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badawczego.

Stowa kluczowe: e-commerce, Model Akceptacji Technologii, Modele Réwnar Strukturalnych.

The Usefulness of e-Commerce in Studies on Polish Users
Submited 01.10.14 | Accepted 20.10.14

This paper concerns the usability of e-commerce. It presents the results of research both as a statistical
description and in a model approach. The sample included 511 people. The Technology Acceptance
Model and Task-Technology Fit Model assumptions were used in this research. Additionally, differences
in the perception of e-commerce by gender of respondents were also sought. The study used both
a simple analysis (descriptive statistics) and an analysis of the interaction forces in four research models.

Keywords: e-commerce, Technology Acceptance Model, Structural Equation Model.

JEL: Ls1

* Jarostaw Banas - dr, Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej, Wydziat Ekonomiczny, Zaktad Systeméw
Informacyjnych Zarzadzania.

** Zbigniew Pastuszak - dr hab. prof. UMCS, Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej, Wydziat Ekonomiczny,
Zaktad Systemoéw Informacyjnych Zarzadzania.

Adres do korespondenciji: Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej, Pl. M. Curie-Sktodowskiej 5, 20-031 Lublin;
e-mail: jaroslaw.banas@umcs.pl, z.pastuszak@umcs.lublin.pl.


mailto:jaroslaw.banas@umcs.pl
mailto:z.pastuszak@umcs.lublin.pl

Uzyteczno$¢ e-commerce w badaniach polskich uzytkownikéw

1. Wstep

Rozwdj technologii wptywa na ewolucje sposobdw wykonywania czynno-
$ci przez cztowieka. Jednym z obszaréw zmian byto powstanie i dynamiczny
rozwoj rynku elektronicznego. Jest to takze obszar, w ktérym prowadzone
sg liczne badania. Zaproponowana przez autoréw koncepcja badania uzy-
tecznosci e-commerce zawiera elementy statystki opisowej m.in. na potrzeby
grupowania i prezentacji danych (zob. tez: Banas, 2014). Rozwinieciem pro-
stej analizy danych jest wykorzystanie modelowania do znalezienia ukrytych
zaleznosci. Modelowanie zostato zrealizowane z wykorzystaniem zatozen
modelu akceptacji technologii oraz modelu adekwatnos$ci zadan i technolo-
gii. Praca ta zostata zainspirowana publikacjg I.M. Klopping i E. McKinney
(2004).

Opracowana na potrzeby niniejszego badania ankieta skladata sie
z dwéch czesci. W pierwszej zawarto pytania dotyczace miejsc dokony-
wania e-zakupow, kategorii kupowanych produktéw, istotnosci elementéw
branych pod uwage podczas dokonywania zakupow, realizowanych form
zaptaty oraz udziatu e-zakupéw w zakupach ogétem. Dodatkowo czes$¢ ta
pozwolita scharakteryzowaé respondentéw pod wzgledem doswiadczenia
w korzystaniu z Internetu i dokonywaniu zakup6w, wieku itp.

W drugiej czesci ankiety zawarto stwierdzenia (gtéwnie w pieciostop-
niowej skali Likerta), do ktérych odnosili sie respondenci. Stwierdzenia
wystepujace w tej czesci w duzym stopniu zostaty zaadaptowane z pracy
Klopping i McKinney (2004). Wykorzystano je na potrzeby modelowania.
W niniejszej pracy postawiono dwie hipotezy badawcze:

- H1. Postrzegana uzyteczno$¢é oraz tatwos$é uzytkowania Internetu na
potrzeby e-commerce dodatnio wptywaja na jego aktualne wykorzystanie.
- H2. Potrzeba wykorzystania e-commerce zalezy od pici uzytkownika.

2. Charakterystyka proby badawczej

W wyniku przeprowadzanego badania ankietowego uzyskano odpowiedzi
od 512 respondentéw. Do dalszej analizy skierowano 511 ankiet (w jednej
ankiecie nie podano pici respondenta). Proba badawcza ztozona byta z 299
(58,5%) kobiet (NK) oraz 212 (41,5%) mezczyzn (NM). Byty to osoby w wieku
od 19 do 26 lat. Srednia wieku respondentéw wynosita 21,45 (SD=1,4).

Respondenci cechowali sie przecietnie ponad siedmioletnim doswiad-
czeniem w korzystaniu z Internetu (SD=2,4). Byty to takze osoby posiada-
jace doswiadczenie w dokonywaniu zakupéw za posrednictwem Internetu.
Doswiadczenie to wynosito srednio 3,5 roku (SD=1,7).
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3. Charakterystyka wykorzystania Internetu
jako narzedzia do przegladu ofert i dokonywania zakupow

W grupie badawczej okoto 40% respondentdw dokonywato zakupdw za
posrednictwem sklep6w i aukcji internetowych. Jedna trzecia respondentéw
wykorzystuje do tego celu wytgcznie aukcje internetowe. Przeprowadzone
badania (rysunek 1) wykazaty istnienie grupy kobiet korzystajagcych wytacznie
ze sklepéw internetowych (32,4%) i grupy korzystajacej wytacznie z aukcji
internetowych (36,8%). W grupie mezczyzn znaczaco przewazajg osoby
kupujace za posrednictwem sklepéw i aukcji internetowych (51,9%).

60
50
40
% 30
20
10

Wytgcznie Wyltacznie Sklepy iaukcje
sklepy internetowe aukcje internetowe internetowe

Rys. 1 Miejsca dokonywania e-zakupéw (wyboér wielokrotny, %). Zrédio: opracowanie
wtasne (N=511, NK=299, NM=212).

Klienci sklepow i aukcji internetowych za posrednictwem Internetu doko-
nuja zakupow: odziezy (55,4%), telefonéw wraz z akcesoriami (50,7%),
komputeréw z akcesoriami (41,9%), butow (37,2%), kosmetykéw i perfum
(33,9%), biletéw (30,3%), ksigzek (26,8%) oraz sprzetu RTV (21,7%). Mniej
niz 21% respondentéw wskazato nastepujace kategorie: sport, motoryzacja,
bizuteria, hobby, filmy, sprzet AGD, muzyka, zabawki, dom, oprogramo-
wanie. Poréwnanie siedmiu najpopularniejszych kategorii w grupach kobiet
i mezczyzn (tabela 1) wskazuje, iz obie grupy kupuja w sieci najczesciej
ubrania (odziez, buty) oraz sprzet elektroniczny (telefony, komputery, sprzet
RTV z akcesoriami). W grupie kobiet przewazajg ubrania i kosmetyki.
W grupie mezczyzn - telefony i komputery wraz z akcesoriami, co moze
potwierdzac stereotypowe postrzeganie tych grup.

Dla kupujacych za posrednictwem Internetu pewne elementy maja istotne
znaczenie. Z przeprowadzonych badan wynika (rysunek 2), ze najbardziej
istotnym elementem jest cena, ktoéra zwykle jest nizsza w Internecie niz
w sklepach tradycyjnych (86,9%). Dla respondentéw bardzo duze znaczenie
ma takze szybko$¢ realizacji zamowienia (80,2%). Podczas wyboru oferty
waznymi elementami sa: mozliwo$¢ poréwnywania ofert (54,8%) oraz sze-
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roko$¢ oferty i dostepnos$é rzadkich towarow (54,2%). W powyzszych obsza-
rach wystepujg nieznaczne réznice w grupach kobiet i mezczyzn (< 5 pkt.
proc.). Znaczace réznice w postrzeganiu sprzedazy przez Internet w grupach
badawczych dotycza zgodnosci towaru ze specyfikacja ze strony internetowej
sklepu (réznica 14,3 pkt. proc.) oraz komunikacji ze sprzedawcg (réznica
14,2 pkt. proc.) na korzy$¢ mezczyzn.

. Kosme- . ... Kompu-
Odziez - Telefon Bilet But: KsigzKi
Kobiety tyki y y y 4 tery
64,2 42,1 42,1 35,1 334 29,1 27,8
Kompu- . Sprzet  Motory-
Telefon Odziez But Sport .
Mezczyzni y tery y P RTV zacja
62,3 61,3 42,9 42,5 41,5 36,8 35,4

Tab. 1 Poréwnanie zainteresowania kategoriami produktéw w grupach badawczych (wybor
wielokrotny, %). Zrédto: opracowanie wiasne (NK=299, NM=212).

Profesjonalizm obstugi

Monitorowanie drogi paczki

Jako$¢ opakowania/
/zabezpieczenia do transportu

Obstuga posprzedazowal/reklamacje

Komunikacja,

dogodny kontakt ze sklepem
Zgodno$¢ ze specyfikacja
ze strony www sklepu

Promocje i upusty

Szeroko$¢ oferty/
/dostepnos$¢ rzadkich towaréw

Mozliwo$¢ poréwnania ofert
Szybkos$¢ realizacji zamoéwienia
Niska cena

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100%

Rys. 2. Elementy istotne podczas dokonywania zakupéw (wybér wielokrotny, %). Zrédio:
opracowanie whasne (N=511, Nk=299, Nm=212).

Na rynku istnieje wiele sposobdw realizacji zaptaty za zakupione przez
Internet produkty. W badanej grupie (rysunek 3) najwieksza liczba respon-
dentéw korzystata z mozliwosci dokonywania ptatnosci z wykorzystaniem
e-konta bankowego i szybkich przelew6éw bankowych (pay-by-link). Taka
forme deklaruje 59,1% ankietowanych. Liczna grupa kupujacych (47,0%)
wybiera ptatno$¢ w momencie otrzymania przesyiki (za pobraniem). Wynika
to zapewne z ostroznosci - braku petnego zaufania do sprzedawcy. W tym
obszarze przewazajg mezczyzni (réznica 19,7 pkt. proc.).
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Ptatnos$¢ z wykorzystaniem portfela elektronicznego

Platno$¢ elektroniczna za posrednictwem
agregatora ptatnosci

Ptatnos$¢ kartg kredytowa

Ptatno$¢ za pomocag SMS

Ptatnos$¢ przelewem w oddziale banku lub na poczcie
Ptatno$¢ za pobraniem

Ptatnos¢ elektroniczna - szybki przelew z banku

Rys. 3. Sposoby realizacji ptatno$ci za zaméwione produkty (wybér wielokrotny, %). Zrédio:
opracowanie whasne (N=511, NK=299, NM=212).

Znaczaca grupa respondentéw (43,2%) za zakupy dokonywane z wyko-
rzystaniem kanatow elektronicznych dokonuje zaptaty w klasyczny sposob,
np. w oddziale banku lub na poczcie. Wynika to zapewne z braku konta
bankowego lub dostepu do niego w tej grupie respondentéw, choé ta kwestia
nie byta przez nas badana. Na korzystanie z innych form ptatnosci wskazuje
znikoma liczba respondentéow (< 5%).

Wraz z rozwojem Internetu i adaptowania go na potrzeby handlu elek-
tronicznego wzrasta udziat e-zakupéw w zakupach ogdtem. Ankietowane
osoby proszone byly o wskazanie tego udziatu, z wylaczeniem zywnosci
(rysunek 4).

Rys. 4. Udzial e-zakupéw w zakupach ogétem, z wylgczeniem zywnosci %). Zrédio:
opracowanie whasne (N=508, NK=297, NM=211).

28 DOl 10.7172/1644-9584.52.2



Uzyteczno$¢ e-commerce w badaniach polskich uzytkownikéw

Najwieksza liczba respondentéw (34,8%) zadeklarowata, ze udziat
e-zakupow jest mniejszy niz 10%. Udziat w zakresie 11-20% zgtosito 24,2%
badanych os6b. tgcznie zakres do 20% obejmuje 59,3% respondentow.
Analogicznie w zakresie do 40% wystepuje az 88% odpowiedzi. Jak wynika
z przeprowadzonych badan, istnieje znaczny obszar do zwiekszania udziatu
zakupéw realizowanych za posrednictwem Internetu w zakupach ogétem.

4. Uzyteczno$C e-commerce - ujecie modelowe

Model Akceptacji Technologii (Technology Acceptance Model, TAM) jest
wykorzystywany do wyjasniania interakcji zachodzacych podczas uzytkowania
systemow informacyjnych. Model TAM (rysunek 5) zaktada, ze postrzegana
fatwos¢ uzytkowania (PEU) oddziatuje bezposrednio na postrzegang uzy-
teczno$¢ (PU) oraz na postawe wobec wykorzystania (ATU). Postrzegana
uzytecznos¢ (PU) wptywa na postawy (ATU) oraz intencje uzytkowania
(BI). Postawy bezposrednio wplywajg na intencje uzytkowania (Bl), a te
na aktualne wykorzystanie (AU) systemu informacyjnego (zob. wiecej w:
Bana$, 2010).

Rys. 5. Model Akceptaciji Technologii. Zrédto: F.D. Davis, R.P Bagozzi, PR. Warshaw (1989).
User Acceptance of Computer Technology: A Comparison of Two Theoretical Models.
Management Science, 35 (8), s. 985.

Model Adekwatnosci Zadan i Technologii (Task-Technology Fit Model,
TTF) uwzglednia zalezno$ci wystepujace miedzy zadaniami a narzedziami
(technologiami) wspomagajacymi w ich wykonywaniu (Goodhue i Thompson,
1995). Technologia zostanie przyjeta, jesli dobrze pasuje do wykonywanego
zadania lub zadan. Model TTF rozszerza model TAM o interakcje wynikajace
z wptywu wykonywanych zadan na wykorzystanie technologii (Pastuszak, 2007).
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Na potrzeby weryfikacji hipotez badawczych zostat utworzony model
badawczy (rysunek 6). Model ten opracowano z wykorzystaniem modelu
TAM oraz bazujac na modelu i koncepcji badania zaproponowanym przez
Klopping i McKinney (2004). Analizy zwigzkdw pomiedzy zmiennymi zostaty
przeprowadzone z wykorzystaniem modeli rdwnan strukturalnych (Structural
Equation Model, SEM) (zob. wiecej w: Konarski, 2009).

Rys. 6. Model badawczy - modyfikacja modeli TAM i TTF. Zrédio: opracowanie wiasne.

Dla zmiennych wystepujacych w modelu wyznaczono warto$¢ przecietng
oraz odchylenie standardowe (tabela 2). Respondenci wskazuja, ze Inter-
net daje szerokie mozliwosci poréwnywania ofert (4,48) oraz znajdowania
i skorzystania z interesujgcych ofert (4,31). Nabycie umiejetnosci uzywania
Internetu do czynnosci zwiazanych z zakupami nie zajmuje duzo czasu (4,39).

Zmienne charakteryzujace ,,aktualne wykorzystanie” zostaty okre$lone
z wykorzystaniem czterostopniowej (AUl i AU2) oraz szeSciostopniowej
(AU3) skali (tabela 3).

Przeprowadzona analiza w grupie facznej kobiet i mezczyzn model TAM
KiM) pozwolita na znalezienie relacji pomiedzy zmiennymi latentnymi PU,
PEU, Bl oraz AU, a takze pomiedzy zmiennymi wystepujagcymi w modelu
strukturalnym i pomiarowym: PEU”PEU1-PEU3, PU”PU1-PU4,
BI"BI1-BI3 oraz AUMNAU1-AU3 (rysunek 7).
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Zmienna

PU1

PU2

PU3

PU4

PEU1

PEU2

PEU3

Bl1

BI2

BI3

TTF1

TTF2

TTF3

Uzyteczno$¢ e-commerce w badaniach polskich uzytkownikéw

Opis stanowiska w ankiecie badawczej

Internet daje mi mozliwo$¢ znacznie szybszego
dokonywania zakupow

Wykorzystanie Internetu sprawia, ze zakupy sg dla

mnie prostsze

Internet daje mi mozliwo$¢ znajdowania
i skorzystania z interesujacych ofert

Internet daje mi szerokie mozliwosci
poréwnywania ofert

Trudno jest nauczy¢ sie, jak wykorzystywaé
Internet do czynno$ci zwigzanych z zakupami*

Nabycie umiejetnosci uzywania Internetu
do czynnosci zwigzanych z zakupami zajeto mi
duzo czasu

Czesto jestem zagubiony, gdy wykorzystuje
Internet do czynnosci zwigzanych z zakupami

Sadze, ze bytoby bardzo dobrze zwiekszac
wykorzystanie Internetu do dokonywania
zakupéw ze wzgledu na korzysci o charakterze
ekonomicznym

Sadze, ze byloby bardzo dobrze zwiekszaé
wykorzystanie Internetu do dokonywania
zakup6w ze wzgledu na korzysci o charakterze
funkcjonalnym

Internet jest bezpiecznym narzedziem
do przegladu ofert i dokonywania zakupow

Na odwiedzanych przeze mnie stronach
internetowych informacje o produktach sa
umieszczone w sposéb oczywisty lub fatwy
do znalezienia

Na stronach internetowych, z ktérych korzystatem,

informacje o produktach byly wystarczajgco
doktadne jak na moje potrzeby

Informacje o produktach na stronach
internetowych sa wystarczajagco aktualne na moje
potrzeby

Wartos¢
$rednia

3,89

3,70

4,31

4,48

4,08

4,39

4,27

3,61

3,60

3,43

3,75

3,77

3,76

Odchylenie
standar-
dowe

0,97

0,98

0,79

0,82

0,89

0,86

0,94

0,86

0,77

0,91

0,83

0,85

0,79

* Stwierdzenia zawarte w ankiecie miaty w przewazajacej wiekszosci charakter pozytywny.
Dla urozmaicenia budowy stwierdzenia PEU1, PEU2, PEU3 miaty charakter negatywny.
Do analizy danych dokonano konwersji otrzymanych odpowiedzi dla tych trzech zmiennych
zgodnie ze algorytmem (17-5, 27-4 itd.).

Tab. 2. Charakterystyka zmiennych wystepujacych w modelu. Zrédto: opracowanie wlasne

(N=494).

Problemy Zarzadzania vol. 13, nr 2 (52), t. 1, 2015

31



Jarostaw Bana$, Zbigniew Pastuszak

10.7172/1644-9584.52.2

DOI

(767=N) ausem aluemooeido :01poiz ‘sloapjue m euemez eiueisAzioyAm obaujenpe” exlisfiepjereyd ¢ qel

- o O . o O ¢lwednyez z yoAuezeimz 19souuAzo op
MupobAy m - naisaiw m okIsalw 09 myol M ol M n3oJ m zel aulaiu| (1)ued alnisAzionAm 01s3z0 e env
Azer ey} Azel ey e Azel 9-y Azel g-2 A ! Wi ued 8in A ¥ Aer
1wWAMo18Ula1UL
m] m] m] m] : :
Ul Ul 00- UMW T~ . 1wednyez z yosAuezeimz yoaelasouukzo eu nvy
1w 09< I 09-91 1w sT-9 fus-0 (1)ued ezpdds niupobA} m nsezo olupals 9|
O O O O ¢nokisalw m
olupals (1)ued ezpaimpo “dy yoAufAoxne
0z< 0z-9 G-g Z1 tupais (1)ued ezpelmpo “du yoAulkoy nv

MOSIMIBS ‘YaAmolaularul modapys aluzokt 3|

fazomepeq aidapjue m sido 'UUBIWZ ~
™



Uzyteczno$¢ e-commerce w badaniach polskich uzytkownikéw

Rys. 7. Model badawczy - modelowanie z wykorzystaniem zatozen TAM. Zrddio: opracowanie
wilasne (N=494).

W wyniku modelowania otrzymano wartosci dodatnie wszystkich relacji.
Postrzegana tatwos$¢ uzytkowania (PEU) wptywa na postrzegang uzyteczno$¢
(PU) sitg 0,44. Na intencje (BI) wplywaja: postrzegana uzytecznos¢ sitg
0,62 oraz postrzegana tatwo$¢ uzytkowania sitg 0,09. Intencje wptywaja na
aktualne uzytkowanie (AU) sitg 0,35.

Analiza Sciezek pozwolita na znalezienie wartosci oddziatywan posred-
nich pomiedzy postrzegang uzytecznoscig i postrzegana tatwoscig uzytko-
wania a aktualnym wykorzystaniem. Wynosza one odpowiednio: PEUMAU
0,13; PUMAU 0,22. Oznacza to, ze wzrost postrzeganej uzytecznosci o jed-
nostke wptywa na powiekszenie aktualnego uzytkowania o 0,22. A wzrost
postrzegane] fatwosci uzytkowania o jednostke powoduje wzrost aktualnego
uzytkowania odpowiednio o 0,13.

Dla znalezienia potencjalnych réznic w postrzeganiu Internetu na
potrzeby e-commerce wykonano modelowanie w grupach kobiet (NK=287,
model TAM K) i mezczyzn (NM=207, model TAM M). Na rysunku 8
przedstawiono zestawienie warto$ci otrzymanych sit w grupach kobiet (K)
i mezczyzn (M).

W grupie mezczyzn uzyskano wieksze sity oddziatywania pomiedzy zmien-
nymi latentnymi PEU”PU, PU”BI oraz PEU”BI. W grupie kobiet uzy-
skano nieznacznie wiekszg site relacji BI"AU.

Analiza Sciezek wykazata, ze posrednie oddziatywania w obszarze
PUMAU sg do siebie zblizone i wynosza odpowiednio dla grupy kobiet
0,18, a dla grupy mezczyzn 0,20. Nieco wiekszg réznice uzyskano w obszarze
PEUMAU. W grupie kobiet wielko$¢ oddziatywania wyniosta 0,09, aw gru-
pie mezczyzn byta nieznacznie wieksza i wynosita 0,15.
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Rys. 8. Model badawczy - modelowanie z wykorzystaniem zatozeri TAM w grupach kobiet
i mezczyzn. Zrodio: opracowanie wlasne (Nk=287, Nm=207).

Model badawczy (TAM KiM) utworzony na bazie koncepcji modelu
TAM zostat uzupetniony o interakcje z modelem TTF. Dla tak powstatego
modelu (model TAM i~ F ) zostaty oszacowane wielkosci sit oddziatywan,
ktore zostaty przedstawione na rysunku 9.

Rys. 9. Model badawczy - relacje wystepujace w polaczonych modelach TAM i TTF.
Zrodio: opracowanie wiasne (N=494).
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W wyniku przeprowadzonego modelowania uzyskano wielkosci sil
oddziatywan pomiedzy elementami modelu. Na uwage zastuguja znaczace
oddziatywania TTFAPEU i TTFMPU. W relacji TTFaBI oddziatywanie
jest minimalne.

W tak utworzonym modelu uzyskano dodatni efekt posredniego oddzia-
tywania postrzeganej uzytecznosci na aktualne uzytkowanie. Wynidst on
0,21 i byt zblizony do modelu bazujacego na koncepcji TAM. W obszarze
oddziatywania PEUaAU uzyskano takze dodatni efekt oddziatywania wyno-
szacy 0,09. Byt on jednak nieco mniejszy niz w modelu TAM KiM.

Dla analizowanych modeli badawczych wyznaczono wskazniki dopaso-
wania (tabela 4). Jedynie dla modelu TAM M wskazniki te sg nieco niz-
sze niz warto$ci graniczne. Wynika to z potgczenia znacznej liczby zmien-
nych w modelu pomiarowym (13) oraz niedostatecznie duzej proby (207).
W pozostatych modelach wskazniki Swiadczg o dobrym dopasowaniu modeli
do danych.

Model Model Model Model
Wskaznik dopasowania TAM KiM TAM K TAMM TAM i TTF
(rysunek 7) (rysunek 8) (rysunek 8) (rysunek 9)
Goodness of Fit Index (GFI) 0,917 0,902 0,848 0,910
Adjusted Goodness of Fit Index
(AGFI) 0,876 0,854 0,773 0,873
Normed Fit Index (NFI) 0,908 0,869 0,833 0,914
Non-Normed Fit Index (NNFI) 0,904 0,875 0,829 0,917
Comparative Fit Index (CFI) 0,925 0,902 0,866 0,933
Root Mean Square Error 0,087 0,092 0125 0,080

of Approximation (RMSEA)

Tab. 4. Wskazniki dopasowania modeli do danych. Zrédio: opracowanie wlasne (N=494).

Ograniczenia badan to:

- niski wiek respondentéw, co moze powodowaé specyficzne postrzeganie
Internetu,

- wylacznie polska narodowos$é respondentow.

5. Wnioski

Na potrzeby weryfikacji postawionych hipotez analizie poddano znaczng
grupe (N=511) oséb, ktére charakteryzowaty sie doswiadczaniem w korzy-
staniu z Internetu i e-zakupow.

Przeprowadzone analizy z wykorzystaniem czterech modeli bazujacych
na zatozeniach TAM i TTF wskazujg na istnienie we wszystkich przypad-
kach dodatnich sit oddziatywania pomiedzy zmiennymi. Konsekwencja tego
sg dodatnie sity oddziatywania pomiedzy zmiennymi latentnymi PEUAAU
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i PUMAU. Dlatego tez hipoteze H1 stanowigca, ze postrzegana uzytecz-
no$¢ oraz tatwos¢ uzytkowania Internetu na potrzeby e-commerce dodatnio
wplywaja na jego aktualne wykorzystanie, mozna uzna¢ za potwierdzona.

Otrzymane wyniki z analiz z wykorzystaniem statystyki opisowej oraz
z modelowania dla grup kobiet i mezczyzn mozna uzna¢ za bardzo zbli-
zone. Nie mozna zatem potwierdzié prawdziwosci hipotezy H2 stanowia-
cej, ze potrzeba wykorzystania e-commerce zalezy od pici uzytkownika.
Respondenci nalezacy do tych grup w bardzo zblizony sposob postrzegaja
e-commerce.
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