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Streszczenie: Istotng determinanta wplywajaca na dynamike rozwoju m-commerce jest
zwigkszajaca si¢ liczba smartfonoéw i urzadzen mobilnych. Natomiast wérod najistotniejszych
determinant wplywajacych na ciagly rozwoj i wzrost popularnosci m-commerce nalezy wska-
za¢ mobilno$¢. Celem opracowania byla identyfikacja oraz ocena poszczegdlnych elementow
procesu zakupowego w obszarze m-commerce z uwzglednieniem ptci 1 wieku responden-
tow. Badanie zostalo przeprowadzone we wspodtpracy Wydziatu Organizacji i Zarzadzania
Politechniki L.odzkiej z firma Opiniac na grupie 19 147 polskich uzytkownikow Internetu na
przetomie maja i czerwca 2016 r., z czego 2383 dokonato zakupu w sklepie internetowym,
wykorzystujac urzadzenie mobilne. Uzyskane wyniki wskazuja na wzrastajace zainteresowa-
nie handlem mobilnym, szczegdlnie wsrod osob ponizej 55. roku zycia. Najwyzej ocenionym
aspektem byta tatwos¢ obstugi zamdwienia, co potwierdza dobre przygotowanie srodowiska
e-commerce do popularyzacji mobilnych rozwigzan.

Stowa kluczowe: m-commerce, e-konsument, handel mobilny.

Summary: An important determinant of the dynamics of m-commerce development is the in-
creasing number of smartphones and mobile devices. Among the most important determinants
influencing the continuous development of m-commerce is mobility. The aim of the study was
to identify and evaluate individual elements of the shopping process in m-commerce, relative
to gender and age of respondents. The study was conducted in cooperation with the Faculty of
Organization and Management of the Technical University of Lodz with the Opiniac compa-
ny. The research group was 19 147 Polish Internet users, of which 2383 at the turn of May and
June 2016 purchased in the online store using a mobile device. The results show an increasing
interest in mobile commerce, especially among people under the age of 55. The best aspect
was the ease of order processing, which confirms the good preparation of the e-commerce
environment to popularize mobile solutions.
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1. Wstep

Elektroniczny handel internetowy definiowany jest bardzo wszechstronnie w zalez-
nosci od wybranego kryterium [Szymanski, Mréz-Gorgon 2017, s. 231]. Jednak
przyjmujac, iz handel Internet stanowi najpopularniejsze rozwigzanie, e-commerce
mozna zdefiniowaé jako prowadzenie, uzytkowanie i kreowanie dzialalnosci han-
dlowej w oparciu o technologie internetowe. Mimo ze e-handel dotyczy r6znych
sektoréw B2B (Business to Business), C2C (Consumer to Consumer), C2B (Con-
sumer to Business) 1 innych, analizujgc zachowania klientow indywidualnych na
potrzeby niniejszej publikacji, wszelkie odwotanie do handlu elektronicznego beda
dotyczyty wylacznie sektora B2C. Handel elektroniczny w sektorze B2C (Business
to Consumer) stanowi ogot transakcji internetowych (zazwyczaj handlu detaliczne-
go) migdzy firmami a klientami indywidualnymi. Poczatkowo B2C charakteryzowat
si¢ wylacznie scentralizowang jednokierunkowg komunikacjg pomigdzy dostawca
a indywidualnym klientem. Wspotczesnie, dzigki popularyzacji medidw spotecz-
nos$ciowych, komunikacja ta coraz czesciej ma dwukierunkowy charakter zwigk-
szajacy znaczenie informacyjnego sprzezenia zwrotnego. Obecnie sprzedawca nie
udostepnia jedynie katalogu wraz cennikiem produktéw na sprzedazowym porta-
lu internetowym, a aktywnie poszukuje potencjalnych klientow przez mozliwosci
personalizacji przekazoéw. Witryna internetowego sklepu moze interaktywnie zmie-
nia¢ swoj wyglad oraz forme prezentacji informacji o produkcie w zaleznosci od
zachowan i upodoban poszczegdlnych odbiorcow przekazu. Jednym z kluczowych
elementow majacych wptyw na wyglad witryny jest urzadzenie, z ktorego aktual-
nie korzysta uzytkownik. Dostosowanie platformy do urzadzen mobilnych, tabletow
oraz tradycyjnych komputerow osobistych powoli staje si¢ standardem, warunkiem
koniecznym, ale niewystarczajacym w procesie poszukiwania i pozyskiwania no-
wych klientow.

Dynamiczny i ciagly rozw6j handlu internetowego determinuje powstawanie
réznych alternatywnych form sprzedazowych. Ze wzgledu na urzadzenia mozna
rozrozni¢: telemarketing, m-commerce (mobile commerce) oraz tradycyjny handel
internetowy. Mimo ze definicyjnie handel w Internecie jest pojeciem szerszym od
m-commerce, w literaturze czesto rozréznia si¢ te kanaty poprzez identyfikacje urza-
dzenia, z ktérego korzysta uzytkownik koncowy. Kazda z wymienionych form cha-
rakteryzuje si¢ roznymi determinantami, profilami odbiorcoOw oraz preferowanymi
branzami. W ostatnim czasie w branzy bankowej kluczowa kwestig jest optyma-
lizacja ukierunkowana wlasnie na telemarketing, czego katalizatorem jest rosngca
presja wzrostu zyskow i redukcji kosztow [Moro, Cortez, Rita 2014, s. 29]. Ponad-
to telemarketing wykorzystuje przewaznie dzialania manipulacyjne oraz perswazje
[Chebat i in. 2007, s. 419-437], jak techniki Cialdiniego [Cialdini 2009, s. 13] oraz
NLP (Neuro-Linguistic Programming), czyli programowania neurolingwistycznego.

Celem niniejszej publikacji jest identyfikacja oraz ocena poszczegolnych ele-
mentow procesu zakupowego w obszarze m-commerce z uwzglgdnieniem pici i wie-
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ku respondentow. Aby osiggna¢ zatozony cel, postawiono pytania badawcze sfor-
mulowane nastepujgco: jak klienci oceniaja sektor m-commerce?, czy mtodsi klienci
(ponizej 18 lat) zakupow mobilnych polecaja t¢ forme zakupowa czesciej niz osoby
najstarsze (powyzej 55 lat)?, czy witryny mobilnych sklepow internetowych wedtug
opinii klientow pozwalaja na tatwg obstuge?

2. Mobile commerce

Mobile commerce, czyli handel mobilny, mozna zdefiniowa¢ bardzo ogodlnie; jest
to kazda transakcja o charakterze finansowym przeprowadzana za posrednictwem
mobilnej sieci telekomunikacyjnej [Tiwari, Buse, Herstatt 2006, s. 40]. Bardziej
szczegotowe opracowania definiujg go jako kupno lub sprzedaz towardéw i ushug
z uzyciem przenos$nych urzadzen bezprzewodowych, takich jak telefony komoérko-
we lub PDA (Personal Digital Assistant) [UNCTAD 2002]. Wzrost popularnosci tej
formy handlu potwierdza wiele opracowan i raportow. Warto§¢ handlu elektronicz-
nego w Polsce, twedtug PMR, to ok. 5% wartosci handlu detalicznego, a m-commer-
ce szacuje si¢ obecnie na 7-9% warto$ci e-commerce. Ponadto szacowania dalszego
wzrostu m-commerce w Polsce oscyluja nawet wokoét poziomu powyzej 100% rocz-
nie [m-shopper 2016, s. 11]. Wartos$¢ catego rynku e-commerce w Polsce szacuje si¢
na 30-36 mld zt, w tym m-commerce — na 2,5 mld zt. Optymistyczne wyniki takze
zostaly osiggnigte na migdzynarodowych rynkach; wigkszo$¢ transakcji mobilnych
w USA i innych kluczowych rynkach jest dokonywana za pomocg smartfonow.
W Japonii i Korei Potudniowej wigkszos¢ wszystkich transakcji e-commerce jest
obecnie dokonywana przy uzyciu urzagdzen mobilnych [Criteo 2015].

Istotng determinanta wptywajaca na dynamike rozwoju m-commerce jest zwiek-
szajaca si¢ liczba smartfonéw i urzgdzen mobilnych. Mimo iz globalna sprzedaz
smartfonéw w Il kwartale 2017 r. zanotowata spadek o 1,3 % w stosunku do analo-
gicznego okresu roku ubieglego, w 2016 r. sprzedaz wyniosta 346,1 mln, za$ catko-
wita liczba uzytkownikéw mobilnych na Swiecie to prawie 5 bln unikatowych uzyt-
kownikow, czyli 66% populacji. Zidentyfikowano 8,05 mld aktywnych kart SIM,
czyli §rednio na jednego uzytkownika przypada 1,64 aktywnej karty SIM. W samej
Polsce 74% mieszkancow korzysta z telefonu komorkowego, co w stosunku do zaj-
mujacej pierwsze miejsce Hiszpanii jest wynikiem zaledwie o 14 p.p. nizszym [We-
aresocial 2017].

Wséréd determinant wptywajacych na ciggly rozwdéj i wzrost popularnosci m-
-commerce nalezy wskaza¢ mobilnos¢. Mozliwos¢ dokonywania zakupu w dowol-
nym miejscu i czasie odroznia form¢ mobilng od tradycyjnego rozwigzania e-com-
merce. Zaawansowane aplikacje elektronicznych platnosci, ktore w ostatnim czasie
coraz bardziej zyskuja na popularnosci, znakomicie wzmacniajg pozycj¢ mobilnego
handlu. Czynnikiem takze pozytywnie wptywajacym na wizerunek wsrod konsumen-
tow jest przystosowanie platform handlowych do urzadzen mobilnych. Ze wzgledu
na réznice systemowe oraz ekranowe mobilna platforma handlowa znacznie r6zni sig
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od serwisu tradycyjnego — tzw. wersji desktopowej, m.in. nawigacja, uktadem gra-
ficznym, zawarto$cia, prezentacjg oferty oraz wieloma innych obszarami. Serwisy
responsywne w pltynny sposob dostosowuja swoje parametry do zmian rozmiaro6w
przegladarki, a tym samym do rozdzielczo$ci ekranow wszystkich urzadzen - mobil-
nych i desktopowych. RWD (Responsive Web Design) jest technikg projektowania
portali internetowych, aby ich /ayout automatycznie dostosowywat si¢ do rozmiaru
wys$wietlacza urzadzenia uzytkownika, przyktadowo do przegladarki smartfonéw lub
tabletow. Responsywne platformy sklepow internetowych sg uniwersalnym rozwigza-
niem, poszczegolne elementy wyswietlane s poprawnie zaréwno na duzych ekranach,
o znacznych rozdzielczo$ciach, jak i na ekranach urzadzen mobilnych. Internauci nie
muszg traci¢ czasu na zbedne powigkszanie poszczegdlnych fragmentow i opisow pro-
duktow, a takze utatwiona jest nawigacja, co w przypadku handlu i obstugi koszykow
zakupowych znacznie polepsza uzyteczno$¢ aplikacji. W ponad 50% przypadkéw po-
wodem rezygnacji z zakupdw za pomocg urzgdzenia mobilnego jest nieprzystosowa-
nie strony internetowej do matych ekranow telefonow [Interaktywnie 2016, s. 19].

Nie bez znaczenia jest takze wzrost bezpieczenstwa ptatnosci mobilnych, wsrod
ktérych mozna zidentyfikowaé ptatnosci zblizeniowe, NFC i klasyczne mobilne.
W sektorze handlu internetowego kluczowa role odgrywaja m-ptatnosci definiowa-
ne jako optaty za produkty Iub rachunki dokonywane za pomocg urzgdzenia mobil-
nego, takiego jak: smartfon, telefon komorkowy, tablet lub palmtop, korzystajace
z komunikacji bezprzewodowej [Dahlberg i in. 2008]. Gtéwnym celem wprowa-
dzenia platnosci mobilnych bylo zaoferowanie nowej specyficznej formy ptatnosci,
ktéra umozliwiala zaspokojenie nowych potrzeb rynku. Korzystanie z m-ptatnosci
ma charakter relacji typu B2C (Business-to-Customer), gdyz opiera si¢ na umowie
konsumenta z bankiem lub instytucja platnicza (tj. dostawcg rozwigzania), czyli
funkcjonujg w obszarze przepisOw prawa konsumenckiego [Polasik 2015, s. 67].

Wsrdd najistotniejszych barier m-commerce, w opinii klientow, wystepuja
mniejsza wygoda (32%), gorsza wizualizacja produktow (31%), konieczno$¢ specy-
ficznych ustawien w telefonie (24%), to, ze czgs¢ sklepow nie jest dostosowana do
zakupow mobilnych (19%), btedy funkcjonowania systemu zamawiania (17%) oraz
pozostate czynniki (3%) [Izba Gospodarki Elektronicznej 2016, s. 117]. Ponadto co
czwarty respondent wskazal, iz posiadanie wlasnej mobilnej aplikacji zakupowej
sprawia, iz sklep danego sprzedawcy uwazany jest za nowoczesny i konkurencyjny
na rynku e-commerce. Natomiast klienci biznesowi bardziej cenig szybko$¢ dosta-
wy zakupionych produktow, atrakcyjne znizki dla statych klientow oraz mozliwos¢
dostawy do biura [Izba Gospodarki Elektronicznej 2016, s. 127].

3. Identyfikacja czynnikow wplywajacych na rozwdj m-commerce

Badanie przeprowadzono we wspotpracy Wydzialu Organizacji i Zarzadzania Po-
litechniki L.odzkiej z firma Opiniac na grupie 19147 polskich uzytkownikow Inter-
netu na przetomie maja i czerwca 2016 1., z czego 2383 dokonato zakupu w sklepie
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internetowym, wykorzystujac telefon lub smartfon — stanowili oni probe badawcza.
Zastosowano celowy wygodny dobor proby, dystrybuujgc kwestionariusz ankiety
na popularnym informacyjnym portalu internetowym (Wirtualna Polska) oraz wielu
portalach réznych branz.

Mimo iz popularno$¢ urzadzen mobilnych systematycznie wzrasta, ich odsetek
w handlu internetowym stanowi zaledwie 8% (rys. 1). Zdecydowanie wigcej mez-
czyzn niz kobiet wykorzystuje smartfony do zakupow online. Przyczynami tej roz-
bieznosci moga by¢ roéznice zachowan i preferencji zakupowych kobiet i m¢zczyzn,
szczegolnie w obszarze réznych branz [Szymanski 2016]. Analizowane dane stano-
wig agregacje odpowiedzi klientow sektora e-commerce z siedmiu podstawowych
branz, takich jak: artykuty ogrodnicze, narzedzia, materiaty budowlane i dekoracyj-
ne (tzw. DIY), artykuly sportowe i produkty hobbystyczne, elektronika i artykuty
gospodarstwa domowego (RTV/AGD), ksigzki, filmy, muzyka i multimedia oraz
farmaceutyka (leki, suplementy diety i kosmetyki), produkty spozywcze, §rodki czy-
stosci i chemia gospodarcza, a takze ubrania, buty i galanteria, ustugi telekomuni-
kacyjne, dostep do Internetu i telewizja cyfrowa oraz turystyka (wycieczki, wyjazdy
wakacyjne, przejazdy i przeloty) [Opiniac 2016].

9.,29%
telefon/smartfon
6,69%

Mmezczyzni

Hkobiety

90.,71%
komputer PC
93.31%

0.00%  20.00% 40,00% 60.,00% 80,00% 100.00%

Rys. 1. Poziom wykorzystania urzadzen mobilnych oraz tradycyjnych komputeréw podczas zakupow
w sektorze e-commerce

Zrodlo: opracowanie na podstawie badania przeprowadzonego z firma Opiniac.

Ogolne zadowolenie klientow z procesu zakupowego w obszarze m-commerce
podzielono na pi¢¢ czynnikdw. Pierwszym ocenianym elementem byto zadowolenie
z obstugi klienta, na ktore sktada si¢ wiele determinant, procz szybkosci i1 jakosci
odpowiadania na zapytania klienta, pod uwage respondenci brali takze ogdlne wra-
zenie z kontaktu oraz troske o ich satysfakcje. Drugim analizowanym aspektem byta
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fatwos$¢ ztozenia zamowienia. Elastyczno$¢, prostota oraz intuicyjnos$¢ rozwigzania
stanowig kluczowe elementy przyjaznej uzytkownikowi witryny sklepu internetowe-
go. Mimo iz szybkos¢ realizacji zamowienia nie jest stricte zalezna od stosowanego
przez klientow urzadzenia, ma wplyw na ogolne wrazenie i satysfakcje mobilnego
klienta. Czasem sklepy internetowe ograniczajg dostgpnos$¢ produktow w wersji mo-
bilnej, ze wzgledu na szeroki wachlarz ofertowy i trudnos$¢ z przegladaniem pelne;j
oferty. Ostatnim analizowanym obszarem byly ceny oferowanych produktow, ktory
to parametr nie powinien mie¢ znaczenia dla klientow ze wzgledu na identyczne
wartos$ci cen towarow w wersji mobilnej i komputerowej. Respondenci oceniali kaz-
dy ze wskazanych obszaréw w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznaczalo niedostateczna
oceng, za$ 5 — oceng bardzo dobra.

Tabela 1. Ocena poszczegdlnych elementow mobilnych sklepow internetowych w opinii
uzytkownikow w podziale na ple¢

Zadowolenie Latwosc Szybkosé¢ o
s s . .o . Dostepnos¢ Ceny
Wyszczegodlnienie z obstugi ztozenia realizacji X ,
. .. . produktéw | produktow
klienta zamoOwienia | zamdOwienia
Komputer | kobiety 4,50 4,75 4,53 4,48 4,43
PC mezezyzni 4,48 4,66 4,50 4,46 429
Telefon | kobiety 4,55 4,73 4,64 4,45 4,45
Smartfon | mezczyzni 4,56 4,69 4,51 4,57 4,28

Zrédto: opracowanie na podstawie badania przeprowadzonego z firma Opiniac.

Wsréd analizowanych czynnikow najwyzej oceniono latwos¢ ztozenia zamo-
wienia. Uzytkownicy zarowno urzadzen mobilnych, jak i tradycyjnych komputerow
wystawili poréwnywalne wysokie oceny (tab. 1). Wskazuje to na profesjonalnosé
przygotowania platform mobilnych, umozliwiajacych bezproblemowa realizacje za-
kupow. Jednak warto zwrdci¢ uwagg, ze w tym obszarze kobiety wystawily znacz-
nie wyzsze oceny niz mezczyzni, czego analiza wymaga przeprowadzenia dalszych
pogtebionych badan. Wigksze zadowolenie z obstugi klienta wykazali uzytkownicy
smartfonow, by¢ moze jest ono spowodowane szybka mozliwo$cig kontaktu telefo-
nicznego. Pozostate aspekty ocenione porownywalnie wsrdd obu rodzajow narzedzi
dostepowych. Natomiast analizujac wyniki ze wzgledu na pte¢, mozna wnioskowac,
iz me¢zczyzni uwazaja, ze dostepnos$¢ produktéw z poziomu urzadzen mobilnych
jest wieksza niz w tradycyjnym e-commerce, kobiety za§ wyzej ocenity szybkosc¢
realizacji zaméwienia oraz ceny produktow.

W ocenie poszczegdlnych obszarow widoczna roéznicg na poziomie zidentyfi-
kowanych grup wiekowych jest przede wszystkim dostgpnos¢ produktéw (tab. 2).
Najmtodsi respondenci wskazali bardzo wysoka oceng¢ w tym obszarze, zas$ najstarsi
— jedynie na poziomie 4, co moze wynika¢ z duzych réznic w umiejetnosciach ob-
stugi narzedzi i aplikacji internetowych. Takze niskg oceng dla parametru szybkosci
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Tabela 2. Ocena poszczegdlnych elementdéw mobilnych sklepéw internetowych w opinii
uzytkownikéw w podziale na wiek respondentéw

Zadowolenia Latwosci Szybkosci L
. . . L Dostepnosci Ceny
Wiek z obstugi zlozenia realizacji , ,
. .. L produktow produktow
klienta zamowienia zamoOwienia

Ponizej 18 lat 4,50 4,45 4,64 4,73 4,27
18-24 lata 4,53 4,81 4,70 4,33 4,11
25-33 lata 4,65 4,81 4,71 4,65 4,42
34-42 lata 4,55 4,63 4,33 4,54 4,49
43-55 lat 4,58 4,68 4,64 4,52 4,38
Powyzej 55 lat 4,43 4,57 4,29 4,01 4,43
Roznica
skrajnych 0,22 0,36 0,42 0,72 0,22
wynikow

Zrodlo: opracowanie na podstawie badania przeprowadzonego z firma Opiniac.

realizacji zamowienia wystawity osoby powyzej 55. roku zycia. Interesujacy wynik
uzyskano na ptaszczyznie tatwosci zlozenia zamowienia: najnizsza oceng¢ wystawili
najmlodsi respondenci (ponizej 18 lat), ktérzy — wydawaé by si¢ moglo — powinni

nie mie¢ zadnych probleméw z obstuga mobilnego koszyka zakupowego.

powyzej 55 lat 6,52
43 -55 lat 8,08
34 -42 lat 8.34
25-33 lat 8,53
18-24 lat §.,01
ponizej 18 lat 7.91
mezezyzni 8,12
kobiety §.27
. . . ! T \ . 1
0,00 100 200 300 400 500 6,00 7,00 38,00 900

Rys. 2. Poziom chgci polecania sklepéw mobilnych wsrdod respondentéw w podziale na wiek i pte¢

uzytkownikow

Zrédlo: opracowanie na podstawie badania przeprowadzonego z firmg Opiniac.
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Rysunek 2 przedstawia wyniki dotyczace checi polecenia znajomym sklepow
mobilnych w przedziale od 1 do 10, gdzie 10 oznacza najwigksza che¢¢ polecenia
sklepéw mobilnych. Najmniej chetnie ustugi m-commerce sa polecane przez naj-
starsze osoby, co jest zdeterminowane trudnosciag w obstudze smartfonow. Pozostale
grupy wiekowe oraz kobiety i m¢zczyzni na pordéwnywalnym poziomie wskazali
duzg che¢ polecania. Uzyskane wyniki stanowi¢ moga pozytywng przestanke dal-
szego rozwoju sektora m-commerce, ktory aktywnie i dynamicznie wkroczyt na ry-
nek handlu internetowego.

4. Z.akonczenie

M-commerce wydaje si¢ kolejnym etapem rozwoju elektronicznej formy zakupow.
Najistotniejszymi zaletami tej formy sa mobilno$¢ oraz popularno$¢ smartfonow,
ktore stanowia katalizatory wspotczesnego rozwoju handlu. Prezentowane wyniki
i analiza wskazuja na wzrastajace zainteresowanie handlem mobilnym, nawet wsrod
0sOb ponizej 55. roku zycia. Najwyzej ocenionym aspektem byta tatwos$¢ obstugi
zamdwienia, co potwierdza dobre przygotowanie Srodowiska e-commerce do popu-
laryzacji mobilnych rozwigzan. Obie wersje e-sklepdw powinny by¢ spojne graficz-
nie i ofertowo, ponadto powinny posiada¢ te same funkcjonalnosci, jednak forma
mobilna musi by¢ dostosowana do zarzadzania dotykowego.

Kobiety i mezezyzni czgsto roznig si¢ zachowaniami jako klienci sklepow mo-
bilnych; r6znice sa zauwazalne juz na poziomie liczby zamdéwien w poszczegolnych
branzach. Dlatego analiza opinii oraz wszystkich elementéw procesu zakupowego
powinna by¢ $cisle skorelowana i zaprojektowana pod konkretng grupe docelowa
klientow. Uzyskane wnioski stanowig podstawe dalszego badania pogtebionego ma-
jacego na celu identyfikacje przyczyn rozbieznosci w opiniach pod wzgledem za-
réwno pfci, jak i wieku respondentow.
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