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Uwarunkowania satysfakcji i lojalnosci klientow w sektorze e-commerce

Abstrakt: Niniejszy artykut stanowi probe rozwigzania problemu utrzymania klienta na ciggle
rozwijajacym si¢ i konkurencyjnym rynku. Celem gldéwnym byta identyfikacja dobrych praktyk
w zakresie zapewnienia satysfakcji i budowania lojalnosci klientow w sektorze e-commerce.
Przeprowadzone badania miaty charakter badan ilosciowych i opieraty si¢ na wykorzystaniu
autorskiego kwestionariusza ankiety. Zastosowano metode CAWI. Wykorzystano dobor
nielosowy proby oraz metod¢ kuli $nieznej. Na podstawie badan stwierdzono, ze firmy
zajmujace si¢ handlem elektronicznym powinny skupié¢ si¢ na dywersyfikacji opcji dostaw w
tym w specyficznych przedziatach czasowych, zastosowaniu znizek, a nawet bezptatnych
dostaw, unikaniu dostarczania klientowi negatywnego doswiadczenia poprzez zapewnienie
atrakcyjnosci wizualnej witryny internetowej sklepu, czytelno$ci oraz prostej nawigacji.
Niniejszy artykul wskazal rowniez na potrzebe dywersyfikacji stosowanych praktyk ze
wzgledu na grupe docelowa firmy oraz na potrzebe dalszych badan w kontekscie zapewnienia
satysfakcji 1 lojalnosci klientow w sektorze e-commerce.

Stowa kluczowe: e-commerce, lojalnos¢ klienta, satysfakcja klienta
Determinants of customer satisfaction and loyalty in the e-commerce sector

Abstract: This article is an attempt to solve the problem of customer retention in a constantly
developing and competitive market. The main goal was to identify good practices in ensuring
customer satisfaction and building customer loyalty in the e-commerce sector. The conducted
research was of a quantitative nature and used a survey questionnaire as a research tool. The
CAWI method, a non-probability sampling and the snowball method were used. Based on the
research, it was found that e-commerce companies should focus on: diversification of delivery
options, including delivery within specific time frames; the use of discounts and even free
deliveries; avoiding providing the customer with a negative experience by ensuring the store's
website is visually attractive, legible and easy to navigate. This article also indicated the need
to diversify the practices used due to the company's target group and the need for further
research in the context of ensuring customer satisfaction and loyalty in the e-commerce sector.

Keywords: e-commerce, customer loyalty, customer satisfaction
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Dynamika wzrostu sprzedazy internetowej zdecydowanie przewyzsza zmiany zachodzace
na innych, tradycyjnych rynkach (Binczak, Kaczmarek, Rybacki, 2018). W 2017 roku globalna
sprzedaz e-detaliczna stanowita 10,2% catej sprzedazy detalicznej na $wiecie (Chiu, Cho,
2021), trzy lata po6zniej ten udzial wzrost do 19% (UNCTAD, 2021). Oczekuje si¢, ze do
2025 r. warto$¢ globalna rynku e-commerce wzro$nie trzykrotnie i osiggnie 1,2 bln USD
(Murdoch, 2022). Mimo wahan w dynamice zmian, nie obserwuje si¢ spadku wartosci rynku.
Zwolnienie wzrostu moze $wiadczy¢ o osiaggnigciu dojrzatosci rynkowej. Potwierdza to
rowniez dominacja migdzynarodowych gigantow, ktorzy utrudniaja wejscie nowych
podmiotéw na rynek (Encyklopedia Zarzadzania, n.d.).

Rozwoj sektora e-commerce w Polsce jest $cisle zwigzany z postepem technologicznym,
warunkami gospodarczymi oraz zachowaniem konsumentow (Czajkowska, 2016). W 2023
roku liczba internautéw w Polsce stanowita 30 mln 0s6b z czego az 79% dokonato kiedy$
zakupow online (Gemius, 2023). Handel internetowy jest uznawany za duzg szanse dla polskie;j
gospodarki. Jest to jeden z najszybciej rosnacych sektorow w kraju (Piszcz, 2016). Z miesiaca
na miesigc wzrasta jego udzial w sprzedazy detalicznej. Prognozowany wzrost rynku
e-commerce w Polsce na przestrzeni lat 2021-2027 wynosi 94 min PLN (Strategy&Polska,
2022).

Najistotniejszym czynnikiem wysokiej dynamiki zmian w latach 2019/2020 byta pandemia
Covid-19. Wprowadzony stan epidemii wigzal si¢ z ograniczeniami funkcjonowania
okreslonych instytucji oraz zaktadow pracy, w tym handlu stacjonarnego. Wiele podmiotéw
przeksztaltcito swoje dziatalnosci w celu kontynuowania sprzedazy, przechodzac tym samym
na forme elektroniczng. W tym okresie zaobserwowano 39% wzrost odsetka Polakow, ktorzy
zwigkszyli swoja aktywno$¢ w sieci (Szczukocka, 2022).

Zwalniajacy wzrost w nastepnych latach przypisuje si¢ inflacji. Skutkiem kryzysu kosztow
zycia jest mniejsza ilo$¢ zakupywanych produktow, jak i rzadsze dokonywanie transakcji
(Lone, Weltevreden, 2023). W celu przeciwdziatania tej sytuacji wykorzystuje si¢ technologie
poprawiajace jako$¢ obstugi klienta. Podmioty inwestujace w reklamy i marketing przyciagaja
nowych klientow oraz zapewniaja satysfakcje 1 zaangazowanie klienta. Tworzac cato$ciowe
doswiadczenie klienta, utrzymuja przewage konkurencyjna na rynku (Uzunoglu, 2023).

W zwigzku z powyzszym, rodzi si¢ pytanie, jakie czynniki warunkujg zapewnienie
satysfakcji 1 przyczyniaja si¢ do budowania lojalnosci klientow w sektorze e-commerce —

identyfikacj¢ dobrych praktyk w tym zakresie przyjeto za cel artykutu.
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Postawiono nast¢pujace problemy badawcze, sformutowane w postaci pytan badawczych:

1. Jakie uwarunkowania wplywaja w najsilniejszym stopniu na satysfakcj¢ klienta z
produktu/ustugi w sektorze e-commerce?

2. Jakie uwarunkowania wpltywaja w najsilniejszym stopniu na lojalno$¢ klienta z
produktu/ustugi w sektorze e-commerce?

3. Czy zmienne metryczkowe wplywaja na ocen¢ znaczenia czynnikéw wplywajacych na
satysfakcje¢ 1 lojalnos¢ klienta?

Oraz hipotezy badawcze:

H1. Prawdopodobnie najwickszy wplyw na satysfakcje klientow w e-commerce maja opcje i
koszt dostawy.
H2. Prawdopodobnie najwigkszy wplyw na spadek lojalnosci klientéw w e-commerce ma
negatywne do$wiadczenie.
H3. Prawdopodobnie narodowo$¢ respondenta ma wplyw na ocene istotnosci czynnikow
wptywajacych na satysfakcje i lojalnos¢ klienta.
H4. Prawdopodobnie pte¢ respondenta ma wplyw na oceng¢ istotnosci czynnikow
wptywajacych na satysfakcje i lojalno$¢ klienta.
H5. Prawdopodobnie status zatrudnienia respondenta ma wplyw na oceng istotnosci czynnikow
wptywajacych na satysfakcje i lojalno$¢ klienta.
H6. Prawdopodobnie stan majatkowy respondenta ma wplyw na ocene istotnosci czynnikow
wptywajacych na satysfakcje i lojalno$¢ klienta.

Uktad niniejszego artykutu jest nastepujacy. W pierwszej czesci skupiono si¢ przegladzie
istniejacej literatury z zakresu satysfakcji 1 lojalnosci klientow, ze szczegdlnym
uwzglednieniem tychze w sprzedazy internetowej. Nastepnie przedstawiona zostata metodyka

badan. W ostatnich cz¢$ciach autorki przedstawily analiz¢ badan oraz wnioski 1 rekomendacje.

Istota satysfakcji i klientow — analiza teoriopoznawcza

W naukach o zarzadzaniu i jakosci satysfakcja konsumenta (lub jej brak) odnosi si¢ do
reakcji tegoz na rozbiezno$¢ pomiedzy jego oczekiwaniami a rzeczywistymi wiasciwo$ciami
produktu, ktore postrzegt po dokonaniu zakupu (Kim, Cho, 2015). Satysfakcje postrzega sig
jako gltowny czynnik osiggnigecia przewagi konkurencyjnej na rynku. Uznaje sig, ze
kierownictwo musi mys$le¢ o sobie nie jako o wytwarzaniu produktow, ale o dostarczaniu
klientom satysfakcji tworzacej wartos¢ (Pazio, 2015).

Niekiedy firmy nie sg w stanie zapewni¢ pozadanego stopnia jakosci produktu lub ustugi.
Wiaze si¢ to z wystgpowaniem luk pomiedzy oczekiwaniami a wartoscig rzeczywista (Bahri,
Herawan, 2019). W literaturze pojawia si¢ wiele modeli szeregujacych czynniki wptywajgce

na satysfakcje, najistotniejsze zostaty przestawione w Tabeli 1.



Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego w Zielonej Gorze 2024, nr 21

Tabela 1. Czynniki satysfakcji konsumentow odnoszgce si¢ do ustugodawcy

Czynnik Charakterystyka

Produktowy stabilna jako$¢ produktu, niezawodna marka

Personalny postawa uslugodawcy, jako$¢ obstugi

Logistyczny szybkos$¢ wysylki, transportu, bezpieczenstwo logistyczne, koszt

Cenowy postrzegane ceny, konkurencyjne ceny, promocje

Informacyjny kompleksowe informacje o produkcie, zgodno$¢ z opisem

Systemowy uzytecznos¢ strony internetowej, sprawny mechanizm platnosci, bezpieczenstwo ptatnosci

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie (Liu, Zhou, Jiang, Zhang, 2020).

Analiza tab. 1 wskazuje na wysoka istotno$¢ kazdego aspektu oferowanego produktu lub
ustugi. Niezadowolony konsument moze odej$¢ od dokonywania zakupow w danej firmie.
Dzi¢ki niekorzystnej opinii firma moze utraci¢ dobry wizerunek, a co za tym idzie — klientow.
Z tego wzgledu podmioty powinny podejmowaé dziatania dgzace do obnizenia wystagpienia
dysonansu pozakupowego (Biesok, Wyrdd-Wrobel, 2016). Twierdzi si¢, ze satysfakcja klienta
ma pozytywny wpltyw na jego postawe wobec produktu lub marki, napedzajac tym samym
zachowania zwigzane z ponownym zakupem (Kim i in., 2015). W istocie, jako$¢ wyrobu
stanowi podstawe¢ zadowolenia klientow, tym samym pozytywnie wplywajac na ich
utrzymanie, co ostatecznie ma znaczgco pozytywny wptyw na budowe lojalnosci (Yang, Yang,
Chang, Chien, 2017).

W postawie konsumenta ujecie lojalnosci wigze si¢ z ,,poswieceniem” swoich oczekiwan
wzgledem wyrobu na rzecz podtrzymania relacji z marka. Emocjonalny stosunek wobec firmy
sprawia, ze nabyweca jest sktonny do zignorowania elementdéw oferty, ktore go nie zadawalajg
i dalszego powtarzania zakupéw z pozytywnym nastawieniem (Skowron, Gasior, 2017).
Dodatkowo, przez wywolywanie u niego checi do zbudowania dlugoterminowej relacji
z okreslong firmg, lojalnos¢ sktania do polecania danego podmiotu innym osobom (Iglesias,
Markovic, Bagherzadeh, Singh, 2020). Lojalnos¢ klienta mozna rozumie¢ jako glgboko
zakorzenione zobowigzanie do ponownego zakupu lub polecenia produktu czy tez ustugi w
przysztosci, pomimo czynnikdw zewngtrznych, wplywajacych na potencjalng zmiang
zachowania (Kim, VVogt, Knutson, 2015).

Literatura wskazuje, ze mozna rozpatrywacé rodzaje lojalnosci ze wzgledu na jej przedmiot
— wobec produktu lub marki, producenta lub miejsca zakupu (Dziwulski, Drabik, 2018).
Czynniki wptywajace na lojalno$¢ klientow dzieli si¢ na cztery strefy: cechy konsumenta (np.
przezyte doswiadczenia, oczekiwania), otoczenie spoteczne (np. rekomendacje, opinie
zamieszczone w Internecie), warunki rynkowe (np. konkurencja, poziom cen) i cechy marki
(np. wizerunek marki, personalizacja produktéw/ustug, koszty i rodzaje dostaw, zrownowazone

praktyki biznesowe, narz¢dzia budowania lojalnos$ci) (Gracz, 2014; Studzinska, 2015; Aksamit,
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Bogalecka, Krygier, Piascik, 2021; Sarmad, Ali, 2023). OWarto rowniez rozwazy¢ bardziej
typowe czynniki wystepujace przy dziatalnosci internetowej, np. intuicyjno$¢ strony
internetowej, prostota zamawiania, réznorodnos¢ form platnosci, dostepnos¢ produktu czy
tatwos¢ kontaktu z podmiotem (Gracz, 2014).

Staty patronat ze strony klientow ma kluczowe znaczenie dla stabilnego i niezawodnego
zrodha przychodow firmy. Konsument lojalny jest bardziej sktonny do powtarzania zakupow,
wydawania wigkszych pienigdzy (Widjaja, Astuti, Manan, 2019) oraz zwigkszania koszyka
nabywanych produktéw (Skowron, Gasior, 2017).

Metodyka badan

Badania przeprowadzono w pierwszym kwartale 2024 roku w formie CAWI (Computer-
Assisted Web Interview). W badaniu wykorzystano dobor nielosowy (nieprobabilistyczny)
proby. Dodatkowo, zastosowano metode kuli $nieznej. Wykorzystanym narzedziem
badawczym byt autorski kwestionariusz ankiety skladajacy si¢ z pytan pototwartych
(odpowiedzi udzielane byly w pieciostopniowej skali Likerta). Przedstawione w artykule
analizy stanowia we¢zszy wycinek z przeprowadzonych badan. Na potrzeby niniejszego
artykutu za cel przyjeto identyfikacje dobrych praktyk w zakresie zapewnienia satysfakcji
I budowania lojalno$ci klientow w sektorze e-commerce. W zwigzku z powyzszym, postawiono
nastepujace problemy badawcze, sformutowane w postaci pytan badawczych:

1. Jakie uwarunkowania wplywaja w najsilniejszym stopniu na satysfakcj¢ klienta
z produktu/ustugi w sektorze e-commerce?

2. Jakie uwarunkowania wplywaja w najsilniejszym stopniu na lojalno$¢ klienta
z produktu/ustugi w sektorze e-commerce?

3. Czy zmienne metryczkowe wplywaja na ocen¢ znaczenia czynnikow wplywajacych na
satysfakcje 1 lojalnos¢ klienta?

Oraz hipotezy badawcze:

H1. Prawdopodobnie najwigkszy wptyw na satysfakcje¢ klientéw w e-commerce maja opcje
I koszt dostawy.

H2. Prawdopodobnie najwigkszy wpltyw na spadek lojalnosci klientéw w e-commerce ma
negatywne doswiadczenie.

H3. Prawdopodobnie narodowo$¢ respondenta ma wptyw na oceng istotnosci czynnikow
wplywajacych na satysfakcje¢ i lojalno$¢ klienta.

H4. Prawdopodobnie pte¢ respondenta ma wplyw na ocen¢ istotnosci czynnikow
wplywajacych na satysfakcje i lojalno$¢ klienta.

HS5. Prawdopodobnie status zatrudnienia respondenta ma wptyw na oceng istotnosci czynnikdw
wptywajacych na satysfakcje i lojalno$¢ klienta.

H6. Prawdopodobnie stan majatkowy respondenta ma wptyw na oceng istotnosci czynnikow
wptywajacych na satysfakcje i lojalno$¢ klienta.
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Weryfikacji hipotez dokonano za pomocg uzycia pakietu Statistica.

Badania przeprowadzono na grupie 150 respondentéw —

przestawiono w Tabeli 2.

Tabela 2. Charakterystyka respondentow (%0)

struktur¢ respondentow

., polska inna
Narodowos¢
39 61
Ple kobieta mezezyzna inna
el
51 25 24
Wiek ponizej 18 lat 18-25 lat 26-35 lat 36-45 lat powyzej 45 lat
7 65 19 5 4
aktywny uczen/student nie uczen/student

. bierny zawodowo | podejmujacy pracy | podejmujacy prace

Status zatrudnienia zawodowo zarobkowej zarobkowa
34 4 37 25

Samoocena sytuaciji bardzo zta zta przecietna dobra bardzo dobra
materialnej 2 14 38 37 9

Zrodto: opracowanie wiasne.

Wyniki badan

Respondenci zostali poproszeni o oceng¢ wplywu poszczegdlnych czynnikoéw na

satysfakcje z zakupu produktu drogg internetowa (Tabela 3).

Tabela 3. Czynniki wplywajace na satysfakcje klienta w sektorze e-commerce

Ocena Statystyki opisowe
Stwierdzenie 1 | 2 . Wssk aZLﬁ 4 | 5 Srednia | Mediana Os‘fgﬁé’,"
Jako$¢ produktu 0 2 12 25 60 | 4,45 5 0,78
Cena 2 19 32 45 4,17 4 0,94
Opcje i koszt dostawy 1 5 19 30 44 4,13 4 0,96
Jako$¢ obstugi 3 10 30 42 15 | 3,55 4 0,97
Szybko$¢ dostawy 3 14 34 23 25 | 3,53 3 1,12
Wizerunek marki (np. etyczno$¢) 5 13 27 35 19 3,51 4 1,10
Promocje 9 13 21 28 27 3,51 4 1,28
Zaufanie do marki 6 15 23 33 22 3,50 4 1,17
Opcje ptatnosci 11 17 30 23 19 3,22 3 1,26
Oferty konkurencyjne 11 21 30 23 14 3,07 3 1,21

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Analizujac dane zamieszone w Tabeli 3 mozna zauwazy¢, ze jako$¢ produktu jest cecha

najwyzej oceniang przez ankietowanych (wg $redniej ocen i mediany). Warto zaznaczy¢, ze

jako$¢ produktu jest rowniez jedynym czynnikiem, ktory nie otrzymal ani jednej oceny 1.

Srednia ocena znaczenia opcji i kosztow dostawy wyniosta 4,13. Przecietnie oceny roznity sig

10
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od s$redniej o 0,96. Warto zaznaczy¢, ze opcje 1 koszty dostawy sg pierwszym czynnikiem w

zestawieniu specyficznym do zakupow online.

Czynniki najsilniej wptywajace na lojalnos¢ klienta wobec marki zostaty przedstawione

w Tabeli 4 — najsilniej wplywajace okazato sie do§wiadczenie. Srednia ocena wyniosta 4,35,

Z czego przecigtnie oceny roznity si¢ od $redniej o 0,78. Przynajmniej 50% ankietowanych

ocenito dos§wiadczenie na 4 lub wyzej 1 przynajmniej 50% respondentdw ocenito je na 4 lub

nizej.

Tabela 4. Czynniki wplywajace na lojalno$¢ klienta w sektorze e-commerce

Ocena Statystyki opisowe

Czynnik 1 | 2 | 3 | 4 | S Srednia |Mediana Odchyl.

% wskazan Stand.
Negatywne doswiadczenie 1 3 7 40 49 4,35 4 0,78
Opinie internetowe 0 3 13 33 50 4,30 4,5 0,83
Intuicyjnos¢ strony internetowej 3 7 21 32 37 3,94 4 1,06
Oferty innych sklepow 3 13 18 23 42 3,89 4 1,19
Negatywny wizerunek marki 2 10 16 41 30 3,89 4 1,02
Wymog zatozenia konta 7 13 22 31 26 3,58 4 1,21
Rekomendacja produktu przez zaufang osobe 4 9 34 35 17 3,53 4 1,01
Zréwnowazone praktyki, produkt/ustuga 8 19 34 25 13 3,17 3 1,13
Mozliwo$¢ personalizacji 19| 31 28 19 3 2,56 2,5 1,08
Program lojalnosciowy/aplikacja mobilna 28 | 29 24 12 6 2,37 2 1,19
Rekomendacja produktu przez popularng osobe 28 | 31 25 13 3 2,32 2 1,11

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

W celu zbadania, czy zmienne metryczkowe istotnie roznicuja uzyskane wyniki,

przeprowadzono testy istotnosci. Badajac rdznice w zalezno$ci od narodowosci respondentdw,

przeprowadzono test U Manna-Whitneya, czynniki, w obrebie ktorych znaleziono istotne

statystyczne roznice, zostaty przedstawione w Tabeli 5.

Tabela 5. Test U Manna-Whitney’a sprawdzajacy istnienie statystycznie istotnych roznic w ocenach
czynnikow wplywajacych na satysfakcje i lojalno$¢ w zaleznosci od narodowosci respondentow

. Srednia

Czynnik Polska Inna P z

Cena 4,37 4,03 0,0475 -1,9813

Jako$¢ obstugi 3,81 3,37 0,0193 -2,3391
@ | Zaufanie do marki 3,78 3,32 0,0254 -2,2352
_@ Wizerunek marki 3,29 3,65 0,0452 2,0025
€ | Opcje i koszty dostawy 4,46 3,91 0,0007 | -3,3625
2 | Szybkos¢ dostawy 4,08 3,16 0,0000 | -4,7398
| Promocje 4,32 2,99 0,0000 -6,3153

Oferty konkurencyjne 3,99 2,54 0,0000 -6,4288

Opcje ptatnosci 3,79 2,85 0,0000 -4,4397
2 | Oferty innych sklepow 4,25 3,66 0,0019 -3,1009
E Program lojalnosciowy/aplikacja mobilna 2,71 2,15 0,0070 -2,6950
-% Zréwnowazone praktyki, produkt/ustuga 2,76 3,44 0,0008 3,3490
=~ | Negatywne do$§wiadczenie 4,56 4,22 0,0259 -2,2275

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

11
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Polacy oceniali znaczenie ofert konkurencyjnych zdecydowanie wyzej nizeli osoby
pochodzace z innych krajow. Jedynie dwa czynniki byly oceniane wyzej przez osoby innych
narodowosci — wizerunek marki oraz zrownowazony rozwoj.

Zbadano rowniez wplyw pozostalych zmiennych metryczkowych na odpowiedzi
respondentéw poprzez przeprowadzenie analiz wielu prob niezaleznych. Wykorzystano przy
tym test Kruskala-Wallisa oraz przeprowadzono analiz¢ wariancji (ANOVA). Czynniki, w

ktorych znaleziono zalezno$ci w zaleznosci od plci, zostaly zamieszczone w Tabeli 6.

Tabela 6. Test Kruskalla-Wallisa sprawdzajacy istnienie statystycznie istotnych réznic w ocenach
czynnikow wplywajacych na satysfakcje i lojalnos¢ w zaleznosci od plci respondentow

: 5 i Srednia
Caynik Grupy, pomiedzy kbrymi | p
wystapily znaczace réznice Kobieta |Mezczyzna| Inna
< Promocje inna/kobieta/mezczyzna 3,87 3,18 3,11 0,0008
—;‘os Szybkos¢ dostawy inna/kobieta/mezczyzna 3,75 3,63 2,94 0,0024
[y
% Oferty konkurencyjne inna/kobieta 3,39 2,84 2,61 0,0042
9 \Wizerunek marki inna/mezczyzna 3,39 3,18 3,89 0,0137
g |Program lojalnosciowy/ {1 opieta 3,39 2,84 2,00 0,0094
£ |aplikacja mobilna
< . . , 7
5 _Intu1cyjnosq strony kobieta/mgzczyzna 4,12 3,50 4,02 0,0241
= |internetowej

Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie badan ankietowych.

Analizujac wyniki zamieszczone w tab. 6 mozna zauwazy¢, ze najwyzsze Srednie oceny
byty najczg$ciej przyznawane przez kobiety. Jedynie wizerunek marki byt wyzej oceniany
przez osoby, ktére wybraly opcje ,,inna”.

W analizie zalezno$ci wedlug statusu zatrudnienia znaleziono znaczace rdznice
w odpowiedziach jedynie przy czynniku ,,opcje ptatnosci”. Osoby aktywne zawodowo wyzej
ocenialy jego znaczenie.

Zbadano rowniez wystepowanie znaczacych roznic w odpowiedziach respondentéw
w zalezno$ci od samooceny sytuacji materialnej (ze wzgledu na niski odsetek wskazan
odrzucono odpowiedzi respondentow, ktorzy zadeklarowali bardzo ztg sytuacje materialng).
Zastosowano test Kruskala-Wallisa oraz test wariancji. Zaobserwowane roznice zostaly

zamieszczone w Tabeli 7.
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Tabela 7. Test Kruskalla-Wallisa sprawdzajacy istnienie statystycznie istotnych réznic w ocenach czynnikow
wplywajacych na satysfakcje i lojalno$¢ w zaleznosci od samooceny sytuacji materialnej respondentéw

Gru omiedzy ktorymi Srednia
Czynnik Py, POmIgCzy Ktoryn . Bardzo p
wystapily znaczace réznice Zta  [Przecietna| Dobra dobra
8 |Szybkos¢ dostawy bardzo dobra/zta 2,95 3,37 3,75 4,21 0,0050
[&]
~
g Promocje dobra/zta 2,86 3,42 3,95 3,43 0,0108
& Zaufanie do marki dobra/przecigtna/zta 2,71 3,74 3,58 3,50 0,0060
:Q
§ Zréwnowazon
< [crownowazony dobra/zta 386 | 312 | 296 | 300 | 00172
= produkt/ustuga
=

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Respondenci o bardzo dobrej sytuacji materialnej wyzej oceniali znaczenie szybkos$ci
dostawy. Promocje byly najwyzej oceniane przez respondentow, ktorzy ocenili swoja sytuacje
materialng jako dobra. Znaczenie zaufania do marki bylo najwyzej oceniane przez
respondentéw o przecietnej sytuacji materialnej, a znaczenie zrOwnowazonego rozwoju — przez

osoby o zlej sytuacji materialne;.

Podsumowanie

W niniejszym artykule oméwiono zagadnienia z obszaru satysfakcji i lojalnosci klientow
w sektorze e-commerce. Przeprowadzone badania pozwolily zweryfikowaé postawione
hipotezy badawcze.

Przeprowadzona analiza wynikow czgs$ciowo potwierdzita H1. Chociaz jako$¢ produktow
byta czynnikiem najczescie] wskazywanym, znaczenie opcji 1 kosztow dostawy byto najlepie;j
oceniane w zakresie zakupow online. Jego znaczenie jest wigc niezwykle istotne w zapewnieniu
satysfakcji klienta w sektorze e-commerce i moze by¢ czynnikiem decydujacym jezeli chodzi
o dokonanie zakupu danego produktu/ustugi. Potwierdzono H2 — najwigkszy wptyw na spadek
lojalno$ci ma negatywne doswiadczenie. Pozytywnie zweryfikowano rowniez H3. Oferty
konkurencyjne silniej wplywaja na satysfakcje osob z Polski, a zrbwnowazony rozwoj na
satysfakcje klientow o innych narodowos$ciach. H4 zostata potwierdzona, a przeprowadzona
analiza pozwolita wskaza¢ intuicyjno$¢ strony internetowej sklepu jako czynnika silnie
wplywajacego na satysfakcje kobiet. Rozpoznano rowniez wizerunek marki jako czynnik
0 duzym znaczeniu dla osob nie identyfikujacych si¢ jako kobiety ani jako mezczyzni. HS
zostala czeSciowo potwierdzona — znaleziono réznice w odpowiedziach jedynie przy jednym

czynniku — opcjach ptatnosci. Osoby aktywne zawodowo najwyzej ocenialy jego znaczenie.
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Pozytywnie zweryfikowano H6 wskazujac na szybkos¢ dostaw, promocje i zaufanie jako
czynniki o ré6znym znaczeniu.

Do dobrych praktyk w zakresie zapewnienia satysfakcji w sektorze e-commerce zaliczono
dywersyfikacje opcji dostaw w tym mozliwo$¢ dostarczenia przesytki w specyficznych
przedziatach czasowych. Zarekomendowano réwniez stosowanie znizek cenowych dostaw.
W celu budowania lojalnosci, dobra praktyka okazalo si¢ unikanie dostarczania klientowi
negatywnego doswiadczenia poprzez zapewnienie atrakcyjno$ci wizualnej witryny
internetowej sklepu, czytelnosci oraz prostej nawigacji. Przedsigbiorcy dzialajacy w sektorze
e-commerce powinni jednak bra¢ pod uwage grupe docelowa firmy w celu zastosowania
najskuteczniejszych praktyk. Dziatajac na rynku globalnym, powinni zainwestowaé
w ekologiczne rozwigzania produktowe jak i dostawcze. Jezeli kobiety stanowig ich grupe
docelowa, przedsigbiorcy powinni zadba¢ o przejrzystos¢ witryny internetowej sklepu oraz
0 zamieszczenie niezbednych informacji w atrakcyjny sposob. Dywersyfikujac opcje platnosci,
nalezy zapewni¢ wyzsza satysfakcje klientom aktywnym zawodowo. Celujac w grupe osob
0 bardzo dobrej sytuacji materialnej, przedsiebiorcy powinni zadba¢ o jak najszybsze
rozwiazania dotyczace dostaw. Z kolei, jezeli ich grupa docelowa sa osoby o dobrej sytuacji
materialnej, powinni stosowac¢ rozne strategie promocji cenowych w celu zapewnienia jak
najwyzsze]j satysfakcji; w przypadku 0sob o przecigtnej sytuacji materialnej stanowigcych
grupe docelowa, budowanie zaufania marki stanowi wazny aspekt zapewnienia satysfakcji —
przedsigbiorcy powinni zamieszcza¢ zgodne z prawda informacje na stronie internetowej
sklepu oraz zacheca¢ klientow do zostawiania opinii pod produktami.

Duzym ograniczeniem prezentowanych analiz jest brak reprezentatywnosci proby,
niemniej jednak, przeprowadzone analizy mogg stac¢ si¢ przyczynkiem do poglebionych badan,
przy czym przedstawione wyniki badan nie wyczerpuja zagadnienia satysfakcji i lojalnosci
w sektorze e-commerce. W trakcie badan respondenci wskazali na inne, niebadane czynniki,
ktore w wysokim stopniu wplywaja na ich odczucia wzgledem podmiotow e-commerce:
dostepnos¢, mozliwos¢ dostawy miedzynarodowej, fatwos¢ wyboru produktéw, transakeji oraz
dostawy, mozliwo$¢ $ledzenia przesylki, uczciwosci sprzedawcy, regulamin zwrotow,
przydatnos¢ produktu, opdznienia w dostawie, ilo$¢ opinii na stronie produktu — niewielka ich
liczba odstrasza potencjalnego klienta oraz intensywno$¢ promocji reklamowej. W przysztosci
mozna poszerzy¢ badanie o przytoczone czynniki. Mimo wszystko, uzyskane wyniki pozwolity
wskaza¢ istotno$¢ badanych zagadnien oraz moga stanowi¢ podstawe zapewnienia lepszej

satysfakcji i budowania silniejszej lojalnosci klientow w sektorze e-commerce.
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