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Celem artyku u jest poznanie czynników kszta tuj cych zainteresowanie korzystaniem z p atno ci mobil-

nych przez polskich konsumentów1. Przedstawiono zró nicowanie rozwoju rynku p atno ci mobilnych na 

wiecie, uwzgl dniaj c odmienne trendy wyst puj ce w krajach rozwijaj cych si  oraz wysokorozwini tych. 

Za punkt wyj cia badania przyj to klasyczny model akceptacji technologii (TAM), dostosowany przez 

autorów do uwarunkowa  rynku us ug p atniczych. Jego weryfikacji dokonano z u yciem modelowania 

równa  strukturalnych, na podstawie danych empirycznych z badania ankietowego przeprowadzonego 

na reprezentatywnej próbie polskiego spo ecze stwa. Uzyskane wyniki stanowi  wa n  wskazówk  dla 

warunków, jakie powinien spe nia  system p atno ci mobilnych, aby uzyska  szerokie zainteresowanie 

konsumentów, a tak e sugeruj  wybór grupy docelowej dla takiej oferty.

S owa kluczowe: p atno ci mobilne, model akceptacji technologii, system p atno ci.
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The aim of this article is to examine the factors influencing the interest in using mobile payments by 

Polish consumers. The diversity of mobile payments markets in the world was presented, considering 

different trends in developing countries and highly developed ones. As a starting point of the study, the 

classic Technology Acceptance Model (TAM) was adopted. The authors adapted TAM to the conditions 

of the payment market. Statistical verification was carried out using structural equation modeling, on 

the basis of the survey on a representative sample of Polish society. The results bring an important 

indication for the requirements that should be met by the mobile payment system to achieve broad 

interest of consumers, and suggest the choice of the target group.
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1. Wprowadzenie

W ostatnich latach obserwowana jest bardzo szybka popularyzacja smart-
fonów i innych urz dze  mobilnych, okre lana cz sto jako „mobilna rewo-
lucja”. Zjawisko to stwarza mo liwo ci zastosowania nowych technologii 
w biznesie, na rynku us ug p atniczych za  doprowadzi o to do rozwoju 
systemów p atno ci mobilnych, oferowanych zarówno przez banki, jak i pod-
mioty spoza sektora finansowego. 

W powszechnym rozumieniu „p atno ci  mobiln ” okre la si  p atno  
dokonywan  z wykorzystaniem telefonu komórkowego. Jednak, jak zauwa a 
J. Harasim (2013), szybki rozwój urz dze  mobilnych sprawia, i  definicja ta 
okazuje si  by  zbyt w ska. Coraz cz ciej tym poj ciem okre la si  wszelkie 
p atno ci dokonywane przy u yciu szeroko rozumianych urz dze  przeno nych 
(Borcuch, 2007), takich jak smartfon czy tablet. Definicj  p atno ci mobilnych 
poda a tak e Komisja Europejska w tzw. Zielonej ksi dze (Komisja Europejska, 
2012, s. 5), zgodnie z któr  „p atno ci mobilne to p atno ci, w przypadku których 
dane o p atno ci oraz zlecenie dokonania p atno ci s  inicjowane, przekazywane 
lub potwierdzane za po rednictwem telefonu komórkowego lub urz dzenia 
przeno nego”. Na potrzeby niniejszej pracy autorzy przyj li t  definicj . 

Na podstawie literatury przedmiotu (Górka, 2010; de Bel i Gâza, 2011; 
Kisiel, 2013; Polasik, Przenajkowska, Starogarska i Maciejewski, 2011) auto-
rzy zaproponowali nast puj c  klasyfikacj  p atno ci mobilnych ze wzgl du 
na zastosowane rozwi zania techniczne: 
– p atno ci NFC (Near Field Communication) – technologia ta pozwala na 

dokonanie p atno ci zbli eniowych na terminalu EFT-POS za pomoc  
telefonu; 

– dedykowane aplikacje p atnicze instalowane na urz dzeniu mobilnym; 
– serwisy internetowe w wersji lekkiej (tzw. light), obs ugiwane przez prze-

gl dark  internetow  zainstalowan  na urz dzeniu mobilnym; 
– technologia IVR (Interactive Voice Response) – po czenie telefoniczne 

i wybieranie tonowe; 
– komunikacja tekstowa USSD (Unstructured Supplementary Service 

Data) – jest standardem przekazywania informacji tekstowych poprzez 
sie  GSM; 

– wiadomo ci tekstowe SMS, w tym tzw. premium SMS (stosowana g ównie 
do zakupu tre ci elektronicznej i gier audiotele). 
Trzy pierwsze rozwi zania charakteryzuj  si  generalnie wy szymi wymaga-

niami technicznymi. Trzy ostatnie rozwi zania wykorzystuj  prostsze technologie.
Wa nym czynnikiem rozwoju systemów p atno ci mobilnych jest zasto-

sowany przez nie model biznesowy. Ze wzgl du na to kryterium M. Kisiel 
(2013) wyró ni  nast puj ce modele p atno ci mobilnych: 
1. Rozrachunek za po rednictwem MNO (mobile network operator), poprzez 

doliczenie kwoty dokonanej transakcji do rachunku telefonicznego lub 
odj cie jej od rodków salda przedp aconego.
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2. Rachunek przedp acony, nazywanym cz sto mobilnym portfelem (m-wal-

let), który zasilany jest z u yciem tradycyjnych instrumentów p atniczych. 
Mobilne portfele funkcjonuj  cz sto jako pieni dz elektroniczny. W tym 
modelu wyst puj  zarówno rozwi zania zamkni te (closed loop), ogra-
niczone w zastosowaniu do sieci danego dostawcy (np. Starbucks), jak 
i otwarte (opened loop), umo liwiaj ce rozszerzanie sieci akceptacji 
o kolejne podmioty (np. Dwolla, M-PESA, SkyCash).

3. Rachunek bankowy, gdzie p atno  bezpo rednio obci a rachunek 
klienta. Rozwi zanie to jest zazwyczaj oferowane przez banki (np. IKO, 
PeoPay).

4. Karty p atnicze, dla których fizyczny portfel zosta  zast piony przez apli-
kacj  na telefonie komórkowym, zapewniaj c  dost p do wirtualnych 
kart (np. Google Wallet). 

5. Systemy hybrydowe, w których jednocze nie stosowane s  ró ne ród a 
pieni dza, w tym np. punkty lojalno ciowe. 
Nale y zauwa y , e zastosowanie którego  z powy szych modeli uwarun-

kowane jest zarówno zaanga owaniem partnerów biznesowych, jak i dost p-
no ci  tradycyjnych us ug bankowych dla potencjalnych u ytkowników.

Celem niniejszej pracy jest zbadanie determinantów warunkuj cych 
zainteresowanie polskich konsumentów dokonywaniem p atno ci z wyko-
rzystaniem urz dze  mobilnych. Punktem wyj cia dla rozwa a  jest kla-
syczny model akceptacji technologii, a analiz  statystyczn  przeprowadzono 
na podstawie badania ankietowego na reprezentatywnej próbie polskiego 
spo ecze stwa.

2. Rozwój systemów p atno ci mobilnych na wiecie

Rezultatem ró norodno ci dost pnych rozwi za  technologicznych oraz 
modeli biznesowych dla p atno ci mobilnych jest bardzo du a liczba nowo 
powsta ych systemów. Dostawcy us ug p atno ci mobilnych funkcjonuj  ju  
w wi kszo ci krajów wiata i realizuj  odmienne strategie, dostosowuj c 
je cz sto do warunków lokalnych. W celu wykazania g ównych tendencji 
w rozwoju systemów p atno ci mobilnych dokonano charakterystyki tego 
rynku w podziale na skrajnie ró ni ce si  obszary: kraje rozwijaj ce si  
oraz USA i Uni  Europejsk .

2.1. P atno ci mobilne w krajach rozwijaj cych si

Jak pokazuj  badania (Pénicaud, 2012; Pénicaud i Katakam, 2013), 
p atno ci mobilne maj  szczególnie du e znaczenie dla gospodarek krajów 
Afryki oraz po udniowej cz ci Azji. Bardzo cz sto w tych cz ciach wiata 
liczba placówek i agencji obs uguj cych p atno ci mobilne (w tym operacje 
gotówkowe wp at i wyp at) przewy sza liczb  oddzia ów banków. Co wi -
cej, w 2012 r. w Kenii, Tanzanii i na Madagaskarze funkcjonowa o wi cej 
mobilnych portfeli ni  rachunków bankowych (Pénicaud, 2012). S  to zatem 
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kraje o niskim ubankowieniu spo ecze stwa, gdzie wdro enie prostych tech-
nicznie systemów p atno ci mobilnych by o odpowiedzi  na realne potrzeby 
spo ecze stwa. Zaoferowanie podstawowej u yteczno ci, tj. bezgotówkowego 
i bezpiecznego transferu rodków ka demu posiadaczowi telefonu komór-
kowego przynios o sukces systemom p atno ci mobilnych w tych cz ciach 
wiata. W czerwcu 2013 r. w Afryce, Po udniowej i Wschodniej Azji, na 

Bliskim wschodzie i w Ameryce aci skiej zarejestrowanych by o 203 mln 
u ytkowników, z czego 61 mln to u ytkownicy aktywni. Blisko po owa z nich 
mieszka a w krajach Afryki Subsaharyjskiej. Transfery pomi dzy osobami 
fizycznymi wci  pozostaj  rodzajem transakcji dominuj cym pod wzgl dem 
warto ci (Pénicaud i Katakam, 2013).

Doskona ym przyk adem systemu p atno ci mobilnych, który osi gn  
sukces, jest system M-PESA, który dzia a na rynku kenijskim od marca 
2007 r. (Safaricom, 2013a). Jest to otwarty schemat p atno ci bezgotówko-
wych wykorzystuj cy technologi  wiadomo ci tekstowych SMS, a rachunek 
przedp acony (mobilny portfel) po czony jest z numerem telefonu abo-
nenta, pe ni cym rol  identyfikatora u ytkownika (Kisiel, 2014a). Fenomen 
tego rozwi zania mo e wynika  z faktu, i  w chwili jego wej cia na rynek 
jedynie co czwarty Kenijczyk mia  dost p do us ug bankowych. Ponadto 
jeden z za o ycieli systemu, operator telefonii komórkowej Safaricom, mia  
oko o 80% udzia u w kenijskim rynku. Dzi ki temu znacz ca cz  spo e-
cze stwa uzyska a dost p do systemu M-PESA jedynie poprzez wymian  
dotychczasowej karty SIM. 

Rozwój tego systemu okaza  si  bardzo dynamiczny. W 2011 r. liczy  
on 13 mln u ytkowników i 24 tys. agentów obs uguj cych wp aty i wyp aty 
gotówkowe. W 2012 r. liczba u ytkowników wzros a do 14 mln, a w 2013 r. do 
17 mln, rodki przesy ane przez ten system odpowiada y za  20% kenijskiego 
PKB (Kisiel, 2014a; Safaricom, 2013b). System M-PESA od samego pocz tku 
przeznaczony by  dla prostych urz dze  mobilnych, do których dost p mia a 
wi ksza cz  kenijskiego spo ecze stwa. U yta technologia sprawi a, i  rozpo-
cz cie dokonywania p atno ci za po rednictwem nowego systemu by o proste 
i nie wymaga o dodatkowego wysi ku. Jednak przede wszystkim warto , jak  
niós  ze sob  ten system, dla tak nieubankowionego spo ecze stwa wydaje 
si  decyduj cym czynnikiem, który wp yn  na jego sukces.

2.2. Rynek p atno ci mobilnych w USA i Unii Europejskiej

W krajach rozwini tych, takich jak USA czy pa stwa europejskie, p at-
no ci mobilne mo na wci  uzna  za us ug  niszow  – o ile za punkt odnie-
sienia przyjmie si  skal  tego zjawiska w Afryce. Wprawdzie w 2013 r. 
liczba u ytkowników w Ameryce Pó nocnej wynosi a 46 mln, a w Europie 
35 mln (w porównaniu z 70 mln w Afryce) (Statista, 2012), jednak p atno-
ci mobilne stanowi  jedynie bardzo niewielki udzia  w liczbie i warto ci 

ogó u transakcji bezgotówkowych w tych regionach, dokonywanych przede 
wszystkim z u yciem tradycyjnych bankowych us ug p atniczych. 
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Konkurencja ze strony tradycyjnych bankowych us ug p atniczych, które 
s  powszechnie wykorzystywane i znane od dziesi cioleci, sprawia, e pod-
stawowa funkcjonalno  w zakresie transferu rodków czy zap aty za produkt 
mo e nie dostarcza  konsumentom znacz cej warto ci dodanej. W rezultacie 
na rynek wprowadzono wiele innowacyjnych rozwi za , ukierunkowanych na 
oferowanie us ug dodatkowych, a liczba nowo powsta ych systemów p atno ci 
mobilnych w krajach wysoko rozwini tych bardzo szybko wzrasta. 

Dostawcami zamkni tych systemów opartych na rachunkach przedp a-
conych s  cz sto du e sieci handlu detalicznego, takie tak Burger King 
czy Starbucks. System oferowany przez sie  kawiarni Starbucks zdo-
by  ju  akceptacj  jej klientów, gdy  od momentu rozpocz cia dzia ania 
w 2009 r. do sierpnia 2012 r. dokonano nim ponad 100 mln transakcji, 
a aplikacja Starbuck Card Mobile by a wykorzystywana w 2 mln transakcji 
tygodniowo (Kisiel, 2014a; Wester, 2012). Jednak podmioty niebankowe, 
które próbuj  swoich si  w obszarze us ug p atniczych, oferuj  tak e sche-
maty otwarte, czego przyk adami s  Dwolla w USA, Mpass w Niemczech 
czy SkyCash w Polsce. Zainteresowanie p atno ciami mobilnymi wykazali 
tak e giganci z bran y IT, jak np. Google. Zaoferowa  on w 2011 r. model 
hybrydowy, mobilny portfel Google Wallet oparty na technologii NFC (Ki-
siel, 2014a). 

Nale y jednak zauwa y , e du a liczba niekompatybilnych ze sob  sys-
temów p atno ci mobilnych prowadzi do fragmentacji rynku i sama w sobie 
stanowi barier  rozwoju tego rynku.

2.3. Polski rynek p atno ci mobilnych

Na rynku polskim podj to próby popularyzacji prostych systemów p at-
no ci mobilnych, opartych na portfelach mobilnych i technologiach USSD. 
Najwa niejszym przyk adem jest system mPay, który rozpocz  dzia anie 
w 2007 r. (Chmielarz i Nowak, 2010). Rozwi zania te nie zyska y jednak 
zainteresowania polskich konsumentów. Lepsze wyniki odnios y systemy 
oparte na dedykowanej aplikacji mobilnej, które skupi y dzia anie na ogra-
niczonym zakresie us ug – op atach za parkowanie i sprzeda y biletów 
komunikacji publicznej. Us ugi te czy fakt, e w ich przypadku warto  
dla konsumenta jest atwo dostrzegalna (np. op ata obejmuje jedynie czas 
rzeczywistego parkowania, bilet mo na kupi  ju  w poje dzie). Przyk adami 
takiego podej cia s  systemy Mobilet i SkyCash. 

W listopadzie 2012 r. w Polsce mia o miejsce pierwsze w Europie 
komercyjne wdro enie p atno ci mobilnych w technologii NFC, w którym 
wzi o udzia  dwóch operatorów telefonii komórkowej i grupa kilku banków 
(Polasik, 2013). Wzrost wykorzystania tego typu p atno ci o zastosowaniu 
uniwersalnym nast puje jednak powoli, pomimo dobrze rozwini tej sieci 
akceptacji p atno ci zbli eniowych na terminalach EFT-POS. Natomiast 
w 2013 r. na rynek wprowadzono nowe rozwi zania bankowe: IKO przez 
PKO BP SA i PeoPay przez Pekao SA (Górka, 2013, s. 88–90). Zosta y one 
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oparte na aplikacjach mobilnych, s  powi zane z rachunkiem bankowym 
klienta (lub rachunkiem przedp aconym) i oferuj  szeroki zakres us ug. 
Po o miu miesi cach od wdro enia IKO informowano o aktywowaniu tej 
aplikacji przez 90 tys. u ytkowników i wykonaniu 200 tys. transakcji na 
kwot  55 mln z  (PKO Bank Polski, 2013). W przypadku PeoPay po pi ciu 
miesi cach dzia ania schemat ten obs ugiwa  25 tys. klientów, a w samej 
sieci sklepów Biedronka dokonano 20 tys. transakcji na kwot  800 tys. z  
w ci gu pierwszego miesi ca akceptacji tego systemu (Kisiel, 2014b). 

Nale y podkre li , e wszystkie z powy szych systemów znajduj  si  we 
wczesnej fazie rozwoju. Zatem wci  aktualne pozostaje pytanie o czynniki, 
które determinuj  zainteresowanie konsumentów p atno ciami mobilnymi 
i mog  zdecydowa  o sukcesie lub pora ce danego rozwi zania.

3.  Zastosowanie modelu akceptacji technologii 
na rynku us ug p atniczych

Model akceptacji technologii, s u cy do badania zjawiska rozpocz cia 
stosowania (lub odrzucania) nowych technologii przez u ytkowników, zosta  
zaproponowany przez F. Davisa w 1986 r. (Davis, 1989; Spacey, Goulding, 
i Murray, 2004). Stanowi on rozwini cie powsta ej na gruncie psychologii spo-
ecznej teorii uzasadnionego dzia ania Ajzena i Fishbeina (Theory of Reaso-

ned Action, TRA) (Fishbein i Ajzen, 1975) oraz teorii planowanego dzia ania 
(Theory of Planned Behavior, TPB) (Szmigielska, Wolski i Jaszczak, 2012). 
TAM wykorzystuje TRA jako teoretyczn  podstaw  do okre lenia powi za  
pomi dzy dwoma kluczowymi przekonaniami: postrzegan  u yteczno ci  
(PU – Perceived Usefulness) oraz postrzegan  atwo ci  u ywania (PEU – 
Perceived Ease of Use) nowej technologii, jak równie  postaw  u ytkowników, 
ich intencjami oraz rzeczywist  adopcj  danej technologii (Park, 2009). Davis 
w swoim modelu wykaza , i  faktyczne u ytkowanie nowych technologii 
(Actual Usage) jest determinowane bezpo rednio przez zamiar korzystania 

(Behavioral Intention to Use) (Bana , 2010). Postrzegan  u yteczno  t uma-
czy  on jako „stopie , w jakim dana osoba wierzy, e u ycie danego systemu 
pomo e jej w zwi kszeniu swojej wydajno ci w pracy”. Z kolei postrze-
gana atwo  u ywania jest definiowana jako „stopie , w jakim dana osoba 
wierzy, e u ycie danego systemu odb dzie si  bez ponoszenia wysi ku” 
(Davis, 1989). W klasycznym modelu Davisa postrzegana u yteczno  (PU) 
i postrzegana atwo  u ycia (PEU) wp ywaj  najpierw na postaw  u ytkow-
nika wobec nowej technologii (przy czym PEU wp ywa tak e na PU). Postawa 
z kolei wp ywa na zamiar (intencj  behawioraln ) korzystania z tej techno-
logii, co ostatecznie wp ywa na zachowanie polegaj ce na faktycznym jej 
u ytkowaniu. 

Model TAM by  ju  wykorzystywany z powodzeniem jako narz dzie 
badawcze dotycz ce us ug p atniczych. W przypadku tradycyjnych kart debe-
towych, jak równie  kart zbli eniowych, wykazano istotny wp yw postrze-
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ganej u yteczno ci oraz postrzeganej atwo ci u ycia na zainteresowanie 
korzystaniem z tych kart przez polskich konsumentów (Polasik, Marzec, 
Fiszeder i Górka, 2012). Wykazano ponadto, e na sk onno  do korzystania 
z kart wp ywa szereg czynników demograficznych. Z kolei Shin (2009) zbada  
uwarunkowania korzystania przez u ytkowników w Stanach Zjednoczonych 
z mobilnych portfeli, stanowi cych jeden z modeli dla p atno ci mobil-
nych. Wykaza  on istotny wp yw postrzeganego poziomu bezpiecze stwa 
i zaufania u ytkowników na zainteresowanie korzystaniem z takich us ug, 
a tak e reguluj cy wp yw g ównych cech demograficznych: p ci, wieku oraz 
dochodu. 

Podobne wyniki uzyskali Schierz, Schilke i Wirtz (2010) dla Niemiec. 
Z kolei badanie dotycz ce zainteresowania korzystaniem z p atno ci mobil-
nych w Korei Po udniowej (Kim, Mirusmonov i Lee, 2010) wykaza o zna-
cz cy wp yw charakterystyki u ytkowników na relatywnie wi ksze znaczenie 
postrzeganej u yteczno ci lub postrzeganej atwo ci u ycia tej technologii. 
W obu tych badaniach zdecydowano si  na modelowanie zamiaru u ywania 
p atno ci mobilnych, a nie samego faktu ich u ytkowania.

4. Model badawczy i hipotezy

Realizuj c cel pracy, autorzy zaproponowali modyfikacj  modelu akcep-
tacji technologii (TAM), a nast pnie przetestowali jego zdolno  do wyja nie-
nia determinantów zainteresowania polskich konsumentów dokonywaniem 
p atno ci z wykorzystaniem urz dze  mobilnych (rysunek 1). 

Bezpieczeństwo

Płeć

Płacenie telefonem jest

bezpieczne

Posiadanie karty

płatniczej

Dochody

Cechy społeczno-demograficzne Postrzegana

łatwość użycia

Kompatybilność

Postrzegana

użyteczność

Zamiar korzystania

Wiek

Zależności:

istotna

nieistotna

H2

H3

H1

H4

H6

H5

0,871

–0,1050,204

0,118

1,414

–0,047

–0,416

0,325

–0,162

–0,188

0,009

0,091

0,724

Na strza kach oznaczaj cych zale no ci podano standaryzowane parametry estymacji modelu. Odnosz  
si  one do zmiany warto ci zmiennej obja niaj cej o jedno odchylenie standardowe, co umo liwia 
porównywanie si y oddzia ywania poszczególnych zmiennych.

Rys. 1. Model teoretyczny i empiryczny zainteresowania p atno ciami mobilnymi. ród o: 
opracowanie w asne.
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W przypadku bada  nad p atno ciami mobilnymi, znajduj cych si  we 
wczesnym etapie rozwoju, wyst puje problem bardzo niewielkiej grupy 
aktywnych u ytkowników. W rezultacie aktywni u ytkownicy stanowi  zazwy-
czaj zbyt ma  frakcj  próby badawczej, aby umo liwi  rzeteln  analiz  
statystyczn . Nale y zauwa y , e równie  wcze niejsze badania (Agarwal 
i Prasad, 1999) sugeruj , e w przypadku bada  ankietowych bardziej uzasad-
nione jest rozpatrywanie intencji u ycia, ni  rzeczywiste u ycie technologii. 
Podej cie takie by o stosowane dla p atno ci mobilnych (m.in. Schierz i in., 
2010; Kim i in., 2010). W zwi zku z tym w niniejszej pracy za zmienn  
obja niaj c  przyj to deklarowane zainteresowanie konsumentów aktywnym 
korzystaniem z p atno ci mobilnych.

W ramach modelu postawiono sze  nast puj cych hipotez badawczych: 
(H1) Zmienne spo eczno-demograficzne (p e , wiek, dochody) maj  istotny 
wp yw na postrzegan  u yteczno  oraz postrzegan  atwo  u ycia p atno ci 
mobilnych. (H2) Posiadanie karty p atniczej w pozytywny sposób wp ywa na 
postrzegan  u yteczno  oraz postrzegan  atwo  u ycia p atno ci mobil-
nych. (H3) Bezpiecze stwo ma pozytywny wp yw na postrzegan  u ytecz-
no  oraz postrzegan  atwo  u ycia p atno ci mobilnych. (H4) Postrzegana 
atwo  u ycia wp ywa pozytywnie na postrzegan  u yteczno  p atno ci 

mobilnych. (H5) Postrzegana atwo  u ycia wp ywa pozytywnie na zaintere-
sowanie korzystaniem z p atno ci mobilnych. (H6) Postrzegana u yteczno  
ma pozytywny wp yw na zainteresowanie korzystaniem z p atno ci mobilnych.

5. Metodyka bada

Hipotezy badawcze zosta y poddane weryfikacji z wykorzystaniem mode-
lowania równa  strukturalnych (Structural Equation Modeling – SEM). 
Modele te stanowi  zestaw procedur i narz dzi statystycznych s u cych do 
pomiaru zale no ci przyczynowych w empirycznych badaniach naukowych. 
Umo liwiaj  one jednoczesne uwzgl dnienie powi za  mi dzy zmiennymi 
niezale nymi i zale nymi oraz zmiennymi obserwowalnymi i nieobserwo-
walnymi (Pietrzak i urek, 2012). Do analiz statystycznych wykorzystano 
pakiet oprogramowania IBM SPSS Amos.

W analizie wykorzystano dane uzyskane w wyniku bada  ankietowych 
sfinansowanych w ramach konkursu na projekty badawcze Komitetu Bada  
Ekonomicznych NBP w 2010 r. (Polasik i in., 2012). Wywiady z responden-
tami zosta y przeprowadzone na prze omie 2010 i 2011 r. metod  CAPI 
(wywiady bezpo redni wspierane komputerowo) przez TNS Pentor. Próba 
losowa by a reprezentatywna dla mieszka ców Polski w wieku od 15 lat 
i obejmowa a 2974 respondentów2. Sposób zdefiniowania oraz charaktery-
styki zmiennych zosta y przedstawione w tabeli 1.

Zmienna zamiar korzystania odnosi si  do zainteresowania p atno ciami 
mobilnymi przez respondenta i jest zmienn  obja nian  modelu. W analizie 
wykorzystano trzy zmienne o charakterze spo eczno-demograficznym: p e , 
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Nazwa Opis rednia
Odchylenie 

standardowe
Alfa 

Cronbacha

Zmienne obserwowalne

Zamiar 
korzystania

Deklarowany zamiar aktywnego korzystania z p atno ci mobilnych w skali Likerta: 
5 – zdecydowanie tak, 4 – raczej tak, 3 – ani tak, ani nie, 2 – raczej tak, 
1 – zdecydowanie nie

 2,320  1,212 – 

P e M czyzna 0, kobieta 1  0,550  0,498 – 

Wiek 50+ lat Osoby w wieku 50 lat i wi cej 1, pozostali 0 41,280 17,090 – 

Dochody Miesi czny dochód netto deklarowany przez respondenta w tysi cach PLN  2,740  1,360 – 

Karta p atnicza Posiadanie jakiejkolwiek karty p atniczej. Skala: 0 – nie posiada, 1 – posiada  0,497  0,500 – 

Bezpiecze stwo
P acenie telefonem komórkowym jest bezpieczne. Skala Likerta: 
5 – zdecydowanie tak, 4 – raczej tak, 3 – ani tak, ani nie, 2 – raczej tak, 
1 – zdecydowanie nie

 2,690  1,202 – 

Zmienne ukryte (czynniki) i zmienne je charakteryzuj ce

Postrzegana atwo  u ycia

Sprawdzone 
produkty

Lepiej jest korzysta  ze znanych, sprawdzonych produktów. Skala: 
4 – zdecydowanie tak, 3 – raczej tak, 2 – raczej nie, 1 – zdecydowanie nie

 3,050  0,692

Telefon prosty
Korzystanie z telefonu komórkowego jest bardzo proste. Skala: 
4 – zdecydowanie tak, 3 – raczej tak, 2 – raczej nie, 1 – zdecydowanie nie

 3,280  0,705 0,606a
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Internet prosty
Korzystanie z internetu jest bardzo proste. Skala: 
4 – zdecydowanie tak, 3 – raczej tak, 2 – raczej nie, 1 – zdecydowanie nie

 3,070  0,850

Postrzegana u yteczno

0,746a

Nowinki IT
Zainteresowanie nowinkami technicznymi i informatycznymi. Skala: 
4 – zdecydowanie tak, 3 – raczej tak, 2 – raczej nie, 1 – zdecydowanie nie 

 2,480  0,905

Wygoda
P acenie telefonem komórkowym jest wygodne. Skala Likerta: 
5 – zdecydowanie tak, 4 – raczej tak, 3 – ani tak, ani nie, 2 – raczej tak, 
1 – zdecydowanie nie

 2,830  1,277

Szybko
P acenie telefonem korówkowym jest szybkie. Skala Likerta: 
5 – zdecydowanie tak, 4 – raczej tak, 3 – ani tak, ani nie, 2 – raczej tak, 
1 – zdecydowanie nie

 2,840  1,277

a  Przyjmuje si , e je eli wska nik Alfa Cronbacha jest wi kszy, ni  0,7, oznacza to wysok  rzetelno  (Cronbach, 1971), jednak warto  statystyki na 
poziomie 0,6 równie  wiadczy o wysokim skorelowaniu zmiennych kszta tuj cych czynnik.

Tab. 1. Definicje i charakterystyka zmiennych. ród o: opracowanie w asne.
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wiek i dochody. Zmienna karta p atnicza ma na celu uwzgl dnienie faktu czy 
respondent posiada dost p do podstawowych bankowych instrumentów p at-
niczych, czy te  jest osob  finansowo wykluczan  w tym obszarze. Zmienna 
bezpiecze stwo odnosi si  do oceny przez respondenta poziomu bezpiecze -
stwa potencjalnego korzystania z p atno ci mobilnych, a jej uwzgl dnienie 
sugeruj  badania (Shin, 2009; Schierz i in., 2010). 

W modelu uwzgl dniono dwie zmienne ukryte – czynniki, o których 
by a mowa wcze niej. Pierwsza z nich (tabela 1), postrzegana atwo  u ycia 
(PEU – Perceived Ease of Use), by a charakteryzowana przez trzy zmienne: 
sprawdzone produkty, telefon prosty, Internet prosty, a druga, postrzegana u y-

teczno  (PU – Perceived Usefulness), przez: nowinki IT, wygoda, szybko . 
Czynniki te stanowi  opinie u ytkowników wyra one w odpowiedziach na 
seri  pyta  charakteryzuj cych ich postawy oraz postrzeganie przez nich 
p atno ci mobilnych.

6. Wyniki badania

Wyniki estymacji modelu zosta y zaprezentowane w tabeli 2. Dla ka -
dej zmiennej zestawiono rozpatrywane dla niej zale no ci, tj. jej wp yw na 
zmienne obja niane. Nast pnie dla ka dej zale no ci podano oszacowany 
parametr oraz warto  statystyki p, przy czym za parametry istotne uznano 
posiadaj ce warto ci p poni ej poziomu 0,001. Dodatkowo podane zosta y 
parametry zestandaryzowane, które odnosz  si  do zmiany warto ci zmiennej 
obja niaj cej o jedno odchylenie standardowe, co umo liwia porównywanie 
si y oddzia ywania poszczególnych zmiennych. Dla ka dej zmiennej podano 
tak e tzw. efekt czny (niestandaryzowany oraz standaryzowany) na zmienn  
obja nian  zamiar korzystania, który stanowi sum  wp ywu bezpo redniego 
oraz po redniego (poprzez oddzia ywanie na inn  zmienn ). 

Do pomiaru stopnia dopasowania modelu wykorzystano wska nik IFI 
(Incremental Fix Index), którego warto  wynios a 0,790, oraz wska nik 
RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation), który przyj  warto  
0,085. Poziomy wska ników wiadcz  o dobrym dopasowaniu modelu do 
danych (Kelley i Lai, 2011).

Badanie wykaza o, e zmienne spo eczno-demograficzne wp ywaj  istot-
nie na zmienne ukryte modelu. Osoby w wieku 50 lat i wi cej oceniaj  
ni ej zarówno postrzegan  atwo  u ycia, jak i postrzegan  u yteczno  p at-
no ci mobilnych3. Kobiety natomiast istotnie ni ej od m czyzn oceniaj  
postrzegan  u yteczno  tej us ugi. Zmienne wiek 50+ lat oraz p e  maj  
negatywny czny efekt na zamiar korzystania z p atno ci mobilnych. Wraz ze 
wzrostem dochodów konsumenci lepiej oceniaj  postrzegan  atwo  u ycia 
p atno ci mobilnych i zmienna ta ma tak e dodatni czny efekt. Wyniki te 
przemawiaj  za pozytywn  weryfikacj  hipotezy H1, pomimo e nie ka da 
zmienna spo eczno-demograficzna istotnie wp ywa jednocze nie na obie 
zmienne ukryte.



P
ro

b
le

m
y
 Z

a
rz

d
za

n
ia

 vo
l. 1

3
, n

r 3
 (5

4
), t. 1

, 2
0

1
5
 

1
1

3

D
eterm

inanty zainteresow
ania p

atno
ciam

i m
obilnym

i ze strony polskich konsum
entów

Zmienna Zale no Para metr p-value

Efekt cznya

X  Zamiar korzystania

niestandary zowany standaryzo wany

Postrzegana u yteczno  (PU) PU  Zamiar korzystania  1,915 ***  1,915  0,871

Postrzegana atwo  u ycia (PEU)
PEU  Zamiar korzystania –1,634 0,017

 1,138  0,073
PEU  PU  1,448 ***

P e
P e   PU –0,183 ***

–0,358 –0,147
P e   PEU –0,007 0,016

Wiek 50+ lat
Wiek 50+ lat  PU –0,219 ***

–0,496 –0,194
Wiek 50+ lat  PEU –0,068 ***

Karta p atnicza
Karta p atnicza  PU  0,100 ***

 0,212  0,088
Karta p atnicza  PEU  0,018 ***

Dochód
Dochód  PU  0,004 0,719

 0,017  0,019
Dochody  PEU  0,008 ***

Bezpiecze stwo
Bezpiecze stwo  PU  0,330 ***

 0,656  0,655
Bezpiecze stwo  PEU  0,021 ***

a Efekt czny zosta  oszacowany jako suma efektów bezpo rednich i po rednich wp ywu danej zmiennej X na zmienn  obja nian  zamiar korzystania; 
*** oznacza warto  p poni ej 0,001 przyj tej jako poziom istotno ci.

Tab. 2. Oszacowane parametry modelu. ród o: opracowanie w asne.
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Natomiast posiadanie karty p atniczej znacz co sprzyja postrzeganiu p at-
no ci mobilnych jako prostych w obs udze i u ytecznych (pozytywna weryfi-
kacja H2). Zainteresowanie korzystaniem z p atno ci mobilnych jest znacznie 
mniejsze w ród osób nieposiadaj cych karty p atniczej, czyli wykluczonych 
finansowo w tym obszarze. Osoby, które uwa aj , e p atno ci mobilne s  
bezpieczne, istotnie wy ej oceniaj  ich przydatno  (postrzegana u yteczno ), 
a w mniejszym stopniu tak e atwo  u ycia (pozytywna weryfikacja H3). 
Bezpiecze stwo jest zmienn  posiadaj c  silny efekt czny4 i jest drugim, 
po postrzeganej u yteczno ci, najwa niejszym czynnikiem wp ywaj cym na 
zamiar korzystania z p atno ci mobilnych5.

Postrzegana u yteczno  p atno ci mobilnych jest najwa niejszym czyn-
nikiem determinuj cym zainteresowanie korzystaniem z takiej us ugi, co 
w jednoznaczny sposób potwierdza hipotez  H6. Bardziej skomplikowany 
charakter ma oddzia ywanie postrzeganej atwo ci u ycia. Czynnik ten nie 
ma bezpo redniego wp ywu na zamiar korzystania z p atno ci mobilnych, 
w zwi zku z czym hipoteza H5 zosta a zweryfikowana negatywnie. Jedno-
cze nie jednak postrzegana atwo  u ycia ma istotny pozytywny wp yw na 
postrzegan  u yteczno  (pozytywna weryfikacja H4). Oddzia ywanie takie 
jest zgodne z teori  modelu TAM. czny efekt postrzeganej atwo ci u ycia 
na zamiar korzystania jest pozytywny, jednak znacznie s abszy od wp ywu 
postrzeganej u yteczno ci, a tak e bezpiecze stwa. 

7. Podsumowanie

Uzyskane wyniki badania stanowi  wa n  wskazówk  w zakresie warun-
ków, jakie powinien spe nia  system p atno ci mobilnych, aby uzyska  sze-
rokie zainteresowanie konsumentów, a tak e grupy docelowej, do której 
w pierwszej kolejno ci nale y skierowa  tak  ofert . Osoby starsze scep-
tycznie podchodz  do innowacji p atno ci mobilnych, dostrzegaj c w nich 
mniejsz  warto  u ytkow , jak i bardziej obawiaj c si  o trudno ci w ich 
obs udze. Sugeruje to, e pierwsz  grup  docelow  powinni by  ludzie m o-
dzi. Ponadto do korzystania z p atno ci mobilnych jako pierwszych u ytkow-
ników atwiej b dzie zach ci  m czyzn oraz osoby o wysokich dochodach. 
Przy czym poziom dochodów rzutuje tak e na dost p klientów do dro szych, 
bardziej zaawansowanych urz dze  mobilnych, z szybkim transferem danych. 

Najwa niejszym czynnikiem sukcesu dla p atno ci mobilnych b dzie 
zaoferowanie rozwi zania, w którym konsumenci b d  widzieli dla siebie 
znacz c  u yteczno . Je li wzi  pod uwag , e p atno ciami mobilnymi 
zainteresowane s  osoby posiadaj ce ju  kart  p atnicz , wydaje si , e 
sama funkcja podstawowej p atno ci mo e okaza  si  niewystarczaj ca do 
osi gni cia tego celu. W tym kontek cie rynek polski wydaje si  zasadniczo 
odmienny od rynków krajów rozwijaj cych si , na których sukces odnios y 
rozwi zania takie jak M-PESA. W krajach tych, ze wzgl du na niski poziom 
ubankowienia, wysok  u yteczno  zapewnia  sam fakt umo liwienia dokony-
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wania p atno ci bezgotówkowych. Jednak e w Polsce, podobnie jak w innych 
krajach zachodnich, gdzie korzystanie z us ug banków i oferowanych przez 
nie kart p atniczych jest powszechne, taka podstawowa funkcjonalno  nie 
jest ju  wystarczaj ca. 

Aby odnie  sukces, p atno ci mobilne musz  zaoferowa  us ugi dodane, 
które b d  zasadniczym no nikiem u yteczno ci tych systemów w oczach 
konsumentów. Zatem wydaje si , e mo na rekomendowa  podmiotom 
wprowadzaj cym na rynek us ugi p atno ci mobilnych, by w ramach pro-
wadzonej komunikacji marketingowej po o ony zosta  nacisk na informo-
wanie o konkretnej warto ci dodanej ich rozwi zania. Jednocze nie jednak 
p atno ci mobilne musz  oferowa  te us ugi dodane w sposób wygodny 
dla konsumenta i zapewnia  szybk  dla niego procedur  wykonania trans-
akcji. Drug  najwa niejsz  dla konsumentów cech  p atno ci mobilnych 
jest ich bezpiecze stwo. Obszar ten mo e okaza  si  du ym wyzwaniem 
technologicznym, z uwagi na konieczno  po czenia wymogów wygody 
i bezpiecze stwa.

Wyniki empiryczne sugeruj , e postrzegana atwo  u ycia nie wp ywa 
bezpo rednio na zamiar korzystania z p atno ci mobilnych, czyli konsumenci 
nie obawiaj  si , e ich obs uga mo e okaza  si  dla nich zbyt trudna. Jedno-
cze nie jednak postrzegana atwo  obs ugi stanowi dla konsumentów wa ny 
element postrzeganej u yteczno ci takiej us ugi. Zatem oprócz wspomnianej 
warto ci dodanej istotnym czynnikiem sukcesu p atno ci mobilnej mo e si  
okaza  atwo  korzystania z niej. W przypadku technologii p atniczej ma 
ona szczególne znaczenie, gdy  transakcje dokonywane s  cz sto w przy-
padkowych miejscach i pod presj  czasu (Polasik i in., 2013), zatem atwo  
w obs udze sprawia, e system ma wi ksze szanse na aktywne wykorzystanie. 

Model akceptacji technologii jest, jak si  wydaje, obiecuj cym narz dziem 
do badania problematyki popularyzacji p atno ci mobilnych w ród konsu-
mentów. Dalsze badania w tym obszarze wymagaj  jednak podj cia nowych 
bada  empirycznych, uwzgl dniaj cych charakterystyczne cechy poszczegól-
nych rozwi za  p atno ci mobilnych, które z uwagi na zastosowan  techno-
logi , funkcjonalno  i ofert  rynkow  znacz co si  od siebie ró ni . Takie 
badania pozwol  na dokonanie oceny, które rozwi zania cechuje najwi kszy 
potencja  rozwoju na rynku p atno ci mobilnych w Europie.

Przypisy
1  Praca by a finansowana ze rodków grantu Wydzia u Nauk Ekonomicznych i Zarz -

dzania Uniwersytetu Miko aja Kopernika w Toruniu nr 1852-E (2014). Pragniemy 
podzi kowa  Pani dr Miros awie urek za cenne uwagi i konsultacje podczas przy-
gotowania artyku u.

2  W przypadku poszczególnych zmiennych wyst powa y braki odpowiedzi, które zosta y 
poddane procedurze automatycznego uzupe nienia przez pakiet IBM SPSS AMOS.

3  Na przyk ad osoba w wieku 50 lat i wi cej ocenia postrzegan  u yteczno  p atno ci 
mobilnych przeci tnie o 0,219 ni ej w skali 1–5, ni  osoba w wieku 15–50 lat.
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4  Niestandaryzowany efekt czny oszacowany na 0,656 oznacza, e wzrost oceny 
poziomu bezpiecze stwa o 1 (w przyj tej skali 1–5) powoduje wzrost deklarowanego 
zamiaru korzystania z p atno ci mobilnych o 0,656 (skala 1–5).

5  Oceny wzgl dnego wp ywu poszczególnych zmiennych na zamiar korzystania dokonuje 
si , porównuj c warto  standaryzowanego efektu cznego.
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