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3.3 Diskusija ir papildomi skaičiavimai.................................................................................... 78 

IŠVADOS IR REKOMENDACIJOS ........................................................................................... 82 

LITERATŪROS IR ŠALTINIŲ SĄRAŠAS ................................................................................ 87 

SUMMARY .................................................................................................................................. 97 

PRIEDAI ....................................................................................................................................... 99 

1 Priedas. Apklausos anketa ..................................................................................................... 99 

2 Priedas. Originalios skalės ir jų pritaikymas šiam tyrimui .................................................. 106 
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ĮVADAS 

 

Internetinių platformų kūrimo ir naudojimo augimo tendenciją lemia ne tik pažangios 

skaitmeninės technologijos ir novatoriški verslo modeliai (Lee, Chan, Balaji ir Chong, 2018), bet 

ir kintantys vartotojų įpročiai dėl Covid–19 pandemijos aplinkybių. Žmonės dažniau naudojasi 

elektroninėmis paslaugomis, perka elektroninėse parduotuvėse. Per pastaruosius metus 

pandemijos kontekste el. prekybos pardavimai išaugo 209% (ACI Worldwide, 2020). Manoma, 

jog išaugusiam poreikiui dažniau apsipirkti el. parduotuvėse, daugiau įtakos post–pandeminiu 

laikotarpiu turės inovatyvūs technologiniai sprendimai, taikomi internetinėse platformose 

(Barnes, 2020). Dar iki pandemijos keičiantis vartotojų elgsenai ir poreikiams, mažmenininkams 

iššūkiu tapo suprasti pokyčių tendencijas ir gebėti prisitaikyti. Todėl, technologiniai sprendimai, 

tokie, kaip virtualus pokalbių robotas (angl. chatbot), padedantys geriau pažinti savo klientą, imti 

vis plačiau taikyti. Pokalbių robotai, kaip programinės įrangos modelis, mažmeninės prekybos 

sektoriuje imami naudoti klientų aptarnavimo srityje vienoje pirmųjų netgi prognozuojant, jog jų 

poreikis kasmet dar augs apie 25% iki 2025–ųjų metų (Nordheim, Folstad ir Bjorkli, 2019). Šio 

modelio naudojimas per pastaruosius dvejus metus išties išaugo ir plačiai paplito kaip našus būdas 

įmonėms bendrauti su pasauliu, ir, svarbiausia, su savo klientais (Leung ir Chan, 2020). Tokiu 

būdu klientų aptarnavimo sritis, grįsta virtualių pokalbių asistentų modeliu, įgijo papildomos 

galios, leidžiančios tvariai plėtoti, stiprinti klientų bei įmonių santykius, ir suteikė pranašumo 

mažmenininkams. Teigiama, kad pokalbių robotai yra naudingiausi mažmenininkams klientų 

aptarnavimo, pardavimų, rinkodaros bei užsakymų apdorojimo srityse (Rese, Ganster ir Baier, 

2020). Pokalbių robotai padeda ne tik sumažinti klientų aptarnavimo resursų poreikį ir išlaidas, 

padidina pokalbio komerciniais tikslais galimybes, bet ir sukuria pridėtinės vertės el. parduotuvių 

teikiamoms paslaugoms. Tačiau vartotojai dažnai susiduria su nepatogumais bendraujant su 

virtualiais pokalbių asistentais ir nesulaukia tinkamo problemos sprendimo būdo (Brandtzaeg ir 

Folstad, 2018). Ribotas virtualių pokalbių robotų išmanumas suprasti individualius vartotojo 

poreikius ir suteikti tinkamą pagalbą, lyginant su žmonių – agentų galimybėmis, sukelia 

diskomfortą, ir turi įtakos skirtingai nuomonei apie vartotojo aptarnavimo patirtį bei apie patį 

virtualų asistentą (Hoyer, Kroshke, Schmitt, Kraume ir Shankar, 2020). Dėl tyrimų, aiškinančių 

virtualių pokalbių robotų kaip technologinės inovacijos ir inovatyvumo veiksnių įtaką ketinimui 

bendrauti su pokalbių robotais trūkumo, sunku vienareikšmiškai teigti, kokią įtaką ir kokie 

veiksniai daro ketinimui bendrauti (Brandtzaeg ir Folstad, 2018). Dauguma vartotojų mano, kad 

dirbtinio intelekto pritaikymas ketinant pirkti ir panaudojant pokalbių robotus gali paversti jų 

gyvenimus lengvesniais ir laimingesniais, tačiau yra sunku pasitikėti pokalbių robotais ir patikėti  
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jiems savo asmeninę informaciją (Pega, 2017). Turint omenyje vis platesnį virtualių robotų 

taikymą el. parduotuvių tinklalapiuose, klientų aptarnavimo srityje, augančią mobiliųjų programų 

panaudojimo apsipirkimui tendenciją ketinant pirkti, vartotojams vis labiau reikia dalintis 

asmeniniais duomenimis, informacija, o tyrimų, aiškinančių, kodėl vartotojai yra linkę pasitikėti 

virtualiais pokalbių robotais ketinant pirkti, rinktis jų modeliu grįstą pagalbą el. parduotuvėse net 

ir žinodami jų trūkumus, yra nepakankamai (Nordheim ir kt., 2019). Žinomos kelios pasitikėjimo 

veiksnių grupės, darančios įtaką pasitikėjimui virtualiais pokalbių asistentais, susijusios su 

bendriniu polinkiu pasitikėti, pasitikėjimu technologijomis, technologijų priėmimo, vartojimo 

kontekstu, tačiau jos yra skirtingai mokslininkų apibrėžiamos ir vertinamos (Brandtzaeg ir 

Folstad, 2018). Taip pat nėra aišku, dėl kokių pasitikėjimo veiksnių žmonės yra linkę naudoti 

pokalbių robotus apsiperkant el. parduotuvėse (Hoyer ir kt., 2020). Nors ir išgyvename 

informacinių technologijų aukso amžių, vartotojai skiriasi tuo, kiek naudojasi šiomis 

technologijomis. Vieni vartotojai linkę išmėginti bet kokią technologinę naujieną, kiti to privengia 

(Rogers, 2010). Kitaip tariant, asmeninis inovatyvumas, kuris yra siejamas su asmens ketinimu 

išbandyti bet kokias naujas informacines technologijas, taip pat apima ir ketinimą naudoti 

savitarnos technologijas, kurioms ir priklauso pokalbių robotai. Naujausi moksliniai šaltiniai rodo, 

kad asmeninis inovatyvumas yra būtinas ištirti kaip iš esmės naujų technologijų pritaikymo 

prognozatorius, kadangi pokalbių robotai priklauso savitarnos technologijų grupei, tad ir požiūris 

į tokio tipo technologijas, gali turėti svarbios įtakos ketinant naudoti pokalbių robotus (Gonzalez, 

Gutierrez–Tano, ir Bulchand–Gidumal, 2019). Iš technologinės pusės, pokalbių robotų funkcijos 

ir savybės, kitaip tariant, kiek pokalbių robotas kaip technologija yra inovatyvus, paprastas 

naudoti, pažengęs, vaidina svarbų vaidmenį kelyje į ketinimą naudotis pokalbių robotais, kadangi 

poreikis tik auga, technologijų pritaikymas iš esmės didėja, tad čia inovatyvumo, pasitikėjimo ir 

technologijų priėmimo veiksnių įtaka tampa vis reikšmingesnė. Todėl supratus, kaip pasitikėjimo 

ir inovatyvumo veiksniai sąveikauja tarpusavy, kas daro įtaką jų sąveikos ryšiui ir kaip rezultate 

jie daro įtaką ketinimui naudotis pokalbių robotu ketinant apsipirkti elektroninėje parduotuvėje, 

būtų galima išsiaiškinti, kokiems vartotojams, kuris aptarnavimo pagalbininkas el. parduotuvėse 

būtų priimtinesnis, ir kokių pokyčių vartotojai tikisi. 
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Problema: Kokie pasitikėjimo, inovatyvumo ir technologijų priėmimo veiksniai daro įtaką 

vartotojo ketinimui naudotis pokalbių robotais apsiperkant elektroninėse parduotuvėse? 

 

Tikslas: Nustatyti kaip pasitikėjimo, inovatyvumo ir technologijų priėmimo veiksniai daro įtaką 

ketinimui naudotis virtualiais pokalbių robotais elektroninėse parduotuvėse. 

 

Uždaviniai  

• Išanalizuoti pokalbių robotų tipus ir funkcijas. 

• Nustatyti kokiu teoriniu pagrindu nagrinėjama sąveika tarp žmonių ir technologijų. 

• Nustatyti pasitikėjimo, inovatyvumo ir technologijų priėmimo veiksnius darančius įtaką 

vartotojų ketinimui naudotis virtualiais pokalbių robotais. 

• Parengti tyrimo metodiką skirtą ištirti, kaip ir kokią įtaką pasitikėjimo, inovatyvumo ir 

technologijų priėmimo veiksniai daro ketinimui naudotis virtualiais pokalbių robotais. 

• Įvertinti kokią įtaką pasitikėjimo, inovatyvumo ir technologijų priėmimo veiksniai daro 

ketinimui naudotis virtualiais pokalbių robotais. 

• Pateikti tyrimo išvadas, įvardinant veiksnius, į kuriuos reikėtų atsižvelgti sprendžiant tolimesnį 

virtualių pokalbių modelį ir jų poreikį. 

• Teikti pasiūlymus, kokį ar kokius vartotojų aptarnavimo būdus elektroninių paslaugų 

platformose taikyti tam tikriems vartotojams. 

 

Darbo struktūra 

Darbą sudaro trys pagrindinės dalys: pirmoje dalyje pateikiama teorinė analizė, kur nagrinėjama 

pokalbių robotų raida, tipai ir funkcijos, teoriniai modeliai aiškinantys žmogaus ir technologijų 

sąveiką bei veiksniai, kurių įtaka ketinimui naudoti bus tiriama. Antroji dalis pristato tyrimo 

metodiką ir kaip atlikti matavimai, trečioje dalyje analizuojamos ir tikrinamos hipotezės, kurios 

vėliau apibendrinamos, pateikiami tyrimo rezultatai ir jų palyginimas su kitų tyrimų rezultatais, 

išvados ir pasiūlymai. Šiame tyrime buvo atlikta teorinė lyginamoji analizė, duomenys rinkti 

apklausos metodu, rezultatai analizuoti taikant skalių patikimumo skaičiavimus, atliekant tiesinę 

ir daugialypę tiesinę regresijas bei medijacijų analizes. 
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1. TEORINĖ ANALIZĖ 

1.1. Kontekstas: elektroninė ir pokalbiu grįsta komercija 

 

Elektroninė komercija (angl. e-commerce) yra suvokiama kaip mainų, apsipirkimo, prekių 

pardavimo procesas naudojant įvairias programas, platformas ir interneto tinklą (Johanson, 2019). 

Ji tiesiogiai veikia šiuolaikinio žmogaus apsipirkimo rutiną, o pokalbiu grįsta komercija (angl. c-

commerce) tampa dar vienu įrankiu, kuriuo siekiama integruoti kliento ir verslo santykį nauju 

lygmeniu. Pokalbiu grįsta komercija apibrėžia naudojimą kaip procesą, kai mobiliųjų 

susirašinėjimo programų pokalbių robotai (angl. chatbot) yra taikomi komerciniams tikslams. Jie 

gali atsakyti pranešimais, rekomendacijomis, atnaujinimais, nuorodomis, o vartotojai gali 

apsipirkti pokalbių robotų pagalba su jais pasidalinus asortimentu, nurodant kaip atlikti 

apmokėjimą (Eeuwen, 2017). Taikant dirbtiniu intelektu paremtą veikimo principą turinčius 

pokalbių robotus, vartotojams siūlomi labiau individualūs nuotolinės prekybos būdai ir 

suasmeninta, unikali apsipirkimo patirtis. Pardavimai elektroninės komercijos pagrindu nuolat 

auga. 2017 m. pasauliniai elektroniniai pardavimai sudarė 2,3 trln. JAV dolerių, kas sudarė 10,2% 

visų pasaulinių mažmeninių pardavimų. Manoma, kad 2022 m. šis skaičius išaugs iki 18% 

(McNair, 2018). Mokslininkai mano, kad elektroninė komercija yra ateities pirkimo – pardavimo 

būdas (Turban, King, Lee, Liang ir Turban, 2015). Vystantis technologijoms, išmaniesiems 

įrenginiams, tokiems kaip asmeninis kompiuteris, mobilusis telefonas, planšetinis kompiuteris, 

elektroninė komercija vis labiau įgauna svarbos ir aktualumo. Tobulėjant susirašinėjimo 

programoms, tokioms kaip „Facebook Messenger“, „WhatsApp“ ir plečiantis  jų naudojimui, 

kasdienis jų vartotojų skaičius visame pasaulyje auga, ir kas mėnesį tokio tipo programėles 

naudoja beveik 4 milijardai aktyvių vartotojų („Business Insider“, 2018). Šie skaičiai rodo, jog 

susirašinėjimo programos yra vienas pagrindinių būdų, vis labiau siejančių žmones ir skatinančius 

bendravimą. Kai 2014 m. Danas Milleris pirmą kartą paminėjo pokalbio komercijos terminą, o 

2015 m. išsamiau jį pristatė įmonės „Uber“ programuotojų vadovas Chrisas Messina, žmonės 

žinojo kaip apibūdinti procesą, kai apsipirkimas ir susirašinėjimas sutelkiami į vieną įrankį, kuris 

kuria kitokį bendravimo santykį tarp verslo ir vartotojo (Baier, Rese ir Roglinger, 2018). Šis 

santykis yra paremtas galimybe tiesiogiai bendrauti tarpusavyje, naudojant balsu ar susirašinėjimo 

principu veikiančias programas, įgalina asmens ir pokalbių roboto dialogą be dvipusės žmonių 

sąveikos. Pokalbių robotų pagalba vartotojams suteikiama galimybė tiesiogiai apsipirkti patogiu 

būdu, užduoti rūpimus klausimus, detalizuoti poreikius ir šios galimybės pakurstė mobiliosios 

komercijos (angl. m-commerce) plėtrą (Eeuwen, 2017). Mobilioji komercija leidžia vartotojams 

vykdyti elektroninę prekybą per mobiliuosius prietaisus, ir tai suteikia erdvės įmonėms plėsti 
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komercinę veiklą, vykti prieš tai neįmanomiems sandoriams. Vartotojų atžvilgiu verslas gali 

pasiūlyti suasmenintas paslaugas, aptarnavimą, individualizuoti klientų patirtis. Pokalbių roboto 

technologija, kurią siūlo elektroninių parduotuvių steigėjai gali atrodyti inovatyvi, išmani, 

formuojanti pokalbį panašų į natūraliai vystomą tarp dviejų žmonių, tačiau jei vartotojui tai 

neatrodys patikima, patogu ar kažkokiu kitokiu požiūriu palanku naudoti, jis gali neketinti 

bendrauti su pokalbių robotu ir visos šios programos ar įrankio teikiamos naudos gali netekti 

prasmės. Naujausi tyrimai rodo, kad net 47% elektroninių parduotuvių pirkėjų ketintų pirkti 

bendraujant su pokalbių robotu, o net 57% ketintų gauti informaciją ir patarimus iš pokalbių 

roboto naršant elektroninės parduotuvės puslapyje (Zeng, 2020). Todėl, itin svarbu išsiaiškinti, 

dėl kokių veiksnių vartotojai ketintų bendrauti su pokalbių robotais. Tačiau pokalbių robotus 

įvardinti kaip sėkmingą informacinę technologiją reiktų tik tada, kai ją priima ir vartotojai. 

Priėmimas taip pat gali būti suvokiamas įvairiai: priėmimas pokalbių roboto kaip technologijos, 

priėmimas kintančių bendravimo formų ar priėmimas technologinių naujovių iš esmės. Teigiama, 

kad nepasitikėjimas informacinėmis technologijomis (angl. Information Technology) blokuoja 

pokalbių roboto kaip technologijos priėmimą (Muller, Mattke, Maier, Weitzel ir Graser, 2019). 

Augant elektroninių parduotuvių klientų skaičiui, didėja ir klientų aptarnavimo poreikis, todėl 

pokalbių robotai tampa patogiausiu ir efektyviausiu būdų teikti individualizuotą pagalbą bei greitą 

atsakymą vartotojams. Didėjant išmaniųjų įrenginių svarbai ir socialinių tinklų naudojimui, 

elektroninės parduotuvės susiduria su naujais iššūkiais. Dėl įvairių naudų elektroninių parduotuvių 

internetiniuose tinklalapiuose pokalbių robotai yra vis plačiau taikomi, tačiau vis labiau 

orientuojamasi ir į per susirašinėjimo programėlėmis vystomą prekybą (Eeuwen, 2017). Pasak 

Araujo ir Casais (2019) nėra aišku, kaip patys vartotojai vertina pokalbių robotus, susiduriant su 

jais skirtingais būdais, jų teikiamas paslaugas ir bendravimo su jais patirtį apsipirkinėjimo metu. 

Siekiant suprasti jų vertinimą ir išsigryninti reikiamus pokyčius, taikytinus pokalbių robotams, 

būtina identifikuoti veiksnius, darančius įtaką vartotojų ketinimui bendrauti su jais, taikant įvarius 

modelius jų įtakai nustatyti, nes vis dar nėra aišku, kokie veiksniai reikšmingiau lemia pačių 

vartotojų ketinimą kreiptis ir bendrauti su pokalbių robotais ar apsipirkti su jų pagalba. Pega 

atliktas tyrimas dar 2017 metais nustatė, kad dirbtinio intelekto naudojimas labiausiai pritaikomas 

teikiant suasmenintas rekomendacijas ketinant pirkti. Beveik 40% apklaustųjų sutinka, kad klientų 

aptarnavimo ateitis atrodo pozityvesnė, dėl pritaikytino dirbtinio intelekto, o dauguma 

respondentų, net 38% nemano, kad dirbtinis intelektas teikia tokias pačias ar geresnes paslaugas, 

kaip kad tai atlieka žmonės, nors 27% tiki, kad vis dėlto atlieka. Ir vis dėlto, didžioji dauguma, 

beveik 80%, kilus klausimams nori kalbėtis internetu su asmeniu, o ne su robotu (Pega, 2017). 

Galiausiai apklausa paantrina faktui, kad technologijos vystosi sparčiai ir verslas turi derinti savo 
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dirbtinio intelekto sistemas bei strategijas siekiant prisitaikyti prie pandeminės ir postpandeminės 

pakitusios vartotojų elgsenos ir poreikių, keičiantis bendravimo būdui. Ir ne tik klientų 

aptarnavimo, tačiau rinkodaros ir netgi pardavimų srityse. Vartotojus taip pat traukia verslai, kurie 

naudoja dirbtinį intelektą įvairiais, interaktyviais būdais, nes net 70% vartotojų mano, kad dirbtinis 

intelektas gali padaryti jų gyvenimą geresnį (Pega, 2017). Tačiau verslas turi pabrėžti to naudas ir 

užtikrinti, kad dirbtinis intelektas yra ne tik naujovė, bet ir tikras vartotojams teikiamų naudų 

didintojas bei verslo teikiamų paslaugų naudojimą supaprastinantis pasirinkimas, nuolat 

kintančiame vartotojų poreikių pasaulyje. Todėl, geriau pažįstant savo vartotojų skirtingą 

pasitikėjimą technologijomis lemiančius veiksnius, tai padėtų suprasti, kaip pasitikėjimas veikia 

technologijų priėmimą, ketinimą jas naudoti, kokie su technologijomis ir vartotojais susiję 

inovatyvumo veiksniai skatintų tokio tipo bendravimą. Taip pat, suvokiant koreliaciją tarp 

veiksnių, skatinančių priimti technologijas ir jų įtakos poveikį vienas kitam, verslui būtų galima 

teikti įžvalgas, leidžiančias tobulinti pokalbių robotų taikymą elektroninės prekybos srityje. 

 

1.2. Pokalbių roboto samprata, atsiradimas, raida 

 

Apibrėžimų apie tai, kas yra pokalbių robotas arba virtualus pokalbių asistentas randama 

pačių įvairiausių. Bendrai sutinkama, kad tai yra kompiuterinė programa, tačiau jos veikimo 

principai ir funkcionalumo apibrėžtys yra pateikiami nevienodai. Pirmą kartą terminas chatterbot 

panašus į šiais laikais naudojamą chatbot buvo paminėtas 1991 m., ir juo buvo pavadintas 

„Tinymud“ virtualaus pasaulio robotas, kurio pagrindinė funkcija buvo susirašinėti (Khan ir Das, 

2017). Nors yra teigiama, jog pokalbių robotai gali būti įvardinami kaip programinė įranga, kuri 

nuskaito pateikiamą natūralią, nesuplanuotą žmogaus kalbą ir pagal tam tikrą logiką parenka 

teikiamą atsakymą (Griol, Carbo ir Molina, 2013), vyrauja nuomonė, kad vis dėlto tai yra 

kompiuterinė programa su kuria bendraujama per susirašinėjimo programas, susirašinėjimo 

langus internetinėse platformose arba pokalbis vystomas balsu (Accenture, 2016), apdorojant 

natūralią vartotojo įvesties kalbą, ir sugeneruojanti protingus, santykį mezgančius atsakymus, 

kurie vėliau yra siunčiami atgal vartotojui (Khan ir Das, 2017). Norint geriau suprasti, kodėl 

šiuolaikinėse elektroninių parduotuvių portaluose, jų socialinių tinklų paskyrose ar susirašinėjimo 

programose vyrauja tam tikri pokalbių robotai, kokiais atvejais vartotojų ir pokalbių roboto 

sąveika elektroninėse parduotuvėse įmanoma, reikia išsiaiškinti pokalbių roboto atsiradimą, 

vystymosi raidą. 
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Nors gali pasirodyti, jog virtualus pokalbių asistentas yra šio tūkstantmečio kūrinys ir 

inovacija, tačiau pirmasis jo prototipas buvo sukurtas ir pradėtas naudoti dar prieš sukuriant 

asmeninį kompiuterį ir gerokai anksčiau iki prasidedant interneto erai, kuomet radosi pirmieji 

pokalbių robotų prototipai. Klausimą ar kompiuteris, kompiuterinė programa gali palaikyti niekuo 

neišsiskiriantį, lygiavertį pokalbį su žmogumi, nesuprantant, jog pašnekovas yra kompiuteris, dar 

1950 m. iškėlė Alanas Turingas, logikas, kriptoanalitikas ir informatikos pradininkas bei vienu iš 

būdų tam išsiaiškinti sukūrė testą, geriau žinomą Turingo testu (Zemčik, 2019). Po bendravimo 

su tiriamuoju, pokalbį palaikęs asmuo turi nuspręsti, ar jo pašnekovas buvo gyvai mąstantis 

žmogus, ar dirbtinio intelekto veikimo principu paremtas virtualus pokalbių asistentas. Vėliau, 

1966 m. profesorius Josephas Weizenbaum sukūrė vieną iš seniausių ir žinomiausių pokalbių 

robotų – programą, kuri simuliavo terapijos gydytojo funkcijas, pavadinimu „Eliza“. Ji gebėjo 

užduoti atvirus klausimus, o į pašnekovo klausimus ji pati atsakydavo klausimu arba teiginiu. 

„Eliza” pokalbių robotas naudojo atsakymų pasirinkimo schemą, pagrįstą šablonais (Brandtzaeg 

ir Folstad, 2017). Esminiai jos trūkumai buvo ne tik primityvių atsakymų teikimas, bet ir ribotos 

žinios, todėl palaikyti diskusiją ji galėjo tik tam tikrų temų srityje. Be to, palaikomų pokalbių 

trukmė buvo išties trumpa ir „Eliza” negebėjo suprasti pokalbio konteksto. Tuo tarpu kiti 

mokslininkai ir kūrėjai, užuot sutelkę dėmesį į jau sukurto roboto prototipo veikimo principo ar 

vartojamos kalbos tobulinimą, alternatyvas, telkė dėmesį į jo galimybių ribotumo įrodymus 

(Przegalinska, Ciechanowski, Stroz, Gloor ir Mazurek, 2019). Dar 1972 m. Stanfordo psichiatrijos 

skyriaus daktaras ir kompiuterių mokslininkas Kennethas Markas Colby pristatė pokalbių robotą 

„Parry“, kuris įkūnijo šizofrenija sergantį pacientą. „Parry“ pokalbių robotas vystė pokalbius su 

„Eliza“ pokalbių robotu ir tokiu būdu buvo testuojamos „Eliza“ pokalbių roboto galimybės (Khan 

ir Das, 2017).  Šie ankstyvieji pokalbių robotai galėjo atsakyti į klausimus klausimu arba teiginiu, 

o veikimo principas buvo grįstas raktinių žodžių atpažinimu, todėl galvojant apie platesnį 

pritaikymą tuo metu bendravimas su vartotoju būtų buvęs dar labiau komplikuotas.  

Tik praėjus porai dešimtmečių, atsirado kiek kitokio veikimo principo pokalbių robotas. 

Pirmą kartą dirbtinis intelektas buvo pritaikytas pokalbių robotų srityje 1988 m. pristačius 

„Jabberwacky“ pokalbių robotą, kuris atsakymo formulavimui naudojo kontekstinį modelių 

derinimą, remiantis ankstesnėmis pokalbio detalėmis. Dėl šios, tuo metu unikalios savybės, 

pokalbių robotas gebėjo atpažinti tam tikras žmogaus savybes, pvz. domėjimąsi, analitinius 

gebėjimus (Chui, Kamalnath ir McCarthy, 2018). Vis dėlto „Jabberwacky“ pokalbių robotas 

negalėjo teikti atsakymų pakankamai greitai ir bendrauti su keliais vartotojais vienu metu 

(Adamopoulou ir Moussiades, 2020), bet šis veikimo principas pasirodė kur kas perspektyvesnis. 

1995 m. buvo sukurtas pirmasis pokalbių robotas, kuris buvo taikomas interneto platformose, 
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pavadinimu „Alice“ ir jo žinių bazę sudarė apie 41 000 atsakymų šablonų, tačiau „Alice“ vis dar 

negalėjo generuoti atsakymų, panašių į žmogaus, išreiškiančių emocijas ar požiūrį. Ir tik 2001-

aisiais įvyko didžioji pokalbių robotų technologinė revoliucija, sukūrus „Smarter Child“ pokalbių 

robotą, kuris buvo diegiamas ir pritaikytas naudoti pirmose „America Online“ ir „Microsoft“ 

susirašinėjimo platformose (Khan ir Das, 2017; Adamopoulou ir Moussiades, 2020) bei buvo 

naudojamas 30-ies milijonų vartotojų (Wackere, 2019). Revoliuciniu įvykiu technologijų atžvilgiu 

pokalbių robotų vystymo eigoje tai buvo laikoma dėl to, jog virtualus pokalbių asistentas galėjo 

padėti žmonėms atlikti kasdienes praktines užduotis, remiantis gaunama informacija iš pašnekovo 

bei pritaikant surenkamą informaciją iš įvairių duomenų bazių (Bertacchini, 2017), pavyzdžiui, 

suteikti informaciją apie rodomų filmų laikus, sporto rezultatus, akcijų kainas, naujienas ar orus. 

Tad, žengiant su šiais pokyčiais, patobulėjo ne tik pokalbių robotų veikimo principas, bet ir 

prasiplėtė galimų atlikti funkcijų įvairovė, pradedama įžvelgti daugiau galimybių pokalbių robotų 

pritaikymo atžvilgiu įvairiose industrijose. 

Kaip ir iki interneto atsiradimo, taip ir vėliau augant jo naudojimui, tęsėsi pokalbių robotų 

kūrimo ir tobulinimo procesai. Kuriantis internetinėms platformoms ir atsirandant galimybei 

kiekvienam žmogui kurti turinį, dalintis informacija išmaniųjų technologijų pagalba čia ir dabar, 

tapo aišku, jog visa gausybė prieinamos informacijos taps ganėtinai bereikšmė, jei nebus 

atitinkamų įrankių ar suvokimo, kaip tą informaciją vartoti ar panaudoti įvairiais tikslais. Daugelis 

elektroninių parduotuvių, tokių kaip „Amazon“, „Ebay“ (Ashfaq, 2020), „Gucci“, „Burberry“, 

„Louis Vuitton“ (Chung, Ko, Joung, ir Kim, 2018), „Zalando“ (Rese ir kt., 2020) ir kitos, ėmėsi 

diegti pokalbių robotų programas savo internetiniuose puslapiuose, siekdamos per glaudesnį 

santykį su savo vartotojais atliepti verslo interesus – individualizuoti sąveiką su savo klientais, 

padidinti jų pasitenkinimą ir sumažinti aptarnavimo išlaidas (Elmorshidy, 2011). Progresą 

pokalbių robotų kūrimo procese, kurių veikimo principas buvo grįstas dirbtiniu intelektu, 

patvirtino ir išmaniųjų asmeninių pokalbių robotų, valdomų balsu, sukūrimas. Jie buvo diegiami į 

išmaniuosius telefonus ar specialius namų garsiakalbius ir atpažindavo balso komandas, o 

atsakymus teikdavo skaitmenizuotais kompiuteriniais balsais. Šie pokalbių robotai, tokie kaip 

„Apple Siri“, „IBM Watson“, „Google Assistant“, „Microsoft Cortana“ ir „Amazon Alexa“ 

(Adamopoulou ir Moussiades, 2020) rūpinosi namų prietaisų, kalendorių, elektroninio pašto 

stebėjimo funkcijomis, o jų veikimo principas priešingai nei pačių pirmųjų pokalbių robotų, buvo 

grįstas ir interneto pagalba. Vėliau nuo 2010-ųjų kito žmonių tarpusavio bendravimo santykis, vis 

dažniau naudojant mobiliąsias programas išmaniųjų telefonų pagalba (Sarwar ir Soomro, 2013) ir 

atsirado daugiau galimybių jiems pritaikyti. Tačiau šiuo metu pokalbių robotų, valdomų balsu 

pritaikymas yra labiausiai naudojamas ieškant tam tikros informacijos internete, bet ne tiesiogiai  
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apsiperkant elektroninėse parduotuvėse ir nėra aiškios tokio tipo pokalbių robotų pritaikymo 

galimybės bei poreikis tiesioginio apsipirkimo proceso metu, ketinant pirkti elektroninėse 

parduotuvėse bei labiau orientuojamasi į susirašinėjimo principu grįstų pokalbių robotų 

pritaikymą ir jų tobulinimą. 

Su socialinių tinklų atsiradimu ir sparčiai augančiu naudojimu atsirado terpė 

susirašinėjimo programų kūrimuisi (Leung ir Chan, 2020), kurios taip pat tapo dar vienu būdų 

pokalbių robotams panaudoti. Dirbtinio intelekto pagalba grįstu veikimo principu, pokalbių 

robotai tapo dalinai skirti atliepti komerciniams tikslams ir yra dalis pokalbiu grįstos komercijos 

koncepto, jo vystymosi (Eeuwen, 2017). Tai supaprastino visą apsipirkimo procesą – prekių 

palyginimo, išsirinkimo, įsigijimo ir pristatymo etapuose. Šią pažangą galima vertinti ir funkciniu 

požiūriu, kadangi pokalbių robotas tarsi atlieka skirtingų rolių vaidmenis: tampa apsipirkimo 

asistentu, konsultantu, klientų aptarnavimo atstovu. Dėl pakankamai naujo pokalbiu grįstos 

komercijos koncepto ir neišpildytų jos galimybių, yra mažai tyrimų apie pokalbių robotų 

pritaikymo priėmimą susirašinėjimų programose, tad nėra aišku dėl kokių veiksnių vartotojai 

apsipirkimo metu per susirašinėjimo programas ketintų bendrauti su pokalbių robotais (Eeuwen, 

2017; Moriuchi, Landers, Colton ir Hair, 2020). Vystantis socialiniams tinklams, pokalbių robotų 

pritaikymas įmonės ženklui ar paslaugai tapo įvairesnis, kadangi sukūrus personalizuotą įmonės 

puslapį ar paskyrą socialinių tinklų platformose, klientai informaciją pokalbių būdu galėjo gauti 

savo išmaniuosiuose įrenginiuose ar atlikti konkrečius kasdienius veiksmus pokalbių robotų 

pagalba. Galimybės bendrauti ir naudoti įvairų turinį neįtikėtinai išaugo sukūrus išmaniuosius 

mobiliuosius įrenginius su foto kameromis, interneto prieiga bei padidėjus jų prieinamumui, 

pagerėjus sąlygoms ir galimybėms juos įsigyti. 2018 m. visame pasaulyje išmaniųjų telefonų 

vartotojų skaičius perkopė 3 mlrd. ir tikimasi, kad 2021 m. jis išaugs iki 3,763 mlrd. (Takahashi, 

2018). Tuo metu pokalbių robotų gebėjimas skenuoti ir suprasti gaunamą informaciją tobulėja ne 

tik komunikacijos kanalų, bet ir įvairios informacijos apdorojimo atžvilgiu. Gebėjimas ne tik 

atpažinti raktinius žodžius susirašinėjimo laukelyje, bet ir sumaniau interpretuoti pati tekstą, 

vizualinę, garso ir audiovizualinę medžiagą tapo dar viena iš techninių savybių priskiriamų 

pokalbių robotams, kurios lėmė daugiafunkcinį pokalbių robotų pritaikymą ir patogesnį 

apsipirkimo procesą. Vystantis išmaniesiems telefonams, tradicinė internetinė mobilioji komercija 

internetinio portalo būdu buvo pakeista mobiliojo apsipirkimo programomis, kur mobilusis 

pokalbių robotas yra viena iš technologijų, galinčių dar kartą pakeisti mobiliąją prekybą. Manoma, 

kad pokalbių robotai yra rinkodaros ateitis, kadangi jie gali būti integruoti su susirašinėjimo 

programomis, tokiomis kaip „Messenger“, „WhatsApp“, „Skype“, tad jie galimai pakeis 

mobiliąsias apsipirkimo programas (Kasilingam, 2020). Todėl iki šių dienų tobulėjant tiek 
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išmaniesiems įrenginiams, tiek vystantis pokalbių robotams ir augant pokalbiu grįstos komercijos 

mąstui mobiliųjų įrenginių pagalba, rekomenduojama ištirti ketinimui bendrauti darančių veiksnių 

įtaką ne tik ketinant pirkti internetiniame elektroninės parduotuvės puslapyje, bet orientuojantis ir 

į mobiliųjų įrenginių teikiamus būdus, tiriant kiek dažnai vartotojai perka internetu, o kiek dažnai 

mobiliąja aplikacija, kad būtų aišku, kokiu būdu perkant ir kokiose vartojimo situacijose vartotojas 

galimai susidurs su vienu ar kitu pokalbių robotu. Keičiantis apsipirkimo įpročiams svarbu ne tik 

į juos atsižvelgti, bet ir į kintančius poreikius, todėl reikia išsiaiškinti, kokiais požiūriais pokalbių 

robotai yra skirstomi, ir kokiais kriterijais remiantis reikėtų parinkti tinkamą pokalbių robotą tiek 

perkant skirtingais būdais ar turint skirtingus poreikius apsiperkant. 

 

1.3. Pokalbių robotų skirstymas 

 

Pokalbių robotų naudojimo bumas, net nekvestionuojant jų veikimo principo, ar jo 

veikimo pagrindas grįstas paprastuoju raktinių žodžių atpažinimo būdu ar pažangesniu įdiegtu 

dirbtiniu intelektu, prasidėjo masiškai plečiantis interneto paslaugai, jo naudojimui ir ypač išplitus 

išmaniesiems mobiliesiems įrenginiams, kuriantis socialinių tinklų svetainėms, susirašinėjimo 

programoms. Akivaizdu, jog pokalbių robotai kaip kompiuterinė programa skiriasi savo 

išmanumu, funkcionalumu, veikimo principu, tačiau nustatyta, jog literatūros, aiškinančios kaip 

pokalbių robotai turėtų būti klasifikuojami, resursai yra menki (Folstad, 2020). Klasifikavimo 

požiūrių literatūroje yra išties įvairiausių, tačiau apžvelkime svarbiausius, kurie aktualūs 

elektroninės prekybos srityje. 

Vienu požiūriu teigiama, kad yra dviejų tipų pokalbių robotai, pagal veikimo principą: 

vieni veikiantys pagal konkrečius įdiegtus parametrus, kiti gebantys progresuoti atitinkamai 

mokantis iš gaunamos informacijos pokalbių metu ir veikia dirbtinio intelekto pagrindu (Vincze, 

2017; Enache, 2018; Weckger, 2019; Piccolo, 2019). Kitaip tariant pirmojo tipo veikimas 

pagrįstas taisyklių rinkiniu, o antrasis naudoja mašininį mokymąsi, remiasi vystomu dialogu 

(Vincze, 2017; Rese ir kt., 2020). Pirmojo veikimo tipas yra ribotas, kadangi pokalbių robotas 

veikia iš anksto nustatytomis taisyklėmis ir tai yra priskiriama dirbtinio intelekto grupei 

(McKinsey ir Company, 2018). Šie pokalbių robotai yra riboto veikimo ir todėl, nes jie gali 

atsakyti tik į labai konkrečias komandas, kurioms buvo užprogramuoti. Jei vartotojo, su kuriuo 

pokalbis yra palaikomas, atsakymas neatitinka pokalbių roboto instaliuotų komandų parametrų ar 

nėra įtrauktas į numatytuosius, tokio tipo pokalbių robotai negalės tinkamai sureaguoti ir pateikti 

adekvataus atsakymo paprasčiausiai todėl, kad nesupras, apie ką yra klausiama, kas turima 

omenyje, ir atsakymas bus netikslus arba nesusijęs su klausimu. Antrojo tipo pokalbių robotų 
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funkcijos yra grįstos mašininio mokymosi algoritmais, pasitelkiant dirbtinį intelektą ir natūralios 

kalbos apdorojimą. Tokio tipo pokalbių robotai sugeba suprasti ne tik konkrečias komandas, bet 

ir nuskaityti kontekstą, analizuoti klausimą nuodugniau. Šio tipo robotai mokosi iš gaunamos 

informacijos ir surinktos patirties, jų išmanymas progresuoja su kiekvienu pokalbiu su žmonėmis. 

Bendravimas su klientais tiesioginiais pokalbiais tapo vis populiaresne priemone teikti klientų 

aptarnavimą realiuoju laiku el. prekybos srityje (Adam ir Wessel, 2020). Šis augantis naudojimas 

glaudžiai siejasi su patobulinimais dirbtinio intelekto atžvilgiu, nes tai suteikia realesnį pojūtį, kad 

yra bendraujama su žmogumi, tačiau nepaisant to, vartotojai dažnai jaučia nepasitenkinimą 

bendraudami su jais. Todėl išsiaiškinus, kokie technologiniai aspektai yra svarbiausi žaidėjai 

vartotojui apsisprendžiant ar naudoti pokalbių robotus, būtų galima aiškiau išsigryninti, kurio tipo 

pokalbių robotų taikymas turėtų būti plėtojamas ateityje. 

Be abejonės pokalbių robotai yra klasifikuojami ir pagal komunikacijos palaikymo modelį, 

kitaip tariant, kokiu būdu yra bendraujama su pokalbių robotu. Išskiriami trys skirtingi tipai: 

bendraujantys rašytine forma, balsu arba dvejopai (Paikari ir Hoek, 2018; Piccolo, 2019). 

Atrašantys pokalbių robotai, kurių veikimo principas pagrįstas ir dirbtiniu intelektu, turi išties 

nemažą pranašumą ir erdvės gaunamos informacijos interpretavimui, įvairių galimų atsakymų 

sprendimų formulavimo galimybėms. Tuo tarpu balsu pokalbį vedantys robotai, teigiama, kad gali 

palaikyti natūralesnę sąveiką ir kontaktą su pašnekovu, tačiau komunikuojama informacija dažnu 

atveju gali būti lydima nevientiso atsakymo įspūdžio, dirbtinumo pojūčio, tačiau elektroninėse 

parduotuvėse dažniausiai galima aptikti susirašinėjimo pagrindu veikiančius robotus. Iš pirmo 

žvilgsnio sumaniausi ir plačiausiai naudojami, atrodo, turėtų būti abejais būdais komunikuojantys 

robotai, galintys palaikyti dvejopo tipo komunikaciją, tačiau reikia prisiminti, jog pokalbių robotų 

panaudojimo variacijų yra ne viena, tad nuo to taip pat priklauso, kokiais būdais galima bendrauti. 

Kai kuriuose internetiniuose portaluose, virtualūs pokalbių asistentai yra pačių portalų įrankis, 

tačiau vis dažniau elektroninės parduotuvės kuria savo įmonių personalinius puslapius 

socialiniuose tinkluose ir ryšį su potencialiais ar esamais klientais palaiko virtualių pokalbių 

asistentų pagalba per socialinius tinklus ir susirašinėjimo programas. Pastaruoju metu žmonės yra 

labiau linkę naudotis susirašinėjimo programomis nei pačiais socialiniais tinklais, kadangi tai yra 

išties patogus būdas bendrauti (Wackerg, 2019). Susirašinėjimo programas pakanka atsisiųsti į 

mobilųjį įrenginį ir su visais norimais kontaktais galime bendrauti vienos ar kelių programėlių 

pagalba, kurios siejasi su naudojamu socialiniu tinklu. Tai tapo puikia terpe virtualių pokalbių 

asistentų pritaikymui. Elektroninės prekybos įmonių personalizuoti profiliai socialiniuose 

tinkluose taip pat turi susirašinėjimo funkciją ir ten gali pritaikyti automatizuotus atsakymus. 

Įdiegti pokalbių robotai ganėtinai natūraliai pokalbio būdu gali bendrauti, norėdami išsiaiškinti 
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besikreipiančio asmens poreikius, atsakyti į klausimus, suteikti individualizuotą kliento 

aptarnavimo paslaugą, tačiau kaip žinia pokalbių robotai turi savų trūkumų, o orientuojantis, jog 

ateityje ketinimas pirkti elektroniniu būdu tik augs, svarbu atkreipti dėmesį į dažniausiai kylančias 

problemas vartotojui ketinant pirkti su pokalbių roboto pagalba ir bendraujant raštu. 

Kitas požiūris teigia, jog pokalbių robotai gali būti skirstomi pagal apipavidalinimą. 

Pokalbio agentai gali būti apipavidalintieji (angl. embodied) arba paprastieji (angl. disembodied) 

(Chaves, 2020). Apipavidalintieji pokalbio agentai turi virtualų žmogaus kūną ar veidą, paprastai 

gali palaikyti pokalbį tiek verbaliniu būdu – tekstu ar balsu, tiek neverbaliniu – reikšti emocijas ar 

reakcijas veido mimikomis, žvilgsniu, kūno judesiais. Tuo tarpu vizualaus apipavidalinimo 

neturintieji pokalbių robotai dialogą su vartotoju palaiko teksto pagrindu, o vyraujančią emociją, 

nuotaiką ar pamąstymus gali išpildyti dalinantis vizualia medžiaga, vaizdiniais, vaizdo įrašais, 

iliustratyviais aforizmais (Araujo, 2018). Neapipavidalintieji pokalbių robotai dominuoja 

socialiniuose tinkluose ir susirašinėjimo programose (Araujo, 2018). Nustatyta, jog vizualinis 

pokalbių roboto sprendimas didelio poveikio būsimai sąveikai ar ketinimui bendrauti neturi (Stan, 

2020) ir manoma, kad interneto svetainėse paprastesni pokalbių robotai, neturintys vizualios 

žmogaus tapatybės, kitaip tariant apipavidalinimo, sukelia mažiau nemalonaus efekto ir mažina 

neigiamą poveikį (Chaves, 2020). Pernelyg sužmoginti pokalbių robotai sukuria didesnius 

vartotojų lūkesčius, kurie sukuria didesnį nusivylimą, kai pokalbių robotas neveikia kaip tikėtasi. 

Brandtzaegas ir Folstadas (2018) savo tyrimu teigė, kad labai svarbi yra žmogaus ir robotų savybių 

pusiausvyra, kur per daug žmogiškosios savybės gali iškreipti pokalbius ne ta tema, kuria reikėtų 

bendrauti, o tuo tarpu pernelyg automatizuota sąveika gali lemti žmogiško būvimo ir supratimo 

trūkumą. Turint omeny, kad pokalbių robotai gali klaidinti vartotojus apie suvokiamą socialinį 

buvimą, jei jie pradžioje neprisistato esantys robotai, arba vartotojas nepakankamai nuovokus, tai 

irgi gali sukelti kognityvinį disonansą. Tad iššūkiu tampa sukurti tokius pokalbių robotus, kurie 

turėtų visas savybes, įtraukiant ir vizualinius sprendimus, bet tuo pačiu atitiktų vartotojo lūkesčius, 

pasiektų verslo komercinius tikslus ir sumažintų nepasitenkinimą. Todėl yra svarbu išsigryninti 

svarbiausius atributus, darančius įtaką vartotojo ketinimui ir, žinant vartotojų skirtumus, juos 

pritaikyti atsižvelgiant į įvairius poreikius. 

Pokalbių robotai taip pat gali būti skirstomi ir pagal jų numatytus funkcinius tikslus. 

Kadangi virtualūs pokalbių asistentai dauguma gali bendrauti ir veikti kaip žmonės, su komercija 

susijusiose internetinėse platformose yra naudojami įvairiais tikslais: santykių su klientais 

užmezgimui ir vystymui, klientų aptarnavimui, paslaugų užsakymui ar kaip asmeniniai 

konsultantai (Vincze, 2017). Dar gali būti naudojami pokalbiams su vartotojais apie produktų 

pasirinkimą ir padėti vartotojams pagrįstai pasirinkti pirkinius, priimti sprendimus, suteikti 
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pagalbos ieškant informacijos, prekių pirkimo, rezervavimo procesuose, atsiliepimams pateikti 

(Leung ir Chan, 2020). Iš esmės pokalbių robotai gali atlikti daug skirtingų funkcijų, bet 

nepriklausomai nuo jų išmonės ir funkcionalumo lygmens, pokalbių robotai dažniausiai veikia 

kaip vartotojų padėjėjai, aktyviai bendraujant ir suteikiant jiems patarimus, padedant pasiekti 

asmeninius tikslus apsipirkimo metu (Merkle, 2018). Galima teigti, elektroninės prekybos srityje 

aptarnavimui dedikuoti pokalbių robotai gali atlikti įvairias funkcijas, susijusias kliento 

poreikiams atliepti, nuo kontakto užmezgimo iki įvykusios transakcijos fakto, popardaviminio 

laikotarpio ir grįžtamojo ryšio surinkimo. Todėl čia persipina verslo ir vartotojo lūkesčiai bei 

interesai, kuriems atliepti naudojami pokalbių robotai dažniausiai geba atlikti įvairias funkcijas. 

Skirtingiems pokalbių robotams, turintiems skirtingus tikslus, skiriasi ir jų pokalbių tipai. 

Daugelis pokalbių robotų, užuot įsitraukę į pokalbį, veikia vienkrypčiai (Paikari ir Hoek, 2018). 

Kai kurie pokalbių robotai tarnauja įvairiems tikslams, o kai kurie turi tam tikrą užduotį ir gali 

būti skirstomi pagal pokalbio vedimo kryptį į tris grupes: įvesties atpažinimo, rezultato arba 

dvikrypčiai (Piccolo, 2019). Įvesties atpažinimo pokalbių robotai ieško atpažįstamų žodžių ar 

frazių, kurie būna įvesti kaip numatytieji pokalbių roboto nustatymuose ir turi priskirtą atitinkamą 

reakciją, iškviečia skirtingus veiksmus, priklausomai nuo konkrečių žodžių ar frazių. Tuo tarpu 

rezultato pokalbių robotai veikia patys, proaktyviai dalinasi turiniu kurdami ryšį su vartotoju, 

nereikalaudami pirminės interakcijos iš vartotojo pusės, kurios pagrindu būtų galima parinkti 

atsakymą, bet tarsi atlieka pranešėjo funkciją, pasidalina informacija, pavyzdžiui, apie galimas 

paslaugas internetiniame portale. Na, o dviejų krypčių pokalbių robotai patys ir teikia informaciją, 

bet kartu mezga pokalbį komunikacijos kanale, remiantis gauta informacija, surinktais 

duomenimis. Todėl, į šį skirstymą taip pat reikėtų atsižvelgti galvojant apie tai, kokioje 

platformoje yra naudojamas pokalbių robotas ir kokia bus jo pagrindinė rolė bei funkcijos. 

Taip pat pokalbių robotai gali būti skirstomi pagal jų savarankiškumo sugebėjimus ir yra 

skirstomi į dvi grupes – tarpininkaujančius bei nepriklausančius (Piccolo, 2019). Pirmuoju atveju 

tarpininkaujantys robotai negali atlikti visų užduočių ar atliepti vartotojų poreikių patys, jiems turi 

būti nurodoma ir įvardinama labai konkrečiai, ko iš jų tikimąsi. Tuo tarpu nepriklausantieji, gali 

ne tik pagal surinktą informaciją mokytis, suprasti, kokius veiksmus reikia atlikti, bet ir juos 

realizuoti (Paikari ir Hoek, 2018). Tarpininkaujantys pokalbių robotai gali atsakyti į dažniausius, 

besikartojančius, paprastus klausimus ir atlikto asmenino serviso funkcijas, pvz.: nukreipti į savo 

elektroninio puslapio pagalbos centro straipsnius, kur yra patalpintos instrukcijos, kaip išspręsti 

tam tikras problemas arba daugiau sužinoti kaip naudotis pačia platforma. Dažniausiai visiškai 

nepriklausantys pokalbių robotai veikia gerai išvystyto dirbtinio intelekto pagrindu ir gali spręsti 

ne tik paprastas, bet ir kompleksines užklausas, natūraliau bendrauti. Šis skirstymas yra svarbus 



   
 

20 

mažmenininkams ir į jį reikėtų atsižvelgti galvojant apie pritaikymo kontekstą bei norimus atliepti 

verslo tikslus, kadangi įvairaus funkcionalumo pokalbių robotas gali būti pritaikomas tais pačiais 

tikslais, ir tada tai tampa verslo apsisprendimo klausimu, remiantis kitais kriterijais, pvz.: 

aptarnavimo vizija, investavimo vizija į naujų technologijų pritaikymą ar kitais. Apsisprendimą 

gali lemti išmanymas apie tai, kokias roles pokalbių robotas gali atlikti, todėl toliau jos bus 

apžvelgiamos. 

 

1.4. Pokalbių robotų rolės 

 

Pokalbių robotai imami vis labiau pritaikyti įmonių, ypatingai siekiant kurti ryšį su klientu 

ir puoselėti jo lojalumą. Vieni iš pagrindinių pokalbių roboto panaudojimo ir pritaikymo tikslų yra 

pakeisti brangias vartotojų aptarnavimo paslaugas žmogiškaisiais resursais į automatizuotą 

vartotojo ir roboto sąveiką, kuri būtų ekonomiškesnė, efektyvesnė, pritaikomesnė ir patikimesnė 

paslauga (Schuetzler, Grimes ir Giboney, 2020), taip pat, patenkinti savo klientus teikiant 

pramoginę ir informacinę vertę (Ashfaq, 2020), suteikiant individualizuotas paslaugas. Yra daug 

aspektų, kuriais pokalbių kuriama nauda tenkina verslo lūkesčius. Bendravimas su klientais 

tiesioginiais pokalbiais tapo populiaria priemone klientų aptarnavimui puoselėti elektroninės 

prekybos srityje (Adam ir Wessel, 2020). Pokalbių robotai daugiau dėmesio skirti klientui, jo 

poreikiams nustatyti ir atliepti (Dey, Mahalle, Shafi, Kimabahune ir Hassanien, 2020). 

Naudojantys dirbtinį intelektą pokalbių robotai gali suteikti tinkamą atsakymą itin greitai ir surasti 

reikiamą medžiagą ar informaciją atsakymo formulavimui naudojant įvairias duombazes ar 

atsifiltruoti iš didelio informacijos kiekio. Ir dažnu atveju jie tai gali atlikti daug greičiau, nei kad 

tai padarytų žmogus (Enache, 2018). Todėl tai tapo itin pravarčiu ir naudingu įrankiu elektroninių 

parduotuvių kūrėjams. Jie geba teikti informaciją, atsakymus į klausimus apie siūlomų prekių 

asortimentą, padėti išsirinkti prekę, palyginti prekes, jų funkcionalumą siūlomą produkciją 

(Brandtzaeg ir Folstad, 2018), vėliau padėti išsirinktą prekę įsigyti, suteikti duomenis apie 

užsakymo informaciją. Taip pat šalia to, jog gali būti suteikiama labai centralizuota informacija, 

kuriai atrodo galimai būtų naudojami naudojami atsakymų šablonai, dirbtinio intelekto ir kitų 

techninių galimybių, tokių kaip pokalbių roboto galimybė naudoti informaciją iš įvairaus tipažo 

duombazių, atsiranda galimybė teikti individualizuotą atsakymą, formuoti autentišką vartotojo 

aptarnavimo ar pokalbio su pokalbių robotu patirtį, atsigręžti į patį klientą, jo poreikių atpažinimą 

ir atitinkamą reagavimą (Chung ir kt., 2018). Pokalbių robotų tikslas yra nukreiptas į vartotoją, 

klientą ir tampa palankiu sprendimu klientų aptarnavimo srityje ir sutaupo vartotojų asmeninio 

laiko naršymui po el. parduotuvę ir paspartina sprendimo priėmimo bei pasirinkimo procesus 
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(Ashfaq, 2020). Dar galima teigti, kad vartotojams tarsi užtikrinamas skaidrumas kainų ir 

galimybių atžvilgiu, kadangi turint daugiau įvairios informacijos palyginimui, sprendimas lieka 

vartotojo rankose, ką įsigyti, kur įsigyti ir ar apskritai prekė atitinką lūkestį, o pasirinkimų 

šiuolaikinis vartotojas išties turi daug. Elektroninių parduotuvių verslai tampa labai dinamiški ir 

klientų patirtis naudojantis internetiniais parduotuvių portalais tampa vienu iš fokuso laukų 

mažmenininkams el. prekybos sektoriuje. Galutinis vartotojas turi poreikį geriausiai kainai, 

nuolaidai, specialiems pasiūlymams, prekės išbandymo laikotarpiui, nemokamam pristatymui 

netrukus iš karto po užsakymo, kuris atliktas virtualiai. Mažmeninės pramonės sektorius patiria 

virsmą dėl nuolat besikeičiančių vartotojų poreikių, kurie gali būti nulemti tendencijų, 

rekomendacijų, pasiūlymų patrauklumo, skirtingų jų įpročių, taip pat dėl pačių prekiautojų noro 

atliepti kintančius poreikius (Wracked, 2019), kurie dar labiau kinta dėl pasaulinės pastarųjų metų 

pandemijos situacijos. Tad vis daugiau vartotojų tampant virtualiais, jie praranda realaus prekės 

apžiūrėjimo, matavimosi, lietimo galimybes. Atsiradus pokalbių robotams atsirado daugiau 

galimybių kurti išskirtinę vartotojo patirtį, kas daro įtaką jų ketinimui apsipirkti ir vėl, dalintis 

rekomendacija, teigiamais atsiliepimais su kitais, tad pagalbos ir aptarnavimo galimybių svarba 

iškilo į kitą lygmenį, peržengiant pokalbius elektroniniais laiškais ir susirašinėjimo žinutėmis bei 

sukūrė glaudesnį ryšį tarp vartotojo ir mažmenininko. Tapo galima ne tik atliepti į jiems kilusius 

klausimus, bet ir pokalbių robotų pagalba proaktyviai kreiptis į vartotoją, dalintis naujienomis, 

informacija apie galimybes elektroninės parduotuvės portale ar programėlėje. Todėl pokalbių 

robotai yra vis labiau orientuojami į klientų aptarnavimo sritį elektroninėse parduotuvėse ir, kaip 

apžvelgta ankščiau, galima matyti, kad šio tipo paslauga yra viena svarbiausių vartotojams 

naudojantis pokalbių robotais apsiperkant elektroninėse parduotuvėse. 

Kita žinoma funkcija yra gerinti klientų pasitenkinimą, tačiau manoma, kad technologiniu 

požiūriu tai nėra geriausias sprendimas verslams, dėl žodinės komunikacijos ribotumo, teikiamos 

pokalbių robotų (Moriuchi ir kt., 2020). Taip pat Moriuchi ir kiti (2020), tyrimo metu nustatė, kad 

tiriamųjų požiūris į technologijas iš esmės daro įtaką ne tik klientų pasitenkinimui, bet ir ketinimui 

bendrauti su pokalbių robotu. Elektroninių parduotuvių klientų atveju jų pasitenkinimą gali 

atspindėti pasirinkimas toliau naudotis tam tikromis svetainėmis nekeičiant jų į kitas, o jiems 

patiems suvokiamas pasitenkinimas siejasi su patikima, aktualia ir išsamia informacija apie 

produktus, kas daro įtaką ketinimui pirkti (Chung ir kt., 2018). Nustatyta, jog pokalbių robotų 

poveikis vartotojų pasitenkinimui, požiūriui į produktą ir ketinimui pirkti skiriasi nuo el. 

parduotuvės vertinimo, bet iš esmės, apsiperkant internetu su pokalbių robotų pagalba, didėja 

vartotojų pasitenkinimas mažmenininku ir tai formuoja teigiamą požiūrį į produktą, ir ateities 

ketinimą pirkti (Ashfaq, 2020). Pavyzdžiui: prabangos prekių elektroninių parduotuvių atveju 
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nustatyta, kad klientai vis labiau suvokia ir ketina bendrauti su pokalbių robotais suvokdami juos 

kaip kompetentingus, laiką taupančius įrankius, tačiau tik tais atvejais, kai jie teikia kokybišką 

bendravimą, kuris teigiamai veikia klientų pasitenkinimą (Elmorshidy, 2011). O kas yra 

kokybiškas bendravimas, taip pat, matyt, gali būti suvokiama skirtingo vartotojo nevienodai. 

Kokybės požiūriu tai siejasi ir su suvokiamu klientų aptarnavimu kaip paslauga (Folstad, 

Nordheim ir Bjorkli, 2018). Todėl, suvokiant, kad klientų pasitenkinimas daro įtaką ketinimui 

pirkti, ir naudojantis pokalbių robotu apsipirkinėjant, vartotojas pozityviau vertiną el. parduotuvę 

bei turint omenyje, kad nuo pačios prekių ir elektroninės parduotuvės konteksto gali skirtis 

pokalbių roboto suteikiamos naudos, svarbu atsižvelgti į pokalbių robotų atributus, kurie 

skirtingose elektroninėse parduotuvėse daro įtaką pokalbių robotų teikiamoms suvokiamoms 

naudoms ir suprasti, kokie veiksniai gali daryti įtaką pokalbių robotų kaip technologijų teikiamų 

naudų suvokimui. 

Dar viena funkcijų grupė skirta didinti pardavimus, atliekamų transakcijų kiekį ir tuo pačiu 

mažinti aptarnavimo paslaugų kaštus (Moriuchi ir kt., 2020). Mažmeninės prekybos parduotuvės 

ieško madingų ir patogių, tačiau sąlyginai nebrangių apsipirkimus skatinančių alternatyvų 

elektroninėje erdvėje, siekiant sumažinti personalo resursų ir valdymo sąnaudas (Bertacchini, 

2017). Kai kurie pokalbių robotai nepalaiko pokalbio nuo pradžios iki galo, o tarpininkauja dalyje 

jo, vėliau būna perimami žmogaus agento. Tokiu resursų valdymo požiūriu yra užtikrinami 

greitesnė reakcija ir spartesnis atsakymo laikas. Taip pat, pagal poreikį jei reikia, vartotojas gali 

būti užimamas papildomu bendravimu, o tuo tarpu žmogus agentas gauna papildomo laiko atlikti 

kitas svarbias užduotis ar surasti atsakymą. Tokio tipo pokalbių robotai gali padėti išspręsti beveik 

90% reguliarių klientų užduotų klausimų ir taupo verslo kaštus, nereikalaudami visiško 

žmogiškųjų resursų įsitraukimo (Soni, 2020), bet tuo pačiu ir absoliučiai neeliminuojant 

darbuotojų etatų. Šiuo būdu pardavimai taip pat gali būti skatinami pokalbiais grįstos komercijos 

pagrindu. Pokalbių robotai su vartotoju bendrauja realiu laiku, užduoda klausimus remiantis jų 

atsakymais, teikia rekomendacijas pagal individualius lūkesčius ir reikalavimus. Orientuojantis į 

kliento pasitenkinimo puoselėjimą, tai tampa pagalba, lemiančia didėjančius pardavimus, siūlant 

geriausius pasiūlymus, teikiant informaciją apie užsakymus, jų praeitį, geriau suprantant savo 

vartotoją ir tas žinias vėliau panaudojant rinkodaros tikslais (Soni, 2020; Dey ir kt., 2020). Todėl 

šis interesas verslo atžvilgiu yra vienas svarbiausių ir čia pokalbių robotų technologinio vystymo 

sprendimai gali turėti svarbios reikšmės plėtojant pokalbių robotų pritaikymą elektroninės 

prekybos sektoriuje siekiant didesnių pardavimų. 

Nors tai nėra įvardinamas kaip viena iš pagrindinių funkcijų, tačiau pokalbių robotais 

siekiama suteikti naudos ne tik verslui, bet ir vartotojams, atliepiant jų lūkesčius maloniam ir 
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patogiam apsipirkimui. Žinoma, kad pokalbių robotai pralinksmina žmones, suteikdami jiems 

įvairių šmaikščių patarimų, pradžiugina bendraudami draugiškai ir įtraukiančiai. Taip pat, jie 

suteikia ir pasidalina norima informacija pakankamai greitai. Nustatyta, kad suvokiamas 

malonumas daro didelę įtaką ketinant bendrauti su pokalbių robotu (Venkatesh ir kt., 2012; 

Kasilingam, 2020). Žmogaus įprotis ketinti apsipirkti elektroninėje parduotuvėje ir turima patirtis 

tai darant, tarpusavyje glaudžiai koreliuoja ir turi įtakos ketinimui naudotis pokalbių robotais per 

suvokiamas naudas (Araujo ir Casais, 2019). Dar vienas iš veiksnių, kodėl žmonės ketina 

bendrauti su pokalbių robotais yra dėl jų smalsumo išsiaiškinti robotų išmanumo galimybes, 

figūruoja ir socialiniai veiksniai, tokie kaip būdas išvengti vienatvės, ir turėti su kuo pasikalbėti 

vienišai besijaučiantiems žmonėms, yra priskiriami prie motyvuojančių, ketinimą bendrauti 

lemiančių veiksnių (Waghmare, 2019). Turint tai omenyje, elektroninės parduotuvės, galvodamos 

apie galimus pokalbių robotų tobulinimus, fokusuodamosis į klientų aptarnavimą ir pasitenkinimą, 

suvokiamas naudas, vienu iš tikslų galėtų turėti ir suvokiamos socialinės būties motyvus, kurie 

dažnu atveju labiau figūruoja kaip asmeniniai motyvatoriai, kurie sufleruoja skirtingas matomas 

naudas ir glaudžiai siejasi su pasitenkinimu bei ketinimu pirkti (Mimoun, ir Poncin, 2015). 

Manoma, kad pokalbių roboto kaip socialinės visuomenės dalyvio rolė per sąveiką su vartotoju 

teigiamai veikia vartotojų pasitikėjimą internetiniais prekybininkais (Jiang, Rashid, ir Wang, 

2019). Prieš apsipirkdami per internetines ar socialinių medijų platformas, vartotojai dažnai 

atsižvelgia į kitų visuomenės požiūrį, asmenų patirtį, apžvalgas, rekomendacijas, taip pat į 

informaciją apie paslaugas po pardavimo, o aplinkos nuomonės įtaka daro įtaką požiūriui ir 

vartotojų suvokiamoms naudoms (Kaasinen, 2005). Todėl, galima manyti, pokalbių robotai gali 

pagerinti vartotojų pasitikėjimą elektronine parduotuve ir jos teikiamomis paslaugomis, atliepiant 

įvarius vartotojo poreikius, kurie asocijuojasi su teikiamomis pokalbių robotų naudomis ir 

malonumu naudotis. Ištyrus to įtaką ir žinomą reikšmę verslas galėtų apgalvoti galimą ilgalaikę 

investicijų į technologijas strategiją ir to naudą prekės ženklo formavimui. 

Pokalbių robotai taip pat yra ir savitarnos technologijų vienas pavyzdžių. Šiomis dienomis 

pokalbių robotai vis labiau taikomi elektroninės prekybos rinkose ir klientų aptarnavimo srityje. 

Kaip savitarnos technologija, pokalbių robotai siūlo daugybę išlaidų taupymo galimybių, tačiau 

taip pat gali prisidėti gerinant teikiamų paslaugų kokybę ir verslo bei vartotojų santykį. Verslas 

yra suinteresuotas į tokio tipo technologijų pritaikymą ir tikimasi, kad vien pokalbių robotai padės 

verslui sutaupyti daugiau nei 8 mlrd. USD per metus iki 2023 m. aptarnaujant klientus (Adam, 

Wessel ir Benlian, 2020). Pokalbių robotai, kurie yra naujoviškesni, geba palaikyti pilnavertišką 

pokalbį, turės palankesnį vartotojų požiūrį kaip į savitarnos technologijas iš esmės, nes vartotojai 

savo ruožtu turintys tokį teigiamą požiūrį, yra linkę dažniau naudotis pokalbių robotais (Gonzalez  
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ir kt., 2019). Vis daugiau empirinių įrodymų parodė, kad ir asmeninis inovatyvumas yra svarbus 

veiksnys naujų vartotojų produktų priėmimui, pvz.: mobiliajai komercijai, taip pat tapo precedentu 

ketinimų naudotis savitarnos technologijomis (Huang ir Yang, 2020). Tačiau vis dėlto tyrimai 

rodo, jog vartotojai dažniau yra linkę ieškoti žmogaus pagalbos, užuot sprendžiant problemas 

savitarnos technologijų pagalba (Folstad ir Skjuve, 2019), tad atrodo, jog šioje vietoje tampa 

problematiška suderinti verslo tikslus su vartotojų įpročiais bei poreikiais. Šis nesuderinamumas 

rodo, kad vis dėlto reikėtų daugiau dėmesio skirti vartotojų poreikių tyrimams, kad būtų galima 

išsiaiškinti, kokie tobulinimai yra reikalingi esamiems vartotojų įpročiams pakeisti. 

Elektroninėse parduotuvėse pokalbių robotai, veikiantys dirbtinio intelekto pagalba, yra 

paprastai naudojami pokalbio užmezgimui ir palaikymui per mobiliąsias programėles, 

internetinius puslapius ar susirašinėjimo programas (Mahendiran, 2018). Jie suteikia vartotojui 

pritaikytą apsipirkimo patirtį ir geba aptarnauti vartotojus bet kuriuo metu, bet kurioje vietoje. 

Pokalbių robotai dažniausiai teikia paslaugas visą parą 7 dienas per savaitę ir buvo nustatyta, jog 

yra dažniausiai naudojami pardavimo funkcijai atlikti 41%, po to seka klientų aptarnavimo tikslo 

funkcija 37%, ir rinkodaros tikslais 17%, kai pardavimai padidėjo vidutiniškai 67%, o 26% visų 

pardavimų buvo atlikti pokalbių robotų pagalba (Forbes, 2019). Rinkodaros tikslais naudojami 

pokalbių robotai gali būti naudingi įgyvendinant veiklą socialiniuose tinkluose, siūlant konkretų 

turinį pasitelkus pokalbių robotų galimybes, jų robotiškas asmenybes, gebančias vesti pokalbį, 

taikyti tam tikrą elgesio stilių, formą, kalbą. Įvairūs faktoriai yra svarbūs siekiant sustiprinti ir 

išgauti norimas vartotojų patirtį ar emocijas, tuo pačiu darant įtaką jų pirkimo sprendimams, 

elgesiui. Sandoriai taupantys asmeninį vartotojų laiką, pažinimo pastangas gali padėti verslui 

išsiskirti, įgyti papildomo pranašumo mezgant santykį su vartotoju ir nebūtinai apeliuoti į poreikį 

bendrauti su žmogumi. 2019 metais atlikto tyrimo metu buvo nustatyta, kad 67% visų vartotojų 

bendravo su pokalbių robotu ketinant apsipirkti kliento aptarnavimo tikslais, ir iš jų net 40% 

nerūpėjo, ar jie bendrauja su žmogumi ar su robotu, jei pastarasis suteikia tokią pagalbą, 

atsakymus, kokių tikėtasi (Spychalska–Kaczorowska, 2019). Bet yra ir prieštaraujančių tyrimų 

kurie teigia, kad 87% vartotojų vis tiek teikia pirmenybę žmonių bendravimui, o ne bendravimui 

su pokalbių robotais (Forbes, 2019) ir bendravimas su pokalbių robotais nėra populiarus masinio 

naudojimo aspektu (Kingsman, 2020). Apibendrinant galima teigti, jog nepaisant to, jog 

pastaraisiais metais elektroninių parduotuvių lyderiai vis labiau taiko pokalbių robotus, vartotojai 

šį bendravimo būdą priima ne taip lengvai. Turint omenyje kintančius vartotojų įpročius ir didėjant 

apsipirkimui internetu, klientų aptarnavimo srities reikšmė auga, ir elektroninėms parduotuvėms 

kaip organizacijoms pokalbių robotai gali suteikti vis daugiau naudų, tiek iš pardavimų, tiek iš 

rinkodaros perspektyvos. Jų pagalba galima išsiaiškinti klientų poreikius, gauti informacijos 
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verslo strateginių sprendimų sėkmės vertinimui. Todėl suprantant, jog ateityje pokalbių robotų 

pritaikymas tik plėsis, o vartotojai nėra masiškai linkę bendrauti, svarbu identifikuoti blokerius, 

darančius tam įtaką ir išsiaiškinti, kokie pokyčiai yra reikalingi, kad vartotojai ketintų naudotis 

pokalbių robotais apsiperkant ir tai galėtų atnešti daugiau naudų pačioms elektroninėms 

parduotuvėms. Toliau bus apžvelgiami modeliai, kuriais remiantis yra aiškinamas vartotojo 

ketinimas naudotis pokalbių robotais. 

 

1.5. Modeliai, aiškinantys vartotojo ketinimą naudotis ir bendrauti 

 

Taikomi įvairūs teoriniai modeliai, siekiant nustatyti veiksnius ir jų įtaką ketinimui 

bendrauti su pokalbių robotais, technologijų priėmimą ir įtaką tam darančius faktorius. Plačiai 

naudojamas ir taikomas teorinis modelis, kuriuo remiantis yra tiriama vartotojo technologijų 

priėmimo elgsena vadinamas technologijų priėmimo modeliu (angl. Technology Acceptance 

Model) (toliau tekste – TAM). Šis modelis buvo sukurtas 1986 m. Fredo Daviso ir iš esmės jį 

sudaro trys veiksniai: suvokiamas naudojimosi paprastumas (angl. perceived ease of use) ir 

suvokiamas naudojimosi naudingumas (angl. perceived usefulness), kurie kartu veikia žmonių 

elgesio intenciją (angl. Behavioral Intention) ir požiūris į technologijas (angl. attitude). 

Suvokiamas naudojimosi paprastumas parodo, kaip stipriai jie patvirtina, kad technologija gali 

būti lengvai pritaikoma atliekant savo užduotis, o suvokiamas naudojimosi naudingumas 

atskleidžia, kaip žmonės tikisi, jog technologija pagerins jų darbo rezultatus (Chen, Widarso ir 

Sutrisno, 2020). Šie du veiksniai formuoja vartotojo požiūrį į technologijas ir tuomet daro įtaką 

ketinimui jomis naudotis. Prie šio modelio taip pat galima prijungti ir tirti išorinių veiksnių įtaką 

pagal tyrimo poreikį, tad šis modelis jau dabar turi įvairių modifikacijų ir yra lankstus naujiems 

bandymams. Tuo tarpu kita, jungtinė technologijų priėmimo ir naudojimo teorija (angl. The 

Unified Theory of Acceptance and Use of Technology) (toliau tekste – UTAUT), siūlo dar vieną 

modelį elgsenai tirti, tačiau jis neįtraukia požiūrio į technologijas veiksnio, ir iš principo 

orientuojasi į ketinimo naudotis elgesį, tiriant pastangų kokybės, darbo našumo, socialinės įtakos 

ir sąlygų palengvinimo veiksnius bei jų sąveikos ryšį su vartotojo amžiumi, lytimi, savanoriškumo 

bei patirties veiksniais (San Martin ir Herrero, 2012; Kasilingam, 2020). Galima pastebėti, kad 

tiriant ketinimą pirkti per internetinę platformą naudojantis technologijomis ir tiriant jų priėmimą, 

naudojama jungtinė technologijų priėmimo ir naudojimo teorija, tuo tarpu nagrinėjant šiuos 

veiksnius apsipirkimo mobiliaisiais įrenginiais ar mobiliųjų programėlių pagalba yra taikomas dar 

ir technologijų priėmimo modelis, kadangi jis apima požiūrį kaip pagrindinį vartotojo priimtinumą 

lemiantį veiksnį, kuris pasirodė darantis reikšmingą poveikį ir mobiliųjų programų priėmimui 



   
 

26 

(Kasilingam, 2020). Nors šie du modeliai yra svarbūs ir reikšmingi, tačiau siekiant ištirti vartotojo 

elgesio ketinimą naudoti technologiją apsiperkant internetu, mobiliosiomis susirašinėjimo 

programėlėmis, elektroniniu būdu, reikia įvertinti ir kitus galimai su konkrečia technologija ir 

apsipirkimo tipais susijusius veiksnius, kad būtų galima aiškiai suprasti jos priėmimą. Todėl, tai 

nėra vienintelis teorinis modelis, kuriuo remiantis vartotojo technologijų priėmimo elgseną galima 

tirti ir dažnu atveju yra taikomi inovacijų sklaidos (angl. Theory of Diffusion of Innovations), 

planuoto elgesio (angl. Theory of Planned Behavior) (Kasilingam, 2020) ir pagrįsto veiksmo 

teorijų modeliai (angl. Theory of Reasoned Action) (Bengel, 2020). Inovacijų sklaidos teorijos 

modeliu tiriama, kaip vartotojai kuria įsitikinimus apie naujovių savybes, kuriais remiantis vėliau 

vartotojas priima ar atmeta naujoves. Taikant šį modelį technologijos skirstomos pagal 

charakteristikas, tokias kaip santykinis pranašumas, suderinamumas, sudėtingumas, bandomumas 

ir stebimumas, tuo tarpu patys vartotojai irgi skirstomi į novatoriškuosius, ankstyvuosius, 

ankstyvąją daugumą, vėlyvąją daugumą ir atsiliekančiuosius bei tiriami jų sąveikos ryšiai. 

Manoma, kad vartotojų asmeninis inovatyvumas daro įtaką ketinimui pirkti internetu ir galima 

teigti, jog labai svarbu skatinti technologinių naujovių naudojimo kultūrą (Kasilingam, 2020). 

Remiantis inovacijų sklaidos teorija tuomet daugiau novatoriškų vartotojų per komunikacijos 

procesą prisideda prie technologijų naudojimo plitimo tarp kitų vartotojų. Tuo tarpu planuoto 

elgesio teorija ir pagrįsto veiksmo teorijos tiria ir aiškina elgesį apskritai, ir paklojo pagrindą 

technologijų priėmimo modeliui. Pirmoji orientuota suprasti sunkumą ar lengvumą elgtis vienaip 

ar kitaip, antroji tiria asmens jausmų poveikį tam tikram elgesiui (San Martin ir Herrero, 2012). 

Dažnu atveju tiriant technologijų priėmimą yra taikomas ne vienas teorinis modelis ir galima rasti 

įvairių jų kombinacijų, priklausomai nuo to, į ką orientuojamas tyrimas. Tad yra keletas modelių, 

kuriais remiantis tiriamas technologijų priėmimas ir kiekvienas iš jų demonstruoja skirtingus 

požiūrius, nevienodai įvardina įtaką darančius veiksnius ir jų svarbą, bet kita vertus įrodo, jog šis 

priėmimo procesas gali būti veikiamas ne vieno faktoriaus skirtingai. Tuo tarpu pasitikėjimo ir 

inovatyvumo veiksniai, sąveikaujantys su kitais veiksniais, atlieką svarbią rolę veikiančią 

ketinimą naudoti technologijas, tokias kaip pokalbių robotas, ketinant pirkti. 

Mažmeninės elektroninės prekybos srityje pokalbių robotus šiandien galima rasti įvairių 

formų, atliekančius skirtingas funkcijas, įvairiose programose ar platformose. Jie gali būti 

asmeniniai padėjėjai ar klientų aptarnavimo agentai interneto svetainėse, apsipirkimo asistentai 

elektroninėse parduotuvėse (Boger, 2019), tačiau dominuoja susirašinėjimo būdų grįsti pokalbių 

robotai. Pranešimų platformos yra traktuojamos kaip naujos naršyklės, o pokalbių robotai kaip 

naujos elektroninės svetainės (Piyush, Choudhury ir Kumar, 2016), kurios leidžia vartotojams 

užduoti su apsipirkimu susijusius klausimus ir gauti atsakymus nedelsiant. Tačiau iki šiol nebuvo  



   
 

27 

aišku, kaip vartotojai priima šią palyginus naują bendravimo formą ir kokie veiksniai lemia jų 

ketinimą bendrauti, kadangi vyraujantys pokalbių robotai yra palyginti nauji, tačiau iš vartotojo 

perspektyvos jų priėmimas, vertinimas ir ketinimas su jai bendrauti dar tik pradėti tirti (Rese ir kt., 

2020). Šiuo metu imamos analizuoti ir pateikti pradinės įžvalgos apie galimus veiksnius, 

lemiančius ketinimą naudotis arba nesinaudoti iš vartotojo perspektyvos ir atvejai, kada, kur ir 

kaip su kokiais pokalbių robotais susiduriama. Elektroninių parduotuvių klientų skaičius kasdien 

didėja, todėl klientų aptarnavimas vis labiau tampa iššūkiu (Thomas, 2016). Klientai gali pirkti 

produktus bet kur ir bet kada, ir įvairiais būdais. Tačiau klientų aptarnavimo galimybės ir jų 

kokybė ne visada atitinka realios situacijos poreikio. Siekiant tirti kaip elektroninių parduotuvių 

pokalbių robotai veikia klientų pasitenkinimą yra naudojamas vartotojų technologijų priėmimo 

modelis kartu su panaudojimo ir pasitenkinimo modeliu (angl. Theory of Uses and Gratifications) 

(Rese ir kt., 2020). Šis teorinis modelis leidžia integruoti kitų teorinių modelių konstruktus ir 

daryti modelių kombinacijas. Jis yra orientuotas nustatyti specifiškesnius, smulkesnius įtaką 

darančius veiksnius, labiau įvardinamus kaip vartotojų motyvatoriais ketinti ar neketinti naudotis. 

Keli jų yra pokalbio autentiškumas, patogumas ir nebrandžios technologijos, kurie daro įtaką 

klientų pasitenkinimui apsiperkant su pokalbių robotų pagalba. Laikais, kai bendravimo įpročiai 

kinta ir bendravimas vis labiau vystomas internetu, socialinių tinklų pagalba, mobiliųjų 

susirašinėjimo programėlių dėka, atsiranda nauji veiksniai darantys įtaką pasitenkinimui. 

Socialiniu požiūriu pasitenkinimas atsiranda dėl sąveikos su kitais pašnekovais, tuo tarpu 

technologiniu požiūriu malonumai yra nulemiami tinkamos ir patogios pokalbių robotų teikiamos 

paslaugos ir aplinkos. Kiti išoriniai veiksniai, tokie kaip privatumo, inovatyvumo, rizikų, gali taip 

pat būti kombinuojami kartu su šiuo teoriniu modeliu (Rese ir kt., 2020). Todėl galimos įvairios 

kombinacijos veiksnių įtakai tirti. Be to, svarbu paminėti, kad šis modelis gali padėti ištirti ir 

išsiaiškinti, kokias technologijas ar kanalus vartotojai naudoja ir kokiu dažnumu. Tačiau 

Venkateshas, Morrisas, Davisas ir Davisas (2003) peržiūrėjo ir empiriškai palygino aštuonis 

konkuruojančius ir taikomus modelius bei ištyrus kiekvieno modelio veiksnių įtakos svorį bei 

reikšmę, sukūrė anksčiau jau minėtą vieningą technologijos priėmimo ir naudojimo teoriją  

UTAUT. Šis modelis yra skirtas taikyti ir tirti ketinimą naudoti, kurį sudaro keturi svarbiausi 

konstruktai, kaip tiesioginiai determinantai lemiantys vartotojo tam tikrą priėmimo ir naudojimo 

elgseną: našumas, pastangų tikimybė, socialinė įtaka, ir lengvinančios sąlygos. Svarbu paminėti, 

kad šis modelis sako, jog požiūris į technologijų naudojimą, asmeninį inovatyvumas ir nerimą 

nėra tiesiogiai ketinimą naudoti lemiantys veiksniai. Autoriai teigia, kad bet koks pastebėtas ryšys 

tarp požiūrio ir ketinimo yra netikras ir gali atsirasti dėl kitų pagrindinių prognozių praleidimo 

(konkrečiai, veiklos ir pastangų tikimybės). Šis neaiškus santykis greičiausiai kyla iš rezultatų ir 
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tikėtinų pastangų poveikio požiūriui. Tačiau, vis dėlto, yra teigiama, kad nors UTAUT paaiškinta 

dispersija yra gana didelė tolimesnės elgsenos tyrimams, ateities tyrimuose autoriai siūlo bandyti 

nustatyti ir išbandyti papildomas modelio sąlygas, bandant pateikti dar turtingesnį technologijų 

perėmimo ir naudojimo elgesio supratimą. Papildomi veiksniai gali atsirasti papildomo teoriškai 

motyvuoto moderavimo įtakos forma, įvedant skirtingas naudojamas technologijas (pvz., 

bendravimo sistemos, elektroninės komercijos programos), skirtingas vartotojų grupes (pvz., 

skirtingų funkcinių grupių asmenys) ir kitus organizacinius kontekstus (pvz.: valstybinės ar 

vyriausybinės institucijos). Tokių tyrimų rezultatai turės svarbios naudos sustiprinti bendrą 

UTAUT apibendrinamumą ir (arba) išplėsti esamą teorinį modelį (Venkatesh ir kt., 2003). Tačiau 

pasak Brandtzaego ir Folstado (2018), svarbiausia yra tirti ne kaip konkretaus medijos ar naršymo, 

apsipirkimo būdas daro įtaką vartotojams, bet veikiau kaip vartotojų poreikiai ar reikalavimai daro 

įtaką jų konkrečiai naršymo po parduotuvę ar ketinimo bendrauti pasirinkimams. Nustatyta, kad 

šie pasirinkimai yra motyvuoja keli pagrindiniai poreikiai, tokie kaip visuomenės poveikis, 

invoatyvumo vedamas smalsumas, greičiau gaunama ir apdorojama informacija. Tad matome 

išsiskiriantį požiūrį į tų pačių modelių pritaikomumą siekiant nustatyti kaip inovatyvumas gali 

veikti kanalų pasirinkimą ar patį ketinimą naudotis pokalbių roboto siūlomomis pagalbomis. 

Tačiau tiek TAM, tiek UTAUT modelių kūrėjų pasiūlymai ateičiai itin rezonuoja su šio tyrimo 

poreikiais – tirti ketinimą naudoti, bet tuo pačiu atsižvelgti ir į su technologijomis susijusius 

veiksnius ir jų galimą įtaką, kurie šiame tyrime įvardinti kaip inovatyvumo, pasitikėjimo, 

visuomenės poveikio ir suvokiamų rizikų veiksniai, įvedant juos į tyrimo modelio visumą kartu 

su technologijų priėmimo veiksniais, ir tiriant naujas galimybes. 

Žmogaus ir kompiuterio ar roboto santykis yra nagrinėjami taip pat įvairiais teoriniais 

požiūriais. Vienu atveju vartotojai, bendraudami su žmogumi ar pokalbių robotu, gali atpažinti 

skirtingus komunikacinius požymius, nes yra manoma, jog pokalbių robotai yra atviresni, 

sąžiningesni, ekstravertiškesni, malonesni nei žmonės. Tokiu požiūriu vadovaujantis, žmonės 

galimai būtų labiau linkę ketinti bendrauti su pokalbių robotais, ir ketintų apsipirkti jų pagalba. 

Tokiems atvejams tirti yra taikomas kompiuterių kaip socialinių veikėjų paradigmos modelis 

(angl. Computers are Social Actors) (Ashfaq, 2020), pagal kurį žmonės priskiria socialinius 

atributus kompiuterinėms technologijoms, kuria yra tarsi suvokiamos savybės, paprastai susijusios 

su žmogaus elgesiu (De Cicco, Silva ir Alparone, 2019). Kitaip tariant, kuo labiau pokalbių robotai 

perduoda emocijas ir reiškia empatiją bei užuojautą, tuo daugiau vartotojų teigiamai juos vertina 

ir užmezga socialinius bei emocinius ryšius. Aukštesnis suvokiamo, menamo socialinio buvimo 

lygis gali pagerinti socialinius mainus ir sustiprinti ketinimą bendrauti. Čia komunikacijos 

trūkumai, tokie kaip neteisingas atsakymo formulavimas, gramatinės, stilistinės klaidos, 
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neprisistatymas, vizualaus sprendimo būvimas ir to įtaka bendravimui gali būti nagrinėjami per 

kompiuterio palaikomos komunikacijos požiūrį (angl. Computer-mediated Communication). Juo 

teigiama, kad žmonės yra linkę ilgiau bendrauti su pokalbių robotais trumpesniais pranešimais, 

nors ir esant jiems netiksliems, bet gaunant sprendimą greičiau nei ilgesniais susirašinėjimais su 

žmogumi agentu. Tačiau kiti faktoriai, tokie kaip neprofesionalumą atskleidžiančios gramatinės 

klaidos, tam irgi turi įtakos. Tuo tarpu vizualus pateikimas, natūralesnis kalbos vystymas, emocijų 

ištransliavimo gebėjimas populiarėja daugelyje sąsajų, kur galimas kompiuterių tarpininkavimas, 

įskaitant ir elektroninę komerciją (De Cicco ir kt., 2019), nes manoma, kad tai padeda įtvirtinti 

bendravimą, ir sukuria bendro būvimo bendroje virtualioje aplinkoje patirtį. Tad remiantis šiais 

dviem plačiai taikomais teoriniais modeliais, gali būti tyrinėjamas žmogaus ir kompiuterio 

santykis skirtinguose kontekstuose, tačiau šių teorijų svarbiausi aspektai taip pat gali būti 

padengiami ir nustatomi taikant ir adaptuojant kitus, prieš tai apžvelgtus modelius.  

Apibendrinant galima teigti, kad yra tikrai platus teorinių modelių pasirinkimais, kurių 

pagrindu galima grįsti technologijų, tokių kai pokalbių robotai, priėmimą ir ketinimą jais naudotis, 

tačiau jie turėtų būti parenkami pagal individualius atliekamo tyrimo poreikius, atsižvelgiant į 

tikslus ir poreikius. Kiekvienas iš teorinių modelių pats iš savęs atsineša tam tikrus technologijų 

priėmimą veikiančius veiksnius, kaip kad TAM modelio pagrindą sudaro suvokiamas naudojimosi 

naudingumas, paprastumas ir požiūris. Teorinio modelio modifikacijos priklauso nuo kiekvieno 

tyrimo individuliai, kokių papildomų išorinių veiksnių įtaką papildomai siekiama ištirti. Toliau 

bus apžvelgiami šio tyrimo numatyti kiti išoriniai veiksniai, galimai sąveikaujantys su 

technologijų priėmimo veiksniais. 

 

1.6 Veiksniai, darantys įtaką ketinimui bendrauti 

1.6.1 Pasitikėjimo veiksniai 

 

Polinkis pasitikėti, kaip žmogaus savybė, gali lemti žmogaus, tam tikrus pasirinkimus ir 

ketinimus. Pasitikėjimas yra tarsi sutikimas būti pažeidžiamam, jei aplinkybės susiklostytų ne taip 

kaip numatyta. Polinkio pasitikėti savybė gali pasireikšti įvairiuose naudojimo kontekstuose 

nevienodai ir nepriklausyti nuo konkrečios technologijos ar naudojimo situacijų (Nordheim ir kt., 

2019). Pasirinkimas pasitikėti turėtų turėti įtakos kitiems pasitikėjimo įsitikinimams, nes polinkis 

tarsi sudaro galimybes prisitaikyti prie nenumatytų aplinkybių ir skatina išbandyti naujoves. Taigi 

nusiteikimas pasitikėti turėtų teigiamai paveikti pasitikėjimą pačia technologija. McKinghtas ir 

kiti (2002) nustatė, kad polinkis ar pasirinkimas pasitikėti yra teigiamai susijęs su asmeniniu 

inovatyvumu ir žengia koja kojon stiprinant pasitikėjimą technologijomis. Kitaip tariant, pradinių 
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santykių kontekste, kai žmonės renkasi ar išbandyti technologinį sprendimą ar kokią kitą naujovę, 

sprendimas yra grįstas vertinimu to, kas jau yra žinoma ir kiek apskirtai pats vartotojas yra linkęs 

būti pažeidžiamu išbandant technologinį sprendimą. Todėl pats polinkis pasitikėti neturėtų būti 

tapatinamas su pasitikėjimu technologijomis veiksniu ir šie du veiksniai turėtų būti tiriami bei 

vertinami atskirai. 

Pasitikėjimas yra socialinių ir finansinių sandorių šerdis, ypač internetinėje mažmeninės 

prekybos aplinkoje, kur šis „socialinių mainų kintamasis” vaidina pagrindinį vaidmenį internetinio 

verslo sėkmėje ar nesėkmėje (Lu ir kt., 2016; De Cicco ir kt., 2019). Pokalbių robotai tampa vis 

labiau taikomi klientų aptarnavimo srityje ir ne tik el. prekybos internetinėse svetainėse, tačiau ir 

elektroninės prekybos paslaugas teikiančios mobiliosiose programose, susirašinėjimo 

programose. Tam, kad ši funkcija būtų galima tinkamai išpildyti, pasitikėjimo faktorius pokalbių 

robotais yra atlieka svarbų vaidmenį. Vienu požiūriu manoma, kad pasitikėjimas pokalbių robotu 

gali būti puoselėjamas, kai robotas reprezentuoja žmogiškąsias savybes, tada tikėtina jog santykis 

bus patikimesnis (Araujo, 2018; De Cicco ir kt., 2019). Tačiau tai gali būti vertinama dvejopai ir 

per daug žmogiškųjų savybių turintis robotas gali daryti neigiamą įtaką ketinimui bendrauti 

(Brandtzaeg ir Folstad, 2018). Kitiems vartotojams gali atrodyti, jog kompiuterinė programa, ar 

technologijos, pačios iš savęs yra patikimesnės, objektyvesnės ir racionalesnės nei žmonės, kurie 

linkę klysti (Przegalinska, 2019). Tad čia galima takoskyra tarp pasitikėjimo žmogaus ir 

technologijų priimamais sprendimais, nulemtais jų turimų savybių. Galima būtų manyti, kad jeigu 

vartotojas labiau pasitiki informacija teikiama kompiuterio, jis turėtų norėti dalintis ir savąja, to 

prireikus su pokalbių robotu, tačiau šis ryšis nėra aiškus. Pačios savybės, galimos skirti į dvi 

grupes: gebėjimų ir kompetencijų, pavyzdžiui palaikyti natūralų pokalbį, klientų išlaikymo, 

pokalbio trukmės atžvilgiais bei privatumo ir saugos, kai pokalbių robotai veikia veikiami įvairių 

veiksnių, tokių kaip internetas, dirbtinis intelektas, Tai kelia klausimų vartotojo asmeninės 

informacijos pažeidžiamumo ir grėsmes privatumo atžvilgiais (Przegalinska, 2019). Pega (2017) 

atlikto tyrimo metu buvo nustatyta, kad ne mažiau svarbus dalykas yra privatumas – net 70% 

vartotojų nori, kad dirbtinis intelektas pagerintų jų gyvenimą, tik 27% yra pasirengę dalintis savo 

asmens duomenis geresnio klientų aptarnavimo tikslais, daugeliu atvejų jų noras suasmeninti 

pokalbį konfliktuoja su didesniu privatumo poreikiu ir dėl neaiškumo kaip robotas gali disponuoti 

duomenimis, ir dėl skaidrumo trūkumo iš paties mažmenininko perspektyvos (Pega, 2017). Tad 

iš principo pasitikėjimas pokalbių robotu kaip technologija turėtų būti suvokiamas kaip atskiras 

veiksnys, kuris yra suprantamas kaip pokalbių roboto kaip technologijos savybių rinkinio 

vertinimo, įtraukiant suvokiamų gebėjimų ir kompetencijų bei privatumo ir saugos aspektus, 

tačiau nėra aišku kaip tai veikia ketinimą bendrauti su robotu. 
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Nepasitikėjimas technologijomis, kurios naudoja dirbtinį intelektą, užkerta kelią ketinimui 

naudoti pokalbių robotą, tad taip pat ir dėl šios priežasties žmonės vis dar nėra pilnai pakeisti 

robotų, bet pokalbių robotų, kaip informacinių technologinių kūrinio, priėmimą tiesiogiai veikia 

pasitikėjimas informacinėmis technologijomis (Muller, Mattke, Maier, Weitzel ir Graser, 2019). 

Nors ir manoma, jog yra trūkumas žinių, kokie veiksniai lemia vartotojų pasitikėjimą pokalbių 

robotais (Folstad ir kt., 2018), tačiau nustatyta, kad iš esmės pasitikėjimas yra vienas iš veiksnių, 

tiesiogiai darančių įtaką ketinimui bendrauti su pokalbių robotu (Kingsman, 2020). Vienu iš 

požiūriu pasitikėjimo veiksniai yra skirstomi į dvi grupes: veiksniai, susiję su pačio pokalbių 

roboto suvokimu ir veiksniai, susiję su jo teikiamų paslaugų kontekstu ir kokybe. Pirmoji veiksnių 

grupė yra veikiama vartotojų pasitikėjimo technologijomis, kuomet vertinama, ar saugu teikti savo 

duomenis ir vartotojui jautrią informaciją pokalbių robotui. Vartotojas vertina pokalbių roboto 

gebėjimą suprasti jo užduoto klausimo esmę ar interpretaciją ir atsakymo taiklumą. Jam ne tik 

svarbu būti suprastam ir sulaukti tikėtinos reakcijos ar norimo atsakymo, bet svarbu, kaip tas 

atsakymas bus pateiktas, ir kas jį pateiks (Folstad ir kt., 2018; Malik, Gautam, ir Srivastava, 2020). 

Gali būti, kad svarbi ir atsakymo formuluotės forma bei korektūra, priklausomai nuo to, kiek 

žmogus tam skirs dėmesio. Elektroninių parduotuvių pokalbių robotams tenka ne tik padėti 

išsirinkti ar įsigyti prekę, bet ir rasti būdų kaip išlaikyti pokalbį su vartotoju. Nors vartotojai gali 

ieškoti greito sprendimo, el. prekybos pokalbių robotai turėtų pritraukti ir atkreipti vartotojų 

dėmesį, skatindami juos naršyti, pateikdami atsakymus apie produktus arba perkant pirkinį. Tai, 

matyt, būtų galima sieti su pokalbių roboto funkcionalumo savybėmis, turint omenyje, kad 

pokalbio palaikymas nesant konkrečiam poreikiui gali tapti iššūkiu ar atskleisti pokalbių roboto 

trūkumus. Tuo tarpu antrajai grupei veiksnių įtaką gali daryti pats elektroninės parduotuvės, kaip 

prekės ženklo vertinimas, atsiliepimai ar saugu joje apsipirkinėti bei žinomos aiškios rizikos. Taip 

pat čia labai svarbų vaidmenį atlieka paslaugos kontekstas, t. y. kur yra apsipirkinėjama, kur šio 

proceso metu yra bendraujama su pokalbių robotu (Folstad ir kt., 2018). Yra nustatyta, kad svarbus 

ne tik paslaugos teikėjo kontekstas, bet ir būdas, kuriuo yra ketinant pirkti bendraujama su 

pokalbių robotų – ar naudojama internetinė svetainė, susirašinėjimo ar mobilioji programa 

(Piccolo, 2019). Todėl remiantis šiuo požiūriu ketinimas bendrauti papildomai gali būti tiriamas 

atsižvelgiant į galimus bendravimo būdus, o pasitikėjimo veiksniai turėtų būti siejami ne tik su 

pasitikėjimu juo, kaip technologija, bet ir pasitikėjimu jo teikiama informacija. 

Pats vartotojo požiūris ir elektroninės parduotuvės prekės ženklo vertinimas yra labai 

svarbūs veiksniai darantys įtaką pasitikėjimui pokalbių robotu (Araujo, 2018), tačiau yra manoma,  

kad pasitikėjimo veiksniai neturi tiesioginės įtakos vartotojų požiūriui į dirbtinio intelekto 

pokalbių robotą, bet kažkaip netiesiogiai daro įtaką per požiūrį (Malik ir kt., 2020). Jei pokalbių 
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robotas yra patikimo ženklo paslauga, vartotojas labiau pasitiki ir gali būti linkęs bendrauti.   

Manoma, kad požiūrį į parduotuvės kaip prekės ženklą formuoja ir jos reputacija (Folstad ir kt., 

2018), tačiau suvokiamos pokalbių roboto, kaip technologijos reputacijos įtaka pasitikėjimui 

pokalbių robotui nėra aiški (Piccolo, Roberts, Losif ir Alani, 2018). Papildomi kontekstiniai 

veiksniai, tokie kaip suvokiamas saugumas ir privatumas, rizikos, yra taip pat darantys įtaką 

vartotojų pasitikėjimui pokalbių robotais (Araujo, 2018). Nustatyta, kad pats požiūris gali būti 

skiriamas į tris grupes: požiūris į parduotuvę iš kurios perkama, emocinis ryšis su ta parduotuve 

ir pasitenkinimas apsiperkant, kuris grįstas patirtimi (Araujo, 2018). Vadinasi, norint visiškai 

suprasti pasitikėjimą pokalbių robotais, gali būti svarbu atsižvelgti ne tik į pokalbių robotą kaip 

technologiją, bet taip pat vertinti platesnio paslaugų kontekstą ir požiūrį moderuojančius 

veiksnius, tokius kaip vartotojo amžius, lytis ir asmeninis išsilavinimas (Araujo, 2018), tuo tarpu 

asmeninis išsilavinimas, ištirta, reikšmingai lemia pasitikėjimą pokalbių robotu (Folstad ir kt., 

2018). Pasitikėjimas yra svarbus veiksnys darantis įtaką ir elektroninės parduotuvės sėkmei. 

Pasitikėjimas pokalbių robotais yra svarbus dėl kelių priežasčių: visų pirma, į pasitikėjimo svarbą 

reikia atsižvelgti iš tos pusės, kad ketinant apsipirkti elektroninėje parduotuvėje metu, vartotojui 

gali reikėti pateikti asmeninius duomenis, dėl kurių atskleidimo vartotojai gali patirti finansinę ar 

psichologinę žalą ir pasitikėjimas gali būti lemiamas veiksnys, nes vartotojai nenori dalintis 

asmenine informacija, jei nėra tikri dėl saugumo. Kuo daugiau elektroninė parduotuvė savo 

komunikacijos įrankiu teiks vartotojams reikalingą ir tikslią informaciją, tuo labiau elektroninės 

komercijos procesai bus suvokiami kaip skaidrūs, ir vartotojai jausis patikimiau. Svarbu 

atsižvelgti ir į tai, kad vartotojams, siekiant užbaigti operaciją, reikia atlikti nemažai veiksmų, tad 

kuo saugiau jausis vartotojas, tuo jis galimai dažniau bendraus ketinant bendrauti, ir galbūt net 

bus linkęs įsigyti daugiau. Todėl suvokiamų rizikų faktorius tampa tikrai svarbiu (Folstad ir kt., 

2018) ir galimai darančiu įtaką pasitikėjimui technologijomis. Todėl šiuo aspektu pasitikėjimą 

pokalbių robotu gali veikti ir suvokiamos rizikos. 

Apibendrinant galima teigti, kad pasitikėjimas turėtų būti skirstomas į du skirtingus 

veiksnius: polinkį pasitikėti, kaip žmogaus asmeninę savybę bei patį pasitikėjimą technologijomis, 

kurį dar gali veikti iš patirties ateinančios suvokiamos rizikos ir darytį įtaką formuojant 

pasitikėjimą technologijomis. Yra daug daugiau įvairių faktorių, kurie rezultate formuoja tiek 

polinkį pasitikėti tiek patį pasitikėjimą technologijomis veiksnius, todėl pastarieji yra labai 

kompleksiški plačiąja prasme ir juos formuojantys faktoriai yra itin svarbūs galvojant apie 

tolimesnį pokalbių robotų vystymą ar pritaikymą.  
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1.6.2 Inovatyvumo veiksniai 

 

Šiandieninėje pasaulio ekonomikoje inovacijos vaidina svarbų vaidmenį plėtojant 

technologijas. Siekiant reaguoti į interaktyvių internetinių technologijų pažangą, mažmenininkai 

yra priversti atsisakyti esamų paslaugų modelių, nors pokalbių robotai, kaip technologija nėra 

nauja (Folstad ir kt., 2018). Vieni iš esminių lūkesčių teikiamų pokalbio robotų transliuojamai 

komunikacijai yra siekis užtikrinti natūralios kalbos vystymo įspūdį, sklandų pokalbį, tinkamus 

vartotojo problemų sprendimus, identifikavus asmeninius poreikius (Mimoun ir Poncin, 2015). 

Tobuliausiu atveju siekiama, kad vartotojas neatskirtų ar bendraujama su robotu ar su žmogumi. 

Tačiau kaip ir nuo pat šios kompiuterinės programos sukūrimo pradžios taip iki šiol vyrauja 

nuomonė, kad dėl technologinių funkcijų trūkumo, atliepti numatytus lūkesčius ne visada 

pavyksta, ir tai taip pat prisideda prie nuomonės apie pokalbių robotą formavimosi. Pasak 

Kasilingamo (2020), požiūrį ir nuomonę apie pokalbių robotus reikšmingai veikia suvokiamas jų 

naudingumas, naudojimo paprastumas, tačiau paprastumas patį ketinimą bendrauti veikia 

netiesiogiai. Tačiau Malikas ir kiti (2020) savo tyrimo rezultatuose teigė, kad nėra aišku kaip 

pokalbių robotų suvokiamos kompetencijos daro įtaką ketinimui bendrauti su pokalbių robotu. 

Tuo tarpu nustatyta jog vartotojo asmeninio inovatyvumo veiksnys turi tiesioginės įtakos naudoti 

inovatyvias interaktyvias technologijas (Huang ir Liao, 2014). Jei vartotojai laiko save 

netradiciniais, jie gali būti linkę naudoti naujas rinkoje įdiegtas technologijas (Pillai, Sivathanu ir 

Dwivedi, 2020; Um, Kim, ir Chung, 2020). Asmenys, turintys aukštesnį asmeninio inovatyvumo 

lygį, yra labiau linkę išsiugdyti teigiamą įsitikinimą apie naujoves nei tie, kurių lygis yra žemesnis. 

Manoma, kad kaip moderuojantis veiksnys asmeninis inovatyvumas daro įtaką ketinimui 

bendrauti su pokalbių robotais (Adam ir Wessel, 2020; Rzepka ir Berger, 2018). Jų noras naudotis 

tokiomis technologijomis, kaip pokalbių robotas, turi teigiamą efektą tolimesnio naudojimo 

ketinimui, tačiau kitų autorių manoma, kad labiau veikia kaip medijuojantis veiksnys (Huang ir 

Liao, 2014). Tad iki galo nėra aiški įtaką ketinimui bendrauti. Asmeninis inovatyvumas 

technologijų atžvilgiu gali paskatinti atsisakyti senų ar įprastų technologijų ir ieškoti naujų 

galimybių, tokių kaip pokalbių robotai. Kaskart pristatant naujai taikomas technologijas, 

mažmenininkai yra linkę pritraukti vartotojus pristatydami to teikiamas naudas jų atžvilgiu, kas 

prieš tai apžvelgtu požiūriu yra irgi svarbu, puoselėjant ketinimą bendrauti su pokalbių robotais. 

Tačiau jeigu verslas pristatydamas naujoves pagalvotų ir apie tuos vartotojus, kurie iš esmės yra 

suinteresuoti išbandyti naujoves, dėl savo novatoriškumo, galimai tai pritrauktų daugiau vartotojų, 

tačiau nėra aišku ar šiomis paskatomis motyvuoti vartotojai būtų linkę tęsti pokalbius bei ketintų 

bendrauti ir vėl.  
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Taip pat yra manoma, kad suvokiamas pokalbių roboto inovatyvumas kaip technologijos, 

yra dar vienas iš veiksnių lemiančių pokalbių roboto priėmimą ir yra siejamas su technologijų 

teikiamomis naudomis, paprastumu naudotis. Kadangi pokalbių robotai priklauso savitarnos 

technologijoms galima manyti, kad vartotojo požiūris apskritai į tokio tipo technologijas gali 

daryti įtaką ketinimui bendrauti su pokalbių robotais (Um ir kt., 2020). Nors ir gyvename 

informacinių technologijų klestėjimo laikotarpiu, bet vartotojų įpročiai ir santykis su 

technologijomis yra nevienodi: vieni yra labiau linkę jomis naudotis, kiti visai atsiriboja. Tad 

vartotojo noras išbandyti naujas technologijas yra suvokimas kaip inovatyvumo veiksnys, galintis 

daryti įtaką ketinimui bendrauti su pokalbių robotais (Melian-Gonzalez, Gutierrez-Tano ir 

Bulchand-Gidumal, 2019). Technologijų priėmimui tirti taikomas technologijų priėmimo modelis 

yra orientuotas išsiaiškinti, kodėl tam tikros inovatyvios technologijos yra priimamos vartotojų, o 

kitos atmetamos. Tad kitaip tariant technologijų priėmimo modelio veiksniai suvokiamas 

naudojimosi naudingumas ir paprastumas iš principo ir apibrėžia pokalbių roboto inovatyvumo 

laipsnį. Pagal šį modelį pokalbių robotų priėmimas gali būti vertinamas dviem aspektais: per 

suvokiamą naudingumą technologiniu požiūriu ir suvokiama paprastumą naudoti. Pirmuoju 

aspektu turima omenyje, kad naudingumas vartotojui pasireikš, pvz.: sutaupys jų asmeninio laiko 

apsipirkimo metu, padės išsirinkti prekę, surasti patraukliausią kainą, bus kaip pramoga, patenkins 

smalsumą ar kitais socialinių santykių vystymo tikslais. Kitaip tariant, suvokiama nauda turinti 

tiesioginės įtakos ketinimui naudotis požiūrio į pokalbių robotą aspektu gali būti pagrįsta 

naudingumo ir paprasto naudojimo veiksniais (Brandtzaeg ir Folstad, 2018). Antruoju aspektu, 

suvokiamas paprastumas yra suprantamas paprastumo naudotis, bendrauti atžvilgiu, kad 

vartotojams paprasta ir aišku kaip naudotis pokalbių robotu, taip pat nereikalauja daug pastangų 

surasti kanalus kur komunikacija būtų įmanoma ketinant bendrauti. Taip pat autoriai San Martinas 

ir Herrero (2012) savo atliktu tyrimu nustatė, kad technologinis inovatyvumas, kaip suvokiamas 

naudingumas teigiamai veikia turistų ketinimą naudotis su pokalbių robotais, ketinant pirkti 

internetu. Pokalbių roboto, kaip technologijos inovatyvumas, teigiamai ir reikšmingai veikiamas 

suvokiamo pokalbių roboto naudojimo paprastumo (Richad, Vivensius, Sfenrianto ir Kaburua, 

2019). Todėl kuo labiau pokalbių robotas yra patogesnis naudoti ir atneša daugiau naudų 

vartotojui, tuo labiau vartotojai turėtų būti linkę ketinti naudotis pokalbių robotais apsiperkant 

elektroninėje parduotuvėje. 

Apibendrinant galima teigti, kad inovatyvumas yra taip pat suprantamas dviprasmiškai: iš 

vartotojo ar naudotojo pusės, kalbant apie jo paties savybes formuojamas asmeninio inovatyvumo 

veiksnys, o pokalbių roboto, kaip technologijos inovatyvumas ir suvokiamas ir perteikiamas per 

TAM modelyje išskiriamus veiksnius: suvokiamą naudojimosi naudingumą ir suvokiamą 
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naudojimosi paprastumą. Kitaip tariant invoatyvumas yra vertinamas dviem požiūriais: 

technologiniu ir vartotojo aspektais, tačiau pats technologinis inovatyvumo suvokimas gali būti 

taip pat veikiamas ir vartotojo asmeninių savybių rinkinio, kuriame viena jų ir yra asmeninis 

inovatyvumas.  

 

1.7 Tyrimo modelio pagrindimas ir apibendrinimas 

 

Ketinimas naudotis pokalbių robotu elektroninėje parduotuvėje galimas skirtingais 

atvejais bei yra įmanomas vykti įvairiais būdais. Dažnu atveju vartotojas gali ketinti susipažinti 

su pačia parduotuvės platforma ar programėle, parduotuvės siūlomų prekių asortimentu, kainų 

pasiūla, kitu atveju ateiti su konkrečiais poreikiais įsigyti konkrečią prekę, už konkrečią sumą, 

arba abiem atvejais, kartu sudėjus. Dar kitu atveju vartotojas gali užklysti į el. parduotuvę vedamas 

smalsumo, parekomendavus draugui, ar susiklosčius dar kokioms kitoms aplinkybėmis. Taip pat, 

tas pats vartotojas apsilankyti elektroninėje parduotuvėje gali jau ne pirmą kartą, kai jam 

parduotuvė gerai pažįstama, arba atvirkščiai – vedamas naujų galimybių paieškų. Pats naršymas 

elektroninėje parduotuvėje taip pat gali vykti skirtingais būdais, lankantis jos internetiniame 

puslapyje, mobiliojoje programėlėje ar palaikant dialogą su parduotuvę per susirašinėjimo 

programas. Todėl kokiu tikslu, kur ir kaip ketinama bendrauti atvejai yra sąlygojami ne vienos 

aplinkybės. Tuo tarpu pats vartotojas taip pat gali turėti skirtingą asmeninį savybių rinkinį, 

skirtingą požiūrį į technologijas, įpročius jomis naudotis, (ne)pasitikėti technologijomis, tam 

tikrais parduotuvių ženklais ar pačiu pokalbių robotu, ketinti pirkti elektroniniu būdu arba fizinėje 

parduotuvėje, ketinti pirkti priimant sprendimą pačiam ar renkantis konsultacijos pagalbą. 

Remiantis literatūros analize paaiškėjo, kad skirtingos veiksnių grupės nevienodai sąlygoja 

pasitikėjimo ir inovatyvumo veiksnius, kurie daro įtaką ketinimui bendrauti su pokalbių robotu, 

todėl siekiant aiškumo, šio darbo tyrimo modelis bus grįstas TAM modelio konceptu įvedant 

išorinius dominančius veiksnius, tokius kaip pasitikėjimo ir inovatyvumo veiksniais, siekiant 

ištirti kaip šios veiksnių grupės sąveikaudamos tarpusavyje veikia ketinimą bendrauti su pokalbių 

robotu elektroninėje parduotuvėje. Šios veiksnių grupės taip pat yra skirstomos detaliau. 

Pasitikėjimo veiksniai skirstomi į susijusį su žmogaus asmeninių savybių rinkiniu, polinkį 

pasitikėti, ir, kitu atveju, kai pasitikėjimo veiksniai susiję su technologiniu aspektu, t. y. vartotojų 

pasitikėjimu technologijomis iš esmės, pokalbių roboto kaip technologinio sprendimo gebėjimais 

suprasti poreikį ar klausimą ir jį teisingai atliepti, kai šiuos pasitikėjimo veiksnius veikia 

suvokiamų rizikų veiksnys. Tuo tarpu inovatyvumas yra taip pat skirstomas, ir asmeninis 

inovatyvumas yra priskiriamas asmeninei vartotojo savybei, o pokalbių robotų kaip technologijų  
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inovatyvumas yra suprantamas ir išreiškiamas per suvokiamą naudojimosi naudingumą ir 

paprastumą. Taip pat rekomenduojama atsižvelgti į būdą, kuriuo vartotojas gali naršyti po 

elektroninę parduotuvę bei ketinti bendrauti su virtualių pokalbių asistentu – ar tai internetinis 

puslapis, mobilioji programa ar susirašinėjimo programėlė, kurie taip pat galimai gali būti 

pasirenkami dėl tam tikro požiūrio ir įpročių naudotis technologijomis, tačiau iš principo, tyrimas 

orientuotas suprasti, kaip pokalbių robotų pritaikymas galimas apsiperkant interneto pagalba, tad 

būdai gali būti įvairiausi. Pokalbių roboto inovatyvumo kaip technologijos veiksnys, taikant 

technologijų priėmimo teorinį modelį padės ištirti ketinimą jį naudoti per suvokiamą naudojimosi 

naudingumą ir paprastumą naudoti technologiniu požiūriu. Prie šių technologijų priėmimo 

pasirinkimą veikiančių veiksnių, kurie formuoja elgesio intenciją naudoti technologijas, ir kitų 

išorinių – pasitikėjimo ir inovatyvumo, TAM modelis bus derinamas su tam tikrais veiksniais iš 

UTAUT teorinio modelio, įtraukiant taip pat suvokiamų rizikų ir visuomenės poveikio veiksnius. 

Manoma, kad pasitikėjimo veiksniai glaudžiai netiesiogiai sąveikauja su inovatyvumo veiksniais, 

nes asmeninis vartotojo inovatyvumas ir teigiamas požiūris į pokalbių robotą ir pateiktos 

informacijos patikimumą, gali lemti stipresnį pasitikėjimą pokalbių robotu gali veikti ketinimą 

bendrauti. Galima manyti, kad asmeninis inovatyvumas taip pat gali būti sąlygotas vartotojo 

amžiaus, lyties ir patirties apsiperkant, todėl čia galima ištirti ir demografinių rodiklių įtaką, bet 

nebūtinai juos tiesiogiai įtraukiant į modelį.  

Susidomėjimas pokalbių robotais auga dėl nuolatinio dirbtinio intelekto progreso, 

išmaniųjų technologijų, susirašinėjimų platformų spartaus pritaikymo ir panaudojimo bei kitų 

literatūros analizėje aptartų priežasčių. Verslas pripažįsta didelį pokalbių robotų potencialą ir kaip 

aptarta anksčiau, patys vartotojai yra suinteresuoti dirbtinio intelekto atnešamomis naudomis. 

Pokalbių robotai vis dažniau diegiami žinučių programose ir perspektyviai apibūdinami kaip 

neatsiejama būsimo apsipirkimo dalis paslaugos. Jei pokalbių robotai užtikrina aukštos kokybės 

paslaugas klientams, galima tikėtis mažėjančio nusiskundimų skaičiaus, plintančių teigiamų 

atsiliepimų ir rekomendacijų iš lūpų į lūpas, kad prisideda ir prie klientų lojalumo puoselėjimo. 

Pastaruoju metu galimybė vartotojams operatyviai gauti savalaikę ir veiksmingą pagalbą ar 

informaciją, buvo įvertinta kaip svarbiausia priežastis. Laikas taupomas dėl to, kad vartotojai 

pagal poreikius yra nukreipiami į juos dominantį produktą. Toks efektyvumas yra glaudžiai susijęs 

su paprastumu naudotis, patogumu, kuomet siekiant ką nors gauti, nereikia naršyti produktų 

internetu ar ieškoti vedant skirtingus raktažodžius. Užuot naršę internetinėje parduotuvėje, 

vartotojai gali išsakyti pokalbių robotui savo poreikius teksto forma. Tačiau socialinės būties 

faktorius čia taip pat yra svarbus. Pokalbių robotai vis dar labiau suvokiami kaip mašinos, 

technologiniai kūriniai, o ne kaip objektai, panašūs į žmones. Nors ir siekiama optimizuoti 
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aptarnavimo kaštus, vis dėlto žmogiškojo faktoriaus svarba išlieka. Todėl pokalbio autentiškumas, 

natūralios kloties pojūtis yra svarbus socialinio buvimo aspektas ir taip pat gali būti tyrinėjamas. 

Tačiau šio tyrimo atveju, ketinimo naudotis atskleidimas bus tiriamas technologiniu požiūriu, 

remiantis naujų technologijų priėmimo modelio pagrindu ir įvedant rūpimus ištirti veiksnius, 

galimai darančių įtaką. 
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2. TYRIMO METODIKA 

 

2.1 Tyrimo tikslas, modelis ir hipotezės 

 

Tyrimo tikslas – ištirti ir nustatyti kaip ir kokią įtaką pasitikėjimo, inovatyvumo ir 

technologijų veiksniai daro ketinimui naudotis pokalbių robotais.  

 

Tyrimo modelis. TAM modelis pateikia dvi suvokiamas produkto savybes, turinčias 

įtakos ketinimui naudoti produktą ir naudojimo elgsenai: suvokiamas naudojimo paprastumas ir 

suvokiamas naudojimosi naudingumas, taip pat įveda požiūrio veiksnį. Šio tyrimo atžvilgiu 

suvokiamas naudojimo paprastumas ir suvokiamas naudojimosi naudingumas tampa pokalbių 

roboto savybėmis. Vėlesni modelio patobulinimai, tokie kaip Venkatesho ir Daviso (2000) 

pasiūlytas TAM2, Venkatesho ir kitų suvienodintas UTAUT modelis (2003) padėjo nustatyti 

pagrindines jėgas, grindžiančias suvokiamo naudingumo sprendimus, pvz.: subjektyviosios 

nusistovėjusios normos, savanoriškumas elgtis, įvaizdis, vartotojo lytis ir amžius. Kadangi šiuo 

tyrimu yra siekiama paaiškinti pokalbių robotų, kitaip tariant, naujų technologijų, įsisavinimą, 

remiantis gerosiomis praktikomis bei moksline literatūra, visuotinai yra priimta tokio tipo tyrimus 

grįsti TAM modelio konceptu. Remiantis tuo, šio tyrimo modelis taip pat yra konstruojamas 

vadovaujantis TAM modelio vienu iš variantų, ir tai tampa šio tyrimo modelio pagrindu. Vėliau 

taip pat prie jo modeliuojami išoriniai veiksniai, kurie tyrėjo požiūriu yra svarbūs, bei veikia 

ketinimą naudotis per suvokiamą naudojimo naudingumą ir suvokiamą naudojimo paprastumą. 

TAM modelio pagrindu dažniausiai yra tiriami su technologijomis susiję elgesio būdai ir modelis 

yra įvairiai adaptuojamas, kuomet šiuo tikslu prie jo yra prijungiami tyrėjus dominantys veiksniai, 

kaip šio tyrimo atveju, pvz.: polinkis pasitikėti, pasitikėjimas technologijomis, asmeninis 

inovatyvumas. Originalus TAM modelis, taip pat, dauguma jo patobulinimų ir modifikacijų yra 

orientuoti į technologijų priėmimo prognozavimą iš naudotojo perspektyvos, ir yra lankstus 

įvairioms adaptacijoms. Venkatesho ir kitų (2003) atliktas tyrimas įrodė tvirtą empirinę paramą 

UTAUT modeliui, kuris kelia tris tiesioginius ketinimą naudoti lemiančius veiksnius (našumo, 

pastangų tikimybės ir socialinės įtakos) ir du tiesioginius determinantus, darančius įtaką 

naudojimo elgsenai: intenciją ir lengvinančias sąlygas. Reikšmingą moderuojančią įtaką atliko 

savanoriškumas, lytis ir amžius. Tačiau pasak Kasilingamo (2020), lyginant TAM ir UTAUT 

modelius, jie abu gali būti toliau plečiami, tobulinami, tačiau TAM yra tikslesnis, turintis daugiau 

pranašumo nei UTAUT, siekiant nustatyti papildomų technologijų priėmimo veiksnių įtaką 

ketinimui naudotis technologija. Pasak Kasilingamo (2020), TAM modelis turi nuoseklius 
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matavimo įrankius, empirinį tvirtumą ir glaustumą, paaiškinama didžioji naudojimo ketinimų 

dispersijos dalis. Taip pat šis modelis siūlo platų klausimų, susijusių su kiekvienu veiksniu, spektrą 

ir patikimumą, papildydamas klausimyne pateiktų klausimų aktualumu. Šio tyrimo veiksniai bus 

tiriami įvertinant ir demografinius parametrus, kurie taip pat gali būti kaip kontroliniai veiksniai 

tolimesnėje analizėje. Jie gali būti reikalingi, kad apibūdintų imtį, kadangi kaip minėta ankščiau 

panašiuose tyrimuose amžius ir lytis daro reikšmingą įtaką kai kurių veiksnių lygiui. Šiame tyrime 

amžius, lytis ir išsilavinimas galės būti panaudojami kaip kontroliniai kintamieji, siekiant 

išgryninti su jais susijusias rekomendacijas tolimesnei technologijų plėtrai. Nors TAM yra 

naudingas paaiškinant elgesio ketinimą naudotis technologija, išplėstieji kintamieji, susiję su 

konkrečia technologija, gali būti moderuojami kitų veiksnių, ne tik tokių kaip lytis, amžius, bet 

taip pat naudojimusi viena ar kita platforma, būdu, apsiperkant, ir kartu naudojantis pokalbių 

robotu, pvz.: apsiperkant internetu per Web ar naudojantis mobiliąja programėle. Šiame tyrime 

šie veiksniai nėra įtraukiami į modelio konceptą kaip atskiri konstruktai, tačiau jų įtaka numatyta 

ištirti. Todėl, pasitelkus gerąsias praktikas, atliktų tyrimų įžvalgas ir teorinio pagrįstumo svarbą, 

šiam tyrimui atlikti bus naudojamas TAM modelio pagrindas, neįtraukiant UTAUT nustatytų 

svarbiųjų veiksnių, bet jų įtakos neatmetant bei įvedant kitus svarbius išorinius veiksnius. 

Tyrimo modelio koncepto paaiškinimas. Kadangi kalbame apie naujų technologijų 

įsisavinimą, naujų technologijų naudojimą, kaip jau minėta aukščiau, visuotinai yra priimta tai 

tirti vadovaujantis TAM modelio pagrindu, tad pirmiausia šio tyrimo modelis yra konstruojamas 

remiantis šiuo požiūriu ir įvedant išorinius veiksnius, kurie domina tyrėją. Šio tyrimo atveju, tai 

yra pasitikėjimo ir asmeninio inovatyvumo veiksniai, siekiant ištirti jų sąryšį ir įtaką ketinimui 

naudotis pokalbių robotu. Taip pat, požiūris kaip kintamasis, remiantis teorine analize ir suvokus, 

kad požiūris į pokalbių robotus taip pat gali veikti ketinimą naudotis jais. Kiti išoriniai veiksniai 

tokie kaip visuomenės poveikis ir suvokiamos rizikos irgi tampa tyrimo modelio dalimi. Nors šie 

veiksniai neapsprendžia žmogaus asmeninių savybių, tačiau visuomenės poveikis galimai gali 

daryti įtaką suvokiamam naudojimosi naudingumui, o suvokiamos rizikos – suvokiamam 

naudojimosi paprastumui.  
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1 paveikslas.  

Tyrimo modelis. 1 Etapas. 

 
Šaltinis: sudaryta darbo autorės, remiantis Davis, 1989. 

 

Šiame tyrime išoriniai veiksniai, kurie galimai daro įtaką ketinimui naudotis pokalbių robotu yra 

asmeninis inovatyvumas ir pasitikėjimas, kurie, manoma, jog turėtų daryti įtaką suvokiamam 

naudojimosi naudingumui ir suvokiamam naudojimosi paprastumui.  

 

2 paveikslas.  

Tyrimo modelis. 2 Etapas. 

 

Šaltinis: sudaryta darbo autorės, remiantis Davis, 1989. 

 

Svarbu paminėti, kad pasitikėjimas yra išskirtas į du atskirus veiksnius, kadangi polinkis pasitikėti 

yra asmeninė žmogaus savybė, kuri gali daryti įtaką jo pasitikėjimui technologijomis. Tuo tarpu 

asmeninis inovatyvumas taip pat yra žmogaus savybė, kuri, remiantis panašiais tyrimais (Huang 

ir Liao, 2014) daro tiesioginę įtaką tiek žmogaus požiūriui į technologijas, tiek pačiam ketinimui 

naudotis jomis. 
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3 paveikslas.  

Tyrimo modelis. 3 Etapas. 

Šaltinis: sudaryta darbo autorės, remiantis Davis, 1989. 

 

Ir galiausiai, kadangi kalbame apie konkrečią technologiją, pokalbių robotus, kurios naudojimas 

yra susijęs ir su visuomenės nuostatomis į tyrimo modelį įtraukiame papildomą veiksnį – 

visuomenės poveikį, kuris manoma, jog darys įtaką suvokiamam naudojimosi naudingumui.  

 

4 paveikslas.  

Galutinis tyrimo modelis. 

 

Šaltinis: sudaryta darbo autorės, remiantis remiantis Davis, 1989. 

 

Taip pat, kadangi pasitikėjimo veiksniai yra susiję su tam tikra rizika arba rizikos suvokimu, į 

tyrimo modelį yra įtraukiamas ir suvokiamų rizikų veiksnys, kuris manoma, jog darys įtaką 

ketinimui naudoti per suvokiamą naudojimosi paprastumą. Šiuo veiksmu yra suformuojamas 

galutinis šio tyrimo modelis.  
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Hipotezės. Polinkis pasitikėti. Žvelgiant iš internetinio mažmenininko požiūrio, 

pasitikėjimą galima apibrėžti kaip subjektyvią tikimybę, kai vartotojai tikisi, kad internetinis 

mažmenininkas atliks tam tikrą sandorį saugiai ir sklandžiai. Dėl pirkimo internetu pobūdžio 

vartotojai visada susiduria su kai kuriais rizikos faktoriais pirkimo procese. Kai vartotojai 

susiduria su neaiškiomis situacijomis, polinkis pasitikėti gali sumažinti suvokiamas rizikas. 

Pasirinkimas pasitikėti reiškia bendrą polinkį pasitikėti kitais, konkrečiu objektu, kuris taip pat 

gali paveikti asmens įsitikinimus ir ketinimus (McKnight ir kt., 2002). Polinkis pasitikėti gali būti 

pagrindinis elementas, formuojantis vartotojo įsitikinimų sistemą ir užtikrinantis, kad internetiniai 

pardavėjai ir jų siūlomos inovacijos, funkcionalumas nenuvils (Kasilingam, 2020). Polinkio 

pasitikėti samprata gali būti taikoma ne tik tarpasmeninėse situacijose, bet ir technologinių sistemų 

atžvilgiu (Grabner‐Krauter ir Faullant, 2008). Todėl būtų galima manyti, jog bendrinis polinkis 

pasitikėti daro įtaką pasitikėjimui technologijomis. Merritto ir Ilgeno (2008) tyrimai nustatė, kad 

žmonės, kuriems būdingas didelis pasitikėjimo polinkis, labiau pasitikėjo automatizuotomis 

sistemomis, kurioms galima priskirti ir pokalbių robotus. Šios hipotezės realumą pagrindė ir dar 

vienas tyrimas, kuris nustatė, kad polinkis pasitikėti reikšmingai prisidėjo prie vartotojų polinkio 

pasitikėti technologijomis, ir daro tiesioginę teigiamą įtaką šio pasitikėjimo virsmui, kitimui 

(Nordheim ir kt., 2019). Taip pat yra įrodymų, jog polinkis pasitikėti teigiamai veikia pasitikėjimą 

technologijomis ir vartotojo požiūrį į pasitikėjimą jomis (Park, 2020). Šis individualus polinkis 

pasitikėti skiriasi nuo polinkio pasitikėti technologijomis, nes tai apima bendresnį individo 

savybių rinkinį, grindžiamą vartotojų elgsena (Mayer, Davis ir Schoorman, 1995). Pokalbių 

robotai yra nuolat tobulinama technologija, kuri dar nėra priimta daugumos vartotojų. Taigi, 

dabartinių pokalbių robotų naudotojai, turėtų turėti mažiau patirties bendraujant su kompiuteriais, 

automatizuotomis programomis, lyginant su patirties turėjimu natūralios kalbos dialogų atžvilgiu 

(Nordheim ir kt., 2019). Taip pat buvo nustatyta, jog pasitikėjimo, kaip veiksnio, turinčio įtakos 

vartotojų pasitikėjimu pokalbių robotais, svarba skirtingoms amžiaus grupėms skiriasi. Vyresnio 

amžiaus vartotojai, turintys mažai patirties perkant internetu, pasitikėjimas turi didesnę įtaką 

pokalbių robotų priėmimui nei jaunesniems vartotojams (Kasilingam, 2020 m.). Patį polinkį 

pasitikėti formuoja įvairūs veiksniai, pavyzdžiui, asmenybės bruožai, kultūriniai kontekstai, 

galimi vertinti pagal Hofstede dimensijas (Mayer ir kt., 1995). 

H1 Polinkis pasitikėti daro tiesioginę teigiamą įtaką pasitikėjimui technologijomis. 

Suvokiamos rizikos. Suvokiamos rizikos yra susijusios su pasitikėjimo veiksniais. 

Suvokiamos rizika apima du elementus: neapibrėžtumą ir pasekmes. Vartotojo elgesys 

skaitmeninėje aplinkoje itin susijęs su rizika, nes pirkimo veiksmas gali sukelti pasekmes, kurias 
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sunku numatyti ir kurios gali būti nemalonios, kadangi kartais prireikia dalintis jautria asmenine 

informacija. Kalbant apie suvokiamas rizikas, šiais laikais tai yra glaudžiai susiję su apsipirkimu 

internetu, todėl gali daryti įtaką pasitikėjimui technologijomis, šiuo atveju pokalbių robotais 

(Featherman ir Pavlou, 2003; Eeuwen, 2017; Rocha ir kt. 2020;). 

 

H2 Suvokiamos rizikos daro tiesioginę neigiamą įtaką pasitikėjimui technologijomis. 

 

Pasitikėjimas technologijomis. Pasitikėjimas neapsiriboja tik tarpasmenine sritimi ir gali 

daugeliu atžvilgių apibrėžti, kaip žmonės sąveikauja su technologijomis. Pasitikėjimo 

technologijomis veiksnys aiškina stipresnį technologinių naujovių priėmimą (Kasilingam, 2020), 

tačiau pasitikėjimas gali ir netiesiogiai veikti ketinimą naudotis (Gonzalez ir kt., 2019). 

Netiesioginis poveikis yra galimas per suvokiamą paprastumą naudotis ir teigiamą požiūrį į 

technologijas, tačiau papildomi tyrimai yra reikalingi dėl neaiškaus tarpusavio ryšio (Eeuwen, 

2017). Pokalbių robotai yra sąlyginai nauja technologija rinkoje, o pasitikėjimas yra esminis 

veiksnys aiškinantis vartotojų požiūrį ir ketinimus naudoti. Netiesioginę pasitikėjimo 

technologijomis įtaka požiūriui į pokalbių robotus buvo patvirtinta. Wu ir Ke (2015) nustatė, kad 

pasitikėjimas yra reikšmingas požiūrio į internetinę prekybą precedentas. Įrodyta, kad vartotojų 

pasitikėjimas įmonės svetaine teigiamai veikia požiūrį į kompaniją ir norą pirkti iš internetinio 

pardavėjo (Gefen ir Straub, 2003), ir kad pasitikėjimas technologijomis didėja, kai yra mažiau 

įžvelgiama galimų rizikų jomis naudotis (Kasilingam 2020). Todėl formuojasi prielaida, kad 

pasitikėjimas ir požiūris į žmogaus ir pokalbio sąveiką bus reikšmingas. Remiantis Nordheimo 

(2018) atliktu tyrimu, vartotojai, turintys didesnį polinkį pasitikėti technologijomis, taip pat labiau 

pasitikės pokalbių robotais, bet nėra aiškus ryšis tarp pasitikėjimo technologijomis ir suvokiamo 

paprastumo. Brachtenas, Kissmeris ir Stieglitzas (2020) nustatė, kad įgytas pasitikėjimas 

technologijomis gali padėti vartotojams suprasti tos technologijos suvokiamą paprastumą. Tai 

atitinka ir Kuberkaro ir Singhalo (2020) tyrimo išvadas, kurios pabrėžė pasitikėjimo svarbą 

ketinimui naudoti pokalbių robotus, kai pastarasis iš esmės grindžiamas naudingumo suvokimu, 

kuriam suvokiamas paprastumas daro tiesioginę įtaką (Rese ir kt., 2020), ir kuris patvirtina didesnį 

pasitikėjimo poveikį suvokiamam naudingumui. 

 

H3 Pasitikėjimas technologijomis daro tiesioginę teigiamą įtaką vartotojo požiūriui į 

technologijas. 
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Asmeninis inovatyvumas. Asmeninio inovatyvumo veiksnys yra vertinamas nevienodai. 

Vieni tyrimai nustatė, kad tai yra itin svarbus veiksnys tiriant vartotojų elgseną internetinėje 

aplinkoje, mažmeninės prekybos kanalų kontekste ir tai reikšmingai veikia vartotojų ketinimus 

naudoti pokalbių robotus (San Martin ir Herrero, 2012; Nordheim ir kt., 2019; Kasilingam, 2020; 

Um, Kim ir Chung, 2020) bei bendrą technologijų priėmimą (Tussyadiah ir Miller, 2018; Ciftci, 

Berezina ir Kang, 2021). Asmeninio inovatyvumo tiesioginė įtaka suvokiamam naudingumui taip 

pat buvo nustatyta ir kitų autorių (Lewis, Agarwal ir Sambamurthy, 2003). Kitaip tariant 

vartotojai, turintys platesnio profilio išsilavinimą, dažniau naudojantys ir išbandantys naujas 

technologijas, funkcijas, yra novatoriškesni ir labiau bei greičiau ketina naujus produktus priimti 

nei kiti. Logiška, kad kuo inovatyvesnis vartotojas, tuo ir jo požiūris į naujas technologijas yra 

palankesnis, todėl asmeninis inovatyvumas tiesiogiai veikia ir žmogaus požiūrį į technologijas 

(Richad ir kt., 2019; Kasilingam, 2020). Pabrėžiama ir tai, kad asmeninis inovatyvumas yra vienas 

reikšmingiausių kintamųjų, darančių įtaką ketinimui naudoti pokalbių robotus. Taip pat aukštą 

asmeninį inovatyvumą turintys vartotojai yra labiau likę pasitikėti internetinėmis technologinėmis 

inovacijomis (Hwang, 2005; Kasilingam, 2020). Tačiau yra tyrimų, nustačiusių kitaip, jog 

asmeninis inovatyvumas nedaro įtakos ketinimui naudoti pokalbių robotus arba daro tai 

netiesiogiai (Gonzalez ir kt., 2019). Ypač kalbant apie ketinimą naudoti pokalbių robotus klientų 

aptarnavimo srityje, padedant jiems spręsti iškilusius klausimus ar problemas (Trapero, Ilao ir 

Lacaza, 2020). Vis dėlto, nors ir nėra sutarimo tarp tyrėjų, logiškai mąstant galima daryti 

prielaidas, kad kuo labiau vartotojas pats yra inovatyvesnis, save laiko netradiciniu, yra linkęs 

susipažinti su naujomis technologijomis, kurios atsineša ir naujų funkcijų, sprendimų, tuo daugiau 

suvokiamų naudų jis matys naudotis tomis dar plačiai nepaplitusiomis ar visuomenėje visuotinai 

nepriimtomis technologijomis, tokiomis, kaip pokalbių robotu, palankiai žiūrės ir ketins bendrauti. 

Šiems poveikiams nustatyti keliamos žemiau pateikiamos hipotezės: 

 

H4 Asmeninis inovatyvumas daro tiesioginę teigiamą įtaką vartotojo suvokiamam pokalbių robotų 

naudojimo naudingumui. 

H5 Asmeninis inovatyvumas daro tiesioginę teigiamą įtaką ketinimui naudoti pokalbių robotus. 

H6 Asmeninis inovatyvumas daro tiesioginę teigiamą įtaką vartotojo požiūriui į technologijas. 

 

Visuomenės poveikis. Visuomenės poveikis apibrėžiamas kaip laipsnis, kiek individas 

vertina kitų žmonių įsitikinimų svarbą jo įsitikinimams, šiuo atveju, kad jie naudoja naują 

technologiją ir atitinka aplinkinių lūkesčius (Venkatesh ir kt., 2012). Pasak Venkatesho ir Daviso 

(2000), subjektyvios nuostatos arba kitaip įvardinamos kaip tam tikros normos yra asmens 
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suvokimas, kad dauguma jam svarbių žmonių mano, kad jis turėtų ar neturėtų vienaip ar kitaip 

elgtis. Manoma, kad individualų elgesį veikia tai, kaip bendraamžių grupių ar šeimos narių 

nuomonė vertina pokalbių robotų technologijos naudojimą. Savanoriškumas yra tai, kiek 

potencialus naudotojas supranta, kad jo sprendimas nėra privalomas, o įvaizdis laipsnis, kuriuo 

suvokiama, kad naudojimasis inovatyviomis technologijomis sustiprina žmogaus statusą 

socialinėje visuomenėje. Šį veiksnį yra svarbu įsitraukti, kadangi TAM2 modelio pagalba 

nustatyta, jog visuomenės poveikis reikšmingai veikia vartotojo technologijų priėmimą 

(Venkatesh and Davis, 2000; Kaasinen, 2005), formuoja jo požiūrį į pokalbių robotus 

(Kasilingam, 2020; Rese ir kt. 2020) ir daro įtaką ketinimui naudoti (Gonzalez ir kt., 2019). Todėl 

galima manyti, kad kuo labiau vartotojo aplinka palaiko pokalbių robotų naudojimą, tuo palankiau 

vartotojas žiūrės į pokalbių robotų teigiamas naudas ir ketins juos naudoti. Tyrimų, apie 

visuomenės poveikį suvokiamam naudingumui nepavyko rasti, tačiau logiška būtų manyti, jog 

kuo labiau vartotojo aplinka palaiko pokalbių robotų naudojimą ir turi tam argumentų, tuo daugiau 

naudų galimai vartotojas galėtų įžvelgti. 

 

H7 Visuomenės poveikis daro tiesioginę teigiamą įtaką suvokiamam naudojimosi pokalbių 

robotais naudingumui. 

 

Požiūris. Originaliame TAM modelyje, požiūrio kintamasis yra įtrauktas kaip dar vienas 

veiksnys, nuo kurio gali priklausyti ketinimas naudotis pokalbių robotais. Požiūris tai yra vartotojo 

savybė, kuri gali kisti su laiku. Priklausomai nuo to, kaip vartotojas žiūri į inovatyvias 

technologijas, tokias, kaip pokalbių robotai, gali priklausyti ketinimo naudoti sprendimas. Kaip 

apžvelgta prieš tai, yra tyrimų, kurie nustatė, jog aplinkos nuomonė daro įtaką vartotojo požiūriui 

į pokalbių robotus (Kasilingam, 2020; Rese ir kt. 2020) ir, kad požiūris į savitarnos technologijas 

ir apskritai technologijų pritaikymą, naudojimą, daro įtaką ketinimui naudotis pokalbių robotais 

(Gonzalez ir kt., 2019; Moriuchi ir kt., 2020; Um ir kt., 2020). Tad galima daryti prielaidą, jog 

kuo palankiau vartotojas vertina technologijų pritaikymą ir naudojimą, tuo jis labiau ketins 

naudotis pokalbių robotais. 

 

H8 Požiūris į technologijas tiesiogiai teigiamai veikia ketinimą naudoti pokalbių robotus. 

 

Suvokiamas naudojimosi naudingumas. Suvokiamas naudojimosi naudingumas tai 

laipsnis, kuriuo asmuo mano, kad naudojimasis tam tikra sistema pagerintų jo darbo rezultatus, 

sutaupytų laiko, padėtų išspręsti kilusias problemas. Kaip rodo tyrimai, naudingumas yra 
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pagrindinis veiksnys priimant informacines technologijas (Davis, 1989; Venkatesh, 2000; Rese ir 

kt. 2020). Tyrimai patvirtino, kad suvokiamas naudingumas daro iš esmės teigiamą įtaką ketinimui  

pirkti mobiliuoju telefonu (Kasilingam, 2020), ir daro tiesioginę teigiamą įtaką ketinimui naudoti 

pokalbių robotus (Meyer-Waarden, Pavone, Poocharoentou, Prayatsup, Ratinaud, Tison ir Torne, 

2020). Jei vartotojai tiki, kad jie gali gauti naudos iš naudojamo apsipirkimo kanalo, kad ir koks 

jis bebūtų, greičiausiai jie išmėgins ir ketins naudoti jo teikiamas paslaugas, šiuo atveju pokalbių 

robotą. Nustatyta, kad vartotojui gerai žinomas technologijos kokybės ar viršenybės vertinimas 

apibrėžia jos suvokiamą naudingumą, taigi, jei vartotojas nelaiko pokalbių robotų, skirtų 

apsipirkti, geresniais ar pranašesniais už apsipirkimo patirtį be jų, gali nemanyti, kad tai naudinga 

(Kasilingam, 2020). Taip pat tyrimai rodo, kad suvokiamas naudingumas turi stiprų pozityvų ryšį 

su vartotojų požiūriu (Zarouali, Van den Broeck, Walrave ir Poels, 2018). Gerinant vartotojų 

požiūrį į suvokiamą naudingumą, vartotojai gali pagerinti pokalbių robotų įvertinimą ir ketinimą 

juos naudoti ir stiprinti palankesnį požiūrį. 

 

H9 Suvokiamas naudojimosi naudingumas tiesiogiai teigiamai veikia ketinimą naudotis pokalbių 

robotais. 

H10 Suvokiamas naudojimosi naudingumas tiesiogiai teigiamai veikia požiūrį į pokalbių robotus. 

 

Suvokiamas naudojimosi paprastumas. Suvokiamas naudojimosi paprastumas 

nurodomas kaip laipsnis, kuriuo asmuo mano, kad naudojant tam tikrą sistemą nebūtų reikalingos 

papildomos pastangos atliekant tam tikrą veiksmą. Suvokiamas informacinės sistemos naudojimo 

paprastumas apibrėžiamas yra vienas iš inovatyvių technologijų priėmimo rodiklių (Davis, 1989; 

Venkatesh, 2000). Tikėtina, kad vartotojai labiau priims pokalbių robotus kaip technologiją 

apsiperkant, jei techninė infrastruktūra bus patogiai išvystyta, turint omenyje abonimentinius 

planus, įgalinančius naudotis internetu, patogią prieigą, programinės įrangos suderinamumą su 

įvairiomis operacinėmis sistemomis. Jei vartotojams bus lengva apsipirkti naudojant išmaniuosius 

įrenginius, internetines platformas, pirkėjai greičiausiai naudos šią technologiją, jei tai 

nereikalauja papildomų žingsnių iš vartotojo pusės, pvz.: atsisiuntimo, duomenų suvedimo, 

asmens tapatybės autentifikavimo, klausimyno užpildymo ir kitų, o galės tik bendrauti. Tyrimai 

rodo, kad suvokiamas naudojimosi paprastumas daro įtaką ketinimui naudoti (Rocha ir kt. 2020), 

tačiau yra ir prieštaringų teorinei analizei įrodymų, jog suvokiamas naudojimosi paprastumas 

nedaro įtakos suvokiamam naudingumui (Meyer-Waarden ir kt., 2020) ir nedaro tiesioginės įtakos 

ketinimui naudoti (Rese ir kt., 2020). Žinoma, jog suvokiamas paprastumas naudotis yra stipriai 

tiesiogiai veikiamas vartotojo patirties naudojantis pokalbių robotais (Venkatesh, 2000), bet 
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nedaro įtakos požiūriui į pokalbių robotus (Eeuwen, 2017). Tačiau čia konsensuso surasti 

nepavyko, kadangi kiti tyrimai nustatė, jog suvokiamas paprastumas naudoti daro tiesioginę įtaką 

požiūriui į pokalbių robotus (Kasilingam, 2020). Tad, jei vartotojas nelaiko pokalbių robotų 

geresniais ar pranašesniais už tradicines apsipirkimo priemones, vartotojas gali nemanyti, kad tai 

naudinga ir galima daryti prielaidą, jog kuo stipresnis vartotojų požiūris į suvokiamą paprastumą, 

tuo daugiau naudų vartotojas matys naudojantis technologija ir tuo palankesnis bus jo požiūris į 

tokio tipo technologijų naudojimą, kas rezultate stiprins ir patį ketinimą naudotis pokalbių 

robotais.  

 

H11 Suvokiamas naudojimosi paprastumas tiesiogiai teigiamai veikia suvokiamą naudojimosi 

naudingumą. 

H12 Suvokiamas naudojimosi paprastumas tiesiogiai teigiamai veikia vartotojo požiūrį į pokalbių 

robotus. 

 

5 paveikslas.  

Galutinio tyrimo modelio su iškeltomis hipotezėmis atvaizdavimas. 

 

Šaltinis: sudaryta darbo autorės, remiantis Davis, 1989. 

Apibendrinant, 6-ame paveiksle pateiktas tyrimo modelis leis ištirti, kaip inovatyvumo, 

pasitikėjimo ir technologijų priėmimo veiksniai veikia ketinimą naudotis pokalbių robotais.  

Atlikus empirinį tyrimą̨ bus tikrinami tyrimo modelyje tarp konstruktų numatyti ryšiai.  
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2.2 Tyrimo instrumentas  

 

Pagal pristatytą modelį duomenys bus renkami apklausos būdu. Pateikiama apklausa, kurią 

sudaro kelios klausimų grupės. Šiame tyrime pirminiai duomenys bus surinkti naudojantis tyrimo 

instrumentu – anketa (1 Priedas). Anketos pradžioje trumpai pristatytas tyrimas, jo tikslas ir 

anketos anonimiškumo taisyklė. Anketa sudaryta iš pagrindinių 44-ių teiginių, bei kitų klausimų, 

atspindinčių̨ ketinimą naudotis pokalbių robotu. Anketą sudaro trys dalys: pirmoji, kurioje 

pateikiami kontroliniai klausimai, antroji, kurioje pateikiamos 9 grupės klausimų, sudarytų iš 

teiginių, ir trečioji, skirta asmeninei respondentų informacijai pateikti. Teiginių suskirstymas į tam 

tikras grupes – konstruktus, leidžia įvertinti klausimyno skalės vidinį suderinamumą̨, suteikiant 

galimybę respondentams pasirinkti vieną iš septynių atsakymų variantų, kurie pateikti remiantis 

Likerto skale, kur 1 = Visiškai nesutinku, o 7 = Visiškai sutinku. Anketos pradžioje pateikiami 

kontroliniai klausimai, kurių pagalba siekiama užtikrinti, jog duomenys bus renkami tik iš tų 

respondentų, kurie yra pirkę ar užsakę prekių internetu, nes būtent tokiu būdu įmanomas santykis 

su pokalbių robotais. Tai taip pat padeda surinkti duomenis apie tai, kokiais būdais respondentai 

yra pirkę internetu ir, toliau tikslintis, ar yra naudojęsi, ir jei taip, kaip dažnai, pokalbių robotais 

apsiperkant. Paskutiniuose klausimuose, kurie skirti asmeninei respondentų informacijai pateikti, 

respondentų prašoma atsakyti atsakymą įrašant savarankiškai. 

Pirmoji dalis – kontroliniai klausimai: 

1. Pirkimo internetu patirtis. 

2. Būdas, kaip buvo perkama internetu. 

3. Turimai apsipirkimo patirčiai naudojant pokalbių robotus įvertinti. 

4. Dažnis, jei turima patirties bendraujant su pokalbių robotais, kaip dažnai yra tekę naudotis 

pokalbių robotais apsiperkant internetu. 

 

Antroji dalis – klausimų teiginių grupės: 

• Pirmoji klausimų grupė „Asmeninis inovatyvumas“ (5–9) referuoja į asmeninį vartotojo 

inovatyvumą ir tai, kaip jis pats įvertina savo inovatyvumo lygmenį bei kiek atsiradus 

progai jis butų linkęs ketinti bendrauti.  

• Antrosios grupės „Polinkis pasitikėti“ (10–14) klausimai skirti ištirti, kiek vartotojai yra 

linkę apskritai pasitikėti žmonėmis, kiek svarbi jiems jų įtaka.  
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• Trečiąją̨ grupę „Pasitikėjimas technologijomis“ (15–19) sudarantys klausimai yra skirti 

nustatyti, kiek vartotojai yra linkę pasitikėti inovacijomis, technologijomis, išbandyti 

naujoves tokias kaip pokalbių robotais. 

• Ketvirtosios grupės „Suvokiamos rizikos“ (20–24) klausimai padeda išsiaiškinti kaip 

vartotojas vertina su pokalbių robotu susijusias rizikas.  

• Penktosios grupės „Visuomenės poveikis“ (25–29) klausimai referuoja į aplinkos 

nuomonių ir nusistovėjusių stigmų įtaką vartotojo nuomonei ar ketinimams.  

• Šeštosios grupės „Suvokiamas naudojimosi naudingumas“ klausimai (30–34) skirti 

įvertinti vartotojo suvokiamas pokalbių robotų teikiamas naudas.  

• Septintosios grupės „Suvokiamas naudojimosi paprastumas“ (35–39) klausimai išgrynina, 

kaip lengva ir paprasta bei patogu vartotojui atrodo išmokti naudotis arba naudoti, ketinti 

bendrauti su pokalbių robotu.  

• Aštuntoji grupė klausimų „Požiūris“ (40–44) turi atskleisti subjektyvias vartotojo pažiūras 

į pokalbių robotą kaip technologiją ir jo teikiamas emocines naudas.  

• Devintosios grupės „Ketinimas naudotis” (45–49) klausimai skirti ištirti tiesiogiai 

klausiant vartotojo, kiek jis manąs būtų linkęs ketinti naudoti ar jau naudoja pokalbių 

robotus apsiperkant. 

Trečioji anketos dalis „Demografiniai duomenys ir svarbi informacija” (50–52), kurios klausimai 

skirti demografiniams respondentų duomenims gauti: 

50. Lytis. 

51. Amžius. 

52. Išsilavinimas. 

 

Originalios skalės, jų šaltiniai ir pritaikymai šio tyrimo modeliui pateikiami antrame priede (2 

Priedas).  

 

2.3 Tyrimo ir duomenų analizės metodai, imties atranka ir eiga 

 

Tyrimo metodai. Šiam darbui įgyvendinti pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas – 

apklausa, kadangi darbo problematika yra masinio pobūdžio reiškinys, o jam aprašyti, tirti ir 

tendencijoms nustatyti yra reikalingi matematiniai statistiniai metodai. Apklausa buvo vykdoma 

elektroniniu būdu internetu. Pritaikius kiekybinį tyrimą siekiama nustatyti dėsningumus ir 

priežastinius ryšius tarp veiksnių surinkus reikalingą duomenų skaičių, kas įrodys masiškumo 



   
 

50 

mąstą, kuomet ištyrus dalį, išvados yra daromos apie platesnę visumą. Suformulavus hipotezes, 

vėliau jos bus lyginamos su faktais po atlikto tyrimo ir tuo vadovaujantis suformuluotos hipotezės 

bus pagrindžiamos arba atmetamos. Adaptuotas TAM modelis nėra pagrįstas tikrojo naudojimo 

stebėjimu, bet respondentai dalinasi savo nuomonėmis tam tikrų teiginių ar aspektų atžvilgiu. Su 

TAM modeliu susijęs ir plačiai naudojamas tyrimo instrumentas yra anketa, kur klausimai yra 

sukonstruoti taip, kad atspindėtų skirtingus TAM aspektus ir tuos, kuriuos tyrėjas nusprendžia 

įtraukti į empirinį tyrimo modelį. 

Imties atranka. Taikoma generalinė visuma ir netikimybinė patogioji atranka. 2020 m. 

pradžioje Lietuvos populiacija buvo 2 mln. 794,1 tūkst. nuolatinių gyventojų. Generalinė visuma 

– mūsų šalies piliečiai, asmenys, pirkę ar užsakę prekių ar paslaugų internetu. Remiantis 2020 m. 

gruodžio 31 d. Lietuvos Statistikos Departamento duomenimis, pagal skaitmeninės ekonomikos 

ir visuomenės Lietuvoje rodiklius, Lietuvos Respublikoje internetu naudojosi 83% 16–74 metų 

amžiaus gyventojų ir iš viso 41,6%, kas yra 1 145 581, visų 16–74 metų amžiaus gyventojų pirko 

ar užsakė prekių ar paslaugų internetu. Tačiau tik 1,7% 16–64 metų amžiaus gyventojų naudojosi 

virtualiais asistentas išmaniojo garsiakalbio arba programos pavidalu, o iš viso 10%, 16–74 metų 

amžiaus asmenų, naudojo bent vieną prie interneto prijungtą namų apsaugos sistemą, apšvietimo, 

energijos valdymo sistemą, buitinį prietaisą ar virtualųjį asistentą. Kadangi tyrimo tikslas yra 

nustatyti kokią ir kaip pasitikėjimo, inovatyvumo ir technologijų priėmimo veiksniai daro įtaką 

ketinimui naudotis virtualiais pokalbių asistentais, būtų neteisinga apsiriboti vien tik tokią patirtį 

turinčia visuma, todėl pasirinkta generaline visuma tapo asmenys, pirkę ar užsakę prekių ar 

paslaugų internetu. Informacijos, kaip dažnai tikėtina, jog perkant prekių ar paslaugų internetu 

asmenys galėjo susidurti su pokalbių robotais rasti nepavyko. Taikant generalinę visumą ir 

netikimybinę patogumo atranką reikiama apklausos imtis apskaičiuota pagal formulę (Malhotra, 

Nunan, ir Birks, 2017): 

 

n = z2 p(1–p)/ e2 

 

Čia n – imties dydis, z  – standartinės paklaidos dydžio vienetai normaliame pasiskirstyme, kuris 

atitiks norimą patikimumo laipsnį (95% patikimumui z = 1.96), p – visumos proporcijos, kurios 

atitinka domimas charakteristikas, e – atrankos klaida. Pasinaudojus skaičiuokle skaičiavimai 

rodo, kad esant populiacijos dydžiui (visi gyventojai) N = 2 071 102 mln., ir generalinei visumai 

(asmenys, pirkę ar užsakę prekių ar paslaugų internetu) esant = 1 145 581, imant, jog patikimumo 

laipsnis yra 95%, o paklaida – 0,05 (5%), tyrimo imties dydis n = 384. Imties skaičius yra 

orientyras, todėl kad jis skirtas reprezentatyviai apklausai, bet siekiama orientuotis apytikriai į 
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tokią imtį. Panašias tyrimo imtis galima rasti ir atliktuose analizuotuose tyrimuose. Orientacinės 

imtys pateikiamos žemiau, pirmoje lentelėje (1 lentelė). 

 

1 lentelė. 

 Imties atrankos metodai ir dydis panašiuose tyrimuose. 

 

Šaltinis: parengta autorės, remiantis literatūros analize. 

 

Išanalizavus panašius tyrimus galima pastebėti, kad dažniausiai taikyta imtis buvo mažesnė nei 

prieš tai apskaičiuotoji. Tad apibendrinant kitų tyrimų respondentų kiekį būtų galima teigti, jog 

siekiant atlikti informatyvų tyrimą rekomenduojama surinkti apie 319 respondentų atsakymų. 

Tyrimo eiga. Kitas svarbus žingsnis nustačius imties dydį toliau buvo parinkti 

respondentus netikimybinės atrankos metodu, nes nebuvo galimybės apskaičiuoti respondento 

tikimybės patekti į imtį, kadangi tyrimo anketa buvo pateikiama internetinėje platformoje Survey 

Monkey, kuri buvo laisvai prieinama. Taip pat ne visi Lietuvos gyventojai reguliariai naudojasi 

internetu ar turi prieigą prie jo. Tyrimas buvo vykdomas 2021-ųjų metų liepos – spalio mėnesiais. 
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Anketa buvo paruošta lietuvių kalba, sukonstruota remiantis mokslinės literatūros ir empirinių 

tyrimų analizėmis bei rekomendacijomis. Anketinė apklausa buvo vykdoma internetu, kur 

kvietimai į anketą taip pat buvo siunčiami internetu. Dalyvauti tyrime buvo kviečiami įvairūs 

asmenys, turintis prieigą prie interneto, kadangi apsipirkimas internetu apima plataus spektro 

pasiūlą ir gali būti aktualus įvairius poreikius, išsilavinimą, pareigas užimantiems asmenims. 

Kadangi, kaip pabrėžta anksčiau, tyrimo tikslas yra nustatyti kokią ir kaip pasitikėjimo, 

inovatyvumo ir technologijų priėmimo veiksniai daro įtaką ketinimui naudotis virtualiais pokalbių 

robotais apsiperkant internetinėse parduotuvėse, dėl šios priežasties buvo taikomas kontrolinis 

klausimas, kuriuo siekiama išsiaiškinti, ar respondentas yra pirkęs ar užsakęs prekių ar paslaugų 

internetu. Jei tokia patirtis nebuvo patvirtinta, respondentas nebegalėjo tęsti apklausos. Be to, 

anketinė apklausa buvo puslapiuota ir taikoma taisyklė, kad respondentas negalėjo pereiti į kitą 

klausimų puslapį, kol nebuvo atsakęs į visus klausimus einamajame puslapyje. Nepilnai atsakytos 

anketos respondentams nebuvo galima išsiųsti, siekiant padidinti tikimybę, kad surinkti duomenys 

bus tinkami duomenų analizei. Tais atvejais, kai respondentas nuspręsdavo savavališkai palikti 

anketą jos pilnai neužpildęs bet kuriame etape, šio proceso sukontroliuoti buvo neįmanoma. Tad, 

kai anketa nebuvo pilnai atsakyta, tokie duomenys buvo laikomi kaip netinkami duomenų analizei 

ir vėliau buvo šalinami kaip netinkami, duomenų tvarkymo etape. 

Duomenų analizės metodai. Duomenų analizei buvo naudota IBM SPSS Statistics 28.0 

statistinių duomenų analizės programinė įrangos versija. Pirmiausia buvo eliminuojamos 

netinkamos naudoti anketos ir atsirinkus tinkamas anketas tolimesnei analizei, išsiaiškinamos 

tyrime dalyvavusių respondentų demografinės statistikos naudojant Crosstabs metodą. Tuomet 

skaičiuojamas skalių patikimumas ir vertinimo analizė (Cronbacho α). Atliekamos šios regresinės 

analizės: daugialypė tiesinė regresinė analizė ir paprastoji tiesinė regresija. Regresinės analizės 

atliekamos siekiant patvirtinti arba paneigti metodologijoje išsikeltas hipotezes. Pritaikius 

Stepwise metodą lyginami įtakos poveikiai. Taip pat naudojantis Process įrankiu tikrinami 

medijacių ryšiai ir atliekamas jų vertinimas. 
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3. TYRIMO REZULTATŲ ANALIZĖ 
 

3.1 Imties struktūra ir skalių patikimumas 

 

Atlikus tyrimą apklausos būdu buvo gauti 230 unikalių respondentų atsakymai, iš kurių tik 

111 buvo tinkami tolimesnei analizei. Didžiąją dalį respondentų atsakymų teko pašalinti, kadangi 

tos anketos nebuvo pilnai užpildytos, kitaip tariant eigoje respondentas savanoriškai nusprendė 

palikti apklausą. Kita dalis atsakymų buvo pašalinta dėl abejotino duomenų patikimumo, kuomet 

buvo įžvelgiama tendencija, kad rinkosi tą patį atsakymą.  Taip pat dalis respondentų atsakymų 

buvo netinkami, kadangi tie respondentai pažymėjo nepirkę ar neužsakę prekių ar paslaugų 

internetu per pastaruosius 3 mėnesius. Toliau, pirmiausia pateikiama informacija gauta kontrolinių 

klausimų pagalba. Kadangi teigiama, kad šiam tyrimui tinkami tik respondentų, pirkusių ar 

užsakiusių prekių ar paslaugų internetu atsakymai, jų taip pat buvo klausiama, kaip dažnai jie tai 

darė per pastaruosius tris mėnesius. Žiūrint į rezultatus galima pastebėti, kad ženkliai didesnė dalis 

respondentų (36%) tai darė 3–5 kartus per pastaruosius tris mėnesius. Likusi dalis respondentų 

šiuo požiūriu pasiskirstė pakankamai apylygiai: 23,4% respondentų per paskutinius tris mėnesius 

pirko ar užsakė prekių ar paslaugų internetu 1–2 kartus, 20,7% 6–10 kartų ir 19,8% daugiau nei 

10 kartų (2 lentelė). 

 

2 lentelė.  

Respondentų pasiskirstymas pagal apsipirkimo internetu dažnį. 

 

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 

 

Tyrime dalyvavusių respondentų taip pat buvo prašoma nurodyti, kokiu būdu jie 

dažniausiai pirko internetu, sudarant galimybes pasirinkti vieną iš dviejų anketoje siūlomų 

variantų arba įrašyti savarankiškai kitą variantą (3 lentelė). Išanalizavus rezultatus galima 

pastebėti, jog didžioji dalis respondentų, net 72,1% pirko ar užsakė prekių ar paslaugų internetu 

naudojantis internetine Web naršykle, tuo tarpu mažesnė dalis respondentų tai darė naudojantis 

mobiliąja programėle. Nors tik beveik vienas procentas respondentų įrašė kitą variantą, tačiau 

peržiūrėjus rezultatus savarankiškai įrašyti atsakymai buvo priskiriami prie apsipirkimo internetu  



   
 

54 

naudojantis interneto naršykle. Tad apibendrinant galima teigti, jog 73% respondentų pirko 

naudojantis interneto naršykle, o 27% naudojantis mobiliąja programėle/aplikacija. 

 

3 lentelė. 

Respondentų pasiskirstymas pagal apsipirkimo internetu būdą. 

 

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 

 

Kadangi šis tyrimas yra orientuotas tirti ketinimą naudotis konkrečia technologija, šiuo 

atveju pokalbių robotais, buvo svarbu išsiaiškinti ar respondentai, kurie yra pirkę ar užsakę prekių 

ar paslaugų internetu, taip pat buvo turėję patirties tai daryti su pokalbių roboto pagalba. 

Pirmiausiai galima pastebėti, kad beveik pusė respondentų yra bendravę, naudojęsi pokalbių 

robotais apsiperkant internetu (4 lentelė). 

 

4 lentelė.  

Respondentų pasiskirstymas pagal patirtį naudojantis pokalbių robotais apsiperkant internetu. 

 

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 

 

Taip pat, tiems respondentams, kurie atsakė, jog yra naudojęsi pokalbių robotu apsiperkant 

internetu, buvo pateikiamas papildomas klausimas, kur jų buvo prašoma atsakyti, kiek dažnai jie 

tai darė. Dauguma respondentų, net 87,3% tai darė vieną – du kartus, 10,9% respondentų atsakė 

tai darę nuo trijų iki penkių kartų, ir vos vienas respondentas teigė bendravęs šešis ar daugiau kartų 

apsiperkant internetu. Tad apibendrinant galima teigti, jog didesnė dalis respondentų, kurie 

apsiperkant internetu yra naudojęsi pokalbių robotais, tai darė retai. 
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5 lentelė. 

Respondentų pasiskirstymas pagal naudojimosi pokalbių robotais apsiperkant internetu dažnį. 

 

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 

 

Toliau apžvelgiami respondentų demografiniai rodikliai – lytis, amžius ir išsilavinimas,  

padėsiantys geriau suprasti tyrime dalyvavusių respondentų charakteristikas. Išanalizavus 

rezultatus, galima pastebėti, kad dauguma tyrime dalyvavusių respondentų buvo moterys, kurių  

 

6 lentelė. 

 Respondentų pasiskirstymas pagal demografinius rodiklius. 

 

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 

 

amžius buvo 25 ir daugiau metų, turinčios aukštesnįjį arba aukštąjį išsilavinimą (6 lentelė). Beveik 

trečdalis respondentų buvo vyrai (28,8%), beveik penktadalis visų respondentų buvo jaunesni nei 

25 metų amžiaus (17,1%) ir tik kiek daugiau nei 6% visų respondentų turėjo kitokį nei aukštąjį ar  
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aukštesnįjį išsilavinimą. Respondentai su pradiniu ar specialiu išsilavinimais nedalyvavo tyrime. 

Pritaikius Crosstabs metodą, buvo nustatyta, kad dauguma tiek vyrų tiek moterų, turėjo aukštąjį 

arba aukštesnįjį išsilavinimą, beveik dvigubai daugiau moterų nei vyrų turėjo kitokį nei aukštąjį 

ar aukštesnįjį išsilavinimą. 6% vyrų buvo 18–24 metų amžiaus kai tuo tarpu šio amžiaus moterys 

sudarė 21,5% visų dalyvavusių moterų. Toliau taikant tą patį Crosstabs metodą buvo nustatyta, 

kad mažesnė dalis vyrų (34,3%) yra naudojęsi pokalbių robotais palyginus su moterimis, kurių tai 

darė daugiau nei pusė (55,7%). Taip pat svarbu pastebėti, kad absoliuti dauguma (100%) vyrų, 

kurie bendravo su pokalbių robotais, tai darė tik 1–2 kartus, kai tuo tarpu net 16% moterų yra 

naudojusios pokalbių robotus apsiperkant internetu daugiau nei 2 kartus. Detalūs imties 

charakteristikų skaičiavimai pateikiami trečiame priede (3 Priedas). 

Prieš pradedant analizuoti duomenis, svarbu išsiaiškinti sudarytų skalių patikimumą. 

Panašiuose tyrimuose dažniausiai taikomas skalių vidinio suderinamumo kriterijus ir šiam 

metodui, kuomet skalėje yra daugiau negu du teiginiai naudojamas Cronbacho alfa koeficientas. 

Jeigu Cronbacho alfa koeficientas yra daugiau negu 0,6, tai skalė yra sudaryta patenkinamai, jeigu 

daugiau negu 0,7, tuomet skalė yra sudaryta gerai. Vis dėlto orientacija turėtų būti į Cronbacho 

alfa koeficientą, kurio reikšmė turėtų būti nemažiau 0,8 ir nedaugiau 0,95, kadangi jei yra aukščiau 

 

7 lentelė.  

Skalių patikimumas. 

Konstruktas Cronbacho alpha koeficiento reikšmė Teiginių skaičius 

1. Asmeninis inovatyvumas 0,776 5 

2. Polinkis pasitikėti 0,752 5 

3. Pasitikėjimas technologijomis 0,878 5 

4. Suvokiamos rizikos 0,760 5 

5. Visuomenės poveikis 0,772 5 

6. Suvokiamas naudojimosi naudingumas 0,926 5 

7. Suvokiamas naudojimosi paprastumas 0,787 5 

8. Požiūris 0,701 5 

9. Ketinimas naudoti 0,870 5 

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 

 

0,95, tuomet teiginiai yra per daug panašūs (Čekanavičius ir Murauskas, 2014). Aukščiau 

nurodomas kiekvieno konstrukto skalės patikimumas (7 lentelė). 

Pasitelkus SPSS duomenų analizavimo įrankį  buvo nustatyta, kuriuos teiginius 

eliminavus, konstruktų skalės patikimumo reikšmė buvo gerinama. Šiuo atveju pradedant nuo 
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pirmojo konstrukto „Asmeninis inovatyvumas“ atlikus skaičiavimus konstatuojama, jog išėmus 

apsuktą teiginį „Apskritai nesiryžtu išbandyti naujų technologijų, tokių kaip pokalbių robotai“ 

Cronbacho alpha koeficientas pagerėja nuo 0,776 iki 0,783. Atlikus šį veiksmą atsiranda antra 

galimybė pagerinti patikimumą atsisakius dar vieno teiginio „Manau, kad apie pokalbių robotus 

žinau daugiau nei mano draugų ratas“, kurį eliminavus Cronbacho alpha koeficientas pagerėja 

nuo 0,783 iki 0,823. Toliau pereinant prie konstrukto „Polinkis pasitikėti“ patikimumo tikrinimo 

galima pastebėti, kad galimybių pagerinti skalės patikimumą nerasta, tad šis konstruktas lieka 

nepakitęs. Sekantis konstruktas „Pasitikėjimas technologijomis“ dar neatlikus papildomų pokyčių 

turi pakankamai gerą Cronbacho alpha koeficientą, kurio reikšmė lygi 0,878. Tačiau išmetus vieną 

teiginį „Aš nesijaudinu dėl kreditinės kortelės informacijos pateikimo pokalbių robotams“ 

Cronbacho alpha koeficientas pagerėja iki 0,893. Ketvirtojo konstrukto „Suvokiamos rizikos“ 

atžvilgiu taip pat nėra galimybės pagerinti patikimumo koeficiento reikšmę, todėl šis konstruktas 

išsaugo visus penkis teiginius, kai Cronbacho alpha koeficientas lygus 0,760. „Visuomenės 

poveikis“ konstrukto skalės patikimumo koeficiento reikšmė taip pat gali būti gerinama 

eliminavus teiginį „Pokalbių robotų naudojimas padeda nuo vienatvės pojūčio“, kuomet 

Cronbacho alpha koeficientas keičiasi iš 0,772 į 0,834. Taip pat pašalinus dar vieną teiginį 

„Pokalbių robotus naudoti tarp mano bendraamžių yra priimtina ir normalu“ iš šio konstrukto, 

patikimumo koeficiento reikšmė pagerinama iš 0,834 į 0,873. Toliau analizuojant konstruktą 

„Suvokiamas naudojimosi naudingumas“ galima pastebėti, kad nors ir esant pakankamai aukštam 

Cronbacho alpha koeficientui, eliminavus vieną teiginį „Manau, kad pokalbių robotai yra labai 

naudingi ieškant prekių ar kilus pagalbos poreikiui apsiperkant internetu“ Cronbacho alpha 

pagerinamas iki 0,930. Tuo tarpu iš konstrukto „Suvokiamas naudojimosi paprastumas“ pašalinus 

du teiginius, pirmiausiai „Apsipirkimas naudojant pokalbių robotus nereikalauja didelių protinių 

pastangų“ Cronbacho alpha koeficiento reikšmė pagerinama nuo 0,787 iki 0,829, ir antrąjį 

„Manau, kad bendraujant su pokalbių robotu yra lengva rasti ir išsirinki norimą prekę“ 

Cronbacho alpha koeficiento reikšmė pagerinama nuo 0,829 iki 0,871. Žvelgiant į konstruktą 

„Požiūris“ Cronbacho alpha koeficientas lygus 0,701 ir nebuvo nustatyta galimybių jį pagerinti. 

Tuo tarpu konstrukto „Ketinimas naudoti“ “ Cronbacho alpha koeficiento reikšmė lygi 0,870 ir 

eliminavus vieną teiginį „Kuo labiau saugumą užtikrinantis ir patogesnis naudotis pokalbių 

robotas, tuo labiau ketinsiu jį naudoti apsiperkant“ Cronbacho alpha koeficiento reikšmė 

pagerinama iki 0,906. Galutinis koreguotų konstruktų skalių patikimumas ir teiginių skaičius 

pateikiamas žemiau (8 lentelė).  
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8 lentelė.  

Modifikuotų konstruktų skalių patikimumas. 

Konstruktas Cronbacho alpha koeficiento reikšmė Teiginių skaičius 

1. Asmeninis inovatyvumas 0,823 3 

2. Polinkis pasitikėti 0,752 5 

3. Pasitikėjimas technologijomis 0,893 4 

4. Suvokiamos rizikos 0,760 5 

5. Visuomenės poveikis 0,873 3 

6. Suvokiamas naudojimosi naudingumas 0,930 4 

7. Suvokiamas naudojimosi paprastumas 0,871 3 

8. Požiūris 0,701 5 

9. Ketinimas naudoti 0,906 3 

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 

 

Eliminavus  tam tikrus teiginius buvo sukurti nauji konstruktai, kurie toliau buvo naudojami 

analizuojant duomenis. Visų skalių Cronbacho alpha koeficientas yra aukštesnis nei 0,7, todėl 

skalės yra patikimos ir tinkamos tolimesnei analizei. Detalūs skalių patikimumo skaičiavimai 

pateikiami ketvirtame priede (4 Priedas). 

 

3.2 Hipotezių testavimas 

3.2.1 Išorinių veiksnių įtaka technologijų priėmimo veiksniams 

 

Pagrindinis empirinio tyrimo tikslas yra ištirti, kaip ir kokią įtaką pasitikėjimo, 

inovatyvumo ir technologijų priėmimo veiksniai daro ketinimui naudoti pokalbių robotus.  

Siekiant išsiaiškinti, kiek iškeltos hipotezės yra reikšmingos, bus naudojama daugialypė tiesinė 

regresija ir paprastoji tiesinė regresija. Daugialypė tiesinė regresija yra naudojama išsiaiškinti, 

kaip keli nepriklausomi kintamieji daro įtaką priklausomam kintamajam, o paprastoji tiesinė 

regresija leidžia išsiaiškinti, kaip vienas nepriklausomasis kintamasis daro įtaką priklausomajam. 

Daugialypėje tiesinėje regresijos analizėje labai svarbu ištirti, ar egzistuoja multikolinearumo 

problema, todėl šios regresijos analizėje bus atsižvelgiama ir į tai,  ar nepriklausomi kintamieji 

koreliuoja tarpusavyje. Apibendrinant, rezultatų analizei atlikti bus taikomos daugialypės tiesinės 

regresijos, paprastos tiesinės regresijos analizės bei medijacijų analizės. Paprastos tiesinės 

regresinės analizės bus atliekamos pagal tyrimo konstruktus hipotezėms patvirtinti arba atmesti, o 

kiti metodai bus taikomi papildomiems skaičiavimams atlikti.   
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Pirmiausia bandoma išsiaiškinti ar pasitikėjimas technologijomis yra veikiamas asmeninės 

žmogaus savybės – polinkio pasitikėti ir ar galima teigti, kad polinkis pasitikėti daro tiesioginę 

teigiamą įtaką pasitikėjimui technologijomis. Tam atliekama teisinės regresijos analizė. Ši analizė 

parodys, ar yra tarpusavio ryšys tarp šių veiksnių ir yra reikalinga H1 hipotezės patvirtinimui:  H1 

Polinkis pasitikėti daro tiesioginę teigiamą įtaką pasitikėjimui technologijomis. 

 

9 lentelė.  

Tiesinės regresijos tarp polinkio pasitikėti ir pasitikėjimo technologijomis rezultatai. 

R  R²  ANOVA  Priklausomas 

kintamasis  

Nepriklausomas 

kintamasis  

Standartizuotas 

koeficientas 

beta (β)  

t  Sig. (p 

reikšmė)  
F  Sig. (p 

reikšmė)  

0,181  0,033 3,712 0,057 Pasitikėjimas 

technologijomis 

Polinkis 

pasitikėti 

0,181 1,927 

    

0,057 

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 

 

9-oje lentelėje matoma, jog modelis nėra tinkamas regresijos analizei, nes ANOVA p reikšmė yra 

lygi 0,057, o R = 0,181, Kad lygtis nėra gera taip pat rodo determinacijos koeficientas, kuris yra 

mažesnis už 0,2 ar net 0,06, ir yra lygus R² = 0,033. Tai reiškia, kad nepriklausomas kintamasis 

paaiškina vos 3% duomenų sklaidos priklausomajame pasitikėjimas technologijomis 

kintamajame. Taip pat atsižvelgiant į nepriklausomojo kintamojo – polinkio pasitikėti p reikšmę 

yra matoma, jog polinkis pasitikėti neturi statistiškai reikšmingo ryšio su pasitikėjimu 

technologijomis, nes p reikšmė yra didesnė už α (0,05). Polinkio pasitikėti standartizuotas beta 

koeficientas yra 0,181. Šioje regresijoje yra tik vienas nepriklausomas kintamasis, todėl 

multikolinearumo problemos būti negali, nes vienas nepriklausomasis kintamasis neturi jokio 

kintamojo su kuriuo galėtų koreliuoti. Taigi, atlikus šią regresinę analizę atmetama, jog polinkis 

pasitikėti daro tiesioginę teigiamą įtaką pasitikėjimui technologijomis ir galėtų lemti tolimesnius 

vartotojo ketinimus pasitikėti technologijomis. Todėl H1 hipotezė yra atmesta. 

Tęsiant tiesinės regresijos analizę, toliau bus analizuojama ar suvokiamos rizikos kaip 

nepriklausomas kintamasis daro įtaką pasitikėjimui technologijomis. Čia bus siekiama patvirtinti 

arba atmesti antrąją H2 hipotezę:  H2 Suvokiamos rizikos daro tiesioginę neigiamą įtaką 

pasitikėjimui technologijomis. Remiantis 10 lentele galima teigti, jog modelis yra tinkamas 

regresijos analizei, nes ANOVA p reikšmė yra mažiau už 0,01, R = 0,452, Kad lygtis yra gera taip 

pat rodo determinacijos koeficientas, kuris yra kiek didesnis nei 0,2 ir yra lygus R² = 0,204, tai 

reiškia, kad nepriklausomas kintamasis paaiškina apie 20% duomenų sklaidos priklausomame 
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pasitikėjimas technologijomis kintamajame. Atsižvelgiant ir į nepriklausomojo kintamojo – 

suvokiamos rizikos p reikšmę yra matoma, jog suvokiamos rizikos turi statistiškai reikšmingą ryšį 

su pasitikėjimu technologijomis, nes p < 0,001. Polinkio pasitikėti standartizuotas beta 

koeficientas yra neigiamas -0,452, tai reiškia, jog suvokiamos rizikos daro tiesioginę neigiamą 

įtaką pasitikėjimui technologijomis. Ši regresinė analizė priima H2 hipotezę.  

Kadangi nustatėme, jog polinkis pasitikėti nedaro tiesioginės įtakos pasitikėjimui 

technologijomis, o suvokiamos rizikos daro, reikėtų išsiaiškinti, kaip šie du kintamieji daro įtaką 

polinkiui pasitikėti veikdami drauge ir ar kažkurio iš nepriklausomų kintamųjų įtaka statistiškai 

keičiasi. Tam bus atliekama daugialypė tiesinė regresija, kuri parodys, kaip šie du veiksniai daro 

įtaką pasitikėjimo technologijomis veiksniui. 

 

10 lentelė.  

Tiesinės regresijos tarp suvokiamos rizikos ir pasitikėjimo technologijomis rezultatai. 

R  R²  ANOVA  Priklausomas 

kintamasis  

Nepriklausomas 

kintamasis  

Standartizuotas 

koeficientas 

beta (β)  

t  Sig. (p 

reikšmė)  
F  Sig. (p 

reikšmė)  

0,452 0,204 27,926 <0,001  Pasitikėjimas 

technologijomis 

Suvokiamos 

rizikos 

-0,452 -5,284 

    

<0,001 

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 

 

11-oje lentelėje pateikiamas modelio tinkamumas regresinei analizei. ANOVA p reikšmė yra 

mažesnė už 0,001 ir šis koeficientas parodo, jog modelis yra tinkamas, o R² = 0,240 ir tai reiškia, 

jog nepriklausomi kintamieji paaiškina apie 24% duomenų sklaidos priklausomajame pasitikėjimo  

 

11 lentelė.  

Daugialypės tiesinės regresijos tarp polinkio pasitikėti ir suvokiamų rizikų ir pasitikėjimo 

technologijomis modelio tinkamumo rezultatai. 

Modelis  R  R²  ANOVA  

F  Sig. (p 

reikšmė)  

0,490  0,240 17,085 <0,001  

Priklausomas kintamasis – pasitikėjimas technologijomis  

Nepriklausomi kintamieji: polinkis pasitikėti, suvokiamos rizikos 

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 
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technologijomis kintamajame. Kai R² yra daugiau už 0,2 modelis yra tinkamas.  12-oje lentelėje 

pateikiami kiekvieno veiksnio reikšmingi rodikliai. Šiuo atveju matoma, jog tiek polinkis 

pasitikėti, kurio p = 0,025, tiek suvokiamos rizikos, kurių p < 0,01 yra mažiau nei 0,05, abu 

nepriklausomi kintamieji daro įtaką pasitikėjimui technologijomis. Tačiau suvokiamos rizikos 

veiksnys darys didesnę įtaką vartotojų pasitenkinimui negu polinkis pasitikėti, tačiau neigiamą, 

nes suvokiamų rizikų standartizuotas koeficientas beta yra didesnis, tačiau su minuso ženklu. Tad 

kai tiriamas dviejų veiksnių poveikis pasitikėjimui technologijomis, ryšys tarp jų persiskirsto ir 

abu veiksniai, tiek polinkis pasitikėti tiek suvokiamos rizikos, taro įtaką galutiniam kintamajam. 

 

12 lentelė.  

Daugialypės tiesinės regresijos tarp polinkio pasitikėti ir suvokiamų rizikų ir pasitikėjimo 

technologijomis modelio tinkamumo rezultatai. 

Priklausomas 

kintamasis  
Nepriklausomas 

kintamasis  
Standartizuotas 

koeficientas 

beta (β)  

t  Sig. (p 

reikšmė)  
Kolinearumo statistika  

Tolerancija  VIF  

Pasitikėjimas 

technologijomis  
Polinkis pasitikėti 0,191 2,275  0,025  1,000  1,000  

Suvokiamos rizikos -0,456  -5,430 <0,001  1,000  1,000  

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 

 

Atliekant daugialypės tiesinės regresijos analizę, taip pat labai svarbu patikrinti ar nėra 

multikolinearumo problemos. Pasak Čekanavičiaus ir Murausko (2014),  jei dispersijos didėjimo 

faktorius (VIF) yra mažesnis negu 4, rimtos multikolinearumo problemos nėra, tačiau jeigu VIF 

rodiklis bus didesnis negu 2, dažnu atveju tai parodo, jog multikolinearumo problema gali 

egzistuoti. Šiuo atveju matoma, jog visi VIF koeficientai yra mažesni už 2, todėl multikolinearumo 

problemos nėra. Taip pat multikolinearumo problemą gali identifikuoti ir tolerancijos 

koeficientas. Jei kintamojo tolerancija yra didesnė negu 0,25, multikolinerumo problemos nėra 

(Čekanavičius ir Murauskas, 2014). Šiuo atveju visų kintamųjų tolerancija yra didesnė negu 0,25, 

todėl galima teigti, jog reikšminga multikolinearumo problema neegzistuoja. Apibendrinant 

galima teigti, kad pasitikėjimo veiksnių atžvilgiu polinkio pasitikėti veiksnys pats vienas 

tiesioginės įtakos pasitikėjimui technologijomis veiksniui nedaro, tačiau tiriant galimą įtaką kartu 

su suvokiamų rizikų veiksniu, polinkio pasitikėti įtaka pasitikėjimui technologijomis nustatyta, 

tačiau ne tokia stipri ir priešingai nei suvokiamų rizikų veiksnio, teigiama, lyginant su neigiamą ir 

stipresnę įtaką darančiu suvokiamų rizikų veiksniu.  
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Žvelgiant toliau, reikia nustatyti, ar pasitikėjimas technologijomis daro tiesioginę teigiamą 

įtaką vartotojo suvokiamam naudojimosi paprastumui ir taikant teisinę regresiją išstirti, ar 

hipotezę H3 galima priimti: H3 Pasitikėjimas technologijomis daro tiesioginę teigiamą įtaką 

vartotojo požiūriui į technologijas. Galima teigti, kad  modelis yra tinkamas regresijos analizei,  

 

13 lentelė.  

Tiesinės regresijos tarp pasitikėjimo technologijomis ir suvokiamo naudojimosi paprastumo 

rezultatai. 

R  R²  ANOVA  Priklausomas 

kintamasis  

Nepriklausomas 

kintamasis  

Standartizuotas 

koeficientas 

beta (β)  

t  Sig. (p 

reikšmė)  

F  Sig. (p 

reikšmė)  

0,362  0,131 16,446 <0,001 Suvokiamas 

naudojimosi 

paprastumas 

Pasitikėjimas 

technologijomis 

0,362 4,055 

    

<0,001 

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 

 

nes ANOVA p reikšmė yra mažesnė už 0,05, o R = 0,362. Kad lygtis yra pakankamai gera taip 

pat rodo determinacijos koeficientas, kuris yra kiek didesnis nei 0,1 ir yra lygus R² = 0,131, tai 

reiškia, kad nepriklausomas kintamasis paaiškina apie 13% duomenų sklaidos priklausomajame 

suvokiamo naudojimosi paprastumo kintamajame. Atsižvelgiant ir į nepriklausomojo kintamojo 

– pasitikėjimo technologijomis p reikšmę galima pastebėti, jog tarp šių veiksnių egzistuoja 

statistiškai reikšmingas ryšys, nes p reikšmė yra mažesnė už 0,05. Pasitikėjimo technologijomis 

standartizuotas beta koeficientas yra teigiamas 0,362 ir tai reiškia, jog pasitikėjimas 

technologijomis daro tiesioginę teigiamą įtaką suvokiamam naudojimosi paprastumui ir ši 

regresinė analizė priima H3 hipotezę. 

Toliau siekiama ištirti, kokiems veiksniams asmeninis inovatyvumo veiksnys daro 

tiesioginę įtaką siekiant patvirtinti tris hipotezes: 

H4 Asmeninis inovatyvumas daro tiesioginę teigiamą įtaką vartotojo suvokiamam pokalbių robotų 

naudojimosi naudingumui. 

H5 Asmeninis inovatyvumas daro tiesioginę teigiamą įtaką ketinimui naudoti pokalbių robotus. 

H6 Asmeninis inovatyvumas daro tiesioginę teigiamą įtaką vartotojo požiūriui į technologijas. 
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Tam atliekama teisinės regresijos analizė. Ši analizė parodys, ar daroma tiesioginė įtaka ir tai yra 

yra reikalinga H4 hipotezės patvirtinimui: H4 Asmeninis inovatyvumas daro tiesioginę teigiamą 

įtaką vartotojo suvokiamam pokalbių robotų naudojimo naudingumui. 

 

14 lentelė.  

Tiesinės regresijos tarp asmeninio inovatyvumo ir suvokiamo naudojimosi naudingumo rezultatai. 

R  R²  ANOVA  Priklausomas 

kintamasis  

Nepriklausomas 

kintamasis  

Standartizuotas 

koeficientas 

beta (β)  

t  Sig. (p 

reikšmė)  
F  Sig. (p 

reikšmė)  

0,264  0,069 8,133 0,005 Suvokiamas 

naudojimosi 

naudingumas 

Asmeninis 

inovatyvumas 

0,264 2,852 

    

0,005 

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 

 

Pagal 14 lentelėje pateiktus duomenis matoma, jog ANOVA p reikšmė̇ yra mažesnė̇ už̌ 0,05 todėl 

regresijos modelis yra rinkamas. Determinacijos koeficientas R2 yra lygus 0,069, todėl 

nepriklausomas kintamasis pasitikėjimas paaiškina, bet vos 7% duomenų̨ sklaidos 

priklausomajame suvokiamo naudojimosi naudingumo kintamajame. Statistiškai reikšmingas 

ryšys egzistuoja, nes p = 0,005. Asmeninio inovatyvumo standartizuotas beta koeficientas yra 

0,264. Multikolinearumas netikrinamas. Ši regresinė analizė patvirtina H4 hipotezę. Toliau 

tikriname penktąją hipotezę: H5 Asmeninis inovatyvumas daro tiesioginę teigiamą įtaką ketinimui 

naudoti pokalbių robotus, atliekant tiesinę regresiją, kad būtų galima išsiaiškinti, ar asmeninis 

inovatyvumas daro tiesioginę įtaką pačiam ketinimui naudotis pokalbių robotais.  Rezultatai yra 

pateikiami 15-oje lentelėje (15 lentelė). Matoma, jog modelis yra tinkamas regresijos analizei, nes 

ANOVA p reikšmė yra mažiau už 0,01, o R = 0,424. Kad lygtis yra gera taip pat rodo 

determinacijos koeficientas, kuris yra beveik lygus 0,2 ir yra lygus R² = 0,180, na o tai reiškia, 

kad nepriklausomas kintamasis paaiškina apie 18% duomenų sklaidos priklausomajame ketinime 

naudoti. Atsižvelgiant ir į nepriklausomojo kintamojo – asmeninio inovatyvumo p reikšmę yra 

matoma, jog ketinimas naudoti turi statistiškai reikšmingą ryšį su asmeniniu inovatyvumu, nes p 

reikšmė yra mažesnė už α (0,05). Asmeninio inovatyvumo standartizuotas beta koeficientas yra 

0,264 ir tai reiškia, kad asmeninis inovatyvumas daro tiesioginę įtaką ketinimui naudotis. Ši 

regresinė analizė priima H5 hipotezę.   
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15 lentelė.  

Tiesinės regresijos tarp asmeninio inovatyvumo ir ketinimo naudoti rezultatai 

R  R²  ANOVA  Priklausomas 

kintamasis  

Nepriklausomas 

kintamasis  

Standartizuotas 

koeficientas 

beta (β)  

t  Sig. (p 

reikšmė)  
F  Sig. (p 

reikšmė)  

0,424  0,180 23,920 <0,001 Ketinimas 

naudoti 

Asmeninis 

inovatyvumas 

0,264 2,852 

    

<0,001 

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 

 

Galima teigti, kad asmeninis vartotojo inovatyvumas tiesiogiai teigiamai veikia ketinimą naudoti 

technologijas ir tai yra svarbus aspektas galvojant apie naujų prekių ar technologijų diegimą 

rinkoje. Asmeninis inovatyvumas kaip žmogaus savybė yra savitas ir stiprus veiksnys, kai 

kalbama apie sąveiką su technologijomis ir tiesiogiai veikia ketinimą jas naudoti. Tokiu pačiu 

principu tikriname ir trečiąją su asmeninio inovatyvumo veiksniu susijusią hipotezę H6: H6 

Asmeninis inovatyvumas daro tiesioginę teigiamą įtaką vartotojo požiūriui į technologijas. 

Galima pastebėti, kad ANOVA p reikšmė yra mažiau už 0,05, o R = 0,424, determinacijos 

koeficientas yra lygus R² = 0,192, kas reiškia jog asmeninis inovatyvumas paaiškina apie 19% 

duomenų sklaidos priklausomajame požiūrio kintamajame (16 lentelė). Asmeninio inovatyvumo 

p reikšmė <0,001, tad  požiūris turi statistiškai reikšmingą ryšį su asmeniniu inovatyvumu, nes p 

reikšmė yra mažesnė už 0,05. Asmeninio inovatyvumo standartizuotas beta koeficientas yra 0,438 

ir tai reiškia, kad asmeninis inovatyvumas daro tiesioginę teigiamą įtaką požiūriui. Ši regresinė 

analizė leidžia daryti išvadą, kad H6 hipotezė yra priimta.   

 

16 lentelė. 

 Tiesinės regresijos tarp asmeninio inovatyvumo ir požiūrio rezultatai. 

R  R²  ANOVA  Priklausomas 

kintamasis  

Nepriklausomas 

kintamasis  

Standartizuotas 

koeficientas 

beta (β)  

t  Sig. (p 

reikšmė)  
F  Sig. (p 

reikšmė)  

0,438  0,192 25,868 <0,001 Požiūris Asmeninis 

inovatyvumas 

0,438 5,086 

    

<0,001 

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 

 

Apibendrinant galima teigti, jog asmeninio inovatyvumo veiksnys tiesiogiai teigiamai veikia tiek 

požiūrį, suvokiamą naudojimosi naudingumą ir ketinimą naudoti pokalbių robotus. Asmeninis 
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inovatyvumas kaip žmogaus savybė yra savitas ir stiprus veiksnys kai kalbama apie sąveiką su 

technologijomis ir tiesiogiai veikia požiūrį į jas. 

Toliau vis dar tikrinama, kaip išoriniai veiksniai veikia TAM modelio pagrindinius 

veiksnius, kurių vienas ir yra suvokiamas naudojimosi naudingumas. Pirmiausia, remiantis tyrimo 

modeliu ir taikant tiesinę regresiją tikrinama, ar  visuomenės poveikis daro tiesioginę įtaką asmens 

suvokiamam naudojimosi technologija naudingumui siekiant patikrinti H7 hipotezę: H7 

Visuomenės poveikis daro tiesioginę teigiamą įtaką suvokiamam naudojimosi pokalbių robotais 

naudingumui. 

 

17 lentelė.  

Tiesinės regresijos tarp visuomenės poveikis ir suvokiamo naudojimosi naudingumo rezultatai. 

R  R²  ANOVA  Priklausomas 

kintamasis  

Nepriklausomas 

kintamasis  

Standartizuotas 

koeficientas 

beta (β)  

t  Sig. (p 

reikšmė)  
F  Sig. (p 

reikšmė)  

0,549  0,302 47,071 <0,001 Suvokiamas 

naudojimosi 

naudingumas 

Visuomenės 

poveikis 

0,549 6.861 

    

<0,001 

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 

 

Analizuojant rezultatus pateiktus aukščiau (17 lentelė) reikia pastebėti, kad kadangi ANOVA p 

reikšmė yra mažiau už 0,05, o R = 0,549,  determinacijos koeficientas pakankamai aukštas ir yra 

lygus R² = 0,302, o tai reiškia, jog visuomenės požiūris paaiškina net 30% duomenų sklaidos 

priklausomajame suvokiamo naudojimosi naudingumo kintamajame. Visuomenės poveikio 

veiksnio standartizuotas beta koeficientas yra 0,549. Atlikus šią regresinę analizę hipotezė H7, 

jog visuomenės poveikis daro tiesioginę teigiamą įtaką pasitikėjimui technologijomis ir  lemia 

tolimesnius vartotojo ketinimus yra priimta.  Apibendrinant galima teigti, kad suvokiamas 

technologijos naudojimosi naudingumas nėra vien asmeninis dalykas, bet kartu ir visuomenės 

pripažinimo dalis, todėl vartotojas gali būti linkęs formuoti suvokiamą naudojimo naudingumą 

remiantis visuomenės nuostatomis. 

Taip pat turint omenyje, kad remiantis tyrimo modeliu net trys veiksniai, kurių du yra 

išoriniai: asmeninis inovatyvumas bei visuomenės poveikis ir vienas TAM modelio pagrindinių 

veiksnių suvokiamas naudojimosi paprastumas veikia suvokiamą naudojimosi naudingumą, 

naudojantis daugialypės tiesinės regresijos pagalba galima išanalizuoti, kaip visi šie trys veiksniai  
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kartu veikia suvokiamą naudojimosi naudingumą, nors šiai įtakai tirti atskira hipotezė nebuvo 

kelta. 

 

18 lentelė.  

Daugialypės tiesinės regresijos tarp asmeninio inovatyvumo, visuomenės poveikio, suvokiamo 

naudojimosi paprastumo ir suvokiamo naudojimosi naudingumo modelio tinkamumo rezultatai. 

Priklausomas 

kintamasis  
Nepriklausomas 

kintamasis  
Standartizuotas 

koeficientas 

beta (β)  

t  Sig. (p 

reikšmė)  
Kolinearumo statistika  

Tolerancija  VIF  

Suvokiamas 

naudojimosi 

naudingumas 

Asmeninis 

inovatyvumas 

0,010 0,126 0,900 0,828 1,196 

Visuomenės poveikis 0,498 6,035 <0,001  0,836  1,208  

 Suvokiamas 

naudojimosi 

paprastumas 

0,301 3,896 <0,001  0,957 1,045 

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 

 

18-oje lentelėje matoma, jog tiek visuomenės poveikis, kurio p < 0,001, tiek suvokiamas 

naudojimosi paprastumas, kurio p < 0,001 yra mažiau nei 0,05, tad abu nepriklausomi kintamieji 

daro įtaką suvokiamam naudojimosi naudingumui. Tačiau nustatyta, kad asmeninio inovatyvumo 

veiksnys tiriant poveikį suvokiamam naudojimosi naudingumui kartu su kitais veiksniais neturi 

statistiškai reikšmingo ryšio, nes p = 0,900. Tiriant kelių veiksnių įtaką ketinimui naudotis, ryšys 

tarp veiksnių persiskirsto, ir asmeninis inovatyvumas poveikio nebedaro. Tuo tarpu visuomenės 

poveikis daro didesnį teigiamą poveikį suvokiamam naudojimosi naudingumui negu suvokiamas 

naudojimosi paprastumas, nes visuomenės poveikio standartizuotas koeficientas beta yra didesnis. 

Žvelgiant į  multikolinearumo problematiką, dispersijos didėjimo faktorius (VIF) yra mažesnis 

negu 4, rimtos multikolinearumo problemos nėra, ir VIF rodiklis nėra didesnis negu 2. 

Tolerancijos koeficientas taip pat yra didesnis negu 0,25, tad multikolinerumo problemos nėra. 

Galima teigti, kad suvokiamo naudojimosi naudingumo atžvilgiu tiriant trijų veiksnių poveikį jam 

asmeninis inovatyvumas kartu su kitais dviem veiksniais įtakos nebedaro, tačiau tiriant asmeninio 

inovatyvumo kaip vieno atskiro veiksnio įtaką suvokiamam naudojimosi naudingumui, tiesioginė 

teigiama įtaka buvo nustatyta. Siekiant išdėlioti rezultatus pagal įtakos stiprį atliekant daugialypę 

tiesinę regresiją yra taikomas Stepwise metodas. Šis metodas suranda kintamuosius, darančius 

didžiausią įtaką ir eliminuoja tuos, kurie neturi įtakos. Tai atlikus pastebėta, kad metodas siūlo 

išmesti asmeninio inovatyvumo veiksnį ir siekiant nustatyti,  kuris iš veiksnių, visuomenės 
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poveikis ar suvokiamas naudojimosi paprastumas turi didesnę teigiamą įtaką. Žiūrint į rezultatus, 

pateikiamus 19-oje lentelėje, galima pastebėti, kad visuomenės poveikis daro statistiškai stipresnę 

įtaką suvokiamam naudojimosi naudingumui nei suvokiamas naudojimosi paprastumas, 

eliminavus asmeninį inovatyvumą, kadangi visuomenės poveikio standartizuotas koeficientas beta 

yra didesnis ir lygus 0,502. 

 

19 lentelė.  

Daugialypės tiesinės regresijos tarp visuomenės poveikio, suvokiamo naudojimosi paprastumo ir 

suvokiamo naudojimosi naudingumo modelio tinkamumo rezultatai.  

Priklausomas 

kintamasis  
Nepriklausomas 

kintamasis  
Standartizuotas 

koeficientas 

beta (β)  

t  Sig. (p 

reikšmė)  
Kolinearumo statistika  

Tolerancija  VIF  

Suvokiamas 

naudojimosi 

naudingumas 

Suvokiamas 

naudojimosi 

paprastumas 

0,302 6,598 <0,001  0,975 1,025 

Visuomenės poveikis 0,502 3,969 <0,001  0,975 1,025 

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 

 

Apibendrinant galima teigti, kad kalbant apie išorinių veiksnių tarpusavio ryšį, tik visuomenės 

poveikis daro reikšmingą teigiamą tiesioginę įtaką suvokiamam naudojimosi naudingumui, o 

suvokiamos rizikos ir polinkis pasitikėti daro įtaką pasitikėjimui technologijomis, kuris vėliau taip 

pat tiesiogiai teigiamai veikia suvokiamą naudojimosi paprastumą. Asmeninis inovatyvumas 

veikia suvokiamą naudojimosi naudingumą tiriant jo vieno įtaką šiam kintamajam, tačiau tiriant 

asmeninis inovatyvumo poveikį suvokiamam naudingumui kartu su kitais veiksniais, jo poveikis 

nenustatytas. 

 

3.2.2 Technologijų priėmimo veiksnių tarpusavio įtaka 

 

 Ištyrus, kaip ir kokią įtaką išoriniai tyrimo modelio veiksniai daro šio tyrimo modelio 

daliai, pritaikytai iš įprasto TAM modelio, reikia išanalizuoti, kaip pačio TAM modelio veiksniai 

veikia vienas kitą vadovaujantis tyrimo modelyje numatytais ryšiais. Pirmiausia reikia ištirti, kaip 

suvokiamas naudojimosi paprastumas veikia tiek suvokiamą naudojimosi naudingumą tiek 

požiūrio veiksnius. Hipotezėms H10 ir H11 priimti arba atmesti taikoma tiesinė regresija: H10 

Suvokiamas naudojimosi naudingumas tiesiogiai teigiamai veikia požiūrį į pokalbių robotus; H11  
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Suvokiamas naudojimosi paprastumas tiesiogiai teigiamai veikia suvokiamą naudojimosi 

naudingumą. 

 

20 lentelė.  

Tiesinės regresijos tarp suvokiamos naudojimosi paprastumo ir suvokiamo naudojimosi 

naudingumo modelio tinkamumo rezultatai. 

R  R²  ANOVA  Priklausomas 

kintamasis  

Nepriklausomas 

kintamasis  

Standartizuotas 

koeficientas 

beta (β)  

t  Sig. (p 

reikšmė)  
F  Sig. (p 

reikšmė)  

0,381 0,145 18,455 <0,001  Suvokiamas 

naudojimosi 

naudingumas 

Suvokiamas 

naudojimosi 

paprastumas 

0,381 4,296 

    

<0,001  

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 

 

Pagal 20 lentelę matoma, jog modelis yra tinkamas regresijos analizei, nes ANOVA p reikšmė yra 

mažiau už 0,01, R = 0,38. Determinacijos koeficientas, kuris yra kiek didesnis nei 0,2 ir yra lygus 

R² = 0,145, rodo, kad lygtis yra gera ir tai reiškia, kad nepriklausomas kintamasis paaiškina apie 

14% duomenų sklaidos priklausomajame suvokiamo naudojimosi naudingumo kintamajame. 

Atsižvelgiant ir į nepriklausomojo kintamojo – suvokiamas naudojimosi paprastumas p reikšmę 

yra matoma, jog jis turi statistiškai reikšmingą ryšį su priklausomu kintamuoju, nes p reikšmė yra 

mažesnė už α (0,05). Nepriklausomo kintamojo standartizuotas beta koeficientas yra teigiamas, 

0,381, tai reiškia, jog suvokiamas naudojimosi paprastumas daro tiesioginę teigiamą įtaka, tad 

hipotezė H10 yra priimta. 

Toliau analizuojant suvokiamo naudojimosi paprastumo įtaką požiūriui, galima pastebėti 

tą patį reiškinį, kad šis veiksnys daro tiesioginę teigiamą įtaką, ANOVA p reikšmė yra <0,05, 

nepriklausomas kintamasis paaiškina 26% duomenų sklaidos priklausomame R² = 0,262, o ir ryšys  

tarp veiksnių yra, remiantis nepriklausomo kintamojo p, kuris yra mažesnis už 0,05 (21 lentelė). 

Todėl hipotezė H11 yra priimta. 
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21 lentelė.  

Tiesinės regresijos tarp suvokiamos naudojimosi paprastumo ir požiūrio modelio tinkamumo 

rezultatai. 

R  R²  ANOVA  Priklausomas 

kintamasis  

Nepriklausomas 

kintamasis  

Standartizuotas 

koeficientas 

beta (β)  

t  Sig. (p 

reikšmė)  
F  Sig. (p 

reikšmė)  

0,512 0,262 38,744 <0,001  Požiūris Suvokiamas 

naudojimosi 

paprastumas 

0,512 6,227 

    

<0,001  

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 

 

Papildomai buvo tiriamas suvokiamo naudojimosi paprastumo netiesioginis poveikis ketinimui 

naudotis per požiūrio veiksnį. Buvo nustatyta, kad ši medijacija yra reikšminga, nes p = 0,000 ir 

suvokiamas naudojimosi paprastumas statistiškai reikšmingai netiesiogiai teigiamai veikia ir 

lemia požiūrio veiksnį (b = 0,3721, Bootstrap CI95 =0,2218 ir 0,5399) (22 lentelė). 

 

22 lentelė.  

Medijacijos rezultatai. 

 

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 

 

Kitas žingsnis yra išanalizuoti suvokiamo naudojimosi naudingumo įtaką požiūriui ir 

ketinimui naudoti, siekiant priimti arba atmesti H8 ir H9 hipotezes: H8 Požiūris į technologijas 

tiesiogiai teigiamai veikia ketinimą naudoti pokalbių robotus; H9 Suvokiamas naudojimosi 

naudingumas tiesiogiai teigiamai veikia ketinimą naudotis pokalbių robotais. Žvelgiant į 
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rezultatus (23 lentelė) matoma, kad ANOVA p reikšmė yra mažesnė už 0,05, o R = 0,557,  

determinacijos koeficientas pakankamai aukštas ir yra lygus R² = 0,310, ir tai reiškia, kad 

suvokiamas naudojimosi naudingumas paaiškina net 31% duomenų sklaidos priklausomajame 

požiūrio kintamajame. Suvokiamo naudojimosi naudingumo veiksnio standartizuotas beta 

koeficientas yra 0,557, o p reikšmė yra mažiau už 0,05, tad ryšys nustatytas. Atlikus šią regresinę 

analizę hipotezė H8, kad suvokiamas naudojimosi naudingumas daro tiesioginę teigiamą įtaką 

yra priimta.   

 

23 lentelė.  

Tiesinės regresijos tarp suvokiamos naudojimosi naudingumo ir požiūrio modelio tinkamumo 

rezultatai. 

R  R²  ANOVA  Priklausomas 

kintamasis  

Nepriklausomas 

kintamasis  

Standartizuotas 

koeficientas 

beta (β)  

t  Sig. (p 

reikšmė)  
F  Sig. (p 

reikšmė)  

0,557 0,310 48,961 <0,001  Požiūris Suvokiamas 

naudojimosi 

naudingumas 

0,557 6,997 

    

<0,001  

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 

 

Galiausiai siekiant ištirti ar suvokiamas naudojimosi naudingumas daro įtaką ketinimui 

naudotis, atlikus tiesinę regresiją galima konstatuoti, kad daro. Žvelgiant į rezultatus (24 lentelė) 

matoma, kad ANOVA p reikšmė yra mažesnė nei 0,05, R = 0,558. Lygtis yra gera dėl pakankamai 

aukšto determinacijos koeficiento, R² = 0,345, tai reiškia, kad nepriklausomas kintamasis 

paaiškina 34% duomenų sklaidos priklausomajame ketinimo naudotis kintamajame. Taip pat 

atsižvelgiant į nepriklausomojo kintamojo – suvokiamo naudojimosi naudingumo p reikšmę 

nustatyta, kad tarp šių veiksnių yra statistiškai reikšmingas ryšys, nes nepriklausomo kintamojo p 

reikšmė nėra didesnė už 0,05. Suvokiamo naudojimosi naudingumo beta koeficientas yra 0,558. 

Taigi, atlikus šią regresinę analizę įrodoma, jog suvokiamas naudojimosi naudingumas daro 

tiesioginę teigiamą įtaką ketinimui naudotis, todėl hipotezė H9 yra priimta. 
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24 lentelė.  

Tiesinės regresijos tarp suvokiamos naudojimosi naudingumo ir ketinimo naudoti modelio 

tinkamumo rezultatai. 

R  R²  ANOVA  Priklausomas 

kintamasis  

Nepriklausomas 

kintamasis  

Standartizuotas 

koeficientas 

beta (β)  

t  Sig. (p 

reikšmė)  
F  Sig. (p 

reikšmė)  

0,558 0,345 57,507 <0,001  Ketinimas 

naudoti 

Suvokiamas 

naudojimosi 

naudingumas 

0,558 7,583 

    

<0,001  

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 

 

Papildomai galima patikrinti, ar suvokiamas naudojimosi naudingumas medijuoja tarp suvokiamo 

naudojimosi paprastumo ir požiūrio, ir ar suvokiamas naudojimosi paprastumas daro tiek 

tiesioginę tiek netiesioginę įtaką požiūriui. Tam patikrinti buvo atliktas Bootstrapping metodas, 

naudojant SPSS 4.0 Process Macro duomenų analizės programinę įrangą, siekiant ištirti, ar 

suvokiamas naudojimosi naudingumas tarpininkavo tarp suvokiamo naudojimosi paprastumo ir  

 

25 lentelė.  

Medijacijos rezultatai. 

 

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 

 

požiūrio. Pirmiausia rezultatai rodo (25 lentelė), kad suvokiamas paprastumas (nepriklausomas 

kintamasis) buvo reikšmingas suvokiamo naudingumo prognozuotojas (b = 0,5202, t = 4,2959, p 

= 0,000). Be to, formuojant požiūrį į technologijas suvokiamas paprastumas taip pat buvo 



   
 

72 

reikšmingas prognozuotojas (b = 0,3108, t = 4,4153, p = 0,000). Netiesioginio poveikio rezultatai, 

pagrįsti 5000 bootstrapo pavyzdžių, rodo nestiprų netiesioginį teigiamą ryšį tarp suvokiamo 

naudojimosi paprastumo ir požiūrio, kurį sąlygoja suvokiamas naudojimosi naudingumas (a*b = 

0,1425 , Bootstrap CI95 = 0,0741 ir 0,2294). Statistiškai didesnis tiesioginis poveikis nustatytas 

tarp suvokiamo naudojimosi paprastumo ir požiūrio (b = 0,31, t = 4,4153, p = 0,000). 

Kadangi pagal tyrimo modelį suvokiamas naudojimo paprastumas tiesiogiai neveikia 

ketinimo naudoti, būtų įdomu sužinoti, ar jis daro netiesioginę įtaką per suvokiamą naudojimosi 

naudingumą,  todėl galima patikrinti ir šios medijacijos poveikį. Medijacijos rezultatai rodo (26 

lentelė), kad suvokiamas naudojimosi paprastumas (nepriklausomas kintamasis) buvo 

reikšmingas suvokiamo naudingumo prognozuotojas (b = 0,5202, t = 4,2959, p = 0,000). Taip pat 

suvokiamas naudojimosi naudingumas teigiamai veikia ketinimą naudoti (b = 0,5793, t = 6,9016, 

p = 0,000). Tuo tarpu, kaip ir tikėtasi, suvokiamas naudojimosi paprastumas neturi tiesioginio 

poveikio ketinimui naudoti technologijas p = 0,8329. Netiesioginio medijacijos poveikio 

rezultatai, pagrįsti 5000 bootstrapo pavyzdžių, rodo sąlyginai stiprų teigiamą ryšį tarp suvokiamo 

naudojimosi paprastumo ir ketinimo naudotis, kurį sąlygoja suvokiamas naudojimosi 

naudingumas (a*b  = 0,3014, Bootstrap CI95 = 0, 1646 ir 0,4672). Tad apibendrinant galima teigti, 

kad suvokiamas naudojimosi paprastumas darydamas netiesioginę teigiamą įtaką suvokiamam 

naudojimosi naudingumui taip pat veikia ketinimą naudoti technologijas, bet netiesiogiai. 

 

26 lentelė.  

Medijacijos rezultatai. 

 

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 
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Toliau analizuojama ar požiūris daro tiesioginę įtaką ketinimui naudotis, siekiant priimti 

arba atmesti H12 hipotezę: H12 Suvokiamas naudojimosi paprastumas tiesiogiai teigiamai veikia 

vartotojo požiūrį į pokalbių robotus. Šiai analizei taip pat taikoma tiesinė regresija. Žvelgiant į 

rezultatus (27 lentelė) galima pastebėti, kad ANOVA p reikšmė yra mažesnė nei 0,05, R = 0,515, 

Lygtis yra gera dėl pakankamai aukšto determinacijos koeficiento, R² = 0,266, tai reiškia, kad 

nepriklausomas kintamasis paaiškina 26% duomenų sklaidos priklausomajame ketinimo naudotis 

kintamajame. Taip pat atsižvelgiant į nepriklausomojo kintamojo požiūrio p reikšmę yra matoma, 

jog tarp šių veiksnių statistiškai yra ryšys, nes nepriklausomo kintamojo p reikšmė nėra didesnė 

už 0,05. Požiūrio naudingumo beta koeficientas yra 0,515. Taigi, atlikus šią regresinę analizę 

įrodoma, jog požiūris taip pat daro tiesioginę teigiamą įtaką ketinimui naudotis, todėl hipotezė 

H12 yra priimta. 

 

27 lentelė.  

Tiesinės regresijos tarp požiūrio ir ketinimo naudoti modelio tinkamumo rezultatai. 

R  R²  ANOVA  Priklausomas 

kintamasis  

Nepriklausomas 

kintamasis  

Standartizuotas 

koeficientas 

beta (β)  

t  Sig. (p 

reikšmė)  
F  Sig. (p 

reikšmė)  

0,515 0,266 39,419 <0,001  Ketinimas 

naudoti 

Požiūris 0,515 6,278 

    

<0,001  

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 

 

Papildomai patikrinta, ar požiūris medijuoja tarp suvokiamo naudojimosi naudingumo ir ketinimo 

naudotis, kadangi žinoma, jog tiek suvokiamas naudojimosi naudingumas, tiek požiūris 

reikšmingai veikia ketinimą naudotis, tad galima patikrinti ar egzistuoja ir netiesioginis poveikis. 

Rezultatai rodo (28 lentelė), jog suvokiamas naudojimosi naudingumas reikšmingo netiesioginio 

poveikio nedaro (a*b  = 0,1514 , Bootstrap CI95 = 0,0467  ir 0,2710). 
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28 lentelė.  

Medijacijos rezultatai. 

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 

 

Apibendrinant atliktas regresijos analizes galima teigti, jog visi sudaryti modeliai yra 

tinkami regresijos analizei. Dar svarbiau pažymėti, jog TAM modelio dalis šio tyrimo modelyje 

pasitvirtina. Kitaip tariant technologinių veiksnių įtaką ketinimui naudoti technologijas patvirtinta. 

Todėl galima teigti, jog šio tyrimo modelis yra tinkamas tirti ne tik technologijų priėmimo, bet ir 

išorinių veiksnių, tokių kaip inovatyvumas, pasitikėjimas, visuomenės poveikis ir suvokiamos 

rizikos įtaką ketinimui naudoti technologijas. 

Kalbant apie požiūrio veiksnį, jam daromų veiksnių įtaką taip pat galima tirti naudojant 

daugialypę tiesinę regresiją, ir sudedant visus veiksnius, kurie tiesinės regresijos analizės pagalba 

buvo nustatyta, kad daro įtaką požiūriui: asmeninis inovatyvumas, suvokiamas naudojimosi 

naudingumas ir suvokiamas naudojimosi paprastumas. 29-oje lentelėje galima matyti, jog tiek 

asmeninis inovatyvumas, kurio p <0,001, tiek suvokiamas naudojimosi naudingumas kurio p < 

0,001, tiek suvokiamas naudojimosi paprastumas, kurio p <0,001 yra mažiau nei 0,05, tad visi trys 

nepriklausomi kintamieji daro įtaką požiūriui. Žvelgiant į multikolinearumo problematiką, 

dispersijos didėjimo faktorius (VIF) yra mažesnis negu 4, rimtos multikolinearumo problemos 

nėra, ir nei vienas VIF rodiklis nėra didesnis negu 2, tad multikolinearumo problema neegzistuoja. 

Tolerancijos koeficientas taip pat yra didesnis negu 0,25, tad multikolinerumo problemos nėra. 

Didžiausią įtaką, tačiau neženkliai daro suvokiamas naudojimosi naudingumas, kurio beta 

koeficientas lygus 0,359, labai panašią įtaką daro ir suvokiamas naudojimosi paprastumas, kurio 

beta koeficientas lygus 0,323, na o asmeninis inovatyvumas daro mažiausią teigiamą įtaką, ir jo  
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beta koeficientas yra lygus 0,283. Tad apibendrinant galima teigti, kad visi nepriklausomi 

kintamieji daro statistiškai reikšmingą teigiamą įtaką požiūriui. 

 

29 lentelė.  

Daugialypės tiesinės regresijos tarp asmeninio inovatyvumo, suvokiamo naudojimosi 

paprastumo, suvokiamo naudojimosi naudingumo ir požiūrio modelio tinkamumo rezultatai. 

Priklausomas 

kintamasis  
Nepriklausomas 

kintamasis  
Standartizuotas 

koeficientas 

beta (β)  

t  Sig. (p 

reikšmė)  
Kolinearumo statistika  

Tolerancija  VIF  

Požiūris Asmeninis 

inovatyvumas 

0,283 3,933 <0,001 0,922 1,085 

Suvokiamas 

naudojimosi 

naudingumas 

0,359 4,702 <0,001  0,817 1,224 

 Suvokiamas 

naudojimosi 

paprastumas 

0,323 4,299 <0,001  0,847 1,180 

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 

 

Bet to, dar galima išanalizuoti, kuris iš ketinimą naudotis veikiančių veiksnių, daro 

didžiausią įtaką. Svarbu pastebėti, kad pritaikius daugialypę tiesinę regresiją, tiriant kelių veiksnių 

įtaką ketinimui naudotis, požiūris nedaro įtakos ketinimui naudotis p = 0,066. 30-oje lentelėje 

galima matyti, jog tik asmeninis inovatyvumas, kurio p = 0,04 ir suvokiamas naudojimosi 

naudingumas kurio p < 0,001, daro įtaką ketinimui naudoti. Žvelgiant į  multikolinearumo 

problematiką, dispersijos didėjimo faktorius (VIF) yra mažesnis negu 4, nė vienas VIF rodiklis 

nėra didesnis negu 2, tad multikolinearumo problema neegzistuoja. Tolerancijos koeficientai taip 

pat yra didesni negu 0,25, tad multikolinerumo problemos nėra. Siekiant ištirti, kuris veiksnys 

daro didžiausią įtaką, taikomas Stepwise metodas. Jį atlikus, galima teigti, kad didžiausią teigiamą 

įtaką ketinimui naudoti daro suvokiamas naudojimosi naudingumas, kurio beta koeficientas lygus 

0,511 ir mažesnę teigiamą įtaką daro asmeninis inovatyvumas, kurio beta koeficientas lygus 0,289, 

ir abiejų veiksnių p <0,001.  
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30 lentelė. 

Daugialypės tiesinės regresijos tarp asmeninio inovatyvumo, suvokiamo naudojimosi 

naudingumo, požiūrio ir ketinimo naudoti modelio tinkamumo rezultatai. 

Priklausomas 

kintamasis  
Nepriklausomas 

kintamasis  
Standartizuotas 

koeficientas 

beta (β)  

t  Sig. (p 

reikšmė)  
Kolinearumo statistika  

Tolerancija  VIF  

Ketinimas naudoti Asmeninis 

inovatyvumas 

0,235 2,925 ,004 0,808 1,238 

Suvokiamas 

naudojimosi 

naudingumas 

0,429 4,932 <0,001  0,690 1,450 

 Požiūris 0,173 1,857 ,066  0,599 1,670 

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 

 

 Kalbant apie technologijų priėmimo veiksnius, siekiant išsiaiškinti veiksnių, kurie lemia 

technologijų priėmimą įtaka, atlikus regresines analizes gauta, jog suvokiamas naudojimosi 

paprastumas tiesiogiai teigiamai veikia suvokiamą naudojimosi naudingumą ir požiūrį, 

suvokiamas naudojimosi naudingumas taip pat, tačiau nereikšmingai medijuoja tarp suvokiamo 

naudojimosi paprastumo ir požiūrio, bei sąlyginai stipriai medijuoja tarp suvokiamo naudojimosi 

paprastumo ir pačio ketinimo naudotis bei pats tiesiogiai teigiamai veikia tiek požiūrį, tiek 

ketinimą naudotis. Požiūris reikšmingai medijuoja tarp suvokiamo naudojimosi paprastumo ir 

ketinimo naudotis, kur taip pat įrodyta, jog suvokiamas naudojimosi paprastumas neturi 

tiesioginio poveikio ketinimui naudotis pokalbių robotais. Požiūris tiesiogiai teigiamai veikia 

ketinimą naudotis, tačiau didžiausią teigiamą įtaką ketinimui naudotis daro suvokiamas 

naudojimosi naudingumas. Detalūs regresijų skaičiavimų rezultatai pateikiami penktame priede 

(5 Priedas), o medijacijų rezultatai šeštame priede (6 Priedas).  
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31 lentelė.  

Hipotezių rezultatai. 

Hipotezė:  Hipotezės 

rezultatas:  

Rodikliai, kurie leidžia 

patvirtinti ar paneigti hipotezę:  

H1: Polinkis pasitikėti daro tiesioginę teigiamą įtaką pasitikėjimui 

technologijomis. 

Atmesta  r² = 0,033; p = 0,057; β = 0,181   

(p = 0,057)  

H2: Suvokiamos rizikos daro tiesioginę neigiamą įtaką 

pasitikėjimui technologijomis. 

Priimta  r² = 0,204; p < 0,001; β = - 0,452  

(p < 0,001)   

H3: Pasitikėjimas technologijomis daro tiesioginę teigiamą įtaką 

vartotojo požiūriui į technologijas. 

Priimta r² = 0,131; p < 0,001; β = 0,362 

(p < 0,001)  

H4: Asmeninis inovatyvumas daro tiesioginę teigiamą įtaką 

vartotojo suvokiamam pokalbių robotų naudojimo naudingumui. 

Priimta r² = 0,069; p = 0,005; β = 0,264 

(p = 0,005)  

H5: Asmeninis inovatyvumas daro tiesioginę teigiamą įtaką 

ketinimui naudoti pokalbių robotus. 

Priimta r² = 0,180; p < 0,001; β = 0,264 

(p < 0,001)   

H6: Asmeninis inovatyvumas daro tiesioginę teigiamą įtaką 

vartotojo požiūriui į technologijas.  

Priimta r² = 0,192; p < 0,001; β = 0,438 

(p < 0,001)   

H7: Visuomenės poveikis daro tiesioginę teigiamą įtaką 

suvokiamam naudojimosi pokalbių robotais naudingumui. 

Priimta r² = 0,302; p < 0,001; β = 0,549 

(p < 0,001)   

H8: Požiūris į technologijas tiesiogiai teigiamai veikia ketinimą 

naudoti pokalbių robotus. 

Priimta r² = 0,310; p < 0,001; β = 0,557  

(p < 0,001)  

H9: Suvokiamas naudojimosi naudingumas tiesiogiai teigiamai 

veikia ketinimą naudotis pokalbių robotais. 

Priimta r² = 0,345; p < 0,001; β = 0,558  

(p < 0,001)  

H10: Suvokiamas naudojimosi naudingumas tiesiogiai teigiamai 

veikia požiūrį į pokalbių robotus. 

Priimta r² = 0,145; p <0,001; β = 0,381  

(p <0,001)  

H11: Suvokiamas naudojimosi paprastumas tiesiogiai teigiamai 

veikia suvokiamą naudojimosi naudingumą. 

Priimta r² = 0,262; p <0,001; β = 0,512 

(p <0,001)   

H12: Suvokiamas naudojimosi paprastumas tiesiogiai teigiamai 

veikia vartotojo požiūrį į pokalbių robotus. 

Priimta r² = 0,266; p <0,001; β = 0,515 

(p <0,001)   

Šaltinis: parengta autorės, remiantis atliktu tyrimu 

 

Apibendrinant atliktą tiek išorinių, tiek technologijų priėmimo veiksnių įtakos ketinimui naudoti 

rezultatų analizę, gauta, kad dauguma hipotezių buvo priimtos ir tik viena hipotezė atmesta. 

Hipotezių testavimo rezultatai pateikiami 31-oje lentelėje (31 lentelė).  
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3.3 Diskusija ir papildomi skaičiavimai 

Atlikus tyrimą gauta, jog tiek išoriniai veiksniais šiame tyrime laikomi asmeninis 

inovatyvumas, polinkis pasitikėti, pasitikėjimas technologijomis, suvokiamos rizikos ir 

visuomenės poveikis, tiek technologijų priėmimo veiksniai daro įtaką vartotojų ketinimams 

naudoti pokalbių robotus. Pirmiausia svarbiu paminėti, jog tyrimo modelio šerdimi laikyta TAM 

modelio dalis šiame tyrime pasitvirtino, todėl šiam tyrimui pasiūlytas modelis buvo tinkamas 

išorinių veiksnių įtakai tirti. Patikrintos hipotezės ir jų rezultatai apibendrinami 31-oje lentelėje, o 

išsamus rezultatų apibendrinimas ir mokslinė diskusija pateikiami žemiau. 

Kalbant apie technologijų priėmimo veiksnius, nustatyta, kad suvokiamas naudojimosi 

paprastumas tiesiogiai teigiamai veikia suvokiamą naudojimosi naudingumą. Kitaip tariant, jeigu 

pokalbių robotu atrodo paprasta naudotis, tas paprastumas bus suvokiamas kaip viena naudų, 

kurias teiktų technologija ja naudojantis. Šis rezultatas patvirtino kitų tyrimų rezultatus (Nordheim 

ir kt., 2019; Chen ir kt., 2020; Kasilingam, 2020), bet paprieštaravo Lewiso (2003) tyrimui, kuris 

nustatė, jog suvokiamas naudojimosi paprastumas tiesioginės įtakos suvokiamam naudojimosi 

naudingumui nedaro. Taip pat šio tyrimo metu buvo nustatyta, jog suvokiamas naudojimosi 

paprastumas daro tiesioginę teigiamą įtaką požiūriui į technologijas, kas buvo nustatyta ir kitų 

mokslininkų (Araujo, 2019; Brachten, 2020). Šią sąveiką galima interpretuoti taip, jog į patogias 

ir paprastas naudoti technologijas ar jų funkcijas vartotojas žiūrės palankiau, ir bendras jo požiūris 

bus skatinantis išmėginti tą technologiją. Nors tyrimo modelyje nenumatyta, kad suvokiamas 

naudojimosi paprastumas galėtų daryti tiesioginę įtaką ir pačiam ketinimui, kam pritaria kai kurie 

tyrimai (Rese ir kt., 2020), tačiau tiriant požiūrio medijaciją tarp suvokiamo naudojimosi 

paprastumo ir ketinimo naudotis, šis ryšys nebuvo patvirtintas, kas vis dėlto prieštarauja kitų 

tyrimų rezultatams (Wu ir kt., 2015). Wu (2015) tyrime netgi buvo nustatyta, kad suvokiamas 

naudojimosi paprastumas veikia ketinimą naudoti tiek tiesiogiai, tiek medijuojant požiūriui, kai 

požiūrio medijacijos ryšį įrodė ir Kasilingamas (2020). Šiame tyrime požiūrio medijavimas tarp 

suvokiamo naudojimosi paprastumo ir ketinimo naudotis taip pat buvo patvirtintas. Kitaip tariant 

suvokiamas paprastumas reikšmingai sąlygoja vartotojo požiūrį į technologijas ir formuodamas 

palankesnį požiūrį skatina ketinimą naudotis pokalbių robotu. Kalbant apie suvokiamą 

naudojimosi naudingumą atliktas tyrimas patvirtinta, kad jis tiesiogiai teigiamai veikia ketinimą 

naudoti pokalbių robotus, ir reikšmingiau tai daro nei požiūris ar asmeninis inovatyvumas. 

Suvokiamo naudojimosi naudingumo tiesioginiam teigiamam stipriam poveikiui pritarė ir kiti 

tyrėjai, kurie nustatė, jog šis veiksnys yra vienas reikšmingiausių, kalbant apie vartotojo ketinimus 

formuojančius veiksnius naujų technologijų priėmimo ir elektroninės prekybos kontekste (Rese ir  
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kt., 2020; Brachten, 2020; Kasilingam, 2020; Chen ir kt., 2020). Tačiau yra tam prieštaraujančių 

tyrimų, kurie sako, jog suvokiamas naudojimosi paprastumas vis dėlto daro didesnę įtaką nei 

naudingumas (Nordheim, 2018; Nordheim ir kt., 2019). Šiuo požiūriu atrodo logiška, kad jeigu 

pokalbių robotas, gali atsakyti į rūpimus klausimus, surasti norimą prekę, greitai, rišliai ir aiškiai 

bendrauti, kitaip tariant suteikia daug įvairių paslaugų, kurias vartotojas suvokia kaip naudas, tai 

turėtų paskatinti išmėginti naudoti tą technologiją. Chenas (2020) ir Kasilingamas (2020) savo 

tyrimuose taip pat nustatė, jog suvokiamas naudojimosi naudingumas teigiamai veikia ketinimą 

naudotis ir per požiūrį, bet ši medijacija nors ir buvo patvirtinta, tačiau kaip nereikšminga. Šiame 

tyrime taip pat įrodyta, kad suvokiamas naudojimosi naudingumas taip pat medijuoja tiek tarp 

suvokiamo naudojimosi paprastumo ir požiūrio, tiek tarp suvokiamo naudojimosi paprastumo ir 

pačio ketinimo naudotis, tačiau taip pat nereikšmingai. Kitaip tariant suvoktų argumentų, 

lemiančių, kad su pokalbių robotu lengva bendrauti paveiktas suvokiamas naudingumas vėliau 

teigiamai neženkliai sąlygoja pozityvų požiūrį į pokalbių robotus ir suponuoja, kad ši technologija 

reikalauja dėmesio bei kad ją reikėtų išmėginti. Nustatyta, kad  naudų suvokimas yra sąlygojamas 

ir aplinkinių nuomonių. Tyrimu buvo patvirtinta, kad suvokiamam naudojimosi naudingumui 

tiesioginę teigiamą įtaką daro visuomenės poveikis, ir tai paantrino kito tyrimo rezultatams 

(Lewis, 2003). Kitaip tariant, jeigu vartotoją supanti aplinka irgi manys, kad pokalbių robotai yra 

apsipirkimo internetinėje parduotuvėje patirtį lengvinanti aplinkybė, kuri gali padėti sutaupyti 

laiko, greičiau supažindina su asortimentu, padeda išsiaiškinti logistikos terminus ir atliepia kitus 

įvairius klausimus ar poreikius, tuo labiau ir pats vartotojas tomis naudomis patikės. Šio tyrimo 

metu taip pat buvo nustatyta, kad požiūris tiesiogiai teigiamai veikia ketinimą naudoti 

technologijas ir šie rezultatai pastiprinta kitų tyrėjų tyrimų rezultatus (Araujo, 2019; Kasilingam, 

2020). Jei vartotojas teigiamai galvoja apie pasiūlytas naujas technologines inovacijas, 

pavyzdžiui, jog bendraujant su pokalbių robotais galima operatyviai apsipirkti taupant keliavimo 

ir laiko kaštus, tai jis bus linkęs bendrauti. 

Kalbant apie išorinius veiksnius, atlikto tyrimo metu buvo nustatyta, kad polinkis pasitikėti 

nedaro reikšmingos įtakos pasitikėjimui technologijomis, priešingai nei nustatyta kitų tyrėjų 

(Grabner‐Krauter ir Faullant, 2008; Merritt ir Ilgen, 2008; Nordheim, 2018; Nordheim ir kt., 

2019). Tačiau pasitikėjimas technologijomis tampa svarbiu veiksniu, lemiančiu ketinimą naudotis 

netiesiogiai ir šio tyrimo rezultatai pagrindė kitų tyrimų rezultatus, jog pasitikėjimas 

technologijomis kaip pirmtakas per suvokiamą naudojimosi paprastumą netiesiogiai veikia 

ketinimą naudotis ir bendrąja prasme kitus technologijų priėmimo veiksnius (Hancock ir kt. 2011; 

Folstad ir kt., 2018; Kasilingam, 2020; Brachten, 2020). Kalbant apie pasitikėjimą 

technologijomis tyrimo metu taip pat nustatyta, jog suvokiamos rizikos daro tiesioginę neigiamą 
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įtaką pasitikėjimui technologijomis, tad galima manyti, jog kuo daugiau pavojų ir rizikų vartotojas 

įžvelgia naudojantis pokalbių robotu, tuo jis bus mažiau aplamai pasitikintis technologija. Šis 

rezultatas pritaria minčiai ir Pavlouvo (2003) tyrimo išvadoms, kad suvokiamos rizikos dažniau 

turėtų būti kombinuojamos su TAM modeliu, dėl ir jo tyrimo metu nustatytos neigiamos 

tiesioginės suvokiamų rizikų įtakos pasitikėjimui, ką patvirtino ir daugiau tyrimų (Folstad ir kt., 

2018; Kasilingam, 2020). Asmeninio inovatyvumo rezultatai buvo taip pat dviprasmiški. Kaip 

anksčiau nustatė tiek Lewisas (2003), tiek Melian-Gonzalezas ir kiti (2019), ir Kasilingamas 

(2020), šio tyrimo metu buvo taip pat konstatuota, kad asmeninis inovatyvumas tiesiogiai 

teigiamai veikia požiūrį. Galima sakyti, kad kuo žmogus smalsesnis, besidomintis naujais 

išradimais, naujovėmis įvairiose srityse, tuo palankiau jis jų atsiradimą ir diegimą vartojimo 

situacijose vertina. Taip pat buvo nustatyta, kad asmeninis inovatyvumas tiesiogiai teigiamai 

veikia ir patį ketinimą naudotis bei pritarė San Martino ir Herrero (2012) tyrimo rezultatams. 

Tačiau vyrauja ir kitos nuomonės, kuomet buvo nustatyta, kad asmeninis inovatyvumas nedaro 

tiesioginio poveikio ketinimui naudoti (Wu ir kt., 2015), bet pripažinta, jog vis dėlto šis asmenines 

žmogaus savybes apsprendžiantis veiksnys gali būti reikšmingas per sąlygojant požiūrio veiksnį. 

Šis rezultatas suponuoja mintį, kad verslai turi daugiau dėmesio skirti ketinimų pirkti internetu 

didinimui, darydami įtaką tiek požiūrio formavimui, tiek galvodami apie savo auditoriją ar 

vartotojų segmento asmenybinį bruožų rinkinį – šio tyrimo atveju asmeninį inovatyvumą. 

Rezultatai taip pat rodo, jog asmeninis inovatyvumas veikia suvokiamą naudojimosi naudingumą, 

kitaip tariant sukauptas ar įgytas suvokimas apie diegiamas naujoves ir gebėjimas prie pokyčių 

prisitaikyti ir keisti įpročius apsiperkant nebūtinai gali sąlygoti to suteikiamų naudų aspektą, bet 

labiau patį ketinimą priimti pokyčius ir išbandyti technologiją. Tuo tarpu tiriant asmeninio 

inovatyvumo įtaką suvokiamam naudojimosi naudingumui įvedus kitus veiksnius, ši įtaka nebuvo 

patvirtinta. 

Apibendrinant demografinių rodiklių reikšmingumą ryšiams, kituose tyrimuose buvo 

nustatyta, kad požiūris į ketinimą naudotis nei nuo lyties nei amžiaus ar išsilavinimo nepriklauso 

(Araujo, 2019; Mercieca, 2019). Tam patikrinti šio tyrimo atžvilgiu buvo pritaikyta tiesinė 

regresija, kuomet požiūris buvo priskiriamas kaip priklausomas kintamasis. Rezultatai rodo, kad 

lytis nemoderuoja požiūrio, nes p = 0,951, R2 = 0,000. Pasitikrinimui, ar tiesinės regresijos lygtis 

y=a+bx, kur y yra priklausomas kintamasis, a yra konstanta, b lyties koeficientas ir x lytis, gera, 

buvo pritaikytas Means metodas, kur rezultatuose  buvo gautos tos pačios reikšmės. Toliau tuo 

pačiu principu patikrinamas amžiaus ir išsilavinimo poveikis. Nustatyta, kad amžius taip pat 

nesąlygoja požiūrio, nes p = 0,763, R2 = 0,001. Išsilavinimas taip pat neturi įtakos, nes p = 0,225, 
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R2 = 0,013, todėl šiuo tyrimo yra pastiprinami Araujo (2019) tyrimo rezultatai. Kiti tyrimai teigia, 

kad kuo jaunesnis yra asmuo, tuo jis labiau inovatyvesnis, ir kad vyrų inovatyvumas yra ženkliai  

aukštesnis, negu moterų (Araujo, 2019).  Šio tyrimo atveju papildomai ištyrus amžiaus įtaką 

asmeniniam inovatyvumui, ji nebuvo nustatyta, p = 0,729, R2 = 0,001. Kitaip tariant kiti veiksniai 

labiau veikia asmeninį inovatyvumą, nei amžius. Nei lytis, p = 0,711, R2 = 0,001, nei išsilavinimas 

įtakos taip pat neturėjo p = 0,271, R2 = 0,01. Taip pat manoma, kad jaunesni vartotojai geba 

įžvelgti daugiau naudų suteikiamų naujų technologijų nei vyresni (Araujo, 2019). Šiame tyrime ši 

įžvalga nepasitvirtino, nes p = 0,129, R2 = 0,021. Dar buvo nustatyta kitų tyrėjų, kad vyrai, 

priešingai nei moterys, turi stipresnį polinkį pasitikėti (Mercieca, 2019). Šio tyrimo atveju šis 

poveikis nenustatytas p = 0,139, R2 = 0,020. Ir galiausiai pasižiūrėjus, ar patį ketinimą naudotis 

kaip nors sąlygoja demografiniai respondentų duomenys poveikis nenustatytas, nes nei lytis p = 

0,291, R2 = 0,010, nei amžius p = 0,155, R2 = 0,018, nei išsilavinimas p = 0,734, R2 = 0,001 

poveikio nedaro. Tad apibendrinant demografinių rodiklių skirtumai rezultatams reikšmingo 

poveikio nedaro. Detalesni demografinių rodiklių poveikio skaičiavimai pateikiami 5-ame priede 

(5 Priedas). 
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IŠVADOS IR REKOMENDACIJOS 

 

Teoriškai ir empiriškai išanalizavus kokie pasitikėjimo, inovatyvumo ir technologijų priėmimo 

veiksniai daro įtaką, kokią ir kaip ketinimui naudoti pokalbių robotus apsiperkant internetu, 

daromos tokios išvados: 

1. Pokalbių robotas sąlyginai nėra nauja technologija ir pastaruosius keletą dešimtmečių yra 

vis labiau tobulinama bei plačiau pritaikoma. Elektroninėse parduotuvėse vyrauja dirbtinio 

intelekto pagrindu veikiantys pokalbių robotai, su kuriais bendraujama susirašinėjimo 

būdu. Pokalbių robotai kaip savitarnos technologija padeda mažmenininkams optimizuoti 

klientų aptarnavimo srities kaštus ir keičia vartotojų apsipirkimo patirtį, siekiant ją 

individualizuoti. Tačiau vartotojai vis dar labiau nori bendrauti su gyvais konsultantais, 

todėl elektroninėse parduotuvėse vis dar plačiai paplitę pokalbių robotai, kur 

susirašinėjimo būdu bendraujama su žmogumi – agentu, ir svarbiausiais atributais laikomi 

rišlus bendravimas, vizualus apipavidalinimas, kurie kuria gyvo bendravimo pojūtį. 

2. Pokalbių robotų skirstymas galimais keliais požiūriais. Pirmiausia pagal veikimo principą: 

yra paplitę konkrečių įdiegtų parametrų pagrindu veikiantys pokalbių robotai ir mašininio 

mokymosi, kitaip tariant, dirbtinio intelekto pagrindu veikiantys. Kitu požiūriu, virtualūs 

pokalbių asistentai skirstomi pagal bendravimo būdą – gali būti bendraujantys raštu, balsu 

arba dvejopai. Taip pat galimas skirstymas pagal apipavidalinimą - turintys virtualų 

žmogaus kūną ar veidą bei neturintys. Pokalbių robotai taip pat dar yra skirstomi pagal 

funkcinius tikslus, pagal pokalbio vedimo kryptį į tris grupes: įvesties atpažinimo, 

rezultato arba dvikrypčiai bei pagal savarankiškumo sugebėjimus į dvi grupes – 

tarpininkaujančius tarp vartotojo ir agento arba nepriklausomus. Todėl priklausomai tiek 

nuo verslo, tiek nuo vartotojų poreikių galima rinktis parankiausio tipo virtualų pokalbių 

asistentą. 

3. Pokalbių robotai atlieka kelias skirtingas roles – vieni orientuoti į klientų aptarnavimo sritį, 

kiti į klientų pasitenkinimą, treti skirti didinti pardavimus, ketvirtų fokusu yra maloni  ir 

patogi vartotojų apsipirkimo patirtis. Virtualūs pokalbių robotai taip pat gali atlikti 

socialinę visuomenės dalyvio rolę, bei skatinti savitarnos paslaugas apsiperkant 

elektroninėje parduotuvėje. Tad priklausomai nuo verslo tikslų, pokalbių robotas gali 

atlikti konkrečias roles elektroninėje parduotuvėje. Dažniausiai jie yra skirti didinti 

pardavimus ir vis dažniau taikomi klientų aptarnavimo srityje. 

4. Yra daug įvairiausių modelių ir teorijų, kurių pagrindu gali būti nagrinėjama žmogaus 

sąveika su technologijomis: TAM, UTAUT, inovacijų sklaidos, planuoto elgesio, pagrįsto 
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veiksmo, socialinių veikėjų paradigmos, kompiuterio palaikomos komunikacijos požiūriu 

grįsti modeliai. Tačiau kaip ir šio tyrimo atveju, kuomet orientuojamasi tirti išorinių 

veiksnių poveikį ketinimui naudotis naujai įvedama technologija, TAM ir UTAUT 

modeliai yra tinkamiausi ir lanksčiausi svarbiųjų veiksnių, darančių įtaką ketinimui 

naudotis poveikiui nustatyti. 

5. Nustatyta, kad pasitikėjimo veiksniai skirstomi į polinkį pasitikėti ir pasitikėjimą 

technologijomis veiksnius ir daro netiesioginę teigiamą įtaką ketinimui naudotis per 

suvokiamą naudojimosi paprastumą kaip išoriniai veiksniai, sąveikaujantis su TAM 

modeliu.  

6. Išsiaiškinta, kad inovatyvumas iš vartotojo pusės kaip asmeninė žmogaus savybė yra 

traktuojamas kaip asmeninio inovatyvumo veiksnys, tuo tarpu pokalbių roboto kaip 

technologijos inovatyvumas yra atskleidžiamas per TAM modelio veiksnius: suvokiamą 

naudojimosi paprastumą ir naudingumą. Nustatyta, kad asmeninis inovatyvumas daro 

tiesioginį teigiamą poveikį požiūriui į technologijas, suvokiamam naudojimosi 

naudingumui bei ketinimui naudotis. 

7. TAM modelis turi keletą modifikacijų, tačiau šiam tyrimui pritaikytame modelyje su 

ketinimu naudotis sąveikauja trys veiksniai: suvokiamas naudojimosi paprastumas, 

naudingumas ir požiūris. Ištirta, kad modelio raktiniai aspektai sąveikauja kaip numatyta 

teoriniu pagrindu, todėl modelis buvo tinkamas tirti ir išorinių veiksnių daromai įtakai. 

Suvokiamas naudojimosi naudingumas reikšmingiausiai tiesiogiai teigiamai veikia 

ketinimą naudotis, kaip ir požiūris, kuris tiesiogiai teigiamai veikia ketinimą naudotis, 

priešingai nei suvokiamas naudojimosi paprastumas, kurio netiesioginis poveikis 

ketinimui naudotis buvo nustatytas tiek per naudingumo, tiek per požiūrio veiksnius. 

8. Nustatyta kitų išorinių veiksnių, tokių kaip suvokiamos rizikos ir visuomenės poveikis 

netiesioginė įtaka ketinimui naudotis pokalbių robotais. Suvokiamos rizikos tiesiogiai 

neigiamai veikia pasitikėjimą technologijomis, o visuomenės poveikis tiesiogiai teigiamai 

veikia suvokiamą naudojimosi naudingumą. Kiekvienos technologinės naujovės 

pritaikymo sėkmę gali lemti tiek aplinkos poveikis, tiek su naujovėmis ateinančių 

suvokiamų rizikų įtaka. 

9. Demografinių rodiklių, tokių kaip lytis, amžius ir išsilavinimas, poveikis ketinimui 

naudotis pokalbių robotais nebuvo įrodytas. Nors tyrimo imties respondentai turėjo tam 

tikrus dominuojančius kriterijus, vis dėlto nustatytų veiksnių poveikis ketinimui naudotis 

egzistuoja nepriklausomai nuo imties charakteristikos skirtumų. 
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Padarius išvadas galima pateikti šias rekomendacijas: 

1. Elektroninių parduotuvių verslui. Ketinant įdiegti pokalbių robotų technologiją 

elektroninėje parduotuvėje, reikėtų nepamiršti, kad didžiajai daliai naudotojų tai vis dar 

yra nauja, nepažįstama technologija. Reikėtų sumaniai pagalvoti, kaip ją pristatyti 

vartotojams, padrąsinti naudotis, o galbūt ir suteikti bendravimo su robotu gaires. Šią 

problematiką reiktų įsivertinti kaip galimą riziką, jog sąveika su pokalbių robotu gali 

paveikti ir pasitenkinimo paslauga rodiklį, taip pat lemti padidėjusį įvairių vertinimų, 

atsiliepimų skaičių. Susirašinėjimo pagrindu vystomas bendravimas elektroninėse 

parduotuvėse yra priimtinas vartotojams, tačiau siekiant sklandesnės keičiamos 

aptarnavimo pobūdžio tranzicijos, iš pradžių rekomenduojama taikyti tarpininkaujančius 

pokalbių robotus, kuomet pokalbio eigoje bendravimą perima žmogus – konsultantas. 

2. Elektroninių parduotuvių verslui. Žinant, kad reikšmingą poveikį ketinimui naudotis daro 

pasitikėjimas pokalbių robotais, siekiant įdiegti šią technologiją savo parduotuvėje reikėtų 

apgalvoti kaip užkirsti kelią jau žinomoms rizikos, atliepti jau žinomus ir galimus vartotojų 

nuogąstavimus, susijusius su galimomis rizikomis ir pasitikėjimu. Galbūt papildomi 

sertifikatai, savisaugos kriterijai, ar aiškūs atsakymai į tai, kaip pokalbių robotas apdoroja 

vartotojo atžvilgiu jautrią informaciją užtikrintų abipusį lūkesčių suderinamumą, 

skaidrumą bei teigiamai prisidėtų prie pasitikėjimo puoselėjimo. 

3. Elektroninių parduotuvių verslui. Suvokiant, kad aukštą asmeninį inovatyvumą turintys 

vartotojai bus labiau linkę pirkti elektroninėje parduotuvėje naudojantis pokalbių roboto 

pagalba, rekomenduojama nusimatyti, ar verslo tikslinės auditorijos dalimi yra ir kiek, 

tokių inovatyvių vartotojų, bei derinant verslo viziją klientų aptarnavimo kryptimi su 

turima ar potencialia tiksline auditorija, taikyti atitinkamai numatytus rinkodaros 

žingsnius, galinčius dar labiau sudominti ne tik paslauga, bet ir asortimento pasiūla.  

4. Elektroninių parduotuvių verslui. Orientuotis į novatoriškus verslo taktinius, strateginius 

sprendimus, kurie sąlygotų pozityvų ir palankų požiūrį į pokalbių robotų naudojimą, 

demonstruojant įmonės domėjimąsi naujomis technologijomis, dalijantis šia žinia su 

vartotojais, prisidedant prie bendro visuomenės savišvietos proceso, siekiant keisti 

apsipirkimo ir klientų aptarnavimo patirtį bei rodant to naudas, nes požiūris yra itin svarbus 

ketinimą naudoti sąlygojantis veiksnys. 

5. Elektroninių parduotuvių verslui ir tyrėjams. Orientuotis į išsamius, įvairaus profilio 

vartotojus įtraukiančius tyrimus pagal verslo strategijos poreikius, galinčius tiksliau 

atskleisti tiek kintančius vartotojų poreikius, tiek reikiamus pokyčius siekiant įdiegti ar 
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paskatinti pokalbių robotų naudojimą apsiperkant internetu, atsižvelgiant į vartotojo 

amžių, lytį, išsilavinimą, įpročius, patirtį, poreikius ir būdą, kuriuo yra perkama. 

Tolimesnės tyrimo kryptys. Rekomendacijos tyrėjams. Įvykdžius tyrimą ir nustačius, kokie 

pasitikėjimo, inovatyvumo ir technologijų priėmimo veiksniai daro įtaką ir kokią bei kaip 

ketinimui bendrauti su pokalbių robotais, papildomai verta atkreipti dėmesį: 

• Į polinkio pasitikėti ir pasitikėjimo technologijomis sąveiką. Atlikto tyrimo metu ištirta, 

jog polinkis pasitikėti nelemia vartotojų pasitikėjimo technologijomis, nors teorinės 

analizės metu išsiaiškinta, kad šis veiksnys yra labai svarbus, nes kaip asmeninė žmogaus 

savybė gali darytį įtaką per pasitikėjimą technologijomis ir pačiam ketinimui naudotis. 

Būtent dėl šio aspekto verta ištirti, kaip polinkis pasitikėti sąveikauja su TAM modelio 

svarbiaisiais veiksniais.  

• Į pasitikėjimo, kaip tolimesnį vartotojų ketinimą skatinantį veiksnį. Atsižvelgiant į tai, jog 

pasitikėjimas yra vienas svarbiausių ketinimą naudotis lemiančių̨ veiksnių, tolimesniuose 

tyrimuose būtų̨ galima tirti, ar pasitikėjimas lemtų vartotojų ketinimus tiesiogiai.  

• Į asmeninį inovatyvumą, kaip tolimesnį vartotojų ketinimą naudotis skatinantį veiksnį. 

Atsižvelgiant į tai, jog asmeninis inovatyvumas tiesiogiai veikia ir patį ketinimą naudotis, 

tai yra vienas svarbiausių ketinimą naudoti lemiančių̨ veiksnių, tolimesniuose tyrimuose 

būtų̨ galima tirti, kokius kitus išorinius veiksnius inovatyvumas galimai taip pat veikia, 

pavyzdžiui tą patį pasitikėjimą ar kitus, kurie nebuvo įtraukti į šio tyrimo modelį. 

• Į ketinimo naudotis sąlygojimą demografinių veiksnių atžvilgiu. Šiame tyrime 

demografinių rodiklių įtaka taip pat buvo tiriama, tačiau reikšmingas poveikis nebuvo 

nustatytas. Manoma, kad tai gali būti susiję su duomenų apimties trūkumu ir imties 

charakteristikų proporcijomis, todėl ateityje būtų rekomenduojama atlikti panašius 

tyrimus, orientuojantis išlaikyti lyties, išsilavinimo, amžiaus bei patirčių skirtumų balansą 

respondentų tarpe, siekiant rezultatus pritaikyti plačiau.  

• Į išsamesnę netiesioginių ryšių ir kitų išorinių veiksnių įtaką ketinimui naudotis. Šio tyrimo 

metu buvo atlikti keli medijacijų paskaičiavimai, kurie nebuvo numatyti iškeltomis 

hipotezėmis. Siekiant atlikti kuo išsamesnį tyrimą galima tirti visus įmanomus ryšius, jei 

tam turima teorinio pagrindimo. Kitaip tariant, šio ir panašių tyrimų mastas galimas plėsti 

atitinkamai pagal poreikį arba galimybes, taip pat įtraukiant ir kitus teoriniu pagrindu 

numatytus svarbiuosius veiksnius. 



   
 

86 

Tyrimo ribotumai. Nors šis tyrimas leido empiriškai patikrinti teoriniu pagrindu aktualiais 

laikytus ir iškeltus veiksnius ir jų įtaką ketinimui naudotis pokalbių robotais, taip pat įrodė TAM 

modelio tinkamumą tokio tipo tyrimams, kada yra įvedami išoriniai veiksniai, vis dėlto tyrimas 

turi tam tikrų ribotumų, į kuriuos verta atsižvelgti ateities tyrėjams:  

• Atlikto tyrimo imtis. Šis tyrimas buvo atliktas Lietuvoje, tačiau tyrimo respondentų 

skaičius nepasiekė orientacinės 319 imties, daug atsakymų teko pašalinti dėl abejotino 

duomenų patikimumo, todėl šio tyrimo rezultatai gali būti kiek paveikti sąlyginai mažo 

respondentų skaičiaus atsakymų proporcijų. Taip pat, atlikto tyrimo Lietuvoje įžvalgos  

geriausiai gali būti pritaikomos būtent šios rinkos elektroninės prekybos kontekstui. Tai 

įrodo ir tai, jog tyrimų, kurių respondentų apimtys ar šalys buvo kitos, rezultatai gali skirtis, 

priklausomai nuo šalies, kuriame atliekamas tyrimas ar imties dydžio. Taip pat šiame 

tyrime didžioji dalis respondentų buvo moterys, net 71,2%, todėl reikėtų papildomų tyrimų 

lyties poveikiui rezultatams patvirtinti.  

• Dalyvių amžius. Atliktame tyrime didžioji dalis respondentų, net 82,9%, patenka į jaunų 

žmonių̨ (25 m. ir daugiau) amžiaus kategoriją. Todėl galima teigti, kad tyrimo metu gauti 

rezultatai negali būti vienareikšmiškai pritaikomi visoms amžiaus grupėms. Tačiau šio 

tyrimo metu reikšminga amžiaus įtaka rezultatams nebuvo nustatyta. 

• Išsilavinimas. Didžioji dalis tyrimo respondentų buvo įgiję aukštąjį arba aukštesnįjį 

išsilavinimą, tokių respondentų buvo 93,7%, tad gautus tyrimo rezultatus būtų 

tikslingiausia  pritaikyti vartotojų segmentui su aukštuoju išsilavinimu.  

• Turima apsipirkimo elektroninėse parduotuvėse patirtis. Šio tyrimo didžioji dalis 

respondentų yra pirkę ar užsakę prekių ar paslaugų internetu per internetinę Web naršyklę, 

net 72,1%. Todėl galvojant apie pokalbių robotų pritaikymą socialinių tinklų 

susirašinėjimo platformose ar mobiliosiose programėlėse, nustatyti veiksniai nebūtinai 

vienareikšmiškai darys įtaką ketinimui naudotis pokalbių robotais jose. 
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SUMMARY 

  

96 pages (attachments excluded), 31 charts, 5 pictures, 100 references.  

 

The main goal of this master's thesis is to determine what factors of trust, innovativeness, and 

technology acceptance influence and how the intention to use chatbots in e-shops. 

  

The work consists of three main parts: theoretical analysis, research methodology and data 

analysis, and research results, conclusions and recommendations. 

  

Theoretical comparative analysis of the literature examines the evolution, types and functions of 

chatbots, the theoretical models that explain the interaction between humans and technology, and 

the factors that influence the intention to use technology. 

  

After reviewing the literature, the author conducted a study on trust, innovativeness, and 

technology acceptance factors that potentially influence the intention to use chatbots. The research 

model was formed based on the theoretical model of technology acceptance, with the addition of 

external factors of interest to the researcher. Data were collected using a survey method. A total 

of 111 responses of respondents eligible for analysis were collected. The study sought to determine 

how trust, innovativeness, and technology acceptance influence intention to use chatbots in e-

shops. The obtained research results were compared with the results of similar studies performed 

by other authors and researchers. Data were statistically processed using the SPSS statistical data 

analysis program. The Cronbach's alpha coefficient was used to determine the internal consistency  
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of the Likert scales; in all cases, it was more significant than 0.7, indicating that the scales used 

were consistent. Simple linear and multiple linear regressions were performed to investigate the 

impact of trust, innovativeness, technology acceptance, other external factors, and demographic 

characteristics of respondents. The Beta coefficient and Stepwise method were used to assess the 

significance of the effect, and mediation calculations were performed by Bootstrapping method to 

determine indirect impact. 

  

The study revealed that all the factors included in the study model, except the propensity to trust, 

influence the intention to use chatbots. Personal innovativeness affects the intention to use 

directly, trust factors as external factors affect the intention to use through perceived ease of use. 

However, the propensity to trust does not affect trust in technology. In other words, a person's 

ability to trust does not lead to trust in a particular technology. Among the technology acceptance 

factors, perceived usefulness has the most significant influence on the intention to use chatbots. 

In other words, one of the most important criteria for a consumer while shopping online and 

considering whether to use a chatbot or not is provided benefits, such as time-saving, opportunity 

to get questions answered fast or when the desired product or offer is quickly found. The influence 

of attitude towards intention to use was also confirmed, and the perceived usefulness most strongly 

affects the attitude itself. 

  

The conclusions and recommendations summarise the main insights from the literature analysis 

and the study results. According to the author, the study results can provide valuable insights for 

e-commerce businesses to decide by knowing what criteria are most important when implementing 

a chatbot and what aspects should be considered to encourage consumers to use this technology 

when shopping online in e-shops that already have chatbots implemented. 
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PRIEDAI 

1 Priedas. Apklausos anketa 
 

Gerbiamas respondente,  

 

Apklausą vykdo Vilniaus Universiteto, Ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto, 

Rinkodaros katedros, Rinkodaros ir integruotosios komunikacijos magistro programos studentė 

Viktorija Astrauskaitė. Tyrimas atliekamas, rengiant magistrinį baigiamąjį̨ darbą tema, 

Pasitikėjimo ir inovatyvumo veiksnių įtaka ketinimui naudotis virtualiais pokalbių robotais 

elektroninėse parduotuvėse “. Apklausos tikslas – ištirti ir nustatyti kaip ir kokią įtaką pasitikėjimo 

ir inovatyvumo veiksniai daro ketinimui naudotis pokalbių robotais. Jūsų̨ atsakymai yra visiškai 

konfidencialūs. Tyrimui yra svarbūs tik apibendrinti tyrimo duomenys. Respondentų tapatybė 

nebus atskleista jokiam kitam asmeniui.  

 

Pasirinkite vieną iš siūlomų 7 atsakymų variantų. Prašome atsakyti į visus klausimus.  

Atsakymų variantų reikšmės pateikiamos žemiau: 

 

7 pasirinkimų skalė: 

1 = Visiškai nesutinku. 

2 = Nesutinku. 

3 = Iš dalies nesutinku. 

4 = Nei sutinku, nei nesutinku. 

5 = Iš dalies sutinku. 

6 = Sutinku. 

7 = Visiškai sutinku. 

 

Anketos klausimai:    

1. Kaip dažnai Jūs pirkote ar užsakėte prekių internetu per paskutinius 3 mėnesius? 

 Nė karto 

 1–2 kartus 

 3–4 kartus 

 5–6 kartus 

 6 ir daugiau kartų



 100 

 

2. Kokiu būdu Jūs dažniausiai perkate internetu? 

 Naudojantis interneto naršykle (Web) 

 Naudojantis mobiliąja programėle/aplikacija 

 Kita (įrašyti) 

 

3. Apsiperkant internetu, ar Jums yra tekę naudotis pokalbių robotais? 

 Taip 

 Ne 

 

4. Kiek Jums asmeniškai yra tekę naudotis pokalbių robotais apsiperkant elektroninėje 

parduotuvėje per pastaruosius tris mėnesius? 

 0–2 kartų 

 3–5 kartus 

 6 ir daugiau kartų. 

 

Pirmiausia, norėtume daugiau sužinoti apie Jūsų santykį su įvairiomis technologijomis. Žemiau 

pateikiama eilė teiginių. Prašome išreikšti savo nuomonę pasirenkant vieną iš septynių atsakymų, 

kai 1 = Visiškai nesutinku, 7 = Visiškai sutinku.  

 

 1.Visiškai 

nesutinku 

2. Nesutinku 3. Iš 

dalies 

nesutinku 

4. Nei 

sutinku, 

nei 

nesutinku 

 

5. Iš 

dalies 

sutinku 

6. 

Sutinku 

7. 

Visiškai 

sutinku 

5. Manau, kad apie pokalbių 

robotus žinau daugiau nei mano 

draugų ratas.  

            

6. Išgirdęs (–usi) apie naują 

programą/technologiją, pvz.: 

pokalbių robotus, 

ketinčiau/ieškočiau būdų, kaip ją 

išmėginti.  

            

7. Lyginant su mano 

bendraamžiais, aš paprastai esu 

labiau linkęs (–usi) išbandyti naujas 

programas/technologijas, tokias 

kaip pokalbių robotai.  

            

8. Apskritai nesiryžtu išbandyti 

naujų programų/technologijų, tokių 

kaip pokalbių robotai.  

            

9. Mėgstu eksperimentuoti su 

naujomis 

programomis/technologijomis, 

tokiomis kaip pokalbių robotai. 

            

Šaltinis: sudaryta darbo autorės 
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 1.Visiškai 

nesutinku 

2. Nesutinku 3. Iš 

dalies 

nesutinku 

4. Nei 

sutinku, 

nei 

nesutinku 

 

5. Iš 

dalies 

sutinku 

6. 

Sutinku 

7. 

Visiškai 

sutinku 

10. Paprastai pasitikiu žmonėmis, 

kol jie man nesuteikia priežasties 

nepasitikėti jais.  
 

            

11. Aš įprastai abejoju žmonėms, 

kai pirmą kartą juos sutinku.  
            

12. Mano įprastas požiūris yra 

pasitikėti naujomis pažintimis, kol 

neatsiranda priežasčių, kad turėčiau 

nepasitikėti jomis.  
 

            

13. Manau, kad žmonės įprastai 

bando pagrįsti savo žodžius 

veiksmais.  
  

            

14. Apskritai žmonėms rūpi vieni 

kitų gerovė. 
 

            

Šaltinis: sudaryta darbo autorės 

 

Toliau norėtume daugiau sužinoti apie Jūsų asmenines nuostatas. Žemiau pateikiama eilė teiginių. 

Prašome išreikšti savo nuomonę pasirenkant vieną iš septynių atsakymų, kai 1 = Visiškai 

nesutinku, 7 = Visiškai sutinku.  

 

 1.Visiškai 

nesutinku 

2. Nesutinku 3. Iš 

dalies 

nesutinku 

4. Nei 

sutinku, 

nei 

nesutinku 

 

5. Iš 

dalies 

sutinku 

6. 

Sutinku 

7. 

Visiškai 

sutinku 

15. Tikiu, kad operacijos, 

vykdomos pokalbių robotų pagalba, 

yra saugios ir patikimos.  

            

16. Tikiu, kad naudojant pokalbių 

robotus mano asmeninė informacija 

išliks konfidenciali.  

            

17. Aš nesijaudinu dėl kreditinės 

kortelės informacijos pateikimo 

pokalbių robotams.  

            

18. Tikiu, kad pokalbių robotų 

siūlomi problemų sprendimai, 

rekomendacijos, nukreipimai yra 

saugūs ir patikimi.  

            

19. Pokalbių robotai yra tokie pat 

saugūs/patikimi, kaip ir bet kuri 

elektroninės ar mobiliosios 

prekybos platforma/svetainė.  

            

Šaltinis: sudaryta darbo autorės 

 



   
 

102 

 1.Visiškai 

nesutinku 

2. Nesutinku 3. Iš 

dalies 

nesutinku 

4. Nei 

sutinku, 

nei 

nesutinku 

 

5. Iš 

dalies 

sutinku 

6. 

Sutinku 

7. 

Visiškai 

sutinku 

20. Pokalbių robotai apsiperkant 

gali strigti, užlūžti ir daryti įtaką 

apdorojamų mokėjimų 

kokybei/užsakymo įgyvendinimo 

eigai. 

            

21. Pokalbių robotų naudojimas 

apsiperkant gali sukelti/lemti 

mokėjimų atlikimo problemas.  

            

22. Pokalbių robotuose įdiegtos 

apsaugos sistemos gali neužtikrinti 

mano paskyros ir asmeninių 

duomenų saugumo.  

            

23. Interneto įsilaužėliai gali 

perimti mano paskyros valdymą, jei 

apsipirkimui naudoju pokalbių 

robotus. 

            

24. Mano sprendimas naudoti 

pokalbių robotus apsiperkant yra 

susijęs su didele rizika. 

            

Šaltinis: sudaryta darbo autorės 

 

Norėtume daugiau sužinoti apie pokalbių robotų naudojimą Jūsų aplinkoje. Žemiau pateikiama 

eilė teiginių. Prašome išreikšti savo nuomonę pasirenkant vieną iš septynių atsakymų, 

kai 1 = Visiškai nesutinku, 7 = Visiškai sutinku. 

 

 1.Visiškai 

nesutinku 

2. Nesutinku 3. Iš 

dalies 

nesutinku 

4. Nei 

sutinku, 

nei 

nesutinku 

 

5. Iš 

dalies 

sutinku 

6. 

Sutinku 

7. 

Visiškai 

sutinku 

25. Pokalbių robotus naudoti tarp 

mano bendraamžių yra priimtina ir 

normalu.  

            

26. Pokalbių robotų naudojimas 

padeda nuo vienatvės pojūčio.  
            

27. Daugelis mano pažįstamų 

žmonių naudojasi pokalbių robotais. 
            

28. Žmonės, darantys įtaką mano 

elgesiui, naudoja pokalbių robotus. 

            

29. Žmonės, kurių nuomonę aš 

vertinu, naudojasi pokalbių 

robotais. 

            

Šaltinis: sudaryta darbo autorės 
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Dar keletas teiginių apie Jūsų paties/pačios nuomonę apie pokalbių robotus. Žemiau pateikiama 

eilė teiginių. Prašome išreikšti savo nuomonę pasirenkant vieną iš septynių atsakymų, 

kai 1 = Visiškai nesutinku, 7 = Visiškai sutinku. 

 

 1.Visiškai 

nesutinku 

2. Nesutinku 3. Iš 

dalies 

nesutinku 

4. Nei 

sutinku, 

nei 

nesutinku 

 

5. Iš 

dalies 

sutinku 

6. 

Sutinku 

7. 

Visiškai 

sutinku 

30. Manau, kad naudojant pokalbių 

robotus man būtų lengviau įsigyti 

prekes.  

            

31. Manau, kad naudojant pokalbių 

robotus, man būtų lengviau atlikti 

užsakymus.  

            

32. Manau, kad naudojant pokalbių 

robotus, galiu greičiau įsigyti prekių 

internetu.  

            

33. Manau, kad naudojant pokalbių 

robotus mano apsipirkimo patirtis 

taps efektyvesne.  

            

34. Manau, kad pokalbių robotai yra 

labai naudingi ieškant prekių ar 

kilus pagalbos poreikius apsiperkant 

internetu. 

            

Šaltinis: sudaryta darbo autorės 

 

Dar keletas teiginių panašia tema, kurių atžvilgiu mums taip pat rūpi sužinoti Jūsų nuomonę. 

Žemiau pateikiama eilė teiginių. Prašome išreikšti savo nuomonę pasirenkant vieną iš septynių 

atsakymų, kai 1 = Visiškai nesutinku, 7 = Visiškai sutinku. 

 

 1.Visiškai 

nesutinku 

2. Nesutinku 3. Iš 

dalies 

nesutinku 

4. Nei 

sutinku, 

nei 

nesutinku 

 

5. Iš 

dalies 

sutinku 

6. 

Sutinku 

7. 

Visiškai 

sutinku 

35. Apsipirkimas naudojant 

pokalbių robotus nereikalauja 

didelių protinių pastangų.  

            

36. Manau, kad išmokti naudotis 

pokalbių robotu yra lengva.  
            

37. Manau, kad bendraujant su 

pokalbių robotu yra lengva rasti ir 

išsirinkti norimą prekę.  

            

38. Manau, kad įgusti bendrauti su 

pokalbių robotu yra lengva.  
            

39. Manau, kad naudotis pokalbių 

robotu yra lengva. 
            

Šaltinis: sudaryta darbo autorės 
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Toliau pateikiama eilė teiginių, kuriais siekiame išsiaiškinti Jūsų nuostatas apie pokalbių robotų 

naudojimą. Žemiau pateikiama eilė teiginių. Prašome išreikšti savo nuomonę pasirenkant vieną iš 

septynių atsakymų, kai 1 = Visiškai nesutinku, 7 = Visiškai sutinku. 

 

 1.Visiškai 

nesutinku 

2. Nesutinku 3. Iš 

dalies 

nesutinku 

4. Nei 

sutinku, 

nei 

nesutinku 

 

5. Iš 

dalies 

sutinku 

6. 

Sutinku 

7. 

Visiškai 

sutinku 

40. Pokalbių robotų naudojimas 

atrodo puiki idėja.  
            

41. Pokalbių robotai padaro 

apsipirkimo patirtį įdomesne.  
            

42. Man patinka gauti paslaugas 

informacinių technologijų pagalba.  
            

43. Gauti paslaugas informacinių 

technologijų pagalba yra patogu.  
            

44. Manau, kad pokalbių robotai 

suteikia daugiau naudų nei rizikų 

vartotojui. 

            

Šaltinis: sudaryta darbo autorės 

 

Dabar norėtume sužinoti apie Jūsų ketinimą naudoti pokalbių robotus. Žemiau pateikiama eilė 

teiginių. Prašome išreikšti savo nuomonę pasirenkant vieną iš septynių atsakymų, kai 1 = Visiškai 

nesutinku, 7 = Visiškai sutinku. 

 

 1.Visiškai 

nesutinku 

2. Nesutinku 3. Iš 

dalies 

nesutinku 

4. Nei 

sutinku, 

nei 

nesutinku 

 

5. Iš 

dalies 

sutinku 

6. 

Sutinku 

7. 

Visiškai 

sutinku 

45. Kuo labiau saugumą 

užtikrinantis ir patogesnis naudotis 

pokalbių robotas, tuo labiau 

ketinsiu jį naudoti apsiperkant.  

            

46. Ateinantį kartą apsiperkant ar 

kreipiantis dėl rekomendacijų, 

pagalbos ketinu naudotis pokalbių 

robotais.  

            

47. Jei būtų galimybė naudotis 

pokalbių robotais, labiau ketinčiau 

jais naudotis nei nesinaudoti.  

            

48. Apsiperkant internetu per 

ateinančius 6 mėnesius ketinu 

naudotis pokalbių robotais.  

            

49. Apsiperkant internetu per 

ateinančius kalendorinius metus 

ketinu naudoti pokalbių robotus. 

            

Šaltinis: sudaryta darbo autorės 
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Demografiniai duomenys ir svarbi informacija 

50.  Jūsų̨ lytis 

 Įrašyti 

 

51.  Jūsų̨ amžius 

 Įrašyti 

 

52.  Jūsų̨ išsilavinimas 

 Aukštasis, aukštesnysis 

 Vidurinis su profesine kvalifikacija, vidurinis pagrindinis su profesine kvalifikacija 

 Pagrindinis, pradinis su profesine kvalifikacija 

 

Ačiū̄ už bendradarbiavimą. 
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2 Priedas. Originalios skalės ir jų pritaikymas šiam tyrimui 

 

 

Šaltinis: sudaryta darbo autorės 
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3 Priedas. Skaičiavimai. Imties charakteristikos 
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4 Priedas. Skaičiavimai. Skalių patikimumo rezultatai 
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115 
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5 Priedas. Skaičiavimai. Regresijų rezultatai 
 

 

 



   
 

119 

 
 

 

 
 



   
 

120 
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136 
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6 Priedas. Skaičiavimai. Medijacijų rezultatai 

 

 

Run MATRIX procedure: 

 

***************** PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 ***************** 

 

          Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.       www.afhayes.com 

    Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3 

 

************************************************************************** 

Model  : 4 

    Y  : KET_NAUD 

    X  : SUV_PAPR 

    M  : SUV_NAUD 

 

Sample 

Size:  111 

 

************************************************************************** 

OUTCOME VARIABLE: 

 SUV_NAUD 

 

Model Summary 

          R       R-sq        MSE          F        df1        df2          p 

      .3805      .1448     1.8398    18.4548     1.0000   109.0000      .0000 

 

Model 

              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI 

constant      .7722      .5966     1.2943      .1983     -.4103     1.9546 

SUV_PAPR      .5202      .1211     4.2959      .0000      .2802      .7602 
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Standardized coefficients 

              coeff 

SUV_PAPR      .3805 

 

************************************************************************** 

OUTCOME VARIABLE: 

 KET_NAUD 

 

Model Summary 

          R       R-sq        MSE          F        df1        df2          p 

      .5879      .3456     1.4131    28.5241     2.0000   108.0000      .0000 

 

Model 

              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI 

constant     1.3960      .5269     2.6496      .0093      .3516     2.4403 

SUV_PAPR      .0243      .1148      .2114      .8329     -.2032      .2517 

SUV_NAUD      .5793      .0839     6.9016      .0000      .4129      .7457 

 

Standardized coefficients 

              coeff 

SUV_PAPR      .0178 

SUV_NAUD      .5809 

 

************************** TOTAL EFFECT MODEL **************************** 

OUTCOME VARIABLE: 

 KET_NAUD 

 

Model Summary 

          R       R-sq        MSE          F        df1        df2          p 

      .2388      .0570     2.0176     6.5944     1.0000   109.0000      .0116 

 

Model 

              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI 

constant     1.8433      .6248     2.9504      .0039      .6051     3.0816 

SUV_PAPR      .3256      .1268     2.5680      .0116      .0743      .5770 

 

Standardized coefficients 

              coeff 

SUV_PAPR      .2388 

 

************** TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ************** 

 

Total effect of X on Y 

     Effect         se          t          p       LLCI       ULCI       c_cs 

      .3256      .1268     2.5680      .0116      .0743      .5770      .2388 

 

Direct effect of X on Y 

     Effect         se          t          p       LLCI       ULCI      c'_cs 

      .0243      .1148      .2114      .8329     -.2032      .2517      .0178 

 

Indirect effect(s) of X on Y: 

             Effect     BootSE   BootLLCI   BootULCI 

SUV_NAUD      .3014      .0760      .1636      .4602 

 

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y: 

             Effect     BootSE   BootLLCI   BootULCI 

SUV_NAUD      .2210      .0512      .1229      .3235 

 

*********************** ANALYSIS NOTES AND ERRORS ************************ 

 

Level of confidence for all confidence intervals in output: 

  95.0000 
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Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals: 

  5000 

 

------ END MATRIX ----- 

 

Run MATRIX procedure: 

 

***************** PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 ***************** 

 

          Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.       www.afhayes.com 

    Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3 

 

************************************************************************** 

Model  : 4 

    Y  : KET_NAUD 

    X  : SUV_NAUD 

    M  : POZIUR 

 

Sample 

Size:  111 

 

************************************************************************** 

OUTCOME VARIABLE: 

 POZIUR 

 

Model Summary 

          R       R-sq        MSE          F        df1        df2          p 

      .5567      .3100      .6220    48.9610     1.0000   109.0000      .0000 

 

Model 

              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI 

constant     3.2361      .1845    17.5374      .0000     2.8704     3.6018 

SUV_NAUD      .3604      .0515     6.9972      .0000      .2583      .4624 

 

Standardized coefficients 

              coeff 

SUV_NAUD      .5567 

 

************************************************************************** 

OUTCOME VARIABLE: 

 KET_NAUD 

 

Model Summary 

          R       R-sq        MSE          F        df1        df2          p 

      .6298      .3967     1.3028    35.5058     2.0000   108.0000      .0000 

 

Model 

              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI 

constant      .1310      .5221      .2509      .8024     -.9039     1.1658 

SUV_NAUD      .4347      .0897     4.8443      .0000      .2568      .6125 

POZIUR        .4201      .1386     3.0308      .0031      .1454      .6949 

 

Standardized coefficients 

              coeff 

SUV_NAUD      .4359 

POZIUR        .2727 

 

************************** TOTAL EFFECT MODEL **************************** 

OUTCOME VARIABLE: 

 KET_NAUD 
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Model Summary 

          R       R-sq        MSE          F        df1        df2          p 

      .5877      .3454     1.4007    57.5074     1.0000   109.0000      .0000 

 

Model 

              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI 

constant     1.4906      .2769     5.3830      .0000      .9418     2.0394 

SUV_NAUD      .5861      .0773     7.5834      .0000      .4329      .7393 

 

Standardized coefficients 

              coeff 

SUV_NAUD      .5877 

 

************** TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ************** 

 

Total effect of X on Y 

     Effect         se          t          p       LLCI       ULCI       c_cs 

      .5861      .0773     7.5834      .0000      .4329      .7393      .5877 

 

Direct effect of X on Y 

     Effect         se          t          p       LLCI       ULCI      c'_cs 

      .4347      .0897     4.8443      .0000      .2568      .6125      .4359 

 

Indirect effect(s) of X on Y: 

           Effect     BootSE   BootLLCI   BootULCI 

POZIUR      .1514      .0567      .0467      .2710 

 

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y: 

           Effect     BootSE   BootLLCI   BootULCI 

POZIUR      .1518      .0553      .0472      .2667 

 

*********************** ANALYSIS NOTES AND ERRORS ************************ 

 

Level of confidence for all confidence intervals in output: 

  95.0000 

 

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals: 

  5000 

 

------ END MATRIX ----- 

 

 

Run MATRIX procedure: 

 

***************** PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 ***************** 

 

          Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.       www.afhayes.com 

    Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3 

 

************************************************************************** 

Model  : 4 

    Y  : POZIUR 

    X  : SUV_PAPR 

    M  : SUV_NAUD 

 

Sample 

Size:  111 

 

************************************************************************** 

OUTCOME VARIABLE: 

 SUV_NAUD 
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Model Summary 

          R       R-sq        MSE          F        df1        df2          p 

      .3805      .1448     1.8398    18.4548     1.0000   109.0000      .0000 

 

Model 

              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI 

constant      .7722      .5966     1.2943      .1983     -.4103     1.9546 

SUV_PAPR      .5202      .1211     4.2959      .0000      .2802      .7602 

 

Standardized coefficients 

              coeff 

SUV_PAPR      .3805 

 

************************************************************************** 

OUTCOME VARIABLE: 

 POZIUR 

 

Model Summary 

          R       R-sq        MSE          F        df1        df2          p 

      .6446      .4155      .5318    38.3815     2.0000   108.0000      .0000 

 

Model 

              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI 

constant     2.0241      .3232     6.2626      .0000     1.3835     2.6647 

SUV_PAPR      .3108      .0704     4.4153      .0000      .1713      .4504 

SUV_NAUD      .2739      .0515     5.3182      .0000      .1718      .3759 

 

Standardized coefficients 

              coeff 

SUV_PAPR      .3512 

SUV_NAUD      .4231 

 

************************** TOTAL EFFECT MODEL **************************** 

OUTCOME VARIABLE: 

 POZIUR 

 

Model Summary 

          R       R-sq        MSE          F        df1        df2          p 

      .5122      .2624      .6649    38.7742     1.0000   109.0000      .0000 

 

Model 

              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI 

constant     2.2356      .3586     6.2333      .0000     1.5247     2.9464 

SUV_PAPR      .4533      .0728     6.2269      .0000      .3090      .5976 

 

Standardized coefficients 

              coeff 

SUV_PAPR      .5122 

 

************** TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ************** 

 

Total effect of X on Y 

     Effect         se          t          p       LLCI       ULCI       c_cs 

      .4533      .0728     6.2269      .0000      .3090      .5976      .5122 

 

Direct effect of X on Y 

     Effect         se          t          p       LLCI       ULCI      c'_cs 

      .3108      .0704     4.4153      .0000      .1713      .4504      .3512 

 

Indirect effect(s) of X on Y: 

             Effect     BootSE   BootLLCI   BootULCI 
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SUV_NAUD      .1425      .0400      .0741      .2294 

 

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y: 

             Effect     BootSE   BootLLCI   BootULCI 

SUV_NAUD      .1610      .0405      .0890      .2450 

 

*********************** ANALYSIS NOTES AND ERRORS ************************ 

 

Level of confidence for all confidence intervals in output: 

  95.0000 

 

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals: 

  5000 

 

------ END MATRIX ----- 

 

žiūri 

Run MATRIX procedure: 

 

***************** PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 ***************** 

 

          Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.       www.afhayes.com 

    Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3 

 

************************************************************************** 

Model  : 4 

    Y  : KET_NAUD 

    X  : SUV_PAPR 

    M  : POZIUR 

 

Sample 

Size:  111 

 

************************************************************************** 

OUTCOME VARIABLE: 

 POZIUR 

 

Model Summary 

          R       R-sq        MSE          F        df1        df2          p 

      .5122      .2624      .6649    38.7742     1.0000   109.0000      .0000 

 

Model 

              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI 

constant     2.2356      .3586     6.2333      .0000     1.5247     2.9464 

SUV_PAPR      .4533      .0728     6.2269      .0000      .3090      .5976 

 

Standardized coefficients 

              coeff 

SUV_PAPR      .5122 

 

************************************************************************** 

OUTCOME VARIABLE: 

 KET_NAUD 

 

Model Summary 

          R       R-sq        MSE          F        df1        df2          p 

      .5162      .2664     1.5841    19.6145     2.0000   108.0000      .0000 

 

Model 

              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI 

constant      .0081      .6448      .0126      .9899    -1.2699     1.2862 
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SUV_PAPR     -.0465      .1308     -.3552      .7232     -.3058      .2129 

POZIUR        .8209      .1478     5.5525      .0000      .5279     1.1140 

 

Standardized coefficients 

              coeff 

SUV_PAPR     -.0341 

POZIUR        .5328 

 

************************** TOTAL EFFECT MODEL **************************** 

OUTCOME VARIABLE: 

 KET_NAUD 

 

Model Summary 

          R       R-sq        MSE          F        df1        df2          p 

      .2388      .0570     2.0176     6.5944     1.0000   109.0000      .0116 

 

Model 

              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI 

constant     1.8433      .6248     2.9504      .0039      .6051     3.0816 

SUV_PAPR      .3256      .1268     2.5680      .0116      .0743      .5770 

 

Standardized coefficients 

              coeff 

SUV_PAPR      .2388 

 

************** TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ************** 

 

Total effect of X on Y 

     Effect         se          t          p       LLCI       ULCI       c_cs 

      .3256      .1268     2.5680      .0116      .0743      .5770      .2388 

 

Direct effect of X on Y 

     Effect         se          t          p       LLCI       ULCI      c'_cs 

     -.0465      .1308     -.3552      .7232     -.3058      .2129     -.0341 

 

Indirect effect(s) of X on Y: 

           Effect     BootSE   BootLLCI   BootULCI 

POZIUR      .3721      .0816      .2218      .5399 

 

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y: 

           Effect     BootSE   BootLLCI   BootULCI 

POZIUR      .2729      .0570      .1673      .3861 

 

*********************** ANALYSIS NOTES AND ERRORS ************************ 

 

Level of confidence for all confidence intervals in output: 

  95.0000 

 

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals: 

  5000 

 

------ END MATRIX ----- 
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