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Artykuly ‘

Analiza doswiadczen uzytkownikow
| intencji zakupowych na polskich i chinskich
platformach e-commerce na przykiadzie

Allegro i Temu

Analysis of user experience and purchasing intentions on Polish and Chinese
e-commerce platforms — examples of Allegro and Temu

Streszczenie

Artykul przedstawia poréwnanie doéwiadczen polskich
uzytkownikow dwoich platform e-commerce: polskiego
Allegro oraz chinskiego Temu. Analizie poddano do$wiad-
czenie uzytkownika (UX) podczas procesu zakupowego,
deklarowana intencje zakupowa oraz relacje miedzy do-
$wiadczeniem a checia zakupu. Do oceny UX wykorzysta-
no wystandaryzowany kwestionariusz User Experience
Questionnaire (UEQ). Badanie pokazato, ze Allegro otrzy-
malo wyzsze oceny w pieciu z szeéciu skal UEQ, podczas
gdy Temu wypadto lepiej jedynie w jednej skali. Badani
korzystajacy z Allegro réwniez czesciej deklarowali goto-
wo$¢ zakupu. Dane wykazaly, ze wyzsza ocena UX jest
powiazana z checig zakupu na danej platformie, co moze
sprzyjaé zwiekszeniu konwersji i stanowi¢ przewage kon-
kurencyjna. Allegro jako silnie zakorzeniona na polskim
rynku platforma e-commerce cieszy sie wysokim pozio-
mem rozpoznawalnos$ci 1 lepszymi ocenami uzytkowni-
kéw w wiekszo$ci wymiaréw UX. Jednak nowe trendy
w e-commerce 1 zmieniajace sie oczekiwania, zwlaszcza
mlodszych uzytkownikéw, moga wymusi¢ dopasowanie
wzorcow projektowych na platformach e-commerce.

Sfowa kluczowe
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Abstract

The article presents a comparison of the experiences of
Polish users of two e-commerce platforms: the Polish Al-
legro and the Chinese Temu. The analysis examined user
experience (UX) during the purchasing process, declared
purchase intention, and the relationship between expe-
rience and purchase intention. A standardized User Ex-
perience Questionnaire (UEQ) was used to evaluate UX.
The study showed that Allegro received higher scores on
five out of the six UEQ scales, while Temu performed
better on only one scale. Respondents using Allegro were
also more likely to declare willingness to purchase. The
data showed that higher UX scores are associated with
purchase intention on a given platform, which can lead
to increased conversion and provide a competitive advan-
tage. As an e-commerce platform firmly rooted in the Pol-
ish market, Allegro is characterized by high recognition
and higher results across most UX dimensions. However,
new trends in e-commerce and changing expectations, es-
pecially among younger users, may require adaptation of
design patterns on e-commerce platforms.

Keywords

e-commerce, UX, User Experience, UEQ questionnaire,
purchasing decisions, Allegro, Temu
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Wprowadzenie

Wspdlezesny rynek e-commerce rozwija sie w nie-
zwykle dynamicznym tempie. W warunkach glo-
balizacji konsumenci maja dostep do szerokiego
wyboru lokalnych i miedzynarodowych sklepow
internetowych. Znaczenie handlu internetowego
iwalka o klienta, sprawiaja, ze doSwiadczenie uzyt-
kownika (user experience, UX) staje sie istotnym
czynnikiem przewagi konkurencyjnej platform za-
kupowych (Gunawan i in., 2021; Gupta i in., 2023;
Indriana & Adzani, 2017; Jankovi¢ 1 in., 2019;
Saetang, 2017). Na doSwiadczenia zakupowe wply-
wa caly proces podejmowania decyzji zakupowych
od etapu uéwiadomienia sobie potrzeby do obstu-
gi posprzedazowej (Taralik i in., 2023, za: Komor
& Wojcik, 2025). Projektowanie interakeji uzytkow-
nika z platforma cyfrowa na wszystkich etapach
procesu zakupowego przestalo by¢ jedynie kwestig
estetyki 1 uzyteczno$ci — stalo sie strategicznym
narzedziem biznesowym, ktére buduje przewage
konkurencyjna platform, angazuje uzytkownikow
1 wplywa na proces podejmowania decyzji zakupo-
wych. Zwtaszcza duze 1 miedzynarodowe platformy
e-commerce pozwalaja na dopasowanie wzorcéw
projektowych, ktore odpowiadaja na oczekiwania
lokalnych uzytkownikéw na poszczegélnych ryn-
kach (Chen iin., 2025).

Na poczatku rozwoju e-commerce, w latach 90.
XX w., dla uzytkownikéw istotne byly utylitarne
korzyéci takie jak dostepno$¢ produktéw, niskie
ceny (Gérska, 2025, s. 14), wygoda, brak kolejek czy
duzy wybér produktéw (Gupta i1in., 2023). Badajac
zachowania zakupowe konsumentéw, zauwazono,
ze zakupy moga generowaé nie tylko warto$é uty-
litarng, czyli §wiadome dazenie do zamierzonego
skutku, ale takze warto$¢ hedonistyczna rozumiang
jako potrzebe rozrywki i nagrody (Babin iin., 1994).
Zachowania 1 oczekiwania konsumentéw e-com-
merce zmieniaja sie — klienci w coraz wiekszym stop-
niu szukajg podczas zakupow przezy¢, emocji i roz-
rywki, wpisujacych sie w koncepcje marketingu do-
$wiadczen (Kacprzak, 2017; Pine & Gilmore, 2011).
Platformy e-commerce odpowiadaja na te oczekiwa-
nia, stosujac wzorce projektowe znane z gier (w tym
hazardowych), takie jak programy lojalnoSciowe,
odznaki czy nagrody, zwiekszajac zaangazowanie
1retencje uzytkownikéw, a tym samym swoja sprze-
daz. O ile grywalizacja e-commerce jest trendem
ogélno$éwiatowym, to platformy pozaeuropejskie,
takie jak amerykanski Amazon czy chinskie Aliba-
ba, Shein oraz Temu, w znacznym stopniu wdrozyly
zaawansowane elementy grywalizacji, np. ograni-
czenia czasowe oferty wymagajace aktywnego za-
angazowania klienta (Bogoslov 1in., 2023).

Polska platforma e-commerce Allegro, ktora
od wielu lat byta liderem wéréd platform e-com-
merce w Polsce, w marcu 2025 r. po raz pierwszy
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zostala wyprzedzona przez chinska platforme Temu
pod wzgledem liczby uzytkownikéw (Dabrowska-
-Cydzik, 2025; Pyra 1 1in., 2024). W $wietle rosnace]
obecnoéci azjatyckich platform e-commerce na ryn-
ku europejskim (Chen iin., 2025) pojawia sie pyta-
nie, czy rézne wzorce projektowe stosowane w plat-
formach e-commerce obecnych w Polsce przektadaja
sie na postrzegane do$wiadczenie uzytkownika oraz
cheé zakupu produktu na danej platformie.

Celem niniejszego artykutu jest pokazanie réznic
w ocenie do$wiadczenia uzytkownika oraz dekla-
rowanych intencjach zakupowych polskich kon-
sumentéw korzystajacych z platform e-commerce
Temu 1 Allegro, a takze zbadanie zalezno$ci miedzy
do$wiadczeniem uzytkownika a jego sktonnoScig do
zakupu. Wyniki przeprowadzonej analizy stanowig
wklad w poglebienie wiedzy na temat znaczenia
projektowania doéwiadczen UX w kontekécie decy-
zji konsumenckich oraz moga zostaé¢ wykorzystane
w praktyce biznesowe) jako podstawa do optyma-
lizacji interfejséow, rozwoju produktéw cyfrowych
1 skutecznego dostosowania platform e-commerce
do oczekiwan uzytkownikéw na réznych rynkach.

Przeglad literatury

E-commerce obejmuje procesy zwigzane ze sprze-
daza i zakupem produktéw oraz ustug z wykorzy-
staniem Internetu 1 technologii elektronicznych
(Gregor & Stawiszynski, 2003; Rahmadhan 1 in.,
2023) Rynek e-commerce w Polsce stale roénie
(Kowalczewska, 2022; Pyra iin., 2024). Wedtug au-
toréw raportu E-commerce w Polsce 2024 spoérdd
okoto 30 mln internautéw w Polsce 78% dokonato
kiedy$ zakupdéw online. Wiekszoé¢ z nich (75%) wy-
biera rodzime e-sklepy, podczas gdy 36% decyduje
sie na zakupy w zagranicznych serwisach (Gemius,
2024, s. 247).

Wsréd wielu typéw sprzedazy internetowej moz-
na wyr6zni¢ serwisy typu marketplace, czyli plat-
formy handlowe umozliwiajace wielu sprzedawcom
oferowanie swoich produktéw. Platformy te dziatajq
na zasadzie po$rednictwa pomiedzy sprzedawcami
a klientami, oferujac szeroki zakres ustug, takich
jak na przyklad przetwarzanie ptatno$ci, dostar-
czanie produktéow, obstuga zwrotow i reklamacji,
ustugi logistyczne 1 magazynowe, ptatnoéci ratalne
oraz §wiadczenie ustug marketingowych!. Platfor-
my e-commerce stanowia wazny element krajo-
brazu zakupowego, oferujac dostep do bogatego
asortymentu produktéw pochodzacych od réznych
sprzedawcow zarowno lokalnych, jak 1 globalnych.

Allegro, wyceniane w 2023 r. na 34,586 mln zl,
od wielu lat bylto liderem wéréd platform e-commer-
ce w Polsce. Zajmowato rowniez dominujaca pozy-
cje, jesli chodzi o popularno§é wérdd uzytkownikow
(liczba aktywnych uzytkownikéw, wskaznik retencji
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1 przyciggania nowych uzytkownikéw) (Pyra 1 in.,
2024). Platforma ta byla wymieniana przez pol-
skich konsumentéw jako najczestsze miejsce zaku-
péw internetowych (Wdjcik, 2023).

Sytuacja ta uleglta jednak zmianie. W marcu 2025 r.
po raz pierwszy liderem kategorii e-commerce pod
wzgledem liczby uzytkownikéw w Polsce zostata
chinska platforma Temu (18,11 mln uzytkowni-
kéw), przescigajac Allegro (17,84 mln uzytkowni-
kéw) (Dabrowska-Cydzik, 2025).

Platforma Temu od momentu powstania w Chi-
nach we wrzeéniu 2022 r. szybko stata sie znacza-
cym graczem, rewolucjonizujac sektor e-commerce
na calym $wiecie. Przez oparcie modelu bizneso-
wego na bardzo niskich kosztach (a tym samym
niskich cenach dla klienta), zainwestowanie olbrzy-
mich érodkéw w reklame on-line (gléwnie w so-
cial mediach) oraz analize danych klientéw Temu
w agresywny sposob dokonato ekspansji na rynki
miedzynarodowe (Ma, 2024). Wedlug niektérych
autoréw to wiaénie wykorzystanie danych o zacho-
waniach klientow do zaprojektowania angazujacych
interakeji 1 do§wiadczen uzytkownika na platformie
odegrato kluczowa role we wzroécie zaangazowania
uzytkownikow, a tym samym umozliwilo tak szyb-
ka ekspansje (Li, 2023).

Jednym zkluczowych czynnikéw determinujacych
satysfakcje oraz lojalnoéé klientéw w handlu elek-
tronicznym jest jako$¢ interfejsu oraz catoksztalt
do$wiadczenia uzytkownika (UX) (Gunawan 1 in.,
2021; Gupta 1 in., 2023; Indriana & Adzani, 2017;
Jankovié¢ 11in., 2019; Saetang, 2017). Projektowanie
pozytywnych doéwiadczen w interakcji z platforma
cyfrowa sprzyja zwiekszeniu zaangazowania od-
biorcéw, budowaniu zaufania, wzmacnianiu lojal-
nosci, obnizeniu wspétczynnika odrzucen oraz osig-
ganiu wyzszych przychodow przez przedsiebiorstwo
(Hasan 1 in., 2024; Wasilewski & Pawelek-Lubera,
2023).

Jedng z najpopularniejszych definicji doéwiadcze-
nia uzytkownika pozostaje norma ISO 9241-210,
ktéra definiuje je jako ,postrzeganie 1 reakcje
uzytkownika wynikajace z uzytkowania lub prze-
widywanego uzytkowania produktu, systemu lub
ustugi” (ISO, 2019). Pojecie doéwiadczenia uzyt-
kownika najczeSciej odnosi sie do uzytkownikéw,
ktérzy korzystaja z produktéw cyfrowych. Has-
senzahl 1 Tractinsky (2006) opisali doéwiadczenie
uzytkownika jako dynamiczne, subiektywne i kon-
tekstowe przezycie, a nie jedynie zbiér cech pro-
duktu. Wedlug nich doéwiadczenie uzytkownika
sjest konsekwencja stanu wewnetrznego uzytkow-
nika (predyspozycji, oczekiwan, potrzeb, motywa-
¢ji, nastroju itp.), cech zaprojektowanego systemu
(np. ztozonoSci, celu, uzytecznosci, funkcjonalnosci
itp.) oraz kontekstu (lub érodowiska), w ktorym za-
chodzi interakcja (np. otoczenia organizacyjnego/
spolecznego, sensownoéci dziatania, dobrowolnos$ci
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korzystania itp.)” (Hassenzahl & Tractinsky, 2006).
Autorzy, definiujac do$wiadczenie uzytkownika,
zaproponowali rozréznienie pomiedzy aspektami
pragmatycznymi (zwigzanymi z funkcjonalno$cig
1 uzytecznoécia), hedonistycznymi (odnoszacymi sie
do przyjemnosci, estetyki oraz emocjonalnego zaan-
gazowania) a estetycznymi.

Zrozumienie, dlaczego konsumenci decydujg sie
na korzystanie z jednej platformy e-commerce, a re-
zygnuja z innej, stanowi obecnie jedno z wyzwan
manageréow e-commerce. Decyzje uzytkownikow
wykraczaja poza klasyczne kryteria, takie jak cena
czy roznorodnoéé oferty, a UX jest postrzegane jako
jeden z istotnych elementéw wyboru.

Badacze (Vermeeren i in., 2010) zidentyfikowali
prawie 100 réznych metod i technik, zaréwno aka-
demickich, jak i biznesowych, stuzacych do oceny
do$wiadczenia uzytkownika. W ciggu ostatnich
dekad opracowano wiele metryk i iloéciowych me-
tod pomiaru réznych aspektéw UX, ale istotne jest,
aby dobra¢ metode pomiaru do kontekstu 1 specyfi-
ki produktu cyfrowego, w tym przypadku platform
e-commerce (Tullis & Albert, 2013, s. 123-166).
Lewis 1 Sauro (2020; 2012) zaproponowali rozrdz-
nienie trzech kategorii kwestionariuszy:

1) zwigzane z przydatno$cia systemu i satysfak-
cja uzytkownikéw,

2) oceniajace uzyteczno$é systemu,

3) badajace pragmatyczne (zwigzane z wyko-
naniem zadania) i hedonistyczne (emocjonalne)
aspekty do$wiadczenia uzytkownika.

Do ostatniej wymienionej kategorii autorzy przy-
pisali trzy kwestionariusze, ktore opieraja sie naj-
nowszych 1 najbardziej rozwinietych definicjach
do$wiadczenia uzytkownika: AttrakDiff (Hassen-
zahl 11n., 2003), UEQ — User Experience Question-
naire (Laugwitz 1 in., 2008; Schrepp, 2023) oraz
meCUE — modular evaluation of key Components of
User Experience (Minge iin., 2016).

Jeéli chodzi o badania doéwiadczen uzytkownikéw
na platformach e-commerce, cze$¢ polskich badaczy
skupia sie¢ na znalezieniu sposobOow na poprawe
tych do$wiadczen poprzez iloéciowa, analize ruchu
uzytkownikéw na stronie internetowej (analiza lo-
gbéw uzytkownikéw) (Filipowska 1 in., 2019). Ogra-
niczeniem takiego podejécia moze by¢ skupienie sie
na poprawie uzyteczno$ci oraz na pragmatycznych
aspektach do$wiadczenia uzytkownika (zorien-
towanych na wykonanie zadania) na platformie
e-commerce, co moze pomijaé hedonistyczne aspek-
ty do§wiadczenia zakupowego (Babin 1 in., 1994).

7Z nowszych badan, ktére dostarczaja danych na
temat réznic w do§wiadezeniach polskich uzytkow-
nikéw podezas interakeji z platformami e-commer-
ce, warto wymieni¢ analize poréwnawczg platform
Allegro, Amazon i eBay (Duwer & Dzienkowski,
2024). Autorzy skupili sie na ocenie procesu zakupo-
wego przez uzytkownikéw, wykorzystujac zaréwno
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badania ankietowe, jak i technike eyetrackingowa,.
Wyniki pokazatly, ze platforma Allegro zostata oce-
niona najlepiej w niemal wszystkich aspektach:
funkcjonalnych, m.in. nawigacji, filtrowania; este-
tycznych oraz pod wzgledem czasu realizacji zadan.
Badanie pokazalto réwniez, ze Allegro jako serwis
silnie zakorzeniony w polskim rynku korzysta
z rozwiazan projektowych lepiej dopasowanych do
oczekiwan lokalnych uzytkownikéow. Ogranicze-
niem badania byta mata liczba przebadanych oséb
(12) oraz brak zastosowania wystandaryzowanego
kwestionariusza do oceny do$wiadczenia, ktéry po-
zwolitby na poréwnanie wynikow.

Szersza analiza poréwnawcza wplywu doéwiad-
czen uzytkownika na decyzje zakupowe zostata
przeprowadzona na rynku amerykanskim 1 brytyj-
skim na przyktadzie platform e-commerce Amazon
oraz Temu (Ologunebi i in., 2024). Autorzy wskazu-
ja, ze platforma Amazon ma wieksza rozpoznawal-
no$¢ na badanych rynkach i dobrze wypelnia funk-
cjonalne cele zakupéw (aspekty pragmatyczne),
jednak przez wieloéé¢ funkcji jej interfejs moze byé
przyttaczajacy 1 trudny w uzyciu zwtaszcza dla no-
wych 1 mlodszych uzytkownikéw. Zwracaja uwage
na to, ze badane platformy maja inne sposoby wply-
wania na intencje zakupowe uzytkownikéw: Temu
wykorzystuje efekt ,spotecznego dowodu stuszno-
$ci” za pomocq intensywnego marketingu w social
mediach, rekomendacji réwieéniczych 1 influence-
réow, podczas gdy Amazon bazuje w wiekszym stop-
niu na duzej rozpoznawalno$ci i poziomie zaufania
do platformy.

Ciekawym obszarem badan sa analizy poréw-
nawcze wplywu kultur narodowych (oparte na
wymiarach kultury wedlug Hofstede’a) na wyglad
1 dzialanie poszczegélnych elementéw interfejsu
uzytkownika na platformach e-commerce. Zauwazo-
no na przyktad, ze szwedzkie platformy e-commerce
(kultura indywidualistyczna, niski dystans wtadzy)
priorytetowo traktuja minimalistyczny, funkcjonal-
ny design i autonomie uzytkownika, stosujac proste
struktury nawigacji, podczas gdy potudniowokore-
anskie platformy (kultura kolektywistyczna, wysoki
dystans wtadzy) cechuje bardziej ustrukturyzowa-
ny design z hierarchicznymi systemami nawigacji
1 integracja tresci spolecznos$ciowych (Soderberg
& Heno, 2024, s. 54). Badania pokazuja, ze kultura
narodowa tlumaczy réznice w zaufaniu do platform
e-commerce wsrdd oséb z réznych krajow. Zauwazo-
no, ze wskaznik zaufania do platform e-commerce
jest wyzszy wérod osob z krajéw bardziej kolektywi-
stycznych 1 o orientacji dtugoterminowej (np. Chiny,
Finlandia), podczas gdy osoby z krajow o wysokim
unikaniu niepewnosci (np. Izrael) beda wykazywac
nizsze zaufanie (Gefen & Heart, 2006; Hallikainen
& Laukkanen, 2018).

Niewielka liczba badan koncentruje sie na
bezpoérednim poréwnaniu doéwiadczen polskich
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uzytkownikow korzystajacych z coraz popularniej-
szych chinskich platform e-commerce 1 poréwna-
niu ich z rodzimymi platformami. Brakuje réwniez
zrozumienia, jak ocena poszczegélnych komponen-
téw doSwiadczenia uzytkownika przeklada sie na
sktonno$¢ do zakupu na danej platformie, co stano-
wi istotng luke badawcza.

Metodyka badan

Celem badania byla analiza do$wiadczen uzyt-
kownika na platformach e-commerce Temu 1 Al-
legro w ocenie polskich konsumentéw. Przeanali-
zowano i poréwnano postrzegane do$wiadczenia
uzytkownikow podczas interakcji z obiema plat-
formami, zbadano deklarowane intencje zakupowe
oraz sprawdzono, czy lepsze do$wiadczenie uzyt-
kownika przeklada sie na wieksza cheé zakupu
produktu na danej platformie.

Postawiono nastepujace pytania badawcze:

1) Na ktorej platformie e-commerce do$wiadcze-
nie polskich uzytkownikow jest wyzej oceniane?

2) Na ktorej platformie e-commerce polscy konsu-
menci czesciej deklaruja intencje zakupowa?

3) Czy doéwiadczenie polskiego uzytkownika prze-
ktada sie na che¢ zakupu?

Nastepne sformutowano ponizsze hipotezy:

e HI1: Polscy konsumenci wyzej oceniaja do-
$wiadczenie uzytkownika na platformie Allegro niz
na platformie Temu.

e H2: Polscy konsumenci czeéciej deklaruja in-
tencje zakupowa na platformie Allegro niz na plat-
formie Temu

e H3: Lepsze doéwiadczenie uzytkownika jest
skorelowane pozytywnie z deklaracja zakupu pro-
duktu na danej platformie.

Przeprowadzono badanie eksperymentalne po-
legajace na zbadaniu subiektywnego doéwiadcze-
nia uzytkownikéw podczas korzystania z dwoéch
platform e-commerce: Allegro oraz Temu. Badanie
przeprowadzono w kwietniu 2025 r. wéréd 200 oséb
studiujacych na jednej z polskich uczelni. Technika
badawcza polegata na wykonaniu przez uczestni-
kéw zadania, ktorego celem byto wyszukanie kon-
kretnego produktu, poréwnanie dostepnych opcji
1 dodanie najlepszego wariantu do koszyka. Po za-
konczeniu zadania uczestnicy wypelniali kwestio-
nariusz ankiety online. Kwestionariusz miat dwie
czeSci. Celem czeSci pierwszej byta ocena doswiad-
czen z korzystania z danej platformy z zastosowa-
niem kwestionariusza User Experience Question-
naire (UEQ) (Gerlowska 1 in., 2018; Laugwitz i in.,
2008; Schrepp, 2023). Czesé druga kwestionariusza
badata intencje zakupowe.

Kwestionariusz UEQ umozliwia pomiar do§wiad-
czenia uzytkownika podczas interakcji z produk-
tem cyfrowym w szeS§ciu wymiarach:
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Rysunek 1. Podglad przyktadu kwestionariusza

Przykiad:

atrakeyjny © ® O O O O O nieatrakcyjny

Taka odpowiedZz oznaczataby,

ze

w ocenie oscby wypelniajgcej

kwestionariusz produkt jest bardziej atrakeyjny niz nieatrakecyjny |

Zrédto: podrecznik do kwestionariusza UEQ (Schrepp, 2023).

* Atrakcyjnoéci (attractiveness): Ogélne wraze-
nie na temat produktu. Czy uzytkownicy go lubia,
czy nie?

* Zrozumialo$ci (perspicuity): Czy tatwo jest za-
poznac¢ sie z produktem? Czy tatwo nauczy¢ sie go
obshugiwac?

* Wydajnosci (efficiency): Czy uzytkownicy moga,
realizowaé zadania bez zbednego wysitku?

* Poczucia kontroli (dependability): Czy uzyt-
kownik ma poczucie kontroli nad interakcja?

* Poziomu stymulacji (stimulation): Czy korzy-
stanie z produktu jest ekscytujace 1 motywujace?

* Oryginalnoéci (novelty). Czy produkt jest inno-
wacyjny 1 kreatywny? Czy wzbudza zainteresowa-
nie uzytkownikow?

Opisane powyze] wymiary sa zebrane w trzy
grupy. ,Atrakcyjno$¢” to wymiar, ktéry zawiera
pytania zwiazane z emocjami. Wymiary: ,,przejrzy-
stos¢”, ,efektywnosé” i ,,poczucie kontroli” to czeSci
kwestionariusza z pytaniami badajacymi pragma-
tyczne aspekty doéwiadczenia uzytkownika (zo-
rientowane na cel), natomiast ,,poziom stymulacji”
1,,0ryginalnoé¢” stuza pomiarowi aspektéw hedoni-
stycznych (niezorientowanych na cel).

Kwestionariusz UEQ wykorzystuje metode dy-
ferencjatu semantycznego 1 polega na indywidual-
nym i subiektywnym oznaczeniu stopnia nasilenia
wystepowania danej cechy. Sktada sie z 26 pozycji
w formie skali semantycznej — kazda pozycja za-
wiera pare przeciwstawnych przymiotnikéow (np.
nudna - ekscytujaca, skomplikowana — tatwa) oraz
7-punktows skale, na ktérej uczestnik zaznacza
swoja opinie. WartoSci te sa nastepnie przeliczane
numerycznie od -3 (najbardziej negatywna ocena)
do +3 (najbardziej pozytywna), przy czym wartosé 0
oznacza odpowiedz neutralna.

Zdecydowano sie na uzycie UEQ z kilku powo-
déw. Kwestionariusz bada gtéwne aspekty do-
$éwiadcezenia uzytkownika, zaréwno te pragmatycz-
ne, jak 1 hedonistyczne (Schrepp, 2023). Pozwala to
uwzglednié szeroka definicje do$wiadczenia uzyt-
kownika (Hassenzahl & Tractinsky, 2006), kté-
ra dobrze oddaje zlozone aspekty funkcjonowania
platform e-commerce. Kwestionariusz ma takze
przygotowany przez autorow, opisany i aktuali-
zowany podrecznik uzycia wraz z benchmarkami

podobnych produktéw, do ktérych mozna poréwnac
otrzymane wyniki (Schrepp, 2023).

Badanie przeprowadzono wéréd 200 oséb w wie-
ku 18-70 lat (mediana = 24) studiujacych na jedne;j
z polskich uczelni, z czego 124 to kobiety, 75 — mez-
czyzni 1 1 osoba niebinarna. Uczestnikéw badania
podzielono na dwie grupy po 100 oséb: w grupie
A uczestnicy realizowali zadanie na platformie
Allegro, w grupie B - na platformie Temu. Zdecydo-
wana wigkszo$¢ badanych oséb robi zakupy online
kilka razy w miesiacu (grupa A — 64%, grupa B -
60%) lub czeSciej (grupa A - 8%, grupa B - 22%)
Badani wskazywali, ze podczas wykonywania za-
dania testowego korzystali z dowolnie wybranego
przez siebie urzadzenia — najczeSciej ze smartfona
(Allegro: 77%, Temu: 79%) 1 komputera/laptopa
(Allegro: 20%, Temu: 17%).

Wyniki badania empirycznego

Wyniki badan zostaly poddane analizie staty-
styczne), a nastepnie zinterpretowane w celu usta-
lenia, czy rbznice wystepujace we wzorcach pro-
jektowych dwoéch platform maja istotny wplyw na
do$wiadczenie uzytkownikéw, ich preferencje i de-
klaracje intencji zakupowe;j.

Wyniki dotyczace oceny doswiadczenia
uzytkownika za pomoca kwestionariusza UEQ
(H1)

Dla kazdej ze skal zweryfikowano rzetelnoéé za
pomoca, wspdtczynnika a Cronbacha i tadunkéw
czynnikowych (tabela 1).

Rzetelno$¢ skal zostata oceniona dwustopniowo,
najpierw przy uzyciu wspétczynnika a Cronbacha,
a nastepnie potwierdzona poprzez obliczenie wspot-
czynnika @ McDonalda, ktéry uwzglednia zr6zni-
cowanie tadunkéw czynnikowych i jest uznawany
za bardziej precyzyjng miare spéjnosci konstruktu
(Cizkowicz, 2018). Wyniki a Cronbacha wskazaly
na zadowalajaca rzetelnoé¢ wiekszosci skal (Ta-
ber, 2018, s. 1279) z wyjatkiem skali oryginalnosci,
ktéra uzyskata nizszy wspoélczynnik a (o = 0,590
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Tabela 1. Wspétczynnik o Cronbacha i tadunkéw czynnikowych McDonalda dla skal kwestionariusza UEQ

a Cronbacha ® McDonalda (adunek czynnikowy)
Skala
Allegro Temu Allegro Temu
Atrakeyjnosé 0,916 0,922 0,948 0,997
Przejrzystosé 0,756 0,737 0,790 0,627
Efektywnoscé 0,766 0,751 0,894 0,793
Poczucie kontroli 0,772 0,679 0,843 0,786
Poziom stymulacji 0,836 0,741 0,825 0,837
Oryginalno§é 0,590 0,599 0,433 0,332
Zrédto: opracowanie wlasne.
Tabela 2. Wyniki dla test f dla préb niezaleznych
. ' . Odchylenie
Zmienna Grupa Srednia standardowe t(198) p
Allegro 0,90 1,22
Atrakcyjnosé 8,97 <0,001
Temu -0,77 1,40
Allegro 1,24 1,18
Przejrzystosé 6,13 <0,001
Temu 0,18 1,26
Allegro 1,00 1,18
Efektywnosc¢ 7,02 <0,001
Temu -0,19 1,21
Allegro 1,15 1,14
Poczucie kontroli 10,36 <0,001
Temu -0,56 1,19
Allegro 0,27 1,17
Poziom stymulacji 5,85 <0,001
Temu -0,70 1,17
Allegro -0,43 1,10
Oryginalno$é -3,81 <0,001
Temu 0,13 0,96

Zrédto: opracowanie wlasne.

dla Allegro, a = 0,599 dla Temu). Dlatego istotne
znaczenie dla oceny struktury skali miata analiza
wspdtczynnika @ McDonalda, ktéra potwierdzila
wysoka rzetelnoé¢ kwestionariusza UEQ zardw-
no dla platformy Temu (o = 0,882), jak i1 Allegro
(@ = 0,914). Jednoczes$nie analiza tadunkéw czyn-
nikowych ujawnila, ze skala oryginalnosci wyka-
zuje zdecydowanie nizsze dopasowanie (0,33-0,43)
wzgledem glownego czynnika. W dalszej czeSci ar-
tykulu wyniki dla skali oryginalno$ci sa przedsta-
wiane wiec jedynie w celu zachowania porzadku
1 przejrzystosci pozostatych skal.

Srednie wyniki w poszczegdlnych skalach kwe-
stionariusza UEQ sa wyrazone na skali od -3 do
+3, gdzie 0 oznacza ocene neutralng, wartoéci

dodatnie — pozytywne do$wiadczenie, a wartosci
ujemne — negatywne. Sprawdzono, czy badani, kté-
rzy korzystali z réznych platform, istotnie inaczej
ocenili poszczegélne skale — wykorzystano w tym
celu test ¢t dla préb niezaleznych. Przedstawione
wyniki (tabela 2) pokazuja, ze istnieja istotne sta-
tystycznie rdéznice pomiedzy osobami, ktore wi-
dziaty platforme Allegro, oraz tymi, ktére widzialy
platforme Temu, w kazdej badanej ocenie. Wyniki
pokazuja, ze platforma Allegro jest lepiej oceniana
pod wzgledem: atrakcyjnoSci, przejrzystosci, efek-
tywnoéci, poczucia kontroli 1 poziomu stymulacji
w poréwnaniu z platforma Temu. Jedyna skala,
w ktérej platforma Temu zostala lepiej oceniona,
jest oryginalno$c.
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Tabela 3. Deklaracja zakupowa w rzeczywistej sytuaciji

Wyszczegolnienie Allegro Temu
Liczebno&é 24 69
Nie
% 24,0 69,0
Czy zdecydowal(a)bys sie Liczebnoéé 16 17
na zakup produktu na tej platformie Moze
w rzeczywistej sytuacji zakupowe;j? % 16,0 17,0
Liczebnosé 60 14
Tak
% 60,0 14,0

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wyniki dotyczace deklaracji zakupowej (H2)

W dalszej czeéci kwestionariusza zbadano dekla-
racje zakupu na obu platformach. Wyniki odpowie-
dzi na pytanie: ,,Czy zdecydowat(a)by$ sie na zakup
produktu na tej platformie w rzeczywistej sytuacji
zakupowe)?” przedstawiono w tabeli 3.

Wynik testu chi-kwadrat wskazuje, iz istnieja
istotne statystycznie réznice (y2 = 50,40; p < 0,001).
Na podstawie zebranych odpowiedzi zaobserwowa-
no wyzszy odsetek deklaracji zakupu na platformie
Allegro w poré6wnaniu z platforma Temu.

Wyniki korelacji skal kwestionariusza UEQ
z intencjq zakupowa (H3)

Zbadano, czy istnieja istotne statystycznie zalez-
no$ci pomiedzy wynikami poszczegblnych skal UEQ
a deklaracja checi zakupu produktu na platformie
Allegro 1 platformie Temu w rzeczywistej sytuacji
zakupowej. Wyniki korelacji Spearmana, opierajac
sie na progach Cohena (Cohen, 1988), przedstawio-
no w tabeli 4.

Dla Allegro wigkszo$¢ badanych skal ma istotny
statystycznie zwiazek ze sklonnoécia do zakupu,
z wyjatkiem skali oryginalnoéci. Wartoéci korela-
¢ji dla poczucia kontroli (r = 0,412) 1 atrakcyjnosci
(r=0,392) sa umiarkowane. Efektywno§é¢ (r = 0,372),
poziom stymulacji (r = 0,371) oraz przejrzystosé
(r = 0,253) réwniez wykazuja umiarkowana korela-
cje, chociaz ta ostatnia zbliza sie do dolnej granicy.
Natomiast skala oryginalno$ci nie uzyskata istot-
nosci statystycznej (p = 0,116).

W przypadku platformy Temu wszystkie badane
skale mayjq istotny statystycznie zwiazek z deklaro-
wana, checia zakupu. Atrakeyjnoséé (r = 0,485) i po-
ziom stymulacji (r = 0,475) wykazaty umiarkowang
korelacje, ktéra jest bardzo bliska progowi korelacji
duzej (r = 0,5). Pozostate skale, czyli efektywnoscé
(r = 0,343), oryginalnos¢ (r = 0,262), poczucie kon-
troli (r = 0,258) oraz przejrzystos¢ (r = 0,279), réw-
niez wykazujg umiarkowana korelacje.

Na obu platformach najwieksze znaczenie dla de-
klaracji zakupu majq atrakcyjno$é i poziom stymu-
lacji, przy czym ich wplyw jest silniejszy na Temu.
W przypadku Allegro najsilniejszy zwiazek wyka-
zuje zalezno§¢, podczas gdy na Temu ma ona umiar-
kowane znaczenie. Istotng réznica jest réwniez to,
ze na Allegro oryginalno$¢ nie odgrywa istotnej roli
w deklarowanej checi zakupu, natomiast na Temu
jej korelacja jest umiarkowana. Sita korelacji ba-
danych skal kwestionariusza UEQ z deklaracja
zakupowa, jest nieco wyzsza na platformie Temu,
co sugeruje, ze maja tam one silniejszy wpltyw na
zachowania uzytkownikéw.

W celu okreélenia czynnikéw wptywajacych na
intencje zakupu produktéw na platformach zaku-
powych przeprowadzono analize uporzadkowanej
regresji logistycznej z funkcja lacza complemen-
tary log-log. Analizy wykonano osobno dla kaz-
dej z platform (Allegro i Temu). Zmienng zalezng
byta pieciostopniowa ocena intencji zakupu, nato-
miast predyktorami byly wymiary do$wiadczenia
uzytkownika kwestionariusza UEQ: atrakcyjnoéc,
przejrzystosé, efektywno$é, poczucie kontroli, po-
ziom stymulacji, oryginalnoéé; oraz zmienne kon-
trolne: wiek, ple¢, typ urzadzenia i1 wcze$niejsze
do$wiadczenia zakupowe na danej platformie.

Wyniki wykazaly, ze oba modele byly statystycz-
nie istotne 1 dobrze dopasowane do danych (y2(14)
= 188,44, p < 0,001 dla Allegro; x*(12) = 90,54, p <
0,001 dla Temu), a testy dopasowania potwierdzity
brak istotnych réznic miedzy warto$ciami obser-
wowanymi 1 przewidywanymi (p > 0,05). Wysokie
wartoéci pseudo-R?, szczegdlnie dla modelu Allegro
(Nagelkerke R? = 1,000), wskazuja na bardzo dobre
wyjaénienie wariancji zmiennej zaleznej.

Poréwnanie wspétczynnikéw (tabela 5) ujawnito
istotne réznice w strukturze predyktoréw pomiedzy
platformami.

W przypadku Allegro istotny wptyw na intencje
zakupu mialy czynniki takie jak wiek (B = 0,086,
p = 0,003) oraz wczeéniejsze zakupy na platformie
(B =-1,309, p =0,049). Starsi uzytkownicy czesciej
deklarowali wyzsza gotowo§é do zakupu, natomiast
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Tabela 4. Analiza korelacji Spearmana — Allegro i Temu

Czy zdecydowal(a)by$ sie na zakup produktu na tej
platformie w rzeczywistej sytuacji zakupowej?

Wyszczegolnienie

Allegro Temu
Wspétezynnik korelacji 0,392 0,485

Atrakeyjnoéé
Istotnoéé <0,001 <0,001
Wspétezynnik korelacji 0,253 0,279

Przejrzystosé
Istotnoéé 0,011 0,005
Wspélczynnik korelacji 0,372 0,343

Efektywnosé
Istotnosé <0,001 <0,001
Poczucie Wspétezynnik korelacji 0,412 0,258
kontroli Tstotnodé <0,001 0,009
Poziom Wspélczynnik korelacji 0,371 0,475
stymulacji Tstotnosé <0,001 <0,001
Wspétezynnik korelacji 0,158 0,262

Oryginalnoéé
Istotnosé 0,116 0,008

Zrédto: opracowanie wlasne.

Tabela 5. Porownanie wynikow regresji uporzadkowanej (complementary log-log) dla Allegro i Temu

Predyktor Allegro: B (p) Temu: B (p) Kierunek efektu
Wiek 0,086 (0,003) 0,012 (0,565) +(Allegro)
Atrakeyjno§é 0,669 (0,075) 0,693 (0,013) +(oba)
Przejrzystosé -0,467 (0,097) 0,061 (0,692) —(Allegro)
Poziom kontroli 0,578 (0,052) -0,479 (0,029) +/-

Wezeéniejsze zakupy na platformie -1,309 (0,049)

-0,727 (0,042) -

Zr6dlo: opracowanie wlasne.

brak weczeéniejszego do$wiadczenia zakupowego
znaczaco ja obnizal. W modelu dla Temu domi-
nowalo kilka czynnikéw: atrakcyjno$é interfejsu
(B=0,693, p =0,013) zwiekszala prawdopodobien-
stwo zakupu, natomiast poczucie braku kontroli
nad platformg (poziom kontroli, B = 0,479, p =
0,029) 1 brak wczeséniejszych zakupoéw (B = —0,727,
p = 0,042) je obnizaly.

W niniejszym badaniu postawiono trzy hipotezy
badawcze, ktére zostaly poddane weryfikacji na
podstawie uzyskanych danych empirycznych oraz
analizy statystycznej. Ponizej przedstawiono szcze-
gblowa interpretacje wynikéw w odniesieniu do
kazdej z nich.

W celu weryfikacji hipotezy H1 (,polscy konsu-
menci wyzej oceniaja doSwiadczenie uzytkownika
na platformie Allegro niz na platformie Temu”)
wykorzystano dane z kwestionariusza UEQ, ktory
mierzy sze$¢ wymiaréow (skal) UX. W pieciu ska-

lach érednie oceny uzyskane przez Allegro byty
istotnie wyzsze niz dla Temu (wszystkie testy ¢:
p < 0,001), co wskazuje na lepsze postrzeganie tej
platformy pod wzgledem:

e atrakcyjnoéci (Allegro: M = 0,90; Temu: M =
=-0,77),

* przejrzystosci (Allegro: M = 1,24; Temu: M =
=0,18),

e efektywnosci (Allegro: M = 1,00; Temu: M =
=-0,19),

e poczucia kontroli (Allegro: M = 1,15; Temu:

M=-0,56),
e poziomu stymulacji (Allegro: M = 0,27; Temu:
M=-0,70).

Jedynie w przypadku skali oryginalno$ci platfor-
ma Temu uzyskala wyzsza $rednig (M = 0,13) niz
Allegro (M = -0,43). Réznica ta byta réwniez istot-
na statystycznie (¢(198) =-3,81; p < 0,001). Jednak
nalezy zauwazy¢, ze rzetelno$¢ tej skali byla niska
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(a=0,590 dla Allegro, a = 0,599 dla Temu), co ozna-
cza ograniczong sp6jno$¢ odpowiedzi 1 koniecznosé
ostroznoéci w interpretacji tego wymiaru. Hipoteza
H1 zostata potwierdzona. Platforma Allegro zosta-
la oceniona wyzej niz Temu w niemal wszystkich
wymiarach UX, z wyjatkiem oryginalnos$ci, ktora —
choé statystycznie istotna — wykazuje niska rzetel-
no$¢ pomiaru.

Weryfikacja hipotezy H2 (,polscy konsumenci
czeséciej deklaruja intencje zakupowa na platfor-
mie Allegro niz na platformie Temu”) zostala prze-
prowadzona na podstawie odpowiedzi na pytanie
,Czy zdecydowal(a)by$ sie na zakup produktu na
tej platformie w rzeczywistej sytuacji zakupowej?”
oraz zbadaniu istotnos§ci statystycznej.

Dane pokazuja, ze 60% badanych wykazalo in-
tencje zakupu na platformie Allegro, podczas gdy
jedynie 14% przebadanych oséb wyrazilo taka cheé
na platformie Temu. Wynik testu chi-kwadrat
(x? = 50,40; p < 0,001) wskazuje na istotne staty-
stycznie réznice. Hipoteza H2 zostala potwierdzo-
na. Polscy uzytkownicy czeSciej deklarujg intencje
zakupowa na platformie Allegro niz na platformie
Temu.

Weryfikacja hipotezy H3 (,lepsze doéwiadczenie
uzytkownika jest skorelowane pozytywnie z dekla-
racja zakupu produktu na danej platformie”) zostata
przeprowadzona na podstawie odpowiedzi udzielo-
nych w pytaniach dotyczacych oceny do§wiadczenia
uzytkownika za pomoca kwestionariusza UEQ oraz
deklarowanej checi zakupu na poszczegélnych plat-
formach. Analiza wynikéw korelacji Spearmana
pokazuje, ze na obu platformach (Allegro i Temu)
istnieje istotny statystycznie zwiazek miedzy de-
klaracja zakupu a wiekszoécia badanych skal UX,
takich jak atrakcyjno$é, efektywno§é, przejrzystosc,
poczucie kontroli i poziom stymulacji. Wartosci p
dla tych czynnikéw sg w wiekszo$ci przypadkéw
mniejsze niz 0,05 (p < 0,001 lub p < 0,05), co po-
twierdza, ze korelacje nie s przypadkowe.

Hipoteza H3 zostata potwierdzona — w wiekszosci
przypadkéw obserwujemy umiarkowana korelacje
(0,30< rs <0,50), jedynym wyjatkiem jest skala ory-
ginalno$ci na platformie Allegro, gdzie korelacja
jest mala i statystycznie nieistotna (p = 0,116). Nie
zmienia to jednak ogdlnego obrazu, ktéry wskazuje
na istnienie zalezno$ci. Oznacza, ze poprawa po-
szczegblnych aspektéw UX jest powiazana ze wzro-
stem deklaracji dokonania zakupu.

W celu weryfikacji hipotezy H3 zastosowano row-
niez uporzadkowana regresje logistyczna z funk-
cja tacza complementary log-log. Analiza wykaza-
ta, ze pozytywne oceny w niektérych wymiarach
UX (zwlaszcza w wymiarze atrakcyjnoSci) istotnie
zwiekszaja, prawdopodobienstwo deklaracji zaku-
pu. Skala poczucia kontroli wykazala istotny efekt
odwrotny na platformie Temu, co sugeruje, ze ogra-
niczone poczucie kontroli nad interfejsem lub jego
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ztozonoé¢ moga obnizaé¢ deklarowang sktonno$¢ do
zakupu. Pozostale wymiary UEQ nie osiagnely po-
ziomu istotnoéci statystycznej, co sugeruje, ze nie
wszystkie aspekty UX przektadajg sie bezpoérednio
na decyzje zakupowa. Oznacza to, ze weryfikacja za
pomoca, regresji logistycznej czeéciowo potwierdzita
hipoteze H3.

Dyskusja

Punktem odniesienia i1 poréwnania dla otrzyma-
nych wynikéw moga by¢é benchmarki podobnych
produktéow opisane w podreczniku przygotowanym
przez autoréw kwestionariusza UEQ (Schrepp,
2023). Aktualizowany co roku benchmark zawie-
ra obecnie dane z 452 ocen UEQ réznych serwi-
sow, platform 1 aplikacji (z udzialem tacznie 20 190
uczestnikow) 1 za pomoca oferowanego w podreczni-
ku arkusza kalkulacyjnego mozna od razu poréw-
naé otrzymane wyniki.

Benchmark klasyfikuje wyniki ocenianych pro-
duktéw w 5 kategoriach (wedtug skali):

* Doskonaty: w zakresie 10% najlepszych wyni-
kéw.

* Dobry: 10% wynikéw w zestawie danych ben-
chmarku jest lepszych, a 75% wynikéw jest gor-
szych.

* Powyzej éredniej: 25% wynikéw w benchmar-
ku jest lepszych niz wynik ocenianego produktu,
50% wynikdw jest gorszych.

* Ponizej éredniej: 50% wynikéw w benchmarku
jest lepszych niz wynik ocenianego produktu, 25%
wynikéw jest gorszych.

e Slaby: w zakresie 25% najgorszych wynikow.

Benchmark podaje $rednie oceny w poszczegdl-
nych skalach UEQ zbiorczo dla wszystkich typow
produktow, wyszczegdlniajac jedynie dwie ogdlne
kategorie takie jak ,oprogramowanie biznesowe”
1,,strony 1 serwisy internetowe”. Bez bardzie) szcze-
gétowych informacji, czy $rednie oceny UEQ dotycza
innych platform e-commerce, serwiséw streamingo-
wych, czy gry online, trudno o rzetelne poré6wnania
wynikéw. Dane dotyczace ocen do$wiadczen uzyt-
kownikéw innych platform e-commerce za pomocg
kwestionariusza UEQ sa ograniczone. Na podsta-
wie istniejacych badan przygotowano pordéwnanie
wynikéw UEQ (tabela 6) dla Allegro i Temu oraz
dla dwoéch platform e-commerce: amerykanskiego
Amazona (Hinderks iin., 2017) oraz indonezyjskie-
go Nappa Milano (Lukita 1 in., 2018).

Poréwnanie wynikéw UEQ pozwala na wyrazne
zarysowanie réznic w ocenie do§wiadczenia uzyt-
kownika pomiedzy badanymi platformami. Allegro
1 Temu plasuja sie znaczaco ponizej ocena Amazon
1 Nappa Milano, przy czym platforma Temu osia-
ga najnizsze rezultaty we wszystkich kategoriach.
Allegro, cho¢ wypada lepiej niz Temu, osiaga wyniki
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Tabela 6. Porownanie wynikéw UEQ dla platform e-commerce Allegro, Temu, Amazon i Nappa Milano

Skala Allegro Temu Amazon Nappa Milano
Atrakeyjnoéé 0,89 —0,77 1,50 1,775
(ponizej $redniej) (staby) (dobry) (dobry)
Przejrzystosé 1,24 0,18 1,61 2,048
(powyzej éredniej) (staby) (dobry) (dobry)
Efektywnosé 0,97 -0,19 1,45 1,807
(ponizej Sredniej) (staby) (powyzej éredniej) (dobry)
Poczucie kontroli 1,13 -0,56 1,28 1,889
(ponizej Sredniej) (staby) (powyzej éredniej) (dobry)
Poziom stymulacji 0,26 -0,70 1,14 1,461
(staby) (staby) (powyzej érednie;j) (dobry)
Oryginalno§é —0,43 0,13 0,75 0,157
(staby) (staby) (ponizej §redniej) (ponizej §redniej)

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: Schrepp, 2023.

powyze] przecietnych tylko dla skali przejrzysto-
$ci. Ponizej przecietnych sg ocenione atrakcyjnosc,
efektywno$§¢ 1 poczucie kontroli. Moze to sugerowac,
ze Allegro jest odbierane jako platforma poprawna
funkcjonalnie, lecz niewyrdzniajaca sie pod wzgle-
dem estetyki czy oryginalno$ci rozwiazan. Ogra-
niczona stymulacja i niska oryginalno§¢ moga by¢
interpretowane jako rezultat strategicznego sku-
pienia na funkcjach transakcyjnych kosztem do-
$wiadezen uzytkownika.

W przeciwienstwie do tego Amazon oraz Nappa
Milano uzyskuja wyraznie lepsze oceny. Amazon
charakteryzuje sie wynikami UEQ powyze] prze-
cietnych dla skal przejrzystoSci i efektywnosci, co
moze sugerowaé dopracowane procesy wyszukiwa-
nia 1 finalizacji zakupu. Jego jedyna wyrazniejsza
staboécig jest stosunkowo niska oryginalno$é, co
mozna ttumaczy¢ przyjeciem konserwatywnej stra-
tegii projektowej ukierunkowanej na minimalizacje
obcigzenia poznawczego uzytkownika. Najlepsze
rezultaty uzyskata platforma Nappa Milano, szcze-
gélnie w zakresie przejrzystoSci oraz poziomu sty-
mulacji. Jedynie w wymiarze oryginalno$ci wynik
utrzymuje sie na poziomie neutralnym, co moze
wskazywaé na zachowawczoéé¢ platformy we wdra-
zaniu zaskakujacych czy nowych rozwiazan.

Whioski i implikacje praktyczne

Pomimo ekspansji azjatyckich platform e-com-
merce na zagraniczne rynki polscy konsumenci po-
zostaja, silnie przywiazani do lokalnych platform.
Dystans wobec azjatyckich produktéw oferowanych
przez tamtejsze platformy moze wynikaé z niedopa-
sowania wzorcow projektowych do specyfiki kultu-
rowej 1 oczekiwan uzytkownikéw w Polsce. Réwniez
dominujacy w Azji model zakupéw zorientowany
na rozrywke (tzw. shopping as entertainment) nie

znajdowat do tej pory szerszego uznania w Polsce,
gdzie zakupy mialy bardziej funkcjonalny charak-
ter — sa $rodkiem do realizacji konkretnych potrzeb,
a nie sposobem spedzania wolnego czasu.

Stwierdzono, ze Allegro jako silnie zakorzeniona
na polskim rynku platforma e-commerce, cieszy
sie wysokim poziomem zaufania i lepszymi oce-
nami uzytkownikéw w wiekszoéci wymiaréw UX.
Przewaga ta moze wynika¢ nie tylko z lokalnego
dostosowania interfejsu, lecz takze z przyzwycza-
jen konsumentéw, ktorzy znaja uklad strony, sto-
sowane wzorce projektowe 1 funkcje dopasowane
do lokalnego rynku (takie jak sprzedaz ratalna).
Allegro moze mie¢ réwniez lepsze dopasowanie
jezykowe 1 kulturowe do polskiego konsumenta —
oryginalnie jezykiem platformy jest jezyk polski,
podczas gdy platforma Temu jest na jezyk polski
przettumaczona. Pojawiajace sie na Allegro oferty
produktéw zagranicznych — w tym z Chin — moga,
stanowi¢ odpowiedZz na oczekiwania uzytkowni-
kéw poszukujacych niskich cen, ale jednoczeénie
sklaniaja do postawienia pytania, jak takie ofer-
ty wplywaja na ogélne postrzeganie platformy -
zwlaszcza w kontek$cie przejrzystosci informacji
o produkcie 1 przewidywalnos$ci dostawy. Z punk-
tu widzenia doéwiadczenia uzytkownika istotne
staje sie zapewnienie jasnej komunikacji dotycza-
cej pochodzenia produktu 1 warunkéw realizacji
zaméwienia.

Z kolei dla platformy Temu, ktéra jest nowym
graczem na rynku i ma oferte gléwnie z zagrani-
cy, wyniki badania mogg by¢ wskazowka, ze sama
atrakcyjno$¢ cenowa nie wystarcza, jeéli nie towa-
rzyszy jej odpowiednie dostosowanie do lokalnych
oczekiwan uzytkownikéw. Jak wynika z przepro-
wadzonego badania, interfejs Temu, cho¢ innowa-
cyjny, moze by¢ postrzegany jako mniej przejrzysty
przez uzytkownikéw przyzwyczajonych do lokal-
nych standardéw projektowych.
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Warto réwniez zauwazyC, ze rdznice w ocenie
UX moga cze$ciowo wynikac z efektu dtugofalowe;)
obecnosci marki Allegro na rynku i duzej liczby
uzytkownikow majacych weze$niejsze do$wiadcze-
nia z platforma — az 90% respondentéw zadekla-
rowalo, ze wezeéniej dokonywalo na niej zakupéw,
co jest zgodne z rozpoznawalno$cia marki Allegro
w 2024 r. na poziomie 88% (OC&C Strategy Con-
sultants, 2024). Zjawisko to wskazuje na potrzebe
dalszych badan, np. z udziatem uzytkownikéw nie-
zaznajomionych z zadng z platform, co pozwolitoby
oddzieli¢ wplyw znajomosci platformy od faktycznej
jako$ci do$wiadczenia uzytkownika. Ma to istotne
konsekwencje dla menedzeréw i tworcow platform
e-commerce, poniewaz dostosowanie interfejsu i ko-
munikacji marketingowej do specyfiki lokalnych
preferencji uzytkownikow staje sie kluczowe.

Warto zastanowié sie, z czego moze wynikac og6l-
na nizsza ocena obu platform Allegro 1 Temu przez
polskich uzytkownikéw niz przecietne oceny w ben-
chmarkach. W tym celu warto rozwazy¢ zbadanie
wptywu polskiej kultury narodowej (np. z wykorzy-
staniem wymiaréw kultury wedlug Hofstede’a) na
0gblng ocene UEQ, a takze jej poszczegblne skale.

Nowe trendy w e-commerce 1 zmieniajace sie ocze-
kiwania 1 zachowania zakupowe, zwlaszcza mtod-
szych uzytkownikow, moga wymusi¢ dopasowanie
wzorcow projektowych na platformach e-commerce
do funkgeji nie tylko pragmatycznych, ale 1 hedoni-
stycznych. Wprowadzenie nowoczesnych, angazuja-
cych funkeji mieszezacych sie w trendach zakupow
jako rozrywki moze przyczynié¢ sie do zwigkszenia
atrakeyjnosci platformy, lepszej oceny doS§wiadczen,
a tym samym do wzrostu konwersji wéréd mtod-
szych konsumentéw. Jeéli polskie platformy zdecy-
duja sie zaadaptowac zagraniczne wzorce 1 trendy,
powinny jednocze$nie zachowywaé przejrzysto$é
prezentacji produktéw, transparentno$é cen 1 wia-
rygodno§¢ opinii uzytkownikéw. Natomiast zagra-
niczne platformy powinny realizowaé strategie pro-
jektowania globalnego, uzupetniona o dopasowanie
kulturowe i jezykowe, ktore zwiekszaja akceptacje
1 uzyteczno§¢ interfejsu na nowych rynkach. W tym
wypadku interesujace bytoby réwniez przeanalizo-
wanie wplywu poszczegélnych elementéw interfej-
su platform e-commerce na intencje zakupowe.

Przypisy/Notes

Artykuly ‘

Przeprowadzona analiza doéwiadczen uzytkowni-
kéw platform e-commerce Allegro 1 Temu pozwala
zaréwno badaczom, jak 1 praktykom, na lepsze zro-
zumienie potrzeb i oczekiwan uzytkownikéw plat-
form e-commerce, co w dluzszej perspektywie moze
skutkowaé bardziej intuicyjnymi, dostepniejszymi
1 przyjazniejszymi dla uzytkownikéw platformami
zakupowymi. Wyniki badania dostarczaja wazne-
go punktu odniesienia do badania innych platform
e-commerce, a takze innych produktéw w kontek-
§cie uzycia przez polskich uzytkownikow.

Nalezy uwzgledni¢ kilka ograniczen, ktére moga
wplywaé na wyniki. Po pierwsze, sktad 1 wielkosc¢
proby ograniczajg mozliwo$é petnego uogélnienia
wynikéw, szczegdlnie w kontek§cie demograficzne-
go zrbznicowania uzytkownikéw. Co wiecej, w ba-
daniu warto byloby uwzgledni¢ wieksza i bardziej
jednorodna grupe demograficzna, na przyklad po-
przez zawezenie wieku uczestnikéw lub zbadanie
innych grup niz studenci, co mogloby by¢ szczegdl-
nie interesujace dla firm w kontek$cie dotarcia do
nowych uzytkownikow oraz lepszego zrozumienia
ich preferencji zakupowych. Rowniez dzieki ustale-
niu okre§lonego przedziatu dochodéw mozna byloby
sprawdzié, czy wiek 1 dochody maja wplyw na decy-
zje zakupowe.

Po drugie, niski poziom rzetelnoéci skali oryginal-
noéci w UEQ sugeruje koniecznoéé¢ dalszej walidacji
tego narzedzia w badaniach poréwnawczych. Moz-
liwe, ze niektdére terminy uzyte w kwestionariuszu
nie zostaty jednakowo zrozumiane przez responden-
téw. Warto w przyszloéci ponownie zweryfikowac
ttumaczenie kwestionariusza UEQ na jezyk polski
lub zbadaé do$wiadczenie UX za pomocg innych
zwalidowanych kwestionariuszy, np. AttrakDiff.

Po trzecie pewnym ograniczeniem badania moégt
by¢ wybér przedmiotu do zakupu przez uzytkowni-
kéw badania. Stuchawki douszne dla czesci bada-
nych moga by¢ postrzegane jako produkty stuzace
okreslonemu celowi (funkcja pragmatyczna), a inni
moga je widzie¢ jako produkt stuzacy rozrywce
1 przyjemnosci (funkcja hedonistyczna). Warto roz-
szerzy¢ kolejne badania o rézne produkty i spraw-
dzi¢ powiazanie poszczegdlnych skal kwestiona-
riusza UEQ z funkcjg zakupowa, jaka pelni dany
produkt.

! Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/2161 z dnia 27 listopada 2019 r. Dz.Urz.UE, L 328, 2019; Timmers, 1998.
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