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Dynamiczny rozwój handlu internetowego w Polsce determinuje wzrost konkurencyjno ci detalicznego 

sektora e-commerce. Mened erowie e-sklepów, pod aj c za oczekiwaniami klientów, wprowadzaj  wiele 

innowacji. Jedn  z istotniejszych barier wzrostu zakupów online jest brak zaufania spowodowany obaw  

o bezpiecze stwo transakcji, ze szczególnym uwzgl dnieniem etapu p atno ci. Ewolucja ró nych form 

p atno ci kreowana jest przez ch  zwi kszenia bezpiecze stwa oraz szybko ci realizacji transakcji, które 

s  traktowane jako kluczowe parametry powstaj cych innowacji w obszarze p atno ci internetowych. 

Natomiast g ównymi kierunkami zmian, jakie mo na wskaza  na podstawie wyników bada  z ostatnich 

lat, jest wzrost popularno ci p atno ci mobilnych oraz akceptacja szybkich przelewów internetowych, 

a tak e zmniejszaj ca si  znacznie liczba transakcji realizowanych za pobraniem przy odbiorze towaru.

S owa kluczowe: p atno ci internetowe, handel internetowy, internetowy handel detaliczny.

The Development of Online Payment in Polish Retail E-Commerce
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The dynamic development of e-commerce in Poland determines the increase in competitiveness of the 

e-commerce sector. Managers of e-stores are implementing many innovations as a result of customer 

expectations. One of the most significant barriers to the development of e-commerce is the lack of 

confidence, which is due to the concern about the security of transactions, especially in the payment 

stage. The evolution of payment is driven by the desire to increase safety and speed of execution venues 

that are considered important parameters of new innovations in the field of online payment. The main 

directions of the changes that can be identified based on recent years’ results include the increase 

in popularity of mobile payments and acceptance of high-speed internet money transfers as well as 

a significantly decreasing number of cash-on-delivery transactions.
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1. Wprowadzenie

Technologie informatyczne i telekomunikacyjne by y wykorzystywane 
w sektorze bankowym zanim rozpowszechni  si  Internet. Pierwsze wdro enia 
i wykorzystania dotyczy y dzia alno  w zakresie zaplecza banku, a nast pnie 
stopniowo udost pniane by y w obszarze kontaktu z klientami (Kisiel, 2005, 
s. 80). Sukces przedsi biorstw dzia aj cych w sektorze bankowym zale y 
obecnie od zdolno ci wdra ania innowacji oraz pod ania za oczekiwa-
niami klientów (Bakalarczyk, 2006, s. 5). Istot  konkurencyjno ci sektora 
bankowego jest umiej tno  przetrwania i funkcjonowania w warunkach 
konkurencji rynkowej (Gorynia i a niewska, 2010, s. 50). Wzrost konku-
rencyjno  banków wynika ze wci  rozszerzaj cej si  ekspansji wiatowych 
koncernów, która determinuje w ród pozosta ych przedsi biorstw banko-
wych dzia ania kreuj ce umiej tno ci utrzymania si  na rynku produktów 
bankowych. Konkurencyjno  jest zjawiskiem z o onym i relatywnym, mo e 
by  interpretowana równie  jako umiej tno  do konkurowania. Powinna 
by  analizowana jako system skorelowanych ze sob  czterech elementów 
konkurencyjnych: potencja u, przewagi, instrumentów oraz pozycji (Stan-
kiewicz, 2000, s. 96). Jednym z kluczowych elementów wp ywaj cych na 
konkurencyjno  wspó czesnego sektora bankowego jest przystosowanie do 
potrzeb klientów, ze szczególnym uwzgl dnieniem narz dzi elektronicznych. 

Celem niniejszego opracowania jest identyfikacja determinant wp ywa-
j cych na rozwój p atno ci internetowych w polskim detalicznym sektorze 
e-commerce oraz wskazanie istniej cych kierunków zmian. Postawiono tak e 
hipotez , e najpopularniejszym kierunkiem zmian zachodz cym wspó cze-
nie w ród internetowych p atno ci sektora e-commerce s  aplikacje mobilne. 

Mimo i  definicyjnie e-commerce obejmuje procesy zwi zane ze sprzeda  
produktów, ich dystrybucj  i promocj  za pomoc  rodków elektronicznych, 
to ze wzgl du na dominuj cy udzia  Internetu, w niniejszym opracowaniu 
poj cia e-commerce, e-handel oraz handel internetowy b d  rozpatrywane 
jako równoznaczne (K pa, Tomasik i Dobrzy ski, 2012, s. 20).

2. Bankowo  elektroniczna

Technologie informatyczne i telekomunikacyjne by y wykorzystywane 
w sektorze bankowym zanim rozpowszechni  si  Internet. Pierwsze wdro-
enia i wykorzystania dotyczy y dzia alno  w zakresie zaplecza banku, 

a nast pnie stopniowo udost pniane by y w obszarze kontaktu z klientami 
(Kisiel, 2005 s. 80). Elektroniczne us ugi bankowe mo na podzieli  na dwie 
kategorie: komunikacj  oraz realizacj  transakcji (Rabon u, 2009, s. 49). 
Elektroniczna komunikacja pozwala ze strony banku na informowanie elek-
tronicznego odbiorcy o indywidualnych parametrach jego konta bankowego, 
g ównie o saldzie, historii konta oraz przysz ych p atno ciach, oraz umo li-
wia dost p do ogólnych informacji o dzia alno ci i funkcjonalno ci banku. 
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Druga kategoria obejmuje wszelkie dzia ania klientów zwi zane z cz ci  
transakcyjn , która wydaje si  znacznie istotniejsz  determinant  wp ywaj c  
na wzrost konkurencyjno ci konkretnego banku. 

Bankowo  elektroniczna jest zdefiniowana jako sposób przeprowadza-
nia operacji bankowych spoza fizycznego miejsca funkcjonowania banku. 
Ogólnie idea bankowo ci elektronicznej i jej zakres sprowadzaj  si  do 
teleinformatycznego wspomagania procesów czno ci pomi dzy: klientami, 
kontrahentami, instytucjami parabankowymi lub ich sk adowymi elemen-
tami organizacyjnymi oraz innymi instytucjami sfery finansowej a bankami 
(Chmielarz, 2005, s. 13; Gkoutzinis, 2010, s. 8). Natomiast bankowo  inter-
netowa stanowi w sze uj cie bankowo ci elektronicznej, gdzie do komuni-
kacji i transferu procesów bankowych wykorzystuje si  medium Internetu 
(rysunek 1). Innymi metodami komunikacji bankowej jest tak e bankowo  
domowa oraz powszechnie stosowane bankomaty. 

bankowość
elektroniczna

bankowość
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bankomaty
bankowość

domowa

internaktywna
telewizja

urządzenia
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Rys. 1. Metody komunikacji oraz urz dzenia dost pu w bankowo ci elektronicznej. ród o: 
A. Gkoutzinis. (2010). Internet Banking and the Law in Europe, Regulation Financial 
Integration and Electronic Commerce. Cambridge University Press, s. 8.

Bankowo  internetowa mo e by  klasyfikowana ze wzgl du na wyko-
rzystywane urz dzenia dost pu na: bankowo  poprzez komputer osobisty, 
urz dzenia mobilne oraz telewizj  interaktywn . Najpopularniejsz  jest 
dost p poprzez komputer osobisty, gdzie wykorzystywana jest przegl darka 
internetowa. Druga metoda, która w ostatnim czasie dynamicznie zyskuje 
na popularno ci, opiera si  na telefonach komórkowych, smartfonach oraz 
wszelkich urz dzeniach mobilnych, gdzie istniej  dwie mo liwo ci komuni-
kacji – poprzez przegl dark  internetow  oraz aplikacje mobilne. A  41% 
internautów u ywa bankowo ci mobilnej, wed ug badania AdTrends, znacz-
nie ch tniej korzystaj  z takiego rozwi zania klienci w wieku do 45 lat, 
cz ciej tak e m czy ni (46%) ni  kobiety (36%) (IR 2014).

Wed ug najnowszego raportu Zwi zku Banków Polskich (ZBP), uwzgl d-
niaj cego stan na 31.12.2014 r., rednia liczba klientów indywidualnych oraz 
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MSP z dost pem do bankowo ci internetowej (BI) stale wzrasta (tabela 1). 
Trend ten wiadczy o szybko rozwijaj cej si  bankowo ci internetowej 
zarówno w ród spo ecze stwa, jak i sektora biznesowego. Zjawisko populary-
zacji BI potwierdzaj  te  inne raporty i opracowania (Polasik, 2013, s. 142). 

Wyszczegól-
nienie

2013
IV kwarta

2014
I kwarta

2014
II kwarta

2014
III kwarta

2014
IV kwarta

Zmiana 
IV 2013/
/IV 2014

Liczba klien-
tów indywidu-
alnych z dost -
pem do BI

21 862 018 22 434 952 23 224 456 24 391 001 25 120 718 14,91%

Liczba klien-
tów MSP z do-
st pem do BI

 1 905 189  1 974 295  2 012 560  2 053 665  2 068 169  8,55%

Tab. 1. Zmiany liczby indywidualnych klientów z dost pem do bankowo ci internetowe 
w latach 2013–2014. ród o: ZBP. (2015). Raport Bankowo  internetowa i p atno ci 
bezgotówkowe, IV kwarta  2014 r., http://zbp.pl/public/repozytorium/wydarzenia/images/
marzec_2015/konf/Netbank_Q4_2014v3.pdf (12.04.2015).

Rozwój bankowo ci internetowej wynika z wielu istotnych korzy ci 
zarówno dla konsumentów, jak i samych przedsi biorstw. W ród determinant 
intensyfikuj cych popularno  konsumenck  nale y wskaza : niskie koszty 
prowadzonych operacji, mo liwo  bie cej kontroli, skrócenie czasu obs ugi 
oraz wi ksz  wygod  korzystania. Natomiast instytucje bankowe zyskuj  
poprzez zmniejszenie kosztów sta ych i zmiennych, mo liwo  agregacji 
danych o klientach, ta szy, szybki i szeroki kana  komunikacji z konsu-
mentami oraz skrócenie czasu obs ugi wp ywaj ce na wydajno  (Janczyk-
Strza a, 2011, s. 396). Kluczowe bariery bankowo ci internetowej w Polsce, 
mo na podzieli  na trzy grupy: technologiczno-ekonomiczne, spo eczno-
behawioralne oraz instytucjonalno-prawne. Identyfikacja cech najbardziej 
hamuj cych wspó czesny rozwój wskazuje na: istniej ce nawyki klientów, 
obaw  o niewystarczaj ce bezpiecze stwo oraz wci  niedostateczn  infra-
struktur  techniczn  (Polasik, 2005, s. 59). 

W turbulentnym rodowisku finansów istotnymi determinantami wp ywa-
j cymi na wzrost konkurencyjno ci podmiotów bankowych jest marka oraz 
wdra ane innowacje. Prawdopodobnie wzrost popularno ci danej instytucji 
jest skorelowany ze wzrostem liczby oferowanych produktów oraz ich atrak-
cyjno ci rynkowej wynikaj cej przewa nie z zadowolenia klientów. Czynniki 
te ju  od wielu lat s  najistotniejszymi czynnikami projektowanych strategii 
rozwoju podmiotów finansowych (Heffernan, 1996, s. 310–317). Innowacja 
w sektorze bankowym to nie tylko nowe produkty, ale tak e wykorzystywane 
kana y dystrybucji, wdra ane technologie, narz dzia i metody komunikacji 
z jednostkami gospodarczymi (Ziemba, 2012, s. 170). 
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Podczas wdra ania innowacji w instytucjach bankowych jednym z wielu 
czynników jest pod anie za oczekiwaniami klientów. W ostatnich latach 
dynamiczny rozwój handlu internetowego wymusi  wprowadzenie innowacji 
ci le zwi zanych z p atno ciami w sektorze e-commerce, w ród których 

najbardziej innowacyjne rozwi zania to p atno ci mobilne oraz online (Hara-
sim, 2012).

3. Rozwój p atno ci w detalicznym sektorze e-commerce

E-commerce zosta  zdefiniowany jako ogó  dzia a  zwi zanych z pro-
wadzeniem i promowaniem dzia alno ci handlowej za po rednictwem rod-
ków ICT (Information and Communication Technologies). Pode cie to ci le 
koreluje z interpretacj  wprowadzon  przez wiatowa Organizacja Handlu 
(WTO), która charakteryzuje e-commerce jako produkcj , reklam , sprzeda  
i dystrybucj  produktów poprzez sieci teleinformatyczne. Du a konkuren-
cyjno  sektora e-commerce sta a si  katalizatorem kreowanych innowacji 
wdra anych w ca ym procesie transakcji handlowej, poczynaj c od innowacji 
marketingowych, poprzez procesowe i organizacyjne, a na technologicznych 
ko cz c. Proces zakupowy w handlu internetowym nie ró ni si  znacz co od 
procesu na rynku tradycyjnym, gdzie mo na wyró ni  poszczególne etapy: 
odczuwanie potrzeby zakupu, poszukiwanie informacji, ocena alternatyw 
wyboru, decyzja o zakupie oraz obs uga pozakupowa. Innowacje zwi zane 
z systemem p atno ci maj  za zadanie maksymalnie u atwi  klientom proces 
zap aty zarówno pod k tem formy, szybko ci, jak i bezpiecze stwa. 

Istniej ce modele e-commerce w zale no ci od podmiotów rozró niaj  
obszary: B2C (Business to Customer), B2B (Business to Business), C2B (Cus-

tomer to Business), C2C (Customer to Customer), a tak e B2A (Business to 

Administration) oraz C2A (Customer to Administration). Detaliczny handel 
elektroniczny skupia si  na B2C, który stanowi ogó  transakcji interneto-
wych pomi dzy firmami a klientami indywidualnymi. Obszar C2C obejmuje 
transakcje pomi dzy osobami indywidualnymi, jednak z uwagi na stosowane 
formy p atno ci: tradycyjny przelew lub gotówka, nie b dzie brany pod 
uwag  w rozwa aniach i analizie wyników rozwoju e-p atno ci w detalicznym 
sektorze e-commerce.

Rozwój p atno ci w detalicznym sektorze e-commerce podlega perma-
nentnym zmianom, systematycznie ewoluuje, pod aj c za oczekiwaniami 
klientów. Pocz tkowo sklepy internetowe oferowa y jedynie trzy podstawowe 
formy p atno ci: gotówka (przy odbiorze osobistym), przelew na konto oraz 
p atno  za pobraniem przy odbiorze towaru (wykorzystuj c us ug  Poczty 
Polskiej). Dynamiczny rozwój handlu internetowego determinowa  intensy-
fikacj  dzia a  innowacyjnych zwi zanych z p atno ciami. 

Wspó cze nie do najpopularniejszych form p atno ci w ród klientów sek-
tora e-commerce nale y zaliczy  na pierwszym miejscu przelew na konto, 
które to rozwi zanie zosta o wskazane jako najch tniej wykorzystywane przez 
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blisko 2/3 polskich sklepów internetowych (rysunek 2). Najwi ksz  zalet  
tradycyjnego przelewu na konto, z punktu widzenia biznesu, s  znacznie 
ni sze koszty obs ugi w porównaniu z szybkimi przelewami. Natomiast w ród 
wad mo na wskaza  stosunkowo d u szy czas realizacji transakcji przez banki 
oraz w niektórych przypadkach konieczno  op aty za zlecenie, ponoszonej 
przez klientów. 
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Rys. 2. Popularno  w ród klientów ró nych form p atno ci w polskich sklepach internetowych 
w latach 2009–2012. ród o: http://www.internetstandard.pl/news/392255/eCommerce.2013.
raport.Internet.Standard.html, http://www.idg.com.pl/dokumenty/2012_07_16_-_ecommerce_
raport.pdf (12.04.2015).

Drugim cz sto wykorzystywanym rozwi zaniem jest p atno  przy odbio-
rze towaru. Mog  tutaj wyst powa  dwa warianty: p atno  gotówk  w punk-
cie odbioru oraz op ata uiszczana u kuriera w momencie dostawy. Z uwagi 
na dynamiczny rozwój zakupów internetowych oraz zwi kszaj ce si  spo-
eczne zaufanie do tej formy sprzeda y, odbiór osobisty towarów realizowany 

jest przewa nie w przypadku drogich produktów, gdzie istnieje mo liwo  
organoleptycznego sprawdzenia kupowanego towaru. Natomiast wariant za 
pobraniem w przypadku Poczty Polskiej, podobnie jak poprzedni schemat, 
pozwala na sprawdzenie, czy wys any towar odpowiada oczekiwaniom (zob. 
http://www.cennik.poczta-polska.pl/usluga,krajowy_paczka_ekstra24.html) 
oraz nie wymusza na odbiorcy posiadania konta bankowego. Wad  dla 
sprzedawcy s  dodatkowe koszty ponoszone w przypadku nieodbierania 
produktów przez klientów, natomiast nabywca ponosi koszt wynikaj cy 
z obs ugi p atno ci przez firm  kuriersk . 

Uzyskane wyniki zosta y tak e potwierdzone w badaniu przeprowa-
dzonym w 2014 r. przez firm  Gemius (Gemius, 2014 s. 125), w któ-
rym najpopularniejszymi metodami p atno ci okaza y si  szybkie prze-
lewy internetowe (37%), przelewy na konto online (28%) oraz p atno  
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przy odbiorze towaru, któr  to opcj  zaznaczy o 21% ankietowanych. Na 
czwartym miejscu, z udzia em 7%, znalaz a si  p atno  z u yciem karty 
p atniczej.

Na przestrzeni lat 2009–2012 najwi kszy wzrost popularno ci zanoto-
wa y szybkie przelewy internetowe, które idealnie komponuj  si  z istot-
nymi determinantami wp ywaj cym na rozwój e-commerce, czyli szybko ci  
oraz bezpiecze stwem transakcji. Obs uga ze strony klientów jest podobna 
do tradycyjnego przelewu bankowego (o ile klienci posiadaj  internetowe 
konta bankowe), a nawet jest bardziej uproszczona, gdy  sprowadza si  do 
potwierdzenia przelewu, którego wszystkie dane s  automatycznie uzupe -
niane przez system. Wa nym dokumentem w p aszczy nie bezpiecze stwa 
s  wydane przez Europejski Bank Centralny „Rekomendacje dotycz ce 
bezpiecze stwa p atno ci internetowych” (http://www.knf.gov.pl/Images/
Rekomendacje_bezpieczenstwo_platnosci_internetowych_tcm75-37934.
pdf), które okre laj  wspólne, minimalne wymagania dla us ug e-p atno ci. 
W ród najistotniejszych czynników zosta y wskazane: ad korporacyjny, ocena 
ryzyka, monitorowanie i raportowanie incydentów, kontrola i przeciwdzia-
anie ryzyku, ledzenie (traceability), wst pna identyfikacja klientów, silne 

uwierzytelnianie klientów, wnioskowanie o narz dzia uwierzytelniaj ce i/lub 
oprogramowanie oraz ich dostarczanie, a tak e próby logowania, wygasa-
nie sesji, wa no  uwierzytelnienia, monitorowanie transakcji, edukowanie 
klientów, ustalanie limitów oraz dost p dla klientów do informacji o statusie 
inicjacji i wykonania p atno ci. Przestrzeganie tych rekomendacji powinno 
w znacznym stopniu zmniejszy  ryzyko oraz zwi kszy  bezpiecze stwo p at-
no ci internetowych i zaufanie do nich. Stosowane zabezpieczenia techniczne 
oraz procedury i wiadectwa bezpiecze stwa stanowi  istotne czynniki wp y-
waj ce na zaufanie klientów (Kim, Tao, Shin i Kim, 2010, s. 91; Lee, 2005, 
s. 165–188). 

Wspó cze nie najmniej popularnym w Polsce rozwi zaniem jest karta 
p atnicza, która jako jedyna od 2010 r. wykaza a regres (rysunek 2), mimo 
i  liczba transakcji wed ug bada  NBP systematycznie wzrasta (rysunek 3), 
nawet w sektorze sprzeda y internetowej. Uzyskane ró nice w wynikach 
bada  mog  by  spowodowane analiz  ró nych form handlu interneto-
wego. Wyniki NBP uwzgl dniaj  bardzo szeroko poj ty e-handel, natomiast 
w raporcie InternetStandard ca kowicie zosta  wykluczony sektor mobilny, 
a skupiono si  na sklepach posiadaj cych przede wszystkim platformy przy-
stosowane do obs ugi poprzez urz dzenia stacjonarne. 

M-commerce (mobile commerce) wykorzystuje bardzo cz sto karty 
p atnicze jako jedyne akceptowalne formy p atno ci. P atno ci kart , 
podobnie jak szybkie przelewy, powinny w najbli szej przysz o ci stanowi  
podstawowe formy wykorzystywane w sektorze e-commerce. Najwi ksz  
barier  popularyzacji kart p atniczych w transakcjach internetowych jest 
niewiedza spo ecze stwa oraz obawa przed oszustwem, mimo i  w Pol-
sce, wed ug raportu NBP, w I kwartale 2014 r. oszustwa stanowi y jedy-
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nie 0,003% liczby i 0,006% warto ci wszystkich transakcji kartami (NBP, 
2015), co wskazuje na stosunkowo du e bezpiecze stwo tego rozwi zania. 
Inn  istotn  barier  rozwoju kart p atniczych w Polsce s  wysokie koszty 
transakcji przeprowadzanych za pomoc  terminali POS, gdy  od ka dej 
operacji pobierana jest op ata intercharge oraz mar a (Kuchci ski, 2013, 
s. 113). 

0 50 000 100 000 150 000

terminale PO

sprzedzaż w Internecie

2004

2005

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

2014
2 205

1 741

1 532

1 405

1 110

691

603

693

334

208

224

142 445

123 858

111 401

97 581

84 763

75 066

66 606

53 351

41 538

32 340

25 492

Rys. 3. Liczba transakcji (w mln) kartami p atniczymi w Polsce w latach 2004–2014 
w podziale na terminale i sprzeda  internetow . ród o: NBP. (2015). Karty p atnicze (dane 
wg agentów rozliczeniowych): Liczba akceptantów, liczba punktów handlowo-us ugowych, 
liczba urz dze  akceptuj cych oraz liczba i warto  transakcji bezgotówkowych w kolejnych 
kwarta ach od 2003 r. Pozyskano z: http://www.nbp.pl/home.aspx?f=/systemplatniczy/karty_
platnicze.html (5.05.2015).

Rozwój szybkich przelewów internetowych oraz eskalacja ich popularno-
ci w ród e-klientów wp yn a na wzrost liczby firm obs uguj cych to rozwi -

zanie. Wspó cze nie mo na znale  na rynku wiele rozwi za  oferuj cych 
substytucyjne systemy p atno ci, w ród których najpopularniejszy w polskim 
sektorze handlu internetowego jest PayU, wykorzystywany w ponad 40% 
e-sklepów (rysunek 4). Swoj  popularno  system PayU zawdzi cza g ównie 
portalowi aukcyjnemu Allegro, od kiedy to w 2005 r. zosta  tam wprowadzony 
jako jedno z mo liwych rozlicze  p atniczych. Obecnie PayU koncentruje 
si  na ofercie dla sklepów internetowych. Drugim popularnym systemem 
jest PayPal (oko o 25% e-sklepów), którego najistotniejsz  zalet  jest mo -
liwo  p atno ci w wielu walutach, mi dzy innymi w z otych polskich, euro, 
dolarach USA, a nawet japo skich jenach. Nie bez znaczenia jest tak e 
uznana marka i globalny zasi g, gdy  system dost pny jest w ponad 190 
krajach. Na dalszych miejscach znajduj  si  p atno ci online Dotpay oraz 
DialCom znane jako Przelewy24.pl.
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Rys. 4. Popularno  firm obs uguj cych p atno ci internetowe w latach 2008–2012 
w polskim sektorze e-commerce. ród o: http://www.internetstandard.pl/news/392255/
eCommerce.2013.raport.Internet.Standard.html, www.idg.com.pl/dokumenty/2012_07_16_-_
ecommerce_raport.pdf (12.04.2015).

4. Kierunki zmian w sektorze p atno ci internetowych

Aby zweryfikowa  postawion  we wst pie hipotez  dotycz c  wspó cze-
snych zmian w ród internetowych p atno ci, przeprowadzono badanie ankie-
towe w okresie lipiec–sierpie  oraz badanie uzupe niaj ce w pa dzierniku 
2015 r. Respondentami byli polscy internauci, którzy w ostatnim miesi cu 
dokonali co najmniej jednej p atno ci internetowej. Do ich identyfikacji 
wykorzystano pytanie filtruj ce w kwestionariuszu o charakterze rekru-
tacyjnym. Wybór grupy docelowej zdeterminowany by  cechami badanej 
tematyki, ze szczególnym uwzgl dnieniem aspektu komunikacji interneto-
wej. Zastosowano dobór próby celowy wygodny, który charakteryzuje si  
niskimi kosztami realizacji badania oraz szybko ci  identyfikacji próby. 
Przy liczbie 267 respondentów uzyskano poziom ufno ci 0,9. W kwestio-
nariuszu zastosowano pytania zamkni te, cechuj ce si  znacznie wi kszym 
wspó czynnikiem responsywno ci w porównaniu z pytaniami otwartymi. 
Pierwsze pytanie mia o na celu klasyfikacj  popularno ci wykorzystywanych 
wspó cze nie metod p atno ci stosowanych w internetowych platformach 
handlowych.

Otrzymane wyniki potwierdzaj  wcze niej prezentowane analizy i kie-
runki zmian stanowi ce o zmniejszaniu si  popularno ci p atno ci gotówk  
przy odbiorze towaru na rzecz p atno ci internetowych (rysunek 5). Klienci 
maj  coraz wi ksze zaufanie do bezpiecze stwa oraz posiadaj  wi ksz  
wiedz  o p atno ciach internetowych, co stanowi kluczow  determinant  
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rozwoju e-p atno ci (electronic payment). W ród p atno ci gotówk  nale y 
rozró ni  zap at  kurierowi przy dostawie zakupionych produktów oraz przy 
odbiorze osobistym w lokalnym punkcie sprzeda y. Prawie dwie trzecie 
ankietowanych korzysta o tak e z p atno ci poprzez zintegrowane serwisy 
internetowe typu DotPay, Paypal czy PayU. Wzrost popularno ci w Polsce 
kart kredytowych tak e ma swoje odzwierciedlenie w otrzymanych wynikach, 
gdy  w badaniu blisko jedna trzecia respondentów deklaruje dokonanie 
takiej p atno ci. Dopiero w fazie pocz tkowego wzrostu s , jak si  wydaje, 
p atno ci mobilne, prawdopodobnie wynika to z faktu jeszcze du ej nie-
wiedzy polskiego spo ecze stwa – co drugi Polak nie s ysza  o bankowo ci 
mobilnej, natomiast co czwarty s ysza , ale nie ma konkretnej wiedzy na 
ten temat (Klimontowicz, 2014, s. 141). 
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Rys. 5. Popularno  form p atno ci wykorzystywanych przez klientów podczas finalizacji 
transakcji handlowych w Internecie. ród o: opracowanie w asne.

P atno ci SMS nie s  wykorzystywane w tradycyjnych sklepach interneto-
wych g ównie z powodu wysokich prowizji zarówno dla firm obs uguj cych 
transakcje, jak i operatorów telefonii komórkowych, si gaj cych nawet 50% 
przekazywanej kwoty. Mikrop atno ci SMS cz ciej obs uguj  potwierdzenia 
udzia u w konkursach, g osowaniach, dost p do cz ci serwisów WWW oraz 
innych produktów, gdzie op ata nie jest wi ksza ni  10 z . Mikrop atno ci 
to transakcje elektroniczne, w których transferowi podlegaj  bardzo ma e 
kwoty (Szczypiorski, Zwierko i Margasi ski, 2005, s. 175). Aplikacje mobile 
wykorzystywa o 7% ankietowanych, 

Kolejne pytania (rysunki 6–11) identyfikowa y wagi poszczególnych ele-
mentów p atno ci w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza o brak znaczenia 
danej cechy, 5 za  to maksymalne znaczenie analizowanego czynnika przy 
wyborze formy p atno ci przez respondenta. 
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Ponad 80% respondentów wskaza o, i  bezpiecze stwo transakcji (rys. 6) 
jest determinant  o bardzo wa nym dla nich znaczeniu podczas wyboru 
formy p atno ci przy zakupach internetowych (Bana , 2014, s. 18). Pytanie 
mia o w a ciwie charakter retoryczny, gdy  p aszczyzna bezpiecze stwa jest 
istotnym elementem w prawie ka dej dziedzinie ycia spo ecznego, a szcze-
gólnie w aspektach finansowych. Co prawda uzyskano jednostkowe odpo-
wiedzi, które wskazuj  na brak przywi zywania uwagi do bezpiecze stwa 
p atno ci, jednak ma a ich liczba pozwala na pomini cie w analizie. Bez-
piecze stwo jest poj ciem bardzo szerokim, integruj cym ochron  danych 
osobowych, szyfrowanie po cze , udost pnianie hase  w sieci oraz wiary-
godno  operatorów finansowych. 
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Rys. 6. Znaczenie bezpiecze stwa podczas wyboru formy p atno ci. ród o: opracowanie 
w asne.

Szybko  transakcji stanowi tak e wa ny czynnik dla respondentów (rysu-
nek 7). Jest to zwi zane z czasem dostawy zakupionych produktów, który jest 
barier  dynamiki rozwoju e-commerce. Przewa nie realizacja zamówienia 
w handlu internetowym jest uruchamiana w momencie otrzymania p atno ci
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Rys. 7. Znaczenie szybko ci transakcji podczas wyboru formy p atno ci. ród o: opracowanie 
w asne.
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przez sprzedawc , co jest skorelowane z szybko ci  ca ego procesu p atno ci. 
Jedynie 15% ankietowanych przyk ada umiarkowan  uwag  lub ca kowity 
brak uwagi do elementu krótkiego czasu realizacji p atno ci, pozosta a cz  
zauwa a znacz c  warto  tego parametru, szczególnie w przypadkach, 
kiedy wa na jest data wp ywu rodków finansowych na konto, a nie data 
zlecenia.

Analiza rysunku 8 sugeruje, i  u ytkownicy przywi zuj  tak e wag  do 
czynnika w postaci atwo ci obs ugi, mimo i  projektuj c system interneto-
wych p atno ci, ergonomiczno  oraz intuicyjno  stanowi  istotne elementy 
procesu, to s  one uzale nione od bezpiecze stwa. Wzrost bezpiecze -
stwa bardzo cz sto skorelowany jest z wi kszym stopniem zaawansowania 
i komplikacji obs ugi. Ponad 80% respondentów deklaruje przywi zywa-
nie wagi do intuicyjno ci systemów, co powoduje, i  wdra ane innowacje 
nie stanowi  zazwyczaj ca kowicie nowych procesów, implementowane 
zmiany dotycz  pojedynczych elementów – innowacje ci g e. Na przy-
k ad zmiana kart kodów jednorazowych na potwierdzenia SMS lub sys-
temy wykorzystuj ce generatory tokenów (Mayes i Markantonakis, 2008, 
s. 132). 
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Rys. 8. Znaczenie atwo ci obs ugi podczas wyboru formy p atno ci. ród o: opracowanie 
w asne.

Kolejny rysunek (rys. 9) ukazuje, i  przyzwyczajenie do danej formy 
p atno ci jest dla respondentów umiarkowanie wa ne, oczywi cie jest to 
wy cznie wynik deklaratywny, który z rzeczywisto ci  mo e by  rozbie ny. 
Sam model inercyjny wyboru p atno ci wydaje si  istotnym elementem – 
klienci zadowoleni ze stosowanego wcze niej systemu niezbyt ch tnie sko-
rzystaj  z nieznanej, nawet du o bezpieczniejszej i szybszej formy. Wed ug 
krzywej dyfuzji innowacji Rogersa (Rogers, 1962, s. 162) jedynie 2,5% poten-
cjalnych odbiorców ch tnie si ga po nowo ci, pozosta a cz  musi by  
w mniejszym lub wi kszym stopniu przekonana do zmiany dotychczasowego 
post powania. 
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Rys. 9. Znaczenie przyzwyczajenia do danej formy p atno ci podczas jej wyboru. ród o: 
opracowanie w asne.

Porównywalne umiarkowane znaczenie dla respondentów ma innowacyj-
no  rozwi zania (rysunek 10). Jedynie dwie trzecie grupy badanej zauwa a 
korzy ci z nowoczesnych systemów e-p atno ci. Analiza otrzymanych wyników 
sugeruje, i  internetowe nowo ci w systemie p atno ci, aby sprawnie mog y 
dyfundowa  w sektorze e-commerce, powinny by  poprzedzane odpowiednimi 
dzia aniami marketingowymi informuj cymi potencjalnych klientów o zale-
tach i mo liwo ciach ich wykorzystania, a szczególnie potwierdza  wysoki 
stopie  bezpiecze stwa. Przyk adem mo e by  analiza innowacyjnego roz-
wi zania w postaci paczkomatów, które obecnie s  bardzo popularne, a ich 
sie  w Polsce liczy ponad 1100 urz dze  i obejmuje 220 miejscowo ci. Jednak 
na przekonanie odbiorców do ich skuteczno ci i zalet potrzeba by o prawie 
5 lat, aby mo na by o mówi  o sukcesie i zadowalaj cej absorpcji innowacji.
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Rys. 10. Znaczenie innowacyjno ci rozwi zania dla danej formy p atno ci podczas jej 
wyboru. ród o: opracowanie w asne.

Czynnikiem równie wa nym jak bezpiecze stwo p atno ci jest tak e brak 
dodatkowych op at ponoszonych przez klientów. A  82% badanych (rysu-
nek 11) zadeklarowa o znaczenie tej cechy, co potwierdza, i  najwi ksz  
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zalet  i katalizatorem rozwoju handlu internetowego s  ni sze ceny produk-
tów oraz mniejsze koszty ca kowite transakcji internetowych w porównaniu 
z tradycyjnymi zakupami. Sektor e-commerce jest bardzo dynamicznie roz-
wijaj c  si  ga zi  handlu, du a liczba istniej cych sklepów internetowych 
spowodowana jest niewielkimi istniej cymi barierami wej cia na ten rynek 
oraz wzrostem liczby klientów kupuj cych w sieci. Istniej ce systemy i formy 
p atno ci internetowych tak e funkcjonuj  na konkurencyjnej p aszczy nie, 
wi kszo  dzia aj cych rozwi za  jest darmowa z perspektywy klientów, 
a wdro enie nowego p atnego systemu b dzie bardzo trudne do jego spo-
pularyzowania, co potwierdzaj  otrzymane wyniki. Implementacja oraz 
wykorzystanie danego rozwi zania jest op acane przez wdra aj ce je przed-
si biorstwo, co bardzo cz sto implikuje wzrost cen produktów w serwisie. 
Dlatego teoretyczny brak dodatkowych op at dla klientów jest przekszta cany 
w praktyczne przeniesienie kosztów na inne elementy procesu zakupu, jak 
ceny, koszty dostawy czy opakowania lub suplementarna opcja gwarancji. 
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Rys. 11. Znaczenie braku dodatkowych op at podczas wyboru formy p atno ci. ród o: 
opracowanie w asne.

Obliczona zosta a tak e liniowa korelacja r-Pearsona pomi dzy analizo-
wanymi czynnikami wp ywaj cymi na popularno  p atno ci internetowych 
(tabela 2). Analiza otrzymanych wyników wskazuje, i  mo na wnioskowa  
o istnieniu zale no ci liniowej pomi dzy szybko ci  transakcji a jej bez-
piecze stwem. Uzyskany wspó czynnik r = 0,957 wskazuje na korelacj  
dodatni  o bardzo silnej zale no ci. Warto  wspó czynnika powy ej 0,9 
uzyskano tak e pomi dzy bezpiecze stwem a brakiem dodatkowych op at. 
Osi gni ta warto  wspó czynnika r wiadczy, e wraz ze wzrostem liczby 
respondentów wskazuj cych du e znaczenie bezpiecze stwa wzrasta tak e 
liczba respondentów, dla których brak dodatkowych op at jest równie istot-
nym parametrem przy wyborze formy p atno ci internetowej. Otrzymano 
tak e wspó czynnik r-Pearsona na poziomie 0,845, co potwierdza istnienie 
dodatniej liniowej zale no ci o umiarkowanej sile pomi dzy szybko ci  
transakcji a atwo ci  jej obs ugi.
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Bezpiecze stwo 
transakcji

X 0,957253 0,665198 –0,297966 0,033727 0,996742

Szybko  
transakcji

0,957253 X 0,848402 –0,229183 –0,024044 0,971866

atwo  obs ugi 0,665198 0,848402 X 0,075048 –0,006299 0,700083

Przyzwyczajenie 
do danej formy

–0,297966 –0,22918 0,075048 X 0,814972 –0,331218

Innowacyjno  
rozwi zania

0,033727 –0,02404 –0,00629 0,814972 X –0,017998

Brak dodatko-
wych op at

0,996742 0,971866 0,700083 –0,331218 –0,017998 X

Tab. 2. Korelacja poszczególnych czynników wp ywaj cych na popularno  p atno ci 
internetowych w ród respondentów. ród o: opracowanie w asne.

Porównuj c istotno  badanych determinant p atno ci internetowych, 
najwi ksze znaczenie dla respondentów ma bezpiecze stwo transakcji oraz 
brak dodatkowych op at (rysunek 12). Mniej wa nymi czynnikami s  szyb-
ko  transakcji oraz atwo  jej obs ugi, natomiast innowacyjno  rozwi zania 
wraz z przyzwyczajeniem do danej formy stanowi  w ród analizowanych ele-
mentów najmniej wra liwe cechy. Wybór konkretnej formy p atno ci inter-
netowej jest tak e bardzo cz sto zale ny od oferowanych przez sprzedaj ce 
przedsi biorstwo modeli, które nie zawsze pokrywaj  si  z oczekiwaniami 
klientów, a stanowi  jedynie rozwi zanie b d ce wynikiem ekonomicznych 
lub czysto praktycznych przes anek. 
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Rys. 12. Porównanie determinant wp ywaj cych na wybór p atno ci podczas zakupów 
internetowych. ród o: opracowanie w asne.
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Ostatnie pytanie w kwestionariuszu ankietowym weryfikowa o znajomo  
w ród polskiego spo ecze stwa innowacyjnych form p atno ci w internecie. 
Prawie wszyscy ankietowani znaj  p atno  kart  kredytow  (rysunek 13), 
ale jedynie oko o 10% kiedykolwiek j  wykorzystywa o podczas p atno ci 
przez Internet (rysunek 2). Mo e to oznacza  brak zaufania do tej formy 
lub jedynie powierzchown  znajomo  zasad funkcjonowania, co potwier-
dzaj  wyniki nieprzywi zywania zbyt du ej wagi do innowacyjno ci. W ród 
wielu istotnych zalet jest szybko  transakcji, bo tylko podczas pierwszego 
u ycia w danym serwisie dokonywana jest walidacja danych. Kart  mo na 
dokonywa  p atno ci mi dzynarodowych oraz, wykorzystuj c opcj  charge 

back, zwróci  si  do banku o zwrot kwoty w przypadku otrzymania wadli-
wego produktu lub jego braku. Drugim niewiele mniej popularnym sposo-
bem p atno ci s  aplikacje mobilne, których zalet  jest brak konieczno ci 
posiadania portfela czy nawet karty kredytowej, a wystarczy jedynie tele-
fon komórkowy z zainstalowan  odpowiedni  aplikacj . Na pocz tku roku 
uruchomiony zosta  BLIK, polski system p atno ci mobilnych dla klientów 
wi kszo ci polskich banków. Popularno  systemu BLIK ma by  zwi kszona 
poprzez umow  ze znanym integratorem internetowym DotPay, co umo liwi 
korzystanie z ponad 5000 e-sklepów.
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Rys. 13. Znajomo  innowacyjnych systemów p atno ci w Internecie. ród o: opracowanie 
w asne.

Jedna trzecia ankietowanych zadeklarowa a znajomo  systemu odroczo-
nych e-p atno ci. Wynik ten nie zosta  zweryfikowany empirycznie, dlatego 
uzyskana warto  wydaje si  zbyt wysoka. System pozwala kupuj cym na 
zap acenie faktury lub p atno ci w pó niejszym terminie lub nawet roz o-
enie na raty – do najpopularniejszych w Polsce zaliczy  nale y FerBuy. 

Co czwarty ankietowany s ysza  o p atno ci poprzez portal spo eczno ciowy 
Facebook, który ju  w 2013 r. testowa  system p atno ci mobilnych. Obecnie 
mi dzy innymi Dotpay wprowadzi  opcj  linków przekierowuj cych i zawie-
raj cych zakodowane informacje o odbiorcy i kwocie p atno ci, które mog  
by  wykorzystywane w portalu Facebook. Natomiast w aplikacji Messenger 
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wdro ono now  funkcjonalno , która pozwala na wymian  pieni dzy mi -
dzy znajomymi. Rozwi zanie to opiera si  na przesy aniu rodków pomi -
dzy kartami kredytowymi u ytkowników. Us uga obecnie nie jest jeszcze 
dost pna w Polsce, dlatego te  wynik 23% dla znajomo ci tego rozwi zania 
w ankiecie wydaje si , jak poprzednio, nieco zawy ony. 

Niemniej jednak e-p atno ci poprzez portal Facebook oraz systemy 
z odroczonym terminem, dzi ki deklaracji ich znajomo ci, maj  du o wi k-
sz  szans  na odniesienie popularno ci ni  istniej ce i dzia aj ce p atno ci 
kodem QR, które zauwa y o jedynie 13% ankietowanych. P atno  kodem 
QR wydaje si  atwa w obs udze, gdy  istot  QR jest szybko  przekazy-
wania i dekodowania informacji z obrazu zawieraj cego zaszyfrowane dane 
przelewu, nie bez znaczenia jest tak e du e bezpiecze stwo rozwi zania 
(Kieseberg i in., 2010, s. 430–435). W praktyce samym kodem QR nie ma 
mo liwo ci dokonania przelewu, jest to narz dzie wspomagaj ce u ytkow-
nika we wprowadzaniu danych, a sam transfer musi by  autoryzowany przez 
aplikacje mobilne lub inne narz dzia i systemy internetowe. 

Natomiast 7% respondentów deklaruje znajomo  niszowej interneto-
wej p atno ci grupowej, której przyk adem jest serwis eHat.me pozwala-
j cy dowolnej liczbie u ytkowników zbiera  wspólnie pieni dze, a nast pnie 
dokona  przelewu na wybrane konto. Natomiast najmniej znan  p atno ci  
jest forma z potwierdzeniem siatkówki oka, jednak to rozwi zanie znajduje 
si  wy cznie w sferze science fiction. 

5. Zako czenie

Dalszy rozwój p atno ci internetowych mo na szacowa  na podstawie 
istniej cych trendów wynikaj cych z analizy porównawczej ostatnich lat. 
Zdecydowanie p atno  przy odbiorze towaru b dzie coraz rzadziej wyko-
rzystywana z uwagi na wy sze koszty dostawy oraz zwi kszaj ce si  bezpie-
cze stwo transakcji sektora e-commerce. U yteczno  tej formy mo e by  
zauwa ana jedynie w przypadku drogich produktów lub zakupu u sprzedawcy 
z nisk  reputacj  sklepu w celu zwi kszenia ochrony przed potencjalnym 
oszustwem. 

Natomiast p atno  przelewem na konto poprzez Internet b dzie, podob-
nie jak to ma miejsce od 2008 r., stabilnie utrzymywa  swoj  pozycj  dzi ki 
stosunkowo du emu bezpiecze stwu transakcji. Dodatkowo istotnym czyn-
nikiem jest dost p do bankowo ci internetowej w Polsce – ma go ju  66% 
posiadaczy kont osobistych. A procent ten w skali spo ecze stwa b dzie si  
nieustannie zwi ksza , poniewa  obecnie a  79% ludzi m odych (25–34 lata) 
posiada konto z dost pem do p atno ci internetowej (Ko li ski, 2013, s. 95). 

Niewiadom  jest przysz o  popularyzacji kart p atniczych jako narz dzia 
p atniczego w polskim sektorze e-commerce. Mimo i  na przestrzeni lat zna-
cz co zwi kszono bezpiecze stwo tej formy, na przyk ad poprzez wdro enie 
przez Visa protoko u 3-D Secure pozwalaj cego na bezpieczn  autoryzacj  
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kartami p atniczymi w Internecie (Polasik i Maciejewski, 2009, s. 55), to 
najistotniejsz  determinant  jest jednak zaufanie klientów oraz pozytywne 
nastawienie do nowych technologii, które by  mo e b dzie wzrasta  poprzez 
upowszechnienie umiej tno ci korzystania z niej (Kie el, 2013, s. 54), co 
potwierdzaj  tak e analizy przeprowadzonego badania ankietowego. 

Nie ka da wdro ona innowacja zostanie zaakceptowana przez odbior-
ców. Do innowacyjnych rozwi za  wprowadzonych na pocz tku XXI wieku, 
których u yteczno  rynek zweryfikowa  negatywnie, nale y zaliczy  p at-
no ci kart  poprzez interaktywn  telewizj  z wykorzystaniem odpowied-
nich przystawek i realizowan  za pomoc  telewizyjnego pilota (Bury, 2002, 
s. 67), a tak e p atno ci kodem QR, których znajomo  wskaza o jedynie 
13% ankietowanych. Natomiast rozwój szybkich p atno ci internetowych 
w najbli szych latach powinien utrzymywa  du  popularno . G ównymi 
czynnikami stabilno ci tej formy powinny by  jej kluczowe zalety: szybko  
realizacji, niskie koszty transakcji, stosunkowo du e bezpiecze stwo, uni-
fikacja sposobu zap aty oraz funkcja mobilno ci, która umo liwia p ynne 
przeniesienie zachowa  konsumentów z internetowych platform handlowych 
do sektora mobilnego (Olsza ski i Piech, 2012, s. 99).

W ród innowacji b d cych na etapie weryfikacji przez rynek znajduj  
si  takie rozwi zania, jak systemy RTGS (Real Time Gross Settlement), czyli 
systemy przelewów mi dzybankowych realizowanych w czasie rzeczywistym, 
SORBINET i ELIXIR. Funkcjonuje tak e system TARGET (Trans Euro-

pean Automated Real Time Gross Settlement Express Transfer), sk adaj cy si  
z 17 systemów RTGS, tj. systemów z 12 krajów ze strefy euro oraz Danii, 
Szwecji, Wielkiej Brytanii, Polski i mechanizmu p atniczego Europejskiego 
Banku Centralnego (Perkowski, 2010, s. 55). 

Bior c pod uwag  tak e rozwój p atno ci internetowych w krajach bar-
dziej zaawansowanych technologicznie, mo na wnioskowa , i  bankowo  
mobilna b dzie wykazywa a si  w Polsce najwi ksz  dynamik  wzrostu w naj-
bli szej przysz o ci. Wskazany kierunek zmian jest tak e weryfikowany przez 
zjawisko systematycznego wzrostu liczby urz dze  mobilnych w kraju i na 
wiecie (http://bit.ly/SDMW2015). Analiza wyników badania tak e potwier-

dza du  popularno  aplikacji mobilnych w systemach p atno ci interne-
towych. Nie bez znaczenia jest tak e wi ksze bezpiecze stwo p atno ci za 
pomoc  aplikacji w porównaniu z kartami p atniczymi (Andreev, Pliskin 
i Rafaeli, 2012, s. 50–55). Innowacyjnym rozwi zaniem znanym w wiecie 
Internetu jest tak e waluta BitCoin, która powsta a w 2009 r. jako zdecen-
tralizowana waluta internetowa, zaprojektowana przez grup  osób o pseu-
donimie Satoshi Nakamoto. BitCoin powinien by  traktowany jako rodek 
wymiany, poniewa  g ównym celem jego nabywania jest wymiana na dobra 
konsumpcyjne lub produkcyjne (Siero , 2013, s. 33). Popularno  waluty 
BitCoin jest stosunkowo niewielka i dopóki który  z krajów nie zacznie 
akceptowa  go jako równoprawnego rodka walutowego, raczej nie mo na 
spodziewa  si  dalszej ekspansji. 
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Podsumowuj c, dalszy rozwój p atno ci internetowych w detalicznym 
sektorze e-commerce b dzie skupia  si  wokó  najwa niejszych z punktu 
widzenia klientów parametrów rodków p atniczych. Szybko  przelewu, 
niskie koszty transakcji, bezpiecze stwo oraz mobilno  i prostota funkcjo-
nalno ci b d  stanowi  czynniki weryfikuj ce poszczególne formy p atno ci. 
Analiza literatury oraz wyników badania pozwalaj  pozytywnie zweryfiko-
wa  postawion  hipotez , czyli najpopularniejszym kierunkiem zmian w ród 
internetowych p atno ci sektora e-commerce s  aplikacje mobilne, zw asz-
cza w transakcjach detalicznych. Istotn  wad  przeprowadzonego badania 
jest forma deklaratywna ankiety, co pokaza y wyniki uzyskane w pytaniu 
dotycz cym znajomo ci poszczególnych innowacyjnych rozwi za  p atno ci. 
Kolejnym etapem badania istniej cych kierunków zmian w internetowych 
p atno ciach mog oby by  badanie przeprowadzone na funkcjonuj cej plat-
formie sektora e-commerce, gdzie klienci mieliby do wyboru szeroki wachlarz 
p atno ci, zawieraj cy zarówno sprawdzone rozwi zania przelewów interne-
towych, jak i innowacyjne formy zap aty z wykorzystaniem portalu FB, kodów 
QR, a nawet p atno ci grupowych, waluty BitCoin oraz modeli z odroczon  
p atno ci . Wyniki uzyskane w ten sposób stanowi yby wiarygodniejsze ró-
d o analizy ni  deklaracje w kwestionariuszu ankietowym. Niemniej jednak 
przytoczone wyniki i analizy mog  stanowi  istotne przes anki do dalszych 
bada  na p aszczy nie p atno ci internetowych w Polsce, ze szczególnym 
uwzgl dnieniem p atno ci mobilnych.
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