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Wstep

Rozwdj marketingu zwigzany jest z postepem technologicznym. Nowe technologie sg
adaptowane do rézinych procesdw marketingowych m.in. utatwiajgc konsumentom
wyszukanie oferty, ocenienie jej czy tez dokonanie zakupu. Zapoczatkowana w drugiej
dekadzie XXI wieku czwarta rewolucja przemystowa oparta przede wszystkim na rozwoju
technik przetwarzania i wymiany danych przyniosta ze sobg wzrost liczby opracowywanych
technologii na skale nie spotykang wczesniej (Schwab, 2016). Wiele z nich znalazto swoje
zastosowanie w marketingu. Jak wskazujg raporty Gartnera, mozna do nich zaliczy¢ m.in.
Internet Rzeczy, blockchain, sztuczng inteligencje, marketing czasu rzeczywistego (ang. real-
time marketing) czy wirtualng rzeczywisto$¢ (Gartner, 2018; Gartner, 2021). Jedng z tych
technologii jest takze rozszerzona rzeczywistos$¢ (ang. augmented reality, AR). Zasada dziatania
AR bazuje na taczeniu wirtualnego oraz rzeczywistego obrazu np. poprzez rejestracje obrazu
z wykorzystaniem kamery i naktadanie nan wygenerowanych cyfrowo elementéw.
Technologia ta wykorzystywana jest w réznych obszarach marketingu, zaréwno fizycznego, jak
i internetowego oraz mobilnego. Rozszerzona rzeczywisto$é stosowana jest na rdznych
etapach procesu zakupowego — od reklamowania oferty, poprzez umozliwienie
przetestowania produktu az po jego finalny zakup (Wedel i in., 2020). Narzedzia zwigzane z AR
sg tworzone m.in. przez podmioty z branzy meblarskiej, odziezowej, obuwniczej, jubilerskiej
czy kosmetycznej (Scholz i Duffy, 2018). Przyjmujag one forme wirtualnych luster,
rozbudowanych monitoréw, aplikacji mobilnych czy dedykowanych witryn www (Scholz
i Duffy, 2018; Wedel i in., 2020). Zastosowania te byty wielokrotnie opisywane przez
naukowcow w licznych publikacjach naukowych. Na rysunku 1. przedstawiono chmure
znacznikéw sktadajacag sie z najczesciej wykorzystywanych stéw kluczowych w tego typu

publikacjach.
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Rysunek 1. Chmura znacznikéw stworzona w oparciu o najczesciej pojawiajace sie stowa
kluczowe w pracach naukowych indeksowanych przez Scopus i zawierajacych w tytule,

abstrakcie oraz stowach kluczowych wyrazenia ,,augmented reality” oraz ,marketing”
Zrédto: opracowanie wiasne przy wykorzystaniu platformy wordart.com

Sposréd zastosowan marketingowych rozszerzonej rzeczywistosci wyrdznia sie
implementacja tej technologii do aplikacji mobilnych umozliwiajgcych jednoczesnie
dokonanie zakupu. Dzieki takiemu podejsciu mozliwe stato sie udostepnienie konsumentom
w jednym narzedziu sposobnosci lepszego zapoznania sie z produktem dzieki wykorzystaniu
AR i jednoczesnego dokonania jego zakupu. Jak wskazujg najnowsze badania, wykorzystanie
takich aplikacji moze mie¢ bezposredni wptyw na intencje zakupu danego produktu (Qiniin.,
2021, Taniin., 2022; Wang i in., 2021). W tym sSwietle wazne staje sie okreslenie, dlaczego
uzytkownicy oraz potencjalni uzytkownicy rzeczonych aplikacji chcg korzysta¢ z narzedzia,
jakim jest rozszerzona rzeczywistos¢. Innymi stowy, kluczowe jest okreslenie, jakie s3
przyczyny konkretnych zachowan konsumentéw — w tym przypadku wykorzystania
zakupowych aplikacji mobilnych z rozszerzong rzeczywistoscia. Takie zdefiniowanie problemu
badawczego pozwala umiesci¢ go w konkretnych ramach teoretycznych.

Sposrdod teorii wyjasniajgcych zachowania konsumentow szczegdlne znaczenie maja
modele stworzone przez spotecznych psychologdw — Martina Fishbeina i Icka Ajzena — Teoria
Uzasadnionego Dziatania (ang. Theory of Reasoned Action, TRA) (Fishbein i Ajzen, 1975) oraz
Teoria Planowanego Zachowania (ang. Theory of Planned Behavior, TPB,) (Ajzen, 1985). Teorie
te skupiaty sie na wyjasnieniu, jakie sg kluczowe zmienne wptywajgce na zachowanie ludzi.

Gtéwna konstatacja wynikajgca z nich bazuje na stwierdzeniu, ze konkretne zachowanie
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wynika z powzietej wczesdniej intencji, na ktdrg z kolei wptywajg inne czynniki. Teorie te byty
wykorzystywane réwniez do wyjasnienia przyczyn korzystania z technologii, lecz z uwagi na
swojg uniwersalnos¢ nie uwzgledniaty wszystkich kluczowych determinant takiego
zachowania. Jednakze, na przestrzeni lat na ich podstawie stworzono wiele teorii, ktére
pozwolity zoperacjonalizowaé¢ i zbada¢ koncepcje akceptacji technologii, poprzez ktérg
rozumiano intencje korzystania® z technologii oraz jej rzeczywiste wykorzystanie. Bez
watpienia jedng z najwazniejszych teorii podejmujacych to zagadnienie stata sie Teoria
Akceptacji Technologii (ang. Technology Acceptance Model, TAM) autorstwa F.D. Davisa
(1985). Model ten stat sie podstawgq licznych badan, w ktérych dowodzono, ze w wysokim
stopniu pozwala wyjasni¢ przyczyny korzystania przez konsumentéw z danej technologii.
Opracowane zostaty réwniez liczne rozszerzenia tego modelu (m.in. TAM2 oraz TAM3).
Niemniej jednoczes$nie funkcjonowato wiele innych teorii, ktére w zatozeniach wyjasniaty te
samg kwestie. Sposréd nich mozna wyrdznic takie modele jak Teoria Dyfuzji Innowac;ji (ang.
Innovation Diffusion Theory, IDT) czy Model Uzycia Komputera (ang. Model of PC Utilizaton,
MPCU). Dlatego tez podejmowane byty préby unifikacji tych teorii do jednego spdjnego
modelu. W ramach tych dziatan Viswanath Venkatesh wraz z zespotem opracowali teorie,
ktora stanowita ujednolicenie kilku najwazniejszych teorii akceptacji technologii (Venkatesh
iin., 2003). Model ten zostat nazwany Jednolitg Teorig Akceptacji i Uzycia Technologii (ang.
Unified Theory of Acceptance and Use of Technology, UTAUT) i obejmowat kluczowe
konstrukty wptywajace na intencje korzystania z technologii i rzeczywistego jej wykorzystania
przy zatozeniu warunkéw instytucjonalnych. Dalsze prace nad teorig doprowadzity do
opracowania drugiej iteracji modelu (UTAUT2), ktory dostosowany zostat do perspektywy
konsumenckiej dzieki uwzglednieniu dodatkowych konstruktow (Venkateshiin., 2012). Model
ten zdobyt znaczng popularno$é wéréd naukowcoédw dzieki niewatpliwym zaletom, do ktérych
zaliczy¢ mozna przede wszystkim kompleksowos¢ oraz wysoka moc wyjasniajgcg zarowno
w odniesieniu do wyttlumaczenia intencji korzystania z technologii, jak i jej rzeczywistego
wykorzystania (Blut i in., 2021; Tamilmani i in., 2020). W zwigzku z tym podjeto decyzje
o skonstruowaniu modelu teoretycznego bazujgcego na teorii UTAUT2 w celu okreslenia

determinant akceptacji zakupowych aplikacji mobilnych z AR przez konsumentéw. Na tej

LW catej rozprawie przyjeto pisownie zmiennych modelu przy uzyciu matych liter i kursywy.
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podstawie zaadaptowano nastepujgce zmienne egzogenne wplywajgce na intencje
korzystania oraz rzeczywiste wykorzystanie tej technologii:

e oczekiwana wydajnosc,

e oczekiwany wysitek,

o wpfyw spofeczny,

e czynniki sprzyjajgce,

e hedonistyczna motywacja,

e nawyk.
Nie uwzgledniono zmiennej stosunek wartosci do ceny, poniewaz zatozono, iz badana
technologia nie wigze sie bezposrednio z koniecznoscig poniesienia kosztéw przez
konsumentéw w celu skorzystania z niej.

Majac na uwadze, ze podstawowym problemem badawczym poruszanym w niniejszej
rozprawie stato sie okreslenie kluczowych czynnikéw wptywajgcych na akceptacje technologii
zakupowych aplikacji mobilnych wykorzystujgcych rozszerzong rzeczywistos¢, zgodnie
z przedstawionymi ramami badawczymi akceptacje technologii zdefiniowano dwuwymiarowo
— jako intencje skorzystania z danej technologii oraz jej rzeczywiste wykorzystanie. W zwigzku
z tym jako gtéwny cel niniejszej pracy przyjeto zidentyfikowanie czynnikdw majgcych istotny
statystycznie wptyw na powstawanie intencji wykorzystania oraz rzeczywiste wykorzystanie
zakupowych aplikacji mobilnych z AR oraz okreslenie sity ich wptywu.

Za podstawe modelu badawczego stuzgcego do wyjasnienia tych kwestii przyjeto
teorie UTAUT2. W zwigzku z tym przeprowadzony zostat przeglad literatury majacy na celu
zjednej strony weryfikacje dotychczasowego wykorzystania teorii Venkatesha i in.
w odniesieniu do rozszerzonej rzeczywistosci, zas z drugiej strony okreslenie potencjalnie
istotnych konstruktéw, ktére nie zostaty wigczone do tegoz modelu. Na tej podstawie
stwierdzono, iz na bazie teorii UTAUT2 przeprowadzano badania odnoszgce sie do akceptacji
technologii rozszerzonej rzeczywistosci. Nalezy jednak zauwazyé, ze bylty to zaledwie
pojedyncze prace — wedtug stanu na lipiec 2021 roku jedynie 7 takich prac indeksowanych
byto w przegladarce publikacji naukowych Scopus. Co wiecej, prace te odnosity sie do takich
zastosowan AR jak gry mobilne (Harborth i Pape, 2020b), nauczanie medycyny (Nizar i in.,
2019) czy systemy oparte na okularach rozszerzonej rzeczywistosci (Berkemeier i in., 2019).
Zadna z tych prac nie skupiata sie na kwestii akceptacji mobilnych aplikacji zakupowych
wykorzystujgcych AR — bez watpienia istniata tutaj luka badawcza. Przeprowadzony przeglad
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literatury pozwolit réwniez na wyrdznienie nie uwzglednionych w modelu UTAUT2
konstruktéw, ktére mogty miec kluczowe znaczenie przy wyjasnianiu akceptacji wspomniane;j
technologii. Do stworzonego modelu zaadaptowano zatem zmienne:

e postrzegane ryzyko,

e zaufanie,

e innowacyjnosc¢ osobista,

e samoskutecznosc.

Na podstawie przegladu literatury w modelu uwzgledniono réwniez dodatkowe
powigzania miedzy zmiennymi egzogennymi. Ow przeglad pozwolit réwniez na stwierdzenie,
iz teorie UTAUT oraz UTAUT2 sg modelami w niewielkim stopniu wykorzystywanymi przez
polskich naukowcow — sposréd 3 703 indeksowanych w bazie Scopus prac naukowych
zawierajgcych odniesienie do tych teorii, zaledwie 21 pochodzito z Polski.

Rozprawa zostata podzielona na cztery rozdziaty. W rozdziale pierwszym opisano
szczegdtowo ramy teoretyczne pracy w kontekscie badania czynnikéw wptywajgcych na
akceptacje nowoczesnych technologii. W pierwsze] kolejnosci dokonano operacjonalizacji
intencji zachowania oraz zachowania rzeczywistego. Wskazano na istniejgce definicje oraz
uwzgledniono ich znaczenie w kontekscie akceptacji technologii. W dalszej kolejnosci
skupiono sie na Teorii Uzasadnionego Dziatania oraz Teorii Planowanego Zachowania
wzigwszy pod uwage konstrukcje tych modeli oraz determinanty zachowania, ktére
uwzgledniaty. W dalszej czesci rozdziatu skupiono sie na Modelu Akceptacji Technologii —
opisano jego kluczowe zatozenia i budowe, wskazano na jego wykorzystanie w licznych
badaniach, w szczegdlnosci dotyczacych rozszerzonej rzeczywistosci oraz opisano jego
popularnos¢ oraz potencjalng skutecznosé. Dodatkowo opisano réwniez rozszerzenia tegoz
modelu skupiajgc sie przede wszystkim na kolejnych iteracjach modelu (TAM2 oraz TAM3).
W rozdziale pierwszym opisano réwniez model UTAUT opisujgc jego najwazniejsze zatozenia
oraz strukture jak réwniez znaczenie poszczegdlnych zmiennych egzogennych. Wskazano
takze na jego znaczng popularno$é. W dalszej kolejnosci opisano model UTAUT2, opisujgc
zmienne, o ktére zostat rozszerzony oraz odmienny kontekst badawczy, dla ktérego powstat.
Dodatkowo opisano najwazniejsze rozszerzenia obu wersji teorii UTAUT wskazujgc na
konstrukty, ktére moga by¢ kluczowe pod katem akceptacji technologii.

W drugim rozdziale opisano najwazniejsze aspekty technologii rozszerzonej

rzeczywistosci. W pierwszej kolejnosci przedstawiono historie powstania AR biorgc pod uwage
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kamienie milowe w tym procesie. W dalszej kolejnosci wskazano na uwarunkowania
techniczne niezbedne do zastosowania rozszerzonej rzeczywistosci. Opisano sprzet
komputerowy, na ktorym oparte sg wdrozenia AR oraz oprogramowanie, ktérego zadaniem
jest dostosowanie mozliwosci rozszerzonej rzeczywistosci do potrzeb uzytkownikéw. W
dalszej czesci pracy skupiono sie na zastosowaniach rozszerzonej rzeczywistosci. Wskazano na
popularnos¢ AR biorgc pod uwage zaréwno dotychczasowy rozwdj tej technologii, jak
i niezwykle szerokie perspektywy w przysztosci. Opisano rowniez przyktadowe zastosowania
rozszerzonej rzeczywistosci w obszarach, w ktérych ma najwieksze znaczenie jak inzynieria,
edukacja czy medycyna. Osobny podrozdziat poswiecono zastosowaniem AR w marketingu.
Opisano wykorzystanie tej technologii w implementacjach in-store, urzadzeniach ubieralnych,
WebAR oraz aplikacjach mobilnych.

Rozdziat trzeci poswiecono w catosci na opisanie metodyki badan. Na poczatku opisano
szczegdtowo luke badawczg biorgc pod uwage zaréwno witasne badania literaturowe, jak
i istniejgce przeglady literatury. Wskazano na cele pracy oraz sformutowano hipotezy
badawcze. Opisano rowniez stworzony model badawczy oparty o teorie UTAUT2 rozszerzong
o dodatkowe zmienne egzogenne. W dalszej czesci rozdziatu szczegétowo opisano metody
badawcze — badanie ankietowe oraz analize danych. Przytoczono tu ocene rozpoznawalnosci
rozszerzonej rzeczywistosci m.in. w oparciu o przeprowadzone wczesniej badanie (Skubis,
2021). Opisano przystosowanie kwestionariusza ankietowego UTAUT2 do celéw rozprawy
oraz wyjasniono sposdb organizacji badania ankietowego z uwzglednieniem wykorzystanych
platform oraz poczynionych zatozen. W ostatnim podrozdziale rozdziatu trzeciego przyblizono
modelowanie réwnan strukturalnych w wariancie PLS-SEM jako metode analizy pozyskanych
danych oraz przytoczono zatozenia oceny modelu badawczego.

Czwarty rozdziat stanowit opis weryfikacji empirycznej zatozen pracy. W pierwszej
kolejnosci skupiono sie na opisaniu wynikéw badania. Opisano ogdlnie przeprowadzone
badanie oraz przytoczono wyniki analizy statystycznej w zakresie zaréwno modelu
pomiarowego, jak i modelu strukturalnego. Dokonano réwniez weryfikacji hipotez na bazie
zbadanych powigzan modelu w oparciu o wspétczynniki Sciezkowe. W drugiej czesci rozdziatu
uwzgledniono dyskusje w odniesieniu do uzyskanych rezultatéw. Wskazano na
teoriopoznawcze znaczenie wynikdw badania w kontekscie dotychczasowe] wiedzy.
Omowiono réwniez potencjalne implikacje praktyczne badania oraz opisano ewentualne

ograniczenia badawcze i zasugerowano kierunki przysztych badan.
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Rozdziat 1. Czynniki wptywajace na akceptacje nowoczesnych technologii
przez konsumentéw

1.1. Intencja zachowania oraz rzeczywiste zachowanie konsumentéw w kontekscie
akceptacji technologii

1.1.1. Operacjonalizacja intencji oraz rzeczywistego zachowania

Niniejsza praca ma na celu przede wszystkim okreslenie najwazniejszych determinant
akceptacji technologii rozszerzonej rzeczywistosci w zakupowych aplikacjach mobilnych.
Identyfikacja tych czynnikdw wymaga opisania obecnego dorobku badawczego w tym zakresie
celem okredlenia, jakie konstrukty byty rozpatrywane w dotychczasowych badaniach i w jakim
stopniu wyjasniaty akceptacje technologii. Powinno to pozwoli¢ na okreslenie, jakie zmienne
nalezy wzigé pod uwage w projektowanym badaniu. W zwigzku z tym w ponizszym rozdziale
opisane zostang kluczowe teorie skupiajgce sie na akceptacji technologii oraz ich zastosowania
w obszarach zblizonych do omawianego w niniejszej rozprawie.

Akceptacja technologii jest pojeciem, ktére w ostatnich dziesiecioleciach stato sie
niezwykle popularne. Wedtug danych zawartych w wyszukiwarce publikacji naukowych
Scopus, do lutego 2022 roku opublikowano 12 198 prac zawierajgcych fraze ,technology
acceptance”, z czego najstarsze pochodzg z lat 1979-1980, zas zdecydowana wiekszos$¢ z nich
powstata w ostatnich latach (w roku 2021 az 1653 publikacji). Analogiczne wyszukiwanie
z pomocy narzedzia Google Scholar wskazuje okoto 242 000 wynikdw, z czego okoto 84 600
pochodzi z lat 2012-2022. Ow wzrost popularnosci powigzywany jest z rozpowszechnieniem
technologii informacyjnych (Bagozzi i in., 1992; Venkatesh i in., 2003). Wskazuje sie, ze
technologie te sg czesto na tyle ztozone, iz zaakceptowanie ich i zaistnienie checi korzystania
z nich przez potencjalnych uzytkownikow wigze sie ze ztozonym procesem decyzyjnym,
w ktorym ksztattowane sg postawy wobec nich. W rezultacie tego procesu uzyskiwany jest
pewien poziom zaakceptowania technologii, ktory co do zasady powinien by¢ interpretowany
jako pewien stopien zgody i checi na korzystanie z niej, nie za$ jako zmienna dychotomiczna
(petna akceptacja lub jej brak) (Bagozziiin., 1992; Macik, 2013).

Akceptacja technologii moze by¢ interpretowana witasnie jako ten proces decyzyjny.

Nalezy jednak wskaza¢, iz w literaturze przedmiotu istnieje wiele definicji uszczegdtawiajgcych
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istote tego pojecia. W zaleznosci od zrédfa, skupiajg sie one na rdéinych jego aspektach
i okreslajg akceptacje technologii m.in. jako:
e proces adaptacji uzytkownika do korzystania z danej technologii, na ktéry wptywa

szereg zmiennych (Binbasioglu i Turk, 2020),

e sytuacje wystepujgcg kiedy uzytkownik zamierza uzywaé technologii lub ja

rzeczywiscie wykorzystuje (Amadieu i in., 2016),

e przychylny odbiér technologii, ktéry rozwija chec jej przyjecia (Alotumi, 2020),
e ched, nastawienie oraz wyobrazenia uzytkownikdw na temat ciggtego korzystania

z okreslonej technologii (Ahn, 2021),

e intencje korzystania przez uzytkownikéw z okreslonego produktu technologicznego

oraz dalsze korzystanie z niego (Davis, 1989).

Podsumowujac, akceptacja technologii w szerokim ujeciu moze by¢ definiowana jako
proces, w wyniku ktdrego potencjalni uzytkownicy technologii chcg wykorzystywaé dang
technologie i rzeczywiscie z niej korzystajg. Taka operacjonalizacja akceptacji technologii
oznacza, ze jej poziom powinien by¢ mierzony dwojako — poprzez zmierzenie checi korzystania
z technologii oraz rzeczywistego zachowania jakim jest jej wykorzystanie. Z empirycznego
punktu widzenia oznacza to, iz w ramach badan prowadzonych nad akceptacjg danej
technologii, niezbedne jest stworzenie instrumentéw pomiarowych mierzgcych zaréwno
intencje wykorzystania technologii, jak i jej rzeczywiste wykorzystanie. W zwigzku z tym
niezbedne jest rozpoznanie kwestii, w jaki sposdb zmierzyé te aspekty zachowan
konsumentow, by uzyska¢ wyniki w jak najwyzszym stopniu odzwierciedlajgce rzeczywistosé.
Problem ten jest poruszany w obszarze badan zachowarn nabywcéw od dtuiszego czasu
(Jacoby, 1978). Krytyce poddawane jest mierzenie rzeczywistych zachowan jedynie na
podstawie ustnych czy tez pisemnych deklaracji — wskazuje sie, iz kluczowe jest uwzglednianie
w badaniach réwniez instrumentdw pozwalajgcych w lepszym stopniu zmierzyé rzeczywiste
zachowanie konsumentow (Jacoby, 1978; Morales i in., 2017). Instrumenty pozwalajgce
sprostaé temu wyzwaniu sg juz wprowadzane do procedur badawczych, lecz ich zastosowanie
wigze sie z szeregiem trudnosci, ktére powodujg, ze przeprowadzenie takich badan jest
skomplikowanym zadaniem. Jako przyktad mozna poda¢ badania z wykorzystaniem eye-
trackingu (Garczarek-Bak, 2016) czy eksperymentdéw (Grzesiuk, 2016). W zwigzku z tym wciaz

zagadnienie pomiaru rzeczywistego zachowania w wielu badaniach jest rozwigzywane
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poprzez wprowadzenie konstruktdw zastepczych, a wiec wspomnianej juz intencji zachowania
oraz deklaracji zachowania.

Uwzglednienie w badaniach nad akceptacjg technologii dwdch jej aspektéw, a wiec
zaréwno intencji zachowania, jakim jest skorzystanie z technologii oraz rzeczywistego jej
wykorzystania wymaga takze wyjasnienia relacji miedzy tymi pojeciami po uprzednim ich
zdefiniowaniu. Intencja jako taka jest pojeciem, ktore nietatwo jest jednoznacznie zdefiniowac
z uwagi na fakt, ze jest okresleniem ,,semantycznie prymitywnym?”, ktére trudno sprowadzié
do bardziej fundamentalnych wymiaréw znaczeniowych pomimo faktu, iz samo jest niezbedne
do zdefiniowania wielu innych termindéw (Shultz, 1980). Mimo to, w literaturze podejmowane
sg proby konkretnego zdefiniowania tegoz zjawiska. Bratman (1987) okres$la intencje jako stan
psychiczny cztowieka, ktory reprezentuje cheé¢ wykonania dziatania lub zespotu dziatan w
przysztosci. Taki zamiar moze byé powigzany z konkretnym planowaniem danego dziatania.
Z kolei jedna z najpopularniejszych definicji (3 171 cytowan wedtug Google Scholar) okresla
intencje jako sytuacje, w ktérej dana osoba zamierza podjgé dziatanie jesli ma cel
w doprowadzeniu do stanu, w ktérym wierzy, ze ma wykonaé owg czynnos¢, ktérg pdzniej
rzeczywiscie wykona (Cohen i Levesque, 1990). Z kolei Shultz (1980) definiuje intencje jako
determinacje do wykonania jakiego$ dziatania. Sposrdd nowszych prac intencja zostata
zdefiniowana m.in. przez Halperna i Kleimana-Weinera (2018) jako sytuacja, w ktérej osoba
wykonuje dziatanie, gdyz spodziewa sie konkretnego rezultatu, ktérego nie osiggnetaby nie
wykonujgc danego dziatania. Podsumowujgc, punktem wspdolnym tych definicji jest
zoperacjonalizowanie intencji jako sytuacji, w ktorej okreslona osoba zamierza wykonaé
okreslone dziatanie, a wiec chce zachowac sie w okreslony sposéb. W kontekscie akceptacji
technologii mozna zatem przyja¢ znaczenie, iz intencja oznacza che¢ skorzystania z danej
technologii.

Za pojecie nawet w wiekszym stopniu ,semantycznie prymitywne” niz intencja moze
zosta¢ uznane pojecie zachowanie. Czesto spotykana definicja tego terminu brzmi wrecz:
»~cokolwiek, co robi organizm” (Davis, 1966; Lehner, 1996; Pierce i Cheney, 2004). Inna
definicja okresla zachowanie jako relacje miedzy organizmem a jego otoczeniem (Donahoe
i Palmer, 1994). Rozbudowang definicje podaje Lazzeri (2014) — wskazuje, ze zachowanie
moze by¢ interpretowane na cztery sposoby: (i) jako wystgpienie akcji lub reakcji organizmu,
(i) jako klasa lub wzorzec, (iii) jako zachowanie grupowe lub (iv) jako zmiana lub ruch obiektu.

Z uwagi na skupienie sie w niniejszej pracy na tematyce akceptacji technologii, niezbedne jest
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zawezenie tej definicji do zachowan konsumentdéw, ktére mozna okresli¢ jako catos¢ decyzji
konsumentéw w odniesieniu do nabywania, konsumpcji i dysponowania towarami, ustugami,
czasem i pomystami przez ludzkie jednostki decyzyjne (Hoyer i Maclnnis, 2010).
Podsumowujac, w kontekscie akceptacji technologii, zachowanie moze byé rozumiane jako
konkretne dziatania konsumentéw. W tym szczegdlnym wypadku zachowaniem bedzie
wykorzystanie okreslonej technologii.

Powyzsza operacjonalizacja wskazuje, iz powinna istnie¢ pewna relacja miedzy
intencjq, a wiec checig zachowania sie w okreslony sposdb, a rzeczywistym zachowaniem.
Istnienie tego zwigzku na przestrzeni lat zostato opisane i udowodnione w licznych
przypadkach. Powstaty teorie wskazujgce na bezposredni wptyw intencji zachowania na
rzeczywiste zachowanie. Do najbardziej rozpowszechnionych z nich nalezg Teoria
Uzasadnionego Dziatania oraz Teoria Planowanego Zachowania, zas w kontekscie akceptacji
technologii Model Akceptacji Technologii wraz z rozwinieciami. Wymienione modele zostang
omowione ponizej. Nalezy jednak wskazaé, iz opisywany w nich zwigzek miedzy intencjg
a rzeczywistym zachowaniem nie powinien by¢ rozpatrywany w kategoriach aksjomatu. W
literaturze przedmiotu szeroko komentowane jest okreslenie luki miedzy intencjami
a zachowaniem (ang. intention-behavior gap). Przeprowadzane badania przeglagdowe oraz
meta-analizy wskazujg, ze w wielu przypadkach intencja nie zawsze wyjasnia w decydujgcym
stopniu konkretne zachowanie. Przyktadowo, Hassan i in. (2014) uzyskali rezultaty badania
sugerujace, iz w kontekscie etycznej konsumpcji intencja wyjasnia jedynie 48% wariancji
rzeczywistych zachowan. Z kolei metaanaliza przeprowadzona w zakresie aktywnosci
fizycznych wykazata, ze zwigzek miedzy intencjq a rzeczywistym zachowaniem jest zbyt staby,
by médgt zostac uznany za istotny (Rhodes i Dickau, 2012). Co szczegdlnie wazne w kontekscie
niniejszej pracy, istnienie znacznej luki miedzy intenciami a zachowaniem zostato
zaobserwowane réwniez w kontekscie wykorzystania technologii informacyjnych (IT)
(Bhattacherjee i Sanford, 2009). Z drugiej strony zwigzek miedzy tymi konstruktami zostat
potwierdzony w licznych badaniach rozwijajgcych kwestie akceptacji technologii, co zostato

opisane w dalszej czesci tego rozdziatu.
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1.1.2. Determinanty zachowania wg Teorii Uzasadnionego Dziatania

Teoria Uzasadnionego Dziatania (TRA, Theory of Reasoned Action) zostata
przedstawiona w opublikowanej w 1975 roku pracy psychologéw spotecznych Martina
Fishbeina oraz Icka Ajzena (Fishbein i Ajzen, 1975). Miata na celu wyjasnienie zwigzku miedzy
postawami a rzeczywistymi zachowaniami oraz wskazanie gtdwnych predyktoréw intencji
zachowania. Autorzy na podstawie przeprowadzonych badan sformutowali wniosek, iz ludzie
Swiadomi sg swoich postaw oraz zachowan. Jako pierwsi w nurcie psychologii spotecznej
wskazali, Ze moze zachodzi¢ istotna zaleznos$¢ miedzy postawg a zachowaniem. Przedstawiona
teoria TRA jest rezultatem wczesniejszych prac autoréw, a w szczegdlnosci M. Fishbeina,
w tematyce przewidywania zachowan ludzkich (Fishbein, 1967; Ajzen i Fishbein, 1969).
Autorzy w swojej pracy (Fishbein i Ajzen, 1975) zdefiniowali intencje danej osoby jako intencje
behawioralng, ktéra oznacza stopien, w jakim dana osoba ma zamiar przejawi¢ okreslone
zachowanie (Nahotko, 2014). Co wazne, w przedstawionym badaniu empirycznie wykazali na
podstawie pomiaru konkretnych zachowan powigzanych z postawg, iz postawy rzeczywiscie
sg powigzane z realnymi zachowaniami. (Banas, 2010). Autorzy wskazali, ze korelacja miedzy
pomiarem zamiaru danego zachowania a rzeczywistym zachowaniem moze osiggaé wartosci
rzedu 0,8-0,9 (Biatowas, 2003). Co wiecej, w ramach TRA Fishbein i Ajzen stwierdzili, ze to
wiasnie intencja osoby, aby zachowac sie w konkretny sposob jest gtéwnym predykatorem
tego, czy faktycznie wykonuje to zachowanie (Montafio i Kasprzyk, 2015). Autorzy stwierdzaja,
iz zgodnie zintuicjg, zamiar wykonania okreslonego zachowania poprzedza rzeczywiste
zachowanie (Ajzen i Fishbein, 1977). TRA wskazuje, ze im mocniejsza intencja wykonania
danego dziatania, tym wiekszy wysitek moze zostaé wtozony w jego wykonanie, co
w konsekwencji zwieksza prawdopodobieistwo, iz dziatanie zostanie faktycznie

przedsiewziete.

postawa

1 intencja zachowanie

subiektywne normy

Rysunek 2. Model Teorii Racjonalnego Zachowania
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: Fishbein, M. i Ajzen, 1. (1975). Belief, Attitude, Intention, and
Behavior: An Introduction to Theory and Research. Reading, MA: Addison-Wesley.
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W modelu TRA Fishbein i Ajzen uzyli dwdch zmiennych niezaleznych wptywajgcych na
intencje behawioralng - wewnetrzng postawe wobec danego zachowania oraz subiektywnie
postrzegane normy (rysunek 2.).

Pierwsza z nich, postawy (ang. attitudes), odnosi sie do sposobu, w jaki ludzie
nastawieni s3 wobec konkretnego zachowania (Albarracin i Ajzen, 2007). Postawy te wynikaja
z dwéch czynnikow wykonywanego zachowania - sity przekonania o tym, ze zachowanie to
przyniesie konkretne wyniki oraz oceny tychze wynikéw, czy bedg one pozytywne dla danej
osoby, czy tez nie. Postawa wzgledem konkretnego zachowania moze by¢ pozytywna,
negatywna lub tez neutralna. Jak wynika z badan wspomnianych psychologéw, istnieje
bezposredni zwigzek miedzy rzeczong postawg a wynikiem danego zachowania. W zwigzku
z tym, jezeli dana osoba jest przekonana, iz dane zachowanie odniesie konkretny pozytywny
skutek, wéwczas bardziej prawdopodobne jest, ze bedzie miata pozytywne nastawienie,
a wiec i intencje wykonania danego zachowania. Z kolei osoba uwazajaca, iz dane zachowanie
nie przyniesie rezultatu lub 6w rezultat bedzie negatywny, bedzie miata negatywne
nastawienie oraz mniejszg intencje wykonania tegoz zachowania (Fishbein, 1967; Fishbein
i Ajzen, 1975).

Drugg zmienng wprowadzong przez Fishbeina i Ajzena w ramach teorii TRA byty normy
subiektywne. Konstrukt ten zostat zdefiniowany jako postrzegana presja spotfeczna, by
wykonaé dane zadanie lub tez go nie wykonywaé. Innymi stowy rzeczone normy okreslaja
stopien, w jakim dana osoba postrzega, iz pewne grupy ludzi uwazaja, ze powinna (lub tez nie
powinna) podejmowac okreslone dziatanie (Albarracin i Ajzen, 2007). Do 0sdéb, ktérych zdanie
w tym przypadku jest brane pod uwage mogg sie zaliczaé cztonkowie rodziny, przyjaciele czy
tez réwieénicy (Fishbein, 1967). Ow wptyw subiektywnych, a wiec odczuwanych przez
konkretng jednostke, norm zewnetrznych moze by¢ wzmacniajgcy lub ostabiajacy intencje
podjecia danego zachowania. To, jakie subiektywne normy sg postrzegane przez dang
jednostke, wynika z przekonan normatywnych, ktére wedtug niej sg wyznacznikiem
zaakceptowania lub tez nie, danego dziatania przez najblizsze otoczenie danej osoby (Banas,
2010).

Wspomniani autorzy w pracach dotyczacych TRA (Fishbein i Ajzen, 1975; Ajzen
i Fishbein, 1980; Ajzen, 1991) podkreslali, iz w celu uzyskania wynikéw w jak najwyzszym

stopniu odzwierciedlajgcych rzeczywistos¢, kluczowe jest, by uzyska¢ wysoki poziom
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zgodnosci miedzy miarami wszystkich konstruktéw uzytych w teorii (postawami, normami
spotecznymi, postrzeganq kontrolg, intencjq oraz zachowaniem) pod wzgledem dziatania, celu,
kontekstu oraz czasu. Wysoka zgodnos$¢ miedzy tymi miarami powinna skutkowaé wysoka
korelacjg miedzy zmiennym modelu (Montafio i Kasprzyk, 2015).

Prace Fishbeina i Ajzena dotyczgce TRA staty sie szeroko komentowane przez badaczy,
na ich podstawie natomiast zbudowano liczne teorie dotyczace m.in. akceptacji technologii,
co zostato opisane w dalszej czesci pracy. Jako przyktad popularnosci prac Ajzena i Fishbeina
mozna podacé oryginalng ksigzke, w ktdérej autorzy ci po raz pierwszy opisali szczegdétowo
zatozenia Teorii Racjonalnego Dziatania (Fishbein i Ajzen, 1975). Wedtug danych Google
Scholar z lutego 2022 roku, publikacja ta byfta cytowana tacznie niemal 72 tysigce razy. Co
wiecej, w latach 2015-2022 liczba tych cytowan rokrocznie przekraczata 4 tysigce, co $wiadczy
o niestabngcym zainteresowaniu wspomniang teorig (Google Scholar, 2020d).

Teoria Racjonalnego Dziatania znalazta zastosowanie w licznych pracach dotyczacych
zachowan ludzi w réznych kategoriach. Wiele z nich dotyczyto zachowan w sferze komunikacji.
Przyktadowo TRA byta aplikowana do badan zachowan sygnalizowania nieprawidtowosci (ang.
whistle-blowing) w $rodowiskach bractw studenckich (Richardson i in., 2012), dzielenia sie
wiedzg w przedsiebiorstwach (Ho i in., 2009) czy tez checi podrdzujgcych stuzbowo do
spedzania noclegu w hotelu (Buttle i Bok, 1996). Inne aplikacje TRA dotyczyty zachowan
zdrowotnych. Przyktadowo, Martin Fishbein byt wspéftautorem publikacji, w ktorej opisano
przydatnos¢ Teorii Racjonalnego Dziatania (jak réwniez Teorii Planowanego Zachowania)
w odniesieniu do zachowan powigzanych z zastosowaniem prezerwatyw. Autorzy na
podstawie badania przeprowadzonego na ponad 22 tysigcach uczestnikéw stwierdzili, iz teorie
te dobrze opisujg przewidywane zachowanie odnosnie uzycia rzeczonego Srodka
antykoncepcyjnego (Albarracin i in.,, 2001). Badania dotyczace zachowan zdrowotnych
dotyczyly rowniez zachowan seksualnych nastolatek pochodzenia afroamerykanskiego
(Doswell i in., 2011), podejscia do szczepien przeciw wirusowi brodawczaka ludzkiego (HPV)
(Roberto i in., 2011) czy tez stosunku do ¢éwiczen fizycznych (Bentler i Speckart, 1981).

Z punktu widzenia niniejszej pracy szczegdlne znaczenie majg zastosowania TRA
w badaniu zachowan konsumentdéw. W tym zakresie teoria stworzona przez Fishbeina i Ajzena
bez watpienia zyskata znaczng popularnos¢ - wedtug stanu na luty 2022 roku, wyszukiwarka
Google Scholar wskazywata okoto 20 700 publikacji, ktére zawieraty jednoczesnie frazy

,theory of reasoned action” oraz ,consumer behavior” (Google Scholar, 2022e). Przyktadowe
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zastosowania w tym zakresie dotyczyty m.in. wykorzystania kupondéw (Shimp i Kavas, 1984),
lojalnosci konsumentéw wzgledem marki (Ha, 1998), nastawienia do wydania pieniedzy na
energie odnawialng (Bang in., 2000), decyzji inwestycyjnych (Biatowas, 2003) czy tez wyboru
islamskich kart kredytowych przez pakistanskich klientéw bankéw (Ali in., 2017). Co wazne,
w wielu powstajgcych pracach opartych na TRA autorzy decydowali sie na rozszerzenie teorii,
dodanie do niej nowych konstruktéw czy tez dopasowanie jej do nowych warunkéw. Stan
wiedzy na ten temat byt podsumowywany w powstajgcych publikacjach przegladowych oraz

metaanalizach (Blue, 1995; Cooke i French, 2008).

1.1.3. Determinanty zachowania wg Teorii Planowanego Zachowania

Jak wspomniano, niezwykte rozpowszechnienie Teorii Racjonalnego Dziatania
wptyneto na stworzenie wielu nowych modeli opartej na TRA. Sposréd nich wyrdznia sie
sformutowana przez wspoétautora TRA - Icka Ajzena - Teoria Planowanego Zachowania (TPB,
Theory of Planned Behavior). Teoria zaproponowana zostata przez Ajzena w celu zwiekszenia
predykcyjnej mocy pierwotnego modelu. Podstawowg zmiang wzgledem TRA byto
uwzglednienie dodatkowej zmiennej niezaleznej wptywajacej na intencje - postrzeganej
kontroli zachowania (ang. perceived behavioral control) (Ajzen, 1985; Ajzen, 1991). Podobnie
jak w przypadku TRA przyjeto, iz postawy oraz subiektywne normy wptywajg intencje

behawioralng, ktéra natomiast bezposrednio wptywa na rzeczywiste zachowanie (rysunek 3.).

HI postawa |

!

| subiektywne normy | intencja |‘-| zachowanie

postrzegalna kontrola
zachowania

Rysunek 3. Model Teorii Planowanego Dziatania
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Ajzen, 1. (1991). The theory of planned behavior. Organizational
behavior and human decision processes, 50(2), 179-211.

Wprowadzona do modelu zmienna postrzeganej kontroli zachowania zostata
zdefiniowana jako stopien, w ktorym dana osoba jest przekonana, iz kontroluje dane

zachowanie czy tez sytuacje. Jak wskazuje Ajzen, ludzie sg zdecydowanie bardziej sktonni do
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tego, aby wprowadzi¢ pewne zachowanie, jezeli sg przekonani, ze majg kontrole nad
rzeczywistg realizacjg tego zachowania. Jak wskazuje autor, znacznie wazniejszy od
rzeczywistej kontroli jest jej odczuwany poziom (Ajzen, 1991). Wynika on z dwdéch czynnikow
- poczucia wtasnej skutecznosci (inaczej samoskutecznosci) oraz mozliwosci kontrolowania.
Poczucie wiasnej skutecznosci odnosi sie do poziomu trudnosci wykonania danego
zachowania w konfrontacji z przekonaniem o wtasnej zdolnosci do jego wykonania. Mozliwos¢
kontrolowania odwotuje sie natomiast do czynnikdw zewnetrznych oraz przekonania, ze
osobiscie zachowuje sie kontrole nad zachowaniem (tamze).

Moc wyjasniajaca tak skonstruowanego modelu TPB w istotny sposéb byta wyzsza niz
w przypadku pierwotnej teorii TRA. Przy wspdtautorstwie Ajzena opublikowano prace
(Madden i in., 1992), w ktérej empirycznie poréwnano ze sobg bezposrednio obie teorie i
w zdecydowane] wiekszosci przypadkéw TPB okazat sie byé modelem lepiej wyjasniajgcym
intencje behawioralng, jak réwniez samo zachowanie. \Wskazywa¢ to moze na fakt, iz
wprowadzenie zmiennej postrzeganej kontroli zachowania przyczynito sie do wzrostu mocy
predykcyjnej modelu. Wyzszo$¢ TPB nad TRA pod wzgledem mocy wyjasniajgcej byta rowniez
potwierdzana w poézniejszych badaniach skupiajgcych sie na poréwnywaniu tych modeli
(Hansen i in., 2004; Ozer i Yilmaz, 2010).

Teoria TPB podobnie jak wczesniej teoria TRA stata sie podstawg wielu badan
w kolejnych latach. Sam Ajzen wiele lat pdzniej okreslit Teorie Planowanego Zachowania jako
jeden z najczesciej cytowanych i wptywowych modeli wykorzystywanych do przewidywania
ludzkich zachowan spotecznych (Ajzen, 2011). Pod wzgledem popularnosci najwazniejszy
artykut, w ktérym Ajzen opisat swojq teorie (Ajzen, 1991) przewyzszyt nawet jego wczesniejsze
osiggniecie wspdlne z Fishbeinem (Fishbein i Ajzen, 1977). Wyszukiwarka Google Scholar
wedtug stanu na luty 2022 roku podawata 99 941 cytowan przy notowanym kazdego roku
wzroscie az do poziomu ponad 11 196 cytowan w 2021 roku (Google Scholar, 2022e).

Tak popularna teoria spotkata sie z aplikacjami w wielu réznych obszarach, przy czym
szczegblng role odegrata w przypadku badan skupiajgcych sie na zachowaniach zdrowotnych
(McEachaniin., 2011). Wsrdd zastosowan TPB na tyle rozpowszechnionych, by mogty powstaé
metaanalizy dotyczace danej ptaszczyzny znalazty sie miedzy innymi:

e badania dotyczgce przewidywanego spozycia alkoholu (Cooke i in., 2016),
e badania dotyczace przewidywanego oraz rzeczywistego uczeszczania na programy

badan przesiewowych (Cooke i in., 2008),
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e badania dotykajgce kwestii przestrzegania wzorcow zywieniowych (McDermott i in.,

2015),

e badania dotyczgce wykonywania ¢wiczen fizycznych (Hauesenblas i in., 1997).

Oprécz tematyki powigzanej ze zdrowiem, TPB stosowana byta réwniez w wielu innych
obszarach. Co szczegdlnie istotne dla niniejszej pracy, TPB byta rdéwniez szeroko
wykorzystywana do badania zachowan konsumentéw. Przyktadowo, powstaty metaanalizy
dotyczace badan z wykorzystaniem TPB odnoszacych sie do systemow informatycznych
(Weigeliin., 2014), norm miedzykulturowych (Fischer iin., 2019) czy tez sposobdéw odzywiania
sie (Nardi i in., 2019). Jako inne przyktady mozna podaé prace dotyczace zwrotéw produktow
(King i in., 2008), internetowego hazardu (Procter i in., 2019). TPB w kontekscie zachowan
konsumentdéw zostata rowniez opisana przez Ajzena, m.in. na przyktadzie zachowan
dotyczacych konsumpcji zywnosci (Ajzen, 2015). Autor wskazat, ze TPB moze uwzgledniac
postawy zaréwno wobec alternatyw wyboru, jak i postrzeganych norm spotecznych oraz
kontroli behawioralnej. Teoria Planowanego Zachowania zostata opisana jako pozwalajgca na
uwzglednienie decyzji odnoszacych sie do zakupu jednego produktu, réznych marek tego
samego produktu czy tez wyboru sposrdd réznych produktéw (tamze).

Zaréwno TPB, jak i TRA mozna uzna¢ jako teorie niezwykle uniwersalne, skupiajg sie
bowiem na wyjasnianiu zachowan, jak natomiast wskazano powyzej, w definicji tej moze sie
miesci¢ wiele réznych pojec¢. Jednym z popularnych ich zastosowan jest badanie akceptacji
technologii — w dotychczasowych publikacjach wskazuje sie, iz teorie te mogg by¢
wykorzystane do wyjasnienia intencji wykorzystania lub samego wykorzystania technologii
(Abbasi i in., 2013; Jen i in., 2009; Momani i Jamous, 2017). Nalezy jednak zauwazyé, iz
uniwersalnos¢ tych modeli jest jednoczes$nie ich ograniczeniem. Wskazuje sie bowiem, ze
teorie te nie uwzgledniajg konstruktéw, ktdre sg kluczowe w przypadku akceptacji technologii,
na skutek czego ich przydatnos¢ w tym zakresie jest mniejsza niz modeli dedykowanych w tym
celu (Chau i Hu, 2001; Jen i in., 2009). W zwigzku z tym w dalszej czesci pracy omodwione
zostang teorie, ktdore zostaty stworzonie w celu wyjasnienia determinant akceptacji

technologii.
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1.2. Teorie akceptacji technologii

1.2.1. Model akceptacji technologii Daviesa

Teorie Uzasadnionego Dziatania oraz Planowanego Zachowania wielokrotnie byty
stosowane w wers;ji klasycznej oraz rozszerzonej i dostosowywane do konkretnych branz czy
tez zjawisk. Powstato rowniez wiele ich rozszerzen czy tez nowych modeli bazujgcych na nich.
W konteksécie niniejszej pracy szczegdlne znaczenie ma Model Akceptacji Technologii
opracowany w 1985 przez F.D. Davisa w ramach rozprawy doktorskiej powstatej
w Massachusetts Institute of Technology (Davis, 1985). W swojej pracy autor opisat oraz
przetestowat wspomniany model - Technology Acceptance Model (TAM), ktéry zostat
zastosowany do zbadania poziomu akceptacji technologii systeméw komputerowych przezich
uzytkownikdw. Opierajgc sie na opisanych wyzej zatozeniach Teorii Uzasadnionego Dziatania
Davis zatozyt, iz zachowanie uzytkownika technologii wynika z jego intencji, na ktérg wptywa
szereg czynnikdw. W tym wypadku jako zachowanie zdefiniowane byto skorzystanie z danej
technologii, zas wsrdd czynnikéw poszczegdlne cechy systemdéw komputerowych.
W pierwotnej pracy autor TAM zatozyt, ze owe cechy wptywajg na dwa podstawowe czynniki
potraktowane jako zmienne niezalezne - postrzeganq uzytecznosc¢ oraz postrzegang fatwosc
uzytkowania. Dodatkowe zatozenie dotyczyto zwigzku miedzy nimi - zatozono, iz postrzegana
tatwos¢ uzycia wptywa na postrzeganqg uzytecznos¢. Te dwie zmienne okreslono jako
odnoszace sie do poznawczej reakcji na technologie. Twérca TAM wskazat, ze wptywajg one
na podejscie odnos$nie korzystania z technologii, ktére zgodnie z opisang wczesniej Teorig
Uzasadnionego Dziatania wprost przektada sie na rzeczywiste zachowanie, w tym wypadku
wiasnie na korzystanie z danej technologii. Rzeczone podejscie do wykorzystania technologii
zostato opisane jako afektywna reakcja na technologie (rysunek 4.). Co istotne, w pierwotne;j
wersji pracy autor zdecydowat sie nie uwzgledniaé intencji behawioralnej korzystania

z technologii.
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Rysunek 4. Pierwotny model TAM
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Davis, F. D. (1985). A technology acceptance model for empirically
testing new end-user information systems: Theory and results

Model zostat szczegétowo opisany przez autora w pracy powstatej we wspdtpracy
z Richardem Bagozzim oraz Paulem Warshawem (Davis i in., 1989). Co istotne,
w przeciwienstwie do pierwotnego modelu Davisa, w publikacji tej autorzy wyrdznili jako
zmienng réwniez intencje behawioralng wykorzystania danej technologii (rysunek 5.). Jak
wskazano w publikacji, rzeczywiste wykorzystanie technologii komputerowych mozna
w wystarczajgcym stopniu przewidzie¢ na podstawie deklarowanych przez uzytkownikow
intencji. W ramach dodatkowych obserwacji stwierdzono, iz postrzegana uZytecznosc jest
istotng determinantg intencji wykorzystania tych technologii. Wskazano rdowniez, ze
postrzegana fatwos$¢ uzycia rowniez istotnie wptywata na wspomniang intencje, lecz jej wptyw

byt znacznie mniejszy niz w przypadku uzytecznosci.

postrzegana
uzytecznosé

V)

behawioralna rzeczywiste
intencja wykorzystanie
uzycia (BI) technologii

podejscie do
uzycia (A)

zmienne
zewnetrzne

postrzegana
tatwosé
uzytkowania

Rysunek 5. Model TAM

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Davis, F. D., Bagozzi, R. P. i Warshaw, P. R. (1989). User acceptance
of computer technology: a comparison of two theoretical models. Management science, 35(8), 982-1003.
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Jak wspomniano, w modelu TAM za najwazniejsze zmienne wyjasniajgce podejscie
uzytkownikéw do korzystania z technologii uznano postrzegang uzytecznosc¢ (PU, perceived
usefulness) oraz postrzegang tatwosc¢ uzytkowania — (PEOU, perceived ease-of-use).
Postrzegang uzytecznosc zdefiniowano jako stopien, w jakim okreslona osoba wierzy, ze dana
technologia poprawi jego wydajnos¢ pracy, a wiec innymi stowy, w jakim stopniu bedzie
przydatna w okreslonym celu. Z kolei postrzegang tatwosc uzytkowania opisano jako stopien,
w ktédrym dana osoba wierzy, iz korzystanie z danej technologii bedzie pozbawione wysitku
(Banas, 2010; Pastuszak, 2007). Co istotne, w kontekscie niniejsze rozprawy, teorie TAM
opisano jako stworzong do zbadania akceptacji wykorzystania technologii opartych na
systemach informatycznych (Davis i in., 1989).

Model Akceptacji Technologii TAM uznawany jest za jeden z najpopularniejszych
modeli odnoszgcych sie do akceptacji i wykorzystania technologii (Marangunic¢ i Granic, 2015).
Wiele jego aplikacji przeprowadzono jeszcze w XX wieku (Venkatesh, 2000), zas w pdzniejszym
czasie jego popularnos¢ jeszcze wzrosta. Wyniki wyszukiwania Google Scholar wskazujg (stan
na luty 2022 roku), iz wspomniany artykut, w ktérym Davis wraz z Bagozzim oraz Warshawem
opisali 6w model (Davis i in., 1989), cytowany byt tgcznie ponad 32 tysiecy razy, z czego 21,8
tysigca razy w pracach opublikowanych w 2010 roku lub pézniej (Google Scholar, 2022a). Ta
sama wyszukiwarka przy wpisaniu frazy ,technology acceptance model” podaje okoto 165
tysiecy wynikdw przy wytgczeniu samych cytowan oraz patentéw, z czego okoto 49,2 tysigca
prac opublikowanych najwczesniej w 2010 roku (Google Scholar, 2022b). Co istotne, powstato
wiele prac replikujgcych badania Davisa, ktére w réznym stopniu potwierdzaty istnienie
zwigzku miedzy uZytecznosciq, tatwosciq korzystania, intencjqg wykorzystania i rzeczywistym
korzystaniem z technologii (Adams i in., 1992; Segars i Grover, 1993; Subramanian, 1994;
Szajna, 1994). Co wazne, prace te skupiaty sie przede wszystkim na akceptacji technologii
wywodzgcych sie z technologii komputerowej, a wiec tej, ktorg pierwotnie badat Davis.
W duzej mierze prowadzone badania potwierdzity prawidtowo$é zatozen i skutecznosé
modelu TAM (Hendrickson i in., 1993; Szajna, 1994). Model ten byt réwniez wielokrotnie
stosowany w odniesieniu do technologii rozszerzonej rzeczywistosci (Haugstvedt i Krogstie,
2012; Jang i in., 2021; Elshafey i in., 2020; Wang i in., 2016). Badania te w znacznej mierze
potwierdzaty wptyw tatwosci korzystania oraz uzytecznosci na intencje wykorzystania
technologii. Co istotne, w wiekszosci prace te nie uwzgledniaty rzeczywistego wykorzystania

tej technologii, lecz skupiaty sie jedynie na intencji jej wykorzystania.
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Popularnos¢ i powszechno$é zastosowan modelu TAM umozliwita sprawdzenie jego
zatozen miedzy innymi poprzez metaanalizy. Dla przyktadu badanie Legrisa i in. (2003)
wykazato, ze TAM moze byé wykorzystywany w pracach naukowych, lecz w dalszym toku
badan powinien by¢ zintegrowany w modelu obejmujacym wiekszy wycinek rzeczywistosci.
Naukowcy ci wykazali, iz model Davisa (wraz z rozszerzeniem o pdzniejszy TAM2) wyjasnia
okoto 40% zmiennosci rzeczywistego wykorzystania technologii, co implikuje fakt, ze pewne
istotne zmienne nie zostaty w tymze modelu ujete. Podobna analiza 26 empirycznych badan
przeprowadzona przez Ma i Liu (2004) syntetycznie potwierdzita, iz wystepuje statystycznie
istotny wptyw zaréwno postrzeganej uzytecznosci na akceptacje technologii, jak i postrzeganej
tatwosci korzystania z niej na uzytecznosé. Niemniej zwigzek miedzy postrzegang tatwoscig
uzycia oraz akceptacjg technologii zostat okreslony jako staby i nieznaczacy. Rezultaty te w
znacznym stopniu korelowaty z oryginalnymi obserwacjami Davisa (Davis i in., 1989). Z kolei
przeprowadzona przez Kinga i He (2006) metaanaliza uwzgledniajagca 88 publikacji
potwierdzita, ze TAM jest modelem o wysokiej jako$ci — wskazano, iz $Srednia wartos¢
wspotczynnika korelacji miedzy postrzegang uzytecznosciq a intencjg behawioralng wyniosta
0,589. W przypadku zwigzku miedzy fatwoscig uzycia a intencjg warto$¢ ta wyniosta 0,429, za$
odnosnie relacji miedzy fatwosciq uzycia a intencjqg 0,491. Wartosci te réwniez koresponduja
z oryginalnymi badaniami Davisa i in. (1989). W badaniu Kinga i He (2006) wskazano réwniez,
ze model TAM moze by¢ stosowany w odniesieniu do wielu technologii, réwniez réznigcych
sie w znacznym stopniu od pierwotnych zatozen w badaniu Davisa. Co wiecej, autorzy
wykazali, iz pomimo pierwotnego przeznaczenia modelu do badania technologii
wspomagajgcych prace, skierowanie kwestionariusza badawczego do studentéw zamiast do
pracownikdéw rowniez przynosi pozgdane rezultaty i pozwala wyciggng¢ wartosciowe wnioski.
Moc badawcza modelu TAM wskazywana byta jako istotnie wieksza od modeli TRA i TPB, na
ktdrych bazowata (Yousafzai i in., 2010).

Model TAM z uwagi na szerokie rozpowszechnienie byt czesto poddawany krytyce,
pomimo wielokrotnego zastosowania w licznych powstajgcych pracach. Krytyka ta dotyczyta
zaréwno zatozen i poszczegdlnych zmiennych modelu, jak i jego wartosci ogotem jako teorii
naukowej. Prace polemizujgce odnosity sie do stabej wartosci heurystycznej modelu,
ograniczonej wartosci wyjasniajgcej oraz predyktywnej, czy wrecz trywialnosci lub braku
praktycznej wartosci (Chuttur, 2009). Paradoksalnie duza popularnos¢ modelu TAM réwniez

stata sie przyczyng jego krytyki. Benbasat i Barki (2007) zwrdcili uwage, ze wiele badan
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wykorzystujacych ten nieskomplikowany w zatozeniach model w rzeczywistosci nie rozszerza
stanu wiedzy badawczej, co mogtoby mieé¢ miejsce przy skupieniu na innych teoriach. Autorzy
zauwazyli, iz wiele niezaleznych i niepowigzanych badan rozszerzajgcych model o kolejne
zmienne powoduje pewien chaos w nauce prowadzgc wrecz do sytuacji, kiedy nie wiadomo
do konca, jaki ksztatt modelu TAM jest obecnie powszechnie akceptowany. Podobny zarzut
wyrazit Bagozzi (2007) stwierdzajac, ze publikacje oparte na tym modelu skupiajg sie na
analizie coraz wiekszej liczby czynnikow wptywajgcych na to jak uzytkownicy technologii
odbierajg jej uzyteczno$é, a jednoczesnie ignorujg lub pomniejszajg znaczenie procesow

rozwoju i implementacji réznych technologii oraz wyboru pomiedzy nimi.

1.2.2. Rozszerzenia teorii akceptacji technologii

Z uwagi na swojg znaczng popularnosé¢ opisywanego modelu TAM, stworzono wiele
rozszerzen oraz alternatywnych wersji. Powstawaty one na skutek polemiki z pierwotnymi
zatozeniami oraz checi wykorzystania modelu do opisania akceptacji technologii innych niz te
opisane w pierwotnym badaniu Davisa.

Rozszerzenia modelu TAM skupiaty sie na trzech réznych kierunkach (Marangunic
i Grani¢, 2015):

e Dodawanie zmiennych z pokrewnych modeli akceptacji technologii. Wsrdd tych
zmiennych znalazty sie takie jak subiektywna norma (Barki i in., 1994), postrzegana
kontrola behawioralna (Mathieson i in., 2001) czy tez samoskutecznosc (Taylor i Todd,
1995).

e Dodawanie czynnikdw powigzanych z przekonaniami zaczerpnietych z literatury
powigzanej z dyfuzjg technologii oraz innowacji. Jako przyktady mozna przytoczy¢ takie
konstrukty jak: mozliwos¢ wyprébowania (Agarwal i Prasad, 1997), widocznos¢
(Karahanna i in., 1999), mozliwos¢ zaprezentowania wynikdéw (Plouffe i in., 2001) czy
tez bogactwo tresci (Lee i Lehto, 2013).

e Dodanie z innych ptaszczyzn teoretycznych zmiennych zewnetrznych lub zmiennych
moderujgcych dwie gtéwne zmienne egzogenne TAM (postrzegang uzytecznos¢ oraz
tatwos¢ uzycia). Do tej grupy zaliczajg sie takie czynniki jak cechy osobowosci (Gefen
i Straub, 1997), cechy demograficzne (Venkatesh, 2000; Venkatesh i Morris, 2000) czy

tez samoskutecznos¢ w odniesieniu do komputeréw (Chow i in., 2012).
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Jedno z najwazniejszych rozszerzen opisywanego modelu opisywane jest w literaturze
pod nazwa TAM2 (Lai, 2017). Modyfikacja ta zostata opisana przez Viswanatha Venkatesha we
wspotpracy z F.D. Davisem (2000). W rozszerzonym modelu autorzy wskazali, ze na
postrzegang uzytecznos¢ wptywa szereg nazwanych przez nich czynnikéw. Podzielili oni je na
dwie grupy - wptywu spotecznego (subiektywne normy, dobrowolnos¢ korzystania oraz
wizerunek) oraz wptywu poznawczego (odniesienie do pracy, jakos¢ wynikow pracy, mozliwos¢
zademonstrowania wynikdéw oraz postrzeganq tatwosc uzycia). Co wiecej, w tej wersji modelu
pojawity sie jako zmienne moderujgce wptyw subiektywnych norm doswiadczenie oraz

dobrowolnos¢ korzystania z technologii (rysunek 6.)

[ doswiadczenie ] [ dobrowolnos¢ ]

[ subiektywne ] \ korzystania

normy | /

[ wizerunek ]\ postrzegana
uzytecznosé
[ odniesienie do ] intencja rzeczywiste
pracy wykorzystania wykorzystanie
- _ - . /
[ jakos¢ wynikow postrzegana fatwos¢
pracy ) uzycia
Model Akceptacji Technologii TAM
N
mozliwos¢
zademonstrowania
wynikow )

Rysunek 6. Model TAM2
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Venkatesh, V.; Davis, F. D. (2000), "A theoretical extension of the
technology acceptance model: Four longitudinal field studies", Management Science, 46 (2): 186—204.

Autorzy w badaniu osiggneli poziom wyjasnienia 40%-60% wariancji zmiennej
postrzeganej uzytecznosci oraz 34%-52% intencji wykorzystania technologii. W osobnej pracy
Venkatesh (2000) zaproponowat dodatkowo rozszerzenie modelu o szereg zmiennych
demograficznych wptywajgcych na postrzegang tatwosé uzycia technologii. Réwniez kolejna
iteracja modelu TAM, znana w literaturze jako TAM3 powstata przy wspodtautorstwie
Venkatesha (Venkatesh i Bala, 2008). W kolejnym rozszerzeniu modelu akceptacji technologii
do istniejgcych juz zmiennych dotgczono kolejne powigzane z postrzegang tatwoscia

uzytkowania danej technologii. Dodano zatem konstrukty takie jak: umiejetnosc¢ korzystania
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z komputera, postrzeganie zewnetrznej kontroli, niepokdj zwigzany z korzystaniem z niego,
chec interakcji z maszynq oraz postrzegane zadowolenie i obiektywna uzytecznosé¢. Konstrukty
te opisano jako wptywajace na postrzegang tatwosc¢ uzytkowania. Rozszerzenie to miato na
celu dostosowaé¢ model TAM2 do perspektywy uzytkownika technologii informatycznych
(Venkatesh i Bala 2008; Gromadka 2020).

Oprocz opisanych wyzej rozszerzen okreslanych kolejnymi iteracjami Modelu
Akceptacji Technologii (TAM2 i TAM3), model Davisa byt wielokrotnie rozszerzany w rézny
sposdéb, za$ do najpopularniejszych zmiennych, ktére uwzgledniano w badaniach nalezg
rowniez samoskutecznosé, innowacyjnos¢, wptyw spoteczny, zaufanie czy tez odczuwana
przyjemnosc¢ (Doulani, 2018). W badaniach skupiajgcych sie na akceptacji rozszerzonej
rzeczywistosci autorzy rozszerzali model TAM o takie zmienne jak doswiadczenie, obiektywnq
uzytecznos¢, wsparcie motywacyjne, normy spoteczne czy odczuwang przyjemnosc
(Haugstvedt i Krogstie, 2012; Jang i in., 2021; Elshafey i in., 2020). Wskazuje sie rowniez, iz
dalsze badania nad Modelem Akceptacji Technologii powinny objgé takie zagadnienia jak rola
moderujgca poszczegdlnych zmiennych, wtaczenie dodatkowych zmiennych, szersze badanie
rzeczywistego wykorzystania technologii i wptywem nan innych konstruktéw oraz

uwzglednianie w grupie docelowej réwniez osob starszych (Marangunié i Grani¢, 2014).

1.3. Uogdlniona teoria akceptacji technologii i korzystania z nich

1.3.1. Pierwotna teoria UTAUT Venkatesha

Jak wspomniano wczesniej, jednym z naukowcdw zajmujgcych sie rozszerzeniem teorii
akceptacji technologii byt Viswanath Venkatesh. Kontynuowanie badan w tej dziedzinie
zaowocowato opublikowang wraz z zespotem pracg ,User Acceptance of Information
Technology: Toward a Unified View” (Venkatesh i in. 2003). W pracy tej autorzy podsumowali
istniejgce modele akceptacji technologii i stworzyli teorie zunifikowang, ktdra tgczyta
najwazniejsze aspekty analizowanych modeli. Teoria ta nazwana zostata Uogdlniong Teorig
Akceptacji i Korzystania z Technologii (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology,
UTAUT). Jej konstrukcja bazowata na zatozeniu, iz na intencje korzystania z danej technologii
wptywajg cztery zmienne egzogenne. Konstrukty te to oczekiwana wydajnosé¢, oczekiwany
wysitek, wptyw spoteczny oraz czynniki sprzyjajgce (Sottysik-Piorunkiewicz i Zdonek, 2015;

Kutak, 2018). Zostang one kolejno omdéwione w dalszej czesci pracy.
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Przy tworzeniu teorii UTAUT autorzy uwzglednili fgcznie 8 sposréd dotychczas
istniejgcych modeli oraz teorii, ktére wykorzystywane byty do badania akceptacji technologii.
Posrdd nich znalazty sie opisane juz w niniejszej rozprawie teorie Racjonalnego Dziatania
(Theory of Reasoned Action, TRA) oraz Planowanego Zachowania (Theory of Planned
Behavior, TPB) jak rowniez Model Akceptacji Technologii (Technology Acceptance Model,
TAM). Poza nimi autorzy analizowali takie teorie i modele jak: Model Motywacyjny
(Motivational Model), Potagczony Model Teorii Planowanego Zachowania oraz Modelu
Akceptacji Technologii (Model Combining Technology Acceptance Model and the Theory of
Planned Behavior, C-TAM-TPB), Model Uzycia Komputera (Model of PC Utilization, MPCU),
Teoria Dyfuzji Innowacji (Innovation Diffusion Theory, IDT) oraz Teoria Poznania Spotecznego
(Social Cognitive Theory, SCT) (Trojanowski i Kutak, 2016; Gromadka, 2020; Venkatesh i in.
2003).

W swojej pracy Venkatesh wraz z zespotem dokonat empirycznego pordwnania
przytoczonych o$miu teorii oraz modeli. W tym celu przeprowadzono kompleksowe badanie
w czterech heterogenicznych organizacjach dotyczgce wprowadzanych do nich technologii
iich akceptacji przez uzytkownikédw. Wykonano trzykrotnie powtdérzone badanie
kwestionariuszowe: w momencie wdrazania technologii oraz miesigc i trzy miesigce po jej
implementacji. Co wazne, dodatkowo zmierzono rzeczywiste wykorzystanie technologii, jaka
byt wprowadzony system informatyczny, przez jej uzytkownikéw. Dzieki takiej konstrukcji
badania skonfrontowano deklaracje uzytkownikéw o akceptacji technologii z rzeczywistoscia
(Venkatesh i in. 2003). Na podstawie tego badania stwierdzono, iz kazdy z przebadanych
modeli zawierat konstrukt, ktéry we wszystkich trzech iteracjach badania okazywat sie mieé
znaczenie statystyczne i jednoczesnie miat najwieksze znaczenie sposrdod zmiennych
niezaleznych. Dla modeli TRA oraz TPB byto to nastawienie do technologii, dla modelu TAM
wraz z rozbudowanym C-TAM-TPB byta to postrzegana uzZytecznos¢, dla Modelu
Motywacyjnego byta to motywacja zewnetrzna, w przypadku modelu MPCU byto to
dopasowanie do pracy, dla modelu IDT byta to wzgledna przewaga, za$ dla SCT oczekiwany
wynik korzystania z technologii. Ogélnie przetestowane modele wyjasniaty od 17% do 53%
wariancji zmiennej zaleznej - intencji uzytkownikow do korzystania z systemu informatycznego
(tamze). Na podstawie tego badania wyodrebniono cztery konstrukty, ktdore zostaty

wykorzystane do budowy modelu UTAUT. Zmienne te zostaty opisane ponizej.
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Oczekiwana wydajnosc¢ (ang. performance expectancy) - w literaturze spotyka sie
rowniez ttumaczenie oczekiwane wykonanie (Szmigielska i in., 2012; Sottysik-Piorunkiewicz
i Zdonek, 2015). Pierwsza zmienna modelu zostata opisana jako stopien, w ktédrym osoba
badana jest przekonana o tym, iz korzystanie z technologii pomoze jej poprawi¢ poziom
osigganej wydajnos$ci w pracy. Zmienna ta zostata wykorzystana w modelu na podstawie
pieciu konstruktéw z analizowanych uprzednio modeli: postrzeganej uzytecznosci z modelu
TAM, zewnetrznej motywacji z Modelu Motywacyjnego, dopasowania do pracy z modelu
MPCU, wzglednej przewagi z |DT oraz spodziewanych rezultatow z SCT. Nawigzujac do badan
(m.in. Lynott i McCandless, 2000; Morris i Venkatesh, 2000; Venkatesh i Morris, 2000) autorzy
stwierdzili, ze zmienna ta powinna by¢ istotnie powigzana z ptcig oraz wiekiem, za$ najwiekszy
wptyw powinna mie¢ w przypadku mezczyzn, w szczegdlnosci mtodszych.

Oczekiwany wysitek (ang. effort expectancy) - zmienna ta zostata zdefiniowana jako
stopien trudnosci w korzystaniu z danej technologii. Bazg do jej stworzenia byty trzy
konstrukty: postrzegana tatwosc¢ korzystania z modelu TAM, zfozonos¢ z modelu MPCU oraz
tatwos¢ korzystania z IDT. Podobnie jak w przypadku oczekiwanej wydajnosci stwierdzono, iz
wptyw tej zmiennej na akceptacje technologii moderowany jest przez wiek oraz ptec, przy
czym najwieksze znaczenie powinna mie¢ w przypadku kobiet, w szczegdlnosci mtodszych.
Dodatkowo zaobserwowano, e wplyw oczekiwanego wysitku na cheé korzystania
z technologii powinna zmniejszac sie wraz z wzrostem doswiadczenia, jezeli dana technologia
jest uzytkowana w dtugotrwaty sposdb. Wigzac sie to moze z faktem, iz wraz ze zdobywanym
doswiadczeniem w korzystaniu z konkretnej technologii wysitek potrzebny do jej poznawania
znacznie sie zmniejsza (Sottysik-Piorunkiewicz i Zdonek, 2015).

Wptyw spoteczny (ang. social influence) - zmienng tg zdefiniowano jako stopien,
w ktérym dana osoba postrzega, ze wazni dla niej ludzie sgdzg, iz powinna korzystaé z danej
technologii. Wskazano, ze wplyw spofeczny byt opisywany w analizowanych teoriach jako
subiektywna norma (TRA, TPB, TAM2 oraz C-TAM-TPB), czynnik spoteczny w MPCU oraz
wizerunek w IDT. Ponownie wskazano, izzmienna ta powinna byé moderowana przez wiek (im
wiekszy tym wpfyw spofeczny ma mniejsze znaczenie) i pte¢ (wieksze znaczenie u kobiet) jak
rowniez doswiadczenie w korzystaniu z technologii (im wieksze doswiadczenie tym mniejsze
znaczenie wpfywu spotecznego). Wieksze znaczenie wptywu spotecznego okreslono rowniez

dla technologii, z ktorych korzystanie jest obligatoryjne (Venkatesh i in. 2003).
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Czynniki sprzyjajqgce (ang. facilitating conditions) - spotykane réwniez w literaturze jest
ttumaczenie sprzyjajgce okolicznosci (Sottysik-Piorunkiewicz i Zdonek, 2015). Zmienna ta
zostata opisana jako stopiend, w jakim dana osoba dostrzega sprzyjajace do korzystania
z konkretnej technologii warunki organizacyjne oraz techniczne. Zostata ona stworzona na
bazie trzech konstruktéw z analizowanych teorii: postrzeganej kontroli zachowania (TPB),
czynnikow sprzyjajgcych (MPCU) oraz kompatybilnosci (IDT). Konstrukty te uwzgledniaty
otoczenie technologiczne lub organizacyjne pozwalajgce zlikwidowac bariery korzystania
z danej technologii. Wedtug autoréw zmienna ta miata mie¢ mniejsze znaczenie dla starszych

i bardziej doswiadczonych uzytkownikéw danej technologii (Venkatesh i in. 2003).
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Rysunek 7. Model UTAUT

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Venkatesh, V., Morris, M. G., Davis, G. B. i Davis, F. D. (2003). User
acceptance of information technology: Toward a unified view. MIS Quarterly, 425-478.

Przedstawione powyzej zmienne zostaty wkomponowane w model, przy czym uznano,
iz trzy pierwsze wptywajg na intencje behawioralng skorzystania z technologii, ktora z kolei
wptywa na rzeczywiste korzystanie z niej. Czynniki sprzyjajgce zostaty natomiast uznane za
zmienng wplywajacg bezposrednio na rzeczywiste korzystanie z technologii. Co wazne,
zatozono, ze wptyw wprowadzonych do modelu zmiennych jest moderowany przez ptec, wiek,
doswiadczenie i dobrowolnosc¢ korzystania z danej technologii (rysunek 7.). W oparciu
o zbadane wczesniej teorie stworzono pytania kwestionariuszowe odnoszgce sie do kazdej
ztych zmiennych. Po przeprowadzeniu badan z wykorzystaniem oryginalnych danych
w organizacjach, w ktorych testowano poszczegdlne teorie sktadowe, jak réwniez po
rozszerzeniu badan oraz walidowaniu modelu, autorzy stwierdzili, ze powstaty model

wykazuje znaczgco wiekszg moc objasniajgcg. UTAUT okazat sie wyjasnia¢ 69-70 procent
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zmiennosci intencji korzystania z technologii. Autorzy podkreslili, iz w ten sposéb powstato
narzedzie przydatne przy ocenie mozliwosci akceptacji technologii przez jej potencjalnych
uzytkownikoéw (Venkatesh i in. 2003).

Opracowany przez zesp6t Venkatesha model, dzieki wykorzystanemu zintegrowanemu
podejsciu oraz wysokiej efektywnosci stat sie popularny wsrdd badaczy zajmujacych sie
tematyka akceptacji technologii (Koenig-Lewis i in., 2015; Liu i in., 2012; Al.-Saedi i in., 2019).
W szczegdlnosci model byt stosowany i rozszerzany w odniesieniu do technologii
informacyjnych, a wiec pokrewnych do tej, ktdra byta przedmiotem badan w oryginalnej pracy
Venkatesha i zespotu (Al-Qaysi i in., 2018). Co wiecej, model ten byt szeroko wykorzystywany
do wyjasniania akceptacji technologii powigzanych z handlem elektronicznym, w tym
z wykorzystaniem urzgdzen mobilnych (Koivumaki i in., 2006; Trojanowski i Kutak, 2016;
Trojanowski i Kufak, 2017). Co wazne, model ten wecigz pozostaje w gtéwnym nurcie
zainteresowan badaczy. Jak wskazuje wyszukiwarka prac naukowych Google Scholar, sposréd
okoto 42 500 opublikowanych do lutego 2022 roku prac zawierajgcych wyrazenie UTAUT, az
19 600 opublikowano w 2015 roku lub pdzniej. Jeszcze wiekszy jest udziat opublikowanych
w tym czasie prac z wyrazeniem ,,UTAUT” w tytule: sposrdd okoto 2 150 takich publikacji, 1710
opublikowano w 2015 roku lub pdzniej (Google Scholar, 2022c). Jako ciekawostke z kolei
mozna przytoczyé fakt, iz oryginalna praca Venkatesha z zespotem do lutego 2022 roku byta
cytowana ponad 37 tysiecy razy. Bez watpienia mozna zatem przyjaé, ze omawiana teoria jest
obecnie uznawana jako istotny punkt odniesienia w badaniach dotyczgcych akceptacji
technologii. Co wazne w kontekscie niniejszej rozprawy, teoria UTAUT byta wykorzystywana
rowniez przez naukowcow badajacych zagadnienie akceptacji technologii rozszerzonej
rzeczywistosci (m.in. Cho i Kim, 2019; Marto i in., 2019; Nizar i in., 2019; Saprikis i in., 2021;
Shangiin., 2017; Zhou. 2018).

1.3.2. Zmodyfikowana teoria UTAUT2

Po opracowaniu modelu UTAUT Viswanath Venkatesh w dalszym ciggu skupiat sie na
obszarze akceptacji technologii, zarowno rozwijajgc stworzong teorie, jak i opisujac inne
podejscia do tej tematyki. W rezultacie opublikowany zostat zestaw prac w tym zakresie
(Venkatesh i Bala, 2008; Brown i Venkatesh, 2005; Venkatesh i in., 2007; Sykes i in., 2009;

Venkatesh i in.,, 2011). M.in. na ich podstawie w 2012 roku Venkatesh wraz ze
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wspotpracownikami zaproponowat drugg iteracje swojego modelu (Venkatesh i in., 2012).
W opublikowanej pracy przedstawiono teorie rozszerzong i dostosowang do uwarunkowan
konsumenckich w kontrze do uwarunkowan organizacyjnych z pierwotnego modelu (Kutak,
2018). Model zostat rozwiniety o trzy dodatkowe zmienne niezalezne: motywacje
hedonistyczng, stosunek wartosci do ceny, oraz nawyk (Trojanowski i Kutak, 2016; Badowska,
2017). Dodatkowa zmiang wprowadzong do modelu byto uznanie zmiennej czynniki
sprzyjajgce jako wptywajgca réwniez na intencje korzystania z technologii, nie zas jedynie
bezposrednio na jej wykorzystanie. Wprowadzone do modelu zmiany miaty stuzyé jego
dostosowaniu do konsumenckiej perspektywy uzytkowania technologii. Poszczegdlne
konstrukty zostaty oméwione ponize;.

Zmienna hedonistyczna motywacja (ang. hedonic motivation) zostata zdefiniowana
jako zabawa lub przyjemnosc¢ ptyngca z korzystania z danej technologii. Autorzy, powotujac sie
na wczesniejsze badanie, ktérego wspotautorem byt Venkatesh, stwierdzili, ze istnieje
statystycznie istotny wptyw tego konstruktu na akceptacje i wykorzystanie technologii przez
jej uzytkownikdéw, rowniez w kontekscie konsumenckim (Brown i Venkatesh, 2005). Autorzy
wskazali, iz owa motywacja moze wptywac zardwno na intencje korzystania z technologii, jak
rowniez skorzystanie z niej. W modelu UTAUT2 jednak zmienna zostata uwzgledniona jedynie
jako wptywajgca na intencje. Na podstawie przeprowadzonego badania autorzy wskazali, ze
wptyw nan hedonistycznej motywacji moderowany jest przez wiek, ptec i doswiadczenie w ten
sposdb, iz zwigzek ten jest silniejszy w przypadku oséb o niewielkim doswiadczeniu oraz
deklarujgcych mtody wiek oraz pte¢ meska (Venkatesh iin., 2012).

Stosunek wartosci do ceny (ang. price value) to druga zmienna wprowadzona do
zmodyfikowanej teorii gdyz autorzy zatozyli, ze moze ona odgrywac istotna role w kontekscie
konsumenckim, gdzie to wifasnie na uzytkowniku spoczywa koniecznos¢ poniesienia
konkretnego kosztu. W oryginalnym kontekscie organizacyjnym teorii UTAUT koszt
implementacji oraz korzystania z technologii byt ponoszony przez organizacje, przez co jej
uzytkownicy koricowi nie odczuwali jego wptywu. Powotujgc sie na dotychczasowe badania
(Chaniin., 2008, Zeithaml 1988) autorzy wskazali, ze koszt dla uzytkownika moze by¢ istotny
dla akceptacji przez niego okreslonej technologii w powigzaniu z jej postrzegang jakoscia.
Z tego wzgledu zmienna ta zostata zdefiniowana jako odbierany przez danego konsumenta
stosunek postrzeganych wartosci ptyngcych z korzystania z technologii do pienieznego kosztu,

ktory musi zosta¢ poniesiony w tym celu. Autorzy wskazali, ze wptyw stosunku wartosci do
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ceny na intencje wykorzystania technologii jest moderowany przez wiek i pfe¢, przy czym
zwigzek ten jest silniejszy w przypadku kobiet oraz oséb w starszym wieku (Venkatesh i in.,
2012).

Nawyk (ang. habit) zostat zdefiniowany jako stopien, w jakim ludzie w wyniku nauki
uzytkowania technologii majg tendencje do automatycznego korzystania z niej. Definicja ta
zostata przyjeta na bazie dotychczasowych badan dotyczacych akceptacji technologii,
w ktorych autorzy poruszali watek przyzwyczajenia uzytkownikéw do automatycznego
korzystania z niej (Kim iin., 2005; Limayem i in., 2007). Co istotne, nawyk wyrazZnie zostat
odrézniony od doswiadczenia, ktére juz wczesniej zostato ujete w pierwotnym modelu UTAUT
jako zmienna moderujaca (Venkatesh i in., 2003). Wskazano, ze wtasnie doswiadczenie
w korzystaniu ztechnologii jest czynnikiem niezbednym, ale nie wystarczajagcym do
wytworzenia nawyku. Dodatkowo okreslono, iz wraz z uptywem czasu nawyk moze
ksztattowac sie w rézny sposob u réznych uzytkownikdw w zaleznosci od stopnia interakcji
i znajomosci danej technologii. Dlatego, po okreslonym czasie zdobywania doswiadczenia
w korzystaniu z technologii rézni jej uzytkownicy ostatecznie wypracujg rézny poziom nawyku.
Co wazne, nawyk w modelu UTAUT2 zostat okreslony jako jeden z dwdch konstruktow (obok
czynnikow sprzyjajgcych), ktéry wptywa nie tylko na intencje skorzystania z technologii, lecz
rowniez na rzeczywiste jej wykorzystanie. (Venkatesh i in., 2012). Autorzy wykazali, ze wptyw
nawyku zaréwno na intencje korzystania z technologii, jak i jej rzeczywiste wykorzystanie
moderowany jest przez pfec, wiek i doswiadczenie, w ten sposdb, iz jest silniejszy w przypadku
mezczyzn oraz os6b w starszym wieku oraz wiekszym doswiadczeniu w korzystaniu

z technologii.
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Rysunek 8. Model UTAUT2

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Venkatesh, V., Thong, J. Y. i Xu, X. (2012). Consumer acceptance
and use of information technology: extending the unified theory of acceptance and use of technology. MIS
Quarterly, 157-178.

Przedstawione zmienne zostaty wkomponowane do modelu wraz z uwzglednieniem
zmiennych moderujacych ich wptyw (rysunek 8.). Stworzono nowy kwestionariusz
dopasowany do technologii, jaka byta badana - mobilnego Internetu. Przeprowadzono
dwuetapowg ankiete internetowa. W pierwszym etapie zgromadzono informacje odnosnie
zmiennych egzogennych oraz intencji korzystania ze wspomnianej technologii. W celu
zachecenia respondentéw do oddawania odpowiedzi zaproponowano im udziat w losowaniu
nagréd, byli natomiast zobowigzaniu do podania numeru telefonu oraz numeru dowodu
osobistego, co w zamierzeniu miato wyeliminowaé wielokrotny udziat w badaniu jednej osoby.
W pierwszym etapie badania w ankiecie wzieto udziat 4 127 respondentéw. W drugim etapie,
przeprowadzonym po czteromiesiecznej przerwie skontaktowano sie z osobami, ktére
uprzednio odpowiedziaty na pierwszg czes¢ badania i uzyskano 2 220 odpowiedzi. Sposréd tej
liczby uwzgledniono respondentdéw, ktérzy mieli wczesniej doswiadczenie z mobilnym
Internetem. Po tym kroku pozostato 1512 odpowiedzi, ktére zostaty poddane dalszym
badaniom. Analiza tych rezultatdw dowiodfa, iz w kontekscie konsumenckim UTAUT2
sprawdza sie znacznie lepiej niz pierwotna teoria Venkatesha. Wskazano, ze model ten

wyjasnit 74% wariancji intencji behawioralnej korzystania z technologii wobec 56%
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w przypadku UTAUT oraz 52% wariancji rzeczywistego wykorzystania technologii przy
zaledwie 40% wariancji wyjasnionej przez UTAUT (Venkatesh i in., 2012).

Teoria UTAUT2, podobnie jak jej pierwowzér zdobyta istotng popularno$é wsrdd
badaczy skupiajgcych sie na badaniu akceptacji technologii z punktu widzenia konsumenta.
Oryginalny artykut wedtug Google Scholar byt cytowany ponad 9 500 razy, za$ ta sama
wyszukiwarka wskazuje ponad 9 700 artykutéw naukowych zawierajacych wyrazenie
,UTAUT2”, w tym 571 zawierajacych to stowo w tytule (Google Scholar, 2022d). Jak wskazujg
przeprowadzane przeglady literatury, teoria ta jest obecnie wielokrotnie stosowana
w badaniach nowych technologii, szczegélnie z zakresu technologii informacyjnych, a co
wiecej wielokrotnie jest rozszerzana o nowe uwarunkowania oraz konstrukty (Chang, 2012;
Fithriya i in., 2019; Kutfak, 2019; Kutak i in., 2019; Tamilmani i in., 2019). Teoria UTAUT2 byta
rowniez szeroko wykorzystywana do badaid nad akceptacjg technologii rozszerzonej
rzeczywistosci (m.in. Faqih i Jaradat., 2021; Gharaibeh iin., 2021; Pauloiin., 2018; Yako i Dahl,
2019)

1.3.3. Rozszerzenia teorii UTAUT oaz UTAUT2

Jak wskazano wczesniej, zardwno oryginalna teoria UTAUT, jak réwniez jej rozwiniecie
w perspektywie konsumenckiej staty sie szeroko omawiane w kolejnych badaniach
dotyczacych akceptacji technologii. Wielokrotnie prace naukowe skupiaty sie na
rozbudowaniu tych teorii co wynikato z potrzeby osiggniecia konkretnego celu badawczego,
przyktadowo przetestowania mozliwosci udoskonalenia modelu poprzez wprowadzenie
nowych zmiennych czy tez jego dostosowanie do konkretnej technologii czy tez okolicznosci
(Blut i in., 2021). W przypadku dodawania zmiennych, badacze decydowali sie na wigczenie
nowych zmiennych egzogennych, moderujgcych, mediujgcych oraz nowych zmiennych
zaleznych (Tamilmani i in., 2021). Ponizej opisano wybrane konstrukty, ktére nalezaty do
najczesciej wtgczanych do modelu UTAUT2.

Postrzegane ryzyko (ang. perceived risk ) — zmienna, o ktdrg rozszerzano zaréwno
model UTAUT (Kim i in., 2008; Schaupp i in., 2010; Slade i in., 2015), jak i UTAUT2 (Lian, 2015;
Trojanowski i Kutak, 2016). W badaniach wskazywano, iz w przypadku akceptacji
nowoczesnych technologii zmienna ta ma duze znaczenie, jako ze korzystanie z nich wigze sie

z zaangazowaniem pewnych zasobow takich jak czas, pienigdze, dane czy tez bardziej
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abstrakcyjne zasoby psychologiczne czy tez spoteczne. Z kolei zaangazowanie zasobdw
w korzystanie z nowej technologii wigze sie z ryzykiem ich utraty. Im bardziej to ryzyko istotne,
tym mniejsza cheé konsumenta do akceptacji danej technologii. Ma to szczegdlne znaczenie
w aspekcie konsumenckim. Featherman i Pavlou (2003) zidentyfikowali az 7 rodzajéw ryzyk,
ktédre mogg wystgpi¢ w kontekscie akceptacji technologii: ryzyko ztej wydajnosci, ryzyko
finansowe, ryzyko zwigzane z utratg czasu, ryzyko psychologiczne, ryzyko spoteczne, ryzyko
zwigzane z prywatnoscig oraz ogdlne ryzyko.

Zaufanie (ang. trust) — zmienna ta opisuje stopien, w jakim konsument wierzy, ze jego
partner dostarczajgcy dang technologie ma dobre intencje i kieruje sie dobrem tegoz
konsumenta. Zaufanie w kontekscie akceptacji technologii (konkretnie modelu TAM) zostato
zoperacjonalizowane m.in. przez Gefena z zespotem (2003). Autorzy Ci uznali, iz zaufanie
mozna definiowaé czworako: jako ogélne stwierdzenie, ze partner biznesowy jest godny
zaufania w kontekscie danej transakcji, iz podejscie sprzedawcy do konsumenta, sprawi, ze
bedzie on sie czut bezpiecznie, jako opinie konsumenta o danym sprzedawcy uwzgledniajgca
jego uczciwo$é, zyczliwos¢ oraz umiejetnosci oraz wreszcie jako potgczenie powyziszych
czynnikdw. Ten nietatwy konstrukt byt wigczany zaréwno do teorii UTAUT (Chao, 2019), jak
i UTAUT2 (Alalwaniin., 2017; Trojanowski i Kutak, 2017).

Osobista innowacyjnos¢ (ang. personal innovativeness) — rozszerzenie modelu UTAUT2
o te zmienng zostato opisane w pracach Dhimana i in. (2019), Trojanowskiego i Kutaka (2018)
czy Zwain (2019). Rzeczona zmienna zostata opisana jako mierzgca sktonno$¢ konsumenta do
adopcji nowych technologii. W pracach tych autorzy opisujg przeprowadzone przez siebie
badania, ktdre wskazujg, iz osobista innowacyjnosc¢ konsumentdéw jest istotnym statystycznie
czynnikiem wptywajgcym na intencje korzystania z technologii. Z kolei opracowanie Slade i in.
(2015) wskazuje, ze innowacyjnosc rzeczywiscie moze by¢ statystycznie istotnym czynnikiem
wptywajgcym na akceptacje technologii, przy czym w tym wypadku odnosi sie do pierwotne;j
teorii UTAUT. W kontrze do przytoczonych badan pozostaje z kolei przyktadowo praca Kabra
iin. (2017). W badaniu autorzy Ci przedstawili wniosek, iz osobista innowacyjnos¢ nie wptywa
istotnie na akceptacje technologii, ktérg w tym wypadku byto zastosowanie IT w zarzadzaniu
tancuchami dostaw.

Samoskutecznos¢ ttumaczona tez jako poczucie wtasnej skutecznosci (ang. self-
efficacy) jest kolejng zmienng, o ktdrg rozszerzane byty teorie UTAUT oraz UTAUT2 (Wang

i Wang 2010; Khalilzadeh i in., 2017; Chao, 2019). Poczucie wtasnej skutecznosci definiowane
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byto jako stopien, w jakim uzytkownicy technologii przekonani byli, ze sg w stanie z jej
wykorzystaniem osiggac efektywne rezultaty pracy czy tez wykonywac konkretne zadania
w oczekiwany sposdb. Badacze wskazywali w swoich pracach, iz wptyw wiary uzytkownikow
technologii we wtasne mozliwosci podczas postugiwania sie dang technologia moze miec
istotny statycznie wptyw na akceptacje tejze technologii. Tego typu wnioski dotyczyty
technologii mobilnego Internetu (Wang i Wang, 2010) czy tez mobilnego nauczania (Chao,
2019).

Przedstawione powyzej konstrukty nalezaty do grona zmiennych najczesciej
wiaczanych do teorii UTAUT oraz UTAUT2, co moze wynikac¢ z ich dos¢ ogdlnego charakteru.
Niemniej z uwagi na opisang wczesniej znaczng popularnosc teorii Venkatesha, modele te byty
rozszerzane rowniez o wiele innych konstruktéw, réwniez takich, na ktérych skupiaty sie
pojedyncze badania. Tego typu rozszerzenia wprowadzane byly z koniecznosci dopasowania
modelu do nowych okolicznosci czy tez specyficznych technologii. Jako przyktady badan,
w ktorych wigczano inne konstrukty do modelu UTAUT2 mozna podac:

e Badanie Radomskiego z zespotem (2017), w ktérym w oparciu o model UTAUT opisano
akceptacje oprogramowania open source przez studentédw uczelni techniczne;.
W badaniu tym autorzy rozszerzyli teorie Venkatesha o zmienng znaczenie otwartosci
oprogramowania, ktérg zdefiniowali jako stopien, w jakim uzytkownik odczuwa, ze
dane oprogramowanie moze zosta¢ uznane jako otwarte, co wyraza sie przez jego niski
koszt, bezpieczenstwo, otwarty kod, niezaleznos¢ od producenta czy tez posiadane
wsparcie techniczne.

e Badanie oparte na teorii UTAUT dotyczgce akceptacji technologii wiadomosci
btyskawicznych (ang. instant messaging) przez studentéw (Lin i Anol, 2007) skupito sie
na rozszerzeniu modelu UTAUT o zmienng oczekiwanego wsparcia online. Autorzy
wskazali w swojej pracy, iz istotne jest powigzanie miedzy poziomem wsparcia
w korzystaniu z danej technologii, ktérego moga spodziewac sie jej uzytkownicy
a akceptacjg przez nich danej technologii.

e W badaniu skupiajgcym sie na akceptacji przez uzytkownikéw technologii systemu ERP
(enterprise resource planning) autorzy zaproponowali rozbicie oryginalnie
wystepujgcej w modelu UTAUT zmiennej czynniki sprzyjajgce na trzy osobne
konstrukty: dzielone przekonanie, szkolenia i komunikacje w projekcie (Keong i in.,

2012). Tego typu podziat wynikat ze szczegdlnej metodologii wdrazania w organizacji
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systemu klasy ERP, ktory wymaga wtasnie przekonania uzytkownikéw koricowych
0 jego potencjalnej skutecznosci, przeprowadzenia szczegétowych szkolen oraz
prowadzenia udanej komunikacji w trakcie trwania projektu. Niestety autorzy nie
zdecydowali sie na empiryczng weryfikacje zaproponowanego modelu.
Podsumowuijgc, teorie UTAUT wraz z rozwinieciem do UTAUT2 mozna uznaé jako jedno
z najwazniejszych osiggnie¢ naukowcéw w zakresie badan nad akceptacjg technologii. Jak
wskazano, modele te dzieki swojej kompleksowosci oraz mozliwosciom uzyskania wysokiej
mocy badawczej staty sie podstawg licznych badan w tym zakresie. Co wazne, badania
skupiajace sie na tych modelach w wielu przypadkach nie tylko adaptujg je do nowych
zastosowan, lecz réwniez rozwijajg w rézny sposéb, co niewatpliwie wptywa na powiekszenie
stanu wiedzy w badaniach akceptacji nowoczesnych technologii. Co ciekawe, udziat w tych
pracach w dalszym ciggu ma rowniez Viswanath Venkatesh (Blutiin., 2021). Biorgc pod uwage
coraz wiekszg popularnos¢ teorii UTAUT oraz UTAUT2 mozna spodziewac sie, iz w kolejnych

latach teorie te bedg w dalszym ciggu podstawg rozwazan w zakresie akceptacji technologii.
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Rozdziat 2. Rzeczywistos¢ rozszerzona jako nowoczesny srodek przekazu
tresci

2.1. Rzeczywistos¢ rozszerzona — podstawowe zatozenia

2.1.1. Rozwaj rozszerzonej rzeczywistosci — rys historyczny

Rozszerzona rzeczywisto$¢ (ang. Augmented Reality, AR) jest czesto definiowana jako
obszar badan naukowych w ramach informatyki skupiajgcy sie na taczeniu elementéw swiata
rzeczywistego z elementami tworzonymi przy wykorzystaniu technologii informatycznej
(Pardel, 2009). Inne definicje okreslajg rozszerzong rzeczywisto$é jako technologie (Kipper,
2013) lub medium (Craig, 2013). Niezaleznie od przyjetego na okreslenie rozszerzonej
rzeczywistosci terminu state w literaturze pozostaje stwierdzenie, iz jako AR definiuje sie
sposOb potgczenia obrazu sSwiata realnego z obrazami wytworzonymi z wykorzystaniem
mozliwosci stwarzanych przez sprzet komputerowy. Na potrzeby niniejszej pracy mianem
rozszerzonej rzeczywistosci okresla¢ sie bedzie zatem sposéb pofgczenia obrazéw
rzeczywistych z wirtualnymi z wykorzystaniem technologii komputerowych.

Poczatki i dalszy rozwdj rozszerzonej rzeczywistosci Scisle zwigzane sg z rozwojem
technologii komputerowych - poczatki prac nad AR siegajg lat 60. XX wieku, kiedy to pionier
grafiki komputerowej lvan Sutherland wraz z zespotem opracowat urzadzenie, ktére nazwat
»Mieczem Damoklesa” (rysunek 9.). Wynalazek ten w zatozeniach i dziataniu byt zblizony do
pozniejszych hetméw wideo (ang. HMD - head-mounted display) (Sutherland, 1968). Co
wiecej, juz w 1965 roku 6w naukowiec opisywat koncept , ostatecznego wyswietlacza” (The
Ultimate Display), ktory miatby stanowic¢ okreslong przestrzen, w ramach ktérej komputer
mogtby kontrolowaé materie, ruch, a nawet prawa fizyki (Sutherland, 1965). Idea ta czesciowo
jest dzisiaj realizowana wtfasnie w oparciu o nowoczesne technologie rozszerzonej i wirtualnej

rzeczywistosci.
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Rysunek 9. "Miecz Damoklesa"
Zrédto: Sutherland, I. E. (1965). "The Ultimate Display". Proceedings of IFIP 65, vol 2, pp. 506-508

W kolejnych latach kontynuowano prace nad mozliwosciami ,,mieszania” realnego
Swiata z obrazami tworzonymi przez komputery. Jako sztandarowy przyktad tych prac mozna
podac osiggniecie zespotu badaczy pod przewodnictwem Myrona Kruegera. W potowie lat 70.
naukowecy ci opracowali laboratorium, ktére okreslili mianem “sztucznej rzeczywistosci” (ang.
artificial reality). Idea laboratorium opierata sie na umozliwieniu uzytkownikowi kreowania
wirtualnych obrazéw poprzez dziatania w $wiecie realnym - opracowane rozwigzanie
pozwalato m.in. rysowa¢ na wirtualnej tablicy palcem, manipulowac okregiem za pomoca
gestow czy tez pisac tekst poprzez wskazanie liter palcem (Krueger i in., 1985). Pomysty
zaproponowane przez Kruegera w kolejnych dziesiecioleciach dzieki rozwojowi technologii
rozszerzonej i wirtualnej rzeczywistosci byty rozwijane i wdrazane do nowych obszarow.

W latach osiemdziesigtych technologia taczenia obrazéw rzeczywistych
z komputerowymi byfa rozwijana miedzy innymi na potrzeby przemystu aeronautycznego.
Prace te zaowocowaty uzyciem po raz pierwszy w literaturze naukowej terminu ,,augmented
reality”, ktdry to termin dzisiaj jest powszechnie uzywany do opisywania rzeczonej

technologii. Termin ten zostat przytoczony przez Thomasa Caudella oraz Davida Mizella przy
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opisie rozwigzania, ktore zostato zastosowane w przedsiebiorstwie Boeing. W swojej pracy
autorzy ci opisywali, ze technologia AR jest wykorzystywana do ,,rozszerzenia” sfery wizualnej
uzytkownika o istotne informacje, stgd mowa o rzeczywistosci rozszerzonej (Caudell i Mizell
1992).

O krok dalej w prdbach zdefiniowania technologii tgczacych obraz Swiata rzeczywistego
z obrazem wirtualnym poszli Paul Milgram i Fumio Kishino. W opublikowanej w 1994 roku
pracy zaproponowali taksonomie tych technologii opierajaca sie na ,,.kontinuum wirtualnosci”,
a wiec na swoistej skali, na ktorej opisali rzeczywistosci kreowane z wykorzystaniem

technologii komputerowych (rysunek 10.).

I— rzeczywisto$é mieszana (MR) —l

rzeczywiste rozszerzona rozszerzona wirtualne
otoczenie  rzeczywistosc (AR) wirtualnosé (AV) otoczenie

kontinuum wirtualnosci (VC)

Rysunek 10. Kontinuum wirtualnosci

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Milgram, Paul; H. Takemura; A. Utsumi; F. Kishino (1994).
"Augmented Reality: A class of displays on the reality-virtuality continuum". Proceedings of Telemanipulator
and Telepresence Technologies. pp. 2351-34.

W swojej pracy Milgram i Kishino zdefiniowali srodowiska kreowane poprzez
potaczenie elementdw rzeczywistych z elementami wirtualnymi jako umieszczone pomiedzy
otoczeniem rzeczywistym a otoczeniem w catosci wirtualnym (Milgram i Kishino 1994).
tacznie zostaty one opisane jako rzeczywisto$é mieszana (ang. Mixed Reality, MR). Na skali tej
rozszerzona rzeczywistos¢ zdefiniowana zostata jako zblizona do realnego otoczenia, jako ze
bazuje na tworzeniu otoczenia opartego na rzeczywistym obrazie $wiata wzbogaconym
o pewne elementy wirtualne. W kontrze do rozszerzonej rzeczywistosci opisano srodowiska
powstate poprzez stworzenie catkowicie wirtualnego otoczenia, do ktérego przeniesione
zostaty pewne elementy ze Swiata realnego - koncepcja ta zostata opisana jako rozszerzona
wirtualnosc.

Wspomniani autorzy w swojej pracy opisali konkretne przyktady technologii, ktére
spetniajg kryteria do uznania ich jako wykorzystujgce rozszerzong rzeczywistos¢. Na podstawie

przegladu déwczesnej literatury, miedzy innymi uprzednio wspomnianej pracy Caudella
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i Mizella (1992), za najlepiej wpasowujg sie w ten koncept technologie uznano urzadzenia
montowane na gtowie uzytkownika, ktére dzieki swojej konstrukcji naktadaty na widziany
rzeczywisty obraz pewne elementy wygenerowane komputerowo. W dalszych rozwazaniach
autorzy stwierdzili, iz w kategorii rzeczywistosci rozszerzonej mieszczg sie rowniez urzadzenia,
ktéore wyswietlajg kombinacje obrazu rzeczywistego z wirtualnym na ekranach
z wykorzystaniem réwniez innych urzgdzen niz opisane wczes$niej montowane na gtowie
(HMD).

W kolejnych latach ostatniej dekady XX wieku jak réwniez na poczatku XXI prace nad
rozszerzong rzeczywistoscig zostaty zintensyfikowane. Dobrze obrazujg to dane dotyczace
liczby opracowywanych publikacji naukowych w tematyce zwigzanej z rozszerzong
rzeczywistoscig. Wedtug danych zawartych w wyszukiwarce Scopus, prac zawierajgcych
w tytule, abstrakcie lub stowach kluczowych fraze ,augmented reality” w roku 1994, a wiec
w roku opublikowania wspomnianej pracy Caudella i Mizella, opublikowano zaledwie 9, juz
pie¢ lat pdzniej — w 1999 roku byto to 137 publikacji, zas w 2004 roku juz 403. W roku 2011
przekroczona zostata liczba 1000 opracowan rocznie, zas rekordowg liczbe prac (4 712) w tej
tematyce opublikowano w 2020 roku (rysunek 11.). W roku 2021 zanotowano niewielki
spadek tej liczby, lecz moze to byé spowodowane ograniczeniami zwigzanymi z pandemia
COVID-19 —dane z wyszukiwarki Scopus wskazuja, iz spadek dotyczyt gtdéwnie liczby referatéw
oraz recenzji konferencyjnych. Po wytgczeniu tego typu materiatow, wsréd pozostatych

publikacji zanotowano znaczacy (o0 28%) wzrost rok do roku rowniez w roku 2021.
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Rysunek 11. Prace naukowe zwierajace w tytule, abstrakcie lub stowach kluczowych fraze

,augmented reality” opublikowane w latach 1982-2021
Zrédto: Baza danych Scopus. Dostep dnia 21.01.2022r.

Tak duzy wzrost zainteresowania rozszerzong rzeczywistoscia powigzany by¢ moze
z rosngcg mocg obliczeniowg komputerdw. Jak juz w 1965 roku empirycznie zaobserwowat
Gordon Moore, jeden z zatozycieli firmy Intel, liczba tranzystoréw w uktadach scalonych
podwaja sie w stosunkowo krotkich odcinkach czasu (Moore, 1965) - poczatkowo co 18,
pdzniej co 24 miesigce. Ten wykfadniczy trend, wprost przektadajac sie na rosngcg moc
obliczeniowg komputeréw spowodowat sytuacje, w ktérej mozliwe stato sie generowanie
coraz bardziej rozbudowanych srodowisk wirtualnych i ich tgczenie z realnym swiatem. Wraz
z tg tendencjg utatwione stato sie tworzenie sprzetdw komputerowych, ktérych zadaniem byta
obstuga technologii rozszerzonej rzeczywistosci (Greengard, 2020).

Postepujaca miniaturyzacja urzadzen komputerowych spowodowata stopniowe
upowszechnianie sie tego konceptu najpierw w pierwszych, testowych zastosowaniach by
przejs¢ do w petni funkcjonujgcych rozwigzan produkcyjnych wykorzystujgcych smartfony,
tablety i inne urzadzenia mobilne. Dzisiejsze zastosowania AR pozwalajg na dostep z tych
urzgdzen do dodatkowych informacji i poszerzonych doswiadczen dzieki wykorzystaniu tej

wiasnie technologii (Danker i Jones, 2014).
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2.1.2. Sprzet komputerowy jako podstawa technologii rozszerzonej rzeczywistosci

Jak juz wspomniano, rozwdj technologii komputerowej doprowadzit do sytuacji,
w ktorej zaczeto tworzyé coraz wiecej rdoznego rodzaju systemoéw i urzgdzen rozszerzonej
rzeczywistosci. Coraz wieksza mnogosé tych rozwigzan spowodowata koniecznosé tworzenia
klasyfikacji, ktére umozliwityby tatwiejsze tworzenie opracowan dotyczacych konkretnych
rozwigzan technologicznych. Tworzone klasyfikacje opierajg sie na zréznicowanych kryteriach.
Podziaty te mogg odwotywad sie do wykorzystywanego sprzetu komputerowego - rodzaju
systemow sledzacych czy wykorzystywanych kamer, miejsca pracy systemu - wewnatrz
budynku czy na przestrzeni otwartej lub tez sposobu komunikacji miedzy elementami systemu
rozszerzonej rzeczywistosci (Pardel 2009). Inng metodg podziatu jest rozdzielenie urzadzen
i systemoOw rozszerzonej rzeczywistos$ci na dwie podstawowe klasy réznigce sie miedzy sobg
sposobem wizualizacji. Jedna z klas bazuje na rozwigzaniach wyswietlaczy optycznych ,see-
through”, zas druga na technikach zwigzanych z wyswietlaniem zarejestrowanego obrazu
rzeczywistego wzbogaconego o elementy wirtualne, tzw. Video-Mixing (Wrébel, 2013). Przy
zastosowaniu tego podziatu najwazniejsza staje sie odpowiedZ na pytanie, czy rzeczywisty
obraz trafia do oka uzytkownika za posrednictwem wyswietlacza, czy tez bezposrednio.
Podziat ten jest jednak istotnie uproszczony - nie bierze pod uwage informacji o tym, jak (i czy
w ogodle) czynnosci uzytkownika przekfadajg sie na stworzone S$rodowisko rozszerzonej
rzeczywistosci, a co wiecej klasyfikacja ta nie bierze pod uwage budowy poszczegdlnych
koncepcji technologicznych. Dla przyktadu, wspomniane uprzednio rozwigzania HMD, a wiec
te montowane na gtowie uzytkownika mogga trafi¢ do obu grup. Przytoczyé tu nalezy
urzgdzenie Google Glass, ktdére przypomina zwykte okulary, lecz dodatkowo dzieki
wbudowanemu ekranowi pozwalajg poszerzyé wizje uzytkownika m.in. o wskazéwki dotarcia
do miejsca (Sawyer i in., 2014). Urzadzenie to bez watpienia zalicza sie do rozwigzan ,see-
through” (rysunek 12.). Z kolei inne rozwigzania klasy HMD, wykorzystywane chociazby
w medycynie (rysunek 13.) uznawane bylyby jako rozwigzania Video-Mixing. Réwniez
zastosowania rozszerzonej rzeczywistos$ci wykorzystujgce urzadzenia mobilne jak smartfon czy

tablet zaliczajg sie do tej kategorii (Borusiak i Pieranski, 2017).
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Rysunek 12. Przyktad wykorzystania Google Glass
Zrédto: https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/a/a8/A_Google_Glass_wearer.jpg [dostep
19.09.2019r.]

Rysunek 13. Przyktady zastosowania AR w neurochirurgii

Zrédto: Guha, D., Alotaibi, N. M., Nguyen, N., Gupta, S., McFaul, C. i Yang, V. X. (2017). Augmented reality in
neurosurgery: a review of current concepts and emerging applications. Canadian Journal of Neurological
Sciences, 44(3), 235-245.

Inny podziat rozwigzan rozszerzonej rzeczywistosci moze jako podstawowe kryterium
wyrdzniajgce traktowaé wyswietlacz, na ktéorym prezentowany jest wygenerowany
komputerowo obraz (ewentualnie wraz z przetworzonym obrazem rzeczywistym).
Przyktadowo, przy uwzglednieniu takiego podziatu mozna rozrézniaé systemu rozszerzonej

rzeczywistosci oparte na wyswietlaczach przestrzennych, urzadzeniach mobilnych oraz
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urzadzeniach montowanych na glowie uzytkownika (HMD). Rozrdznienie to zostato

zaprezentowali w swojej pracy m.in. Bimber i Raskar (2006, rysunek 14).

przestrzenny optyczny -
wyswietlacz see-through

projektor
(Zrodto obrazu)

VA
vy L

CEDETER

wyswietlacz
siatkowkowy

wyswietlacz
typu HMD

projektor

1 urzadzenie
(Zrodto obrazu)

mobilne

projektor
(Zrodto obrazu)

przenosne

D E T T

noszone na gtowie

przestrzenne

Rysunek 14. Systemy rozszerzonej rzeczywistosci - rodzaje wyswietlaczy
Zrédto: Bimber, O. i Raskar, R. (2006). Modern approaches to augmented reality. In ACM SIGGRAPH 2006
Courses (p. 1). ACM., (ttumaczenie witasne).

W podziale tym rozrdzniono trzy gtéwne grupy urzagdzen wykorzystujgcych rozszerzong
rzeczywistos¢. Pierwszg z nich sg urzadzenia przeznaczone do noszenia na gtowie uzytkownika
- nalezg do nich przede wszystkim hetmy, gogle oraz okulary wykorzystujgce rozszerzong
rzeczywistos$¢, miedzy innymi wspomniane wczesniej Google Glass. Co istotne, w ramach tej
grupy wyrodzniono rowniez wyswietlacze wyswietlajgce obraz bezposrednio na siatkdwce oka.
Najnowsze publikacje wskazujg, iz tego typu rozwigzania sg juz opracowywane, lecz przed
udostepnieniem na szeroka skale niezbedne jest dalsze dopracowanie tej technologii (Peillard
i in., 2020; Zhan i in., 2020). Do drugiej grupy zaliczono systemy rozszerzonej rzeczywistosci
oparte na urzadzeniach mobilnych. Do urzadzen takich nalezg smartfony, tablety oraz inne

przenosne urzgdzenia elektroniczne, ktére maja mozliwos¢ generowania rozszerzonej
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rzeczywistosci przy wykorzystaniu odpowiedniego oprogramowania. W zdecydowanej
wiekszosci przypadkéw ich schemat dziatania bazuje na koncepcji Video-Mixing, a wiec
przetwarzaniem rejestrowanego obrazu realnego i dodawaniem do niego elementéow
stworzonych wirtualnie. Ich wspdlnym mianownikiem jest mozliwos¢ mobilnego
wykorzystania przez uzytkownika, co wigze sie z koniecznosciag umieszczenia wszystkich
elementéw systemu takich jak kamery rejestrujgce obraz, procesor pozwalajgcy go
przetworzyé i wzbogacié o elementy wirtualne, czy tez wyswietlacz prezentujacy wyniki tego
potaczenia. Z tego wzgledu do sprawnego dziatania catosci niezbedne jest urzadzenie
o kompaktowych wymiarach, a jednocze$nie na tyle wszechstronne i wydajne by mogto
obstuzy¢ catg technologie . Dlatego tez efektywny rozwéj urzadzen zaliczanych do tej kategorii
stat sie mozliwy dopiero po opracowaniu wystarczajgco wydajnych smartfonéw czy tez
tabletow (Danker i Jones, 2014; Wrdébel, 2013). Rosngca popularnos¢ tego typu urzadzen
zaowocowata wzrostem zainteresowaniem badaczy. Zgodnie z informacjami zawartymi
w wyszukiwarce Scopus, sposrdd 35 507 indeksowanych wedtug stanu na styczen 2022 roku
publikacji zawierajgcych w tytule, abstrakcie lub stowach kluczowych wyrazenie ,,augmented
reality”, az 9 393 zawierato réwniez odniesienie do urzagdzen mobilnych, smartfonéw lub
tabletéw. Obecnie w literaturze wyrdzniana jest wrecz kategoria mobilnej rzeczywistosci
rozszerzonej (ang. MAR, Mobile Augmented Reality), w ramach ktérej rozpatruje sie rézne
aspekty zwigzane z zastosowaniem rozwigzan wspominanego typu (Chatzopoulos i in. 2017).
Do trzeciej grupy urzadzen zaliczono systemy przestrzenne. Pod ta nazwg rozumiane sg
urzgdzenia, ktére réwniez wzbogacajg obraz rzeczywisty o elementy wirtualne, lecz ich
wyswietlacz zlokalizowany jest stacjonarnie, obejmujgc pewny wycinek przestrzeni. Jako
przyktad mozna podac rozwigzania typu magic mirror, ktére na ksztatt lustra wyswietlajg
obraz, ktdry znajduje sie przed nimi, lecz jest on wzbogacany o pewne elementy wirtualne
(Javornik i in., 2017). Innym urzgdzeniem tego typu sg panele, ktére majg mozliwosé
zamontowania przyktadowo na $cianach przystankéw autobusowych i wyswietlania obrazu
znajdujgcego sie za nimi przy wzbogaceniu go o pewne elementy, dzieki czemu dajg ztudzenie
przezroczystosci. W literaturze tego typu rozwigzania okresla sie mianem fatszywego okna

(bogus window) (Scholz i Smith, 2016, rysunek 15.).
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Rysunek 15. Rozwigzanie typu bogus window
Zrédto: Scholz, J. i Smith, A. N. (2016). Augmented reality: Designing immersive experiences that maximize
consumer engagement. Business Horizons, 59(2), 149-161.

Przedstawiony podziat jest wysoce uzyteczny z punktu widzenia niniejszej pracy, gdyz
pozwala w prosty sposdb rozrdznia¢ poszczegdlne podgrupy rozwigzan wykorzystujgcych
rozszerzong rzeczywisto$é. Rozrdznienie to nie pozwala jednak w prosty sposéb okreslac¢
zaawansowania technologicznego poszczegdlnych systemdéw. Kwestia ta zostata
zaprezentowana przy innym podziale dostepnym w literaturze (Rey, 2009; Vate-U-Lan, 2012).
W podziale tym przedstawiono cztery poziomy zaawansowania technologii rozszerzonej
rzeczywistosci:

0. fizyczne hiperlinki (ang. Physical World Hyperlinking),

1. rozszerzona rzeczywistosci oparta na markerach (ang. Marker based Augmented Reality),
2. rozszerzona rzeczywistos¢ bezmarkerowa (ang. Markerless Augmented Reality),

3. rozszerzone widzenie (ang. Augmented Vision).

W poziomie oznaczonym cyfrg ,0” autor opisuje linki, ktore sg umieszczone
w rzeczywistym sSwiecie, za$ po zeskanowaniu odwotujg sie do umieszczonego w Internecie
obrazu, ktéry wyswietlany jest na urzgdzeniu. Obecnie najczesciej w tym celu wykorzystywane
sq dwuwymiarowe kody QR, ktdére s rozpoznawane m.in. przez szereg aplikacji mobilnych
dostepnych na smartfony czy tez tablety. W starszych pracach tego typu rozwigzanie zaliczane

jest do rozszerzonej rzeczywistosci (Feineriin., 1993; Starneriin., 1997). Nowsze opracowania
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wskazujg, ze takie najprostsze zastosowania AR nie uwzgledniaty generowania i wyswietlania
wirtualnych obrazéw w czasie rzeczywistym (Vate-U-Lan, 2012). Na tej podstawie mozliwe jest
stwierdzenie, iz nie jest spetniane kryterium pozwalajgce zaliczy¢ tego typu rozwigzania do
rozszerzonej rzeczywistosci opierajgcej sie na tgczeniu obrazu rzeczywistego z wirtualnym.
Kolejny poziom, opisywany jako pierwszy jako podstawe technologii uznaje markery.
Ich zasada dziatania bazuje na zdefiniowaniu dwuwymiarowych grafik (markeréw), ktére sg
drukowane i umieszczane przyktadowo na papierowym katalogu. Aplikacja, instalowana
najczesciej na urzadzenia mobilne jak smartfon czy tablet po rozpoznaniu owej grafiki
odzwierciedla na ekranie tréjwymiarowq teksture, ktdra zostata uprzednio powigzana
z danym markerem. Rozwigzanie to byto szeroko wykorzystywane, przyktadowo przez
potentata meblowego IKEA w Katalogu Rozszerzonej Rzeczywistosci (IKEA AR Catalog)

(Tabusca 2014, rysunek 16.) czy tez przez producenta zabawek LEGO (Do i Lee, 2009).

Rysunek 16. IKEA AR Catalog

Zrédto: Tabusca, A. (2014). Augmented reality-need, opportunity or fashion. Journal of Information Systems &
Operations Management, 1.

Kolejny poziom rozszerzone] rzeczywistosSci oznaczony jako drugi bazuje na
generowaniu w urzgdzeniach elektronicznych obiektdw wirtualnych natozonych na swiat
rzeczywisty, lecz juz bez wykorzystania markeréw. W tym wypadku niezbedne jest, by
urzadzenie mogto rozpoznac otoczenie dzieki skanowaniu oraz przy wykorzystaniu takich

technologii jak GPS, kompas, akcelerometr czy zyroskop okresli¢ wtasne potozenie i na tej
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podstawie umieszczaé elementy rozszerzonej rzeczywistosci w przetwarzanym obrazie (Rey,
2009). Wymagania te wymagajg duzej mocy obliczeniowej, co ogranicza ilo$¢ urzadzen, ktére
maja mozliwos¢ pracy w tym trybie. Niemniej, poziom ten dobrze opisuje znaczng czesc
rozwigzan opartych na smartfonach czy tabletach, ktére juz funkcjonujg w ramach mobilnej
rozszerzonej rzeczywistosci (Chatzopoulos i in., 2017; Hollerer i Feiner, 2004; Nincarean i in.,
2013). Réwniez tematyka niniejszej rozprawy w najwiekszym stopniu wigze sie wiasnie
z rozwigzaniami opisanymi jako poziom drugi.

Ostatni, trzeci poziom rozszerzonej rzeczywistosci okreslony zostal mianem
rozszerzonego widzenia (ang. augmented vision). Rozwigzanie to zostato opisane jako
»uwolnione” od dedykowanego wyswietlacza i osobnego urzadzenia, przybierajgce na
przyktad forme dedykowanych okularéw. Definicje te spetniajg dostepne juz na rynku
urzgdzenia jak Microsoft Hololens czy wspominany uprzednio Google Glass. Wskazuje sie
jednak, iz tego typu rozwigzanie powinno by¢é mobilne, szeroko rozpowszechnione, trwate,
wspotdzielone, dynamiczne oraz wszechobecne. (Rey, 2009). Tymczasem tego typu
zastosowania okreslane sg jako wcigz rozwijane. Dla przyktadu, opracowanie Danielssonaii in.
z 2020 roku wskazuje, ze wyswietlanie obrazu na takich okularach mozna okresli¢ jako
technologie o poziomie gotowosci technologicznej (ang. Technological Readiness Level, TRL)
na poziomie 7, co oznacza udane demonstracje prototypu w odpowiednim srodowisku, za$
Sledzenie obiektéw jako technologie na poziomie TRL 5, a wiec o przeprowadzonej walidacji

pewnych komponentéw (Mankins, 2002).

2.1.3. Programy oraz aplikacje dostosowujgce wykorzystanie rozszerzonej
rzeczywistosci do potrzeb uzytkownikéw

Jak wspomniano, dostepne dzisiaj technologie opierajgce sie na rozszerzonej
rzeczywistosci sg coraz bardziej rozbudowane, co stato sie mozliwe przede wszystkim dzieki
rosngcym mozliwos$ciom dostepnych urzadzen komputerowych. AR jako rozwigzanie bazujgce
na sprzecie komputerowym, oprdcz urzadzen (ang. hardware) takich jak wspomniane
smartfony czy tablety wymaga réwniez odpowiednio rozwinietego oprogramowania (ang.
software), ktére musi by¢ dostosowane do urzgdzen, na ktérych dane rozwigzanie funkcjonuje
(Nami Lee, 2003). Z uwagi na ten fakt tworzone sg kompleksowe srodowiska programistyczne,
ktore wspierajg deweloperéw w tworzeniu oprogramowania bedgcego podstawg systemow
rozszerzonej rzeczywistosci. W zakresie tego zagadnienia w literaturze najlepiej opisane sg

49



systemy rozszerzonej rzeczywisto$ci oparte na urzadzeniach mobilnych (Nowacki i Woda,
2019; Oufqir i in., 2020). Wynika¢ to moze z duzego ustandaryzowania dostepnych na rynku
smartfondw czy tez tabletéw - w przeciwienstwie do rynku rozwigzan HMD czy tez
przestrzennych wyswietlaczy, segment urzadzen mobilnych bazuje na dwdch podstawowych
platformach. Jak wskazuje raport Statisty, wedtug stanu na czerwiec 2021 roku ponad 99%
Swiatowego rynku mobilnych systeméw operacyjnych nalezato do dwdch producentéw:
Google z systemem Android oraz Apple z systemem iOS. Taka duopolizacja rynku ksztattowata
sie przez szereg lat, cho¢ nalezy zauwazy¢, iz wedtug szacunkdéw juz w listopadzie 2016 roku
systemy te odpowiadaty za ponad 90% Swiatowego rynku. Z kolei po raz pierwszy ich udziat
przekroczyt 50% juz w lutym 2012 roku (Statista, 2021). Nalezy rowniez doda¢, ze w tym
wzroscie udziatu rynkowego opisywanego duopolu najwazniejsze znaczenie miat rosngcy
udziat platformy Android (z 23% do 73% w przeciggu niespetna 10 lat), zas iOS od 2012 roku
ma stabilny udziat w rynku na poziomie $rednio 22,5%. Szczegdty zaprezentowano na rysunku
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Rysunek 17. Udziat mobilnych systeméw operacyjnych w swiatowym rynku
Zrédto: https://www.statista.com/statistics/272698/global-market-share-held-by-mobile-operating-systems-
since-2009/ [dostep 28.01.2022r.]

Sytuacja na rynku urzadzen mobilnych, a wiec smartfonéw i tabletéw sprzyja

tworzeniu aplikacji rozszerzonej rzeczywistosci dzieki wspomnianej standaryzacji - producenci
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aplikacji majg pewnos¢, iz tworzgc program na jeden ze wspominanych systemow
operacyjnych skierujg swéj produkt do duzego grona potencjalnych odbiorcéw. Rynek zas jest
niezwykle duzy, lecz wcigz majacy potencjat rozwoju - wedtug szacunkéw w 2021 roku liczba
uzytkownikdw smartfonéw na sSwiecie osiggneta 6,3 miliarda z prognozami na dalszy
dynamiczny wzrost w kolejnych latach (Statista 2021b).

Kolejnym ufatwieniem dla producentéw systemdéw rozszerzonej rzeczywistosci
wykorzystujgcych urzadzenia mobilne sg gotowe zestawy narzedzi programistycznych, ktére
wspomagajg deweloperdw przy tworzeniu aplikacji na dang platforme (Shamsee i in., 2015).
Zestawy te okresla sie mianem SDK (ang. Software Development Kit), bgdZ potocznie przez
programistéw devkitami. W ramach pakietu SDK mogg wchodzi¢ zestawy narzedzi i bibliotek,
przyktady kodu czy tez poradniki wskazujgce jak nalezy konstruowaé oprogramowanie na dang
platforme (Sandoval, 2018).

Wraz z rosnaca popularnoscia konceptu rozszerzonej rzeczywistosci, wzrosto
zapotrzebowanie na pakiety wspomagajgce tworzenie aplikacji wspierajacych tej technologii.
Dla przyktadu, juz w 2013 roku Wang i in. przytoczyli w swojej pracy zestawienie najczesciej
wykorzystywanych zestawdw narzedzi dla programistéow w tym zakresie. W badaniu tym
najwiecej narzedzi sklasyfikowano jako stuzgce do obstugi rozszerzonej rzeczywistosci opartej
na markerach i infrastrukturze typu komputer osobisty (ang. PC, Personal Computer) oraz
kamerach internetowych - do tej kategorii przypisano tgcznie 12 devkitéw, wsrdod ktorych
wymieniono m.in. ARtoolkit, ktory opisano jako najpopularniejszy zestaw narzedzi do
Sledzenia obiektéw, Metaio, okreslony jako oparty na rozwigzaniach Adobe pakiet
pozwalajgcy tworzyé w rozszerzonej rzeczywistosci scenariusze wysokiej jakosci przy
minimalnym wysitku, czy maxReality opisany jako system przenoszenia do rozszerzonej
rzeczywistosci obiektéw z programow z rodziny Autodesk. Podobnie opisano rozwigzania
wspomagajgce tworzenie aplikacji rozszerzonej rzeczywistosci na podstawie markeréw na
urzgdzenia mobilne. Przytoczono tu SDK Metaio Mobile przeznaczony do tworzenia aplikacji
na urzadzenia oparte zarowno na iOS, jak i na Android, czy Int13 stuzacy do tgczenia obrazéow
z gry na urzadzenia mobile firmowane przez Apple z obrazem rzeczywistego S$wiata.
W zestawieniu opisano réwniez pakiety przewidziane do tworzenia aplikacji, ktére
w klasyfikacji Huegesa Reya mozna by opisa¢ jako systemy poziomu drugiego, a wiec
rozwigzania niewymagajace markeréw. Opisano w tym zakresie iVisit - pakiet pozwalajacy

rozpozna¢ twarze, D’Fusion wykorzystywany do efektywnego $ledzenia obiektéw dwu-
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i trzywymiarowych czy tez rozwigzania oparte na informacjach o potozeniu (GPS, kompas) jak
Wikitude (nawigacja w rozszerzonej rzeczywistosci) czy Sixth Sense (interfejs do
rozpoznawania gestow) (tamze).

Bardziej szczegétowo dostepne pakiety SDK opisali w badaniu z roku 2015 Amin
i Govilkar. W swojej pracy autorzy przeanalizowali 6 devkitow. Oprdécz wspominanych
uprzednio Metaio, Wikitude, ARToolKit oraz D’Fusion analizg zostaty objete réwniez pakiety
Vuforia (zestaw narzedzi do rozpoznawania oraz S$ledzenia obiektdw) oraz ARmedia
(rozpoznawanie i $ledzenie obiektéw dwu- i tréjwymiarowych). Wszystkie opisane pakiety SDK
zostaty okreslone jako dostepne do wykorzystania bezptatnego oraz komercyjnego. Co wiecej,
kazdy z nich wspierat platforme Android, zas wiekszos¢ (poza Vuforia i Wikitude) réwniez iOS.
Istotne jest rozréznienie przez wspominanych autoréw rodzaju markerdéw, ktére wspomagaty
dane pakiety. Wiekszos¢ opisanych SDK bazowata na zestawach gotowych markeréw, sposréd
ktorych wybiera¢ mogty osoby pracujagce na danym rozwigzaniu. Dodatkowo Wikitude,
ARToolKit oraz Vuforia umozliwiaty generowanie wtasnych markeréw przy wykorzystaniu
dedykowanego generatora. Kolejng niezwykle wazng kwestig jest rowniez zestaw narzedzi
obstugiwanych w zakresie sledzenia potozenia obiektédw. Autorzy opisali takie rozwigzania jak
GPS, IMU (ang. inertial measurement unit - jednostka nawigacji inercyjnej pozwalajgcej sledzi¢
potozenie obiektu z wykorzystaniem Zzyroskopu i przyspieszeniomierza), rozpoznawanie
twarzy, NFT (ang. natural feature tracking, system sledzenia potozenia obiektu na podstawie
wystepujgcych realnie punktéw w dwdch wymiarach) oraz S$Sledzenie obiektéw
tréjwymiarowych. Jedyne SDK, ktore wspieraty wszystkie te rozwigzania to D’Fusion oraz
Metaio. Z kolei wszystkie analizowane rozwigzania miaty mozliwo$é nakfadania na obraz
rzeczywisty obiektéw dwu- i trojwymiarowych (tamze).

Opisywane wyzej rozwigzania w wiekszos$ci tworzone byly przez przedsiebiorstwa
technologiczne, ktdre poprzez powigzania z rynkiem mobilnych urzadzen elektronicznych
zainteresowane byty rozwojem technologii rozszerzonej rzeczywistosci na tych urzadzeniach.
W zwigzku z dalszym rozwojem tego trendu do grona producentdw devkitéw dla tworzgcych
aplikacje rozszerzonej rzeczywistosci dotgczyty rowniez przedsiebiorstwa bedace
producentami zaréwno Android, jak i iOS, a wiec odpowiednio Google i Apple.

W czerwcu 2017 roku firma Apple ogtosita, iz jeszcze w tym samym roku wraz
z wydaniem nowej, jedenastej wersji swojego flagowego systemu operacyjnego wzbogaci

srodowisko o platforme ARKit, ktdra znaczgco utatwi tworzenie aplikacji rozszerzonej
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rzeczywistosci. Devkit ten pozwalat na stabilne $ledzenie ruchu, analize Swiatta czy tez
szacowanie skali (Potuck, 2017). Wedtug stanu na styczen 2022 roku dostepna jest juz 5.
wersja tego SDK, ktéra wedtug deklaracji Apple wnosi istotne usprawnienia takie jak
rozszerzone S$ledzenie twarzy, ,kotwice” lokalizacji (ang. Location Anchors), szybkie
wykrywanie pfaszczyzn dzieki skanerowi LiDAR, jednoczesna praca tylniej i przedniej kamery
urzadzenia mobilnego czy mozliwos¢ zastosowania efektu ,,green screen” (Apple, 2022).

W sierpniu 2017 roku, a wiec juz dwa miesigce po ogtoszeniu ARKit przez Apple na
podobny krok zdecydowato sie Google i przedstawito pakiet ARCore. Producent deklarowat, iz
narzedzie to opierac sie bedzie na trzech zatozeniach:

e zaawansowanym s$ledzeniu ruchu przez kamery w obstugiwanych smartfonach

i tabletach wraz z obstugg pozycji i orientacji samego urzadzenia, dzieki czemu

renderowane obiekty wirtualne pozostawaty odpowiednio usytuowane;

e rozumieniu otoczenia, przez co rozumie sie prawidtowa detekcje powierzchni (np.
podtogi czy stotu), na obrazach ktérych miatyby by¢ umieszczane obiekty wirtualne;
e szacowaniu sSwiatta, ktére polega¢ miato na obserwacji dostepnego swiatta

i przenoszeniu go na wyswietlane obiekty wirtualne, ktére na ekranie smartfonu czy

tez tabletu bytyby oswietlane tak jak obiekty rzeczywiste (Amadeo, 2017).

Co istotne, rozwigzanie autorstwa Google wspiera nie tylko urzadzenia oparte na
Android, lecz réwniez te oparte na systemie i0OS. Co wiecej, rowniez w tym wypadku
prowadzone sg dalsze prace nad tym rozwigzaniem, co skutkuje miedzy innymi coraz wiekszg
liczbg urzadzen rdéznych producentow, ktdre wspierajg pakiet ARCore. Co wazne, ten SDK
wspiera szereg wersji systemu Android, co pozwala dotrze¢ do znacznej liczby potencjalnych
uzytkownikdw. Niemniej, tgczna ilos¢ dziatajgcych rozwigzan opartych na ARCore jest znacznie
mniejsza niz w przypadku ARKit (Nowacki i Woda, 2019).

Jak zatem przedstawiono, istnieje caty szereg rozwigzan wspierajgcych producentow
aplikacji rozszerzonej rzeczywistosci, a ich liczba oraz mozliwosci rowniez rosng, stwarzajgc
szanse skuteczniejszej pracy nad tymi programami, co pozwala przypuszczaé, iz kolejne

powstajgce aplikacje bedg coraz bardziej zaawansowane.
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2.2. Mozliwosci zastosowania rozszerzonej rzeczywistosci

2.2.1. Popularno$¢ rozszerzonej rzeczywistosci obecnie oraz perspektywy na
przysztos¢

Przedstawione powyzej trendy wydatnie wptywajg na wzrost popularnosci

rozszerzonej rzeczywistosci, a w konsekwencji réwniez na wzrost wartosci rynku tejze

technologii. Doktfadna estymacja wartosci globalnego rynku technologii rozszerzonej

rzeczywistosci jest istotnie utrudniona z wielu przyczyn. Do najwazniejszych z nich naleza:

znaczne zrdznicowanie technologii rozszerzonej rzeczywistosci - od zastosowan
przemystowych opartych na infrastrukturze typu HMD poprzez masowe aplikacje na
smartfony do dedykowanych urzadzen przestrzennych (Yovcheva i in., 2012; Zhu
i Grossman, 2020);

koniecznos¢ analizowania, mimo ich znacznej odmiennosci, zaréwno rynku
dedykowanych urzadzen rozszerzonej rzeczywistosci, jak i aplikacji wykorzystujacych
te technologie (Palmariniiin., 2018);

koniecznos¢ rozdzielenia przychoddéw z wirtualnej i rozszerzonej rzeczywistosci,
podczas gdy w wielu ujeciach segmenty te traktowane sg zbiorowo z racji podobnej
genezy oraz wykorzystywanych technologii (np. Statista, 2021c);

wczesny etap rozwoju wielu rozwigzan rozszerzonej rzeczywistosci - znaczna ilos¢
systemow rozszerzonej rzeczywistosci znajduje sie obecnie na etapie wprowadzania
na rynek.

Z tych przyczyn podejmowane préby wyceny rynku rozszerzonej rzeczywistosci

niejednokrotnie rdinig sie miedzy sobg nawet rzedem wielkosci. Rdznice te wynikajg

z przyjetej metodologii oraz zatozonego poziomu uogdlnienia. W tabeli 1. przedstawiono

zestawienie przyktadowych szacunkéw wartosci rynku rozszerzonej rzeczywistosci dla roku

2020.
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Tabela 1. Szacunki wartosci globalnego rynku rozszerzonej rzeczywistosci w roku 2020.

Szacowana warto$¢ Zrédto Rok opublikowania
14,7 mld USD MarketsAndMarkets 2021
28,5 mld USD Grand View Research 2021
18,01 mld USD Vision Research Reports 2021
1,98 mld USD Research and Markets 2022

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wskazanych publikacji.

Jak przedstawiono, poszczegdlne szacunki réoznig sie w znacznym stopniu koficowymi
rezultatami - od 1,98 mld do nawet 28,5 mld USD. Na podstawie tych danych mozna uznac za
wiarygodng informacje, ze w 2020 roku $wiatowy rynek rozszerzonej rzeczywistosci wart byt
co najmniej kilka czy kilkanascie miliardéw dolaréw. Ten rzad wielkosci nie stanowi informacji
pozwalajgcej stwierdzi¢ jednoznacznie, iz rozszerzona rzeczywisto$¢ moze by¢ uznana za
istotny trend technologiczny, zwtaszcza w zestawieniu z innymi nowoczesnymi technologiami
jak Big Data - wartos¢ rynku szacowana na 41 mld USD w 2019 roku (Fortune Business Insights,
2021) czy Internet Rzeczy, ktérego rynek w 2020 roku wyceniany byt na 389 mld USD (Statista,
2021).

Co jednak istotne, rozpowszechnione jest przewidywanie, ze technologia rozszerzonej
rzeczywistosci stoi przed szansg ogromnego rozwoju, a co za tym idzie, réwniez wzrostu rynku.
Wedtug raportu Gartnera z 2018 roku rozszerzona rzeczywisto$é zostata wymieniona jako
jedna z technologii o znaczacych szansach rozwoju. Co wazne, wskazano, iz na cyklu
popularyzacji technologii (ang. Hype Cycle) znajdowata sie w fazie ,Przez rozczarowanie” (ang.
Through of Dissillusionment), co wskazywaé moze ze obecnie opracowywane sg rozwigzania,
ktdre pozwolg przezwyciezyé poczagtkowe stabosci nowej technologii. Wskazano réwniez, iz
rozszerzona rzeczywisto$¢ powinna przejs¢ do etapu powszechnego produktywnego
wykorzystania w przeciggu 5 do 10 lat (Gartner, 2018). Co interesujgce rozszerzona
rzeczywistos¢ zostata przyporzadkowana do jednego z 5 wielkich trendéw technologicznych
okreslonego jako ,Do-it-yourself biohacking” i opisanego jako technologie pozwalajace
zwiekszy¢ mozliwosci ludzkiego ciata.

Pozytywne nastawienie odnosnie rozwoju technologii rozszerzonej rzeczywistosci

odzwierciedlone jest réwniez w szeregu raportow branzowych, w ktdrych odnalezé¢ mozna
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przewidywania odnosnie rozwoju rynku rozszerzonej rzeczywistosci. Wybrane prognozy

przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Szacowana wartos¢ rynku rozszerzonej rzeczywistosci w latach 2020-2025.

Szacowana Rok docelowy  Srednioroczny wzrost $e6dto
wartosc prognozy (CAGR)

88,4 mld USD 2026 31,50% MarketsAndMarkets, 2021
340,16 mld USD 2028 43,80% Grand View Research, 2021
440,16 mld USD 2030 43,10% Vision Research Reports, 2021
196,62 mld USD 2026 151,93% Research and Markets, 2022

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wskazanych zrédet.

Jak wskazujg przedstawione prognozy, w przeciggu kolejnych kilku lat wartos¢
Swiatowego rynku rozszerzonej rzeczywisto$ci moze osiggngé wartos¢ setek miliardow
dolaréw. Bez watpienia rozwdj technologii na takg skale moze byé uznany za znaczacy czynnik
sprzyjajacy wzrostowi zainteresowania rozszerzong rzeczywistoscig. Powinno to znalez¢ swoje
odzwierciedlenie rowniez w zwiekszonym zainteresowaniu naukowcéw, a wiec trend wzrostu
liczby publikacji w tej tematyce powinien by¢ w kolejnych latach kontynuowany.

Jak uprzednio opisano, w ostatnich latach technologia rozszerzonej rzeczywistosci jest
przedmiotem coraz wiekszego upowszechnienia dzieki rosngcym mozliwosciom zaréwno
w zakresie dostepnego sprzetu komputerowego, jak i oprogramowania wspomagajgcego
tworzenie systemow opartych na niej. Co wiecej, wedfug przytoczonych szacunkéw trend ten
w kolejnych latach bedzie sie wzmagat i prawdopodobna wydaje sie sytuacja, gdy rozszerzona
rzeczywistos¢ stanie sie elementem dnia codziennego w skali globalnej, tak jak w drugim

dziesiecioleciu XXI wieku stato sie ze smartfonami.

2.2.2. Najwainiejsze zastosowania rozszerzonej rzeczywistosci

Opisany powyzej niniejszej pracy dynamiczny rozwdj rozszerzonej rzeczywistosci
pozwolit na wykorzystanie tej technologii w wielu réznych branzach i zastosowaniach.
W ponizszym podrozdziale w celu przedstawienia potencjalnych mozliwosci AR, opisane
zostang krotko wybrane zastosowania rozszerzonej rzeczywistosci w obszarach, w ktérych

technologia ta jest najszerzej wykorzystywana. Poszczegdlne branze zostaty uwzglednione na
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podstawie ilosci publikacji z danego obszaru indeksowanych przez wyszukiwarke Scopus
wedtug stanu na styczen 2022 roku. Z uwagi na tematyke rozprawy, zastosowania AR w handlu
oraz marketingu przedstawione zostang osobno, w kolejnym podrozdziale. Sposréd 35 516
publikacji zawierajgcych w tytule, stowach kluczowych lub abstrakcie wyrazenie ,,augmented
reality”, zdecydowanie najwiecej (az 25 037) zostato okreslonych jako prace z zakresu
informatyki (ang. Computer Science). Z uwagi na fakt, iz sama rozszerzona rzeczywistosc jest
technologig stricte informatyczng, zagadnienie to nie bedzie rozpatrywane osobno. Podobne
zatozenie przyjeto réwniez dla obszaréw matematyki (ang. Mathematics) i fizyki (ang. Physics).
Nalezy réwniez zauwazy¢, ze prace byty wskazywane jako dotyczgce kilku obszaréw
jednoczesnie, w zwigzku z czym suma wskazan na poszczegdlne gatezie gospodarki jest
wieksza niz wspomniane 35 516 osobnych publikacji.

Poza informatykg, obszarem, ktérego dotyczyto zdecydowanie najwiecej publikacji
byta inzynieria (ang. Engineering) — byto to 13 409 prac. Jak wskazano w literaturze, mozliwos¢
zajrzenia wewnatrz obiektu, jakg daje rozszerzona rzeczywistos¢ zostata réwniez szybko
dostrzezona przez inzynieréw, podobnie jak mozliwos¢ wyswietlania instrukcji czy
podpowiedzi odnosnie widzianych obrazéw (Li W.iin., 2017). Usprawnienia te staty sie na tyle
istotng kwestig, iz znalazty szerokie zastosowanie w inzynierii. Stan wiedzy naukowej odnosnie
wykorzystania rozszerzonej rzeczywistosci w tej dziedzinie zostat opisany miedzy innymi przez
Palmariniego z zespotem (2018). W swojej pracy badacze ci opisali 30 publikacji, ktére
odwotywaty sie do wykorzystania rozszerzonej rzeczywistosci w inzynierii, a w szczegdlnosci
w zakresie konserwacji urzadzen. W artykule autorzy stwierdzili, Zze najczesSciej technologia ta
byta wykorzystywana w konserwacji urzadzen mechanicznych, linii produkcyjnych
w fabrykach, przemysle lotniczym oraz technologii konsumenckiej. Wskazano réwniez, iz
poszczegdlne rozwigzania wspomagaty naprawe urzadzen, ich montaz i demontaz, kontrole
i diagnoze oraz szkolenie z zakresu ich obstugi. Co wiecej, okreslono, ze w 30% przypadkow
jako platforme, na ktdrej uruchomiono rozwigzanie wykorzystujgce rozszerzong rzeczywistos$é
wykorzystano urzagdzenia montowane na gtowie (HMD), w 27% urzadzenia mobilne i réwniez
w 27% komputer osobisty. Co istotne, w 66% przypadkéw wizualizowane elementy byty
dynamicznymi lub statycznymi obiektami dwu- i tréjwymiarowymi, zas w 34% wizualizacja
dotyczyta tekstu lub dzwiekow. Przeglad ten wskazuje posrednio réwniez na mate
ustandaryzowanie aplikacji rozszerzonej rzeczywistosci w inzynierii - az w 44% platforma na

poziomie programistycznym zostata stworzona bez wykorzystania dedykowanych bibliotek

57



czy innych zestawow narzedzi, zas jedynie w 14% przypadkéw producenci aplikacji korzystali
z gotowych pakietéw SDK. Z kolei Li W. i in. (2017) wskazali na kluczowe funkcjonalnosci
rozszerzonej rzeczywistosci wykorzystywane we wdrozeniach w zakresie inzynierii:

e Sledzenie obiektéw rozumiane jako dynamiczne wykrywanie i pomiar ich wtasciwosci
przestrzennych oparte w wiekszosci na markerach,

e wizualizacja okreslana jako wyswietlanie w srodowisku AR wynikéw analizy czy tez
réznych podpowiedzi,

e interakcja i wspodtpraca rozumiana jako umozliwienie przez AR interakcji
z wyswietlanymi danymi,

e architektura Sieci Klient-Serwer — mozliwos¢ potaczenia urzadzenia wyswietlajgcego
wirtualne obrazy z jednostkg o znacznej mocy obliczeniowej, ktéra przeprowadzana
zaawansowane obliczenia niezbedne do ich wyrenderowania.

Istotnym nurtem w zakresie zastosowan AR w inzynierii, nie okreslanym przez Scopus
jako osobna tematyka, jest wojskowos¢. Mozliwosci wykreowania za pomocgy rozszerzonej
rzeczywistosci srodowiska bedacego potaczeniem realnego Swiata i wirtualnych obrazéw
stwarza szanse wykorzystania tej technologii w zastosowaniach wojskowych, przede
wszystkim przy uwzglednieniu treningdw i testéw. W literaturze systemy symulujgce warunki
pola walki okresla sie mianem BARS (ang. Battlefield Augmented Reality System - system
rozszerzonej rzeczywistosci pola bitwy) (Livingston i in., 2002). Z kolei systemy wspomagajace
zotnierza w miejskich warunkach bojowych opisuje sie jako UWAR (ang. Urban Warfare
Augmented Reality) i definiuje jako aplikacje zwiekszajagce mozliwosci uczestnikéw starc
zbrojnych w nowoczesnym miejskim srodowisku (You i in., 2018). Co wazne, w tym zakresie
szczegblny nacisk kfadzie sie na wykorzystanie rozwigzan opartych na urzadzeniach
montowanych na gtowie, réwniez zintegrowanych z hetmami (Livingston i in., 2018). Co
istotne, proponowane rozwigzania sg juz wprowadzane do konkretnego wykorzystania.
Szacunki ptyngce z Armii Stanéw Zjednoczonych okreslajg rok 2021 jako termin petnego
wdrozenia systemdéw rozszerzonej rzeczywistosci do podstawowego treningu wojskowego
(Lacdan, 2019).

Kolejnym popularnym (4 098 prac) pod wzgledem zastosowania AR obszarem
wyrdznianym przez Scopus sg nauki spoteczne (ang. Social Sciences), przy czym zdecydowana
wiekszos¢ publikacji z tego zakresu dotyczy edukacji — dominowaty tu takie stowa kluczowe

jak students, e-learning czy education. Powszechno$¢ zagadnienia jest tak duza, iz w literaturze
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przedmiotu dostepny jest caty szereg badan literaturowych oraz metaanaliz w tym temacie
(Akgayir i Akcayir, 2017; Bacca i in., 2014; Chen i in., 2017; Garzén i in., 2019; Garzén i in.,
2020; Hanid i in., 2020; Martin i in., 2011; Radu, 2014; Saidin i in., 2015; Santos i in., 2013).
Badacze wskazuja, iz wykorzystanie w edukacji rozszerzonej rzeczywistosci ma potencjat do
dalszego rozwoju, miedzy innymi dzieki temu, ze pozwala bardziej zaangazowaé oraz
zmotywowac ucznidw czy tez studentéw w proces edukacyjny, lepiej wizualizowaé omawiane
tematy czy tez prosciej ttumaczy¢ niektdre zawite zagadnienia (Garzoén i in., 2019; Hanid i in.,
2020). Co istotne, wykorzystanie tej technologii spotyka sie wedtug badaczy z pozytywna
reakcjg wsréd edukowanych oséb (Saidin i in., 2015). Badania wskazujg na ciagle rosnace
zainteresowanie Swiata naukowego kwestig wykorzystania rozszerzonej rzeczywistosci
w edukacji, pomimo obecnych wecigz ograniczen i kwestii, ktére musza zosta¢ rozwigzanie.
Wskazuje sie, iz cze$¢ cech rozszerzonej rzeczywistosci, ktére w jednych badaniach uznawane
sq za kluczowe przewagi czy tez korzysci tej technologii, w innych s3 uznawane za
najistotniejsze wyzwania, ktére wcigz ograniczajg wykorzystanie rozszerzonej rzeczywistosci.
Wymieni¢ tu mozna m.in. tatwos¢ korzystania czy tez odpowiednig warto$¢ poznawcza
wykorzystywanych rozwigzan (Akcayir i Akcayir, 2017). Mozna jednak spodziewac sie, iz
kwestia rozszerzonej rzeczywistosci w edukacji w dalszym ciggu bedzie przedmiotem debaty
naukowcow.

Kolejnym wyréznianym przez Scopus obszarem o znacznej popularnosci rozszerzonej
rzeczywistosci jest medycyna (2 897 publikacji z tego zakresu). Szeroko wykorzystywana jest
miedzy innymi mozliwos$¢ nakfadania wirtualnych obrazéw na rzeczywisty widok - natozenie
widoku wnetrza cztowieka na jego skére daje sposobnos¢ bezinwazyjnego ogladu sytuacji
narzgdéw wewnetrznych. Z tej przyczyny rozszerzona rzeczywistos¢ stosunkowo szybko stata
sie kwestig istotng dla sektora medycyny. Juz w 1986 roku zaproponowano system, ktory
naktadatby dane z tomografii komputerowej na mikroskop stosowany przy operacjach
(Sielhorstiin., 2008). Postep z zakresu pozyskiwania réznych graficznych danych w medycynie,
ktédry miat miejsce w pierwszych dekadach XXI wieku umozliwit zasilanie systemow
rozszerzonej rzeczywistosci wieloma warstwami obrazéw wydatnie przyczyniajgc sie do
wzrostu efektywnosci w okreslonych obszarach (Sanna i Manuri, 2016). Temat wykorzystania
rozszerzonej rzeczywistosci w medycynie zostat szczegétowo opracowany m.in. przez Martina
Eckerta wraz zespotem (2019). W swojej pracy opisali 338 publikacji naukowych, ktére

traktowaty o tej technologii. Sposrdd tej liczby najwiecej artykutdw dotyczyto wykorzystania
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we wspomaganej komputerowo chirurgii - 77, obrazowania tréjwymiarowego - 65,
komputerowej tomografii - 39, laparoskopii - 24 oraz studiéw wykonalnosci - 23. Autorzy
skategoryzowali réwniez analizowane prace pod katem wykorzystywanego wyswietlacza.
W ramach tego kryterium 46 przypadkéw opisano jako wykorzystujgce urzadzenia mobilne,
awiec smartfony i tablety, 89 sytuacji dotyczyto urzadzed montowanych na glowie
uzytkownika, zas$ pozostate 203 prace traktowaty o wykorzystaniu wyswietlaczy zewnetrznych,
ktore zgodnie z przytoczong wczesniej klasyfikacjg mozna okresli¢ mianem przestrzennych. Co
niezwykle istotne, w ramach pracy autorzy zdecydowali sie réwniez sklasyfikowaé
poszczegdlne rozwigzania pod wzgledem gotowosci technologii wedtug metodologii
Departamentu Obrony Stanéw Zjednoczonych. W ramach tej kategoryzacji 16 rozwigzan
okreslono jako gotowe systemy, ktérych dziatanie zostato przetestowane i zademonstrowano
w praktyce, sposrdd ktorych 10 zostato rzeczywiscie wykorzystanych w udanych operacjach
(poziom 9 i 10 klasyfikacji TRA). Z kolei dalsze 71 rozwigzan okreslono jako prototypy, ktdre
przeszty demonstracje w srodowisku operacyjnym (poziom 7 TRA), zas 94 systemy przeszty
demonstracje w Srodowisku testowym (poziom 6 TRA). Wyniki te pokazuja, iz rozszerzona
rzeczywistosc jest juz realnie wykorzystywana w medycynie, wprawdzie obecnie w niewielkim
stopniu, lecz caty szereg nowych rozwigzan jest juz bliski do wdrozenia.

Kolejnym obszarem wyréznianym przez Scopus, w ktérym AR znalazto swoje
zastosowanie jest inzynieria materiatowa (ang. Material Science). W zakresie tym zanotowano
2 286 publikacji. Branza ta moze czerpac istotne korzysci m.in. dzieki umozliwieniu
bezinwazyjnego wejrzenia w trojwymiarowe obiekty oraz tworzeniu wirtualnych obiektow
i przenoszeniu ich do Swiata rzeczywistego. Szczegdlnie w zakresie architektury i budownictwa
rozszerzona rzeczywisto$¢ moze by¢é wykorzystywana do zmniejszenia liczby bfeddw,
skuteczniejszego marketingu, oceniania projektéw, a w konsekwencji przyczynia¢ sie moze do
oszczedzania pracy ludzkiej i redukcji kosztéw (Agarwal, 2016). Dzieki umozliwieniu wgladu do
gotowych tréjwymiarowych projektow technologia ta wptywa¢ moze réwniez na istotne
usprawnienie nauki w tych dziedzinach. Pozwala na to mozliwos$¢ przyswajania rdznych
koncepcji przez interakcje z juz zbudowanymi modelami czy tez mozliwo$¢ budowania
i testowania nowych rozwigzan witasnie w rozszerzonej rzeczywistosci (Behzadan i in., 2015).

Innym obszarem, w ktorym rozszerzona rzeczywisto$¢ zdobywa na popularnosci jest
turystyka i muzealnictwo, ktora w klasyfikacji Scopus zostat ujeta m.in. w zakresie tematyki

sztuki i nauk humanistycznych (ang. Arts and Humanities), w ramach ktérej zanotowano 823
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publikacje. Mozliwos$¢ poszerzania realnego widoku o elementy wirtualne jest niezwykle
istotna w tej branzy z uwagi na jej bazowanie w duzej mierze na bodzcach wizualnych. Jak
pokazuje przeglagdowe badanie Yung i Khoo-Lattimore (2019) rzeczywistos¢ rozszerzona moze
by¢ wykorzystywana w kontekscie turystyki w takich aspektach jak marketing, edukacja
turystyczna czy tez wzbogacanie doswiadczen turystycznych. Autorzy zwracajg jednak uwage
na brak badan opartych w duzym stopniu na konkretnych ramach teoretycznych. Ze
stwierdzeniem tym polemizujg Moro z zespotem (2019) bazujac na znacznie wiekszym
zestawie branych pod uwage publikacji. Co wiecej, w swojej pracy autorzy Ci piszg o rosnacej
popularnosci tego tematu w turystyce - o ile do roku 2008 liczba artykutéw naukowych
traktujgcych o rozszerzonej rzeczywistosci w turystyce nie przekraczata 7 rocznie, o tyle od
roku 2013 jest to ponad 40 artykutdw w skali roku, zas w roku 2017 byto to juz 75 prac.
Rzeczywistos¢ rozszerzona z powodzeniem moze by¢ tez wykorzystywana w muzealnictwie,
dzieki mozliwosciom ukazania zwiedzajgcym niedostepnej ,,gotym okiem” warstwy wiedzy. Jak
wskazujg badania (Sanna i Manuri, 2016; Matuk, 2016; Jung i in., 2016; He i in., 2018),
rzeczywistos$¢ rozszerzona moze przyczyniaé sie do wzrostu zaangazowania odwiedzajgcych
muzea, lepszego zapamietywania przekazanych tresci oraz wiekszego deklarowanego
zainteresowania tematem. Co istotne, rozwigzania rozszerzonej rzeczywistosci sg juz obecnie
wdrazane w muzeach, réwniez tych Swiatowej stawy. Jako przyktad moze stuzyé muzeum
w Casa Batll6 w Barcelonie - obiekcie umieszczonym na liscie Swiatowego dziedzictwa
UNESCO. W muzeum tym zwiedzanie odbywa sie przy wykorzystaniu dedykowanego
smartfona, ktéry umozliwia zobaczy¢ dodatkowe elementy muzeum dzieki specjalnej aplikacji

Z rozszerzong rzeczywistoscia (rysunek 18.).
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Rysunek 18. Przyktad wykorzystania rozszerzonej rzeczywistosci w muzeum Casa Batllo w

Barcelonie
Zrédto: materiaty wtasne autora, fotografia wykonana 05.07.2019r..

Obszarem, ktéry najprawdopodobniej przyczynit sie w istotnym stopniu do znacznego
wzrostu Swiadomosci o istnieniu technologii rozszerzonej rzeczywistosci jest rozrywka,
w ramach ktérej mowa przede wszystkim o mobilnych grach. Prace, w ktérych wspomniano o
rozrywce oraz grach nie uzyskaty osobnej klasyfikacji, lecz dane z wyszukiwarki Scopus
wskazujg wedtug stanu na marzec 2022 roku, ze opublikowano 4 621 prac zawierajacych w
tytule, stowach kluczowych lub abstrakcie odniesienia do AR oraz do rozrywki lub gier (w tym
najpopularniejszej z nich, Pokémon GO). Mozliwosci stwarzane przez wykorzystanie
rozszerzonej rzeczywistosci zostaty zauwazone w branzach zajmujacych sie szeroko rozumiang
rozrywka, poniewaz technologia ta pozwala w unikalny sposéb poszerzy¢ doswiadczenia
ptyngce z korzystania z danego rodzaju rozrywki. Znalazto to odzwierciedlenie przede
wszystkim wtasnie w tworzonych na urzadzenia mobilne grach. Jak wskazuje badanie Jingya Li
z zespotem (2017) tworzone z wykorzystaniem rozszerzonej rzeczywistosci gry moga tez miec
istotny aspekt edukacyjny - w swojej pracy autorzy opisali 26 publikacji naukowych, ktére
przyblizaty kwestie edukacyjnego wykorzystania gier na wszystkich szczeblach edukacji - od
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przedszkola po studia wyzsze. Jednak najbardziej znanym przyktadem wykorzystania
rozszerzonej rzeczywistosci w rozrywce byta bez watpienia gra Pokémon GO. Aplikacja ta
zostata opublikowana przez producenta, firme Niantic w czerwcu 2016 roku. Schemat
dziatania gry byt stosunkowo prosty - najwazniejsza cze$¢ rozgrywki opierata sie na
wyszukiwaniu na mapie w grze (opartej na rzeczywistej mapie terenu w poblizu gracza)
stworzen okreslanych mianem Pokémondw (z angielskiego - Pocket Monster) oraz tapaniu ich
poprzez uzycie dedykowanego narzedzia w grze. Co istotne, owe Pokémony pojawiaty sie na
ekranie smartfonu po objeciu kamerg miejsca, w ktérym wedtug gry dane stworzenie miato
sie znajdowac¢ (rysunek 19.). Dodatkowo uzytkownik miat mozliwosé¢ ,wykluwania”
dodatkowych pupiléw poprzez pokonywanie pieszo okreslonego dystansu (LeBlanc i Chaput,

2017).

Rysunek 19. Kadr z gry Pokémon GO
Zrédto: https://venturebeat.com/2018/08/24/the-deanbeat-yep-im-still-playing-pokemon-go/ [dostep

21.09.20109r.]

Ten koncept w pofaczeniu z szeroko znang markg zaowocowat znaczgcym sukcesem
rynkowym - w przeciggu trzech miesiecy od premiery gra zostata pobrana ponad 550 milionow
razy i wygenerowata przychéd rzedu niemal poét miliarda dolaréw (Wagner i in., 2017).
Aplikacja ta wzbudzita wielkie kontrowersje - z jednej strony podkreslano, iz dzieki niej miliony
graczy zyskaty motywacje do zdecydowanie wiekszej ilosci ruchu niz dotychczas, lecz z drugiej

strony pisano o zagrozeniach z tym zwigzanych takich jak zwiekszone ryzyko wypadkow
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drogowych na skutek rozproszenia pieszych i kierowcéw (tamze). Niewatpliwie mozna
stwierdzi¢ natomiast, iz gra byta Swiatowym fenomenem, ktéry istotnie wptynat na
postrzeganie mozliwosci wirtualnej rzeczywistosci. W niektérych miastach dochodzito do

pojawiania sie ttumdéw graczy w miejscach, w ktérych gra generowata wyjgtkowo rzadkiego

Pokémona (rysunek 20.).

Rysunek 20. Grupa graczy Pokemon GO
Zrédto: https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/8/81/Pokemon _Go Setagaya Park Tokio.jpg
[dostep 21.09.2019r.]

Nalezy doda¢, iz po ogromnym sukcesie w pierwszych miesigcach gra zanotowata
istotny spadek popularnosci. Jak pokazuje analiza popularnosci haset Google Trends, fraza
Pokémon GO juz pod koniec wrzesnia 2016 roku, a wiec zaledwie trzy miesigce po premierze
aplikacji byta wyszukiwana ponad 10-krotnie rzadziej niz miato to miejsce w szczycie w lipcu
tegoz roku. Dane te przedstawiono na rysunku 21. wraz z porédwnaniem z hastem ,,augmented
reality”. Pordwnanie to wypada przyttaczajgco na korzys¢ opisywanej gry, lecz nalezy
zauwazyé, iz szczyt wyszukiwan w tematyce rozszerzonej rzeczywistosci przypada witasnie na

okres rozkwitu popularnosci dzieta Niantic.
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Rysunek 21. Poréwnanie popularnosci wyszukiwanych haset: "Pokemon GO" oraz

"augmented reality"
Zrédto: Google Trends

Popularnos¢ gier opartych na rozszerzonej rzeczywistosci nie skonczyta sie wraz
z koicem rozkwitu popularnosci opisanej aplikacji. Wedtug stanu na styczenr 2022 roku
oficjalny serwis dystrybuujgcy aplikacje na system operacyjny Android, Google Play przy
zapytaniu , augmented reality game” wyszukuje niemal 250 aplikacji. Jako przyktad kolejnej
gry opartej na rozszerzonej rzeczywistosci mozna podac gre autorstwa polskiego studia
Spokko ,, The Witcher: Monster Slayer”. Premiera tej aplikacji odbyta sie 21 lipca 2021 roku
i w ciggu tygodnia od premiery przekroczyta milion pobran dla platformy Android uzyskujac

dobre recenzje na poziomie 4,2/5 (Bujnik, 2021).

2.3. Zastosowanie rozszerzonej rzeczywistosci w marketingu

2.3.1. Rozwigzania in-store

Jak wspomniano, z punktu widzenia tematyki niniejszej rozprawy, zastosowania
rozszerzonej rzeczywistosci w marketingu majg kluczowe znaczenie, w zwigzku z czym zostang
one oméwione bardziej szczegétowo niz w przypadku innych obszaréw. Z uwagi na znaczne
zréznicowanie tego typu rozwigzan, przyjeto podziat wdrozen AR w marketingu na podstawie
urzadzenia stuzgcego za nosnik tej technologii. W pierwszej kolejnosci zostang omdwione

zastosowania, w ktérych te role petnig urzadzenia nieprzenosne, a wiec na state zainstalowane
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w danej lokalizacji lub odnoszace sie do ekspozycji produktéw w danym lokalu. W marketingu
zastosowania tego typu czesto okresla sie mianem aplikacji in-store (w sklepie) i wskazuje sie,
iz ich gtdwnym zastosowaniem jest wzbogacenie procesu zakupowego poprzez personalizacje
doswiadczen klientéow (ang. customer experience) z wykorzystaniem rozszerzonej
rzeczywistosci (Caboni i Hagberg, 2019). Aplikacje te opierajg sie na interfejsach bazujgcych
na projekcjach rozszerzonej rzeczywistosci, ktére sg w stanie zaoferowaé konsumentom
lepsze, bardziej immersyjne oraz interaktywne wrazenia (Huang, 2019; Yim i Park, 2019).
Wskazuje sie rowniez, ze takie rozwigzania pozwalajg dostarczyé dodatkowych informacji
o produkcie, przyciggna¢ klientéw do marki i wzbudzi¢ ciekawos¢ oraz zaangazowacd
konsumenta (Javornikiin., 2016).

Z technicznego punktu widzenia, urzagdzeniem, na ktérym najczesciej bazujg tego typu
wdrozenia jest komputer osobisty z kamerg lub dedykowane do obstugi AR tzw. magiczne (lub
wirtualne) lustro (ang. magic/virtual mirror) (Riar i in., 2021). Zasada magicznego bazuje na
zatozeniu, iz kamera urzadzenia rejestruje obraz uzytkownika, po czym naktada na éw obraz
warstwe wirtualng i rezultat wyswietla na ekranie odzwierciedlajgcym lustro (Javornik iin.,
2016). Jak wskazano w literaturze, tego typu wdrozenia zastosowane byty w odniesieniu do
makijazu m.in. przez L'Oreal i Sephore (Berman, 2019; Caboni i Hagberg, 2019) czy ubran m.in.
przez Nike czy Adidas (Yim i in., 2017). Wskazuje sie, ze proces ten pozwala znaczgco skrécic
okres przymierzania w fizycznych sklepach jednoczesnie oferujgc konsumentom bardziej
spersonalizowane ubrania. Umozliwia to réwniez wprowadzenie elementéw pozwalajgcych
dokonac¢ zakupu w bardziej zabawny, angazujgcy sposob (Collins, 2019; Erra i Colonnese,
2015). Co wiecej, tego typu urzadzenia czesto pozwalajg na wykonanie zdjecia w danym
zestawie ubran czy kosmetykéw i porownanie z innymi zestawami czy tez podzielenie sie
obrazem z wykorzystaniem mediéw spotecznosciowych (Berman, 2019; Pantano i Gandini,
2018). Co wiecej, tego typu zastosowanie AR pozwala na przetestowanie ubran w réznych
kolorach i rozmiarach przed ich zakupem oraz dopasowanie ubran do swojej sylwetki, dzieki
czemu konsumenci uzyskujg mozliwosci nie mniejsze niz przy tradycyjnym przymierzaniu
produktow (Hwangbo i in., 2017; Lee i Leonas, 2018). Jak wskazujg badania akceptacji tej
technologii, zastosowanie magicznych luster wigze sie z wysokim poziomem odczuwanej
przyjemnosci, pozytywnych emocji czy atmosfery w sklepie (Kim i in., 2017; Poncin i Mimoun,
2014). Rozwigzania opierajgce sie na zasadzie magicznego lustra, ktore bywajg okreslane

rowniez mianem wirtualnej/inteligentnej przymierzalni, sg okreslane jako jedne
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z najczestszych zastosowan rozszerzonej rzeczywisto$ci w handlu detalicznym (Caboni
i Hagberg, 2019; Riar i in., 2021). Wskazuje sie jednak, iz tego typu zastosowania sg oceniane
mniej pozytywnie niz podobne wdrozenia oparte na aplikacjach mobilnych (Plotkina i in.,

2021). Przyktad zastosowania magic mirror zaprezentowano na rysunku 22.

Rysunek 22. Przyktad zastosowania magic mirror.
Zrédto: https://carrier.huawei.com/en/success-stories/Industries-5G/5G-AR [dostep 31.01.2022r.]

Zastosowania rozszerzonej rzeczywistosci in-store nie konczg sie na mozliwosci
przymierzenia ubrai czy makijazu. Alvarez Marquez i Ziegler (2020) w swojej pracy opisali
system rekomendacji w rozszerzonej rzeczywistosci bazujacy na wyswietlaniu wirtualnych
wskazowek odnosnie poszczegdlnych produktéw prezentowanych w sklepie. Jak wskazali
w publikacji, osoby korzystajgce z tych rekomendacji pozytywnie ocenity éw system ze
szczegblnym uwzglednieniem nowoczesnosci rozwigzania oraz tatwosci skorzystania z niego.
Innym przyktadem zastosowania rozszerzonej rzeczywistosci w fizycznych sklepach sg katalogi
AR oparte na markerach przyjmujgcych forme koddw lub bezposrednio produktéw. Tego typu
wdrozenie zostato zastosowane m.in. przez Lego — w fizycznych sklepach marki wprowadzono

instalacje rozszerzonej rzeczywistosci, ktdre wyswietlaty tréjwymiarowe modele na pudetkach
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poszczegdlnych zestawdw (Scholz i Smith, 2016). Podobne wdrozenie opisali Spreer i Kallweit
(2014) — w pracy zaproponowano system animacji wyswietlanych po rozpoznaniu przez
kamere okreslonej ksigzki.

Co wazne, marketingowe implementacje rozszerzonej rzeczywistosci wdrazane
z wykorzystaniem urzadzen o statej lokalizacji nie muszg by¢ zwigzane z fizycznym sklepem.
Jako przyktad mozna poda¢ wspomniane wczesniej tzw. fatszywe okna (ang. bogus window).
Zasada ich dziatania opiera sie na umieszczeniu w przestrzeni publicznej ekrandéw
telewizyjnych, na ktérych przez wiekszos¢ czasu wyswietlany jest obraz, ktéry uzytkownik
widziatby, gdyby dany ekran byt w rzeczywistosci oknem. Po aktywowaniu, na ekranie
generowane sg dodatkowe wirtualne obrazy (Kemm, 2017; Scholz i Smith, 2016). Rozwigzanie
to zostato wykorzystane m.in. w kampaniach Pepsi Max (rejestrowany z przystanku
autobusowego widok ulicy wzbogacano m.in. obrazami UFO czy tygrysow), serialu The
Walking Dead (obraz ulicy widziany z przystanku tramwajowego rozszerzano o obraz
zblizajacych sie zombie) czy filmu Epicentrum (obraz ulicy wzbogacano o widok tornada) (Sholz

i Smith, 2016).

2.3.2. Urzadzenia ubieralne

Jak wspomniano, koncepcja rozszerzonej rzeczywistosci bazuje na tgczeniu wirtualnych
oraz rzeczywistych obrazéw. Jednakie zaréwno w przypadku zastosowan opartych na
urzadzeniach in-store, jak rowniez na urzgdzeniach mobilnych potgczenie to odbywa sie na
ekranie danego urzadzenia. Alternatywg do tego rozwigzania sg zastosowania pozwalajgce
natozy¢ wirtualne elementy bezposrednio na obraz postrzegany przez uzytkownika. Taka
technologia moze by¢ okreslana mianem ubieralnej rozszerzonej rzeczywistosci (ang.
Wearable Augmented Reality) (Thomas i Sandor, 2009). Z praktycznego punktu widzenia,
koncept ten zostat zrealizowany m.in. pod postacig tzw. inteligentnych okularéw (Smart
Glasses), ktére mozna opisa¢ mianem urzgdzen ubieralnej AR noszonych jak zwyczajne okulary
oraz tgczacych wirtualne informacje z informacjami fizycznymi w polu widzenia uzytkownika
(Rauschnabel i in., 2015). Jak wskazuje sie w literaturze, tego typu urzadzenia mogg miec
istotne znaczenie w marketingu, m.in. poprzez wyswietlanie dodatkowych informacji o
produktach, umozliwienie przetestowania produktu czy przeprowadzenie badan rynkowych z

wykorzystaniem eye-trackingu (Ro i in., 2018). Wsrdd pierwszych urzadzen tego typu, ktére
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zdobyly szeroka rozpoznawalnos¢ znajdujg sie Microsoft Hololens oraz Google Glass
(Rauschnabel i Ro, 2016). Jak wskazano w literaturze, urzagdzenia tego typu byty wskazywane
jako majace istotny potencjat, m.in. w marketingu turystycznym (Tussyadiah i in., 2018),
obstudze posprzedazowe] czy zbieraniu recenzji (Ro i in., 2018). Jednakze, na przyktadzie
Google Glass uznawanego za najistotniejsze rozwigzanie z kategorii inteligentnych okularéow
(Klein i in., 2020), mozna przypuszcza¢, iz urzagdzenia te nie odniosty istotnego sukcesu na
rynku. Urzadzenie te, ktére swojg pierwszg premiere miato w 2013 roku (Miller, 2013),
poniosto zdecydowang porazke rynkowg — Google oficjalnie wstrzymato jego rozwdj, zas
tworzone nan aplikacje przestaty byé tworzone (Klein i in., 2020). W pdzZniejszym czasie
producent stwierdzit, iz jest to produkt dedykowany do wykorzystywania instytucjonalnego,
nie za$ indywidualnego (D’Angelo, 2019). Spadek zainteresowania urzgadzeniem jest
odzwierciedlony m.in. w notowanej przez Scopus liczby publikacji zawierajgcych w tytule,
abstrakcie lub stowach kluczowych fraze ,,Google Glass” — najwieksza ich liczba, az 203 prace,
zostata zanotowana w 2015 roku, zas pdzniej spadata —w 2020 oraz 2021 roku zarejestrowano
zaledwie 26 takich prac. Wskazana tendencja spadkowa w znacznym stopniu kontrastuje z
opisanym w niniejszej rozprawie wzrostem zainteresowania ogodlnie pojeta rozszerzonag

rzeczywistoscia. Szczegoty wskazano na rysunku 23.
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Rysunek 23. Liczba publikacji z frazg ,,Google Glass” w tytule, abstrakcie lub stowach
kluczowych w latach 2012-2021

Zrédto: Scopus.
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Wskazuje sie, ze przyczyn takiej sytuacji moze byc kilka. Jak opisywano w badaniach
nad akceptacja tej technologii, zdecydowanie najwazniejszym czynnikiem wptywajgcym na
nastawienie konsumentéw wzgledem smart glasses byty korzysci funkcjonalne, a wiec
mozliwos¢ wykonywania czynnosci szybciej i sprawniej przy wykorzystaniu tej technologii
(Rauschnabel iRo, 2016). Mozna zatem przypuszczac, iz w przypadku, gdy nowoczesna
technologia, jaka byty rzeczone inteligentne okulary nie zdotata w szybkim tempie dostarczy¢
konsumentom wspomnianych korzysci funkcjonalnych, zostata przez nich porzucona. Inne
badania wskazujg, ze niewystarczajgce okazaty sie by¢ korzysci funkcjonalne, uzytkowe
i wydajnosciowe, a znaczenie mogto mie¢ postrzegane przez uzytkownikdéw ryzyko korzystania
z tej technologii (Hein i in., 2017; Klein i in., 2020).

Opisane powyzej nieudane poczatki technologii wearable AR w marketingu nie
oznaczajg jednak catkowitego zaprzestania ich rozwoju. Jak wspomniano, rozszerzona
rzeczywistos¢ jest rynkiem niezwykle perspektywicznym. Mozna zatem przypuszcza, iz jest
mato prawdopodobne, by w przysztosci przedsiebiorstwa informatyczne zrezygnowaty
z mozliwosci wejscia wen z wykorzystaniem takich urzadzen jak inteligentne okulary. Miedzy
innymi korporacja Meta (dawniej Facebook) zainteresowana budowg tzw. Metawersum bez
watpienia bedzie zainteresowana tym rynkiem (Tan, 2021). Co istotne, juz podejmowane sg
pierwsze kroki w tym kierunku — 9 wrzes$nia 2021 roku ogtoszone zostato wprowadzenie przez
Meta na rynek urzadzenia Ray-Ban Stories we wspétpracy z marka Ray-Ban oraz firmg
EssilorLuxottica. Urzadzenie ma posiadaé¢ m.in. zintegrowane kamery czy mikrofony (Meta,
2021). Innym przyktadem takiej technologii jest urzadzenie Xiaomi Smart Glasses, ktore
zostato ogtoszone przez koncern Xiaomi réwniez we wrze$niu 2021 roku. Okulary te maja
posiada¢ m.in. panel MicroLED do wyswietlania nan informacji. Niestety firma nie wskazafta,
kiedy okulary rzeczywiscie wejdg do produkcji i zostang wypuszczone na rynek (tyson, 2021).
Podsumowujgc, mimo trudnych poczgtkow, istniejg przestanki, by nie skresla¢ jeszcze rozwoju

urzadzen z grupy wearable AR.

2.3.3. WebAR - AR w przegladarce internetowe;j

Jak wspomniano wczesniej, technologia rozszerzonej rzeczywistosci w pierwszych
dekadach XXI wieku zostata spopularyzowana w duzej mierze dzieki udostepnieniu tej

technologii na urzgdzeniach mobilnych, takich jak smartfony czy tablety. Trend ten znalazt
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swoje odzwierciedlenie rowniez w liczbie wdrazanych zastosowan AR z wykorzystaniem tego
typu urzadzen, réwniez w marketingu. W toku badan nad tym zagadnieniem stworzono termin
Mobilnej Rozszerzonej Rzeczywistosci (ang. Mobile Augmented Reality, MAR) (Hollerer
i Feiner, 2004).

Jednym ze sposobdw implementacji MAR jest wykorzystanie technologii opartej
bezposrednio na mobilnych przeglgdarkach internetowych. W literaturze rozwigzania tego
typu okreslane sg3 mianem WebAR (ang. web-based AR — Internetowa rozszerzona
rzeczywistos$¢). Autorzy wskazujg, ze technologia ta oferuje przyjazne uzytkownikom,
miedzyplatformowe rozwigzanie o szerokim potencjalne do szybkiego rozpowszechnienia
(Qiaoiin., 2018). Podkresla sie przewagi WebAR nad mobilnymi aplikacjami wykorzystujgcymi
AR — wykorzystanie tej technologii nie wymaga wczesniejszego pobrania i zainstalowania
aplikacji, w duzym stopniu jest niezalezne od systemu operacyjnego urzgdzenia mobilnego
(i0S/Android), a co wiecej bazuje na mobilnych przegladarkach, ktére obecnie przez wielu
uzytkownikdw sg wykorzystywane do wielu celéw jak przegladanie Internetu czy czytanie
wiadomosci (Qiaoiin., 2019a). Na tej podstawie wskazuje sie, ze mobilne WebAR ma znaczacy
potencjat, by staé sie skalowalnym rozwigzaniem wykorzystujgcym rozszerzong rzeczywistos$é
wsréd miliondw uzytkownikéw mobilnego Internetu za posrednictwem rozpowszechnionego
i wieloplatformowego interfejsu (Qiao i in., 2019b).

W literaturze opisuje sie zarowno pierwsze zastosowania WebAR, jak i dalsze
perspektywy rozwoju. Przyktadowo Jung i in. (2020) opisali wdrozenie tej technologii
w muzealnictwie do odzwierciedlenia Bitwy na Palmito Ranch z czaséw amerykarskiej wojny
secesyjnej z wykorzystaniem markeréw rozszerzonej rzeczywistosci. Wykorzystanie
rozszerzonego modelu akceptacji technologii TAM pozwolito na stwierdzenie, iz w tym
przypadku istotny wptyw na intencje wykorzystania tegoz rozwigzania miata postrzegana
fatwos¢ uzytkowania, zas nieistotny byt wptyw postrzeganej uzytecznosci. Podobny prototyp
aplikacji opartej na przeglagdarce internetowej, rowniez w muzealnictwie, zostat zbadany
w ramach publikacji Venigalla i Chimalakonda (2019). Autorzy ci wskazali, ze wykorzystanie
aplikacji pozwolito na uzyskanie lepszych doswiadczen uzytkownikéw w pordwnaniu
z obrazami dwuwymiarowymi. Funkcjonalnosci WebAR wykorzystali rowniez loannidis i in.
(2020) przy tworzeniu platformy turystycznej METEORA i ocenili, iz istnieje istotny potencjat
wykorzystania tej technologii do zastosowan edukacyjnych i biznesowych. Przedsiebiorstwa

wyspecjalizowane w tworzeniu rozwigzan opartych na rozszerzonej rzeczywistosci proponujg
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wykorzystanie WebAR w réznych zastosowaniach marketingowych (Diaz, 2020; Gonzalez,
2021).

Z duzg doza prawdopodobienstwa mozna stwierdzié, iz technologia mobilnego AR
opartego na przeglagdarkach internetowych jest dopiero w fazie wczesnego rozwoju. Znajduje
to swoje odzwierciedlenie m.in. w popularnosci opracowan naukowych na ten temat. Dane
z wyszukiwarki Scopus na luty 2022 roku wskazujg na jedynie 94 publikacje, ktére majg w
tytule, abstrakcie lub stowach kluczowych fraze WebAR (w réznych wariantach zapisu), z czego
zdecydowana wiekszos$¢ (67 prac) zostata opublikowana w 2019 roku lub pdzniej. Jako
kluczowe problemy zwigzane zrozwojem WebAR podaje sie m.in. niskg wydajnos¢
odzwierciedlajacg sie w matej liczbie klatek na sekunde (ang. Frame Per Second, FPS), brak
ustandaryzowanych technologii i narzedzi, czy niewystarczajgce predkosci mobilnych tgczy
internetowych (Qiao i in., 2019a). Wskazuje sie jednak, ze upowszechnienie Internetu 5G
powinno w pewnym stopniu rozwigzac cze$é z tych wyzwan, m.in. w zakresie mechanizmu
Sledzenia obiektéw czy technologii nie wykorzystujgcych markerédw (Qiao i in., 2019b).
Podsumowujac, zastosowanie rozszerzonej rzeczywistosci w marketingu przy wykorzystaniu
technologii WebAR moze miec istotny potencjat dzieki tatwosci uzytkowania i znacznej
skalowalnosci, lecz ograniczenia technologiczne powodujg, iz na poczatku trzeciej dekady XXI

wieku jest zbyt wczesnie by méwi¢ o upowszechnieniu takich rozwigzan.

2.3.4. Aplikacje mobilne

Jak wskazano wczesniej, mobilna rozszerzona rzeczywistos¢ zdobywa coraz wiekszg
popularnos¢ dzieki upowszechnieniu urzadzenn mobilnych. Nalezy jednak zauwazy¢, ze
zdecydowana wiekszos¢ realizowanych wdrozen mobilnego AR bazuje na dedykowanych do
tego celu aplikacjach. Juz w 2010 roku pisano o aplikacjach wykorzystujgcych AR
przeznaczonych na smartfony i inne urzagdzenia mobilne (Carmigniani i in., 2010). Jak opisano
wczesniej, alternatywne wzgledem dedykowanych aplikacji rozwigzania oparte WebAR sg
jeszcze we wczesnej fazie rozwoju, totez mozna przyjaé, iz wdrozenia oparte na takich
aplikacjach  odpowiadajg za zdecydowang wiekszo$¢é powstajgcych  projektow
wykorzystujgcych mobilng rozszerzong rzeczywistos¢. Rowniez wedtug danych zawartych
w wyszukiwarce Scopus, publikacji, ktore w tytule, abstrakcie lub stowach kluczowych

zawierajg fraze ,mobile AR application” (w réznych wariantach) jest, wedtug stanu na luty
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2022 roku, 2 028, a wiec wielokrotnie wiecej niz w przypadku WebAR. Co wazne, réwniez
w tym wypadku widoczny jest trend wzrostowy — od roku 2019 publikuje sie ponad 300 takich
prac rocznie. Co istotne, bogata jest rowniez literatura dotyczaca zastosowan mobilnych
aplikacji z AR w marketingu — powstaty juz liczne przeglady literatury i metaanalizy w tym
zakresie (Bonettiiin., 2018; Irshad i Rambli, 2017; Lavoye i in., 2021; Parekh i in., 2020; Rejeb
iin., 2021; Yussofiin., 2019).

Popularnos¢ mobilnej rozszerzonej rzeczywistosci w zastosowaniach marketingowych
moze wynika¢ z réznorodnosci rozwigzan, w ktérych jest implementowana. Dla przyktadu,
wspomniane wczesniej zastosowania typu Magic Mirror znajduja swoje odpowiedniki
w mobilnych aplikacjach, ktére pozwalajg konsumentom na wirtualne przymierzanie ubran
z wykorzystaniem urzadzenia mobilnego wybierajgc m.in. kolor czy rozmiar konkretnego
produktu (Jayamini i in., 2021). Aplikacje tego typu znajdujg swoje zastosowanie wspierajgc
np. zakup okularéw (Boardman i in., 2020; Javornik i in., 2017). Inny przyktad takiego
zastosowania to przymierzanie butéw np. marki Nike (McLean i Wilson, 2019). Z kolei aplikacja
stworzona przez szwajcarskiego producenta Formex pozwala wirtualnie przymierzy¢ zegarki
z wykorzystaniem dedykowanej aplikacji mobilnej (Song i in., 2019). Wirtualne przymierzanie
przy uzyciu aplikacji na urzadzenia mobilne moze réwniez dotyczy¢ innego rodzaju ubran jak
np. sukienki (Baytar i in., 2020). Co istotne, w znacznej czesci tych wdrozen uzytkownicy majg
mozliwosci dokonania zakupu poprzez aplikacje bezposrednio po wirtualnym przymierzeniu
danego produktu.

Innym polem, na ktérym mobilne aplikacje wykorzystujgce rozszerzong rzeczywistos$é
sprawdzajg sie w marketingu jest mozliwo$é wyprobowania kosmetykéw do makijazu.
Aplikacje takie jak Get The Look firmy Rimmel, Sephora Virtual Artist czy Makeup Genius od
L'Oreal Paris sq obecne na rynku i wykorzystywane przez wielu konsumentéw (Javornik i in.,
2017; Santulli, 2019; Watson i in., 2018). Aplikacje tego typu umozliwiajg wirtualne
przymierzenie makijazu oczu, ust czy policzkdw na wiasnej twarzy. Co wiecej gotowe
konfiguracje moga zostaé¢ udostepnione znajomym, mozliwe jest wyprébowanie catego
zestawu kosmetykéw na podstawie sugestii aplikacji czy dopasowywanie konkretnych
produktédw np. do ubran. Dodatkowo aplikacje mogg zawiera¢ funkcjonalnos¢ samouczkdw
naktadania danego makijazu (Santulli, 2019). Jak wskazujg badania, tego typu funkcjonalnosci
sq doceniane przez konsumentow, ktérzy doceniajg mozliwosé przetestowania réznych styli

makijazu w naturalnych, domowych warunkach bez koniecznosci udawania sie do drogerii.

73



Uzytkownicy wskazujg jednak, ze technologia ta nie jest pozbawiona wad (wskazywana jest
m.in. nie zawsze wystarczajgca predkos¢ dziatania aplikacji czy wystepujgce problemy
z odwzorowaniem koloréw), lecz sg one zrozumiate z uwagi na fakt, ze jest to nowoczesna
technologia (Scholz i Duffy, 2018). Jak wskazujg badania, wykorzystanie aplikacji tego typu
moze istotnie wptywac na intencje zakupu online (Santulli, 2019). Jest to szczegdlnie wazne
wzigwszy pod uwage, iz mozliwe jest dokonanie zakupu produktéw bezposrednio w tych
aplikacjach.

Podobne zastosowanie jak w przypadku ubran czy makijazu, mobilne aplikacje
z rozszerzong rzeczywistoscig znajdujg dla przedsiebiorstw w branzy jubilerskiej. Takie
aplikacje jak Diamond Hedge, Say Yes, Shop4Rings czy CaratLane umozliwiajg wirtualne
przymierzanie réznych rodzajow bizuterii (Egaji i in., 2019). Konsumenci z wykorzystaniem
tych narzedzi uzyskujag mozliwosé sprawdzenia jak dany produkt moze wygladac
W rzeczywistosci bez wychodzenia z domu (Shii in., 2020). Jak wskazujg badania, uzytkownicy
aplikacji tego typu czesto czujg sie zainspirowani takg mozliwoscig i deklarujg, ze takie
aplikacje mogg przyczynié sie do czestszego zakupu i wykorzystywania bizuterii przez nich.
Podkreslane jest natomiast, iz zastosowanie AR w tym przypadku powinno by¢ dostosowane
do kazdego przypadku. Przyktadowo pierscionki czy naszyjniki sg wskazywane jako produkty
odpowiednie do takiego wsparcia, w przeciwienstwie do np. kolczykéw (Rantala i in., 2019).
Wskazuje sie, ze tego typu zastosowania mogg pomoéc sprzedawcom bizuterii
w dostosowywaniu strategii marketingowych dzieki analizowaniu preferencji i nawykéw
uzytkownikdw aplikacji z rozszerzong rzeczywistoscig (Shi i in., 2020).

Aplikacje z rozszerzong rzeczywistoscig sprawdzajg sie w marketingu nie tylko
w zakresie przymierzania ubran, makijazu czy Dbizuterii. Jednym z najbardziej
rozpowszechnionych zastosowan tego rodzaju rozwigzan sg aplikacje wspierajgce zakup mebli
czy elementéw wyposazenia domowego. Aplikacje jak IKEA Place, RoOomy czy Houzz
powstaty jako rozwigzania dedykowane wykorzystaniu w tym celu AR. Podobne rozwigzania
zostaty opracowane przez najwieksze przedsiebiorstwa na rynku sprzedazy mebli. Oprécz
wspomnianej aplikacji IKEA sg to réwniez wdrozenia Amazon (opcja ,,View in Your Room”),
Wayfair, Target czy The Home Depot (Velichko, 2021). Rozwigzania te sg udostepniane
zaréwno na platforme iOS, jak i Android, zas wiele z nich daje mozliwos¢ zakupu bezposrednio
w aplikacji. Z uwagi na popularnos¢ marki, bez watpienia najczesciej opisywanym przez

naukowcow wdrozeniem tego typu jest aplikacja IKEA Place. Zgodnie z danymi indeksowanymi
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przez Scopus, wedtug stanu na luty 2022 roku, w 66 publikacjach wspomniano jednoczesnie
o tym rozwigzaniu oraz o rozszerzonej rzeczywistosci, podczas, gdy analogiczne wyszukiwanie
dla aplikacji Houzz zwrdcito zaledwie 4 wyniki, za$ dla aplikacji RoOomy zaledwie 3 prace. IKEA
Place zostata udostepniona we wrzesniu 2017 roku pierwotnie na platforme iOS, pdzniej
réwniez na system Android (Ozturkcan, 2021). Co istotne — odbiér tej aplikacji przez
uzytkownikéw znaczaco sie rézni sie w zaleznosci od platformy. W przypadku App Store dla
i0OS wedtug stanu na luty 2022 roku, aplikacja ta zostata oceniona 5,6 tysigca razy Srednio na
4,6/5 punkow (AppStore, 2022a), natomiast w przypadku Android $rednia ocena wyniosta
zaledwie 2,9/5 punktéw, zas$ liczba ocen zaledwie 1,9 tysigca (Google Play, 2022a). Co wiecej,
w przypadku sklepu Google Play dostep mozliwy jest jedynie przez dedykowany link, nie ma
natomiast mozliwosci wyszukania aplikacji z poziomu wyszukiwarki. Sama aplikacja nie
uruchamia sie, lecz jedynie wyswietla komunikat o tresci , wtasnie wprowadzamy ulepszenia,
zajrzyj tu pdzniej”. Moze to by¢ oznaczaé, iz po niespetna 5 latach funkcjonowania, IKEA Place
odnosita sukces jedynie w przypadku systemu autorstwa Apple. Ta bezptatna aplikacja
umozliwia konsumentom wirtualne umiejscowienie w pomieszczeniu produktu wybranego
sposrod bogatego asortymentu (np. lampy, szafy czy krzesta). Aplikacja automatycznie skaluje
wybrany produkt w oparciu o wymiary danego pomieszczenia z okoto 98% doktadnoscig
(rysunek 24.). Umozliwia réwniez sprawdzenie tekstury produktu i uwzglednienie réznych
ustawien w zakresie $wiatta i cieni (Ozturkcan, 2021). Liczne badania skupiajg sie na skutkach
wykorzystania tej aplikacji. Kowalczuk i in. (2021) wskazujg, ze prezentacja produktow
z wykorzystaniem AR zdecydowanie przewyzisza tradycyjne strony internetowe, przede
wszystkim pod wzgledem immersji i przyjemnosci. Przeprowadzone przez autoréw badanie
wykazato natomiast, iz pod wzgledem walordw informacyjnych, tradycyjne strony www
przewyzszajg zastosowanie IKEA Place. Podobnie, badanie Ramdani i in. (2022) wykazato, ze
takie cechy tej aplikacji jak zgodnos$¢ z rzeczywistoscig, informatywnos¢ produktu czy
interakcja z produktem w znacznym stopniu powigzane sg z postrzeganymi korzy$ciami, za$
potencjalna staba jako$¢ systemu ma negatywny zwigzek z ryzykiem korzystania zen. Z kolei
badanie Alves i Reis (2020) potwierdzito, iz konsumenci odczuwali wiekszg pewnos¢ siebie oraz
wygode zakupu podczas korzystania z aplikacji IKEA Place. Co wiecej, zakup produktéw
z wykorzystaniem tego narzedzia nie wymagat od uzytkownikdow znajomosci fizycznych
sklepow IKEA. Podsumowujac, istniejg przestanki, by stwierdzi¢, ze wykorzystanie aplikacji

IKEA Place moze w rzeczywisty sposéb wptywac na decyzje zakupowe konsumentéw.
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Rysunek 24. Przyktad wykorzystania aplikacji IKEA Place
Zrédto: https://smartniej.pl/ios/ikea-place-mebluj-z-arkit-na-ios/ [dostep 19.03.2022r.]

Innym popularnym narzedziem o podobnych funkcjonalnosciach jest aplikacja Houzz -
Home Design & Remodel. Podobnie jak w przypadku IKEA Place, jej gtdwne zastosowanie
wykorzystujgce rozszerzong rzeczywistos¢ bazuje na umieszczaniu  wirtualnych
tréjwymiarowych obrazéw mebli czy elementdw wyposazenia domowego w wybranym
pomieszczeniu. Réwniez ta aplikacja jest dostepna na iOS oraz Android, lecz w tym wypadku
uzyskuje pozytywne oceny na obu platformach — odpowiednio 4,8/5 przy 211,2 tysigca ocen
w przypadku App Store oraz 4,3/5 przy 388,9 tys. ocen dla Google Play (App Store, 2022b;
Google Play, 2022b). Houzz w przeciwienstwie do IKEA Place skupia sie nie na jednej marce,
lecz stanowi raczej platforme do sprzedazy przez wielu réznych producentéw (Philson i in.,
2020). Jak wskazujg producenci aplikacji, umozliwia ona dostep do ponad 2,5 miliona
ekspertéw z dziedziny wystroju, architektury czy wykonawcéw lub serwisantéw (Google Play,
2022b). Jak wskazujg badania opinii, generalny sentyment odnosnie tej aplikacji jest
zdecydowanie pozytywny (Sandu i Scarlat, 2020).

Przedstawione rozwigzania zastosowania rozszerzonej rzeczywistosci w marketingu
z wykorzystaniem aplikacji mobilnych stanowig wybrane przyktady sposréd szerokiej gamy
zastosowan juz obecnych na rynku, jak réwniez tych dopiero rozwijanych. W kategorii tej
miesci sie rowniez wiele innych rozwigzan. Dla przyktadu, wskazuje sie, ze AR wykorzystywane

jest do promocji marek w aplikacjach Instagram czy Snapchat przy pomocy zintegrowanych
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filtrow rozszerzonej rzeczywistosci (Kumar, 2021). Wskazuje sie réwniez, iz mobilne gry
wykorzystujgce rozszerzong rzeczywistos¢ mogg miec¢ istotne znaczenie pod katem
budowania rozpoznawalnosci marki (Arce-Lopera i in., 2021). Podsumowujac, zaréwno
obecne zastosowania AR w marketingu, jak rowniez ich rozwéj w przysztosci stanowia

niezwykle ciekawe obszary badan i zastugujg na uwage naukowcéw.
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Rozdziat 3. Metodyka badan empirycznych

3.1. Luka badawcza oraz model i cele badania

3.1.1. Luka badawcza

Jak przedstawiono w drugim rozdziale niniejszej rozprawy, rozszerzona rzeczywisto$é
niewatpliwie moze byé¢ uznana jako jedna z technologii o bardzo szerokich mozliwosciach
rozwoju w trzeciej dekadzie XXI wieku. Przytoczone przyktady wskazujg na szczegdlnie
szerokie mozliwosci wykorzystania AR w marketingu oraz e-commerce. Co kluczowe,
najwieksze znaczenie majg tu zastosowania oparte na urzadzeniach mobilnych — przede
wszystkim smartfonach. Rosngca popularnos$é tego typu rozwigzan implikuje koniecznos¢
przeprowadzenia szczegétowych badan w zakresie podejscia uzytkownikéw technologii
rozszerzonej rzeczywistosci do wykorzystania tejze. Jak opisano w pierwszym rozdziale pracy,
w wielu publikacjach naukowych tego typu badania prowadzone sg w oparciu o teorie
akceptacji technologii. Przeprowadzona kwerenda literatury przedmiotu wykazata, iz autorzy
wykorzystujg to podejscie rowniez w kontekscie rozszerzonej rzeczywistosci. Jak wskazano
w bazie publikacji naukowych Scopus, do lipca 2021 roku opublikowano tgcznie 466 prac,
ktére w tytule, stowach kluczowych Iub abstrakcie zawieraty jednoczesnie stowa
»augmented”, ,reality”, ,technology” oraz "acceptance”, zas jednym ze stow kluczowych byto
»augmented reality”. Sposréd tych prac ponad 90% zostato opublikowanych w 2016 roku lub
pdziniej, zas 261 byto artykutami opublikowanymi w recenzowanych czasopismach. Co wazne,
jedynie 11 recenzowanych artykutdw zawierato w tytule, abstrakcie lub stowach kluczowych
odniesienie do teorii UTAUT2 Venkatesha. Sposréd tych publikacji cztery nie dotyczyty stricte
badan akceptacji technologii rozszerzonej rzeczywistosci w oparciu o model UTAUT2, lecz
zawieraty odniesienia do tych kwestii, w zwigzku z czym zostaty wyszukane przez algorytm
bazy Scopus. W gronie wykluczonych prac znalazty sie: artykut opisujgcy akceptacje
przemystowego Internetu Rzeczy przez pracownikéw (Kar i in., 2021), publikacja dotyczaca
wptywu nostalgii na intencje behawioralng w odniesieniu do gry Pokémon GO (Harborth
i Pape, 2020b), artykut opisujgcy badanie z wykorzystaniem modelu TAM dotyczgce akceptacji

technologii rozszerzonej rzeczywistosci (Harborth i Kreuz, 2020) oraz publikacja dotyczaca
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badania akceptacji aplikacji z AR w turystyce oparta na modelu VAM, a wiec akceptacji

w oparciu o wartosci (Lau i in., 2019). Pozostate 7 prac zostato opisanych w tabeli 3.

Tabela 3. Publikacje naukowe dotyczace badan akceptacji rozszerzonej rzeczywistosci
oparte na teorii UTAUT2.

Model
Autorzy Rok  Przedmiot badania Rodzajbadania  teoretyczny Whioski
Akceptacja CAWI - 673 innowacyjnos¢ oraz
rozszerzonej uzytkownikow UTAUT2 konstrukty modelu
AbedS.S. 2021 rzeczywistosci przez Facebooka, ) ., UTAUT2 mialy istotny
. . . innowacyjnos¢ ) .
jej potencjalnych Twittera oraz wptyw na intencje
uzytkownikoéw WhatsAppa uzytkowania aplikacji
[ . - oczekiwana wydajnos¢,
Saprikis V., Akceptacja aplikacji UTAUT2,
Avlogiaris z AR innowacyjnos¢ zabawa oraz
CAWI - 381 7 nagradzanie miaty
G, 2020 wykorzystywanych ) zaufanie, .
. studentéw istotny wptyw na
Katarachia w centrach zabawa, . . .
. intencje korzystania z
A handlowych nagradzanie L
aplikacji
konstrukty z UTAUT2
. (zwtaszcza nawyk)
Akceptacja gry ,
Harborth 418 gracz miaty wptyw na
2020 Pokemon GO przez graczy UTAUT2 . y _py
D., PapeS. racz Pokemon GO intencje oraz
graczy rzeczywiste korzystanie
zgry
oczekiwana wydajnosc,
akceptacja motywacja
Miitterlein turystycznej gry 273 studentodw, hedonistyczna, wptyw
J., Kunz 019 Eosis opartej na AR ktorzy UTAUT?2, spofeczny oraz
R.E., Baier przez testowali przywodztwo  przywddztwo istotnie
D. uzytkownikéw- aplikacje wptywaty na intencje
liderow i rzeczywiste
korzystanie z gry
Akceptacja
Berkemeier systemoéw w okreslonych
L., Zobel B., informatycznych badanie szereg teorii warunkach systemy IT
Werning S., 2019 opartych na . L. opartych na oparte na AR moga
jakosciowe . .. . e
Ickerott I., okularach AR w innowacji przyniesé korzysci ich
Thomas O. kontekscie uzytkownikom
prywatnosci
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Nizar

N.N.M., . .+ .. 75nauczycieli wptyw na akceptacj
Akceptacja aplikacji 'y ] Py I .p e
Rahmat . akademickich, aplikacji miaty
z AR w procesie , . .
M.K., 2019 . ktorzy UTAUT oczekiwany wysitek,
nauczania z zakresu .
Maaruf medvevn testowali wplyw spoteczny
S.Z., Damio yeyny aplikacje z AR i czynniki sprzyjajgce
S.M.
335 istotny statystycznie
Paulo respondentow, byt wptyw na intencje
i . - ktédrym UTAUT2 oraz  zmiennych: oczekiwana
M.M., Rita Akceptacja aplikacji L, o
L. 201 zaprezentowan TTF (Task wydajnosc, czynniki
P., Oliveira z AR w turystyce . . .
o film z Technology Fit) sprzyjajgce,
T., Moro S. e .
mozliwosciami hedonistyczna
aplikacji z AR motywacja oraz nawyk

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie bazy Scopus. Dostep dnia 25.07.2021r.

Wybrane artykuty dotyczyty akceptacji réznych aspektdw rozszerzonej rzeczywistosci.
W przypadku poszczegdlnych aplikacji pytano o akceptacje technologii AR ogétem (Abed,
2021), systeméw informatycznych dziatajgcych w oparciu o okulary AR (Berkemeier i in.,
2019), aplikacji wykorzystywanych w turystyce (Mitterlein i in., 2019; Paulo i in., 2018),
aplikacji wykorzystywanych w edukacji (Nizar iin., 2019) oraz w centrach handlowych (Saprikis
i in., 2020). Jedna z nich bezposrednio dotyczyta gry Pokémon GO (Harborth i Pape, 2020a).
Co znamienne, wszystkie te artykuty zostaty opublikowane w roku 2018 lub pdzZniej. Wszystkie
prace, z wyjgtkiem publikacji Berkemeiera i zespotu (2019), oparte zostaty na badaniu
ilosciowym w postaci ankiety z wykorzystaniem formularza opartego na badaniach
Venkatesha nad teorig UTAUT oraz UTAUT2. Badania te zostaty przeprowadzone na grupach
o réznej liczebnosci—od 75 do 673 0séb. Co wazne, jedynie w badaniach Miitterleiniin. (2019)
oraz Nizar i in. (2019) ankietowani w ramach badania przetestowali aplikacje wykorzystujgca
rozszerzong rzeczywistos¢. Dodatkowo w badaniu Harborth i Pape (2019) ankieta zostata
rozdystrybuowana wsréd oséb, ktdre z zatozenia powinny mieé doswiadczenie w korzystaniu
z aplikacji tego typu (konkretnie Pokémon GO), zas w badaniu Paulo i in., (2018)
respondentom zaprezentowano krétki film, na ktérym zaprezentowano zasady dziatania
aplikacji, do ktorej odnosit sie kwestionariusz. W sferze teorii przedstawione publikacje
w wiekszosci oparte byty na teorii UTAUT2. Jedynie badanie Nizar i in. (2019) koncentrowato
sie na oryginalnej teorii UTAUT odnoszacej sie do zachowan w organizacji, zas badanie

Berkemeier i in. (2019) odnosito sie do szeregu teorii skupiajacych sie na akceptacji innowaciji.
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Sposrdd pozostatych artykutow wszystkie, poza badaniem Harborth i Pape (2020), w pewien
sposob rozbudowywaty teorie UTAUT2. Abed w swojej publikacji (2021) rozszerzyta rzeczong
teorie o innowacyjnosc. Konstrukt ten pojawit sie réwniez w publikacji Saprikis i in. (2020),
przy czym w tym przypadku dodano réwniez zmienne: zaufanie, zabawa oraz nagradzanie.
Zkolei w badaniu Midtterlein i in. (2019) dodany zostat konstrukt przywddztwa, za$s
w publikacji Paulo i in. (2018) do modelu UTAUT2 dotgczono zmienne modelu TTF (Task
Technology Fit). W opisanych publikacjach potwierdzano wptyw réznych konstruktéw na
intencje wykorzystania rozszerzonej technologii, jak réwniez na samo rzeczywiste
wykorzystanie (o ile byto to mozliwe). Nalezy jednak zauwazyé¢, iz wyniki te byty rozbiezne
w zaleznosci od badania. Dla przyktadu wptyw konstruktu oczekiwana wydajnos¢ zostat
uznany jako istotny statystycznie m.in. w badaniach Miitterlein i in. (2019) oraz Saprikis i in.
(2020) w przeciwienstwie do badania Nizariin. (2019). Z kolei oczekiwany wysitek uznano jako
istotng statystycznie determinante intencji wykorzystania technologii AR w badaniach
Harborth i Pape (2019) oraz Abed (2021), za$ w pracach Mitterlein i in. (2019) oraz Paulo i in.
(2018) wskazano na odwrotne wnioski. Wpfyw spoteczny natomiast okazat sie miec istotny
statystycznie wptyw na intencje w badaniach Mitterlein i in. (2019) oraz Abed (2021)
w przeciwienstwie do badan Harborth i Pape (2019) oraz Pauloiin. (2018).

W celu szerszego rozpoznania literatury przedmioty zdecydowano sie na rozpoznanie
trendow badawczych odnoszgcych sie do wykorzystania rozszerzonej rzeczywistosci
w marketingu oraz handlu elektronicznym nie ograniczajgc sie jedynie do zagadnienia
akceptacji tej technologii. Z uwagi na spodziewany szeroki zakres badan literaturowych
podjeto decyzje o przeprowadzeniu analizy metodami bibliometrycznymi. Jako Zrédto danych
wybrano baze publikacji naukowych Scopus. Platforma ta zostata wybrana z uwagi na
mozliwos¢ uzyskania dostepu do najwiekszego zbioru abstraktéw prac naukowych.
Dodatkowo, jak wskazuje literatura, Scopus cechuje sie lepszym odzwierciedleniem
dostepnych cytowan publikacji z zakresu nauk ekonomicznych niz inne bazy, np. Web of
Science (Bosman i in., 2006; Elsevier, 2021).

Analize bibliometryczng zdecydowano sie przeprowadzi¢ w odniesieniu do publikacji,
ktére dotyczyty wykorzystania rozszerzonej rzeczywistosci w kontekscie marketingu lub
handlu elektronicznego. Dodatkowo uwzgledniono handel mobilny z uwagi na fakt, iz czes¢
publikacji skupiafa sie wfasnie na m-commerce i ograniczenie wyszukiwania do e-commerce

mogtoby spowodowa¢ pominiecie tychze prac. Docelowo uwzgledniono zatem publikacje,

81



w ktorych tytule, abstrakcie lub stowach kluczowych pojawita sie fraza ,,augmented reality”
(pisane tgcznie oraz rozdzielnie) oraz jedno z wyrazen: ,,marketing”, e-commerce”, ,electronic
commerce”, m-commerce” lub ,,mobile commerce”. Nie uwzgledniono prac opublikowanych
przed 2000 rokiem wychodzac z zatozenia, iz autorzy prac opublikowanych w XX wieku co do
zasady nie mieli mozliwosci opisywac zastosowan rozszerzonej rzeczywistosci w wymienionym
powyzej kontekscie z uwagi na brak niezbednych technologii. Z uwagi na nieznajomos¢ innych
jezykdw niz polski i angielski, zdecydowano o wytaczeniu z wynikdw wyszukiwania publikacji
nieanglojezycznych, lecz z uwagi na znaczacg (ponad 95%) dominacje publikacji w jezyku
angielskim nie spowodowafto to ominiecia znacznej liczby prac. Dodatkowo wyniki
wyszukiwania ograniczono pod wzgledem rodzaju publikacji do artykutéw publikowanych
w czasopismach naukowych. Krok ten spowodowat ograniczenie liczby wyszukanych prac
o ponad potowe, lecz zostat uznany za niezbedny w celu zawezenia analizy bibliometrycznej
do recenzowanych publikacji o stricte naukowym charakterze. Finalny algorytm wprowadzony
do bazy Scopus zostat przedstawiony na rysunku 25. W zapytaniu przeprowadzonym

w styczniu 2022 roku facznie wyszukano 212 artykutéw naukowych.

TITLE-ABS-KEY(("augmented reality" OR ("augmented" AND ”reality'?) AND ("marketing" OR "e-
commerce” OR "m-commerce” OR "electronic commerce" OR "mobile commerce")) AND
PUBYEAR > 1999 AND ( LIMIT-TO ( SRCTYPE,"j") ) AND ( LIMIT-TO ( DOCTYPE "ar") ) AND (
LIMIT-TO ( LANGUAGE,"English")

Rysunek 25. Zastosowany algorytm wyszukiwania w bazie danych Scopus
Zrédto: Opracowanie wiasne w oparciu o baze Scopus.

Przeprowadzana kwerenda potwierdzita, iz tematyka zastosowania rozszerzonej
rzeczywistosci w marketingu oraz handlu elektronicznym i mobilnym moze byé uznane za
zagadnienie o wysokim stopniu innowacyjnosci. Sposrdod wyszukanych artykutéw w latach
2000-2015 publikowano maksymalnie kilka prac rocznie, w roku 2016 byto to juz 10, za$
w 2017 roku az 20 publikacji. Z kolei w 2020 roku liczba opublikowanych prac wzrosta do 38,

zas w roku 2021 wyniosta az 63. Petne dane w tym zakresie przedstawiono na rysunku 26.
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Rysunek 26. Liczba opublikowanych prac poruszajacych tematyke AR w marketingu lub

handlu elektronicznym i mobilnym w bazie Scopus (lata 2000-2021)
Zrédto: Scopus, dane na 18.01.2022r.

Pod wzgledem geograficznym prace publikowane byty przede wszystkim w Stanach
Zjednoczonych (46 artykutéw), Wielkiej Brytanii (27 artykutéow), Niemczech (18 artykutéw)
oraz Korei Potudniowej (17 artykutéw), za$ jedynie 3 artykuty opublikowano w Polsce.
Autorami najwiekszej liczby publikacji (5 artykutéw) byli M. Chylinski, T. Hilken, D.I. Keeling,
P.A. Rauschnabel oraz K. de Ruyter. Zdecydowanie najwiecej prac sposréd analizowanych
artykutéw opublikowano w czasopismie Journal of Retailing and Consumer Services
o wspétczynniku Impact Factor wynoszagcym 7,135 — byto to 19 artykutéw. Drugim
czasopismem pod wzgledem liczby opublikowanych prac byt Journal of Business Research
(Impact Factor wynoszacy 7,55) — opublikowano tam 5 prac z analizowanej tematyki.

Analiza bibliometryczna danych uzyskanych z bazy Scopus zostata przeprowadzona
z wykorzystaniem aplikacji VOSviewer. Program ten jest udostepnianym bezptfatnie
narzedziem umozliwiajagcym fatwg analize takich danych bibliometrycznych jak relacje
cytowan czy wspotwystepowanie stow kluczowych. Zdaniem autoréw, kluczowa jest réwniez
mozliwos¢ generowania klastréw roznych rodzajow danych bibliometrycznych (Van Eck
i Waltman 2011; Van Eck i Waltman 2017). Na bazie VOSviewer przeprowadzono analize stow
kluczowych, ktdra pozwolita zidentyfikowa¢ 1076 takich stéw lub wyrazen. Po zawezeniu
wyboru do tych najczesciej wystepujgcych (co najmniej 5 wystgpien) fraz, dalszej analizie

podlegato 29 stow kluczowych. Frazy, ktére wystepowaty najczesciej (co najmniej kilkanascie
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razy) to: augmented reality, ar, augmented reality technology, marketing, virtual reality,
consumption behavior, retailing, electronic commerce, e-commerce oraz commerce. Aplikacja
VOSviewer rozpoznata 4 klastry, ktore na wizualizacji zostaty oznaczone osobnymi kolorami
(rysunek 27.). Klaster wyrdzniony kolorem niebieskim skupiat stowa kluczowe powigzane
z konsumenckim podejsciem do rozszerzonej rzeczywistosci, dla przyktadu commerce, sales,
gamification, satisfaction czy consumer behavior. Klaster oznaczony kolorem czerwonym
skupiat przede wszystkim pojecia zwigzane z teorig marketingu — advertising, interactivity,
consumption behavior, perception czy shopping activity. W klastrze wyréznionym kolorem
26ttym znalazty sie pojecia skupione na handlu internetowym — e-commerce, online shopping,
social media czy technology. Ostatni klaster, ktéry oznaczono kolorem zielonym, skupit pojecia
powigzane z nowymi technologiami —innovation, mobile marketing, virtual reality oraz mixed
reality. Nalezy zauwazyg, iz poszczegdlne klastry, mimo opisanych powyzej odrebnosci, miaty
rowniez znaczng liczbe punktéw wspdlnych, np. consumption behavior w klastrze czerwonym

oraz consumer behavior w klastrze niebieskim.

augmented reality technology s

innowation

comigerce virtug&eality

gamification sales perception

mobile marketing mafketing
aw softiware

; consumpftign behavior
satisfaction aUgme@ reallty

retailing
consumegbehavior X mobile augr@ented reality
adveftising shopping activity
social media digital marketing
augmente@reality (ar)
e-commerce

\ interagtivity
electronic commerce

; £ intégnet
online shopping technology

,@é\ VOSviewer

Rysunek 27. Analiza stéw kluczowych w programie VOSviewer — klastry
Zrédto: opracowanie wtasne z wykorzystaniem programu VOSviewer

W ramach prowadzonej analizy bibliometrycznej przeanalizowano réwniez

poszczegodlne stowa kluczowe pod katem okresu, w ktdrym najczesciej sie pojawiaty. Pozwolito
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to na okreslenie, iz poczatkowo, a wiec w 2016 roku, autorzy w znacznej mierze skupiali sie na
wirtualnej rzeczywistosci, wigzac te technologie z AR. Z kolei na przetomie lat 2016 oraz 2017
publikowano najwiecej prac, w ktérych pojawiaty sie takie kluczowe wyrazenia jak handel
elektroniczny czy sprzedaz. W roku 2017 z kolei wsrdd kluczowych dominowata rozszerzona
rzeczywisto$¢ w powigzaniu m.in. z marketingiem oraz handlem. W roku 2018 natomiast
dodatkowo pojawity sie takie stowa kluczowe jak reklama czy zachowania konsumpcyjne.
Najnowsze stowa kluczowe wyréznione przez VOSviewer datowane sg na 2019 rok: percepcja,
innowacja, satysfakcja, media spotecznosciowe, zakupy online czy mobilna rozszerzona
rzeczywistosc.

Na podstawie przeprowadzonego opisanego powyzej przegladu literatury oraz analizy
bibliometrycznej zidentyfikowano luki badawcze, ktére pozwolity na okreslenie kierunku
badan przedstawionych w ponizszej rozprawie. Zidentyfikowano jedynie 7 artykutow
naukowych odnoszgcych sie do akceptacji technologii rozszerzonej rzeczywistosci opisywane;j
z zastosowaniem Zunifikowanej Teorii Akceptacji i Wykorzystania Technologii w wersji drugiej
(UTAUT2). Co wazine, zaledwie w przypadku dwdéch z tych badan jednoznacznie okreslono, iz
ankietowani rzeczywiscie uzywali technologii AR, przy czym badania te dotyczyty aplikacji
edukacyjnej (Nizar i in, 2019) oraz gry mobilnej (Mdutterlein i in., 2019). Ma to szczegdlne
znaczenie w Swietle przeprowadzonych przez autora badan (Skubis, 2021) wskazujgcych na de
facto niewielka znajomos¢ rozszerzonej rzeczywistosci przez jej potencjalnych uzytkownikdéw.
Dodatkowo zadne z opisywanych badan nie dotyczyto aplikacji mobilnych wykorzystujgcych
rozszerzong rzeczywistosé, ktdre jednoczesnie pozwalaty dokonaé zakupu.

Z uwagi na to okreslono gtéwnga luke badawczg jako:

e brak badan opartych na teorii UTAUT2 odnoszacych sie do aplikacji z AR
udostepniajgcych mozliwos¢ zakupu,

e brak badan opartych na teorii UTAUT2 z zakresu marketingu, w ktérych jednoznacznie
mozna stwierdzi¢, iz ankietowani mieli mozliwos¢ zapoznania sie z technologig AR.

Co wazne, przedstawiona luka badawcza wpisuje sie w przeprowadzong analize
bibliometryczng — jak wykazano, najnowsze obszary zainteresowan naukowcoéw z zakresu
rozszerzonej rzeczywistosci w marketingu dotyczg wtasnie zachowan nabywcéw, zakupow
online czy tez mobilnej rozszerzonej rzeczywistosci. W zwigzku z tym podjeto decyzje
o przeprowadzeniu badania, ktdre opisywatoby z wykorzystaniem modelu UTAUT2 akceptacje

aplikacji opartych na AR, ktére jednoczesnie pozwalaja dokona¢ zakupu. Jako warunek
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konieczny przyjeto réwniez taka organizacje badania, by zapewni¢ ankietowanym mozliwos¢

zapoznania sie z technologig AR.

3.1.2. Cele oraz hipotezy badania

Cele niniejszej rozprawy sg $cisle powigzane z podstawowym problemem poruszanym
w pracy, a wiec okredleniem najwazniejszych zmiennych wptywajacych na akceptacje
zakupowych aplikacji mobilnych z rozszerzong rzeczywisto$cig przez ich uzytkownikow.
Zgodnie z opracowaniem teoretycznym przedstawionym w rozdziale pierwszym niniejszej
pracy, w ramach akceptacji technologii uwzgledniono intencje jej wykorzystania, jak
i rzeczywiste wykorzystanie. W zwigzku z tym, niniejsza rozprawa powinna uwzglednié oba te
aspekty i odpowiedzie¢ na ponizsze pytania:

e Jakie czynniki i w jakim stopniu wptywajg na intencje wykorzystania mobilnych aplikacji
zakupowych z rozszerzong rzeczywistoscig przez ich uzytkownikéw?

e Jakie czynniki i w jakim stopniu wptywajg na rzeczywiste wykorzystanie mobilnych
aplikacji zakupowych z rozszerzong rzeczywistoscig przez ich uzytkownikow?

W celu odpowiedzi na te pytania skonstruowano opisany powyzej model badawczy
oparty na rozszerzonej Zunifikowanej Teorii Akceptacji i Wykorzystania Technologii (UTAUT2)
autorstwa Viswanatha Venkatesha i in. (2012). Model ten dzieki uwzglednieniu zaréwno
zmiennych wptywajacych na intencje wykorzystania technologii, jak i zmiennych
determinujacych rzeczywiste jej wykorzystanie pozwala na kompleksowg odpowiedZ na
przedstawione pytania badawcze. Okreslenie istotnosci statystycznej oraz sity wptywu
poszczegblnych zmiennych niezaleznych pozwala na stwierdzenie, ktére z nich realnie
wptywajg na oba aspekty akceptacji technologii. Weryfikacja ta pozwoli rowniez na realizacje
celéw dodatkowych — ocene zastosowania teorii UTAUT2 w badanych warunkach oraz
okreslenie na ile zaproponowane rozszerzenia rozwijajg teorie Venkatesha i in..
Podsumowujagc, gtéwny cel niniejszej rozprawy okresli€ mozna jako zidentyfikowanie
czynnikdw majgcych istotny wptyw na powstawanie intencji wykorzystania oraz na rzeczywiste
wykorzystanie zakupowych aplikacji mobilnych z rozszerzong rzeczywistoscig oraz okreslenie
sity ich wptywu.

Na powyzszy cel gtéwny sktada sie zestaw celow szczegdtowych odwotujacych sie do

identyfikacji wptywu na oba aspekty akceptacji opisywanej technologii poszczegdinych
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zmiennych objasniajgcych zawartych w zaproponowanym modelu, a wiec oczekiwanej
wydajnosci, oczekiwanego wysitku, wptywu spotecznego, czynnikow sprzyjajqgcych,
hedonistycznej motywacji, nawyku, postrzeganego ryzyka, zaufania, innowacyjnosci osobistej
i samoskutecznosci w odniesieniu do intencji behawioralnej wykorzystania zakupowych
aplikacji mobilnych z AR oraz intencji behawioralnej, czynnikéw sprzyjajgcych i nawyku
w odniesieniu do rzeczywistego wykorzystania tychze aplikacji. W zwigzku z tym utworzono
zestaw hipotez odwotujgcych sie do tych celéw szczegdtowych:

H1. Oczekiwana wydajnos¢ (WYD) istotnie statystycznie wptywa pozytywnie na intencje
behawioralng (IB) wykorzystania mobilnych aplikacji zakupowych z rozszerzonag
rzeczywistoscia.

H2. Oczekiwany wysitek (WYS) istotnie statystycznie wptywa negatywnie na intencje
behawioralng (IB) wykorzystania mobilnych aplikacji zakupowych z rozszerzong
rzeczywistoscia.

H3. Wptyw spofeczny (WS) istotnie statystycznie wptywa pozytywnie na intencje behawioralng
(1B) wykorzystania mobilnych aplikacji zakupowych z rozszerzong rzeczywistoscia.

H4. Czynniki sprzyjajgce (CS) istotnie statystycznie wptywajg pozytywnie na intencje
behawioralng (IB) wykorzystania mobilnych aplikacji zakupowych z rozszerzong
rzeczywistoscia.

H5. Hedonistyczna motywacja (HM) istotnie statystycznie wptywa pozytywnie na intencje
behawioralng (IB) wykorzystania mobilnych aplikacji zakupowych z rozszerzonag
rzeczywistoscia.

H6. Nawyk (NA) istotnie statystycznie wptywa pozytywnie na intencje behawioralng (IB)
wykorzystania mobilnych aplikacji zakupowych z rozszerzong rzeczywistoscia.

H7. Postrzegane ryzyko (PR) istotnie statystycznie wplywa negatywnie na intencje
behawioralng (IB) wykorzystania mobilnych aplikacji zakupowych z rozszerzong
rzeczywistoscia.

H8. Zaufanie (ZA) istotnie statystycznie wptywa pozytywnie na intencje behawioralng (IB)
wykorzystania mobilnych aplikacji zakupowych z rozszerzong rzeczywistoscig.

H9 Innowacyjnos¢ osobista (l10) istotnie statystycznie wptywa pozytywnie na intencje
behawioralng (IB) wykorzystania mobilnych aplikacji zakupowych z rozszerzong

rzeczywistoscia.
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H10. Samoskutecznos¢ (SA) istotnie statystycznie wptywa pozytywnie na intencje
behawioralng (IB) wykorzystania mobilnych aplikacji zakupowych z rozszerzong
rzeczywistoscia.

H11. Intencja behawioralna (IB) zachowania istotnie statystycznie wptywa pozytywnie na
rzeczywiste wykorzystanie (RZW) mobilnych aplikacji zakupowych z rozszerzong
rzeczywistoscia.

H12. Czynniki sprzyjajgce (CS) istotnie statystycznie wptywajg pozytywnie na rzeczywiste
wykorzystanie (RZW) mobilnych aplikacji zakupowych z rozszerzong rzeczywistoscia.

H13. Nawyk (NA) istotnie statystycznie wptywa pozytywnie na rzeczywiste wykorzystanie
(RZW) mobilnych aplikacji zakupowych z rozszerzong rzeczywistoscia.

Jak opisano wczesniej, w ramach budowy modelu badawczego zaproponowano
uwzglednienie wybranych, opisanych w literaturze powigzan pomiedzy poszczegdlnymi
zmiennymi egzogennymi modelu. Na tej podstawie mozliwy do sformutowania jest
dodatkowy cel szczegdétowy — weryfikacja opisanych w literaturze zaleznosci pomiedzy
poszczegdlnymi zmiennymi egzogennymi rozszerzonego modelu UTAUT2. W celu realizacji
tegoz celu sformutowano zestaw hipotez odnoszgcych sie do poszczegdlnych relacji:

H14. Hedonistyczna motywacja (HM) istotnie statystycznie wptywa pozytywnie na oczekiwany
wysitek (WYS).

H15. Samoskutecznos¢ (SA) istotnie statystycznie wptywa pozytywnie na oczekiwany wysitek
(WYS).

H16. Czynniki sprzyjajgce (CS) istotnie statystycznie wptywajg pozytywnie na oczekiwany
wysitek (WYS).

H17. Oczekiwany wysitek (WYS) istotnie statystycznie wptywa pozytywnie na oczekiwang
wydajnos¢ (WYD).

H18. Hedonistyczna motywacja (HM) istotnie statystycznie wptywa pozytywnie na oczekiwang
wydajnos¢ (WYD).

H19. Wptyw spoteczny (WS) istotnie statystycznie wptywa pozytywnie na oczekiwang
wydajnosc¢ (WYD).

H20. Innowacyjnos¢ osobista (l10) istotnie statystycznie wptywa pozytywnie na czynniki
sprzyjajgce (CS).

H21. Innowacyjnos¢ osobista (10) istotnie statystycznie wptywa pozytywnie na nawyk (NA).

H22. Zaufanie (ZA) istotnie statystycznie wptywa pozytywnie na postrzegane ryzyko (PR).
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H23. Czynniki sprzyjajgce (CS) istotnie statystycznie wptywajg pozytywnie na hedonistyczng
motywacje (HM).

Wszystkie przedstawione powyzej hipotezy zostaty odzwierciedlone na rysunku 28.
strzatkami ilustrujgcymi przypuszczalnie statystycznie istotny zwigzek miedzy poszczegdlnymi

zmiennymi.

3.1.3. Model badawczy oparty na UTAUT2

Na podstawie opisanych w rozdziale pierwszym badan literaturowych model badawczy
zaproponowany W niniejszej pracy zostat oparty na teorii UTAUT2, odnoszacej sie do
zastosowan konsumenckich (Venkatesh i in., 2012). Jak wskazano, model ten dzieki
zintegrowaniu kluczowych teorii akceptacji technologii (TRA, TPB, TAM) kompleksowo opisuje
kluczowe determinanty zaréwno intencji wykorzystania technologii, jak i jej rzeczywistego
wykorzystania. Przeprowadzane badania wskazujg, iz w wielu przypadkach pozwala uzyskac
znaczng moc objasniajgcg w kontekscie obu aspektéw akceptacji technologii (Blut i in., 2021;
Tamilmani i in., 2020; Venkatesh i in., 2012). Réwniez w kontekscie technologii rozszerzonej
rzeczywistosci w poszczegdlnych pracach opartych na teorii UTAUT2 wyjasniano znaczng cze$é
wariancji intencji wykorzystania technologii. Dla przyktadu —w badaniu Abed (2021) uzyskano
dla intencji behawioralnej warto$é wspotczynnika R? wynoszacg 0,50, w badaniu Mitterlein
iin. (2019) wartos¢ ta wyniosta 0,687, zas w badaniu Paulo i in. (2018) az 0,72. Rzadziej
badacze opisujgcy akceptacje AR brali pod uwage rzeczywiste wykorzystanie technologii, zas
w przypadkach kiedy zmienna ta byta wtgczana do modelu, uzyskiwane dla niej wartosci
wspotczynnika R? byty znaczgco nizsze niz dla intencji — 0,45 w przypadku badania Paulo i in.
(2018) czy 0,27 w przypadku badania Harborth i Pape (2019). Podsumowujac, teoria UTAUT2
moze by¢ uznana jako odpowiednia do zbadania akceptacji zakupowych aplikacji mobilnych
Z rozszerzong rzeczywistoscig przez ich uzytkownikow. W zwigzku z tym w niniejszej rozprawie
zdecydowano sie oprzeé¢ proponowany model badawczy wiasnie na Uogdlnionej Teorii
Akceptacji i Wykorzystania Technologii w drugiej wers;ji.

W zaproponowanym modelu zdecydowano sie na odzwierciedlenie konstruktéw,
ktdre zostaty zawarte w teorii UTAUT2 wraz z powigzaniami pomiedzy poszczegdlnymi

zmiennymi. W konstrukcji modelu zachowano zatem bezposredni wpltyw na intencje
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behawioralng (IB) zachowania rozumianego jako korzystanie z zakupowych aplikacji
Z rozszerzong rzeczywistoscig nastepujacych zmiennych:

e oczekiwana wydajnosc¢ (WYD),

e oczekiwany wysitek (WYS),

e wptyw spoteczny (WS),

e czynniki sprzyjajgce (CS),

e hedonistyczna motywacja (HM),

e nawyk (NA).

W przypadku konstruowanego modelu przyjeto znaczenie tych zmiennych zblizone do
oryginalnych definicji przytoczonych przez Venkatesha i in. w pracach opisujgcych teorie
UTAUT oraz UTAUT2 (Venkatesh i in., 2003; Venkatesh i in., 2012). Oczekiwana wydajnosc¢
oznacza zatem stopien, w jakim konsument przekonany jest, ze korzystanie z aplikacji
zakupowych z AR pozwoli w sposdb bardziej efektywny wykonywaé dziatania zwigzane
z zakupem produktéw. Oczekiwany wysitek natomiast zdefiniowany zostat jako postrzegany
stopien trudnosci korzystania z tych aplikacji. Jako wptyw spofeczny nalezy rozumiec natomiast
jako stopien, w ktédrym konsumenci postrzegajg, iz osoby wazne dla nich sadzg, ze powinni oni
korzystaé z tej technologii. Czynniki sprzyjajgce z kolei oznaczajg stopiend, w jakim dany
konsument dostrzega warunki organizacyjne i techniczne sprzyjajgce korzystaniu z aplikacji
zakupowych z AR. Hedonistyczna motywacja zdefiniowana zostata jako poziom zabawy czy
przyjemnosci ptyngcych z korzystania z tych aplikacji. Nawyk natomiast zdefiniowano jako
stopien, w jakim w wyniku nauki uzytkowania aplikacji z AR, ich uzytkownicy majg tendencje
do automatycznego korzystania z nich. Jak wskazano wczes$niej, zmienne te
w dotychczasowych badaniach skupiajgcych sie na akceptacji technologii rozszerzonej
rzeczywistosci w réznym stopniu determinowaty intencje wykorzystania AR.

Podobnie jak w oryginalnym badaniu Venkatesha i in., pozostawiono réwniez relacje
miedzy faktycznym wykorzystaniem (RZW) zakupowych aplikacji mobilnych z rozszerzong
rzeczywistoscig a zmiennymi: intencja behawioralna (IB), czynniki sprzyjajgce (CS) oraz nawyk
(NA). W stosunku do oryginalnego modelu UTAUT2 usunieto jedng zmienng objasniajaca
intencje — stosunek wartosci do ceny (SWC). Decyzje te podjeto z uwagi na rodzaj technologii,
ktora byta przedmiotem badan. Jak opisano wczesniej, zakupowe aplikacje z rozszerzong
rzeczywistoscig nie wymagajg ponoszenia opfat z tytutu samego korzystania — zaréwno ich
pobranie, jak i uzytkowanie jest bezptatne, zas uzytkownicy ponoszg koszt jedynie
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w przypadku dokonania zakupu oferowanych produktéw. Jak natomiast wskazano
w literaturze, w przypadkach kiedy badanie skupia sie na technologii postrzeganej przez
uzytkownikdw jako bezptatnej, wptyw stosunku wartosci do ceny na intencje behawioralng
jest nieistotny statystycznie (Tamilmani i in., 2018; Tamilmani i in., 2020). W badaniach
opartych na UTAUT2 i odnoszacych sie do rozszerzonej rzeczywisto$ci zmienna ta zostata
wykluczona z modelu (Abed, 2021; Nizar i in., 2019; Saprikis i in., 2019; Saprikis i in., 2020) lub
potwierdzono jej statystyczng nieistotnos¢ (Harborth i Pape, 2020a; Mdtterlein i in., 2019;
Pauloiin., 2018), zas brak byto badan potwierdzajgcych jej wptyw na intencje. Z uwagi na tak
jednoznaczne wnioski w literaturze, zdecydowano o wytgczeniu zmiennej stosunek wartosci
do ceny z proponowanego modelu badawczego.

W modelu UTAUT2 Venkatesh i in. (2012) uwzglednili trzy zmienne moderujgce — pfe¢,
wiek oraz doswiadczenie w korzystaniu z technologii i wykazali, iz efekt moderacji tych
zmiennych jest istotny statystycznie. Wraz ze wzrostem popularnosci tej teorii, kwestia
istotnosci zmiennych moderujgcych byta podnoszona w licznych badaniach. Sami autorzy
UTAUT2 w roku 2016 w pracy podsumowujgcej prace w tej tematyce opracowali model
bazowy, ktéry miat w zatozeniu stanowié podstawe do dalszych badan w zakresie tej teorii.
W modelu tym pomineli zmienne moderujgce (Venkatesh i in., 2016). Przeprowadzone
w kolejnych latach metaanalizy wykazaty, w wielu pracach zmienne moderujace byty pomijane
przez autorow lub ich wptyw okazywat sie nieistotny statystycznie (Blut i in., 2021; Tamilmani
i in., 2020). Inne metaanalizy wykazaty wprost, ze w dotychczasowych badaniach efekt
moderujgcy nie zachodzi m.in. w odniesieniu do zmiennej nawyk czy hedonistyczna
motywacja (Tamilmani i in., 2018; Tamilmani i in., 2019). Wskazywano réwniez, iz wtgczenie
zmiennych moderujgcych do modelu UTAUT stanowito znaczgcg rdézinice wzgledem
wczesniejszych teorii akceptacji technologii (TRA, TPB, TAM), zas w okreslonych warunkach
ich wtgczenie do modelu jest nieuzasadnione z uwagi na wysokie ryzyko, ze ich wptyw okaze
sie nieistotny statystycznie (Tamilmani i in., 2020). Podnoszono rowniez kwestie, iz zmienne
moderujgce w modelach UTAUT oraz UTAUT2 moga by¢ istotne statystycznie tylko w sytuacji,
gdy wystepuje znaczna zmienno$¢ w obrebie moderatora w tym samym kontekscie.
Wskazano, ze zamiast uwzgledniania moderatoréw, lepszym podejsciem moze sie okazac
poszukiwanie zmiennych, ktére mogg miec bezposredni wptyw na intencje oraz wykorzystanie
technologii, w celu wyjasnienia wiekszej czesci ich zmiennosci (Dwivedi i in., 2019).

W odniesieniu do rozszerzonej rzeczywistosci w wiekszosci prac nie uwzgledniono z kolei
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zadnych zmiennych moderujgcych (np. Harborth i Pape, 2020b; Nizar i in., 2019; Saprikis i in.,
2019). Z uwagi na te obserwacje, podjeto decyzje o wytgczenie z badan efektu moderujacego
zmiennych wiek, doswiadczenie oraz pte¢. W zwigzku z tym zmienne te zostaty usuniete
z zaproponowanego modelu.

Jak wskazano w rozdziale 1. niniejszej pracy, teoria UTAUT2 na przestrzeni lat byta
rozszerzana w rozlicznych badaniach, sposréd ktérych wiele skupiato sie na rozbudowaniu
modelu Venkatesha i in. (2012) poprzez dodanie nowych zmiennych egzogennych
wptywajacych zarédwno na intencje behawioralng wykorzystania technologii, jak i jej
rzeczywiste wykorzystanie. Wielu badaczy proponowato réwniez uwzglednienie dodatkowych
powigzan pomiedzy poszczegblnymi zmiennymi  egzogennym. Na podstawie
przeprowadzonego w rozdziale 1. przegladu literatury podjeto decyzje o wtgczeniu do modelu
czterech zmiennych, ktére opisano jako najczesciej wystepujgce w dostepnej literaturze.
Wiaczone do modelu zostaty zatem zmienne:

e postrzegane ryzyko (PR),

e zaufanie (ZA),

e innowacyjnosc osobista (10),
e samoskutecznosc (SA).

Postrzegane ryzyko w kontekscie rozszerzonej rzeczywistosci w mobilnych aplikacjach
zakupowych moze byé rozumiane jako postrzegane przez uzytkownikéw tej technologii
zagrozenia wynikajgce z korzystania z AR. Zagrozenia te mogg by¢ zwigzane, podobnie jak
w przypadku innych technologii mobilnych, z utratg lub przejeciem danych osobowych
(Penneyiin., 2021). Inny rodzaj postrzeganych przez uzytkownikéw zagrozern moze wigzac sie
z bezpieczenstwem uzytkowania (Chung i Dong, 2019). Jak opisano w rozdziale 2., ryzyka te sg
realne, co pokazat przyktad aplikacji Pokémon GO. Zmienna postrzegane ryzyko zostata
dotgczona do modelu w sposdb odpowiadajgcy podobnym badaniom dostepnym w literaturze
(Slade i in., 2015; Kutak, 2018; Penney i in., 2021). Konstrukt ten zostat zatem uznany jako
potencjalnie wptywajacy negatywnie na intencje behawioralng wykorzystania aplikacji
mobilnych z AR.

Zaufanie w odniesieniu do technologii AR w aplikacjach mobilnych réwniez moze by¢
interpretowane podobnie jak w przypadku innych technologii mobilnych, jako poczucie
bezpieczenstwa oraz pewnosé, iz korzystanie z technologii bedzie bezpieczne i skuteczne (Kim
i in., 2011; Penney i in., 2021). Opracowania, w ktérych teoria UTAUT2 byta poszerzana o te
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zmienng czesto wskazuja, ze wyzszy poziom zaufania nie tylko pozytywnie wptywa na intencje
behawioralng, ale réwniez bezposrednio wptywa negatywnie na poziom postrzeganego
ryzyka — badacze wskazujg, iz konsumenci bardziej ufajgcy danej technologii, jednoczesnie
W mniejszym stopniu zwracajg uwage na potencjalne ryzyka zwigzane z korzystaniem z niej.
Zwigzek ten zostat potwierdzony w opracowaniach Kutaka (2018), Lian (2015), Penney i in.
(2021) oraz Slade i in. (2015). W zwigzku z tym w zaproponowanym modelu uwzgledniono
zaréwno potencjalny pozytywny wptyw zaufania na intencje behawioralng, jak i potencjalny
negatywny wptyw na postrzegane ryzyko.

Innowacyjnos¢ osobista w odniesieniu do rozszerzonej rzeczywistosci moze by¢
definiowana podobnie jak w przypadku innych nowoczesnych technologii — jako sktonnos¢
uzytkownikéw do eksperymentowania z nowymi technologiami (Agarwal i Prasad, 1998;
Kourouthanassis i in., 2015). W odniesieniu do AR pozytywny wptyw innowacyjnosci na
intencje behawioralng byt szeroko badany w poszczegdlnych pracach - potwierdzono go
w publikacjach Abed (2021), Xian i Shen (2020) oraz Kourouthanassis i in. (2015).
Innowacyjnos¢ w innych badaniach wskazywana byfa jako zmienna wptywajgca na inne
zmienne egzogenne modelu. W badaniach Dernbecher i in. (2013) oraz Dhimana i in. (2019)
wskazano, iz konstrukt ten w sposéb istotny statystycznie wptyw na nawyk korzystania
z technologii. Moze to by¢ interpretowane jako wskazéwka, ze osoby sktonne do
eksperymentowania z nowymi technologiami szybciej wyksztatcajg nawyk korzystania z nich.
Z kolei w badaniu Jin (2020) innowacyjnosc¢ zostata uwzgledniona jako zmienna wyjasniajaca
pozostate zmienne egzogenne modelu UTAUT2, zas najwiekszy wptyw miata na czynniki
sprzyjajqgce. Istnienie tego zwigzku moze sugerowad, iz osoby, ktdrym bliskie sg nowoczesne
technologie, majg zasoby, wiedze oraz mozliwosci utatwiajgce korzystanie z nich. W zwigzku
ztym w zaproponowanym modelu uwzgledniono zaréwno potencjalny pozytywny wptyw
innowacyjnosci osobistej na intencje behawioralng, jak réwniez potencjalny pozytywny wptyw
na nawyk oraz czynniki sprzyjajgce.

Samoskutecznos¢ w odniesieniu do rozszerzonej rzeczywistosci definiowane moze byé
podobnie jak w przypadku innych technologii, a wiec jako przekonanie osoby o wtasnej
zdolnosci do wykonania czynnosci niezbednych do wykonania zadania (Bandura, 1986).
Innymi stowy, w kontekscie niniejszej pracy, samoskutecznos¢ oznacza¢ bedzie przekonanie
uzytkownika zakupowych aplikacji mobilnych z AR o tym, ze jest w stanie wykorzystac te

technologie w procesie zakupowym. Taka definicja zmiennej wskazuje, iz moze ona wptywac
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nie tylko na intencje behawioralng wykorzystania wspomnianej technologii. Jak wskazano
w badaniach Yu i in. (2021) oraz Dhimana i in. (2019) samoskutecznosc istotnie statystycznie
wptywa na oczekiwany wysitek, co mozna interpretowac jako wskazanie, ze im bardziej
uzytkownicy technologii sg przekonani, iz umiejg korzysta¢ z danej technologii, tym bardziej
spodziewac sie bedg mniejszego wysitku zwigzanego z korzystaniem z niej. W badaniu Yu i in.
(2021) zbadano réwniez zwigzek miedzy samoskutecznosciq a postrzegang wydajnosciq, lecz
relacja ta zostata okres$lona jako nieistotna statystycznie. W zwigzku z tym do modelu
zaproponowanego W niniejszej pracy dodano potencjalny pozytywny wplyw
samoskutecznosci na intencje behawioralng oraz na oczekiwany wysitek.

Na podstawie przeprowadzonego przegladu literatury, do modelu zdecydowano sie
wiaczyé szesc relacji pomiedzy zmiennymi egzogennymi obecnymi w oryginalnym badaniu
Venkatesha i in. (2012). Powigzania te zostaly dodane na podstawie wystepujgcych
w literaturze przestanek o ich potencjalnym znaczeniu statystycznym. Pozwolito to unikng¢
sytuacji, w ktorej pewne kluczowe powigzania pomiedzy zmiennymi zostajg pominiete. Co
wiecej, podejscie to pozwolito na zidentyfikowanie potencjalnego posredniego wptywu
poszczegdlnych zmiennych egzogennych na akceptacje technologii.

W literaturze przedmiotu wskazano, ze jednym z takich powigzan moze by¢ wptyw
oczekiwanego wysitku na oczekiwang wydajnosc. Relacja ta zostata uwzgledniona i opisana
jako statystycznie istotna m.in. w badaniach Yu i in. (2021) czy Dhimana i in. (2019). Réwniez
w kontekscie rozszerzonej rzeczywistosci wskazano, iz powigzanie to rzeczywiscie wystepuje
(Abed 2021; Paulo i in., 2018). Moze to wskazywaé, ze uzytkownicy danej technologii, ktorzy
odbierajg korzystanie z danej technologii jako fatwe i zrozumiate, uwazajg réwniez, iz
technologia ta jest efektywna i przydatna. Podjeto decyzje o dodaniu potencjalnego wptywu
oczekiwanego wysitku na oczekiwang wydajnos¢ do proponowanego modelu. Inng zmienng,
ktorej wptyw na oczekiwang wydajnos¢ okreslono jako istotny statystycznie byt wplyw
spoteczny. Jak wskazano w badaniu Nordhoff i in. (2020), uzytkownicy uwazajacy, ze osoby
wazne dla nich popierajg korzystanie przez nich z danej technologii, sg sktonni do postrzegania
jej jako bardziej uzytecznej. W badaniu tym wskazano, iz relacja ta byta istotna statystycznie.
Podobne rezultaty uzyskano w badaniu Koenig-Lewis i in. (2015). W zwigzku z tym
W niniejszym badaniu zaproponowano wigczenie potencjalnego pozytywnego wptywu
zmiennej wpfyw spofeczny na oczekiwanq wydajnosc. Kolejng zmienng, ktéra w badaniach

byta traktowana jako determinujgca oczekiwang wydajnos¢ byta motywacja hedonistyczna.,
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co moze Swiadczy¢ o tym, ze uzytkownicy uwazajgcy dang technologie za zabawng czy
przyjemna, beda postrzegac jg rowniez jako bardziej uzyteczng. Jak wykazano w badaniach
Koenig-Lewis i in. (2015) czy Alalwan (2016) zwigzek ten okazat sie by¢ istotny statystycznie.
Potwierdzono to réwniez w metaanalizie Tamilmaniego i in. (2019). W zwigzku z tym do
zaproponowanego modelu wtgczono réwniez potencjalny pozytywny wptyw hedonistycznej
motywacji na oczekiwang wydajnosc.

W literaturze przedmiotu uwzgledniano réwniez wpltyw innych zmiennych
egzogenicznych modelu UTAUT2 na oczekiwany wysitek. W licznych badaniach autorzy
wskazywali, ze hedonistyczna motywacja ma istotny statystycznie wptyw na te zmienng
(Alalwan i in., 2016; Koenig-Lewis i in., 2015), réwniez w kontekscie rozszerzonej
rzeczywistosci (Gharaibeh i in., 2021). Rdwniez w metaanalizie Tamilmaniego i in. (2019)
potwierdzono ten zwigzek. Na tej podstawie w modelu zaproponowanym w niniejszej pracy
uwzgledniono réowniez potencjalny wptyw hedonistycznej motywacji na oczekiwany wysitek.
W badaniu Nordfhoffiin. (2020) wskazano natomiast, iz istotny jest réwniez wptyw czynnikéw
sprzyjajgcych na oczekiwang wydajnosc, a co wiecej sita tego zwigzku jest najwyzsza sposréd
wszystkich powigzan wystepujagcych w rozszerzonym modelu UTAUT2. Jak wykazano,
uzytkownicy uwazajacy, ze wystepujg czynniki utatwiajgce im korzystanie z danej technologii,
sg bardziej sktonni do postrzegania jej jako tatwej w uzyciu. W zaproponowanym w niniejszym
badaniu modelu dodano zatem potencjalny wptyw czynnikdw sprzyjajgcych na oczekiwang
wydajnos¢. Réwniez w badaniu Nordhoff i in. (2020) zaproponowano zwigzek miedzy
czynnikami sprzyjajgcymi, a motywacjq hedonistyczng wskazujac, iz osoby uwazajgce, ze
istniejg czynniki utatwiajgce korzystanie z danej technologii, sg bardziej sktonne do
postrzegania jej jako ciekawszej czy przyjemniejszej. Potwierdzona zostata istotnos$é
statystyczna tej relacji. Na tej podstawie rdwniez w niniejszym badaniu zaproponowano
wigczenie potencjalnego pozytywnego wptywu czynnikdw sprzyjajgcych na motywacje
hedonistyczng. Kompleksowy model rozszerzony o opisane powyzej zmienne oraz dodane

powigzania zostat przedstawiony na rysunku 28.
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Rysunek 28. Model badawczy stworzony w oparciu o UTAUT2

Zrédto: opracowanie wiasne.
3.2. Metody badawcze — badanie ankietowe

3.2.1. Ocena rozpoznawalnosci rozszerzonej rzeczywistosci

behawioralna

rzeczywiste
wykorzystanie
(RZW)

Przed rozpoczeciem wtasciwego badania ankietowego opartego na modelu UTAUT2

zdecydowano o przeprowadzeniu wstepnego badania dotyczgcego

rozpoznawalnosci

rozszerzonej rzeczywistosci w Polsce. Uznano, iz jest to niezbedne do rozpoznania, czy

mozliwe jest przeprowadzenie dalszych badan w tematyce wykorzystania rozszerzonej

rzeczywistosci z udziatem polskich respondentéw. Wstepne badanie zrealizowano w ramach

przygotowawczego etapu poprzedzajacego oba etapy witasciwego badania opartego na

stworzonym modelu, co zaprezentowano na rysunku 29.

etap przygotowawczy | etap — zbadanie
—zbadanle’ . determinantintencji
rozpoznawalnosci AR wykorzystania
przez polskich aplikacji z AR
konsumentéw
marzec-kwiecier marzec-kwiecien
2020r. 2021r.

Rysunek 29. Ramy czasowe etapow przeprowadzonego badania.
Zrédto: opracowanie wiasne.
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Przeprowadzenie wiasnego badania okazato sie by¢ nieodzowne po przeprowadzeniu
przegladu literatury, ktéry wykazat, ze jedynie pojedyncze publikacje poruszaty te tematyke
w odniesieniu do polskiego rynku. A. Szymczak (2019) w swoim badaniu zapytata o korzystanie
z technologii rozszerzonej rzeczywistosci. Sposréd 114 ankietowanych, 48% zadeklarowato
korzystanie z AR, z czego 26% wskazato, iz czyni to regularnie. Nie zapytano w tym przypadku
0 samg rozpoznawalno$¢ tej technologii, skupiajac sie jedynie na korzystaniu z niej. Z kolei
w badaniach Gregora i Gwiazdziinskiego nieco ponad pofowa sposréd 200 ankietowanych
zadeklarowata znajomos¢ rozszerzonej rzeczywistosci (Gregor i Gwiazdzinski, 2019), zas
w przyblizeniu dwie trzecie respondentdow stwierdzita, iz zna technologie okularéw AR (Gregor
i Gwiazdzidski, 2020). W kontekscie niniejszej pracy badania te mozna okresli¢ mianem
niewystarczajgcych — przyktadowo nie zapytano o znajomos$¢ konkretnych aplikacji mobilnych
wykorzystujgcych rozszerzong rzeczywistosé.

Wstepne badanie zostato przeprowadzone w marcu oraz kwietniu 2020 roku metoda
CAWI z wykorzystaniem platformy Google Formularze. W ankiecie wzieto udziat 306
respondentdw. W wiekszosci byli to studenci oraz absolwenci poznanskich uczelni —
Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu oraz Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu. Jako
podstawowy cel badania przyjeto okreslenie stopnia znajomosci technologii rozszerzonej
rzeczywistosci przez jej potencjalnych konsumentéw (a za takich okreslono grupe, wsréd
ktdrej przeprowadzono ankiete). Dodatkowo postanowiono okresli¢, czy znajomos$é AR moze
by¢ skorelowana z takimi charakterystykami jak wiek, wyksztatcenie, miejsce zamieszkania,
czy deklaracje o zainteresowaniu nowymi technologiami lub o znajomosci aplikacji mobilnych.

Uczestnicy badania byli w wiekszosci osobami mtodymi — 62% z nich zadeklarowato
wiek w przedziale 19-24 lat, zas kolejne 30% w przedziale 25-35 lat. 66% ankietowanych byto
studentami, za$ 24% absolwentami uczelni. Odnosnie miejsca zamieszkania 42%
ankietowanych stwierdzito, iz mieszka w miescie liczagcym ponad 250 000 mieszkancow, za$s
kolejne 35% wskazato na mniejsze miasta, a 32% zadeklarowato zamieszkiwanie wsi. Podziat
ankietowanych wedtug pfci przedstawiaf sie nastepujaco: 63% kobiety, zas 37% mezczyzni.

W celu zbadania stopnia znajomosci przez ankietowanych technologii rozszerzonej
rzeczywistosci w ankiecie zawarto dwa pytania odnoszace sie do tej kwestii. W pierwszym
z nich wprost zapytano o znajomos¢ terminu ,rozszerzona rzeczywistos¢”. 28% badanych
zadeklarowato, iz dobrze wie, czym jest AR, natomiast kolejne 31% spotkato sie z tym

terminem, ale nie wiedziato do konca, czym rzeczona technologia jest. W drugim pytaniu
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respondenci wskazywali, czy mieli Swiadomos¢, iz z rozszerzonej rzeczywistosci korzystajg
nastepujgce aplikacje:

e Pokémon GO,

Ingress/Ingress Prime,
o |KEA Place,
e Houzz,
e Sephora (opcja Visual Artist),
e Snapchat (filtry pozwalajgce zmieni¢ wyglad twarzy uzytkownika),
e Instagram (filtry pozwalajgce zmieni¢ wyglad twarzy oraz mozliwos¢ wyprébowania
produktdw na wtasnej twarzy).

Mozliwe do zadeklarowania odpowiedzi miescity sie na siedmiostopniowej skali
opartej na skali Likerta (Likert 1932), przy czym najnizszg ocene (1) opisano dodatkowo jako
stwierdzenie ,nie, nie miatem pojecia”, za$ najwyzsza ocena (7) odpowiadata stwierdzeniu
,Tak, dobrze o tym wiedziatem/am”. Srednia ocena przydzielona przez ankietowanych
wyniosta 3,33 punktu, zas mediana 3 punkty. Co wazne, najczesciej wskazywang odpowiedzia
(35,4% odpowiedzi) byta ocena najnizsza wskazujgca na catkowity brak wiedzy o zastosowaniu
w podanych aplikacjach technologii AR.

W dalszej kolejnosci skierowano do ankietowanych pytanie, czy znali wczesniej
wyszczegdlnione powyzej aplikacje oraz czy korzystali z nich. Uzyskane odpowiedzi pozwolity
stwierdzi¢, iz w zdecydowanej wiekszosci respondenci deklarowali, ze nie korzystaja
w wiekszym stopniu z wymienionych aplikacji z AR. Jedynie w przypadku popularnych portali
spoteczno$ciowych — Instagram, Snapchat — znaczaca cze$é¢ (ponad 20%) ankietowanych
zadeklarowata korzystanie z funkcjonalnosci wykorzystujgcych rozszerzong rzeczywistosc,
przy czym dotyczyto to przede wszystkim funkcjonalnosci filtrow wygladu twarzy, z ktérych
korzystato okoto 40% ankietowanych. Istotny udziat odnotowano réwniez w przypadku gry
Pokémon GO — doswiadczenie z opisywanym w niniejszej rozprawie produktem studia Niantic
miato 15% badanych. Jedynie kilka procent ankietowanych zadeklarowato natomiast
korzystanie z takich aplikacji jak Houzz, IKEA Place, Ingress czy Sephora. Uzyskane wyniki

zaprezentowano w tabeli 4.
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Tabela 4. Odpowiedzi ankietowanych na pytania o znajomos¢ aplikacji z rozszerzong
rzeczywistoscig oraz korzystanie z nich.

Styszatem/am Korzystatem/am
Pokémon GO 67,2% 15,2%
Ingress/Ingress Prime 20,2% 2,3%
IKEA Place 43,7% 7,6%
Houzz 18,2% 2,0%
Sephora (Visual Artist) 35,4% 7,6%
Snapchat (filtry wygladu twarzy) 34,4% 39,7%
Instagram (filtry wygladu twarzy) 38,1% 41,7%
Instagram (testowanie produktéow) 29,8% 21,2%

Zrédto: Skubis, M. (2021). Users' awareness of augmented reality technology in mobile applications. Marketing
Of Scientific And Research Organizations, 2021, Vol. 40, Issue 2, str. 1-22

Dodatkowo w ramach badania nie stwierdzono silnej lub umiarkowanej korelacji
(mierzonej wskaznikiem Tau-b Kendalla) miedzy deklarowang znajomoscig terminu
,rozszerzona rzeczywisto$¢” i rozpoznaniem tej technologii a zainteresowaniem nowymi
technologiami czy umiejetnoscig korzystania z mobilnych aplikacji. W wyniku badan
stwierdzono réwniez brak korelacji miedzy deklarowang znajomoscia AR a takimi
charakterystykami jak wiek, miejsce zamieszkania czy wyksztatcenie (Skubis, 2021).

W zwigzku z opisanymi powyzej wynikami podjeto decyzje, iz docelowe badanie oparte
na teorii UTAUT2 nie moze zostaé zrealizowane przy uwzglednieniu podobnej préby jak
w badaniu opisanym powyzej, a wiec przy udziale polskich studentéw. Jako dwa kluczowe
problemy zidentyfikowano niskg rozpoznawalnos¢ technologii AR przez ankietowanych oraz
niewielkie doswiadczenie potencjalnych uzytkownikéw w korzystaniu z aplikacji opartych na
rozszerzonej rzeczywistos$ci na rynku polskim. W sytuacji, gdzie wiekszos¢ ankietowanych nie
miataby doswiadczenia w korzystaniu z aplikacji z AR, czy wrecz nie wiedziataby czym owe
aplikacje sg, skierowanie do nich kwestionariusza opartego na UTAUT2, w ktorym wiekszo$é
pytan odnositaby do korzystania z nich mogtoby doprowadzi¢ do istotnego zafatszowania
wynikéw. W zwigzku z tym zdecydowano, ze docelowe badanie zostanie skonstruowane

w sposob, ktéry jednoznacznie pozwoli na okreslenie, iz ankietowani majg chocby
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podstawowg wiedze z zakresu dziatania aplikacji z rozszerzong rzeczywistoscig oraz

doswiadczenie w korzystaniu z nich.

3.2.2. Konstrukcja narzedzia badawczego

Jak opisano we wczesniejszej czesci pracy, zaproponowano model badawczy oparty na
teorii UTAUT2, lecz zmodyfikowany poprzez usuniecie jednej zmiennej egzogennej, dodanie
czterech kolejnych oraz rozbudowanie modelu o dodatkowe powigzania miedzy tymi
zmiennymi. W celu przeprowadzenia badania odnoszacego sie do akceptacji rozszerzonej
rzeczywistosci niezbedne stato sie dostosowanie zaproponowanego przez Venkatesha i in.
(2012) kwestionariusza ankietowego. Badanie, ktdre stanowito podstawe do sformutowania
teorii UTAUT2 dotyczyto akceptacji i wykorzystania technologii mobilnego Internetu,
w zwigzku z czym poszczegdlne stwierdzenia, do ktérych ustosunkowywali sie ankietowani
odnosity sie wiasnie do tej tematyki. Dlatego tez w kontekscie niniejszej pracy zaistniata
koniecznos¢ dopasowania kwestionariusza ankietowego do badanej technologii. Jako
okreslenie technologii przyjeto ,aplikacje z rozszerzong rzeczywistoscig”. Z uwagi na
planowane udostepnienie ankiety w jezyku angielskim, poszczegdlne stwierdzenia zostaty
sformutowane w tym wtasnie jezyku, podobnie jak w przypadku oryginalnego badania
Venkatesha. Kwestionariusz stworzony w ramach tegoz badania sktadat sie z zestawu
stwierdzed, do ktéorych ankietowani ustosunkowywali sie na siedmiostopniowej skali
wzorowanej na skali Likerta. Takie tez rozwigzanie przyjeto tworzgc narzedzie badawcze
w ramach opisywanego w niniejszej pracy badania. W celu jak najlepszego dostosowania
poszczegdlnych stwierdzenn do badanej technologii przeprowadzono kwerende literatury
przedmiotu w konteks$cie badania akceptacji rozszerzonej rzeczywistosci w oparciu o teorie
UTAUT2. Rzeczony przeglad literatury, przeprowadzony w grudniu 2020 roku
z wykorzystaniem wyszukiwarek Google Scholar oraz Scopus pozwolit zidentyfikowac 3 prace,
ktore spetniaty powyisze kryterium i jednoczesnie zatgczono do nich kwestionariusz
ankietowy. Jedno z tych badan dotyczyto rozszerzonej rzeczywistosci jako takiej i zostato
opublikowane w jezyku koreanskim (Chung i Dong, 2019). Kolejna praca, réwniez
opublikowana w jezyku koreanskim, takze skupiata sie na rozszerzonej rzeczywistosci, lecz
wraz z poréwnaniem do technologii ustug wykorzystujacych drony (Kim i Chung, 2019). Trzecia

praca dotyczyta konkretnego zastosowania rozszerzonej rzeczywistosci w aplikacji mobilnej —
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Pokémon Go. Praca ta zostata opublikowana w jezyku angielskim (Harborth i Pape, 2018).

Z uwagi na wysoki poziom dopasowania tematyki badania — akceptacje mobilnych aplikacji

wykorzystujacych rozszerzong rzeczywisto$é, kwestionariusz zostat w znaczacej mierze

w oparciu o badanie Harborth i Pape. Szczegdty przedstawiono w tabeli 5.. W sytuacji, gdy

w danym badaniu brakowato stwierdzenia, ktére pojawito sie w innych pracach, pozostawiono

pusta komodrke tabeli. Pominieto réwniez stwierdzenia zwigzane ze zmienng stosunek

wartosci do ceny, ktéra zostata usunieta z proponowanego modelu.

Tabela 5. Poréwnanie stwierdzen uzytych w formularzach w publikacjach Zrédtowych oraz

witasnej propozycji wraz z ttumaczeniem.

Venkatesh i in. 2012

Harborth i Pape
2018

Badanie wtasne

Badanie wtasne -
ttlumaczenie

Performance
expectancy

Performance
expectancy

performance expectancy

oczekiwana wydajnosé¢
(WYD)

| find mobile Internet
useful in my daily life

| find Pokémon Go
useful in my daily
life.

| find applications with
augmented reality useful
in my daily life

Aplikacje z AR sg dla mnie
przydatne w zyciu
codziennym

Using mobile Internet
increases my chances
of achieving things
that are important to
me. (dropped)

Using Pokémon Go
increases my
chances of achieving
things that are
important to me.

Using applications with
augmented reality
increases my chances of
achieving things that are
important to me

Korzystanie z aplikacji

z AR zwieksza moje szanse
na osiggniecie rzeczy,
ktore sg dla mnie wazne.

Using mobile Internet
helps me accomplish
things more quickly.

Using Pokémon Go
helps me
accomplish things
more quickly

Using applications with
augmented reality helps
me accomplish things
more quickly

Korzystanie z aplikacji
z AR pomaga mi szybciej
osiggac cele

Using mobile Internet
increases my

Using Pokémon Go
increases my

Using applications with
augmented reality

Korzystanie z aplikacji
z AR zwieksza moja

productivity productivity. increases my productivity produktywnosé
Effort Expectancy Effort Expectancy effort expectancy ?\7\75;()' wany wysifek

Learning how to use
mobile Internet is
easy for me

Learning how to
play Pokémon Go is
easy for me.

Learning how to use
applications with
augmented reality is easy
for me

Nauka korzystania
z aplikacji z AR przychodzi
mi z tatwoscia

My interaction with
mobile Internet is
clear and
understandable.

My interaction with
Pokémon Go is clear
and
understandable.

My interaction with
applications with
augmented reality is clear
and understandable

Funkcje aplikacji z AR sg
tatwe do opanowania

| find mobile Internet
easy to use

| find Pokémon Go
easy to play

| find applications with
augmented reality easy to
use

Moim zdaniem aplikacje
z AR sg tatwe w
uzytkowaniu

101



It is easy for me to
become skillful at
using mobile
Internet.

It is easy for me to
become skillful at
playing Pokémon
Go.

It is easy for me to become
skillful at using
applications with
augmented reality

tatwo jest mi opanowac
umiejetnosc korzystania
z aplikacji z AR

Social Influence

Social Influence

social influence

wptyw spoteczny (WS)

People who are
important to me
think that I should
use mobile Internet

People who are
important to me
think that I should
play Pokémon Go

People who are important
to me think that I should
use applications with
augmented reality

Osoby, ktére sg dla mnie
wazne, Uwazajy, ze
powinienem korzystaé

z aplikacji z AR

People who influence

my behavior think
that | should use
mobile Internet.

People who
influence my
behavior think that |
should play
Pokémon Go

People who influence my
behavior think that |
should use applications
with augmented reality

Osoby, ktére majg wptyw
na moje zachowanie,
uwazajg, ze powinienem
korzysta¢ z aplikacji z AR

People whose
opinions that | value
prefer that | use
mobile Internet.

People whose
opinions that | value
prefer that | play
Pokémon Go.

People whose opinions
that | value prefer that |
use applications with
augmented reality

Osoby, ktdrych opinie
cenie, rekomendowatyby
mi korzystanie z aplikacji
z AR

Facilitating
Conditions

Facilitating
Conditions

facilitating conditions

czynniki sprzyjajgce (CS)

| have the resources
necessary to use
mobile Internet.

| have the resources
necessary to play
Pokémon Go.

| have the resources
necessary to use
applications with
augmented reality

Posiadam zasoby
niezbedne do korzystania
z aplikacji z AR

| have the knowledge

necessary to use
mobile Internet.

| have the
knowledge
necessary to play
Pokémon Go

| have the knowledge
necessary to use
applications with
augmented reality

Posiadam wiedze
niezbedng do korzystania
z aplikacji z AR

Mobile Internet is
compatible with
other technologies |
use.

Pokémon Go is
compatible with
other technologies
and applications |
use

Applications with
augmented reality are
compatible with other
technologies | use.

Aplikacje z AR s3
kompatybilne z innymi
technologiami, ktérych
uzywam.

| can get help from
others when | have
difficulties using
mobile Internet.

| can get help from
others when | have
difficulties playing

Pokémon Go

| can get help from others
when | have difficulties
using applications with
augmented reality.

Moge uzyska¢ pomoc od
innych, gdy mam
trudnosci z korzystaniem
z aplikacji z AR

Hedonic Motivation

Hedonic Motivation

hedonic motivation

motywacja
hedonistyczna (HM)

Using mobile Internet

is fun.

Playing Pokémon Go

is fun

Using applications with
augmented reality is fun.

Korzystanie z aplikacji
z AR jest zabawne.

Using mobile Internet

is enjoyable.

Playing Pokémon Go

is enjoyable

Using applications with
augmented reality is
enjoyable.

Korzystanie z aplikacji
z AR jest przyjemne.

Using mobile Internet

is very entertaining.

Playing Pokémon Go

is very entertaining.

Using applications with
augmented reality is very
entertaining.

Korzystanie z aplikacji
z AR jest ekscytujgce
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Habit

Habit

Habit

nawyk (NA)

The use of mobile
Internet has become
a habit for me.

Playing Pokémon Go
has become a habit
for me.

The use of applications
with augmented reality
has become a habit for me

Korzystanie z aplikacji
z AR stato sie dla mnie
nawykiem.

| am addicted to
using mobile
Internet.

| am addicted to
playing Pokémon
Go.

| am addicted to using
applications with
augmented reality

Jestem uzalezniony od
korzystania z aplikacji z AR

| must use mobile
Internet.

| must play
Pokémon Go.

| must use applications
with augmented reality.

Czuje, ze musze korzystaé
z aplikacji z AR

Using mobile Internet
has become natural
to me. (dropped)

Playing Pokémon Go
has become natural
to me.

Using applications with
augmented reality has
become natural to me.

Korzystanie z aplikacji
z AR stafto sie dla mnie
czyms naturalnym.

Behavioral Intention

Behavioral
Intention

behavioral intention

intencja behawioralna

(1B)

| intend to continue
using mobile Internet
in the future.

| intend to continue
playing Pokémon Go
in the future.

| intend to continue using
applications with
augmented reality in the
future.

W przysztosci zamierzam
nadal korzystac z aplikacji
zAR

| will always try to
use mobile Internet
in my daily life.

| will always try to
play Pokémon Go in
my daily life.

| will always try to use
applications with
augmented reality in my
daily life.

W zyciu codziennym
zawsze bede starat sie
korzystaé z aplikacji z AR

| plan to continue to
use mobile Internet
frequently.

| plan to continue to
play Pokémon Go
frequently.

| plan to continue to use
applications with
augmented reality
frequently.

Planuje nadal czesto
korzystaé z aplikacji z AR

Use

Use Behavior

use

rzeczywiste
wykorzystanie (RZW)

Please choose your
usage frequency for
each of the following:
(SMS, MMS, Ringtone
and logo download,
Java games, Browse
websites, Mobile e-
mail (from "never" to
"many times per
day")

Please choose your
usage frequency for
Pokémon Go: ten-
point scale from
"never" to "all the
time"

Please choose your usage
frequency for each of the
following: applications
with augmented reality
(ten-point scale from
"never" to "all the time")

Wybierz czestotliwosé
uzytkowania dla kazdego
z ponizszych: Aplikacje z
AR (10-stopniowa skala
od "nigdy" do "caty czas")

Zrédto: opracowanie wiasne.

Z uwagi na rozbudowanie modelu badawczego o dodatkowe zmienne — postrzegane
ryzyko, zaufanie, innowacyjnosc¢ osobistq oraz samoskutecznos¢, w przypadku kazdej z nich

przeprowadzono podobny przeglad literatury jak w przypadku podstawowego

kwestionariusza UTAUT2. Z uwagi na bardzo ograniczong liczbe prac odnoszacych sie stricte

do rozszerzonej rzeczywistosci, kwerende rozszerzono o badania dotyczgce innych

103



technologii. W tej sytuacji wzieto pod uwage wszystkie wyszukane prace, ktore skupiaty sie na
rozszerzeniu teorii UTAUT2 o co najmniej jedng ze wspomnianych zmiennych i zawieraty
wykorzystany w danym badaniu kwestionariusz ankietowy. Przeglad literatury rowniez w tym
wypadku zostat przeprowadzony z wykorzystaniem wyszukiwarek Google Scholar oraz Scopus.

W odniesieniu do ryzyka jako zmiennej poszerzajgcej model UTAUT2 zidentyfikowano
12 publikacji spetniajacych zatozone kryteria. Duza cze$¢ z nich dotyczyta bankowosci (Martins
i in., 2014; Alalwan i in., 2018) oraz e-commerce (Chang i in., 2016; Tandon i in., 2016).
Zidentyfikowano jednak 4 badania skupiajgce sie na technologii rozszerzonej rzeczywistosci.
Dwa z nich opisywaty akceptacje dedykowanych urzadzen opartych na AR — okularéw Google
Glass (Heiniin., 2017) oraz okularéw HoloLens (Kalantari i Rauschnabel, 2018). Pozostate dwa
badania byty to juz wspomniane wczesniej publikacje pochodzace z Korei Potudniowej (Chung
i Dong, 2019; Kim i Chung, 2019). Po analizie wyszukanych publikacji zdecydowano sie
zaadaptowac stwierdzenia wystepujace w kwestionariuszu badania autorstwa Chung i Dong
(2019). Szczegdtowe informacje zawarto w tabeli 6.

Kolejng zmienng rozszerzajagca model UTAUT2, w odniesieniu do ktdrej
przeprowadzono przeglad literatury byto zaufanie. W tym wypadku zidentyfikowano
8 publikacji, ktore spetniaty zadane kryteria. Réwniez w tym przypadku czes¢ badan dotyczyta
bankowosci (Alalwan i in., 2017; Gharaibeh i Arshad, 2018) oraz zakupdéw internetowych
(Singh i Matsui, 2017; Mardjo, 2018). Jedno z badan spetniajgcych kryteria zostato
opublikowane w jezyku polskim i dotyczyto Internetu Rzeczy (Macik, 2018). Na potrzeby
niniejszej pracy poszczegélne stwierdzenia zaadaptowano z pracy Alalwana z zespotem (2017)
z uwagi na mozliwosé fatwego dostosowania ich do przeprowadzanego badania. Dodatkowym
argumentem przemawiajgcym za takim dziataniem byto znaczenie tej publikacji w kontekscie
catej literatury przedmiotu — jak wskazano w bazie Scopus artykut ten byt cytowany ponad 300
razy, za$ wedtug Google Scholar ponad 600. Sposrdéd publikacji spetniajgcych kryteria
wyszukiwania réwniez znaleziono prace z kwestionariuszem zaadaptowanym z publikacji
Alalwana z zespotem — dotyczyta akceptacji mobilnego nauczania (Chao, 2019). Poszczegdlne
zaadaptowane stwierdzenia opisano w tabeli 6.

W odniesieniu do kolejnej zmiennej rozszerzajgcej model UTAUT2, ktdra
przeanalizowano pod katem dostepnej literatury przedmiotu — innowacyjnosci osobistej —
zidentyfikowano 8 publikacji spetniajacych kryteria wyszukiwania. Publikacje te dotyczyty

akceptacji roznych technologii — mobilnych pfatnosci (Slade i in., 2015; Singh i in., 2020),
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e-bookéw (Gunawan i in., 2019), czy aplikacji na smartfon z kategorii fitness (Dhiman, 2019).
Jedna z publikacji dotyczyta réwniez rozszerzonej rzeczywistosci, a konkretnie zastosowania
mobilnego AR w przewodnikach turystycznych (Kourothanassis i in., 2015). Co ciekawe,
wszystkie przytoczone powyzej publikacje opieraty sie w zakresie rozbudowania
kwestionariusza o stwierdzenia zwigzane z innowacyjnoscig na jednej pracy autorstwa
Agarwal i Prasada (1998). Publikacje te mozna uznaé wrecz za kamien milowy w tym zakresie
— Google Scholar notuje ponad 3600 jej cytowan, za$ Scopus ponad 1600 wedtug stanu na
lipiec 2021r.. Na potrzeby niniejszej pracy zaadaptowano 3 stwierdzenia, ktére pojawity sie
zarowno w pracy Agarwal i Prasada, jak i Kourothanassis z zespotem z uwagi na mozliwos¢
pozniejszego porownania wynikow z pracg odnoszacy sie do rozszerzonej rzeczywistosci.
Szczegoty przedstawiono w tabeli 6.

Ostatnig zmienng rozszerzajacg model UTAUT2, wzietg pod uwage w przegladzie
literatury, byta samoskutecznos¢ (ang. self-efficacy). W tym kontekscie zidentyfikowano
7 publikacji. Odnosity sie one m.in. do telemedycyny (Kohnke i in., 2014; Wang i in., 2015);
e-ustug rzgdowych (Lallmahomed i in., 2017) czy mobilnych ptatnosci (Al.-Saedi i in., 2020). Na
potrzeby niniejszego badania zaadaptowano stwierdzenia wystepujgace w badaniu Chao
(2019) odnoszacym sie do mobilnego nauczania z uwagi na tatwos¢ dostosowania do tematyki
pracy. Szczegdtowe informacje opisano w tabeli 6.

Tabela 6. Poréwnanie stwierdzen uzytych w formularzach w publikacjach zrédtowych oraz
wiasnej propozycji wraz z ttumaczeniem.

Risk ryzyko postrzegane ryzyko (PR)

h B. G.iDong, H. L. . . .
Chung, B. G. i Dong Badanie wtasne Badanie wtasne - ttumaczenie
(2019)

There is a possibility that my  There is a possibility that my Istnieje mozliwos¢, ze moje
personal information may be personal information may be dane osobowe mogg zostac
exposed when using exposed when using apps with ujawnione podczas korzystania
augmented reality (AR). augmented reality z aplikacji z AR

There is a concern that my
privacy will not be protected
when using augmented
reality (AR).

Istnieje obawa, ze moja
prywatnos¢ nie bedzie
chroniona podczas korzystania
z aplikacji z AR

There is a concern that my privacy
will not be protected when using
apps with augmented reality

When using augmented
reality (AR), | doubt that my
usage information will be
stored safely

Podczas korzystania z aplikacji
z AR watpig, czy moje
informacje o uzytkowaniu beda
bezpiecznie przechowywane

When using apps with augmented
reality, | doubt that my usage
information will be stored safely
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There is a concern that my
attention will be distracted
from the dangers around me
when using augmented
reality (AR).

There is a concern that my

attention will be distracted from

the dangers around me when

using apps with augmented reality

Istnieje obawa, ze moja uwaga
zostanie odwrdcona od
otaczajgcych mnie
niebezpieczenstw podczas
korzystania z aplikacji z AR

Trust

zaufanie

zaufanie (ZA)

Alalwan, A. A., Dwivedi, Y. K.
i Rana, N. P. (2017)

Badanie wtasne

Badanie wtasne — ttumaczenie

| believe that Mobile banking
is trustworthy.

| believe that apps with

augmented reality are trustworthy

Uwazam, ze aplikacje z AR s3
godne zaufania

| trust in Mobile banking

| trust apps with augmented
reality

Ufam aplikacjom z AR

| do not doubt the honesty of
Mobile banking.

| have no doubt that apps with

augmented reality reflect reality

well

Nie mam watpliwosci, ze
aplikacje z AR dobrze
odwzorowujg rzeczywistos¢

| feel assured that legal and
technological structures
adequately protect me from
problems on Mobile banking.

| am sure that the legal and
technological structures
adequately protect me from
problems with apps with
augmented reality

Jestem pewien, ze struktury
prawne i technologiczne
odpowiednio chronig mnie
przed problemami

z aplikacjami z AR

Even if not monitored, |
would trust Mobile banking
to do the job right

Even if they're not monitored, |

would trust apps with augmented

reality to do the job right

Nawet jesli nie sg
monitorowane, zaufatbym
aplikacjom z AR, ze wykonaja
to dobrze

Mobile banking has the ability
to fulfil its task

Applications with augmented

reality have the ability to fulfill its

task

Aplikacje z AR majg mozliwos¢
spetnienia swojego zadania

Innovativeness

innowacyjnos¢ osobista

innowacyjnosc osobista (10)

Kourouthanassis, P., Boletsis,
C., Bardaki, C. i Chasanidou,
D. (2015)

Badanie wtasne

Badanie wtasne — ttumaczenie

| like to experiment with new
technologies

| like to experiment with new
technologies

Lubie eksperymentowad
z nowymi technologiami

If I heard about a new
technology, | would look for
ways to experiment with it

If I heard about a new technology,

| would look for ways to
experiment with it

Gdybym ustyszat o nowej
technologii, szukatbym
sposobdéw na
eksperymentowanie z nig

Among my peers, | am usually
the first to explore new
technologies

Among my peers, | am usually the
first to explore new technologies

WSsréd moich réwiesnikow
zazwyczaj jako pierwsza
odkrywam nowe technologie

Self-efficacy

Samoskutecznosé

Samoskutecznosc (SA)

Chao, C. M. (2019)

Badanie wtasne

Badanie wtasne - ttumaczenie

| am confident of using the
mobile learning even if there
is no one around to show me
how to do it.

| am confident of using mobile

apps with augmented reality even
if there is no one around to show

me how to do it

Jestem pewny korzystania

z aplikacji mobilnych z AR,
nawet jesli w poblizu nie ma
nikogo, kto maégtby mi pokazad,
jak to zrobic
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| am confident of using the | am confident of using mobile Jestem pewny korzystania
mobile learning even if | have apps with augmented reality even z aplikacji mobilnych z AR,

never used such a system if I have never used such a system nawet jesli nigdy wczesniej nie

before. before korzystatem z takiego systemu
Jestem pewien, ze moge

| am confident of using the | am confident of using mobile korzystaé z aplikacji mobilnych

mobile learning even if | have apps with augmented reality even z AR, nawet jesli mam tylko

only the software manuals for if | have only the software instrukcje obstugi

reference. manuals for reference oprogramowania w celach
informacyjnych

Zrédto: opracowanie wiasne.

3.2.3. Organizacja badania wtasnego

Zbudowanie opisanego rozszerzonego modelu badawczego opartego na UTAUT2
Venkatesha oraz skonstruowanie na jego podstawie listy pytan, bedacej podstawa
kwestionariusza pozwolito zorganizowac badanie ankietowe. W celu uzyskania jak najlepszych
wynikéw, postanowiono odzwierciedli¢ procedure przedstawiong w oryginalnym badaniu
Venkatesha i in. (2012) i przeprowadzi¢ je w dwdch etapach. Pierwszy etap miat na celu
zbadanie intencji wykorzystania zakupowych aplikacji mobilnych z rozszerzong rzeczywistoscig
przez respondentéw oraz zbadanie potencjalnych determinant akceptacji tej technologii.
W etapie tym ankietowani mieli za zadanie ustosunkowac sie do wszystkich stwierdzen
sktadajgcych sie na opracowany kwestionariusz ankietowy z wytgczeniem pytania
o czestotliwos¢ korzystania z aplikacji wykorzystujgcych rozszerzong rzeczywistosé. Z uwagina
wykorzystanie w modelu wielu zmiennych, zatozono okreslenie sie ankietowanych az do 50
stwierdzed, co zidentyfikowano jako potencjalng trudnosé¢ przy organizacji badania.
Przeprowadzenie drugiego etapu badania, majgcego na celu zbadanie rzeczywistego
wykorzystania zakupowych aplikacji mobilnych z AR, zaplanowane zostato na okoto cztery
miesigce po etapie pierwszym, podobnie jak w badaniu Venaktesha i in. (2012). Zatozono, ze
w drugiej czesci badania ankietowani bedg mieli za zadanie ustosunkowac¢ sie do jednego,
wspomnianego wczesniej stwierdzenia. W zwigzku z takim zaprojektowaniem badania
zaistniata konieczno$¢ takiego zorganizowania ankiety, by te same osoby odpowiedziaty na
pytania zadane w obu etapach pomimo tego, iz zaplanowano ich roztozenie w czasie.
Dodatkowag trudnoscia, jakg zidentyfikowano przy organizacji badania byta wspominana juz
W niniejszej pracy stosunkowo niewielka popularnos¢ technologii rozszerzonej rzeczywistosci.

W zwigzku z tym nalezato sie upewni¢, ze ankietowani uczestniczacy w badaniu rozumieli
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zasade dziatania AR. Podsumowujac, jako kluczowe trudnosci przy organizacji badania
kwestionariuszowego zidentyfikowano nastepujace wymagania:
e konieczno$¢ odpowiedzi ankietowanych na dtugi (50 stwierdzen) kwestionariusz

w pierwszej czesci ankiety,

e koniecznos¢ odpowiedzi przez tych samych ankietowanych na pytania w obu czes$ciach
ankiety przeprowadzanych w odstepstwie kilku miesiecy,
e konieczno$¢ posiadania przez ankietowanych przynajmniej minimalnej wiedzy

z zakresu funkcjonowania aplikacji z rozszerzong rzeczywistoscia.

Jak wskazano wczesniej, rozszerzona rzeczywisto$¢ jest technologia w znacznym
stopniu nieznang polskim konsumentom, w zwigzku z czym odrzucono mozliwosé
przeprowadzenia badania w oparciu o odpowiedzi polskich studentéw w sposdéb podobny jak
np. w pracy Kutaka (2018). Z uwagi na koniecznos¢ uzyskania odpowiedzi od tych samych oséb
w obu etapach badania odrzucono réwniez metody, ktére nie pozwalaty na jednoznaczng
identyfikacje ankietowanych, np. przeprowadzenie badania metodg CAPI czy CATI. Z uwagi na
koniecznos¢ znacznego zaangazowania osob biorgcych udziat w badaniu (dtugi kwestionariusz,
dwa etapy badania), uznano iz wybrane narzedzie powinno dawac¢ mozliwos¢ zastosowania
mechanizmow motywujacych respondentéw, np. w formie gratyfikacji pienieznej. W zwigzku
z powyzszym zdecydowano sie na wykorzystanie platformy pozwalajace]j skierowaé ankiete
online do zarejestrowanych uzytkownikow, ktérzy za wykonanie tegoz zadania mogliby
uzyskaé okreslone wynagrodzenie. Sposrdd platform umozliwiajgcych wykonanie tego zdania,
najpopularniejszym jest Amazon Mechanical Turk, ktory jest okreslany mianem najczesciej
wykorzystywanego narzedzia do pozyskiwania danych online (Aguinis i in., 2021; Porter i in.,
2019). Jego popularnos¢ odzwierciedlona jest réwniez w badaniach dotyczgcych teorii UTAUT
— jak wskazano w bazie danych Scopus wedtug stanu na lipiec 2021r., w 99 pracach
wspominano zaréwno o teorii Venkatesha i in. oraz jednoczesnie o wspomnianej platformie.
Znacznie mniej publikacji zawierato wzmianke o konkurencyjnych narzedziach jak QuestionPro
(6 publikacji) czy Survey Monkey (5 publikacji). Amazon Mechanical Turk jest wskazywany jako
narzedzie pozwalajgce szybko i skutecznie pozyska¢ dane i uzyska¢ wyzsze wskazniki retencji
uzytkownikéw w porédwnaniu do platform bezptatnych (Bunge i in., 2018). Wskazuje sie, ze
w zakresie badan rynku uzyskane wyniki nie odbiegajg znaczgco pod wzgledem jakosci od
tradycyjnych metod (Bentley i in., 2017). W literaturze formutowane s3 jednak zarzuty

wzgledem tej platformy dotyczgce m.in. podatnosci na wykorzystanie tzw. botéw (programow
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komputerowych symulujacych wypetnianie ankiety) lub nizszego poziomu skupienia przy
wypetnianiu ankiet (Aguinis i in., 2021). W zwigzku z powyzszym zdecydowano sie na
wykorzystanie platformy Amazon Mechanical Turk lecz przy zatozeniu zastosowania
mechanizméw, ktére pozwolg w jak najwiekszym stopniu zniwelowac wspomniane ryzyka.

Wspomniana platforma zostata uruchomiona w 2005 roku (Barr, 2005) i od poczatku
zostata zatozona jako serwis internetowy umozliwiajacy zlecanie i wykonywanie specyficznych
zadan, ktére wymagajg ludzkiej inteligencji (Paolacci i in., 2010). Amazon Mechanical Turk
(inaczej Amazon MTurk) jako jeden z pierwszych portali tego typu stat sie inspiracjg do
stworzenia terminu ,,crowdsourcing” przez Jeffa Howe’a (Howe, 2006). Termin ten, dzisiaj
szeroko rozpowszechniony (okofo 13,6 min wynikéw wyszukiwania w Google w lipcu 2021
roku), zostat przez jego twérce zdefiniowany jako dziatanie firmy lub instytucji, ktora zleca,
blizej niezidentyfikowanej, zwykle dos¢ licznej, grupie oséb w formie otwartego zaproszenia
zadanie, ktdre tradycyjnie byto wykonywane przez zatrudnionych pracownikéw. Dziatanie to
moze przybra¢ forme produkcji partnerskiej wykonywanej wspdlnie przez pewng grupe ludzi
lub moze by¢ podejmowane samodzielnie. Do gtéwnych zalet takiego modelu nalezy
wykonywanie dziatan w otwartym modelu pofgczen oraz duza sie¢ potencjalnych
pracownikéw (Howe, 2006; Kinal, 2017; Lenart-Gansiniec, 2020). Crowdsourcing ze wzgledu
na swoje zalety jest szeroko wykorzystywany réwniez przez naukowcéw — w literaturze
spotykane jest nawet pojecie crowdsourcingu akademickiego, nalezy jednak zaznaczyé, iz
odnosi sie nie tylko do gromadzenia danych przy wspdtpracy ze spotecznosciag internetowa,
lecz réwniez m.in. do wspétpracy w ramach grup naukowcdw przy tworzeniu projektow
naukowych (Lenart-Gansiniec, 2020, s. 180).

Sam Amazon Mechanical Turk stat sie popularnym narzedziem wykorzystywanym
przez spoteczno$é akademicka do prowadzenia badani przy wspétpracy z uzytkownikami tego
portalu — na tej zasadzie przeprowadzane sg badania ankietowe, eksperymenty czy analizy
tresci (Sheehan, 2017). Wszelkie zadania wykonywane za okreslong optatg z wykorzystaniem
tejze platformy okreslane sg mianem Human Intelligence Task (HIT), a wiec Zadaniem Ludzkiej
Inteligencji. Wskazuje sie, iz okoto jednej trzeciej wszystkich zadan dostepnych do wykonania
przez MTurk zostato zamieszczonych w ramach przeprowadzania badan naukowych (Hitlin,
2016). Co wiecej, platforma ta jest wykorzystywana coraz czesciej. Przyktadowo, w samych
czasopismach naukowych z dziedziny nauk spotecznych o Impact Factor wiekszym niz 2.5

w 2011 roku opublikowano niespetna 50 artykutéw wykorzystujgcych dane pozyskane
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z uzyciem tegoz narzedzia, zas w 2015 roku byto to juz ponad 500 publikacji (Chandler
i Shapiro, 2016). Wsréd zalet Amazon MTurk wymienia sie nieskomplikowang budowe
utatwiajgcg badania, zapewnianie anonimowosci uzytkownikom, mozliwos¢ precyzyjnego
dopasowania grupy odbiorcéw oraz przeprowadzania badan rozciggnietych w czasie oraz
zréznicowanie kulturowe uzytkownikéw platformy (Paolacci i in., 2010). O popularnosci
MTurk wsréd badaczy swiadczy rowniez liczba publikacji opisujgcych badania przeprowadzane
z wykorzystaniem tej platformy. Dane z bazy Scopus wskazuja, iz liczba prac zawierajgcych
wyrazenie ,,Amazon Mechanical Turk” lub ,,Amazon MTurk” rosnie nieustannie od powstania
tegoz portalu. Wzrost ten mozna okresli¢ jako niezwykle szybki —w 2006 roku bytfa to jedna
publikacja, w 2010 roku juz 194, za$ w 2020 roku opublikowano ich 2 585. tgczna liczba takich
prac wedtug stanu na styczen 2022 roku wyniosta 17 958. Co znamienne, az dwie trzecie (11
969) z nich pochodzito ze Standw Zjednoczonych. Z kolei zaledwie 58 takich prac pochodzito
z Polski, z czego ponad potowa (30) zostata opublikowana w 2020 roku lub pézniej. Swiadczy¢
to moze o tym, iz polscy badacze jeszcze w niewielkim stopniu korzystaja z Amazon MTurk
jako zrédta danych do swoich badan.

Uzytkownicy Amazon MTurk dzielg sie na dwie grupy. S3 to Pytajgcy (ang. Requesters),
ktdrzy tworzg zadania i kierujg je do drugiej grupy — Pracownikow (ang. Workers), ktorzy te
zadania wykonuja. Z geograficznego punktu widzenia grupa Pracownikéw korzystajgcych
z Amazon MTurk pochodzi przede wszystkim ze Stanéw Zjednoczonych (66 — 75%,
w zaleznosci od badania) oraz Indii (16-24%) jak réwniez (w mniejszym stopniu) z innych
panstw jak Kanada, Wielka Brytania, Filipiny czy Niemcy (Difallah i in., 2018; Hara i in., 2019).
W odniesieniu do pfci, badania wskazujg, ze wsrdd tych uzytkownikéw, liczba kobiet oraz
mezczyzn jest zblizona. Wiekszos¢ publikacji wskazuje na nieznaczng (50,2-51%) przewage
kobiet (Difallah i in., 2018; Hara i in., 2019), chociaz cze$¢ wskazuje na sytuacje odwrotng —
niewielka (53,9%) przewage mezczyzn (Levay i in., 2016). Sredni wiek Pracownikéw MTurk
okreslany jest w literaturze na ok. 32 lata (Paolacci i in., 2010; Levay i in., 2016). Jak zbadano,
te statystyki demograficzne nie zmieniaty sie znaczgco w sytuacji pandemii COVID-19 (Moss
iin., 2020). Ogdlna liczba Pracownikow Amazon MTurk szacowana jest na ok. 7 500 oséb
traktujgcych portal jako gtéwne zrdédto zarobku (Guarino, 2015) oraz ponad 500 000
okazjonalnych uzytkownikow platformy (Harris, 2014).

Co wazne, przeprowadzajac badanie, zwtaszcza w formie ankiety, z wykorzystaniem

platform takich jak Amazon Mechanical Turk nalezy mie¢ na uwadze, iz korzystanie z tego typu
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rozwigzan obarczone jest ryzykiem bezrefleksyjnego odpowiadania na pytania, czy tez
»przeklikiwania” ankiet (Aguinis i in., 2021). Uzytkownicy platformy chcac poswieci¢ jak
najmniej czasu na udziat w badaniu moga odpowiadaé na pytania ze zmniejszong uwaga.
W celu ograniczenia tego zjawiska stosowane sg rézne techniki. Jednym ze sposobdéw jest
udostepnienie zadania jedynie uzytkownikom o statusie Mechanical Turk Masters
nadawanym w uznaniu wysokiej jakosci danych, ktére dostarczajg. Brakuje jednak literatury
weryfikujgcej, czy ci uzytkownicy rzeczywiscie zapewniajg wyzszg jakos¢ badania (Lovett i in.,
2018). Innym sposobem weryfikacji rzetelnosci uzytkownikéw jest wprowadzenie do
kwestionariusza dodatkowych pytan kontrolujgcych uwage. Pytanie takie moze przybrac
forme stwierdzenia o wysokim stopniu abstrakcyjnosci, zalecajgcego pozostawienie pytania
bez odpowiedzi lub wprost sugerujgcego, jaka nalezy zaznaczy¢ odpowiedz (Saad, 2021).
W literaturze spotyka sie rdwniez sugestie, ze wystarczajgco wysoka stawka pieniezna
odpowiadajgca zaangazowaniu uzytkownikéw Amazon MTurk moze skutkowac uzyskaniem
lepszych jako$ciowo danych (Lovett i in., 2018). Inne sugestie dotyczace zwiekszenia jakosci
pozyskanych danych dotyczg m.in. udostepniania zadan bardziej doswiadczonym
uzytkownikom platformy (Peer i in., 2014), kontrolowania czasu udzielania odpowiedzi (Saad,
2021), udostepniania pytan w losowej kolejnosci czy dostarczania jasnych i czytelnych
instrukcji odpowiedzi (Lu i in., 2021).
Tak jak wspomniano wczesniej, badanie zostato podzielone na dwa etapy.
W pierwszym etapie badania wykorzystano udostepniany w ramach Amazon MTurk szablon
»survey link”, a wiec link do kwestionariusza, ktory zostat stworzony przy uzyciu narzedzia
Formularzy Google. Formularz podzielono na cztery sekcje:
e sekcje powitalng z komunikatem o nastepnych krokach,
e sekcje z instrukcja wypetnienia ankiety oraz z potwierdzeniem tozsamosci
odpowiadajgcego,
e sekcje z wszystkimi stwierdzeniami stworzonymi na podstawie modelu UTAUT2,
o sekcje z koAicowymi pytaniami o rodzaj wykorzystanego urzadzenia, wiek, pteé oraz
doswiadczenie z aplikacjami z AR.
Poszczegdlne sekcje kwestionariusza zaprezentowano w zatgczniku 1.
Przy przedstawionym sposobie organizacji badania kluczowe jest sprawne powigzanie
odpowiedzi ankietowanych w Formularzach Google z wynikami zadania w Amazon MTurk.

W tym celu, zgodnie ze wskazdwkami Amazon Mechanical Turk (2017), ankietowani w drugiej
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sekcji formularza Google mieli za zadanie podanie swojego unikalnego identyfikatora (MTurk
Worker ID), ktéry pozwalat na jednoznaczne powigzanie wypetnionej ankiety z konkretnym
uzytkownikiem Amazon MTurk.

W celu uzyskania danych o jak najwyzszej jakosci, wykorzystano kilka narzedzi, ktére
pozwolity na ograniczenie zjawiska ,przeklikiwania” ankiety bez uwagi oraz zwiekszenie
zaangazowania ankietowanych. Po pierwsze, w ramach instrukcji wypetnienia ankiety,
uczestnicy zostali poinformowani, iz badanie wymaga uzytkowania urzadzenia typu smartfon,
ktdry wspiera zastosowanie rozszerzonej rzeczywistosci. Podano informacje, ze wymaganie to
spetniajg wszystkie urzadzenia marki iPhone, ktére nie sg starsze niz model 6S. Byty to wiec
modele wspierajace opisany juz w ponizszej rozprawie pakiet ARKit. W odniesieniu do
smartfonow opartych na systemie Android, podano link do strony www, na ktérej producent
rozwigzania umieszcza wszystkie modele wspierajgce pakiet ARCore (Google Developers,
2021). W kolejnym kroku ankietowani zostali poproszeni o instalacje przyktadowej aplikacji
opartej na wykorzystaniu rozszerzonej rzeczywistosci i jednoczesnie dajgcej mozliwosé zakupu
produktéw - Houzz - Home Design & Remodel. W instrukcji podano link do instalacji zaréwno
dla systemu Android, jak i urzadzen Apple. Nastepnie podano sposdb skorzystania z tej
aplikacji — uzytkownicy mieli za zadanie wyprobowaé funkcjonalnos¢ Houzz opartg na
umieszczaniu modeli produktéw z asortymentu sklepu w rzeczywistym otoczeniu. Po
wyprobowaniu tej funkcji ankietowani mieli za zadanie doda¢ do odpowiedzi zrzut ekranu
z aplikacji wraz z widokiem rozszerzonej rzeczywistosci. Co istotne, w celu dodania takiego
zdjecia odpowiadajgcy musieli zalogowac¢ sie do Konta Google, co dodatkowo zwiekszato ich
zaangazowanie. Do formularza dotgczono przyktadowy zrzut ekranu wykonany przez autora
niniejszej pracy (rysunek 30.). Opisana weryfikacja pozwolita wprowadzi¢ do badania pewne
elementy eksperymentu - zatozono ingerencje w proces odpowiadania przez ankietowanych
polegajgcy na zobligowaniu ich do skorzystania z zakupowej aplikacji mobilnej wykorzystujacej
AR przed ustosunkowaniem sie do poszczegdlnych stwierdzen. Pozwolito to na przyjecie

zatozenia, iz wszyscy ankietowani mieli styczno$é z tg technologia.
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Rysunek 30. Zrzut ekranu wykonany podczas korzystania z aplikacji Houzz zaproponowany

w kwestionariuszu ankietowym jako przykfad
Zrédto: materiaty wtasne autora z uzyciem aplikacji Houzz.

Kolejnym krokiem majgcym na celu zwiekszenie jakosci uzyskiwanych odpowiedzi byto
dodanie pytania kontrolnego — w trzeciej sekcji badania ankietowani mieli ustosunkowaé sie
do stwierdzenia, czy czytajg pytanie z baczng uwagga. Podobnie jak w pozostatych pytaniach
zastosowano tu 7-stopniowg skale opartg na skali Likerta. Wartos¢ kontrolng miata druga
czes¢ pytania — wprost wskazano, iz jezeli uzytkownik czyta ankiete z baczng uwagg, powinien
zaznaczyc¢ opcje ,,1”, a wiec ,,zdecydowanie sie nie zgadzam”. Pytanie to, z uwagi na losowa
kolejnos¢ poszczegdlnych stwierdzen pojawiato sie w réznych czesciach kwestionariusza.

Kolejnym krokiem poczynionym w celu weryfikacji odpowiedzi uzytkownikéw Amazon
MTurk byto udostepnienie w wiadomosci otrzymywanej po wypetnieniu ankiety w Formularzu
Google specjalnego kodu, ktdry nalezato wpisa¢ do zadania na portalu Amazon MTurk, by
zostato ono zaakceptowane. W celu ograniczenia zjawiska nie zauwazenia tej informacji,

ankietowani byli kilkukrotnie informowani, iz 6w kod pojawi sie po uzupetnieniu ankiety.
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Jak wskazano powyzej, w kwestionariusz ankiety wbudowano zestaw narzedzi
weryfikujgcych rzetelnos¢ wypetniania ankiet przez uzytkownikdw Amazon Mechanical Turk
oraz zwiekszajacych ich zaangazowanie w te czynno$é. Z uwagi na to postanowiono
zastosowac wysoka stawke za uzupetnienie zadania — 1,65 USD za jedno wypetnienie ankiety.
Byta to stawka zdecydowanie ponadprzecietna — jak wskazano w literaturze, zdecydowana
wiekszos¢ zadan na portalu MTurk jest zwigzana z wynagrodzeniem w wysokosci ponizej
1 USD (Buhrmester i in., 2016; Hara i in., 2019). Wysoka stawka ma szczegdlne znaczenie w
sytuacjach, kiedy zadanie wymaga znacznego nakfadu pracy, a wiec tak jak w projektowanym
badaniu. Podsumowujac, zastosowane narzedzia zwiekszajgce rzetelnos¢ otrzymanych
danych to:

e ponadprzecietna stawka za wykonanie zadania,

e koniecznos$¢ wpisania kodu otrzymywanego po zakonczeniu ankiety,

e koniecznos$¢ poprawnego wpisania MTurk Worker ID,

e pytanie kontrolne weryfikujgce poziom uwagi ankietowanych,

e konieczno$¢ zalogowania sie uzytkownikéw do Konta Google,

e obligatoryjnos¢ zainstalowania aplikacji, skorzystania z niej wraz z funkcjonalnoscia
rozszerzonej rzeczywistosci oraz dotgczenia zrzutu ekranu.

Podjeto decyzje, iz akceptowane bedg jedynie te odpowiedzi, ktore spetniajg wszystkie
powyzsze kryteria.

Drugi etap badania, zgodnie z oryginalnym podejsciem Venkatesha, zaplanowano jako
znacznie mniej skomplikowany. Jedyne pytanie zadane ankietowanym odnosito sie do
czestotliwosci korzystania z aplikacji z rozszerzong rzeczywistoscia na skali od ,,nigdy” do ,,caty
czas”, co zostato zaadaptowane z badania Harborth i Pape (2018). Z uwagi na prostote
stworzonego kwestionariusza wykorzystano mozliwos$¢ zbudowania ankiety bezposrednio na
portalu Amazon MTurk.

W celu ograniczenia dostepnosci ankiety jedynie dla uzytkownikdw, ktérzy wczesniej
poprawnie wypetnili pierwszg czes¢ badania stworzono specjalng kwalifikacje, ktéra
przypisano do tych wtasnie oséb. Nastepnie w kryteriach dostepu do zadania zawarto zapis
o koniecznosci posiadania tejze kwalifikacji. Dzieki temu powtdrne badanie byto widoczne
jedynie dla osob, ktérych odpowiedzi zostaty zaakceptowane przy pierwszej ankiecie.

Podobnie jak w przypadku oryginalnego badania Venkatesha, druga czes$¢ badania zostata
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zaplanowana do zrealizowania przy uwzglednieniu znacznego odstepu czasowego wzgledem

pierwszej czesci.

3.3. Metody badawcze — analiza danych

3.3.1. Dobdr metody analizy danych

Z uwagi na ztozonosc¢ zaplanowanego badania niezbedne stato sie réwniez szczegétowe
zaplanowanie metod analizy zebranych danych. W celu rozpoznania mozliwych sposobéw
organizacji tej czeéci badania, przeanalizowano pod tym katem dostepng literature
przedmiotu. Na podstawie wybranych publikacji odnoszgcych sie do modelu UTAUT2
stwierdzono, iz w przypadku, gdy badanie rozszerzato oryginalny model Venkatesha
o dodatkowe zmienne, autorzy decydowali sie najczesciej na przeprowadzenie modelowania
rownan strukturalnych (ang. structural equation model, SEM). W szczegdlnosci takie podejscie
zanotowano takze w przypadku publikacji opartych na modelu UTAUT2 w tematyce
rozszerzonej rzeczywistosci (Harborth i Pape, 2018a; Mutterleiniin., 2019; Saprikisiin., 2020).
W przytoczonych przypadkach najczesciej wykorzystywano modelowanie w oparciu o metode
czgstkowych najmniejszych kwadratéw (ang. partial least square, PLS), co jest zbiezne ze
spotykanym w literaturze stwierdzeniem, iz jest to jedna z najczesciej wykorzystywanych
w naukach spotecznych metod modelowania strukturalnego (Hair i in., 2014). Zastosowanie
tej metody moze by¢ uznane za odpowiednie w tego rodzaju badaniach wzigwszy pod uwage
kluczowe zalety PLS. Jak wskazano w niniejszej pracy, préby w badaniach dotyczgcych
rozbudowywania modelu UTAUT2 byty stosunkowo mato liczne (75-673 oséb), zas metoda
czgstkowych najmniejszych kwadratdow nie wymaga duzych préb, w przeciwienstwie np. do
metody modelowania réwnan strukturalnych opartym na macierzy kowariancji (CB-SEM). Co
wiecej, w przeciwieAstwie do metody CB-SEM, nie jest wymagana wieloczynnikowa
normalnos¢ zmiennych, co bytoby trudne do spetnienia przyktadowo w odniesieniu do wieku
badanych z uwagi na fakt, iz w znaczacej czesci ankietowani mogli by¢ osobami mtodymi.
Dodatkowo wskazuje sie, ze metoda ta pozwala na dobrg estymacje w przypadku zmiennych
ukrytych (Rondan-Cataluna i in., 2015), ktére sg podstawg modelu UTAUT2. Dodatkowym
czynnikiem decydujgcym o przydatnosci omawianej metody jest wskazywanie jej jako
odpowiedniej w przypadku rozbudowanych modeli teoretycznych zawierajacych wiele

konstruktéw (Hair i in., 2014), zas w przypadku badania bedgcego tematem niniejszej
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rozprawy zaproponowany model sktada sie z 12 zmiennych oraz 23 powigzain miedzy nimi.
Zuwagi na powyzsze charakterystyki podjeto decyzje o przeprowadzeniu procedury
modelowania strukturalnego z wykorzystaniem metody czastkowych najmniejszych
kwadratéw (PLS-SEM) w celu potwierdzenia relacji pomiedzy zmiennymi modelu.

Modelowanie strukturalne, réowniez metoda PLS-SEM z uwagi na stopien
skomplikowania wymaga zaawansowanego oprogramowania, ktére pozwoli przeprowadzié te
analize w sposob szybki i efektywny. Z uwagi na znaczng popularnosc tej metody powstata
znaczaca ilos¢ programoéw, ktdre pozwalajg na prace w tym zakresie. Nalezg do nich WarpPLS,
ADANCO, SmartPLS oraz dedykowane pakiety do srodowiska R (Hair i in., 2021; Purwantoiin.,
2021). Sposrdod tych programoéow w kontekscie teorii UTAUT oraz UTAUT2 najczesciej
stosowanym rozwigzaniem jest zdecydowanie SmartPLS. Wedtug stanu na styczen 2022r.,
wyszukiwarka prac naukowych Scopus indeksuje 121 publikacji zawierajgcych w tytule,
abstrakcie lub stowach kluczowych bezposrednie nawigzanie do teorii Venkatesha i in. oraz
jednoczesnie do programu SmartPLS. Odpowiednia kwerenda w odniesieniu do pakietu
WarpPLS wykazuje 8 takich prac, za$ w przypadku ADANCO wskazuje zaledwie jedna
publikacje. Réwniez w odniesieniu do badan akceptacji rozszerzonej rzeczywistosci w oparciu
o teorie UTAUT2 autorzy wykorzystywali pakiet SmartPLS (np. Harborth i Pape, 2020b; Nizar
iin., 2019; Xian i Shen, 2020). Nalezy zauwazy¢, iz oprogramowanie SmartPLS jest dostepne
w réznych wersjach — w starszej wersji 2.0, ktéra byfta dostepna bezptatnie na stronie
producenta do konca 2021 roku, po czym jej wsparcie zakonczyto sie (SmartPLS GmbH, 2022)
oraz nowszej wersji SmartPLS 3, ktdra oferowana jest odptatnie, lecz posiada szereg przewag
nad starszg wersjg jak mozliwo$é kastomizacji graficznego odwzorowania modelu,
uwzglednienie moderacji i mediacji czy mozliwosé eksportu wynikdw do pliku .xlIsx (tamze).
W zwigzku z powyzszym zdecydowano sie na wykorzystanie programu SmartPLS w najnowszej
wersji 3.3 podczas analizy pozyskanych danych.

Zaplanowanie analizy metodg PLS-SEM z zastosowaniem oprogramowania SmartPLS
wigze sie z ustaleniem kilku podstawowych parametréw badania. Jednym z nich jest
maksymalna liczba iteracji wykonywania algorytmu PLS. Jak wskazuje literatura, liczba ta
powinna byé wystarczajgco duza by zapewnié zbieznos¢ algorytmu. Wskazuje sie wartosé 300
iteracji jako wystarczajgcg (Hair i in., 2017b). Taka tez wartos¢ jest spotykana w opartych na
UTAUT2 pracach traktujgcych o akceptacji rozszerzonej rzeczywistosci (Harborth i Pape, 2017;

Harborth i Pape, 2019). W zwigzku z tym, taky tez warto$¢ przyjeto na potrzeby niniejszej
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rozprawy. Kolejny wazny parametr wigze sie z algorytmem bootstrap, ktérego wykonanie jest
niezbednym krokiem podczas analizy PLS-SEM. Metoda ta opiera sie w skrdcie na wybraniu
z proby pewnej liczby obserwacji, takim ich pomnozeniu, by uzyska¢ prébe identycznej
wielkosci jak préba oryginalna oraz estymacji parametrow zatozonego modelu dla takiej nowej
probki (Hair i in., 2017b). Kluczowy parametr w tym zakresie dotyczy liczby podprébek, ktére
zostang wybrane, a wiec innymi stowy okreslenia ile razy opisana powyzej procedura zostanie
powtdrzona. W literaturze spotyka sie wskazania, ze liczba ta wynosita 5 000 (Hair i in., 2017b;
Wong, 2013) lub 10 000 (Ringle i in., 2015; Streukens i Leroi-Werelds, 2016). Wskazuje sie, iz
wieksza liczba iteracji pozwala skuteczniej testowac znaczng liczbe hipotez (Ringle i in., 2015).
Z uwagi na to w niniejszym badaniu ustalono liczbe podprdébek algorytmu bootstrap na 10 000.
W literaturze spotyka sie rOwniez sugestie, ze wazne jest ustalenie postepowania w przypadku
wystepowania brakujgcych danych, np. przyjecie sredniej wartosci lub wartosci z sgsiedniej
obserwacji (Hair i in., 2017b), lecz zagadnienie to nie ma znaczenia w kontekscie niniejszej
pracy — badanie zostato skonstruowane w ten sposdéb, iz brakujgce wartosci nie mogg wystgpié

(obowigzkowa odpowiedz na wszystkie pytania kwestionariusza).

3.3.2. Zatozenia oceny modelu badawczego

Przeprowadzenie analizy danych opisang wyzej metodg pozwala na uzyskanie
szczegdbtowych wynikdow pozwalajgcych ocenié powigzania pomiedzy poszczegblnymi
zmiennymi stworzonego modelu. Nalezy jednak zauwazyé¢, ze przed wyciggnieciem wnioskéw
koricowych z badania przeprowadzonego z wykorzystaniem metody PLS-SEM niezbedna jest
ocena modelu statystycznego, ktéra musi zosta¢ wykonana dwojako — biorgc pod uwage
analize modelu pomiarowego (wewnetrznego) oraz analize modelu strukturalnego
(zewnetrznego) (Haenlein i Kaplan, 2004; Henseler i in., 2009).

W ramach oceny modelu pomiarowego stosuje sie rdzne sposoby oceny w zaleznosci
od sposobu skonstruowania modelu. Wyrdznia sie dwa rodzaje modeli — modele reflektywne
i formatywne. W przypadku modelu reflektywnego poszczegdlne wskazniki (czyli odpowiedzi
na poszczegodlne pytania w przypadku badania ankietowego) odzwierciedlajg efekt wywierany
przez zmienng, na ktorg sie sktadajg. W zwigzku z tym przyjmuje sie, iz wszystkie wskazniki
sktadajgce sie na dany konstrukt powinny byc¢ ze sobg silnie skorelowane, biorgc pod uwage,

ze wszystkie sg pochodng tej samej zmiennej. Co wiecej, wigze sie z tym konstatacja, iz
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poszczegdlne wskazniki mogg by¢ usuwane z modelu lub zastepowane innymi o ile nie wigze
sie to ze spadkiem wiarygodnosci danego konstruktu (Hair i in., 2017b). Budowa modelu
formatywnego z kolei bazuje na zatozeniu wystepowania odwrotnej zaleznosci przyczynowo-
skutkowej — to poszczegdlne wskazniki tworzg tgcznie dany konstrukt. W tym wypadku
przyjmuje sie, iz poszczegdlne wskazniki nie powinny by¢ usuwane czy tez zamieniane — kazdy
z nich odzwierciedla wybrany aspekt konstruktu, ktéry opisujg. Kluczowe jest zatem takie
dobranie wskaznikéw, by w jak najwiekszym stopniu pokrywaty tre$é¢ zmiennej
(Diamantopoulos i Winklhofer, 2001; Hair i in., 2017b). W niniejszym badaniu zatozono, ze
niemal wszystkie konstrukty zostaty zamodelowane przy wykorzystaniu wskaznikéw
reflektywnych, zas jedynie rzeczywiste wykorzystanie jest konstruktem formatywnym.
Podobne zatozenia przyjeto w pracy Venkatesha i in (2012). Co istotne, rzeczywiste
wykorzystanie zatozono jako jedyny konstrukt sktadajacy sie z jednego wskaznika. Na tej
podstawie ustalono, iz w ramach oceny modelu pomiarowego wykorzystane zostang miary
przewidziane dla modelu reflektywnego — miary te majg zastosowanie w przypadku uzycia
wiekszej liczby wskaznikow.

W ramach oceny modelu pomiarowego przy uwzglednieniu reflektywnych wskaznikow
kluczowe jest stwierdzenie, czy zaproponowane konstrukty sg dobrze odzwierciedlone przez
poszczegbdlne wskazniki. Jest to niezbedne z uwagi na konieczno$é¢ okreslenia, czy
skonstruowany model sktada sie ze zmiennych, ktére w dobrym stopniu odzwierciedlajg
zatozenia stojgce za nimi, a wiec tym samym, czy pozwalajg na wyciggniecie realnych
whioskéw. W tym celu przeprowadzana jest analiza kilku kluczowych parametréow:

e trafnosci zbieznej badanej poprzez ocene wartosci tadunkéw zewnetrznych (ang. outer
loadings) poszczegdlnych wskaznikdw oraz przecietnej wyodrebnionej wariancji (ang.
AVE — Average Variance Extracted) zbadanych konstruktéw (Carlson i Herdman, 2012;
Hairiin., 2017a);

e spdjnosci wewnetrznej ocenianej na podstawie wartosci dwéch wspotczynnikéw: alfy
Cronbacha oraz tacznej rzetelnosci (Dijkstra i in., 2015; Hair i in., 2020), przy czym obie
te wartosci mierzone sg w odniesieniu do konstruktéw;

e rzetelnosci wskaznikow, bedgcej parametrem pochodnym od tadunkéw zewnetrznych
poszczegdlnych wskaznikéw (Wong, 2013);

e trafnosci roznicowej badanej poprzez ocene wartosci tadunkéw krzyzowych dla

wszystkich wskaznikéw, wartosci HTMT dla powigzan pomiedzy poszczegdlnymi
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konstruktami oraz weryfikacje kryterium Fornella Lacknera dla wszystkich zmiennych

(Ab Hamid i in., 2017; Hair i in., 2019; Wong, 2013).

W ramach oceny modelu strukturalnego kluczowe jest zbadanie wspétliniowosci
konstruktéw, wskazanie jaka jest moc objasniajgca modelu oraz okreslenie istotnosci oraz sity
poszczegdlnych powigzan uwzglednionych w modelu (Hair i in., 2019). Ocena ta pozwala na
weryfikacje zatozonych hipotez oraz ocene modelu jako catosci. W jej ramach analizuje sie
parametry:

e wspdtliniowosc poszczegdlnych zmiennych mierzong wartoscig wspotczynnika inflacji
wariancji (ang. VIF — variance inflation factor) (Witten i in., 2013).

e moc objasniajgcg modelu w odniesieniu do poszczegdlnych zmiennych zaleznych
opisywana z wykorzystaniem wspdtczynnika determinacji R? oraz skorygowanego
wspotczynnika determinacji (skorygowane R2). Innym sposobem na ocene mocy
objasniajacej jest zbadanie wspétczynnika Q2 (Hair i in., 2019).

e wartosci wspotczynnikow sciezkowych (ang. path coefficient) poszczegdlnych
powigzan pomiedzy zmiennymi, ktére pozwalajg na ocene wptywu jednej zmiennej
ukrytej na inng (Hair i in., 2020).

Zgodnie z zatozeniami przedstawionymi w literaturze, w ramach niniejszej pracy
zatozono zbadanie wszystkich wskazanych powyzszej parametréw (Hair i in., 2017b; Hair i in.,
2019; Hair i in., 2020; Wong, 2013). Zgodnie z zaleceniami pominieto natomiast ocene miar
dobroci dopasowania modelu (ang. model fit) — jak wskazano w literaturze, miary te, szeroko
wykorzystywane w przypadku modelowania réwnan strukturalnych w oparciu o macierz
kowariancji, nie s3 powszechnie przenoszone do PLS-SEM (Hair i in., 2017b; Wong, 2013).
W zwigzku z tym ocena modelu w PLS-SEM opiera¢ sie powinna przede wszystkim na
nieparametrycznych kryteriach opartych na procedurach bootstrapingu lub blindfoldingu

(Hairin., 2016).
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Rozdziat 4. Akceptacja zakupowych aplikacji mobilnych wykorzystujgcych
rozszerzong rzeczywistosc¢ - weryfikacja empiryczna

4.1. Wyniki badania empirycznego

4.1.1. Opis przeprowadzonego badania

Zgodnie z zatozeniami przedstawionymi w rozdziale 3., badanie zostato
przeprowadzone w dwéch etapach. Pierwszy z nich, obejmujacy 50 pytan i skupiajacy sie na
okresleniu determinant intencji skorzystania z mobilnych aplikacji zakupowych
wykorzystujgcych rozszerzong rzeczywistosé, zostat przeprowadzony w dniach 13 marca — 29
kwietnia 2021 roku. Tak jak wspomniano, ankietowani mieli za zadanie ustosunkowac sie do
stwierdzen kwestionariusza stworzonego przy uzyciu narzedzia Formularzy Google, co
pozwalato uzyskac¢ kod do ukoniczenia zadania w portalu Amazon Mechanical Turk. tacznie
uzyskano 660 odpowiedzi na pytania ankietowe zamieszczone w Formularzach Google, z kolei
zadanie w Amazon MTurk zostato ukonczone 707 razy. Zgodnie z przyjetymi zasadami,
akceptowane byty wytagcznie te odpowiedzi, w przypadku ktérych jednoznacznie mozliwe byto
powigzanie wypetnienie ankiety Google z Formularzem MTurk. Dodatkowo odrzucono
wszystkie przypadki, w ktérych ankietowani nieprawidtowo odpowiedzieli na pytanie
kontrolne jak réwniez zatgczony zrzut ekranu nie udowadniat, iz odpowiadajacy rzeczywiscie
skorzystali z aplikacji Houzz - Home Design & Remodel. Dodatkowo mechanizm unikalnego dla
kazdego odpowiadajgcego kodu MTurk Worker ID zapewnit, ze kazda odpowiedZ pochodzita
od jednego ankietowanego. Zastosowanie tych kryteriéw dato rezultat w postaci 395
odpowiedzi ostatecznie uznanych jako spetniajgcych zatozone kryteria.

Drugi etap badania zgodnie z zatozeniami zostat przeprowadzony, podobnie jak
w oryginalnym badaniu Venkatesha (Venkatesh i in., 2012), okoto cztery miesigce po etapie
pierwszym. Odpowiedzi zostaty zebrane w dniach 24 lipca — 5 wrze$nia 2021 roku. Drugi etap
badania zostat przeprowadzony w catosci z wykorzystaniem portalu Amazon Mechanical Turk
— z uwagi na prostote kwestionariusza (tylko jedno pytanie) nie wykorzystano Formularzy
Google, lecz stworzono ankiete za pomocg narzedzi dostepnych bezposrednio na Amazon
MTurk. Jak wspomniano wczesniej, stworzono specjalng kwalifikacje, ktéra umozliwiata

dostep do ankiety jedynie dla odpowiadajgcych, ktérzy uprzednio poprawnie uzupetnili
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pierwszg cze$¢ kwestionariusza. Dodatkowy filtr uniemozliwit kilkukrotne wypetnienie
ankiety. W zwigzku z tym, w drugim etapie badania uzyskano tgcznie 248 zaakceptowanych
odpowiedzi. Oznaczato to, iz 62,8% o0sdb, ktdre poprawnie uzupetnity pierwszg cze$é
kwestionariusza wzieto udziat réwniez w drugim etapie badania. Jest to wynik wyraZznie wyzszy
niz w oryginalnym badaniu Venkatesha (53,8%), lecz nalezy zaznaczy¢, ze konncowa préba byta
okoto dziewieciokrotnie mniejsza niz w przypadku badania, ktére postuzyto do stworzenia
teorii UTAUT2 (tamze).

Sposrod 248 osdb, ktorych odpowiedzi zostaty zaakceptowane w obu etapach badania,
146 (58,9%) ankietowanych okreslito swojg pte¢ jako mezczyzna, zas 102 osoby (41,1%) jako
kobieta. Zadna z tych 0séb nie zadeklarowata braku checi odpowiedzi na to pytanie, mimo iz
taka mozliwos¢ pojawita sie w ankiecie. Deklarowany wiek odpowiadajgcych miescit sie
w zakresie 18-65 lat, zas sredni wiek wynidst 32,5 roku przy medianie wynoszgcej 31 lat. Z kolei
najczesciej wskazywang wartoscig byt wiek 34 lat (17 wskazan). Przy uwzglednieniu
piecioletnich przedziatdw, najwiecej odpowiedzi uzyskano od oséb deklarujgcych wiek miedzy

23 a 28 lat oraz miedzy 28 a 33 lat. Szczegdty w tym zakresie przedstawiono na rysunku 31..
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Rysunek 31. Przedziaty wieku respondentéw przeprowadzonego badania
Zrédto: opracowanie wiasne.

Dodatkowo w kwestionariuszu ankiety znalazto sie pytanie o doswiadczenie
w korzystaniu z aplikacji wykorzystujgcych rozszerzong rzeczywistos¢. Wiekszosc

ankietowanych zadeklarowata niewielkie doswiadczenie w tym zakresie. 56 osdb wskazato, iz
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nie wczesniej w ogdle nie korzystato z aplikacji z AR, zas kolejne 104 osoby wskazaty, ze ich
doswiadczenie jest z zakresu 1-6 miesiecy. Z kolei jedna osoba wskazata, iz ma doswiadczenie
siegajgce 120 miesiecy, a wiec 10 lat, za$ kolejna osoba zadeklarowata, ze korzysta z aplikacji
z rozszerzong rzeczywistoscig od 72 miesiecy, a wiec 6 lat. Podsumowujgc, $rednio
ankietowani zadeklarowali doswiadczenie w korzystaniu z aplikacji z AR siegajace 9,4 miesigca

przy medianie 3 miesiecy. Szczegdty w tym zakresie zaprezentowano na rysunku 32..
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Rysunek 32. Przedziaty wieku respondentéw przeprowadzonego badania
Zrédto: opracowanie wiasne.

Dodatkowe pytanie dotyczyto systemu operacyjnego urzgdzenia, z ktérego korzystali
respondenci biorgcy udziat w badaniu. 144 osoby, a wiec 58,1% wskazato, iz w ramach badania
wykorzystato smartfon z systemem Android, za$ pozostate 104 osoby wykorzystywaty
smartfon oparty na systemie operacyjnym iOS.

Zgodnie z zatozeniami, pozostate pytania pierwszej czesci kwestionariusza przyjety
forme stwierdzen, co do ktérych odniedli sie ankietowani na 7-stopniowej skali wzorowanej
na skali Likerta. Analiza tych odpowiedzi pozwolita na jednoznaczne stwierdzenie, iz rozktad
odpowiedzi na poszczegdlne pytania w znacznym stopniu odbiegaty od rozktadu normalnego.
Zbadana statystyka chi-kwadrat dla poszczegdlnych pytan znajdowata sie w przedziale od
26,12 do 1118,70 przy sredniej wartosci 138,79. Byly to rezultaty znacznie wyzsze od wartosci

krytycznej wynoszacej 9,49 dla ufnosci na poziomie 95%.
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Pod wzgledem skosnosci w zdecydowanej wiekszosci rozktad odpowiedzi na
poszczegdlne pytania charakteryzowat sie asymetrig lewostronng — sytuacja ta wystgpita w 43
przypadkach na 45 pytan ogétem. Co wiecej, az w 33 przypadkach mozna méwi¢ o co najmniej
stabej asymetrii lewostronnej (wartos¢ klasycznego wspotczynnika skosnosci nizsza niz -0,4),
za$ w 19 przypadkach asymetria lewostronna moze by¢ okreslona mianem co najmniej
umiarkowanej (warto$¢ wspodtczynnika skosnosci nizsza niz -0,8). Ogdétem najbardziej
lewostronnie asymetryczny byt rozktad odpowiedzi w przypadku stwierdzenia WYS_3 -
»Uwazam, ze aplikacje z rozszerzong rzeczywistoscig sg tatwe w uzyciu”. Wspomniany
wspotczynnik osiggnat w tym przypadku wartosé -1,52. Jedynie w dwdch przypadkach
zanotowano (bardzo stabg) asymetrie prawostronng. Dotyczyto to stwierdzen PR 4 -
»Obawiam sie, ze podczas korzystania z aplikacji z AR przestane uwaza¢ na ewentualne
niebezpieczenstwa wokdét mnie” oraz NA_3 - ,Czuje, ze musze korzysta¢ z aplikacji z AR”.
Wyniki te mozna zinterpretowac jako przestanke, iz w wiekszosci przypadkdéw ankietowani byli
sktonni w wiekszym stopniu zgadza¢ sie z zaproponowanymi stwierdzeniami, niz sie z nimi nie
zgadzac.

Najczesciej ankietowani zgadzali sie ze stwierdzeniem 101 - ,Lubie
eksperymentowac z nowymi technologiami” — $rednio na 6,09 punktu w siedmiostopniowej
skali wzorowanej na skali Likerta. Srednio na wiecej niz 6 punktéw z siedmiu mozliwych
zgadzali sie rowniez ze stwierdzeniami:

e (S 2 - ,Posiadam zasoby niezbedne do korzystania z aplikacji z AR”,

e WYS_1—,Nauka korzystania z aplikacji z AR przychodzi mi z fatwoscig”,

e (S 3 - ,Posiadam wiedze niezbedng do korzystania z aplikacji z AR”,

e HM 1 -, Korzystanie z aplikacji z AR jest zabawne”,

e SA 1- ,Jestem przekonany, ze wykorzystam aplikacje z AR, nawet jesli w poblizu nie
ma nikogo, kto mogtby mi pokazaé, jak to zrobic”.

Jedynie w dwodch przypadkach ankietowani byli sktonni czesciej nie zgadzac sie
zaproponowanym stwierdzeniem — dotyczyto to wczesniej wspomnianych stwierdzen PR_4 -
,Obawiam sie, ze podczas korzystania z aplikacji z AR przestane uwazaé¢ na ewentualne
niebezpieczenstwa wokdt mnie” oraz NA_3 -, Czuje, ze musze korzysta¢ z aplikacji z AR”.
Srednio ankietowani zgadzali sie z tymi stwierdzeniami odpowiednio na 3,48 oraz 3,22 punktu
w siedmiostopniowej skali. Z kolei w jednym przypadku ankietowani $rednio zgadzali sie ze
stwierdzeniem na 4,02 punktu na siedem mozliwych. Takie neutralne wskazania uzyskato

123



stwierdzenie PR_3 — ,Watpie, czy moje informacje o uzytkowaniu bedg bezpiecznie
przechowywane podczas korzystania z aplikacji z AR”.

Zgodnie z wczesniejszymi zatozeniami jedyne pytanie, ktore zostato zadane w drugim
etapie badania dotyczyto rzeczywistego wykorzystania aplikacji z rozszerzong rzeczywistoscia.
Jak juz wspomniano, zaadaptowano 10-stopniowg skale z pracy Harborth i Pape (2018), na
ktorej miescity sie odpowiedzi od ,,nigdy” do ,caty czas”. Rdwniez w tym przypadku uzyskane
odpowiedzi w znacznym stopniu réznity sie od rozktadu normalnego. Zbadana statystyka chi-
kwadrat wyniosta 89,51 przy wartosci krytycznej wynoszacej 14,07 dla ufnosci na poziomie
95%. Z kolei klasyczny wspdtczynnik skosnosci w tym wypadku wyniést 1,01, co oznacza
umiarkowang asymetrie prawostronna. Srednia wyniostfa 3,395 punktu
w dziesieciostopniowej skali, co odpowiadato wartosci pomiedzy , kilka razy w miesigcu” a ,,raz
w tygodniu”. Jedynie 20 osdb, a wiec 8,0% ankietowanych zadeklarowato wykorzystanie
aplikacji z rozszerzong rzeczywistoscig czesciej niz raz dziennie. 32 osoby, a wiec 12,9%
ankietowanych wskazato natomiast, ze w ogdle nie wykorzystujg aplikacji z AR. Zdecydowanie
najczesciej wybierang odpowiedzig byto stwierdzenie, iz rzeczong technologie wykorzystuje
sie raz w miesigcu. Wskazaty tak 73 osoby, co stanowito az 29,4% ankietowanych.

Przedstawione powyzej statystyki opisowe, jednoznacznie wskazujg, ze rozktad
odpowiedzi na poszczegdlne pytania jest daleki od normalnego. Dotyczy to zaréwno pytan
odnoszacych sie do intencji wykorzystania zakupowych aplikacji mobilnych z rozszerzong
rzeczywistoscig, jak rowniez ich rzeczywistego wykorzystania. Stanowi to potwierdzenie
stusznosci wyboru modelowania réwnan strukturalnych metoda czgstkowych najmniejszych
kwadratéw (PLS-SEM) jako metody badawczej w zakresie analizy statystycznej zebranych

danych.

4.1.2. Analiza statystyczna modelu pomiarowego

Jak wskazano w literaturze przedmiotu, PLS-SEM pozwala na analize i interpretacje
zarébwno modelu pomiarowego skupiajgc sie na ocenie poszczegdlnych wskaznikow, jak
rowniez modelu strukturalnego w ramach oceny istotnosci i sity poszczegélnych relacji miedzy
konstruktami. Co wazine, wskazuje sie, ze prawidtowa analiza powinna zawiera¢ oba te

elementy (Haenlein i Kaplan, 2004; Henseler i in., 2009; Hulland, 1999). W ramach oceny
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statystycznej modelu pomiarowego zdecydowano sie na analize trafnosci zbieznej, spojnosci
wewnetrznej, rzetelnosci poszczegdlnych wskaznikéw oraz trafnosci réznicowe;j.

Trafnos¢ zbiezna jest definiowana jako stopien, w ktérym poszczegdlne wskazniki
mierzgce jeden konstrukt odzwierciedlajg w zblizony sposéb informacje niesiong przez
rzeczony konstrukt (Carlson i Herdman, 2012). Warto zauwazy¢, iz definicja ta odnosi sie do
modelu reflektywnego, a wiec zastosowanego w niniejszej pracy (z wylaczeniem
rzeczywistego wykorzystania). W odniesieniu do analizy PLS-SEM trafnos¢ zbiezna jest
oceniana poprzez zbadanie wartosci tadunkéw zewnetrznych oraz przecietnej wyodrebnionej
wariancji (AVE — Average Variance Extracted).

W odniesieniu do wartosci tadunkéw zewnetrznych wskazuje sie, ze powinny one
przekracza¢ warto$¢ 0,708. Prog ten wynika z faktu, iz ta liczba podniesiona do kwadratu
wskazuje, iz budowa konstruktu wyjasnia co najmniej 50% wariancji zmiennej (Hair i in.,
2017a). W przypadku niniejszego badania sposrdd 42 wskaznikéw kryterium to spetniato 39
z nich, jak zaprezentowano w tabeli 9. Jedyne stwierdzenia, dla ktérych osiggnieto nizszg
wartosé to: ZA_6 — , Aplikacje z AR majg mozliwos¢ wypetniania swojego zadania” (tadunek
zewnetrzny na poziomie 0,667); PR_4 — ,Obawiam sie, ze podczas korzystania z aplikacji z AR
przestane uwazaé na ewentualne niebezpieczenstwa wokoét mnie” (0,544) oraz FC_4 —,,Moge
uzyska¢ pomoc od innych, gdy mam trudnosci z korzystaniem z aplikacji z AR” (0,577). Jak
wskazano w literaturze, w sytuacji, gdy wartosci te znajdujg sie w przedziale 0,4 — 0,708
odpowiednie wskazniki powinny zosta¢ usuniete z modelu jedynie w przypadku, gdy dziatanie
to spowoduje wzrost wartosci AVE oraz rzetelnosci tgcznej (Hair i in., 2017b). W przypadku
wspominanych stwierdzen usuniecie ich spowodowato znaczny wzrost tych wskaznikéw,
w zwigzku z czym wyeliminowano je z dalszej analizy. Po przeprowadzeniu tej procedury
i ponownym przeliczeniu danych, nieznacznie ponizej granicy 0,708 znalazto sie kolejne
stwierdzenie: PR_3 — ,Watpie, czy moje informacje o uzytkowaniu beda bezpiecznie
przechowywane podczas korzystania z aplikacji z AR”. Nie zostato jednak usuniete z dalszej
analizy, poniewaz krok ten nie wptywat w znaczagcym stopniu na wzrost wartosci AVE oraz
rzetelnosci tacznej.

W odniesieniu do AVE, w literaturze wskazuje sie, iz wartosci tegoz wskaznika dla
poszczegdlnych konstruktéw powinny przekracza¢ poziom 0,5 — oznacza to, ze ponad poftowa

wariancji danego wskaznika jest uwzgledniona w budowie konstruktu (Hair i in., 2017b; Hair

125



iin., 2020). W niniejszym badaniu wszystkie zbadane konstrukty przekroczyty ten prog, co
wskazano w tabeli 7.

Tabela 7. Wartosci AVE.

AVE
behawioralna intencja 0,733
oczekiwany wysitek 0,72
czynniki sprzyjajace 0,681
nawyk 0,65
motywacja hedonistyczna 0,837
innowacyjnos¢ 0,696
oczekiwana wydajnos¢ 0,751
postrzegane ryzyko 0,691
samoskutecznos¢ 0,7
wptyw spoteczny 0,818
zaufanie 0,626
wykorzystanie 1

Zrédto: opracowanie wiasne.

Spojnosé wewnetrzna w dostepnej literaturze jest definiowana w rézny sposdb, lecz
najczesciej wskazywana jest jako wtasciwos$é danego konstruktu wynikajagca ze stopnia
korelacji pomiedzy elementami tworzgcymi éw konstrukt i ogélnym ich nasyceniem
niezalezna od dtugosci testu (Tang i in., 2014). W odniesieniu do analizy PLS-SEM do pomiaru
spojnosci wewnetrznej wykorzystywane sa dwa wskazniki: alfa Cronbacha oraz tgczna
rzetelnos¢. Wskazuje sie, iz tgczna rzetelnosc jest bardziej odpowiednia z uwagi na fakt, ze
uwzgledniane w tym wypadku sg wagi réznicowe poszczegdlnych wskaznikéw (Dijkstra i in.,
2015; Hair i in., 2017a; Hair i in., 2020). Oba wskazniki powinny mie¢ warto$¢ wyzszg niz 0,70,
lecz nizszg niz 0,95 (Hair i in., 2020). Wartosci dla wszystkich konstruktéw branych pod uwage
w niniejszym badaniu miescity sie w tym przedziale zaréwno w odniesieniu do alfy Cronbacha,
jak i facznej rzetelnosci, co zaprezentowano w tabeli 8. Nie dotyczy to jedynie rzeczywistego

wykorzystania aplikacji z uwagi na fakt, iz zmienna ta oparta byfa tylko o jeden wskaznik.

Tabela 8. Wartosci wskaznikow rzetelnosci tacznej.
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Rzetelnos¢ taczna Alfa Cronbacha

behawioralna intencja 0,891 0,816
oczekiwany wysitek 0,911 0,869
czynniki sprzyjajace 0,864 0,762

nawyk 0,881 0,82
motywacja hedonistyczna 0,939 0,902
innowacyjnos¢ osobista 0,872 0,779

oczekiwana wydajnos¢ 0,923 0,889

postrzegane ryzyko 0,866 0,796
samoskutecznos¢ 0,874 0,785
wptyw spoteczny 0,931 0,888

zaufanie 0,893 0,849
rzeczywiste wykorzystanie 1 1

Zrédto: opracowanie wiasne.

Rzetelnos¢ wskaznikdéw jest kolejnym wskaznikiem, ktérego zbadanie jest zalecane
w przypadku metody PLS-SEM. Jest to wartos$é tadunku zewnetrznego podniesiona do
kwadratu. Jak wskazano w literaturze przedmiotu, preferowana wartos¢ tegoz wskaznika
wynosi dla badan eksploracyjnych powyzej 0,4 (Hulland, 1999; Wong, 2013). Prég ten zostat

osiggniety w przypadku wszystkich stwierdzen badania. Szczegdty zaprezentowano w tabeli 9.

Tabela 9. Wartosci wspétczynnikéw tadunkow zewnetrznych i rzetelnosci wskaznikéw.

tadunek zewnetrzny Rzetelnos¢ wskaznika

IB 1< 1B 0,858 0,736
IB_2<1IB 0,809 0,654
IB_3< 1B 0,899 0,808
WYS_1 € WYS 0,873 0,762
WYS_2 €< WYS 0,845 0,714
WYS_3 € WYS 0,844 0,712
WYS_4 €< WYS 0,831 0,691
CS 2<CS 0,865 0,748
CS 3¢ CS 0,855 0,731
CS_ 4<CS 0,75 0,563
NA_ 1 € NA 0,852 0,726
NA 2 € NA 0,754 0,569
NA_3 < NA 0,832 0,692
NA_4 € NA 0,782 0,612
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HM_1 & HM 0,92 0,846

HM_2 € HM 0,906 0,821
HM_3 € HM 0,918 0,843
10_1€10 0,831 0,691
10 2 €10 0,886 0,785
10 3 €10 0,782 0,612
WYD_1 ¢ WYD 0,836 0,699
WYD_2 € WYD 0,857 0,734
WYD_3 € WYD 0,879 0,773
WYD_4 € WYD 0,892 0,796
PR_1 € PR 0,854 0,729
PR_2 € PR 0,912 0,832
PR_3 € PR 0,705 0,497
SA_1 € SA 0,859 0,738
SA_2 € SA 0,844 0,712
SA 3 € SA 0,804 0,646
WS_1 € WS 0,913 0,834
WS_2 € WS 0,913 0,834
WS_3 € WS 0,886 0,785
TR_1 € TR 0,851 0,724
TR_2 € TR 0,828 0,686
TR_3 € TR 0,75 0,563
TR_4 € TR 0,771 0,594
TR_5 € TR 0,748 0,560
RZW € RZW 1,000 1,000

Zrédto: opracowanie wtasne.

Trafnos¢ réznicowa, wprowadzona przez Capmbella i Fiske (1959), opisuje stopien,
w jakim dany wskaznik rézni sie od innych miar dotyczgcych tego samego konstruktu.
W przypadku metody PLS-SEM wykorzystywane sg trzy sposoby oceny tej wartosci: ocene
wartosci tadunkéw krzyzowych, okreslenie wartosci HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio of
Correlations) oraz weryfikacje kryterium Fornella-Larckera. W niniejszym badaniu
zastosowano wszystkie trzy sposoby.

Jak wskazano w literaturze, wartosci tadunkéw krzyzowych poszczegdlnych
wskaznikéw powinny by¢ wyzsze dla odpowiadajgcych im konstruktéw niz dla wszystkich
pozostatych konstruktéw modelu (Ab Hamid i in., 2017). W przypadku niniejszego badania
kryterium to zostato spetnione dla wszystkich wskaznikdéw, co zaprezentowano w tabeli 10.

Kryterium HTMT definiowane jest jako S$rednia wartos¢ korelacji pomiedzy
konstruktami w stosunku do geometrycznej sredniej korelacji wskaznikdw mierzgcych

poszczegblne konstrukty (Hair i in., 2019). Wskazuje sie, iz dla powigzan pomiedzy
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poszczegdlnymi konstruktami warto$é tego wskaznika powinna wynosi¢ nie wiecej niz 0,9
(Gold i in., 2001). W przypadku niniejszego badania warunek ten zostat spetniony dla
wszystkich powigzan z wytagczeniem relacji miedzy nawykiem i intencjg wykorzystania,
oczekiwang wydajnosciq i intencjq wykorzystania oraz czynnikami sprzyjajgcymi
i oczekiwanym wysitkiem. Szczegdtowe wyniki zaprezentowano w tabeli 11.

Kryterium Fornella-Larckera polega na stwierdzeniu, czy pierwiastek kwadratowy
z AVE dla konkretnego konstruktu jest wyzszy niz najwyzsza wartos$¢ korelacji tegoz konstruktu
z pozostatymi konstruktami modelu (Forner i Larcker, 1981; Wong, 2013). W przypadku
niniejszego badania kryterium to zostato spetnione dla wszystkich konstruktéw, co wskazano
w tabeli 12.

Podsumowujac, przeprowadzone analizy wykazaty, iz dla zdecydowanej wiekszosci
konstruktéw i wskaznikow wszystkie zaproponowane kryteria trafnosci réznicowej zostaty
spetnione. Wyjgtkiem okazaty sie wartosci HTMT dla relacji miedzy czynnikami sprzyjajgcymi
i oczekiwanym wysitkiem, nawykiem i intencjq wykorzystania oraz oczekiwang wydajnoscig
i intencjg wykorzystania. Z uwagi jednak na przekroczenie dopuszczalnej wartosci
w stosunkowo niewielkim stopniu (zwtaszcza w odniesieniu do relacji miedzy czynnikami
sprzyjajgcymi i oczekiwanym wysitkiem) oraz spetnienie pozostatych kryteridw trafnosci

réznicowej zdecydowano sie na pozostawienie w modelu wszystkich konstruktéw.

Tabela 10. Wartosci tadunkow krzyzowych.

IB WYS CS NA HM 10 WYD PR SA WS ZA  RZW

iB_1 0,857 0,618 0,561 0,534 0,749 0,579 0,651 -0,172 0,622 0,404 0,582 0,167

iB_.2 081 0,28 0,255 0,735 0,452 0,453 0,677 -0,019 0,287 0,634 0,65 0,243

iIB_.3 0899 0,589 0,454 0,687 0,675 0,578 0,72 -0,083 0,482 0,554 0,679 0,207

wys_1 0,481 0,873 0,686 0,313 0,55 0,569 0,419 -0,094 0,615 0,189 0,383 0,067

wys_2 0,515 0,845 0,629 038 0,634 06 0,503 -0,131 0,64 0,253 0,461 0,116

WYs_3 0,514 0,844 0,561 0,379 0,572 0,394 0,494 -0,056 0,53 0,266 0,433 0,04

wys_4 0,476 083 0623 03 0,592 0,494 0,425 -0,156 0,632 0,169 0,443 0,064

CS_2 04 0,613 0,865 0,19 0,499 0,498 0,322 -0,102 0,625 0,097 0,347 0,06

¢s3 0,361 0663 0385 0,171 0,491 0,472 0,305 -0,172 0,654 0,099 0,308 0,026

¢s_4 0,475 0,545 0,752 0,383 0,452 0,364 0,453 -0,032 0,419 0,376 0,451 0,015

NA_1 0,642 0,264 0,221 0,852 0,372 0,413 0,634 0,052 0,188 0,665 0,57 0,233
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NA_2 0482 0,139 0,078 0,755 0,26 0,261 0,462 0,162 0,089 0,572 0,492 0,24
NA_3 0,68 0,264 0,181 0,832 0449 0,42 0,624 0,009 0,179 0,602 0,585 0,209
NA_4 0,624 0,578 0,42 0,782 0,533 0,549 0,621 -0,026 0,439 0,529 0,559 0,239
HM_1 0,702 0,627 0,524 0,508 0,921 0,54 0,629 -0,063 0,543 0,331 0,538 0,094
HM_2 0,648 0,685 0,574 0,434 0,907 0,578 0,607 -0,166 0,57 0,28 0,524 0,083
HM_3 0,659 058 05 0,471 0,918 0,525 0,621 -0,146 0,569 0,341 0,539 0,119
0.1 0503 05 0462 0,386 0,568 0,831 0,433 -0,114 0,496 0,259 0,417 0,126
I0_2 0,589 0,599 0,514 0,457 0,545 0,85 0,512 -0,121 0,553 0,279 0,515 0,192
I0_.3 0,472 0409 0,37 047 0,378 0,78 0,388 0,028 0,449 0,341 0,384 0,249
wyb_1 0,765 0,507 0,406 0,665 0,623 0,505 0,836 -0,093 0,433 0,6 0,638 0,157
wyb_2 0,667 0,445 0,355 0,65 0,571 0,447 0,857 -0,055 0,345 0,58 0,616 0,159
wybD_3 0,664 0,471 0,389 0,606 0,593 0,464 0,88 -0,114 0,402 0,524 0,619 0,197
wybD_4 0,659 0,454 0,343 0,621 0,55 0,434 0,893 -0,018 0,343 0,588 0,601 0,195
PR_1 -0,126 -0,107 -0,08 -0,002 -0,154 -0,104 -0,092 0,863 -0,18 0,002 -0,236 0,008
PR_2 -0,104 -0,116 -0,131 0,034 -0,107 -0,074 -0,081 0,916 -0,182 0,041 -0,294 0,082
PR3 0,01 -0,109 -0,112 0,161 -0,065 -0,013 0,003 0,723 -0,131 0,135 -0,136 0,066
SA_1 0,449 0,64 0,619 0,197 0,569 0,502 0,359 -0,116 0,859 0,103 0,322 0,106
SA_2 046 0,638 0,571 0,246 0,484 0,53 0,348 -0,175 0,844 0,173 0,414 0,076
SA_3 0455 05 0,539 0,301 0,481 0472 0,407 -0,218 0,804 0,204 0,42 0,146
ws_1 0,57 0,283 0,237 0,692 0,322 0,353 0,598 0,05 0,167 0,914 0,526 0,219
Wws_2 0,569 0,225 0,201 0,663 0,316 0,302 0,627 0,039 0,189 0,913 0,513 0,253
ws_3 0,542 0,195 0,167 0,633 0,301 0,291 0,573 0,047 0,154 0,887 0,518 0,222
ZA 1 0,621 0461 0,407 0,56 0,507 0,459 0,588 -0,338 0,436 0,433 0,852 0,176
ZA 2 0,636 0438 0,355 0,556 0455 0,447 0,548 -0,201 0,406 0,477 0,828 0,186
/A3 0618 0445 043 056 057 0422 0,678 -0,082 0,336 0,455 0,75 0,17
ZA_4 0,504 0,313 0,267 0,531 0,389 0,377 0,508 -0,332 0,329 0,419 0,772 0,212
ZA 5 0,565 0,338 0,284 0,511 0,383 0,386 0,51 -0,156 0,292 0,493 0,751 0,215
Rzw 0,24 0,086 0,041 0,284 0,108 0,225 0,204 0,06 0,128 0,256 0,241 1

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Tabela 11. Wartosci wspétczynnikéw HTMT.

1B WYS CS NA HM 10 WYD PR SA WS ZA

WYS 0,691

CS 0,635 0,905

NA 0,919 0,456 0,375

HM 0,85 0,78 0,704 0,58

10 0,78 0,732 0,697 0,639 0,711

wydb 0933 0,615 0,531 0,846 0,752 0,638

PR 0,171 0,169 0,184 0,182 0,163 0,155 0,128

SA 0,68 0859 0,887 0,359 0,729 0,766 0,531 0,254

WS 0,727 0,293 10,287 0,859 0,386 0,423 0,742 0,135 0,231

ZA 0,894 0,586 0,554 0,819 0,665 0,647 0,821 0,328 0,562 0,662

RZW 0,267 0,103 0,08 0,315 0,116 0,258 0,217 0,094 0,151 0,272 0,264

Zrédto: opracowanie wiasne.

Tabela 12. Wartosci Kryterium Fornella-Lacknera.
IB WYS (&) NA HM 10 WYD PR SA WS ZA  RZW

IB 0,856

WYS 0,586 0,848

¢S 0,49 0,737 0,826

NA 0,762 0,405 0,295 0,806

HM 0,732 0,693 0,583 0,515 0,915

I0 0,628 0,608 0,541 0,524 0,599 0,834

wyb 0,798 0,543 0,432 0,735 0,676 0,536 0,867

PR -0,107 -0,129 -0,126 0,049 -0,136 -0,09 -0,08 0,838

SA 0,543 0,713 0,691 0,293 0,612 0,601 0,441 -0,2 0,836

wSs 062 0,259 0,224 0,733 0,346 0,349 0,663 0,05 0,188 0,905

ZA 0,745 0,507 0,443 0,688 0,583 0,53 0,715 -0,28 0,458 0,574 0,792
Rzw 0,24 0,086 0,041 0,284 0,108 0,225 0,204 0,06 0,128 0,256 0,241 1
Zrédto: opracowanie wiasne.

4.1.3. Analiza statystyczna modelu strukturalnego

W ramach analizy statystycznej modelu strukturalnego zdecydowano sie, zgodnie
z zaleceniami w dostepnej literaturze (Hair i in., 2019), przeprowadzi¢ ocene w zakresie
wspotliniowosci, mocy objasniajagcej modelu poprzez ocene wartosci wspétczynnikéw R? i Q?
oraz wspoétczynnikow sciezkowych.

W pierwszej kolejnosci przeprowadzono analize w zakresie wspodtliniowosci
wykorzystujgc wspotczynnik VIF (ang. variance inflation factor — wspotczynnik inflacji
wariancji), ktéry mierzy stosunek wariancji estymacji danego parametru w modelu
uwzgledniajgcym wiele parametrow do wariancji modelu zbudowanego przy uzyciu tylko

jednego parametru (Witten i in.,, 2013). W zaleznosci od Zrédta ocenia sie, iz w celu
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wykluczenia wspdtliniowosci, wartos¢ ta powinna by¢ nizsza niz 5 (Wong, 2019), nizsza niz 4
(Dakduk i in., 2019) albo zblizona lub nizsza od 3 (Hair i in.,, 2019; Hair i in., 2020).
W litweraturze dostepne sg rowniez wskazania, ze wartosci w zakresie 3-5 oznaczajg mozliwe
wystgpienie wspdtliniowosci, za$ zblizone lub nizsze od 3 ten problem catkowicie wykluczaja
(Hair i in., 2019). Przeprowadzona w tym zakresie analiza wskazata, iz dla opisywanego
badania wspdtliniowos¢ z duzym prawdopodobienstwem nie wystepuje — najwyzsza wartos¢
dla konstruktu wyniosta 3,626 (dla relacji oczekiwanej wydajnosci i intencji wykorzystania).

Szczegdty w tym zakresie przedstawiono w tabeli 13.

Tabela 13. Wspoétczynniki wspétliniowosci VIF.

B WYS s NA HM WYD PR RZW
B 2,955
WYS 3,254 1,927
s 2,558 2,074 1,000 1,356
NA 3,568 2,439
HM 2,816 1,736 2,042
10 2,133 1,000 1,000
WYD 3,626
PR 1,261
SA 2,637 2,191
WS 2,532 1,137
ZA 2,997 1,000

RZW
Zrédto: opracowanie wiasne.

Jak wspomniano, moc objasniajgca stworzonego modelu moze by¢ oceniana na kilka
sposobdw. Zdecydowanie najpopularniejszym z nich jest wspdtczynnik determinacji, znany
szeroko jako R-kwadrat (inaczej R?) (Borkowski i Stanko, 2010). Wspdtczynnik ten wskazuje
jaki procent wariancji zmiennej zaleznej jest wyjasniany tgcznie przez zmienne niezalezne
(Dakduk i in., 2019). Co istotne, miara ta bywa poddawana krytyce m.in. z uwagi na fakt, iz
w przypadku wprowadzenia dodatkowej zmiennej do modelu, wartoé¢ R? nigdy nie maleje.
Z uwagi na to niekiedy polecane jest zastosowanie dodatkowo skorygowanego wspotczynnika
determinacji (ang. R? adjusted), ktérego wartosé jest korygowana w dét w zaleznosci od liczby
zmiennych zaleznych (Borkowski i Stariko, 2010; Hair i in., 2020). Z uwagi na konstrukcje
modelu w niniejszym badaniu zaktadajgcg wptyw az 10 zmiennych na intencje wykorzystania
zakupowych aplikacji mobilnych z AR zdecydowano o wykorzystaniu réwniez skorygowanego

wspotczynnika R2.
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Uzyskane wyniki wspétczynnika R? wskazujg, iz zaproponowany model pozwolit na
wyjasnienie 80,9% wariancji zmiennej intencji behawioralnej wykorzystania aplikacji
mobilnych z rozszerzong rzeczywistoscig (80,1% dla skorygowanego R?). Warto$¢ ta wskazuje
na istotng moc objasniajgcq w zakresie tej zmiennej (Hair i in., 2019). Jest to wartos¢ wyzsza
niz uzyskana przez Venkatesha w badaniu bedacym podstawg do stworzenia teorii UTAUT2 —
w tym przypadku wyjasniono 74% wariancji intencji wykorzystania technologii (73% dla R?
skorygowanego) (Venkatesh i in., 2012). Odmienne wyniki uzyskano dla zmiennej
rzeczywistego wykorzystania aplikacji z AR — jedynie 9,8% wariancji zmiennej USE zostato
wyjasnione przez zaproponowany model (8,7% dla skorygowanego R?). Warto$¢ ta oznacza
brak istotnej mocy objasniajgcej w zakresie tej zmiennej, odbiega w znacznym stopniu od tej
uzyskanej przez Venkatesha — 52% wyjasnionej wariancji zarowno dla R?, jak i skorygowanego
R? (tamze).

Wspotczynniki determinacji zostaty zbadane rowniez dla pozostatych konstruktéw,
ktdre w zaproponowanym modelu petnity role zmiennych objasnianych. Stosunkowo wysokie
wartosci tych wskaznikdw zostaty osiggniete dla zmiennych oczekiwanej wydajnosci oraz
oczekiwanego wysitku — wspdtczynnik R wynidst dla nich odpowiednio 0,679 oraz 0,689, za$
skorygowany R? odpowiednio 0,675 oraz 0,685. Wyniki te mogg by¢ interpretowane jako
umiarkowana (Wong, 2013) lub istotna (Chin, 1998) moc objasniajgca w zakresie tych
zmiennych. Dla obu zmiennych wartosci te zostaty osiggniete przy konstrukcji modelu
zaktadajgcej wptyw na nie 3 zmiennych niezaleznych. Odmienne wartosci zostaty osiggniete
w przypadku zmiennych sprzyjajgce warunki, nawyk oraz motywacja hedonistyczna —zbadane
wartosci wspotczynnikdw R? oraz skorygowanego R% miescity sie w zakresie 0,27 — 0,35, co
wskazuje na stabg moc objasniajgcg w zakresie tych zmiennych (Hair i in., 2019). Nalezy
zauwazyé, iz konstrukcja modelu zaktadata, ze w kazdym wypadku zmienne te objasniane byty
przez zaledwie jeden inny konstrukt. Najnizszg moc objasniajgcg osiggnieto dla zmiennej
postrzegane ryzyko, gdzie wspétczynniki R? i skorygowane R? wyniosty odpowiednio 0,089 oraz
0,085, co mozna interpretowac jako brak istotnej mocy wyjasniajgcej. Wartosci opisywanych
wspotczynnikow przedstawiono w tabeli 14.

Moc objasniajgca modelu moze by¢ rdéwniez oceniona przy wykorzystaniu
wspoétczynnika Q2, ktéory bazuje na procedurze blindfoldingu - usuwania pojedynczych
punktdw w macierzy danych, przypisania im $redniej i oceny parametrow modelu. Wskazuje

sie, iz wartosci dodatnie wskaznika oznaczajg istnienie mocy predykcyjnej w zakresie danego
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konstruktu, zas wartosci wyzsze niz 0, 0,25 oraz 0,5 oznaczajg odpowiednio maty,
umiarkowang oraz znaczgcg moc predykcyjng dla danej zmiennej (Hair i in., 2019). Uzyskane
wartosci tej miary wskazujg na wyniki podobne, jak w przypadku R2. Najwiekszg moc
predykcyjng uzyskano dla intencji (0,563), nieco mniejszg dla oczekiwanej wydajnosci oraz
oczekiwanego wysitku — odpowiednio 0,481 oraz 0,495 i zdecydowanie mniejszg dla
pozostatych zmiennych objasnianych, w tym rzeczywistego wykorzystania aplikacji (0,071).

Poszczegdlne wartosci przedstawiono w tabeli 14.

Tabela 14. Wartosci wspétczynnikéw R?, R? skorygowanego oraz Q2.

R? R? skor. Q?
1B 0,809 0,801 0,563
WYS 0,689 0,685 0,481
() 0,298 0,295 0,192
NA 0,279 0,276 0,166
HM 0,344 0,342 0,279
WYD 0,679 0,675 0,495
PR 0,089 0,085 0,046
RZW 0,098 0,087 0,071

Zrédto: opracowanie wiasne.
4.1.4. Weryfikacja hipotez — analiza powigzan modelu

W ramach oceny modelu strukturalnego kluczowe jest zbadanie wspdtczynnikéw
Sciezkowych (ang. path coefficients), ktére wyjasniajg jak silny jest wptyw jednej zmienng na
inng. Kluczowe w ocenie wspdtczynnikow Sciezkowych jest stwierdzenie ich istotnosci, ktérg
mozna okresli¢ na podstawie wartosci wspotczynnika P ( ang. p-value) oraz statystyki T (ang.
T statistics). W niniejszym badaniu zatozono 95% procentowy poziom ufnosci, przy ktdrym
warto$é P powinna wynies¢ ponizej 0,05, zas statystyka T powinna by¢ wieksza niz 1,96 (Wong,
2013). Z kolei sama wartos¢ wspotczynnika Sciezkowego wskazuje na to, jak silny jest wptyw
zmiennej objasnianej na zmienng objasniajacg. Zazwyczaj miesci sie ona w przedziale od -1 do
1, zas im wyzsza jest ta wartos¢ w ujeciu bezwzglednym, tym wiekszy wspomniany wptyw (Hair
i in., 2020). Jak wskazano w tabeli 15. (wartosci wspodtczynnikow Sciezkowych zapisane

wyttuszczong czcionka) oraz na rysunku 33. (pogrubione strzatki oraz wartosci
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wspotczynnikéw Sciezkowych zapisane wyttuszczong czcionkg), dla zdecydowanej wiekszosci
zaproponowanych w modelu powigzan wptyw zmiennej objasniajgcej na zmienna

objasniajgcg mozna okresli¢ jako statystycznie istotny.

Tabela 15. Wartosci wspétczynnikéw sciezkowych oraz P i statystyk T.

Wspotczynniki sciezkowe Statystyka T Wartos$¢é P

WYS - IB -0,031 0,413 0,680
CS—>1B 0,009 0,102 0,919
NA - IB 0,267 4,251 0,000
HM - IB 0,249 3,985 0,000
10> 1B 0,071 1,443 0,149
WYD - IB 0,196 3,352 0,001
PR > IB -0,009 0,157 0,875
SA-> IB 0,112 2,024 0,043
WS - 1B 0,081 1,680 0,093
ZA—> 1B 0,151 2,616 0,009
IB > RZW 0,100 0,885 0,376
CS 2 RZW -0,075 0,934 0,350
NA = RZW 0,231 2,168 0,030
HM 2> WYS 0,312 4,346 0,000
SA 2> WYS 0,271 3,572 0,000
CS > WYS 0,370 4,925 0,000
WYS 2> WYD 0,128 2,701 0,007
HM > WYD 0,419 8,119 0,000
WS > WYD 0,485 11,447 0,000
10> CS 0,543 9,751 0,000
10 > NA 0,526 10,880 0,000
ZA > PR -0,291 4,565 0,000
CS 2> HM 0,584 10,551 0,000

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Zrédto: opracowanie wiasne

Uzyskane wartosci wspoétczynnikow sciezkowych w zakresie wptywu poszczegdlnych
zmiennych objasniajgcych na intencje wykorzystania mobilnych aplikacji zakupowych
wykorzystujgcych rozszerzong rzeczywisto$é pozwalajg na stwierdzenie, iz wptyw ten jest
istotny statystycznie jedynie dla pieciu z nich, a wiec potowy wykorzystanych konstruktéw.
Najwiekszy wptyw sposréd wszystkich istotnych zmiennych objasniajgcych miata zmienna
nawyk — wartos¢ wspodtczynnika Sciezkowego wyniosta 0,267. Potwierdzono tym samym
whniosek o najsilniejszym wptywie zmiennej HA na intencje, ktéry zawarto w oryginalnej pracy
Venkatesha i in. (2012). Co jednak kluczowe, wyniki te zbiezne sg z dostepnymi w literaturze
metaanalizami dotyczgacymi teorii UTAUT. Zaréwno w pracy Tamilmaniego i in. (2020), jak
i Bluta i in. (2021) wskazano, ze nawyk jest najsilniejszg determinantg intencji. Co ciekawe,
w pierwszej z wymienionych metaanaliz okreslono warto$¢ wspoétczynnika Sciezkowego w tym
zakresie na 0,276, a wiec wartos¢ bardzo zblizong do tej osiggnietej w niniejszym badaniu.

Kolejng zmienng, ktérej wptyw na intencje mozna okresli¢ jako istotny statystycznie
okazata sie hedonistyczna motywacja — wartos¢ wspodtczynnika $ciezkowego wyniosta w tym
przypadku 0,249. Réwniez w tym wypadku potwierdzono istotng statystycznie zaleznos$é
zaobserwowang w badaniu Venkatesha i in. (2012). Réwniez w dostepnych w literaturze
metaanalizach wskazano, iz wptyw ten jest istotny statystycznie, przy czym wystepujg tu

rozbieznosci odnosnie sity wptywu — w pracy Bluta i in. (2021) warto$¢ wspdtczynnika
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Sciezkowego motywacji hedonistycznej okreslono na 0,11, zas w badaniu Tamilmaniego i in.
(2020) wartosc ta zostata okreslona na 0,246, a wiec ponownie na poziomie bardzo zblizonym
do osiggnietego w niniejszym badaniu.

Trzecig pod wzgledem sity wptywu na intencje zmienng w niniejszym badaniu okazata
sie oczekiwana wydajnos¢ — wartos¢ wspodtczynnika Sciezkowego osiggneta w tym wypadku
poziom 0,196. Tym samym zmienna PE okazata sie istotng determinantg intencji, podobnie jak
w przypadku badania Venkatesha i in. (2012). W dostepnych w literaturze metaanalizach
oczekiwana wydajnos¢ wskazywana jest jako druga najsilniejsza determinanta intencji (Blut
iin., 2021; Tamilmaniiin., 2020).

Pozostate zmienne uwzglednione w oryginalnej teorii UTAUT2 (Venkatesh i in., 2012),
a wiec oczekiwany wysifek, sprzyjajgce warunki oraz wptyw spofeczny w niniejszym badaniu
okazaty sie nie miec istotnego statystycznie wptywu na intencje. Wyniki te stojg w kontrze do
oryginalnego badania Venkatesha i in. (tamze), s3 natomiast czesciowo zbieine
z obserwacjami w dostepnych metaanalizach. W badaniu Tamilmaniego i in. (2020) wskazano,
iz zmienne te mogg mie¢ istotny statystycznie wptyw na intencje, lecz ich znaczenie jest
zdecydowanie najmniejsze spos$réd zbadanych konstruktéw. Co wiecej, zauwazono, ze dla
kazdej z tych zmiennych, w ponad 30% wzietych pod uwage prac zostaty one okreslone jako
nieistotne statystycznie. Z kolei w badaniu Bluta i in. (2021) wskazano, iz zmienne wpfyw
spoteczny oraz sprzyjajgce warunki nie majg istotnego statystycznie wptywu na intencje, zas
wptyw oczekiwanego wysitku jest najnizszy sposrdd pozostatych zmiennych.

Sposrdd czterech determinant intencji, ktérych witgczenie do modelu UTAUT2
zaproponowano w niniejszej pracy, istotne statystycznie okazaty sie dwie. Najsilniejszy wptyw
na intencje, wyrazony wartoscig wspotczynnika sciezkowego 0,151, miata zmienna zaufanie.
Jest to warto$¢ bardzo zblizona do tej przedstawionej w metaanalizie Bluta i in. (2021),
w ktorej wyniosta ona 0,15. Z kolei w pracy Kutaka i in. (2019) wskazano, iz w siedmiu
przeanalizowanych pracach biorgcych pod uwage zaufanie, wptyw tej zmiennej na intencje za
kazdym razem okazywat sie byc¢ istotny statystycznie. Zwigzek ten potwierdzono réwniez
w pracach Al-Saediego i in. (2020), Alalwana i in. (2017) czy Singh i Matsui (2017). Z kolei
w pracach Slade i in. (2015) oraz Kutaka (2019) wptyw zaufania na intencje okreslono jako
nieistotny statystycznie.

W niniejszym badaniu statystycznie istotny okazat sie rowniez wptyw

samoskutecznosci na intencje, przy czym wartos¢ wspoétczynnika sciezkowego wyniosta w tym
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wypadku zaledwie 0,112. Na istotnos¢ statystyczng tej relacji wskazano rdéwniez
w metaanalizie Bluta i in. (2021). Podobny wniosek przedstawiono w badaniach Gao i in.
(2015), Lallmahomed i in. (2017) czy Al.-Saedi in. (2020). Z kolei w badaniach Bawack
i Kamdjoug (2018) oraz Dhiman i in. (2019) stwierdzano, iz zwigzek ten byt nieistotny
statystycznie.

Wptyw na intencje pozostatych dwdch zmiennych dodanych do modelu UTAUT2
w ramach niniejszej pracy okazat sie by¢ nieistotny statystycznie. W odniesieniu do zmiennej
postrzegane ryzyko jest to wniosek odmienny od przedstawionego w metaanalizie Bluta i in.
(2021). Réwniez w badaniach Slade i in. (2015), Trojanowskiego i Kutaka (2016) oraz Kutfaka
(2018) zwigzek ten byt identyfikowany jako istotny statystycznie. Z kolei w badaniach Al.-Saedi
i in. (2020) oraz Chao (2019) wptyw ryzyka na intencje nie charakteryzowat sie istotnoscia
statystyczng, podobnie jak w niniejszym badaniu. Réwniez w odniesieniu do zmiennej
innowacyjnos¢ osobista, jej wptyw na intencje zostat okreslony jako istotny statystycznie
w wielu badaniach takich jak metaanaliza Blutaiin. (2021) czy prace Nguyen i Borusiak (2021),
Kourouthanassis i in. (2015) oraz Dhiman i in. (2019). Niemniej w takich badaniach jak
publikacje Gunawaniin. (2019) czy Nguyeniin. (2014) wptyw ten byt okreslany jako nieistotny
statystycznie, podobnie jak w niniejszej pracy.

Z punktu widzenia teorii UTAUT2, jak rowniez innych, przedstawionych w niniejszej
rozprawie, teorii akceptacji technologii, kluczowe jest znaczenie relacji miedzy intencjg
wykorzystania technologii a rzeczywistym jej wykorzystaniem. Wpltyw intencji na
wykorzystanie technologii zostat potwierdzony zaréwno w oryginalnym badaniu Venkatesha
iin. (2012), jak i w wielu innych badaniach, w tym metaanalizach. W przytaczanej uprzednio
kompleksowej pracy Tamilmaniego i in. (2020) wskazuje, iz we wszystkich sposrod 21
analizowanych publikacji, relacja ta zostata okreslona jako statystycznie istotna, a co wiecej,
jej site okreslono jako najwyzszg sposrod wszystkich powigzan w modelu UTAUT2. Z kolei
badanie Bluta i in. (2020) wskazuje intencje jako istotng statystycznie determinante
wykorzystania technologii, lecz nie o najwiekszym znaczeniu. Sposrdd badan opartych na
teorii UTAUT2 oraz dotyczgcych akceptacji technologii rozszerzonej rzeczywistosci jedynie
w pracach Pauloiin. (2018) oraz Harborth i Pape (2020) opisano wptyw intencji na rzeczywiste
wykorzystanie technologii (tabela 3. w Rodziale 3.). Rowniez w tym wypadku relacja ta zostata
okreslona jako istotna statystycznie. W kontrze do wynikéw w tym zakresie stojg rezultaty

niniejszego badania — wptyw intencji na wykorzystanie aplikacji z rozszerzong rzeczywistoscig
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zidentyfikowano jednoznacznie jako statystycznie nieistotny (p = 0,376). Co wazine,
w literaturze dostepne sg opracowania wskazujgce na brak istotnego powigzania miedzy
intencjqg a wykorzystaniem technologii, w odniesieniu do teorii UTAUT (Khechine i in., 2020;
Nistor i in., 2014), czy tez szerzej, biorgc pod uwage teorie akceptacji technologii ogétem
(Bagozzi, 2007; de Oca i Nistor, 2014). W warunkach przeprowadzonego badania nie
potwierdzono zatem wykazywanej w wiekszosci publikacji zaleznosci miedzy intencjg
a rzeczywistym wykorzystaniem.

Sposrdd pozostatych zmiennych, ktdre w opisywanym badaniu zostaty wziete pod
uwage jako determinanty wykorzystania technologii, istotny wptyw miata zmienna nawyk, za$
wptyw czynnikdw sprzyjajgcych zostat okreslony jako nieistotny statystycznie. Sg to wyniki
czesciowo zbiezne z rezultatami dostepnymi w literaturze. W metaanalizach Bluta i in. (2021)
i Tamilmaniego i in. (2020) réwniez wskazano, ze wptyw nawyku na wykorzystanie technologii
jest wiekszy niz ma to miejsce w przypadku czynnikéw sprzyjajgcych, lecz obie te relacje
zostaty uznane za istotne statystycznie. Warta podkreslenia jest obserwacja, iz w badaniu
Bluta i in. (2021) nawyk uznano za najsilniejszg determinante rzeczywistego wykorzystania
technologii, zas w przypadku badania Tamilmaniego i in. (2020) relacja ta zostata za jedna
z trzech najsilniejszych wystepujacych w modelu UTAUT2. Zblizone wyniki w tym zakresie
zostaty uzyskane przez Harborth i Pape (2020) w badaniu dotyczgcym aplikacji z rozszerzong
rzeczywistoscig — rowniez w tym wypadku wptyw czynnikdéw sprzyjajgcych na wykorzystanie
tej technologii okreslono jako nieistotny statystycznie, za$ wptyw nawyku na te zmienng zostat
opisany jako najwiekszy sposrod wszystkich determinant.

Wartosci wspotczynnikéw sciezkowych uzyskanych dla pozostatych relacji zawartych
w zaproponowanym modelu zostaty uznane za istotne statystycznie. Sposrdd determinant
zmiennej oczekiwany wysitek najwiekszy wptyw (wspdtczynnik sciezkowy B = 0,370) miata
zmienna czynniki sprzyjajgce, za$ nieco mniejszy (lecz wcigz statystycznie istotny) zmienne
hedonistyczna motywacja oraz samoskutecznosé¢. Tym samym potwierdzono zaleznosci
wystepujgce w literaturze zrédtowej opisanej w Rozdziale 3. niniejszej pracy (Dhiman i in.,
2019; Nordhoff i in., 2020; Tamilmani i in., 2019; Yu i in., 2021). Sposréd zmiennych
determinujgcych zmienng oczekiwana wydajnos¢ rowniez wszystkie okazaty sie mie¢ wptyw
istotny statystycznie, przy czym w przypadku zmiennych hedonistyczna motywacja oraz wptyw
spofeczny byt on znacznie wiekszy niz w przypadku oczekiwanego wysitku. Potwierdzone

zostaty zatem zaleznosci opisane w przytoczonej uprzednio literaturze (Alalwan i in., 2016;
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Dhiman i in., 2019; Gharaibeh i in., 2021; Koenig-Lewis i in., 2015; Nordhoff i in., 2020; Paulo
iin., 2018; Robin i in., 2016; Tamilmani i in., 2019; Yu i in., 2021). Rowniez w odniesieniu do
zmiennej innowacyjnosc¢ osobista potwierdzono jej istotny statystycznie wptyw na zmienne
nawyk oraz czynniki sprzyjajgce. Co wiecej, wptyw ten byt silny — wspoétczynniki $ciezkowe dla
tych relacji ksztattowaty sie na poziomie powyzej 0,5. Tym samym bez watpienia potwierdzono
zaleznosci opisane w tym zakresie w literaturze przedmiotu (Dernbecher i in., 2013; Dhiman
iin., 2019; Jin, 2020; Tamilmani i in., 2018). W niniejszym badaniu potwierdzono réwniez
istotny statystycznie wptyw zmiennej zaufanie na zmienng postrzegane ryzyko. Podobny
whniosek zawarty zostat w literaturze przedmiotu (Kutak, 2018; Lian, 2015; Penney i in., 2021;
Slade i in., 2015). Potwierdzono réwniez istotny statystycznie wptyw zmiennej czynniki
sprzyjajgce na zmienng hedonistyczna motywacja. Co istotne, w tym przypadku wptyw ten byt
najwiekszy sposrod wszystkich powigzan zawartych w modelu — warto$é wspdtczynnika
Sciezkowego wyniosta az 0,584. Potwierdzono zatem zaleznos$¢ opisang w dostepnej
literaturze przedmiotu (Nordhoffiin., 2020).

Uzyskane wyniki analizy w zakresie wspoétczynnikéw sciezkowych wskazujg, iz sposréd
23 powigzan w zaproponowanym modelu, 16 zostato okreslonych jako istotne statystycznie,
przy czym dotyczyto to 3 z 6 determinant intencji wykorzystania aplikacji z AR, zaledwie jedne;j
z trzech determinant rzeczywistego wykorzystania tych aplikacji oraz wszystkich determinant
pozostatych zmiennych objasnianych. Uzyskane wyniki pozwalajg zatem potwierdzi¢ hipotezy
o istotnym statystycznie wptywie zmiennych oczekiwana wydajnos¢ (H1), hedonistyczna
motywacja (H5), nawyk (H6), zaufanie (H8) oraz samoskutecznos¢ (H10) na intencje
wykorzystania aplikacji z rozszerzong rzeczywistoscig, za$ odrzucane zostajg analogiczne
hipotezy dotyczgce wptywu nan zmiennych oczekiwany wysitek (H2), wptyw spoteczny (H3),
czynniki sprzyjajgce (H4), postrzegane ryzyko (H7) oraz innowacyjnos¢ osobista (H9).
Potwierdzono réwniez hipoteze o istotnym statystycznie wptywie nawyku (H13) na
rzeczywiste wykorzystanie wspomnianych aplikacji, przy jednoczesnym odrzuceniu hipotez
o istotnym statystycznie wptywie nan intencji wykorzystania (H11) aplikacji oraz czynnikow
sprzyjajgcych (H12). Potwierdzono réwniez hipotezy dodatkowe dotyczgce pozostatych
zmiennych objasnianych: hedonistyczna motywacja (H14) , samoskutecznos¢ (H15) oraz
czynniki sprzyjajgce (H16) zostaty uznane jako wptywajgce statystycznie na oczekiwany
wysitek. Oczekiwany wysitek (H17), hedonistyczna motywacja (H18) oraz wpfyw spoteczny

(H19) okazaty sie miec istotny statystycznie wptyw na oczekiwang wydajnosc¢. Innowacyjnos¢
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osobista natomiast zostata uznana za istotng statystycznie determinante czynnikow
sprzyjajgcych (H20) oraz nawyku (H21). Podobnie, potwierdzono wptyw (negatywny) zaufania
na postrzegane ryzyko (H22) oraz wptyw czynnikdw sprzyjajgcych na hedonistyczng motywacje

(H23). Podsumowanie testowania hipotez znajduje sie w tabeli 16.

Tabela 16. Rezultat testowania hipotez.

Weryfikacja

.p. tres¢ hipotezy hipotezy

Oczekiwana wydajnosc¢ (WYD) istotnie statystycznie wptywa pozytywnie na

H1 intencje behawioralng (1B) wykorzystania mobilnych aplikacji zakupowych z ~ Potwierdzona
rozszerzong rzeczywistoscia.
Oczekiwany wysitek (WYS) istotnie statystycznie wptywa negatywnie na
H2 ' intencje behawioralng (1B) wykorzystania mobilnych aplikacji zakupowychz ~ ©Odrzucona
rozszerzong rzeczywistoscia.
"3 Wptyw spoteczny (WS) istotnie statystycznie wptywa pozytywnie na Odrzucona,

intencje behawioralng (1B) wykorzystania mobilnych aplikacji zakupowych z wplyw poéredni
rozszerzong rzeczywistoscia.
Czynniki sprzyjajgce (CS) istotnie statystycznie wptywajg pozytywnie na
H4 intencje behawioralng (1B) wykorzystania mobilnych aplikacji zakupowych z
rozszerzong rzeczywistoscia.

Odrzucona,
wptyw posredni

Hedonistyczna motywacja (HM) istotnie statystycznie wptywa pozytywnie
H5 na intencje behawioralng (IB) wykorzystania mobilnych aplikacji Potwierdzona
zakupowych z rozszerzong rzeczywistoscia.

Nawyk (NA) istotnie statystycznie wptywa pozytywnie na intencje
H6 behawioralng (IB) wykorzystania mobilnych aplikacji zakupowych z Potwierdzona
rozszerzong rzeczywistoscia.

Postrzegane ryzyko (PR) istotnie statystycznie wptywa negatywnie na
intencje behawioralng (IB) wykorzystania mobilnych aplikacji zakupowych z
rozszerzong rzeczywistoscia.

Zaufanie (ZA) istotnie statystycznie wptywa pozytywnie na intencje
H8 behawioralng (IB) wykorzystania mobilnych aplikacji zakupowych z Potwierdzona

rozszerzong rzeczywistoscia.

H7 Odrzucona

Innowacyjnosc osobista (10) istotnie statystycznie wptywa pozytywnie na
H9 intencje behawioralng (1B) wykorzystania mobilnych aplikacji zakupowych z
rozszerzong rzeczywistoscia.

Odrzucona,
wptyw posredni

Samoskutecznos¢ (SA) istotnie statystycznie wptywa pozytywnie na
H10 intencje behawioralng (IB) wykorzystania mobilnych aplikacji zakupowychz  Potwierdzona
rozszerzong rzeczywistoscia.

Intencja behawioralna (1B) zachowania istotnie statystycznie wptywa
H11 pozytywnie na rzeczywiste wykorzystanie (RZW) mobilnych aplikacji Odrzucona
zakupowych z rozszerzong rzeczywistoscia.
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Czynniki sprzyjajgce (CS) istotnie statystycznie wptywajg pozytywnie na

H12 rzeczywiste wykorzystanie (RZW) mobilnych aplikacji zakupowych z Odrzucona
rozszerzong rzeczywistoscia.
Nawyk (NA) istotnie statystycznie wptywa pozytywnie na rzeczywiste
H13 wykorzystanie (RZW) mobilnych aplikacji zakupowych z rozszerzong Potwierdzona
rzeczywistoscia.
H14 Hedonistyczna motywacja (H M.) istotnie s.tatystycznle wptywa pozytywnie Potwierdzona
na oczekiwany wysitek (WYS).
H15 Samoskutecznosc (SA) |stqtn|e statys'tycznle wplywa pozytywnie na Potwierdzona
oczekiwany wysitek (WYS).
H16 Czynniki sprzyjajgce (CS) |st9tn|e statys.tycznle wptywajg pozytywnie na Potwierdzona
oczekiwany wysitek (WYS).
H17 Oczekiwany wysitek (WYS).|stotn|e stat.yst}llcznle wptywa pozytywnie na Potwierdzona
oczekiwang wydajnos¢ (WYD).
H18 Hedonistyczna motywacja (HM) istotnie s.tat\l/:stycznle wptywa pozytywnie Potwierdzona
na oczekiwang wydajnos¢ (WYD).
H19 Wptyw spoteczny (WS) |s'totn|e statys.tyc’zlnle wplywa pozytywnie na Potwierdzona
oczekiwang wydajnos¢ (WYD).
H20 Innowacyjnosc osobista (10) |s.to.tn|e st.a'Fystycznle wptywa pozytywnie na Potwierdzona
czynniki sprzyjajgce (CS).
W21 Innowacyjnosc osobista (10) istotnie statystycznie wptywa pozytywnie na Potwierdzona
nawyk (NA).
H22 Zaufanie (ZA) istotnie statystycznie wptywa negatywnie na postrzegane Potwierdzona
ryzyko (PR).
H23 Czynniki sprzyjajgce (CS) istotnie statystycznie wptywajg pozytywnie na Potwierdzona

hedonistyczng motywacje (HM).

Zrédto: opracowanie wtasne.

Z uwagi na stopien skomplikowania modelu zbadano réwniez kwestie wystepowania

mediacji poszczegdlnych zmiennych objasniajgcych. Po zbadaniu poszczegdlnych efektow

posrednich stwierdzono, iz w przypadku trzech zmiennych, ktérych bezposredni wptyw na

intencje wykorzystania aplikacji z AR okreslono jako nieistotny statystycznie, istotny okazat sie

wptyw posredni. Dotyczyto to zmiennych czynniki sprzyjajgce (catkowity wptyw wynidst

0,198), innowacyjnosc¢ osobista (0,319) oraz wptyw spoteczny (0,175). Pozwala to stwierdzi¢,

iz pomimo, ze konstrukty te nie determinowaty bezposrednio intencji korzystania ze

wspomnianych aplikacji, to miaty istotny wplyw posredni. Wptyw ten byt mediowany

w poszczegolnych przypadkach w nastepujacy sposob:
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e relacja miedzy wpfywem spotecznym a intencjq behawioralng mediowana byta przez
oczekiwanqg wydajnosc,
e relacja miedzy czynnikami sprzyjajgcymi a intencjqg behawioralng mediowana byta
przez:
o hedonistyczng motywacje,
o hedonistyczng motywacje oraz oczekiwang wydajnosc,
e relacja miedzy innowacyjnosciq osobistq a intencjq behawioralng mediowana byta
przez:
o nawyk,
o czynniki sprzyjajgce oraz hedonistyczng motywacje,
o czynniki sprzyjajqgce, hedonistyczng motywacje oraz oczekiwang wydajnosc.
Tym samym jedynie w przypadku zmiennych oczekiwany wysitek oraz postrzegane
ryzyko mozna mowic¢ o catkowitym braku wptywu na intencje. Zjawisko mediacji zbadano
rowniez w kontekscie posredniego wptywu poszczegdlnych zmiennych egzogennych na
rzeczywiste wykorzystanie aplikacji, lecz we wszystkich przypadkach wptyw ten byt nieistotny
statystycznie. Nalezy jednak wspomnieé, iz w przypadku zmiennej innowacyjnos¢ osobista
faczny posredni wptyw na rzeczywiste wykorzystanie badanej technologii byt niemal na granicy
istotnosci statystycznej — warto$é wspdtczynnika p wyniosta 0,063.

4.2. Dyskusja

4.2.1. Teoriopoznawcze znaczenie wynikow badan

Jak wskazano w niniejszej pracy tematyka akceptacji technologii, a w szczegdlnosci
akceptacji rozszerzonej rzeczywistosci w kontekscie mobilnych aplikacji zakupowych jest
zagadnieniem aktualnym i coraz czesciej podejmowanym przez naukowcdédw. To samo dotyczy
samej Uogodlnionej Teorii Akceptacji i Uzytkowania Technologii w drugiej wersji — UTAUT2.
Sposrod badan opartych na tym modelu, ktdre zostaty przytoczone w niniejszej pracy, znaczna
czes¢ zostata opublikowana w latach 2018-2021. Mozna zatem  przypuszczaé, iz
najprawdopodobniej w ciggu kilku najblizszych lat skupienie autoréw na wspomniane;j teorii
nie bedzie stabngé. Podobne wnioski dotyczg przysztosci rozszerzonej rzeczywistosci. Jak
wskazuje Goldman Sachs, w przeciggu najblizszych kilku lat wydatki na rozwdj AR oraz VR
moga wynies¢ nawet 1,35 biliona dolarow (Leswing, 2022). Wydatki koncernu Meta (wczesniej
jako Facebook) w tej dziedzinie tylko w 2021 roku obnizyty roczny wynik o okoto 10 miliardéw
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dolaréw (Facebook, 2021). Budowane przez te firme Metawersum (ang. Metaverse), ktérego
AR i VR ma by¢ istotng czescig, ma w zatozeniu Marka Zuckerberga by¢ sukcesorem mobilnego
Internetu (Tan, 2021).

Z uwagi na to przedstawione powyzej kwestie, kluczowe jest potozenie w najblizszych
latach szczegdlnego nacisku na badania akceptacji technologii rozszerzonej rzeczywistosci.
W ten nurt bez watpienia wpisuje sie ponizsza praca. Na podstawie opisanej powyzej analizy
statystycznej, przeprowadzone badania mozna uzna¢ za majgce istotne znaczenie dla
obecnego stanu wiedzy w tym zakresie. Badanie zostato przeprowadzone zgodnie
z zatozeniami — szereg przyjetych i zastosowanych zatozen pozwolito upewnic sie o wysokiej
jakosci zebranych danych. Upewniono sig, iz odpowiedzi byty udzielane przez respondentow
Swiadomie po rzeczywistym wykorzystaniu aplikacji. Konstrukcja narzedzia badawczego
pozwolita na wykluczenie problemu ankiet czeSciowo wypetnionych. Oba etapy badania
zostaty przeprowadzone z sukcesem mimo koniecznosci dotarcia z drugg czescig ankiety do
doktadnie tych samych osob, ktére odpowiedziaty na pierwszy zestaw pytan. Wskazuje to, iz
wykorzystana platforma Amazon Mechanical Turk jest skutecznym narzedziem do
przeprowadzania tego typu badan. Z kolei przeprowadzona analiza statystyczna zaréwno
modelu pomiarowego, jak i strukturalnego wskazuje na wysoka jakos$é uzyskanych danych.
Réwniez zbadane powigzania miedzy poszczegdlnymi zmiennymi zaproponowanego modelu
w znacznym stopniu okazaty sie by¢ zbiezne z dotychczasowymi badaniami opisanymi przede
wszystkim w przytaczanych w niniejszej rozprawie metaanalizach. Kluczowym wyjatkiem jest
tu relacja miedzy intencjqg wykorzystania technologii a rzeczywistym jej wykorzystaniem, co
zostanie szerzej opisane w dalszej czesci pracy. Przeprowadzenie analizy statystycznej
w oparciu o modelowanie réwnan strukturalnych metodg czesciowych najmniejszych
kwadratéw pozwolito na uzyskanie kluczowych parametréw oceny modelu pomimo rozktadu
odpowiedzi na poszczegdlne pytania znacznie odbiegajgcego od normalnego oraz stosunkowo
niewielkiej préby badawczej. Wykorzystane oprogramowanie Smart PLS 3.3 pozwolito na
sprawng ocene poszczegdlnych parametrow modelu pomiarowego oraz strukturalnego.

Jak przedstawiono w rozdziale 1., teoria UTAUT2 jest szeroko uznawana za
odpowiednig podstawe do badan akceptacji technologii, zwtaszcza w aspekcie
konsumenckim. Wyniki niniejszego badania w aspekcie determinant intencji wykorzystania
technologii w znacznym stopniu potwierdzajg te teze — wiekszo$¢ sposrdod konstruktéw

uwzglednionych w oryginalnym badaniu Venkatesha i in. (2012) rzeczywiscie miatfa istotny
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statystycznie wptyw bezposredni lub posredni na intencje. Nie dotyczyto to jedynie zmiennych
stosunek wartosci do ceny (nie uwzgledniono zmiennej w proponowanym modelu) oraz
oczekiwany wysitek (podobnie jak w przypadku metaanalizy Tamilmaniego i in. (2020)).
Réwniez zaproponowane w ramach niniejszej pracy dodatkowe determinanty intencji
w wiekszosci miaty istotny statystycznie wptyw posredni lub bezposredni. Jedynie
w przypadku zmiennej postrzegane ryzyko zaobserwowano odmienng sytuacje. Rowniez
bardzo wysoki poziom wspétczynnikéw R? oraz skorygowanego R? (odpowiednio 0,809 oraz
0,801) wskazuje na wysoka skutecznos¢ zaproponowanego modelu w tym zakresie, znacznie
wyzszg niz w oryginalnym badaniu Venkatesha, jak réwniez w licznych modelach pochodnych
(Blutiin., 2021). Przedstawione wyniki stanowig istotng przestanke do potwierdzenia, iz teoria
UTAUT2 z powodzeniem moze by¢ stosowana do badan intencji wykorzystania technologii
rozszerzonej rzeczywistosci w aplikacjach mobilnych.

Istotny wktad do badan nad teorig UTAUT2 stanowi réwniez okreslenie w niniejszej
pracy sity wptywu poszczegdlnych zmiennych objasniajgcych intencje wykorzystania aplikacji
mobilnych z AR. Jak wskazano, w przeprowadzonym badaniu nawyk zostat okreslony jako
najsilniejsza determinanta intencji. Stanowi to przestanke, iz podobnie jak w przypadku wielu
innych nowoczesnych technologii, réwniez w odniesieniu do zakupowych aplikacji mobilnych
wykorzystujgcych AR, wyksztatcenie przez uzytkownikédw nawyku korzystania z nich duzo
bardziej wptywa na che¢ do dalszego uzytkowania rzeczonych aplikacji niz wszelkie inne
czynniki. Na tej podstawie mozna wysnu¢ sugestie, ze we wszelkich badaniach dotyczgcych
akceptacji technologii, badacze powinni uwzglednia¢ ten konstrukt. Pod tym katem warto
zauwazyé, iz w pierwszej wersji teorii UTAUT autorzy nie uwzglednili zmiennej nawyk, lecz
zostata ona dodana dopiero w drugiej wersji modelu (Venktatesh i in., 2003; Venkatesh i in.,
2012). W literaturze pojawiajg sie réwniez sugestie, ze w przypadku, gdy badanie dotyczy
nowej, nie rozpowszechnionej jeszcze technologii, celowe moze by¢ nie wtgczanie nawyku do
proponowanego modelu (Blut i in., 2021; Tamilmani i in., 2018). Wyniki niniejszego badania
wskazujg jednak, iz pomimo stosunkowo matej popularnosci technologii (co wyrazato sie m.in.
w czestych deklaracjach o niekorzystaniu lub sporadycznym korzystaniu z aplikacji z AR), to
wiasnie nawyk byt najsilniejszg determinantg intencji. Wptyw ten moze wynikac¢ z faktu, ze
osoby, ktére wyksztatcity nawyk korzystania z aplikacji zakupowych z AR, musiaty mie¢ pewne
doswiadczenie w korzystaniu z nich. Jak wskazano w metaanalizie Tamilmaniego i in. (2018),

doswiadczenie wskazywane jest jako warunek konieczny, lecz niewystarczajgcy do utworzenia
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nawyku. Na tej podstawie mozna przypuszczaé, iz osoby z nawykiem korzystania z tej
technologii zdotfaty przetamac bariere niewiedzy zwigzanej z wykorzystaniem nowoczesnej
technologii. Wskazuje sie réwniez, ze nawyk powigzany jest ze znajomoscig technologii i
satysfakcjg z korzystania z niej (Chiu i in., 2012).

Rownie istotne dla znaczenia badan nad akceptacjg technologii z wykorzystaniem teorii
UTAUT2 jest potwierdzenie wptywu innych zmiennych objasniajgcych zaproponowanych
przez Venkatesha i in. (2012) na intencje wykorzystania technologii. W niniejszym badaniu
wskazano, iz bezposredni wptyw nan motywacji hedonistycznej oraz oczekiwanej wydajnosci
jest istotny statystycznie, zas w przypadku czynnikdw sprzyjajgcych oraz wptywu spotecznego
istotny statystycznie jest wptyw posredni. Na tej podstawie moina wskazaé, ze
nieuzasadnione wydaje sie wytgczanie ktérejkolwiek z tych zmiennych w przypadku dalszych
badan opartych na teorii UTAUT2. Bezwarunkowo nieistotny statystycznie okazat sie jedynie
wptyw oczekiwanego wysitku. Z uwagi na czesciowga zbieznos¢ tej obserwacji z wnioskami
w literaturze przedmiotu (Blut i in., 2021; Tamilmani i in., 2020), ptyngcym z tego wnioskiem
moze by¢ stwierdzenie, ze w dalszych pracach opartych na UTAUT2 w uzasadnionych
wypadkach zasadne moze by¢ usuniecie tej zmiennej z modelu badawczego.

W niniejszej pracy zaproponowano az cztery dodatkowe zmienne wptywajgce na
intencje wykorzystania aplikacji mobilnych z AR. W przypadku zmiennych zaufanie oraz
samoskutecznos¢ potwierdzono statystycznie istotny bezposredni wptyw na intencje, podczas
gdy dla zmiennej innowacyjnos¢ osobista statystycznie istotny byt wptyw posredni. Rdwniez
w tym wypadku wnioski te w pewnym stopniu zbiezne z obserwacjami z literatury (Blut i in.,
2021). Na tej podstawie mozna sformutowaé rekomendacje, by w dalszych badaniach
opartych o teorie UTAUT2 kazdorazowo rozwazy¢ wtgczenie rowniez tych zmiennych do
proponowanego modelu. Ich statystyczna istotnos¢ moze sugerowaé, iz pominiecie tych
konstruktéow moze skutkowaé przesadnym uproszczeniem obrazu badawczego oraz
obnizeniem jakosci proponowanego modelu. Z kolei brak istotnego bezpos$redniego oraz
posredniego wptywu na intencje zmiennej postrzegane ryzyko moze wskazywaé, ze
w przypadku podobnych badan wystarczajgce moze by¢ uwzglednienie zmiennej zaufanie.

O duzej wartosci niniejszej pracy dla rozwoju teorii UTAUT2 $wiadczy rdowniez
uwzglednienie rzeczywistego wykorzystania aplikacji w przeprowadzonym badaniu. Stanowi
to wyrdznik niniejszej pracy wsréd badan opartych na wspomnianej teorii — w metaanalizie

Tamilmaniego i in. (2020) wskazano, iz jedynie w 35% publikacji wzieto pod uwage relacje
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miedzy intencjq wykorzystania technologii i jej rzeczywistym wykorzystaniem. Kwestia ta
nabiera szczegdlnego znaczenia przy uwzglednieniu wynikéw niniejszego badania. O ile
bowiem potwierdzono istotny statystycznie wptyw nawyku na rzeczywiste wykorzystanie
aplikacji, o tyle odrzucono hipotezy o wptywie nain czynnikdw sprzyjajgcych oraz, co jest
kluczowe, intencji wykorzystania aplikacji. Jak wskazano wczesniej, konkluzja ta stoi
w sprzecznosci do wnioskéw z wiekszosci podobnych badani. Réwniez uzyskane w tym zakresie
wartosci wspétczynnikdw R? oraz skorygowanego R? wynoszgce ponizej 0,1 s3 wysoce
niezadowalajgce. Wyniki te moga stanowié wskazéwke, iz wykorzystanie modelu UTAUT2 do
badania rzeczywistego wykorzystania technologii musi zosta¢ poprzedzone wnikliwg analizg
w tym zakresie. Co wiecej, moze to rowniez nies¢ konstatacje, ze ograniczenie badan
akceptacji technologii jedynie do intencji jej wykorzystania moze dawac rezultaty w znaczagcym
stopniu odbiegajace od rzeczywistosci w sytuacji, gdy wspomniana intencja nie przektada sie
W znaczacy sposéb na rzeczywiste wykorzystanie danej technologii. Wyniki te mogg stanowi¢
wskazowke, ze w przypadku korzystania z aplikacji zakupowych z rozszerzong rzeczywistoscig
istnieje opisana wczesniej luka miedzy intencjqg zachowania a zachowaniem rzeczywistym
(ang. intention-behavior gap). Co wazne, w dotychczasowych publikacjach poruszajgcych
zagadnienie akceptacji technologii rozszerzonej rzeczywistosci potwierdzano istnienie
statystycznie istotnego wptywu intencji na rzeczywiste wykorzystanie tej technologii. Nalezy
jednak zauwazyg, iz dotyczyto to uzycia AR w kontekscie odmiennym wzgledem poruszanego
W niniejszej rozprawie, a mianowicie gier mobilnych z rozszerzong rzeczywistoscig (Harborth i
Pape, 2019) czy uzycia AR w turystyce (Pauloiin., 2018).

Kolejnym waznym wkiadem do badan nad teorig UTAUT2 jest zaobserwowana
istotnos¢ statystyczna zaproponowanych powigzan pomiedzy poszczegdlnymi zmiennymi
egzogennymi. Jak przedstawiono powyzej wszystkie te relacje byly istotne statystycznie, przy
czym ich sita byta stosunkowo wysoka. W szczegdlnosci innowacyjnos¢ osobista miata
znaczacy wplyw na nawyk oraz oczekiwanqg wydajnosé¢, zas czynniki sprzyjajgce znaczaco
wptynety na motywacje hedonistyczng (wspodtczynnik Sciezkowy przyjmowat w tych
wypadkach wartosci powyzej 0,5). Witgczenie do modelu powigzarn pomiedzy zmiennymi
egzogennymi pozwolito na okreslenie, iz az trzy z nich (wplyw spofeczny, innowacyjnos¢
osobista oraz czynniki sprzyjajgce) miaty istotny statystycznie posredni wptyw na intencje
wykorzystania aplikacji z AR. To z kolei w znacznym stopniu wptyneto na przedstawione

powyzej wnioski z badania. Bez watpienia obserwacje te umknetyby, gdyby powigzania miedzy
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zmiennymi egzogennymi nie zostaty wtgczone do modelu. Z uwagi na to kolejng ptynaca
z niniejszego badania rekomendacjg moze by¢ propozycja uwzgledniania w przysztych
badaniach wykorzystujgcych teorie UTAUT2 tego typu relacji, w szczegdlnosci w odniesieniu

do zmiennych wpfyw spoteczny, innowacyjnosc¢ osobista oraz czynnik sprzyjajqce.

4.2.2. Implikacje praktyczne

Jednym z podstawowych zatozen badania przedstawionego w niniejszej pracy byto
takie zaprojektowanie procedury badawczej, by uzyskane odpowiedzi na pytania badawcze
byty jak najblizsze rzeczywistos$ci. Z uwagi na to kwestionariusz ankiety stworzono w taki
sposdb, by wszyscy respondenci przed odpowiedzig na poszczegdlne pytania zapoznali sie
z technologig rozszerzonej rzeczywistosci w zakupowych aplikacjach mobilnych. Podobnie,
kilkustopniowa procedura weryfikacyjna poszczegdlnych odpowiedzi zostata zaprojektowana
w celu uzyskania danych jak najwyziszej jakosci. Byto to rowniez przyczyng zawarcia
W niniejszej pracy ztozonej procedury oceny zaproponowanego modelu pomiarowego
i strukturalnego. Dlatego podjeto decyzje o oparciu badania na rozbudowanym modelu
UTAUT2 dodatkowo rozszerzonym o kolejne zmienne oraz zwigzki przyczynowo skutkowe.
Dzieki tym krokom wnioski ptyngce z opisanych badan mozna uzna¢ za odzwierciedlajgce
w wysokim stopniu rzeczywiste aspekty akceptacji technologii mobilnych aplikacji
zakupowych wykorzystujacych AR. Daje to z kolei mozliwos¢ przetozenia wnioskéw na
praktyczne implikacje.

Kluczowy wniosek ptynacy z niniejszych badan dotyczy zaobserwowanego braku
powigzania pomiedzy intencjq wykorzystania aplikacji z AR a ich rzeczywistym
wykorzystaniem. Jako, ze wniosek ten jest sprzeczny z wiekszoscig dotychczasowych badan
wystepujgcych w literaturze, nie nalezy przyjmowac jako pewnik, iz zawsze deklaracje
potencjalnych uzytkownikéw o intencji skorzystania z danej aplikacji z AR bedg sie przedktadaé
na pozniejsze rzeczywiste ich wykorzystanie. Tworzacy takie narzedzia na etapie
projektowania, testowania oraz wprowadzania ich na rynek powinni z uwzglednieniem
marginesu btedu podchodzi¢ do deklaracji oséb biorgcych udziat w testach lub zaczynajacych
korzysta¢ z tych aplikacji. W celu oceny rzeczywistego stopnia akceptacji danej aplikacji przez
niezbedne jest przeprowadzanie badan wsrdd potencjalnych i rzeczywistych uzytkownikdéw.

Niezwykle wazne jest rowniez podejmowanie dziatan, ktére majg na celu przeksztatcenie
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deklarowanej przez uzytkownikdw checi korzystania z funkcjonalnosci opartych na
rozszerzonej rzeczywistosci w aplikacjach mobilnych w rzeczywiste ich wykorzystanie. Co
wazne, fakt braku powigzania miedzy intencjg a rzeczywistym wykorzystaniem aplikacji
zakupowych z AR implikuje fakt, iz konsumenci w rzeczywistosci wykorzystujg te technologie
W znacznej mierze z innych przyczyn. W zwigzku z tym niezbedne sg badania, w pierwszej
kolejnosci jakosciowe, skupiajgce sie na stwierdzeniu jakie sg przyczyny wykorzystania przez
konsumentéw wspomnianych aplikacji. Jak wskazano w metaanalizie Bluta i in. (2021), na
rzeczywiste wykorzystanie technologii moze mie¢ wptyw réwniez m.in. jako$¢ obstugi,
satysfakcja czerpana z jej uzytkowania czy tez wizerunek. Projektanci aplikacji zakupowych
wykorzystujgcych AR powinni mie¢ zatem na uwadze czy przez uzytkownikéw jako istotne sg
wskazywane takie elementy jak pomoc techniczna, ewentualne gratyfikacje zwigzane
z wykorzystaniem AR czy sita marki stojgcej za dang aplikacja.

Kolejnym praktycznym wnioskiem ptyngcym z niniejszego badania jest kluczowa rola
nawyku w ksztattowaniu zaréwno intencji, jak i rzeczywistego wykorzystania aplikacji z AR. Jak
wykazano, nawyk w najwiekszym stopniu determinuje zaréwno intencje, jak i realne
korzystanie z tej technologii. W zwigzku z tym projektanci mobilnych aplikacji zakupowych
powinni podejmowac dziatania majgce na celu budowe wsrdéd uzytkownikéw przyzwyczajenia
do korzystania z funkcjonalnosci rozszerzonej rzeczywistosci. Do takich dziatan zalicza¢ sie
moga promocja aplikacji i samych funkcjonalnosci rozszerzonej rzeczywistosci, prowadzenie
kampanii przypominajgcych o nich uzytkownikom w ramach mailingu oraz powiadomien,
proponowanie specjalnych warunkéw (np. rabatéw) przy skorzystaniu z AR czy tez tworzenie
programow lojalnosciowych powigzanych z rozszerzong rzeczywistoscia. Budowanie nawyku
moze réwniez odbywac sie poprzez wprowadzanie elementow grywalizacji, ktdre pozwalajg
dodatkowo zmotywowac uzytkownikéw do korzystania z danej platformy (AlMarshedi i in.,
2017; Wu, 2014). Za przyktad udanego wdrozenia przy uwzglednieniu takiego podejscia moze
by¢ uznany przypadek gry Pokémon Go, w ktérej grywalizacja ma istotne znaczenie. Bez
watpienia tworzeniu nawyku sprzyja rowniez zwiekszanie asortymentu dostepnego w ramach
funkcjonalnosci rozszerzonej rzeczywistosci czy tez utatwianie korzystania zen. Co wazne, jak
wskazano w niniejszym badaniu, na nawyk w bardzo duzym stopniu wptywa innowacyjnos¢
uzytkownikow. W zwigzku z tym szczegdlny nacisk nalezy potozy¢ na promocje funkcjonalnosci
rozszerzonej rzeczywistosci wsrod oséb, ktore cechujg sie (lub moga sie cechowaé) wyzszym

poziomem innowacyjnosci. Osoby takie najprawdopodobniej szybciej zbudujg nawyk
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korzystania z aplikacji z AR, a co za tym idzie zaakceptuja te technologie. Budowaniu nawyku
korzystania przez konsumentéw z rozszerzonej rzeczywistos$ci ogétem stuzy¢ moze réwniez
prawdopodobne upowszechnienie sie aplikacji z AR w najblizszych latach m.in. poprzez takie
projekty jak opisane w niniejszej pracy Metaverse. Nie bez znaczenia pozostaje znaczacy
potencjat tej technologii w takich zastosowaniach jak edukacja szkolna na réznych poziomach,
edukacja techniczna, kursy zawodowe czy medyczne. Jak opisano wczesniej, prawdopodobny
wydaje sie szybki rozwdj wykorzystania rozszerzonej rzeczywistosci w tych obszarach.
Kluczowe znaczenie nawyku zidentyfikowane w niniejszym badaniu moze sugerowa¢, ze
projektanci zakupowych aplikacji mobilnych z AR powinni kierowac je w pierwszej kolejnosci
do konsumentéw, ktérzy wypracowali juz zwyczaj korzystania z rozszerzonej rzeczywistosci do
réznych celdw. Popularyzacja AR moze oznacza¢, ze grono to w najblizszych latach bedzie
coraz wieksze.

Implikacje praktyczne dotyczgce pozostatych determinant intencji wykorzystania
aplikacji z AR sg w pewnym stopniu ograniczone przez zaobserwowany brak wptywu rzeczonej
intencji na rzeczywiste wykorzystanie aplikacji z rozszerzong rzeczywistoscia. Jak wspomniano
jednak, w wiekszosci podobnych badan tego typu powigzanie sie pojawiato, co moze
wskazywaé, iz w odmiennych niz w niniejszym badaniu warunkach, intencja réwniez moze
mie¢ znaczenie w wyjasnianiu rzeczywistego wykorzystania aplikacji z AR. Co za tym idzie
btedem bytoby catkowite odrzucenie wnioskéw ptynacych z analizy determinant intencji
wykorzystania aplikacji z AR. Wart rozwazenia jest istotny statystycznie wptyw motywacji
hedonistycznej na intencje wykorzystania aplikacji z AR, ktdéry byt niemal tak silny jak
w przypadku nawyku. W wykorzystanym kwestionariuszu motywacje hedonistyczng
okreslono jako stosunek ankietowanych do stwierdzen: ,Korzystanie z aplikacji z AR jest
zabawne/przyjemne/ekscytujace”. Na tej podstawie konkluzjg ptyngca z niniejszych badan
moze byc sugestia, by twoércy zakupowych aplikacji mobilnych z rozszerzong rzeczywistoscia
projektowali narzedzia w taki sposéb, by korzystanie z nich byto dla uzytkownika ciekawe
i sprawiajgce przyjemnosc. Jak wskazano w niniejszej pracy, najwiekszg popularnosc osiggaty
te z aplikacji mobilnych wykorzystujgcych AR, ktore spetniaty to kryterium (np. Pokemon GO,
Instagram czy Snapchat). Mozna zatem przypuszczac, iz wysoce prawdopodobne jest to, ze
uzytkownicy szybciej przekonajg sie do zastosowanej technologii rozszerzonej rzeczywistosci,
jesli spodziewac sie bedg, iz korzystanie z tych aplikacji bedzie pewng forma rozrywki. Mozna

to osiggna¢ poprzez wprowadzanie elementdw humorystycznych do aplikacji, mozliwosci
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udostepnienia innym osiggnietych efektéw czy tez wprowadzanie niestandardowych modeli
mozliwych do odzwierciedlenia w rozszerzonej rzeczywistosci. W tym miejscu warto
zauwazyé, iz zarowno w niniejszym badaniu, jak i w dostepnej literaturze wskazano, ze
spodziewany wysitek ma niewielki wptyw na intencje wykorzystania technologii. Na tej
podstawie mozna zasugerowaé, iz nawet jesli dodatkowe funkcjonalnosci zwiekszajgce
poziom rozrywki czerpany przez uzytkownikéw aplikacji w nieznacznym stopniu skomplikujg
korzystanie z niej, to koncowo wptyw na intencje wykorzystania tych funkcjonalnosci powinien
by¢ pozytywny.

Pozostate determinanty intencji wykorzystania zakupowych aplikacji mobilnych miaty
wyraznie mniejsze znaczenie. Warto tu jednak wspomnieé o istotnym znaczeniu oczekiwanej
wydajnosci. Jest to wskazéwka, iz projektowane zakupowe aplikacje z AR powinny
funkcjonowac sprawnie i nie$¢ rzeczywistg warto$¢. W zaleznosci od kontekstu moze to
oznacza¢ szybsze pordwnanie produktdw miedzy sobg, lepsze dopasowanie ich do
rzeczywistego otoczenia lub sprawniejsze przeprowadzenie procesu zakupowego. Mniej
znaczace, lecz wciaz istotne okazato sie by¢ zaufanie, co moze wskazywac, iz pewnie znaczenie
dla konsumentéw ma to, czy wspomniane aplikacje sg godne zaufania. Ich twdrcy mogg
zwiekszy¢ poziom zaufania m.in. poprzez umieszczanie informacji o bezpieczerstwie
przechowywanych danych. Pewien wptyw miata réwniez zmienna samoskutecznos¢, co moze
wskazywaé, ze potencjalni uzytkownicy aplikacji z AR chetniej bedg akceptowad technologie,
jezeli beda pewni, iz poradzg sobie z jej uzyciem. Dlatego projektanci takich aplikacji powinni
umieszczaé wskazowki podpowiadajgce w jaki sposéb korzystac z tych funkcjonalnosci.

Biorgc pod uwage znaczenie nawyku, hedonistycznej motywacji czy samoskutecznosci,
niezwykle wazne jest réwniez prowadzenie rozbudowanych badan user experience (UX)
w réznych segmentach nabywcéw — konieczne jest projektowanie i rozwijanie aplikacji z AR
przy uwzglednieniu perspektywy nabywcdéw, nie zas uwzgledniajac jedynie technocentryczny

sposdb widzenia (Han i in., 2018; Siang i in., 2019; Vrellis i in., 2020).

4.2.3. Ograniczenia badawcze oraz kierunki przysztych badan

Badanie opisane w niniejszej pracy jest ograniczone szeregiem zatozen, ktére zostaty
poczynione w celu usprawnienia procedury badawczej lub wynikaty z ograniczonego czasu,

budzetu lub dtugosci badania. Do podstawowych ograniczen zaliczy¢ mozna niewielkg prébe
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badawczg wynoszacg 248 rekordow, podczas gdy badanie Venkatesha i in. (2012), na ktorym
oparto teorie UTAUT2, zostato przeprowadzone na prébie 1512 oséb. Niemniej, jak
wspomniano wczesniej, metoda PLS-SEM nie wymaga licznych prob. Réwniez potencjalne
ograniczenie, jakim jest préba niereprezentatywna dla populacji potencjalnych uzytkownikéw
aplikacji z AR nie jest podnoszone jako problem w badaniach z tej tematyki. Jako ograniczenie
mozna natomiast traktowac pewne uproszczenie wynikajgce z odrzucenia z modelu zmiennej
stosunek wartosci do ceny jak réwniez wszystkich zmiennych moderujacych. Jak jednak
wspomniano, dziatania te byly uzasadnione z jednej strony brakiem realnego kosztu
ponoszonego przez konsumentdéw, a z drugiej strony stopniem skomplikowania modelu, ktéry
wystapit po uwzglednieniu dodatkowych zmiennych egzogennych oraz powigzan pomiedzy
poszczegdlnymi zmiennymi objasniajgcymi. Jako ograniczenie mozna réwniez traktowac nie
wigczenie do modelu innych zmiennych egzogenicznych, ktére pojawiaty sie
w dotychczasowych badaniach jak kompatybilnosé¢ z technologia czy nastawienie do niej (Blut
i in., 2021). Jak jednak wskazano wczes$niej, zaproponowany model juz w obecnym ksztafcie
jest jednym z bardziej skomplikowanych sposréod poréwnywalnych badan. Pewnym
ograniczeniem byto réwniez skupienie sie na jednej zakupowej aplikacji mobilnej — Houzz.
Nierozpoznana pozostaje kwestia, czy odpowiedzi konsumentéw ksztattowatyby sie inaczej
przy wykorzystaniu innej aplikacji pozwalajgcej na wirtualne wyprébowanie i zakup np.
elementow ubioru czy kosmetykdow. Jako ograniczenie moze by¢ rowniez traktowane uzycie
metody PLS-SEM. Jak wskazano w Rozdziale 3., w literaturze pojawiajg sie wskazowki, iz
metoda ta nie spetnia jednoznacznie kryteridw modelowania réwnan strukturalnych, a
w konsekwencji nie moze by¢ uznana jako réwnorzedna metodzie SEM opartej na macierzy
kowariancji (Ronkko i in., 2016). Réwniez wykorzystanie Amazon MTurk jako platformy do
przeprowadzenia badan kwestionariuszowych moze by¢ uznane za pewnego rodzaju
ograniczenie z uwagi m.in. na brak zapewnione] reprezentatywnosci proby.

W kolejnych badaniach dotyczacych akceptacji technologii rozszerzonej rzeczywistosci
w zakupowych aplikacjach mobilnych bez watpienia nalezy doktadniej rozpoznac¢ kwestie
nawyku — niezbedne jest wskazanie, co wptywa na jego ksztattowanie. Dodatkowo niezbedne
sg dalsze badania w celu potwierdzenia lub zaprzeczenia obserwacji z niniejszego badania
dotyczacej braku powigzania miedzy intencjg a rzeczywistym wykorzystaniem wspomnianych
aplikacji. Celowe mogtoby by¢ réwniez zbadanie wptywu innych zmiennych, takich jak

kompatybilnos¢ z technologig. Z punktu widzenia rozwoju teorii za celowe mozna uznac
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wigczanie innych modeli akceptacji technologii (np. Task Technology Fit jak w badaniu Paulo
iin. (2016)) do modelu UTAUT2 zamiast dotgczania pojedynczych zmiennych jak to miato
miejsce w niniejszym badaniu. Z uwagi na rosngcg popularnosc rozszerzonej rzeczywistosci
istotne moze by¢ rédwniez przeprowadzenie badan skupiajgcych sie na innego rodzaju
aplikacjach zakupowych z AR pozwalajacych dokona¢ zakupu ubran, okularéw czy
kosmetykow. Wraz z upowszechnianiem sie rozszerzonej rzeczywistosci, coraz wiecej oséb
bedzie znato zasady funkcjonowania tej technologii, wiec w perspektywie kilku lat
przeprowadzane badania najprawdopodobniej nie bedg musiaty uwzgledniac¢ zapoznania z nig
ankietowanych co pozwoli na uproszczenie procedury badawczej, a co za tym idzie mozliwos¢
kierowania badan do wiekszej liczby oséb czy przeprowadzania ich np. metodg CAPI. Jak
wskazano, prawdopodobny jest szybki rozwdj rozszerzonej rzeczywistosci w najblizszych
latach, przy czym wskazuje sie, iz rozwdj ten w duzym stopniu zwigzany bedzie z rozwojem
wirtualnej rzeczywistosci (Leswing, 2022). W zwigzku z tym dalsze badania mogg réwniez

skupic sie na potaczeniu tych technologii w przysztosci.
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Zakonczenie

Rozszerzona rzeczywistos¢ niewatpliwie pozostaje technologig o niezwykle szerokich
perspektywach rozwoju. Réwniez w zastosowaniach marketingowych AR zyskuje na
popularnosci. Sposréd zastosowan tej technologii w marketingu wyrdznia sie wykorzystanie
jej w zakupowych aplikacjach mobilnych. Rozszerzona rzeczywistos¢ w tym przypadku
pozwala w wiekszym niz dotychczas stopniu zapoznac¢ sie z produktem niemal z dowolnego
miejsca na Ziemi jeszcze przed jego zakupem. Jednoczesnie mozliwos¢ zakupienia przedmiotu
bezposrednio przez aplikacje maksymalnie skraca droge od wyprébowania produktu w AR do
dokonania transakcji. Nalezy jednak mieé¢ na uwadze, iz wciaz jest to technologia niezwykle
nowoczesna, a co za tym idzie jej akceptacja przez konsumentdw nie jest oczywista i wymaga
szczegdtowego zbadania.

W zwigzku z tym jako cel gtdwny niniejszej rozprawy przyjeto zidentyfikowanie
czynnikéw, ktére majg istotny wptyw na intencje wykorzystania oraz rzeczywiste
wykorzystanie zakupowych aplikacji mobilnych z AR przez konsumentéw oraz okreslenie sity
ich wptywu. W wyniku przeprowadzonego badania opartego o teorie UTAUT2 zrealizowano
ten cel — wskazano na nawyk jako czynnik w najwiekszym stopniu wptywajgcy na oba aspekty
akceptacji wspominanej technologii. Dodatkowo jako determinanty intencji jej wykorzystania
okreslono zaufanie, oczekiwanq wydajnosc, samoskutecznosc¢ oraz hedonistyczng motywacje.
Wskazano rowniez na posredni wptyw czynnikow sprzyjajgcych, wplywu spotecznego
i innowacyjnosci osobistej na intencje. Odrzucono natomiast hipotezy o istotnym statystycznie
wptywie oczekiwanego wysitku i postrzeganego ryzyka na intencje oraz czynnikow
sprzyjajgcych na rzeczywiste wykorzystanie wspomnianych aplikacji. Potwierdzono réwniez
szereg powigzan pomiedzy zmiennymi egzogennymi modelu. Tym samym osiggnieto wyniki
badania w znacznym stopniu zbiezne z dotychczasowymi obserwacjami dostepnymi
w literaturze przedmiotu. Co niezwykle istotne, nie potwierdzono natomiast istotnego
statystycznie wptywu intencji na rzeczywiste wykorzystanie zakupowych aplikacji mobilnych
Z rozszerzong rzeczywistoscia.

Wyniki te swiadczg o niewatpliwej wartosci teoriopoznawczej niniejszej rozprawy.
Z jednej strony potwierdzono, iz model UTAUT2 moze stanowié podstawe teoretyczng badan

nad akceptacjg rozszerzonej rzeczywistosci, w szczegdlnosci w odniesieniu do badania intencji,
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za$ z drugiej strony wskazano na dodatkowe zmienne, ktorych implementacja do modelu
moze by¢ kluczowa dla petniejszego wyjasnienia badanego zagadnienia. Dodatkowo duzg
wartos¢ dodang rozprawy niesie uwzglednienie w badaniu rzeczywistego wykorzystania
badanej technologii — jak wskazano, w wiekszosci dotychczasowych badan ten aspekt
akceptacji technologii nie byt uwzgledniany, przy czym dotyczyto to réwniez badan
skupiajgcych sie na rozszerzonej rzeczywistosci. Zaobserwowany dzieki temu brak powigzan
miedzy intencjq a rzeczywistym wykorzystaniem réwniez stanowi znaczny wktad do stanu
wiedzy w tym zakresie — wskazuje na mozliwe istnienie luki miedzy intencjq a zachowaniem
(ang. intention-behavior gap) w tym zakresie. Bez watpienia tematyka ta stanowi¢ moze jeden
z sugerowanych kierunkdéw przysztych badan.

Podstawg do uznania powyzszych wnioskédw za niosgce rzeczywistg wartosé
poznawczg jest przeprowadzona analiza statystyczna modelu, zaréwno w ujeciu pomiarowym,
jak i strukturalnym. Analiza ta pozwolita wykaza¢, iz skonstruowany model jest wysokiej
jakosci i nie jest obcigzony istotnymi wadami. Znajduje to swoje odzwierciedlenie m.in.
w bardzo wysokich warto$ciach wspétczynnikéw R? oraz skorygowanego R? w odniesieniu do
intencji, ktére przyjety warto$¢ powyzej 0,8. Rdwniez analiza w zakresie wspdtliniowosci, mocy
objasniajgcej modelu, trafnosci zbieznej, spdjnosci wewnetrznej, rzetelnosci wskaznikow oraz
trafnosci réznicowej potwierdzita statystyczng wartos$¢ skonstruowanego modelu.

Niniejsza praca wigze sie réwniez z wartoscig aplikacyjng — przede wszystkim moze
stanowi¢ wskazéwke, iz kluczowe dla projektantéw aplikacji zakupowych wykorzystujgcych
rozszerzong rzeczywisto$¢ powinno by¢ implementowanie rozwigzan budujgcych nawyk
korzystania z tej technologii. Jak wskazano, w najwiekszym stopniu przetozy¢ sie to powinno
na jej akceptacje. W szerszym ujeciu moze to oznaczaé, ze aplikacje te powinny by¢ kierowane
w pierwszym kroku do uzytkownikdéw, ktdrzy nawykli juz do korzystania z rozwigzan opartych
na AR. Rosngca popularnosc rozszerzonej rzeczywistosci najprawdopodobniej w najblizszych
latach przektada¢ sie bedzie na wzrost liczby takich konsumentéw. W dalszej kolejnosci
projektanci rzeczonych aplikacji powinni braé pod uwage istotne znaczenie motywacji
hedonistycznej oraz oczekiwanej wydajnosci na intencje wykorzystania rzeczonej technologii
—tworzone aplikacje powinny byé zajmujgce oraz ciekawe a jednoczes$nie powinny wigzaé sie
Z rzeczywistymi usprawnieniami w procesie zakupowym dla konsumentow.

Podsumowujac, niniejsza praca jako jedno z pierwszych polskich opracowan skupia sie

na akceptacji technologii rozszerzonej rzeczywistosci. Co wiecej, jest to jedna z zaledwie kilku
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prac na skale swiatowg wykorzystujgcg do tego zagadnienia teorie UTAUT2 rozbudowang
dodatkowo o kolejne zmienne. Z kolei na podstawie przegladu literatury przeprowadzonego
w marcu 2022 roku stwierdzono, ze jest to prawdopodobnie pierwsza praca bazujgca na tej
teorii i jednoczesnie skupiajgca sie na akceptacji zakupowych aplikacji mobilnych
wykorzystujgcych AR. W zwigzku z tym przedstawione w niniejszej pracy wnioski moga
Swiadczy¢ o tym, iz ten temat jak najbardziej moze by¢ obszarem zainteresowania
naukowcow. Ma to szczegdlne znacznie wzigwszy pod uwage szerokie perspektywy rozwoju

technologii rozszerzonej rzeczywistosci.
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Zataczniki

Zatacznik 1. Kwestionariusz badania — | etap

Using augmented reality apps

This survey is a part of an scientific project which aim to bring answers to a few substantial
guestions about usage of mobile applications with augmented reality. Please follow the
instructions in order to complete your assignment. At the end of the Google Form you will
be presented with code that needs to be input into MTurk. Additional note: to complete that
Form you must use a smartphone and be logged into Google Services.

Thanks for your cooperation!
Best regards, MS
Using apps with AR - basic instructions

1. You need to use a smartphone which supports augmented reality. To ensure that your
smartphone meets that requirement please make sure that it is enlisted below:

- for Android devices: https://developers.google.com/ar/discover/supported-devices
- for iOS devices: iPhones 6s or newer

2. Please install the following free application: Houzz - Home Design & Remodel

- for Androids: https://play.google.com/store/apps/details?id=com.houzz.app

- for iOS: https://apps.apple.com/us/app/houzz-home-design-remodel/id399563465

3. Test installed app. Focus on functionalities based on augmented reality - select at least
one of the products available in this app with AR mark and try "View in My Room"
functionality. (example: Shop by Department -> Furtniture -> Storage Furniture -> Bookcases
-> Bookcase No. 12). Also check if buying this item would be easy.

4. Upload in the field below screenshot which would show that you installed and used Houzz
app with AR functionalities. It have to contain AR view of a chosen item. Please avoid taking
screenshots that may lead to your identification (e.g. your face). Below you may see an
example of a proper screenshot.

5. Answer a few questions that are listed in next part of the following Form.

Please upload screenshot proving that you have installed and used Houzz app. It should
contain AR view of a chosen item in your room. Please avoid taking screenshots that may
lead to your identification (e.g. your face). Uploading proper image is required to get
approval in MTurk. Below an example of proper screenshot is shown.

(rysunek 29.)

What is your MTurk Worker ID?
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Main questions

Within this part of Form you need to answer if you agree with following questions. Please
answer on the scale, where 1 = strongly disagree and 7 = strongly agree. Please answer with
careful attention and with accordance to your knowledge and feelings.

[WYD_1] I find applications with augmented reality useful in my daily life

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[WYD_2] Using applications with augmented reality increases my chances of achieving things
that are important to me

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[WYD_3] Using applications with augmented reality helps me accomplish things more quickly

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[WYD_4] Using applications with augmented reality increases my productivity

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[WYS_1] Learning how to use applications with augmented reality is easy for me

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[WYS_2] My interaction with applications with augmented reality is clear and
understandable

1

2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree
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[WYS_3] I find applications with augmented reality easy to use

1

2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[WYS_4] It is easy for me to become skillful at using applications with augmented reality

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[WS_1] People who are important to me think that | should use applications with augmented
reality

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[WS_2] People who influence my behavior think that | should use applications with
augmented reality

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[WS_3] People whose opinions that | value prefer that | use applications with augmented
reality

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[CS_1] I have the resources necessary to use applications with augmented reality

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[CS_2] I have the knowledge necessary to use applications with augmented reality

1

2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree
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[CS_3] Applications with augmented reality are compatible with other technologies | use

1

2 3 4 5 6 7
Strongly disagree Q O Q O O O O Strongly agree

[CS_4] | can get help from others when | have difficulties using applications with augmented
reality

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree Q O O O O O O Strongly agree

[HM_1] Using applications with augmented reality is fun

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree Q O O O O O O Strongly agree

[HM_2] Using applications with augmented reality is enjoyable

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O Q Q Q O Strongly agree

[HM_3] Using applications with augmented reality is very entertaining

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O Q Q Q O Strongly agree

[NA_1] The use of applications with augmented reality has become a habit for me

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O Q Q Q O Strongly agree

[NA_2] 1 am addicted to using applications with augmented reality

1 2

3 4 5 6 7
Strongly disagree Q O O O O O O Strongly agree
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[NA_3] I must use applications with augmented reality

1

2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[NA_4] Using applications with augmented reality has become natural to me

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[IB_1] lintend to continue using applications with augmented reality in the future

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[1B_2] I will always try to use applications with augmented reality in my daily life

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[IB_3] I plan to continue to use applications with augmented reality frequently

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[PR_1] There is a possibility that my personal information may be exposed when using apps
with augmented reality

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[PR_2] There is a concern that my privacy will not be protected when using apps with
augmented reality

1

2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree
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[PR_3] When using apps with augmented reality, | doubt that my usage information will be
stored safely

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[PR_4] There is a concern that my attention will be distracted from the dangers around me
when using apps with augmented reality

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[ZA_1] I believe that apps with augmented reality are trustworthy

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[ZA_2] | trust apps with augmented reality

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[ZA_3] I have no doubt that apps with augmented reality reflect reality well

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[ZA_4] 1 am sure that the legal and technological structures adequately protect me from
problems with apps with augmented reality

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[ZA_5] Even if they're not monitored, | would trust apps with augmented reality to do the
job right

1

2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

204



[ZA_6] Applications with augmented reality have the ability to fulfill its task
1

2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[10_1] I like to experiment with new technologies

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[10_2] If I heard about a new technology, | would look for ways to experiment with it

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[10_3] Among my peers/acquaintances, | am usually the first to explore new technologies

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[SA_1] I am confident of using mobile apps with augmented reality even if there is no one
around to show me how to do it

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[SA_2] I am confident of using mobile apps with augmented reality even if | have never used
such a system before

1 2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

[SA_3] I am confident of using mobile apps with augmented reality even if | have only the
software manuals for reference

1

2 3 4 5 6 7
Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree
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Final questions

In this part please answer a few final questions about yourself. After completing these
guestions and submitting form a confirmation window will appear with code required to
complete HIT in MTurk. Please copy that code and enter it in MTurk.

[SM] Which type of smartphone did you use?
o Smartphone with Android
o Smartphone with iOS

[WK] What is your age (in full years)?

[DS] What is your experience with applications using augmented reality (in full months)? If
you have never used apps with AR before answering this form, enter 0.

[PL] What is your gender?
o Women
o Men

o lam not willing to answer this question

Zatacznik 2. Kwestionariusz badania — Il etap

[RZW _1] Please choose on a slider below your usage frequency for applications with
augmented reality

Particular number refers to:

1 = Never

2 = Once a month

3 = Several times a month
4 = Once a week

5 = Several times a week
6 = Once a day

7 = Several times a day

8 = Once an hour

9 = Several times an hour
10 = all the time
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Zatacznik 3. Statystyki opisowe badanej préoby

Tabela 17.Struktura badanej préby pod wzgledem wieku.

Wiek (w latach) liczba odpowiedzi % odpowiedzi
18-22 29 11,7%
23-27 50 20,2%
28-32 62 25,0%
33-37 49 19,8%
38-42 23 9,3%
43-47 17 6,9%
48-52 8 3,2%
53-57 5 2,0%
58-62 4 1,6%
63-67 1 0,4%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Tabela 18. Struktura badanej préby pod wzgledem doswiadczenia.

Doswiadczenie (w miesigcach) liczba odpowiedzi % odpowiedzi
0 56 22,6%
1 28 11,3%
2-3 41 16,5%
4-6 35 14,1%
7-9 11 4,4%
10-12 25 10,1%
13-17 6 2,4%
18-23 5 2,0%
24-35 (ponad 2 lata) 21 8,5%
36-47 (ponad 3 lata) 11 4,4%

48-59 (ponad 4 lata) 2,4%

60-71 (ponad 5 lat) 0,4%

72-83 (ponad 6 lat) 0,4%

96-107 (ponad 8 lat) 0,0%

6
1
1
84-95 (ponad 7 lat) 0 0,0%
0
1

108-120 (ponad 9 lat) 0,4%

Zrédto: opracowanie wtasne.

Tabela 19. Struktura badanej proby pod wzgledem ptci.

Pted liczba odpowiedzi % odpowiedzi
Kobieta 102 41,1%
Mezczyzna 146 58,9%

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Tabela 20. Struktura badanej préby pod wzgledem rodzaju wykorzystywanego smartfonu.

Rodzaj smartfonu liczba odpowiedzi % odpowiedzi
oparty na Android 144 58,1%
oparty na iOS 104 41,9%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Tabela 21. Wartosci statystyk opisowych dla poszczegélnych stwierdzen kwestionariusza.

Liczba odpowiedzi od "1"

(zdecydowanie sie nie zgadzam) ired  skoén odch.
Stwierdzenie do "7" (zdecydowanie sie y F S os standar
nia  0s¢
zgadzam) -dowe

II1II IIZII ll3ll ll4ll ll5ll ll6ll Il7ll

| find applications with augmented reality useful in

. 5 13 21 36 60 55 58 5,14 -065 1,55
my daily life

Using applications with augmented reality
increases my chances of achieving thingsthatare 4 8 20 63 56 57 40 498 -0,40 1,41
important to me

Using applications with augmented reality helps

. ; ; 7 12 6 45 59 63 56 5,22 -08 1,51
me accomplish things more quickly

Using applications with augmented reality

X o 6 8 22 53 51 53 55 5,07 -052 1,53
increases my productivity

Learning how to use applications with augmented

reality is easy for me 1 2 5 18 34 77 111 6,05 -1,41 1,13

My interaction with applications with augmented

reality is clear and understandable 0 > 8 24 4 70 92 58 -098 1,24

| find applications with augmented reality easy to

4 4 4 18 45 79 94 5,86 -1,52 1,28
use

It is easy for me to become skillful at using

applications with augmented reality 0 2 5 27 48 76 30 58 084 113

People who are important to me think that | should

use applications with augmented reality 19 29 26 72 34 36 32 425 011 1,76

People who influence my behavior think that |

should use applications with augmented reality 21 24 30 65 46 33 29 423 01/ 1,73

People whose opinions that | value prefer that |

- ) ) 17 25 27 60 50 41 28 4,35 -0,27 1,70
use applications with augmented reality

| know where to find applications with augmented

) 4 9 15 35 40 79 66 542 -093 1,48
reality

I have the resources necessary to use applications

. ; 0 1 4 21 39 71 112 6,06 -1,04 1,07
with augmented reality

| have the knowledge necessary to use

e ) . 0 2 6 19 39 71 111 6,03 -1,15 1,12
applications with augmented reality

Applications with augmented reality are compatible

with other technologies | use 0 6 7 35 5 66 79 563 075 1,27

| can get help from other_s when | have d|ff|c_:ult|es 2 13 25 37 56 52 63 518 -0,53 153
using applications with augmented reality

Using applications with augmented reality is fun 1 2 6 17 42 65 115 6,03 -1,31 1,16

Using applications with augmented reality is

) 1 2 11 21 47 66 100 586 -1,07 1,24
enjoyable

Using applications with augmented reality is very

e 3 1 15 23 47 61 98 5,76 -1,09 1,35
entertaining

Applications with augmented reality are reasonably

. 3 5 14 62 63 52 49 513 -039 1,35
priced

Applications with augmented reality are a good

2 1 14 50 61 63 57 535 -047 1,28
value for the money

208



At the current price, applications with augmented

reality provides a good value 13 16 44 64 67 53 534 -048 1,27
The use of applications with augmented reality has )
become a habit for me 29 28 31 53 36 43 28 4,13 -0,15 1,86
| am addicted to using app]lcatlons with 76 36 23 43 29 22 19 322 040 2,00
augmented reality
| must use applications with augmented reality 22 27 27 48 42 42 40 4,40 -0,27 1,87
Using applications with augmented reality has 4 13 27 35 63 54 52 506 -0,55 1,54
become natural to me
| intend to continue using applications with 3 1 8 27 57 67 85 572 -103 1,26
augmented reality in the future
| will always try to use appl|cat!on§ with augmented 13 22 26 48 49 49 41 4,65 -0,40 1,73
reality in my daily life
| plan to continue to use applications with 5 11 14 37 55 58 68 531 -0,80 1,53
augmented reality frequently
There is a possibility that my personal information
may be exposed when using apps with augmented 12 21 26 45 70 45 29 4,58 -0,45 1,61
reality
There is a concern that my privacy will not be )
protected when using apps with augmented reality 23 24 32 45 48 47 29 432 -030 1,80
When using apps with augmented reality, | doubt )
that my usage information will be stored safely 2230 41 59 43 31 22 4,02 -0,02 1,71
There is a concern that my attention will be
distracted from the dangers around me whenusing 40 47 42 43 35 32 9 3,48 0,21 1,76
apps with augmented reality
| believe that apps with augmented reality are )
trustworthy 0O 6 16 58 53 75 40 5,19 -0,36 1,27
| trust apps with augmented reality 1 1 20 51 59 69 47 5,26 -0,35 1,26
I have no doubt that apps with augmented reality
reflect reality well 2 5 26 35 74 59 47 5,17 -050 1,36
| am sure that the legal and technological
structures adequately protect me from problems 7 10 22 59 57 54 39 4,88 -047 1,50
with apps with augmented reality
Even.|f they're not monlt.ored, I Woulq tru_st apps 4 13 24 55 65 53 34 485 -0,40 1,44
with augmented reality to do the job right
Applications with augme;nt_ed reality have the ability 1 0 11 24 54 8 75 574 -086 1,16
to fulfill its task
| like to experiment with new technologies 0 2 9 13 37 66 121 6,09 -1,32 1,14
If I heard about a new technology,. I V\_/ould look for 0 2 10 16 56 82 82 582 -0,93 113
ways to experiment with it
Among my peers/acquaintances, | am.usually the 3 12 19 40 49 57 68 527 -0,66 153
first to explore new technologies
| am confident of using mobile apps with
augmented reality even if there is no one aroundto 0 2 6 17 47 61 115 6,03 -1,10 1,13
show me how to do it
| am confident of using mobile apps with
augmented reality even if | have never used sucha 0 2 10 23 47 84 82 5,80 -0,90 1,16
system before
| am confident of using mobile apps with
augmented reality even if | have only the software 2 4 10 24 49 71 88 5,74 -1,09 1,30

manuals for reference

Zrédto: opracowanie wiasne.
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