania proekologiczne
sprzedawców. 

5) Badania miały charakter ilościowy, nie pozwa-
ły określić w sposób dogłębny postaw konsu-
mentów wobec poszczególnych atrybutów do-
staw w handlu elektronicznym. 
Na podstawie ograniczeń przeprowadzonych

analiz można zdefiniować kierunki dalszych badań: 
1) Należy przeprowadzić badania ilościowe na

próbie reprezentatywnej dla całej populacji
w Polsce. Na podstawie takich badań można
byłoby określić znaczenie atrybutów dostaw
w handlu elektronicznym w różnych grupach
demograficznych i społecznych. 

2) Podobne badania można byłoby przeprowadzić
na innych rynkach geograficznych, np. w wybra-
nych krajach UE. Pozwoliłoby to przeprowadzić
analizy porównawcze w wymiarze geograficznym. 

3) Można byłoby zaprojektować badania podłużne.
Wiązałoby się to z prowadzeniem cyklicznych badań
– np. co rok. Na tej podstawie można byłoby określić
tendencję zmian w postrzeganiu wartości oferty
z punktu widzenia warunków dostaw w czasie.

4) Można zaprojektować badania uwzgledniające
większą liczbę atrybutów tworzących postrze-
ganą wartość oferty dla konsumentów, w tym
również odnoszących się bezpośrednio do do-
stawy. W takim przypadku kwestionariusz ba-
dawczy będzie bardziej złożony i skomplikowany,
co przyczyni się do wydłużenia czasu odpowie-
dzi udzielanych przez respondentów. 

5) Badania jakościowe, np. pogłębione wywiady
lub zogniskowane wywiady grupowe, pozwoli-
łyby określić postawy konsumentów wobec po-
szczególnych atrybutów dostaw w handlu elek-
tronicznym. 
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Przypisy/Notes

1 Euromonitor – Global Market Information Database. https://www.portal.euromonitor.com (dostęp 12.01.2023).
2 Retailing in Poland 2022. Euromonitor International. https://www.portal.euromonitor.com (dostęp 12.01.2023), s. 1.
3 E-commerce w Polsce 2020. Gemius dla e-Commerce Polska. https://eizba.pl/wp-content/uploads/2020/06/Raport-e-commerce-2020.pdf (dostęp

12.01.2023), s. 134.
4 Tamże, s. 125.
5 Tamże, s. 125
6 Tamże, s. 128.
7 Tamże, s. 125.
8 Tamże, s, 128.
9 Tamże, s. 94–96.

10 Tamże, s. 125.
11 Tamże, s. 128.
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