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Streszczenie

Sztuczna inteligencja (Al) z dnia na dzien staje sie coraz mocniejszym fundamentem syste-
mow informatycznych, odpowiadajgcych za funkcjonowanie wielu zaawansowanych proce-
sow decyzyjnych. Technologie bazujgce na Al wykorzystywane sg na rynku e-commerce,
gdzie zwiekszajg efektywnos$é procesdw oraz obnizajg koszty, jednoczesnie podnoszac po-
ziom i jako$¢ ustug. Choc rozwigzania oparte na sztucznej inteligencji zyskujg na popularno-
$ci w e-commerce, czesto budzg sceptycyzm wsréd konsumentow — zwtaszcza tych z poko-
lenia X, ktére stosunkowo poézno zetkneto sie z technologiami takimi jak komputer czy
smartfon, przez co charakteryzuje sie unikalnym podejsciem do nowoczesnych technologii,
taczac tradycyjne wartosci z nieuniknionym postepem cyfrowym. Pojawia sie zatem pyta-
nie: Jaki stosunek majg konsumenci z pokolenia X do rozwigzan opartych na Al w e-com-
merce? To pytanie byto motywacjg do napisania artykutu, ktérego celem jest zidentyfiko-
wanie stosunku konsumentéw z pokolenia X do rozwigzan opartych na Al w e-commerce.
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Postawy konsumentdw z pokolenia X wobec zastosowania sztucznej inteligencji w e-commerce

By zrealizowac¢ postawione cele, postuzono sie metodg studidw literaturowych oraz prze-
prowadzono badanie z wykorzystaniem wywiadéw pogtebionych (IDI) z 12 przedstawicie-
lami pokolenia X. Badanie przeprowadzono w dniach 12 kwietnia — 5 maja 2024 roku. Zgro-
madzone dane jakosciowe przeanalizowano wertykalnie. Wyniki badania swiadczg o tym,
ze konsumenci z pokolenia X czesto nie majg Swiadomosci, ze korzystaja z rozwigzan wspie-
ranych przez Al. Pomimo odczuwanego niepokoju, czujnosci, a niekiedy nawet rozdraznie-
nia wzgledem tych rozwigzan, respondenci deklarujg gotowos¢ do korzystania z technologii
opartych na Al w kontekscie zakupdw online. Aby skutecznie wdraza¢ funkcjonalnosci Al,
firmy powinny inwestowac w edukacje klientdow oraz transparentnie przedstawiac korzysci
ptynace z wykorzystania nowych technologii.

Stowa kluczowe

Al, e-commerce, pokolenie X

Wstep

Nowoczesne systemy oparte na sztucznej inteligencji (Al), definiowane jako na-
rzgdzie zwigkszajace efektywnos$¢ proceséw i obnizajace koszty [Sira, 2023; Pu-
slecki, 2025], rewolucjonizuja sposéb, w jaki firmy personalizujg oferty, automaty-
zuja obstuge klienta oraz optymalizuja dosSwiadczenia zakupowe. Cho¢ Al zyskuje
popularno$¢ w e-commerce, z uwagi na mozliwo§¢ automatyzacji procesow, po-
prawe przewidywania potrzeb konsumentow oraz poprawy doswiadczen uzytkow-
nikéw [Nichifor, Trifan i Nechifor, 2021], to wywoluje sceptycyzm wsrod konsu-
mentow, ktorzy nie zawsze zdaja sobie sprawe, jak czesto uzywajg narzgdzi wyko-
rzystujacych Al Pokolenie X stosunkowo pozno zetknelo si¢ z technologiami takimi
jak komputer czy smartfon, przez co charakteryzuje si¢ unikalnym podejsciem do
nowoczesnych technologii, taczac tradycyjne warto$ci z nieuniknionym postgpem
cyfrowym [Roguski, 2020] - ceni sobie stabilno$¢ i bezposredni kontakt, ale nie
unika korzystania z innowacyjnych rozwigzan, gdy te znajdujg praktyczne zastoso-
wanie [Wasylewicz, 2016; Ciekanowski, Nowicka i Dawidziuk, 2019].

W dostepnej literaturze przedmiotu brakuje poglebionych analiz dotyczacych
postaw konsumentow z pokolenia X wobec wykorzystania rozwigzan opartych na
Al w e-commerce. Zagadnienie to pozostaje stabo zbadane, co wskazuje na istotng
luke badawczg w obszarze relacji mi¢gdzy nowymi technologiami a zachowaniami
konsumenckimi tej grupy wiekowe;j.
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Celem artykutu jest zidentyfikowanie stosunku konsumentéw z pokolenia X do
rozwigzan opartych na Al w e-commerce. Majac na uwadze cel artykutu zostaty po-
stawione nastepujace pytania badawcze:

RQI: Czy konsumenci z pokolenia X majg $wiadomo$¢, ze korzystaja z rozwig-

zan wspieranych przez Al?

RQ2: Czy konsumenci z pokolenia X s3g gotowi wykorzystywac¢ technologie

oparte na Al w zakupach online?

RQ3: Jakie uczucia towarzyszg respondentom wzgledem rozwigzan Al w e-

commerce?

W artykule przedstawiono wykorzystanie narzedzi Al w e-commerce, a takze
stosunek, jaki maja do nich konsumenci z pokolenia X. Okreslono, czy pokolenie X
ma $wiadomos$¢ technologii opartych na Al, z ktérymi spotykaja si¢ podczas zaku-
poéw online, a takze podjeto probe weryfikacji, czy konsumenci z tego pokolenia sg
gotowi wykorzystywac narzedzia bazujace na Al. By zrealizowa¢ postawione cele,
postuzono si¢ metoda studiow literaturowych oraz przeprowadzono badanie z wy-
korzystaniem wywiadow pogtebionych (IDI). Oryginalno$¢ prezentowanego opra-
cowania polega na zastosowaniu jako$ciowego podejscia badawczego, opartego na
indywidualnych wywiadach poglgbionych przeprowadzonych z przedstawicielami
pokolenia X. Takie ujgcie pozwala na glgbsze zrozumienie osobistych opinii, emocji
i motywacji konsumentow, co jest szczegdlnie wazne przy analizie percepcji tech-
nologii Al w $§rodowisku zakupow internetowych.

1. Przeglad literatury
1.1. Wykorzystanie sztucznej inteligencji (Al) w e-commerce

Sztuczna inteligencja (ang. artificial intelligence, Al) z dnia na dzien staje si¢
coraz mocniejszym fundamentem systemow informatycznych, odpowiadajacych
za funkcjonowanie wielu zaawansowanych proceséw decyzyjnych [Puslecki, 2025,
s. 1]. Jednym z obszarow biznesu, w ktorym jest ona silnie adaptowana, jest rynek
e-commerce, gdzie definiuje si¢ jg jako “narzedzie zwigkszajace efektywnos¢ reali-
zowanych procesow i obnizanie kosztow, podnoszgce poziom i jako$¢ ustug dla kon-
sumentow” [Sira, 2023, s. 1]. Jednoczes$nie, w obszarze typowo informatycznym
funkcjonuje jako “dziedzina informatyki, ktora skupia si¢ na tworzeniu systemow
potrafiacych wykonywaé zadania wymagajace ludzkiego rozumowania, takie jak
uczenie si¢, planowanie czy rozwigzywanie probleméw” [Srivastava, 2021, s. 165].
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Dynamicznie postepujacy rozwdj handlu elektronicznego sprawit, ze firmy co-
raz chetniej wdrazajg systemy oparte na Al w celu personalizowania ofert oraz efek-
tywniejszego zarzadzania danymi klientow. Jest to mozliwe dzigki technologiom
obejmujacym uczenie maszynowe, przetwarzanie j¢zyka naturalnego czy rozpozna-
wanie obrazéw, co czyni je szczegllnie atrakcyjnymi dla branzy e-commerce
[Khrais, 2020, s. 2]. Fakt ten oraz stopniowo wzrastajagca popularnos¢ Al, wynika
z mozliwo$ci automatyzacji proceséw, checi lepszego przewidywania potrzeb kon-
sumentoéw oraz poprawy doswiadczenia uzytkownika, co z kolei przektada si¢ na
wzrost sprzedazy oraz konkurencyjnosci na rynku [Nichifor, Trifan i Nechifor, 2021,
s. 88]. Aspekty te sprowadzajg si¢ do stwierdzenia, ze Al stala si¢ nicodzownym
narzedziem w zarzadzaniu relacjami z klientami oraz kreowaniu warto$ci bizneso-
wej [Wodecki, 2018, s. 39].

1.2. Personalizacja doswiadczen zakupowych

Kluczowym elementem strategii e-commerce, umozliwiajagcym firmom skutecz-
niejsze dostosowanie oferty do oczekiwan klientow, stala si¢ personalizacja do-
swiadczen zakupowych. Wedlug Kasemrat’a, Kraiwanit’a i Yuenyong’a [2025,
s. 318] rosnaca ilos¢ danych konsumenckich oraz zaawansowane techniki ich ana-
lizy, w szczegb6lnosci uczenie maszynowe, pozwalaja na dokladne przewidywanie
preferencji klientow, jak rowniez optymalizacj¢ procesu zakupowego [2025, s. 318].
Przyktadem takiego podejscia jest zaproponowane przez Alamu i Kasemrat’a [2025,
s. 318-319; 2025, s. 325-326] wykorzystanie modeli predykcyjnych do analizy za-
chowan uzytkownikow, majace na celu segmentacje klientow, ktéra umozliwia kie-
rowanie precyzyjnych kampanii marketingowych oraz personalizacje interfejsow
zakupowych.

Ponadto coraz popularniejsze w handlu online staje si¢ automatyczne generowa-
nie spersonalizowanych tresci, np. “opiséw produktow zgodnych z najnowszymi
trendami, poparte dodatkowymi informacjami dotyczacymi sktadu, pochodzenia,
sposobu korzystania z nich”, dopasowanych do konkretnych segmentow klientow
na podstawie ich wczesniejszych zachowan zakupowych oraz interakcji na platfor-
mie e-commerce [Koztowska i Rodzik, 2018, s. 11; Remiszewska i Szydto, 2025].
Dzigki temu firmy maja mozliwos$¢ prezentowania réznych wariantow opiséw tego
samego produktu dla odmiennych grup uzytkownikow, zwigkszajac atrakcyjnosé
swojej oferty [Wasilewski i in., 2023, s. 8-9]. Waznym obszarem personalizacji jest
takze analiza sentymentu w recenzjach produktow, pozwalajgca na biezace identy-
fikowanie opinii konsumentoéw oraz automatyczne dostosowywanie rekomendacji
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produktowych zgodnie z preferencjami wyrazanymi przez klientow [Yang i in.,
2020, s. 23522; Szydto i Potmalnik, 2022].

1.3. Automatyzacja obstugi klienta

Szczegolnie waznym aspektem stosowania sztucznej inteligencji na rynku e-com-
merce sa chatboty, ktore umozliwiaja btyskawiczng i1 spersonalizowang obstuge
klienta na wszystkich etapach jego $ciezki zakupowej, od poszukiwania produktu az
po obstuge posprzedazowa [Nichifor i in., 2021, s. 87; Lawreszuk 1 Szydto, 2025].
Fenomen chatbotéw wynika z faktu, iz jest to ,,oprogramowanie, ktorego dziatanie ma
nasladowac cztowieka w zakresie prowadzenia interaktywnej konwersacji przy uzyciu
jezyka naturalnego, tak aby stworzy¢ u uzytkownika ztudzenie rozmowy z innym
cztowiekiem” [Pleban, 2011, s. 198]. Dzialanie to nie tylko zapewnia im szybkie i pre-
cyzyjne odpowiedzi na pytania oraz wspiera podejmowanie decyzji zakupowych, lecz
takze pozytywnie wptywa ich zaufanie do miejsca zakupu [Soni, 2020, s. 224].

Poza chatbotami automatyzacja obstugi klienta obejmuje rowniez optymalizacje
procesow logistycznych, takich jak zarzadzanie magazynem, planowanie dostaw czy
przewidywanie popytu. Dzigki tym technologiom mozliwe jest efektywne zarzadza-
nie przeplywem towaréw oraz zmniejszenie kosztéw obstugi zamowien, co z kolei
znaczaco zwicksza wydajnos¢ sklepow internetowych i wptywa na poprawe satys-
fakcji klientéw [Sira, 2022, s. 38]. Wedtug Soni [2020, s. 224] sztuczna inteligencja
pozwala takze na bardziej efektywne zarzadzanie zwrotami i reklamacjami, szcze-
goblnie poprzez automatyczne analizowanie zgloszen i szybsze podejmowanie decy-
7Zji, co z kolei przyczynia si¢ do zwigkszenia poziomu obstugi klienta i wzrostu lo-
jalnosci wobec marki.

1.4. Rozpoznawanie obrazow i rozszerzona rzeczywistos¢

Jednymi z najbardziej obiecujacych technologii sztucznej inteligencji wykorzy-
stywanymi w handlu elektronicznym sg: rozpoznawanie obrazéw oraz rozszerzona
rzeczywisto$¢ (ang. Augmented Reality, AR) [Gmiterek, 2017. s 1]. Co ciekawe,
dzieki zaawansowanym technikom uczenia ,,glebokiego” mozliwe jest automa-
tyczne rozpoznawanie produktow i ich cech na podstawie obrazéw, co umozliwia
doktadniejsze przewidywanie preferencji zakupowych klientow, a przede wszystkim
skuteczniejsze dopasowywanie rekomendacji produktowych [Si i in., 2025, s. 587].

Szczegoblnie istotnym zastosowaniem Al w e-commerce jest rozszerzona rzeczy-
wisto$¢, ktora pozwala uzytkownikom m.in. na interaktywne wizualizowanie pro-
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duktéw przed dokonaniem zakupu. Przykltadowo, AR umozliwia ,,wirtualne przy-
mierzanie”, ktore cieszy si¢ rosnacym zainteresowaniem branzy modowej oraz wy-
posazenia wnetrz. Dzigki mozliwosci sprawdzenia, jak produkt prezentuje si¢ w re-
alnym otoczeniu, konsumenci moga podejmowac decyzje zakupowe z wigksza pew-
nos$cia, co przyczynia si¢ do ograniczenia zwrotow towarow [Sira, 2022, s. 38-39;
Soni, 2020, s. 224].

1.5. Wyzwania i bariery wdrazania Al

Mowiac o wielu korzysciach wynikajacych z wdrazania technologii opartych na
sztucznej inteligencji w e-commerce, nalezy pamictaé, ze istniejg takze istotne ba-
riery i wyzwania, ktore utrudniaja, a niekiedy uniemozliwiajg ich petne wykorzysta-
nie. Jednym z kluczowych problemoéw, jaki mozna zauwazyc¢, jest ochrona prywat-
nos$ci oraz bezpieczenstwa danych uzytkownikow. Zdaniem Oseni [2020, s. 2] wy-
korzystanie zaawansowanych metod uczenia maszynowego, zwlaszcza wrazliwych
na jakos¢ danych, prowadzi do ryzyka atakow oraz nieautoryzowanego dostepu do
informacji konsumenckich. Metoda ochrony prywatnosci w Al mogaca znalez¢ za-
stosowanie w tym zakresie, jest wedlug Zhu inplementacja mechanizmoéw o r6zni-
cowej prywatnosci (ang. differential privacy). Taki zabieg moze wywola¢ efekt
ograniczenia skuteczno$ci modeli oraz spadku jakosci wnioskowania na ich temat
[2022, s. 2827-2828].

Kolejnym, rownie istotnym problemem w zakresie wdrazania technologii opar-
tych na Al do e-commerce s3 wyzwania prawne oraz praktyki antykonkurencyjne.
Zdaniem Walczak rozpoczecie dziatania z algorytmami, zwlaszcza tymi opartymi
na automatycznej adaptacji cen, moze prowadzi¢ do ryzyka powstawania utajonych
porozumien cenowych oraz praktyk, ktore negatywnie ograniczatyby uczciwg kon-
kurencje, co stanowi istotne zagrozenie w §wietle prawa Unii Europejskiej [2023,
s. 125-126]. Problemy te mocniej nakreslaja konieczno$¢ rozwijania odpowiednich
regulacji oraz mechanizméw kontrolnych, ktére docelowo pozwolg ograniczy¢ po-
tencjalne zagrozenia zwigzane z wdrazaniem sztucznej inteligencji w dziatalnos$ci
gospodarczej [Walczak, 2023, s. 127-128].

2. Pokolenie X w e-commerce
2.1. Charakterystyka pokolenia X

W procesie definiowania pojecia pokolenia X wyzwaniem okazuje si¢ precy-
zyjne wyznaczenie konkretnej grupy wiekowej, do ktorej to okreslenie moze by¢
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adekwatnie zastosowane. W zaleznosci od przyjetego zrodta, generacja X to osoby
urodzone pomigdzy 1960-1980 rokiem [Brzozowska, 2005, s. 12]. Przedstawiciele
tej generacji sg nazywani takze mianem ,,cyfrowych imigrantow”, poniewaz po raz
pierwszy zetkneli si¢ z komputerami stacjonarnymi oraz nowymi technologiami sto-
sunkowo pdzno, bo dopiero na etapie edukacji §redniej lub wyzszej [Roguski, 2020,
s. 94]. Natomiast bardziej adekwatnym okre$leniem tego pokolenia w Polsce oka-
zuje sie termin ,,pokolenie PRL”, ktéry nawiazuje do transformacji ustrojowe;j.

Na potrzeby artykutlu skupiono si¢ na pokoleniu X pochodzacym z Polski,
w zwigzku z rozbiezno$ciami pomigdzy doswiadczeniami tego pokolenia opisywa-
nymi w literaturze zachodniej. W ujeciu ogdlnym mozna powiedzie¢, ze kiedy na
Zachodzie zwolnita gospodarka, na Wschodzie rozpoczat si¢ trudny proces transfor-
macji oraz kryzys gospodarczy, ktory znaczaco wptynat na warunki zycia spoteczen-
stwa [Kotodko, 2020, s. 5]. Na ksztattowanie zachowan ,,Iksow” oddzialywato nie
tylko wychowanie przez pokolenie tradycjonalistow, ale takze — a by¢ moze przede
wszystkim — czasy, w ktorych przyszto im dorasta¢ [Hryniewicz, 2023, s. 465-466].
Rozpad bloku komunistycznego wymusit zmiang dotychczasowych zasad, a odpo-
wiedzialno$¢ za wypracowanie nowych norm spoczeta na pokoleniu X, dorastajg-
cym w czasie transformacji. Podczas gdy zagraniczne firmy oferowaly mtodym lu-
dziom znajacym angielski szanse na szybki rozwo6j kariery, sytuacja gospodarcza
poza duzymi miastami byta niekorzystna, a upadajace zaktady pozbawily pracy po-
kolenie Baby Boomers [International Monetary Fund, 2000, s. 15].

Odwotujac si¢ do wyksztatcenia pokolenia X, w zdecydowanej wickszosci
ukonczyli oni edukacje na poziomie $rednim, co wynikalo z uwarunkowan gospo-
darki rynkowej, w ktorej wyksztatcenie warunkowato dostep do lepszej pracy
[Gzowska i Gegotek, 2017, s. 106]. W zwiazku z wkraczaniem w doroste zycie w
okresie restrukturyzacji gospodarki, jednym z wyznacznikéw sukcesu zyciowego
dla przedstawicieli pokolenia X okazaty si¢ pienigdze. Sg oni przywigzani do war-
tosci pienigdza, poniewaz ,,znaczg dla nich o wiele wigcej niz nominal”. Wynagro-
dzenie stato si¢ dla nich istotnym elementem tozsamos$ci oraz sposobem postrzega-
nia wlasnej osoby, a jego wysoko$¢ stanowi miar¢ uznania dla ich pracy 1 zaangazo-
wania w funkcjonowanie przedsigbiorstwa. Wysoka konkurencja na rynku pracy,
wynikajgca z trudnosci gospodarczych oraz liczebno$ci pokolenia X (wigkszej niz
w przypadku pokolenia Baby Boomers), wymagata od jego przedstawicieli duzego
zaangazowania w proces zdobywania dobrej pracy [Stohnij, 2020, s. 116; Szydto,
2017].

Reprezentanci tej generacji cenig stabilno$¢, spokoj oraz prace niewymagajaca
ciagglego podejmowania nowych wyzwan, wobec ktorej pozostaja bardzo lojalni. Po-
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nadto sa sumienni, wykazujg duzy szacunek do pracy, cechuje ich realistyczne po-
dejécie do zycia oraz rzetelne wykonywanie powierzonych obowigzkow [Hysa,
2016, s. 388]. Pokolenie to bywa rowniez identyfikowane jako zaradne, indywidua-
listyczne, niezalezne, zmotywowane oraz samowystarczalne. Obecnie generacja X
uznawana jest za kluczowy filar nie tylko polskiej, ale i Swiatowej gospodarki [Stoh-
nij, 2020, s. 126]. Wymienione cechy maja takze istotne przetozenie na postawy oraz
zachowania konsumenckie przedstawicieli tego pokolenia, a jego duza liczebno$é
oraz znaczenie dla gospodarki powoduja, Zze etos generacji X wywiera znaczacy
wplyw na rynek pracy i konsumpcje.

2.2. Postawy pokolenia X wobec technologii oraz zachowania nabywcze

Telewizja, a w szczegdlnosci seriale i reklamy, wptynety na ksztaltowanie §wia-
topogladu przedstawicieli pokolenia X, stanowiac jednoczesnie czynnik determinu-
jacy ich zachowania konsumpcyjne [Brzozowska, 2005, s. 37]. W Polsce w latach
70. XX wieku mozna byto zaobserwowac¢ dynamiczny wzrost liczby gospodarstw
domowych posiadajacych telewizor. Telewizja stata si¢ podstawowym zrodiem in-
formacji 1 rozrywki [Kisielewska, 2017, s. 175-176]. Okres nastoletni przedstawi-
cieli pokolenia X mozna okresli¢ jako poczatek konsumpcjonizmu w Polsce, gdyz
po upadku komunizmu zaczgty naptywac do kraju zagraniczne marki, a reklamy te-
lewizyjne przezywaly intensywny rozwdj, zachecajac do zakupow [Brzozowska,
2005, s. 45].

Dla pokolenia X proces zakupowy, podsycany przez reklamy, stat si¢ sposobem
spedzania wolnego czasu, szczegdlnie w krajach zachodnich, gdzie dynamicznie
rozwijaty si¢ centra handlowe. Co wigcej, pokolenie dorastajagce w srodowisku sil-
nego przekazu medialnego, w ktorym tresci telewizyjne byty nieodlacznym elemen-
tem codziennosci, wykazuje swiadomos$¢ wplywu tych tresci na wtasne decyzje za-
kupowe [Sadowa, 2019, s. 311]. W zwigzku z tym starsze pokolenia cz¢sciej poddaja
si¢ wplywowi marketingu telewizyjnego, nie bedac $wiadomymi jego skutkoéw, na-
tomiast mtodsze generacje zauwazajg, ze przedstawiciele pokolenia X wykazuja
wigksza podatno$¢ na oddzialywanie marketingu internetowego [Stohnij, 2020,
s. 123].

Konsumenci pokolenia X charakteryzuja si¢ stylem zycia zdominowanym przez
konsumpcje, a w wielu przypadkach takze przez hiperkonsumpcje. Warto jednak
zauwazy¢, ze mlodsza czg$¢ tego pokolenia moze wykazywaé bardziej krytyczne
podejscie do nadmiernej konsumpcji, podczas gdy starsza czes$¢, pamigtajaca okres
niedoborow, przejawia wigksze tendencje konsumpcjonistyczne [Szwed, 2018, s.
51-53]. Przedstawiciele generacji X zwracajg uwage na autentyczno$¢ oraz jakosc
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1 trwato$¢ produktow. Cechuje ich lojalno§¢ wobec marek, a przed dokonaniem za-
kupu starajg si¢ sprawdzi¢ dostepne informacje o produkcie lub ustudze. Istotng mo-
tywacja zakupowa sg dla nich programy lojalnosciowe oraz kupony oferowane przez
sklepy stacjonarne i internetowe. Dodatkowo atrakcyjne znizki, umozliwiajgce 0sz-
czedno$¢, czesto petnia role czynnika decydujacego o podjeciu decyzji zakupowe;.

Okres mtodosci pokolenia X przypadat na czas intensywnych przemian techno-
logicznych, ktérych przedstawiciele tego pokolenia mogli bezposrednio do§wiad-
czaC. W rezultacie Iksy nie obawiajg si¢ korzystania z nowych technologii, a obstuga
urzadzen takich jak smartfony czy komputery nie stanowi dla nich wigkszego wy-
zwania [Ciekanowski, Nowicka i Dawidziuk, 2019, s. 31-32]. Nie zmienia to jednak
faktu, ze pokolenie X preferuje komunikacje bezposrednia, a kontakt ,twarza
w twarz” ma dla nich szczegdlng warto$¢ [Wasylewicz, 2016, s. 135]. Urzadzenia
technologiczne wykorzystuja gtéwnie w celach praktycznych, zwigzanych z organi-
zacja 1 realizacjg codziennych obowiazkow. Wickszos¢ przedstawicieli tego poko-
lenia nie wykazuje entuzjazmu wobec nowych funkcji czy aktualizacji, ktore czgsto
postrzegaja jako zbe¢dne lub utrudniajace obstuge. W ich przekonaniu ,,to, co dziata
poprawnie, nie powinno by¢ zmieniane”, a zmiany moga stanowi¢ problem ze
wzgledu na przyzwyczajenie do wczesniejszych wersji [Roguska, 2021, s. 135].

W kontek$cie postaw pokolenia X wobec wykorzystania technologii zauwaza
sig, ze traktuja ja jako pomocna w codziennym zyciu, zwlaszcza w odniesieniu do
bankowosci internetowej. Jednoczes$nie wigkszos¢ nowoczesnych technologii wzbu-
dza wsrdd nich nieufnos$¢, zwlaszcza w zakresie digitalizacji zycia prywatnego. Ty-
powe dla tego pokolenia zachowania nabywcze przejawiaja si¢ w korzystaniu z po-
rownywarek cenowych oraz czytaniu recenzji przed podjeciem decyzji zakupowe;j
[Sadowa, 2019, s. 311]. Pokolenie X chetnie porownuje oferty oraz opinie innych
klientow, a takze wykazuje wicksza sktonno$¢ niz mlodsze generacje do dzielenia
si¢ zasobami, opiniami czy pomystami w Internecie [MBridge, 2021].

Charakterystycznym zachowaniem zakupowym wsrod przedstawicieli tej gene-
racji jest takze aczenie zakupow online i offline, czyli zjawisko ROPO (research
online, purchase offline), zwlaszcza w przypadku produktow z kategorii RTV 1 AGD
[Durica i Duricova, 2021]. Iksy preferuja zakupy internetowe na platformach oferu-
jacych proste 1 bezpieczne metody ptatnosci [Nowak i Wisniewski, 2019]. Chociaz
media spoteczno$ciowe mogg stanowi¢ dla nich zrodto inspiracji zakupowych,
przedstawiciele pokolenia X wigksze zaufanie poktadaja w rekomendacjach rodziny
i znajomych. W odniesieniu do nowoczesnych technologii generacja X przejawia
ciekawo$¢ wobec ich zastosowania, jednoczesnie podchodzgc do nich z ostroznoscia
[Wroblewski i Kowalska, 2018]. Wykazuja sceptycyzm wobec rozwigzan takich jak
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sztuczna inteligencja, cho¢ czgsto korzystaja z jej mozliwosci, nie zdajac sobie
z tego w pelni sprawy.

3. Metodyka badan i charakterystyka proby badawczej

Celem badan byto zidentyfikowanie stosunku konsumentoéw z pokolenia X do
rozwigzan opartych na Al w e-commerce.

W badaniu zastosowano podejscie jakosciowe — przeprowadzono 12 indywidu-
alnych wywiadow pogtebionych (IDI) na celowo dobranej probie. Proba obejmo-
wata konsumentoéw z pokolenia X, z wojewodztwa $laskiego. W badaniu wykorzy-
stano czesciowo ustrukturyzowany scenariusz wywiadu, zawierajacy 12 pytan, co
pozwolito na zachowanie rownowagi pomi¢dzy swoboda wypowiedzi responden-
tow, a potrzeba zapewnienia rzetelno$ci 1 porownywalnosci uzyskanych danych.
W przeprowadzonym badaniu zastosowano perspektywe badawczg ukierunkowang
na odczytywanie subiektywnych znaczen. Skoncentrowano si¢ na indywidualnych
doswiadczeniach, postawach i pogladach przedstawicieli pokolenia X wobec zasto-
sowania sztucznej inteligencji w e-commerce. Zastosowana metoda indywidualnych
wywiadow poglebionych (IDI) miata charakter rekonstruktywny, co pozwolito
uchwyci¢ osobiste interpretacje badanych dotyczace analizowanego zjawiska [Ma-
zurek-topacinska i Sobocinska, 2018]. Wywiady zostaty przeprowadzone w dniach
12 kwietnia — 5 maja 2024 r., w formie stacjonarnej. Wszystkie wywiady nagry-
wano, a zapisy audio poddano transkrypcji. Zgromadzone dane jako$ciowe przeana-
lizowano wertykalnie.

Grupe badawczg tworzyto 12 0s6b nalezacych do pokolenia X, czyli urodzonych
w latach 1961-1979 [Ismail, 2016]. Bylo to 7 kobiet i 5 m¢zczyzn.

Tabela. 1. Charakterystyka préby badawcze;j.

Respon- | Pteé Rok Wyksztatce- | Czestotliwos¢ doko- Najczesciej kupowane ka-
denci uro- nie nywania zakupéow tegorie produktéw online
dzenia online

R1 K 1977 wyisze Kilka razy w tygodniu Odziez, kosmetyki

R2 M 1977 Srednie Kilka razy w roku Bizuteria, atrakcje

R3 K 1979 wyisze Raz w tygodniu Odziez, kosmetyki

R4 K 1972 zawodowe Raz w miesigcu Odziez, akcesoria do domu,
kosmetyki

R5 K 1975 wyzsze Raz w tygodniu Kosmetyki, perfumy,
ksigzki, media, zabawki dla
dzieci
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R6 M 1969 zawodowe Kilka razy w roku Elektronika, sprzet budow-
lany, obuwie, akcesoria sa-
mochodowe

R7 K 1973 wyisze Kilka razy w miesigcu Odziez, buty, kosmetyki

R8 M 1971 wyisze Kilka razy w tygodniu Elektronika, elektrotech-
nika, zywnos¢ dla upila

R9 K 1970 wyisze Kilka razy w tygodniu Odziez, uroda, wystroj
whnetrz

R10 M 1969 wyisze Kilka razy w miesigcu Leki, elektronika

R11 M 1977 wyzsze - -

R12 K 1975 Srednie - -

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
Legenda: ,-, — respondent miat trudnosci z okresleniem.

4. Wyniki badan

Potowa respondentow, ktorzy wzieli udziat w badaniu, zadeklarowata, ze
korzystaja z produktéw lub ushug, ktére wykorzystuja Al podczas zakupdéw online.
Respondent R2 okreslit, Ze ,,najczesciej sq to rozwigzania, ktore same podpowiadajg
na podstawie moich wyborow, inne produkty, ktore mogg mnie zainteresowac”,
respondent R6 zwr6cil uwage na tg samg funkcjonalno$¢ — ,,Nie mam az takiego
pojecia jak to dziata w przypadku zakupow online, ale mysle, ze chodzi o jakies
polecanie konkretnych przedmiotow, przez system (...). Internet musi Sledzi¢ to, co
wyszukuje i daje mi jakies konkretne przedmioty, ktore chce sobie kupi¢. Dajmy na
to szukatem dzisiaj bluzy sportowej i pierwsze co wyskoczyto mi po wpisaniu to
obrazki przypadkowych ubran i po kliknigciu w nie otwierata mi si¢ strona sklepu,
ze moge kupic. Dziwne bylo tylko to, Ze nie byly one jakies popularne np. nie
wyskakiwaly mi produkty adidasa tylko takie marki, ktore nic mi nie mowig”.
Dos$wiadczenia respondentow opisuja personalizowane rekomendacje produktow
w e-commerce, ktore sa tworzone przez narzedzia technologii Al na podstawie
danych klientow (Kozlowska, 2024). Respondent R3 zwrdcit z kolei uwage na
wykorzystywanie Al w roli doradcy glosowego — ,, Dzwonie w sprawie zakupow
internetowych i odpowiada maszyna. Na przykiad ostatnio zrobitam zakupy i paczka
nie przyszta do paczkomatu na czas, wiec zadzwonilam w tej sprawie
i zorientowatam si¢ po chwili, Ze po prostu rozmawiam z robotem, oczywiscie
wszystko wyjasnit”. Respondenci mieli problem z okresleniem konkretnych
funkcjonalno$ci Al, ktére wykorzystuja, co sami przyznawali — ,, Mysle, zZe sq to
rozwiqzania ukryte w sklepach internetowych. Na przyktad podpowiedzi kolejnych
produktow na podstawie tego, co juz wybratem. Ja jako uzytkownik nie musze o nich
wiedziec¢, ale domyslam sig, ze rzqdzi nimi AI” (R8).
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Gdy respondenci zostali naprowadzeni, ze rozwigzania takie jak chatboty, system
spersonalizowanych rekomendacji, esize.me, wyszukiwanie za pomoca glosu itp.
bazujg na Al, okazato si¢, iz nie§wiadomie korzystaja oni z tej technologii, zwracajac
najwicksza uwage na chatboty. To narzgdzie wspomaga i doradza klientom
w procesie zakupdéw internetowych, moze przekaza¢ im informacje na temat
zamoOwienia, czy rozwigzac ich problem [Koztowska i Rodzik, 2018] —,, Teraz zdaje
sobie sprawe, zZe korzystam z tych rozwiqgzan, zaczynam sobie przypominac o tych
sytuacjach. Na pewno kojarze chatboty, bo one czgsto sie pojawiajq, wrecz
wyskakujqg” (R3). ,, Zwykle polgczenie przychodzqgce to bot, a dzwonigc do obstugi
klienta zwykle dodzwaniam si¢ do asystenta AI” (R9). ,, Gdy dzwonie na infolinie
i wiem, ze rozmawiam z botem, rozigczam sig, poniewaz rozmowa nie przynosi
pozgdanych rezultatow i musze ostatecznie polgczy¢ sig z konsultantem” (R12).
,, Ograniczam korzystanie z tych rozwiqzan. Jezeli dzwonie na infolinig i wiem, ze
nie rozmawiam z cztowiekiem tylko z botem — rozlgczam sig. Wiem, ze ta rozmowa
jest ograniczona — i tak nie zdobede pozgdanych informacji i ostatecznie bede
musiata potgczy¢ sie z konsultantem, czliowiekiem. Irytuje mnie od poczqtku
rozmowa z czyms takim. Nigdy jeszcze bot nie pomogt mi do konca, tylko do pewnego
etapu. Gdy rozmowa wychodzi poza schemat, wtedy nie jest juz w stanie mi pomoc”
(R1). ,, Te techniki byly zawsze stosowane w handlu, tylko robili to zwyczajni ludzie
i to byla ich praca. Zmienito sie to, zZe zamiast czlowieka odpowiada nam robot, ktory
zostal zaprojektowany w odpowiedni sposob, zeby odpowiedzie¢ na polecenie” (R6).

Wigkszos¢ (9) respondentow przyznato, ze sa gotowi na korzystanie z rozwigzan
Al ,,Jestem gotowa i bede chetnie uzywacé tych rozwigzan zwigzanych z AI” (R3).
., Tak, jestem gotowy na aktywne korzystanie z nowych technologii opartych na
sztucznej inteligencji. Wierze, ze te technologie bedq sie rozwijac i oferowac jeszcze
bardziej zaawansowane i uzyteczne funkcje, ktore mogq utatwi¢ codzienne zZycie”
(R11). ,, Tak, jestem gotowa i bede aktywnie korzystac¢ z nowych rozwigzan” (R9).
., Raczej juz korzystam z co poniektorych funkcji, ktore daje nam Al, niemniej jednak
caly czas staram sie uwazac na to w jaki sposob bedzie sie to rozwija¢ dalej” (R6).
,Moze to utatwi¢ i przyspieszy¢ proces zakupowy. Liczy sie czas. Mozna
spozytkowac go na inne rzeczy, zamiast marnowac¢” (R2). Respondenci R1 1 R12
zasugerowali, iz niezalezny podmiot powinien mie¢ kontrole nad Al — ,, Tak, jednak
mysle, ze powinien by¢ poszerzony krgg specjalistow, ktorzy wprowadzajg dane do
tej Al. Gdybym wiedziala, ze poszukuje na przykiad diety, i wiedziatabym, Ze dane
do Al nie sq wprowadzane przez producenta, ktory chce mnie przekonac do kupna
jego produktow, tylko jest to zespol niezaleznych specjalistow, ktorzy znajq si¢ na
rzeczy, opiera sig¢ to na nauce, badaniach, wtedy bytoby to dla mnie przekonujgce.
Najlepiej, gdyby zajmowata sie tym organizacja, ktora dba o prawa konsumenta, jak
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UOKiIK”(R1). ,,Tak, jestem gotowa na korzystanie z nowych technologii, ale
uwazam, ze dane do Al powinny by¢ wprowadzane przez niezaleznych specjalistow,
a nie producentow. Chciatabym, aby nad tym czuwaty organizacje chronigce prawa
konsumentow” (R12). Respondent RS z kolei wskazuje, ze zamierza korzysta¢ z Al
wylacznie po to, by méc nadal dokonywaé zakupow online — ,, Korzystanie z Al jest
nie do unikniecia, jak juz wejdzie wszystko no to bede korzystaé. Ale czy chetnie?
Jezeli nie bedzie innego wyjscia no to bede korzystaé, bo nie zrezygnuje z zakupow
online, teraz po pandemii to jest taka wygoda”. Przeciwny poglgd przedstawit
respondent R7, ktory jest w stanie zrezygnowac z ustug sklepu, ktory uzywa
funkcjonalnosci AI — ,,Mysle, ze jestem inteligentniejszy od Al i jesli bedzie zbyt
nachalna, np. wlasnie podczas zakupow online pod kqtem funkcjonalnosci, z ktorych
musze korzystac, to zrezygnuje z ustug takiego sklepu”.

Wskazujac na korzysci, jakie wynikaja z korzystania z technologii opartych na
Al, respondenci sugerowali gldwnie usprawnienie procesu zakupowego -—
,,Z pewnosciq jest to duze utatwienie, chociazby to, ze moge wyszuka¢ produktu za
pomocq zdjecia” (R2), ,,Zaletq jest oszczednos¢ czasu, na przyktad przy
wyszukiwaniu glosowym” (R3). ,,Istotng opcjq jest tez automatyzacja procesow.
Weczesniej, zeby dokonac przelewu trzeba byto is¢ do banku i zrobi¢ to osobiscie.
Teraz wigkszos¢ oplat robig siedzgc na kanapie. Nie musze chodzic¢ do odpowiednich
punktow i tam placié, wystarczy mi do tego telefon” (R6). ,, Nie musze wpisywaé az
tylu szczegotow, ktore dommiemam, zZe sklep by potrzebowal, bo w wigkszosci
przypadkow sklep wie czego szukam” (R8). Przeciwnego zdania jest respondent RS
ktory wskazat, iz narz¢dzia oparte na Al marnujg jego czas — ,, Jezeli chodzi o te boty
to sq tez jak sig¢ dzwoni i to pewnie utatwia, tylko ja si¢ z tymi botami nie potrafie
dogadac, bo on nie rozumie mnie czesto, kaze powtarzac i w koncu kieruje do
czlowieka, nie wiem czy ja niewyraznie mowie czy zle formutuje pytania, ale w tej
chwili marnuje to moj czas. Moze jak to dopracujq to bedzie to faktycznie pomocne
i wygodne”, podobnie jak respondent RO — ,, Wygoda i uproszczenie, ktore jest
dodatkiem. Ale na przyklad przy rozmowie telefonicznej, gdy odbiera bot jest
to utrudnienie. Nie lubi¢ rozmawiac ze AI”.

Probujac opisa¢ swoje pierwsze skojarzenia zwigzane z Al, cze$¢ respondentow
miata negatywne refleksje — ,, Denerwuje mnie, zZe mi wyskakujq jakies propozycje,
bo sq dla mnie niepotrzebne i pozniej przez miesigc widzg wszedzie propozycje tych
rzeczy” (RS). ,,Sq zwolennicy i przeciwnicy takiej cywilizacji. Ja jednak jestem
przeciwna, dlatego ze obawiam sie jak wplynie ona na nastgpne pokolenia” (R4).
,»Na pewno uwazam, ze te rozwiqgzania sq schematyczne. Ukierunkowane na pftec,
wiek. Nie budzi to we mnie negatywnych emocji, nie przeraza mnie, bo to nie jest
coS, co moze przerazac. Mysle, Ze rozwiqgzania, ktore wykorzystujqg Al sq
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ograniczone. Zeby sklep zaproponowal mi rozmiar ubrania, musze najpierw
dokona¢ tam zakupow i pozniej ocenic, czy zakupione produkty na mnie pasujq, czy
nie, lub po prostu poda¢, jaki rozmiar ubran nosze w danej marce odziezowej. W taki
sposob, sama bytabym w stanie wydedukowac, jaki rozmiar powinnam wybraé”
(R1), ,,Moje pierwsze skojarzenia to schematycznosé i ukierunkowanie na okreslone
grupy demograficzne, takie jak pte¢ czy wiek. Nie budzi to we mnie negatywnych
emocji, ale uwazam, Ze te rozwigzania sq ograniczone” (R12). Respondent R2
zwrocil réwniez uwage na fakt, iz dopasowania sugerowane przez system
spersonalizowanych rekomendacji nie zawsze sa trafione - ,, Na poczgtku na pewno
nie sq trafione. Zawsze odbywa si¢ to na zasadzie chybit, trafil, az w koncu algorytm
ma tyle danych, ze zaczyna sugerowad trafione produkty. Na przyklad, w moim
przypadku, gdy kupitem nowy telefon, to pojawiato mi sie czy to w mediach
spotecznosciowych, czy w reklamach Google bardzo mato tresci/produktow
zwigzanych z motoryzacjq, a teraz wyswietlajq mi sie glownie takie. Nawet ostatnio
wyswietlity mi si¢ skarpetki z nadrukiem samochodu. Z jednej strony jest to trafione,
bo mnie to interesuje, jednak czasem jest to wynikiem tego, ze pracuje w branzy
motoryzacyjnej, a tez niekoniecznie moje zainteresowania zawodowe pokrywajq sie
z zainteresowaniami prywatnymi, bo moze wole {lowi¢ ryby, niz grzebal
w samochodzie po pracy”.

Respondenci zapytani o to, czy na rozwigzaniach Al mozna polegac¢, odpowiadali
w zroznicowany sposob. Respondenci R9 oraz R10 polegaja na rozwigzaniach Al:
, Tak, w handlu mozna polega¢ na rozwigzaniach opartych na Al. Sq to proste
czynnosci, ktore mozna opiera¢ na rozwigzaniach algorytmowych” (R9), ,, Tak.
Sprzedaz mozna okreslic w powtarzajgcych si¢ krokach, przez co Al bedzie sobie
dobrze radzi¢ przy takich zadaniach” (R10). Z kolei respondent R1 podkreslit
kwesti¢ potencjalnych manipulacji - ,, Rozwigzania oparte na Al zwalniajq ludzi
z myslenia. Prowadzq konsumentow w  konkretnym kierunku, podswiadomie
zachecajq do zakupu konkretnego produktu, ktory mozZe nie jest najlepszy, ale
producent musi go sprzedac, wigc wykorzystuje AI w tym celu, a ludzie bezmysinie
dokonujq takich wyborow, bo wydaje im sig, Ze jest to ich decyzja, a tak naprawde
jest to ukierunkowane. Jest to narzedzie marketingowe, manipulacja. Dla
konsumenta jest to negatywne — Al stuzy nie klientowi, a przedsigbiorcy, ktory chce
sprzedac towar”, podobnie jak respondent R12 — ,,Nie, Al moze prowadzi¢ do
bezmysinego podejmowania decyzji przez konsumentow. Al jest narzedziem
marketingowym, ktore stuzy przedsiebiorcom, a nie klientom”. Czg$¢ respondentow
jest zdania, ze warto zaufa¢ Al, aby nadazac za otaczajacym nas §wiatem — ,, Jestem
pokoleniem tzw. X, twardo stgpajgcych po ziemi. Poadajgcych prawdziwe pienigdze
a nie te wirtualne jak bitcoin. W momencie wchodzenia w dorostos¢ Polska bardzo
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zmieniata sig, upadal PRL, czu¢ bylo zachlysniecie sie¢ zachodem. Tamte czasy
sprawily, ze z jednej strony mam w sobie podejscie, ze nie wolno do konca ufac
nowemu, ale i takze cheé poznawania innych mozliwosci. Tak samo jest teraz z AL
Duzo ona utatwia, niemniej jednak czué¢ do niej takq niecheé. Tylko czasu nie
zatrzymamy, trzeba iS¢ do przodu, by¢ otwartym na zmiany i dzisiejszq mlodziez,
ktora jest zafascynowana technologiami. Otwiera¢ si¢ na nowe funkcje AI” (R4).
Respondenci maja jednak mieszane uczucia — ,,70 zalezy, przede wszystkim Al
dobrze dziata dla tego kto jq zaprojektowal. Jesli dana strona ma na celu
wepchnigcia niechcianego towaru, ktory nie jest popularny, ale wyswietla si¢ jako
pierwszy z brzegu, to bedzie to zawsze prowadzito do negatywnego oceniania Al
Natomiast gdy Al jest wykorzystywane tak aby zarowno klient i sprzedawca byli
zadowoleni to nie ma przeciwwskazan do tego, aby doceni¢ AI” (R6). ,, To zalezy,
w jakim zakresie w zakupach. Wolatabym sama wybierac to, co chce kupic¢, a nie
zeby ktos lub cos za mnie decydowato” (R7), ,,Al dziata dobrze w wielu aspektach
handlu online, jednak nie zawsze mozna na niej polega¢ w 100%. Al opiera si¢ na
wprowadzonych danych, ktore mogq by¢ niekompletne lub bledne. Wazne jest, aby
uzytkownicy byli Swiadomi jej ograniczen i korzystali z niej z rozwagg” (R11).
Korzystanie z rozwiazan, ktore wykorzystuja Al wzbudza w respondentach
uwazno$¢ 1 niepewnos¢ - ,,Sg bardzo pomocne, zarowno pod kqtem pracy czy
zakupow. Zawsze, jezeli cos nowego wejdzie, jest to tworzone z pozytywng myslg,
jednak pozniej moze zosta¢ wykorzystane w zly sposob i obys nie dowiedzial si¢
o tym korzystajgc z tego” (R2). ,,Ja w ogdle czesto czuje niepewnosé czy niepokoy.
Jak znam dobrze rozne rozwiqzania to robig to automatycznie, ale czasami na
przyktad przy nowych i nieznanych stronach internetowych obawiam sie, ze ktos
moze mnie oszuka¢” (R3). ,,Moje odczucia sq takie, ze Al traktuje bardzo
z dystansem, nie jestem w stanie przemoc sie do tego, zeby stwierdzié, Ze jest mi ona
do Zycia niezbedna. Widze, Ze pomaga ona wielu osobom w zyciu, jednak ja
pamiegtam te czasy, ze nie bylo jej i ludzie bardzo dobrze sobie radzili” (R4), czy
nawet rozdraznienie — ,, Zwykle jestem rozdrazniona tym, Ze dodatkowo zajmuje mi
czas” (R7). ,,Gdy po wejsciu na strong internetowq wyskakuje okno z chat botem
natychmiast je zamykam. Szkoda mi czasu na zadawanie mu pytan, nie potrzebuje
go, jest zbedny” (R9). Dla kontrastu odczucia trzech respondentéw sg pozytywne —
L, Stwierdzam, ze Al potrafi zdziataé wiele dobrego, ale tylko w momencie, gdy sami
uzywamy jej w dobrym celu. Swiat rozwingl sie bardzo w przestrzeni ostatnich lat
pod wzgledem technologicznym, mamy coraz wigcej ulatwien, ktore zaoszczedzg
nam czasu, ktorego obecnie coraz bardziej brakuje wraz z rosngcym tempem zycia.
Powinno korzystac sie z dobrodziejstw Al, zdajgc sobie jednak sprawe, ze ufanie za
bardzo technice moze przyczynic sie do ktopotow. Mozemy zosta¢ oszukani przez Al
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w taki sposob, ze dobierze ona odpowiednio glos i bedzie przekonywad nas, Ze
rozmawiamy z najblizszq nam osobq, pomimo ze to ktos odpowiednio spreparowat.
Trzeba znalezé tutaj ztoty srodek i dziata¢ w zgodzie z wlasnym rozumem” (R6),
,, Uczucia jakie mi towarzyszq sq pozytywne, czuje, ze jest to nowoczesna
technologia, ale zachowuje tez czujnos¢ by nowe technologie nie zmieniaty moich
decyzji zakupowych. Chat botow wole nie uzywad, ale korzystam z nich, kiedy
naprawe musze. Nie lubig ich, poniewaz nie spetniajq moich oczekiwan, nie sq w
stanie wykonywa¢ zadan do ktorych zostaly utworzone” (R10). ,, Jestem ciekawa
nowych technologii i traktuje je jako narzedzie, z ktorego moge skorzystac lub nie.
Nie boje si¢ ich, ale zdaje sobie sprawe ze sq ograniczone” (R12). ,,Jestem ciekawa.
Czlowiek nie moze bac sie rzeczy, to bytoby niepowazne, gdybym si¢ tego bata” (R1)
(Rysunek 1).

Rys. 1. Emocje, jakie budza w respondentach rozwigzania wykorzystujace Al

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.
5. Dyskusja wynikow

Przeprowadzone badania pozwolily na udzielenie odpowiedzi na postawione py-
tania badawcze. Wyniki przeprowadzonej analizy wskazuja na zbieznos$¢ z literaturg
przedmiotu w kwestii percepcji przedstawicieli pokolenia X wobec rozwigzan
wspieranych Al — zaré6wno odczué, jak i motywacji do ich wykorzystywania.

Wyniki badania $wiadcza o tym, ze konsumenci z pokolenia X czgsto nie maja
$wiadomosci, ze korzystaja z rozwigzan wspieranych przez Al (RQ1) - respondenci
podejrzewaja jedynie, ze rekomendacje produktow na stronach internetowych ba-

380 Academy of Management — 9(3)/2025



Julianna Koczy, Alicja Kozacka, Dominika Kruk, Tomasz Dudzic

zuja na tej technologii. Inne przyktady kontaktu z Al podczas zakupdéw online przy-
chodza im do glowy dopiero, po u§wiadomieniu im, ktére funkcjonalnosci wyko-
rzystuja Al — po takim naprowadzeniu respondenci zgodnie wskazali, ze korzystaja
z chatbotow, podkreslajac jednak ich ograniczenia.

Wigkszos¢ respondentow zadeklarowato, ze sa gotowi, aby wykorzystywac
technologie oparte na Al w zakupach online (RQ2). Respondenci dostrzegaja, ze
rozwigzania Al moga przyspieszy¢ i usprawni¢ proces zakupowy. Mimo wykaza-
nych checi do wykorzystywania technologii opartych na Al respondentom z poko-
lenia X, wzgledem rozwigzan Al, towarzysza uczucia takie jak niepokdj i czujnosc,
a nawet rozdraznienie (RQ3). Te emocje hamujg ciekawos¢ respondentow wzgle-
dem rozwiagzan Al — chca wierzy¢, ze nowoczesne technologie beda im stuzy¢ pod-
czas zakupow online, jednak podchodza do nich z doza niepewnosci.

Wyniki przeprowadzonych badan pokrywaja si¢ z wynikami badan Vishwa-
karma, Prakash i Gupta [2022], z ktorych wynika, Ze konsumenci z pokolenia X sa
zainteresowani naukg i korzystaniem z technologii Al w przysztosci. Wroblewski
i Kowalska [2018] rowniez podkreslaja ciekawos¢ X-0w wobec nowoczesnych
technologii, ktora przepleciona jest jednak uwaznoscia. Jak wskazuje Budzanowska-
Drzewiecka [2018], to mtodsi uzytkownicy okreslaja rozmowy z chatbotami bar-
dziej przychylnie, co znajduje odzwierciedlenie w braku przekonania respondentéw
funkcjonalno$ci Al. Wasylewicz [2016] podkresla, ze przedstawiciele tego pokole-
nia preferujg komunikacj¢ bezposrednia. Jak podaje Gruchota [2020], pokolenie X,
w przeciwienstwie do pokolenia Z czy Alpha, przyzwyczajone jest do kontaktow
bezposrednich, przez co potrzebuja czasu, aby dostosowac si¢ do rzeczywistosci
wirtualnej z elementami Al, interakcjami z chatbotem.

Potrzebne sa dalsze badania wykonane w nurcie ilo§ciowym, na reprezentatyw-
nej probie konsumentoéw z pokolenia X, ktore umozliwityby okreslenie, w jaki spo-
s6b mozna dostosowywac narzedzia Al w e-commerce do potrzeb i oczekiwan star-
szych konsumentow, ktorzy nie sg przyzwyczajeni do §wiata wirtualnego i napoty-
kajg problemy podczas korzystania z nowoczesnych technologii.

Podsumowanie

Przed konsumentami z pokolenia X rozpo$ciera si¢ jeszcze dtuga droga do zro-
zumienia, a przede wszystkim zaufania rozwigzaniom wykorzystujacym Al. Warto
jednak zwréci¢ uwage, ze nie zamykajg si¢ oni na mozliwosci, jakie daje im ta tech-
nologia. Powoli zaczynaja dostrzega¢ podstawowe funkcjonalnosci bazujace na Al,
z ktorymi spotykaja si¢ dokonujgc zakupoéw w swiecie wirtualnym. Mozna przewi-
dywac¢, ze czas oraz idace za nim przyzwyczajenie do nowych technologii pozwoli
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przeku¢ negatywne emocje konsumentéw z pokolenia X w pozytywne postrzeganie
wykorzystywania Al w e-commerce.

Powyzsze obserwacje majg kluczowe znaczenie dla projektowania strategii ko-
munikacyjnych i marketingowych skierowanych do pokolenia X. Aby skutecznie
wdraza¢ funkcjonalnos$ci Al, firmy powinny inwestowa¢ w edukacje klientow oraz
transparentne przedstawia¢ korzysSci ptynace z wykorzystania nowych technologii.
Budowanie zaufania powinno odbywac si¢ stopniowo — poprzez praktyczne przy-
ktady dziatania Al i dawanie uzytkownikom pewnego poziomu kontroli nad tymi
funkcjonalno$ciami.

Artykul stanowi empiryczny wktad we wcigz jeszcze niedostatecznie zbadang
kwestie stosunku konsumentéw z pokolenia X do wykorzystywania rozwigzan opar-
tych na Al w zakupach online. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na ograniczenia prze-
prowadzonych badan — przyjete podej$cie metodyczne, jako§ciowy charakter prze-
prowadzonych badan, ktory uniemozliwia formutowanie uogoélnien.
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Generation X consumers in e-commerce
— attitudes towards the use of artificial intelligence

Abstract

Artificial intelligence (Al) is becoming a stronger foundation of IT systems every day, respon-
sible for the operation of many advanced decision-making processes. Al-based technologies
are being used in the e-commerce market, where they increase the efficiency of processes
and reduce costs, while improving the level and quality of services. Although Al-based solu-
tions are gaining popularity in e-commerce, they often arouse skepticism among consumers
- especially those of Generation X, which was relatively late to encounter technologies such
as the computer and smartphone, and thus has a unique approach to modern technology,
combining traditional values with inevitable digital advances. This raises the question: what
attitude do Generation X consumers have toward Al-based solutions in e-commerce? This
guestion was the motivation for writing an article aimed at identifying the attitude of Gen-
eration X consumers toward Al-based solutions in e-commerce. To achieve the stated goals,
a literature study method was used, and a survey was conducted using in-depth interviews
(IDI) with 12 representatives of Generation X. The survey was conducted from April 12 to
May 5, 2024. The qualitative data collected was analyzed vertically. The survey results show
that Generation X consumers are often unaware that they are using Al-supported solutions.
Despite perceived anxiety, vigilance and sometimes even irritation towards these solutions,
respondents say they are willing to use Al-based technologies in the context of online shop-
ping. To effectively implement Al functionalities, companies should invest in customer ed-
ucation and transparently present the benefits of using new technologies.
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Al, e-commerce, generation X
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