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Wykorzystanie urzadzen mobilnych w celu zakupowym
—rozszerzenie modelu UTAUT?2 o zmienng indywidualna
innowacyjnos¢

Streszczenie

Celem artykutu jest identyfikacja kluczowych czynnikéw wptywajacych na
intencje uzycia urzqdzen mobilnych w procesie kupowania produktow (INT)
wsrdd polskich konsumentow. W zwigzku z powyzszym zmodyfikowano model
UTAUT?2 rozszerzajac go o zmienng indywidualna innowacyjnos¢ (11) i usuwajac
zmienne, ktore nie byly istotne statystycznie w poprzednich badaniach przepro-
wadzonych w Polsce. Dodatkowo sprawdzono wplyw dwoch zmiennych mode-
rujacych — plei i doswiadczenia w korzystaniu z mobilnego Internetu. Analiza
danych zostata przeprowadzona z uzyciem czg¢sciowej metody najmniejszych
kwadratow (PLS-SEM). Grupa respondentow liczyta 256 studentow z trzech
miast (Bialegostoku, Gdanska i Lodzi). Zgodnie z wynikami, oczekiwana wy-
dajnos¢ (WYD) jest najsilniejsza determinantg INT. Hedonistyczna motywacja
(HM), nawyk (NAW) i indywidualna innowacyjnos¢ robwniez okazaly si¢ istotny-
mi statystycznie predyktorami INT.

Stowa kluczowe: UTAUT2, zakupy mobilne, m-commerce, modele akceptacji
technologii, indywidualna innowacyjnosc.

Kody JEL: D11, D12, 014

Wstep

Jednym z najwazniejszych zrodet przewagi konkurencyjnej firm jest obecnie wie-
dza o konsumentach kupujacych produkty za pomoca urzadzen mobilnych z dostepem do
Internetu (takich jak telefon komdrkowy, tablet czy laptop). Handel mobilny dynamicznie
rozwija si¢ 1 zgodnie z szacunkami Mastercard i Innovalue (2016) w 2018 roku jego warto$¢
ma przekroczy¢ w Europie 450 miliardow euro. Wedtug tego raportu, w tym samym roku
Polska ma mie¢ najwyzszg warto$¢ mobilnych zakupdw per capita sposrod wszystkich eu-
ropejskich krajow. W literaturze naukowej zagadnienie wykorzystania urzadzen mobilnych
w celu zakupowym jest badane przy pomocy teorii akceptacji technologii (Wong i in. 2012).
Takie badania sa prowadzone gtownie dla krajow Europy Zachodniej, USA i krajow azjatyc-
kich, z pominigciem krajéw Europy Srodkowej i Wschodniej (w tym Polski). Niniejszy ar-
tykut ma na celu czeSciowe wypehienie tej luki badawczej przez identyfikacje kluczowych
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czynnikow wplywajacych na intencje uzycia urzgdzen mobilnych w procesie kupowania
produktow wsrod polskich konsumentow.

Pierwsza cze$¢ artykutu jest poswigcona krétkiemu przedstawieniu teorii zwigzanych
z akceptacja technologii. Nastepnie przedstawiono hipotezy badania i model badawczy,
metodyke badania i wyniki. W ostatniej czesci zawarto implikacje dla $wiata nauki i biz-
nesu.

Modele akceptacji technologii — przeglad literatury

Modele Akceptacji Technologii

Na przestrzeni lat powstato wiele teorii, ktore miaty za zadanie wyjasni¢, dlaczego lu-
dzie korzystaja z konkretnych technologii i urzadzen w danym celu. Najczgsciej cytowane
wedtug bazy Scopus to:

1) Teoria Spoteczno-Poznawcza zaproponowana przez Bandurg (1986). Zostata dosto-
sowana do kontekstu uzycia komputera przez Compeau i Higginsa (1995). Wedtug
autorow, na uzycie danej technologii wplywaja takie zmienne, jak: oczekiwania do-
tyczace rezultatow wykonywanej z jej pomocg pracy, konsekwencje jej wykorzysta-
nia dla jednostki, ocena zdolnosci jednostki do bezproblemowego uzycia przez nig
technologii, pozytywne i negatywne emocje zwiazane z wykorzystaniem technolo-
gii.

2) Teoria Planowanego Zachowania sformutowana przez Ajzena (1991), zgodnie z kto-
rg intencja jest gtéwnym predyktorem faktycznego uzycia technologii. Na powstanie
intencji wptywaja z kolei stopien trudnosci zwigzany z uzyciem technologii, uczucia
jednostki dotyczace wykorzystania technologii i opinia waznych dla jednostki os6b od-
nosnie uzycia danej technologii.

3) Model Akceptacji Technologii, ktérego autorem jest Davis (1986) rowniez zaktada
bezposredni wptyw intencji wykorzystania technologii na jej faktyczne wykorzystanie.
Predyktorami intencji s natomiast przekonanie o tym, ze uzycie konkretnej technologii
zapewnia wzrost wydajnosci i przekonanie o tym, ze uzycie danej technologii jest ta-
twe 1 pozbawione wysitku. W 2003 roku Venkatesh wraz ze swoim zespotem stworzyt
Jednolita Teorig¢ Akceptacji i Uzycia Technologii (UTAUT) integrujaca zmienne pocho-
dzace z 3 powyzszych modeli i dodatkowo zmienne z Teorii Racjonalnego Dziatania,
Teorii Dyfuzji Innowacji, Modelu Motywacyjnego, Potaczonego Modelu Akceptacji
Technologii i Teorii Planowanego Zachowania i Modelu Uzycia Komputera. Model
UTAUT zaklada, ze korzystanie z urzadzenia zalezy od zmiennych takich jak jego uzy-
tecznos$¢ 1 wygoda uzycia (nazwa zmiennej w modelu to oczekiwana wydajnosc; w skro-
cie — WYD), tatwos¢ obstugi (oczekiwany wysitek; WY'S), opinia znajomych i rodziny
(wptyw spoteczny; WS) i wsparcie w razie problemow z jego uzyciem (czynniki sprzy-
jajace; CS).

handel_wew_5-2018.indd 278 @ 30.08.2018 16:19:32



MARIUSZ TROJANOWSKI, JACEK KULAK 279

Model UTAUT?2

W 2012 roku teoria UTAUT zostala rozszerzona i dostosowana do kontekstu kon-
sumenckiego (nazwa nowego modelu to UTAUT 2), co pozwolito wyjasni¢ najwicksza
cze$¢ zmiennosci intencji uzycia i faktycznego uzycia danego urzadzenia przez kon-
sumenta sposrod wszystkich sprawdzonych modeli akceptacji technologii (Venkatesh
iin. 2012). W zwiazku z powyzszym model UTAUT 2 zostal wykorzystany w bada-
niach przedstawionych w niniejszym artykule. Do zmiennych pochodzacych z modelu
UTAUT zostaty dodane nastepujace zmienne: przyjemnos$¢ zwigzana z wykorzystaniem
urzadzenia (hedonistyczna motywacja; HM) rutynowe korzystanie z urzadzenia (nawyk;
NAW) i porownanie korzysci i kosztow zwigzanych z jego uzyciem (stosunek wartosci
do ceny, W/C).

Hipotezy i model badawczy

W niniejszej pracy w celu identyfikacji najwazniejszych czynnikow wptywajacych na
wykorzystanie urzadzen mobilnych podczas zakupoéw zmodyfikowano model UTAUT2
rozszerzajac go o zmienna indywidualna innowacyjnos¢ (w skrocie 11, mierzaca skton-
no$¢ jednostki do adopcji nowych technologii utatwiajacych dokonywanie zakupéw mo-
bilnych, np. ptacenia za produkty przy uzyciu urzadzen mobilnych) i usuni¢to zmienne
(WYS,WS,CS,W/C), ktére okazaly si¢ nieistotne statystycznie w przynajmniej jednym
z dwoch wezesniejszych badan (por. tabela 1) przeprowadzonych wsrod kupujacych mobil-
nie polskich konsumentéw z wykorzystaniem modelu UTAUT 2 (Trojanowski, Kutak 2016;
2017).

Tabela 1

Wyniki wezesniejszych badan z wykorzystaniem modelu UTAUT2
wsréd polskich konsumentow

Wyszczegdlnienie (Trojanowski, Kutak 2016) (Trojanowski, Kutak 2017)

WYD 0.153 % 0.298*
WYS 0.031 (-0.047)
CS 0.118 0.221*
WS (-0.032) 0.063

HM 0.273* 0.167*
Ww/C 0.115%= (-0.027)
NAW 0.204* 0.185*

*p<0,01 ** p<0,05***p<0,1
Zrodto: badanie wiasne.
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Na podstawie przegladu literaturowego i przeprowadzonych wczesniej badan empirycz-
nych zostaty zaproponowane nastgpujace hipotezy badawcze:

H1. Oczekiwana wydajnosé ma istotny statystycznie, dodatni wplyw na intencje uzycia
urzqdzenia mobilnego w procesie kupowania.

Hipoteza zostata potwierdzona miedzy innymi w badaniach Morosana i DeFranco (2016).
Ludzie wykorzystuja urzadzenia mobilne w procesie zakupowym, poniewaz chca kupowaé
w wybranym przez siebie miejscu i czasie. Cheg mie¢ mozliwos¢ szybkiego pordwnania
wielu produktéw i1 wybra¢ taki, ktory jest najlepiej dopasowany do ich potrzeb. Pozwala im
to na oszczedno$¢ czasu i zwigksza ich satysfakcje.

H2. Hedonistyczna motywacja ma istotny statystycznie, dodatni wplyw na intencje
uzycia urzgdzenia mobilnego w procesie kupowania.

Zalezno$¢ potwierdzona przez Venkatesha i innych (2012). Konsumenci chca, aby ko-
rzystanie z urzadzen mobilnych w czasie procesu kupowania stanowito rozrywke. Poszukuja
dodatkowych materiatow (takich jak filmiki) i informacji zwigzanych z produktem za pomo-
cg Internetu. Cheg naleze¢ do spotecznosci sympatykow marki i moc wyrazaé o niej swoje
opinie.

H3. Nawyk ma istotny statystycznie, dodatni wplyw na intencje uiycia urzgdzenia
mobilnego w procesie kupowania.

Wyniki badan (Escobar-Rodriguez, Carvalaj-Trujillo 2013) wykazaly istotnos$¢ sta-
tystyczng tej relacji. Konsumenci wymagajg prostych, intuicyjnych stron internetowych
1 aplikacji, ktore umozliwiajg im kupowanie produktow z pomoca urzadzenia mobilnego
w przewidywalny i powtarzalny sposob. Chcg otrzymywac przygotowane specjalnie dla
nich rekomendacje i moc automatyzowac proces zakupu.

H4. Indywidualna innowacyjnos¢ ma istotny statystycznie, dodatni wplyw na intencje
uzycia urzgdzenia mobilnego w procesie kupowania.

Relacja potwierdzona w badaniach (Slade i in. 2015). Konsumenci korzystajacy z urza-
dzen mobilnych w procesie zakupowym poszukuja innowacji. Chca probowac nowinek
technologicznych, ktore pozwalaja zwigkszy¢ wygode zakupow i by¢ liderami opinii i wzo-
rem do nasladowania przez rodzing i znajomych.

Zmienne moderujgce

Zmienne moderujace zaproponowane przez zespdt Venkatesha (2012) w stworzonym
przez nich modelu UTAUT?2 to pte¢, wiek i do§wiadczenie. Z uwagi na badang grupe (stu-
denci) w niniejszym badaniu zostaly uwzglednione dwa z tych moderatoréw (pte¢ i do-
$wiadczenie w korzystaniu z mobilnego Internetu). Proponowany model badawczy zostat
przedstawiony na schemacie 1.
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Schemat 1

Model badawczy
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[ Hedonistyczna motywacja
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Zrodto: badanie wlasne.
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! Zmienne moderujace

Doswiadczenie w
korzystanin z

mobilnego Internetn

Grupa respondentow liczyta 256 studentow z 3 miast: Biategostoku (101 respondentow),
Gdanska (100 respondentéw) i Lodzi (55 respondentdéw). Charakterystyke respondentow
stanowiacych badang probe przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2

Charakterystyka respondentow stanowiacych badana probe
R A L e o

Biatystok 21 21,18 18 25 50 49 55 44

Gdansk 22 22,55 20 33 26 68 44 50

Lodz 21 20,90 18 28 16 36 25 27

3 miasta 21 21,54 18 33 92 153 124 121

Zrédto: jak w tabeli 1.

Zmienne

Oczekiwana wydajnosé, hedonistyczna motywacja 1 nawyk zostaty zaadaptowane z mo-
delu UTAUT2 (Venkatesh i in. 2012). Indywidualng innowacyjnos¢ zaadaptowano z artyku-
hu Slade 1 innych (2015). Zmienna endogenna intencja uzycia urzqdzenia mobilnego w pro-
cesie kupowania uwzglednia 6 etapow procesu zakupowego z wykorzystaniem urzadzenia
mobilnego: szukanie informacji o produkcie, sprawdzanie opinii o produktach, poréwny-
wanie cen produktéw, pordwnywanie ofert produktow, sktadanie zamowienia, ptacenie za
kupiony produkt). Wszystkie stwierdzenia badano przy uzyciu 7-stopniowe;j skali Likerta.
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Dane
Dane zostaly zebrane przy uzyciu techniki PAPI. Analiza danych zostata przeprowadzo-
na z wykorzystaniem czg$ciowej metody najmniejszych kwadratow (PLS-SEM).
Wyniki
Analiza modelu pomiarowego
Analiza modelu pomiarowego sktada si¢ z oceny spojnosci wewngtrznej, trafnosci zbiez-
nej, rzetelnosci wskaznikow 1 trafnosci roznicowej (Hair i in. 2016).
Spojnosé wewnetrzna

Ocenia si¢ ja przez sprawdzenie rzetelnosci tacznej. Jej wartosci powinny by¢ wyzsze
niz 0.7 (Wong 2013), co udato si¢ osiggnac¢ w niniejszym badaniu (por. tabela 3).

Tabela 3
Rzetelno$¢ laczna i wartosci AVE
X Rzetelno$¢ taczna Wartosci AVE

NAW 0,854 0,595
HM 0,900 0,818

i 0,877 0,704
INT 0,864 0,514
WYD 0,813 0,592

Zrodto: jak w tabeli 1.

Trafnos¢ zbieina

W celu potwierdzenia sprawdzane sa wartosci tadunkow zewnetrznych i wartosci
AVE (Hair i in. 2016). Wartosci tadunkéw zewnetrznych powinny by¢ wyzsze niz 0.7.
Rekomendowana warto$¢ dla wartosci AVE to powyzej 0.5. Zostata uzyskana dla wszyst-
kich konstruktow w niniejszym badaniu (por. tabela 3).

Rzetelnosé wskaznikow

Wartosci dla wszystkich wskaznikow powinny by¢ wyzsze niz 0.4 (Hulland 1999).
Wymog ten zostat spetniony w niniejszym badaniu.
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Potwierdza si¢ ja poprzez sprawdzenie wartosci HTMT [rekomendowane sg warto$ci
nizsze niz 0.90 (Hair i in. 2016), wyniki przedstawiono w tabeli 4].

Analiza modelu strukturalnego

Analiza modelu strukturalnego sktada sie z oceny wspotliniowosci, wspotczynnika R?,

wspotczynnikow Sciezkowych i zmiennych moderujacych.

Tabela 4
Wyniki HTMT
Wyszczegdlnienie NAW HM 1T INT
HM 0,831
11 0,787 0,731
INT 0,673 0,695 0,625
WYD 0,850 0,890 0,671 0,869

Zrodto: jak w tabeli 1.

Wspotliniowosé

Wartosci VIF powinny by¢ nizsze niz 5, co uzyskano w niniejszym badaniu.

Wspotczynnik determinacji R’ i wspolczynniki sciezkowe

Wspotczynnik determinacji R? 1 wspotezynniki $ciezkowe zostaly przedstawione na
schemacie 2. WYD, HM, NAW, II sa istotnymi predyktorami INT. Wartos¢ R? wyniosta

0.574. Wszystkie hipotezy zostaly potwierdzone (por. tabela 5).

Schemat 2
Wyniki badania

Oczekivana wydajnosé

[ Hedonistyczna motywacja
[ Nawvk

0.146%

0.176%
[ Indywidualna innowacyjnosc

*p<0,01 **p<0,05**p<0,1

Zrédto: jak w schemacie 1.
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Tabela 5
Podsumowanie hipotez
Hn Hipoteza Potwierdzona?
Hi Oczekiwana wydajnos¢ ma istotny statystycznie, dodatni wptyw na intencje TAK
uzycia urzqdzenia mobilnego w procesie kupowania.
o Hedonistyczna motywacja ma istotny statystycznie, dodatni wptyw na intencje TAK
uzycia urzqdzenia mobilnego w procesie kupowania
Nawyk ma istotny statystycznie, dodatni wplyw na intencje uzycia urzqdzenia
H3 ; . . TAK
mobilnego w procesie kupowania
4 Indywidualna innowacyjnos¢ ma istotny statystycznie, dodatni wptyw na intencje TAK
uzycia urzgdzenia mobilnego w procesie kupowania

Zréodto: jak w tabeli 1.

Zmienne moderujgce

Niezmienno$¢ pomiaru zostata potwierdzona po przeprowadzeniu analizy MICOM (Hair
i1in. 2016). Pte¢ jest istotnym moderatorem tylko dla relacji II z INT, do§wiadczenie w ko-
rzystaniu z mobilnego Internetu w sposob istotny statystycznie moderuje jedynie relacje
NAW z INT (podsumowanie w tabeli 6).

Tabela 6
Wartosci wspolczynnikow sciezkowych (Ws) i wartosci p
(relacje moderowane w sposob istotny statystycznie)

Wyszezeadlnicnic Ws - Ws - Warto$¢ p - | Warto$¢ p - Réznica Wartos$¢ p
y & kobieta mezczyzna kobieta mezezyzna dla roznicy

II->INT 0,231 0,076 0,005 0,358 0,155 0,092
. . Ws —dosw. | Ws—dosw. War’tosc P Wartorsc P . Warto$¢ p

Doswiadczenie B —dosw. >= dosw. Roéznica ..
>=0 lat <6 lat dla réznicy

6 lat <6 lat
NAW -> INT -0,006 0,298 0,953 0,001 0,304 0,987

Zrédto: jak w tabeli 1.

Podsumowanie

Oczekiwana wydajnosé¢, hedonistyczna motywacja, nawyk i indywidualna innowacyjnosé
wyjasnily 0,574 zmiennosci INT. Warto$¢ t¢ mozna uzna¢ za zadowalajacg (Wong 2013).
Zaproponowany model zawiera mniej zmiennych niz inne modele bazujace na modelu
UTAUT?2, ktore zostaty przetestowane wsrod polskich konsumentéw kupujacych mobilnie
(Trojanowski, Kutak 2016; 2017), co utatwia jego aplikacje w przysztosci, jednoczesnie
pozwala na osiagnigcie zblizonej wartosci R2.
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Jezeli chodzi o zmienne moderujace, pte¢ w sposob istotny statystycznie wptywa jedy-
nie na relacje Il z INT, natomiast doswiadczenie w korzystaniu z mobilnego Internetu jest
istotne wylacznie dla relacji NAW z INT. Swiadczy to o tym, ze generalnie dla kobiet i mez-
czyzn, a takze dla mniej i bardziej do§wiadczonych osob kupujacych z wykorzystaniem
urzadzen mobilnych, istotne sa podobne czynniki.

Przeprowadzone badania s3 wazne z uwagi na istotno$¢ zjawiska zakupoéw mobilnych
na $wiecie i jego dynamiczny wzrost, a takze niski wspolczynnik badan z wykorzystaniem
modelu UTAUT2 w krajach Europy Srodkowej i Wschodniej wsérod konsumentow.

Zgodnie z wynikami WYD to najsilniejszy predyktor INT. Kluczowym wyzwaniem jest
stworzenie mozliwo$ci dokonania zakupdw za pomoca urzadzenia mobilnego w sposob
maksymalnie wydajny i wygodny dla uzytkownika. Najwazniejszym krokiem jest przygo-
towanie niezawodnej aplikacji mobilnej i strony internetowej sklepu dostosowanej do urza-
dzen mobilnych, na ktérych kupujacy beda mogli ztozy¢ zamowienie. Sprzedawcy w komu-
nikacji z konsumentem powinni podkresla¢ dodatkowe korzys$ci zwigzane z zakupem ich
produktu za pomocg urzadzenia mobilnego (np. szybka i1 bezpieczna dostawa bez koniecz-
nosci wychodzenia z domu). Wygodg 1 wydajnos¢ procesu zakupowego mozna zwigkszy¢
réwniez przez nawigzanie wspotpracy z wieloma podmiotami oferujgcymi mobilne ptatno-
$ci.

IT jest istotnym statystycznie predyktorem INT. W zwigzku z tym firmy powinny in-
westowa¢ w nowe rozwigzania technologiczne wspierajace zakup z wykorzystaniem
urzadzenia mobilnego. Jednym z nich jest instalacja nadajnikow w sklepach fizycznych
(tzw. beacony), ktore pozwalaja na interakcj¢ z kupujagcym znajdujacym si¢ w poblizu
sklepu, np. przez wysylanie komunikatéw zachecajacych do zakupu. Kolejng rzecza jest
umozliwienie ptatnosci za pomocg telefonu komorkowego z dostepem do Internetu. Relacja
IT 1 INT jest istotna statystycznie jedynie dla kobiet. M¢zczyzni szybciej adaptuja, ale tez
szybciej rezygnuja z korzystania z nowinek technologicznych (szukajac kolejnej innowacji),
moga wigc nie dostrzegac korzysci, ktore zapewniaja.

HM w pozytywny, istotny sposob wptywa na INT. Firmy powinny dopilnowa¢, aby ko-
rzystanie z urzadzenia mobilnego w celu zakupowym byto dla uzytkownikéw przyjemne.
Mozna to osiaggna¢ przez wyprodukowanie materiatow zwigzanych z markg przeznaczonych
na urzadzenia mobilne (np. gry czy video). Za aktywno$ci na stronie internetowej producent
moze przyznawac¢ kupujagcym punkty, za ktore otrzymaja nagrody, co uruchomi elementy
grywalizacji 1 zwigkszy ich aktywno$¢. Dobrym pomystem jest budowanie aktywnej spo-
fecznosci sympatykow marki, ktorzy beda si¢ ze sobg komunikowac na specjalnie do tego
stworzonym forum internetowym.

NAW jest istotnym predyktorem INT. Wobec tego wazne jest wspieranie osob kupu-
jacych w sposob zgodny z ich przyzwyczajeniami, rutynowy. Jednym z mozliwych dzia-
fan jest przygotowanie na stronie odpowiednich algorytméw proponujacych kupujacemu
produkty, ktorych potrzebuje (np. na podstawie poprzednich zakupow), a takze zapewnie-
nie intuicyjnej nawigacji. Wazng funkcjonalnoscig jest umozliwienie posiadania wtasnego
profilu uzytkownika, dzigki czemu dane zostang przy zakupie automatycznie uzupehione,
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co usprawni caty proces. Relacja NAW z INT jest istotna statystycznie jedynie dla konsu-
mentow, ktorzy korzystajg z mobilnego Internetu co najmniej 6 lat. Bardziej do§wiadczo-
ne osoby korzystajagce z urzadzen mobilnych podczas zakupu szukaja przede wszystkich
sprawdzonych rozwigzan, ktore nie wymagaja od nich wigkszego wysitku i sg zgodne z ich
przyzwyczajeniami.
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The Usage of Mobile Devices for Shopping Purposes — Extending
the UTAUT?2 Model with Individual Innovativeness

Summary

This paper identifies the most important factors affecting the use of mobile de-
vices during shopping. For this purpose, the UTAUT2 model was expanded with
individual innovativeness (I1) and the variables that were not statistically significant
in the previous studies conducted among Polish mobile consumers were removed.
Additionally, influence of two moderating variables — namely gender and experi-
ence in using mobile Internet was checked. The data analysis was conducted with
the partial least squares method (PLS-SEM). The group of respondents consisted
of 256 students from three Polish cities (Bialystok, Gdansk, and Lodz). According
to the results, the performance expectancy (PE) was the strongest determinant of
the intention to use mobile device in the buying process (INT). Hedonic motivation
(HM), habit (HAB) and individual innovativeness were also statistically significant
predictors of INT.

Key words: UTAUT2, mobile shopping, m-commerce, technology acceptance
models, individual innovativeness.

JEL codes: D11, D12, 014

HUcnonb3oBaHne MOOUJIbHBIX YCTPOWCTB IVl COBEPIICHUA MOKYIOK
— pacuuupenne moneian UTAUT2 nepeMeHHON «MHANBUAYAJIbHAS
WHHOBALIMOHHOCTb)

Pe3rome

Llesnb pabOTHI 3aKITF0YATACh B BBISBICHUM OCHOBHBIX ()aKTOPOB, BIUSOIINX HA
Hamepenue npumMeHums MoOUIbHbIE YCMPOUCMEA 8 npoyecce NOKYNKU TIPOTYKTOB
(HAM) cpexn mombckux moTpebuteneid. B 3Toil CBS3M BHIOM3MEHIIH MOJEITH
UTAUT2, pacmmpsst ee mepeMeHHOH uHOusudyanvhas unHosayuornnocms (UN)
1 yHaJIsis IepeMeHHbIE, KOTOPBIC HEe ObLIH CTATHCTHYCCKH CYIIECTBEHHBI B TPEKHAX
UCCIICIOBAHMSX, MPOBeAeHHBIX B [lonbiie. JIOMOTHUTETIBHO TPOBEPUIIN BIUSHUC
JIByX MOJICPHUPYIOIINX MEPEMEHHBIX: MOJa U OIbITA B MOJIB30BAHUHA MOOHIBHBIM
MHTEPHETOM. AHAIIN3 TaHHBIX MPOBENH, MPHMEHSS YaCTHIHBIA METON HaNMEHB-
mmx kBaapatoB (PLS-SEM). ['pynma pecroHIeHTOB HacUMTHIBaMa 256 CTYICHTOB
u3 Tpex roponoB (bemocroka, [manbcka u Jlonsu). B cooTBeTCTBYH C pe3ynbraTaMu,
odrcudaemas npouszsooumensrocms (IIPO) — camblii cuitbHbIN AeTepMuHanT HAM.
T'eoonucmuuecxas momusayus (I'M), nasvix (HAB) n unousudyanvnas unnosayu-
OHHOCTIb TOYKE OKA3aUCh CTATHCTUYECKU CYIIECTBEHHBIMU NpeaukTopamu HAM.

Kuarouessble ciioBa: UTAUT2, MOOUIbHBIE TTOKYKH, M-KOMMEPITHSI, MOJIENTH O/10-
OpeHs TeXHOJIOTHU, HHANBHAYaIbHAsS HHHOBAIHOHHOCTb.

Konwi JEL: D11, D12, 014
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