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Artykuty ‘

Determinanty jakosci funkcjonowania sklepu
internetowego w opinii przedstawicieli

pokolenia Z w Polsce

Determinants of online store quality in the opinion of Generation Z

Streszczenie

Sklepy internetowe sa nieodzowna czescia gospodarki,
a znajomo$¢ oczekiwan klientéw jest kluczem do sukcesu
w e-commerce. Celem artykutu jest zidentyfikowanie klu-
czowych determinant jakosci funkcjonowania sklepu in-
ternetowego z perspektywy pokolenia Z w Polsce. W pra-
cy przedstawiono wyniki przegladu literatury i badania
ankietowego przeprowadzonego wéréd przedstawicieli tej
generacji. Wyniki wskazuja, ze w najwiekszym stopniu
jako$¢ funkcjonowania sklepéw internetowych determi-
nuja: jako§¢ wykonania produktu, w tym surowiec/mate-
rial, z ktérego go wykonano, cena produktu, kompeten-
cje pracownikéw 1 ich profesjonalne podejécie do pracy,
ochrona danych osobowych i zaufany system ptatnosci,
certyfikaty SSL, gwarancja produktu. Zrozumienie ocze-
kiwan pokolenia Z jest kluczowe dla sukcesu na dyna-
micznie rozwijajacym sie rynku e-commerce.

Sfowa kluczowe

start-up e-commerce, jakoé¢, sklep internetowy,
oczekiwania pokolenia Z

JEL: L81

Wprowadzenie

Od czasu pandemii COVID-19 e-commerce stat
sie istotna czeScig globalnego rynku detaliczne-
go. Przez wiele miesiecy Internet byl kluczowym
miejscem, gdzie wiele firm moglo nadal generowaé

representatives in Poland

Abstract

Online shops are an indispensable part of the economy,
and knowing customer expectations is the key to success
in e-commerce. The aim of this article is to identify the
key determinants of the quality of online shop function-
ing from the perspective of Generation Z in Poland. The
paper presents the results of a literature review and
a survey conducted among representatives of this gen-
eration. The results indicate that the quality of online
stores is determined to the greatest extent by: the quality
of the product, including the raw material/material from
which it is made, the price of the product, the competence
of employees and their professional approach to work,
personal data protection and a trusted payment system,
SSL certificates, and product warranty. Understanding
the expectations of Generation Z is key to success in the
rapidly growing e-commerce market.

Keywords

e-commerce start-up, quality, online shop, expectations
of Generation Z

przychody, a konsumenci mieli dostep do wiekszo$ci
towarow. W 2021 r. 74% internautéow w UE zrobi-
lo zakupy online!, a w pozostalych czeSciach $wia-
ta sytuacja ta wygladata podobnie. Wedlug danych
Statista wartoé¢ rynku e-commerce w Stanach
Zjednoczonych w 2021 r. wyniosta 469,2 mld dol.
w poréwnaniu z 431,6 mld dol. w 2020 r. Z kolei
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w Hiszpanii okolo 24% zakupéw dokonano przez
Internet?. Zmiany nawykéw zakupowych konsu-
mentéw zmienily sie trwale w nastepstwie pan-
demii (Dionysiou, Fouskas & Karamitros, 2021).
Jednak od 2022 r. nastapit spadek tempa wzrostu
w handlu elektronicznym. Przyczyng tego byly: in-
flacja, wolniejszy wzrost gospodarczy 1 wystapienie
konfliktéw geopolitycznych. Wszystkie te czynniki
wplynely na wolniejszy wzrost wydatkéw online go-
spodarstw domowych, ktére zaczely oszczedzad.

Rynek e-commerce w Polsce w 2025 r. osiagnatl
faze dojrzaloéci masowej — 78% internautéw de-
klaruje zakupy online, co przy stabilizacji liczby
uzytkownikow wymusza na markach skupienie sie
na operacyjnej doskonato$ci, lojalnosci 1 retencji za-
miast na akwizycji nowych klientéw. Kluczowym
paradygmatem stat sie model mobile-first, wspiera-
ny przez smartfony jako gléwne urzadzenia zaku-
powe dla 82% badanych oraz dominacje lokalnych
standardéw — automatdéw paczkowych (83% wska-
zan) 1 platno$ci blikiem (72%). Rynek charakteryzu-
je sie rosnaca, presja ze strony platform zagranicz-
nych, szczegdlnie Temu, ktdrego rozpoznawalno$cé
wzrosta do 32%, oraz postepujaca technologizacja,
gdzie 53% konsumentow korzysta juz z narzedzi Al.
Jednoczeénie sektor e-commerce ewoluuje w stro-
ne zrownowazonego rozwoju i gospodarki obiegu
zamknietego, co potwierdza wysoka popularnosé
re-commerce — 58% e-kupujacych nabyto w 2025 r.
produkty uzywane (Gemius 1 in., 2025).

Aktualnie e-commerce, jak wiele innych branz,
jest rewolucjonizowane przez sztuczna inteligencje,
ktéra przeksztalca tradycyjne wyszukiwanie ofert
w zaawansowany proces inteligentnego wsparcia
decyzji oparty na analizie tekstu, obrazu oraz glo-
su. Dzigki wykorzystaniu algorytméw uczenia ma-
szynowego 1 big data platformy zakupowe oferujg
precyzyjng personalizacje oraz wirtualnych asy-
stentéw dostepnych 24/7, co bezposrednio zwieksza
satysfakcje klientow i usprawnia proces poréwny-
wania produktow. Przyszto§é zakupow w Interne-
cie bedzie definiowana przez przej$cie od prostych
przewidywan algorytmicznych do generatywnej
sztucznej inteligencji (GenAl), ktora zrewolucjo-
nizuje $ciezke zakupowa poprzez automatyzacje
wyboru ofert 1 generowanie treéci. Niemniej jednak
sukces tych technologii zalezy od rozwiazania klu-
czowych probleméw etycznych, takich jak ochrona
prywatnosci danych, cyberbezpieczenstwo oraz bu-
dowanie zaufania konsumentéw w r6znych kontek-
stach kulturowych (Gantumur, 2025).

Obok dynamicznych zmian na rynku e-commerce
mozna dostrzec wzrost liczby start-upéw e-com-
merce, ktore stanowig az 20% z wszystkich istnie-
jacych na rynku polskim (Startup Poland, 2020).
E-commerce to rézne modele biznesowe, m.in.
marketplace, model subskrypcyjny, dropshippin-
gu, freemium czy sklep internetowy (Nojszewski,
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2006). Sklep internetowy to serwis internetowy
umozliwiajacy kupowanie i sprzedawanie pro-
duktéw za posrednictwem Internetu. Jest to jed-
na z najpopularniejszych form handlu elektronicz-
nego (e-commerce), czesto wystepujaca w modelu
B2C (business-to-consumer), gdzie przedsiebiorstwa
sprzedaja bezposérednio konsumentom?.

Celem artykulu jest identyfikacja determinant
jakoéci funkcjonowania sklepu internetowego
w opinii pokolenia Z w Polsce. Artykul uzupeia
luke badawcza dotyczaca tego, jak przedstawiciele
pokolenia Z postrzegaja determinanty funkcjono-
wania sklepu internetowego. Jest to mozliwe dzieki
przeprowadzeniu analizy literatury oraz badania
ankietowego wérdd przedstawicieli pokolenia Z.
W opracowaniu dazono do udzielenia odpowiedzi
na pytania:

1) Jakie sa kluczowe determinanty jakoSci funk-
cjonowania sklepu internetowego w opinii pokole-
nia Z?

2) Na jakie grupy mozna podzieli¢ determinanty
jako$ci funkcjonowania sklepu internetowego?

Szczegélnie interesujace wydaje sie, jak determi-
nanty jako§ci funkcjonowania sklepu internetowe-
go sa postrzegane przez przedstawicieli pokolenia
Z, czyli osoby urodzone po 1990 r. (cho¢ niektérzy
badacze wskazuja na rok 1995 jako poczatkowy dla
tej generacji). Nalezy zaznaczy¢, ze przedstawiciele
tego pokolenia dorastali w otoczeniu nowoczesnych
technologii, takich jak komputery, telefony czy
elektroniczne gadzety, ktére od najmlodszych lat
wplywaly na ich rozwéj i wychowanie (Zarczynska-
-Dobiesz & Chomatowska, 2014, s. 406-407).

Badanie opinii przedstawicieli pokolenia Z w kon-
tekécie e-commerce jest kluczowe, poniewaz sta-
nowili oni w 2018 r. 25,9% globalnej populacji, co
przektada sie na okoto 1,9 miliarda oséb (Grabiwo-
da, 2018). Do 2020 r. ich udziat w populacji na naj-
wiekszych rynkach (USA, Europa, Chiny) wynosit
40%. Pokolenie Z wykazuje unikalne zachowania
zakupowe (Paczka, 2020). Jego przedstawiciele sa
$wiadomi globalnych probleméw, co wpltywa na ich
wybory konsumenckie — preferuja marki odpowie-
dzialne ekologicznie. Entuzjastyczny stosunek do
nowoczesnych technologii oraz oczekiwania doty-
czace iInnowacyjnych rozwiazan e-commerce czynia
z nich istotna grupe konsumentéw z perspektywy
przysztego rynku (Paczka, 2020). Obecnie pokole-
nie Z stanowi az 27% populacji éwiata, a w Polsce —
okolo 20% spoleczenstwa (Mazowiecki Urzad Woje-
wodzki w Warszawie, 2025).

Przeglad literatury

Branza e-commerce zajmuje sie specyficznym
rodzajem wymiany handlowej. Na rynku e-com-
merce produkty sg nabywane i sprzedawane za
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posrednictwem sieci internetowej. W handlu elek-
tronicznym Internet peini funkcje centrum wymia-
ny handlowej, ktora odbywa sie pomiedzy sprze-
dajacym a kupujacym (Kwiatkowski, Winnicka
& Zagajewski, 2018). Zakupy online to w ostat-
nich latach bardzo popularny trend. Widoczny jest
wzrost liczby sklepéw internetowych (interneto-
wego rynku detalicznego). Sytuacja ta wplywa na
zmiane zachowan ludzi, ktérzy otwieraja sie na
nowe kanaly dystrybucji. Mozna zaobserwowac
ekonomiczne motywy dokonywania zakupéw onli-
ne, ktore sq dostrzegalne przez sprzedawcéw rozu-
miejacych znaczenie wartoéci dodanej wynikajacej
z dokonania tego rodzaju sprzedazy (Gemius, 2024).

Termin e-commerce zostat stworzony przez IBM,
a do powszechnego uzytku wszedt w 1997 r. Wedtug
Swiatowe) Organizacji Handlu (WTO) e-commerce
(electronic commerce) to ,produkcja, sprzedaz, re-
klama i dystrybucja produktéw przez sieci teleinfor-
matyczne” (WTO, 1998). Chaffey (2016) zauwazyl,
ze e-commerce odnosi sie do procesu kupna 1 sprze-
dazy realizowanego za poérednictwem Internetu.
W jego definicji e-handel obejmuje wszystkie trans-
akcje elektroniczne, ktére majg miejsce pomiedzy
organizacjq a strona trzecia. Glowny Urzad Staty-
styczny (GUS) definiuje e-handel jako ,transakcje
realizowane za poSrednictwem sieci, opartych na
protokole IP oraz innych sieciach komputerowych”.
Zgodnie z ta definicja, ,towary 1 ustugi sq zamawia-
ne przez te sieci, a ptatnoé¢ oraz finalna dostawa
zamowionych produktéw moga by¢ dokonywane za-
réwno w sieci, jak 1 poza nia”. Transakcje te moga
zachodzi¢ pomiedzy przedsiebiorstwami, osobami
prywatnymi, instytucjami rzadowymi oraz innymi
organizacjami publicznymi 1 prywatnymi (Bart-
czak, 2016). E-commerce mozna zdefiniowaé jako
~przedsiewziecia z zakresu biznesu, skupiajace sie
wokot pojedynczych transakeji elektronicznych, dla
ktérych sieci stanowig miejsce wymiany informacji,
ustug 1 towaréw, obejmujacych relacje organiza-
¢ji z jej otoczeniem rynkowym” (Brzozowska-Wos,
2014). Najwazniejszymi czynnikami generujacymi
rozw0j e-commerce sa (Dembinska, 2016): state do-
skonalenie technologii informatycznej 1 komunika-
¢ji, ciagly wzrost liczby uzytkownikéw Internetu,
coraz nizsze koszty funkcjonowania, wieksza ela-
styczno§é tworzenia oferty oraz wzrost zasiegu od-
dziatywania handlu elektronicznego w poréwnaniu
z handlem tradycyjnym. Wazne jest przekonanie
wspdlczesnych przedsiebiorcéw o koniecznos$ci pro-
wadzenia aktywnych dziatan e-commerce.

Obecnie handel elektroniczny rozwija sie w Pol-
sce dynamicznie i1 dociera do coraz szerszej grupy
odbiorcow. Od kilku lat mozna zaobserwowaé gwat-
towny wzrost liczby e-sklepéw, a Internet stat sie
naturalnym kanatem dystrybucji dla wiekszosci
duzych sieci 1 lideréw rynku. Cyfrowa transforma-
cja 1 rozwé) nowoczesnych technologii sprawiaja,
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ze detaliéci coraz chetniej decyduja sie na otwar-
cie wlasnego sklepu internetowego, dzieki czemu
moga pozyskiwaé informacje o klientach 1 ich za-
chowaniach zakupowych. Dodatkowo cze$é sprze-
dawcow decyduje sie na doéé radykalne zmiany
1 likwiduje swoje stacjonarne placowki na rzecz
wylacznie jednego kanatu w sieci (Gemius, 2023).
Obecnie liczba internautéw w naszym kraju wynosi
okoto 30 mln osdéb. Az 73% internautéw dokonuje
zakupow w e-sklepach; 75% tej grupy kupuje na
polskich stronach internetowych, a 36% w zagra-
nicznych e-sklepach (Gemius, 2023).

Jako$§¢ funkcjonowania sklepu internetowego jest
wielowymiarowym pojeciem, ktére obejmuje rézne
aspekty wplywajace na do$wiadczenie uzytkowni-
kéw 1 efektywnoéé transakeji. Duze znaczenie na-
lezy przypisaé sprawnoéci 1 skuteczno$ci realizacji
podejmowanych decyzji. W osiagnieciu sukcesu
wazne jest wlaéciwe przywodztwo oraz kompeten-
cje, jakimi dysponuja pracownicy. Skuteczna stra-
tegia 1 umiejetno$é jej implementacji, harmoniza-
cja procesow i tworzenie elastycznej struktury to
réwniez wyzwania, z jakimi mierza, sie przedsie-
biorcy. W przypadku e-commerce wazne sg po-
nadto umiejetno§¢ stosowania nowych technologii
1 otwartoé¢é na innowacje (Chaffey, 2016). Nalezy
réwniez zwroéci¢ uwage na: dostepno$é, wizualiza-
cje 1 funkcjonalno§é. Wartoséci te sa kluczowe dla
postrzegania jako§ci przez potencjalnych klientéw
(Chmielarz, 2010). Czynnikami wptywajacymi na
motywacje do kupowania online i satysfakcje z ro-
bienia zakupéw sa: dostepno$¢ przez calg dobe,
brak konieczno$ci jechania do sklepu, atrakcyj-
niejsze ceny niz w sklepach tradycyjnych, nie-
ograniczony czas wyboru, wiekszy asortyment niz
w sklepach tradycyjnych, tatwo$é poréwnywania
ofert, mozliwoéé zrobienia zakupdéw o kazdej po-
rze, rézne formy platnoéci, rézne sposoby dostar-
czenia/odbioru zakupéw (Gemius, 2024). Z kolei
raporty opracowywane przez Money.pl* proponu-
ja konkretne wskazniki oceny jakosci w e-com-
merce, w tym asortyment, informacje o produktach,
procedury zamawiania oraz interakcje z klientem.
Wszystkie te elementy skladaja sie na komplek-
sowa, definicje jakoéci funkcjonowania sklepu in-
ternetowego, ktora jest niezbedna do zrozumie-
nia oczekiwan wspdétczesnych konsumentéw oraz
do budowania konkurencyjnej pozycji na rynku
e-commerce (Butryn & Laska, 2014).

Profesjonalna obstuga klienta, niezawodnoscé
kontaktu, tatwoéé wyszukiwania informacji i ni-
skie koszty dostaw moga przesadzié¢ o odniesieniu
sukcesu w sprzedazy internetowej. Zadowolenie
klienta internetowego jest bardzo wazne, gdyz
jego lojalno$é¢ przektada na cheé¢ dokonania po-
nownych zakupéw w danym e-sklepie. Ponadto
wszelkie dodatkowe udogodnienia przygotowane
dla konsumentéw jeszcze bardziej motywuja ich
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do kupowania przez Internet (Gule, 2017). To co
klienci cenig szczegélnie, to: atrakcyjne ceny pro-
duktéw, promocje i oferty specjalne, a takze tatwoscé
1 bezpieczenstwo zamawiania. Wazne sg réwniez
dostepnoéé réznych form i metod ptatnosci, a takze
ochrona danych. Niezwykle istotne sa: przejrzysta
1 funkcjonalna strona internetowa, opinie innych
czy promowanie sklepu przez social media i znane
osoby oraz tatwo$é odnajdywania danych kontak-
towych sklepu. Klienci ponadto zwracaja uwage
na prezentacje produktéw na stronie, szerokosé
asortymentu, funkcjonalno$é 1 wyglad calej strony
(w tym jako$¢ zdjec i opiséw produktow), a takze
mozliwoéé §ledzenia etapu realizacji zamdéwienia
(Gemius, 2021).

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze dla kupu-
jacych wazne sa: cena produktu, promocje cenowe,
jako$é produktu, opinie innych o produkcie, rozpo-
znawalno§¢ produktu, opis produktu zamieszczony
na stronie, koszt dostawy. Konkurencyjnoéé sklepu
internetowego warunkuja: sposoby dostawy, formy
platnosdcei, czas realizacji zaméwien, jako$é obstugi,
bezposéredni chat z biurem obstugi, rozpoznawal-
noé¢ sklepu w sieci, darmowy zwrot, warunki re-
klamacji, dodatkowe korzysci, np. gratisy, funkcjo-
nalno$ci 1 wyglad strony (Wasiluk & Wiéniewska,
2020). Badajac potrzeby i opinie klientéw, mozna
sie wiele nauczy¢ 1 wyciagnaé wnioski, ktére pozwo-
la na rozwdj.

Charakterystyka badan

Procedure badawcza rozpoczeto od dokonania
krytycznego przegladu literatury przedmiotu, co
pozwolitlo na zidentyfikowanie czynnikéw deter-
minujacych jakoéé funkcjonowania sklepu inter-
netowego. Na tej podstawie opracowano autorski
kwestionariusz ankiety. Gléwnym celem przepro-
wadzonych badan byla identyfikacja i1 hierarchi-
zacja czynnikéw, ktore w uznaniu przedstawicieli
pokolenia Z w najwiekszym stopniu determinujg
jako$é funkcjonowania sklepu internetowego.

Badanie zrealizowano w II kwartale 2025 r. z wy-
korzystaniem techniki CAWI (computer-assisted
web interviewing). Dobdr préby miat charakter
celowy. Kwestionariusz ankiety dystrybuowano
za poérednictwem Internetu i uzupetnito go 595
przedstawicieli pokolenia Z, czyli oséb do 28. roku
zycia. Wéréd respondentéow 62,5% stanowity ko-
biety, 37,56% mezczyzni; 82% ankietowanych to
osoby z wyksztalceniem $rednim, a 15,2% z wy-
ksztalceniem wyzszym, 48,7% stanowity osoby za-
mieszkujace miasto powyzej 100 tys. mieszkancow,
29,5% — wie$, a pozostate — miasto ponizej 100 tys.
mieszkancéw.

W celu interpretacji uzyskanych wynikéw obliczo-
no procentowy udzial poszczegdlnych odpowiedzi.
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Do opracowania wynikéw odpowiedzi na pytania
wielokrotnego wyboru zastosowano analize opiso-
w4 z wykorzystaniem wartosci §rednich (Niemczyk,
2013, s. 91-117). Jako uzupelnienie zastosowano
réowniez hierarchiczna analize skupien, prezentujac
jej wyniki za pomoca metody graficznej przebiegu
aglomeracji — dendrogramu. Jest to wykres drze-
wa, ktorego wezly reprezentuja skupienia, a gate-
zie — pojedyncze obiekty (Tomanek & Bryda, 2015,
s. 51-81). Wykorzystanie tej metody mialo na celu
wskazanie, ktére odpowiedzi, pomimo réznej licz-
by oddanych gloséw, na przyjetym poziomie ufno-
gci 0,05 wykazywaly statystyczne podobienstwo.
W analizie wykorzystano odchylenie standardowe,
aby sprawdzié, na ile opinie badanych byly spdjne.
Pozwolilo to okreélié, czy ankietowani odpowiadali
w podobny sposéb, czy tez ich oceny byly mocno roz-
biezne (Lewthwaite & Fisher, 2004, s. 55-70).

W obliczeniach wykorzystano program Statistica
oraz modut analizy skupien uogélniona metodg EM
(Witek, 2008).

Wyniki badania ankietowego

Ankietowanych poproszono, aby spoéréd wszyst-
kich 28 zidentyfikowanych czynnikéw wskazali 10,
ktére wedtug nich w najwiekszym stopniu determi-
nuja jakoéé¢ funkcjonowania sklepu internetowego.
Uzyskane wyniki przedstawiono w tabeli 1.

Rozktad uzyskanych odpowiedzi dowodzi, iz res-
pondenci przypisuja priorytetowe znaczenie czyn-
nikom bezpoérednio zwiazanym z ofertq produk-
towa. W strukturze wskazan dominuja: jakoéé
wykonania produktu (surowiec/material) (C11)
z udziatem 6,40% glosow oraz cena produktu (C7)
z udzialem 6,13%. Te dwie zmienne wyraznie dy-
stansuja pozostate, co pozwala uznaé je za kluczo-
we determinanty w ocenie badanych.

Duze znaczenie przypisano réwniez czynnikom
powiazanym z budowaniem zaufania i profesjona-
lizmem relacji. Naleza do nich: kompetencje perso-
nelu i profesjonalne podejscie (C2; 5,14%), ochrona
danych osobowych 1 zaufany system ptatnosci (C26;
5,03%) oraz gwarancja na produkt (C8; 4,89%).

Interesujaca obserwacja jest wysoka ranga zmien-
nych odnoszacych sie do wewnetrznych procesow
organizacyjnych oraz logistyki. Czynniki takie jak:
wyboér metod ptatnosei i form dostawy (C25; 4,69%),
wlasciwe przywodztwo 1 skutecznoéé strategii (C1;
4,66%) oraz dostawa w ciagu 24-48 godzin (C23;
4,62%) uzyskaly wyzszy udzial wskazan niz kla-
syczne narzedzia marketingowe, takie jak promo-
cje (C13; 4,12%) czy szeroko$é¢ asortymentu (C12;
3,33%). Sugeruje to istnienie postrzeganej przez re-
spondentow silnej korelacji miedzy efektywnoScig
wewnetrznych proceséw zarzadczych a zewnetrzng
oceng jako$ci funkcjonowania.
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Tabela 1. Determinanty jakos$ci funkcjonowania sklepu internetowego

Artykuly ‘

Nr Czynniki wplywajace na jako$é funkcjonowania sklepu gli(fsz(?v?r I;Iiggg‘r’lvt
C11 Jako§¢ wykonania produktu (surowiec/materiatl) 381 6,40
C7 Cena produktu 365 6,13
C2 Kompetencje pracownikéw, profesjonalne podejScie pracownikow sklepu 306 5,14
C26 Ochrona danych osobowych i zaufany system platnosci, certyfikaty SSL 299 5,03
C8 Gwarancja na produkt 291 4,89
C25 Wybér metod platnoéci i form dostaw (dostawa do paczkomatu, na adres domowy) 279 4,69
C1 Wiasciwe przywddztwo, skuteczno$é strategii i umiejetno$é jej implementacji 277 4,66
C23 Dostawa w ciggu 24—48 godzin 275 4,62
C3 Dostepnos$é odpowiednich zasobéw, umiejetno$é stosowania nowych technologii 272 4,57
C19 Szybko$¢ dzialania strony, jej intuicyjno$é¢ i funkcjonalnosé 256 4,30
Cc21 Mozliwoé¢é §ledzenia etapu realizacji zaméwienia poprzez e-mail, sms, aplikacje 251 4,22
C13 Promocje i programy lojalno$ciowe 245 4,12
C18 Jako$é zdjec i grafik 243 4,08
C17 Prezentacja produktu, szczegélowe opisy 228 3,83
Cé Zdolnoé¢ wprowadzania innowacji 220 3,70
Cl14 Profil w social mediach, reklamy w social mediach, wspétpraca z influencami 211 3,55
C12 Szerokoé¢ asortymentu 198 3,33
C28 Opinie klientéw o stronie, duza liczba pozytywnych opinii klientéw 198 3,33
C9 Opakowanie produktu, ogélna estetyka i design produktu 197 3,31
C16 Ubezpieczenie zakupu 139 2,34
C22 Blyskawiczna odpowiedz na wiadomosci (wysoka responsywno$¢ obstugi klienta), 139 2,34

chat na zywo
C27 Podawanie tylko koniecznych danych osobowych do wysytki 127 2,13
C5 Stworzenie elastycznej struktury, harmonizacja proceséw 125 2,10
C4 Zarzadzanie relacjami z interesariuszami 114 1,92
C10 Kraj pochodzenia produktu 101 1,70
C20 Latwo$éé odnajdywania informacji, przekierowania na strony w social mediach 94 1,568
C24 Procent uznanych reklamacji i czas rozpatrywania reklamacji 62 1,04
C15 Wspieranie akcji spotecznych 57 0,96

Zrédto: opracowanie wlasne.

Na dole hierarchii uplasowaly sie zmienne o cha-
rakterze wizerunkowym oraz potransakcyjnym.
Najnizszy udziat gtoséw odnotowano dla wspiera-
nia akcji spotecznych (C15; 0,96%) oraz procentu
uznanych reklamacji i czasu ich rozpatrywania
(C24; 1,04%). Niska ocena wagi procesu reklama-
cyjnego moze $wiadezy¢, iz w percepcji badanych
prewencja (wysoka jakoéé pierwotna) jest istotniej-
sza niz sprawne zarzadzanie btedami.

Wykorzystujac uzyskane wyniki, w kolejnym eta-
pie badania zastosowano analize skupien (cluster
analysis). Celem byla agregacja poszczegdlnych
determinant w homogeniczne klasy (skupienia),
bazujace na podobienstwie przypisywanych im
ocen (rysunek 1). Dokonujac analizy informacji
przedstawionych na rysunku nalezy stwierdzié, ze
w rezultacie przeprowadzonej klasyfikacji wyod-
rebniono trzy giéwne klastry determinant, ktére
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odzwierciedlaja hierarchie ich znaczenia. Sa to:
rdzen strategiczno-transakcyjny, otoczenie mar-
ketingowo-cyfrowe oferty, czynniki o charakterze
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sowego” (tabela 2). Taka kategoryzacja pozwala na
wyrazne zrdznicowanie badanych zmiennych pod
wzgledem sity ich oddzialywania 1 ulatwia prioryte-
tyzacje ewentualnych dzialan wdrozeniowych.

Rysunek 1. Dendrogram

Diagram drzewa
Metoda Warda
QOdlegt. euklidesowa

— | ] ]

I 1 1

05 1,0 15 2,0
Odleglosc wiaz.

25

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie uzyskanych wynikow.

Tabela 2. Skupienia determinant

Skupienia

Charakterystyka

Rdzen strategiczno-
-transakcyjny

Obejmuje determinanty o najwyzszym zidentyfikowanym priorytecie. Do tej grupy zakwalifikowano
czynniki: C1, C2, C3, C7, C8, C11, C23, C25 oraz C26. To skupienie grupuje determinanty
o fundamentalnym znaczeniu. Liacza one w sobie twarde elementy oferty z kluczowymi procesami
zarzadczymi 1 logistycznymi. Grupa ta obejmuje czynniki krytyczne dla istnienia i konkurencyjnoéci
firmy. Respondenci postrzegajg jako$é produktu, cene, bezpieczenstwo oraz sprawnoéé wewnetrzna,
(strategie, zasoby) 1 zewnetrznag (szybka dostawa) jako nierozerwalnie potaczony priorytet

Otoczenie
marketingowo-
-cyfrowe oferty

Obejmuje determinanty o istotnym, lecz drugorzednym znaczeniu. W sktad tego skupienia wchodza:
Cse, C9, C12, C13, C14, C17, C18, C19, C21 oraz C28. Obejmuje ono czynniki, ktére nie stanowig
0 ,,by¢ albo nie by¢” firmy, ale w sposéb istotny wptywaja na do$wiadczenie klienta (CX), percepcje
marki oraz wspieraja proces decyzyjny. Sa to czynniki budujace przewage konkurencyjna na
poziomie platformy e-commerce 1 komunikacji marketingowej. Maja one kluczowe znaczenie dla
przyciagniecia klienta 1 ulatwienia mu procesu zakupowego

Czynniki

o charakterze
,wsparcia,
wartosci dodanych
1 zarzadzania
kryzysowego”

Obejmuja, zmienne o najnizszym postrzeganym wplywie na analizowane zjawisko. Do tej klasy
nalezg czynniki: C4, C5, C10, C15, C16, C20, C22, C24 oraz C27. Respondenci uznali je za najmniej
istotne w ocenie jako$ci funkcjonowania sklepu, co sugeruje, ze sa to elementy postrzegane jako
higieniczne (powinny dziataé, ale nie buduja aktywnie jakoéci) lub wizerunkowe. Czynniki te (np.
obshuga reklamacji, szybki chat) nabieraja znaczenia dopiero w momencie wystapienia problemu,
lecz nie sg pierwotnym motorem wyboru. Elementy wizerunkowe (CSR) czy abstrakcyjne
(zarzadzanie interesariuszami) sa wyraznie oddzielane przez respondentéw od twardych czynnikow
operacyjnych

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.
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Dyskusja

7 przeprowadzonych badan wynika, ze wedlug
przedstawicieli pokolenia Z rdzeniem jakoéci funk-
cjonowania sklepéw internetowych sa dziatania
strategiczno-transakcyjne, takie jak: jako§é pro-
duktu, cena, bezpieczenstwo oraz sprawno$¢ we-
wnetrzna (strategia, zasoby) 1 zewnetrzna (szyb-
ka dostawa). Znajduje to uzasadnienie w innych
badaniach. Wasiluk 1 Wisniewska wskazuja, ze
wérod przestanek co do zakupéw badani wskazu-
ja, ze najwazniejsze czynniki zwiazane z produk-
tem to: cena produktu, promocje cenowe 1 jako$c¢
produktu. Z kolei wérdd czynnikéw zwiazanych ze
sklepem internetowym badani za najwazniejsze
uznaja: sposoby dostawy, formy platnosci, czas re-
alizacji zamoéwien (Wasiluk & Wiéniewska, 2020).
Z badan Wojcika (2023) wynika réwniez, ze klu-
czowym czynnikiem wplywajacym na decyzje za-
kupowe e-konsumentéw jest atrakcyjna cena, na
ktéra zwraca uwage ponad 90% respondentow.
Kolejnymi istotnymi determinantami sa: szcze-
gbétowy opis produktu (91,2%), darmowa dostawa
(87,3%), przejrzystos¢ strony (85,5%) oraz szybka
dostawa (84,5%). Badanie ujawnia réwniez, ze
czynniki takie jak odroczona platnoéé oraz ekolo-
giczne opakowanie nie maja znaczacego wplywu
na decyzje zakupowe e-konsumentéw.

7Z badan Sawiuk 1 Sidorowicz (2020) wynika, ze
czynnikiem, ktéry wptywat w najwiekszym stopniu
na wybor e-handlu przez respondentéw w 2021 r.,
byt brak problemu z odebraniem paczki (ze wzgle-
du na przebywanie w domu w czasie pandemii
COVID-19). Az 86% z nich deklarowato, ze czyn-
nik ten ma duze lub bardzo duze znaczenie. Dru-
gim czynnikiem wskazanym przez badanych byly
bardzo szybkie dostawy. Prawie potowa, bo 46%
ankietowanych, deklarowata, ze czynnik ten wply-
wa na ich decyzje w bardzo duzym stopniu, a 34%
z nich informowalo, ze ten czynnik ma dla nich
duze znaczenie.

Raport E-commerce w Polsce 2024 (Gemius, 2024)
dostarcza wielu informacji o rynku. Gléwnymi czyn-
nikami motywujacymi konsumentéw do angazowa-
nia sie w zakupy online sa permanentna dostepnoéé
czasowa oraz wygoda zwiazana z brakiem koniecz-
noéci fizycznego udawania sie do placéwki handlo-
wej, co deklaruje znaczna wiekszo§é, bo ponad 70%
respondentéw (odpowiednio 73% 1 72%). Atrakeyj-
niejsze cenowo oferty w pordéwnaniu ze sklepami
stacjonarnymi oraz nieograniczony czas na podjecie
decyzji zakupowej stanowia kolejne istotne determi-
nanty. Dodatkowo konsumenci wskazuja na szerszy
asortyment produktéw oraz tatwosé poréwnywania
ofert jako czynniki sprzyjajace zakupom w $rodowi-
sku online. Aspekty finansowe, takie jak zreduko-
wane koszty dostawy oraz obnizone ceny produk-
téw, sa niezmiennie uznawane za kluczowe bodzce

Artykuty ‘

wplywajace na czestotliwo$éé dokonywania trans-
akeji online. Nastepnie respondenci wymieniaja
kupony rabatowe 1 znizki dedykowane nabywcom
internetowym, przy czym kobiety czeSciej wskazuja
na motywujaca role kodéw rabatowych. Szybkosc
dostawy, wskazywana przez 29% ankietowanych,
réwniez stanowi istotny element. Do najcze$ciej
identyfikowanych probleméw zwiazanych z proce-
sem zakupdéw online naleza: wydtuzony czas oczeki-
wania na dostawe, natarczywe reklamy produktow
uprzednio przegladanych przez uzytkownikéw oraz
wysokie koszty zwiazane z dostawa. Okolo 31%
uczestnikéw badania deklaruje brak do$wiadczen
z jakimikolwiek ucigzliwo$ciami w trakcie realiza-
¢ji zakupéw online (Gemius, 2024).

Badania pokazuja, ze pokolenie Z ceni sobie in-
dywidualizm, co wida¢ w sklonnoéci jego przed-
stawicieli do samodzielnego podejmowania decyzji
zakupowych. W zyciu najwazniejsze sg dla nich
zdrowie, szcze$cie 1 realizacja marzen, a nie wy-
glad czy akceptacja innych. Jednak przy samych
zakupach kluczowym czynnikiem wyboru pozosta-
je cena (Brzozowska & Rollnik-Sadowska, 2024).
Wezeéniejsze doSwiadczenia zakupowe oraz jako$cé
produktu réwniez sg istotnymi czynnikami. Zna-
czenie jakoéci w procesie decyzyjnym konsumenta
potwierdzaja takze inne badania. Wskazuja one,
ze Pokolenie Z — analogicznie do starszych genera-
cji — przywigzuje wage do staranno$ci wykonania
produktow (Szydio & Potmalnik, 2022).

Podsumowanie i wnioski

Obecny, XXI wiek to okres dynamicznego rozwo-
ju, do ktérego w duzej mierze przyczynit sie dostep
do Internetu. Internet pozwolil wprowadzi¢ gospo-
darke w nowy wymiar i dal mozliwo$¢é tworzenia
biznesu niestacjonarnie. Dzigki niemu mozliwe
byto powstanie branzy e-commerce, ktéra rozwija
sie z roku na rok, dostarczajac coraz to nowe udo-
godnienia zycia czy prowadzenia biznesu. Jednym
z przyktadéw takiego udogodnienia sg sklepy in-
ternetowe, dzieki ktérym bez wychodzenia z domu
mozemy nabywaé réznorodne produkty. Zapewnia
nam to oszczedno$¢ czasu, czesto pieniedzy, daje
szeroki wybodr. Istnieje wiele czynnikéw, ktore
wplywaja na jakoé¢ funkcjonowania sklepéw inter-
netowych 1 ktére determinujg to, w jaki sposéb po-
strzega jq finalny klient.

Celem artykutu bylo wskazanie kluczowych de-
terminant wptywajacych na jako§é funkcjonowa-
nia sklepu internetowego w opinii pokolenia Z.
W artykule udalo sie zidentyfikowaé kilkanascie
takich czynnikéw, a nastepnie poddac je pod ocene
przedstawicieli pokolenia Z. Dzieki przeprowadzo-
nemu badaniu udato sie ustali¢ liste czynnikdow,
ktére w najwiekszym stopniu wplywaja na jako$cé
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funkcjonowania sklepu internetowego. Wérdd tych
czynnikow zidentyfikowano grupy, ktére pozwolity
scharakteryzowac¢ pokolenie Z jako klientow skle-
péw internetowych.

7 przeprowadzonych badan wynika, ze respon-
denci przypisuja priorytetowe znaczenie funda-
mentalnym elementom oferty, takim jak jako$¢
wykonania produktu oraz cena, ktére wyraznie
zdominowaly strukture wskazan. W dalszej kolej-
nosci wysoka istotnoéé¢ przypisano czynnikom bu-
dujacym zaufanie i bezpieczenstwo (m.in. kompe-
tencjom personelu, ochronie danych, gwarancji).

Zastosowana na kolejnym etapie analiza sku-
pien pozwolita na agregacje badanych determi-
nant w trzy homogeniczne klastry. Wyodrebniono
grupe czynnikéw kluczowych, zdefiniowang jako
rdzen strategiczno-transakeyjny (taczacy m.in. ja-
ko$é, cene, bezpieczenstwo, logistyke i strategie),
czynnikow istotnych, stanowiacych otoczenie mar-
ketingowo-cyfrowe (obejmujacych np. asortyment,
promocje, platforme e-commerce) oraz czynnikow
drugorzednych, grupujacych elementy wsparcia,

Przypisy/Notes

! https://ec.europa.eu

2 https://es.statista.com
3 https://www.sempire.pl
4 https://www.money.pl/
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dzialania wizerunkowe 1 procesy potransakcyjne
(takie jak CSR, obstuga reklamacji).

Gléwnym wnioskiem plynacym z badania jest
wyrazna dominacja determinant strategiczno-
-transakcyjnych nad dzialaniami marketingowymi
1 wizerunkowymi. W percepcji respondentéow klu-
czowe znaczenie ma fundamentalna wartoéé¢ ofer-
ty (ako$¢, cena) oraz gwarancja bezpieczenstwa
transakeji. Kluczowa obserwacja jest wysoka ranga
przypisana czynnikom zwigzanym z efektywnoScig
wewnetrzna 1 logistyka (np. przywodztwo 1 strate-
gia, dostawa w ciagu 24—48 godzin), ktére uzyska-
ly wyzsze noty niz tradycyjne narzedzia promocji.
Sugeruje to istnienie silnej korelacji miedzy po-
strzegana sprawnoécig operacyjna organizacji a ze-
wnetrzng ocena jakosci jej funkcjonowania.

Istotnym wnioskiem jest réwniez marginalizacja
znaczenia dzialan potransakeyjnych (reklamacji)
oraz wizerunkowych (akcji spotecznych). Swiadczy
to, ze w ocenie badanych prewencja (wysoka jako$¢
pierwotna) ma zdecydowanie wyzszy priorytet niz
sprawna kompensacja btedéw.
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