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IVADAS

Temos aktualumas ir problematika. Sparciai augantis technologijy tobul¢jimas atveria
naujas galimybes internetinés prekybos vartotojams. Internetiné prekyba atliepianti §j technologinj
fenomena, skatina vartotojy elgesio ir jprociy bei kasdieniy veikly atlikimo pokycius (Wu ir Liao,
2011). Populiaréjant internetinei prekybai ir diegiamy technologiniy jrankiy skaiciui jose, vartotojai
gali efektyviau ir su platesnémis galimybémis rasti jiems priimtiny prekiy ir jy kainy pasitilymus
(Nguyen ir kt., 2019). Naujieji technologiniai sprendimai prekyboje leidzia vartotojui pirkti grei¢iau
ir patogiau, turéti didesnj prekiy pasirinkima, rasti reikiamg informacija apie ieSkomus produktus,
sumazinti kontaktinj apsipirkima, gauti personalizuotus pasiiilymus ir biiti pardavéjy démesio centre
(Macik, Mazurek ir Macik, 2012). Todél inovatyviis technologiniai sprendimai tampa neatsiejami nuo
vartotojy patirties ir sprendimo priémimy procesy elektroninése parduotuvése.

Atsizvelgiant | kasmet did¢jant] interneto vartotojy skaiciy, démesys vartotojui tampa vis
svarbesnis. Lietuvos statistikos departamento duomenimis?, 2020 m. interneto prieigg turéjo 82.1%
Salies gyventojy, o atlikusiy pirkima daugiau nei kartg per 3 ménesius buvo 41.6%. Didziausig dalj
Siy pirkéjy sudare 25-34 mety amziaus gyventojai (Lietuvos statistika, 2020). DazZniausiai perkamos
ar uzsakomos prekés internetu buvo drabuziai, avalyné, aksesuarai, kosmetika, grozio ar
sveikatingumo produktai, vaistai, buitiné technika ar elektronika (Lietuvos statistika, 2020).
Dazniausiai interneto vartotojy nurodomos priezastys, kod¢l jie pasirinko elektronine prekyba vietoj
fizinés, tai — paieSkos lengvesniy ir greitesniy biidy apsipirkti, pasidalinti jzvalgomis su kitais
vartotojais (Eurostat, 2020).

Technologiniai progresai taip pat paspartino ir elektroniniy parduotuviy sprendimus diegti
dirbtinio intelekto (Al) idiegimus, kurie palengvina apsipirkimo procesg ir siekia atliepti vartotojy
poreikius. Tokie sprendimai leidzia vartotojams pasirinkti produktus ir apsipirkti internetu naujais
budais (Lixandroiu, Cazan ir Maican, 2021). Inovaciniy sprendimy tobulé¢jimai spartina elektroninés
prekybos kaitg. Su Sia kaita, keiCiasi ir vartotojy jprociai ir patirtys apsipirkimo metu, nes elektroniniy
parduotuviy vartotojai naudojasi placiai paplitusiais pokalbiy robotais (angl. chatbots),
individualizuoty produkty rekomendacijomis, vartotojo ypatybiy atpazinimu (angl. customer feature
recognition) (Yin ir Qiu, 2021). Toks apsipirkimo individualizavimas pagerina ir padidina

pardavimus bei keicia pirkéjy patirtj apsiperkant. Dirbtinio intelekto sistemos automatiskai analizuoja

! Lietuvos statistika. (2020). Skaitmeniné ekonomika ir visuomené Lietuvoje. https://osp.stat.gov.It/skaitmenine-
ekonomika-ir-visuomene-lietuvoje-2020/
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didZiuosius duomenis (angl. Big Data), interpretuoja ir apipavidalina vartotojo elgesio profilj, sitilant
personalizuotus produktus ir paslaugas, taip gerinant jy apsipirkimo potyrius (Nagy ir Hadju, 2021).
Todél technologiniy jrankiy jdiegimas elektroninése parduotuvése tampa ne tik pranaSumo ir
konkurencingumo rodiklis, bet ir el. prekyvie¢iy veikimo dalimi.

Egzistuojant dideliam produkty bei informacijos apie juos kiekiui, vartotojai susiduria su
informacijos pertekliaus problema. Vartotojams tenka sudétingiau ir ilgiau ieSkoti prekiy, kurios juos
domina. Elektroninés prekybos erdvéje, vartotojams taip pat triiksta ir kontaktinio rysio su pardavéju,
kuris galéty pasitlyti kokybiskas rekomendacijas, taip palengvinant vartotojui produkto paieskos
procesa. Sie sunkumai ir problemos paskatino rekomendaciniy sistemy (RS) susikiirima.
Rekomendacinés sistemos — tai dirbtinio intelekto jdiegimas, kuris sukuria ir pateikia vartotojams
personalizuotas, aukstos kokybés rekomendacijas elektroninéje parduotuvéje. Sios sistemoms kuria
pasitilymus, naudojant vartotojy elgesio ar duomeny informacija, sistemiskai ir greitai apdorojant
didelius kiekius duomeny. Daznai, moksliniuose tyrimuose, rekomendacinés sistemos yra
jvardijamos kaip sékmingi el. prekybos jrankiai, didinant pardavimus (Smith ir Linden, 2017). Zhao
ir kt. (2018) teigia, jog rekomendacinés sistemos, kuria tiek trumpalaike, tick ilgalaike nauda verslui.
Trumpalaiké nauda vartotojams — tai sutrumpinamas laikas prekiy paieSkoms, taiau ilgalaikéje
perspektyvoje — teigiami potyriai verslui sukuria pelningumg ir i$laiko lojaly klientg (Zhao ir kt.,
2018). Pirmosios parduotuvés jdiegusios rekomendacines sistemas ir s€kmingai jas pritaikiusios yra
Amazon ir Ebay, kurios padidino pirkéjy jsitraukima, sumazino praleidziamg laikg produkto
paieSkoms ir pritaike sisteminj biida valdyti didelius kiekius vartotojy elgesio ir produkty informacijos
kiekius (Smith ir Linden, 2017). Galima teigti, jog rekomendacinés sistemos tapo neatsiejamos nuo
s¢kmingy ir pelningy elektroniniy parduotuviy svetainiy kiirimo.

Rekomendaciniy sistemy diegimas elektroninése parduotuveése, pirmiausia, priklauso nuo
vartotojy pasirinkimo jas priimti ir naudoti. Nors didelis démesys yra skiriamas rekomendaciniy
sistemy diegimo gerinimui, vertinant algoritminius skai¢iavimus, dizaininius sprendimus, svarbu
suprasti kas lemia vartotojy pasirinkimg naudoti Sias sistemas apsilankymo elektroninése
parduotuvése metu. Vartotojy elgesys elektroninése parduotuvése daznai yra nulemiamas asmeniniy
pasirinkimy. Siuos pasirinkimus gali paveikti vidiniy ir i§oriniy veiksniy deriniai, kuomet i$oriniai
veiksniai yra nepriklausomi nuo individo, o vidiniai — psichologiniai ir elgesio bruozai (Lixandroiu,
Cazan ir Maican, 2021). Moksliniai tyrimai analizuoja tokius tiriamuosius veiksnius kaip asmeninés

savybés veikianCios elgesj, produkto kategorijy poveikj elgesiui ar poziiirj formuojancius



kintamuosius, kurie nulemia ketinimg naudotis inovatyviais technologiniais jdiegimais (Chen, Liang,
Liao ir Kuo, 2020; Lu, Chang ir Chang, 2014, Lixandroiu, Cazan ir Maican, 2021). Be psichologiniy
tiriamyjy aspekty, taip pat tiriami ir technologiniai veiksniai, kurie siejami su vartotojy pasirengimu,
galimybémis, inovatyvumu, saugumo, privatumo riziky ir pasitikéjimu naudotis technologijomis
(Hoyer ir kt., 2020, Lee, 2017; Wang, Yeh ir Liao, 2013; Elliot, Meng ir Hall, 2012; Lixandroiu,
Cazan ir Maican, 2021; Bashir ir Madhaviah, 2015). Sie tiriamieji veiksniai daznai remiami
technologijy priémimo ir elgesio teorijomis, kurios leidzia atskleisti veiksnius, lemiancius
technologijy naudojima el. prekyboje.

Vienas placiausiai Sioje srityje naudojamy modeliy - Technologijy priémimo modelis (TAM)
(Davis, 1989) - jtraukia suvokiama naudojimo paprastumg ir suvokiamg naudinguma, kaip pozitirj
formuojan¢ius kintamuosius, kuris savo ruoZtu nusako ketinima naudoti technologija. Sis modelis
paaiskina vartotojy suvokimg apie tiriamos technologijos savybes ir leidzia iSanalizuoti kokiy
kintamyjy poveikis formuoja ketinima naudotis. Pagrindg TAM susikiirimui padéjo Planuotos
elgsenos teorija (TPB) (Ajzen, 1991), kuri siekia iSanalizuoti ir paaiskinti asmens elgesj tam tikruose
kontekstuose. Sioje teorijoje elgesio ketinimus salygoja pozifiris, suvokiama elgesio kontrolé ir
subjektyvios normos. Modelio naudojimas jvairiose disciplinose, irodé¢, jog teorijos universalumas,
praktiSkumas ir reikSmingi rezultatai yra nenugin¢ijami (Chen ir kt., 2020). Technologiniy inovacijy
naudojimas taip pat gali baiti paaiSkinamas vertinant vartotojo asmeniniy savybiy skirtumy poveikj.
Kaip teigia Parasuraman ir Colby (2014) emocinis pasirengimas yra svarbi ypatybé paveikianti
vartotojo naudojimgsi naujomis technologijomis. Technologinio pasirengimo (TR) modelis
(Parasuraman, 2000) skirtas iSsamiau paaiskinti vartotojo ketinimg naudotis technologiniais
jdiegimais. Informaciniy technologijy naudojimas, paveiktas vartotojy asmenybémis ir technologijy
charakteristikomis, turi reik§minga poveikj technologijy priémimui ir jy naudojimui (Chen ir Li,
2010).

Tobul¢jant technologiniy jrankiy galimybéms bei besikei¢iant individy jprociams
elektronin¢je parduotuvéje, analizuoti vartotojo elgesj tampa vis svarbiau. Nors rekomendacinés
sistemos yra vertinamos kaip naudingos vartotojy pirkimo patir¢iai, taciau i sistema yra naudinga ir
prekybininkams. Jdiegus RS j elektroning parduotuve, vartotojams suteikiama galimybé surasti
produktus greiiau ir papras€iau, jgyti personalizuoto apsipirkimo internetu patirtj, taip sustiprinant
vartotojy pasitenkinima, ketinimus pirkti ir vartotojo lojaluma (Ebrahimi ir kt., 2019). EL

prekyvietéms, kurios tik svarsto apie rekomendaciniy sistemy jdiegimg, svarbu suprasti apie



veiksnius, lemiancius vartotojy pasirinkimg jas naudoti. Vartotojy elgesio analiz¢ leidzia nuodugniau
paaiskinti elgesj veikiancius veiksnius, o gauti rezultatai naudingi tolimesnéms analizéms, kurios
padés jvertinti Lietuvos pirkéjy pasirinkimag priimti rekomendacines sistemas. Tiriant vartotojy elgesj
ir atskleidziant veiksnius, skatinanc¢ius RS naudojimg, mokslininkai taip pat turi galimybe gerinti ir
Siy sistemy kiirimg, pagal vartotojy poreikius, taip pritraukiant didesnj pirkéjy démesj ir padidinant
pardavimus. Siam tyrimui pasitelkiamos TPB, TAM ir TR teorijos, su papildomais suvokiamos
privatumo rizikos ir pasitikéjimo kintamaisiais, kurios leis atskleisti galimus veiksnius vartotojy
ketinimui naudotis rekomendacinémis sistemomis elektronin¢je prekyboje. Taip pat, tyrime daroma
prielaida, jog naudojant rekomendacines sistemas skirtingoms prekiy kategorijoms (drabuziams ir
elektronikai), vartotojy ketinimai naudotis RS Kinta.

Darbo problema — kokie veiksniai lemia vartotojy ketinimg naudotis rekomendacinémis
sistemomis, jgalintomis dirbtinio intelekto, internetinése parduotuvése apsipirkimo metu?

Darbo objektas — vartotojy ketinimas naudotis rekomendacinémis sistemomis.

Darbo tikslas — istirti veiksnius, lemian¢ius ketinimg naudotis rekomendacinémis sistemomis
elektroninése parduotuvése, atskleidziant produkto kategorijy ir vartotojy asmenybiniy skirtumy
vaidmen;.

Darbo uZdaviniai:

1. Remiantis moksline literatiira, iSnagrinéti vartotojy pasirinkima naudoti dirbtinio intelekto
jrankius elektroninése parduotuvése, apibréziant rekomendaciniy sistemy sampratg ir jos tipus;

2. Analizuojant moksling literatiira, iSnagrinéti ir iSskirti pagrindinius veiksnius, darancius
jtakg naudotis technologijomis elektroninése parduotuvése;

3. Parengti konceptualy, veiksniy daranciy jtaka rekomendaciniy sistemy naudojimui
virtualioje aplinkoje, tyrimo modelj;

4. Atlikti empirinj tyrimg ir apibendrinant tyrimo rezultatus nustatyti, kokie veiksniai daro
jtaka naudotis rekomendacinémis sistemomis, ir ar asmeninés savybés ir skirtingos produkto

kategorijos moderuoja $ias sasajas.



1. TEORINIAI REKOMENDACINIU SISTEMU ELEKTRONINEJE
PREKYBOJE ASPEKTAI

1.1. Dirbtinio intelekto technologiju koncepcija elektroninéje prekyboje

Dirbtinis intelektas (Al) yra technologi$kai tobuléjanti sistema, kuri pla¢iai naudojama
jvairiose verslo srityse. Prekyboje, Al jdiegimy skaiCius ir pritaikymas pardavimy skatinimui yra
vienas i§ sparciausiai besivystanciy technologiniy sprendimy (Liang, Lee ir Workman, 2019). Kartu
su internetinés prekybos tobuléjimu, auga ir integruojamos priemone¢s, kurias prekybininkai naudoja
savo internetiniy parduotuviy platformose. Informaciniy technologijy jdiegimai yra puikus biidas
patenkinti vartotojy poreikius ir efektyviai padidinti pardavimus (Nagy ir Hajdu, 2021). Inovacijos,
keisdamos pardavimy rinka, pakeicia ir vartotojo elges;j - prisideda ir prie jprociy pasikeitimo, lankant
elektronines parduotuves. Technologinés naujovés jgalina pirkéja priimti sprendimus ir atlikti
veiksmus papras¢iau, suzadina jo susidoméjimg, pasitenkinimg ir sukelia malonias emocijas,
naudojant interaktyvias technologijas. Dirbtinis intelektas gali buti apibidinamas kaip kompiuterine
sistema, kuri atlieka Zmoniy uzduotis, iSpleCiant zmoniy intelekta, automatizuojant jvairius
pardavimy procesus (Yin ir Qiu, 2021). Tokiy inovacijy naudojimas leidzia automatizuoti darbo
sprendimus ir programuojamas uzduotis atlikti be zmogiskyjy istekliy.

Dirbtinis intelektas (AI) yra viena i§ informaciniy technologiniy naujoviy, naudojama
prekyboje ir pakeitusi pardavimy rinka. Vis daugiau internetiniy parduotuviy diegia Al iskiepus.
Puikus pavyzdys yra Amazon, kuris sukiiré savo pirkéjams lokalizuotus prekiy pasitilymus ir kainas,
naudojant dirbtin} intelekta. Amazon ir kitose populiariausiose parduotuvése dirbtinis intelektas
integruojamas su esamomis sistemomis, taip sukuriant automatizuotas parduotuves. Vartotojai
dirbtinio intelekto jgalintose el. prekyvietése atlieka ,,vieno paspaudimo* apsipirkimus, vykdo saugius
apmokeéjimus, gauna personalizuotus prekiy rekomendacijy pasitilymus, optimizuotas kainas, iSsamig
produkty informacija (Pillai, Sivathanu ir Dwivedi, 2020), klienty aptarnavima realiu laiku, naudojant
pokalbiy robotus (Luo ir kt., 2019). Al jvardijamas kaip efektyvus buidas tobulinti parduotuviy
paslaugas (Li ir kt., 2020; Luo ir kt., 2019). D¢l Sios priezasties inovatyviis sprendimai elektroninése
parduotuveése suteikia galimybes atsiskleisti naujiems paslaugy suteikimo metodams ir greiciau
pasiekti tikslines pirkéjy grupes — palengvinti jy apsipirkima, personalizuotais pasitilymais pagerinti
apsipirkimo patirtj (Ameen ir kt., 2021).

Per pastaruosius kelerius metus démesys dirbtiniam intelektui pardavime iSaugo. To

priezastimi yra platus jdiegimy naudojimas elektroninése parduotuvése ir COVID-19 jtaka prekybai.



Pandemijos metu, Al technologiniy inovacijy ir elektroniniy parduotuviy vartotojy kiekis iSaugo (Li
ir kt., 2020). Dirbtinio intelekto technologijos pasiiilé sprendimus sudétingiausioms problemoms - dél
keliamy ribojimy kontaktinei prekybai, didelé dalis prekybininky buvo priversti persikelti i§ fizinés
aplinkos ] virtualig ir pasitelkti technologinius sprendimus prekybai (Shankar ir kt., 2020).
Prekybininkams svarbu sukurti personalizuotus apsipirkimus, patenkinti pirkéjy poreikius ir pagerinti
ju apsipirkimo ar produkty paieskos internetu procesa (Nagy ir Hajdu, 2021). Pastebima, jog klienty
aptarnavimo sritis pandemijos metu tampa ypac sparCiai automatizuojama dél iSaugusio klienty
poreikio (Roggeveen ir Sethuraman, 2020). Sumaz¢jus tarpasmeniniams santykiams dél ribojamy
kontaktiniy veikly, didéja poreikis padidinti internetiniy svetainiy technologinius pajégumus ir,
sumazinus zmogiskuosius isteklius, pakeisti juos dirbtinio intelekto sistemomis (Li ir kt., 2020).
Norint kuo geriau atitikti vartotojy lukesCius, pagerinti pasitikéjima ir lojaluma, Al leidzia
automatizuoti daugelj pardavimo procesy (Nagy ir Hajdu, 2021).

Pardavimuose jzvelgiama dirbtinio intelekto nauda, sustiprinant rySius su klientais, padidinant
pardavimo etapy automatizavimg (Pillai ir kt. 2020). Li ir kt. (2020) antrina, jog jzvelgiama nauda yra
ne tik klientui, tadiau ir prekybininkams. Al sistemos sukuria naudg prekybininkams, nes tai yra
auksto efektyvumo ir mazy kasty sprendimai, lyginant su Zmogiskaja darbo jéga (Li ir kt., 2020). Nors
daugelis sisteminiy jdiegimy vartotojui yra nematomi, ta¢iau vartotojy naudojimui sukurty sistemy
yra jvairiy: robotai, virtuallis asistentai, virtuali realybé, papildytoji realybeé, rekomendacinés
sistemos, pokalbiy robotai (angl. Chatbots) — visa tai sudaro galimybe pakeisti internetiniy
parduotuviy konceptus (Shankar ir kt., 2020). Anot Hoyer ir kt. (2020), tai pakeis pirkéjy patirtj ir
sukurs visiSkai naujg pirkimo proceso suvokima, kartu keiiant ir vartotojy elgesi bei apsipirkimo
iprocius. Remiantis autoriy (Hoyer ir kt., 2020; Mari, 2019) analize, galima i$skirti Siuos funkcinius
Al i$pildymus elektroningje prekyboje:

* Al jgalintos rekomendacinés sistemos pasitelkia vartotojy narSymo, vartotojy lokacijos,
apsipirkimo biido duomenis ir taip sukuria personalizuotas Zinutes — produkty pasiiilymus
klientui, kurias jis priima ir panaudoja prekiy pasirinkimo metu (Hoyer ir kt., 2020).

* Al automatizuoja ir apmokéejimo procesus, kuomet inovacijy pagalba pirkéjas vienu
paspaudimu gali saugiai atsiskaityti uz prekes, taupant kliento praleidziamg laikg apmokeéjimo
metu (Hoyer ir kt., 2020)

e Virtuali ir papildytoji realybé leidzia vartotojams i$bandyti produktus 3D realybéje. Si
paslauga sumazina vartotojy riipest] deél daikty pirkimo, kuriems bitinas sensorinis
apsisprendimas. Technologinés inovacijos $ig spraga uzpildo, leisdamos vartotojui iSbandyti

prekes, pavyzdziui: drabuzius, makiazo priemones, aksesuarus pamatyti ant virtualios
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asmenybes arba sustatyti baldus } virtualy kambarj. Tai suZadina kliento susidoméjimg ir

sumazina jo nerimg dé¢l netinkamo prekés pasirinkimo (Hoyer ir kt., 2020).

» Pokalbiy robotai prisideda prie tiesioginio kontakto su klientu. Jie pakei¢ia Zzmogiskuosius
iSteklius ir sumazina rizikg nesurasti reikalingos informacijos. Vartotojai gali pasinaudoti Sia
funkcija ir gauti atsakymus apie apmoké&jimus, prekiy naudojima, palengvinant apsisprendima
dél prekeés jsigijimo (Hoyer ir kt., 2020).

* Virtualis balso asistentai, remiantis Mari (2019), yra ,,virtualiis pardavéjai®. Jie prisideda prie
daugelio internetinés prekybos pardavimy, sukurdami naujg rysj tarp tiekéjy, prekés zenklo ir
pirkéjo. Tai - inovacija, kuri keicia ir lydi kiekvieng Zmoniy gyvenimo etapa, palengvinant jy
kasdienius darbus, sumazinant praleidziama laikg veiksmy atlikimui.

ISskirtus Al technologinius jrenginius vienijantis funkcinis principas yra pagerinti pirkimo
patirtj, automatizuotai surinkti reikalingg asmening ir elgesio informacijg i$ kliento nar§ymo duomeny
ir didziyjy duomeny (angl. Big Data). Taip sukuriant individualizuotus pasitilymus pagal pirkéjo
ankstesnius pasirinkimus ir sudarant patogesnes ir lengvesnes salygas apsipirkti (Mari, 2019).

Anot Liang, Lee ir Workman (2019), daugelis priezas¢iy, tiek vidiniy, tiek iSoriniy, gali
paveikti vartotojy elgesj ir poziiirj j dirbtinio intelekto naudojimg. Todél vertinant dirbtinio intelekto
poveikj vartotojui, svarbu studijuoti vartotojy poziiirj i technologijas internetinése parduotuvése
(Pillai, Sivathanu ir Dwivedi, 2020). Kitas svarbus veiksnys - technologinis paprastumas, suvokiamas
naudingumas, perkant produktus ar paslaugas, kuris gali paveikti patj Al naudojimo pasirinkimag
(Sohn ir Kwon, 2019; Pillai, Sivathanu ir Dwivedi, 2020; Liang, Lee ir Workman, 2019). Vartotojams
svarbu, jog technologijos, jgalintos dirbtinio intelekto, biity lengvos naudoti ir suprantamos, skaidrios,
pagreitinty ir palengvinty jy apsipirkimus — visa tai prisideda prie teigiamo pozitirio j technologijas
formavimo (Liang, Lee ir Workman, 2019). Kuo dazniau vartotojy pasirinkimas pateisina jy
lukescius, tuo vertingesnis yra naudojimasis technologijomis (Yin ir Qiu, 2021). Nors inovacijy
naudojimas keicia vartotojy elgesj, taciau, tyréjai studijuoja Zmoniy psichologinius, vidinius aspektus,
kuriais siekiama paaiSkinti, ar vartotojai technologiniam tobul€jimui yra pasiruo$¢ ir ar inovacijy
naudojimas priklauso nuo jy asmeninio pazangumo (Setiyadi, Mangiwa ir Nugraheni, 2019).

Apzvelgus dirbtinio intelekto jdiegimus, naudojamus el. prekyvietése, svarbu iSanalizuoti,
kokig jtaka Sios technologijos turi vartotojo elgesiui (Shankar ir kt., 2020). Tyréjai, vertindami Siuos
pastaryjy mety pasikeitimus, pastebi, jog prekybos sritis pakito ir liks pasikeitusi, todel svarbu tirti
internetinés prekybos aplinkg ir tai, kaip vartotojai atsiliepia j Sios rinkos pasikeitimus (Roggeveen ir

Sethuraman, 2020). Verta suprasti, kaip pardavimy objektas, elektroniniy parduotuviy klientas,

11



prisitaiko prie $iy technologiniy pakitimy, kokios prieZastys lemia jo elgesj virtualioje aplinkoje. Siam

tyrimui pasirinktas vienas i§ anksé¢iau skyriuje apzvelgty Al jrankiy — rekomendacinés sistemos.

1.2. Rekomendaciniy sistemy samprata ir ju tipai

Ankstesniame skyriuje aptarus dirbtinio intelekto svarbg technologijy jgalinimui ir pardavimy
procesams, svarbu teoriSkai apzvelgti Siam tyrimui pasirinktg jrankj — rekomendacines sistemas, jy
sampratg bei naudojamus skirtingus sistemos veikimo tipus internetinése parduotuveése.

Rekomendacinés sistemos (RS) yra technologiniai jrankiai, kuriy pagrindiné paskirtis yra
pateikti rekomendacinius produkty pasiiilymus internetinés svetainés lankytojams. Rekomendaciniy
sistemy susikiirimg paspartino didelis produkty jvairovés ir informacijos kiekis, kartu su did¢janciu
elektroniniy parduotuviy skai¢iumi (Yoon ir Lee, 2021). Pawlicka ir kt. (2021) teigia, jog
rekomendacinés sistemos sukurtos taip, kad efektyviai galéty analizuoti duomenis ir rasti tinkamag
informacijg i§ dideliy duomeny kiekiy, taip iSvengiant informacijos pertekliaus ir sukuriant kiek
jmanoma labiau personalizuota paslaugg. Autoriai Hussien, Rahma ir Abdulwahab (2021) apibiidina
rekomendacines sistemas kaip ,,informacijos filtravimo sistema, kurios pagrindinis tikslas — numatyti
vartotojo pageidaujamus produktus®. Savokos, kurios apibrézia rekomendaciniy sistemy konceptg yra

jvairios. 1 lenteléje pateikiami skirtingy autoriy rekomendaciniy sistemy apibréZzimai:

1 lentelé

Rekomendaciniy sistemy apibréZimai

Autoriai Apibrézimas

Kumar ir Sharma (2016) Rekomendaciné sistema — tai programinés jrangos jrankiy ir
metody rinkinys, teikiantis vartotojams tam tikry elementy
pasitilymus, kurie gali buti jiems naudingi ir padéti priimti

iprastus sprendimus.

Zhang, Lu ir Jin (2020) Rekomendacinés sistemos yra pagalbos jrankis, kuriam
reikalingi informacijos Saltiniai, numatant vartotojy

pageidavimus dominantiems objektams.

Cabrera-Sanchez ir kt. (2020) | Rekomendacinés sistemos naudoja informacijg i$ internetiniy
pirkéjy veiklos, kad wvartotojams pateikty pasitilymus ir

rekomendacijas, pradéjus konversijos procesa elektroninés

prekybos platformoje.
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1 lentelés tesinys

Pawlicka ir kt. (2021) Rekomendacinés sistemos padeda ir papildo kity rekomendacijy
socialinj procesa, kad galéty rinktis, kai asmeniui triikksta

asmeniniy ziniy ar patirties apie galimas alternatyvas.

Saltinis: sudaryta autorés.

Nors rekomendaciniy sistemy apibrézimai apibiudina §j jrankj kaip technologinj
personalizuoty pasitiilymy metoda, Pawlicka ir kt. (2021) pabrézia, jog rekomendacinés sistemos
papildo socialinj rekomendacijy procesg priimant sprendimus, kai individui stinga asmeniniy ziniy ar
patirties apie galimas alternatyvas.

Pagrindine Al rekomendaciniy sistemy funkcija — padéti vartotojams apdoroti didelj kiekj
duomeny (Hussien, Rahma ir Abdulwahab, 2021). Internetinéje prekyboje, rekomendacinés sistemos
leidzia greiCiau rasti produktus, pagerinti produkty pasirinkimy personalizavima, padidinti klienty
pasitenkinima, prisidéti prie didesniy prekiy pardavimy (Ebrahimi ir kt., 2019). Sis technologinis
jrankis iSsipléte ir j kitas rinkas ir yra naudojamas turizmo (Shi, Gong ir Gursoy, 2020), valstybiniy
jstaigy, mokymosi, verslo, laisvalaikio (filmy, muzikos) srityse ir elektroninése pardavimy
platformose (Zhang, Lu ir Jin, 2020). Autoriai (Zhang, Lu ir Jin, 2020) teigia, jog rekomendacinés
sistemos tapo nebeatsiejamos nuo vieny populiariausiy internetiniy platformy, kaip Facebook,
Amazon, Ebay, YouTube, TripAdvisor ir Netflix. Teikiamos rekomendacijos Al pagalba, suteikia
galimybe uztikrinti aukStesng rekomendacijy kokybe nei jprastiniai rekomendacijy metodai (Zhang,
Lu ir Jin, 2020).

Rekomendacinés Al sistemos gali pateikti pasitilymus svetainiy lankytojams dviem biidais:
personalizuotais ir nepersonalizuotais pasitilymais. Pastaruoju atveju, Al algoritmai nagrinéja
sisteminius svetainés rodiklius ir analizuoja duomenis skiltims, pavyzdZiui, ,,Dazniausiai perkami
produktai®, , DaZniausiai ziarimi“ ir kt. Sioms skiltims surenkami vartotojy saveiky su svetaine
dazniai ir svetainés lankytojai supazindinami su nepersonalizuotais, tafiau populiariausiais kity
vartotojy pasirinkimais elektroningje platformoje (Ku, Tai ir Chan, 2016). Taciau vienas 18 didziausiy
Al privalumy rekomendacinéms sistemos — tai gebéjimas kurti personalizuotus pasitlymus,
apdorojant didelj kiekj lankytojy duomeny ir pateikti vartotojo profilj atitinkancius pasitilymus. Tam
pasitelkiami lankytojy istorijos ir salyCio taSky su svetaine duomenys, leidziantys pateikti vartotojy
lukescius atitinkancias rekomendacijas (Kim, Giroux ir Lee, 2020). Lankytojy duomeny pasitelkimui

gali biiti taikomi netiesioginiai ir tiesioginiai duomeny rinkimo biidai. Netiesioginis grjZtamasis
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vartotojo rySys susijes su vartotojo elgesiu virtualioje aplinkoje: praleidziamu laiku svetainéje,
paspaudimu ant dominanciy produkty, pirkimo istorija ir kiti duomenys, susij¢ su vartotojo sgveika
su tinklaviete (Mandal ir Maiti, 2018). Tiesioginis duomeny rinkimas remiamas vartotojo aktyviu
dalyvavimu rekomendacijy pateikimui — kvietimas nustatyti savo pomégius ar parinktis, dalyvauti
produkty vertinimuose, kitaip tariant, valdyti rekomenduojamy produkty atitikmenis (Jawaheer,
Weller ir Kostkova, 2014). Dazniausiai literatiiroje analizuojama tiesioginio duomeny rinkimo
rekomendacinéms sistemoms platforma yra Netflix. Naujus vartotojus sistema apklausia apie
meégstamiausiy filmy zanrus, o perzitiréjus filmus, vartotojai kvieCiami juos jvertinti. Duomeny
rinkimas, taikant anksc¢iau aptarty duomeny rinkimo metodus, yra neatsiejama dalis rekomendaciniy
sistemy veikimui (Jawaheer, Weller ir Kostkova, 2014).

Rekomendacinés sistemos naudoja filtravimo technikas, kuriy veikimu jos yra paremtos.
Rekomendacines sistemas galima suskirstyti j: bendro filtravimo (angl. collaborative filtering),
turinio filtravimo (angl. content-based filtering), demografinio filtravimo (angl. demographic-based
filtering), ziniy filtravimo (angl. knowledge-based filtering), naudingumo filtravimo (angl. utility-
based filtering) arba hibridinio filtravimo (angl. hybrid filtering), kai naudojami keli i$ i§vardyty
filtravimo metody (Fayyaz ir kt., 2020). Nors autoriai i8skiria ir daugiau rekomendaciniy sistemy
tipy, taciau Siam darbui aktualiis ir dazniausiai literatliroje apzvelgiami yra bendro, turinio ir
hibridiniai filtravimai, kurie taip pat ir dazniausiai naudojami elektroningje prekyboje (Fayyaz ir kt.,
2020). Zemiau aptariamas kiekvieno filtravimo tipo modelis.

Bendras filtravimas. Bendras filtravimas, kartais vadinamas socialiniu filtravimu, yra vienas
1§ budy pateikti personalizuotas rekomendacijas svetainése (Tewari, Kumar ir Barman, 2014).
Pagrindinis $io filtravimo tikslas — Surasti vartotojus su panasiais pasirinkimais ar jy nuomone j daikto
pasirinkimg. Analizuojant placig grupe vartotojuy, toks filtravimas padeda surasti mazesne grupg, kuri
dalijasi panaSiais pasirinkimais ar interesais (Pawlicka ir kt., 2021). DaZniausiai, $ie pasirinkimai
iSreiskiami kity vartotojy vertinimu ir elgesiu elektroningje parduotuvéje ir taip sudaromas
rekomendacijy sarasas. Toks rekomendacijy filtravimo biidas yra grindZiamas jau esamais vartotojais
ir rekomendacijos tiesiogiai priklauso nuo jy veiksmy sutapimo su naujo vartotojo poZymiais
elektroninéje parduotuveje. Kaip aptarta anksciau, renkami vartotojy veiksmy svetain¢je duomenys
gali buti tiesioginiai (produkty vertinimai) ir netiesioginiai (elgesys elektroninéje parduotuvéje).
Tewari, Kumar ir Barman (2014) pateikia bendro filtravimo apibiidinima, kaip algoritminj
skai¢iavima, kuris analizuoja tikslinio vartotojo jvertinty elementy rinkinj ir apskaiciuoja, kiek jie
panasus ] tikslinj elements i, ir tada pasirenka k - labiausiai panaSius elementus j elementy rinkinj,

kurj jvertino tikslinis vartotojas. Rekomendacija apskai¢iuojama atsizvelgiant j tikslinio vartotojo
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reitingo svertinj vidurkj $iems panasiems elementams. Siam filtravimui reikalinga vartotoju duomeny
bazé ir algoritminis skai¢iavimas, kuris sujungia vartotojus pagal jy pozymius ir panasius prekiy
pasirinkimus.

Bendro filtravimo algoritmai gali buti taikomi dviem biidais: jsiminimu grindZiamu (angl.
memory-based) arba modeliu grindziamu (angl. model-based) filtravimu (Aditya, Budi ir Munajat,
2016). Jsiminimu grindziamas filtravimas sistemiSkai pasitelkia vartotojy sasajy su internetine
svetaine duomenis ir prilygina duomenis aktyviajam vartotojui. Sis metodas taip pat vadinamas
sartimiausiy kaimyny“ (angl. nearest-neighbor) filtravimu (Aditya, Budi ir Munajat, 2016).
Rekomendacijy pateikimy procesas pasirenka artimiausiy, labiausiai pana$iy vartotojy pozymius,
todel toks filtravimas yra remiamas sisteminiais vartotojy pozymiy skaic¢iavimais. Toks filtravimas
yra paprastai jgyvendinimas, taciau turi trikumy, jeigu duomeny bazéje yra per daug surinkty
duomeny (Aditya, Budi ir Munajat, 2016). Modeliu grindZiamas filtravimas susijes su vartotojy
prekiy vertinimais, kurie siejasi su tiesioginiu prekiy jvertinimu ar netiesiogiai - vartotojy iprociais
prekiy atzvilgiu elektroningje parduotuvéje (Sharma, Gopalani ir Meena, 2017). Tokios
rekomendacijos grindziamos prekémis. Pavyzdziui, jei dauguma vartotojy pateiké panasius
jvertinimus skirtingiems elementams, tai rodo, kad elementai yra panasis ir jie pateikiami kaip
rekomendacijos tiksliniam el. prekyvietés lankytojui (Sharma, Gopalani ir Meena, 2017). Toks
algoritminio skai¢iavimo biidas vertinimas kaip tikslesnis nei jsiminimu grindziamas filtravimas ir
gebantis susidoroti su duomeny retumu (angl. sparsity) bei i$plétimu (angl. scalability) (Aditya, Budi

ir Munajat, 2016). Bendro filtravimo pavyzdys pateikiamas 1 paveiksle.

1 paveikslas

Bendras filtravimas

Saltinis: sudarytas pagal Chen, Hui ir Thaipisutikul (2020). A collaborative filtering recommendation

system with dynamic time decay.
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Turinio filtravimas. Turiniu pagrjsta rekomendaciné sistema rekomenduoja prekes, kurios
pagristos pirkéjy praeities pirkimo istorijos turiniu ir prekés atributais (Tewari, Kumar ir Barman,
2014). Prekiy aprasai ir vartotojy profiliai yra pagrindiniai duomenys, reikalingi turinio filtravimo
paremtoms rekomendacijoms (Thorat, Goudar ir Barve, 2015). Rekomendacijy pateikimas turinio
filtravimo sistemoje, yra filtravimas ir palyginimas tarp pateikiamo produkto ir vartojo profilio,
remiantis i§skirtais prekés atributais ir produkto vertinimu (Zhang, Lu ir Jin, 2021). Sio filtravimo
algoritmai rekomenduoja produktus pagal jy panasumus atributy atzvilgiu ir vartotojy praeityje
pateiktais vertinimais (tiesioginiais ir netiesioginiais). Skirtingai nei bendras filtravimas, kuomet
rekomendacijos pasitelkiamos vartotojais, kuriy pasirinkimai yra panasus j tikslinj vartotoja, turinio
filtravimas naudoja produktus, panasius j tikslinio vartotojo pasirinkimus. Rekomendacijai pateikti,
pirmiausia, naudojami prekiy raktazodziai, kurie iSskiriami i§ tekstinés informacijos apie preke.
Literatiiroje, toks raktazodziy iSskyrimo metodas, vadinamas TF-IDF (angl. Term Frequency Inverse
Document Frequency), kuris leidzia apdoroti tekstus ir iSgauti reikalingus rekomendacijai elementus
— prekiy atributy raktazodzius (Wang ir kt., 2017). Tai vienas dazniausiy veikimo biudy, taikomy
turinio filtravimo veikimui ir rekomendacijy suk@irimui (Zhang, Lu ir Jin, 2021). Zemiau pateiktame

2 paveiksle, vaizduojamas turinio filtravimo veikimo pavyzdys.

2 paveikslas

Turinio filtravimas

=

ok
S

dEm]
() : L
U A Panasiy prekiy atributai
dDm

Saltinis: sudarytas pagal Chen, Hui ir Thaipisutikul (2020). A collaborative filtering recommendation

system with dynamic time decay.

Nors bendrinis ir turinio filtravimas yra placiai naudojamas elektroninése parduotuvése, verta

paminéti ir sunkumus, su kuriais susiduria RS sistemy veikimas, teikdamas rekomendacijas
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lankytojams. Tyrime apie rekomendaciniy sistemy trikumus, Kumar ir Sharm (2016), apibrézé
Saltojo paleidimo (angl. cold-start), duomeny iSple¢iamumo (angl. scalability), duomeny retumo
(angl. sparsity) ir privatumo rizikos (angl. privacy issue) problemas.

Saltasis paleidimas. Saltojo paleidimo problema pasireiskia naujo produkto ar naujo vartotojo
prisijungimu prie elektroninés parduotuves (Guo, 2012). Sudétingiausias rekomendacijy pateikimas
vyksta naujai prisijungusiems lankytojams, nes néra reikalingy duomeny lankytojo profiliui sukurti,
prilyginti ir rasti  tikslinj vartotoja panasiy naudotojy. Tode¢l parduotuvés daznai skatina vartotoja
susikurti pirkéjo profilj, kuriame rekomendacijos pateiktos remiantis demografiniais kliento
duomenimis arba vartotojas kvieCiamas pagal jo poreikius jvertinti atsitiktinius produktus (Mohamed
ir kt.,, 2019, Pandey ir Rajpoot, 2016). Taip pat, naujai prisijungusiam vartotojui pateikiami
nepersonalizuoti, ta¢iau dazniausiai esamy klienty pirkti produktai (Mohamed ir kt., 2019).

Duomeny ispleciamumas. Algoritminiai skai¢iavimai susiduria su dideliu kiekiu apdorojamy
duomeny, surinkty i$ vartotojy elgesio, vertinimy, atsiliepimy ir saly¢io su svetaine tasky (Mohamed
ir kt., 2019). Algoritminiai skai¢iavimai, pasitelkdami maza kieki duomeny, pateikia geresnius
rezultatus, nei pasitelkiant didelius kiekius duomeny esanciy elektroninéje svetaingje (Kumar ir
Sharm, 2016).

Duomeny retumas. Duomeny retumo problema susijusi su per mazu kiekiu vartotojy
vertinimy duomeny, esanciy elektroningje parduotuvéje, todél, naudojant bendrinj filtravima, kyla
grésmeé pateikti neteisingus ir nepanasiy j tikslinj vartotojg rekomenduojamus produktus (Guo, 2012).
Si problema néra dazna, kai naudojamas turinio filtravimo metodas.

Privatumo rizika. Rekomendacinés sistemos veikimui elektroninéje parduotuvéje reikalingi
vartotojy duomenys. DaZnai, vartotojai gali turéti neigiamas asociacijas ir suvokimg apie
rekomendaciniy sistemy naudojimg, susijusj su duomeny rinkimu ir saugojimu. Sistemos ir
elektroniné svetain¢ jvairiais metodais turéty uztikrinti, jog vartotojai supazindinami su naudojamais
duomenimis ir duomeny saugumu (Kumar ir Sharm, 2016).

Darbais, kuriuose tiriamos rekomendacinés sistemos, siekiama apzvelgti veikimo principus,
taip pat uzpildyti veikimo spragas, anksCiau Siame skyriuje iSvardintas kaip veikimo problemas.
Taciau jvairiy tyrimy autoriai siekia taip pat atskleisti priezastis, kuriomis remiantis vartotojai
nusprendZia naudotis rekomendacine sistema (Ghori ir kt., 2021; Zhang, Wang ir Jin, 2014). Sheng ir
Zolfagharian (2014) siek¢ 1Sanalizuoti, ar vartotojas, dalyvaudamas tiesiogiai rekomendacijy kiirime
(angl. co-creation), turi stipresnes elgesio intencijas pakartotinai naudotis RS. Tyrimo rezultatai jrodé,
jog aktyvus asmens dalyvavimas rekomendacijy kiirime turéjo teigiamg jtaka vartotojo suvokiamam

malonumui, kuris teigiamai nulemia pakartotinj naudojima. Pu, Chen ir Hu (2011) vertino suvokiamas
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RS sistemines savybes (funkcines ir informacines galimybes) ir teikiamy rekomendacijy kokybe,
tikslumg ir jvairove, taip pat jtraukiant vartotojy pasitikéjimo ir pasitenkinimo jtakg rekomendaciniy
sistemy naudojimui. Rezultatai atskleidé, jog rekomendacijy tikslumas, rekomenduojamy produkty
naujumas pirkéjui ir prekiy jvairové, turi teigiamg poveikj vartotojo ketinimams (Pu, Chen ir Hu,
2011). Yoon ir Lee (2021) istyré, kaip vartotojai vertina RS savo apsipirkimo el. prekyvietéje metu.
Svarbiausi veiksniai, lemiantys naudojimg — technologijos kokybé ir ar tai - inovatyvus technologinis
sprendimas, kurj vartotojai vertins teigiamai. Taip pat, jau¢iama empatija, kurig autoriai apibrez¢ kaip
vartotojy potyrius, naudojant ,,zmogy replikuojancig iSmanigja technologija®, turincig didele jtaka
vartotojui pasirinkti RS (Yoon ir Lee, 2021). Taciau, Gan ir kt., (2018) pabrézia, jog svarbu vartotoja
informuoti ir supazindinti su rekomendaciniy sistemy veikimu, nes tai nulemia jo pasitikéjimg ir
ketinimg naudoti RS.

Apibendrinant, galima teigti, jog esamy tyrimy rezultatai suteikia daugiau Ziniy apie
rekomendacines sistemas ir jy naudojima, kuris pagerina vartotojy apsilankymo internetinéje
parduotuveje patirt], sumazina laikg skirta produkty paieskoms, didina vartotojy pasitikéjima
elektronine parduotuve ir paspartina sprendimo priémima apsipirkimo metu (Gan ir kt., 2018).
IZvelgiant did¢jant; RS jdiegimy skaiciy el. prekyvietése, galima teigti, jog vartotojai jZvelgia jy
nauda, pasitiki unikaliomis Al galimybémis ir pasirenka jomis naudotis (Kim, Giroux ir Lee, 2020).
Taciau, svarbu vertinti ne tik RS veikimo principus, sisteminius RS aspektus, ta¢iau ir vartotojy elgesj
Siy sistemy atzvilgiu ir kokiy veiksniy jtaka vartotojai pasirenka naudotis rekomendaciniy sistemy
jrankiais elektroninése parduotuvese. Toliau skyriuje aptariami elgesj aiSkinantys modeliai ir teorijos,

kurie naudojami Sio darbo tikslui jgyvendinti.
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2. MODELIAI, AISKINANTYS VARTOTOJU ELGES] VIRTUALIOJE
APLINKOJE

2.1. Planuotos elgsenos teorija (TPB)

Siekiant suprasti vartotojy elgesj virtualioje erdvéje ir ji skatinancius veiksnius, naudojami
jvairtis tradiciniai elgsenos modeliai. Siam tiriamajam darbui paremti, naudojamas vienas daZniausiai
tyrimuose sutinkamy tradiciniy elgsenos modeliy - planuotos elgsenos teorija (angl. Theory of
Planned Behavior — TPB). Si teorija pladiai pritaikoma atliekant tyrimus apie vartotojy naudojimasi
technologijomis ir sékmingai atskleidziant vartotojy elgesj (Sohn ir Kwon, 2020; Xie ir kt., 2017;
Wang, Huang ir Wang, 2020).

Planuotos elgsenos teorijos pagrinda padéjo pagristy veiksmy teorija (angl. Theory of
Reasoned Action - TRA) (Ajzen ir Fishbein, 1975). Sis modelis sickia paaiskinti pasamoninga
zmogaus elgesj ir jj veikiancius veiksnius. TRA modelio tikslas yra paaiskinti, kaip kinta individo
elgesys ir apgalvoti veiksmai (Ajzen, 1991). TRA modelis apima elgesj (angl. Actual Behavior),
elgesio ketinimag (angl. Behavioral Intention) ir du elgesio ketinimg veikianéius veiksnius: pozitirj j
elgesj (angl. Attitude Toward Behavior) ir subjektyvias normas (angl. Subjective Norms). TRA
atskleide, jog pagrindiniai elgesio skatintojai ir jam poveikj darantys veiksniai yra poziiiris ] elgesj ir

asmens subjektyvios normos (zr. 3 paveiksla).

3 paveikslas

Pagrijsty veiksmy teorija

( \

Poziiiris | elgesi

: :/ Elgesio ketinimas Elgesys
Subjektyvi norma

Saltinis: Ajzen 1. (1991). The Theory of Reasoned Action.

Pagristy veiksmy teorija buvo iSplésta ir pakoreguota, pridedant dar viena salygojantj elgesio
ketinimo konstruktg — suvokiama elgesio kontrolg (angl. perceived behavioral control) (Ajzen, 1991).
TPB modelyje, remiantis TRA, i$skiriama, jog individo veiksmo atlikimui reikalingas ketinimas..
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Ketinimas veikiamas nepriklausomy kintamyjy: pozitirio j elgesj, subjektyvios normos ir suvokiamos
elgesio kontrolés, kurie tiesiogiai veikia ketinimg tam tikram elgesiui atlikti. Visi Sie konstruktai,
iSskiriami kaip svarbiis, aiSkinant individo ketinimus ir elgesj (Chen ir Li, 2010). RySys tarp

sudedamyjy modelio daliy yra pavaizduotas 4 paveiksle:

4 paveikslas

Planuotos elgsenos teorija

( )

Pozitris | elgesi

Suvokiama elgesio [ , -
kontrole [ Elgesio ketinimas Elgesys

Subjektyvi norma

Saltinis: Ajzen 1. (1991). The Theory of Planned Behavior.

Pagrindiné $io modelio koncepcija yra ketinimas, kuris nurodo kaip noriai ar nenoriai Zmogus
ketina atlikti veiksma ir koks stiprus rySys yra tarp jo ketinimy bei veiksmo atlikimo. Kuo stipresnis
rySys tarp ketinimo ir elgesio, tuo didesné galimybé, jog Zmogus pasielgs pagal tam tikrg situacijg (Tu
ir Hu, 2018). PozZiiris | elges] yra suvokiamas kaip elgesio rezultaty vertinimas (Chen ir kt., 2020).
Toks pozilris ir elgesio vertinimas gali biiti teigiamas arba neigiamas. Kuo labiau teigiamas poZitiris
] elgesio ir pasiekiamy rezultaty vertinimg, tuo didesnis ketinimas bus atlikti veiksmg (Pena-Garcia
ir kt., 2020). Subjektyvi norma — tai normatyviniai jsitikinimai ir i$oriniai socialiniai rysiai, kuriais
individas grindzia savo ketinimg elgtis (Ajzen, 1985). Individualus elgesys ir vidiniai jsitikinimai
(motyvacija dél veiksmo atlikimo), Siuo konstrukto atveju, yra priklausomi nuo reikSmingy individui
Zmoniy nuomoneés (socialinés aplinkos) dél veiksmo atlikimo (Rehman ir kt., 2019). Suvokiama
kontrolé — tai individo suvokiamas veiksmo atlikimo sunkumas arba lengvumas ir situacijos
jvertinimas, kuriuo remdamasis, asmuo pasirinks ar pasieks savo tiksla, ar ne (Ajzen, 1991). Elgesio

kontrolé atspindi vidinius ir iSorinius apribojimus, kurie jvardijami kaip kontrolés laipsnial,
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priklausantys nuo jgudziy, Ziniy, situacijy ar aplinkos veiksniy (Jannat ir Islam, 2019). Tod¢l elgesys
gali biiti kontroliuojamas arba visai nekontroliuojamas.

TPB modelis tapo daugelio tyrimy pagrindu, siekiant iSanalizuoti zmoniy elgesj skirtingose
situacijose, kontekstuose ir tiriant skirtingas tikslines grupes (Pena-Garcia ir kt., 2020; Wong, Hsu ir
Chen, 2018). Ivairs tyrimai, analizuojantys vartotojy elgesi internetinése parduotuvése (Nguyen ir
kt., 2019; Malik ir Guptha, 2013; Bauboniené ir Gulevic¢iaté, 2015; Wang, Yeh ir Liao, 2013) ar
elektroniniy parduotuviy technologijy naudojima (Wang, Huang ir Wang, 2020; Chen ir Li, 2010),
pasitelkia planuotos elgsenos teorijg iStirti vartotojy elgesio priezastis ir iSsiaiskinti, kaip varijuojantys
kontekstai, situacijos ir skirtingos technologijos atskleidzia rysj tarp TPB modelio konstrukty.

Pastaraisiais metais didéjantis tyrimy skai€ius, nagrin¢jantis vartotojy elgesi elektroningje
prekyboje, siekia atskleisti vartotojy elektroniniy parduotuviy priémimg ar jose esancius
technologinius sprendimus (Zhang ir kt., 2019). Siekiant istirti elektroninés prekybos vartotojy elgesj,
poziiirio konstruktas leidZia geriau paaiskinti ketinimg naudotis technologijomis virtualioje aplinkoje,
nes poziiiris, pagal TPB teorija, yra vienas i§ veiksniy, aiSkinanciy vartotojy elgesio intencija.
Moksliniuose darbuose teigiama, jog pozitirio susiformavimg gali paveikti ne vien vidiniai Zmogaus
isitikinimai ar emocijos, bet ir iSoriniai veiksniai. PavyzdZziui, Moon ir kt. (2018) tyré elektroninés
prekybos svetainés atributy poveikj vartotojo vertinimui apie interneting prekyba. Jie iSskyré, jog
pirkéjai atlieka racionalius ir funkcinius svetainés jvertinimus, kurie suformuoja jy poziiirj (Moon ir
kt., 2018). Prie Sio poziiirio tiesiogiai prisideda informaciniy technologijy idiegimai, formuojantys
bendra pozitrj apie elektroning parduotuve. Vartotojai vertina teigiamai svetaines, kuriose randami
utilitariniai atributai - patogus, lengvas apsipirkimas, produkty informacijos pasiekiamumas.
Informaciniy technologijy elektroninése parduotuvese kontekste, teigiamas pozitris ] technologijas
paskatina naudojima (Loureiro ir Breazeale, 2016). Teigiamai vertinamas apsipirkimas internetinéje
prekyboje paveikia individy apsisprendima pirkti internetu ir jvardijamas kaip vartotojy jsitikinimas
ir jy suformuotos Zinios apie elektroning prekyba (Mengli, 2011).

Pozitr; i elektroning prekyba lemianciy veiksniy supratimas informaciniy technologijy
kontekste, leidzia nusakyti vartotojy ketinimus. Daugelis tyréjy teigia, jog sarySis tarp pozilrio ir
elgesio ketinimo yra stiprus (Zhang ir kt., 2018; Santy ir Zulianti, 2018; Kim ir Chung, 2011), todél
tyréjy démesys skiriamas pozitrio jtakai j elgesio ketinimg. Vartotojy suvokimas apie technologijy
teikiamg nauda, jvardijamas kaip vienas svarbiausiy veiksniy, lemianciy pozitrj (Jain ir Sareen,
2014). Tiriant technologijy itaka pozitiriui, Jain ir Sareen (2014) iSskyre, jog vartotojai, imliis

technologijoms, turés teigiama poziiirj j idiegimus elektroninéje parduotuveje, kurie skirti pagerinti
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vartotojy patirt] lankymosi internetinése parduotuvése metu. D¢l Sios priezasties, teigiamas poziuris |
technologijas, tiriamas ir elektroninés prekybos kontekste.

Vertinant suvokiamos kontrolés ir elgesio intencijos rysj, mokslininkai teigia, jog suvokiama
kontrol¢ gali biiti jvardijama kaip svarbiausia salyga elgesio ketinimui atskleisti (Yeon Kim ir Chung,
2011; Li, Xu ir Xu, 2018; Hamilton ir Terblanche-Smit, 2018). D¢l Sios priezasties koreliacija tarp
elgesio kontrolés ir elgesio ketinimo yra neabejotina. Suvokiamos kontrolés ir ketinimo naudotis
technologijomis rySiui atskleisti yra naudojami skirtingi technologiniy sprendimy kontekstai:
mobilieji mokéjimai (Zhang, Luximon ir Song, 2019), savitarnos paslaugos (Collier ir kt., 2012),
iSmaniosios technologijos (Sieger ir Detjen, 2021), taip pat ir rekomendacinés sistemos (Martinez-
Lopez ir kt., 2014).

Suvokiama elgesio kontrol¢ apibudinama kaip individo sékmingas norimo veiksmo
pasiekimas, nesumazinant elgesio kontrolés lygio. Sis konstruktas aiSkinamas kaip turintis du
aspektus: kiek Zmogus kontroliuoja savo elgesj ir kiek pasitiki savimi ir gali atlikti ar pasirinkti
neatlikti tam tikrg veiksma (Martinez-Lopez, 2014). Galima teigti, jog asmuo jauciantis aukstg
kontrolés laipsnj ir jtraukdamas daugiau jam prieinamy priemoniy (laikas, pinigai ar jgiidziai), atliks
veiksmg. Suvokiamos kontrolés sgvoka tyrimuose daznai naudojama ir paaiSkinama kaip veiksmo
kontrolé (Chen, Lee ir Yap, 2017; Ajzen 2002), situacijos sunkumo ar lengvumo vertinimas (Dakduk
ir kt., 2016), veiksniy visuma, kuri gali sutrukdyti veiksmo atlikimg ir kartais netgi sutapatinama su
saviveiksmingumo savoka (angl. Self-efficacy) (Li, Xu ir Xu, 2018). Teigiama, jog sékmingam
asmens elgesio analizavimui, reikalingas elgesio kontrolés suvokimas, nes suvokiama kontrolé
padeda nustatyti zmogaus galimybe elgtis vienu ar kitokiu btuidu (Lee ir Chang, 2011). Tad, asmuo,
jausdamas aukstg kontrolés lygj, turés stipresnius ketinimus veiksmo atlikimui.

Tyrimuose, respondentai kontrolés jausmg nusako taip: patogus apsipirkimas (Loureiro ir
Breazeale, 2016) arba problemy sprendimas (Chen, Lee ir Yap, 2017). Pirkéjai, ieSkodami prekiy,
arba informacijos apie jas internetinése parduotuveése, ieSko paprasty internetiniy svetainiy, kuriose
yra lengvai prieinamos, suprantamos, paprastai randamos ir daug pastangy naudotis nereikalaujancios
paslaugy technologijos (Loureiro ir Breazeale, 2016). Kuo labiau patyres ir susipazings su
technologinio jrankio veikimu yra pirkéjas, tuo didesné suvokiama veiksmo atlikimo kontrolé.
Loureiro ir Breazeale (2016) iSskiria, jog patirtis, pasitikéjimas ieSkant informacijos, kontroliuojant
savo, kaip vartotojo saugumag, pasirenkant patogy vartotojui laikg, nulemia pirkéjy suvokiama
veiksmo kontrolg. Individas jaucia auksta kontrolés lygi, kuomet jis gali patogiai pasinaudoti paieskos

funkcijomis ir rasti jose ieSkomos informacijos, naudotis saugiais klientui pateiktais apmokéjimo
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budais, buti informuotam apie jo sauguma naudojantis technologiniais jrankiais, narSant ar perkant
elektroninéje parduotuvéje. Todél, vertinant suvokiamos kontrolés jtaka elgesiui, tyréjai vertina ir
suvokiamas rizikas, kurios atskleidzia, kokie veiksniai gali sutrukdyti elgesio atlikimui (Lee ir Cheng,
2011). Li, Xu ir Xu (2018) teigia, jog vartotojai praranda norg pirkti produkta, neturédami daugiau
informacijos apie ji ar apie parduotuvés veikimo ypatumus, taip jausdami mazesnj kontrolés lygi (L1,
Xu ir Xu, 2018).

Le, Hill ir Troshani (2020) teigia, jog technologinés priemonés, kuriomis vartotojai
savarankiskai valdo savo apsipirkimo patirt], pagerina vartotojy suvokiamg kontrol¢. Vadinasi, tokiy
jdiegimy naudojimo pagalba, vartotojai gali kontroliuoti savo, kaip svetainés naudotojo rolg, ir
jvertinti lankymasi tokioje svetaingje, kaip labiau kontroliuojama. SavanoriSkas naudojimasis
technologiniais jrankiais elektroninése parduotuvése, jgalina vartotoja ir jo vertinimus apie reikiamus
resursus naudotis teikiama technologija (Le, Hill ir Troshani, 2020). Vartotojo suvokimas apie
pasirinkimo laisve naudotis teikiamomis technologijomis elektroninéje parduotuvéje, pagerins jo
bendrus vertinimus apie suteiktg paslauga ir veiksmo atlikimg (Esmark ir kt., 2015), taip paskatinant
ketinimg naudotis. Nguyen ir Khoa (2019) suvokiamg kontrole taip pat sieja su personalizuoty ir
vartotojui pritaikyty produkty pateikimu, naudojant inovatyvias technologijas elektroninése
parduotuvése. Vartotojy pasirinkimo priémimui, pateikiamy alternatyviy, personalizuoty pasitlymy
produktai, pagerina sprendimo priémimus, ypac¢ kontrolés suvokimg (Nguyen ir Khoa, 2019).

Nors tyrimai patvirtinta, jog planuotos elgsenos teorijos modelis gali biiti pritaikomas
skirtingose srityse ar situacijose ir yra tinkamas biidas analizuoti individy elgesj, pastebima, jog
stipriausias rySys yra tik tarp pozitirio, suvokiamos kontrolés ir elgesio intencijos. Remiantis pastaryjy
mety tyrimais, subjektyvios normos neturé¢jo jtakos vartotojy sprendimui naudoti informacines
technologijas, jdiegtas elektroninése parduotuvése arba tur€¢jo maziausig vertinamg rySj 1§ visy
modelio konstrukty (Wang, Huang ir Wang, 2020; Gumussoy, Kaya ir Ozlu, 2017; Beldad ir Hegner,
2017, Cabrera-Sanchez ir kt., 2020). To priezastimi gali buti gebéjimas laisvai, be kity individy jtakos
priimti sprendimus naudoti technologines inovacijas, kai jos néra privalomos naudoti, o priklauso nuo
vartotojo pasirinkimo (Haderi ir Aziz, 2015). Todél i tyrimo modelj $is konstruktas néra jtraukiamas.
Remiantis atlikta moksliniy tyrimy analize, Siame darbe analizuojami du TPB modelio kintamieji —
poZiiiris ] elges] ir suvokiama elgesio kontrolé.

Tolesniame skyriuje apzvelgiamas technologijy priémimo modelis ir aptariamas jo

pritaikomumas, vertinant vartotojy sprendimg priimti technologijas elektroninéje prekyboje.
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2.2. Technologiju priémimo modelis (TAM)

Technologinio tobuléjimo atzvilgiu, vis daugiau tyrimy siekia iSsiaiSkinti kaip vartotojai
priima technologijas ir kokie veiksniai turi jtakos jy naudojimo pasirinkimui. Vienas populiariausiy
modeliy, kuris leidzia atskleisti rysj tarp vartotojy naudojimosi technologijomis ir jy elgesio, tai —
technologijy priémimo modelis (angl. Technology Acceptance Model — TAM) (Davis, 1989). Sis
modelis sékmingai padeda paaiskinti ir nusakyti, kokie determinantai veikia individo sprendima
priimti technologijas ir jomis naudotis (Blagoeva ir Mijoska, 2017, Moslehpour, Thanh ir Kien, 2018;
Cho ir Sagynov, 2015). Tiriant rekomendaciniy sistemy naudojimg elektroninéje erdvéje, TAM leis
paaiskinti, kokie veiksniai nulemia individo sprendimg naudotis technologija.

TAM modelj sudaro: suvokiamas naudingumas (angl. perceived usefulness) ir suvokiamas
naudojimo paprastumas (angl. perceived ease of use) (Davis , Bagozzi ir Warshaw, 1989) (zr. 5 pav.),
kurie yra pagrindiniai modelio konstruktai, nusakantys pozitrj j ketinimg naudotis ir naudojimasi
technologijomis. Suvokiamas naudojimo paprastumas yra apibtidinamas kaip individo suvokimas,
jog naudotis technologijomis yra paprasta, o suvokiamas naudingumas susijes su pagerintu individo
veiksmy atlikimu (Albarq, 2014; Davis, 1989). Anot Moslehpour ir kt. (2018), inovacijos, kurios yra
suvokiamos kaip lengviau naudojamos ir nereikalaujancios protiniy pastangy, bus patrauklesnés
pasirinkimui jomis naudotis. Nors suvokiamas naudingumas ir naudojimo paprastumas TAM
modelyje yra vadinami vidiniais psichologiniais kintamaisiais, ta¢iau naudojimasi technologijomis

tiesiogiai nusako pozitris (Pantano ir D1 Pietro, 2012).

5 paveikslas

Technologijy priemimo modelis

Suvokiamas

naudingumas

ISoriniai Pozitris | | N IEtlgﬁg:Joa | ;‘ Technologijy
Kintamieji naudojimasi | haudotis naudojimas

|

Suvokiamas
naudojimo
| paprastumas

Saltinis: Davis, F.D. (1989). Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance of

information technology.

Vartotojy pasirengimas priimti technologinius sprendimus elektroninése parduotuvése gali

biiti aiSkinamas, naudojant TAM modelio konstruktus. Mokslininkai pritaria, jog elektroninéje
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prekyboje jdiegiamy naujoviy naudojimosi pasirinkimas priklauso nuo svetainése jdiegty pagalbiniy
priemoniy, kurios padeda pirkéjui elektroninése parduotuvése (Moslehpour ir kt., 2018). Analizuojant
vartotojy suvokimg apie tiriamos technologijos naudinguma bei naudojimosi paprastuma, leidzia
suprasti vartotojus ir jy poreikius.

Suvokiamas naudingumas susijes su naudingumu, kurj Zzmogus suvokia naudodamasis tam
tikra technologine sistema, taip palengvindamas savo darbg (Kim, 2012). Suvokiamas naudingumas
prisideda prie vartotojy produktyvumo, efektyvumo ir jy veiksmo atlikimo (Budi, Efendi ir
Dahesihsari, 2011). Pritaikant §j modelio konstrukta rekomendaciniy sistemy priémimui, galima
suprasti ar vartotojas besinaudodamas RS, pasiekia norimg naudinguma, taip padidindamas tikimybe
pasirinkti §j jrankj. Sustiprinus suvokiamg naudinguma, naudojantis technologiniu jrankiu, galima
sustiprinti vartotojo norimus pasiekti rezultatus — taip pagerinant vartotojy efektyvuma ir jy patirtj
apsilankymo elektroninéje parduotuvéje metu (Nguyen ir kt., 2019). Armenato, Christensen,
Schiaffino (2015) atlikdami eksperimentinj tyrima, sieké atskleisti ar rekomendaciniy sistemy
savybés ir vartotojy jgiidziai lemia vartotojy ketinima naudotis. Tyrimo rezultatai atskleidé¢, jog
suvokiamas RS naudingumas turéjo didziausig jtaka Sios sistemos naudojimui (Armenato, Christense,
Schiaffino, 2015).

Suvokiamas naudojimo paprastumas gali biti suprantamas kaip technologijos naudojimo
paprastumas - kaip lengvai ir be papildomy pastangy zmogus gali pasinaudoti informacinémis
technologijomis (Pantano ir Di Pietro, 2012). Jeigu technologija vartotojo yra suvokiama kaip
sudétinga naudojimui, jis, siekdamas supaprastinti savo veiksma, pasirinks alternatyvy ir lengvesnj
technologinj sprendima. Nors naudojimo paprastumas tiesiogiai neveikia ketinimo naudoti, taciau jis
yra veiksnys suvokiamam naudingumui paveikti elgesio ketinima (Nguyen ir kt., 2019). Pagrindinis
suvokiamg naudingumg veikiantis veiksnys yra suvokiamas naudojimo paprastumas. Malik ir Guptha
(2013) empiriniame tyrime nustaté, jog suvokiamas naudojimo paprastumas yra svarbus veiksnys,
turéjes stipriausig teigiamg ry§j poZiriui ] naudojimasi technologijomis. Naudojimo paprastumas,
sumazindamas pastangas ir padidindamas efektyvuma, prisideda prie teigiamo poZiiirio ir vartotojy
ketinimy naudotis technologijomis, prieinamomis elektroninése parduotuvése.

Ivertinus modelio konstrukty pritaikyma, galima teigti, jog TAM modelis Siam tyrimui leis
atskleisti vartotojy technologijy priémima ir jy elgesiui turincius veiksnius, susijusius su technologijy
naudojimu. Suvokiamas naudingumas ir naudojimo paprastumas leis atskleisti kaip technologines

jdiegimo savybes vertina vartotojai (Xie ir kt., 2017).
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Sekanciame skyriuje aptariamas technologinio pasirengimo modelis (Parasuraman, 2000),
Siame tyrime naudojamas vartotojy asmenybiy skirtumams atskleisti, priimant technologijas

elektroninéje prekyboje.

2.3. Technologinis pasirengimas (TR)

Didelio démesio tyrimuose sulauké asmenybiy bruozai ir jy daroma jtaka vartotojo elgesiui,
aiskinant technologiniy jrankiy el. prekyvietése priémima. Kaip teigia Lixandroiu, Czan ir Maican
(2021), asmeniniy savybiy skirtumai pateikia daugiau informacijos apie vartotojus ir jy pozilrj |
informaciniy technologijy naudojimgsi. Wang, Gu ir Aiken (2010) teigia, jog asmeninis
inovatyvumas ir patirtis teigiamai paveikia vartotojy suvokimg apie elektroninése parduotuvése
idiegtus jrankius. Tai reiSkia, jog turédami daugiau reikiamy ziniy, labiau pasitikédami savo
galimybémis ir informacinémis technologijomis, vartotojai dazniau naudojasi technologiniais
jdiegimais. Panasiais tyrimy rezultatais antrina ir Sindermann, Rield ir Montag (2020), kadangi tiriant
vartotojy lyties ir asmenybiniy skirtumy jtaka, nustaté, kad ekstravertiski ir atviri naujovéms Zzmonés
linke dazniau naudotis technologijomis.

Parasuraman (2000) sukire alternatyvy technologijy naudojimo modeli — technologinj
pasirengimg (TR), kurj autorius jvardija kaip Zmoniy tendencija priimti ir naudoti naujas
technologijas, siekiant pasiekti asmeniniy tiksly darbe arba asmeniniame gyvenime (Shim, Han ir Ha,
2021 pagal Parasuraman, 2000). Sis modelis paremtas asmenybiniy skirtumy jtaka naudojant
technologijas ir jtraukia individualiy skirtumy konstruktus, kurie apibrézia individo protinj
pasirengima naudotis informacinémis technologijomis. Esmin¢é §io modelio teorija teigia, jog Zmoniy
jsitikinimai apie technologijas yra teigiamy ir neigiamy emocijy derinys. Parasuraman (2000) jvardija
keturis konstruktus Siam modeliui: optimizmas ir inovatyvumas (veikiantys teigiamus jausmus),
nerimas ir nepatogumas (veikiantys neigiamus jausmus). Optimizmas ir inovatyvumas laikomi
elgesio motyvatoriais, veikianciais teigiama poziiir] ] naudojima, taciau likusieji bruozai jvardijami
kaip elgesio slopinimo (angl. inhibitors) veiksniai, mazinantys ketinimg naudotis technologijomis
(Parasuraman ir Colby, 2014) (zr. 6 paveikslg). Atlikto tyrimo metu sudaryta Technologinio
Pasirengimo Indekso (TRI) skal¢ (Parasuraman, 2000) empiriskai patvirtina, jog Sie keturi konstruktai

leidzia nusakyti vartotojy jsitikinimus apie technologijy naudojima.
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6 paveikslas

Technologinio pasirengimo modelis

Motivatoriai Optimizmas Inovatyvumas

Technologinis pasirengimas

Slopintojai Nepatogumas Nerimas

Saltinis: Parasuraman, 2000. Technology readiness index (TRI): A multiple-item scale to measure

readiness to embrace new technologies.

Anot Parasuraman (2002; 2014) ir Pham ir kt. (2020), optimizmas Siame modelyje nurodo
teigiamg pozilr} ] technologijas ir jsitikinimus, jog technologijos gali suteikti daugiau kontrolés,
efektyvumo ir lankstumo Zmoniy gyvenimuose ir darbuose. Zvelgiant bendrai, optimistai apie
technologijas atsiliepia teigiamai. Sie Zmonés tiki, jog technologijos jiems suteikia naudos ir
patogiomis funkcijomis leidzia pradéti ar pabaigti jy darbus. Optimizmas, kaip bruozas, gali padéti
individams turéti didesn¢ kontrole, pasitikejimg technologijomis, suvokti technologijy naudojimo
paprastumg ir naudingumag (Pham ir kt., 2020). Inovatyvumas, kaip apibiidina autoriai, yra polinkis
tapti ,,technologijy naudojimo pradininku ir min¢iy lyderiu” (Nugroho ir Fajar, 2017). Inovatyviis
zmones susidomi naujomis technologijomis greiciau ir yra linke dométis ir iSbandyti jy savybes pirmi
(Pham ir kt., 2020). Tokie vartotojai naujas technologijas vertina teigiamai ir jzvelgia didele naudag jy
naudojime. Nepatogumas individams susijes su nekontroliuojamu technologijy naudojimu, kai jie
jaudiasi prislégti dél jy vartojimo (Parasuraman, 2002; 2014). Si savybé priver&ia zmones skeptiskai
zvelgti | inovacijas paslaugose ar inovatyvius produktus, ir jiems sunku naudotis naujomis
technologijomis, nes tai sukelia susijaudinima, nepasitikéjima (Nugroho ir Fajar, 2017; Pham ir kt.,
2020). Tai sumazina vartotojy gebéjimus valdyti problemas ar trikdzius, kuriuos gali sukelti
technologijos. Nerimo konstruktas nusako nepasitikéjimg ir pesimistiSska mastyma dél technologijy

tinkamo veikimo (Nugroho ir Fajar, 2017). Nerimas paremtas pasitikéjimo trikumu, kuris privercia
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vartotojus likti nepatenkintais, jiems naudojantis inovatyviomis informacinémis technologijomis
(Pham ir kt., 2020).

TR modelio konstruktai, placiai naudojami technologijy priémimo tyrimuose (Pires, Filho ir
Cunha, 2011; Chen ir Li, 2010; Mummalaneni, Meng ir Elliott, 2016), patvirtina, kad modelio
naudojimas tinkamas technologijy priémimo atskleidimui. Chen ir Li (2010) tiriant vartotojy
pasirinkimg naudotis elektroninémis paslaugomis, nustaté, jog didelis optimizmas ir inovatyvumas
skatina vartotojy teigiama pozitrj j pirminj ir pakartotinj technologijy naudojima. Sio tyrimo
rezultatus patvirtina ir Shim, Han ir Ha (2021), kurie vertino vartotojy pasirinkimg naudotis
internetinés savitarnos paslaugomis. Jy studijoje tiriamas technologinis vartotojy pasirengimas
teigiamai veikia savitarnos paslaugy kokybés suvokima, pozitirj | jy naudojimg ir ketinima jomis
naudotis. Tai rodo, jog analizuojami vartotojy skirtumai, leidzia padidinti tiriamos aplinkos detaluma,
norint atskleisti priezastis ir numatyti tolesnj vartotojy elgesi (Chen ir Li, 2010).

Studijos, naudojanc¢ios TR modelj, patvirtino, jog modelio konstruktai leidzia jvertinti
asmenybinius skirtumus, kuriy triikksta pirminiame TAM modelyje (Basgoze, 2015). Autoriai teigia,
jog TAM naudingas nusakyti vartotojy suvokimg apie technologijy naudojimosi paprastumg ir
naudingumg (Buyle ir kt., 2018), o TR tiria bendruosius technologinius jsitikinimus (Chen ir Li,
2010). Kiti autoriai, naudoj¢ TR model; kartu su TAM ir TPB modeliais, taip pat patvirtina jo
pritatkomumg ir naudojimo validuma, vertinant vartotojy elgseng technologijy atzvilgiu (Peng ir
Yang, 2019; Nugroho ir Fajar, 2017, Chen ir Li, 2010). ApZvelgti tyrimai, kuriy rezultatai rodo TR
modelio ir kity jtraukiamy veiksniy sary$io validumg, leidzia suprasti, kad asmeniniy savybiy
konstruktai gali paaiSkinti Zmoniy jsitikinimus dél technologijy naudojimo. Todél S§is modelis
taikomas ir Siam tiriamajam darbui.

Apibendrinant, analizuojamy modeliy tyrimy rezultatai rodo, jog placiai tyrimy srityse
naudojami TAM, TPB ir TR modeliai gali nuodugniau paaiSkinti vartotojy elgsenos veiksnius ir

jvertinti technologiniy jrankiy elektroningje erdvéje priémimga.

2.4. Veiksniai, lemiantys ketinimg naudoti technologijas elektroninéje prekyboje

Prie vartotojy narSymo ir elektroniniy parduotuviy technologijy naudojimosi prisideda spartus
gyvenimo ritmas, kuris tampa priezastimi rasti budy kaip apsipirkti ar rasti produktus greitai.
Svarbiausia, kad tai galima padaryti nepaliekant namy, be Zmogaus-Zzmogaus saveikos, kuomet
pasitilymai yra personalizuojami, o vartotojams suteikiamas didesnis interaktyvumas narSant

svetain¢je, platesnés produkty informacijos pasiekiamumas, produkty rekomendacijy ir pagalbos
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naudoti technologinius jrankius virtualioje erdvéje daro jtaka praleidziamas laikas jas naudojant,
saugumo jausmas, informaciniy technologijy patogumas (Singh ir Srivastava, 2018).

Sioje tiriamojo darbo srityje ketinimas naudotis — tai viena i§ vartotojy elgesio sudedamyjy
daliy, kuri yra susijusi su zmogaus noru naudotis teikiamu jdiegimu internetinéje parduotuvéje.
Pagristy veiksmy teorija ir planuotos elgsenos teorijos teigia, jog vartotojo poziiiris tiesiogiai nusako
ketinimg ir taip paveikia elgesj. Kuo pozityvesnis poziiiris ] elgesj, tuo stipresnis ketinimas naudoti.
Zmogaus ketinimus gali lemti jvairdis veiksniai. Daugelis tyrimy jtraukia situacija veikian&ius
elementus ir iSskiria juos i produkto tipo, pasitikéjimo ir rizikos (Singh ir Srivastava, 2018), produkto
kokybés (Hendra ir Lusiah, 2017; Haque ir kt., 2015), technologijy funkcines savybes (Kim, Lee ir
Preis, 2020) kaip veiksnius, darancius jtakg vartotojo ketinimams. Vedamas Siy ir daugelio kity
priezasciy, tokiy kaip patirties, suvokimo, iSoriniy ir vidiniy veiksniy, vartotojas priima naudojimo
sprendimus.

Ketinimas naudotis ir naudojimasis technologija, gali biti suvokiami, kaip koreliuojantys
sudedamieji. Sie du tarpusavyje susije elementai daznai vertinami tiesiogiai veikiantys vartotojo
elgseng technologijy naudojimo metu. Ketinimas naudotis gali biiti tiriamas kaip tiesiogiai naudojima
nusakantis elementas, siekiant atskleisti el. prekyvietés kliento pasirinkimus naudotis technologija
(Phua, Wong ir Abu, 2012). Daugelis tyrimy jrod¢, jog ketinimas yra elges) veikiantis veiksnys
(Tarawneh, Tambi, Sobihah, 2020) ir be susiformavusiy ketinimy faktinis elgesys nejvykty
(Tarawneh, Tambi, Sobihah, 2020 pagal Kotler ir Keller, 2016). Anot Varzaru ir kt. (2021), ketinimas
naudoti yra alternatyvus biidas analizuoti faktinj elgesj. Tikimybe, jog individas atliks veiksma,
priklauso nuo stipriy jo ketinimy ir veiksniy, veikianciy ketinima elgtis.

Analizuojant elgesio veiksnius, pasitelkiant technologijy priémimo ir planuotos elgsenos
modeliy konstruktus, tyréjai daznai papildo Siuos modelius iSoriniais kintamaisiais: pasitikéjimo,
rizikos, asmeniniy savybiy ir kt. Pritaikant iSorinius kintamuosius, tyrimy rezultatai, gali kisti
priklausomai nuo tikslinés grupés, konteksto, tiriamos technologijos rasies (Moslehpour, Thanh ir
Kien, 2018). Autorius Turan (2012) atkreipia démesj, jog naudoti TAM modeli nejtraukiant
papildomy kintamyjy, neleidZia nuodugniau iSanalizuoti tiriamos aplinkos. D¢l Sios prieZasties
siilloma i modelj itraukti skirtingy technologijy, tiksliniy grupiy, konteksty kintamuosius (Turan,
2012; Kim, 2012; Cho ir Sagynov, 2015). Tad pridétiniai iSoriniai kintamieji, kaip asmeninés savybés
(Moslehpour ir kt. 2018), pasitikéjimas (Kim, 2012; Cho ir Sagynov, 2015; Nguyen ir kt., 2019),

rizika (Dachyar ir Banjarnahor, 2017; Wei, Lee ir Shen, 2018) — yra vieni i§ daugelio modelio
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papildymy, kurie leidzia iSsamiai iStirti pirkéjy sprendimg priimti technologinius jdiegimus
elektroninéje prekyboje.

Autoriai Chen ir kt. (2020) tyrime analizavo dirbtinio intelekto technologinius jdiegimus ir jy
techniniy savybiy poveik]j vartotojo elgesiui. Autoriai teigia, jog vartotojai vertina praleidziamg laika,
naudojantis Al jrankiu internetinéje svetainéje. Vartotojams taip pat svarbiis personalizuotos
naudojimosi patirties aspektai bei vaizdiné svetainés estetika. Siy ry$iy saveikos yra teigiamai
paveiktos pasitikéjimu naudojama svetaine, prisidedant prie teigiamos vartotojy patirties (Chen ir kt.,
2020). Taciau, vertinant vartotojy elgesj ir funkciniy technologijy savybiy poveikj, Kim, Lee ir Preis
(2020) sidlo jtraukti ir vartotojy pasirengimo priimti technologijas veiksnius, pasitelkiant
technologinio pasirengimo modelj. Analizuojant vartotojy ketinimg naudotis virtualios realybés
idiegimais, autoriai analizavo funkcines savybes ir jy poveikj ketinimui naudoti, taciau jzvelge ir
stiprius rySius tarp asmenybiniy savybiy skirtumy. Inovatyviis ir optimistiSki vartotojai yra labiau
linke naudotis inovatyviais sprendimais (Kim, Lee ir Preis, 2020). Chang ir Chen (2021) tirdami
pirkimo sprendimo priémima veikianCius veiksnius, naudojant iSmanigsias technologijas
elektroninése parduotuvése, teigia, jog paprastas ir patogus technologijy pateikimas vartotojui
elektroninése parduotuvése, prisideda prie patogaus ir malonesnio apsipirkimo proceso. Aukstas
vartotojy suvokimas apie naudojimosi paprastuma, prisideda prie vartotojy efektyvaus ir geresnio
apsipirkimo proceso, taiau yra neatsiejamai priklausomas nuo vartotojy asmeniniy skirtumy ir jy
pasirengimo naudoti technologijas.

Xie ir kt. (2017) sieke jvertinti TAM ir TPB modeliy validuma, jtraukiant pasitikéjimo ir
rizikos kintamuosius, elektroniniy savitarnos paslaugy sistemy kontekste. Tyrimas nustaté, jog
pasitikéjimas ir suvokiamos rizikos turi jtakos pozitriui ir suvokiamai elgesio kontrolei. Lee, Lin ir
Shih (2018) taip pat iSskyré vartotojy naudojimosi technologijomis lemiancius veiksnius i§ vartotojo
perspektyvos. Anot autoriy, vartotojy suvokimas apie technologijos naudinguma, naudojimo
paprastuma, poziirj ir pasitik€¢jimg yra tarpusavyje susije¢ ir turi didele jtaka vartotojy ketinimui
naudotis i1Smaniosiomis technologijomis elektroninéje erdveéje (Lee, Lin ir Shih, 2018). Tyrimo
rezultatai parod¢, jog suvokiamo naudingumo ir naudojimo paprastumo konstruktai atskleidé poziiirj
1 tiriamgjg technologija, o pasitikéjimas turéjo didziausig itaka vartotojy poziiiriui ir suvokimui apie
paslaugy kokybe (Lee, Lin ir Shih, 2018).Vertindami gautus rezultatus, autoriai teigia, jog Nnors
sistemy naudotojai turi visas galimybes naudotis technologija, ta¢iau suvokdami naudojimosi rizikas
ir turédami zemg pasitike¢jimo lygj, jie suformuos neigiamg poziiirj apie naudojamg paslaugg ir

nepriims sprendimo ja naudotis (Xie ir kt., 2017).
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Lee, Lin ir Shih (2018) teigia, jog technologijy naudojimas stipriai priklauso nuo pasitikéjimo ir yra
neatsiejamas veiksnys, tiriant informaciniy technologijy sprendimus elektroninéje prekyboje.

Pasitikéjimas technologijomis elektroninés prekybos erdveje, gali buti suvokiamas kaip
tikéjimas, jog technologija atitinka vartotojo geriausius interesus ir, jvertinus galimas rizikas, veiks jo
naudai. (Jacovi ir kt., 2021). IS Sio sitilomo autoriy apibrézimo, galima teigti, jog pasitikéjimas
technologijomis yra glaudziai siejamas ir nulemtas suvokiamy riziky vertinimu. Ariff ir kt. (2014),
tyre suvokiamy riziky jtaka vartotojy pasirinkimui naudoti technologijas, skiria naudojimg lemiancius
veiksnius. Klienty pozitris j svetaing, kurioje jie lankosi ir naudojasi technologijomis, formuojamas
jvertinus finansiniy, prekiy nepristatymo ar produkto kokybés riziky galimybes (Ariff ir kt., 2014).
Hasan, Shams ir Rahman (2020) pabrézia, jog multidimensinis suvokiamos rizikos konceptas atlieka
svarby vaidmenj ne tik pozitrio formavime, bet ir internetiniy parduotuviy klienty ketinimuose
(Hasan, Shams ir Rahman, 2020). Taciau, vertinant skirtingy suvokiamy riziky dimensijas
elektroninése parduotuvése, Amirtha, Sivakumar ir Hwang (2020) iSskyré privatumo rizika, kaip
vieng i§ labiausiai pirkéjy elgesj veikianciy veiksniy. Privatumo rizika apibudinama kaip privatumo
praradimas ir poreikis apsaugoti asmens duomenis nuo netinkamo asmeniniy duomeny naudojimo
(Hasan, Shams ir Rahman, 2020). Privatumo rizikos susijusios su vartotojy nerimu dél duomeny
rinkimo, antriniu duomeny naudojimu ar nesaugaus duomeny laikymo rizikomis, taip tiesiogiai
formuojant vartotojy pasitikéjimg naudotis e-technologijomis, apsilankyti svetain¢je ar formuojant
teigiamg poziiir; (Zhou, 2010). Mazesn] pasitik€¢jimg tinkamy duomeny naudojimui veikia
neskaidrumas, kuomet vartotojai néra informuoti apie jy duomeny naudojimo tikslus (Jacovi ir kt.,
2021). Pappas (2018) teigia, jog pasitiké¢jimo technologija vertinimas be privatumo riziky yra
nejmanomas, nes vartotojai daznai susiduria su privatumo paradoksu (angl. privacy-paradox).
Taikant personalizuoto marketingo strategijas internetinése parduotuveése, pasitelkiant ir
technologinius jdiegimus, bitini vartotojo duomenys. Privatumo paradokso konceptas daznai
apzvelgiamas personalizuoty pasitilymy priémimo vertinimuose, kur vartotojai priima pasirinkima
tarp personalizuoty pasitilymy naudos ir privatumo riziky (Pappas, 2018). D¢l Sios priezasties
privatumo rizikos tampa ypac aktualios technologiniy jdiegimy, sitilan¢iy personalizuotus produktus,
tyrimuose, bei rekomendaciniy sistemy naudojime.

Aptarus jvairiy tyrimy rezultatus apie vartotojy elgesi veikiancius skirtingus veiksnius,
naudojant technologinius jrankius elektroninése parduotuveése, galima teigti, jog vartotojy sprendimg
lemia psichologiniai (poziiiris, suvokiama kontrolé, pasitikéjimas, suvokiamos rizikos, asmenybe¢) ir
iSoriniai situaciniai veiksniai (pirkéjo tikslas, technologinés savybés). Todél iSanalizavus ir pasitelkus

Siam tyrimui planuotos elgsenos teorijos, technologijy priémimo ir technologinio pasirengimo
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modelius bei papildomus pasitikéjimo ir suvokiamos rizikos kintamuosius, tikima, jog tyrimas leis
atskleisti rekomendaciniy sistemy naudojimo veiksnius. Kitame skyriuje apzvelgiama tyrimo

metodika, pateikiamas konceptualusis modelis, sudarytas pagal apzvelgtus literattiros Saltinius, bei

grindZiamos Siame tyrime iSkeltos hipotezgs.
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3. VEIKSNIU, LEMIANCIU NAUDOJIMASI REKOMENDACINEMIS
SISTEMOMIS, TYRIMO METODIKA

3.1. Tyrimo tikslas ir uzdaviniai

Atlikus literatiiros apzvalgg apie vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje ir veiksnius, kurie
lemig vartotojy pasirinkimg naudotis technologijomis internetinése parduotuvése, pastebima, jog
tyrimai atliekami jvairiose srityse. Toks platus tyrimy skaicius leidzia atskleisti jvairiy veiksniy jtakg
vartotojo elgesiui, paaiSkina jy sgveikas skirtinguose kontekstuose, priklausomas nuo salygy ir
patyrimy. Zemiau lenteléje pateikiama apibendrinta apZvalga specifinése tyrimy srityse, kuriose

dominuoja vartotojy naudojimasis technologijomis elektroninése parduotuvése:

2 lentelé

Tyrimy apie vartotojy elgsenos technologiniy jrankiy priéemimo veiksnius apzvalga

Autorius Tyrimas

Balakrishnan ir Dwivedi Apsipirkimas naudojant virtualius asistentus

(2021)

Diamond ir kt. (2018) ISmaniyjy atsiskaitymo sistemy naudojimas

Collier ir Kimes (2012) Naudojimo patogumo jtaka internetinés restorany rezervacijos

savitarnos sistemy priémimui

Elliott, Meng ir Hall (2012); | Asmeniniy savybiy jtaka pozitiriui j internetinés savitarnos sistemas
Chang ir Chen (2021)

Gursoy ir kt. (2019) Dirbtinio intelekto sistemy priémimas elektroninése parduotuvése

Li ir kt. (2020) Vartotojy poziiiris ] dirbtinio intelekto jgalintus pokalbiy robotus

Saltinis: sudaryta autorés.

Lenteléje pateikty tyrimy apzvalgoje galima pastebéti, jog studijose analizuojami jvairts
veiksniai, siekiant atskleisti vartotojy elgesj ir jy ketinimus naudotis technologijomis elektroninése
parduotuvese. Technologijy jvairove, elgesio veiksniy, technologijy veikimo savybiy vertinimas
leidzia nuodugniau istirti priezastis, kodél vartotojai internetinése parduotuvése pasirenka naudotis
technologiniais jrankiais. Dalis tyrimy siekia atkleisti dirbtinio intelekto paremtas sistemas,

asmenybés bruozy, poziiirio, technologijy pozymiy, skirtingy produkty kategorijy poveikj vartotojo
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ketinimui jais naudotis. Sie tyrimai leidzia daryti prielaida, jog §iam tyrimui pasitelktas modelis leis
atskleisti jo universaluma ir pritaikymga jvairiuose tyrimo kontekstuose.

Tyrimo kontekstui pasirinkti, svarbu jvertinti esamg internetinés prekybos naudojimosi
tendencija, naudojimosi daznumg ir dazniausiai lankomas elektroninés prekybos svetaines. Tam
pasitelkta Lietuvos statistikos duomeny baz¢, kurioje nurodoma, jog 2020 m. duomenimis per
pastaruosius 12 mén. 16-74 mety amziaus interneto vartotojy skaicius iSaugo iki 54 proc. visy Salies
gyventojy. Tarp dazniausiai perkamy ar uzsakomy prekiy internetu yra drabuziai, avalyné ir
aksesuarai (55 proc.), kosmetika, grozio ar sveikatingumo prekés (29 proc.), vaistai, maisto papildai,
vitaminai (28 proc.), buitiné technika ar elektronika (23 proc.). EcommerceDB duomenimis, tarp
dazniausiai aplankomy ir apsipirkimui naudojamy Lietuvos internetiniy parduotuviy svetainiy
dominuoja tos, kuriose yra plataus spektro prekiy pasirinkimas (pigu.lt, senukai.lt, topocentras.lt,
varle.lt, zara.com, hm.com). Jvertinus §ias svetaines, nustatyta, kad jose naudojamos bendro
filtravimo, turinio filtravimo ar hibridinés rekomendacinés sistemos. Todél atsizvelgus | vartotojy
pasirinkimo lankytis Siy prekiy kategorijy svetainése daznj, pasirinktos drabuziy ir elektronikos
prekiy kategorijos.

Atsizvelgiant | jvade suformuluota darbo tiksla, atskleisti veiksniy jtaka ketinimui naudotis
rekomendacine sistema, §iuo empiriniu tyrimu siekiama pagristi vartotojy elgsenos veiksniy sarysius
ir jy itaka rekomendaciniy sistemy naudojimui, asmenybiniy skirtumy ir utilitariniy, hedoniniy prekiy
kategorijy atveju.

Siam tikslui pasiekti keliami $ie uzdaviniai:

1. Sudaryti konceptualy tyrimo modelj ir pagristi konceptualiame modelyje jtraukty konstrukty
jtaka vartotojo ketinimui naudotis rekomendacinémis sistemomis, naudojant technologinj
pasirengimg ir produkto kategorijas kaip moderatorius.

2. Pagristi pasirinkto tyrimo metodg ir nustatyti tyrimo imtj.

3. Sudaryti tyrimo instrumentg ir atlikti kiekybing elektroniniy parduotuviy klienty apklausa,
siekiant nustatyti pateikiamy veiksniy jtaka individo ketinimui naudotis rekomendacinémis
sistemomis elektroninése parduotuvése, skirtingy produkto kategorijy atveju.

4. Atskleisti vartotojy elgsenos veiksniy ypatumus rekomendaciniy sistemy naudojimo procese.

3.2. Tyrimo modelis ir hipotezés

Mokslings literatliros analizés metu atskleista, jog vartotojy sprendimg naudotis

technologiniais jrankiais elektroninése parduotuvése salygoja skirtingy veiksniy procesas. Siame
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tyrime jvairiy veiksniy jtakai atskleisti sudarytas konceptualusis tyrimo modelis, sudarytas i$
literatiiros apzvalgoje aptarty teorijy rezultaty ir jvardijamy veiksniy, turinéiy jtakos vartotojo
sprendimams. Modelis sudarytas pagal planuotos elgsenos teorijos (Ajzen, 1991) ir technologinio
priémimo modelius (Davis, 1989) (zr. 5 paveikslg). TAM yra puikiai tinkantis ir gerai zinomas
modelis, naudojamas detaliai nustatyti informaciniy technologijy jsisavinima. Sis modelis nagrinéja
asmens elgesj pagal du kintamuosius: suvokiamg naudingumg ir suvokiamg naudojimo paprastuma.
Teigiamai vertinami technologiniy savybiy veiksniai suformuoja teigiamg pozitrj j technologija, kas
savo ruoztu nulems veiksmo atlikimg — Siuo atveju naudojimg. TPB modelis suteikia kognityvinj
analizés aspekta — kuomet analizuojami veiksniai, leidzia paaidkinti individo elgsena. Sie modeliai,
kaip rodo atlikti tyrimai, yra daznai naudojami kartu, ypac elektroninés prekybos srityje. Tod¢l Siam
tyrimui pasirinkta $iy dviejy modeliy integracija. [vertinus $iy dviejy modeliy konstrukty saveikas ir
pasitelkiant tyrimus, kuriuose technologijos yra tiriamasis objektas, iSskiriami pasitikéjimo ir
suvoktos rizikos kintamieji (Nguyen ir Khoa, 2019; Bashir ir Madhavaiah, 2015; Hasan, Shams ir
Rahman, 2020). AlHogail (2018) teigia, jog pasitikéjimas ir privatumo rizika yra svarbis veiksnial,

kuriy pagalba nuodugniau atskleidziamas vartotojo pasirinkimas naudotis technologijomis.

7 paveikslas.

Teorinis empirinio tyrimo modelis
H3

Suvokiamas A A
naudingumas &> ' '

Pozitris j RS

A \
H1
by,

Suvokiamas naudojimo

paprastumas Ketinimas
naudotis RS
Pasitikéjimas
Suvokiama elgesio ;
r'Y ) !
Héa kontrolé ;
Suvokiama RS S 0 S
privatumo rizika \  Technologinis ! Produkto !
' pasirengimas | ! kategorija |
1 1

Saltinis: sudarytas autorés.

Hedoninés ir utilitarinés prekiy kategorijos Siame modelyje pasitelkiamos kaip moderatoriai,
nes skirtingy prekiy raiSys ir jy jsigijimo motyvacija skirtingai paveikia pirkéjo jsitraukimg i

naudojimasi technologijomis ir jo likesCius apsilankymo internetin¢je parduotuvéje metu (Li ir kt.,
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2020). Technologinis pasirengimas, pateikiamas kaip asmenybiniy skirtumy veiksnys, taip pat
paveikia vartotojo sprendimus naudotis technologijomis ir patj technologijy vertinimg. Asmeninés
savybés leidzia nustatyti ne vartotojo priezastis naudotis technologijomis, taciau jy psichologiniy
bruozy dimensijas technologijy atzvilgiu (Parasuraman, 2000; Basgoze, 2015). Siame tyrime
technologinis pasirengimas vertinamas teigiamomis ir neigiamomis asociacijomis, elgesio skatintojy
ir slopintojy grupése. Toks konstrukto naudojimas konceptualiuose modeliuose, leidzia paaiskinti
asmenybiniy skirtumy jtakg veiksmo atlikimui.

Tyrimo metu konceptualusis modelis naudojamas patikrinti iSkeltas hipotezes ir jvertinti Siy
veiksniy jtaka ketinimui naudotis rekomendacinémis sistemomis internetinése parduotuvése. Tyrime

naudojamy konstrukty konceptualils apibréZimai pateikiami 2 lenteléje.

3 lentelé

Tyrime naudojamy konstrukty apibrézimai

Konstruktas Apibrézimas Saltinis
Ketinimas naudotis Asmens pasirengimas naudoti | Wang ir kt.
rekomendacinémis rekomendacing sistema produkto (2015)

. ) pasirinkimo konsultacijoms gauti.
sistemomis

Suvokiama elgesio kontrolé Suvokimas apie rekomendacinés sistemos | Amin ir Nayak
veikimg, priklausantis nuo tokiy veiksniy (2010)

kaip laikas, patirtis, saugumas ir privatumo
salygos, kurios jtakoja vartotojy
naudojimasi rekomendacine sistema.

Pozitris Vartotojo teigiamy ar neigiamy jausmy | Pefia-Garcia ir Kkt.
vertinimas rekomendacinés sistemos (2020)
naudojimui.

Pasitikéjimas Vartotojo jsitikinimas, jog rekomendaciné | Moraes ir  kt.

sistema veikia efektyviai, atsiZvelgia | (2019)
vartotojo  poreikius  rekomenduodama
produktus.

Suvokiama privatumo rizika | Subjektyvus jsitikinimas, kad yra tikimybé | Sun, Fand ir
patirti asmeninés informacijos praradima, Hwang (2019)
kuris gali sukelti tam tikrg neigiamg poveikj

internetinéje erdvéje.
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3 lentelés tesinys

Suvokiamas naudojimo Asmens suvokimas, kad rekomendaciniy | Wu ir Liao (2011)
paprastumas sistemy naudojimas nereikalauja pastangy.
Suvokiamas naudingumas Asmens suvokimas, kad rekomendaciniy | Wu ir Liao (2011)

sistemy naudojimas yra efektyvesnis btidas

ieSkoti produkty.

Optimizmas | Teigiamas individo poZitris j technologijas
ir tikéjimas, jog technologijos suteikia
jam/jai naudos ir yra naudingos darby

atlikimui.

Inovatyvumas | Asmenin¢ individo tendencija priimti naujas
technologijas ir iSbandyti jy inovatyvias
funkcijas. Pham ir kt.

Technologinis
pasirengimas | Nerimas Individo nepasitiké¢jimas ir skeptiSkas | (2020)

poziliris | naujas technologijas, kurios

sukelia nerimg dél jy veikimo.

Nepatogumas | SkeptiSkas individo poziiiris | naujas
technologijas/paslaugas, dél negaléjimo

susidoroti su jomis ir sumazinantis galimybe

kontroliuoti jy naudojima.

Saltinis: sudaryta autorés.

Tyrime iSkeltiems uzdaviniams pasiekti keliamos hipotezés, kurios atsispindi pateiktame ir
ankscCiau aptartame tyrimo modelyje. TAM modelyje yra iSskiriami du veiksniai, veikiantys Zmogaus
ketinimg atlikti veiksma per jo poZiiirj j technologija, kurj jtakoja suvokiamas naudojimo paprastumas
ir suvokiamas naudingumas. Sie jsitikinimai leidZia nustatyti kokie veiksniai formuoja pozitirj i
informacines technologijas. Suvokiamas naudojimo paprastumas vartotojams yra ,,norimas liikestis,
kad technologija buty kuo paprastesné ir aiSkesné* (Ribokas ir Burinskiené, 2019), o suvokiamas
technologijos naudingumas vartotojui sukuria poziiirj, jog naudojant technologijas padidés jo darbo
naSumas (Ribokas ir Burinskiené, 2019). Pagal technologijy priémimo modelj, suvokiamas
naudingumas yra veikiamas suvokiamo naudojimo paprastumo. Atlikti empiriniai tyrimai

skirtinguose kontekstuose rodo, jog rySys tarp Siy dviejy konstrukty yra teigiamas. Kuo vartotojams
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yra paprasCiau naudotis informacinémis technologijomis, tuo didesné tikimybé, jog jie jomis
pasinaudos ir jzvelgs jy nauda (Wei, Lee ir Shen, 2018; Nguyen ir kt., 2019; Dachyar ir Banjarnahor,
2017, Abbas, 2014). Remiantis darby rezultaty analize, galima teigti, jog:

Hipotezé 1. Suvokiamas naudojimo paprastumas turi teigiamg poveik] suvokiamam
naudingumui.

TAM modelio pritaikymas, nusakant ketinimus naudotis technologijomis, grindziamas
daugelyje tyrimy. Nors jvairiy tyrimy rezultatai rodo stiprius rysius tarp TAM modelio konstrukty,
keliose studijose iSskiriama, jog suvokiamas naudingumas turi didesnj poveikj vartotojy pozitiriui |
informaciniy technologijy naudojima, nei suvokiamas naudojimo paprastumas (Wu ir Liao, 2013;
Kim, 2012). Tokie rezultatai aiSkinami tuo, jog per daug paprastos naudojimosi savybés gali
sumazinti zmogaus pasitikéjima technologija ir neigiamai paveikti zmogaus ketinimus ja naudoti (Wu
ir Liao, 2013). Suvokiamas naudingumas, turintis stipry poveikj pozitiriui, TAM modelyje taip pat
yra aiSkinamas kaip tiesioginis veiksnys ketinimui elgtis. Abbas (2014) teigia, jog vartotojai, kurie
geba naudotis technologijomis ir kurie jas suvokia kaip naudingas, pademonstruos elgesio ketinimus
naudotis technologijomis elektroninése parduotuvése. Nagy ir Hadji (2021) teigia, jog COVID-19
pandemija paspartino elektroniniy parduotuviy, kuriose integruoti jvairlis technologiniai jrankiai,
kiirimg. Jie teigia, jog TAM modelio naudojimas siekiant istirti dirbtiniu intelektu paremtas
technologijas (Siuo tyrimo atveju - rekomendacines sistemas ir poziiir] ] jas) yra tinkamas, nes
vartotojai turi laisve pasirinkti ar naudotis naujomis technologijos ar ne (Nagy ir Hadja, 2021). Todeél
aptarus atlikty tyrimy rezultatus, formuluojamos tokios tyrimo hipotezés:

Hipotezé 2. Suvokiamas naudingumas turi teigiama poveiki vartotojy poZitriui |
rekomendaciniy sistemy naudojima.

Hipotezé 3. Suvokiamas naudingumas turi teigiamg poveik] vartotojy ketinimui naudotis
rekomendacinémis sistemomis.

Hipotezé 4. Suvokiamas naudojimo paprastumas turi teigiamg poveikj vartotojy poZzidriui j
rekomendaciniy sistemy naudojima.

Pasitikéjimo savoka yra placiai aptariama analizuojant technologijy naudojimg elektroningje
erdveje. Pasirinkimas naudotis technologijomis yra gristas pasitikéjimu, todél pasitikejimo
konstruktas artinamas su technologijy priemimo modeliu, kur nustatyta, jog pasitikéjimas turi didele
itaka pozitiriui ] naudojimasi technologiniais jrankiais elektroningje prekyboje (Wu ir Ke, 2015; Xie,
Song ir Peng, 2016; Yang, Lee ir Zo, 2017). Nors daugelis tyrimy atskleidé sarysi tarp pasitikéjimo

ir poziiirio, taciau tik kelios studijos nagringjo pasitikéjimo jtaka suvokiamai elgesio kontrolei (Xie,
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Song ir Peng, 2016; Hansen, Saridakis ir Benson, 2018; Yang, Lee ir Zo, 2017). Didelis pasitikéjimas
technologija gali padidinti asmens suvokiamg kontrol¢ naudojantis technologiniu jrankiu. Todél,
keliamos Sios tyrimo hipotezés pasitikéjimo veiksnio atskleidimui:

Hipotezé 5a. Pasitikéjimas turi teigiamg poveik] pozitriui.

Hipotezé 5b. Pasitikéjimas turi teigiama poveikj suvokiamai elgesio kontrolei.

Nagrinéjant technologijy naudojimg elektroningje erdve¢je, rizikos vertinimas tampa vienu i§
dazniausiai tiriamy veiksniy virtualioje aplinkoje. Daugelis tyrimy atskleid¢, jog suvokiamos rizikos
turi didele jtakg sprendimui naudotis technologiniu jdiegimu elektroningje erdvéje, taip paveikiant ir
vartotojy pozitrj j rekomendacinés sistemos naudojimg (Zhou, 2010). Privatumo rizika taip pat
neigiamai paveikia suvokiama kontrole, o kontrolés praradimas neigiamai paveikia ketinimus (Bashir
ir Madhaviah, 2015). Dirbtinio intelekto jgalinty jrankiy kontekste, privatumo rizikos, kaip vienos i§
suvokiamos rizikos koncepto daliy, vertinimas yra sudétingas, tac¢iau svarbus. D¢l asmeniniy
duomeny atskleidimo ir galimy neigiamy pasekmiy, vartotojai jaucig rizikg ir sumazina vartotojo
pasitik¢jimg jdiegtomis priemonémis (Hasan, Shams ir Rahman, 2020). Nerimas dé¢l asmeniniy
duomeny atskleidimo svetainéms, neigiamai paveikia vartotojy suvokima apie efektyvy ir saugy buda
atlikti kasdienius veiksmus internetinéje erdvéje technologiniy jrankiy pagalba (Nguyen ir Khoa,
2019). Taip pat, nepasitikéjimas rekomendacine sistema, kuri naudoja asmeninius vartotojy duomenis
kuriant pasiilymus, gali biiti neigiamai paveiktas privatumo rizikos veiksniu (Pappas, 2018).
Atsizvelgiant | tai, keliamos Sios hipotezes:

Hipotezé 6a. Privatumo rizika dél duomeny atskleidimo turi neigiamg poveik;j pasitikéjimui
rekomendacinémis sistemomis.

Hipotezé 6b. Privatumo rizika dél duomeny atskleidimo turi neigiama poveikj pozitriui.

Hipotezé 6¢. Privatumo rizika dél duomeny atskleidimo turi neigiama poveikj suvokiamai
elgesio kontrolei.

Kaip aptarta literatiiros analizéje, mokslininkai, naudodami TAM ir planuotos elgsenos
teoriniy modeliy integracija, gali nuodugniau iStirti elgesio ketinimus naudotis elektroninése
parduotuvése jdiegtomis technologijomis. TPB pritaikomumas leidzia analizuoti Zmoniy elgesj ne tik
psichologijos ar kity discipliny srityse, taciau ir virtualioje aplinkoje (Dakduk ir kt., 2016). Nors
modelio universalumas grindZiamas tiriamyjy sri¢iy skirtingumu ir teigiamy rezultaty pasiekimu,
pastebima, jog subjektyvios normos, kaip vienas i§ elgesio ketinimy konstrukty, turi maziausig jtaka
(Pena-Garcia ir kt., 2020; Wong, Hsu ir Chen, 2018). Kaip teigia Loureiro ir Breazeale (2016),
subjektyvios normos virtualioje aplinkoje neturi jtakos pirkéjy ketinimams, nes zmonés siekia

individualizmo ir kontrolés priimant sprendimus. Jvertinus empirinius jrodymus, manoma, jog
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ketinimas naudotis rekomendacine sistema yra paveikiamas poziiirio ir suvokiamos elgesio kontrolés.
Siy dviejy konstrukty ir ketinimo naudotis sarysiui jrodyti tyrimo kontekste, pateikiamos Sios
hipotezes:

Hipotezé 7. Pirkéjy pozitris turi teigiamg poveikj ketinimui naudotis rekomendacinémis
sistemomis.

Hipotezé 8. Pirkéjy suvokiama elgesio kontrolé turi teigiama poveikj Ketinimui naudotis
rekomendacinémis sistemomis.

Asmenybés dimensijos turi jtakos individy elgesiui ir gali nusakyti asmeninius jsitikinimus.
Technologinio pasirengimo indeksas paaiskina, kaip asmenybés dimensijos gali paveikti individo
patirt] ir tai, kaip jis naudoja naujas technologijas (Larasati, Widyawan ir Santosa, 2017). Siuo atveju,
technologinis pasirengimas gali biiti apibiidinamas ir kaip individo jsitikinimai, motyvacija ir noras
naudoti naujas technologijas, siekiant savy tiksly (Shim, Han ir Ha, 2021). Autoriai vieningai teigia,
jog asmenybiniai skirtumai, naudojant TR modelj, leidzia paaiskinti, kokia jtaka vartotojui turi jo
asmeninés charakteristikos priimant ir naudojant informacines technologijas (Chi ir Li, 2010).
Modelio pagalba, technologijy naudotojus galima sugrupuoti j turinius teigiamus ir neigiamus
isitikinimus. Nors modelis yra tobulinamas ir naujinamas, taciau jo rySys su TAM ir TPB modeliu jau
jrodytas ne viename darbe, tiriant technologijy ir elektroniniy paslaugy naudojimg (Larasati,
Widyawan ir Santosa, 2017; Ullah, 2020; Chen ir Li, 2010, Pham ir kt. 2020). Kuo aukstesnis
optimizmo ir inovatyvumo, ir maZesnis nepatogumo bei nerimo suvokimas, tuo labiau individas bus
pasiruoSes naudotis naujomis technologijomis (Parasuraman, 2000). Tyrimy rezultatai rodo, jog
asmenybinés dimensijos daro jtaka ketinimui naudotis technologijomis, taciau nedaug darby tyré jy
poveikj rekomendaciniy sistemy naudojimo kontekste (Mummalaneni, Meng ir Elliot, 2016; Kaur ir
Thakur, 2019). Todél autoriai siiilo naudoti §] modelj, atskleidziant modelio praktiSkumg ir
universaluma skirtingy Saliy, prekiy kategorijy ir technologijy kontekste (Mummalaneni, Meng ir
Elliot, 2016). Remiantis anksciau atliktais tyrimais ir jy rezultatais, keliamos Sios hipotezés:

Hipotezé 9a. Optimizmas ir inovatyvumas moderuoja ry$j tarp pozitirio ir ketinimo naudotis
rekomendacinémis sistemomis.

Hipotezé 9b. Optimizmas ir inovatyvumas moderuoja rysj tarp suvokiamos elgesio kontrolés
ir ketinimo naudotis rekomendacinémis sistemomis.

Hipotezé 9c. Optimizmas ir inovatyvumas moderuoja ry$j tarp suvokiamo naudingumo ir
ketinimo naudotis rekomendacinémis sistemomis.

Hipotezé 10a. Nerimas ir nepatogumas moderuoja rys§j tarp pozitrio ir ketinimo naudotis

rekomendacinémis sistemomis.
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Hipotezé 10b. Nerimas ir nepatogumas moderuoja rysj tarp suvokiamos elgesio kontrolés ir
ketinimo naudotis rekomendacinémis sistemomis.

Hipotezé 10c. Nerimas ir nepatogumas moderuoja rysj tarp suvokiamo naudingumo ir
ketinimo naudotis rekomendacinémis sistemomis.

Siame tyrime daroma prielaida, jog prekiy kategorijos moderuoja rysj tarp suvokiamos
kontrolés ir pozitrio ketinimui naudotis rekomendacinémis sistemomis. Hedoninés prekes
suvokiamos kaip teikiancios pasitenkinimg, zZadinancios jausmus, o utilitarinés, kaip suteikiancios
funkcionalig ir praktiskg verte (Shang, Jin ir Qiu, 2020). Todél hedoniniy prekiy ieskojimas ir
isigijimas reikalauja didesnio vartotojo isitraukimo, didesnio afektyvumo pojicio, nei utilitariniy
prekiy - kuomet svarstymas dél prekiy yra kognityvus ir laikomas rezultato pasiekimo proceso dalimi
(Chen ir kt., 2020). Aptariant atliktus tyrimus, galima teigti, jog vartotojy elgesys kinta priklausomai
nuo produkto kategorijos ir jy jsitraukimo lygio (Li ir kt., 2020). Pirkéjai, ieSkantys utilitariniy prekiy,
teigiamai atsizvelgia j apsipirkima virtualioje aplinkoje, nes joje gausu alternatyvy, prieinamy kainy
pasitlymy ir skirtingy apsipirkimg lengvinanciy aplinkybiy, kurios leidzia greitai ir efektyviai atlikti
pirkima (Saygili ir Sututemiz, 2020). Tuo tarpu hedoniniy prekiy vartotojai ieSko emocinio
isitraukimo ir jy apsipirkimas yra paremtas veiksmo patirtimi (Li ir kt., 2020). Keliamos hipotezés
vertina prekiy kategorijos jtaka ketinimui naudotis rekomendacinémis sistemomis, kurios pagrjstos
atlikty tyrimy rezultatais:

Hipotezé 11a. Produkto kategorija turi jtakos sarySiui tarp suvokiamos elgesio kontrolés ir
ketinimo naudotis rekomendacinémis sistemomis.

Hipotezé 11b. Produkto kategorija turi jtakos sarySiui tarp pozitrio ir ketinimo naudotis
rekomendacinémis sistemomis.

Hipotezé 11c. Produkto kategorija turi jtakos sarysiui tarp turi jtakos sarysiui tarp suvokiamo
naudingumo ir ketinimo naudotis rekomendacinémis sistemomis.

Aptarus tyrimo tiksla ir uzdavinius, pagrindziant keliamas tyrimo hipotezes, sekanciame

skyriuje aprasomas pasirinktas tyrimo metodas ir tyrimo instrumentas.

3.3. Tyrimo metodas ir instrumentas

3.2 skyriuje aptarto darbo tikslo, uzdaviniy ir hipoteziy jgyvendinimui ir patikrinimui,
pasitelkiama kiekybiné elektroniniy parduotuviy klienty apklausa. Kiekybiné apklausa vykdoma
internetu, atsizvelgiant j tyrimo laukg ir j Lietuvos gyventojy naudojimosi internetu statistika, kuri

siekia 86% visy Salies gyventojy. Pasirinktas elektroninés apklausos tyrimo buidas yra patogus, norint
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pasiekti vartotojus lengvai ir jiems prieinamu budu (Qiang ir kt., 2019). Anketa sudaryta Google
Forms platformoje ir vieSinama elektroniniu biidu (elektroniniu pastu, socialiniais tinklais).
Kiekybinis tyrimas leis greitai surinkti pirminius duomenis, kurie atskleis veiksnius, lemiancius
naudojimasi rekomendacinémis sistemomis drabuziy ir elektronikos prekiy parduotuvése.

Sudarant tyrimo instrumentg — klausimyng, naudojamos adaptuotos literatiiros apzvalgoje
analizuojamy autoriy skalés, skirtos tyrimo modelio konstrukty ir hipoteziy jvertinimams. 3 priede
pateikiami tyrimo skalés teiginiai, kurie skirti iSanalizuoti modelyje jtrauktus konstruktus —
suvokiamg naudojimo paprastuma, suvokiamg naudinguma, privatumo rizika, pasitikéjima, pozitrj,
suvokiamg elgesio kontrolg, ketinimg naudotis rekomendacine sistema ir technologinj pasirengima.
Suvokiamo naudojimo paprastumo ir suvokiamo naudingumo konstruktus sudaro 6 teiginiali,
adaptuoti pagal Martinez-Lopez ir kt. (2015). Pasitikéjimo skalés konstruktas sudarytas i$ 3 teiginiy,
pagal Gulati, Sousa ir Lamas (2019) sukurtg pasitikéjimo technologijomis skale. Privatumo rizikos
konstrukto 3 skalés adaptuotos pagal Xu, Michael ir Chen (2013) atliktg tyrima. Pozitrio konstrukta
sudaro 3 teiginiai, sudaryti pagal Hernandez, Jiménez ir Martin (2010). 3 suvokiamos elgesio
kontrolés teiginiai adaptuoti ir sudaryti pagal Pena-Garcia ir kt. (2020) tyrima. Ketinimas naudotis
rekomendacine sistema sudarytas pagal Shen ir Zolfagharian (2014) ir §j konstrukta sudaro 3 teiginiai.
16 teiginiy naudojami technologinio pasirengimo konstruktui, pagal Parasuraman ir Colby (2014)
sukurtg technologinio pasirengimo indeksg. Pasitelkus atlikty tyrimy panaSiose srityse tyrimo
metodika, konstrukty teiginiy matavimui naudojamos Likert skalés. Visy kintamyjy teiginiy
matavimas bus atliekamas pasitelkiant Likert skale, kuomet respondentai pasirenka vieng taska nuo
1 iki 7, geriausiai atspindintj jy pasirinkima. Siose skalése naudojami apibrézimai kiekvienam taskui
iSmatuoti — nuo visiSkai nesutinku iki visiSkai sutinku. Taip pat, kiekvieno pasirinkto konstrukto
patikimumas vertinamas kaip patikrintas ir tinkamas tyrimo naudojimui. Konstrukty skaliy
patikimumui vertinti, pasitelkiami Cronbach alpha koeficientai, kurie visais atvejais atitinka 0.7 —
0.8 vertes. Visy pasirinkty skaliy originali kalba — angly, tod¢l atlieckamas dvipusis angly — lietuviy
ir lietuviy — angly vertimas, kuris leidzia patikrinti, ar skirtingomis kalbomis atlieckamos apklausos
teiginiai turi tg pacig reikSme.

Tyrimui naudojama apklausos anketa sudaro 8 dalys: pirmoji dalis — trumpas rekomendaciniy
sistemy veikimo paaiSkinimas ir samprata. Prie§ atliekant apklausa, respondentams pateikiama
samprata leidzia geriau suprasti tyrimo sgvokas ir plotme — elektroninése parduotuvése jdiegtas
rekomendacines sistemas. Prie§ atsakant j antroje dalyje pateikiamus teiginius, respondentai
supazindinami su situacija apie drabuziy arba elektronikos prekiy svetaing ir rekomendacijy

pateikimus $ioms prekiy kategorijoms. Siam tyrimo kontekstui ir keliamai hipotezei apie produkto
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kategorijos jtakg ketinimui naudotis rekomendacine sistema, pasirinktos dvi prekiy kategorijos:
drabuziai (hedoninés prekés) ir elektronikos prekés (utilitarinés prekés). Antroji apklausos dalis —
teiginiai apie suvokiamag paprastumg ir suvokiamg naudinguma, naudojant rekomendacines sistemas.
Trecioji dalis susijusi su pasitikéjimo rekomendacine sistema vertinimu. Ketvirtoje dalyje vertinami
privatumo rizikos teiginiai, susij¢ su saugiu trecios Salies duomeny apdorojimu ir susiripinimu dél
asmeniniy duomeny pateikimo naudojamai svetainei, personalizuotiems pasitlymams. Penktoji dalis
susijusi su pozitirio ir suvokiamos kontrolés jtaka ketinimui naudotis rekomendacinémis sistemomis.
Sestoje dalyje pateikiami technologinio pasirengimo teiginiai, siekiant jvertinti vartotojy asmenybés
bruozy skirtumy jtaka technologijy naudojimui. Septintoje dalyje vertinamas konceptualaus modelio
priklausomas konstruktas — ketinimas naudotis rekomendacine sistema. Paskutinioji apklausos dalis
susijusi su respondenty demografiniy duomeny klausimais, kuriais siekiama iSsiaiSkinti apie
respondenty demografines charakteristikas (lytj, amziy, iSsilavinimg ir asmenines ménesines
pajamas).

Tyrimo populiacijos dydZiui nustatyti pasitelkta interneto naudotojy Lietuvoje analizg,
atsizvelgiant | tyrimo konteksta — elektronines parduotuves. 2021 mety tyrimo duomenimis, asmeny
skai¢ius Lietuvoje, kurie naudojasi informacinémis technologijomis yra 86.9%, t.y. apie 242 tikst.
gyventojy. Tyrimo iméiai nustatyti atsizvelgta | tyrimus panaSia tema ir imties dydZio nustatymo
formule. Pasirinkus atsitiktinés atrankos metoda, apskai¢iuojamas respondenty skaicius, kai imties

paklaida yra 5%:

N=N/1+N*(e)?

kai:  n—imties dydis;
e — leistina paklaida;

N — populiacijos dydis.

Remiantis pateikta imties dydzio nustatymo formule, gaunamas imties dydis yra 400
respondenty. Respondentai uzpildyti anketg kvie¢iami savanoriskai, be papildomo atlygio. Atsakyti i
anketos klausimus trunka iki 15 minuciy. Respondenty atsakymais siekiama jvertinti ar j tyrimo
modelj, aprasyta 3.2 skyriuje, jtraukti rySiai turi jtakos elektroninés parduotuvés lankytojy ketinimui
naudotis rekomendacinémis sistemomis ir ar pritaikyti konstruktai leidzia tai iSanalizuoti.

Atsizvelgiant | modelyje pateikiamg ir hipotezémis siekiama rySio atskleidima, iSskiriamas produkty
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kategorijy ir asmeniniy savybiy moderavimas. Dvi anketos, naudojamos skirtingoms produkty

kategorijoms, pateikiamos 1 ir 2 prieduose. Apklausa vykdyta 2021 m. gruodzio 1 — 20 dienomis.

3.4. Tyrimo duomeny analizés metodai

Tyrime surinkty duomeny analizei naudojama IBM SPSS Statistics 26.0 programa. Pirminis
zingsnis, prie§ atliekant duomeny analize - tai skaliy patikimumo patikrinimas (angl. reliability). Siai
analizei naudojamas Cronbach ‘s Alpha koeficientas, kurio reik§mé turi biiti didesnés nei 0.7. Tokia
koeficientiné reikSmé leidzia uZztikrinti, jog naudojamos skalés dera tarpusavyje ir yra tinkamos
tyrimo analizei (Taber, 2018). Antrame zingsnyje atlickama faktoriné analiz¢, kuri leidzia sugrupuoti
tyrimo kintamuosius ] grupes — faktorius. Po sudaryty faktoriy ir multidimensiniy kintamyjy
patikrinimo, sudaromi nauji faktoriai — kintamieji, kurie naudojami tolesnei tyrimo duomeny analizei.

Koreliacin¢ analiz¢ Siame darbe pasitelkiama atskleisti egzistuojancius tarp kintamyjy rysius,
nustatyti $iy rySiy reik§Sminguma, patikrinti pirminius sarysius tarp kintamyjy, aptariamus hipotezése
bei sarysio kryptinguma — teigiamg ar neigiamg. Taciau, siekiant nustatyti kintamyjy poveikj vienas
kitam, atliekama regresiné analizé. Ji naudojama patvirtinti ar paneigti idkeltas tyrimo hipotezes. Sis
duomeny analizé metodas, naudojant tiesines ir daugialypes tiesines regresijas, atskleidzia j tyrimo
modelj jtraukty veiksniy jtakg ketinimui naudotis rekomendacinémis sistemomis, taip pat ir atskirus
sarysius, jtrauktus ;1 modelj. Siekiant iSsiaiSkinti asmeniniy savybiy ir produkto kategorijy
moderavimo efekta kintamyjy sgrySiams, naudojamas moderavimo modelis ir SPSS PROCESS

programinis jskieplis.
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4. VEIKSNIU, LEMIANCIU NAUDOJIMASI REKOMENDACINEMIS
SISTEMOMIS, TYRIMO REZULTATU VERTINIMAS IR DISKUSIJA

4.1. Respondenty charakteristika

Tyrimo Klausimynu buvo dalijamasi jvairiais socialiniy tinkly kanalais bei elektroniniu pastu
ir sulaukta 339 atsakymy. Visi klausimyno teiginiai respondentams buvo privalomi atsakyti, todél
visy respondenty atsakymai patenka j tolimesnj tyrimg. Respondentai, nenoréje atsakyti j asmeniniy
ménesiniy pajamy demografinj klausima, neturéjo jtakos tolimesniems tyrimo tikslams, todé¢l nebuvo
pasalinami i§ bendro respondenty skai¢iaus. Atsizvelgiant j tyrimo tiksla, siekiama atskleisti kaip
tyrimo rezultatai skiriasi dvejose prekiy kategorijose. Tam pasitelktos dvi apklausos - apie drabuzius
ir elektronikos prekes (utilitarinés ir hedoninés prekiy kategorijos). Pasiskirstymas tarp dviejy
apklausy yra 170 respondentai — hedoninei prekiy kategorijai, o 169 respondentai — utilitarinei prekiy
kategorijali.

Apzvelgiant bendrus tyrimo rezultatus ir iSanalizavus respondentus pagal demografinius
rodiklius, pastebéta, jog anketos respondentai pagal lytj sudaré 68 proc. motery (230 respondenéiy) ir
32 proc. vyry (109 respondenty) visy atsakiusiyjy. IS 339 apklaustyjy, 57 proc. respondenty sudaré
asmenys nuo 26 iki 35 mety, 27 proc. — nuo 18 iki 25 mety, 12 proc. — nuo 36-45 mety ir tik 3 proc.
asmeny vir§ 45 mety. Toks respondenty pagal amziy pasiskirstymas atitinka daZniausiai internetu
apsiperkan¢iy asmeny statistika?.

Analizuojant apklausoje dalyvavusius respondentus pagal i$silavinima, rezultatai rodo, jog 71
proc. turi aukstaji iSsilavinima, 14 proc. turi vidurinj iSsilavinima, o 11 proc. apklaustyjy turi profesinj
i8silavinimg. Nebaigusiy vidurinio iSsilavinimo vos 0.6 proc. visy apklaustyjy. Likusieji 3 proc. —
kitiems apklausoje neiSvardintiems i$silavinimo atitikmenims.

Vertinant vartotojy asmenines pajamas, gaunamas per menesj, 109 (32 proc.) visy apklaustyjy,
nurodé 1001-1500 EUR pajamas. 88 respondentai (26 proc.) uzdirba 801-1000 EUR per ménesj, o 76
(23 proc.) — jvardijo gaunamas pajamas vir§ 1500 EUR. Maziausia dalis respondenty — 24 (7 proc).
gauna minimalias, mazesnes nei 500 EUR pajamas per ménesj. IS 339 respondenty, vienas
respondentas (0.03 proc.) atsisaké atsakyti apie gaunamas pajamas. Svarbiausi respondenty

demografiniai duomentis ir jy pasiskirstymas pateikiamas 4 lentelé¢je.

2 Lietuvos statistika. (2020). Skaitmeniné ekonomika ir visuomené Lietuvoje. https://osp.stat.gov.lt/skaitmenine-
ekonomika-ir-visuomene-lietuvoje-2020/
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4 lentelé

Respondenty demografiniai duomenys

Imtis Pasidalijimas
_ Moteris 230 68 proc.
Lytis
Vyras 109 32 proc.
18-25 m. 92 27 proc.
26-35 m. 194 57 proc.
AmZius
36-45 m. 42 12 proc.
Vir§ 45 m. 11 3 proc.
Nebaigtas vidurinis 2 0.6 proc.
Vidurinis 48 14 proc.
ISsilavinimas Profesinis 38 11 proc.
Aukstasis 242 71 proc.
Kita 9 3 proc.
Iki 500 EUR 24 7 proc.
501-800 EUR 41 12 proc.
Asmeninés
L 801-1000 EUR 88 26 proc.
menesines pajamos
1001-1500 EUR 109 32 proc.
Virs 1500 EUR 76 23 proc.
Atsisake atsakyti 1 0.03 proc.
Zinios apie Taip 160 47.2 proc.
rekomendacines Ne 68 20.1 proc.
sistemas Néra jsitikine 111 32.7 proc.

turimomis ziniomis

Apklausa taip pat atskleide, jog didele dalis respondenty jau yra susipaZing su
rekomendacinémis sistemomis ir jy veikimu, tokiy respondenty skaicius sieké 160 (47 proc.). 111
respondenty (33 proc.) stinga ziniy apie rekomendaciniy sistemy veikimg, o 20 proc. nezino apie
rekomendacines sistemas ir jy veikimg elektroninése parduotuvése. Tai gali biiti paaisSkinama tuo, kad
rekomendacinés sistemos tapo neatsiejamos nuo elektroniniy parduotuviy naudojimosi galimybiy ir

yra priimamos, kaip jprasta paslauga, apie kurios veikimo principus asmenys néra linke dométis.
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4.2. Veiksniy, lemianc¢iy naudojimgsi rekomendacinémis sistemomis, tyrimo duomeny analizé

ir apdorojimo procediiros

Pirmiausia, tyrimui sudaryto klausimyno patikimumui jvertinti, svarbu iSsiaiSkinti, ar
naudotos skalés matuoja konstruktus tinkamai. Tam naudojama skaliy patikimumo analiz¢, kuri leis
patikrinti 12 konstrukty naudoty klausimyne. Pasitelkiamas Cronbach’s Alpha koeficientas, kuris
leidZia jvertinti patikimuma koeficiente reik§me. Sio metodo pagalba, leidziama nustatyti, ar jtrauktos
1 apklausg ir naudojamos skalés yra patikimos, vertinant jy vidinj suderinamumg (Taber, 2018). Alfa
koeficientas gali varijuoti nuo 0 iki 1, todél kuo didesné reikSmé, tuo geresnj vidinj suderinamuma
rodo $is rodiklis. Taber (2018) teigimu, koeficientas, kuris patenkinty konstrukty validuma, turi bati
didesnis nei 0.7, kuris yra vertinamas kaip priimtinas.

5 lentel¢je pateikiami klausimyne naudoty konstrukty skaliy koeficientai. Analizé atlikta
vertinant Cronbach ‘s Alpha vertes ir jy pokytj, analizuojant paSalinamy teiginiy jtakg suderinamumui.
11 konstrukty, be teiginiy pasalinimo, tur¢jo didesnes, nei 0.7 koeficiento reikSmes, todé¢l nei vienas
teiginys i$ $iy konstrukty nebuvo pasalintas. Duomenys rodo, jog 11 i§ 12 konstrukty koeficientai yra
tinkami ir pakankamai auksti, turédami koeficientus svyruojancius nuo 0.705 iki 0.888. Vienintelio
pasitik¢jimo konstrukto koeficientas yra mazesnis (0.571) nei priimtinas, todél atliekama

nuodugnesné pasitikéjimo konstrukto analizé.

5 lentelé

Tyrime naudojamy skaliy patikimumo vertinimas

Konstruktas Emn.b?“:h‘s alpha | 1eisiniy skaitius
oeficientas

Suvokiamas naudojimo paprastumas 0.769 3
Suvokiamas naudingumas 0.827 3
Pasitikéjimas 0.571 4
Suvokiama privatumo rizika 0.888 3
Suvokiama elgesio kontrolé 0.780 3
Pozitiris 0.859 4
Ketinimas naudotis 0.832 3
Technologinis pasirengimas

Optimizmas 0.770 3
Inovatyvumas 0.841 3
Nepatogumas 0.786 3
Nerimas 0.705 3
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5 lenteléje pateikiamos pasitikejimo konstruktui matuoti pasirinktos skalés ir jy vertes,

formuojancios suderinamumo koeficienta. [vertinus pasitikéjimo konstrukto skaliy vertes, pirmiausia,

pirmajam teiginiui 71: Manau, kad turiu buti atsargus(i), kai naudoju RS, atliktas atvirkstinis

reikSmiy kodavimas, nes teiginys formuluojamas neigiamai, todél koreliacijos koeficientas gali

neigiamai paveikti skalés patikimumo koeficienta. TacCiau, atliktas atvirkstinis kodavimas, nepateiké

aukStesnes Cronbach ‘s Alpha vertés, todél pasirinkta iS skalés pasalinti pirmajj teiginj, taip padidinant

bendrg pasitikéjimo skalés patikimumo koeficient iki 0.817 (Zr. 6 lentelg).

6 lentelé

Pasitikéjimo skalés patikimumo vertinimas

Pataisytas

pateiké RS

. Cronbach‘s Alpha,
koreliacijos v 1e N
koeficientas pasalinus teiginj
T1: M_anau, kad turiu biti atsargus(-i), kai -107 817
naudoju RS
T2: Manau, kad RS yra suinteresuota
. AR o 547 320
suprasti mano poreikius ir pageidavimus
T3 VJ ei a3 nauQOJ}J RS, manau, kad galiu 544 334
visiskai ja pasikliauti
T4: Galiu pasitikéti informacija, kurig man 585 287

Atlikus pasitikéjimo skalés pataisymus, visy tyrime naudojamy skaliy patikimumo koeficienty

reikSmes yra didesnés nei 0.7, todé¢l galima teigti, jog skalés patikimos, koreliuoja tarpusavyje ir

naudojamas tyrimo instrumentas leidzia analizuoti tyrime naudojamus konstruktus. 7 lenteléje

pateikiami Cronbach ‘s Alpha koeficientai po atlikty pataisymy bei nurodomas bendras klausimyno

vidinis suderinamumas.
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7 lentelé

Tyrime naudojamy skaliy patikimumo vertinimas po pataisymy

Konstruktas Cr(l)(nba_cl_l‘s el Teiginiy skaicius
oeficientas

Suvokiamas naudojimo paprastumas 0.769 3
Suvokiamas naudingumas 0.827 3
Pasitikéjimas 0.817 3
Suvokiama privatumo rizika 0.888 3
Suvokiama elgesio kontrolé 0.780 3
Poziiiris 0.859 4
Ketinimas naudotis 0.832 3
Technologinis pasirengimas

Optimizmas 0.770 3
Inovatyvumas 0.841 3
Nepatogumas 0.786 3
Nerimas 0.705 3
Bendras klausimyno patikimumas 0.843

Konceptualaus ketinimo naudotis rekomendacinémis sistemomis modelio konstrukty
struktiirai patvirtinti, pasitelkta faktoriné analizé, kuri leidZia pagrjsti konstrukty struktiirg ir sumazinti
duomeny kiekj tyrimui. Tyrime naudojami kintamieji suskirstomi j grupes - faktorius, taip sumazinant
kintamyjy skai¢iy. Dazniausiai Studijose taikoma tiriamoji faktoriné analizé, kuri leidzia isskirti
kintamyjy tarpusavio rysius, pasitelkiant koreliacines reikSmes, kurias vienija tam tikras latentinis
faktorius (Yong ir Pearce, 2013). Siam tyrimui atlickama pagrindiniy komponenty analizé (angl.
Principal Component Analysis) su Promax rotacija, kuria siekiama palengvinti faktoriy interpretacija
(Osborne, 2015). Faktorinei analizei atlikti, taikomas duomeny patikimumo matas, pasitelkiant
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ir Barlett‘o sferiSkumo kriterijus. KMO reik§més turi biiti didesnés nei
0.5, o Barlett‘o sferiSkumo kriterijaus p reikSme turi buti statistiSkai reikSminga ir buiti mazesné nei
0.05 (Hair ir kt., 2010). Atitinkant Siuos kriterijus, duomenys gali biiti naudojami faktorinei analizei
ir tolimesniam tyrimui atlikti. 8 lenteléje pateikiamas duomeny tinkamumas faktorinei analizei, pagal

KMO ir Barlett‘o sferiSkumo kriterijus:
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8 lentelé
Klausimyno duomeny tinkamumas faktorinei analizei

Kaiser-Meyer-Olkin kriterijus .830
Bartlett'o sferiSkumo Kriterijus [x° 8388.589
df 595
p reikSmé .000

Ivertinus duomeny tinkamumg faktorinei analizei, toliau analizuojami duomenys, siekiant
i$siaiskinti, ar kintamieji sudaro struktiira, kuri gali paaiskinti tiriamajj reiskinj. Faktorin¢ analize
atlickama atskiriant nepriklausomus ir priklausomg kintamuosius ir multidimensinj technologinio
pasirengimo konstrukta, moderuojantj sarysius tarp nepriklausomy ir priklausomojo kintamojo. Hair
ir kt. (2010) teigia, jog priklausomy ir nepriklausomy kintamyjy vertinimas kartu, vienoje faktoriy
analizéje ir iSvestiniy veiksniy naudojimas priklausomiems santykiams istirti yra netinkamas. Todél
suvokiamo naudingumo, suvokiamo naudojimo paprastumo, suvokiamos privatumo rizikos,
pasitikéjimo, pozitirio, suvokiamos elgesio kontrolés konstruktai faktorinéje analizéje apdorojami
atskirai nuo ketinimo naudotis ir technologinio pasirengimo konstrukty.

Atliekant faktorine analiz¢ nepriklausomiems Kintamiesiems, pirmiausiai vertinami KMO ir
Barlett‘o sferiSkumo matai. Matoma, jog duomenys atitinka keliamus kriterijus, kai KMO>0.5, o
Barletto o sferiskumo reik§mé p<0.001 ir vertinami kaip tinkami faktorinei analizei atlikti. Jvertinus
duomeny tinkamuma, vertinamas kintamyjy bendrumas, kuris turi biiti didesnis, nei 0.20 (Yong ir
Pearce, 2013). Kintamyjy bendrumas rodo, kokig dalj dispersijos nustatyti faktoriai paaiskina. I§
zemiau lentel¢je pateikty duomeny, galima pastebéti, jog visy kintamyjy, paaiskinanciy tam tikrg
faktoriy, svoriai yra teigiami ir ne maZesni nei 0.4 (zr. 9 lentele). Hair ir kt. (2010) teigia, jog faktorinis
svoris teiginiui, turi biiti didesnis nei 0.4, 300 respondenty imtyje, tam, kad buty tinkamas ir
jtraukiamas paaiSkinti faktoriy. Todé¢l kuo didesnj faktorinj svorj kintamasis turi, tuo didesne¢ dalj

kintamasis paaiskina.
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9 lentelé

Nepriklausomy kintamyjy faktorinés analizés rezultatai

Faktoriai ir kintamieji Faktor_ln_lal
svorial
2 Jei as naudoju RS, manau, kad galiu visiskai ja pasikliauti 974
=
‘S [Galiu pasitikéti informacija, kurig man pateiké RS 828
v :
§ Manau, kad RS yra suinteresuota suprasti mano poreikius ir 797
~ pageidavimus '
RS naudojimas elektroninéje parduotuvéje man atrodo protinga idéja 948
2 Mano bendra nuomoné apie technologijas el. prekyboje yra teigiama 853
= :
E RS naudojimas elektroninéje parduotuvéje yra gera idéja 846
RS pasitelkimas prekés jsigijimui biity naudingas 595
© Esu susiriipings(-usi) dél asmeninés informacijos pateikimo RS 918
£ g — . ——— — .
= g £ |Esu susirtpines(-usi), kad RS gali laikyti mano asmening informacija 899
S SN pesaugiai '
A o Esu susirtipings(-usi), kad naudojant RS, jgaliojimy neturintys 854
asmenys gali pasiekti mano asmenine informacija '
@ o 8 Manau, kad naudotis RS yra paprasta 862
€ E —— - - —
_% S 2 Naudojimasis RS nereikalauja daug protiniy pastangy 845
oS8 ©
U%) E § Naudojimasis RS yra aiSkus ir suprantamas 806
g Turiu iStekliy, Ziniy ir jgidziy naudotis RS 885
o X '
;ﬁ g_,) % AS$ visi§kai valdau RS naudojimg elektroninéje parduotuvéje 874
>5 S
A © 2 |Galégiau naudotis RS, elektroningje parduotuvéje 485
0 @ Naudojant RS, padidin¢iau produkto, kuris mane domina, paiesSkos 969
€ £ [rezultaty kokybe '
E §= Naudojant RS, praleis¢iau maZiau laiko ieSkant to, ko a§ noriu 838
o " —
J?; ?g Naudojant R_S, padidi_r_léiau savo veiksminguma, ieSkant norimo 504
< produkto ar informacijos '
KMO 0.827
Barlett‘o sferiSkumo reikSmé| 0.000

IS 9 lentel¢je pateikty duomeny matyti, kad visy nepriklausomy kintamyjy skalés teiginiy

KMO yra didesnis, nei 0.5, o gautas Barlett‘o sferiskumo kriterijaus rezultatas yra p<0.001. Sie

rezultatai patvirtina, jog duomenys yra tinkami ir rezultatyvas. Faktoriniai svoriai, i$skirti rezultaty

lentel¢je, leidzia suprasti, kiek kintamasis prisideda prie faktoriaus paaiskinimo. Gautuose
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rezultatuose matyti, jog visy teiginiy faktoriniai svoriai yra didesni nei 0.4, todél, visi konstruktai
priimti kaip tinkami ir gebantys paaiskinti faktoriy, kuriam jie priklauso.

Atliktos faktorinés analizés rezultatai rodo, jog pagrindiniy komponenty metodu, i$skiriami
6 komponentai, kurie paaiskina 77.5 proc. visy atsakymy sklaidg ir Eigenvalue verté yra >1 (zr. 10
lentele). Taip pat, i$skirty faktoriy skaiciui patikrinti, vertinamas ir tikriniy reikSmiy grafikas (angl.
scree plot) ir jame vaizduojamas luzio taskas, kuris patvirtina, jog $esi faktoriai paaiskina tiriamajj
reiskinj. Taip uztikrinamas tolygus ir pakankamas duomeny pasiskirstymas. ISsamesni faktorinés

analizés rezultatai pateikiami 4 priede.

10 lentelé

Isskirty faktoriy kintamyjy sklaidos statistika

Faktoriy kintamujy sklaidos dalis
Faktoriai Tikrines
o w . % visy kintamyju Kumuliatyvi
reikSmeés . . - 4
. dispersijos sklaidos dalis %
Eigenvalues

Pasitikéjimas 6.610 34.792 34.792
Pozitiris 2.484 13.074 47.866
Suvokiama privatumo rizika 2.049 10.782 58.648
Suvokiamas naudojimo 1.560 8.211 66.859
paprastumas
Suvokiama elgesio kontrolé 1.024 5.390 72.249
Suvokiamas naudingumas 1.001 5.270 77.518
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Kitame zingsnyje, atlickama faktoriné analizé priklausomam kintamajam — ketinimui naudoti.
Faktorinei analizei pasitelkiami visi anksCiau atlikti Zingsniai, taikytini nepriklausomy kintamyjy
analizei. Pirmiausia, jvertintas KMO (KMO=0.700) ir Barlett‘o sferiSkumo kriterijus (p<0.001).
Analiz¢ patvirtino, jog ketinimo naudotis konstruktai paaiskina vieng faktoriy ir paaiSkina 75.3 proc.

dispersijos, kartu su didesnémis nei 0.8 svertinémis vertémis. Detali statistika pateikiama 11 lenteléje.
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11 lentelé

Priklausomojo kintamojo faktorinés analizés rezultatai

% Vis XO) iy
L - Faktoriniai | , . 5 Bartlett‘o
Faktorius ir Kintamieji .. | kintamyjy o
svorial 2 e sferiSkumo
dispersijos o v s
reikSmés
Ketinimas naudotis
o - — — 5
Naudoglau RS kaip pagalba mano biisimy pirkimy 902 75.27% 0.700
sprendimams <0.001
LeisCiau RS man padéti ieSkant informacijos apie produkta .869 Eigenvalue p<>.
Ateityje naudociau RS kaip savo produkty pirkimo vedlj .829 2.258

Toliau atlickama faktoriné analizé moderuojanéiam technologinio pasirengimo veiksniui,
kuris yra multidimensinis. Faktoriné analizé leidzia paaiSkinti ar asmenybiniy savybiy skirtumai
pasireiskia per modelyje iSreikstas keturias savybiy dimensijas — optimizma, inovatyvumg, nerimg ir
nepatogumg. Atliekant faktoring analize, KMO (KMO=0.762), Bartlett‘o sferiSkumo kriterijus
(p<0.001), svertinés faktoriy reikSmés (>0.4) patvirtino, jog analizuojami duomenys tinkami
faktorinei analizei. Taciau, skirtingai nei tikétasi, faktoriné analizé iSskyré tik tris faktorius, galinéius
paaiskinti 65.7 proc. sklaidos. Galima teigti, jog technologinio pasirengimo modelyje iSreiksti elgesio
slopintojai — nerimas ir nepatogumas, i§ tiesy paaiskina tik vieng komponentg. Trys teiginiai apie
nerimg ir trys teiginiai apie nepatogumag (diskomfortg) atspindi neigiamas asociacijas ir vartotojo
negatyvias nuostatas apie technologijy naudojima. [vertinus teoriskai ir konceptualiai bendrg teiginiy
pobiidj, jie nusako neigiamg nuomong apie technologijas, kur matomas nepasitikéjimas, skepticizmas
del technologijy naudojimo. Todél nerimo ir nepatogumo veiksniy teiginiai, sujungiami j vieng
komponenta, kuris pavadinamas ,negatyvumas®. Kaip teigia, Parasuraman ir Colby (2014),
technologinio pasirengimo modelis gali biiti naudojamas iSskiriant kiekvieng savybinj skirtumag
atskirai, taip pat, gali biiti vertinami pagal pobiidj — elgesio slopintojai ar skatintojai, arba kaip vienas
tapatus reiskinys. Faktoringje analizéje iSskirty trijy komponenty rezultatai leidzia teigti, jog Sis
modelis yra multidimensinis ir galintis paaiSkinti tris komponentus, susijusius su individy
negatyvumu, optimizmu ir inovatyvumu. Toliau tyrime vertinami elgesio slopintojai ir skatintojai, o

12 lentel¢je pateikiamas komponentams priklausanc¢iy kintamyjy pasiskirstymas.
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12 lentelé

Moderuojancio kintamojo faktoriné analizé

Faktoriai ir kintamieji Eaktoriniai .A) visy
. . kintamuju
svorial . Lt
dispersijos
Technologijos silpnina santykiy kokybe, mazindamos asmening 796
saveika '
Kartais manau, kad technologinés sistemos néra skirtos naudojimui 784
o [paprasty Zmoniy poreikiams '
g Techninés pagalbos linijos néra naudingos, nes jos nepaaiskina dalyky 763
S . . . v v .
S [terminais, kuriuos as supras¢iau 35.07%
>3 A : - = — ;
& [Zmonés yra pernelyg priklausomi nuo technologijy, daranc¢iy dalykus 724 Eigenvalue
gz juos ' 4.209
Nepasitikiu verslu, kurj galima pasiekti tik internetu .637
Kai gaunu techning pagalbg i§ moderniyjy technologijy produkto ar
paslaugos teikéjo, kartais jauciuosi taip, lyg bii¢iau iSnaudojamas .625
7mogaus, kuris Zino daugiau nei a$
g Kiti zmonés kreipiasi ] mane patarimo deél naujy technologijy 829
3 [Neatsilieku nuo naujausiy technologiniy pokyciy savo interesy srityse .800 _19.61%
2 Eigenvalue
> TR - — = 2.353
© [Paprastai galiu iSsiaiSkinti naujus moderniyjy technologijy produktus 787 '
— lir paslaugas be kity pagalbos '
«, |[Technologijos daro mane produktyvesnj(-¢) asmeniniame gyvenime 857
cs .
§ Hechnoloar o pr— bilumo laisve 856 11.01%
= echnologijos suteikia man daugiau mobilumo laisvés . Eigenvalue
g' Naujo technologijos prisideda prie geresnés gyvenimo kokybés 476 1.321
KMO 0.762
Barlett‘o sferiSkumo reik§mé p<0.001

Naujai sudarytam ,,negatyvumo® faktoriui, kurj sudaro pirminiai nepatogumo ir nerimo
konstruktai, atlickama vidinio suderinamumo analizé. Cronbach Alpha koeficientas yra 0.818. Tokia
reik§mé patvirtina naujai sudaryto faktoriaus patikimuma. Taip pat, atsizvelgiant j technologinio
pasirengimo faktorinés analizés rezultatus, modifikuojamos H10a-H10c hipotezés, kurios jvardija
nepatoguma ir nerimga kaip vieng, naujai sudaryta ,,negatyvumo* kintamajj.

Hipotezé 10a. Negatyvumas moderuoja ry$] tarp pozitrio ir ketinimo naudotis
rekomendacinémis sistemomis.

Hipotezé 10b. Negatyvumas moderuoja rysj tarp suvokiamos elgesio kontrolés ir ketinimo

naudotis rekomendacinémis sistemomis.

54




Hipotezé 10c. Negatyvumas moderuoja rysj tarp suvokiamo naudingumo ir ketinimo naudotis
rekomendacinémis sistemomis.

Apibendrinus faktorinés analizés rezultatus, galima teigti, jog gauti rezultatai leidzia
patvirtinti sudaryto tyrimo modelio konstrukty bei kintamyjy struktiirg tolimesnei duomeny analizei.
Detaliis analizés duomenys visoms kintamyjy grupéms yra pateikiami 4 priede.

Remiantis gautais faktorinés analizés rezultatais, buvo sukurti nauji kintamieji, kuriuos toliau
naudojant atlieckama tyrimo duomeny analizé. Prie§ atliekant ketinimg naudotis rekomendacinémis
sistemomis lemianciy veiksniy sgsajy vertinimg, aptariami kintamyjy aprasomosios statistikos
rodikliai. Jie leidzia nustatyti, kurie veiksniai vartotojy vertinami palankiai ir atlikti pirming duomeny
interpretacija. Zemiau lenteléje pateikiama pirminiy tyrimo kintamyjy duomeny aprasomoji statistika,

remiantis maziausia ir didziausia reik§mémis, vidurkiu ir standartiniu nuokrypiu (zZr. 13 lentele).

13 lentelé

Duomeny aprasomoji statistika

Kintamasis Imtis Ma.ii?us.i a Did.i i?us.i 1 Vidurkis Standartipis
reik§mé | reikSmeé nuokrypis
Pasitikéjimas 339 1.00 7.00 4.5388 1.30267
Suvokiamas naudojimo paprastumas| 339 1.00 7.00 5.5241 1.12980
Suvokiamas naudingumas 339 1.33 7.00 4.6903 1.35149
Suvokiama privatumo rizika 339 1.00 7.00 4.6775 1.35153
Pozitiris 339 1.00 7.00 5.3857 1.00167
Suvokiama elgesio kontrolé 339 2.00 7.00 5.5713 1.07620
Ketinimas naudotis 339 1.00 7.00 5.0669 1.19312
Inovatyvumas 339 1.00 7.00 4.0501 1.54989
Optimizmas 339 1.00 7.00 5.2694 1.17173
Negatyvumas 339 1.17 7.00 43112 1.16219

Respondentai skales vertino visy teiginiy atvejais 7 baly skal¢je. IS aukSciau pateikty
duomeny, galima matyti, jog daugelis konstrukty skalése surinko tiek maziausia, tiek didZiausig
galimg reikSme. Atsizvelgiant | vidurkius, galima teigti, jog jie yra labai panaSis ir vertinami
pakankamai teigiamai. DidZiausi jver¢iy vidurkiai matomi vertinant suvokiamg elgesio kontrole,
suvokiamg naudojimo paprastuma, pozilrj ir optimizma. Auksti §iy konstrukty vertinimai tiriamoje
imtyje indikuoja, jog Sie konstruktai buvo vertinami gerai. Respondentai, technologijy atzvilgiu,
labiau vertino save kaip optimistus, nei inovatyvius ar negatyvias asociacijas turin¢ius naudotojus.
Taip pat, respondenty vertinamas suvokiamas rekomendaciniy sistemy naudojimo paprastumas

leidzia daryti iSvada, jog tyrime dalyvave respondentai suvokia Sio jrankio nesudétingg ir protiniy
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pastangy nereikalaujant] naudojimg, turédami ir palanky, teigiamg pozitrj j Siuos technologinius
idiegimus.

Neigiamos asmenybiy dimensijos, suvokiama elgesio kontrol¢ ir suvokiamas naudingumas
negavo maziausio jvertinimo reikSmés. Todél galima manyti, jog respondentai iSreiSkia palankesnj
vertinimg $§iy teiginiy atveju. Standartinis nuokrypis rodo, kaip varijavo respondenty atsakymai
kiekvieno konstrukto atveju. Maziausia variacija atsakymuose pastebima pozilrio ir suvokiamos
elgesio kontrolés konstrukty atveju, taciau didziausia — inovatyvumo. Toks rezultatas patvirtinta
asmenybinj skirtinguma ir skirtingg pozitirj | iSmaniyjy technologijy naudojimag elektroninése
parduotuvése.

Pries atliekant tiriamy konstrukty, patvirtinty faktorinés analizés metu, koreliacing analizg ir
vertinant jy tarpusavio rysj, atlickamas duomeny pasiskirstymo pagal normalyjj skirstinj vertinimas.
Si analizé leidZia nustatyti, kokius analizés buidus reikéty taikyti tolimesnei duomeny analizei.
Remiantis Shapiro—Wilk kriterijumi, gauti rezultatai parod¢, jog pasitikéjimas, suvokiamas naudojimo
paprastumas, suvokiamas naudingumas, poziiiris, suvokiama elgesio kontrolé, ketinimas naudotis,
inovatyvumas, optimizmas ir negatyvumas néra pasiskirste pagal normaligja kreive (p<0.05)
(rezultatai pateikiami 5 priede). Dél $ios priezasties toliau tyrime naudoti neparametriniai statistiniai
kriterijai ir tolimesnei koreliacinei analizei taikomas Spearman koreliacijos koeficientas.

Atliekant koreliacing analizg, koreliacijos koeficienty reikSmés vertinamos pagal Schober ir
kt. (2018) sitilomas interpretacines vertes ir rySiy stiprumg. Anot autoriy, koreliacija gali buti
interpretuojama tarp -1 ir +1 reikSmiy (Schober ir kt., 2018). Kai koreliaciné reiksmé lygi nuliui —
asociacijy tarp kintamyjy néra, o kai reikSme lygi -1 ar +1 — tai rodo monotoninj, tobulg rysj tarp

kintamyjy. Zemiau lenteléje pateikiami koreliaciniy reik§miy interpretavimo rodikliai (7r. 14 lentele).

14 lentelé

Koreliaciniy koeficienty reiksmeés

Koreliacijos koeficientas Reiksmé
0.00-0.10 NereikSminga koreliacija
0.10 - 0.39 Silpna koreliacija
0.40 — 0.69 Vidutiniska koreliacija
0.70 - 0.89 Stipri koreliacija
0.90 — 1.00 Labai stipri koreliacija

Saltinis: Schober, P., Boer, C., Schwarte, L.A. (2018). Correlation Coefficients: Appropriate Use and
Interpretation.
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Koreliacijos analize siekiama atskleisti tiriamy kintamyjy tarpusavio rySius. Koreliacijos
reik§mes, neigiamos ar teigiamos, remiantis Spearman koeficientais leis jvertinti modelyje itraukty

konstrukty tarpusavio rysiy stiprumg ir kryptis. Rezultatai pateikiami 15 lenteléje.

15 lentelé

Koreliacijos rezultatai tarp tyrimo modelio kintamyjy

T |PEOU| PU PS | ATT | PBC Bl INN | OPT | NEG

T 1.000 |.280**|.453** |-.188**|.526** | .289** | .673** | .241** | .204**| .118*
PEOU 1.000 |.440%** |-.152**| .342** | .369** | .399** | .392** | 512** |- 257**
PU 1.000 | -.034 |.447**|.159**|.485**|.368**|.404**| -.055

PS 1.000 |-.349**|-.158**|-.218**| -.006 |-.264**| .495**
ATT 1.000 |.327**|.583**|.194** | .550** |-.246**
PBC 1.000 |.292**| .018 |.148**| .077

Bl 1.000 |.348**|.417**| -.021

INN 1.000 |.494**|-.195**
OPT 1.000 |-.339**
NEG 1.000

Pastabos: **. Koreliacija reik§minga, kai p<0.01; T = pasitikéjimas; PEOU = suvokiamas naudojimo paprastumas; PU =
suvokiamas naudingumas; PS = suvokiama privatumo rizika; ATT = poziiiris; PBC = suvokiama elgesio kontrolé; BI =

ketinimas naudotis; INN = inovatyvumas; OPT = optimizmas; NEG = negatyvumas.

IS auksc¢iau pateikty koreliacijos verciy, galima teigti, jog daugelis konstrukty, jtraukty j
modelj, statistiSkai reikSmingai susij¢, iSskyrus suvokiama privatumo rizika ir suvokiama naudinguma
(p>0.05), inovatyvuma, negatyvumg ir suvokiama elgesio kontrole (p>0.05). Auksciausios teigiamos
koreliacinés reik§més pastebimos tarp pasitikéjimo ir poZzitirio (r=0.526, p<0.01), poZiiirio ir ketinimo
naudotis (r=0.583, p<0.01). Taip pat, reikSmingi sarySiai matomi tarp suvokiamo naudingumo,
suvokiamo naudojimo paprastumo ir poziiirio (p<0.001). Koreliacija taip pat atskleidzia ir neigiamus
sgry$ius tarp suvokiamos privatumo rizikos ir pozitrio (r=-0.349, p<0.01). Nors beveik visos
koreliacijos tarp kintamyjy yra statistiskai reik§mingos, taciau remiantis Schober, Boer ir Schwarte
(2018) pateikiamomis koreliacinémis reikSmémis, galima vertinti gautus rySius kaip vidutiniskus ir
kitais atvejais kaip silpnus. Taip pat, koeficienty reikSmeés nevirSijo 0.8, patvirtinant, jog néra
multikolinearumo tarp analizuojamy duomeny (Na, Lee ir Yang, 2021).

Koreliacinés analizés tikslas — pamatyti, ar yra statistiSkai reikSmingy rySiy tarp jtraukty j
modelj konstrukty. Toliau tyrime atliekamos regresinés analizés, kurios leidzia jvertinti
nepriklausomy kintamyjy jtaka priklausomam kintamajam ir patvirtinti ar paneigti darbe iskeltas
hipotezes.
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4.3. Veiksniy, lemianciy ketinimg naudotis rekomendacinémis sistemomis, regresiné analizé

Regresinés analizés metu siekiama nustatyti rySius tarp nepriklausomy ir priklausomy
kintamyjy, siekiant patvirtinti arba paneigti tyrimo hipotezes H1-H8. Regresiniams modeliams
pavaizduoti sudaromos regresinés analizés lygtys, kurios pavaizduoja §j tarpusavio rysj.

Sudaryti pirmajj regresinés analizés modelj ir istirti hipotez¢ H1 apie suvokiamo naudojimo
paprastumo teigiamg poveikj suvokiamam naudingumui, pasitelkiama tiesiné regresija, kur
priklausomas kintamasis yra suvokiamas naudingumas (PU), o nepriklausomas — suvokiamas
naudojimo paprastumas (PEOU). Koreliaciné analizé parodé, kad suvokiamas naudojimo
paprastumas ir suvokiamas naudingumas koreliuoja vidutiniskai. Regresinés analinés rezultatai rodo,
jog suvokiamo naudojimo paprastumas suvokiamam naudingumui yra statistiSkai reikSmingas, taciau
paaiskina tik 18 proc. priklausomojo kintamojo (R? = 0.183). Atsizvelgiant j rekomenduojamg
diskriminantinio koeficiento minimalig reikSme (>0.20), modelis néra tinkamas regresinei analizei

atlikti (Cekanavi¢ius ir Murauskas, 2014) (Zr. 16 lentele).

16 lentelé

Tiesinés regresijos rezultatai

. ANOVA . Standartizuotas
Priklausomas R? Nepriklausomas L p
: : P : . koeficientas My
kintamasis F e s kintamasis reik§mé
reikSmeé Beta
Suvokiamas Suvokiamas
. 0.183 | 75.694 | 0.000 naudojimo 0.428 0.000
naudingumas
paprastumas

Atsizvelgiant ] tai, kad determinacijos koeficientas yra mazesnis uZ rekomenduojama reikSme
(R?<0.2) ir tiesinés regresijos modelis néra tinkamas - hipotezé H1 atmetama. Tok] gauty rezultata
galima interpretuoti tuo, kad pasirinktos rekomendacinés sistemos nereikalauja papildomy jgiidziy ar
pastangy jas naudoti. Paprastumg naudotojai vertina teigiamai, taciau jtakos suvokiamam
rekomendaciniy sistemy naudingumui nedaro.

Suvokiamos privatumo rizikos konstruktas, konceptualiame modelyje, vertinamas, kaip
turintis poveikj pasitikéjimui. Pagristi H6a hipotezg, pasitelkiamas tiesinés regresijos modelis.
Analizés metu gauti rezultatai, nepatvirtina Héa hipotezés, nes diskriminantinis koeficientas yra itin
mazas ir paaiskina vos 13 proc. pasitikéjimo (R?=0.129, p<0.001). Toks Zemas koeficientas,
neatitinkantis minimalios vertés, identifikuoja, jog vertinti jtakos Siame modelyje negalima. ISsamesni

regresinés analizés rezultatai pateikiami 17 lenteléje.
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17 lentelé

Tiesinés regresijos rezultatai

. ANOVA . Standartizuotas
Priklausomas 9 Nepriklausomas . p
h ) R p . . koeficientas v
kintamasis F . kintamasis reikSme
reikSmé Beta
Pasitikejimas | 0.129 | 49.725 | 0.000 Suvokiama 0.272 0.000
privatumo rizika

Remiantis konceptualiu modeliu, pozitrj nusako keturi kintamieji: suvokiamas naudojimo
paprastumas, suvokiamas naudingumas, pasitikéjimas ir rizika. Daroma prielaida, jog Sie kintamieji
daro teigiama poveikj poziiiriui ] rekomendacines sistemas. Pasitelkiant daugialypés tiesinés

regresijos modelj, zemiau pateikiami gauti rezultatai (zr. 18 lentelg).

18 lentelé

Daugialypés regresijos rezultatai

. ANOVA . Standartizuotas
Priklausomas 9 Nepriklausomas . . p
: . R p : . koeficientas e
kintamasis F . kintamasis reikSmeé
reikSmé Beta
Pasitikéjimas 0.401 0.000
Suvokiamas
naudojimo 0.168 0.000
Pozitris | 0.502 | 84.052 | 0.000 paprastumas
Suvokiamas 0.223 0.000
naudingumas ' '
Suvokiama
privatumo rizika -0.228 0.000

18 lenteléje pateiktas R2 koeficientas (0.502) rodo, jog keturi nepriklausomi kintamieji jtraukti
1 regresin] model; paaiSkina 50 proc. vartotojy poziiirio ] rekomendaciniy sistemy naudojimg. Visy
nepriklausomy kintamyjy jtaka yra statistiskai reik§minga (p<0.001). Remiantis standartizuotu beta
koeficientu, galima teigti, jog pasitiké¢jimas daro stipriausig jtaka pozitriui (f=0.401), suvokiamo
naudingumo jtaka yra silpna, taciau, reikSminga ($=0.223, p<0.001). Neigiamg jtaka pozitriui daro
suvokiama privatumo rizika (f=-0.228), o silpniausias rySys nustatytas tarp suvokiamo naudojimo
paprastumo ir poziiirio (=0.168). Apibendrinant rezultatus, reikSminga nepriklausomy kintamyjy
jtaka poziiiriui (teigiama jtaka pasitikéjimo, suvokiamo naudojimo paprastumo ir suvokiamo
naudingumo, neigiama — suvokiamos privatumo rizikos) leidzia patvirtinti H2, H4, H5a ir H6b

hipotezes.
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Toliau, tikrinant keliamas hipotezes H5b ir H6c apie pasitikéjimo ir suvokiamos privatumo

rizikos jtaka suvokiamai elgesio kontrolei, naudojamas daugialypés regresijos modelis (zr. 19 lentele).

19 lentelé

Daugialypés regresijos rezultatai

. Anova . Standartizuotas
Priklausomas R? Nepriklausomas - p
. : p . : koeficientas MLy
kintamasis F o s kintamasis reik§meé
reik§meé Beta
Suvokiama Pasitikéjimas 0.272 0.000
elgeS|o. 0.113 | 21.457 | 0.000 _Suvoklarr_\a_ -0.148 0.005
kontrolé privatumo rizika

Sudarytame regresiniame modelyje, pastebima, jog nors statistiSkai rySiai tarp pasitikéjimo,
suvokiamos privatumo rizikos ir suvokiamos elgesio kontrolés yra reikSmingi, taciau tik 11%
paaiskina konstrukto variacija (R?=0.113). Sis kriterijus neatitinka rekomenduojamos minimalios
reik§mes, todel hipotezés H5b ir H6c yra atmetamos.

Toliau tikrinant H3, H7 ir H8, kurios susijusios su poziiirio, suvokiamo naudingumo ir
suvokiamos elgesio kontrolés jtaka ketinimui naudotis rekomendacine sistema, atlickama daugialypé

regresiné analizé (zr. 20 lentele).

20 lentelé

Daugialypés regresijos rezultatai

. ANOVA : Standartizuotas
Priklausomas R? Nepriklausomas .- p
: . p : . koeficientas T
kintamasis F . kintamasis reik§meé
reikSmeé Beta
Pozitiris 0.516 0.000
. Suvokiamas
Ketmlm_as 0515 118.66 0.000 naudingumas 0.259 0.000
naudotis ) Suvokiama
) A 0.087 0.036
elgesio kontrolé

Veiksniai, turintys jtakos ketinimui naudotis, paaiSkina 52% priklausomo kintamojo ir yra
statistiskai reik§mingi (R?=0.515, p<0.001). Sudarius regresijos modelj, matyti, jog reik§mingg ir
didZiausig beta koeficiento reik§me turi pozitiris (f=0.516, p<0.001), kur koreliaciné reikSmé gali biiti
jvardijama kaip vidutiné. Suvokiamo naudingumo koeficientas siekia =0.259. Jis yra silpnas, taciau
reikSmingas (p<0.001). Maziausig ir silpniausig jtaka ketinimui naudotis turi suvokiama elgesio

kontrol¢ (B=0.087, p=0.036). Remiantis gautais rezultatais, hipotezés H3 ir H7 yra priimamos. Nors
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rySys tarp suvokiamos elgesio kontrolés ir ketinimo naudotis vertinamas kaip labai silpnas, taciau
esant statistiSkai reikSmingai vertei, hipotezé H8 yra priimama.

Toliau siekiama papildomai atlikti duomeny analizg, siekiant iSnagrinéti pasitikejimo jtaka
ketinimui naudotis rekomendacinémis sistemomis, medijuojant pozitriui. Atlikus koreliacing
kintamyjy analize ir regresing analize¢, analizuojant pasitikéjimo jtakg poziiiriui, atkreiptas démesys,
jog pasitikéjimas koreliuoja su ketinimu naudotis rekomendacine sistema stipriau, nei pozitris (zr. 15
lentele), o pasitikéjimas turi statistiSkai reikSminga ir stiprig jtakg pozitiriui (zr. 18 lentele). Papildoma
analiz¢ leis reikSmingiau interpretuoti Siuos gautus duomenis ir nustatyti, ar pasitikéjimas netiesiogiai
turi teigiama jtaka ketinimui naudotis rekomendacine sistema. Siai regresinei mediavimo analizei,
pasitelkiamas PROCESS SPSS jskiepis ir paprastojo mediavimo 4 modelis (Hayes, 2013). Zemiau

pateikiami gauti mediavimo analizés rezultatai (zr. 21 lentelg).

21 lentelé
Mediavimo analizés rezultatai
Priklausomas kintamasis
. . M: Poziiiris Y: Ketinimas naudoti
Kintamieji
a b, c¢¢ c
X: Pasitikéjimas a = 0.4599 ¢ =0.6379
M: Poziiris b =0.4831 c'=0.4157
R? p R? p R? p
0.3578 0.000 0.5908 0.000 0.4851 | 0.000
Efektas LLCI ULCI p
Pasitikéjimas—>Ketinimas 0.4157 0.3373 0.4942 <0.05
naudoti
Pasitikéjimas = PoZiiris > 0.2222 0.1521 0.2968 <0.05
Ketinimas naudotis
Pasitikéjimas > Ketinimas 0.6379 0.5675 0.7083 <0.05
naudoti (efekty suma)

IS lenteléje pateikty duomeny matyti, jog 1 mediavimo model;j jtraukty kintamyjy tarpusavio
ry$iai yra teigiami ir statistiSkai reikSmingi. Pirmiausia, analizéje vertinama ar pasitikéjimas turi jtaka
pozitriui. Sudarytas pirmasis modelis tarpusavio rySiui yra statistiSkai reikSmingas,
F(1,337)=187.7185, p<0.001, R? =0.3578. Matoma, jog pasitikéjimas paaiskina 36 proc. poziiirio
kintamojo variacijos. Taip pat, pasitikéjimas nurodo vidutiniS8ka, statistiSkai reikSminga jtaka

pozitriui (f=0.460, t(337)=13.7010, p<0.001). Antrajame modelyje, vertinamas bendras
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pasitikéjimo, poziiirio ir ketinimo naudotis modelis, kuris matoma, jog yra tinkamas analizei ir
statistiskai reik§mingas (F(2,336)=242.5292, p<0.001, R?>=0.5908). Siuo modeliu paaiskinama 59
proc. priklausomo kintamojo variacijos. Rezultatai rodo, jog poziiirio jtaka ketinimui naudotis
rekomendacinémis sistemomis yra statistiSkai reikSminga ($=0.4831, t(336)=9.3138, p<0.001). Taip
pat, pasitikéjimas turi jtaka ketinimui naudotis tiesiogiai ($=0.4157, t(336)=10.4235, p<0.001). 8
paveiksle pateikiamas mediavimo modelis ir efektai, kai medijuojant pozitiriui, pasitikéjimo jtakos
ketinimui naudoti efektas yra 0.2222 (a*b).

8 paveikslas

Pasitikéjimo jtaka ketinimui naudoti rekomendacines sistemas, medijuojant poZiiiriui

Poziiiris
e e ¢=06379 . Ketinimas naudotis
Pasitikéjimas > RS
c¢’=0.4157

Saltinis: sudaryta autorés

Apibendrinus rezultatus, pastebima, jog pasitikéjimas (kintamasis x) turi reikSmingg jtaka
ketinimui naudotis (kintamasis y) rekomendacinémis sistemomis tiesiogiai ir medijuojant poziiiriui
(kintamasis m). Pastebima, jog tiesioginé pasitikéjimo jtaka ketinimui naudotis rekomendacinémis
sistemomis (0.4157) yra didesné, nei medijuojant pozitriui (0.2222). Rezultatai atskleidé, jog
ketinima naudotis rekomendacinémis sistemomis vartotojai vertina, kai néra poziiirio, kaip
mediatoriaus. Tai reiskia, jog vartotojy sprendimas naudotis rekomendacine sistema yra nulemtas
aukstu pasitikejimu.

Sekanciame skyriuje, tvirtinamos H9a-H11c hipotezés, kuriose analizuojamas technologinio
pasirengimo ir produkto kategorijy moderavimo poveikis poziiirio, suvokiamos elgesio kontrolés ir

suvokiamo naudingumo jtakai ketinimui naudotis rekomendacine sistema.
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4.4. Veiksniy, lemianciy ketinima naudotis rekomendacinémis sistemomis, moderavimo
analizé

Hipotezéms patvirtinti, atlickama moderavimo analizé¢, kuria siekiama atskleisti,
technologinio pasirengimo konstrukty ir produkto kategorijos, kaip moderatoriy, poveikj vartotojo
pozitrio, suvokiamo naudingumo ir suvokiamos elgesio kontrolés jtakai ketinimui naudotis
rekomendacine sistema. Siai analizei pasitelkiamas PROCESS jskiepis SPSS 26.0 programinei
sistemai, naudojant 2 modelj — dviejy moderuojanciy kintamyjy atveju ir 1 modelj — vieno

moderuojancio kintamojo atveju (Hayes, 2013) (zr. 9 paveiksla).

9 paveikslas

1 ir 2 moderavimo modeliai

M M w
X : > Y X > Y
1 modelis 2 modelis

Saltinis: Hayes, A. F. (2013). Introduction to mediation, moderation, and conditional process
analysis. New York: The Guilford Press.

Hipoteziy H9a-H9c patikrinimui, remiantis konceptualiuoju moderavimo modeliu, vertinamas
dviejy moderuojanciy kintamyjy poveikis (M, W) tarp nepriklausomo kintamojo (X) ir priklausomojo
kintamojo (). Sudarytame moderavimo modelyje, optimizmas ir inovatyvumas moderuoja rysj tarp
poziiirio, suvokiamos elgesio kontrolés ir ketinimo naudotis. Visy pirma, siekiant patvirtinti H9a
hipotezg, sudaromas modelis, kai optimizmas ir inovatyvumas moderuoja ry§j tarp poZiiirio ir
ketinimo naudotis. Analizés rezultatai atskleidé, kad optimizmas ir inovatyvumas ir pozitiris daro
statistiSkai reikSmingg jtakg ketinimui naudoti, F(5,333) = 68.0314, p<0.001. Sudaryto modelio
determinacijos koeficientas, leidZia paaiskinti 51 proc. ketinimo naudoti (R?=0.505) ir yra statistikai

reik§mingas (p<0.001) (zr. 22 lentelg).
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22 lentelé

Optimizmo ir inovatyvumo moderavimo analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis
Kintamieji Ketinimas naudoti
R? F dfl df2 p
Nepriklausomas kintamasis
Poziiiris
- 0.505 68.0314 5.000 333.000 0.000
Moderatorius
Optimizmas, Inovatyvumas
p t p
Pozitris 0.917 5.7564 0.0000
Inovatyvumas -0.325 -1.6450 0.1009
Pozitiris*Inovatyvumas 0.085 24171 0.0162
Optimizmas 0.585 3.0352 0.0026
Pozitiris*Optimizmas -0.108 -3.1583 0.0017

Gautuose rezultatuose matyti, kad pozitirio jtaka ketinimui naudoti rekomendacines sistemas
yra statistiSkai reikSminga, f=0.92, t(333)=5.7564, p<0.001. Optimizmo jtaka ketinimui naudotis taip
pat yra statistiskai reikSminga, f=0.58, t(333)=3.0352, p=0.0026. Taciau inovatyvumas nedaro jtakos
ketinimui naudotis rekomendacinémis sistemomis, =-0.32, t(333)=-1.6450, p=0.10009. I§ 22 lenteléje
pateikty duomeny, taip pat matoma, jog poziirio jtaka ketinimui naudoti rekomendacines sistemas
yra reikSminga, kai ja moderuoja optimizmas (p=0.0017) ir inovatyvumas (p=0.0162). Rezultatai
nusako, jog, nors ir esant mazam Optimizmo vertinimui, ta¢iau didéjant inovatyvmui, moderacija tarp
pozitrio ir ketinimo naudotis rekomendacine sistema stipr¢ja. Esant aukStam inovatyvumo ir
optimizmo vertinimui, moderacija tarp pozilrio ir ketinimo naudotis yra stipriausia. D¢l Sios
priezasties hipotezé H9a patvirtinama.

H9b hipotezei istirti apie optimizmo ir inovatyvumo galimg moderavimg tarp suvokiamos
kontrolés jtakos ketinimui naudotis rekomendacine sistema, sudarytas konceptualus moderavimo
regresinis modelis. Remiantis gautais rezultatais, matoma, jog modelis yra tinkamas tolesnei analizei,
kadangi kintamieji leidzia paaiskinti 32 proc. ketinimo naudotis konstrukto (R?=0.320) ir yra
statistiSkai reikSmingas, F(5,333) = 31.3785, p<0.001 (zr. 23 lentelg).
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23 lentelé

Optimizmo ir inovatyvumo moderavimo analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis
Kintamieji Ketinimas naudoti
R? F dfl df2 p
Nepriklausomas kintamasis
Suvokiama elgesio kontrolé
. 0.3203 | 31.3785 5.000 333.000 0.000
Moderatorius
Optimizmas, Inovatyvumas
p t p
Suvokiama elgesio kontrolé 0.654 3.3903 0.0008
Inovatyvumas -0.649 -3.1896 0.0016
Ervoklama elgesio kontrole 0.134 3.7508 0.0002
novatyvumas
Optimizmas 1.250 5.4024 0.0000
Egvo_kgma elgesio kontrole .0.174 -3.9528 0.0001
ptimizmas

Suvokiama elgesio kontrol¢ daro reikSmingg jtaka ketinimui naudoti rekomendacines
sistemas, B=0.65, t(333)=3.3903, p=0.008. Taip pat, inovatyvumas (=-0.65, t(333)=-3.1896,
p=0.0016) ir optimizmas (B=1.25, t(333)=5.4024, p<0.001) statistiSkai reikSmingai daro poveikij
ketinimui naudotis. Vertinant §iuos du kintamuosius, kaip moderatorius, matoma, kad moderavimas
yra statistiSkai reik§mingas (inovatyvumas p=0.0002; optimizmas p=0.0001). Aukstas inovatyvumo
ir optimizmo lygis sustiprina moderacinj rysj tarp suvokiamos elgesio kontrolés ir ketinimo naudotis
rekomendacine sistema, todél hipotezé H9b yra priimama.

Vertinant hipotez¢ H9c, kuri susijusi su suvokiamo naudingumo jtaka ketinimui naudotis, kai
moderuoja optimizmo ir inovatyvumo kintamieji, sudaromas konceptualusis moderavimo regresinis
modelis. Gautas diskriminanto koeficientas patenkina minimalig reik§me¢ (>0.20) ir sudaro 40%
kintamojo variacijos (R?>=0.402) su statistiskai reik§minga verte, F(5,333)=44.6961, p<0.001. Detalis

rezultatai pateikiami 24 lenteléje.
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24 lentelé

Optimizmo ir inovatyvumo moderavimo analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis
Kintamieji Ketinimas naudoti
R? F dfl df2 p
Nepriklausomas kintamasis
Suvokiamas naudingumas
i 0.4016 | 44.6961 5.000 333.000 0.000
Moderatorius
Optimizmas, Inovatyvumas
p t p
Suvokiamas naudingumas 0.330 7.8585 0.0000
Inovatyvumas -0.743 -5.0878 0.0000
E:Jvoklamas naudingumas 0.159 5 3685 0.0000
novatyvumas
Optimizmas 0.852 5.0244 0.0000
fg"ok'a.mas naudingumas 0.123 133267 0.0010
ptimizmas

Suvokiamo naudingumo jtaka ketinimui naudotis yra statistiSkai reikSminga, B=0.33,
t(333)=1.8817, p<0.001. Inovatyvumas taip pat turi reikSmingg rysj su ketinimu naudotis, p=-0.74,
t(333)=-5.0878, p<0.001. Optimizmo rySys su ketinimu naudotis taip pat statistiSkai reikSmingas,
kadangi gauti analizés koeficientai yra =0.85, t(333)=5.0244, p<0.001. Vertinant optimizmo ir
inovatyvumo moderavimo efekta tarp suvokiamo naudingumo ir ketinimo naudotis, galima teigti, jog
abu moderatoriai daro statistiSkai reikSmingg jtaka (inovatyvumas, =0.16 t(333)=5.3685, p<0.001;
optimizmas [=-0.12, t(333)=-3.3267, p=0.0010). Esant auk$tiems inovatyvumo ir optimizmo
lygiams, suvokiamo naudingumo jtaka ketinimui naudotis stipréja. Dél esamo statistiskai reikSmingo
moderavimo efekto tarp suvokiamo naudingumo ir ketinimo naudotis, hipotezé H9c yra
patvirtinama.

Toliau analizuojamas technologinio pasirengimo konstruktas — negatyvumas, kuris hipotezése
H10a-H10c, galimai moderuoja rysj tarp pozitrio, suvokiamos elgesio kontrolés, suvokiamo
naudingumo ir ketinimo naudotis rekomendacine sistema. Pirmajam modeliui, remiantis vieno
moderuojancio kintamojo modeliu, sudaroma regresija, kai negatyvumas moderuoja rysj tarp
pozitirio ir ketinimo naudotis. Zemiau lenteléje pateikiami gauti modelio analizés rezultatai (7r. 25

lentele).
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25 lentelé

Negatyvumo moderavimo analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis

Kintamieji Ketinimas naudoti
R? F dfl df2 p
Nepriklausomas kintamasis
Poziiiris
- 0.4743 | 100.7545 3.000 335.000 0.000
Moderatorius
Negatyvumas
p t p
Pozitiris 0.845 17.3306 0.0000
Negatyvumas 0.326 1.6183 0.1065
Pozitris*Negatyvumas -0.037 -1.0168 0.3100

Nors diskriminantinio koeficiento R?

reikSme, leidzia paaiSkinti 47 proc. priklausomo

kintamojo ir Sis modelis yra statistiSkai reikSmingas (F(3,335)=100.7545, p<0.001), taciau

negatyvumas nemoderuoja rysio tarp pozitrio ir ketinimo naudotis. Reik§mé $iai jtakai yra statistiskai

nereik§minga (f=-0.037, t(335)=-1.0168, p=0.3100), tod¢] hipotezé H10a yra atmetama.

Vertinant negatyvumo, kaip moderatoriaus, poveiki suvokiamos elgesio kontrolés jtakai

ketinimui naudoti RS, sudarytas modelis leidzia paaiskinti tik 13% kintamojo variacijos, (R?=0.128),

taciau yra statistiSkai reikSmingas F(5,335) =16.4197, p<0.001 (zr. 26 lentel¢). Tokia diskriminantiné

koeficiento reik§mé yra zemesné, nei reikalinga (>0.2), todél duomenys netinkami atlikti regresing

analize. Todé¢l hipotezé H10b yra atmetama.

26 lentelé

Negatyvumo moderavimo analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis

Kintamieji Ketinimas naudoti
R? F dfl df2 p
Nepriklausomas kintamasis
Suvokiama elgesio kontrolé
: 0.1282 16.4197 3.000 335.000 0.000
Moderatorius
Negatyvumas

Toliau siekiama patvirtinti ar paneigti H10c hipoteze, kai negatyvumas, kaip moderatorius,

turi poveikj suvokiamo naudingumo jtakai ketinimui naudotis. Gauti rezultatai patvirtina, jog
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duomenys analizei yra tinkami, nes R?=0.281 ir paaiskina 28 proc. kintamojo. Modelis statistigkai
reik§mingas, F(5,335) = 43.5479, p<0.001 (zr. 27 lentele).

27 lentelé

Negatyvumo moderavimo analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis

Kintamieji Ketinimas naudoti
R? F dfl df2 p
Nepriklausomas kintamasis
Suvokiamas naudingumas
i 0.2806 | 43.5479 3.000 335.000 0.000
Moderatorius
Negatyvumas
p t p
Suvokiamas naudingumas 0.467 11.4022 0.000
Negatyvumas 0.095 0.5964 0.5513
Suvokiamas -0.026 -0.7905 0.4298
naudingumas*Negatyvumas
Analizuojant moderavimo reikSminguma, nustatyta, jog negatyvumo moderavimas

suvokiamo naudingumo poveikiui ketinimui naudotis rekomendacine sistema yra statistiSkai

nereik§mingas (t(335)=-0.7905, p=0.4298). Esant statistiskai nereik§mingam moderavimui, hipotezé

H10c — atmetama.

Vertinant produkty kategorijg, kaip moderatorius, pozitirio, suvokiamos elgesio kontrolés ir

suvokiamo naudingumo poveikiui ketinimui naudotis rekomendacine sistema, produkty kategorijos

pasitelkiamos kaip grupés (l=drabuziai, 2=elektronika).

Moderavimo efekto atskleidimui,

pasitelkiamas 1 moderavimo modelis. Zemiau pateikiami sudaryto modelio rezultatai, kai vertinamas

pozitirio poveikis ketinimui naudotis, moderuojant utilitarinei ir hedoninei prekiy kategorijoms (Zr.

28 lentele).
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28 lentelé

Produkto kategorijos moderavimo analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis

Kintamieji Ketinimas naudoti

R? F dfl df2 p
Nepriklausomas kintamasis
Poziliris__ 0.4635 | 96.4864 | 3.000 335.000 0.000
Moderatorius
Produkto kategorija

p t p

Pozitris 0.811 5.0541 0.000
Produkto kategorija -0.123 -0.2314 0.8171
Pozitris*Produkto kategorija -0.009 -0.0906 0.9279

Ivertinus gautus rezultatus, jtraukti ] modelj kintamieji paaiSkina 46 proc. ketinimo naudotis

(R?=0.464) ir yra statistiskai reik§mingas, F(3,335)=96.4864. Taciau, vertinant moderavimo statistinj

reik§minguma, p reikSmé gauta didesné nei 0.05 (t(335)=-0.0906, p=0.9279). Galima teigti, jog

produkto kategorija neturi jtakos pozitrio poveikiui ketinimui naudotis rekomendacine sistema.

Hipotezé H11b yra atmetama.

Hipotezé H1la yra susijusi su produkto kategorijos moderavimu, kai vertinama suvokiamos

kontrolés jtaka ketinimui naudotis rekomendacine sistema elektroninéje parduotuvéje. Gauti

rezultatai rodo, jog modelis paaiskina 18 proc. ketinimo naudotis kintamojo (R?=0.178). Statistiskai

reik§mingas modelis ir R? reikimé, kuri yra artima 0.2, leidZia toliau nagrinéti modelyje

egzistuojancius rysius, F(3,335)=24.1365, p<0.001. Detaliis rezultatai pateikiami 29 lenteléje.

29 lentelé

Produkto kategorijos moderavimo analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis

*Produkto kategorija

Kintamieji Ketinimas naudoti
R? F dfl df2 p
Nepriklausomas kintamasis
Suvokiama elgesio kontrolé
- 0.1777 | 24.1365 3.000 335.000 0.000
Moderatorius
Produkto kategorija
p t p
Suvokiama elgesio kontrolé 0.0745 0.4183 0.6760
Produkto kategorija -1.909 -2.9763 0.0031
Suvokiama elgesio kontrolé 0.240 21247 0.0343
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Gautuose rezultatuose matyti, jog suvokiama elgesio kontrolé neturi statistiSkai reikSmingos
itakos ketinimui naudotis (t(335)=0.4183, p=0.676). Taciau, kai rySys moderuojamas produkto
kategorijos, jtaka tampa statistiskai reik§minga, B=0.240, t(335)=2.125, p=0.0343. Zemiau

vaizduojamas moderavimo efektas vizualiai (zr. 10 paveikslg).

10 paveikslas

Suvokiamos elgesio kontrolés jtaka ketinimui naudotis rekomendacinémis sistemomis, moderuojant

produkto kategorijai

Produkto
kategorija
DrabuZiai
" Elektronika
Drabuziai R2 Linear = 0.079
Elektronika: R? Linear = 0.238

6.00

5.00 y=3.57+0.31"x

y=1.66+0.55"
4.00 )

Ketinimas naudotis

3.00

2.00

1.00

200 3.00 400 500 6.00 7.00
Suvokiama elgesio kontrolé

Suvokiamos elgesio kontrolés jtaka ketinimui naudotis, moderuojant produkto kategorijai

Saltinis: sudarytas autorés.

Paveiksle galima matyti, jog produkto kategorijos moderavimo efektas yra reikSmingas.
Taciau, vertinant skirtingy produkty kategorijas, kurios vaizduojamos tiesinémis linijomis,
atkreipiamas démesys, jog egzistuoja skirtingi moderavimo efektai tarp drabuziy ir elektronikos
prekiy. DrabuZiy kategorijos atveju, moderavimo efektas silpnéja, kai suvokiamos kontrolés jtaka
ketinimui pirkti stipréja. Stipréjantis rySys matomas elektronikos prekiy kategorijoje. Remiantis
gautais rezultatais ir esant statistiskai reikSmingam moderavimui, hipotezé H11a yra priimama.

Galiausiai, H11c hipotezei, kai analizuojama suvokiamo naudingumo jtaka ketinimui naudotis

rekomendacine sistema, moderuojant produkto kategorijai, sudaromas moderavimo modelis. Sis
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modelis yra statistiSkai reikSmingas (F(3, 335)=43.8708, p<0.001 ) ir diskriminantinis koeficientas
yra R?=0.282, leidziantis paaigkinti 28 proc. kintamojo sklaidos. Nors modelis statistiskai reik§mingas
ir tinkamas tolesnei analizei, taciau gautuose rezultatuose matyti, jog moderavimas yra statistiSkai
nereik§mingas (t(335)=-0.7992, p=0.4247) (zr. 30 lentel¢). Dél Sios priezasties, hipotezé H11c yra

atmetama.

30 lentelé

Produkto kategorijos moderavimo analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis

Kintamieji Ketinimas naudoti
R? F dfl df2 p
Nepriklausomas kintamasis
Suvokiamas naudingumas
- 0.2821 | 43.8708 3.000 335.000 0.000
Moderatorius
Produkto kategorija
p t p
Suvokiamas naudingumas 0.559 4.2021 0.000
Produkto kategorija 0.203 0.4971 0.6195
Suvokiamas naudm_gumas -0.067 -0.7992 0.4247
*Produkto kategorija

Apibendrinant gautus rezultatus, galima teigti, jog optimizmas ir inovatyvumas, kaip
moderatorius, turi jtaka, stiprinant rySius tarp poziiirio, suvokiamos elgesio kontrolés, suvokiamo
naudingumo ir ketinimo naudotis rekomendacine sistema. Tac¢iau negatyvumas, kaip moderatorius,
neturi poveikio tarp $iy sarysiy, o produkto kategorija, skirtingai, nei tikétasi, turi moderavimo efekta
tik tarp suvokiamos elgesio kontrolés ir ketinimo naudotis. Detallis duomeny analizés rezultatai

pateikiami 7 priede. Gauty rezultaty apibendrinimas bei moksliné diskusija placiau aptariama 4.5

poskyryje.

4.5. Veiksniy, lemianciy ketinimg naudotis rekomendacinémis sistemomis, empirinio tyrimo

rezultatais grjstas modelis ir moksliné diskusija
[Sanalizavus veiksniy, lemianc¢iy ketinimg naudotis rekomendacinémis sistemomis, tyrimo

duomeny analizé leidzia patvirtinti kai kuriuos modelyje jtrauktus rySius. Tyrimo tikslas buvo

patvirtintt TAM, TPB ir TR modeliy pritatkomuma, tiriant veiksniy, lemianciy ketinimg naudotis
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rekomendacinémis sistemomis, jtraukiant papildomus pasitikéjimo ir suvokiamos privatumo rizikos
kintamuosius. Empiriniame tyrime iSkeltos 21 hipotezés, kurios sieké iSanalizuoti rySius tarp j modelj
jtraukty kintamyjy ir moderuojanciy kintamyjy poveikj Siems sarySiams. 31 lentel¢je pateikiami

hipoteziy tikrinimo rezultatai (hipoteziy teiginiai ir tikrinimo rezultatai taip pat pridedami 8 priede).

31 lentelé
Hipoteziy tikrinimo rezultatai

Hipotezé Rezultatai
H1 Atmesta
H2 Priimta
H3 Priimta
H4 Priimta

H5a Priimta
H5b Atmesta
Hb6a Atmesta
H6b Priimta
H6c Atmesta
H7 Priimta
H8 Priimta
H9a Priimta
H9b Priimta
H9c Priimta
H10a Atmesta
H10b Atmesta
H10c Atmesta
Hlla Priimta
H11lb Atmesta
Hillc Atmesta

Saltinis: sudaryta autorés.
Ivertinus gautus tyrimo rezultatus, galima sudaryti nauja, empirinio tyrimo rezultatais pagrjsta

modelj, kuriame vaizduojami tik tie kintamieji, tarp kuriy gauti statistiskai reikSmingi rySiai (p<0.05)

(zr. 10 paveiksla).

72



11 paveikslas

Empirinio tyrimo rezultatais gristas, veiksniy, lemianciy ketinimg naudotis rekomendacinémis

sistemomis, modelis

B=0.259, p<0.01

Suvokiamas A0, 3 A
- 0,523 B=0.159, p<0.05 !
naudingumas o, b= -0.123, p<0.05.
G\ Poziiiris | RS 36, |
Suvokiamas Y
r;al;g:tﬂmgs $=0.085, p<0.05 | Ketinimas
pap p=-0.108, p<0.05 naudotis RS
Pasitikéjimas : : 0 po0240,p0.05
Suvokiama elgesio P A
kontrolé :______________________:
. ; i i 1 Produkto kategorija
Suvokiama p=0.134, p<0.05 | .
privatumo rizika p=-0174 p<005: i i
i Optimizmas ir i
i inovatyvumas !

Technologinis pasirengimas

Saltinis: sudarytas autorés.

11 paveiksle matyti, jog kaip ir konceptualiame tyrimo modelyje, TAM, TPB ir TR modeliy
konstruktai nusako ketinimg naudoti rekomendacines sistemas. Taciau, atlikus faktoring analize,
moderuojanc¢io TR modelio konstrukty struktiira pakito. Konceptualiame modelyje TR sudaré keturi
kintamieji: optimizmas, inovatyvumas, nepatogumas ir nerimas. Po atliktos analizés, nepatogumas ir
nerimas, sugrupuoti j vieng kintamajj - ,,negatyvumas® (elgesio slopintojai), o optimizmas ir
inovatyvumas vertinami elgesio skatintojy grup¢je. PaZymima, jog kaip elgesio skatintojai,
optimizmas ir inovatyvumas turéjo reikSmingg itaka, moderuojant sarySius tarp pozitirio, suvokiamos
elgesio kontrolés, suvokiamo naudingumo ir ketinimo naudotis rekomendacine sistema, taciau elgesio
slopintojy (negatyvumo konstrukto) rySys nebuvo identifikuotas. Remiantis Blut ir Wang (2019)
technologinio pasirengimo modelio pritaikymas taikant dviejy grupiy analize (elgesio skatintojy ir
slopintojy) yra pagrjstas ir logiskas.

11 paveiksle pateiktos koeficienty reikSmés, patvirtina statistiSkai reikSmingg kintamuyjy
poveikj ketinimui naudoti rekomendacines sistemas. Atlikus hipoteziy tikrinimg, daroma iSvada, jog

rezultatai patvirtina teigiamus TAM ir TPB modelio konstrukty sarySius, papildant Siuos modelius
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pasitikéjimo ir suvokiamos privatumo rizikos konstruktais. Taciau, skirtingai nei tikétasi, papildomai
pridéty kintamyjy jtaka nustatyta tik pozitiriui. ISkeltose hipotezése taip pat buvo tikimasi, kad
produkto kategorija turés moderavimo jtaka tarp poziiirio, suvokiamos elgesio kontrolés, suvokiamo
naudingumo ir ketinimo naudotis rekomendacinémis sistemomis, ta¢iau tik vienu sarySio atveju
(suvokiama elgesio kontrolé = ketinimas naudoti RS) §is moderavimo efektas buvo nustatytas.

Ivertinus modelio strukttirinius poky¢ius bei nepatvirtinus rysius tarp jtraukty kintamuyjy,
toliau siekiama argumentuoti gauty rezultaty verte, lyginant su ankstesniy tyrimy rezultatais. Toliau
apzvelgiami gauti rezultatai, vertinant veiksniy, lemianciy jtakg ketinimui naudoti rekomendacines
sistemas elektroninése parduotuvése.

Suvokiamo naudojimo paprastumo ir suvokiamo naudingumo jtaka poZilriui j
rekomendacines sistemas. Atliktas tyrimas parodé, jog suvokiamas naudingumas ir suvokiamas
naudojimo paprastumas turi teigiama ir statistiSkai reik§Smingg jtaka pozitriui. SKirtingai nei TAM
modelyje, rySys tarp suvokiamo naudojimo paprastumo ir naudingumo nebuvo nustatytas. Lee ir
Lehto (2013) tyrime taip pat nenustatyti sarysiai tarp $iy veiksniy. Sie rezultatai skiriasi nuo tyrimuy,
kuriuose suvokiamas naudojimo paprastumas turi jtakg suvokiamam naudingumui (Lu, Lai ir Liu,
2019; Cho ir Sagynov, 2015). To prieZastimi gal€jo tapti skirtingy technologiniy jdiegimy tyrimai,
tiriamoji aplinka bei respondentai. Kallweit, Spreer ir Toporowski (2014) teigia, jog rekomendacinés
sistemos, kaip technologinis jrankis, kuriamas palengvinti veiksmy atlikimg, o nejtraukti vartotojy
protinius gebéjimus problemy sprendimo priémimui — Siuo atveju, produkty paieSkai. Todél
suvokiamas paprastumas, neformuodamas suvokiamo naudingumo, nereiskia, jog yra nereikSmingas.
Anot Cabrera-Sanchez ir kt. (2020) jauni vartotojai nevertina rekomendaciniy sistemy naudojimo
sudétingumo. Jie, kaip vartotojai, greitai adaptuojasi prie naujy technologiniy jdiegimy ir labiau
vertina jy naudinguma nei jy naudojimo sudétingumag (Cabrera-Sanchez ir kt., 2020). Jvertinus TAM
modelyje jtrauktus sarySius tarp suvokiamo naudojimo paprastumo ir naudingumo, abu kintamieji
jvertinti kaip galintys nusakyti pozilirio formavima j RS. Naudojimo paprastumui reikSmingai
formuojant poziiirj, galima teigti, jog vartotojai vertina lengva ir dideliy pastangy nereikalaujantj RS
naudojimg. Rekomendacinés sistemos néra sudétingos naudoti, todél, tai leidzia paaiskinti gautus
pakankamai Zemus rezultatus apie suvokiamo naudojimo paprastumo poveiki vartotojy poZzitriui |
RS. Siems rezultatams antrina ir kiti tyrimai, kuriuose suvokiamas naudojimo paprastumas turéjo
maziausig jtakg poziariui (Elliott, Meng ir Hall, 2012). I$ dviejy kintamyjy formuojanéiy pozitrj,
Stipriausias ryS$is nustatytas tarp suvokiamo naudingumo ir poZzitirio. Panasis rezultatai gauti ir kituose
tyrimuose, analizuojant dirbtinio intelekto jgalintus jrankius elektroninése parduotuvése (Nagy ir

Hajdu, 2021; Elliott, Meng ir Hall, 2012; Kallweit, Spreer ir Toporowski, 2014). Kaip teigia Elliot,
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Men ir Hall (2012), prekybininkams svarbu uztikrinti, jog elektroninéje parduotuvéje diegiamais
jrankiais vartotojams yra paprasta naudotis ir jos vartotojui yra suvokiamos kaip naudingos.
Rekomendacinés sistemomis turi biiti suvokiamos kaip paprastai naudojamos, patikimos, taupancios
vartotojy praleidziamg laikg internetinéje parduotuvéje renkantis prekes, taip uztikrinant teigiamag
vartotojy pozitrj ir ketinimg naudotis. Be to, svarbu, jog vartotojai biity informuoti ir supazindinti su
Siais rekomendacinés sistemos privalumais (Elliot, Meng ir Hall, 2012). Pritaikant $iuos rezultatus
praktiskai, pardavéjy démesys turi buti skiriamas komunikacijai apie rekomendaciniy sistemy
naudinguma, nes jos leidzia padidinti vartotojy efektyvuma atliekant produkty paieska ar pirkimus
elektroninése parduotuvése.

Pasitikéjimo ir suvokiamos privatumo rizikos jtaka poZiuiriui i rekomendacines sistemas.
Atliekant duomeny analizes ir vertinant nepriklausomy kintamyjy jtaka pozitiriui, nustatyta, jog
pasitikéjimas ir suvokiamos privatumo rizikos turi statistiSkai reik§mingg jtakg. Hipotetiniuose
teiginiuose buvo siekiama nustatyti suvokiamos privatumo rizikos poveikj pasitikéjimui. Nors
suvokiamos privatumo rizikos poveikis poziiiriui egzistuoja, taciau §i rizika neturi jtakos vartotojy
pasitikéjimui. Gauti rezultatai skiriasi nuo Wu ir Ken (2015) atlikto tyrimo, kuriame suvokiamos
privatumo rizikos tur¢jo reikSmingg poveikj pasitik¢jimui. Tokie rezultatai daznai literatiiroje yra
grindziami ,,privatumo paradoksu®, kuomet yra neatitikimai tarp pozitrio j suvokiamas privatumo
rizikas ir faktinio elgesio atlikimo, grindziamo privatumo apsaugojimui (Barth ir de Jong, 2017). Nors
vartotojai yra susirtiping dél duomeny naudojimo ir jy pateikimo elektroninéms parduotuvéms, jy
elgesys Sio susirtipinimo neatliepia ir jie atlieka veiksma, nevertindami suvokiamy riziky. Todél
galima teigti, jog vartotojai, Sio tyrimo imtyje, supranta apie duomeny naudojima, taciau, tai jtakos jy
elgesio sprendimams nedaro. Galima teigti, jog pasitikéjimas naudojama sistema yra stipresnis nei
galimy riziky pasekmés.

Tyrimo metu nustatyta, jog suvokiama privatumo rizika, turi neigiama poveikj vartotojy
pozitriui. Gauti rezultatai antrina kity autoriy atlikty tyrimy rezultatams (Xie ir kt., 2017). Makhitha
ir Ngobeni (2021) taip pat nustaté, jog auksStas suvokiamos privatumo rizikos lygis neigiamai
formuoja pozitrj. Vartotojai, kurie néra informuoti apie duomeny naudojimg personalizuotiems
pasitilymams sukurti, suformuos neigiamg poziiirj j technologinj jdiegimg (Zhou, 2010). Vadinasi,
vartotojai, kurie susiriping dél asmeniniy duomeny pateikimo elektroninéms parduotuvéms ir
suvokdami didesnes rizikas dél netinkamo duomeny saugojimo ar naudojimo, suformuos neigiama
poziiir] ;] RS naudojimg. Todé¢l svarbu informuoti vartotojus apie renkamy duomeny pobid;j ir jy
naudojimag personalizuoty pasitilymy pateikimui. Makhitha ir Ngobeni (2021) teigia, jog

prekybininkai turéty uztikrinti informacijos ir sertifikuotas privatumo saugumo priemones ir
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informuoti vartotojus tiek el. prekyvietéje, tiek kitais komunikaciniais Saltiniais. Taip pat yra svarbu
informuoti vartotoja, kokie duomenys yra renkami ir kaip jie yra saugomi. Prie s€kmingo asmeniniy
duomeny naudojimo informavimo gali prisidéti lengvai svetainéje pasiekiamos privatumo politikos.

Pasitik¢jimas, kaip papildomai jtrauktas veiksnys, vertinant rekomendaciniy sistemy
naudojimo ketinimus, turéjo stipriausig poveikj pozitriui. Tyrimo rezultatai patvirtinami ir kity
studijy rezultatuose (Wu ir Ke, 2015; Yang, Lee ir Zo, 2017, Kim, 2012). Tai leidzia daryti prielaida,
jog ketinimo formavimasis ne tik priklauso nuo operaciniy savybiy, jy suvokiamo naudingumo ir
naudojimo paprastumo, taciau ir nuo vartotojo pasitiké¢jimo naudojama sistema. Pasitikéjimui,
stipriausiai formuojant vartotojy pozitirj, nuspresta papildomai atlikti analize, kuri leisty jvertinti
pasitikéjimo netiesiogine jtaka ketinimui naudotis. Gauti rezultatai patvirtino, jog pasitikéjimas
reik§mingai formuoja pozitrj, 0 medijuojant pozitriui, pasitikéjimo jtaka ketinimui naudotis RS yra
stipri. Taciau, atkreipiamas démesys, jog pasitikéjimas turi statistiSkai reik§minga jtaka ketinimui
naudotis tiesiogiai. Rekomendaciniy sistemy naudojimas yra paremtas vartotojy asmeniniais
duomenimis, todél privatumo rizikos sumazinimas ir pasitikéjimo didinimas gali sékmingai nusakyti
ketinimg naudotis. Dickson ir kt. (2021) teigia, jog stiprus pasitikéjimas nauja technologija yra
svarbiausias veiksnys nulemiantis jos naudojimg. Tokie rezultatai patvirtina, jog vartotojams svarbu
pasitikéti rekomendacine sistema, tam, kad formuoty teigiamg poziiirj ir ja pasinaudoty.

Poziiirio, suvokiamo naudingumo ir suvokiamos elgesio kontrolés jtaka ketinimui
naudotis rekomendacinémis sistemomis. Tyrime buvo nagrin¢gjami poZiiirio, suvokiamo
naudingumo ir suvokiamos elgesio kontrolés veiksniai ir jy jtaka ketinimui naudotis
rekomendacinémis sistemomis. Visi trys kintamieji, sudarytame modelyje, turéjo statistiSkai
reikSmingus ir tiesioginius rySius su ketinimo naudotis konstruktu. Tai patvirtina TPB modelio
pritaitkomuma, analizuojant technologiniy jrankiy naudojimg ir vertinant vartotojy elgesio ketinimus.
Tiesioginé pozilrio jtaka elgesio ketinimams yra jrodyta ne viename moksliniame tyrime (Yang, Lee
ir Zo, 2017; Xie ir kt., 2017; Loureiro ir Brezeale, 2016) ir turéjusi stipriausig poveikj ketinimams,
lyginant su kitais konceptualiame modelyje jtrauktais veiksniais. Tam jtakos gali turéti poziiirj
formuojantys veiksniai, kurie susij¢ su technologiniy savybiy vertinimu, aukStu pasitikéjimu
technologiniu jrankiu. Suvokiama elgesio kontrole, taip pat, nustatyta, jog turi tiesioginj poveikj
vartotojo ketinimams. Siuos rezultatus leidzia patvirtinti ir Kiti tyrimai, kuriuose suvokiama kontrolé
turéjo reikSminga poveikj ketinimams (Yang, Lee ir Zo, 2017; Xie ir kt., 2017; Hansen, Saridakis ir
Benson, 2018; Wang, Huang ir Wang, 2020). Chen, Lee ir Yap (2017), vertinant vartotojy
suvokiamos kontrolés jtaka ketinimui, atkreipé démesj, jog asmuo atlikdamas veiksma siekia tikslo

pasiekimo. AukStesnis suvokiamos kontrolés lygis pasiekiamas ty asmeny, kurie jvertindami turimus
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isteklius, gali atlikti sprendimg patys. Collier ir kt. (2012) teigia, jog aukStesnj suvokiamos kontrolés
lygi, savarankiskai valdomy technologijy atzvilgiu, pasieks tie vartotojai, kurie gali tiesiogiai
kontroliuoti technologines savybes, interaktyvuma, kuris atitiks jy poreikius, norus ir galimybes.
Todél suteikiant vartotojams interaktyvy naudojima, galimybe paSalinti ar pazyméti netinkamas
rekomenduojamas prekes, gali padidinti ketinimus naudotis, nes vartotojas pasieks auksStesnj
suvokiamos kontrolés lygj. Vertinant TPB pritaikomuma ir nagrinéjant veiksnius, lemiancius
ketinima naudoti rekomendacines sistemas, galima teigti, jog modelis yra reikSmingas (Yang, Lee ir
Zo, 2017).

Suvokiamas naudingumas, nustatyta, jog turi jtaka ketinimui naudotis rekomendacinémis
sistemomis. Tokie rezultatai gauti ir kituose tyrimuose, kurie teigia, jog suvokiamas naudingumas yra
reik§mingas, vertinant vartotojy ketinimus naudotis technologinius jrankius el. prekyvietése (Singh ir
Srivastava, 2018, Wu ir Ke, 2015). Nagy ir Hajdu (2021), teigia, jog suvokiamo naudingumo jtaka
ketinimui naudotis Al jrankiais yra pagrista, nes $ie jdiegimai yra lengvai naudojami ir jie suteikia
vartotojui pagalbg apsilankymo internetinéje parduotuvéje metu, taip sustiprinant jo ketinimus
naudotis. Vartotojas, suvokiantis RS jrankj kaip naudinga, suteikiantj vartotojui palengvintg produkty
paieska, taupantj paieskos ir apsipirkimo laika, suformuos stipresnius naudojimosi ketinimus.

Technologinio pasirengimo moderavimo jtaka ketinimui naudotis rekomendacinémis
sistemomis. Nagrinéjant technologinio pasirengimo moderavimo efekta, nustatyta, jog tik elgesio
skatintojai (optimizmas ir inovatyvumas) turi poveikj suvokiamo naudingumo, pozilrio ir
suvokiamos elgesio kontrolés jtakai ketinimui naudotis rekomendacine sistema. Rezultatuose matyti,
jog esant aukStam inovatyvumui, visais moderacijos atvejais, vartotojy ketinimai naudotis
rekomendaciné sistema stipréja. Kim, Lee ir Preis (2020) tyrimo rezultatai rodo, jog Zemas
optimizmas, tafiau aukStas inovatyvumas rodo reikSmingus skirtumus ir jy poveikj vartotojy
pasirinkimui naudoti technologinius jrankius. Siame darbe gauti rezultatai patvirtinta rezultatus,
lyginant su kitais tyrimais, kur optimizmas ir inovatyvumas prisideda prie stipresniy elgesio ketinimy
(Kim, Lee ir Preis, 2020; Na, Lee ir Yang, 2021; Buyle ir kt., 2018). Tokius rezultatus galima
paaiskinti, jog vertinant respondentus Sioje tyrimo imtyje, didZigjg dalj sudaro jauni asmenys, Kurie
yra inovatyvis, siekiantys iSbandyti technologines naujoves pirmi. Taip pat, Sie vartotojai linke zitiréti
1 technologinius tobul¢jimus teigiamai, naudojant juos ir pagerinant savo veiksmy atlikimus.
Turédami stipresnius elgesio skatintojus, vartotojai linke negalvoti apie galimas rizikas ir nesieja
negatyviy emocijy su technologijy naudojimu. Todél, siekiant padidinti vartotojy ketinimus naudoti
technologijas elektroninése parduotuvése, taip pagerinant jy apsilankymo patirtj, svarbu sustiprinti jy

optimizmg ir inovatyvuma (Na, Lee ir Yang, 2021). Lee ir Naidoo (2018) teigia, jog TR yra svarbus
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elementas tiriant vartotojy suvokimg apie technologijas ir jy ketinimus jas priimti ir naudoti.
Technologinio pasirengimo kintamieji tyrimuose gali veikti kaip veiksnys, sudarantis palankias
salygas vartotojy asmeninéms savybéms atsiskleisti, nes jie analizuoja pozityvias ir negatyvias
asmenybés dimensijas. Todél naudoti TR kaip moderatoriy, tyrimuose yra tikslinga (Lee ir Naidoo,
2018).

Produkty kategorijos moderavimo jtaka ketinimui naudotis rekomendacinémis
sistemomis. Tyrimo metu nustatyta, jog produkto kategorija, moderuoja modelyje nustatytg sarysj —
suvokiamos kontrolés jtaka ketinimui naudotis rekomendacine sistema. Moderavimo sarysis tarp
pozitirio, suvokiamo naudingumo ir ketinimo naudotis rekomendacine sistema nebuvo nustatytas.
Patvirtinus H11a hipoteze, rezultatai atskleidzia, jog nors moderavimas abiejy prekiy kategorijy
atveju yra statistiSkai reikSmingas, taciau, matoma, jog utilitariniy prekiy kategorijy atveju,
moderavimo efektas yra stipresnis. Zhang ir kt. (2019) teigia, jog utilitariniai produktai formuoja
stipresnius ketinimus, nei hedoniniai produktai. Siame tyrime gauti rezultatai patvirtina ig autoriy
iSvada, kai moderavimo efektas elektronikos prekiy atveju buvo stipresnis nei drabuziy. Vartotojai
taip pat jaucia didesnj suvokiamos kontrolés lygj, kai svarsto utilitariniy prekiy jsigijima, nes
utilitarinés prekés daznai siejamos su ,,tiksly pasiekimu® (Chen, Lee ir Yap, 2017). Yurova ir kt.
(2016) teigia, jog vartotojai, svarstantys apie utilitariniy prekiy jsigijima, vertina tik efektyvius
produkty paieskos budus. Tokie rezultatai leidzia patvirtinti gautus rezultatus, kur vartotojy
suvokiamos kontrolés jtaka ketinimui naudotis rekomendacine sistema utilitariniy (Siuo tyrimo atveju
— elektronikos) prekiy kategorijoje turi reik§mingg poveikj (Zhang ir kt., 2019; Chen, Lee ir Yap,
2019; Yurova ir kt., 2016).

Apibendrinant tyrimo rezultatus, galima teigti, jog atliktas tyrimas leido atskleisti veiksnius,
lemian¢ius ketinimg naudotis rekomendacine sistema, pritaikant TAM, TPB ir TR modeliy
konstruktus, papildant pasitikéjimo ir privatumo rizikos kintamaisiais. Sis tyrimas patvirtina, jog $ie
modeliai sékmingai gali biiti pritaikomi vertinant inovatyvias technologijas ir vartotojy elgsenos
priezastis. Nors daugelis tyrimy naudoja TAM ar TPB modelius, taciau $iuo tyrimu, taip pat buvo
siekiama jvertinti TR modelio tinkamumg bei jo pritaikomumg tyrimo sri¢iai, kartu su mokslinéje
literatliroje apzvelgtais svarbiais vartotojams kintamaisiais — pasitikéjimu ir suvokiama privatumo
rizika. Kaip apzvelgta, Sie kintamieji gauna vis didesnj tyréjy démesj. Jy jtraukimas j tyrimus tampa
ypa¢ aktualus technologijy naudojimui elektroninése parduotuvése. Vis daugiau technologiniy
sprendimy, ypa¢ dirbtinio intelekto jdiegimai, pasitelkia vartotojy narSymo ir elgesio duomenis,
kuriant personalizuotus ir jy poreikius atitinkanc¢ius pasitilymus ir paslaugas, todel atskleisti vartotojy

elgsenos veiksnius tampa vis aktualiau.
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ISVADOS IR PASIULYMALI

Empiriskai pagrindziant veiksnius, lemiancius rekomendaciniy sistemy naudojima
elektroninése parduotuvése, daromos Sios iSvados:

1. Rekomendacinés sistemos yra suvokiamos kaip naudingos vartotojui, apsilankymo
elektroningje parduotuvéje metu. Jos yra lengvos naudoti, nereikalaujancios protiniy pastangy ar
igtdziy, atliekant pagrindinj veikimo tikslg — pateikti vartotojui personalizuoty produkty pasitilymus.
Tyrimas atskleidé, jog suvokiamas naudojimo paprastumas ir suvokiamas naudingumas yra svarbios
technologinés savybeés, kurios teigiamai formuoja vartotojy pozitrj.

2. Pagrindinis RS tikslas — tai sukurti vartotojui naudingas rekomendacijas, pasitilyti produktus,
kuriomis vartotojas susidomés ir atliks pirkima, todél pasitikéjimas sistema yra svarbus rodiklis.
Galima daryti iSvada, jog pasitikéjimas yra svarbiausias veiksnys, formuojantis vartotojy poZziiirj j RS
naudojimg ir sglygojantis ketinima ja pasinaudoti. Prekybininkai turi uztikrinti, jog vartotojai yra
informuoti apie RS sistemos naudinguma ir jos siekj kuo geriau atitikti vartotojo poreikius, pagerinti
apsilankymo el. prekyvietéje patirt] ir sustiprinti pasitikéjima technologinio jrankio pagalba,
teikiamoms produkty rekomendacijoms.

3. Technologinis pasirengimas buvo jrodytas kaip sékmingai pritaikomas modelis, vertinant
rekomendaciniy sistemy naudojimo ketinimus. Rezultatai atskleide, jog reikSminga jtaka ketinimui
naudoti RS, moderuojant TR, turi asmens inovatyvumas ir optimizmas. Taip pat, $i studija prisideda
prie TR modelio pritaikymo patvirtinimo tiksliniam technologiniam jdiegimui elektroninése
parduotuvése — rekomendacinéms sistemoms ir jo reikSmingos jtakos atskleidimo, vertinant
skirtingus asmenybinius jsitikinimus apie technologijas.

4. Tyrimo rezultatai rodo, jog produkto kategorija stiprina ketinimus naudotis rekomendacine
sistema, kai vertinama suvokiamos kontrolés jtaka elgesio ketinimams. Svarstant elektronikos prekiy
jsigijima, vartotojai rodo stipresnius sgrySius tarp suvokiamos kontrolés ir elgesio ketinimy, kai sieja
Siuos produktus su funkciniu poreikiy i$pildymu. O rekomendaciné sistema, atliekanti efektyvesnés
paieskos vaidmenyj, sustiprina vartotojy ketinimus.

5. Apibendrinus empirinio tyrimo rezultatus, galima teigti, kad el. parduotuviy lankytojus
naudotis rekomendacine sistema skatina bendras teigiamas pozitris, kurj nusako stiprus pasitikéjimas,
paprastas ir aiSkus naudojimas. Taip pat, gebé¢jimas valdyti pasirinkimg naudotis sistema
savarankiskai, teigiamai paveikia vartotojo ketinimus naudotis rekomendacine sistema. Verta
pabrézti, jog vartotojai susirfiping dél teikiamy asmeniniy duomeny ir jy saugumo naudojant RS. Sie

susirfipinimai turi neigiama jtaka bendram vartotojui pozitiriui j RS sistemas. Todé¢l, svarbu uztikrinti,
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jog vartotojai jaustysi saugiai, naudojant personalizuoty pasitlymy jrankius elektroninése
parduotuvése.

Atliktas empirinis tyrimas leidzia pateikti Sias rekomendacijas elektroninés prekybos
imonéms:

6. Vertinant Covid-19 jtakg elektroninei prekybai, Al jdiegimai plésis vis labiau.
Prekybininkams ypac¢ svarbu sukurti personalizuoto apsipirkimo erdve, atsizvelgti 1 vartotojy
reikalavimus ir poreikius, ir suteikti vartotojams geresne apsipirkimo patirtj elektroninése
parduotuvése. Atsizvelgiant | vartotojams svarbius veiksnius, naudojant rekomendacines sistemas,
sitiloma:

e Uztikrinti vartotojams paprastg rekomendaciniy sistemy dizaing, kuris nereikalauty dideliy
pastangy ar ziniy, reikalingy naudojimui, pabréziant rekomendaciniy sistemy naudojimo
naudingumg ir efektyvy, laika taupantj, produkty paieskos buda.

e Suteikti vartotojams interaktyvy RS naudojimg ir rekomenduojamy produkty redagavima
— galimybé pazymeéti netinkamas rekomendacijas, paSalinti ir pagerinti prekiy pasiiilymo
kokybe.

e Vartotojy pasitikéjimui stiprinti, prekybininkams svarbu uztikrinti, jog svetainé, kurioje
veikia rekomendacinés sistemos yra patrauklios ir teikiamos produkty rekomendacijos yra
patikimos, atitinkancios vartotojy norus. Svarbu vartotoja informuoti, jog teikiamos
rekomendacijos yra skirtos vartotojo poreikiy atliepimui ir patirties gerinimui.

e Uztikrinti vartotojus, jog personalizuoty produkty pasitilymams, pasitelkti privatumo
duomenys, yra naudojami tikslingai ir yra uztikrintas jy saugumas, taip padidinant vartotojy
pasitik€jimg ir sumaZinant privatumo rizikas.

Sis tyrimas leidzia prekybininkams ir rinkodaros specialistams suprasti, kaip vartotojai
adaptuojasi prie diegiamy jrankiy elektroninése parduotuvése, Siuo atveju — rekomendaciniy sistemy.
Taip pat, rezultatai prisideda ir prie rekomendaciniy sistemy ktirimo sprendimy, kurie gali sustiprinti
vartotojy teigiama patirtj, atliepiant jiems svarbius veiksnius.

Ivertinus empirinio tyrimo rezultatus, pateikiami tyrimo ribotumai ir rekomendacijos
ateities tyrimams:

7. Gauti rezultatai prisideda prie vartotojy elgesj elektroninése parduotuvése nagrinéjanciy
tyrimy, kai tiriamasis elgesio ketinimo objektas — technologinis jrankis. Reprezentatyviam tyrimo
rezultaty atskleidimui jtakos gali turéti ir mazas respondenty skaicius (Sioje tyrimo imtyje — 339).

Reprezentatyviy rezultaty pasiekimui, sitiloma, jvertinti veiksnius, lemian¢ius rekomendaciniy
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sistemy naudojima, su didesniu respondenty skai¢iumi. Taip pat jvertinant ir demografiniy vartotojy
charakteristiky skirtumus (i$silavinimas; lytis; patirtis, naudojant RS).

8. Tyrime buvo vertinamos bendrinés rekomendacinés sistemos, neskirstant jy j skirtingus
veikimo tipus. Tikslesniems vartotojy elgesio veiksniams atskleisti, siiloma jvertinti skirtingas
rekomendaciniy sistemy rasis — bendro filtravimo ir turinio filtravimo. Skirtingos rekomendaciniy
sistemy rasys, skirtingose el. parduotuviy platformose gali leisti atskleisti galimus sisteminiy
parametry ir vartotojy ketinimy skirtumus.

9. Tyrime nebuvo analizuojamos tiksliniy el. parduotuviy vartotojy patirtys ar jy elgesys RS
atzvilgiu jose. Sitloma, jvertinti vartotojy elgesj tikslinése el. prekyvietése ir pritaikyti §] modelj
atskleidziant jau esamy klienty patirtj ir naudojimosi, jdiegtais RS jrankiais, priezastis. Gauti
rezultatai, leisty jvertinti esamy klienty patirtis bei sustiprinti jy, kaip klienty, lojaluma bei padidinti
pardavimus.

10. Siame tyrime, pasitelkiant pasitikéjima kaip papildoma kintamajj, buvo gauti reik§mingi
rezultatai, kurie atskleidé¢, jog pasitikéjimas turi reik§mingg jtakg pozitrio formavimui ir ketinimui
naudoti rekomendacines sistemas. Sitiloma, ateities tyrimuose, iSanalizuoti, kokie galimi veiksniai
lemia pasitikéjima. Tikslesniy priezas€iy nustatymas leis atskleisti vartotojy ketinimy priezastis
nuodugniau ir pritaikyti gauti rezultatus, diegiant ir kuriant rekomendacines sistemas j elektronines

parduotuves.
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SANTRAUKA

76 puslapiai, 31 lentelé, 11 paveiksly, 165 literattiros Saltiniai

Darbo tikslas — iSnagrinéti veiksnius, lemiancius ketinima naudotis rekomendacinémis sistemomis
elektroninése parduotuvése, remiantis Technologijy priémimo, Planuotos elgsenos ir Technologinio
pasirengimo modeliais, j konceptualy modelj integruojant pasitikéjima ir suvokiama privatumo rizika.
Tyrimg sudaro trys pagrindinés dalys: mokslinés literatiiros apzvalga, tyrimas ir duomeny analizg,
iSvados ir rekomendacijos. Atlikta literatiiros analizé atskleidé, jog rekomendacinés sistemos
teigiamai prisideda prie geresnés vartotojy patirties, lankantis elektroninése parduotuvése. Taciau
s¢kmingam naudojimui, reikalingi ne tik teigiamai vertinami technologiniai sprendimai, taciau ir
vartotojy elgesio analizé, kuria atskleidziama, kokie veiksniai lemia vartotojy pasirinkima naudotis
Siomis sistemomis. 339 respondentai dalyvave apklausoje vertino, dviejy produkto kategorijy atveju,
suvokiamas rekomendacinés sistemoS technologines savybes, pozitrj, pasitikéjimg, suvokiamag
privatumo rizika, suvokiamg elgesio kontrole ir asmenybinius aspektus, naudojant technologijas.
Rezultatai atskleidé, jog vartotojy teigiamas pozitris formuoja stipriausius ketinimus naudotis
rekomendacine sistema. Vartotojy nuomone, rekomendacinés sistemos yra naudingos, paprastos
naudoti, jos patikimos ir veikia vartotojy naudai. Rekomendaciniy sistemy veikimui yra ypac svarbiis
asmeny narSymo ir elgesio duomenys. Rezultatai rodo, jog vartotojy pozilrj neigiamai nulemia
nerimas dél duomeny atskleidimo. Vadinasi, svarbu formuoti aukstg vartotojo pasitikéjimg sistema,
taip sumazinant privatumo rizikas. Tyrimo rezultatai taip pat atskleide ir suvokiamos elgesio kontrolés
jtaka elgesio ketinimams, kurie stipréja vartotojams svarstant utilitariniy — elektronikos prekiy
jsigijima. Asmenybiniy skirtumy jtaka atskleide, jog vartotojai yra labiau inovatyvis, optimistiski,

todél ketinimai naudotis technologinémis inovacijomis yra stipresni.
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SUMMARY
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The aim of this research was to examine the factors that determine the intention to use
recommendation systems in e-shops. Research was based on the models of Technology Acceptance,
Theory of Planned Behavior and Technology Readiness, with integrated factors of trust and perceived
privacy risk. The study consists of three main parts: a review of the scientific literature, research and
data analysis, conclusions and recommendations. An analysis of the literature has revealed that
recommendation systems contribute positively to a better consumer experience when visiting e-shops.
However, successful adoption of the technology relies not only on technological solutions, but also
on consumer’s behavior. Taking into consideration two different product types, 339 research
participants assessed the perceived technological qualities of recommendation systems, their attitudes,
trust, privacy risks, perceived behavioral control and personality aspects on using the technology. The
results have revealed that consumers’ intention to use the recommendation system is strongly
determined by their positive attitude towards the system. Findings reveal that consumers perceive
recommendation systems as useful, easy to use, reliable and as a beneficial tool in their shopping
experience. Browsing and behavioral data of individuals are crucial elements for recommendation
systems to operate. The results show that consumers® attitudes are negatively determined by concerns
about data disclosure. Therefore, it is important to build consumer’s trust towards the system, thus
reducing his/her privacy risks. Moreover, the results of the study confirmed the influence of perceived
behavioral control on behavioral intentions which increases when consumers are considering
utilitarian products (electronic goods). The influence of personality differences has indicated that
consumers who are more innovative and optimistic towards technology form stronger

recommendation system usage intentions.
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1 priedas. Hedoniniy prekiy kategorijos apklausa

Apklausa: Veiksniai lemiantys naudojimasi dirbtinio intelekto jgalintomis rekomendacinémis
sistemomis

Esu Bozena Mackeviciiité, Vilniaus Universiteto, Ekonomikos ir Verslo administravimo magistro
studijy studenté.

Apklausos tikslas - atskleisti kokie veiksniai lemia elektroniniy parduotuviy lankytojy sprendimg
naudotis rekomendacinémis sistemomis, kurios leidzia parduotuvéms pasitlyti Jums, kaip pirkéjui,
personalizuotus pasitilymus pagal Jusy paskutinius pirkimus, Jisy narSymo duomenis ar poreikius.
Atsakydami ] toliau pateiktus teiginius, jsivaizduokite, jog lankotés internetin¢je parduotuvéje,
kurioje galite jsigyti drabuZius.

Atsakyti j visus pateiktus klausimus, uztruksite ne ilgiau nei 15 minuciy. Visi klausimy atsakymai yra
anonimiski, konfidencialiis ir bus naudojami tik magistrinio darbo rezultaty aptarimui.

Jeigu kilty klausimy ar norétumete susisiekti, tai galite padaryti elektroniniu pastu:

bozena.mackeviciute@evaf.stud.vu.lt

Trumpai apie rekomendacines sistemas

Rekomendacinés sistemos yra dirbtinio intelekto paremti jrankiai, padedantys vartotojams atrasti
naujus produktus elektroninése parduotuvése. Kiekvieng karta, kai lankotés elektroninése
parduotuveése, rekomendaciné sistema suteikia pagalbg Jisy norimy produkty paieskose.
Rekomendacinés sistemos yra tarsi pardavéjai, kurie pagal Jisy pirkimy, narSymo istorijg ir
pageidavimus Zino, kas Jums patinka.

Rekomendacinés sistemos dabar yra tokios jprastos, kad daugelis jomis naudojasi net nezinodami.
Kadangi niekaip negalime perziiiréti visy produkty ar visos svetainés informacijos, rekomendaciné
sistema atlieka svarby vaidmenj padedant pirkéjams turéti geresng paieSky ar pirkimo patirtj.
Daznai, rekomendacinés sistemos elektroninése parduotuvése, tokiose kaip hm.com, zalando.com,
topocentras.lt, senukai.lt, 1a.lt ir t.t., pasireiSkia "Rekomendacijos Jums", "Pasitilymai Jums", "Kiti

taip pat pirko" svetaines skiltyse.

Ar Zinote apie rekomendacines sistemas ir kaip jos veikia? [] Taip [JNe [JTurbit, nesu

uZtikrintas(-a)
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Rekomendaciniy sistemy naudojimas internetinéje drabuziy parduotuvéje

Isivaizduokite, jog lankotés internetingje parduotuvéje, kurioje galite jsigyti drabuzius. Joje
pateikiami rekomendaciniai produktai skiltyje "Pasitilymai Jums".
Skal¢je nuo "visiSkai nesutinku" iki "visiSkai sutinku" jvertinkite zemiau pateiktus teiginius apie

rekomendacinés sistemos (toliau - RS) naudojima internetingje drabuziy parduotuvéje:

Skaitiniy reikSmiy atitikmenys:
1 - visiskai nesutinku

2 - nesutinku

3 - 1S dalies nesutinku

4 - nei nesutinku, nei sutinku

5 - 1§ dalies sutinku

6 - sutinku

7 - visiSkai sutinku

1 - wvisi8kai | 2-nesutinku | 3 - i§ dalies | 4 - nei | 5 - i§ dalies | 6 - sutinku 7 - visiskai
nesutinku nesutinku nesutinku, sutinku sutinku

nei sutinku

Naudojimasi
s RS yra
O O O O O O O

aisSkus ir

suprantamas

Naudojimasi
S RS
nereikalauja
daug
protiniy
pastangy

Manau, kad
naudotis RS | O O O O O O O

yra paprasta

Naudojant
RS,
padidinciau
savo O O O O O O O
veiksmingu
mg, ieSkant

norimo
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produkto ar

informacijos

Naudojant
RS,
praleisCiau
maziau laiko
ieSkant to,

ko a$ noriu

Naudojant
RS,
padidinciau
produkto,
kuris  mane
domina,
paieskos
rezultaty
kokybe

Pasitikéjimas rekomendacinémis sistemomis internetinéje drabuziy parduotuvéje

Skaléje nuo "visiSkai nesutinku" iki "visiskai sutinku" jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie

pasitikéjimg rekomendacinémis sistemomis (toliau - RS) internetinéje drabuziy parduotuvéje:

Skaitiniy reikSmiy atitikmenys:

1 - visiskai nesutinku

2 - nesutinku

3 - 1S dalies nesutinku
4 - nei nesutinku, nei sutinku
5 - 1§ dalies sutinku

6 - sutinku

7 - visisSkai sutinku

atsargus(-i),

1 - visiskai | 2-nesutinku | 3 - i§ dalies | 4 - nei | 5 - i§ dalies | 6 - sutinku 7 - visiSkai
nesutinku nesutinku nesutinku, sutinku sutinku
nei sutinku
Manau, kad
turiu  buti | O O O O O O O
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kai naudoju
RS

Manau, kad
RS yra
suinteresuot
a  suprasti
mano

poreikius ir
pageidavim

us

M

Jei a8
naudoju RS,
manau, kad
galiu

visiSkai  ja

pasikliauti

Galiu
pasitikéti
informacija,
kuria man

pateiké RS

Duomeny atskleidimas naudojant rekomendacines sistemas drabuZiy parduotuvéje

Skaléje nuo "visiSkai nesutinku" iki "visiSkai sutinku" jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie

galimas rizikas naudojant rekomendacines sistemas (toliau - RS) internetinéje drabuziy parduotuvéje:

Skaitiniy reikSmiy atitikmenys:

1 - visiskai nesutinku

2 - nesutinku

3 - i dalies nesutinku
4 - nei nesutinku, nei sutinku
5 - 1§ dalies sutinku

6 - sutinku

7 - visisSkai sutinku

1 - visiskai

nesutinku

2 - nesutinku

3 - i§ dalies

nesutinku

4 - nei
nesutinku,

nei sutinku

5 - 18 dalies

sutinku

6 - sutinku

7 - visiSkai

sutinku
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Esu
susirtipines(
-usi),  kad
naudojant
RS,
igaliojimy
neturintys
asmenys gali
pasiekti
mano
asmening

informacija

Esu
susirtipines(
-usi), kad RS
gali laikyti
mano
asmening
informacija

nesaugiai

Esu
susirfipines(
-usi) dél
asmenings
informacijos
pateikimo
RS

Rekomendaciniy sistemy naudojimas internetinéje drabuziy parduotuvéje

Skal¢je nuo "visiskai nesutinku" iki "visiSkai sutinku" jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie

rekomendacinés sistemos (toliau - RS) naudojimg internetinéje drabuziy parduotuvéje.

Skaitiniy reikSmiy atitikmenys:

1 - visiskai nesutinku

2 - nesutinku

3 - 1S dalies nesutinku
4 - nei nesutinku, nei sutinku
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5 - 18 dalies sutinku

6 - sutinku

7 - visiSkai sutinku

1 - visiSkai

nesutinku

2 - nesutinku

3 - 1§ dalies

nesutinku

4 - nei
nesutinku,

nei sutinku

5 - 1§ dalies

sutinku

6 - sutinku

7 - visiSkai

sutinku

Galéciau
naudotis RS,
elektroningj
e
parduotuvé;j

e

AS§  visiSkai
valdau RS
naudojima
elektroningj
e
parduotuvéj

e

Turiu
iStekliy,
Ziniy ir
jgudziy
naudotis RS

RS
pasitelkimas
prekés
jsigijimui
bty
naudingas

RS
naudojimas
elektroningj
e
parduotuvej
e yra gera

idéja
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RS
naudojimas
elektroningj
e
parduotuvéj
e man atrodo
protinga

idéja

Mano
bendra
nuomone
apie
technologija
S el.
prekyboje
yra teigiama

Asmenybés bruozy jtaka technologiju naudojimui

Skaléje nuo "visiSkai nesutinku" iki "visiSkai sutinku" jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie savo

bruozus ir technologijy naudojima elektroninéje parduotuvéje:

Skaitiniy reikSmiy atitikmenys:

1 - visiSkai nesutinku

2 - nesutinku

3 - 1S dalies nesutinku
4 - nei nesutinku, nei sutinku
5 - 18 dalies sutinku

6 - sutinku

7 - visiSkai sutinku

1 - visiSkai | 2 - nesutinku | 3 - i§ dalies | 4 - nei | 5 - i§ dalies | 6 - sutinku 7 - visiSkai
nesutinku nesutinku nesutinku, sutinku sutinku
nei sutinku
Naujos
technologijo
s prisideda | O O O O O O @)
prie
geresnés
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gyvenimo
kokybés

Technologij
0s suteikia
man daugiau
mobilumo

laisvés

Technologij
0s daro
mane
produktyves
nj(-¢)
asmeniniam

e gyvenime

Kiti zmonés
kreipiasi |
mane
patarimo dél
naujy

technologijy

Paprastai
galiu
i$siaiSkinti
naujus
moderniyjy
technologijy
produktus ir
paslaugas be
kity
pagalbos

Neatsilieku
nuo
naujausiy
technologini
y pokyciy
savo
interesy

srityse
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Kai gaunu
techning
pagalba i
moderniyjy
technologijy
produkto ar
paslaugos
teikéjo,
kartais
jauciuosi
taip, lyg
biiciau
iSnaudojama
S Zmogaus,
kuris  Zzino
daugiau nei

v

as

Techninés
pagalbos
linijos néra
naudingos,
nes jos
nepaaiskina
dalyky
terminais,
kuriuos  as

suprasc¢iau

Kartais
manau, kad
technologin
és sistemos
néra skirtos
naudojimui
paprasty
Zmoniy

poreikiams

Zmones yra

pernelyg
priklausomi
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nuo

technologijy
, daranciy
dalykus uz

juos

Technologij
os silpnina
santykiy
kokybe,
mazindamos
asmening

saveika

Nepasitikiu
verslu, kurj
galima
pasiekti tik
internetu

Ketinimas naudotis rekomendacinémis sistemomis internetinéje drabuziy parduotuvéje

Skaléje nuo "visiSkai nesutinku" iki "visiSkai sutinku" jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie

ketinimg naudotis rekomendacinémis sistemomis (toliau - RS) internetinéje drabuziy parduotuvéje.

Skaitiniy reikSmiy atitikmenys:

1 - visiskai nesutinku

2 - nesutinku

3 - 1S dalies nesutinku
4 - nei nesutinku, nei sutinku
5 - 1§ dalies sutinku

6 - sutinku

7 - visisSkai sutinku

1 - wvisi8kai | 2-nesutinku | 3 - i§ dalies | 4 - nei | 5 - i§ dalies | 6 - sutinku 7 - visiskai
nesutinku nesutinku nesutinku, sutinku sutinku
nei sutinku
Naudociau
10 O O O O O O
RS kaip

106




pagalba
mano
blsimy
pirkimy
sprendimam

S

Leis¢iau RS
man padéti
ieSkant
informacijos
apie

produkta

Ateityje
naudociau
RS kaip savo
produkty

pirkimo

vedlj

Demografiniai klausimai

Lytis [ Moteris [ Vyras

Amzius [] 18-25m. [] 26-35m. []36-45m. [] Vir$ 45m.

Jisy ménesinés asmeninés pajamos []<500EUR []500-800EUR []801-1000EUR
[J1001-1500EUR [JVirs 1500 EUR [ Nenoriu atsakyti

Jusy iSsilavinimas  [JNebaigtas vidurinis []Vidurinis [JProfesinis [ AukStasis [JKita

ACcii uz Jusy skirtq laikq pildant apklausg.

2 priedas. Utilitariniy prekiuy kategorijos apklausa

Apklausa: Veiksniai lemiantys naudojimasi dirbtinio intelekto jgalintomis rekomendacinémis

sistemomis
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oy —

studijy studenté.

Apklausos tikslas - atskleisti kokie veiksniai lemia elektroniniy parduotuviy lankytojy sprendimag
naudotis rekomendacinémis sistemomis, kurios leidZia parduotuvéms pasitlyti Jums, kaip pirkéjui,
personalizuotus pasitlymus pagal Jusy paskutinius pirkimus, Jisy narSymo duomenis ar poreikius.
Atsakydami ] toliau pateiktus teiginius, jsivaizduokite, jog lankotés internetinéje parduotuvéje,
kurioje galite jsigyti elektronikos prekes.

Atsakyti ] visus pateiktus klausimus, uZtruksite ne ilgiau nei 15 minuciy. Visi klausimy atsakymai yra
anonimiski, konfidencialiis ir bus naudojami tik magistrinio darbo rezultaty aptarimui.

Jeigu kilty klausimy ar norétuméte susisiekti, tai galite padaryti elektroniniu pastu:

bozena.mackeviciute@evaf.stud.vu.lt

Trumpai apie rekomendacines sistemas

Rekomendacinés sistemos yra dirbtinio intelekto paremti jrankiai, padedantys vartotojams atrasti
naujus produktus elektroninése parduotuvése. Kiekvieng karta, kai lankotés elektroninése
parduotuvese, rekomendacin¢ sistema suteikia pagalbg Jusy norimy produkty paieskose.
Rekomendacinés sistemos yra tarsi pardavéjai, kurie pagal Jisy pirkimy, narSymo istorijg ir
pageidavimus Zino, kas Jums patinka.

Rekomendacinés sistemos dabar yra tokios jprastos, kad daugelis jomis naudojasi net nezinodami.
Kadangi niekaip negalime perZitiréti visy produkty ar visos svetainés informacijos, rekomendacinés
sistema atlieka svarby vaidmenj padedant pirkéjams turéti geresng paieSky ar pirkimo patirtj.
Daznai, rekomendacinés sistemos elektroninése parduotuvése, tokiose kaip hm.com, zalando.com,
topocentras.|t, senukai.lt, 1a.lt ir t.t., pasireiSkia "Rekomendacijos Jums", "Pasitlymai Jums", "Kiti

taip pat pirko" svetaines skiltyse.

Ar Zinote apie rekomendacines sistemas ir kaip jos veikia? (JTaip [0 Ne [ Turbiit, nesu
uZztikrintas(-a)

Rekomendaciniy sistemy naudojimas internetinéje elektronikos parduotuvéje

Isivaizduokite, jog lankotés internetinéje parduotuveje, kurioje galite jsigyti elektronikos prekes. Joje
pateikiami rekomendaciniai produktai skiltyje "Pasitilymai Jums".

Skal¢je nuo "visiskai nesutinku" iki "visiSkai sutinku" jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie

rekomendacinés sistemos (toliau - RS) naudojimg internetingje elektronikos parduotuvéje:
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Skaitiniy reikSmiy atitikmenys:
1 - visiskai nesutinku

2 - nesutinku

3 - i§ dalies nesutinku
4 - nei nesutinku, nei sutinku
5 - 1§ dalies sutinku

6 - sutinku

7 - visiSkai sutinku

1 - visiskai
nesutinku

2 -
nesutinku

3 - i8 dalies
nesutinku

4 - nei
nesutinku,
nei sutinku

5 - 1§ dalies
sutinku

6 - sutinku

7 - visiSkai
sutinku

Naudojimasi
SRS yra
aiskus ir
suprantamas

O

O

O

O

O

O

Naudojimasi
SRS
nereikalauja
daug
protiniy
pastangy

Manau, kad
naudotis RS
yra paprasta

Naudojant
RS,
padidin¢iau
savo
veiksmingu
ma, ieSkant
norimo
produkto ar
informacijos

Naudojant
RS,
praleis€iau
maziau laiko
ieSkant to,
ko a$ noriu

Naudojant
RS,
padidin¢iau
produkto,
kuris mane
domina,
paieskos
rezultaty
kokybe

Pasitikéjimas rekomendacinémis sistemomis internetinéje elektronikos parduotuvéje
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Skal¢je nuo "visiSkai nesutinku" iki "visiSkai sutinku" jvertinkite zemiau pateiktus teiginius apie

pasitikéjimg rekomendacinémis sistemomis (toliau - RS) internetingje elektronikos parduotuvéje:

Skaitiniy reikSmiy atitikmenys:
1 - visiSkai nesutinku

2 - nesutinku

3 - 1§ dalies nesutinku

4 - nei nesutinku, nei sutinku

5 - 1§ dalies sutinku

6 - sutinku

7 - visiSkai sutinku

1 - visiSkai 2- 3 -i§ dalies | 4 - nei 5-i§ dalies | 6 - sutinku | 7 - visiskai
nesutinku nesutinku nesutinku nesutinku, | sutinku sutinku
nei sutinku
Manau, kad turiu buti
atsargus(-i), kai naudoju RS O O O O O O O
Manau, kad RS yra
suinteresuota suprasti mano O O O O O O O
poreikius ir pageidavimus
Jei a8 naudoju RS, manau,
kad galiu visiskai ja O O O O O O O
pasikliauti
Galiu pasitikéti informacija,
kurig man pateiké RS O O O O O O O

Duomeny atskleidimas naudojant rekomendacines sistemas

parduotuvéje

internetinéje elektronikos

Skaléje nuo "visiSkai nesutinku" iki "visiSkai sutinku" jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie

galimas rizikas naudojant rekomendacines sistemas (toliau - RS) internetinéje elektronikos

parduotuvéje:

Skaitiniy reikSmiy atitikmenys:

1 - visiSkai nesutinku

2 - nesutinku

3 - i8 dalies nesutinku

4 - nei nesutinku, nei sutinku
5 - 18 dalies sutinku

6 - sutinku

7 - visiskai sutinku

1 - visiskai 2- 3 - 18 dalies 4 - nei 5 - 1S dalies 6 - sutinku 7 - visiSkai
nesutinku nesutinku nesutinku nesutinku, sutinku sutinku
nei sutinku
Esu
susirtpines( O O O O O O O
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-usi), kad
naudojant
RS,
jgaliojimy
neturintys
asmenys
gali pasiekti
mano
asmening
informacija

Esu
susirtipines(
-usi), kad
RS gali

laikyti mano O O
asmening
informacija
nesaugiai

Esu
susirtipings(
-usi) dél
asmeninés O O
informacijos
pateikimo
RS

Rekomendaciniy sistemy naudojimas internetinéje elektronikos parduotuvéje

Skaléje nuo "visiSkai nesutinku" iki "visiSkai sutinku" jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie

rekomendacinés sistemos (toliau - RS) naudojimg internetingje elektronikos parduotuvéje.

Skaitiniy reikSmiy atitikmenys:

1 - visiSkai nesutinku

2 - nesutinku

3 - i§ dalies nesutinku

4 - nei nesutinku, nei sutinku
5 - 18 dalies sutinku

6 - sutinku

7 - visiSkai sutinku

1- 2- 3-iSdalies | 4-nei 5 - i dalies 6 - sutinku 7 - visiSkai
visiskai nesutinku nesutinku nesutinku, sutinku sutinku
nesutinku nei sutinku

Galéciau

naudotis RS,

elektroningje O O O O O O O

parduotuvéje

AS visiSkai

valdau RS

naudojimg O O O O O O O

elektroningje

parduotuvéje

Turiu istekliy,

Finiy ir O O O O O O O
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igidziy
naudotis RS

RS
pasitelkimas
prekés
jsigijimui biity
naudingas

RS
naudojimas
elektroninéje
parduotuvéje
yra gera idéja

RS
naudojimas
elektroninéje
parduotuvéje
man atrodo
protinga idéja

Mano bendra
nuomoné apie
technologijas
el. prekyboje
yra teigiama

Asmenybés bruozy jtaka technologiju naudojimui

Skaléje nuo "visiSkai nesutinku" iki "visiSkai sutinku" jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie savo
bruozus ir technologijy naudojimg elektroningje parduotuvéje:

Skaitiniy reikSmiy atitikmenys:

1 - visiskai nesutinku

2 - nesutinku

3 - 18 dalies nesutinku

4 - nei nesutinku, nei sutinku

5 - 18§ dalies sutinku

6 - sutinku

7 - visiskai sutinku

1 - visiskai | 2 - 3-iSdalies | 4-nei 5 - i dalies 6 - sutinku 7 - visiSkai
nesutinku nesutinku | nesutinku nesutinku, sutinku sutinku
nei sutinku

Naujos

technologijos

prisideda prie

ceresnés O O O O O O O

gyvenimo

kokybés

Technologijos

suteikia man

daugiau @) O O O O O O

mobilumo

laisvés

Technologijos

daro mane O O O O O O O
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produktyvesnj(-
¢) asmeniniame
gyvenime

Kiti zmonés
kreipiasi | mane
patarimo dél
naujy
technologijy

Paprastai galiu
iSsiaiskinti
naujus
moderniyjy
technologijy
produktus ir
paslaugas be
kity pagalbos

Neatsilieku nuo
naujausiy
technologiniy
poky¢iy savo
interesy srityse

Kai gaunu
techning
pagalba i§
moderniyjy
technologijy
produkto ar
paslaugos
teikéjo, kartais
jauciuosi taip,
lyg biciau
iSnaudojamas
zmogaus, kuris
zino daugiau nei
a$

Techninés
pagalbos linijos
néra naudingos,
nes jos
nepaaiskina
dalyky
terminais,
kuriuos a§
supras¢iau

Kartais manau,
kad
technologinés
sistemos néra
skirtos
naudojimui
paprasty zmoniy
poreikiams

Zmonés yra
pernelyg
priklausomi nuo
technologijy,
daranciy
dalykus uz juos
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Technologijos
silpnina
santykiy
kokybe, O O O O
mazindamos
asmening
saveika

Nepasitikiu
verslu, kurj

galima pasiekti O O O O
tik internetu

O

O

O

Ketinimas naudotis rekomendacinémis sistemomis internetinéje elektronikos parduotuvéje

Skal¢je nuo "visiSkai nesutinku" iki "visiSkai sutinku" jvertinkite zemiau pateiktus teiginius apie
RS) internetingje elektronikos

ketinimg naudotis rekomendacinémis Sistemomis (toliau

parduotuveje.
Skaitiniy reikSmiy atitikmenys:

1 - visiSkai nesutinku

2 - nesutinku

3 - i§ dalies nesutinku

4 - nei nesutinku, nei sutinku
5 - 18 dalies sutinku

6 - sutinku

7 - visiSkai sutinku

4 - nei
nesutinku,
nei sutinku

3 - i§ dalies
nesutinku

1 - visiskai 2-
nesutinku nesutinku

5 - 1§ dalies
sutinku

6 - sutinku

7 - visiskai
sutinku

Naudociau
RS kaip
pagalba
mano
busimy
pirkimy
sprendimam
S

Leis¢iau RS
man padéti
ieSkant

informacijos O O O O
apie
produkta

Ateityje
naudociau
RS kaip
savo O O O O
produkty
pirkimo
vedlj
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Demografiniai klausimai
Lytis [ Moteris [J Vyras
Amzius [] 18-25m. [] 26-35m. [36-45m. [] Vir$ 45m.

Jisy ménesinés asmeninés pajamos [J<500EUR []500-800EUR [801-1000EUR
[J1001-1500EUR [JVirs 1500 EUR [0 Nenoriu atsakyti

Jusy iSsilavinimas  [JNebaigtas vidurinis []Vidurinis [JProfesinis [] AukStasis [JKita

ACciu uz Jisy skirtg laikq pildant apklausgq.
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3 Priedas. Tyrime naudoty konstrukty skalés ir Saltiniai

Teiginiai Konstruktas Saltinis
e Naudociau RS kaip pagalba mano biisimy Ketinimas naudotis | Sheng ir
pirkimy sprendimams; rekomendacine Zolfagharian
e Leis¢iau RS man padéti ieSkant informacijos sistema (BI) (2014)

apie produkta;
Ateityje naudociau RS kaip savo produkty
pirkimo vedlj;

Galéciau naudotis RS, elektroninéje
parduotuveje;

Naudojant RS, as visiSkai valdau elektroninés,
parduotuvés isteklius;

Turiu istekliy, ziniy ir jgtidZiy naudotis RS;

Suvokiama elgesio
kontrolé (PBC)

Pefia-Garcia ir kt.
(2020)

RS pasitelkimas prekés jsigijimui biity
naudingas;

RS naudojimas elektroningje parduotuvéje yra
gera id¢ja;

RS naudojimas elektroninéje parduotuvéje man
atrodo protinga idéja;

Mano bendra nuomon¢ apie technologijas el.
prekyboje yra teigiama;

Pozitris (ATT)

Hernandez,
Jiménez ir Martin
(2010)

Naudojant RS, padidin¢iau savo veiksminguma,
ieSkant norimo produkto ar informacijos;
Naudojant RS, praleis¢iau maziau laiko ieskant
to, ko as noriu;

Naudojant RS, padidin¢iau produkto, kuris mane
domina, paieskos rezultaty kokybe;

Suvokiamas
naudingumas (PU)

Martinez-Lopez ir
kt. (2015)

e Naudojimasis RS yra ai§kus ir suprantamas; Suvokiamas Martinez-Lo6pez ir

e Naudojimasis RS nereikalauja daug protiniy naudojimo kt. (2015)
pastanguy; paprastumas

e Manau, kad naudotis RS yra paprasta; (PEOU)

e Manau, kad turiu bati atsargus(-i), kai naudoju | Pasitikéjimas Gulati, Sousa ir

RS;

Manau, kad RS yra suinteresuota suprasti mano
poreikius ir pageidavimus;

Jei a§ naudoju RS, manau, kad galiu visiskai ja
pasikliauti;

Galiu pasitikéti informacija, kurig man pateike

RS;

Lamas (2019)

Esu susirtpings(-usi), kad naudojant RS,
jgaliojimy neturintys asmenys gali pasiekti
mano asmenine¢ informacija;

Esu susirtipings(-usi), kad RS gali laikyti mano
asmening informacija nesaugiai;

Privatumo rizika

Xu, Michael ir
Chen (2013)
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Esu susiriipings(-usi) dél asmeninés
informacijos pateikimo RS;

Naujos technologijos prisideda prie geresnés
gyvenimo kokybeés;

Technologijos suteikia man daugiau mobilumo
laisvés;

Technologijos daro mane produktyvesnij(-¢)
asmeniniame gyvenime;

Optimizmas (OPT)

Kiti zmonés kreipiasi | mane patarimo dél naujy
technologijy;

Paprastai galiu iSsiaiskinti naujus moderniyjy
technologijy produktus ir paslaugas be kity
pagalbos;

Neatsilieku nuo naujausiy technologiniy
poky¢iy savo interesy srityse;

Inovatyvumas
(INN)

Kai gaunu techning pagalbg i§ moderniyjy
technologijy produkto ar paslaugos teikéjo,
kartais jauciuosi taip, lyg bu¢iau iSnaudojamas
Zzmogaus, kuris zino daugiau nei as;

Technings pagalbos linijos néra naudingos, nes
jos nepaaiSkina dalyky terminais, kuriuos a$
suprasciau;

Kartais manau, kad technologinés sistemos néra
skirtos naudojimui paprasty zmoniy poreikiams;

Nepatogumas
(DIS)

Zmonés yra pernelyg priklausomi nuo
technologijy, daranciy dalykus uz juos;
Technologijos silpnina santykiy kokybe,
mazindamos asmening sgveika;
Nepasitikiu verslu, kurj galima pasiekti tik
internetu,

Nerimas (INS)

Parasuraman, A.,
Colby C.L. (2014)

117




4 priedas. Faktorinés analizés rezultatai

Nepriklausomi kintamieji

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .827
Bartlett's Test of Sphericity Approx. 3905.499
Chi-
Square
df 171
Sig. .000

Pattern Matrix?

Component
1 2 3 4

Naudojimasis RS yra aiSkus ir suprantamas
Naudojimasis RS nereikalauja daug protiniy pastangy
Manau, kad naudotis RS yra paprasta

Naudojant RS, padidin€iau savo veiksminguma, ieSkant
norimo produkto ar informacijos

Naudojant RS, praleis¢iau maziau laiko ieskant to, ko a$
noriu

Naudojant RS, padidin€iau produkto, kuris mane domina,
paieskos rezultaty kokybe

Manau, kad RS yra suinteresuota suprasti mano
poreikius ir pageidavimus

Jei a$ naudoju RS, manau, kad galiu visiSkai ja
pasikliauti

Galiu pasitikéti informacija, kurig man pateiké RS

Esu susirGpines(-usi), kad naudojant RS, jgaliojimy
neturintys asmenys gali pasiekti mano asmenine
informacija

Esu susirGpines(-usi), kad RS gali laikyti mano asmenine
informacija nesaugiai

Esu susirGpines(-usi) dél asmeninés informacijos
pateikimo RS

Galéciau naudotis RS, elektroninéje parduotuveéje

AS visiSkai valdau RS naudojimg elektroninéje
parduotuveje

Turiu iStekliy, ziniy ir jgddziy naudotis RS

RS pasitelkimas prekés jsigijimui bty naudingas

RS naudojimas elektroninéje parduotuvéje yra gera idéja

RS naudojimas elektroninéje parduotuvéje man atrodo
protinga idéja

Mano bendra nuomoné apie technologijas el. prekyboje
yra teigiama

.806
.845
.862

727

.974

.828

.854

.899

918

.525
.846
.948

.853

485
.874

.885

.504

.838

.969

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.
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Scree Plot

Eigenvalue

s—

T2 3 4 5 6 7T 8 9 10 1 12 13 14 15 16 17 183 19

Component Number

Communalities

Initial

Extraction

Naudojimasis RS yra aiskus ir suprantamas

Naudojimasis RS nereikalauja daug protiniy pastangy

Manau, kad naudotis RS yra paprasta

Naujos technologijos prisideda prie geresnés gyvenimo kokybés
Neatsilieku nuo naujausiy technologiniy pokyciy savo interesy

srityse

Naudojant RS, padidinciau produkto, kuris mane domina, paieSkos

rezultaty kokybe

Manau, kad RS yra suinteresuota suprasti mano poreikius ir
pageidavimus

Jei as$ naudoju RS, manau, kad galiu visiSkai ja pasikliauti
Galiu pasitikéti informacija, kurig man pateiké RS

Esu susirGpines(-usi), kad naudojant RS, jgaliojimy neturintys
asmenys gali pasiekti mano asmenine informacijg

Esu susirGpines(-usi), kad RS gali laikyti mano asmenine
informacijg nesaugiai

Esu susirGpines(-usi) dél asmeninés informacijos pateikimo RS
Galéciau naudotis RS, elektroninéje parduotuvéje

AS visiSkai valdau RS naudojimg elektroninéje parduotuvéje
Turiu iStekliy, ziniy ir jgddziy naudotis RS

RS pasitelkimas prekés jsigijimui bty naudingas

RS naudojimas elektroninéje parduotuvéje yra gera idéja

RS naudojimas elektroninéje parduotuvéje man atrodo protinga
idéja

Mano bendra nuomoné apie technologijas el. prekyboje yra

teigiama

1.000
1.000
1.000
1.000
1.000

1.000

1.000

1.000
1.000
1.000

1.000

1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000

1.000

.764
725
751
.795
.841

.801

.676

.832
729
.803

.845

.873
.627
.816
.800
.633
.812
.852

754

Extraction Method: Principal Component Analysis.

119



Priklausomas kintamasis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .700
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 414.135
df 3
Sig. .000
Component Matrix2
Component
1 Scree Plot
LeisCiau RS man padeéti .869 -
ieSkant informacijos apie 20
produktg
Ateityje naudociau RS kaip .829 § -
savo produkty pirkimo ved|j S .
Naudociau RS kaip pagalbag .902

mano basimy pirkimy

sprendimams

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

a. 1 components extracted.

1 2

Component Number

Communalities

Initial Extraction
LeisCiau RS man padéti ieSkant informacijos apie produktg 1.000 .756
Ateityje naudociau RS kaip savo produkty pirkimo vedlj 1.000 .688
Naudociau RS kaip pagalbg mano bisimy pirkimy sprendimams 1.000 .814

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Moderatoriai

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .762
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1848.492
df 66
Sig. .000

Pattern Matrix?@
Component
1 2 3
Naujos technologijos prisideda prie geresnés 476
gyvenimo kokybes
Technologijos suteikia man daugiau mobilumo .826
laisvés
Technologijos daro mane produktyvesnj(-e) .857
asmeniniame gyvenime
Kiti Zzmonés kreipiasi | mane patarimo dél naujy .829
technologijy
Paprastai galiu iSsiaiskinti naujus moderniyjy .787
technologijy produktus ir paslaugas be kity
pagalbos
Neatsilieku nuo naujausiy technologiniy pokyciy .800
savo interesy srityse
Kai gaunu technine pagalbg iS moderniyjy .625
technologijy produkto ar paslaugos teikejo,
kartais jauciuosi taip, lyg baciau iSnaudojamas
zmogaus, kuris zino daugiau nei as
Techninés pagalbos linijos néra naudingos, nes .763
jos nepaaiskina dalyky terminais, kuriuos a$
suprasciau
Kartais manau, kad technologinés sistemos néra .784
skirtos naudojimui paprasty zmoniy poreikiams
Zmoneés yra pernelyg priklausomi nuo 724
technologijuy, daranciy dalykus uz juos
Technologijos silpnina santykiy kokybe, .796
mazindamos asmenine saveika
Nepasitikiu verslu, kurj galima pasiekti tik .637
internetu
Extraction Method: Principal Component
Analysis.
Rotation Method: Promax with Kaiser
Normalization.
a. Rotation converged in 6 iterations.
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Scree Plot

5
4
3 s
g
&
o
w =z
1
. —
1 2 3 4 5 G 7 8 9 10 11 12
Component Number
Communalities
Initial Extraction
Naujos technologijos prisideda prie geresnés gyvenimo kokybés 1.000 .508
Technologijos suteikia man daugiau mobilumo laisvés 1.000 .817
Technologijos daro mane produktyvesnj(-e) asmeniniame gyvenime 1.000 .701
Kiti Zmonés kreipiasi j mane patarimo dél naujy technologijy 1.000 677
Paprastai galiu iSsiaiSkinti naujus moderniyjy technologijy produktus ir paslaugas be kity 1.000 .766
pagalbos
Neatsilieku nuo naujausiy technologiniy pokyc¢iy savo interesy srityse 1.000 .748
Kai gaunu technine pagalbg iS moderniyjy technologijy produkto ar paslaugos teikéjo, 1.000 .629
kartais jauciuosi taip, lyg baciau iSnaudojamas Zmogaus, kuris Zino daugiau nei as
Techninés pagalbos linijos néra naudingos, nes jos nepaaiskina dalyky terminais, 1.000 .556
kuriuos a$ suprasciau
Kartais manau, kad technologinés sistemos néra skirtos naudojimui paprasty zmoniy 1.000 .688
poreikiams
Zmonés yra pernelyg priklausomi nuo technologijy, darangiy dalykus uz juos 1.000 .535
Technologijos silpnina santykiy kokybe, mazindamos asmenine sgveika 1.000 .650
Nepasitikiu verslu, kurj galima pasiekti tik internetu 1.000 .607

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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5 priedas. Duomeny pagal normalyjj skirstinj analizés rezultatai

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov2 Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Pasitikejimas .083 339 .000 .983 339 .000
Paprastumas .170 339 .000 .926 339 .000
Naudingumas .078 339 .000 .976 339 .000
Rizika 113 339 .000 .956 339 .000
Pozidris .099 339 .000 .944 339 .000
Kontrolé 122 339 .000 .942 339 .000
Ketinimas .113 339 .000 .944 339 .000
Inovatyvumas .108 339 .000 .958 339 .000
Optimizmas 131 339 .000 .948 339 .000
Negatyvumas .077 339 .000 .981 339 .000

a. Lilliefors Significance Correction
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6 priedas. Mediavimo analizés rezultatai
Pasitikéjimo jtaka ketinimui naudotis, medijuojant poziiiriui
Run MATRIX procedure:

AKAhkAkhAkKkk kA kA Xk Kk k% PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 kkhkAkkKk kA hkkk A Kk kkKkk%k

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

R R R R R B I R I i I I I I I I I I I I I I i I b b I I I b I I I I I I I I I b I e b b I I S I e IR b I b b I b Ih b I i 4

Model : 4

Y : BI

X : Trust

M : Attitude
Sample
Size: 339

KK AR A A AR A A A A A A A A A A AR A AR A AR A A A A A A A I AA KA A KA AA I A AR A A A A A A A A A AR A AR A A I A AT A AR R A KK

OUTCOME VARIABLE:
Attitude

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
.5981 .3578 .6463 187.7185 1.0000 337.0000 .0000
Model
coeff se t o) LILCI ULCI
constant 3.2982 .1585 20.809¢6 .0000 2.9864 3.6100
Trust .4599 .0336 13.7010 .0000 .3939 .5259

Standardized coefficients
coeff
Trust .5981

AR A AR A A A A A A A AR A A A A A A A A A A AR A AR A A A A A AR A AR AR A AR AR A A AR A A A A A A A Ak hk Ak Ak Ak Ak Ak Ak kK k%

OUTCOME VARIABLE:
BI

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2
.7686 .5908 .5860 242.5292 2.0000 336.0000 .0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant .5780 .2281 2.5338 .0117 .1293 1.0268
Trust L4157 .0399 10.4235 .0000 .3373 .4942
Attitude .4831 .0519 9.3138 .0000 .3811 .5851

Standardized coefficients

coeff
Trust .4539
Attitude .4056

AhkARAkAIAA XA A XA A XA A XA A XA A KK TOTAL EFFECT MODEL KAKAIAKAIAKAAXAAA XA KAA XA A XA A XA XA KAk K

OUTCOME VARIABLE:
BI



Model Summary

R R-sqg MSE
.6965 .4851 .7351
Model
coeff se
constant 2.1714 .1690
Trust .6379 .0358

Standardized coefficients
coeff
Trust .6965

kAhkkhkkhkkhkkkkkhkkkkhkx TOTAL, DIRECT, AND

Total effect of X on Y
Effect se t
.6379 .0358 17.8191

Direct effect of X on Y
Effect se t
.4157 .0399 10.4235

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE
Attitude L2222 .0373

Completely standardized indirect effect (s)

Effect BootSE
Attitude .2426 .0375

F
317.5216

t
12.8461
17.8191

INDIRECT EFFECTS OF X

dfl
1.0000

P
.0000
.0000

o) LLCI

.0000 .5675

o) LLCI

.0000 .3373
BootLLCI BootULCI
.1521 .2968
of X on Y:
BootLLCI BootULCI
.1713 .3166

df2
337.0000

LLCI
1.8389
.5675

.0000

ULCI
2.5039
.7083

ON Y khkkkKkkAkKkkkkkhkkkKk*k

ULCI
.7083

ULCI
.4942

c cs
.6965

c' cs
.4539

KAk ARAkARA A XA A XA A XA AR AKX KK ANALYSIS NOTES AND ERRORS KAk ARAARA AR A A XA A XA A XA A KKK

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95.0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000
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7 priedas. Moderavimo analizés rezultatai

PoZiiirio jtaka ketinimui naudoti, moderuojant optimizmui ir inovatyvumui

Run MATRIX procedure:
kAhkkhkkhkkhkkkkhkkkrkkhkkkk*k PROCESS Procedure for SPSS Version 4_0 kAhkkhkkhkkhkkkkhkkkrkkhkkkk*k

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KK R AR R AR A A A A A A A A A A A A AR A AR A AR A AR A AR A A A A AR A A A AR A AR A AR A A AR AR A A A A AR A A A A A Ak kKK

Model : 2
Y : BI
X Attitude
W INN cen
Z OPT cen
Sample
Size: 339

KA R A AR AR AR A A A A A A A A A A A AR A A A A A AR A AR AR KA A AR A KRR AR AR A A AR A A A AR A A AR A AR ARk kA A kA Ak Ak k%

OUTCOME VARIABLE:
BI

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
.7109 .5053 .7148 68.0314 5.0000 333.0000 .0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant 1.3959 .3435 4.0639 .0001 .7202 2.0715
Attitude .6908 .0620 11.1410 .0000 .5689 .8128
INN cen -.3245 .1973 -1.6450 .1009 -.7126 .0635
Int 1 .0851 .0352 2.4171 .0162 .0158 .1544
OPT cen .5848 .1927 3.0352 .0026 .2058 .9638
Int 2 -.1084 .0343 -3.1583 .0017 -.1759 -.0409

Product terms key:
Int 1 : Attitude x INN cen
Int 2 : Attitude x OPT cen

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F dfl df2 P
X*W .0087 5.8425 1.0000 333.0000 .0162
X*7Z .0148 9.9748 1.0000 333.0000 .0017
BOTH .0158 5.3234 2.0000 333.0000 .0053

Focal predict: Attitude (X)
Mod var: INN_cen (W)
Mod var: OPT cen (Z)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):
INN cen OPT cen Effect se t P LLCI
ULCI

-2.0501 -1.2694 .6539 .0903 7.2391 .0000 .4762
.8316
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-2.0501 .0639 .5094 .1098 4.6374

7255
-2.0501 1.0639 .4010 .1332 3.0105

6630
-.0501 -1.2694 .8241 .0605 13.6315

9431
-.0501 .0639 .6796 .0635 10.7083

8045
-.0501 1.0639 .5713 .0840 6.8011

.7365
1.9499 -1.2694 .9944 .0953 10.4390

1.1818
1.9499 .0639 .8499 .0769 11.0521

1.0012
1.9499 1.0639 .7415 .0793 9.3493

.8975

.0000

.0028

.0000

.0000

.0000

.0000

.0000

.0000

.2933

.1390

.7052

.5548

.4060

.8070

.6986

.5855

LRI R I S b b b I S b I Sb 2b I Sb b I S 2b 3 ANALYSIS NOTES AND ERRORS LR IR I S b S 2 I S db I S b I Sb b I S db 4

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000

W values in conditional tables are the 1l6th, 50th, and 84th percentiles.

Z values in conditional tables are the 16th, 50th, and 84th percentiles.

1.06

4.00
G.50

G.00
5.50

BI

5.00

450 F

4.00

Pozilris

PoZidrio jtaka ketinimui naudoti, moderuojant inovatyvumui ir optimizmui

Inovatyvumas
L Temas INN
L Vidutinis INN
G Aukstas INN

sewziwndg
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Suvokiamos kontrolés jtaka ketinimui pirkti, moderuojant optimizmui ir inovatyvumui

Run MATRIX procedure:
XAk kK khk Kk hrkhkkxkhkkhkk*k*%x PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 kA kK khkhkhk Kk kxkhkkhk k)%

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

R R R R R S R B R I I I I I I I I I I I I I I I i I I b I I I I I I I I I I I I I R I I e b b I I S I e IR b I b b I I b b I i 4

Model : 2
Y BI
X PBC
W INN cen
Z OPT cen
Sample
Size: 339

KK AR A A AR A A A A A A A A A A AR A AR A AR A A A A A A A KA A KA AA A AA I A A KA A I A A A AR A AR A AR A A I A A I A AR A KK

OUTCOME VARIABLE:
BI

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
.5659 .3203 .9822 31.3785 5.0000 333.0000 .0000
Model

coeff se t o) LILCI ULCI
constant 3.5379 .2966 11.9266 .0000 2.9543 4.1214
PBC .2795 .0521 5.3680 .0000 L1771 .3819
INN cen -.6485 .2033 -3.1896 .0016 -1.0484 -.2485
Int 1 .1338 .0357 3.7508 .0002 .0636 .2039
OPT cen 1.2498 .2313 5.4024 .0000 .7947 1.7049
Int 2 -.1739 .0440 -3.9528 .0001 -.2605 -.0874

Product terms key:
Int 1 : PBC X INN cen
Int 2 : PBC X OPT cen

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F dfl df2 o)

X*W .0287 14.0687 1.0000 333.0000 .0002

X*7Z .0319 15.6248 1.0000 333.0000 .0001

BOTH .0394 9.6497 2.0000 333.0000 .0001
Focal predict: PBC (X)

Mod var: INN_ cen (W)
Mod var: OPT cen (Z)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

INN cen OPT cen Effect se t P LLCIT
ULCI

-2.0501 -1.2694 .2261 .0746 3.0290 .0026 .0793
.3729

-2.0501 .0639 -.0058 .0885 -.0660 .9474 -.1799
.1682
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-2.0501 1.0639 -.1798
.0533
-.0501 -1.2694 .4936
.6330
-.0501 .0639 L2617
.3648
-.0501 1.0639 .0877
.2345
1.9499 -1.2694 L7611
.9992
1.9499 .0639 .5292
.7034
1.9499 1.0639 .3552
.5229

KA ARA AR A A XA A XA A XA A KA KKK ANALYSIS NOTES

Level of confidence for all confidence
95.0000

.1185 -1.5174 .1301 -.4128
.0709 6.9650 .0000 .3542
.0524 4.9896 .0000 .1585
.0746 1.1761 .2404 -.0590
.1210 6.2889 .0000 .5230
.0886 5.9740 .0000 .3549
.0852 4.1679 .0000 .1876

AND ERRORS KA ARAARAA XA A XA A XA A KA KX KA K

intervals in output:

W values in conditional tables are the 16th, 50th, and 84th percentiles.
Z values in conditional tables are the 16th, 50th, and 84th percentiles.
—————— END MATRIX -----

5.00 T IMM_cen

B o . Zemas INN
550 ———— — — _ﬁ o S Vidutinis INN
o A O . Aukstas INN
1.06

450

4.00

3.50

.00 o

BI

sewziwndo

-1.27

Suvokiama elgesio kontrolé

Suvokiamos elgesio kontrolés jtaka ketinimui naudoti, moderuojant optimizmui ir inovatyvumui
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Suvokiamo naudingumo jtaka ketinimui naudoti, moderuojant optimizmui ir inovatyvumui

Run MATRIX procedure:
RR IR IR dh a2 b b b Ib Sh dh dh g 2 b 4 PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 Kk AkhkKkk Ak A Xk Kk kKkk*%k

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KK R AR R AR A A A A A A A A A A A A A AR A AR A AR A AR A AR A A AR AR A A A A A A AR A AR A A AR AR A AR A AR A A AR ARk Ak kK

Model : 2
Y : BI
X PU
W INN cen
Z OPT cen
Sample
Size: 339

KA R A AR AR AR A A A A A A A A A A A AR A A A A A AR A AR AR KA A AR A KRR AR AR A A AR A A A AR A A AR A AR ARk kA A kA Ak Ak k%

OUTCOME VARIABLE:
BI

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2
.6337 .4016 .8646 44.6901 5.0000 333.0000 .0000

Model

coeff se t ) LLCI ULCI
constant 3.4844 .2039 17.0916 .0000 3.0833 3.8854
PU .3302 .0420 7.8585 .0000 .2476 L4129
INN cen -.7431 .1461 -5.0878 .0000 -1.0305 -.4558
Int 1 .1591 .0296 5.3685 .0000 .1008 L2174
OPT cen .8516 .1695 5.0244 .0000 .5182 1.1851
Int 2 -.1229 .0370 -3.3267 .0010 -.1956 -.0502

Product terms key:
Int 1 : PU X INN cen
Int 2 : PU X OPT cen

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F dfl df2 P

X*W .0518 28.8211 1.0000 333.0000 .0000

X*7Z .0199 11.0671 1.0000 333.0000 .0010

BOTH .0530 14.7443 2.0000 333.0000 .0000
Focal predict: PU (X)

Mod var: INN_cen (W)
Mod var: OPT cen (Z)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

INN cen OPT cen Effect se t P LLCI

ULCI

-2.0501 -1.2694 .1601 .0724 2.2118 .0277 .0177

.3025
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-2.

.1517

-2.

.0719

.5970

.3980

.3098

1.

.9838
1
L7629

1.

.6352

0501

0501

.0501

.0501

.0501

9499

.9499

9499

.0639

.0639

.2694

.0639

.0639

.2694

.0639

.0639

-.0038

-.1268

.4783

.3144

.1915

.7965

.6326

.5097

.0791

.1010

.0603

.0425

.0602

.0952

.0663

.0638

-1

.0482

.2554

.9289

.3970

.1826

.3659

.5486

.9898

.9616

.2102

.0000

.0000

.0016

.0000

.0000

.0000

-.1593

-.3254

.3597

.2308

.0731

.6093

.5023

.3842

KAk ARAARA A XA A XA A XA A XA KX KK ANALYSIS NOTES AND ERRORS KA ARA AR A A XA A XA A XA A XA XK AKX

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95.0000
W values in conditional tables are the 16th, 50th,

7 values in conditional tables are the 16th, 50th,

— 1.06

450 | —
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and 84th percentiles.
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PoZiiirio jtaka ketinimui naudotis, moderuojant negatyvumui

Run MATRIX procedure:
Ak hkkhkkhkhkhkhkhkkxkhkkhkKh*k*%x PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 Ak hkkhkkhkhkhkhkhkkxkhkkhkKh*k*%x

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KA AR A A A A A AR A A A A A AR A A AR A AR A A AR A AR KA A AR A AR KA A AR A AR A AR A AR I A AR A AR A A AR AR A ARk kK

Model : 1
Y : BI
X : Attitude
W : NEG cen
Sample
Size: 339

KK AR A A AR A A A A A A A A A A AR A AR A AR A A A A A A A I A A IR AA A A A I A A I A A A A A I AR A AR A AR A AR A A A A A A KA KK

OUTCOME VARIABLE:
BI

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
. 6887 L4743 .7550 100.7545 3.0000 335.0000 .0000
Model

coeff se t o) LILCI ULCI
constant .5066 .2681 1.8896 .0597 -.0208 1.0339
Attitude .8450 .0488 17.3306 .0000 L7491 .9409
NEG cen .3262 .2016 1.6183 .1065 -.0703 .7228
Int 1 -.0371 .0365 -1.0168 .3100 -.1088 .0347

Product terms key:
Int 1 : Attitude x NEG cen

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 o)
X*W .0016 1.0338 1.0000 335.0000 .3100
R I I I b b b b I I I I 2 b b b b b b 4 ANALYSIS NOTES AND ERRORS R I I I I b b b I I I b I b b b b b b b 4

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000
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Suvokiamos elgesio kontrolés jtaka ketinimui naudotis, moderuojant negatyvumui

Run MATRIX procedure:
Ak hkkhkkhkhkhkhkhkkxkhkkhkKh*k*%x PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 Ak hkkhkkhkhkhkhkhkkxkhkkhkKh*k*%x

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

R R R S R B R R I I I I I I I I I I I S I I i I I b I I I I I I I I I I I I I R b I e b b I I I I e IR b I b Sh I b b b b b a4

Model : 1

Y : BI

X : PBC

W : NEG cen
Sample
Size: 339

KK AR A A AR A A A A A A A AR A AR A AR A AR A A A A A A A IR AA KA A I A A I A A I A R A I A AR A AR A AR A AT A A I A AR AR KA KK

OUTCOME VARIABLE:
BI

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
.3580 .1282 1.2522 16.4197 3.0000 335.0000 .0000
Model

coeff se t o) LILCI ULCI
constant 2.9692 L3212 9.2434 .0000 2.3374 3.6011
PBC .3775 .0566 6.6669 .0000 .2661 .4889
NEG cen .5682 .2769 2.0517 .0410 .0234 1.1129
Int 1 -.1100 .0484 -2.2730 .0237 -.2052 -.0148

Product terms key:
Int 1 : PBC X NEG cen

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F dfl df2 o)
X*W .0134 5.1667 1.0000 335.0000 .0237
Focal predict: PBC (X)

Mod var: NEG cen (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

NEG cen Effect se t p
-1.1445 .5035 .0803 6.2674 .0000
.1888 .3568 .0571 6.2474 .0000
1.2888 .2357 .0831 2.8380 .0048

LLCI
.3454
.2444
.0723

ULCI
.6615
L4691
.3991

khkkkhkkkhkrkk kA khkhkrkkhkhkrkhkkxkkx* ANALYSTIS NOTES AND ERRORS khkkhkkkhkrkk kA khkhkrkkhkhkrkhkxkkk%k

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000

W values in conditional tables are the 16th, 50th, and 84th percentiles.
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Suvokiamo naudingumo jtaka ketinimui naudotis, moderuojant negatyvumui

Run MATRIX procedure:
XAk kK khkhkhkrkhkkxkh )k k) Kh*k*%x PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 *hkhkkhkkhkhkhk Kk kxkh )k k) k*k*%x

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KA AR A A A A A AR A A A A A AR A A A AR A AR A A AR A AR A A AR A AR A A A A AR A AR A AN A A AR A R A A ARk A AR Ah ok kK

Model : 1

Y : BI

X : PU

W : NEG cen
Sample
Size: 339

KA R A AR AR AR A A A A A A A A A A A AR A A A A A AR A AR AR KA A AR A KRR AR AR A A AR A A A AR A A AR A AR ARk kA A kA Ak Ak k%

OUTCOME VARIABLE:
BI

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2
.5297 .2806 1.0333 43.5479 3.0000 335.0000 .0000

Model

coeff se t o) LILCI ULCI
constant 2.8755 .1999 14.3823 .0000 2.4823 3.2688
PU .4670 .0410 11.4022 .0000 .3865 .5476
NEG cen .0950 .1593 .5964 .5513 -.2184 .4084
Int 1 -.0258 .0326 -.7905 .4298 -.0899 .0384

Product terms key:
Int 1 : PU x NEG cen

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 o)
X*W .0013 .6248 1.0000 335.0000 .4298

KAk ARAkARAA XA A XA A XA A XA KX KK ANALYSIS NOTES AND ERRORS KAk ARAkARA AR A A XA A XA A XA A KA K

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000
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PoZiiirio jtaka ketinimui naudotis, moderuojant produkto kategorijai

Run MATRIX procedure:
Ak hkkhkkhkhkhkhkhkkxkhkkhkKh*k*%x PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 Ak hkkhkkhkhkhkhkhkkxkhkkhkKh*k*%x

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KA AR A A A A A AR A A A A A AR A A AR A AR A A AR A AR I A AR A AR I A AR A AR A AR A AR I A AR A AR A AR AR A ARk kK

Model : 1
Y : BI
X : Attitude
W : Group
Sample
Size: 339

KK AR A A AR A A A A A A A A A A AR A AR A AR A A A A A A A I A A IR AA A A A I A A I A A A A A I AR A AR A AR A AR A A A A A A KA KK

OUTCOME VARIABLE:
BI

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
.6808 .4635 .7705 96.4864 3.0000 335.0000 .0000
Model

coeff se t o) LILCI ULCI
constant .9569 .8893 1.0760 .2827 -.7924 2.7062
Attitude .8106 .1604 5.0541 .0000 .4951 1.1260
Group -.1234 .5333 -.2314 .8171 -1.1724 .9256
Int 1 -.0088 .0971 -.0906 .9279 -.1998 .1822

Product terms key:
Int 1 : Attitude x Group

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 o)
X*W .0000 .0082 1.0000 335.0000 .9279
R I I I b b b b I I I I 2 b b b b b b 4 ANALYSIS NOTES AND ERRORS R I I I I b b b I I I b I b b b b b b b 4

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000
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Suvokiamos elgesio kontrolés jtaka ketinimui naudotis, moderuojant produkto kategorijai

Run MATRIX procedure:
kAhkkhkkhkkhkhkkkhkkrkhkkkk*k PROCESS Procedure for SPSS Version 4_0 kAhkkhkkhkkhkhkkkhkkrkhkkkk*k

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KK R AR R AR A A A A A A A A A A A A A A A AR A AR A AR A AR A A AR AR A A A A A A AR A AR A AR A AR A AR A A AR A A A A ARk kK

Model : 1

Y : BI

X : PBC

W : Group
Sample
Size: 339

KK AR A AR A A A A A A A A A A AR A AR A AR A A A A A A A KRN A A AA A A A I A A IR A A I AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR A KK

OUTCOME VARIABLE:
BI

Model Summary

R R-sq MSE F df1l df2
4216 L1777 1.1810 24.1365 3.0000 335.0000 .0000

Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant 5.4779 .9847 5.5629 .0000 3.5409 7.4149
PBC .0745 .1782 .4183 .6760 -.2759 L4250
Group -1.9086 .6413 -2.9763 .0031 -3.1701 -.6472
Int 1 .2400 .1130 2.1247 .0343 .0178 4622

Product terms key:
Int 1 : PBC X Group

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F dfl df2 P

X*W .0111 4.5141 1.0000 335.0000 .0343
Focal predict: PBC (X)
Mod var: Group (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

Group Effect se t P LLCI ULCI
1.0000 .3145 .0795 3.9543 .0001 .1581 .4710
2.0000 .5546 .0802 6.9138 .0000 .3968 L7123

khkkkhkkkhkhrkkhkkrkkhk kA khkhkrkkkxkk*k ANALYSTIS NOTES AND ERRORS khkkhkkkhkrkkhk kA khkhkrkkhkhkrkkkkxkkkx%k

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000
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Suvokiamo naudingumo jtaka ketinimui naudotis, moderuojant produkto kategorijai

Run MATRIX procedure:
Ak hkkhkkhkhkhkhkhkkxkhkkhkKh*k*%x PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 Ak hkkhkkhkhkhkhkhkkxkhkkhkKh*k*%x

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

R R R S R B R R I I I I I I I I I I I S I I i I I b I I I I I I I I I I I I I R b I e b b I I I I e IR b I b Sh I b b b b b a4

Model : 1

Y : BI

X : PU

W : Group
Sample
Size: 339

KK AR A A AR A A A A A A A A A A AR A AR A AR A A A A A A A I A A IR AA A A A I A A I A A A A A I AR A AR A AR A AR A A A A A A KA KK

OUTCOME VARIABLE:
BI

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
.5311 .2821 1.0312 43.8708 3.0000 335.0000 .0000
Model

coeff se t o) LILCI ULCI
constant 2.6016 .6692 3.8876 .0001 1.2853 3.9180
PU .5589 .1330 4.2021 .0000 .2973 .8205
Group .2026 .4076 L4971 .6195 -.5991 1.0043
Int 1 -.0667 .0834 -.7992 L4247 -.2307 .0974

Product terms key:
Int 1 : PU X Group

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F dfl df2 o)

X*W .0014 .6388 1.0000 335.0000 L4247
Focal predict: PU (X)
Mod wvar: Group (W)

KAk ARAARAAXAA I AA XA A XA XK K ANALYSIS NOTES AND ERRORS KAk ARA AR KA I AA XA A XA A XA A KA K

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000
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8 priedas. Hipoteziy tikrinimo rezultatai

ketinimo naudotis rekomendacinémis sistemomis.

Hipotezé Rezultatai
H1: Suvokiamas naudojimo paprastumas turi teigiamg poveikj suvokiamam Atmesta
naudingumui.
H2: Suvokiamas naudingumas turi teigiama poveiki vartotojy pozitriui Priimta
rekomendaciniy sistemy naudojima.
H3: Suvokiamas naudingumas turi teigiamg poveikj vartotojy ketinimui "
. Lo - Priimta
naudotis rekomendacinémis sistemomis.
H4: Suvokiamas naudojimo paprastumas turi teigiamg poveik] vartotojy Priimta
pozitiriui j rekomendaciniy sistemy naudojima.
H5a: Pasitikéjimas turi teigiamg poveikj pozitriui. Priimta
H5b: Pasitike¢jimas turi teigiama poveikj suvokiamai elgesio kontrolei. Atmesta
Hé6a: Privatumo rizika dél duomeny atskleidimo turi neigiamg poveikj Atmesta
pasitikéjimui rekomendacinémis sistemomis.
H6b: Privatumo rizika dél duomeny atskleidimo turi neigiama poveikj Priimta
poziiriui.
Hé6c: Privatumo rizika dél duomeny atskleidimo turi neigiama poveiki
. . . . Atmesta
suvokiamai elgesio kontrolei.
H7: Pirkéjy pozitiris turi teigiama poveikj ketinimui naudotis Priimta
rekomendacinémis sistemomis.
HS: Pirkéjy suvokiama elgesio kontrolé turi teigiamg poveikj ketinimui ..
. R : Priimta
naudotis rekomendacinémis sistemomis.
H9a: Optimizmas ir inovatyvumas moderuoja ry$j tarp poziiirio ir ketinimo .
. A . Priimta
naudotis rekomendacinémis sistemomis
H9b: Optimizmas ir inovatyvumas moderuoja ry§j tarp suvokiamos elgesio ..
. . . . LT Priimta
kontrolés ir ketinimo naudotis rekomendacinémis.
HO9c: Optimizmas ir inovatyvumas moderuoja rys§j tarp suvokiamo Priimta
naudingumo ir ketinimo naudotis rekomendacinémis sistemomis.
H10a: Negatyvumas moderuoja rysj tarp pozirio ir ketinimo naudotis
S . Atmesta
rekomendacinémis sistemomis.
H10b: Negatyvumas moderuoja rysj tarp suvokiamos elgesio kontrolés ir
o . oo Atmesta
ketinimo naudotis rekomendacinémis.
H10c: Negatyvumas moderuoja ry$j tarp suvokiamo naudingumo ir ketinimo
. O . Atmesta
naudotis rekomendacinémis sistemomis.
H11la: Produkty kategorija turi jtakg sarySiui tarp suvokiamos elgesio "
. L. . SR . Priimta
kontrolés ir ketinimo naudotis rekomendacinémis sistemomis.
H11b: Produkty kategorija turi jtakg sarySiui tarp pozitirio ir ketinimo naudotis Atmesta
rekomendacinémis sistemomis.
H11lc: Produkty kategorija turi jtaka sarySiui tarp suvokiamo naudingumo ir Atmesta
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