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Artykuty ‘

Dostawa produktu w handlu elektronicznym
— kreowanie postrzeganej wartosci

oferty dla klienta

E-commerce product delivery — creating perceived customer value

Streszczenie

Artykut przedstawia wyniki badan iloSciowych na prébie stu-
denckiej (n = 163), pozwalajace okresli¢ znaczenie warunkow
dostaw w decyzjach zakupowych konsumenta w handlu elek-
tronicznym. Dostawa w wymiarze funkcjonalnym jest defi-
niowana przez trzy atrybuty: czas dostawy, cene dostawy
1sposob dostawy (miejsce dostawy). Celem artykutu jest okre-
§lenie hierarchii (waznosci) poszczegolnych atrybutéw dosta-
wy towaru w handlu elektronicznym w ksztaltowaniu po-
strzeganej wartosci oferty dla klienta. Na tej podstawie mozna
zdefiniowa¢ kluczowe pytanie badawcze - jak poszczegblne
atrybuty dostawy towaru w handlu elektronicznym wpltywa-
ja na postrzegang warto§¢ oferty dla klienta. Do analizy ze-
branego materialu empirycznego wykorzystano analize pola-
czona, ktéra umozliwia okre§lenie znaczenia atrybutéw do-
stawy dla ksztaltowania postrzeganej wartosci dla klienta,
ale réwniez wyznaczenie optymalnych pozioméw poszczegél-
nych atrybutéw. Na podstawie analizy wynikéw badan mozna
sformulowaé nastepujace wnioski: 1) hierarchia atrybutow
dostaw w ksztaltowaniu postrzeganej wartoéci przedstawia
sie nastepujaco: cena dostawy, sposéb dostawy i czas dosta-
wy; 2) optymalne warunki dostawy, czyli tworzace najwyzsza
postrzegang wartos¢ dla klientow, to: dostawa tego samego
dnia, do automatu paczkowego i za darmo (0 z?).

Stowa kluczowe
postrzegana warto$c dla klienta, handel elektroniczny, warunki
dostaw, analiza potaczona

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).

Keywords
perceived customer value, e-commerce, delivery terms, conjoint
analysis

JEL: M21, M31, M39

Wprowadzenie

Handel elektroniczny od poczatku XXI w. po-
zwala na stworzenie alternatywnego kanatu dys-
trybucji dla dostawcow wielu produktéw kon-

sumpcyjnych. Jego znaczenie z roku na rok ro-
§nie, a dodatkowo pandemia COVID-19 jeszcze
wzmocnila jego znaczenie w dystrybucji produk-
téw na rynku konsumpcyjnym (B2C). Wystepowa-
nie tego zjawiska potwierdzajg nastepujace dane —
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jeszcze w 2007 r. handel elektroniczny stanowil

jedynie 1,4% caloéci handlu detalicznego towaréw

w Polsce, a 2021 r. osiggnal poziom 17,6% caloSci

handlu detalicznego towaréwl.

Waznym elementem zakupéw w kanale elektro-
nicznym jest dostawa produktu do konsumenta.
Co istotne, w badaniach i opracowaniach nauko-
wych czesto jest ona wskazywana jako jedno
z ograniczen handlu elektronicznego w poréwna-
niu z handlem tradycyjnym (Niranjanamurthy
iin., 2013, s. 2362-2365). W wiekszoéci badan 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; Guajardariin.,
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 zaméwionych produktéw nie jest wy-
lacznie zagadnieniem logistycznym, ale jest tez
elementem tworzacym postrzegang wartosé ofer-
ty dla klienta. Dostawa w handlu elektronicznym
jest definiowana przez nastepujace atrybuty: cene
dostawy, czas dostawy i sposéb dostawy (miejsce
dostawy). Stanowi to punkt wyjScia do okreslenia
celu niniejszego artykutu, tj. okre§lenia hierarchii
(waznoéci) poszczegblnych atrybutéw dostawy to-
waru w handlu elektronicznym w ksztaltowaniu
postrzeganej wartosci oferty dla klienta. Wiaze sie
to z kluczowym pytaniem badawczym - jak po-
szczegélne atrybuty dostawy towaru w handlu
elektronicznym wplywaja postrzegang warto§é
oferty dla klienta.

Kluczowe pytanie badawcze stanowi punkt wyj-
§cia do sformulowania szczegbélowych pytan ba-
dawczych:

1) Jak krétszy czas dostawy wplywa na postrzegang
wartoéc¢ dla klienta?

2) Jak nizsza cena dostawy wplywa na postrzeganie
wartoéci dla klienta?

3) Jaki sposob dostawy wplywa na zwiekszenie po-
strzeganej wartosci dla klienta?

4) Ktora z trzech zmiennych (czas, cena, sposb
dostawy) jest wazniejsza w procesie podejmo-
wania decyzji zakupowej niz pozostale w bada-
nej populacji?

W celu weryfikacji postawionych hipotez ba-
dawczych przeprowadzono badania iloSciowe przy
uzyciu ankiety internetowej (n = 163) oraz wyko-
rzystano analize polaczona (conjoint analysis).
Kwestionariusz badawczy zawiera wiele kombina-
¢ji odnoszacych do trzech atrybutéow dostawy (ce-
ny, czasu i sposobu). Przeprowadzone badania
i analizy pozwalajg na okre§lenie uzytecznoéci po-
szczegblnych atrybutéow dostawy, jak i rowniez na
ocene udziatu kazdego z tych atrybutéw w kre-
owaniu postrzeganej wartoSci calej oferty.
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Postrzegana warto$c oferty
dla klienta — podstawa teoretyczna

Postrzegana wartos¢ dla klienta moze by¢ w rézny
sposOb zdefiniowana (Woodruff, 1997, s. 140-141;
Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2006, s. 47-48);
Stepien, 2017; s. 102-103; Dziewanowska, 2018,
s. 42; Grzegorczyk, 2019, s. 39-40). Zeithaml
(1988, s. 13-14) przedstawita nastepujaca typologie
tego pojecia (opracowanie wilasne na podstawie
Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2006, s. 49):
1) Wartoé¢ jako cena (np. Oliva, 2000, s. 56).

2) Warto$¢ to zestaw korzy§ci wynikajacych z atry-
butéw oferty (np. Shelt iin., 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

iin., 2001, s. 628; Afuah, 2002, s. 172; Sweeney

& Soutar, 2001, s. 211; Sanchez i in., 2006, s. 396).
3) Wartosé to zestaw korzysci wynikajacych z atry-

butéow oferty pomniejszony o cene (np. Lichten-

stein 1 in., 1990, s. 54; Monroe, 1990, s. 46; Dodds
iin., 1991, s. 308; Fornell i in., 1996, s. 9; Sinha

& DeSarbo, 1998, s. 236; Petrick, 2002, s. 38-39).
4) Wartoéc¢ to relacja zestawu korzyéci wynikaja-

cych z atrybutow oferty do po§wiecen (kosztow)

(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 wartosci dla klienta, kto-
ra jest zaliczana do drugiej grupy, moze stanowié
podstawe teoretyczng do wyjaénienia roli wymia-
row dostaw w decyzjach zakupowych konsumen-
tow w handlu elektronicznym. Jest to koncepcja
wartoéci zaproponowana przez Shetha, Newmana
i Grossa (1991, s. 160-162). Okreéla ona postrzega-
ng warto$¢ dla klienta jako zestaw wielu niezalez-
nych od siebie wymiaréw wartoéci: funkcjonalnego,
emocjonalnego, spolecznego, poznawczego i warun-
kowego. Klienci okre§laja hierarchie (znaczenie,
wazno§¢) poszczegblnych atrybutéow produktu two-
rzacych warto$é w poszczegdlnych wymiarach, kto-
ra moze byé zmienna na réznych etapach decyzji
zakupowych oraz w réznych sytuacjach uzytko-
wych. Oznacza to, ze postrzegana warto§¢ oferty
dla klienta jest sumg korzysci wynikajacych z atry-
butéw produktu. Do atrybutéw produktu w wymia-
rze funkcjonalnym mozna zaliczy¢ warunki dostaw
w handlu elektronicznym, tj.: czas dostawy, cene
dostawy oraz sposdb dostawy. Wybory sprzedawcy
odnoszace sie do tych warunkéw dostaw moga
przyczynié sie do zwiekszenia postrzeganej warto-
§ci dla klienta lub tez jej obnizenia.
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Handel elektroniczny towarami
w Polsce — makroprzedmiot badan

Handel elektroniczny w Polsce i wielu innych
krajach w XXI w. z kazdym rokiem odgrywa coraz
wiekszg role w sprzedazy towaréw (produktow 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. udzial handlu elektronicznego w calosci
handlu detalicznego wynosil zaledwie 1,4%,
a 2021 r. - juz 17,6% (tabela 1).

Wielu dostawcow (detalistow, producentéw)
traktuje handel elektroniczny jako dodatkowy ka-
nal dystrybucji. Jest to zwiazane z coraz bardziej
popularng koncepcja 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). Pojawiaja sie nowi dostawcy
(detalisci, producenci), dla ktérych handel elek-
troniczny jest jedynym kanalem dystrybucji (So-
rescu iin., 2011, s. 3-16).

Szczegblnie wazne dla rozwoju handlu elektro-
nicznego byly lata 2020-2021 - czas pandemii
COWID-19, kiedy to polscy konsumenci ze wzgle-
du na ograniczenia pandemiczne zmienili swoje
zwyczaje zakupowe i zwiekszyli zakupy w skle-
pach internetowych. Dotyczylo to zaréwno pro-
duktéow spozywezych, jak i innych kategorii pro-
duktowych. Byl to czas, w ktérym wielu konsu-
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mentéw zostalo zmuszonych do korzystania z tej
formy handlu detalicznego, dzieki czemu mieli
mozliwo$¢ nauczenia sie, jak korzysta¢ z plat-
form zakupowych w Internecie, nabrali wiekszej
pewnosci siebie przy skladaniu zamoéwien inter-
netowych oraz lepiej poznali oferte sklepéw in-
ternetowych2. Swiadczy o tym relatywnie naj-
wiekszy wzrost sprzedazy w handlu elektronicz-
nym w 2020 r. (65% w poréwnaniu z 2019 r.)
oraz w 2021 r. (25% w poréwnaniu z 2020 r.)
(tabela 1).

Atrybuty dostaw towarow
w handlu elektronicznym —
mikroprzedmiot badan

Sprzedawcy internetowi konkurujg w wielu
aspektach oferty. Mozna do nich zaliczy¢: szero-
ko§¢ i gleboko$é oferty towarowej, postrzegang ja-
koé¢ oferowanych towaréw, relatywny poziom cen
oferowanych towardow, interakcje klienta z serwi-
sem internetowym sklepu, warunki dostaw i pro-
cedury rozwigzywania probleméw. Dostawa moze
by¢ jednym z elementéw réznicowania oferty i od-
nosi sie do tego, jak towar jest dostarczany do
klienta. Warunki dostaw obejmuja szybkosé¢, do-
ktadnoé¢ i dbatosé o przesylke (Kotler & Keller
2012, s. 355), a takze forme (sposdb) dostawy

Tabela 1. Handel elektroniczny w Polsce w latach 2007-2021

Przychody handlu Przychody handlu Udzial handlu Tempo wzrostu handlu
Lata detalicznego elektronicznego elektronicz1'1ego towarami elektron.icznego
(bez podatkow) towarow (bez podatkow) w calkowitym handlu towarami do roku
[mln z1] [mln z1] detalicznym [%] przedniego [%]
2007 43852 308 705,6 1,42 -
2008 51724,8 318 212,2 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 499758 490 912,7 10,18 16,21
2020 77621,3 508 629,4 15,26 55,33
2021 97111,8 551 366,8 17,61 25,10

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych z Euromonitor - Global Market Information Database. https://www.portal.euro-

monitor.com (dostep 12.01.2023).
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i oplate za dostawe. Wszystkie te elementy wply-
waja na wygode i doSwiadczenie klienta oraz po-
strzegang wartosé oferty dla klienta. Warunki do-
staw (czas, cena i forma) mogg ksztaltowaé¢ USP
(unique selling proposition) oferty sprzedawcy.
Jest to szczegblnie wazne na homogenicznym ryn-
ku produktowym, gdzie pomiedzy poszczegdlnymi
sklepami internetowymi oferujgcymi dany pro-
dukt nie ma duzych réznic. Wtedy darmowa do-
stawa do automatu paczkowego w 24 godziny mo-
ze okaza¢ sie czynnikiem na tyle unikatowym na
tle innych ofert i jednocze$nie odpowiednio waz-
nym dla konsumenta, zeby podjat decyzje o zaku-
pie w tym, a nie innym sklepie.

Z dostawa moga by¢ zwigzane napotykane
przez konsumentéw problemy podczas robienia
zakupoéw w handlu elektronicznym. Wedlug ra-
portu E-commerce w Polsce 2020 37% responden-
tow do$wiadezylo diugiego oczekiwania na dosta-
we produktow, a 30% wysokich kosztéw dostawys3.
Jednocze$nie 57% respondentow kupujacych
w Internecie zadeklarowalo, ze nizsze koszty do-
stawy bylyby czynnikiem motywujacym do czest-
szych zakupow. Dodatkowo mnogo§é form dosta-
wy i odbioru zakup6w zostala wskazana przez po-
nad polowe respondentéow (53%) jako czynnik mo-
tywujacy do korzystania z elektronicznego kanatu
zakupowego4.

Pierwszy z warunkéw dostawy towaréw ze
sklep6w internetowych - czas dostawy - jest po-
wigzany z dostepno$cia towaréw w magazynach,
wybrang formg dostawy oraz lokalizacja magazy-
nu sklepu i odbiorcy. W zaleznosci od wskaza-
nych zmiennych czas dostawy produktu moze wy-
nosi¢ nawet 15 minut, co pokazata marka Lisek.
App, oferujac zakupy spozywcze z dowozem w tak
krétkim czasie. Mozna tez spotkaé sie z dostawa
do kilku tygodni lub miesiecy, jesli produkt jest
trudno dostepny. Na polskim rynku sklepéw inter-
netowych dostawa przewaznie nastepuje w czasie
od 24 do 72 godzin. Czas ten jest uzalezniony
przede wszystkim od wybranej formy dostawy.
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Preferencje konsumentéw w odniesieniu do cza-

sow dostawy sa oczywiste — im krotszy czas dosta-

wy, tym wieksza motywacja do zakupéw interneto-

wych (tabela 2).

Drugi komponent warunkéw dostaw — cena do-
stawy — jest determinowany przez:

e Wartos¢ koszyka zakupowego klienta — to od
niej najczesSciej zalezy, czy konsument w ogéle
zaplaci za dostawe lub ile zaplaci za dostawe.
Dominujaca cze§é¢ sklepéw internetowych ofe-
ruje swoim klientom darmowa dostawe po
przekroczeniu pewnego progu warto§ci koszy-
ka zakupowego.

® Sposob dostawy — najdrozszymi formami dosta-
wy sa dostawy typu door-to-door, czyli takie,
gdzie klient otrzymuje przesytke z zaméwionym
towarem bezpo$rednio do wskazanego miejsca —
najczesciej miejsca pracy lub mieszkania.

® (zas dostawy — im krétszy, tym drozej. Niekto-
re podmioty na polskim rynku handlu elektro-
nicznego umozliwiajg wybor krétszego terminu
dostawy za dodatkowsa oplata.

Nizsze koszty dostawy lub brak oplaty sa naj-
czeéciej wymienianym czynnikiem motywujgcym
do czestszych zakup6éw online. Co wazne, skion-
no$¢ klienta do placenia za dostawe zalezy od
kwoty zlozonego przez niego zamowienia. Jak wy-
nika z raportu E-commerce w Polsce 2020 w przy-
padku zaméwien za 20 i 50 zl najwiecej respon-
dentéw wskazalo, ze dostawa powinna kosztowaé
5 zt - nie oczekiwali darmowej dostawy. Jednak
przy warto§ci zaméwienia réwnej i wiekszej niz
100 zl tym, czego oczekuje wiekszo$é konsumen-
tow, jest darmowa dostawa (tabela 3).

Trzeci element warunkéw dostaw w handlu
elektronicznym - forma (sposéb) dostawy - jest
przede wszystkim determinowany przez koszty
dostawy oraz wygode dla klienta. Dane za 2020 r.
pokazuja, ze najczeéciej (61%) wybierang forma
dostarczenia zakupionego produktu jest dostawa
do automatu paczkowego. Jednocze$nie dostawa
kurierem bezpoérednio do domu lub pracy byta

Tabela 2. Czas dostawy jako zmienna motywujaca do czestszych zakupéw w handlu elektronicznym

Czas dostawy

Udzial w kupujacych online, ktére wskazaly jako motywujacy
do czestszego robienia zakupow online czas dostawy [%]

Do 8 godzin

Do 12 godzin

Do 24 godzin

Do 36 godzin

Wiecej niz 36 godzin

95
86
44
39

4

Uwaga: N = 370.

Zrédo: opracowanie wlasne 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 (dostep 12.01.2023), s. 131.
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Tabela 3. Koszty dostawy jako zmienna motywujgca do czestszych zakupéw w handlu elektronicznym
(lle powinna kosztowaé dostawa, aby sklonita Cie do czestszego robienia zakupéw przez Internet?)

Udzial kupujacych online, ktorzy wskazali koszty dostawy jako czynnik motywujacy

Koszty dostawy do czestszych zakupow przez Internet [%]

zakup za 20 zl zakup za 50 zl zakup za 100 z1 zakup za 300 z1 | zakup za 500 zi
Bezplatna 32 33 53 74 78
Do 5 zt 56 60 45 25 22
Od 6 do 10 zi 13 23 28 21 20
0Od 11 do 20 zt 1 1 2 5 10
Powyzej 20 z1 0 0 1 1 4
Uwaga: N = 649.

Zrodto: jak tabeli 2, s. 131.

Tabela 4. Forma dostaw — motywacja do czestszych zakupéw w handlu elektronicznym
i najczesciej wybierana forma w zakupach online

Ktore z ponizszych form dostawy towaru Z ktorych ponizszych form
Formy dostaw najbardziej zachecaja Cie do zakupow online dostaw korzystasz najczeSciej
[%] podczas zakupéw online [%]
Dostawa kurierem do domu/pracy Dobrze (n = 451) 70 55
Srednio (n = 606) 78
Zle (n = 74) 68
Dostawa do automatu paczkowego Dobrze (n = 451) 70 61
Srednio (n = 606) 68
Zle (n = 74) 64
Dostawa pocztg bezposredni do domu/ | Dobrze (n = 451) 61 33
pracy przez listonosza Srednio (n = 606) 56
Zle (n = 74) 67
Dostawa do punktu partnerskiego Dobrze (n = 451) 42 19
Srednio (n = 606) 38
Zle (n = 74) 31
Dostawa do placowki pocztowej Dobrze (n = 451) 16 10
Srednio (n = 606) 22
Zle (n = 74) 33
Dostawa do sklepu Dobrze (n = 451) 20 8
Srednio (n = 606) 18
Zle (n = 74) 13

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

Zrodto: jak tabeli 2, s. 97.

wybierana przez 55% procent respondentow. War-
ty uwagi jest jednak fakt, ze w odpowiedzi na py-
tanie ,Ktore z ponizszych form dostawy towaru
najbardziej zachecajg Cie do zakupéw online?” az
74% respondentéw wskazalo dostawe kurierem
bezpoérednio do domu lub pracy, a 68% wskazato
dostawe do maszyny paczkowej. Dostawa kurier-
ska jest postrzegana jako najwygodniejsza forma

odbioru zakupionego towaru, poniewaz nie wyma-
ga wychodzenia z domu. Jednoczeénie, biorac pod
uwage takie czynniki jak koszt dostawy, ustalanie
godziny odbioru przesylki z kurierem lub potrze-
ba elastycznoéci, a co za tym idzie, brak koniecz-
noéci dostosowywania planu dnia pod odbiér prze-
sylki, konsumenci czeSciej wybieraja dostawe do
automatu paczkowego (tabela 4).
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Metodyka badan wtasnych

Jak juz wspomniano, kluczowe pytanie badaw-
cze — jak poszczegblne atrybuty dostawy towaru
w handlu elektronicznym wplywaja postrzeganag
warto§¢ oferty dla klienta — prowadzi do postawie-
nia szczegblowych pytan badawczych:

1) Jak krotszy czas dostawy wplywa na postrzega-
ng warto§¢ dla klienta?

2) Jak nizsza cena dostawy wplywa na postrzega-
nie wartoéci dla klienta?

3) Jaki sposob dostawy wplywa na zwiekszenie
postrzeganej wartosci dla klienta?

4) Ktéra z trzech zmiennych (czas, cena, sposdb)
jest wazniejsza w procesie podejmowania decyzji
zakupowej niz pozostale w badanej populacji?
Do tak sformutowanych pytah badawczych zo-

staly postawione nastepujace hipotezy badawcze:

H1: Krétszy czas dostawy zwieksza atrakcyjno§é
oferty. Powyzsza hipoteza zostala postawiona
na podstawie analizy raportu E-commerce
w Polsce 2020. Krotszy czas dostawy zostal
wskazany w tym raporcie jako piaty najbar-
dziej motywujacy czynnik do czestszych zaku-
pow (wskazalo go 33% respondentéw)5. Dla
grupy najmtodszych respondentéw (grupa
wiekowa 15-24 lat) ma troche wieksze zna-
czenie, gdyz zostal wskazany przez 42% re-
spondentows.

H2: Nizsza cena dostawy zwieksza atrakcyjno§é
oferty dostawy. W badaniu przedstawionym
w raporcie E-commerce w Polsce 2020 dla 57%
procent respondentéw z grupy badawczej ob-
nizka ceny byla czynnikiem motywujacym do
czestszych zakupow. Wskazala ja najwieksza
liczba 0s6b?. Dodatkowo z raportu dowiaduje-
my sie, ze nizsza cena jest czynnikiem najbar-
dziej motywujacym dla najmlodszej badane;j
grupy — wskazato go 69% badanych w tej gru-
pie wiekowejs.

H3: Dostawa do maszyny paczkowej jest najbar-
dziej atrakcyjna dla klientéw. Hipoteza ta,
jak wszystkie, zostala oparta na wynikach ba-
dania z 2020 r. opublikowanych we wczeéniej
wymienionym raporcie. Ponownie okazalo
sie, ze dla grupy wiekowej 15-24 lata najbar-
dziej motywujaca do zakupow forma dostawy
jest dostawa do automatu paczkowego. Warto
jednak zauwazy¢, ze dla calej badanej popula-
¢ji najbardziej atrakcyjna byla dostawa kurie-
rem do domu lub miejsca pracy®.

H4: Kolejnoéé atrybutéw dostawy tworzacych
warto§¢ oferty dla konsumentéw jest naste-
pujaca: cena dostawy, czas dostawy i sposéb
dostawy. Hipoteza wynika z badan przedsta-
wionym w raporcie E-commerce w Polsce
2020, gdzie niska cena dostawy zostala wska-
zana przez 57% respondentow jako czynnik
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motywujacy do czestszych zakupéw w Inter-
necie, szybsza dostawa - przez 33% bada-
nych, a wiekszy wybor sposobéw dostawy - je-
dynie przez 25% respondentéwl0. W grupie
wiekowe] 15-24 lata znaczenie poszczegdl-
nych atrybutéow dostaw jest takie samo, z nie-
znacznie odmiennymi wskazaniami procento-
wymi: niska cena dostawy (69%), szybki czas
dostawy (42%) i wiekszy wybor sposoboéw do-
stawy (31%)11.

Dane podczas badania wlasnego byly zbierane
za pomocq ankiety internetowej (CAWI, computer-
assisted web interview) ze wzgledu na niski koszt,
wygode badacza i respondentéw oraz krétki czas
pomiaru (Sobocifiska 2016, s. 236-237). Ankieta
zostala stworzona z wykorzystaniem narzedzia
Google Forms, ktore umozliwia eksport wynikéw
badania do pliku w formacie .xml lub .xlsx, co jest
uzyteczne pod katem dalszej analizy danych. Dane
byly zbierane od 14 marca do 18 kwietnia 2022 r.

Badanie zostalo przeprowadzone na grupie ce-
lowo dobranych respondentéw — studentek i stu-
dentéw warszawskich uczelni. Skupiono si¢ na tej
grupie wiekowej ze wzgledu na fatwy dostep do re-
spondentow oraz ich bieglo§¢ w wykorzystywaniu
Internetu. Dobierajac respondentéw, badacze
zwracali uwage na liczebno$é przedstawicieli oby-
dwu plci. Nie jest ona réowna, bo tez liczebno§é
przedstawicieli obydwu plei korzystajacych z edu-
kacji wyzszej nie jest taka sama. W roku akademic-
kim 2021/2022 w Polsce studiowalo 1 215 307 0séb,
z czego 58% zidentyfikowano jako kobiety, a 42%
jako mezczyzn (GUS, 2023). W przygotowanym
badaniu starano sie utrzymacé proporcje na podob-
nym poziomie, czyli 58/42.

Kwestionariusz zostal wypelniony przez 171 res-
pondentow, jednak osdb, ktore spelnialy kryteria
wezeéniej zdefiniowanej grupy badawczej, bylo
163 - 93 z nich to studentki (kobiety), 64 studen-
ci (mezczyzni), a 6 to osoby nieidentyfikujace sie
z zadng z weze$niej wymienionych plci. Odpowie-
dzi respondentow, ktorzy zaznaczyli w pytaniu
o ple¢ odpowiedz ,inna”, sg brane pod uwage pod-
czas analizy danych dotyczacych caloéci grupy ba-
dawczej, jaka sa studenci.

Analiza zebranych danych zostata przeprowa-
dzona przy uzyciu analizy polaczonej (conjoint
analysis), ktora pozwala na dekompozycje prefe-
rencji konsumentéw (Rao, 2014, s, 4). Metoda ta
polega na wyborze kilku atrybutéw opisujacych
dany produkt (zmienne niezalezne). W niniejszym
badaniu sa to: cena dostawy, czas dostawy oraz
sposéb (forma) dostawy. W zwiazku z tym, ze to-
lerancja konsumentéw wzgledem powyzszych
atrybutow jest zmienna w zalezno$ci od kwoty za-
mowienia, zostala ona ustalona na stalym pozio-
mie 90 zl, co ma odzwierciedla¢ $rednig wartosé
zamowienia.
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Nastepnie nalezy wprowadzi¢ poziomy atrybu-
tow, ktore beda podlegaly sprawdzeniu (attribute
levels). Poziomy atrybutéw zostaly zdefiniowane
na podstawie obserwacji obecnie spotykanych
mozliwoéci w ofertach wystepujacych w handlu
elektronicznym w Polsce (tabela 5).

Tabela 5. Zmienne niezalezne w badaniu

Zmienna Warto§¢ zmiennej

Kwota zaméwienia Const. = 90 z1

Czas dostawy Tego samego dnia
Nastepnego dnia
W ciagu 2 dni

W ciagu 3 dni

Cena dostawy 0zt
5zt
10 zt
15 zt

Kurier, np. DHL, DPD, UPS, FedEx
Automat paczkowy

Punkt odbioru, np. Zabka, Orlen

W sklepie stacjonarnym

Forma (sposéb) dostawy

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Artykuty @

Tabela 5 zawiera jedng kwote zamowienia,
cztery mozliwe czasy dostawy, cztery mozliwe ce-
ny wysylki i cztery mozliwe formy (sposoby) do-
stawy. To przeklada siena 1 x 4 x 4 x 4 = 64 kom-
binacje mozliwe do utworzenia, czyli tzw. profile.
Zmienng zalezna bedzie poziom atrakcyjnosci ofer-
ty dostawy, oceniany przez respondenta w 10-stop-
niowej skali od 1 (oferta nieatrakcyjna) do 10
(oferta bardzo atrakcyjna).

Analiza wynikow badan

Wyniki z przeprowadzonej analizy polaczonej
sktadaja sie z dwoch czeéci. Pierwsza z nich to
warto§ci uzytecznoéci poszczegdlnych poziomow
atrybutow (tabela 6).

Czas dostawy. W przypadku uzytecznoSci po-
szczegblnych czaséw dostawy mozna powiedziec
o trendzie, ze im dluzszy czas dostawy, tym niz-
sza uzyteczno$¢ dla konsumenta. W tabeli 6 moz-
na zauwazy¢ jeden wynik wylamujacy sie z tego
schematu. Mianowicie uzyteczno§¢ dostawy na
nastepny dzien roboczy (-0,046) jest nizsza niz
w przypadku dostawy w ciagu dwoch dni (0,146).
Jest to interesujace zjawisko, jednak nie zaprzecza
ono stwierdzeniu, ze generalnie dluzszy czas do-
stawy charakteryzuje sie nizsza uzytecznoS$cig niz
krotszy czas. Hipoteza H1 zostala potwierdzona.

Tabela 6. Uzytecznosé poszczegélnych atrybutéw dostawy dla badanej populacji

Atrybuty Poziomy atrybutéw (wymiary) Szacowana uzyteczno§é Blad standardowy

Czas dostawy Tego samego dnia 0,821 0,190
Nastepnego dnia -0,046 0,190

W ciggu 2 dni 0,146 0,190

W ciggu 3 dni -0,920 0,190

Cena dostawy 0zt 2,664 0,190
5zt 0,540 0,190

10 z1 -1,229 0,190

15 71 -1,975 0,190

Forma (sposob) 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

Stata 5477 0,110

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badania ilosciowego (n = 163).
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Cena dostawy. Poszczegblne poziomy uzy-
tecznos$ci dla kosztu dostawy 0 z1, 5 z1, 10 zt i 15 z1
sg logiczne. Bardzo wyraznie zauwazalny jest spa-
dek uzytecznoéci, gdy cena dostawy zmienia sie
z 0zt nabztizb5 zl na 10 zt. Wazne jest jednak,
ze koszt dostawy w wysokosci 5 zt caly czas utrzy-
muje dodatnig (pozytywna) uzyteczno$é, co ozna-
cza, ze buduje warto§¢ oferty, a nie ja odbiera.
Jest to cenna informacja, poniewaz na rynku spo-
tyka sie najczeSciej jedno z dwoch podejsé — albo
cene dostawy wynoszaca 0 z1, ktéra jest atrakcy;j-
na dla klienta, ale obniza marzowo$é dla przedsie-
biorcy, albo koszt dostawy w wysokosci 10 lub 15 zi,
czyli pelny koszt dostawy, ktéry mocno zniecheca
konsumentéw do zakupu. Wydaje sie, ze zapro-
ponowanie ceny dostawy w wysokoéci 5 zt, a tym
samym podzielenie kosztu dostawy miedzy
sprzedawce i klienta, moze byé bardzo dobrym
rozwigzaniem, bo z punktu widzenia klienta do-
stawa za 5 z1 to warto$¢ dodana, a dla sprzedaw-
cy jest to mniejszy koszt. Hipoteza H2 zostala
potwierdzona.

Sposob dostawy. Najbardziej atrakcyjna dla
polskich studentéw jest dostawa do automatu
paczkowego, np. paczkomatu InPost, nastepnie
dostawa do punktu odbioru, np. Orlen, Zabka. Na
trzecim miejscu pod wzgledem uzytecznoSci jest
dostawa kurierem. Odbiér w sklepie firmowym
przedsiebiorstwa nie cieszy sie¢ powodzeniem
wérdd respondentéw, poniewaz jego uzyteczno$é
jest ujemna i wynosi -1,765. Tym samym hipote-
za H3 zostala potwierdzona.

Druga cze$é wynikéw dotyczy waznoéci po-
szczegblnych atrybutéw w kreowaniu atrakcyjno-
§ci oferty. Wyniki zostaly przedstawione w tabeli 7,
a wszystkie razem sumujg sie do 100. Wazno§é
mozemy traktowaé jako wage lub istotnos¢ atry-
butu dla respondentdow.

Tabela 7. Waznos¢ atrybutéw dostawy w handiu
elektronicznym

Wazno$¢ atrybutu

Atrybuty (u$redniona ocena waznoSci)
Czas dostawy 21,122
Cena dostawy 44 523
Forma (sposob) dostawy 34,355

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badania ilociowego
(n = 163).

Najwazniejsza dla studentow jest cena dostawy
z wazno$cia 44,523. Pokazuje to, ze studenci sa
grupa, ktéra najbardziej ceni niska cene dostawy.
Nastepnie w hierarchii wazno$ci pojawia sie spo-
sob dostawy ze znaczeniem 34,355. Na samym

t. XXX, nr 12/2023 DOI 10.33226/1231-7853.2023.12.2

koncu znajduje sie czas dostawy z waga 21,122,
odgrywa on dla studentéw najmniej wazng role
sposrdd trzech badanych zmiennych. Hipoteza H4
zostala zatem cze$ciowo potwierdzona.

Podsumowanie

Otrzymane wyniki pozwalajg na wskazanie hie-
rarchii poszczegélnych atrybutéw w kreowaniu
atrakcyjnosci oferty dostawy dla studentéow. Co
wiecej, dostarczaja konkretnych uzytecznosci dla
réznych pozioméw atrybutéw, dzieki czemu moz-
liwe jest skonstruowanie tzw. oferty optymalnej.
W przypadku studentéw optymalnymi warunka-
mi dostawy, czyli takimi o najwyzszej mozliwej
uzytecznoéci (postrzeganej wartoséci dla klienta),
bylaby dostawa tego samego dnia, do automatu
paczkowego i za darmo (0 zt). Uzyteczno$é takiej
oferty wyniostaby: 0,821 + 2,664 + 1,104 = 4,589.

Wyniki badania sa uzyteczne dla przedsie-
biorstw dzialajacych w obszarze e-commerce. Do-
starczaja informacji na temat kombinacji, ktore
moga zosta¢ utworzone, zeby caly czas utrzymaé
pozytywna (dodatnig) uzyteczno$é dla konsumen-
ta-studenta. Przyktadowo sklep moze dostarczyé
produkt do konsumenta najwcze$niej za 3 dni
(uzytecznoéé -0,920). Jakie muszg by¢ pozostalte
warunki dostawy, zeby uzyteczno$é byla dodat-
nia? -0,920 + X + Y > 0, gdzie X to uzyteczno§é
ceny dostawy, a Y uzyteczno$¢ sposobu dostawy.

Na podstawie wynikéw opisanego badania
przedsiebiorca moze sprawdzi¢, ze je§li dostawa
bedzie w ciggu 3 dni, to powinna kosztowac, przy-
ktadowo, 5 zI (+0,540) oraz zosta¢ dostarczona do
punktu odbioru (+0,557). Jest to najnizsza pozy-
tywna kombinacja przy zalozeniu dostawy
w 3 dni. Gdyby jednak dostawa do punktu odbio-
ru zostala zamieniona na kuriera lub odbiér
w sklepie, kombinacja mialaby negatywna uzy-
teczno$é dla konsumenta.

Co istotne, cena dostawy w wysokos$ci 0 zt ma
tak duzg uzytecznosé (2,664), ze poza jednym wy-
jatkiem (dostawa do sklepu firmowego w ciggu
3 dni) uzyteczno$é oferty bedzie zawsze dodatnia
(pozytywna). W przypadku wskazanego wyjatku be-
dzie jednak ujemna: 2,664 + (-0,920) + (-1,765) =
= -0,021.

Ograniczenia przeprowadzonych badan mozna
zdefiniowaé w sposéb nastepujacy:

1) Badania zostaly przeprowadzone na prébie ba-
dawczej, ktora zostala dobrana w sposéb celo-
wy, byli to studentki i studenci uczacy sie
uczelniach warszawskich. Oznacza to, ze wyni-
kow nie mozemy uogélnia¢ na inne grupy de-
mograficzne i spoleczne.

2) Badania dotycza tylko rynku polskiego.
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2) Podobne badania mozna byloby przeprowadzié
na innych rynkach geograficznych, np. w wybra-
nych krajach UE. Pozwolitoby to przeprowadzi¢
analizy poréwnawcze w wymiarze geograficznym.

3) Mozna byloby zaprojektowa¢ badania podiuzne.
Wiazaloby sie to z prowadzeniem cyklicznych badan
—np. co rok. Na tej podstawie mozna byloby okregli¢
tendencje zmian w postrzeganiu wartoéci oferty
z punktu widzenia warunkéw dostaw w czasie.

4) Mozna zaprojektowaé badania uwzgledniajace
wiekszg liczbe atrybutéw tworzacych postrze-

3) Badania zostaly przeprowadzone w okre§lonym
momencie. Nie mozna zaobserwowa¢ tendencji
zmian w postrzeganiu wartoéci oferty z punktu
widzenia warunkow dostaw w czasie.

4) Badania koncentrujg si¢ na atrybutach dostaw
w handlu elektronicznym, nie uwzgledniajg in-
nych atrybutéw oferty tworzacych wartosc
oferty dla konsumentéow. Na przyklad nie zo-
staly uwzglednione rozwigzania proekologiczne
sprzedawcow.

5) Badania mialy charakter iloSciowy, nie pozwa-

ty okresli¢ w sposéb doglebny postaw konsu-
mentéw wobec poszczegélnych atrybutéow do-
staw w handlu elektronicznym.

Na podstawie ograniczeh przeprowadzonych

gang warto$¢ oferty dla konsumentéw, w tym
rowniez odnoszacych sie bezposrednio do do-
stawy. W takim przypadku kwestionariusz ba-
dawczy bedzie bardziej ztozony i skomplikowany,

co przyczyni sie do wydluzenia czasu odpowie-
dzi udzielanych przez respondentéw.
5) Badania jako$ciowe, np. poglebione wywiady

analiz mozna zdefiniowa¢ kierunki dalszych badan:
1) Nalezy przeprowadzi¢ badania iloSciowe na
probie reprezentatywnej dla calej populacji

w Polsce. Na podstawie takich badan mozna
byloby okreélic znaczenie atrybutéw dostaw
w handlu elektronicznym w réznych grupach
demograficznych i spotecznych.

lub zogniskowane wywiady grupowe, pozwoli-
tyby okresli¢ postawy konsumentéw wobec po-
szczegblnych atrybutéw dostaw w handlu elek-
tronicznym.

Przypisy/Notes

L Euromonitor - Global Market Information Database. https://www.portal.euromonitor.com (dostep 12.01.2023).
2 Retailing in Poland 2022. Euromonitor International. https://www.portal.euromonitor.com (dostep 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 (dostep
12.01.2023), 5. 134.
4 Tamze, s. 125.
5 Tamze, . 125
6 Tamze, s. 128.
7 Tamie, s. 125.
8 Tamze, s, 128.
9 Tamze, s. 94-96.
10 Tamge, . 125.
11 Tamze, s. 128.
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