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IVADAS

Prenumeruojamos internetinés paslaugos, pradétos naudoti periodikos rinkoje, kaip
taktika, skirta pritraukti skaitytojus, iSsivysté kaip daugelio mazmeninés prekybos prekés zenkly
taktika ir dél patogumo bei greito vartotojy pasitenkinimo paslaugomis iSaugo prenumeruojamy
paslaugy paklausa (Forbes, 2023). 2022 m. greitai iSpopuliaré¢jus generatyviniam dirbtinio
intelekto internetiniam jrankiui ,,ChatGPT* buvo pristatyta ir prenumeratos paslauga, kuri suteiké
daugiau galimybiy nei nemokama versija (Forbes, 2023). Ivykus aktyviam ,,ChatGPT* pikui,
konkurentai pradéjo reaguoti: ,,Google“ jvykdé savo Al internetinio jrankio ,,Bard* rebrandingq
ir pristaté nauja ,,ChatGPT* konkurentg — ,,Gemini*, todél toks zingsnis pradétas laikyti ,,galima
biisimo deSimtmecio kova“ (Fortune, 2023; Forbes, 2023). Tokiy Al generatyviniy internetiniy
jrankiy vis daugéja, todél rinkoje iskyla islikimo problema — Kiekvienam i$ jy svarbu issiskirti ir
turéti pranaSuma, skatinantj vartotoja nenustoti prenumeruoti.

Veiksniai, darantis jtakg vartotojo pozitiriui ir pasitikéjimui, ketinant pirkti paslauga
pakartotinai (siejant su lojalumu) buvo tirti tiek fizinéje, tiek internetinéje prekyboje. Internetinés
prenumeratos paslaugos buvo tirtos Siomis kryptimis: lojalumo ir pasitikéjimo veiksniai,
prenumeruojant internetines paslaugas el. paStu (Kovac ir kt., 2021); paslaugy kokybés poveikis
vartotojy lojalumui, renkantis prenumeruojamg muzikos platformg (Zhang ir kt., 2022); mados
industrijoje prenumeruojamy internetiniy paslaugy vartotojy ketinimag pirkti ,,prenumeratos
dézutes” skatinantys veiksniai (Niehm, 2020); veiksniai, veikiantys vartotojy lojaluma,
prenumeruojant internetines video platformas (Cortinhas, 2022; Sudrajat ir kt., 2023; Palomba,
2022; Tjiptodjojo ir kt., 2023; Kim ir kt., 2020). Pasitik¢jimo, poziiirio ir lojalumo tarpusavio
rySiai ir jiems jtaka darantys veiksniai buvo tirti jvairiose prekybos formose (Goémez, 2010;
Rajumesh, 2014; Heryana, 2020; Situmorang, 2021; Fu ir kt., 2017; Asti ir kt., 2021; Hussain,
2023; Zia, 2022; Anshu, 2022; Eid, 2011; Gul, 2014; Sirdeshmukh ir kt., 2002; Sun, 2011;
Sullivan ir kt., 2018; Trivedi ir kt., 2020; Liang ir kt. 2018; Lee ir kt., 2019; Kaveh, 2012).
Generatyvinis DI buvo daugiausiai nagrin€¢jamas per jo inovacijas, mokymosi pagalbos aspektg ir
kt. (Bandi ir kt., 2023; Hayes, 2023; Daher ir kt., 2023; Kanbach, 2023; Suryadevara, 2020 ir kt.),
taciau konkreciai nebuvo nagrinétas vartotojo ketinimas prenumeruoti pakartotinai ir jam jtaka
darantys veiksniai.

Klienty lojalumas yra pagrindinis ilgalaikio organizacijy pelningumo ir augimo veiksnys
(Aslam ir kt., 2014), o poziiirio ir pasitikéjimo jtakos lojalumui ar pakartotinio pirkimo ketinimui
reik§mingumas yra pagrjstas ne viename tyrime (Gul, 2014; Lee ir kt., 2019; Trivedi ir kt., 2020
ir kit1). Vertinant tai, kad tik 2022 m. i$leidus ,,ChatGPT*, §is jrankis jau po savaités tur¢jo daugiau
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nei mln. prenumeratoriy (Baidoo-Anu, 2023) bei konkurenty suaktyvéjima kei¢iant senus arba
diegiant naujus panaSius jrankius, aktualu iStirti naujausig vartotojy elgsena, iSskirti
rekomendacijas verslui, padésiancias iSlaikyti dabartinj vartotoja lojaliu ir biiti pranaSesniu
rinkoje. Taip pat, jvertinus platesnj teorinj iStirtumg veiksniy, daranéiy jtakg vartotojo pozitriui ir
pasitikéjimui, bei pozilirio ir pasitik€jimo tarpusavio rysio ir jtakos lojalumui (ar ketinimui
pakartotinai pirkti) fizinése ir kitose internetinése, o ne generatyvinio DI paslaugose, skirtinguma
tarp Salies rinky, aktualu plésti teorinj iStirtuma, remiantis naujausiais vartotojy elgsenos
rezultatais.

Apibendrinant, dabartiniai turimi duomenys skiriasi ir néra pakankami d¢l Salies rinky,
skirtingy paslaugy, jy formos (fizin¢ ir internetiné prekyba arba internetin¢ prenumerata), todél
aktualu atlikti nauja tyrima, papildant] Siuo metu turimag teorija apie veiksnius, darancius jtaka
vartotojo pozidriui ir pasitikéjimui pakartotinai ketinant pirkti generatyvinio DI internetinio
jrankio prenumerata.

Darbo problema — kaip suvokiamas naudingumas, suvokiamas naudojimo paprastumas,
suvokiamas malonumas, ankstesné vartotojo patirtis ir vartotojo inovacijy priémimas daro jtaka
vartotojo pozidriui ir pasitikéjimui pakartotinai ketinant pirkti generatyvinio DI internetinio
jrankio prenumeratg?

Darbo tikslas — istirti suvokiamo naudingumo, suvokiamo naudojimo paprastumo,
suvokiamo malonumo, ankstesnés vartotojo patirties ir vartotojo inovacijy priémimo jtaka
vartotojy pozidriui ir pasitikéjimui pakartotinai ketinant pirkti generatyvinio DI internetinio
jrankio prenumeratg.

Darbo uZdaviniai:

1. Isanalizuoti generatyvinio DI internetiniy jrankiy dabartinj aspekta, samprata, tipus.
2. Isanalizuoti TAM teorinj modelj ir jo kintamuosius: suvokiamg naudingumg ir
suvokiama naudojimo paprastuma bei pritaikymg pirkimo ketinimo ir vartotojo
lojalumo tyrimuose.
ISanalizuoti pakartotinio pirkimo ketinimo ir lojalumo s3saja.
4. I8analizuoti vartotojo pozilrio, pasitikéjimo ir (pakartotinio) pirkimo ketinimo ar
lojalumo sasajas.
ISanalizuoti suvokiamo malonumo kintamagjj ir jo jtakas.
[Sanalizuoti ankstesnés vartotojo patirties kintamajj ir jo jtakas.

ISanalizuoti vartotojo inovacijy priémimo kintamajj ir jo jtakas.

© N o o

Sudaryti tyrimo metodika, kuri padéty iSanalizuoti suvokiamo naudingumo,

suvokiamo naudojimo paprastumo, suvokiamo malonumo, ankstesnés vartotojo



patirties ir vartotojo inovacijy priémimo jtakg vartotojo poziiiriui ir pasitik€jimui
ketinant pakartotinai pirkti generatyvinio DI internetinio jrankio prenumeratg.

9. Istirti ir iSanalizuoti duomenis, kurie padés nustatyti suvokiamo naudingumo,
suvokiamo naudojimo paprastumo, suvokiamo malonumo, ankstesnés vartotojo
patirties ir vartotojo inovacijy priémimo jtaka vartotojo poZidriui ir pasitikéjimui
ketinant pakartotinai pirkti generatyvinio DI internetinio jrankio prenumeratg.

10. Remiantis tyrimo rezultatais ir teorine analize, sudaryti iSvadas, pateikti
rekomendacijas verslo atstovams, pagal naujausius atrastus duomenis apie
suvokiamo naudingumo, suvokiamo naudojimo paprastumo, suvokiamo malonumo,
ankstesnés vartotojo patirties ir vartotojo inovacijy priémimo jtakg vartotojo
pozitiriui ir pasitikéjimui Ketinant pakartotinai pirkti generatyvinio DI internetinio
jrankio prenumeratg.

Darbo metodai — literattiros analizei naudojamas naratyvinés analizés metodas. Tyrimo
dalyje (treCioje darbo dalyje) naudojamas empirinis tyrimo metodas. Tyrimo rezultatai
analizuojami remiantis statistinés analizés metodu, surinktus duomenis apdorojant programine
jranga ,,IBM SPSS Statistics®.

Darbo struktiira — pirmoje darbo dalyje atlieckama anksciau atlikty tyrimy analizé.
Analizuojama generatyvinio DI internetiniy jrankiy samprata, tipai, dabartinis aspektas; TAM
teorinis modelis ir jo veiksniai bei pritaikymas pirkimo ketinimo ir vartotojo lojalumo tyrimuose;
pakartotinio pirkimo ketinimo sgsaja su lojalumu; vartotojo pozitirio, pasitikéjimo ir (pakartotinio)
pirkimo ketinimo ar lojalumo sasajos; kity kintamyjy jtakos: suvokiamo malonumo, ankstesnés
vartotojo patirties ir vartotojo inovacijy priémimo. Antroje darbo dalyje pateikiama tyrimo
metodika, | kurig jeina tyrimo tikslas, tyrimo modelis, hipotezés, duomeny rinkimo metodai,
tyrimo instrumentas, tyrimo imtis. Trecioje darbo dalyje pateikiama tyrimo rezultaty analizé:
analizuojamos tyrimo imties demografinés charakteristikos, vertinamas skaliy patikimumas,
tikrinamos antroje darbo dalyje i8keltos tyrimo hipotezés, remiantis tyrimo rezultatais, rezultatai
lyginami su anksc¢iau teorinéje dalyje analizuotais tyrimais. Darbo pabaigoje pateikiamos i§vados,
pasitilymai verslui, tolimesniems tyrimams ir galimi tyrimo ribotumai, j kuriuos turéty buti

atsizvelgta panaSaus tipo ateities tyrimuose.



1. PAKARTOTIN] PIRKIMA SKATINANTYS VEIKSNIAI
PRENUMERUOJANT GENERATYVINIO DI INTERNETINIUS
IRANKIUS TEORINIS ASPEKTAS

1.1.  Generatyvinio DI internetiniai jrankiai: samprata, tipai, dabartinis aspektas

Generatyvinis dirbtinis intelektas gali kurti naujg turinj i§ jvesties duomeny ir uZuominy,
o ne tik gebéti atpazinti, analizuoti ir apdoroti duomenis, kaip jprastos sistemos, naudojancios
prognozuojamajj masininj mokymasi (Kumar ir kt., 2023). Dabartinés generatyvinio DI intelekto
sistemos yra diskriminatoriaus ir transformatoriaus modelis, kuris yra mokomas pagal korpusg ar
duomeny rinkinj (Gozalo-Brizuela ir kt., 2023). Tod¢l apibendrintai, generatyvinis dirbtinis
intelektas yra priemone, naudojanti masininio mokymosi algoritmus i§ duomeny ir kurianti nauja
turinj (Liao ir kt., 2023). Bendrai, dirbtinis intelektas gali buti skirstomas | metodus — klasikinj
(biologiskai jkvépti algoritmai, genetiniai algoritmai (GA), diferencinés evoliucijos algoritmas
(DEA) ir kt.) ir moderny (dirbtinis neurony tinklas (ANN), mokymasis naudojant pastiprinimg
(RL), gily mokymasi (DL), generatyvinj DI ir kt.) (Liao ir kt., 2023).

Dabartiniai generatyviniai modeliai, sudaryti remiantis pagrindiniu jvesties ir iSvesties
kategorijy atvaizdavimu (Kumar ir kt., 2023). Tai teksto keitimas j paveikslélius, teksto keitimas
1 3D, paveiksléliy keitimas j tekstg, teksto keitimas j vaizdo jrasa, teksto keitimas j audio jrasa,
teksto keitimas j teksta, teksto keitimas j koda, teksto keitimas mokslui ir kiti modeliai (Kumar ir
kt., 2023). Kiekvienas i§ DI generatyviniy modeliy turi jam priskiriamas dabartines
populiariausias internetines programas: teksto keitimas j vaizda, teksto keitimas j 3D, paveiksléliy
keitimas ] tekstg, teksto keitimas j vaizdo jrasa, teksto keitimas j audio jrasg, teksto keitimas j
teksta, teksto keitimas j kodg, teksto keitimas mokslui ir kiti modeliai (Gozalo-Brizuela ir kt.,
2023; Kumar ir kt., 2023).

Vienas i§ dabartiniu metu populiariausiy generatyviniy DI yra ,,ChatGPT* (Nah ir kt., 2023).
Jis atlieka ypac svarby vaidmenj 21 a. (Tuan ir kt., 2024). Tai sudétingas DI modelis, sukurtas
,OpenAl“, kuris gali bendrauti su vartotojais pokalbio buidu, gebantis mokytis i§ jo naudotojy
komentary, taip pat galintis spresti paprastas matematines lygtis ir generuoti kodus (Kumar ir kt.,
2023). Bendrai, zmoniy susidoméjimas ,,ChatGPT* stipriai iSaugo 2022 m., kai stipriai padidéjo
raktazodzio ,,ChatGPT* jvedimas ,,Google* paieSkoje (Nah ir kt., 2023). ,,ChatGPT* yra specialiai

sukurtas taip, kad priminty pokalbj su zmogumi ir Sios technologijos atsiradimas i§ dalies gali



sukelti revoliucija miisy visuomengje, taip pat misy gyvenimo, darbo ir mokymosi biiduose,
bendravime (Nah ir kt., 2023). Generatyvinis dirbtinis intelektas tapo technologija, kuri gali bati
pritaikyta jvairiose srityse (Liao ir kt., 2023). Jis gali padéti versle, edukacijoje, sveikatos
industrijoje, turinio kirime (Nah ir kt., 2023). Taip pat, generatyvinis dirbtinis intelektas
dabartiniame kontekste yra neatsiejama besivystan¢io Web 3.0 dalis, kuriai yra budinga

technologijy ir naudojimo patirties pazanga (Bandi ir kt., 2023).

1 paveikslas
Populiariausiy generatyviniy DI modeliy, suklasifikuoty pagal jy jvesties ir generavimo formatus,

taksonomija

Tekstas j vaizda Tekstas i 3D Vaizdas i telsta
¢ h ¢ 4 'L y
DALLE-E Stable Diffusion Dreamfusion Magic3D Flaminge VisualGPT
Imapen Muze
Tekst:lls ;v\':nzdo | l'eksrlas i audio Tekstas  teksta
iraia irasa :
4’ r ¢ r ¢ L
Phenaki Soundify Aundicl M Whisper ChatGPT LaMDA
| Jukebox PEER. Speech From Bram

Tekstas i koda Telisto keltimas Kiti modeliai
- - mokshui
‘l' r ’l‘ 4 ‘L r
Codex Alphacode Galactica Minerva Alphatensor GATO

Human Motion
Diffuzion Model

Saltinis: Gozalo-Brizuela ir kt., 2023.

Nepaisant generatyvinio dirbtinio intelekto naudos, jis §iuo metu susiduria ir su tokiais
i88iukiais, kaip etiniai klausimai, zalingas ir netinkamas turinys, SaliSkumas, pernelyg didelis
pasitikéjimas generatyviniu dirbtiniu intelektu, piktnaudziavimas, kuris gali sukelti netinkamus
generatyvinio DI panaudojimo rezultatus, privatumas ir saugumas, skaitmenin¢ atskirtis (atskirtis
tarp vartotojy, mokanciy ir ne itin mokanc¢iy naudotis generatyviniu DI), ribotos galimybés prie

iSorinés informacijos (Nah ir kt., 2023). Taip pat, generatyvinis dirbtinis intelektas susiduria su
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haliucinacijy (kai sugeneruotas turinys neatitinka pateikto jvesties Saltinio arba yra visiskai be
prasmés), mokymosi duomeny kokybés, paaiSkinamumo, autentiSkumo, skubios inZinerijos
i$Stikiais (Nah ir kt., 2023).

Bendrai, generatyvinio dirbtinio intelekto, kaip technologijos, jos priémimo ir kity
konteksty, tema yra pakankamai placiai nagrinéjama mokslininky pastaraisiais metais. Ypac plati
tyringjimo sritis — ,,ChatGPT*“ panaudojimas mokymosi procese (Baidoo-Anu ir kt., 2023;
Ferrouhi, 2023; Tiwari ir kt., 2023; Yu ir kt., 2024). Taip pat buvo tiriama generatyvinio DI, kaip
technologijos, jtaka vartotojo lojalumui (Chen ir kt., 2023), faktoriai, kurie lemia ,,ChatGPT*
implementavima kasdieniniuose procesuose, kaip produkty ar bendrinés informacijos paiesSka
(Gude, 2023), bendriniai veiksniai, kurie lemia, kad Zmonés pasitelkia ,,ChatGPT*, kaip
technologija (Menon ir kt., 2023), taip pat bendras paties ,,ChatGPT*, kaip platformos,
nagrin¢jimas, tobuléjimas bei i§tukiai (Gozalo-Brizuela, 2023; Bandi ir kt., 2023; Nah ir kt., 2023;
Deng ir kt., 2022; Tuan ir kt., 2024) ir kt.

Apibendrintai, generatyvinis dirbtinis intelektas yra priemoné, naudojanti masininio
mokymosi algoritmus i§ duomeny ir kurianti nauja turinj bei mokanti atpaZinti. Siuo metu
generatyvinis DI pritaikomas edukacijoje, versle, sveikatos industrijoje, turinio kiirime. IS viso
skirstomas j net kelis modelius, kaip teksto keitimas j teksta, teksto keitimas j vaizda ir t. t. Siuo
metu susiduria su tokiais i$Sukiais kaip etiniai klausimai, zalingas ir netinkamas turinys,
privatumas ir saugumas ir kt. Vienas populiariausiy generatyvinio DI internetiniy jrankiy vis dar

i8lieka ,,ChatGPT*, kuris yra placiai nagrin¢jamas mokslininky tyrimuose.

1.2. TAM teorinis modelis ir jo veiksniai: suvokiamas naudingumas ir suvokiamas
naudojimo paprastumas bei pritaikymas pirkimo ketinimo ir vartotojo lojalumo

tyrimuose

Prasidéjus vis aktyvesniam technologijy atéjimui ne tik j rinka, bet ir kasdien] vartotojy
gyvenima, atsirado poreikis suprasti prieZastis, kodél technologijos yra vartotojy priimamos arba
atmetamos (Marangunic” ir Granic’, 2014). Todél 1985 m. Davis pasitilé technologijy priémimo
modelj (TAM). Pagal Chuttur (2009), Davis nurod¢, kad technologijy naudojimas yra atsakas,
kurj galima paaiskinti, remiantis vartotojo motyvacija naudoti technologijg. Tuo tarpu motyvacija
yra tiesiogiai veikiama iSorinio stimulo — technologijy ypatybiy ir galimybiy (Chuttur, 2009,
remiantis Davis, 1985).

Kuriant modelj, buvo atrasta, kad vartotojo motyvacija galima paaiskinti trimis veiksniais
— tai suvokiamas naudingumas, suvokiamas naudojimo paprastumas ir poziliris ] naudojima

(Marangunic’ ir Granic’, 2014; Chuttur, 2009). Du i§ pagrindiniy veiksniy: suvokiamas
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naudingumas — kai zmonés linke naudoti arba nenaudoti programa tiek, kiek jie mano, kad ji padés
jiems geriau atlikti savo darba, tuo tarpu suvokiamas naudojimo paprastumas — Kkai net jei
potencialiis naudotojai tiki, kad tam tikra programa yra naudinga, tuo pat metu jie gali manyti, kad
sistemomis per sunku naudotis ir kad naudojimo nauda veiklos rezultatams nusveria su programos
naudojimu susijusias pastangas (Davis, 1989). Plétojant TAM modelj, taip pat buvo nustatyta, kad
pozitriui | naudojimasi jtaka daro suvokiamas naudingumas ir suvokiamas naudojimo
paprastumas, o suvokiamas naudojimo paprastumas daro tiesioging jtaka suvokiamam
naudingumui; atitinkamai nustatyta, kad suvoktas naudingumas ir suvokiamas naudojimo
paprastumas gali bati veikiami kity veiksniy, kurie tiesiogiai gali veikti suvokimg (Marangunic’
ir Granic’, 2014; Chuttur, 2009, remiantis Davis, 1986). Vélesniais tyrimais buvo nustatyta, kad
poziiiris | naudojimg néra pakankamas veiksnys, kuris daryty jtaka vartotojui priimti arba
atsisakyti technologijos, todél buvo jterptas ketinimo elgtis atributas — ketinimas naudotis

technologija (Marangunic’ ir Granic’, 2014).

2 paveikslas

TAM (angl. Technology Acceptance Model) modelis

Suvokiamas o| Ketinimasnaudotis | ¥ Naudojimasis
\ » x £33
naudingumas technologija technologija

A

Suvokiamas naudojimo

Poziiiris | naudojimasi
paprastumas : -

h 4

Saltinis: Rauniar ir kt., 2014, remiantis Davis, 1986.

Pagal Chuttur (2009), suvokiamas naudojimo paprastumas ir suvokiamas naudingumas
ypac¢ svarbus prognozuojant vartotojo elgseng. Chuttur (2009) pagal ankstesnius Swanson (1982)
tyrimy jrodymus nurodo, kad potencialiis naudotojai yra linke rinktis ir naudotis informaciniais
praneSimais, remiantis konsensusu tarp suvoktos informacijos kokybés ir informacijos prieigos
sgnaudy. Tuo metu Swanson (1982) tyrime kokybé buvo laikoma kaip dabartiniame TAM
modelyje apibréztas suvoktas naudingumas, o informacijos prieigos sgnaudos kaip suvokiamas
naudojimo paprastumas. Atitinkamai, remiantis ankstesniais tyrimais, Marangunic’ ir Granic’
(2014) nustatyta, kad zmonés yra linkg arba nelinke naudotis technologine sistema tiek, kiek
supranta jos suvokiamg naudingumg bei suvokiamg naudojimo paprastuma (Chuttur, 2009;
Marangunic” ir Granic’, 2014; Mugo ir kt., 2017; Pan ir kt., 2023).
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Elgesio ketinimas — TAM kintamasis, kuriam tiesioging jtakg daro suvokiamas
naudingumas ir suvokiamas naudojimo paprastumas, o jis veikia faktinj technologijos naudojima,
kurj atlieka vartotojas (Chuttur, 2009; Marangunic” ir Granic’, 2014; Burton-Jones ir kt., 2006).
Remiantis pagristos veiklos teorija, zmogaus veiksmai (technologijos naudojimas) yra Zmogaus
ketinimy funkcija (Marangunic” ir Granic (2014), remiantis Jackson ir kt. (1997). Davis ir Kiti
(1989) nustaté, kad elgesio ketinimas naudoti technologija yra reikSmingai susijes su sistemos
naudojimu ir tai lemia naudotojo elgseng. Papildomai modelyje atsizvelgta ir j papildomus
veiksnius — iSorinius kintamuosius, kurie turi jtaka vartotojo jsitikinimams sistemos atzvilgiu:
iSoriniai kintamieji paprastai apima technologijos charakteristikas, vartotojy mokyma, vartotojy
dalyvavima, kuriant sistemg ir jgyvendinimo proceso pobidj, taip pat daznai jie apibréziami $iais
veiksniais: asmenybés bruozai, demografinés charakteristikos, technologijos saviveiksmingumo
aspektas (Marangunic” ir Granic, 2014). ISoriniai kintamieji daro jtakg naudotojo jsitikinimams
del sistemos naudojimo, biidami pagrindiniais naudojimo veiksniais (Jones ir kt., 2006).

Plétojant TAM modelj tyrimuose, jis buvo integruojamas jvairiuose kontekstuose,
pridedant papildomy kintamyjy. Pavyzdziui, pasitelkus pagrindinius TAM veiksnius — suvokiamag
naudinguma ir suvokiamg naudojimo paprastuma, jtraukus kitus veiksnius, kaip mediatorius, buvo
pradétas tirti ne tik technologijos priémimas, bet ir Zmogaus ketinimas pirkti naujai ar pakartotinai
bei vartotojo lojalumas konkreciai prekei. Agag ir kt. (2016) tyrimo modelyje jtrauké suvokiama
naudingumg, suvokiamg naudojimo paprastumg, kaip iSorinius veiksnius, bei pozilr] ir
pasitikéjima (dar vieng svarby veiksnj vartotojo pirkimo ketinimo kelyje), kaip mediatorius, ir tyre
vartotojo ketinimg pirkti keliones internetu. Shanmugavel ir kt. (2022), pasitelkes suvokiama
naudingumg ir kitus veiksnius, tyré elektriniy transporto priemoniy pirkimo ketinima. Lee ir kt.
(2021) tyre veiksnius, kurie daro jtaka pakartotiniam pirkimui internetu. Tarp tiriamy veiksniy
buvo jtraukti ir suvokiamas naudingumas, suvokiamas naudojimo paprastumas bei pasitikéjimas.
Wen ir kt. (2011) pakartotinio pirkimo internetu tyrime papildomai prie TAM pagrindiniy
utilitariniy veiksniy, jtrauké socialinj veiksnj — pasitikéjimg bei hedoninj — suvokiamg malonuma.
Buvo atrasta, kad butent pagrindiniai TAM utilitariniai veiksniai atliko svarbesnj veiksnj nei kiti,
prognozuojant vartotojy ketinimag pirkti internetu (Wen ir kt., 2011). Panasig veiksniy praktika
pritaiké Nguyen ir kt. (2023) tyrime, tik papildomai jtrauké poziiirj j internetinj apsipirkima, kaip
mediatoriy. Rezultatai taip pat parodé, kad TAM veiksniai tur¢jo reikSminga jtaka vartotojo
ketinimo apsipirkti internete kelyje, ypa¢ svarbig jtakg dare vartotojo pozitriui (Nguyen ir kt.,
2023). Nguyen ir kt. ir anks¢iau (2019 m.) atliko tyrima, kuriame tyré panasia vartotojo pirkimo
internete kryptimi, tik vartotojo pozitiris tuo metu atliko iSorinio veiksnio vaidmenj. Wilson ir kt.
(2021) tyré vartotojo lojalumg perkant kompiuterius, pasitelke suvokiamo naudingumo ir

suvokiamo naudojimo paprastumo bei pasitikéjimo veiksnius.
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Apibendrinant, TAM teorija teigia, kad suvokiamas naudojimo paprastumas daro tiesioging
jtaka suvokiamam naudingumui ir abu Sie veiksniai (tiesiogiai arba per poziiir] — suvokiamas
naudingumas; per pozitrj — suvokiamas naudojimo paprastumas) skatina vartotojo ketinimag
naudotis technologija, kuris, remiantis teorija, virsta j faktinj technologijos pasitelkimg i$ vartotojo
pusés. TAM modelio per daugelj mety tyrimais iSvystyti kintamieji, padeda prognozuoti jvairiy
technologijy priémimg ir naudojimg. Jj galima pritaikyti jvairiuose technologijy priémimo
scenarijuose, renkantis skirtingus technologijy tipus, modifikuojant iSorinius kintamuosius, pagal
konkrecios technologijos savybes. Taip pat, TAM modelis vis aktyviau integruojamas j kitus
tyrimus, kuriuose priklausomu kintamuoju tampa nebe technologijos pasitelkimas, o vartotojo
ketinimas pirkti naujai / pakartotinai arba, dalyje tyrimy, jvardijamas vartotojo lojalumas.

Papildomai | TAM modelj jtraukiami ir nauji iSoriniai ar tarpiniai veiksniai.

1.3.  Pakartotinio pirkimo ketinimo sgsaja su lojalumu

Lojalumas apibréziamas ir matuojamas jvairiais btdais, itin paplites lojalumo vertinimas
yra siejamas su vartotojo elgsena per konkrety laikotarpj ar pakartotinio pirkimo ketinimu (Olsen,
2002, remiantis Jacoby ir kt., 1978; Bloemer, 1995). Lojalumas turi daug aspekty, kaip islaikymas
atmintyje (angl. retention), pakartotinio pirkimo ketinimas, rekomendacija kitiems (Fang ir kt.,
2014, remiantis Kim ir kt., 2008; Srinivasan ir kt., 2002). Lojalumas prekés Zenklui tai vartotojo
teikiama pirmenybé kokiam prekés zenklui, dél ankséiau patirtos pirkimo ir naudojimo patirties
(Vazifehdoost ir kt., 2018). Taip pat, su lojalumu siejamas ir pakartotinio pirkimo ketinimo
Jsipareigojimas ateityje (Vazifehdoost ir kt., 2018). Lojalumas ir ketinimas pirkti pakartotinai turi
stipry tarpusavio ry§j, nes didinant jj (pvz., skiriant démesio produkto kokybei, prekés Zenklo
zinomumo didinimui), padidés vartotojo ketinimas pirkti pakartotinai (Vazifehdoost ir kt., 2018).
Solvang ir kt. (2007) lygindami pakartotinio pirkimo ketinimo aspekta baldy ir maisto prekiy
skyriuose, atrado, kad lojalumo, o ne vartotojy pasitenkinimo poveikis pakartotinio pirkimo
ketinimui buvo stipriausias maisto prekiy skyriuje. Taip pat Hussain ir kt. (2023) atrado ir
priesinga kryptj — pakartotinio pirkimo ketinimas, veikiamas atskiry veiksniy, skatina vartotojo
lojaluma.

Olsen (2002) tyrime lojalumas buvo matuojamas ir apibréziamas kaip paties vartotojo
pakartotinio pirkimo elgsena. Jis tyrimo modelyje lojalumg jvardijo, kaip ,,pakartotinio pirkimo

lojaluma®, veikiamg kity veiksniy:
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3 paveikslas

Lojalumo modelis

| Pakartotinio pirkimo

Eokvizkas veillimas 3 Fli=nto pasitenkimimas .
- . lojalumas

Saltinis: Olsen (2002), p. 242.

Toks lojalumo jvardijimas kaip pakartotinio pirkimo ketinimo pritaikytas ir Fang ir kt.
(2014) bei Wang ir kt. (2008) el. prekybos kontekste. Taip pat ,,pakartotinio pirkimo lojalumg*
tyrime taiko ir Kang (2014), analizuojant internetines parduotuves. Tuo tarpu Mehdi ir kt. (2013)
$iy dviejy sgvoky nejvardijo vienoje sampratoje, taciau tyrimo modelyje atskirus veiksnius sudéjo
gretima: nei vienas i§ veiksniy nebuvo tarpininkas, o dalyvavo kaip galutinis vartotojo elgsenos
veiksmas.

Ali (2020) atlikus tyrima, buvo matomas lojalumo reik§mingas poveikis ketinimui pirkti
pakartotinai. Kuo didesné asociacija su prekés zenklu, tuo didesné pakartotinio pirkimo ketinimo
tikimybé (Ali, 2020). Taip pat, lojalumg formuojantys veiksniai — pvz., pasitenkinimas ir
pasitikéjimas turi stipry ir teigiama rysj el. lojalumo formavimui, kuris formuoja ilgalaike nauda
— kliento pakartotinio pirkimo ketinimg (Safa ir kt., 2016; Olsen, 2007). Upamannyu ir kt. (2015)
tyré vartotojy pakartotinio pirkimo elgseng, vertinant jmoniy socialinés atsakomybés (CSR)
kontekste. Tyréjai lojaluma ir pakartotinj pirkimg atskyré i du atskirus laukus ir tyrimo modelyje
prognozavo, kad pirkéjo lojalumas daro tiesioging jtaka pakartotiniam pirkimui (Upamannyu ir
kt., 2015). Tyrimo rezultatuose matome, kad rySys buvo patvirtintas: lojalumas daré stiprig ir
teigiama jtaka pakartotiniam pirkimui, o jterpiant CSR, kaip moderatoriy, rySys tapo dar stipresnis
(Upamannyu ir kt., 2015). Panasis rezultatai matomi ir Aslam ir kt. (2014), Curtis ir kt. (2011),
Aquinia (2021): lojalumas ir ketinimas pirkti pakartotinai turéjo teigiama rysj, ketinant jsigyti
,Coca-Cola* prekes (Habib ir kt., 2014), bei lojaliis pirkéjai dazniau perka pakartotinai (Curtis ir
kt., 2011); lojalumas ir ketinimas pirkti pakartotinai tarp visy atlikty analiziy rodé patj stipriausia
ry$i (Abratt, 2011); lojalumas prekes Zenklui su kitais veiksniais gretima daré jtakg vartotojui
perkant pakartotinai ,,Starbucks® produktus (Aquinia, 2021). Pakartotinio pirkimo vartotojo
elgsena priklauso nuo kliento lojalumo prekés zenklui lygio (Olotewo, 2017).

Apibendrinant, lojalumas tyrimuose jvardijamas dviem kryptim: lojalumas prekés Zenklui
ir vartotojo lojalumas. Vienais tyrimy atvejais pakartotinis pirkimas yra jvardijamas, kaip
lojalumo pasekmé, kuri daro jtaka pakartotinio pirkimo intencijai, taip atskiriant dvi sampratas.

Kitais atvejais lojalumas yra jvardijamas kaip pakartotinio pirkimo ketinimas. VienareikSmiskai,
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analizuoti tyrimai atskleidzia, kad lojalumas ir pakartotinis pirkimas yra susietas glaudziais

tarpusavio ry$iais ir yra vienas kitg papildancios vartotojy elgsenos sudedamosios.

1.4.  Vartotojo poziirio, pasitikéjimo ir (pakartotinio) pirkimo ketinimo ar lojalumo

sgasajos

Vartotojo poziiris ir (pakartotinio) pirkimo ketinimas (ar lojalumas).

Bendrai, pozitiris ir ketinimas pirkti yra du pagrindiniai populiariis veiksniai, kuriuos
naudoja rinkodaros mokslininkai ir praktikai (Spears ir kt., 2004). Vartotojo pozitris — tai palankus
arba nepalankus objekto ar idéjos vertinimas (Chang ir kt., 2009). Toks vertinimas vartotojus gali
nukreipti konkrecia kryptimi, kuri daro jtaka jy elgsenos ketinimams (Fu ir kt., 2017; Spears ir kt.,
2012). Poziiiris ir lojalumas yra glaudziai susije, taciau skirtingi vartotojy elgsenos modeliai gali
konceptualizuoti jy rysj skirtingai (Gémez, 2010). Taciau bendrai, daugumoje tyrimy pozitiris yra
laikomas lojalumo antecedentu (Gémez, 2010). Ketinimas pirkti pakartotinai gali biti vartotojo
poziiirio suformuoto lojalumo prielaida (Goémez, 2010; Hussain, 2023). Pozitiris kai kuriais
atvejais atlieka medijuojantj (Rajumesh, 2014; Heryana, 2020) ar moderuojantj vaidmenj, darant
jtakg lojalumui (Situmorang, 2021). Dar Basu ir kt. (1994) tyrime pastebéta, kad reikia palankaus
poziiirio ir pakartotinio pirkimo, kad galétume apibrézti lojalumg. Pozitiris yra ypac svarbus
veiksnys, darantis tiesiogine jtakg prekés zenklo lojalumui (Fu ir kt., 2017, Asti ir kt., 2021). Kim
ir kt. (2021), tyre veiksnius, daranCius jtakg vartotojo poziiiriui ir pakartotiniam pirkimui,
renkantis DTC (tiesioginis pardavimas vartotojui be tarpininky) el. prekybos prekés zenklams,
atrado, kad vartotojo pozitris ir ketinimas pirkti pakartotinai tur¢jo stipry tarpusavio rysj, taciau
ne visi kintamieji vienodai dar¢ jtakg pakartotiniam pirkimui ir pozitriui (Kim ir kt., 2021). Taip
pat patvirtinta, kad kuo pozityvesnis vartotojo pozitiris prisideda prie didesnio klienty lojalumo
(Ruiz-Molina ir kt., 2008). Vienareik$miSkai, pozitiriui daro jtakg ir daugelis kity veiksniy, kurie
formuoja jvairiy krypéiy pozitrj ir taip veikia lojaluma ar pakartotinj pirkima (Zia, 2022; Anshu,
2022). Agag ir kt. (2016) irgi patvirtino hipoteze, kad poziiiris daro teigiama jtaka vartotojo
ketinimui pirkti, remiantis inovacijy sklaidos teorija, technologijy priemimo modelio (TAM)
teorija ir empiriniais tyrimo duomenimis. Ta pati prielaida buvo patvirtinta ir Hendrika ir kt.
(2022) tyrime, nurodant, kad vartotojo poziiiris naudojant interneting prekyba daro tiesioging jtaka
vartotojo ketinimui pirkti, tyrimo modelyje jkomponuojant ir TAM veiksnius, kaip iSorinius
(suvokiamg naudojimo paprastumg ir suvokiamg naudinguma), taip pat ir suvokiamg malonuma
Nguyen ir kt. (2023) tyrime. Poziiirio ir vartotojo ketinimo pirkti teigiamas santykis patvirtintas ir

Sicilia ir kt. (2005) tyrime, kur buvo tiriamas pozitirio formavimosi internete aspektas — kaip
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vartotojo pazinimo poreikis daro jtakg poziiirio ] interneto svetaing ir pozitrio | konkrety prekés
zenklg santykiui. Vartotojo poziiiris, kaip vienas i§ tiesioginiy veiksniy, veikian¢iy pakartotinio
pirkimo ketinima, patvirtintas Ramachandran ir kt. (2020) tyrime, kur, kaip tarpininkas, buvo

veikiamas pasitikéjimo ir kity iSoriniy veiksniy bei moderuojamas lojalumo.

Vartotojo pasitikéjimas ir (pakartotinio) pirkimo ketinimas (ar lojalumas).

Klienty pasitikéjimo ir lojalumo el. komercijoje valdymas yra labai svarbus, vertinant
ilgalaikj verslo augima, tai ilgalaikis jmonés turtas (Eid, 2011; Gul, 2014). Jis toks pats svarbus,
kaip internetingje prekyboje suvokiamas naudingumas ir suvokiamas naudojimo paprastumas
(Gefen, 2003). Pasitikéjimas daro jtaka lojalumui, nes veikia vartotojo vertybiy sutapimo su
paslaugy teikéju suvokimg (Sirdeshmukh ir kt., 2002, remiantis Gwinner ir kt., 1998). Taip pat,
pasitikéjimas daro jtaka lojalumui, jj jvardijant kitaip — klienty ketinimui dar kartg jsigyti produkta
(Asti ir kt., 2021). Lojalumo kiirimo procesui pasitikéjimas yra vienas i$ veiksniy, kuris daro
svarbig jtaka (Kim ir kt., 2008). Tiesa, ne visada pasitikéjimas veikia taip stipriai, kaip kiti
veiksniai. Eid (2011) atliktas tyrimas parodo, kad vartotojo lojalumas buvo stipriai veikiamas
vartotojo pasitenkinimo (angl. customer satisfaction), taciau ne taip stipriai jj veiké vartotojo
pasitikéjimas. Tai pat, Sun (2011) atrado, kad pasitikéjimo jtaka kitu asmeniu (pvz., pardavimo
vadybininku) ir pacia jmone yra skirtingo lygio — asmuo pasitikéti jmone yra linkgs maziau nei
pasitikéti kitu asmeniu. Tokie rezultaty skirtumai priklauso, kaip ir kituose tyrimuose, nuo Salies
ir produkto rinkoje dalyvaujancios auditorijos tapatumo, remiantis Eid (2011), Sun (2011). Tuo
tarpu Gul (2014) atrado, kad rySys tarp pasitikéjimo ir lojalumo yra teigiamas ir reikSmingas bei
did¢jant pasitikejimui, didéja ir kliento lojalumas. Pasitikéjimas perkant internetu yra vienas 1§
pagrindiniy veiksniy, lemiantis pakartotinio pirkimo ketinimg (Sullivan ir kt., 2018). Pasitikéjimas
daznu atveju veikia kaip tarpininkas, kuris yra veikiamas kity veiksniy ir darantis tiesioging jtaka
pakartotinio pirkimo intencijai (4 paveikslas) (Trivedi ir kt., 2020; Fang ir kt., 2014; Liang ir kt.
2018; Lee ir kt., 2019).
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4 paveikslas

Pasitikéjimo tarpininkavimo modelis

Pasihikéjimas

Suvokiamas naudojimo Pakartotmio pirkimo
paprastumazs ketimmas

-
»>
SLE[[‘L-.[J]]JJma: M

privatumu
x‘- El. pasitenkinimas

Saltinis: Trivedi ir kt. (2020), p. 401.

Taip pat dalyje tyrimy atrastas tarpusavio poziirio ir pasitikéjimo rySys. Pozitris, kaip
veiksnys, gali daryti jtakg vartotojo pasitikéjimui, o tai formuoja vartotojo lojaluma (Kaveh,
2012). Taip pat, pasitikéjimas gali tiesiogiai lemti lojaluma arba papildomai biti veikiamas
pozitirio, kaip tarpininko (Lee ir kt., 2019). Lee ir kt. (2019) tiksliai atrado, kad pasitikéjimas turi
reik§mingg poveikj lojalumui per suformuotg vartotojo pozitrj apie prekés zenkla.

Apibendrinant, pozitiris ir pasitikéjimas gali veikti kaip atskiri veiksniai, darantys jtaka
lojalumui ir (arba) pakartotinio pirkimo intencijai, taciau jie gali veikti ir tarpusavyje jvairiomis
kryptimis: arba pasitikéjimas sukuriamas be pozitrio ir jj suformuoja Kiti veiksniai, arba pozitiris
gali bati, kaip tarpininkas, pasitikéjimui. Pasitikéjimas visais tirtais atvejais buvo tarpininkaujantis

veiksnys, kuris daro jtaka lojalumui, ta¢iau pries tai yra paveiktas kity veiksniy.

1.5. Suvokiamas malonumas

Suvokiamas malonumas (angl. perceived enjoyment) buvo pridétas kaip dar vienas
vartotojy elgsenai jtaka darantis veiksnys naujai modifikuotame TAM teoriniame modelyje Van
der Heijden (2003) tyrime apie interneto svetainiy naudojimo ypatumus. Suvokiamas malonumas
— tai, kai naudojimasis technologija yra suprantamas, kaip pati savaime dziuginanti veikla,
neatsizvelgiant | bet kokias kitas veiklos pasekmes, kuriy galime tikétis (Chen ir kt., 2016,
remiantis Van der Heijden, 2003; Lee ir kt., 2010). Dickinger ir kt. (2008) atrado, kad suvokiamas
malonumas (jo tyrime — naudojantis mobiliojo rysio paslaugomis) yra didesng¢ jtakg darantis

veiksnys, kuris lemia pozitrj ir ketinimus labiau nei suvokiamas naudingumas. Taip pat svarbu,
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kad Dickinger ir kt. (2008) tyrimo metu atrasta, jog suvokiamo malonumo jtaka pozitriui yra
dvigubai stipresné nei naudingumo jtaka. Patvirtintas ir priezastinis rySys tarp suvokiamo
malonumo bei suvokiamo naudojimo paprastumo — suvokiamas malonumas buvo teoriskai ir
empiriskai iStirtas kaip suvokiamo naudojimo paprastumo antecedentas (Sun ir kt., 2006).

Maria ir kt. (2023) tyrimas atskleidé, kad suvokiamas malonumas turi teigiama, taciau
nereik§mingg jtaka ketinimui naudotis el. prekybos programeéle. Sis tyrimas sukiiré priestaravima
ir nepatvirtino ankstesnio Jasin (2021) tyrimo, kuriame buvo teigiama, kad suvokiamas
malonumas turi ne tik teigiama, bet ir reikSmingg jtaka ketinimui naudotis. Maria ir kt. (2023)
tyrimo atveju, ne visi vartotojai ketino vél pasinaudoti mob. programéle. Tuo tarpu hipotezé, kad
suvokiamas malonumas daro tiesioging ir reikSminga jtaka vartotojy pasitikéjimui tyrimo metu
buvo patvirtinta. Suvokiamas malonumas yra itin svarbus teigiama jtaka darantis veiksnys
pasitikéjimui, naudojant naujg technologija gali sumazinti nerimg dél jos naudojimo ir padidinti
pasitikéjimg (Maria ir kt., 2023, remiantis Zena Amanda ir kt., 2022). O atitinkamai pasitikéjimas
tyrimo metu tapo aspektu, kuris paskatino programéle pasinaudoti dar karta (Maria ir kt., 2023).

Suvokiamas malonumas, kaip veiksnys, atrandamas ir tyrimuose, kuriy rezultatai buvo
gauti tiriant internetiniy parduotuviy klienty elgsena. Ignatius ir kt. (2007) nurod¢, kad suvokiamas
malonumas teigiamai veikia ketinima apsipirkti internetu — tai, kiek pirkéjas yra patenkintas
apsiperkant internetinéje parduotuvéje. Sis veiksnys yra itin svarbus prognozuojant el. pirkéjo
ketinimg apsipirkti konkrecioje internetinéje erdvéje, taip pat, tyrime teigiama, kad asmenys
apsipirkty tik internetu, jei jiems tai buty ,,savaime malonu® ir atitinkamai patogu (Siuo atveju
jsijungia ir suvokiamo technologijos paprastumo aspektas) (Ignatius ir kt., 2007).

Tyrimais nustatyta jvairiy priezas¢iy, dél kuriy vartotojai prenumeruoja internetines
paslaugas, viena i$ jy — suvokiamas malonumas naudojantis paslauga (Tan ir kt., 2021). Tai
patvirtina ir Wang ir kt. (2010) bei Tao ir kt. (2018) istyre, kad smagiis potyriai daro jtaka
pridétinei vertei perkant paslaugas ir suvokiamas malonumas tampa priezastimi, dél kurios
vartotojai noriai uzsisako prenumeratos paslaugas. Taciau prieSingai parodé Mantyméki ir kt.
(2019) tyrimas — suvokiamas malonumas, kartu su kainos verte, kaip veiksniu, nedaré jtakos
i8laikant paslaugos prenumerata. Tam jtaka padare kiti veiksniai, kaip naujo turinio atradimas ir
paplitimas, taciau suvokiamas malonumas vaidino didelj vaidmenj prognozuojant vartotojo
ketinimg elgtis, nors ir tyrimo metu jo poveikis nebuvo iSrySkintas (Méantyméki ir kt., 2019).
Suvokiamas malonumas, kaip jtakg darantis veiksnys, atrastas ir video transliacijy prenumeratos
paslaugose. Suvokiamas malonumas, kartu su dar penkiais veiksniais, geriausiai prognozuoja
vartotojy norg testi prenumeruoti vaizdo transliacijos paslaugas (Guo, 2022). Skatinant naudoti
internetines prenumeruojamas video platformas pandemijos metu, suvokiamas malonumas buvo

veiksnys, darantis jtakg ketinimui naudotis, taip pat jam tiesioging jtaka daré suvokiamas
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naudojimo paprastumas ir suvokiamas naudingumas (Basuki ir kt., 2022). Ketinimas
prenumeruoti nemokamai irgi veikiamas suvokiamo malonumo, kaip veiksnio. Hurriyati ir kt.
(2021) istyré, kad konkretaus ,,Youtube* kanalo prenumeravimui suvokiamas malonumas yra
teigiamg ir reikSminga daline jtaka darantis veiksnys (kitg jtakos pus¢ pasiima turinio kokybé).
Suvokiamas malonumas taip pat jkomponuotas ir soc. tinkly vartojimo elgsenoje. Praveena ir kt.
(2014) isplétée TAM modelj, pridedami suvokiamg malonuma kaip papildoma veiksnj. Rezultatai
parodé, kad sudarytas modelis paaiskino 36 proc. ketinimy toliau naudoti soc. tinklg ,,Facebook®,
tarp kuriy suvokiamas malonumas buvo stiprus veiksnys, lemiantis pozitrj j naudojimasi $iuo soc.
tinklu (Praveena ir kt., 2014).

Suvokiamas malonumas nagrin¢jamas ir internetiniy zaidimy kontekste. Remiantis Chen
ir kt. (2016) jzvalgomis, integruojant SNS (social networking service) ir internetinius zaidimus,
socialine erdve virstantys Zaidimai yra paremti hedonistine sistema. Siame tyrime nagrinétos
,hedonistinés pramogy sistemos®, todé¢l pagrindiniu zaidimy tikslu buvo laikomas suvokiamas
malonumas, kuris rezultatuose pasireiskeé, kaip didele jtaka vartotojo ketinimui Zaisti darantis
veiksnys (Chen ir kt., 2016). Tai patvirtino ir ankstesni tyrimai — Van der Heijden (2003), Lee ir
kt. (2010) ir kt. Pagal Van der Heijden (2003), teorine prasme suvokiamas malonumas daro
tiesiogine jtaka paslaugos vartojimo ketinimams. Taip pat, vidiné Zaidéjo motyvacija yra susieta
su suvokiamu malonumu ir pramoga atliekant konkrety veiksma, o iSoriné motyvacija apibrézia
to veiksmo atitikimg siekiant konkreciy tiksly arba atlygio (Chen ir kt., 2016). Taip pat patvirtinta,
kad asmeny ketinimas zaisti pasitelkus HCG sistemg, buvo nulemtas patirty afektiniy ir
kognityviniy emocijy, kurios paskatino vartotojo suvokiamg malonumg Zaidziant (Pe-Than ir kt.,
2015).

Teo ir kt. (2011) vertino suvokiamo malonumo ir pozitrio jtakas ketinimui naudotis tarp
ikimokyklinio ugdymo pedagogy. Atrasta, kad suvokiamas malonumas yra reikSmingas
suvokiamo naudingumo, suvokiamo naudojimo paprastumo ir ketinimo naudotis technologija
prognozuojamas veiksnys. Buvo taip pat patvirtinta Davis (1989) pateikta iSvada, kad pozitris |
naudojimg prisideda prie TAM modelio teorijos vartotojy elgsenoje (Teo ir kt., 2011). Edukacijos
lauke iStirtas ir mokiniy ketinimas naudotis papildytos realybés mokymo platforma (ARTP)
(Balog ir kt., 2010). Tyrimo metu nustatyta, kad suvokiamas malonumas buvo pagrindinis
veiksnys, kuris daré jtakg ketinimui naudotis ARTP.

Apibendrinant, suvokiamas malonumas gali bati apibidinamas kaip vidiné vartotojo
motyvacija, sukuriama vartotojo afektiniy ir kognityviniy reakcijy. Sioje dalyje iSanalizuoti
tyrimai atskleideé, kad suvokiamas malonumas yra ypac svarbus ir vartotojy elgsenoje jtaka
darantis veiksnys. Taciau keli tyrimai taip pat atskleidzia, kad ne visais atvejais suvokiamas

malonumas pasireiSkia praktiniuose rezultatuose kaip teigiamg ir tiesiogine jtakg darantis veiksnys
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ketinimui elgtis, nors ir buvo pritaikytas teorin¢je prognozéje. Todél jis ne visada daro tik
tiesioging jtaka ketinimui naudotis technologija (kaip galutiniam veiksmui, kuris nulemia
paslaugos tiekéjo pajamy gavima ar pan.). Dél §ios priezasties, suvokiamas malonumas gali veikti
ir kaip tarpininkas — jis daro jtaka vartotojo pozitriui ir pasitikéjimui, kas dalyje tyrimy

patvirtinami kaip tiesioginiai veiksniai, paskatinantys teigiama ketinima elgtis.

1.6. Ankstesné vartotojo patirtis

Vartotojo patirties (angl. customer experience) savoka atsirado dar astuntojo deSimtmecio
pradzioje, siekiant uzpildyti tradicinés vartotojy elgsenos teorijos tritkumus (Ebrahim ir kt., 2016,
remiantis Holbrook ir kt., 1982). Mokslinéje literatiiroje vartotojo patirtis apibréziama kaip i$ daug
maty susidedantis konstruktas, kuris atspindi kognityvine, emocing, elgesio, jutiming ir socialing
reakcija | jmonés produktus ar paslaugas (Wibowo ir kt., 2020). Atitinkamai $is pozitris iSplecia
ir papildo informacijos apdorojimo perspektyva, praturtindamas ja patyrimo perspektyva
(Ebrahim ir kt., 2016). Wibowo ir kt. (2020) tyré, kaip socialiniy tinkly rinkodara ir vartotojo
patirtis daro jtaka jo elgsenai — ketinimui pirkti, lojalumo ketinimui ir dalyvavimo ketinimui. Buvo
patvirtintas reik§mingas ir teigiamas poveikis klienty elgsenos rezultatams (Wibowo ir kt., 2020).
Ebrahim ir kt. (2016) taip pat patvirtino, kad vartotojy patirtinis atsakas j konkrecius prekiy
zenklus formuoja tam tikras preferencijas ir daro jtakg vartotojo pakartotinio pirkimo ketinimui.
Tuti ir kt. (2023) papild¢, kad vartotojo patirtis daro jtaka vartotojo lojalumui ir pasitikéjimui.

Pleciantis prekybos viety galimybéms, atsirado ir kity vartotojo patirties sgvoky variacijy,
tad vertinant internetine patirtj, jos sandarg gali papildyti dar kelios sudedamosios, kaip vartotojo
informacijos apdorojimas, suvokiama nauda, suvokiamas naudojimo paprastumas ir pan.
(Wibowo ir kt., 2021). Pasak McLean (2016), internetiné vartotojo patirtis yra sudétingesné nei
tiesiog patirtis, apsiperkant internetu, taip pat, vartotojo patirtis gali bati susijusi su konkre¢iu
kontekstu, todél egzistuoja skirtingos klienty patirties dimensijos ir jy kintamieji gali daryti jtaka
klientams konkreciame kontekste (McLean, 2016, remiantis Constantinides, 2004; Klaus, 2013).
Remiantis Rose ir kt. (2012), internetiné vartotojo patirtis naudojant paslaugg yra psichologiné
busena, kai pasireiSkia subjektyvus atsakas i interneting paslaugg. Vartotojas dalyvauja
kognityviniame ir afektiniame 1§ paslaugos svetainés gaunamos sensorinés informacijos
apdorojime, pagal tai formuojasi vartotojo atmintyje jspudis (Rose ir kt., 2012). Bendrai, vartotojo
patirtis internete gali daryti jtaka pakartotinio pirkimo ketinimui arba veikti per mediatorius,
(Anshu ir kt., 2022; Lin ir kt., 2014) arba jy rySys gali biiti veikiamas moderatoriaus (Bleier ir kt.,
2018). Taip pat, Barari ir kt. (2020) iStyré teigiamos ir neigiamos vartotojo patirties jtakas

pirkimui: paslaugy nesékmés sukelia neigiamg afekting ir kognityvine patirtj ir daro jtaka
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neigiamam vartotojo poziliriui apie interneting prekyba, tuo tarpu teigiamo, t. y. sékmingo
apsipirkimo internetu kontekste prioritetu yra afektiné patirtis, kuri turi didesn¢ jtaka nei
kognityviné kalbant apie teigiamg vartotojo poziirj ir teigiamus zodzius i§ 1Gpy i lupas. Vartotojo
patirtis (Kiister ir kt. (2016) tyrimo atveju — navigacing patirtis) gali daryti teigiamg jtakg vartotojo
pozitriui, nes jis turi gerg patirtj apsiperkant per interneting svetaine. Gamage ir kt. (2019) tyrimas
irgi parodo, kad ankstesné vartotojo patirtis teigiamai veikia pozitirj, taCiau tiesioginé jtaka gali
buti ir neatrasta, priklausant nuo tiriamosios visumos.

ISnagrin€jus vartotojo patirt] ir interneting vartotojo patirtj, j $j darbg jvedamas ankstesnés
vartotojo patirties j paslaugg kintamasis, vertinant, kad ankstesné vartotojo patirtis yra susijusi su
paslaugomis internetinéje erdvéje. Bendrai, ankstesné vartotojo patirtis tyrimuose apibréziama
kaip svarbus veiksnys, kuris gali lemti jy elgseng internetinéje erdvéje, ankstesné vartotojo patirtis
taip pat gali buti susijusi ir su vartotojo pasitikéjimu (Shi ir kt., 2015, remiantis Ling ir kt., 2010;
Flavian ir kt., 2006). Ankstesné vartotojo patirtis bendrai buvo tyrinéjama jvairiuose tyrimuose.
Remiantis Seber (2018), ankstesné vartotojo patirtis apsiperkant internetu turi reikSmingg poveikj
pasitikéjimui, o pasitikéjimas, kaip mediatorius, turi reikSmingg poveikj ketinimui pirkti
pakartotinai. Tiesa, ankstesnés vartotojo patirties tiesioginé jtaka pasitikéjimui buvo patvirtinta ir
Shi ir kt. (2015) tyrime. Pasak tyréjy, ankstesné vartotojo patirtis internetin¢je erdvéje turi jtakos
pasitikéjimo perkélimo procesui nuo informacija pagristo pasitikéjimo internetine prekyba iki
pasitikéjimo pacia jmone (Shi ir kt., 2015). Remiantis Jarveldinen (2007), ankstesné vartotojo
patirtis naudojant tam tikrag paslaugg internete, kartu su kitais veiksniais, turi reikSmingos jtakos
vartotojo elgsenos ketinimams. Saha ir kt. (2022) tyrimas irgi patvirtina ankstesniy tyrimy
duomenis — vartotojo patirtis internetu irgi daro jtakg vartotojo pirkimo internetu ketinimams,
tiesa, Siame tyrime ja veikia kaip mediatoriy, kuris veikia vartotojo pirkimo ketinimg internetu.
Tokia pacig ankstesnés vartotojo patirties perkant internetu jtakg patvirtino ir Yeo ir kt. (2017)
tyrimas, kuris nagrinéjo maisto uzsisakymo internetu paslaugas.

Apibendrinant, internetin¢ vartotojo patirtis yra sudétingesnis reiSkinys nei tiesiog
vartotojo patirtis, tai — psichologiné vartotojo biisena, kai pasireiSkia subjektyvus atsakas j
interneting paslaugg. Tuo tarpu ankstesné vartotojo patirtis perkant interneting paslauga, jterpia
praeities aspekta ir yra svarbus veiksnys, kuris gali lemti vartotojo elgsena apsiperkant internetu.
Bendrai, ankstesné vartotojo patirtis naudojant konkrecig paslauga gali daryti tiek tiesiogine jtaka
pakartotinio pirkimo ketinimui, tiek, kiek bendra vartotojo patirtis apsiperkant internetu gali daryti
tiesiogine itaka pirkimo ketinimui. Tiesa, dalyje tyrimy atrasta, kad vartotojo patirtis vartotojo
pirkimo ketiniams daznu atveju jtaka daro per kitus veiksnius. Vienas i§ pagrindiniy veiksniy,
kuris tampa mediatoriumi, yra vartotojo pasitikéjimas, darantis tiesioging jtaka vartotojo pirkimo

ketinimui.
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1.7.  Vartotojo inovacijy priémimas

Vartotojo inovacijy priémimas gali biiti apibréziamas kaip jo polinkis pirkti naujus
produktus (Al-Jundi ir kt., 2019). Svarbu paminéti, kad vartotojo inovacijy priémimas néra
polinkis laikytis Zinomy vartojimo modeliy (Al-Jundi ir kt., 2019). Zmonés, kurie labiau priima
inovacijas, labiau pritaria pokyciams ir pasaulinéms tendencijoms nei tradicijoms, siekia naujumo
ir turi unikalumo poreikj (Al-Jundi ir kt., 2019, remiantis Lee ir kt., 2013; RaSkovi¢ ir kt., 2016).
Kalbant apie naujy technologijy naudojima, remiantis inovacijy sklaidos teorija, labai inovatyviis
vartotojai yra pagrindiniai naujos technologijos sklaidos dalyviai, nes jie, surink¢ daug
informacijos, formuoja teigiamg pozilirj 1 nauja technologija (Shanmugavel ir kt., 2022). Kuo
zmogus turi didesnj polinkj priimti inovacija, tuo aktyviau jis ieSko informacijos, kad pagilinty
savo zinias apie naujoves (Li ir kt., 2021).

Vertinant vartotojo inovacijy priémimo jtaka vartotojo ketinimui pirkti, vartotojo inovacijy
priémimas gali daryti jtakg vartotojo ketinimui pirkti (Li ir kt., 2021). Tiesa, kaip ir pastebéta
ankséiau, daznu atveju tokia jtaka buna suformuota per tarpininkus — mediatorius, Kkaip,
pavyzdziui, vartotojo pozitrj (Li ir kt., 2021), perkant tvarius produktus. Tiesa, poziiiris ne visada
gali buti tarpininku tarp vartotojo inovacijy priémimo ir vartotojo ketinimui pirkti, vietoje jo gali
buti ir kiti veiksniai, kaip suvokiama verté ar pan., taip pat pats vartotojo inovacijy priémimas be
jokios papildomos pagalbos gali tiesiogiai teigiamai veikti pirkimo ketinimg (Al-Jundi ir kt.,
2019). Taip pat, vartotojo inovacijy priémimas gali biiti komponuojamas ir TAM modelyje,
jtraukiant TAM veiksnius, kaip suvokiamas naudingumas (Shanmugavel ir kt., 2022). Sio tyrimo
atveju, vartotojo inovacijy priémimas dar¢ jtaka vartotojo ketinimui pirkti per tarpininka — TAM
veiksnj — suvokiama konkrecios technologijos naudingumg (Shanmugavel ir kt., 2022).

Kim irkt. (2021) darbe tyré DTC (angl. direct to consumer) prekés zenklus, kurie parduoda
be jokiy tarpininky ir jprastai pradeda pardavinéti internete. Buvo nustatyta, kad vertinant tokiy
prekés zenkly prekes, vartotojo inovacijy priémimas gali daryti tiek tiesioging jtaka vartotojo
poziiiriui, tiek pakartotinio pirkimo ketinimui (Kim ir kt., 2021). Sio tyrimo atveju taip pat
patvirtinta, kad jei vartotojo inovacijy priémimas daro jtakg vartotojo poziiiriui, jis vis tiek lemia
ir vartotojo pakartotinj pirkima, nes poziiiris tokiu atveju yra mediatorius tarp iSorinio veiksnio ir
galutinio veiksnio (Kim ir kt., 2021). Vartotojo inovacijy priémimo jtakg vartotojo pozitiriui
patvirtings ir Truong (2013). Vartotojo inovacijy priémimas tyrime veiké per tris dimensijas:
suvokiamg naujuma, suvokiama verte¢ ir suvokiamg rizikg. Chauhan ir kt. (2021) tyré inovatyviy
ekologisky produkty pirkimg internetu ir patvirtino hipoteze, kad vartotojo inovacijy priémimas

daré reik§mingg jtaka vartotojo ketinimui pirkti ekologiskus produktus internetu. Sio tyrimo atveju
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santykis tarp vartotojo inovacijy priémimo ir ketinimo pirkti buvo tiesioginis, be jokiy tarpininky
(Chauhan ir kt., 2021). Kim ir kt. (2019) tyré kaip du vartotojy inovacijy priémimo budai
(madingas ir technologinis inovacijy priémimas) veikia suvokiama paties produkto inovatiskuma
ir daro jtaka vartotojo ketinimui pirkti per utilitarinj ir hedonistinj vartotojo pozitrj. Buvo atrasta,
kad hedonistinis poziiiris $§iuo atveju yra tas, kuris daro reikSmingg jtakg vartotojo ketinimui pirkti
ir bendrai abiejy tipy vartotojo inovacijy priémimas daro jtaka vartotojo ketinimui pirkti (Kim ir
kt., 2019). Zhang ir kt. (2013) tyré veiksniy, tarp kuriy buvo ir vartotojy madingas inovacijy
priémimas (t. y. kai inovacijas priima vartotojai, kurie turi aukStesnes pajamas, turi auksta
iSsilavinimg, yra jaunesni, labiau socialiai mobilis, turi palankesnj pozitrj j rizikg ir pan.) jtaka
pozitriui | konkre¢iy produkty pirkimg ir pirkimo ketinimui. Rezultatai parod¢, kad madingas
vartotojy inovacijy priémimas turé¢jo reikSmingg poveikj vartotojo pozitiriui, kuris daré tiesiogine
jtakg vartotojo ketinimui pirkti (Zhang ir kt., 2013). Vartotojo inovacijy priémimo ry$j per veiksnj
tarpininkg — mediatoriy, pirkimo ketinimui patvirtino ir Yusuf ir kt. (2018), tyr¢ socialine
komercijg.

Taip pat, dalyje tyrimy, vartotojo inovacijy priémimas veikia rysj, kurio galutinis veiksnys
biina vartotojo ketinimas pirkti. Daznu atveju veikiamas poziiirio ir vartotojo ketinimo pirkti rySys
(Arachchi ir kt., 2023; Lee ir kt., 2007). Labiausiai Siai magistro darbo temai aréiausias tyrimas —
Arachchi ir kt. (2023) atrado, kad vartotojo inovacijy priémimg integruojant | TAM modelj tarp
TAM veiksniy, bitent Sis veiksnys sustiprino vartotojo pozitrio j dirbtinio intelekto valdomas
technologijas ir vartotojo ketinimo pirkti tarpusavio rysj, kaip moderatorius. Lee ir kt. (2007)
tyrimas atrado, kad vartotojo inovacijy priémimas, kaip moderatorius, gali veikti vartotojo
pozilirio ir vartotojo ketinimg pirkti, taip pat, kad stipresnis vartotojo inovacijy priémimas
daugiausiai yra paremiamas vartotojo teigiamomis nuostatomis, o maziau stiprus vartotojo
inovacijy priémimas — pasikliauja tiek nuostatomis, tiek kreipimosi nuomonémis. Vartotojo
inovacijy priémimas gali veikti nebiitinai tik vartotojo poZiiirio ir vartotojo ketinimo pirkti rysj.
[Soriniais veiksniais gali tapti ir tokie kintamieji, kaip naujumas, estetika, socialinis jvaizdis ir kt.
(Jeong ir kt., 2022). Siame tyrime buvo atrasta, kad vieni veiksniai gali daryti jtaka tik stipresniam
vartotojo inovacijy priémimui, o kiti — maziau stipresniam (Jeong ir kt., 2022). Taip pat, vartotojo
inovacijy priémimas vienu metu gali buti tiek mediatorius, binant tarpininku tarp pozitirio ir
vartotojo ketinimo, tiek moderatorius, veikiant, pavyzdziui, subjektyviy vartotojo normy ir
vartotojo ketinimo ry$§j internetingje prekyboje (Crespo ir kt., 2008).

Apibendrinant, vartotojo inovacijy priémimas tai polinkis priimti naujoves, kurias galima
isigyti. Bendrai, §is veiksnys gali tiek tiesiogiai veikti priklausoma kintamajj — vartotojo ketinima
pirkti arba atlikti tieck moderuojantj, tieck medijuojant] vaidmenis. Vartotojo inovacijy priémimas,

kaip moderatorius, jprastai veikia vartotojo poziiirio ir vartotojo ketinimo pirkti ry§j, taciau
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tyrimuose buvo jtraukti ir kiti, vietoje poziiirio, veiksniai. Atitinkamai, vartotojo inovacijy
priémimas, kaip medijuojantis veiksnys, irgi daznu atveju tarpininkauja tarp vartotojo pozitrio ir
ketinimo pirkti, taciau tyrimuose irgi pasitaiké kity atvejy, kai iSorinis ar tarpinis veiksnys nebuvo

pozilris.
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2. PAKARTOTIN] PIRKIMA SKATINANTYS VEIKSNIAI
PRENUMERUOJANT GENERATYVINIO DI INTERNETINIUS
IRANKIUS TYRIMO METODIKA

2.1.  Tyrimo tikslas, konceptualus modelis ir hipotezés

Remiantis atlikta naratyvine literatiiros analize, buvo pastebéta, kad néra pakankamai
iStirtas aspektas, tiriantis priezastis, kodél zmonés yra linke pakartotinai prenumeruoti
generatyvinio dirbtinio intelekto internetinius jrankius. Tai dar pakankamai nauja sritis,
daugiausiai tyrimy yra sutelkti j kitus internetinius prenumeratos jrankius arba bendrai j interneting
prekyba. Truksta naujausiy duomeny, nusakanciy tokiy generatyvinio DI internetiniy jrankiy,
kaip, pavyzdziui, ,,ChatGPT* pakartotinés prenumeratos priezastis. Kyla klausimas — kokie ir kaip
nepriklausomi kintamieji daro jtakg vartotojy pozitiriui ir pasitikéjimui, dél kuriy jis nusprendzia
atlikti pakartotinj pirkima — toliau prenumeruoti ,,ChatGPT*?

Tyrimo tikslas — empiriS$kai nustatyti naratyvinéje teorinéje analizéje iSanalizuoty
veiksniy (suvokiamo naudingumo, suvokiamo naudojimo paprastumo, suvokiamo malonumo,
vartotojo inovacijy priémimo ir ankstesnés vartotojo patirties naudojant ,,ChatGPT*) jtaka
vartotojo pozitriui j ,,ChatGPT*, pasitikéjimui ,,ChatGPT* ir ketinimui pirkti ,,ChatGPT*
pakartotinai, pozitrio ir pasitikéjimo tarpusavio jtaka, taip pat vartotojo poziirio j ,,ChatGPT* ir
pasitikéjimo ,,ChatGPT* jtakg ketinimui pirkti ,,ChatGPT* pakartotinai.

Konceptualus tyrimo modelis buvo sukurtas darbo autorés, remiantis teorinéje
naratyvingje analizéje iSanalizuotais tyrimais, juose atrastais veiksniais, rySiais tarp jy grindZiant
teoriniu TAM modeliu. Konceptualus tyrimo modelis (5 paveikslas) buvo pradétas konstruoti nuo
teorinio TAM modelio veiksniy — suvokiamo naudingumo, suvokiamo naudojimo paprastumo ir
poziiirio ] technologijos naudojimg (Davis, 1985). Pastarasis pozitris ] technologijos naudojima,
konstravimo metu buvo pakeistas j poziirj j ,,ChatGPT*, kaip mediatoriy, nes tyrimuose atrasta,
kad jis daro tiesioging jtaka pakartotinio pirkimo ketinimo atvejais (Kudeshia, 2017; Kim, 2021)
ir gali biiti veikiamas iSoriniy veiksniy (Rajumesh, 2014; Heryana, 2020). Prie Sio modelio, kaip
mediatorius, prijungtas ir pasitike¢jimas ,,ChatGPT*, nes pastarasis gali daryti tiesioging jtaka
pakartotinio pirkimo ketinimui (Safa ir kt., 2016; Olsen, 2007; Sullivan ir kt., 2018). Kaip ir
poziuris } ,,ChatGPT*, taip ir pasitikejimas ,,ChatGPT* gali buti veikiamas iSoriniy veiksniy
(Trivedi ir kt., 2020; Sun ir kt., 2014; Liang ir kt., 2018; Lee ir kt., 2019). Atitinkamai prie modelio

prijungti ir papildomi iSoriniai veiksniai, be jprasty TAM veiksniy. Tai suvokiamas malonumas,
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kuris buvo kiek véliau tyréjy jterptas j modifikuota TAM model; (Van der Heijden, 2003),
ankstesné vartotojo patirtis naudojant ,,ChatGPT* ir vartotojo inovacijy priémimas. Visi Sie
veiksnial tyrimuose daro tiesioging ar netiesioging jtaka pakartotinio pirkimo ketinimui. Taip pat
jie gali daryti jtakg vartotojo pozitriui ir pasitikéjimui (Dickinger, 2008; Mustikasari, 2021; Rose
ir kt., 2011; Diallo ir kt., 2015; Li ir kt., 2021; Jansson, 2011; Fang ir kt., 2009; Hwang ir kt.,
2019). Vartotojo inovacijy priémimas gali moderuoti pozitrio j ,,ChatGPT* ir ketinimo pirkti
,ChatGPT* pakartotinai rysj (Arachchi ir kt., 2023; Lee ir kt., 2007). ISanalizavus visg ankstesniy

tyrimy bendrg rezultaty vaizda, buvo sukurtas konceptualus tyrimo modelis:

5 paveikslas

Konceptualus tyrimo modelis

Suvokiamas Vartotojo inovaciju
Priémimas

malonumas

Hl
Eetinimas
Suvokiamas naudojimo % pirki ChatGPT
paprastumas HT pakartotinai
H5
Ankstesné vartotojo
patirtis nandojant
ChatGPT

Saltinis: sudarytas autorés.

Hipotezés

Kuriant TAM modelj, atrasta, kad vartotojy motyvacija priimti tam tikra technologija
galima paaiskinti keliais veiksniais. Du i$ jy — suvokiamas naudojimo paprastumas ir suvokiamas
naudingumas (Davis, 1985). Taip pat matoma, kad suvokiamas naudojimo paprastumas gali daryti
tiesiogine teigiamg jtaka suvokiamam naudingumui (Davis, 1985; Marangunic’ ir Granic’, 2014;
Chuttur, 2009). Todé¢l keliama hipoteze, kad generatyvinio DI internetinés platformos vartotojui
suvokus, kad technologija naudotis yra paprasta, tai daro tiesioging teigiama jtakg suvokimui apie

technologijos naudingumg. Remiantis ankstesniais tyrimais, iSkelta hipotezé H1:
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HI: Suvokiamas naudojimo paprastumas daro tiesioging teigiamq jtakq suvokiamam

naudingumui.

Pozitiris | technologijos naudojimg tapo vartotojo motyvacija pasitelkti technologija
skatinanciu veiksniu (Davis, 1985), o suvokiamas naudingumas daro tiesioging teigiamg jtaka
vartotojo pozitriui j naudojimg (Davis, 1985; Marangunic” ir Granic’, 2014; Chuttur, 2009).
Konkrecios technologinés paslaugos atveju, Tiwari ir kt. (2023) tyrime patvirtinta, kad pozitris }
ChatGPT paskatina vartotoja ji naudoti. Sio darbo tyrimo atveju, poziarj j ,,ChatGPT* siejame su
ketinimu pakartotinai jj pirkti, nes poziaris j ,,ChatGPT* gali daryti tiesiogine teigiama jtaka
pirmojo pirkimo ir pakartotinio pirkimo ketinimams (Kudeshia, 2017; Kim, 2021). Remiantis

ankstesniais tyrimais, iSkelta hipotezé H2:

H?2: Suvokiamas naudingumas daro tiesiogineg teigiamgq jtakq poZiuriui j ,, ChatGPT".

Suvokiamas naudingumas — vienas i§ veiksniy, daranciy jtaka vartotojy pasitikéjimui
(Gefen ir kt., 2003; Venkatesh ir kt., 2000). Suvokiamas naudingumas tiesiogiai susijgs su
vartotojo pasitikéjimu paslauga, todél jis, priesingai nei suvokiamas naudojimo paprastumas, turi
stipresnj poveikj vartotojo pozitriui (Davis, 1989; Venkatesh ir kt., 2000; Wilson ir kt., 2021).
Tuo tarpu suvokiamas naudojimo paprastumas, yra labiau susijes su pradiniu nusiteikimu naudoti
paslauga, bet nekuria tokio tvirto pasitikéjimo kaip suvokiamas naudingumas (Venkatesh ir kt.,

2000). Remiantis ankstesniais tyrimais, iSkelta hipotezeé H3:

H3: Suvokiamas naudingumas turés didesne teigiamq jtakq pasitikéjimui ,,ChatGPT* nei

suvokiamas naudojimo paprastumas.

Suvokiamas naudojimo paprastumas — veiksnys, kuris daro tiesioging teigiama jtaka
pasitikéjimui (Trivedi ir kt., 2020; Wilson ir kt., 2021; Chinomona, 2013) bei didina pasitikéjima
internetinémis paslaugomis (Beldad ir kt., 2010). Kai yra paprasta naudotis technologine sistema,
tai didina vartotojy pasitikejima, nes uztikrinamas patikimumas ir sklandesné vartotojo patirtis
(Beldad ir kt., 2010; Gefen ir kt., 2003). Kai vartotojai linksta pasitelkti naujas technologijas, jie
tikisi, kad jos palengvins jy gyvenimg paprastai jas naudojant, taciau, jei technologija sunku
naudoti, tai kerta per vartotojo pasitikejima, kuris gali padaryti neigiama jtaka vartotojo lojalumui

(Wilson ir kt., 2021). Remiantis ankstesniais tyrimais, iSkelta hipotezeé H4:
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H4: Suvokiamas naudojimo paprastumas daro tiesioging teigiamq jtakq pasitikéjimui

., ChatGPT".

Pasitikéjimas yra vienas 1§ sudedamyjy veiksniy, kuris lemia vartotojo veiksmus interneto
erdvéje (Chen ir kt., 2010), o ankstesné vartotojo patirtis gali buti apibtidinama kaip kumuliacinis
efektas po pakartotinio susidiirimo su internetinéje erdvéje pricinamomis paslaugomis (Rose ir kt.,
2012). Ankstesne vartotojo patirtis gali turéti ir tarpininky, per kuriuos veikia pakartotinj pirkima,
todél tyrimuose matoma, kad ankstesné vartotojo patirtis daro teigiamg poveikj vartotojo
pasitikéjimui paslauga (Chen ir kt., 2010; Febriyanti ir kt., 2023). Remiantis ankstesniais tyrimais,
iSkelta hipotez¢ H5:

H5: Ankstesné vartotojo patirtis naudojant ,,ChatGPT* daro tiesiogine teigiamg jtakq
pasitikéjimui ,, ChatGPT*.

Suvokiamas naudingumas daro jtakg pozitiriui (Davis, 1986; Marangunic” ir Granic’,
2014; Chuttur, 2009; Renny ir kt., 2013), o vartotojo pozitris gali biiti viena i§ priezas¢iy vartotojo
ketinime pirkti (Kudeshia ir kt., 2017) arba turéti net stipry teigiamga tarpusavio rysj (Kim ir kt.,
2021). Remiantis Goémez (2010) ir Hussain (2023), ketinimas pirkti pakartotinai gali biti
formuojamas vartotojo pozilirio, o vartotojo poziiiris gali atlikti ir medijuojant] vaidmen;,
darydamas jtaka lojalumui (Rajumesh, 2014; Heryana, 2020) arba ketinimui pirkti pakartotinai
(dalyje tyrimy lojalumas siejamas su ketinimu pirkti pakartotinai (Olsen, 2002; Fang ir kt., 2014)).

Remiantis ankstesniais tyrimais, iSkelta hipotezé He6:

HG6: Poziiiris j ,, ChatGPT “ teigiamai medijuoja rysj tarp suvokiamo naudingumo ir ketinimo pirkti

,, ChatGPT* pakartotinai.

Suvokiamas naudingumas gali daryti tiesioging teigiama jtaka vartotojo pasitikéjimui
(Bhat ir kt., 2020). Vartotojo pasitik¢jimas paslauga Siuo atveju turi stipry teigiamg rysj
pakartotinio pirkimo ketinimui (Safa ir kt., 2016; Olsen, 2007). Bendrai, klienty pasitikéjimas ir
lojalumas el. komercijoje (daznai tyrimuose prilyginamas pakartotiniam pirkimui) yra svarbus
ilgalaikiam verslo augimui (Eid, 2011; Gul, 2014). Pasitikéjimas — vienas pagrindiniy veiksniy,
kuris daro tiesioging teigiamg jtakg pakartotiniam pirkimui internetinéje erdvéje (Sullivan ir kt.,
2018). Pasitikéjimas tyrimuose taip pat atrandamas kaip mediatorius, kurj paveikia kiti veiksniai,
o jis daro tiesioging jtakg pakartotinio pirkimo ketinimui (Trivedi ir kt., 2020; Sun ir kt., 2014;
Liang ir kt. 2018; Lee ir kt., 2019). Remiantis ankstesniais tyrimais, iskelta hipotezé H7:
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H7: Pasitikéjimas ,, ChatGPT* teigiamai medijuoja rysj tarp suvokiamo naudingumo ir ketinimo

pirkti ,, ChatGPT* pakartotinai.

Vartotojo pozitiris teigiamai veikia pradinj jo pasitikéjimg (Manganari ir kt., 2011). Taip
pat, kiti tyréjai irgi patvirtina poziiirio ir pasitikéjimo tarpusavio rysj (Kaveh, 2012; Lee ir kt.,
2019; Renny ir kt., 2013). Poziiiris gali daryti jtaka vartotojo pasitikéjimui, o pasitikéjimas gali
tiesiogiai daryti jtakg lojalumui ir / arba pakartotiniam pirkimui, taip pat papildomai biti
veikiamas poziiirio, kaip tarpininko (Lee ir kt., 2019). Pabréztina, kad pasitikéjimas gali daryti
reikSmingg tiesioginj poveikj pozitiriui, kai néra kity veiksniy, kaip tarpininky (Zhao ir kt., 2018).
Tai reiskia, kad kai vartotojas labai pasitiki jmone, yra didelé¢ tikimybé, kad jis turés teigiamag
poziiir] 1 verslo sililomas paslaugas (Zhao ir kt., 2018). Remiantis ankstesniais tyrimais, iSkelta

hipotezé HS:

HS: Poziuris j ,, ChatGPT"* daro tiesioging teigiamgq jtakq pasitikéjimui ,, ChatGPT*.

Sekmingo apsipirkimo metu vartotojo afektiné ir kognityviné patirtys daro teigiama jtaka
vartotojo pozitiriui, prieSingai — nesékmingo apsipirkimo metu Sios patirtys gali daryti neigiama
jtakg pozitriui (Barari ir kt., 2020). Vartotojo patirtis (konkretaus tyrimo atveju — navigaciné
patirtis, kuri jgaunama perkant per interneting svetaing) gali daryti teigiama jtaka vartotojo
pozitriui, kuris daro jtakg ketinimui pirkti (Kiister ir kt., 2016). Gamage ir kt. (2019) tyrimas,
pabrézia, kad patirtis gali teigiamai veikti poziiir, taCiau tiesioginé jtaka ne visais atvejais gali buti

tiesiogiai reikSminga. Remiantis ankstesniais tyrimais, iSkelta hipotezeé H9:

H9: Ankstesné vartotojo patirtis naudojant ,, ChatGPT* daro teigiamq tiesioging jtakqg poZiiriui
,, ChatGPT".

Suvokiamas malonumas, kaip papildomas veiksnys, pridétas | TAM modelj pagal Van der
Heijden (2003) tyrima apie internetiniy puslapiy naudojimg. Jis laikomas kaip vidinés
motyvacijos, kuri yra specifiné technologinei sistemai, konceptualizacija (Venkatesh, 2000).
Suvokiamas malonumas gali lemti vartotojo poziiirj (Dickinger, 2008) ir gali buti net stipresnis
pozitrio ir ketinimy veiksnys nei, pavyzdziui, suvokiamas naudingumas (Davis, 1989).
Suvokiamas malonumas turi didelg tiesioging jtaka vartotojo poziiiriui, kuris paskatina vartotojo
ketinimus (Dickinger, 2008), gali buti laikomas kaip lemiandiu vartotojo pozitirj veiksniu

(Praveena ir kt., 2014). Remiantis ankstesniais tyrimais, iSkelta hipotezé H10:
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H10: Suvokiamas malonumas daro tiesioging teigiamgq jtakq poziariui j ,, ChatGPT*.

Vartotojo inovacijy priémimas rodo polinkj grei¢iau ir dazniau nei kiti zmonés pirkti ir
naudoti naujus produktus (Li ir kt., 2021). Pozitris gali tarpininkauti kaip vartotojo inovacijy
priémimo ir vartotojo ketinimo veiksnys, nes vartotojai, pasizymintis didesniu inovatyvumu,
lengviau suvokia santykinius inovacijy privalumus ir nauda, todél jy poziiiris tampa teigiamas (Li
ir kt., 2021; Jansson, 2011; Fang ir kt., 2009). Taciau vartotojo inovacijy priémimas gali veikti ir
kaip moderatorius, veikiantis pozitrio ir ketinimo pirkti rySj (Arachchi ir kt., 2023; Lee ir kt.,
2007). Vartotojo inovacijy priémimas stiprina vartotojo pozitrio ir ketinimo pirkti tarpusavio rysj
(Arachchi ir kt., 2023); stipresnis vartotojo inovacijy priémimas yra paremtas vartotojo

teigiamomis nuostatomis (Lee ir kt., 2007). Remiantis ankstesniais tyrimais, iSkelta hipotezé H11:

H11: Vartotojo inovacijy priemimas moderuoja rysj tarp poziirio i ,, ChatGPT* ir ketinimo pirkti

,,ChatGPT* pakartotinai.

Suvokiamas malonumas gali daryti tiesioging teigiama jtakg vartotojo pasitikéjimui (Maria
ir kt., 2023). Tai yra ypa¢ svarbus veiksnys pasitikéjimui, nes naudojant technologija jis gali
sumazinti nerima ir padidinti vartotojo pasitikéjimag (Maria ir kt., 2023; Zena Amanda ir kt., 2022).

Remiantis ankstesniais tyrimais, iskelta hipotezé H12:

H12: Suvokiamas malonumas daro tiesioging teigiamgq jtakq pasitikéjimui ,, ChatGPT*.

2.2.  Duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas

Siame darbe bus atlieckamas kiekybinis tyrimas, nes analizuojant moksline literatiira,
pastebéta, kad tiriant pakartotinio pirkimo ketinimui jtakg darancius veiksnius, daznai buvo
pasitelkiamas kiekybinis tyrimas ir vartotojy apklausos klausimyno formatu metodas (Wen ir kt.,
2011; Chang ir kt., 2009; Lee ir kt., 2010; Gupta ir kt., 2020; Moreno ir kt., 2023; Kim ir kt., 2020;
Sullivan ir kt., 2018; Ramachandran ir kt., 2020; Ebrahim ir kt., 2016; Kim ir kt., 2021). Tarp
anks¢iau minéty tyrimy buvo nagrinéjimas ir pakartotinés prenumeratos ketinimas, kuris ypac
aktualus miisy nagrin¢jamos paslaugos, kurig galima prenumeruoti, kontekste. Kiekybinio tyrimo
planai yra konkretus, gerai struktiiruoti, iSbandyti ankstesniy tyréjy, dél to lengvai pagrindziami ir
patikimi (Kumar, 2014). Kiekybiniai tyrimo metodai skiriami kruop$¢iam nedidelio kintamyjy

rinkinio iSmatavimui, siekiant patvirtinti arba paneigti teoriSkai iSkeltas tyrimo hipotezes
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(Creswell ir kt., 2017). Jie ypac¢ naudingi tiriant dideles Zmoniy grupes ir darant apibendrinimus
i3 tiriamos imties (Swanson ir kt., 2005). Sio darbo tyrimo atveju, pasirinktas Kiekybinio tyrimo
klausimyno metodas, yra geras biidas nustatyti rySius tarp populiacijos kintamyjy, tiriant tos
populiacijos imtj (Creswell ir Kt., 2017). Taip pat tai pigus ir greitas buidas surinkti populiacijos
nuomong tyrimo klausimais.

Tyrime bus naudojama internetiné apklausa, sudaryta i§ uzdary klausimy, kaip ir
ankstesniuose tyrimuose (Wen ir kt., 2011; Chang ir kt., 2009; Lee ir kt., 2010; Gupta ir kt., 2020;
Moreno ir kt., 2023; Kim ir kt., 2020; Sullivan ir kt., 2018; Ramachandran ir kt., 2020; Ebrahim
ir kt., 2016; Kim ir kt., 2021). Apklausa bus kuriama pasitelkus Google apklausos formg
(https://docs.google.com/forms/) ir platinama socialiniuose tinkluose, kaip Facebook, Instagram,

LinkedIn, Reddit, Discord, kad bty pasickta kuo didesné anketos sklaida jvairaus amziaus
grupése. Duomenys bus vertinami pasitelkus SPSS programine jranga.

Anketa bus sudaryta i§ prisistatymo, kontrolinio klausimo, kuris leis suzinoti, ar
atsakinéjantis zmogus yra bent karta pakartotinai naudojes prenumeruojamg internetinj
generatyvio DI jrankj ,,ChatGPT*, 8 klausimy grupiy, kurie bus parengti i$ kiekvieno tiriamo
veiksnio ankstesniy tyrimy konstrukty (vienam veiksniui bus pateikta nuo 3 iki 5 teiginiy) bei
demografiniy klausimy, kurie leis i$siaiskinti tyrimo dalyvio lytj, amZiy, i§silavinimg ir pajamas.
Vienas klausimynas bus teikiamas bendrai visiems, kurie gali dalyvauti tyrime. Respondenty,
kurie gali dalyvauti tyrime, amzius butinai turi buti nuo 18 mety, kad nereikty prasyti tévy
sutikimo dél dalyvavimo tyrime, pageidautina, kad jie naudoty prenumeruojamg ,,ChatGPT*
versija (jeigu anketa pradés pildyti Zmonés, kurie, pvz., naudoja nemokama ,,ChatGPT* versija
arba 1§ viso nenaudoja Sio internetinio DI jrankio, jie bus atrinkti dar pirmame kontroliniame
klausime), taip pat, turi suprasti lietuviy kalbg, nes klausimynas bus pateikiamas lietuviy kalba.

Anketoje bus naudojami konstruktai, kuriy patikimumo rodiklis Cronbach ‘s alpha siekia
nuo 0,77 iki 0,93, o tai, remiantis Taber (2017), yra priskiriama aukStai ir gana aukstai Cronbach ‘s
alpha vertéms, ir jie visi bus vertinami pasitelkiant 7 baly Likerto skalg, teiginius vertinant nuo
visiSkai nesutinku (1) iki visiSkai sutinku (7), kaip ankstesniuose panasiuose tyrimuose (Sullivan
ir kt., 2018; Kim ir kt., 2021; Lee ir kt., 2010). Tiesa, viena i$ skaliy bus paremta Composite
Reliability patikimumo rodikliu, nes tyrime naudotos skalés teiginiy rezultatai buvo vertinami
pasitelkiant Kita statisting programg. Patikima skale laikoma, jeigu Composite Reliability rodiklis
siekia nuo 0,70 iki 0,90 vertés (Bacon ir kt., 1995). I§ viso Sio darbo tyrime bus pateikti 8
konstruktai, kuriuose bus 29 teiginiai. Jie leis iSsiaiskinti vartotojy atsakymus apie tiriamos
paslaugos ,,ChatGPT* pakartotinio pirkimo ketinimg, vertinant §iuos veiksnius: suvokiamag

naudingumg, suvokiamag naudojimo paprastumg, suvokiamg malonumg, vartotojo inovacijy
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priémimg, ankstesne vartotojo patirtj naudojant ,,ChatGPT*, vartotojo pozitrj j ,,ChatGPT*,
pasitikéjimg ,,ChatGPT*.

Suvokiamo naudingumo skalé adaptuojama pagal Yu ir kt. (2024) tyrima, nes jis irgi tyré
,ChatGPT*, kaip technologijg, todé¢l teiginiai buvo tik adaptuojami lietuviy kalbai. Jg i§ viso
sudaro trys teiginiai. Yu ir kt. (2024) tyrime §i technologija buvo vertinama mokymosi kontekste,
todel teiginiai adaptuojami, patikslinant j ,darbo bei kity veikly“ konteksta. Sios skalés
Cronbach's alpha rodiklis jvertintas 0,93, todél yra priskiriamas aukstai patikimumo vertei.
Papildomai buvo vertinta Teo (2011) skalé, taciau buvo jvertinta, kad Yu ir kt. (2024) skalé labiau
atitinka temg ir yra naujesne.

Suvokiamo naudojimo paprastumo skalé adaptuojama pagal Pan ir kt. (2023) tyrima, nes
jos patikimumo rodiklis (Composite Reliability) siekia 0,92. Sia skale sudaro trys teiginiai.
Papildomai buvo vertinta Rauniar ir kt. (2014) skalé, kuri, kaip produkta, tyré ,,Facebook®, taciau
ji apima kiek daugiau teiginiy ir yra senesné.

Ankstesnés vartotojo patirties naudojant ,,ChatGPT* skalé¢ adaptuojama pagal Yeo ir kt.,
2017 tyrima, kurig sudaro trys teiginiai. Sios skalés patikimumas siekia 0,77, vertinant Cronbach ‘s
alpha rodiklj. Skalés teiginius reikéjo minimaliai koreguoti, nes buvo tiriama Kita, 0 ne
,,ChatGPT* paslauga. Papildomai buvo vertinta Saha ir kt. (2022) skalé, kuri kiek naujesné ir turi
aukstesnj patikimuma, taciau ji bendrai kalba apie internetinj apsipirkima, todél Yeo ir kt. (2017)
skalé Sio darbo tyrimo kontekste yra aktualesné.

Vartotojo inovacijy priémimo skalé adaptuojama pagal Shanmugavel ir kt. (2022) tyrima,
kurios patikimumas yra 0,87, vertinant Cronbach ‘s alpha rodiklj. Skalé sudaryta i§ trijy teiginiy.
Sios skalés patikimumas yra aukstesnis nei kitos, kuri buvo analizuota (Al-Jundi ir kt., 2019), taip
pat pasirinkta skalé¢ yra naujesné bei jos teiginiy nereikés koreguoti, nes jie visisSkai atitinka Sio
darbo tyrimo konteksta.

Suvokiamo malonumo skalé adaptuojama pagal Teo ir kt. (2011) tyrimg, kurig viso sudaro
keturi teiginiai. Sios skalés patikimumas siekia 0,80 Cronbach s alpha rodiklj ir yra aukstesnis
nei kitos analizuotos skalés (Tan ir kt. 2021). Tiesa, nors skirtumas tarp patikimumo rodiklio néra
didelis bei Tan ir kt. (2021) skalé yra kiek naujesné, taciau jos raktiniai ZodZiai yra maZiau tinkami
nei Teo ir kt. (2011) skaléje, vertinant Siame darbe tiriamos paslaugos konteksta.

Pasitikéjimo ,,ChatGPT* skalé¢ adaptuojama pagal Park ir kt. (2018) tyrima, kurios
Cronbach s alpha rodiklis yra 0,84. Skalg 1§ viso sudaro penki teiginiai. Nors buvo analizuotos ir
Gomez ir kt. (2010) bei Jin ir kt. (2009) skalés, taciau pirmoji buvo labiau pritaikyta pasitikejimui
prekés zenklu, 0 ne paslauga, o antroji tyré pasitikéjimg internetinio mazmenininko bendrame

kontekste. Dél to, Park ir kt. (2018) skalé, turinti aukstg patikimuma, buvo pasirinkta, nes jos
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tiriamasis produktas yra technologija. Taip pat, Sios skalés nereikés stipriai koreguoti, o tik
pakeisti tiriamg technologija teiginiuose.

Poziirio j ,,ChatGPT* skalé adaptuojama pagal Kudeshia ir kt. (2017) tyrima, kuri sudaryta
1§ keturiy teiginiy. Skalés patikimumas turi 0,80 Cromnbach's alpha rodiklj. Papildomai buvo
analizuota (Kim ir kt., 2021) skalé, taCiau ji apima daugiau teiginiy ir labai akcentuojamas
»pirkimas i§ prekés Zenklo®. Kadangi, Kudeshia ir kt. (2017) skalé¢ reikalauja itin mazos
modifikacijos, pritaikant prie $io darbo tyrimo konteksto, ir turi auksta patikimumo rodiklj, ji buvo
pasirinkta tiriant pozitrj j ,,ChatGPT*.

Taciau, ketinimo pirkti ,,ChatGPT* pakartotinai skal¢, adaptuojama pagal prie§ tai
nepanaudoto Kim ir kt. (2021) tyrima. Jos patikimumas itin geras (siekia 0,93 Cronbach's alpha
rodiklj). Skalé yra sudaryta i§ keturiy teiginiy. Skalés teiginiai turés biiti kiek modifikuojami:
pakei¢iamas prekés Zenklo pavadinimas bei vietoje teiginio ,,pirksiu dazniau® tikslinama j

»prenumeruosiu toliau®, nes tai artimiau Siame darbe tiriamos paslaugos kontekstui.

1 lentelé

Kintamyjy konstruktai

Kintamasis Teiginiai Autorial, metai
1. ,,ChatGPT* naudojimas

pagerina mano mokymasi,
darbg ar kitg veiklg.
] ] 2. ,,ChatGPT* naudojimas .
Suvokiamas naudingumas o Yu ir kt., 2024
padidina mano efektyvuma.
3. Manau, kad ,,ChatGPT* yra
naudingas mokymuisi,

darbui ar kitai veiklai.

1. ISmokti naudotis

,»ChatGPT* man lengva.
2. Man lengva paprasyti
Suvokiamas naudojimo ,,ChatGPT* atlikti mano )
Pan ir kt., 2023
paprastumas uzklausa.

3. Apskritai manau, kad
,,ChatGPT* naudotis

lengva.
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Ankstesné vartotojo patirtis

naudojant ,,ChatGPT*

Man patogu naudotis
,,ChatGPT*.

Turiu patirties naudojant
,,ChatGPT*.

Jauciuosi sugebantis (-i)

naudotis ,,ChatGPT*.

Yeo ir kt., 2017

Vartotojo inovacijy

priémimas

Esu nusiteikes (-usi)
iSbandyti naujas
technologijas, kai tik apie
tai iSgirstu.

Paprastai as pirmas (-a) 18
savo bendraamziy grupés
pradedu tyrinéti naujas
technologijas.

Man visada patinka
iSbandyti naujas

technologijas.

Shanmugavel ir kt.,
2022

Suvokiamas malonumas

Su ,,ChatGPT* dirbti,
mokytis ar uzsiimti kitomis

veiklomis yra jdomiau.

. Naudotis ,,ChatGPT* man

yra smagu.

Man patinka naudotis
,,ChatGPT*.

Man patinka darbas,
mokymasis ar kita veikla,
kai jy atlikimui naudoju

,»ChatGPT*.

Teo ir kt., 2011

Pasitikéjimas ,,ChatGPT*

,,ChatGPT* yra patikimas.
,,ChatGPT* yra saugus.
,ChatGPT* yra vertas

pasitikéjimo.

. AS pasitikiu ,,ChatGPT*.
. Net jei ,,ChatGPT* nebiity

v —

Park ir kt., 2018
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kad jis tinkamai atlieka

savo darba.

1. Turiu gerg nuomong apie
,»ChatGPT*.

2. ,,ChatGPT* turi gera

Poziuris  ,,ChatGPT* reputacija. Kudeshia ir kt., 2017

3. AS teikiu pirmenybe
,»ChatGPT*.

4. ,,ChatGPT* yra sumanus.

1. Atsizvelgiant i viska,
tikiuosi, kad ateityje ir
toliau prenumeruosiu
,ChatGPT*.

2. Ateityje noriu toliau

Ketinimas pirkti ,,ChatGPT* o
prenumeruoti ,,ChatGPT*. Kim ir kt., 2021

pakartotinai _
3. Matau save toliau

prenumeruojant
,ChatGPT*.
4. Tiketina, kad ateityje toliau

prenumeruosiu ,,ChatGPT*.

Saltinis: sudaryta autorés.

2.3.  Tyrimo imties dydis

Respondentai atrenkami taikant neatsitikting patogumo atrankg. Neatsitiktiné patogumo
atranka padeda tyréjams surinkti norimg dalyviy skai¢iy (Emerson, 2015) ir yra patogi, nes
apklausiami zmonés lengvai ir pigiai prieinami, zinoma kaip juos pasiekti (Kumar, 2014).
Respondenty kiekis nustatomas apskai¢iuojant pagal imties dydzio formulg, taip pat remiantis
panaSiy ankstesniy tyrimy, nagrinéjusiy pakartotinio pirkimo (dalyje apzvelgty tyrimy —
pakartotinio prenumeravimo) ketinimag, patirtimis ir iSvedamas respondenty vidurkis

(rekomenduojamas imties dydis), kuris bus naudojamas §io darbo tyrime.

Imties dydis apskai¢iuojamas pagal formule:
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n = z2 p(1-p)/ €

Kai:

n — reikiamas imties dydis

z — standartinés paklaidos dydzio vienetai normaliame pasiskirstyme (pvz., 95% patikimumui z
=1,96)

p — visumos proporcijos, kurios atitinka domimas charakteristikas

e — leistina atrankos paklaida

Apskaiciuota, kad rekomenduojamas imties dydis yra 256 respondentai, vertinant tai, kad
vartotojy Lietuvoje, kurie prenumeruoja ,,ChatGPT*, yra 6500, o paklaida — 6 proc. Kaip
apskaiciuota populiacija — vertinant tai, kad Siuo metu Lietuvoje yra apie 65000 ,,ChatGPT*
vartotojy (tick mokamos, tick nemokamos versijos) ir kadangi néra zinomi duomenys apie
prenumeratos vartotojus, tai vertinama pagal pasaulinius duomenis, kad apie 10 proc. vartotojy i$

visos tos Salies ,,ChatGPT* vartotojy populiacijos pasirenka mokamg prenumeruojama versija.

2 lentelé

Respondenty imties dydis

Eil. Autoriai ir lit. Saltinio
Nr etai Tyrimo metodas Imties dydis
Giluminis interviu
1 Kim ir kt., 2021 + 210
Klausimynas
2 Ebrahim ir kt., 2016 Klausimynas 325
3 Ramachandran ir kt., 2020 Klausimynas 355
4 Sullivan ir kt., 2018 Klausimynas 312
5 Kim ir kt., 2020 Klausimynas 434
6 Moreno ir kt., 2023 Klausimynas 382
7 Gupta ir kt., 2020 Klausimynas 182
8 Lee irkt., 2010 Klausimynas 102
9 Chang ir kt., 2009 Klausimynas 360
10 Wen ir kt., 2011 Klausimynas 230
REKOMENDUOJAMAS IMTIES DYDIS: 289
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Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Kim ir kt., 2021; Ebrahim ir kt., 2016; Ramachandran ir kt.,
2020; Sullivan ir kt., 2018; Kim ir kt., 2020; Moreno ir kt., 2023; Gupta ir kt., 2020; Lee ir kt.,
2010; Chang ir kt., 2009; Wen ir kt., 2011.

Remiantis anksCiau 2 lenteléje pateikta apzvalga ir formuléje apskaiCiuotu rezultatu, Sio
darbo tyrime bus siekiama apklausti i§ viso 273 Zmones (vedant vidurkj i§ formulés ir tyrimy

apzvalgos rezultaty).
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3. PAKARTOTIN] PIRKIMA SKATINANTYS VEIKSNIAI
PRENUMERUOJANT GENERATYVINIO DI INTERNETINIUS
IRANKIUS TYRIMAS

3.1.  Tyrimo imtis ir skaliy vertinimas

Tyrimo imtis

Tyrimo duomenys buvo renkami 2024 mety spalio ir lapkri¢io ménesiais. IS viso ] tyrimo
apklausos anketg atsaké 277 respondentai. Apklausos anketa buvo platinama internete Siuose
kanaluose: Facebook, Instagram, Messenger, Reddit, Discord. Taip pat, buvo dalintasi asmeniniais
kanalais su pazjstamais ir jy kolegomis bei bendrakursiais, kurie studijuoja ar dirba srityje, jprastai
naudojancioje DI internetinio jrankio ,,ChatGPT* pagalba. Respondentams buvo uzduodamas
vienas kontrolinis Kklausimas: ,, Ar naudojate, ar esate naudojes (-usi) , ChatGPT*
prenumeruojamgq versijq daugiau nei vieng ménesj? “, kuris uztvirtino, kad tolimesnéje apklausoje
dalyvauty tik tie Zmonés, kurie bent karta buvo prates¢ prenumeruojama ,,ChatGPT* versija. |
kontrolinj klausimg teigiamai atsaké 77,30 proc. respondenty, t. y. 214 Zmoniy, neigiamai — 22,70
proc. respondenty, t. y. 63 zmonés. Atlikus atsakymy tikrinimg, buvo nuspresta duomeny analizei
naudoti visy 214 respondenty, atsakiusiy ,,Taip®, atsakymus.

Apibendrinant demografinius apklaustyjy duomenis, vyriausia amziaus grupé, atsakinéjusi
1 anketa buvo 45-54 m. (tai buvo 1,4 proc. apklaustyjy). Vyresniy respondenty atsakymy
nesulaukta. Aktyviausiai atsakiné€jusios amZiaus grupés: 18-24 m. (54,70 proc. apklaustyjy) ir
25-34 m. (36,90 proc. apklaustyjy). Trecioje vietoje rikiuojasi 35-44 amziaus grupé. | apklausg
daugiausiai atsaké vyrai (viso 134 respondentai, 62,60 proc. apklaustyjy), sulaukta 80 motery
atsakymy (37,40 proc. apklaustyjy). Remiantis naujausiais 2023 m. Oficialios statistikos portalo
duomenimis, vyresnio amziaus Zzmongs internetu naudojasi vis dar maZziau nei jaunesni Zmones.
Aktyviausios amziaus grupés besinaudojusios internetu 2023 m. buvo: 16-24 m. ir 25-54 m.; 16—
24 m. tarpe kasdien interneta naudojo 98,90 proc. vyry, 99 proc. motery, 25-54 m. tarpe kasdien
internetg naudojo 91,10 proc. vyry, 96 proc. motery. Vertinant §io magistro tyrimo duomenis,
matome, kad aktyviausiy amziaus grupiy, atsakiusiy apklausg internetu, ir pasiskirstymo tarp lyCiy
tendencingumas siejasi su Oficialios statistikos portalo pateiktais duomenimis. Taip pat, panasias
imtis turintys Gupta ir kt. (2020), Kim ir kt. (2021) bei Wen ir kt. (2011) atlikty tyrimy
demografiniai duomenys rodo didesnj vyry atsakymy aktyvuma (iSskyrus Kim ir kt. (2021) tyrimo
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atveju, ten pasiskirstymas tarp vyry ir motery atsakymy yra lygus dél tyrimo specifikos) bei
aktyviausiai internetinéje apklausoje dalyvavusias amziaus grupes: 18-22 m., 21-30 m., 26-35 m.
ir 3645 m.

Analizuojant $io magistro darbo tyrimo duomenis, net 58,40 proc. apklaustyjy turi aukstajj
universitetinj iSsilavinima, o antroji pagal eiliSkuma dalis — 35 proc. apklaustyjy Siuo metu dar yra
kelyje link pirmojo aukstojo i$silavinimo (yra priskiriami prie ,,Nebaigtas aukStasis* i§silavinimo
tipo). 33,20 proc. apklaustyjy pajamos per ménesj siekia 1401-1800 Eur (po mokesciy) ir 29,90
proc. apklaustyjy 1100-1400 Eur (po mokesciy). Remiantis iSsilavinimo ir pajamy duomenimis,
matoma, kad didesné dalis respondenty jau yra baige aukstaja mokykla ir pagal pajamas galimai
yra dirbantys zmongs. Taip pat, i$ turimy vidiniy duomeny apie apklaustuosius i§ pazjstamy ir jy
kolegy bei bendrakursiy grupiy, dalis respondenty yra dirbantys IT ar programy sistemy srityje,
todeél tai didesne dalimi gali sietis su auk$tesnémis turimomis pajamomis per ménesj. Antroji pagal
diduma auditorijos dalis — dabartiniai studentai, i§ kuriy, pagal pajamas, didesné¢ dalis irgi galimai
dirba. Lyginant su naujausiais 2023 m. Oficialios statistikos portalo duomenimis, 93,20 proc.
zmoniy, kurie naudoja internetg kasdien, buvo dirbantys, o 98,40 proc. — studentai ar mokiniai.
Taip pat, remiantis Gupta ir kt. (2020) bei Kim ir kt. (2021) tyrimy duomenimis, pagal turimg
i$silavinimg didziausias apklaustyjy dalis uzémé tie, kurie yra baige viduring mokykla ar
gimnazijg (tiesa, tyrimuose néra iSskirta, ar jie Siuo metu siekia aukstojo i$silavinimo), taip pat tie,
kurie jau yra baigg aukstaja mokykla. Pajamos nelyginamos, todél, kad Lietuvos ir kity tyrimy

imciy, gyvenanciy kitose Salyse, ekonominés situacijos skiriasi.

3 lentelé

Tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal demografinius duomenis

Lytis

Kiekis Procentiné dalis
Moteris 80 37,40 %
Vyras 134 62,60 %

AmZius
18-24 117 54,70 %
25-34 79 36,90 %
35-44 15 7%
45-54 3 1,40 %
55 ir daugiau - -
ISsilavinimas
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Pagrindinis

Vidurinis 8 3,70 %
Profesinis - -
Aukstesnysis 1 0,50 %
Nebaigtas aukstasis 75 35 %
Aukstasis neuniversitetinis 5 2,30 %
Aukstasis universitetinis 125 58,40 %
Asmeninés pajamos per iprasta ménesi
Iki 709 Eur 18 8,40 %
710-1099 Eur 24 11,20 %
1100-1400 Eur 64 29,90 %
1401-1800 Eur 71 33,20 %
1801 Eur ir daugiau 37 17,30 %

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultaty duomenimis.

Skaliy vertinimas

Magistro darbe buvo naudoti ankstesniuose tyrimuose taikyti konstruktai, kurie buvo

modifikuoti ir pritaikyti Sio darbo tyrimui. D¢l to atlikta skaliy patikimumo analizé, jas vertinant

remiantis Cronbach’s alpha koeficientu. Remiantis Taber (2017), jeigu $is koeficientas siekia

0,93-0,94 — jis puikus, 0,91-0,93 — stiprus, 0,84-0,90 — patikimas, 0,81 —tvirtas, 0,76-0,95 — gana

didelis, 0,73-0,95 — aukstas, 0,71-0,91 — geras, 0,70-0,77 — santykinai didelis, 0,68 — siek tiek
mazas, 0,67-0,87 — pagrjstas, 0,64—0,85 — tinkamas ir t. t. Vertinant tai, jeigu Cronbach’s alpha

koeficientas yra aukstesnis nei 0,6, skale laikysime patikima — tinkama naudojimui. Tai reiskia,

kad visos magistro darbe naudotos skalés yra laikytinos patikimomis.

4 lentelé

Skaliy patikimumo rezultatai — suvokiamas naudingumas

0,660
Suvokiamas naudingumas (Cronbach’s
alpha)
0,544
,ChatGPT* naudojimas pagerina mano mokymasi, darbg ar kitg veikla.
(Corrected
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Item-Total

Correlation)

,»ChatGPT* naudojimas padidina mano efektyvuma.

0,370
(Corrected
Item-Total

Correlation)

Manau, kad ,,ChatGPT* yra naudingas mokymuisi, darbui ar kitai veiklai.

0,511
(Corrected
Item-Total

Correlation)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultaty duomenimis.

5 lentelé

Skaliy patikimumo rezultatai — suvokiamas naudojimo paprastumas

Suvokiamas naudojimo paprastumas

0,675
(Cronbach’s
alpha)

ISmokti naudotis ,,ChatGPT* man lengva.

0,545
(Corrected
Item-Total

Correlation)

Man lengva paprasyti ,,ChatGPT* atlikti mano uzklausg.

0,404
(Corrected
Item-Total

Correlation)

Apskritai manau, kad ,,ChatGPT* naudotis lengva.

0,520
(Corrected
Item-Total

Correlation)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultaty duomenimis.

6 lentelé

Skaliy patikimumo rezultatai — ankstesné vartotojo patirtis naudojant ,, ChatGPT
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0,656

Ankstesné vartotojo patirtis naudojant ,,ChatGPT* (Cronbach’s
alpha)
0,454
. (Corrected
Man patogu naudotis ,,ChatGPT* .
Item-Total

Correlation)

Turiu patirties naudojant ,,ChatGPT*.

0,465
(Corrected
Item-Total

Correlation)

Jauciuosi sugebantis (-1) naudotis ,,ChatGPT*.

0,490
(Corrected
Item-Total

Correlation)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultaty duomenimis.

7 lentelé

Skaliy patikimumo rezultatai — vartotojo inovacijy priéemimas

Vartotojo inovaciju priémimas

0,787
(Cronbach’s
alpha)

Esu nusiteikes (-usi) iSbandyti naujas technologijas, kai tik apie tai iSgirstu.

0,637
(Corrected
Item-Total

Correlation)

Paprastai a$ pirmas (-a) i§ savo bendraamziy grupés pradedu tyrinéti naujas

technologijas.

0,601
(Corrected
Item-Total

Correlation)

Man visada patinka isbandyti naujas technologijas.

0,671

(Corrected
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Item-Total
Correlation)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultaty duomenimis.

8 lentelé

Skaliy patikimumo rezultatai — suvokiamas malonumas

Suvokiamas malonumas

0,840
(Cronbach’s
alpha)

Su ,,ChatGPT* dirbti, mokytis ar uzsiimti kitomis veiklomis yra jdomiau.

0,665
(Corrected
Item-Total

Correlation)

Naudotis ,,ChatGPT* man yra smagu.

0,641
(Corrected
Item-Total

Correlation)

Man patinka naudotis ,,ChatGPT*.

0,649
(Corrected
Item-Total

Correlation)

Man patinka darbas, mokymasis ar kita veikla, kai jy atlikimui naudoju

,,ChatGPT*.

0,746
(Corrected
Item-Total

Correlation)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultaty duomenimis.

9 lentelé

Skaliy patikimumo rezultatai — pasitikéjimas ,, ChatGPT*

Pasitikéjimas ,,ChatGPT*

0,879
(Cronbach’s
alpha)
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,,ChatGPT* yra patikimas.

0,771
(Corrected
Item-Total

Correlation)

,,ChatGPT* yra saugus.

0,707
(Corrected
Item-Total

Correlation)

,,ChatGPT* yra vertas pasitikéjimo.

0,777
(Corrected
Item-Total

Correlation)

AS pasitikiu ,,ChatGPT*.

0,826
(Corrected
Item-Total

Correlation)

v —

savo darbg.

0,564
(Corrected
Item-Total

Correlation)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultaty duomenimis.

10 lentelé
Skaliy patikimumo rezultatai — poziuris j ,, ChatGPT*

Poziiris i ,,ChatGPT*

0,799
(Cronbach’s
alpha)

Turiu gerg nuomong apie ,,ChatGPT*.

0,640
(Corrected
Item-Total

Correlation)

,»ChatGPT* turi gera reputacija.

0,550

(Corrected
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Item-Total
Correlation)

AS teikiu pirmenybe ,,ChatGPT*.

0,645
(Corrected
Item-Total

Correlation)

,ChatGPT* yra sumanus.

0,638
(Corrected
Item-Total

Correlation)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultaty duomenimis.

11 lentelé

Skaliy patikimumo rezultatai — ketinimas pirkti ,, ChatGPT “ pakartotinai

0,944
Ketinimas pirkti ,,ChatGPT* pakartotinali (Cronbach’s
alpha)
0,832
Atsizvelgiant j viska, tikiuosi, kad ateityje ir toliau prenumeruosiu (Corrected
,,ChatGPT*. Item-Total

Correlation)

Ateityje noriu toliau prenumeruoti ,,ChatGPT*.

0,869
(Corrected
Item-Total

Correlation)

Matau save toliau prenumeruojant ,,ChatGPT*.

0,883
(Corrected
Item-Total

Correlation)

Tikétina, kad ateityje toliau prenumeruosiu ,,ChatGPT*.

0,876
(Corrected
Item-Total

Correlation)
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Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultaty duomenimis.

3.2.  Tyrimo hipoteziy tikrinimas

Tikrinant tyrimo metodikoje iskeltas hipotezes, remiantis tyrimo modelio sudarymo
ypatumais, buvo taikomi vieno kintamojo ir daugialypés tiesinés regresijos analizés metodai
(Malhotra, 2017), naudojant SPSS programing jrangg.

Dviems hipotezéms — H2 ir H10 pritaikytas pirmasis daugialypés tiesinés regresijos
analizés metodas. Buvo siekiama patikrinti suvokiamo naudingumo ir suvokiamo malonumo
tiesioging teigiamg jtakg pozitriui i ,,ChatGPT*.

Analizuojant visus tolimesnius rezultatus, buvo remiamasi Sia teorija: determinacijos
koeficientas (R?) parodo modelio tinkamuma duomenims, jis svyruoja nuo 0 iki 1 (Malhotra,
2017); jeigu p reikSmeé yra mazesné uz 0,05, tai rodo, kad rezultatas yra statistiSkai reikSmingas
(Malhotra, 2017); standartizuoty liekamyjy paklaidy normalus pasiskirstymas tikrinamas
remiantis histogramoje matomu atitikimu normalumo kreivei (Curran-Everett, 2017; Ghasemi ir
kt., 2012); multikolinearumo problema neegzistuoja, jeigu VIF reik§més yra artimos vienetui
(Daoud, 2017).

Sudarius analizés modelj, pirmiausia buvo patikrintos pagrindinés modelio prielaidos.
Determinacijos koeficientas R?=0,485, tod¢l laikome, kad modelis yra tinkamas duomenims, taip
pat ANOVA analizés F ir P reikSmés (F=99,454; p<0,001) rodo, kad modelis yra statistiskai
reik§mingas — modelyje yra su priklausomu kintamuoju susijusiy regresoriy. Multikolinearumo
vertinimas parodé, kad VIF reikSmés yra artimos vienetui visiems regresoriams, todel
multikolinearumo problema modelyje neegzistuoja. Vertinant standartizuotas lickamgsias
paklaidas, matoma, kad jos yra normaliai pasiskirs€iusios, nes histogramoje matomas
pasiskirstymas atitinka normalumo kreive.

Remiantis regresijos rezultatais, tikrinamos H2 ir H10 hipotezés:

H2: Suvokiamas naudingumas daro tiesiogine teigiamgq jtakq poZiuriui j ,,ChatGPT*.

Analizés rezultatai rodo, kad néra atrastas reikSmingas poveikis tarp kintamyjy (p=0,618,
B=-0,026, t=-0,499) (zr. 12 lentele¢). Hipotezé, kad suvokiamas naudingumas daro tiesioging
teigiamg jtakg poZiiiriui yra atmesta.

H10: Suvokiamas malonumas daro tiesiogine teigiamgq jtakq poZiariui j ,,ChatGPT*

Kaip ir buvo tikimasi, suvokiamas malonumas daro teigiamg jtakg pozitriui j ,,ChatGPT*,
Analizés rezultatai rodo, kad jtaka yra reikSminga ir yra stiprus jos teigiamumas: p=0,703,

p<0,001, t=13,656 (zr. 12 lentele). Hipotezé yra patvirtinta.
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12 lentelé
Daugialypés tiesinés regresijos modelio rezultatai (priklausomas kintamasis — pozituris j

,ChatGPT )

Beta
Kintamieji standartizuotas t p F R?
koeficientas
Konstanta - 5,751 <0,001 99,454 0,485

Suvokiamas
) -0,026 -0,499 0,618
naudingumas

Suvokiamas malonumas 0,703 13,656 <0,001

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Antruoju daugialypés tiesinés regresijos modeliu buvo tikrinamos trys hipotezés —
suvokiamo naudojimo paprastumo, ankstesnés vartotojo patirties naudojant ,,ChatGPT* ir
suvokiamo malonumo tiesioginé teigiama jtaka pasitikéjimui ,,ChatGPT.

Pirmiausia, kaip ir analizuojant ankstesnio daugialypés tiesinés regresijos modelio
rezultatus, patikrintos ir $io modelio pagrindinés prielaidos. Determinacijos koeficientas R*=0,231
rodo, kad modelis yra tinkamas duomenims, taip pat ANOVA F ir P reikSmés patvirtina, kad
modelis yra statistiSkai reikSmingas (F=20,972; p<0,001). Vertinant multikolinearumg, VIF
reikSmés yra artimos vienetui, todél multikolinearumo problema neegzistuoja. Standartizuoty
liekamyjy paklaidy vertinime matoma, kad histogramoje jos yra normaliai pasiskirs€iusios ir
stipriy nuokrypiy nepastebéta.

Remiantis regresijos rezultatais, tikrinamos H4, H5 ir H12 hipotezés:

H4: Suvokiamas naudojimo paprastumas daro tiesiogine teigiamgq jtakq pasitikéjimui
» ChatGPT*

Regresijos rezultatai parodé, kad suvokiamas naudojimo paprastumas nedaro reikSmingos
jitakos pasitikéjimui paslauga (p=0,064; t=0,887; p=0,376) (zr. 13 lentel¢). Hipotezé yra atmesta.

H5: Ankstesné vartotojo patirtis naudojant ,,ChatGPT* daro tiesiogine teigiamgq jtakq
pasitikéjimui ,,ChatGPT*,

Remiantis analizés rezultatais, ankstesné vartotojo patirtis naudojant ,,ChatGPT* daro
reikSmingg jtaka pasitikéjimui ,,ChatGPT* (p=0,012) (zr. 13 lentelg), taciau jtaka yra neigiama
(B=-0,185; t=-2,549) (zr. 13 lentel¢). Hipotezé yra atmesta.

H12: Suvokiamas malonumas daro tiesiogine teigiamgq jtakq pasitikéjimui ,,ChatGPT*,
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Remiantis regresijos rezultatais, suvokiamas malonumas daro reikSmingg jtaka
pasitikéjimui ,,ChatGPT*, taip pat rezultatai rodo jtakos teigiamumga: $=0,474; t=7,673; p<0,001
(zr. 13 lentele). Hipotezé yra priimta.

13 lentelé

Daugialypés tiesinés regresijos modelio rezultatai (priklausomas kintamasis — pasitikéjimas

,, ChatGPT*)

Beta
Kintamieji standartizuotas t p F R?
koeficientas

Konstanta - 3,503 <0,001 20,972 0,231
Suvokiamas naudojimo
0,064 0,887 0,376
paprastumas
Ankstesné vartotojo
patirtis naudojant -0,185 -2,549 0,012
,,ChatGPT*
Suvokiamas malonumas 0,474 7,673 <0,001

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Formuojant vieno kintamojo regresijos modelj buvo tikrinama hipotezé — suvokiamas
naudojimo paprastumas daro tiesioging teigiamg jtakg suvokiamam naudingumui.

Vertinant modelio tinkamuma duomenimis, determinacijos koeficientas R*=0,042 rodo,
kad pakankamai paaiSkina priklausomo kintamojo variacijos, tod¢l yra tinkamas duomenims.
ANOVA analizé patvirtina, kad modelis statistiSkai reikSmingas (F=9,399; p=0,002).
Multikolinearumo problema neegzistuoja, nes VIF reikSmés yra artimos vienetui, standartizuotos
liekamosios paklaidos yra normaliai pasiskirs¢iusios, remiantis histogramos duomenimis.

Remiantis regresijos rezultatais, tikrinama H1 hipotezé:

H1: Suvokiamas naudojimo paprastumas daro tiesioging teigiamgq jtakg suvokiamam
naudingumui.

Pagal rezultatus matoma, kad suvokiamo naudojimo paprastumas daro reikSmingg jtaka
suvokiamam naudingumui (p=0,002) (Zr. 14 lentele), Beta standartizuotas koeficientas ($=0,206)

(Zr. 14 lentele) parodo, kad jtaka yra teigiama, nors ir nedidelé. Hipotez¢ yra patvirtinta.
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14 lentelé
Tiesinés regresijos modelio rezultatai (priklausomas kintamasis — suvokiamas naudingumas)
Beta

Kintamieji standartizuotas t p F R?
koeficientas
Konstanta - 8,880 <0,001 9,399 0,042

Suvokiamas naudojimo
0,206 3,066 0,002
paprastumas

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Formuojant daugialypés regresijos modelj buvo tikrinama hipotezé — suvokiamas
naudingumas turés didesne¢ teigiamg jtaka pasitikéjimui paslauga nei suvokiamas naudojimo
paprastumas.

Remiantis regresijos rezultatais, matoma, kad regresijos modelis néra statistiSkai
reik§mingas. T. y. néra tinkamas duomenims, nes P reik§mé yra didesné nei 0,05 (p=0,768). Taip
pat, determinacijos koeficientas yra pakankamai mazas (R?>=0,003), todél modelis néra tinkamas
duomenims analizuoti.

Tikrinama H3 hipotezé:

H3: Suvokiamas naudingumas turés didesne teigiamq jtakq pasitikéjimui ,,ChatGPT*
nei suvokiamas naudojimo paprastumas.

Jau patvirtinus modelio reik§minguma, suprantama, kad hipotezés patvirtinti negalime.
Taip pat, tai dar karta patvirtina ir gauti rezultatai koeficienty lenteléje: tiek suvokiamo naudojimo
paprastumo, tiek suvokiamo naudingumo P reikSmes yra didesnés uz 0,05 (p=0,813; p=0,471) (zr.

15 lentele). Hipoteze yra atmesta.

15 lentelé
Daugialypés tiesinés regresijos modelio rezultatai (priklausomas kintamasis — pasitikéjimas

,,ChatGPT")

Beta
Kintamieji standartizuotas t p F R?
koeficientas
Konstanta - 5,243 <0,001 0,265 0,003

Suvokiamas naudojimo
0,051 0,722 0,471
paprastumas
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Suvokiamas
_ -0,017 -0,237 0,813
naudingumas

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Formuojant vieno kintamojo regresijos modelj buvo tikrinama pozitrio j ,,ChatGPT*
tiesiogingé teigiama jtaka pasitikéjimui ,,ChatGPT*.

Modelis rodo, kad Sie du kintamieji yra reikSmingai susij¢. Determinacijos koeficientas
(R?=0,281) rodo modelio tinkamumg duomenims, ANOVA analizés F ir P reik§més patvirtina,
kad modelis yra statistiSkai reikSmingas (F=82,734; p<0,001). Vertinant VIF reikSme, ji yra lygi
vienetui, todél multikolinearumo problema neegzistuoja. Taip pat, standartizuoty liekamyjy
paklaidy pasiskirstymo histogramoje matyti, kad paklaidos yra normaliai pasiskirs¢iusios, kas
patvirtina modelio tinkamuma.

Remiantis regresijos rezultatais, tikrinama H8 hipotezé:

H8: PoZiuris j ,,ChatGPT* daro tiesiogine teigiamgq jtakq pasitikéjimui ,,ChatGPT*.

Remiantis duomenimis, Beta standartizuotas koeficientas (=0,530) (zr. 16 lentele) rodo
vidutinio stiprumo teigiamg poveikj. T ir P reikSmés (t=9,096; p<0,001) (zZr. 16 lentelg) patvirtina
Sio poveikio statistinj reikSmingumg. Tai reiskia, kad pozitris j ,,ChatGPT* daro teigiama

tiesioging jtakg pasitikéjimui ,,ChatGPT*. Hipotez¢ yra patvirtinta.

16 lentelé
Tiesinés regresijos modelio rezultatai (priklausomas kintamasis — pasitikéjimas ,, ChatGPT*)

Beta

Kintamieji standartizuotas t p F R?
koeficientas

Konstanta - 1,678 0,095 82,734 0,281
Pozitris j ,,ChatGPT* 0,530 9,096 <0,001

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Pagal vieno kintamojo regresijos modelj buvo tikrinama ankstesnés vartotojo patirties
naudojant ,,ChatGPT* teigiama tiesioginé jtaka pozitriui ] ,,ChatGPT*.

Tikrinant pagrindines modelio prielaidas, ANOVA analizéje F ir P reikSmés rodo, kad
modelis yra statistiSkai reikSmingas (F=13,126; p<0,001), o determinacijos koeficientas R*=

0,058. Jis modelj paaiskina, bet silpnai, nepaisant to, modelis yra tinkamas duomenims. Vertinant
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multikolinearumg, VIF reikSmé lygi vienetui, tod¢l jo problema neegzistuoja. Histogramoje
standartizuotos liekamosios paklaidos yra normaliai pasiskirsciusios.

Remiantis regresijos duomenimis, tikrinama H9 hipotezé:

HY9: Ankstesné vartotojo patirtis naudojant ,,ChatGPT* daro teigiamgq tiesiogine jtakg
poZiiriui j ,,ChatGPT*.

Remiantis rezultatais, standartizuotas Beta koeficientas rodo silpna, bet teigiamg poveiki
(B=0,241) (zr. 17 lentelg). T ir P reik§més taip pat rodo, kad poveikis yra statistiskai reikSmingas
(T=3,623; p<0,001) (zr. 17 lentele). Hipoteze yra patvirtinta.

17 lentelé
Tiesinés regresijos modelio rezultatai (priklausomas kintamasis — poziuris j ,, ChatGPT*)

Beta

Kintamieji standartizuotas t p F R?

koeficientas

Konstanta - 6,217 <0,001 13,126 0,058
Ankstesné vartotojo
patirtis naudojant 0,241 3,623 <0,001
,,ChatGPT*

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Hipotezés H6, H7 ir H11 tikrinamos su SPSS Process Macro procediira, analizuojant
mediacijas ir moderacija. Analiz¢ atlieckama ir analizuojama remiantis Siomis teorijomis: Hayes
(2017), Hayes ir Rockwood (2017).

H6: Poziaris j ,,ChatGPT* teigiamai medijuoja rysj tarp suvokiamo naudingumo ir
ketinimo pirkti ,,ChatGPT* pakartotinai.

Regresinés analizés rezultatai rodo, kad suvokiamas naudingumas daro reikSminga
teigiamg poveikj pozitriui j ,,ChatGPT* (b=0,1846; t=2,5740; p=0,0107) (Zr. 6 paveiksla)
(R*=0,0303, F=6,6252 ir p=0,0107). Taip pat nustatyta, kad poziiiris i ,,ChatGPT* yra reikSmingas
ketinimo pakartotinai pirkti ,,ChatGPT* veiksnys (b=0,8267, t=11,2265, p<0,001) (zr. 6
paveiksla) (R?=0,3962, F=69,2369; p<0,001). Tuo paciu metu tiesioginis suvokiamo naudingumo
poveikis ketinimui pakartotinai pirkti ,,ChatGPT* néra statistiSkai reikSmingas (b=0,1186,
t=1,5189, p=0,1303) (zr. 6 paveikslg) (R=0,3962, F=69,2369; p<0,001). Galiausiai, vertinant
netiesioginio poveikio kintamiesiems rezultatus, matome, kad suvokiamo naudingumo jtaka

ketinimui pakartotinai pirkti ,,ChatGPT* buvo teigiamai medijuota pozitrio j ,,ChatGPT*, nes
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BootLLClI ir BootULCI pasikliovimo intervalai neapima nulio (Effect=0,1526, BootLCI=0,0091;
BootULCI=0,3604). Tai parodo, kad suvokiamas naudingumas veikia ketinimg per poziirj, o
netiesioginis poveikis yra statistiSkai reikSmingas. Atsizvelgiant j tai, kad tiesioginis suvokiamo
naudingumo poveikis ketinimui néra reik§mingas (p=0,1303), mediacija yra pilna, o ne daliné.

Hipotez¢ yra patvirtinta.

6 paveikslas
Suvokiamo naudingumo teigiama jtaka ketinimui pirkti ,, ChatGPT* pakartotinai, medijuojant

poziuriui j ,, ChatGPT*“

Potifris  ChatGPT
b=0,1846
p=0.0107

Suvokiamas Eetinimas pirkt
nandingumas b=0,1186 ChatGPT pakartotinai

p=0,1303

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

H7: Pasitikéjimas ,,ChatGPT* teigiamai medijuoja rysj tarp suvokiamo naudingumeo ir
ketinimo pirkti ,, ChatGPT* pakartotinai.

Regresinés analizés rezultatai rodo, kad suvokiamo naudingumo poveikis pasitikéjimui
,ChatGPT* néra reik§mingas (b=-0,0089; t=-0,0908; p=0,9278) (zr. 7 paveiksla) (R?=0,0000;
F=0,0082; p=0,9278). Nustatyta, kad pasitikéjimas ,,ChatGPT*“ yra reikSmingas ketinimo
pakartotinai pirkti ,,ChatGPT* veiksnys (b=0,3523; t=5,5741; p<0,001) (zr. 7 paveiksla)
(R?=0,1594, F=20,0029; p<0,001). Vertinant tiesioginj suvokiamo naudingumo poveikj ketinimui
pirkti ,,ChatGPT* pakartotinai, poveikis yra statistiSkai reikSmingas (b=0,2743; t=3,0239;
p=0,0028) (zr. 7 paveiksla) (R?>=0,1594; F=20,0029; p<0,001). Galiausiai, vertinant netiesioginio
poveikio kintamyjy rezultatus, matoma, kad suvokiamo naudingumo jtaka ketinimui pirkti
,ChatGPT* pakartotinai nebuvo teigiamai medijuota pasitikéjimo ,,ChatGPT*, nes BootLLCI ir
BootULCI pasikliovimo intervalai apima nulj (Effect=-0,0032; BootLLCI=-0,1286;
BootULCI=0,0909). Rezultatai rodo, kad pasitik¢jimas ,,ChatGPT* teigiamai nemedijuoja

suvokiamo naudingumo ir ketinimo pirkti ,,ChatGPT* pakartotinai rySio. Hipotez¢ yra atmesta.
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7 paveikslas
Suvokiamo naudingumo teigiama jtaka ketinimui pirkti ,,ChatGPT* pakartotinai, medijuojant

pasitikéjimui ,, ChatGPT*

Pasitikéjimas ChatGPT

b=-0,0089
p=0,9278

b=0,3523

p=0,001

Suvoldamas Eetinimas pirkti
naudingumas b=0.2743 ChatGPT pakartotinai
=L 143

p=0,0028

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

H11: Vartotojo inovacijy priémimas moderuoja rysj tarp poZiario j ,,ChatGPT* ir
ketinimo pirkti ,, ChatGPT* pakartotinai.

Regresijos analizé rodo, kad moderatorius turi reikSmingg poveik] rySiui tarp poziiirio j
,,ChatGPT* ir ketinimo pirkti ,,ChatGPT* pakartotinai. Modelio apzvalgoje pateikti rezultatai
rodo, kad (R?=0,4327), todél modelis paaiskina 43,27 % variacijos ketinime pirkti. p=0,0000, todél
modelis yra statistiSkai reikSmingas. Testuose dé¢l auksciausios eilés saveikos p reikSmé yra
0,0277, kas rodo, kad moderavimas yra reik§mingas. Poveikio lygiai pagal moderatoriaus
reik§mes rodo, kad esant Zemam inovacijy priémimui, ry8ys tarp pozidrio j ,,ChatGPT* ir ketinimo
pirkti ,,ChatGPT* pakartotinai yra stipriausias (b=0,8556; p<0,001), tuo tarpu esant aukStam
vartotojo inovacijy priémimo lygiui, rySys silpnéja (b=0,6401; p<0,001). Tai rodo, kad vartotojo
inovacijy priémimas moderuoja ry$} neigiamai. Atsizvelgiant ] visus rezultatus, daroma iSvada,
kad vartotojo inovacijy priémimas moderuoja rysj tarp pozitrio j ,,ChatGPT* ir ketinimo pirkti
,,ChatGPT* pakartotinai. Hipotezé priimta.

8 paveikslas
Poziurio j ,,ChatGPT* ir ketinimo pirkti ,, ChatGPT* pakartotinai rySio priklausomybé nuo

vartotojo inovacijy priémimo, kaip moderatoriaus

Inov_avg
-1.03
.00
1.03

Ket_av

-1.00 -50 00 50 1.00

Poz_avg



Saltinis: sudaryta pasitelkiant SPSS programing jranga, remiantis tyrimo duomenims.

18 lentelé

Tyrimo hipoteziy rezultatai

Hipotezé Rezultatas
H1: Suvokiamas naudojimo paprastumas daro tiesiogine o
o ' ' ' ' Patvirtinta
teigiama jtakg suvokiamam naudingumui.
H2: Suvokiamas naudingumas daro tiesioging teigiama jtakg
e Atmesta
pozitriui | ,,ChatGPT*.
H3: Suvokiamas naudingumas turés didesn¢ teigiama jtaka
pasitik¢jimui  ,,ChatGPT* nei  suvokiamas naudojimo Atmesta
paprastumas.
H4: Suvokiamas naudojimo paprastumas daro tiesioging
. . . ., . .o . AtmeSta
teigiamg jtaka pasitikejimui ,,ChatGPT*.
H5: Ankstesné vartotojo patirtis naudojant ,,ChatGPT* daro
. . . . . . o, . .o . AtmeSta
tiesiogine teigiama jtakg pasitikéjimui ,,ChatGPT*.
H6: Poziuris j ,,ChatGPT* teigiamai medijuoja rysj tarp
suvokiamo naudingumo ir ketinimo pirkti ,,ChatGPT* Patvirtinta
pakartotinai.
H7: Pasitik¢jimas ,,ChatGPT* teigiamai medijuoja rysj tarp
suvokiamo naudingumo ir ketinimo pirkti ,,ChatGPT* Atmesta
pakartotinai.
H8: Pozitiris j ,,ChatGPT* daro tiesioging teigiama jtaka o
Patvirtinta
pasitikéjimui ,,ChatGPT*.
H9: Ankstesné vartotojo patirtis naudojant ,,ChatGPT* daro o
o o o Patvirtinta
teigiama tiesiogine jtakg pozitiriui i ,,ChatGPT*.
H10: Suvokiamas malonumas daro tiesioging teigiamag jtaka o
Patvirtinta
pozitriui j ,,ChatGPT*.
H11l: Vartotojo inovacijy priémimas moderuoja rysj tarp o
Patvirtinta
poziirio 1 ,,ChatGPT* ir ketinimo pirkti ,,ChatGPT* pakartotinai.
H12: Suvokiamas malonumas daro tiesioging teigiamg jtaka o
Patvirtinta

pasitikejimui ,,ChatGPT*.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.
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3.3.  Tyrimo rezultaty vertinimas ir interpretacija

Atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad suvokiamas naudojimo paprastumas daro tiesioging
teigiamg jtaka suvokiamam naudingumui. Gauti rezultatai sutampa su Davis (1985) i$plétota TAM
teorija bei tyrimais, kurie patvirtina TAM veiksniy poveikj vienas kitam — suvokiamo naudojimo
paprastumo daromg teigiamga jtaka suvokiamam naudingumui (Marangunic” ir Granic’, 2014;
Chuttur, 2009).

Tyrimo rezultatai nepatvirtino, kad suvokiamas naudingumas daro tiesioging teigiamag
jtakg pozitriui j ,,ChatGPT“. Teorinéje dalyje analizuoti tyrimai patvirtino, kad suvokiamas
naudingumas gali daryti jtakg poziiiriui (Marangunic” ir Granic’, 2014; Chuttur, 2009; Nguyen,
2023; Tiwari ir kt., 2023) ir kad tai yra Davis (1985) iSplétoto TAM teorijos dalis.

Tyrimo rezultatai nepatvirtino, kad suvokiamas naudingumas turéjo didesne teigiama jtaka
pasitik¢jimui ,,ChatGPT* nei suvokiamas naudojimo paprastumas. Ankstesni mokslininky tyrimai
parodé, kad suvokiamas naudingumas ir suvokiamas naudojimo paprastumas gali daryti jtaka
pasitikéjimui (Gehen, 2003; Wilson ir kt., 2021; Venkatesh ir kt., 2000), taip pat, kad suvokiamas
naudingumas gali teikti tvirtesnj pasitikéjima paslauga nei suvokiamas naudojimo paprastumas
(Davis, 1989; Venkatesh ir kt., 2000; Wilson ir kt., 2021).

Tyrimo rezultatai nepatvirtino, kad suvokiamas naudojimo paprastumas daro tiesiogine
teigiamg jtaka pasitikéjimui ,,ChatGPT*. Anksciau analizuoti tyrimai (Trivedi ir kt., 2020; Wilson
ir kt., 2021; Chinomona, 2013; Gefen ir kt., 2003, Beldad ir kt., 2010) nurodé, kad jtaka yra galima.

Tyrimo rezultatai nepatvirtino, kad ankstesné vartotojo patirtis naudojant ,,ChatGPT* daro
tiesioging teigiama jtaka pasitikéjimui ,,ChatGPT*. Anksc¢iau analizuoti tyrimai patvirtino, kad
ankstesné vartotojo patirtis gali daryti teigiama poveikj vartotojo pasitikéjimui (Chen ir kt., 2010;
Febriyanti ir kt., 2023).

Remiantis tyrimo rezultatais, buvo nustatyta, kad pozitris j ,,ChatGPT* teigiamai
medijuoja ry$j tarp suvokiamo naudingumo ir ketinimo pirkti ,,ChatGPT*“ pakartotinai.
Suvokiamas naudingumas daro jtakg pozidriui (Davis, 1986; Marangunic’ ir Granic’, 2014;
Chuttur, 2009; Renny ir kt., 2013), o poziiiris daro jtakg ketinimui pirkti (Kudeshia ir kt., 2017).
Tad dalis anks¢iau analizuoty tyrimy patvirtino, kad pozitris gali buti kaip tarpininkas tarp
suvokiamo naudingumo ir ketinimo pirkti pakartotinai (Rajumesh, 2014; Heryana, 2020).

Pagal tyrimo rezultatus, nebuvo patvirtinta, kad pasitikéjimas ,,ChatGPT* teigiamai
medijuoja ry$j tarp suvokiamo naudingumo ir ketinimo pirkti ,,ChatGPT* pakartotinai. Lyginant
su anksciau atliktais tyrimais, buvo atrasta, kad pasitikéjimas gali veikti kaip tarpininkas, kurj
veikia kiti veiksniai, o jis tiesiogiai veikia ketinima pirkti pakartotinai (Trivedi ir kt., 2020; Sun ir
kt., 2014; Liang ir kt. 2018; Lee ir kt., 2019).
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Tyrimo rezultatuose buvo patvirtinta, kad pozitris ] ,,ChatGPT* daro tiesioging teigiamg
jtaka pasitikéjimui ,,ChatGPT*. Lyginant su anksciau analizuotais tyrimais, jie irgi patvirtina
daromg jtakg (Manganari ir kt., 2011; Lee ir kt., 2019; Zhao ir kt., 2018).

Remiantis tyrimo rezultatais, ankstesné vartotojo patirtis naudojant ,,ChatGPT* daro
teigiamg tiesioging jtakg pozidriui j ,,ChatGPT*. Lyginant su ankstesniais tyrimais, patirtis gali
daryti teigiamg jtakg vartotojo pozitriui (Kiister ir kt., 2016), jeigu ji yra teigiama apsipirkimo
internetu kontekste (Barari ir kt., 2020). Taip pat, Gamage ir kt. (2019) tyrimas atskleidé, kad
ankstesné vartotojo patirtis gali teigiamai veikti vartotojo poziiirj, taciau tiesioging jtaka ne visada
gali biiti reikSminga.

Pagal tyrimo rezultatus, buvo patvirtinta, kad suvokiamas malonumas daro tiesioging
teigiama jtakg pozitriui j ,,ChatGPT®“. Lyginant ankstesnius tyrimus, buvo nustatyta, kad
suvokiamo malonumo tiesioginé teigiama jtaka pozitiriui yra stipri (Dickinger ir kt., 2008) ir jis
gali buti lemiantis vartotojo pozitrj veiksnys (Praveena ir kt., 2014).

Analizuojant tyrimo rezultatus, atrasta, kad vartotojo inovacijy priémimas moderuoja rysj
tarp poziirio j ,,ChatGPT* ir ketinimo pirkti ,,ChatGPT* pakartotinai. Lyginant su ankstesniais
tyrimais, vartotojo inovacijy priémimg integruojant i TAM modelj, Sis kintamasis stiprina
vartotojo pozitirj ir vartotojo ketinimo pirkti rysj, kaip moderatorius (Arachchi ir kt., 2023; Lee ir
kt., 2007).

Apibendrinant tyrimo rezultatus, suvokiamas malonumas daro tiesioging teigiamg jtakg
pasitike¢jimui ,,ChatGPT*. Lyginant ankstesnius tyrimus, juose atrasta, kad suvokiamas
malonumas yra svarbus teigiama tiesioging jtaka darantis veiksnys pasitikéjimui (Maria ir kt.,
2023; Zena Amanda ir kt., 2022).
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Generatyvinis dirbtinis intelektas, naudodamas masininio mokymosi algoritmus, i$
duomeny kuria naujg turinj bei mokosi jj atpazinti. Generatyvinis DI vis plac¢iau
pasitelkiamas jvairiose srityje, dalis i$ jy — edukacija, verslas, sveikatos industrija, turinio
kiirimas. Jis skirstomas j dauguma skirtingy modeliy, i$ kuriy keli — teksto keitimas j teksta,
teksto keitimas ] vaizda. Vienas i$ $iuo metu populiariausiy generatyvio DI internetiniy
jrankiy yra ,,ChatGPT*. Jis, kaip ir kiti DI jrankiai, sicjamas su jvairiais i$§tukiais, kaip
etiniai klausimai, privatumas ir saugumas bei kt.

Mokslininky tyrimuose, kurie nagrinéja ketinimg pirkti (pakartotinai) technologija arba
lojaluma (dalyje tyrimy prilyginta pakartotinio pirkimo ketinimui) technologijai, j tyrima
integruojama TAM teorija ir jos veiksniai — suvokiamas naudingumas, suvokiamas
naudojimo paprastumas ir poziliris. TAM teorija nusako, kad suvokiamas naudojimo
paprastumas daro tiesioging jtaka suvokiamam naudingumui ir abu $ie veiksniai tiesiogiai
arba per pozilrj skatina ketinimg elgtis. Dalyje tyrimy j TAM modelj jtraukiami ir kiti
veiksniali, jj i§pleciant.

Remiantis mokslininky tyrimy rezultatais, pozitiris ir pasitikéjimas yra veiksniai, kurie
daro jtakag pakartotinio pirkimo ketinimui arba lojalumui. Jie gali veikti tarpusavyje
keliomis kryptimis, kai tiriamas pakartotinio pirkimo ketinimas arba lojalumas. T. .
pasitik¢jimas gali buti sukuriamas be pozitrio jtakos ir ji suformuoti gali kiti veiksniai
arba, pozitiris gali biiti kaip tarpininkas, pasitikéjimui.

Mokslininky tyrimai nurodo, kad pasitikéjimas ir poZitris, kurie daro jtaka ketinimui pirkti
(pakartotinai) arba lojalumui, gali buti tiesiogiai ir teigiamai veikiami nepriklausomy
kintamyjy. Tai TAM (suvokiamas naudingumas ir suvokiamas naudojimo paprastumas)
veiksniai, suvokiamas malonumas ir ankstesné vartotojo patirtis naudojant paslauga.

Tuo tarpu mokslininky tyrimai patvirtinta, kad dar vienas veiksnys — vartotojo inovacijy
priemimas gali tapti ne tik nepriklausomu kintamuoju, tiesiogiai veikianciu priklausoma
kintamajj, bet ir atlikti moderuojantj vaidmenj, kuris veikia pozitirio ir ketinimo pirkti
tarpusavio rysj.

Remiantis tyrimo duomenimis, didZiausios lietuviy demografinés grupés, Kkurios
prenumeruoja ,,ChatGPT* yra: vyrai (i§ viso 62,60 % apklaustyjy, kurie prenumeruoja
,ChatGPT*), 18-24 amziaus Zzmonés (i§ viso 54,70 % apklaustyjy, prenumeruojanciy

,ChatGPT*), turintys aukstaji iSsilavinima (i§ viso 58,40 % apklaustyjy, kurie
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prenumeruoja ,,ChatGPT*), per jprasta ménes] turintys asmenines pajamas, kurios siekia
1401-1800 Eur (po mokesciy) (i viso 33,20 % apklaustyjy, kurie prenumeruoja
,,ChatGPT*). Pagal amziaus grupg, i$silavinimo tipg ir gaunamas pajamas, galima daryti
prielaidg, kad didesné dalis apklaustyjy yra neseniai baige aukstajg mokyklg ir turintys
darbg. Taip pat, kadangi apklausos anketa daugiausiai pasieké zmones, dirbanc¢ius IT ir
programy sistemy srityje, galima daryti prielaida, kad didesné dalis prenumeruojanciy
,ChatGPT* dirba anks¢iau nurodytose srityse.

Remiantis tyrimo duomenimis, TAM kintamieji suvokiamas naudingumas ir suvokiamas
naudojimo paprastumas yra veiksmingi tiriant pakartotinio ,,ChatGPT* ketinimo pirkti
aspekta. IStirta, kad suvokiamas naudojimo paprastumas daro tiesioging teigiama jtaka
suvokiamam naudingumui.

Pagal atlikto tyrimo rezultatus, matoma, kad pozitris j ,,ChatGPT* ir pasitikéjimas
,ChatGPT* atlieka svarby tarpininkaujanciy veiksniy vaidmen;j tiriant ketinimg pirkti
,,ChatGPT* pakartotinai. Taip pat, pasitikéjimas ir pozilris yra aktyviai veikiami ir kity,
ne tik TAM, nepriklausomy kintamyjy. IStirta, kad pozitris  ,,ChatGPT* teigiamai
medijuoja ry§j tarp suvokiamo naudingumo ir ketinimo pirkti ,,ChatGPT* pakartotinai.
Taip pat, kad pozituris i ,,ChatGPT* daro tiesiogine teigiamg jtaka pasitikejimui
,,ChatGPT*. Rezultatai rodo, kad ankstesné vartotojo patirtis naudojant ,,ChatGPT* bei
suvokiamas malonumas daro teigiama tiesioging jtakg pozitriui j ,,ChatGPT*. Suvokiamo
malonumo jtaka yra stipriai teigiama. Atitinkamai, suvokiamas malonumas daro tiesioging
teigiamg jtaka ir pasitikéjimui ,,ChatGPT*.

Tyrimo metu patvirtinta, kad vartotojo inovacijy priémimas, kaip moderatorius, turi
reikSmingg poveikj rySiui tarp pozitrio i ,,ChatGPT* ir ketinimo pirkti ,,ChatGPT*
pakartotinai. Rezultatai taip pat rodo, kad moderacija yra neigiama. Tai reiSkia, kad
moderatorius slopina dviejy kintamyjy rysj.

Apibendrinant tyrimo rezultatus, dalis kintamyjy jtaky néra reikSmingos tiriant ketinimo
pirkti ,,ChatGPT* pakartotinai aspektg. Rezultatai nurodo, kad suvokiamas naudingumas
nedaro tiesioginés teigiamos jtakos pozitriui ] ,,ChatGPT*; suvokiamas naudingumas
neturi didesnés teigiamos jtakos pasitikejimui ,,ChatGPT* nei suvokiamas naudojimo
paprastumas; suvokiamas naudojimo paprastumas nedaro tiesioginés teigiamos jtakos
pasitikéjimui ,,ChatGPT*; ankstesné vartotojo patirtis naudojant ,,ChatGPT* nedaro
tiesioginés teigiamos jtakos pasitikéjimui ,,ChatGPT®; pasitikéjimas ,,ChatGPT*
nemedijuoja teigiamai suvokiamo naudingumo ir ketinimo pirkti ,,ChatGPT* pakartotinai

rysio.
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Pasiulymai

1. Kadangi suvokiamas naudojimo paprastumas daro tiesioging teigiamg jtakg suvokiamam
naudingumui, ,,ChatGPT* plétotojai turi atsizvelgti, kad platformos paprastumas biity
nuolat uztvirtinamas ir, jei reikia, tobulinamas, kad vartotojas ir toliau ja naudotysi be
trukdziy ir vertinty jos nauda.

2. Kadangi pozitris  ,,ChatGPT* ir pasitik¢jimas ,,ChatGPT* yra svarbiis veiksniai vartotojo
ketinimo pirkti ,,ChatGPT* pakartotinai kelyje, ,,ChatGPT* plétotojai turi uZztvirtinti
teigiamg vartotojo poziiirj ir pasitik€jimg atkreipiant démes;j j konkrecias jtakas darancius
veiksnius. Tai suvokiamas naudingumas, esantis vienas i§ veiksniy, kurj veikia pozitirio
mediacija, bei ankstesné vartotojo patirtis naudojant ,,ChatGPT*. Taip pat, suvokiamas
malonumas, kuris turi stipry teigiamumga pozitriui j ,,ChatGPT*, bei daro tiesioging
teigiama jtakq pasitikéjimui ,,ChatGPT*. Generatyvio DI internetinio jrankio plétotojai turi
atkreipti démesj ir ] tai, kad kuo teigiamesnis pozitris i ,,ChatGPT®, tuo didesnis
pasitikéjimas Siuo jrankiu.

3. Kadangi vartotojo inovacijy priémimas, kaip moderatorius, daro reik§mingg, taciau
neigiamg jtakg poziirio i ,,ChatGPT* ir ketinimo pirkti ,,ChatGPT* pakartotinai rySiui,
,ChatGPT* plétotojai turi atkreipti démesj, kad ne kiekvienam vartotojui platformos
inovatyvumas yra svarbus aspektas (inovacijy priémimas jy tarpe néra vertinamas
vienodai), dé¢l to ne visi vartotojai reaguoja teigiamai ] inovatyvumo pokycius.

4. Bendrai, rekomenduojama, kad Kity generatyvinio DI internetiniy jrankiy plétotojai, turi
atkreipti démesj j Sio tyrimo rezultatus ir i$vadas, kaip bazg tobuléjimui, nes ,,ChatGPT*
vis dar islicka vienas i§ populiariausiy tarp konkurenty, kurie teikia prenumeratos
galimybe.

5. Ateities tyrimams, mokslininkams rekomenduojama jtraukti papildomy kintamyjy, kaip
suvokiamas pasitenkinimas, kurie gali patvirtinti naujas jtakas ketinimui pakartotinai pirkti

,,ChatGPT* prenumerats.

Tyrimo apribojimai

1. Tyrimo imtis, remiantis gergja praktika ir apskaiciuotu imties dydziu pagal formule, yra
pakankama, taciau ji galéjo apriboti tyrimo patikimumg ir galimybes patvirtinti visas

hipotezes.
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Pagal tyrimo duomenis, lytj galima laikyti apribojimu, nes vir§ 60 proc. respondenty,
prenumeruojanciy ,,ChatGPT*, buvo vyrai.

Remiantis tyrimo duomenimis, amziaus grup¢ gali biiti laikoma apribojimu, nes apie 55
proc. respondenty apémé 18-24 amziaus grupe.

,ChatGPT*, kaip generatyvio DI technologijos, naujumas vis dar gali kelti i$Stukiy
zmoneéms, kurie nepasitiki Sios platformos privatumu, saugumu, etiSkumu ir kt. Tai galima
laikyti $io tyrimo apribojimu.

. Nepakankamas temos, kuri konkreéiai tiria generatyvinio DI jrankiy ketinimg pirkti
pakartotinai, iStirtumas galéjo buti $io tyrimo ribotumu, todél, kad dalis $io darbo teorijos

paremta tyrimais apie kitokio tipo internetines ir fizines paslaugas.
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SANTRAUKA

105 puslapiai, 18 lenteliy, 8 paveikslai, 173 literattros $altiniai.

Pagrindinis darbo tikslas — istirti suvokiamo naudingumo, suvokiamo naudojimo paprastumo,
suvokiamo malonumo, ankstesnés vartotojo patirties ir vartotojo inovacijy priémimo jtaka
vartotojy pozidriui ir pasitikéjimui pakartotinai ketinant pirkti generatyvinio DI internetinio
jrankio prenumeratg.

Darbg sudaro trys pagrindinés dalys: naratyviné literatiiros analizé, tyrimo metodika, tyrimo
rezultatai ir iSvados bei pasitilymai.

Literattiros analiz¢je analizuojama generatyvinio DI internetiniy jrankiy samprata, tipai, dabartinis
aspektas; TAM teorinis modelis ir jo veiksniai bei pritaikymas tyrimy modeliuose; pakartotinio
pirkimo ketinimo sgsaja su lojalumu; vartotojo pozitirio, pasitikeéjimo ir (pakartotinio) pirkimo
ketinimo ar lojalumo sgsajos; kity kintamyjy jtakos: suvokiamo malonumo, ankstesnés vartotojo
patirties ir vartotojo inovacijy priémimo. Tyrimo konceptualus modelis, tiriantis ketinima pirkti
pakartotinai, sudarytas remiantis TAM teoriniu modeliu ir papildomais kintamaisiais, kurie
analizuotuose mokslininky tyrimuose buvo implementuoti su TAM kintamaisiais.

Remiantis sudaryta tyrimo metodika, atliktas tyrimas, siekiant nustatyti nepriklausomy kintamyjy
(suvokiamo naudingumo, suvokiamo naudojimo paprastumo, suvokiamo malonumo, ankstesnés
vartotojo patirties naudojant ,,ChatGPT*) jtaka pozitriui j ,,ChatGPT*, pasitikéjimui ,,ChatGPT*
ir ketinimui pirkti ,,ChatGPT* pakartotinai, tarpusavio pozitrio ir pasitikéjimo jtaka, taip pat
pozitirio ir pasitikéjimo jtaka ketinimui pirkti pakartotinai. Tyrimui atlikti pasirinktas internetinés

apklausos metodas, anketoje naudotos skalés buvo vertinamos remiantis 7 baly Likerto skale.
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Tyrimo anketg uzpildé 277 respondentai, pagal surinktus duomenis analizéje buvo tikrinamos
iSkeltos hipotezes.

Skaliy patikimumas matuojamas, remiantis Cronbach’s alpha koeficientu.

Tiesioginio poveikio hipotezéms patikrinti buvo sudaryti trys daugialypés tiesinés regresijos ir
trys vieno kintamojo tiesinés regresijos modeliai, siekiant iSanalizuoti tiesioging nepriklausomy
kintamyjy jtaka poZzitiriui ir pasitikéjimui ir poziiirio jtaka pasitikéjimui.

Pasitelkus SPSS Process Macro procediira, atskirai buvo analizuojama pozitrio ir pasitikéjimo
mediacijos suvokiamo naudingumo ir ketinimo pirkti ,,ChatGPT* pakartotinai rySiui. Taip pat
buvo analizuojama vartotojo inovacijy priémimo, kaip moderatoriaus, jtaka poziirio ir ketinimo
pirkti pakartotinai rySiui.

Atrasta suvokiamo naudingumo tiesioginé teigiama jtaka suvokiamam naudojimo paprastumui,
poziiirio teigiama tiesioginé jtaka pasitikéjimui, ankstesnés vartotojo patirties ir suvokiamo
malonumo tiesioginé teigiama jtaka pozitriui, suvokiamo malonumo tiesioginé teigiama jtaka
pasitikéjimui.

Patvirtinta teigiama pozitirio mediacija suvokiamo naudingumo ir ketinimo pirkti pakartotinai
rySiui. Atrasta neigiama, taciau reikSminga vartotojo inovacijy priémimo moderacija pozitirio ir
ketinimo pirkti pakartotinai rySiui.

ISvadose apibendrinami literatiirinés analizés bei atlikto tyrimo rezultatai. Pasitlymuose
pateikiamos rekomendacijos generatyvinio DI paslaugas vystantiems verslo atstovams, tyréjams,
kurie ateityje atliks tyrimus generatyvinio DI internetiniy jrankiy pakartotinio pirkimo ketinimo

kontekste.
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SUMMARY

105 pages, 18 tables, 8 pictures, 173 references.

The paper's main objective is to investigate the influence of perceived usefulness, perceived ease
of use, perceived enjoyment, prior user experience and user innovativeness on users' attitude and
trust towards repurchase of a subscription to a generative Al online tool.

The thesis consists of three main parts: a narrative literature review, research methodology, results,
conclusions, and propositions.

The literature review analyses the concept, types, and current aspects of generative Al online tools;
the theoretical model of TAM and its variables and application in research models; the relationship
between repurchase intention and loyalty; the relationship between user attitude, trust, and (re)
purchase intention or loyalty; and the influence of other variables such as perceived enjoyment,
prior user experience, and user innovativeness. The study's conceptual model on repurchase
intention is based on the theoretical model of the TAM and on the additional variables
implemented with the TAM variables in the analysed researchers' studies.

Based on the developed research methodology, a study was carried out to determine the influence
of the independent variables (perceived usefulness, perceived ease of use, perceived enjoyment,
prior user experience with ChatGPT) on attitude towards ChatGPT, trust in ChatGPT and intention
to repurchase ChatGPT, the mutual influence of attitude and trust on ChatGPT, and the impact of
attitude and trust on intention to repurchase. The method chosen for the study was an online
survey, and the questionnaire scales were rated on a 7-point Likert scale. 277 respondents
completed the survey, and the data collected was used to test the hypotheses in the analysis.

The reliability of the scales was measured using Cronbach's alpha coefficient.
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To test the direct effect hypotheses, three multiple linear regression models and three single
variable linear regression models were constructed to analyse the direct effect of the independent
variables on attitude and trust and the effect of attitude on trust.

Using the SPSS Process Macro procedure, the relationship between the perceived usefulness of
attitude and trust mediation and intention to repurchase ChatGPT was analysed separately. The
influence of user innovativeness as a moderator on attitude and intention to repurchase on contact
was also analysed.

A direct positive influence of perceived usefulness on perceived ease of use, a direct positive
influence of attitude on trust, a direct positive influence of prior user experience and perceived
enjoyment on attitude, and a direct positive influence of perceived enjoyment on trust were found.
The positive mediation of attitude on the relationship between perceived usefulness and
repurchase intention was confirmed. A negative but significant moderation of user innovativeness
on the relationship between attitude and repurchase intention was found.

The conclusions summarise the results of the literature review and the study. Recommendations
are offered to business representatives developing generative Al online tools and to researchers

conducting future research on generative Al online tools in the context of repurchase intention.

84



PRIEDAI

1 priedas. Apklausos anketa apie pakartotinj pirkima skatinancius veiksnius

prenumeruojant generatyvinio DI internetinj jrankj ,,ChatGPT*

Gerbiamas (-a) respondente,

esu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro studijy paskutinio
kurso studenté. Siuo metu atlieku anonimine apklausa, norédama istirti pakartotinj pirkima
skatinancius veiksnius prenumeruojant generatyvinio DI (dirbtinio intelekto) jrankj ,,ChatGPT*.
Surinkti duomenys bus skirti tik moksliniams tikslams ir panaudoti apibendrinta forma,

neidentifikuojant anketg uzpildziusio asmens.

Jisy nuomoné yra labai svarbi, nes ji leis geriau suprasti jusy, kaip vartotojo, ketinimg pakartotinai
pirkti ,,ChatGPT* prenumerata, todé¢l biusiu labai dékinga uz prisidéjimg prie mano tyrimo

rezultaty, uzpildant toliau pateiktg anketa.
UZztruksite vos 5-7 minutes.

Dékoju uz jusy atsakymus ir skirtg laika!

Apie ChatGPT

ChatGPT yradirbtinio intelekto kalbos modelis, sukurtas OpenAl, skirtas bendrauti su vartotojais

ir teikti informacija jvairiomis temomis.

ChatGPT prenumerata suteikia vartotojams prieigg prie pazangesnés modelio versijos (pvz.,

GPT-4), greitesnio atsako ir kity iSpléstiniy funkcijy uz ménesinj mokest;.

Ar naudojate, ar esate naudojes (-usi) ,,ChatGPT* prenumeruojama
versija daugiau nei viena ménesj? Pazymeékite jums tinkant] atsakymo Taip | Ne

variantg.

Veiksnial
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1. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibudinantys jiisy suvokiama prenumeruojamos paslaugos
,,ChatGPT* naudinguma. Pazymékite jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 —

,.visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiskai sutinku®, 4 — ,.nei sutinku, nei nesutinku.

TEIGINIAI 1 2 3 4 5 6 7

,,ChatGPT* naudojimas pagerina mano

mokymasi, darbg ar kitg veikla.

,»ChatGPT* naudojimas padidina mano

efektyvuma.

Manau, kad ,,ChatGPT* yra naudingas

mokymuisi, darbui ar kitai veiklai.

2. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys jiisy suvokiamg paslaugos ,,ChatGPT*
naudojimo paprastumg. Pazymeékite jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 —

,.visiS§kai nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku®, 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku*.

TEIGINIAI 1 2 3 4 5 6 7

ISmokti naudotis ,,ChatGPT* man lengva.

Man lengva paprasyti ,,ChatGPT* atlikti mano

uzklausa.

Apskritai manau, kad ,,ChatGPT* naudotis

lengva.

3. Zemiau yra pateikti teiginiai, apib@idinantys jiisy, kaip vartotojo, ankstesng patirtj
naudojant paslaugg ,,ChatGPT*. Pazymékite jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta,

kai 1 —,,visiSkai nesutinku*, 7 — ,,visiSkai sutinku®, 4 — ,.nei sutinku, nei nesutinku®.

TEIGINIAI 1 2 3 4 5 6 7
Man patogu naudotis ,,ChatGPT* .

Turiu patirties naudojant ,,ChatGPT*.

Jauciuosi sugebantis (-i) naudotis ,,ChatGPT*.

4. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibuidinantys jisy, kaip vartotojo, inovacijy priémima.
Pazymékite jums labiausiai tinkant] atsakymo variantg, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 —

,.visiSkai sutinku®, 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku®.
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TEIGINIAI 1 2 3 4 5 6 7

Esu nusiteikes (-usi) iSbandyti naujas

technologijas, kai tik apie tai iSgirstu.

Paprastai as pirmas (-a) i§ savo bendraamziy

grupés pradedu tyrinéti naujas technologijas.

Man visada patinka iSbandyti naujas

technologijas.

5. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys jiisy suvokiama malonuma naudojant
,,ChatGPT* paslaugg. Pazymékite jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 —
,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku‘, 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku*.

TEIGINIAI 1 2 3 4 5 6 7

Su ,,ChatGPT* dirbti, mokytis ar uzsiimti

kitomis veiklomis yra jdomiau.

Naudotis ,,ChatGPT* man yra smagu.

Man patinka naudotis ,,ChatGPT*.

Man patinka darbas, mokymasis ar kita veikla,

kai jy atlikimui naudoju ,,ChatGPT*.

6. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibudinantys jiisy pasitikéjima paslauga ,,ChatGPT<.
PaZzymékite jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,,visis$kai nesutinku®, 7 —
,,visiSkai sutinku®, 4 — ,.nei sutinku, nei nesutinku®.

TEIGINIAI 1 2 3 4 5 6 7

,ChatGPT* yra patikimas.

,»ChatGPT* yra saugus.

,,ChatGPT* yra vertas pasitikéjimo.
AS pasitikiu ,,ChatGPT*.

vt —

pasitikéciau, kad jis tinkamai atlieka savo

darba.

7. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibidinantys jisy poziarj j prekés Zenkla ,,ChatGPT*.
Pazymékite jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,,visikai nesutinku®, 7 —

,.visiSkai sutinku®, 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku®.
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TEIGINIAI 1 2 3 4 5 6 7

Turiu gerag nuomong apie ,,ChatGPT*.

,,ChatGPT* turi gerg reputacija.

AS teikiu pirmenybe ,,ChatGPT*.

,»ChatGPT* yra sumanus.

8. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibudinantys jisy ketinima pirkti ,,ChatGPT*
prenumeruojamg paslaugg pakartotinai. Pazymékite jums labiausiai tinkantj atsakymo
variantg, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,visiSkai sutinku“, 4 — ,nei sutinku, nei

nesutinku®.

TEIGINIAI 1 2 3 4 5 6 7

Atsizvelgiant j viska, tikiuosi, kad ateityje ir

toliau prenumeruosiu ,,ChatGPT*.

Ateityje noriu toliau prenumeruoti ,,ChatGPT*.

Matau save toliau prenumeruojant ,,ChatGPT*.

Tikétina, kad ateityje toliau prenumeruosiu
,ChatGPT*.

Demografiniai duomenys
Jusuy lytis (pazymékite jums tinkantj atsakymo variantg):

a. Moteris

b. Vyras

Jusy amzZius (pazymékite jums tinkantj atsakymo variantg):

a. 18-24
b. 25-34
c. 3544
d. 45-54

e. 55irdaugiau
Jusy iSsilavinimas (pazymeékite jums tinkant] atsakymo variantg):

a. Pagrindinis
b. Vidurinis
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c. Profesinis
d. Aukstesnysis
e. Nebaigtas aukstasis

=h

Aukstasis neuniversitetinis

g. Aukstasis universitetinis
Jiisy asmeninés pajamos per jprasta ménesj (pazymeékite jums tinkantj atsakymo variantg):

a. lki 709 Eur
b. 709-1099 Eur
1100-1400 Eur
1401-1800 Eur

e. 1801 Eur ir daugiau

o o
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2 priedas. Tyrimo skaliy patikimumo lentelé

Suvokiamas naudingumas

Cronbach's Alpha Teiginiy kiekis

0,660 3
Suvokiamas naudojimo paprastumas

Cronbach's Alpha Teiginiy kiekis
0,675 3
Ankstesné vartotojo patirtis naudojant ,,ChatGPT*

Cronbach's Alpha Teiginiy kiekis
0,656 3

Vartotojo inovacijy priémimas

Cronbach’s Alpha Teiginiy kiekis

0,787 3
Suvokiamas malonumas

Cronbach’s Alpha Teiginiy kiekis

0,840 4
Pasitikéjimas ,,ChatGPT*

Cronbach’s Alpha Teiginiy kiekis

0,879 5
Pofiiiris j ,,ChatGPT*

Cronbach’s Alpha Teiginiy kiekis

0,640 4
Ketinimas ,,ChatGPT* pirkti pakartotinai

Cronbach’s Alpha Teiginiy kiekis

0,944 4
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3 priedas. Daugialypés tiesinés regresijos modelio rezultatai (priklausomas kintamasis —

pozitris j ,,ChatGPT*)

Model Summany”
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 697° 485 .480 57107 1.905

a. Predictors: (Constant), Malo_avg, Naud_avg
b. Dependent Variable: Poz_avg

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 64.868 2 32434 99.454 <.001®
Residual 68.811 211 326
Total 133.679 213

a. Dependent Variable: Poz_avg
b. Predictors: (Constant), Malo_avg, Naud_avg

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2.168 377 5.751 =.001
Naud_avg -.027 055 -.026 -.499 618 919 1.088
Malo_avg .668 049 703 13.656 <.001 919 1.088

a. DependentVariable: Poz_avg
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4 priedas. Daugialypés tiesinés regresijos modelio rezultatai (priklausomas kintamasis —

pasitikéjimas ,,ChatGPT*)

Model Summary”

Adjusted R Std. Error ofthe
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson

1 .480° 231 220 94759 1.476

a. Predictors: (Constant), Malo_avg, Pati_avg, Papr_avg
b. Dependent Variable: Pasi_avg

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 56.492 3 18.831 20.972 <.001°
Residual 188.563 210 .898
Total 245055 213

a. DependentVariable: Pasi_avg
b. Predictors: (Constant), Malo_avg, Pati_avg, Papr_avg

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Madel B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 3.016 .B61 3.503 <.001
Papr_avg 113 A27 064 887 376 697 1.436
Pati_avag -.356 140 -185 -2.549 012 .698 1.433
Malo_avg 610 .079 474 7.673 =.001 961 1.041

a. Dependent Variable: Pasi_avg
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5 priedas. Tiesinés regresijos modelio rezultatai (priklausomas kintamasis — suvokiamas

Model Summary”

naudingumas)

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 .206° 042 .038 73290 2.152
a. Predictors: (Constant), Papr_avg
b. Dependent Variable: Naud_avg
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 5.048 1 5.048 9.399 o02°
Residual 113.874 212 537
Total 118.923 213
a. Dependent Variable: Naud_avg
b. Predictors: (Constant), Papr_avg
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 4571 515 8BS0 <001 _
Papr_avg .252 082 206 3.066 002 1.000 1.000

a. Dependent Variable: Naud_avg
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6 priedas. Daugialypés tiesinés regresijos modelio rezultatai (priklausomas kintamasis —

pasitikéjimas ,,ChatGPT*)

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 .050° .003 -.007 1.07633 1.163
a. Predictors: (Constant), Papr_avg, Naud_avg
b. DependentVariable: Pasi_avag
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 614 2 307 265 768"
Residual 244 441 211 1.158
Total 245.055 213
a. Dependent Variable: Pasi_avg
b. Predictors: (Constant), Papr_avg, Naud_avg
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 4642 885 5.243 <001
Naud_avg -.024 101 -017 -.237 813 .958 1.044
Papr_avg .089 123 051 722 471 .958 1.044

a. Dependent Variable: Pasi_avg
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7 priedas. Tiesinés regresijos modelio rezultatai (priklausomas kintamasis — pasitikéjimas

,,ChatGPT¥)

Model Summary”

Adjusted R Std. Error ofthe
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson

1 530° 281 277 91184 1.351

a. Predictors: (Constant), Poz_avg
b. Dependent Variable: Pasi_avg

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression £8.789 1 68.789 82.734 <.001"
Residual 176.266 212 .831
Total 245.055 213

a. Dependent Variable: Pasi_avg
b. Predictors: (Constant), Poz_avg

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 792 472 1.678 .095
Poz_avg T17 .079 530 9.096 <.001 1.000 1.000

a. Dependent Variable: Pasi_avg
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8 priedas. Tiesinés regresijos modelio rezultatai (priklausomas kintamasis — poziiiris j

,,ChatGPT¥)

Model Summary”

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson

1 2414 .058 054 77058 1.391

a. Predictors: (Constant), Pati_avg
b. Dependent Variable: Poz_avg

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 7.794 1 7.794 13126 <001°
Residual 125.885 212 594
Total 133.679 213

a. Dependent Variable: Poz_avg
b. Predictors: (Constant), Pati_avg

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 3.756 604 6.217 <.001
Pati_avg 343 .095 241 3.623 <.001 1.000 1.000

a. Dependent Variable: Poz_avg
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9 priedas. Suvokiamo naudingumo teigiama jtaka ketinimui pirkti ,,ChatGPT*

pakartotinai, medijuojant poZitriui j ,,ChatGPT*

Run MATRIX procedure:

*khhkkkikkhkkkhkkhkkhkkikkiikk PROCESS Procedure for SPSS Version 42 k,kkkhkkkkikkkkikkkkihkkikkik

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.  www.afhayes.com

Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

khhkkkhkhkhkkhkhkhkkhkhkhkkhhhkkhhhkkhkhhkhhhkhhhkhhhkhkhhkhkhhkhkihkhkkihkhkkihkhkkihhkkihhhkkihhkkhhhkkihhkkhhhkhihkkiiikiik

Model : 4
Y :Ket_avg
X :Naud_avg
M : Poz_avg

Sample

Size: 214

Fhhhhkhkhkkkhkhkhkhrhhhkhkhkhkhkhhrrrhhhkhkhkhhhirrhhhhkhhhrrrrhhhhkhhhiirhhhhhkhhhiiriridixixdx

OUTCOME VARIABLE:

Poz_avg

Model Summary
R  R-sq MSE F dfl df2 p
1741 0303 .6115 6.6252 1.0000 212.0000 .0107

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant  4.8022 4436 10.8249 .0000 3.9277 5.6767
Naud_avg .1846 .0717 25740 .0107 .0432 .3259
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R R R R R R R R e e R R R R R R AR R R R R R R R R R R R R R R R R A R R R R R R R R R R R AR AR R R R R R R R R AR AR A RAR AR R R R R R R R AR

OUTCOME VARIABLE:
Ket_avg

Model Summary
R  R-sq MSE F dfl df2 p
6295 3962 .7029 69.2369 2.0000 211.0000 .0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant  .4501 .5927 7595 4484 -7182 1.6184
Naud_avg .1186 .0781 15189 .1303 -.0353 .2725
Poz_avg 8267 .0736 11.2265 .0000 .6815 .9718

*hkkkkhkhkkkhkkhkkkhkkhkkkhkkhkkikhkkhihkkiiikk TOTAL E F FECT M O D E L *hhkkkhkhkkkhkhkkkhkihkkhkkihkkhkkhhkkhkkihkkhkkihkikkik

OUTCOME VARIABLE:
Ket_avg

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
1887 .0356 1.1174 7.8252 1.0000 212.0000 .0056

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 4.4199 5997 7.3701 .0000 3.2378 5.6021
Naud_avg .2712 .0969 2.7974 .0056 .0801 .4622

FHrFFIAXAXAXA** TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y

*khkhhhkkkkkkhkiik

Total effectof X on Y
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Effect se t p LLCI ULCI
2712 .0969 2.7974 .0056 .0801  .4622

Direct effect of X on Y
Effect se t p LLCI ULCI
1186  .0781 1.5189 .1303 -.0353 .2725

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCl BootULCI
Poz_avg .1526 .0912 .0091 .3604

*hkkkkhkhkkkikhkkkhkhkkikikkhkikkiikikk ANALYSIS NOTES AND ERRORS

*hkhkkkhkkhkkkikhkkkhkhkkihkkhkikkiiikkik

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95.0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000



10 priedas. Suvokiamo naudingumo teigiama jtaka ketinimui pirkti ,,ChatGPT*

pakartotinai, medijuojant pasitikéjimui ,,ChatGPT*

Run MATRIX procedure:

*khhkkkikkhkkkhkkhkkhkkikkiikk PROCESS Procedure for SPSS Version 42 k,kkkhkkkkikkkkikkkkihkkikkik

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.  www.afhayes.com

Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

khhkkkhkhkhkkhkhkhkkhkhkhkkhhhkkhhhkkhkhhkhhhkhhhkhhhkhkhhkhkhhkhkihkhkkihkhkkihkhkkihhkkihhhkkihhkkhhhkkihhkkhhhkhihkkiiikiik

Model : 4
Y :Ket_avg
X :Naud_avg
M : Pasi_avg

Sample

Size: 214

Fhhhhkhkhkkkhkhkhkhrhhhkhkhkhkhkhhrrrhhhkhkhkhhhirrhhhhkhhhrrrrhhhhkhhhiirhhhhhkhhhiiriridixixdx

OUTCOME VARIABLE:

Pasi_avg

Model Summary
R  R-sq MSE F dfl df2 p
.0062 .0000 1.1559 .0082 1.0000 212.0000 .9278

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 5.1054 .6099 8.3703 .0000 3.9031 6.3078
Naud_avg -.0089 .0986 -.0908 .9278 -.2033 .1854
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R R R R R R R R e e R R R R R R AR R R R R R R R R R R R R R R R R A R R R R R R R R R R R AR AR R R R R R R R R AR AR A RAR AR R R R R R R R AR

OUTCOME VARIABLE:
Ket_avg

Model Summary
R  R-sq MSE F dfl df2 p
3992 1594 9786 20.0029 2.0000 211.0000 .0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 2.6215 .6474 4.0496 .0001 1.3454 3.8976
Naud_avg .2743 .0907 3.0239 .0028 .0955  .4531
Pasi_avg .3523 .0632 55741 .0000 .2277 .4768

*hkkkkhkhkkkhkkhkkkhkkhkkkhkkhkkikhkkhihkkiiikk TOTAL E F FECT M O D E L *hhkkkhkhkkkhkhkkkhkihkkhkkihkkhkkhhkkhkkihkkhkkihkikkik

OUTCOME VARIABLE:
Ket_avg

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
1887 .0356 1.1174 7.8252 1.0000 212.0000 .0056

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 4.4199 5997 7.3701 .0000 3.2378 5.6021
Naud_avg .2712 .0969 2.7974 .0056 .0801 .4622

FHrFFIAXAXAXA** TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y

*khkhhhkkkkkkhkiik

Total effectof X on Y

101



Effect se t p LLCI ULCI
2712 .0969 2.7974 .0056 .0801  .4622

Direct effect of X on Y
Effect se t p LLCI ULCI
2743 0907 3.0239 .0028 .0955 4531

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCl BootULCI
Pasi_avg -.0032 .0539 -.1286 .0909

*hkkkkhkhkkkikhkkkhkhkkikikkhkikkiikikk ANALYSIS NOTES AND ERRORS

*hkhkkkhkkhkkkikhkkkhkhkkihkkhkikkiiikkik

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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11 priedas. Poziiirio j ,,ChatGPT* ir ketinimo pirkti ,,ChatGPT* pakartotinai rySio

priklausomybé nuo vartotojo inovacijuy priémimo, kaip moderatoriaus

Run MATRIX procedure:

*khkhkhkhkhkkkkhkhkhkikikikikkx P R O C ES S P roced ure fo r S P SS Ve rs | on 4 . 2 *khkkhkkkkkhkhkhkikiiikkikkx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.  www.afhayes.com

Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

B R R R R R e R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R AR AR R R R R R R R R R R AR R R R R R R R R R

Model :1
Y :Ket_avg
X :Poz_avg

W :Inov_avg

Sample

Size: 214

Fhhhhkhkhkkkhkhkhkhhhhhkhkhkhkhhhrhrrhhhhkhhhhrrrhhhkhkhhhirirrhhhhkhhhirrrhhhhkhhhiiririixixixdx

OUTCOME VARIABLE:
Ket_avg

Model Summary
R  R-sq MSE F dfl df2 p
6578 4327 6635 53.3985 3.0000 210.0000 .0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant  6.1092 .0567 107.7078 .0000 5.9974 6.2210
Poz_avg .7478 .0746 10.0212 .0000 .6007 .8950
Inov_avg .1383 .0604 2.2909 .0230 .0193 .2574
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Int_1 -1042 .0470 -2.2172 .0277 -.1969

Product terms key:

Int.1 : Poz_avg x Inov_avg

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W  .0133 49161 1.0000 210.0000 .0277
Focal predict: Poz_avg (X)
Mod var: Inov_avg (W)

-.0116

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

Inov_avg Effect se t p LLCI

ULCI

-1.0339 .8556 .0815 10.5026 .0000 .6950 1.0162

.0000 .7478 .0746 10.0212 .0000 .6007
1.0339 .6401 .0961 6.6640 .0000 .4507

.8950
.8294

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:

Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/
Poz_avg Inov_avg Ket avg
BEGIN DATA.
-.7922 -1.0339 5.2884
.0000 -1.0339 5.9662
7922 -1.0339 6.6440
-.7922 .0000 5.5168
.0000 .0000 6.1092
.7922  .0000 6.7017
-7922 1.0339 5.7452
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.0000 1.0339 6.2522
7922 1.0339 6.7593
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
Poz_avg WITH Ket avg BY Inov_avg .

*hhkkkhkhkkkhkkhkkkhkkhkkhkkikkhkhikkiikk ANALYSIS NOTES AND ERRORS

*hhkkhkkhkhkkkhkkhkkkhkkhkkikkikkhkhikkiikkikk

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95.0000

W values in conditional tables are the mean and +/- SD from the mean.

NOTE: The following variables were mean centered prior to analysis:

Inov_avg Poz_avg
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