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MOTYWY WYKORZYSTANIA
APLIKACJI MOBILNYCH W PROCESIE NABYWANIA
DOBR WSROD MLODYCH KONSUMENTOW

Streszczenie: Celem opracowania jest okreslenie relacji pomigdzy motywami wykorzystania
aplikacji mobilnych w procesie dokonywania zakupu przez mtodych konsumentéw w Polsce
a intencja ich stosowania. Realizacja celu wymagata przeprowadzenia badan kwestionariu-
szowych. Wyniki zrealizowanych badan wykazaly, ze w przypadku analizowanych typow
motywow: hedonistycznych i utylitarnych to te pierwsze zwigkszaja intencj¢ wykorzystania
aplikacji mobilnych przez mtodych konsumentow w procesie zakupu dobr. Ponadto ustalono,
ze czynnikiem roznicujacym zarowno motywy wykorzystania aplikacji, jak i intencjg ich sto-
sowania w procesie zakupowym jest poziom zaawansowania w uzywaniu aplikacji mobil-
nych. Wykazano, ze im wigkszy zakres zaawansowania w uzywaniu aplikacji mobilnych, tym
czgSciej deklarowana jest che¢ szerszego ich wykorzystania w m-commerce przez mtodych
konsumentow.

Stowa kluczowe: aplikacje mobilne, m-commerce, mtodzi konsumenci.

DOI: 10.15611/pn.2014.353.17

1. Wstep

Wraz z rozwojem technologii informacyjnych nastapita ewolucja urzadzen mobil-
nych, od prostych, wyspecjalizowanych w jednej funkcji, do zaawansowanych tech-
nologicznie narzedzi, dajacych uzytkownikom wachlarz mozliwosci ich wykorzy-
stania. Powstaje tez coraz wigksza liczba aplikacji mobilnych usprawniajacych
proces decyzyjny nabywcy, umozliwiajac dokonanie transakcji z wykorzystaniem
urzadzen przeno$nych w ramach handlu mobilnego (m-commerce).

Pomimo rosnacej popularno$ci aplikacji mobilnych wsrdéd uzytkownikow! ist-
nieje relatywnie mato badan podejmujacych tematyke wykorzystania ich w obszarze
handlu i marketingu, szczegdlnie w zakresie doswiadczen zakupowych. Niniejsze

! Wedtug danych zawartych w opracowaniu: V. Afshar, A. Kafel, 50 Stunning Mobile Statistics,
http://www.huffingtonpost.com/vala-afshar/, 2.01.2014, w sklepach Google Play i App Store jest ponad
2 miliony aplikacji. Aplikacje Apple zostaly pobrane 50 miliardow, a Google — 48 miliardéw razy.
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opracowanie zmierza do wypehnienia tej luki poprzez okreslenie motywow i inten-
cji wykorzystania aplikacji przez mtodych konsumentéw w procesie decyzyjnym,
w ramach handlu mobilnego (m-commerce).

2. Uwarunkowania wykorzystania aplikacji mobilnych
z zakresu m-commerce

Rozwdj urzadzen mobilnych spowodowal zmiany w modelu handlu, prowadzac do
powstania m-commerce. Dzigki urzadzeniom mobilnym przedsigbiorstwa moga
kontaktowac¢ sig z klientami nie tylko w sposob spersonalizowany, ale rowniez bez
ograniczen czasowych i przestrzennych. Uslugi oferowane poprzez aplikacje mobil-
ne moga znalez¢ szerokie zastosowanie w procesie nabywania dobr, dlatego nalezy
je traktowac jako sposob nawiazania kontaktu i budowania relacji pomigdzy sprze-
dawca i konsumentem. Afshar prognozuje, ze przynajmniej 50% konsumentow be-
dzie w najblizszym czasie uzywato wigcej niz dwdch urzadzen mobilnych w ramach
dokonywania zakupu?®. Ponadto z jego opracowan wynika, ze 90% poszukiwan za
pomoca urzadzen mobilnych prowadzi do akcji, w tym 50% do dokonania zakupu.
Prognozy te sa zapewne efektem oferowania szerszego zakresu ustug mobilnych,
umozliwiajacych wyszukiwanie produktu, porownywanie cen, tworzenie list zaku-
powych czy rekomendacji.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ zréznicowane kategoryzacje ustug mo-
bilnych dostegpnych dla uzytkownikoéw (zarowno klientow indywidualnych, jak i in-
stytucjonalnych). Ze wzgledu na cel opracowania skoncentrowano si¢ jedynie na
wskazaniu kategoryzacji odnoszacych si¢ do m-commerce dedykowanych klientom.
W tym zakresie podstawa kategoryzacji moga by¢ etapy procesu decyzyjnego, co
pozwala wyodrebni¢ trzy podstawowe typy aplikacji: zwracajace uwage konsumen-
tow 1 przyciagajace do sklepu, wzbogacajace doswiadczenie podczas zakupow oraz
wzmacniajace relacje z marka.

Korzystanie z ustug dostepnych w ramach aplikacji mobilnych jest uzaleznione
od 16l odgrywanych przez konsumentow. Lysik sugeruje, ze stosowanie aplikacji
mobilnych zalezy migdzy innymi od miejsca, w ktorym znajduje si¢ uzytkownik
(np. praca, dom), czy statusu wobec potencjalnych alertow mobilnych (zajety, ocze-
kuje, otwarty na komunikacje, wolny czas)’. Z kolei Wen-Jang skoncentrowala sie
na znaczeniu wygody zakupu, badajac oddzialywanie tego czynnika na intencje
uzytkownika korzystajacego w procesie zakupu z urzadzen mobilnych®. Probujac

2 V. Afshar, 50 Powerful Statistics About Tech Mega Trends Affecting Every Business, http://www.
slideshare.net/CPVictorGabrielGarciaG/topSOmegatrends, 4.01.2014.

3 L. Lysik, Charakterystyka ustug dostepnych w handlu mobilnym (m-commerce), Prace Naukowe
Akademii Ekonomicznej we Wroclawiu nr 1150, Informatyka Ekonomiczna 10, Wydawnictwo AE,
Wroctaw 2007, s. 138—148.

4 J. Wen-Jang, Effects of consumer-perceived convenience on shopping intention in mobile com-
merce, ,,International Journal of E-Business Research” 2007, vol. 3, iss. 4, s. 33-48.
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Motywy wykorzystania aplikacji mobilnych w procesie nabywania dobr...

Tabela 1. Kategoryzacja aplikacji mobilnych z zakresu m-commerce na podstawie etapdw procesu
decyzyjnego

Etap procesu Cel aplikacji S .
decyzyinego mobilnych Przyktadowe typy aplikacji mobilnych
Gromadzenie zachgta do odczytywania kodow QR
informacji przed | do skorzystania | do sporzadzania list zakupowych
zakupem z oferty do lokalizowania sklepow
mobilne kupony
reklamy mobilne
Zakup utatwienie do zamawiania produktow
zakupu do realizowania ptatnosci
pozwalajace uzyska¢ dodatkowe informacje o produkcie
aplikacje mobilne sklepow
Ocena po zakupie | budowania bedaca elementem programu lojalnosciowego
lojalnosci do dzielenia si¢ uwagami o dokonanym zakupie z innymi

Zrbdto: opracowanie wiasne.

okresli¢ uwarunkowania korzystania z aplikacji mobilnych, szukano zaleznosci po-
migdzy ich stosowaniem a ptcia. Wyniki badan Lee i Lee, przeprowadzonych wsrod
amerykanskich konsumentow, wskazywaty na znaczenie pici jedynie w przypadku
deklarowania szerszego wykorzystania uslug mobilnych (tu dominowali mezczyz-
ni), przy czym badanie nie koncentrowato si¢ na ustugach z zakresu m-commerce’.

3. Motywy stosowania aplikacji mobilnych przez uzytkownikow

Dostosowanie oferty rynkowej do uzytkownika urzadzen mobilnych wymaga do-
okreslenia jego intencji korzystania z ushug dostgpnych za posrednictwem aplikac;ji®,
€O wymaga poznania postaw, zachowan oraz zakresu i sposobu korzystania z aplika-
cji mobilnych w zaleznosci od cech demograficznych.

Uzytkowanie roznych rodzajow ustug dostgpnych za pomoca aplikacji mobil-
nych moze wynikac z r6znych motywacji, ktore moga ewoluowaé w miarg dostgpno-
sci nowych informacji dotyczacych aplikacji. Wyniki badan dostepnych w literaturze
z zakresu zachowan konsumenckich podkreslaly znaczenie racjonalnych
i pragmatycznych czynnikow w m-commerce. Widoczne to byto w sposobie definio-
wania zakresu badan nad m-commerce w zalezno$ci od kombinacji takich cech, jak
jakos¢ rozwiazan, tatwos¢ uzytkowania, zaufanie i wygoda. Jednak takie podejscie
zaktadato racjonalny sposob podejmowania decyzji przez uzytkownikow. Coraz czg-

5 H. Lee, S. Lee, Internet vs mobile services: comparisons of gender and ethnicity, ,,Journal of
Research in Interactive Marketing” 2010, vol. 4, no. 4, s. 346-375.

¢ H. Nysveen, P.E. Pedersen, H. Thorbjernsen, Intentions to use mobile services: antecedents and
cross-service comparisons, ,,Academy of Marketing Science Journal” 2005, vol. 33, no. 3, s. 330-346.
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sciej badacze analizuja czynniki hedonistyczne, takie jak estetyka, zadowolenie
i niezadowolenie, jako efekt do§wiadczen z m-commerce. Wyniki badan wskazuja, ze
przyjemno$¢ i ekscytacja maja pozytywny wplyw na aktywno$¢ konsumentow
i ich intencje zakupu’. Li, Dong i Chen postawili sobie za cel przeanalizowanie
emocji 1 motywow, ktore towarzysza doswiadczeniom zakupowym zdobywanym
w ramach wykorzystania urzadzen mobilnych do zakupu dobr wsrdd osob w wieku
18-24 lat w Chinach®. Wyniki ich badan potwierdzity, ze emocje odgrywaja znaczaca
rolg w procesie nabywania dobr poprzez urzadzenia mobilne. Ponadto wykazaty od-
mienne znaczenie motywow. Hedonistyczne maja pozytywny efekt, natomiast utyli-
tarne negatywny na intencje zakupu. Zaproponowany przez badaczy podziat zaktada,
ze utylitarne czynniki to atrybuty zwiazane z praktyczna strong korzystania z aplika-
cji, natomiast hedonistyczne odnosza si¢ do satysfakcji i przyjemnosci uzytkowania.

4. Zalozenia i metodyka badan wlasnych

Badania zmierzaly do ustalenia motywoéw wykorzystania aplikacji mobilnych
w procesie decyzyjnym wsrod polskich mtodych konsumentow i ich roli w procesie
decyzyjnym. Zalozono, ze motywy wykorzystania aplikacji mobilnych moga
oddziatywa¢ na intencj¢ korzystania z ustug dostgpnych przez aplikacje mobilne
w zakresie m-commerce, w tym na ilo$¢ czasu spedzanego na korzystaniu z nich
oraz wydawanie wigkszej kwoty pienigdzy na zakupy realizowane w ramach wyko-
rzystania aplikacji mobilnych. Ponadto zalozono zréznicowanie intencji korzystania
z aplikacji mobilnych w procesie decyzyjnym w zalezno$ci od ich rodzaju oraz
zmiennych demograficznych. Postanowiono takze sprawdzi¢, czy relacje zalezne sa
od poziomu zaawansowania w zakresie stosowania aplikacji mobilnych.

Zebranie danych mozliwe byto dzigki przeprowadzeniu ankiety audytoryjne;j. Jej
podstawa byt kwestionariusz wtasny, do ktorego budowy wykorzystano kategoryza-
cjg motywow za Li, Dong i Chen’. W ramach kazdego z dwoch podstawowych typy
motywow wyodrebniono kolejne dwa, dzigki czemu motywy utylitarne rozumiano
jako wygodeg uzytkowania oraz rozw6j wlasnych kompetencji (umiejgtnosci i kom-
petencje w zakresie uzytkowania aplikacji mobilnych). W przypadku motywow he-
donistycznych podzielono je na spoteczne i potencjal komunikacji. Do pomiaru
zmiennych wykorzystano pigciostopniowe skale Likerta (1 — najnizsza ocena).

Badania zostaly przeprowadzone na homogenicznej grupie 240 mtodych konsu-
mentéw — studentow wybranych kierunkéw zarzadzania i ekonomii. Ze wzgledu na
braki danych do analizy zakwalifikowano 232 przypadki, czego wigkszo$¢ stanowi-
ty kobiety (72%). Sredni wiek badanych wynosit 22 lata (rozktady zmiennych me-
tryczkowych — tab. 2).

7 M. Li, Z.Y. Dong, X. Chen, Factors influencing consumption experience of mobile commerce.
A study from experiential view, ,Internet Research” 2012, vol. 22, no. 2, s. 120-141.

§ Tamze.

° Tamze.
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Tabela 2. Podstawowe charakterystyki badanej proby, n =232

Zmienna Kategorie/warto$ci Liczba wskazan Procent
Miejsce zamieszkania | wies$ 43 18,5
miasto ponizej 30 tys. mieszkancow 32 14
miasto 30-100 tys. mieszkancow 37 16
miasto powyzej 100 tys. mieszkancow 119 51
brak danych 1 0,5
Status zawodowy pracujacy 133 57,5
niepracujacy 98 42
brak danych 1 0,5
Wyksztalcenie Wyzsze 115 49,5
Srednie 117 50,5
Pte¢ kobieta 168 72
mezcezyzna 64 28

Zrodto: opracowanie wlasne.

Ustalono takze zakres stosowania aplikacji mobilnych przez respondentow.
Wyniki badan wskazuja, ze najwigksza czgs$¢ stanowily osoby bedace na $rednim
poziomie zaawansowania (99 osoéb, 42,67%), na niskim poziomie byto ich az
31% (71 osob). Ponadto megzczyzni w szerszym zakresie niz kobiety wykorzystuja
aplikacje mobilne. Pomimo ze zalezno$¢ nie jest istotna statystycznie, w przypadku
wysokiego zakresu stosowania aplikacji dominuja mezczyzni (31% w stosunku do
25% kobiet, natomiast niskiego — kobiety (32% w stosunku do 26% mgzczyzn).

Wigkszo$¢ badanych dokonata zakupu z wykorzystaniem ustug dostgpnych
przez urzadzenia mobilne (117 o0séb, 50,5%), czg$¢ nie byta w stanie wykluczyc¢ ta-
kiej sytuacji (29 osob, 12,5%). Natomiast 37% z nich (86 osob) zadeklarowato, ze
nie ma jeszcze doswiadczen w tym obszarze.

5. Motywy korzystania z aplikacji mobilnych
w zakresie e-commerce przez mlodych konsumentow

Respondenci wyrazali swoje oceny w odniesieniu do motywow korzystania z apli-
kacji mobilnych w zakresie procesu podejmowania decyzji o zakupie dobr. Zgodnie
z deklaracjami motywy utylitarne ocenione zostaty wyzej od hedonistycznych. Re-
spondenci wskazywali, ze najwazniejsza jest dla nich wygoda uzytkowania (§rednia
3,919). Najnizej zostaly ocenione motywy spoteczne ($rednia 2,535). Co pokazuje,
ze w przypadku dokonywania zakupow w ramach m-commerce oddzialywanie grup
spotecznych nie wydaje si¢ respondentom istotne. Chociaz przeprowadzona analiza
korelacji pomigdzy motywami wskazata na istnienie dodatniej korelacji pomigdzy
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wygoda uzytkowania a motywami spotecznymi (» = 0,4008, p = 0,000) oraz poten-
cjatu komunikacyjnego (» = 4,4753, p = 0, 000).

Zaskakujaca jest niska korelacja pomigdzy czynnikami uznanymi za utylitarne
(r=2,2005, p =0,002), wskazujaca na brak relacji w ocenianiu motywow. W przypad-
ku motywow utylitarnych korelacja pomigdzy potencjatem komunikacyjnym aplikacji
oraz motywami spotecznymi jest umiarkowanie staba (» = 0,3507, p = 0,000).

Sprawdzono, czy ocena motywow uzalezniona jest od ptci respondenta. Wyniki
badan nie dostarczyly podstaw do tego, aby uznaé istnienie zalezno$ci pomigdzy
oceng poszczegodlnych motywow a plcia. Jednak mimo ze zalezno$¢ nie jest istotna
statystycznie, prosta ANOVA wykazala, ze kobiety wigksze znaczenie przypisuja
mozliwosci rozwoju whasnych kompetencji (m = 3,1518, p = 0,083), co moze wska-
zywac na ich nizszy poziom znajomosci technologii i umiejgtnosci postugiwania si¢
urzadzeniami mobilnymi. Podobna tendencja zarysowata si¢ w przypadku znaczenia
motywow spotecznych. Pozostale dwa motywy oceniane byty podobnie przez re-
spondentéw obu pfci.

Miejsce zamieszkania i status zawodowy nie r6znicuja oceny znaczenia moty-
wow wykorzystania aplikacji mobilnych w m-commerce. Natomiast znaczace rozni-
ce pojawily si¢ w zalezno$ci od poziomu zaawansowania w uzywaniu aplikacji
mobilnych w przypadku znaczenia takich motywow, jak wygoda uzytkowania
(p» = 0,000), potencjat komunikacyjny aplikacji (p = 0,000) oraz motywdw spotecz-
nych (p = 0,001).

Wykres $rednich i przedz. ufhosci (95,00%)

5,0
4,5
4,0
3 35
o
B
=z 3,0
2,5
2,0
1,5 . .
$redni niski wysoki =$= Wygoda uzytkowania
E Spoteczne
Poziom zakresu stosowania aplikacji mobilnych = Potencjat kommikacyjny

Rys. 1. Znaczenie motywow wykorzystania aplikacji mobilnych w m-commerce w zaleznosci od
poziomu stosowania aplikacji

Zrodto: opracowanie wlasne.

W przypadku wspomnianych trzech motywow widoczna jest zaleznos¢ nizszego
oceniania ich znaczenia przez osoby o niskim zakresie stosowania aplikacji mobil-
nych i odwrotnie. Wigksze do§wiadczenia w zakresie ich stosowania wskazuja na



Motywy wykorzystania aplikacji mobilnych w procesie nabywania dobr... 193

wigksze znaczenie motywow w podejmowaniu decyzji zakupowych z wykorzysta-
niem aplikacji mobilnych. W przypadku rozwoju wiasnych kompetencji zaleznos¢
wydaje si¢ odwrotna (chociaz zalezno$¢ nie jest istotna statystycznie).

Przeprowadzona analiza regresji potwierdza powyzszg interpretacjg. Im wigkszy
zakres stosowania aplikacji mobilnych, tym wyzsza ocena znaczenia motywow ich
wykorzystania (B = 0,3916, p = 0,000, R?=0,1533).

Lambda Wilksa=,91894, F(8, 448)=2,4179, p=,01453
Pionowe stupki oznaczajg 0,95 przedzialy uthosci

4,4
a2t
40t
38t
3,6
34t
32}
30
2,8 F
26
24}
;3 3 —$— Wygoda uzytkowania
’ tak nie nie pamigtam E Spolec?ne B
== Rozwdj whasnych kompetencji
zakup przez urzadzenia mobilne =F Potencjat komunikacyjny

Rys. 2. Znaczenie motywow wykorzystania aplikacji mobilnych w m-commerce w zalezno$ci od
wezesniejszych do§wiadczen zakupowych przez urzadzenia mobilne

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Sprawdzono takze zaleznos¢ pomigdzy motywami a faktem dokonywania wezes-
niej zakupoéw z wykorzystaniem urzadzen mobilnych. Analiza danych dostarcza
podstaw do przyjecia hipotezy dotyczace] powiazania pomigdzy zmiennymi
(p = 0,0145). Osoby, ktore dokonaty juz zakupdéw z uzyciem urzadzen mobilnych,
Wwyzej oceniaja znaczenie przede wszystkim wygody uzytkowania i potencjatu ko-
munikacyjnego, natomiast zdecydowanie nizej deklaruja znaczenie motywacji wy-
nikajacej ze zwigkszania wlasnych kompetencji.

6. Korzystanie z aplikacji mobilnych w zakresie m-commerce
przez mlodych konsumentow

Jak zaznaczono powyzej, wigkszos$¢ respondentdw dokonata juz wczesniej zakupu z
wykorzystaniem ustug dostepnych przez urzadzenia mobilne. Wigkszo$¢ badanych
zadeklarowata, ze w swoich doswiadczeniach zakupowych wykorzystywata gtow-
nie aplikacje do realizacji ptatnosci (75 przypadkow — pytanie wielokrotnego wybo-
ru), aplikacje konkretnego sklepu (52 przypadki) badz jego strong www (64 przy-
padki), nastepnie aplikacje do lokalizowania sklepow (46 przypadkow) i aplikacje
do zamawiania produktow (44 przypadki).
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Respondentoéw poproszono o informacje dotyczace aktualnie zainstalowanych
aplikacji mobilnych utatwiajacych podjgcie decyzji o zakupie produktow i ich za-
kup. Wigkszos¢ respondentow zadeklarowata brak aplikacji badz wiedzy na temat
tego, czy aplikacje stuzace do dokonania zakupow posiadaja na wiasnych urzadze-
niach mobilnych (124 osoby, 53%). Wsrod aplikacji zainstalowanych obecnie na
urzadzeniach mobilnych respondentéw najczesciej wymieniane byly aplikacje ser-
wisow aukcyjnych (61 przypadkow — pytanie wielokrotnych odpowiedzi, w tym
Allegro 51) oraz sklepy z aplikacjami (27 odpowiedzi), 10 wskazan miaty takze
aplikacje pozwalajace na pozyskanie kuponow.

Badanie wymagato okreslenia intencji wykorzystania aplikacji mobilnych. Re-
spondenci proszeni byli o ustosunkowanie si¢ do okreslen wskazujacych na zakres
wykorzystania aplikacji mobilnych w procesie nabywania dobr. Ich deklaracje wska-
Zuja, ze planuja wykorzystywac aplikacje mobilne w podobnym zakresie co obecnie
(m = 3,2370), respondenci deklaruja takze zwigkszenie czasu przeznaczanego na
korzystanie z ushug m-commerce (m = 3,0086) oraz zwigkszenie kwot przeznaczo-
nych na dokonywanie zakupow z wykorzystaniem urzadzen mobilnych (m = 2,625).
Odrzucili natomiast mozliwo$¢ ograniczenia wykorzystania aplikacji mobilnych.

Ponadto analiza korelacji wykazata, ze spedzanie dtuzszego czasu na korzysta-
niu z ushug dostepnych przez aplikacje mobilne w zakresie m-commerce jest do-
datnio skorelowane z wydawaniem pienigdzy na zakupy poprzez aplikacje mobilne
(r=10,6874, p = 0,000), natomiast ujemnie z deklaracja wykorzystania aplikacji mo-
bilnych w tym samym zakresie (r =-0,1910, p = 0,003).

Pomimo ze deklarowana intencja korzystania z aplikacji mobilnych nie jest
istotnie statystycznie zalezna od plci, to warto nadmienic¢, ze w przypadku deklaracji
zwiazanych z wydluzeniem czasu oraz wydawaniem wigkszej kwoty na m-commer-
ce mezczyzni byli pozytywniej nastawieni. Natomiast kobiety wydaja si¢ mniej
otwarte na wykorzystywanie aplikacji mobilnych. Zwiazane jest to zapewne z tym,
ze mgzezyzni w szerszym zakresie niz kobiety wykorzystuja aplikacje mobilne.

Podobnie jak w przypadku motywow, miejsce zamieszkania oraz status zawodo-
wy nie roznicowaly deklaracji w zakresie intencji korzystania z aplikacji mobilnych
W m-commerce.

Sprawdzono, czy intencja stosowania aplikacji mobilnych w m-commerce
jest zalezna od poziomu zakresu korzystania z aplikacji. Prosta analiza wariancji
wykazata istotng statystycznie zalezno$¢ w przypadkach wskazujacych na zwigksze-
nie zakresu wykorzystania aplikacji mobilnych. Zaréwno w przypadku deklaracji
wigkszej ilosci czasu, jak i iloSci pieniedzy zaleznosci byty istotne statystycznie
(p=10,000). Dane wskazuja, ze im wigkszy zakres stosowania aplikacji, tym wyzsza
intencja wykorzystania ich takze do dokonywania zakupow (b = 0,3086, p = 0,000).
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7. Motywy a intencja korzystania z aplikacji mobilnych
w zakresie m-commerce

Analize regresji krokowej wstecznej wykorzystano do okreslenia, ktore z motywow
oddziahuja na intencje szerszego wykorzystania aplikacji mobilnych w m-commerce.
Z danych wynika, ze nalezy zwroci¢ szczegolng uwage na potencjal komunikacyjny
(b*=0,4036, p = 0,000) oraz motywy spoteczne (b* =0,1978, p =0,0013). Czynniki
te objasniaja prawie 26% zmiennosci zmiennej zaleznej. Dodanie do modelu wygody
uzytkowania (p = 0,035) zwicksza warto$¢ objasniajaca modelu do 27%.

W przypadku gdy respondenci deklaruja wykorzystanie w tym samym stopniu
urzadzen mobilnych co obecnie, jedynie czynniki spotecznie i potencjal komunika-
cyjny majq istotne statystycznie znaczenie. Przy czym analiza wskazuje, ze jedynie
potencjat komunikacyjny ma w tym przypadku znaczenie (b* = 0,2308, p = 0,000)
(jednak R? jest bardzo niskie, 5%). Analiza przeprowadzona dla osob deklarujacych
rzadsze korzystanie z aplikacji mobilnych nie wykazala istotnych statystycznie rela-
cji, jednak potwierdzita, ze jest ona ujemna dla wygody uzytkowania oraz potencja-
hu komunikacyjnego. Zatem ci, ktorzy z wygody korzystaja z aplikacji mobilnych
oraz dostrzegaja ich potencjat komunikacyjny, nie deklarowali checi ograniczenia
wykorzystania ich w procesie zakupu.

Powyzsze wyniki wskazuja, ze na intencjge wykorzystywania aplikacji mobil-
nych oddziatujg gtéwnie motywy hedonistyczne (potencjat komunikacyjny oraz mo-
tywy spoteczne). Natomiast wsrod motywow utylitarnych wigksze znaczenie ma
wygoda. Wyniki sag w czgs$ci zbiezne z tymi otrzymanymi przez Li, Dong i Chen. Co
prawda ze wzgledu na réznice w modelu badawczym oraz metodach analizy nie-
mozliwe jest porownanie wynikow wprost, jednak na poziomie wnioskow widoczna
jest analogia wskazujaca na pozytywne oddziatywanie motywow hedonistycznych
na intencj¢ wykorzystania aplikacji mobilnych w procesie nabywczym.

8. Podsumowanie

Przeprowadzone badania wskazuja, ze respondenci deklaruja, iz wérdd czterech ka-
tegorii badanych motywow wygoda uzytkowania jest dla nich najistotniejsza. Jed-
nak to motywy hedonistyczne sa predykatorami zwigkszenia wykorzystania aplika-
cji mobilnych w procesie zakupu. Wyniki wskazuja na nieznaczne réznice w zakresie
wykorzystania aplikacji mobilnych w zaleznos$ci od pflci respondenta. Mezczyzni
wydaja si¢ by¢ bardziej doswiadczeni w tym zakresie. Natomiast intencja wykorzy-
stania aplikacji mobilnych w procesie nabywania dobr jest powiazana z doswiadcze-
niem w stosowaniu aplikacji mobilnych. Osoby majace wigksze doswiadczenia
w tym zakresie przejawiaja wyzsza intencje stosowania aplikacji takze w ramach
dokonywania zakupow. Ponadto nalezy podkresli¢, ze pomimo iz dobierajac probe,
celowo skierowano uwage na mtodych konsumentow, ale posiadajacych juz do-
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swiadczenia i mozliwosci zakupu, to wyniki wskazaty, ze nadal m-commerce nie
jest przez nich uwzglednianie jako alternatywa dla zakupéw poprzez inne kanaty.
Przy czym jednoznaczna interpretacja nie jest mozliwa ze wzgledu na brak reprezen-
tatywnosci proby.
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REASONS FOR USING MOBILE APPLICATIONS
IN THE PROCESS OF ACQUIRING GOODS AMONG
YOUNG CONSUMERS

Summary: The aim of the study is to determine the relationship between the reasons for using
mobile applications in the process of making a purchase by young consumers in Poland and
the intention to use them. To achieve that aim, the author used the questionnaires which results
showed that in the case of the analyzed types of reasons — hedonistic and utilitarian — the first
ones increased the intention to use mobile applications in the process of purchasing goods.
Moreover, it was determined that the factor differentiating the reasons for using mobile
applications and the intention to use them in the purchasing process was the level of
sophistication in the use of mobile applications. It was shown that the greater the extent of the
use of mobile applications, the more often young consumers declared the desire for their
wider use in m-commerce.

Keywords: mobile applications, m-commerce, young consumers.



