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Abstract

Subject and purpose of work: The article’s goal was to discuss consumers’ preferences as
to product delivery methods on the e-commerce market. Detailed goals were to identify the
delivery methods chosen most often, and to indicate factors determining such decisions and their
associations with selected variables.

Materials and methods: An on-line questionnaire survey was conducted among 302 respondents.
The questionnaire served as a measurement tool. Associations between variables were studied in
a series of analyses employing Pearson’s x2 tests, and comparative analysis was made using Mann-
Whitney U tests.

Results: InPost parcel lockers proved to be the most popular method to deliver products purchased
online. Among the factors determining the choice of the delivery method, those valued mostincluded
delivery price, parcel collection flexibility, and no need to wait for a courier at home. Statistical
associations were noted between the place of residence and frequency of online shopping, and the
delivery methods chosen most often.

Conclusions: The study results are useful for companies offering deliveries on the e-commerce
market. They provide valuable information concerning popularity of particular methods, as well
as factors determining decisions to choose various delivery methods on the e-commerce market.

Keywords: Internet, consumer, preferences, e-commerce, delivery

Streszczenie

Przedmiot i cel pracy: Celem artykutu byto omdwienie preferencji konsumentéw odnosnie spo-
sobéw dostaw produktéw na rynku e-commerce. Cele szczegdtowe sprowadzaty sie do zidentyfi-
kowania najcze$ciej wybieranych sposobéw dostaw oraz wskazania czynnikéw determinujacych
te wybory oraz ich zwigzkéw z wybranymi zmiennymi.

Materialy i metody: Przeprowadzono badanie ankietowe przy uzyciu techniki ankiety interneto-
wej wérod 302 respondentéw. Narzedziem pomiarowym byt kwestionariusz ankiety. Do zbadania
zwigzkéw pomiedzy zmiennymi wykonano serie analiz testami x2 Pearsona, a takze dokonano
analizy poréwnawczej testami U Manna- Whitney’a.

Wyniki: NajczeSciej wybieranym sposobem dostawy produktéw zakupionych online sg paczko-
maty InPost. Sposréd czynnikéw determinujacych wyboér sposobéw dostaw najwyzej oceniona
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zostata cena dostawy, elastyczno$¢ pod wzgledem odbioru paczki, czas dostawy oraz brak koniecznosci czekania w domu na
kuriera. Wykazano statystyczne zalezno$ci pomiedzy miejscem zamieszkania i czestotliwo$cig zakupow online a najczesciej

wybieranymi sposobami dostaw.

Whnioski: Wyniki przeprowadzonych badan sa uzyteczne dla firm $wiadczacych dostawy na rynku e-commerce. Dostarczaja
cennych informacji co do popularnosci sposoboéw, a takze wazno$ci czynnikéw determinujacych wybory réznych sposobéw

dostaw na rynku e-commerce.

Stowa kluczowe: Internet, konsument, preferencje, handel elektroniczny, dostawy

Introduction

Widespread Internet access is an unquestionable
achievement of the 21st century, as it has provided
the opportunities of e-commerce development.
According to Digital 2022: Global Overview Report,
in the early 2022, 4.95 billion people worldwide, i.e.
62.5% of the global population, were Internet users
(https://datareportal.com, accessed on November
18, 2022). All Internet users are potential customers
for enterprises operating on the e-commerce market.
As regards the e-commerce market development,
it is possible to observe dynamic changes, driven
by change in the way younger generations buy
products. This applies in particular to generations
Y or Z, i.e. people born, respectively, after 1980 and
1993! (Mazur-Wierzbicka, 2015). These generations
have mostly already entered the consumption age,
and for both of them, the Internet and state-of-the-
art technological solutions are a constant element of
their daily lives. Another important factor influencing
ashiftin consumers’ behavior in the scope of shopping
was the outbreak of COVID-19 pandemic. During
the pandemic, e-commerce allowed customers to
safely access a wide range of products, and made it
possible for companies to operate, despite numerous
restrictions. This was proven by an increase in the
value of online sales in Poland in 2020, amounting to
EUR 15.3 billion, as compared to EUR 11.7 billion in
2019 (31.4% rise) (Ciesielski, 2020). Also consumers’
preferences tend to change on this dynamically
developing market. Consumers expect high-quality
services, quick deliveries, a wide selection of options
to receive or return a product or make payment.
Delivery time is becoming increasingly important,
which has resulted in the quick commerce market
development. The market for quick commerce
services, thanks to which customers can receive
products even a dozen or so minutes after placing
an order, has been thriving significantly since 2021.
This form of sales and deliveries is based on mobile
applications such as Swyft, Jokr, Glovo or Jush (app for
deliveries from Zabka chain stores).

The general goal of this article is to discuss
preferences of consumers as to choosing the methods
to deliver the products bought via e-commerce.
Detailed goals focus on identifying delivery methods

1 Reference texts mention various dates determining member-
ship in a particular generation. These dates may vary by several years

Wstep

Niewatpliwa zdobycza XXI wieku jest powszech-
ny dostep do Internetu, ktéry stworzyt mozliwosé
rozwoju handlu elektronicznego (z ang. e-commer-
ce). Wedtug raportu - Digital 2022: Global Overview
Report, na poczatku 2022 roku, 4.95 mld ludzi na
Swiecie, co stanowito 62.5% $wiatowej populacji lud-
nosci byto uzytkownikami Internetu (https://datare-
portal.com, dostep 18.11.2022). Wszyscy uzytkow-
nicy Internetu sa dla przedsiebiorstw dziatajacych
na rynku handlu elektronicznego ich potencjalnymi
klientami. W zakresie rozwoju rynku e-commerce
obserwujemy dynamiczne zmiany, ktére zwigzane s3
ze zmianami sposob6w dokonywania zakupow przez
mtodsze pokolenia konsumentéw - w szczegolnosci
pokolenie Z czy Y, czyli osoby urodzone odpowiednio
po 1980 i 1993 (Mazur-Wierzbicka, 2015). Pokolenia
te w wiekszosci weszty juz w wiek konsumpciji i dla
obu tych generacji zar6wno Internet jak i najnowsze
rozwigzania technologiczne stanowia staty element
codziennego zycia. Innym istotnym czynnikiem, kto-
ry przyczynit sie do zmiany zachowan konsumen-
tow w aspekcie dokonywania zakup6w byt wybuch
pandemii Covid-19. E-commerce w czasie pandemii
pozwalat klientom na dostep do szerokiej gamy pro-
duktéw w bezpieczny sposdb, a firmom pozwalat
na funkcjonowanie, pomimo restrykcji i wielu ogra-
niczen. Potwierdzeniem tego jest wzrost wartos$ci
sprzedazy internetowej w Polsce w 2020 roku, ktéra
wyniosta 15.3 mld EUR, w stosunku do 11.7 mld EUR
w 2019 roku (wzrost o 31.4%) (Ciesielski, 2020). Na
tym dynamicznie rozwijajacym sie rynku zmieniajg
sie réwniez preferencje konsumentéw, ktérzy ocze-
kuja poziomu ustug o wysokiej jakosci, szybkiej do-
stawy produktéw, szerokiej gamy mozliwosci wybo-
ru dostawy produktoéw, zwrotdw, czy tez ptatnosci za
zakupy. Szczeg6lnego znaczenia nabiera szybko$¢ do-
staw, co spowodowato rozwdj rynku quick commer-
ce (szybki handel). Od 2021 roku znacznie rozwingt
sie rynek ustug quick commerce pozwalajgcych na
otrzymanie zakupow nawet w kilkanascie minut od
dokonania zamoéwienia. Ta forma sprzedazy i dostaw
opiera sie na funkcjonowaniu aplikacji mobilnych ta-
kich jak Lisek, Swyft, Jokr, Glovo czy Jush (aplikacja
dla dostaw ze sklepéw Zabka).

1 W literaturze mozemy spotka¢ rézne daty graniczne przyna-
leznosci do poszczegélnych pokolen, moga réznic sie o kilka lat.

-520-



Consumers’ preferences as to product delivery...

Preferencje konsumentéw odno$nie sposobdéw...

chosen most often, and the factors determining these
decisions. Moreover, statistical methods were used
to examine the associations between consumers’
places of residence/frequency of online shopping and
delivery method of choice, as well as between the
factors determining the decision to choose particular
delivery methods and the use of selected delivery
forms.

The notion of e-commerce in reference texts

Scientific literature and trade publications use
the notion of electronic commerce and e-commerce
interchangeably. Despite a multitude of definitions,
all of them come down to the need to use the
Internet. Philip Kotler et. al. define e-commerce as
purchase and sale processes assisted by electronic
devices (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2002),
Lewicki defines electronic commerce as a section
of business activity consisting in transactions in
which specialized enterprises buy/sell products
(both tangible and intangible) via Internet (Lewicki,
2012). According to Cellary (2000), e-commerce
means implementation of business processes, such as
promotion, marketing, orders and deliveries online,
with the addition that the object of this form of
commerce may come in digital or tangible form, and
its subject, i.e. seller or purchaser, may be a natural
person or a virtual entity. Organization for Economic
Cooperation and Development (OECD) defines
e-commerce transaction the sale or purchase of
goods or services, conducted over computer networks
by methods specifically designed for the purpose of
receiving or placing of orders (..). An e-commerce
transaction can be between enterprises, households,
individuals, governments, and other public or private
organizations. To be included are orders made over
the web, extranet or electronic data interchange. The
type is defined by the method of placing the order.
To be excluded are orders made by telephone calls,
facsimile or manually typed e-mail. (OECD, 2013). GUS
(Statistics Poland) refers to e-commerce in a similar
manner. According to GUS, for the transaction to be
perceived as concluded as part of e-commerce, it must
be registered via network based on IP protocol, which
excludes orders place by phone, e-mail or facsimile
(GUS, 2022). In the literature of reference, many
authors involved in this field provide the definitions
of e-commerce, including Hanson, Kalyanam (2020),
Manzor (2010) or Mohapatra, Wagner, Schramm-
Klein, Steinmann (2020), however, all the definitions
share the same essence of e-commerce, indicating the
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Celem ogélnym artykutu jest oméwienie prefe-
rencji konsumentéw odno$nie wyboru sposobdw do-
staw produktéw zakupionych w handlu elektronicz-
nym (e-commerce). Cele szczeg6towe sprowadzaja sie
do zidentyfikowania najczesciej wybieranych sposo-
béw dostaw produktow oraz identyfikacji czynnikow
determinujacych te wybory. Ponadto, przy zastoso-
waniu metod statystycznych zbadano zwigzki miej-
sca zamieszkania konsumentéw i czestosci dokony-
wania zakupéw w Internecie z wyborem sposobow
dostaw oraz zwigzki czynnikéw determinujgcych
wybor sposobéw dostawy z korzystaniem z wybra-
nych form dostaw.

Pojecie e-commerce w literaturze

W literaturze naukowej i publikacjach branzo-
wych funkcjonujg zamiennie uzywane pojecia: han-
del elektroniczny, e-handel, e-commerce i pomimo
mnogosci tych definicji, wszystkie sprowadzaja sie do
konieczno$ci uzycia Internetu. Philip Kotler wraz ze
wspotautorami definiuje e-handel jako procesy kup-
na i sprzedazy, ktére sa wspierane przez urzadzenia
elektroniczne (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong,
2002), Lewicki zdefiniowat handel elektroniczny jako
cze$¢ dziatalno$ci gospodarczej, polegajaca na doko-
nywaniu transakcji kupna/sprzedazy produktow
(materialnych oraz niematerialnych) przez wyspe-
cjalizowane w tym celu przedsiebiorstwa, za posred-
nictwem sieci Internet (Lewicki, 2012). Wedtug Cel-
lary'ego (2000), e - handel to realizowanie proceséw
biznesowych, takich jak promocja i marketing, zamé-
wienia, ptatnosci oraz dostawy, droga elektroniczna,
przy czym przedmiot tego handlu moze by¢ cyfro-
wy lub materialny, a jego podmiot, czyli sprzedawca
badz kupujacy, fizyczny lub wirtualny. Organizacja
Wspoipracy Gospodarczej i Rozwoju (OECD) podaje,
ze: transakcja e-commerce to sprzedaz albo zakup
doébr lub ustug przeprowadzona za posrednictwem
sieci komputerowych, przy uzyciu metod wyspecy-
fikowanych i zaprojektowanych do celéw odbierania
i sktadania zamoéwien. (...). Uczestnikami transakcji
e-commerce mogg by¢ przedsiebiorstwa, gospodar-
stwa domowe, osoby fizyczne, rzady panstw, a takze
organizacje publiczne lub prywatne. Za transakcje e-
-commerce uznawane sg zamowienia sktadane przez
Internet, extranet lub elektroniczne systemy wymia-
ny danych. Typ transakcji definiuje metoda sktadania
zamoéOwienia. Za transakcje e-commerce nieuznawane
sg zamoéwienia sktadane przez telefon, faks lub pocz-
te tradycyjng (OECD, 2013). Podobnie do e-handlu
odnosi sie GUS i wedtug niego, aby transakcje mozna
byto uzna¢ za przeprowadzong w ramach e-handlu,
musi by¢ ona zarejestrowana przez sie¢ opartg na
protokole IP, wiec wykluczone zostaja zaméwienia
telefoniczne, czy te realizowane za pomoca e-maila
lub telefaksu (GUS, 2022). W literaturze zwigzanej
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Internet as the basis for functioning and development
of e-commerce.

E-commerce, although based on the Internet,
could not function without the establishment and
development of online stores. The history of online
stores worldwide dates back to 1984, when, in the US
and Canada, CompuServe launched the first store of
this kind. Internet commerce thrived strongly in 1995,
with the advent of Amazon store and eBay auction
website. 1999 saw the launch of Chinese Alibaba
Group - the current worldwide leader in e-commerce.
In Poland, first online stores appeared in the 1990s.
More specifically, the first Polish internet store was
Nepo bookstore, established in 1994. In 1998, empik.
pl went online, and in 1999, merlin.pl was launched.
Also in 1999, Allegro.pl website was created, and it
revolutionized the e-commerce market in Poland
(Trochimowicz, 2020). By mid-2022, the number of
online stores registered in Poland amounted to 54.3
thousand, and the trade developing most rapidly were
online grocery stores (Wesotowska, 2022).

Delivery and payment methods on the
e-commerce market

For e-commerce to develop, it is not enough to
merely launch online stores. An efficient online store
mustofferawell-functioningdelivery system, payment
processing and customer communication. Ordered
items should be delivered quickly and efficiently, and
communication in this regard should be problem-
free. Customers need to be provided with efficient
order processing, enabling them to select the delivery
method, track their delivery or find out where their
item is in the delivery chain. Delivery logistics, fast
and efficient deliveries and proper communication
with the customer when an order is processed, have
a direct impact on online store customer satisfaction
and constitute a core area for building the store’s
value online (Haber, 2016). Hence the need for an
automated delivery tracking process. Customers
want the store to offer various forms of deliveries, via
courier networks, receipt from parcel lockers, at post
offices or in stationary stores of a particular company.
For online stores, it is very important for a parcel to
reach the customer as quickly and as safely as possible,
and for the delivery cost to be acceptable. Although
the entire delivery process happens outside the

z przedmiotem badan, wielu autoréw zajmujacych sie
ta tematyka definiuje pojecie e-commerce m.in. Han-
son, Kalyanam (2020), Manzor (2010) czy Mohapatra,
Wagner, Schramm-Klein, Steinmann (2020), jednakze
we wszystkich definicjach istota e-commerce pozo-
staje ta sama i sprowadza sie do Internetu jako pod-
stawy funkcjonowania i rozwoju e-handlu.

E-commerce, cho¢ podstawg jego funkcjonowa-
nia jest Internet, nie mégtby funkcjonowac bez po-
wstania i rozwoju podmiotéw jakimi sg sklepy inter-
netowe. Historia sklepéw internetowych na $§wiecie
siega roku 1984, kiedy to w Stanach Zjednoczonych
i w Kanadzie firma CompuServe uruchomita pierwszy
taki sklep. Zdecydowany rozwdj handlu internetowe-
go nastapit w 1995 roku wraz z powstaniem sklepu
Amazon i serwisu aukcyjnego eBay. W 1999 roku
nastepuje uruchomienie chinskiego Alibaba Group -
aktualnie $wiatowego lidera e-commerce. Pierwsze
sklepy internetowe w Polsce pojawity sie w latach 90.
XX wieku, a doktadnie, pierwszym sklepem interne-
towym w Polsce byta ksiegarnia Nepo, ktéra powsta-
ta w 1994 roku. W roku 1998 rozpoczat internetowg
dziatalno$¢ sklep empik.pl, a w 1999 roku merlin.pl.
W 1999 roku pojawit sie na rynku réwniez serwis Al-
legro.pl, ktéry zrewolucjonizowat rynek handlu inter-
netowego w Polsce (Trochimowicz, 2020). W potowie
2022 roku liczba zarejestrowanych sklepéw interne-
towych w Polsce wynosita 54,3 tysigce, a najszybciej
rozwijajgca sie branzg byty e-sklepy spozywcze (We-
sotowska, 2022).

Metody dostaw i ptatnosci na rynku e-commerce

Do rozwoju e-commerce nie wystarczy samo
powstanie sklepéw internetowych. Sprawnie funk-
cjonujacy sklep internetowy musi posiada¢ dobrze
funkcjonujgcy system dostaw, obstuge ptatnosci i ko-
munikacji z klientem. Dostarczenie przesyiki z zamé-
wieniem musi by¢ szybkie i sprawne, a komunikacja
w tym procesie bezproblemowa. Klientowi nalezy
zapewni¢ sprawng obstuge zamoéwien, dajaca mozli-
wos$¢ wyboru sposobu dostawy zamdwienia, $ledze-
nia drogi dostarczenia czy tez informacji, na jakim
etapie w tancuchu dostaw znajduje sie przesytka. To
jak wyglada logistyka dostaw, czy doreczenia sg szyb-
kie i skuteczne, a komunikacja z klientem w trakcie re-
alizacji zamdéwienia wtasciwa, wptywa bezposrednio
na satysfakcje klientéow e-sklepéw i stanowi kluczo-
wy obszar budowania wartosci sklepu online (Haber,
2016). Stad tez konieczno$¢ automatyzacji procesu $le-
dzenia drogi przesytek. Dla klientéw wazne jest, aby
sklep oferowat rézne formy dostaw, zaré6wno poprzez
sie¢ kurierska, odbiér w automatach paczkowych, na
poczcie czy tez w sklepie stacjonarnym danej firmy.
Dla sklepéw internetowych bardzo istotne jest, aby
paczka dotarta w jak najkroétszym czasie do klienta,
przy najwyzszym poziomie bezpieczenstwa, a koszt
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company'’s seat, the quality of this process influences
the overall assessment of customer service quality in
a given store, and especially building loyalty towards
an online store (Chodak, 2014). Nowadays, the most
popular delivery methods for items purchased online
are:
e courier deliveries directly to the provided address
o deliveries to parcel lockers
o deliveries to be received in stationary stores (e.g.
Zabka, Orlen)
o deliveries by Poczta Polska directly to the provid-
ed address
o deliveries to be received personally in the compa-
ny’s seat.

Asshownbythedata contained in the E-commerce
w Polsce 2022 [E-commerce in Poland, 2022] report, the
delivery method chosen most often is the delivery to
InPost parcel lockers (81% of respondents), followed
by courier delivery to home/workplace address,
preferred by 43% of respondents. Deliveries to
partner points came third (17%) (Gemius, 2022).

In Poland, parcel lockers appeared in 2006,
initially in larger cities. Now they are present also
in small towns. They make it possible to collect an
ordered item at the place and time most convenient
for a customer. The company with the largest
parcel locker network is InPost which, by the end
of September 2022, had a total of 19 254 lockers
(https://inpost.pl, accessed on 22.11.2022). The
popularity of parcel lockers stems mostly from wide
availability, ease of use, low delivery price and the
fact that customers can collect ordered items when
they see fit. Apart from, InPost, courier companies
and Poczta Polska also install more and more parcel
lockers. Such a solution is now offered, for instance,
by DHL company, providing SwipBox locker network,
as well as DPD, introducing Pickup Stations. Many
operators, such as DPD, DHL or Poczta Polska, make
their parcel lockers available to customers also in
Biedronka chain stores.

Courier deliveries to specific addresses also
enjoy great popularity. Courier service is one of
the methods for an authorized transport company
employee to deliver an ordered item to a customer.
Customers may track their item, from the moment it
is collected by the courier from the sender, until it is
handed over to the customer. It is worth mentioning
that ordered items are delivered on time. Leading
courier companies include: DHL, DPD, UPS, GLS,
FedEx, TNT, Poczta, Pocztex (Zielinska, 2018).
Unquestionable advantages of courier deliveries
include no need to leave the house and the possiblity
to pay when collecting the item. On the other hand, the
necessity to be present at the address of destination
is a disadvantage of this method indicated most often
(based on author’s own research).
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przesytki byt akceptowalny. Chociaz caty proces do-
stawy odbywa sie poza siedzibg firmy, to jego jakos¢
ma wptyw na catkowita ocene jakosci obstugi klienta
w danym sklepie, a przede wszystkim na zbudowanie
lojalnos$ci wobec e-sklepu (Chodak, 2014). Wspétcze-
$nie najpowszechniejszymi metodami dostaw towa-
réw zakupionych w sklepach internetowych sa:
¢ dostawy realizowane przez firmy kurierskie bez-
posrednio pod wskazany adres
e dostawy do paczkomatéw
¢ dostawy z mozliwo$cig odbioru w stacjonarnych
placéwkach handlowych (m.in. Zabka, Orlen)
e dostawy realizowane przez Poczte Polska bezpo-
$rednio pod wskazany adres
e odbidr osobisty w siedzibie firmy.

Wedtug danych z raportu E-commerce w Pol-
sce 2022, najczesciej wybierang forma dostawy jest
dostawa do paczkomatéw InPost (81% badanych),
a nastepnie dostawa kurierem do domu/pracy, ktéra
wybrato 43% badanych, na trzecim miejscu znalazty
sie dostawy do punktéw partnerskich (17%) (Gemius,
2022).

Paczkomaty pojawity sie w Polsce w 2006 roku,
poczatkowo w duzych miastach, a obecnie znajduja sie
réwniez w mniejszych miejscowosciach. Pozwalaja na
odbior przesytki z miejscai o czasie, ktory najbardziej
odpowiada klientowi. Najwieksza sie¢ paczkomatow
posiada firma InPost, ktéra na koniec wrzesnia 2022
dysponowata liczba 19 254 paczkomatéw (https://in-
post.pl, dostep 22.11.2022). Ich popularno$¢ wynika
z duzej dostepnosci, tatwosci obstugi, niskiej ceny do-
starczenia oraz mozliwosci odbioru przesytki w cza-
sie dogodnym dla zamawiajgcego. Oprécz paczko-
matéw firmy InPost, coraz wiecej instalowanych jest
automatéw paczkowych firm kurierskich czy Poczty
Polskiej. Takie rozwiagzanie wprowadzita m.in. firma
kurierska DHL, ktéra udostepnita sie¢ automatow
SwipBox, a takze firma DPD wprowadzajac automaty
paczkowe nazywane Pickup Station. W sieci handlo-
wej Biedronka, wielu operatoréw takich jak DPD, DHL
czy Poczta Polska rowniez udostepnia klientom swoje
automaty paczkowe.

Dostawy realizowane przez firmy kurierskie
pod wskazany adres rowniez ciesza sie duza popu-
larnoscia. Ustuga kurierska to jeden z rodzajéow do-
starczenia przesytki do klienta przez uprawnionego
do tego pracownika firmy transportowej. Klient ma
mozliwo$¢ Sledzenia swojej paczki, poczawszy od od-
bioru przez kuriera od nadawcy, po dostarczenie jej
do rak klienta. Charakteryzuje sie réwniez termino-
woscia dostarczenia przesytki. Do przodujacych firm
kurierskich nalezg: DHL, DPD, UPS, GLS, FedEx, TNT,
Poczta, Pocztex (Zielinska, 2018). Do niewatpliwych
zalet dostaw kurierskich nalezy brak konieczno-
$ci wychodzenia z domu i mozliwo$¢ ptatnosci przy
odbiorze towaru, jednocze$nie koniecznos¢ obecno-
$ci w miejscu, do ktérego przesytka jest nadana jest
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The third popular delivery method are deliveries
to collection points located in popular retail stores
or at gas stations. For instance, Poczta Polska offers
its customers not only direct deliveries to specific
addresses, but also the service called Odbiér w punkcie
[Collect at a specific point], making it possible to
collect an item at a convenient place and time, at
a point belonging to one of the partners of Poczta
Polska. In 2021, Odbiér w punkcie network operated
by Poczta Polska covered more than 16 thousand
points. Partners of Poczta Polska include: PKN Orlen,
Zabka chain and RUCH newsagents’ chain (http://
media.poczta-polska.pl, accessed on 22.11.2022).

Apart from offering efficient order processing
and a wide variety of delivery methods, online stores
also need to implement a convenient electronic
payment system. According to the report Ptatnosci
cyfrowe 2020 [Digital payments in 2020] (IGE, 2021),
payment methods preferred by consumers in the field
of e-commerce differed only slightly, depending on
whether online shopping was done using a PC/laptop
or a smartphone. However, in all cases, the most
popular payment form included Przelewy24 online
transfers (PC/laptop - 35%, smartphone 27%), BLIK
(PC/laptop - 26%, smartphone 27%) and traditional
bank transfer (PC/laptop - 22%, smartphone 25%).

Materials and methods

In order to examine customers’ preferences
as to selection of product delivery methods on the
e-commerce market, an online questionnaire survey
was conducted. The measurement tool employed
was a questionnaire consisting of 18 questions
(including 4 questions related to demographics). The
survey was conducted in 2021 and was addressed to
302 respondents. The surveyed sample was chosen
at random, and the respondents expressed their
willingness and consent to participate by filling out
the questionnaire.

Women prevailed among the respondents -
76.2%, whereas men accounted for 23.8%. In terms of
age, the majority were people aged 19-26 (52.3%). The
prevalent group in the surveyed sample were people
with university degrees or students (respectively,
52% and 32.8%). As regards place of residence,
the majority were people living in large cities, with
populations exceeding 100 thousand residents (56%)
and in rural areas - 17.2%. Table 1 presents the
demographic characteristics of respondents.

najczesciej wskazywang wadg tej metody dostawy
(badania wtasne).

Trzecig popularng metoda dostaw sg dostawy
do punktéw odbioru zlokalizowanych w znanych
sieciach handlowych czy na stacjach benzynowych.
Przyktadowo, Poczta Polska oferuje swoim klientom,
oprécz dostaw bezposrednio pod wskazany adres,
ustuge ,,0dbiér w punkcie” zapewniajac mozliwo$¢
odbioru przesytki w dogodnym miejscu i czasie
u swoich partneroéw. Sie¢ ,0dbiér w Punkcie” Poczty
Polskiej liczyta w 2021 roku ponad 16 tys. punktéw.
Do partneréw Poczty Polskiej nalezy PKN Orlen, sie¢
sklepéw Zabka oraz sie¢ kioskéw RUCH (http:// me-
dia.poczta-polska.pl, dostep 22.11.2022).

Sklepy internetowe, oprdécz sprawnej obstugi
dostaw, z duza mozliwo$ciag wyboru réznych metod,
musz3a réwniez wdrozy¢ system wygodnych ptatno-
$ci elektronicznych. Zgodnie z raportem Ptatnosci
cyfrowe 2020 (IGE, 2021), preferowane przez konsu-
mentéw metody ptatnosci w handlu elektronicznym,
réznity sie nieznacznie w zalezno$ci od tego, czy do
zakupow online wykorzystywano komputer/laptop
czy smartfona. Jednakze we wszystkich przypad-
kach najpopularniejszg forma ptatnosci byty Przele-
wy24 (komputer/laptop - 35%, smartfon 27%), BLIK
(komputer/laptop - 26%, smartfon 27%) i tradycyjny
przelew bankowy (komputer/laptop - 22%, smartfon
25%).

Materialy i metody

W celu zbadania preferencji klientéw odnosnie
wyboru sposobu dostaw produktéw na rynku e-com-
merce, przeprowadzono badanie ankietowe przy
uzyciu techniki ankiety internetowej. Narzedziem
pomiarowym byt kwestionariusza ankiety sktada-
jacy sie z 18 pytan (w tym 4 pytania metryczkowe).
Badanie przeprowadzono w 2021 roku i wzieto w nim
udziat 302 respondentéw. Dobér proby byt przypad-
kowy, a badane osoby wyrazaty che¢izgode na udziat
w badaniu poprzez wypetnienie kwestionariusza.

W badaniu udziat wzieto zdecydowanie wiecej
kobiet - 76,2% niz mezczyzn - 23,8%, natomiast pod
wzgledem wieku przewazaty osoby w przedziale wie-
kowym 19-26 lat (52,3%). Przewazajaca grupe w ba-
danej probie stanowity osoby z wyksztatceniem wyz-
szymiw trakcie studiow (odpowiednio 52% i 32,8%).
Pod wzgledem miejsca zamieszkania przewazaty
osoby mieszkajace w duzych miastach powyzej 100
ty$. mieszkancow (56%) i na wsi - 17,2%. W Tabeli
1 przedstawiono charakterystyke demograficzng
respondentéw.
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Table 1. Demographic characteristics of respondents (%)
Tabela 1. Charakterystyka demograficzna respondentéw (%)

Characteristics / Charakterystyka % Characteristics / Charakterystyka %
Sex / Ple¢ Age / Wiek
Female / Kobieta 76.2%% |Below 18 / Ponizej 18 lat 4.6%
Male / Mezczyzna 23.8% 19-26 / 19-26 lat 52.3%
27-35 /27-35lat 24.2%
36-50 / 36-50 lat 15.6%
51 and more / 51 lati wiecej 3.3%
Education / Wyksztalcenie Place of residence / Miejsce zamieszkania
. City with up to 30 thousand residents /
0, 0,
Primary / Podstawowe 3% Miasto do 30 tys. mieszkancow 15.2%
. City with 30 thousand to 50 thousand residents /
0, 0,
Vocational / Zawodowe 2% Miasto od 30 tys. do 50 ty$. mieszkancow 5.6%
p . City with 50 thousand to 100 thousand residents /
0, 0,
Secondary / Srednie 10.3% Miasto od 50 tys. do 100 tys$. mieszkancow 7%
. L City with more than 100 thousand residents /
0, 0,
Student / W trakcie studiéw 32.8% Miasto powyzej 100 tyé. mieszkancow 56%
University degree / Wyzsze 52% Rural area / Wie$ 17.2%

Source: Authors' own research.
Zrodto: Badania wiasne.

The conducted empirical research was aimed
at discovering customers’ preferences as to product
delivery methods on the e-commerce market. The
conducted survey made it possible to identify most
frequently chosen methods of delivery for items
purchased on the e-commerce market, and to identify
the factors determining these decisions. In order to
verify the association between the place of residence/
the frequency of online shopping and the delivery
methods of choice, a series of analyses employing
Pearson’s y? tests was conducted. Itis anon-parametric
test used to examine the association between two
variables expressed on a qualitative scale. It verifies
the null hypothesis on no association between
variables. A statistically significant result p < .05
proves the necessity to reject the null hypothesis.
The Pearson’s y? coefficient is calculated based on the
following formula:

k
X2=Z

i=1

where:
0 - observed number,
E - expected number.

The strength of associations between variables
is measured using V Cramer coefficient, according to
the formula:
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Przeprowadzone badania empiryczne miaty na
celu poznanie preferencji konsumentéw odno$nie me-
tod dostaw produktéw na rynku e-commerce. Dzieki
przeprowadzonym badaniom, zidentyfikowano naj-
czeSciej wybierane sposoby dostaw produktéw zaku-
pionych na rynku e-commerce oraz zidentyfikowano
czynniki determinujgce te wybory. W celu zweryfi-
kowania zwiagzku miejsca zamieszkania i czestos$ci
dokonywania zakupéw internetowych z korzysta-
niem z wybranych metod dostaw wykonana zostata
seria analiz testami y* Pearsona. Jest to nieparame-
tryczny test stuzacy do zbadania zwigzku miedzy
dwoma zmiennymi wyrazanymi na skali jako$cio-
wej. Weryfikuje on hipoteze zerowa o braku zwigz-
ku miedzy zmiennymi. Wynik istotny statystycznie
p < .05 swiadczy o koniecznosci odrzucenia hipotezy
zerowej. Wspotczynnik y? Pearsona obliczany jest ze
wzoru:

(0; — Ey)?

Ej

gdzie:
0 - liczebno$¢ obserwowana,
E - liczebno$¢ oczekiwana.

Sita zaleznos$ci miedzy zmiennymi mierzona jest
za pomocg wspoliczynnika V Cramera okres$lonego
wzorem
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V=

where
n - number of observations,
w,k - number of variable levels.

A statistically significant result of this test
proves the existence of associations between the
examined variables.

An association between factors determining the
selection of a delivery method for products purchased
online and the use of selected delivery forms was
examined using comparative analysis employing
Mann-Whitney U tests. It is a non-parametric test
used for comparing an average variable level between
two independent observation groups. It verifies the
null hypothesis on no association between variables.
A statistically significant result p < .05 proves
the necessity to reject the null hypothesis. The
Z coefficient in this test is calculated according to the
formula:

U —

7 =

XZ

n'min(w—1,k—1)

gdzie
n - liczebno$¢ obserwaciji,
w,k - liczba pozioméw zmiennych.

Wynik istotny statystycznie w tym tescie Swiad-
czy o wystepowaniu zalezno$ci miedzy badanymi
Zmiennymi.

Do zbadania zwigzku czynnikéw determinuja-
cych wybér sposobéw dostawy produktéw zakupio-
nych w Internecie z korzystaniem z wybranych form
dostaw wykonana zostata analiza poréwnawcza te-
stami U Manna- Whitney’a. Jest to nieparametryczny
test stuzacy do porédwnania przecietnego poziomu
zmiennej pomiedzy dwoma niezaleznymi grupa-
mi obserwacji. Weryfikuje hipoteze zerowa o braku
réznic miedzy grupami. Wynik istotny statystycznie
p < .05 swiadczy o koniecznosci odrzucenia hipotezy
zerowej. Wspotczynnik Z w tym teScie obliczony jest
Ze WZOoru:

\/nlnz(nl +n,+1)

where
ng(mg+1)
U= Rminy ==,
R in~ Dumber of ranks for a group whose total

amount is lower,
n - number of observations in a group with lower
total amount of ranks.

The strength of difference is expressed by the
coefficient: r = N2 for which the results of 0-0.3

signify minor differences, 0.3-0.5 mean moderate
differences, and 0.5-1 are major differences.

Survey results

In the first part of the survey, respondents
were asked about the frequency of online shopping.
Answers received show that 46% of people buy
products in online stores several times a month,
15.2% - on average once a month, 20.5% shop online
even several times or once a week, whereas 2%, i.e. 6
people do not buy products online at all, so they did
not answer further questions in the questionnaire.
After that, respondents were asked to indicate the
products they buy online most often. The majority
of respondents bought clothing and shoes (77%),
cosmetics (43.2%), books (28.7%), household

nn;
2
12
gdzie
ng(ng+1)
U= Ruminxy ==,
R ingo- Sumarangdla grupy, ktorej suma jest mniejsza,

n,- liczba obserwacji w grupie z mniejszg suma rang.

VA
0 sile réznic méwi wspétczynnik 7 = N dla ktore-

go wyniki 0-0,3 oznaczaja mate réznice, 0,3-0,5 to
umiarkowane réznice, 0,5-1 silne réznice.

Wyniki badan

W pierwszej czeSci badania, zapytano respon-
dentéw o czestotliwo$¢ dokonywania zakupdéw onli-
ne. Z uzyskanych odpowiedzi wynika, ze 46% os6b
dokonuje zakupéw w sklepach online kilka razy
w miesigcu, 15,2% Srednio raz w miesigcu, 20,5%
robi zakupy online nawet kilka razy lub raz w tygo-
dniu, a 2% czyli 6 oséb w ogoble nie kupuje online i te
osoby nie udzielaly odpowiedzi na dalsze pytania
w kwestionariuszu. Nastepnie poproszono respon-
dentéw o wskazanie najczesciej kupowanych onli-
ne produktéw. Najwiecej respondentow kupowato
odziez i obuwie (77%), kosmetyki (43,2%), ksigzki

-526-



Consumers’ preferences as to product delivery...

Preferencje konsumentéw odno$nie sposobdéw...

appliances (23%), as well as groceries (11.1%) and
toys (10.5%). Category ‘other’ was indicated by 7.5%
of the respondents, who stated that they included pet
supplies, bicycle supplies, jewelry etc. in this category.

One of the goals of the survey was to identify
delivery methods most often chosen by the
respondents when buying products online. The
vast majority of respondents, nearly 90%, chose
InPost 24/7 parcel lockers most often, the second
most popular delivery form was home or workplace
delivery by a courier company - 52%, followed by
collection at Zabka stores and Orlen stations - 27.4%.
Only 6.8% of respondents chose home delivery by
Poczta Polska. 16.4% of the respondents preferred
collecting their items personally at the store, whereas
4.1% chose parcel lockers of courier companies (Fig.
1). The survey results concur with those presented
by the 2022 report by Gemius, according to which
deliveries to InPost parcel lockers, deliveries by
courier companies and deliveries to partner points
were chosen most frequently, even though the
percentage of answers given by the respondents
differed slightly.

(28,7%), artykuty AGD/RTV (23%), a takze artyku-
ty spozywcze (11,1%) i zabawki (10,5%). Kategorie
»inne” wskazato 7,5% respondentéw podajac, ze do tej
kategorii zaliczyli artykuty dla zwierzat, rowerowe,
narzedzia, biZzuterie itp.

Jednym z celéw badania byto zidentyfikowanie
najczesciej wybieranych przez respondentéw metod
dostaw produktéw zakupionych online. Zdecydowa-
na wiekszos$¢ respondentéw, bo blisko 90%, najcze-
$ciej wybierata paczkomaty InPost 24/7, druga naj-
czeSciej wybierang formg dostawy byta dostawa do
domu, badZ miejsca pracy realizowanej przez firme
kurierska - 52%, kolejna wybierana metoda dostaw
to punkt odbioru w sklepach Zabka i Orlen - 27,4%.
Tylko 6,8% respondentéw wybieralo dostawy do
domu realizowane przez Poczte Polska. Odbiér oso-
bisty przez klienta w siedzibie sklepu byt wybierany
przez 16,4% respondentéw, a odbiér w paczkoma-
tach firm kurierskich przez 4, 1% (Rysunek 1). Wy-
niki przeprowadzonego badania sg zbiezne, do tych
zaprezentowanych w Raporcie firmy Gemius z 2022,
wedtug ktorych réwniez najcze$ciej wybieranymi
metodami dostaw byty dostawy do paczkomatow
InPost, dostawy realizowane przez firme kurierska
i dostawy do punktow partnerskich, cho¢ % wskazan
respondentéw nieznacznie sie roéznit.

InPost 24/7 parcel lockers /
paczkomaty InPost 24/7 -|

home or workplace delivery by a courier... /
do domu, miejsca pracy realizowana przez firme kurierska \

receipt in Zabka and Orlen points /
punkty odbioru w sklepach Zabka, Orlen \

home deliveries by Poczta Polska /
dostawy do domu realizowane przez Poczte Polska \

receipt by the customer in the store /
odbidr osobisty przez klienta w siedzibie sklepu \

receipt from courier companies' parcel lockers /
odbidr w paczkomatach firm kurierskich \

other/

89.50%

52%

27.40%

6.80%

6.40%

4.10%

0.90%

inne -

0

100 200 300

Figure 1. Delivery methods chosen most often by the respondents n=296

Source: Authors' own study.

Rysunek 1. Najcze$ciej wybierane sposoby dostaw przez respondentéw n=296

Zrodto: Badania wiasne.

The respondents were also asked to assess,
on a scale from 1 to 5, the importance of factors
considered when choosing a delivery method. The
assessment covered: delivery time, flexibility as to
parcel collection, possibility to collect an item without
leaving the house, delivery price and no need to wait
for a courier at home. Survey results indicate that, for
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Respondentéw poproszono réwnieZ o ocene
w skali od 1 do 5 waznosci czynnikéw branych pod
uwage przy wyborze sposobéw dostaw. Ocenie pod-
dano: czas dostawy, elastyczno$¢ pod wzgledem od-
bioru paczki, mozliwo$¢ odbioru bez wychodzenia
z domu, cene dostawy oraz brak koniecznosci czeka-
nia w domu na kuriera. Wyniki badan wskazuja, ze
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the respondents, the most important factor was the
delivery price (average result: 4.03). Parcel collection
flexibility, delivery time and no need to wait for
a courier at home had the same level of importance
(average result: 3.9), whereas the possibility to collect
an item without leaving the house was the least
important factor (2.7).

Association between the place of residence/frequency of
online shopping with the delivery methods chosen most
often

In order to examine the association between the
place of residence/frequency of online shopping with
the delivery methods chosen most often, a series of
analyses was conducted, employing Pearson’s y? tests.
Table 2 presents the results of analyses.

najwazniejszym czynnikiem dla ankietowanych byta
cena dostawy (§rednia ocena 4,03). Elastyczno$¢ pod
wzgledem odbioru paczki, czas dostawy oraz brak
konieczno$ci czekania w domu na kuriera majg takie
samo znaczenie ($rednia ocena 3,9), natomiast naj-
mniej waznym czynnikiem jest mozliwo$¢ odbioru
paczki bez wychodzenia z domu (2,7).

Zwiqzek miejsca zamieszkania i czestosci dokonywania
zakupow internetowych z najczesciej wybieranymi spo-
sobami dostaw

W celu zbadania zwigzku miejsca zamieszkania
i czesto$ci dokonywania zakupéw internetowych
z najczesciej wybieranymi sposobami dostaw wyko-
nana zostata seria analiz testami y? Pearsona. W Tabe-
li 2 przedstawiono wyniki analizy dla tych zwigzkow.

Table 2. Results of analyses using Pearson’s x* tests, concerning the association between the place of residence and the delivery method of

choice.

Tabela 2. Wyniki analiz testami x2 Pearsona dla zwigzku miejsca zamieszkania z korzystaniem z form dostaw

Place of residence /
Miejsce zamieszkania

Product delivery method of choice / 3 df v
NajczesSciej wybierane sposoby dostaw produktow X P

InPost24/7 parcel lockers /
Paczkomaty InPost24/7 1.60 4 810 07
Home/workplace delivery by a courier company /

- . - . 4.68 4 322 13
Do domu/ miejsca pracy realizowana przez firme kurierska
Points of receipt in Zabka stores, Orlen stations etc. /
Punkty odbioru w sklepach Zabka, Orlen itp. 17.65 4 001 24

x?- Chi- square coefficient, df- degrees of freedom, p- statistical significance level, V- Cramer’s V for association strength

Source: Authors' own research.

x?- wspotczynnik Chi- kwadrat, df- liczba stopni swobody, p- poziom istotnosci statystycznej, V- sita zwigzku V Cramera

Zr6dto: Badania wiasne.

Research shows that the place of residence of the
respondents was associated with choosing delivery to
points of receipt in Zabka stores or at Orlen stations:
X’(4) =17.65; p<.01; V=.24. Deliveries to those points
were chosen more often by people living in larger
cities than by people from small towns or rural area.
On the other hand, no association was demonstrated
between the place of residence and the use of parcel
lockers: x?(4) = 1.60; p = .810; V = .07 and courier
deliveries: y?(1) = 4.68; p =.322; V' =.24.

By analogy, analyses employing Pearson’s x?
tests were used to examine the association between
the frequency of online shopping and the delivery
methods of choice. The results are presented in
Table 3.

Badania wykazaty, Ze miejsce zamieszkania ba-
danych oséb powigzane byto z wyborem dostaw do
punktéw odbioru w sklepach Zabka czy na stacjach
Orlen: y?(4) = 17.65; p <.01; V = .24. CzeSciej z dostaw
do tych punktéw odbioru korzystaty osoby miesz-
kajace w duzych miastach niz w matych miastach
czy na wsi. Nie wykazano natomiast zwigzku miej-
sca zamieszkania z korzystaniem z paczkomatow
i¥(4) =1.60; p =.810; V=.07 i dostaw realizowanych
przez firme kurierska y?(1) = 4.68; p =.322; V =.24.

Analogicznie za pomoca analiz testami y? Pear-
sona zbadano zwiazki czestos$ci dokonywania zaku-
poOw internetowych z najcze$ciej wybieranymi sposo-
bami dostaw, a wyniki przedstawiono w Tabeli 3.
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Table 3. Results of analyses using Pearson’s x2 tests, concerning the association between the frequency of online shopping and the delivery

method of choice.

Tabela 3. Wyniki analiz testami x2 Pearsona dla zwigzku czestotliwo$ci zakupdw online z korzystaniem ze sposob6éw dostaw

Frequency of online
shopping /
Czestotliwo$¢ zaku-
pow online

Product delivery method of choice / Xz df v
NajczeSciej wybierane sposoby dostaw produktow p
InPost24/7 parcel lockers /
Paczkomaty InPost24/7 0.06 1 813 01
Home/workplace delivery by a courier company /
L . . . 6.25 1 .012 15

Do domu/ miejsca pracy realizowana przez firme kurierska
Points of receipt in Zabka stores, Orlen stations etc. /
Punkty odbioru w sklepach Zabka, Orlen itp. 0.00 1 991 00

x?- Chi- square coefficient, df- degrees of freedom, p- statistical significance level, V- Cramer’s V for association strength

Source: Authors' own research.

x?- wspotczynnik Chi- kwadrat, df- liczba stopni swobody, p- poziom istotnosci statystycznej, V- sita zwiazku V Cramera

Zrodto: Badania wiasne.

Research shows that the frequency of online
shopping was associated with using courier deliveries:
X’(1) = 6.25; p <.05; V = .15. People buying products
online frequently (several times a week/month)
used courier services more often than people rarely
shopping online. On the other hand, no association
was demonstrated between the frequency of online
shopping and the use of parcel lockers: y?(1) = 0.06;
p =.813; V=.01 and points of receipt at Orlen stations
or in Zabka stores: y*(1) = 0.00; p =.991; V=.00.

Association between factors determining the choice of
delivery methods for products bought online with the
delivery method used

The research was also aimed at verifying the
association between factors which, in the opinion
of respondents, determine the delivery method for
products bought online with the delivery methods
chosen most often. For this purpose, a series of
analyses employing Mann-Whitney U tests was
conducted. Based on the results of these analyses,
it can be stated that the use of parcel lockers was
associated, in a statistically significant manner, with
emphasis put on the possibility to collect a parcel
without leaving the house: Z = 4.75; p < .001; r = .28.
The significance of this factor was valued higher by
people not using parcel lockers, and the association
was moderately strong. On the other hand, no
association was demonstrated between the use of
parcel lockers and other factors determining the
delivery method for products bought online. Table 4
presents the results of this analysis.
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Badania wykazaty, Ze czesto$¢ dokonywania za-
kupéw w Internecie powiazana byta z korzystaniem
z dostaw przez firme kurierska y?(1) = 6.25; p < .05;
V = .15. Osoby robigce czesto zakupy online (kilka
razy w tygodniu/kilka razy w miesigcu), czesciej ko-
rzystaty z ustug dostaw realizowanych przez firme
kurierska niz osoby rzadziej robiace zakupy w Inter-
necie. Nie wykazano natomiast zwigzku czestos$ci
zakupow internetowych z korzystaniem z paczkoma-
tow ¥?(1) = 0.06; p =.813; V =.01 i punktéw odbioru
na stacjach Orlen czy w sklepach Zabka x?(1) = 0.00;
p=.991; V=.00.

Zwiqzek czynnikéw determinujgcych wybdér sposobéw
dostaw produktéw zakupionych w Internecie z korzy-
staniem z form dostaw

Celem badania byta tez weryfikacja zwiazku
czynnikéw determinujacych w opinii respondentow
wybdr sposobéw dostaw produktéow zakupionych
w Internecie z najczesSciej wybieranymi sposobami
dostaw. W tym celu wykonana zostata seria analiz
testami U Manna- Whitney’a. Na podstawie wyni-
kéw tych analiz mozna stwierdzié, ze korzystanie
z paczkomatéw powigzane bylo istotnie statystycz-
nie z przywigzywaniem wagi do mozliwos$ci odbioru
paczki bez wychodzenia z domu Z = 4.75; p < .001;
r =.28. Wyzej znaczenie mozliwosci odbioru paczki
bez wychodzenia z domu oceniaty osoby niekorzysta-
jace z paczkomatow, a zwigzek ten byt umiarkowanie
silny. Nie wykazano natomiast zwiazku korzystania
z paczkomatéw z pozostatymi czynnikami determi-
nujgcymi sposéb dostawy produktéw zakupionych
w Internecie. W Tabeli 4 przedstawiono wyniki tej
analizy.
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Table 4. Results of analyses employing Mann-Whitney U tests for the association between the use of parcel lockers and the assessment of

factors determining the delivery method for products bought online.

Tabela 4. Wyniki analiz testami U Manna- Whitney’a dla zwiazku korzystania z paczkomatéw z ocena czynnikéw determinujacych sposéb

dostawy produktéw zakupionych w Internecie

Factor determining the chosen delivery Parcel lockers not used / | Parcel lockers used /
method / Nie korzysta Korzysta 7
Czynniki determinujace wybér sposobu z paczkomatow z paczkomatow P r
dostawy M SD M SD
Delivery price / 410 111 412 1.03 | 0.03 | .975 | .00
Cena dostawy
Parcel collection flexibility /
Elastyczno$¢ pod wzgledem odbioru paczki 3.87 1.26 3.99 115 0.43 | .666 | .03
Parcel collection without leaving the house /
0dbior paczki bez wychodzenia z domu 3.94 1.31 2.61 1.36 4751 .000 | .28
Delivery time / 413 1.06 3.94 110 | 096 | .339 | .06
Czas dostawy
No need to wait for a courier athome / 3.45 1.15 3.81 127 | 183 |.068 | .11
Brak konieczno$ci czekania w domu na kuriera

M- median, SD- standard deviation, Z- Mann-Whitney U statistics, p- statistical significance level, r- difference volume

Source: Authors' own research.

M- $rednia, SD- odchylenie standardowe, Z- statystyka U Manna- Whitney’a, p- poziom istotno$ci statystycznej, r- wielko$¢ réznic

Zrédto. Badania wtasne.

By analogy, analyses employing Mann-Whitney
U tests were used to examine the association between
the use of courier deliveries with the assessment of
factors determining the delivery method for products
bought online. The results of these analyses showed
that the use of courier deliveries was associated, in
a statistically significant manner with the assessment
of significance of a possibility to collect a parcel
without leaving the house: Z = 6.15; p <.001; r = .36,
delivery time Z = 2.79; p < .01; r = .16. People using
courier services tended to put more emphasis on
the possibility to collect a parcel without leaving the
house and the delivery time. Comparative analysis
using Mann-Whitney U test also showed that people
using points of receipt of their orders (in Zabka stores,
at Orlen stations), did not differ from people not using
such a delivery method in terms of assessment of
factors determining the delivery method for products
bought online (statistically insignificant results
p >.05).

Conclusions

The conducted study was aimed at learning
about preferences of customers as to the delivery
methods their choose when buying products online.
The study identified the delivery methods chosen
most often, undoubtedly including InPost parcel
lockers. (89.5%). These results are in concurrence
with the data presented in the report by Gemius
(2022) concerning the e-commerce market in Poland,
which also showed that InPost parcel lockers were the
delivery method chosen most often (as indicated by
81% of respondents). Moreover, the study indicates
the factors determining the selection of particular

Analogicznie za pomoca analiz testami U Man-
na- Whitney’a zbadano zwiazek korzystania z dostaw
realizowanych przez firny kurierskie z oceng czynni-
kow determinujacych wyboér sposobow dostaw pro-
duktéw zakupionych w Internecie. Wyniki tych analiz
wykazaty, Ze korzystanie z firm kurierskich powigza-
ne byto istotnie statystycznie z oceng znaczenia moz-
liwosci odbioru paczki bez wychodzenia z domu Z =
6.15; p <.001; r=.36, czasu dostawy Z = 2.79; p < .01;
r =.16. Osoby korzystajace z ustug firm kurierskich
wieksza wage przywiazywaty do mozliwo$ci odbio-
ru paczki bez wychodzenia z domu i czasu dostawy.
Za pomocg analizy poré6wnawczej testem U Manna-
Whitney’a wykazano réwniez, ze osoby korzystajace
z punktéw odbioru swoich zaméwien (w sklepach
Zabka, na stacjach Orlen) nie réznity sie od oséb nie-
korzystajacych z takiej formy dostawy pod wzgledem
oceny czynnikéw determinujacych sposéb dostawy
produktéw zakupionych w Internecie (wyniki nie-
istotne statystycznie p >.05).

Whioski

Przeprowadzone badania miaty na celu pozna-
nie preferencji klientow wzgledem sposob6w dostaw
produktéw zakupionych w Internecie. W badaniu
zidentyfikowano najcze$ciej wybierane sposoby do-
staw, do ktorych niewatpliwie nalezg dostawy do
paczkomatéw InPost (89,5%). Wyniki te sg zbiezne
z danymi zaprezentowanymi w raporcie firmy Ge-
mius (2022) dotyczacym rynku e-commerce w Pol-
sce, wedlug ktérych réwniez paczkomaty InPost sa
najczesciej wybieranym sposobem dostawy (ten
spos6b dostaw byt wskazany przez 81% ankieto-
wanych). Ponadto w badaniach zidentyfikowano
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delivery methods and assessed their significance.
Factors assessed as the most important were the
delivery price, as well as parcel collection flexibility,
delivery time, and no need to wait for a courier at
home. Statistical analyses confirmed the association
between the place of residence and choosing the
delivery of ordered items to points of receipt in Zabka
stores or at Orlen stations, as well as between the
frequency of online shopping and choosing courier
deliveries. Deliveries to points of receipt (Zabka,
Orlen) were chosen more frequently by people living
in large cities than by people from small towns or
rural areas. People frequently shopping online used
courier services more often. An obvious limitation
for the study is a non-representative character of the
sample, therefore the results must be referred to the
surveyed group only.

Since the e-commerce market is thriving
dynamically, knowledge of customers’ preferences
as to chosen delivery methods is of high importance
for companies providing logistic services in this field.
It also provides a valuable guideline as to where and
how particular delivery methods should be developed,
and which actions require improvement, if the factors
determining the delivery method of choice are known.
Currently, the e-commerce market encapsulates not
only active and dynamically established new online
stores. An efficient online store must offer a well-
prepared system of deliveries to customers. It is
necessary to find a connection between the issues
strictly related to store’s activity with Logistics. This
will make it possible to process orders efficiently, and
provide the customers with a wide range of delivery
methods.
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