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IVADAS

Sparciai tobuléjancios dirbtinio intelekto technologijos i§ esmés keicia jvairius verslo
aspektus bei daro jtak vartotojy elgsenai (Gursoy ir kt., 2019). Sios transformacijos priesakyje -
generatyvinis dirbtinis intelektas, gebantis generuoti originaly, panasy i zmogaus kurtg vaizdinj,
garsinj ar tekstinj turinj (Lim ir kt., 2023). ReikSmingg pokytj generatyvinio dirbtinio intelekto
rinkoje jnes¢ ,,OpenAl*“ produktas ,,ChatGPT*, kuris per dvi savaites nuo pristatymo surinko
daugiau nei 100 milijony aktyviy vartotojy visame pasaulyje (Hu, 2023) ir, pasak Richter (2023),
20% amerikiec€iy §j jrankj jau yra iSbandg¢ bent kartg. Dél itin didelio populiarumo, generatyvinis
dirbtinis intelektas pritrauké ir kity didziyjy technologijy jmoniy démesj. ,,Google* pristaté savo
versijg ,,Gemini (Pichai, 2023), ,,Microsoft” — ,,BingAI*“ (Mehdi, 2023), o taip pat ,,Amazon®,
,»Apple* bei ,,Google* ir planus integruoti generatyvinj dirbtinj intelekta j turimus balso asistentus
(Gurman, 2023). Bloomberg (2023) duomenimis, §ios rinkos verté iki 2032 mety turéty pasiekti
1,3 trilijono doleriy, todél galima tikétis, jog vartotojai vis dazniau susidurs su dirbtiniu intelektu
ieSkodami informacijos apie prekes ar paslaugas. Tai atveria naujas galimybes ir grésmes verslui,
o mokslininkams — naujy tyrimy kryp¢iy, stengiantis paaiskinti besikeiciancig vartotojy elgsena.

Sparciai tobul¢jant dirbtinio intelekto technologijoms, pasirodo vis daugiau tyrimy,
kuriuose nagrinéjami jvairiis dirbtinio intelekto priémima lemiantys veiksniai (Li ir Suh, 2022).
Foroughi ir kt. (2023), Ma ir Huo (2023), Jang ir kt. (2024) nagrinéjo socialinés jtakos poveiki
ketinimui naudotis dirbtiniu intelektu, Roesler ir kt. (2021), Fu ir Xu (2021), Yam ir kt. (2021)
vartotojy ketinimus nagrin¢jo per dirbtinio intelekto antropomorfizmo poZzymiy poveikj
vartotojams, Gursoy ir kt. (2019), Yuan ir kt. (2022), Roy ir kt. (2020) — per hedoning vertg
vartotojams. Nemazai nagrinéta ir asmeniniy vartotojy savybiy jtaka ketinimui naudotis dirbtiniu
intelektu, tokiy kaip technologinis iSprusimas (Chi ir kt., 2021; Ain ir kt., 2016; Flavian ir kt.,
2022), vartotojy novatoriSkumas (Choudhury ir Shamszare, 2023; Kautish ir kt., 2023; Molinillo
ir kt., 2023b) bei riziky suvokimas (Della Corte ir kt., 2023; Yoganathan ir kt., 2021; Ribeiro ir
kt., 2022). Placiai nagrinétas ir pasitikéjimo dirbtiniu intelektu poveikis ketinimui juo naudotis
(Troshani ir kt., 2021; Cheng ir kt., 2022; Choung ir kt., 2023). Visgi, moksliniame diskurse
bendro sutarimo, kurie i§ $iy veiksniy turi esming reikSme vartotojy ketinimams naudotis dirbtinio
intelekto technologijomis néra, o atlikti tyrimai parod¢ itin niuansuotg ir persipynusig Siy veiksniy
tarpusavio sgveika (Barney ir kt., 2022; Yang ir kt., 2022; Malhotra ir Ramalingam, 2023). Negana
to, dauguma tyrimy dirbtinj intelekta nagrinéjo kaip arba elektroniniy parduotuviy kontekste
veikiantj pokalbiy robota, atliekantj klienty aptarnavimo funkcija (Cheng ir kt., 2022), arba
fiziskai apCiuopiama paslaugy robota, taipogi veikiantj verslo kontekste (Fuentes-Moraleda ir kt.,
2020). Tai atvéré tyrimy spragg, kadangi su pardavéju tiesiogiai nesusijusios generatyvinio

dirbtinio intelekto sistemos démesio susilaukia maziau. Galiausiai tyrimuose pastebimas ir
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kultoirinis SaliSkumas, kadangi dauguma jy atlikti Azijos Salyse, tod¢l yra sudétinga palyginti
ketinimg naudotis dirbtiniu intelektu kultiriniu aspektu.

Nepaisant vis did¢jancio generatyvinio dirbtinio intelekto poveikio vartotojy elgsenai
mados (Kautish ir kt., 2023), sveikatos priezitros (Shahsavar ir Choudhury, 2023),
apgyvendinimo bei turizmo industrijose (Dogru ir kt., 2023; Wong ir kt., 2023a), néra tiksliai
zinoma ir kaip asmeniniai bei socialiniai veiksniai ir jo antropomorfizmas veikia ketinimg juo
naudotis perkant didesnio vartotojy jsitraukimo reikalaujancias prekes (Klaus ir Zaichkowsky,
2020), kuomet vartotojai yra linke ieSkoti daugiau informacijos prie§ priimdami pirkimo
sprendima (Nayeem ir Casidy, 2013). Siuo tyrimu siekiama pasalinti $ias tyrimy spragas,
nagrinéjant rySius tarp asmeniniy, socialiniy veiksniy bei generatyvinio dirbtinio intelekto
antropomorfizmo ir vartotojy ketinimo naudoti ji, perkant didelio jsitraukimo prekes.

Darbo problema — kaip generatyvinio dirbtinio intelekto antropomorfizmas bei
asmeniniai ir socialiniai veiksniai veikia vartotojy ketinimg juo naudotis, perkant didelio
jsitraukimo prekes?

Darbo tikslas — nustatyti, kokia yra dirbtinio intelekto antropomorfizmo bei asmeniniy ir
socialiniy veiksniy jtaka vartotojy ketinimui juo naudotis, perkant didelio jsitraukimo prekes.

Darbo uzdaviniai:

1. Atlikti iSsamig literatiiros analize, siekiant nustatyti tyrimuose naudojamus biidus
jvertinti vartotojy ketinimg naudotis dirbtiniu intelektu ir pagrindinius veiksnius, turinéius tam
jitakos.

2. ISanalizuoti ir palyginti rySius tarp asmeniniy, socialiniy veiksniy, generatyvinio
dirbtinio intelekto antropomorfizmo ir vartotojy suvokimo bei saveikos su dirbtiniu intelektu.

4. Sudaryti tyrimo metodika, siekiant iSanalizuoti pagrindinius rySius tarp
generatyvinio dirbtinio intelekto antropomorfizmo bei asmeniniy ir socialiniy veiksniy ir jy jtakos
vartotojy ketinimui jj naudoti, perkant didelio jsitraukimo prekes.

5. Empirinio tyrimo biidu surinkti ir iSanalizuoti duomenis, siekiant nustatyti rySius
tarp asmeniniy, socialiniy veiksniy, generatyvinio dirbtinio intelekto antropomorfizmo ir jy jtakos
vartotojy ketinimui jj naudoti, perkant didelio jsitraukimo prekes.

6. Remiantis tyrimo iSvadomis, pateikti jzvalgas ir pasitilymus.

Darbo metodai. Siame darbe naudoti metodai apima tiek teorinius, tick empirinius tyrimo
metodus. Teoriné darbo dalis paremta mokslinés literatiiros ir Saltiniy analize, kurioje buvo
siekiama apibréZzti ir iSnagrinéti pagrindinius technologijy priémimo modelius, dirbtinio intelekto
priémimo teorines charakteristikas bei ankstesniy tyrimy iSvadas. Empirin¢je dalyje naudoti
kiekybiniai metodai, jskaitant apklausos duomeny rinkimg ir statisting duomeny analizg.

Duomenys buvo surinkti naudojant anoniming interneting apklausa, o atsakymy analizei taikyta



aprasomoji statistika, patikimumo ir validumo analizé, taip pat struktiiriné lygc¢iy modeliavimo
analizé naudojant PLS-SEM metoda bei SmartPLS4 programing jranga. Sie metodai leido jvertinti
hipoteziy pagristumg ir modelio tinkamumag.

Darbo struktiira. Darbas yra strukttirizuotas j $esis pagrindinius skyrius, uztikrinant aisky
ir nuosekly tyrimo eigos pristatyma. Pirmame skyriuje atliekama literatiros analizé, kurioje
aptariami svarbiausi technologijy priémimo modeliai. Antrame skyriuje apzvelgiami jvairis
technologijy priémimo veiksniai ir juos nagrinéj¢ tyrimai. Treciame skyriuje pristatomas didelio
jsitraukimo prekiy pirkimas bei analizuojamas dirbtinio intelekto vaidmuo Siame procese.
Ketvirtame skyriuje pateikiama empirinio tyrimo metodologija — apraSomi duomeny rinkimo
metodai, sudaroma tyrimo anketa ir parenkamas respondenty imties dydis. Penktame skyriuje
tikrinamas skaliy ir modelio patikimumas, pateikiami pagrindiniai tyrimo rezultatai, jskaitant
duomeny analize ir hipoteziy tikrinimga. Sestame skyriuje apibendrinamos gautos i§vados bei

formuojami pasitilymai tolimesniems tyrimams.



1. DIRBTINIO INTELEKTO TECHNOLOGIJU PRIEMIMA
VEIKIANTYS MODELIAI

1.1.  Technologijy priémimo modeliai

Pastaraisiais deSimtmeciais, sparti technologijy plétra smarkiai pakeité vartotojy elgesj ir
jprocius (Gursoy ir kt., 2019). Sudétingos naujos technologijos, tokios kaip dirbtinis intelektas,
yra jtraukiamos j jvairius prekiy ir paslaugy teikimo sektorius, vis dazniau socialiniu aspektu, per
zmogaus ir technologijos santykj (Van Doorn ir kt., 2017). D¢l Sios priezasties yra itin svarbu
suprasti kokie veiksniai lemia vartotojy ketinimg priimti ir naudotis technologija.

Vienas dazniausiai sutinkamy technologijy priémimo modeliy - TAM (angl. Technology
Acceptance Model), suformuluotas Davis (1985), remiantis planuoto elgesio teorija. Modelis
nagrinéja vartotojy ketinimg naudotis technologija, kurj lemia suvokimas apie technologijos
naudingumag ir sgveikos su ja paprastumg (Davis, 1989). Suvokiamas naudingumas apibréziamas
kaip uzduoties efektyvumo ir produktyvumo rezultaty didinimas bei yra laikomas esminiu
technologijos priémimo aspektu (Kelly ir kt., 2023). Vartotojai taip pat vertina, kaip lengvai jie
gali naudotis technologija, atsizvelgdami j tokius veiksnius kaip naudojimo paprastumas ir
aiskumas (Flavian ir kt., 2022). Sie veiksniai formuoja teigiama arba neigiama vartotojy poziiirj j
technologija, kuris savo ruoztu daro jtakg ketinimui naudotis technologija (Sohn ir Kwon, 2020).
Toks modelio paprastumas ir aiSkumas leido jj pritaikyti jvairiuose technologijy naudojimo
kontekstuose, kas nulémé jo populiarumg tarp jvairiy mokslininky bei verslo atstovy (Hu ir kt.,
1999).

Nepaisant TAM sékmés, modelis susilaukia vis daugiau kritikos (Kelly ir kt., 2023; Li,
2020), o mokslininkai nesutaria dél naudingumo, paprastumo ir poziirio jtakos ketinimui naudotis
technologija svarbos (Choung ir kt., 2023; Sohn ir Kwon, 2020; Ajibade, 2018). Pirmiausia, TAM
démesys suvokiamam naudojimo paprastumui ir naudingumui gali nepakankamai atspindéti
vartotojy elgsenos sudétinguma esant skirtingoms aplinkybémis (Li, 2020; Wu ir Wang, 2005).
Ta patvirtino Legris ir kt. (2003), empiriskai nustate, jog TAM modelis sékmingai prognozuoja
tik apie 40% sistemos naudojimo. Antra, mokslininkai taip pat nesutaria, kurie i$ iy veiksniy daro
didesne jtaka ketinimui naudoti technologija. Choung ir kt. (2023) nustaté, jog naudojimo
paprastumo jtaka buvo didesné nei suvokiamo naudingumo, Li (2020) nustaté, jog naudojimo
paprastumas neturi statistiSkai reikSmingos jtakos pozitriui ir ketinimui naudotis technologija, o
modelj taikant skirtingose industrijose, suvokiamas naudingumas daré skirtingg jtaka ketinimui
naudotis technologijomis (Munoz-Leiva ir kt., 2017; Kelly ir kt., 2022). Galiausiai abejojama ir
dél poziiirio jtakos ketinimui naudotis. Pasak Li (2020), Sohn ir Kwon (2020) ir Hu ir kt. (1999),



vartotojo pozilris turi salyginai nedidele jtakg ketinimui naudoti technologija, todé¢l yra
nesutariama, ar TAM tinkamai jvertina technologijy priémimg.

Teiginys, jog TAM modelis yra perdétai supaprastintas, moksliniame diskurse sutinkamas
daznai (Ajibade, 2018; Shachak ir kt., 2019; Legris ir kt., 2003), tod¢l bitina ieskoti papildomy
kintamyjy, galin¢iy geriau paaiskinti vartotojy ketinimg naudotis technologija. Pasak Sohn ir
Kwon (2020), technologijy inovacijos vystymosi tempas virSija TAM galimybes ir $is modelis
labiau tinka nagrinéti paprastas funkcines technologijas, tokias kaip savitarnos portalai (Gursoy ir
kt., 2019), kadangi TAM orientuotas j technologijos naudojimo naudg ir paprastumg, o
Siuolaikiniy technologijy kontekste, hedoniniai technologijy aspektai, tokie kaip naujos patirties
ieSkojimas ir malonumas, yra ne ka maziau svarbis nei utilitariniai aspektai (Sohn ir Kwon, 2020).
Shahsavar ir Choudhury (2023) teigimu, TAM modelis taip pat nevertina ir kity svarbiy aspekty,
tokiy kaip vartotojy ankstesné patirtis su technologijomis ar demografija, nors yra nustatyta, jog
tiek patirtis, tiek amzius ar kultfiriniai skirtumai turi jtakos vartotojy ketinimui naudotis
technologija (Chi ir kt., 2023a; Kelly ir kt., 2022). Tuo tarpu dirbtinio intelekto kontekste,
vartotojy ketinimg naudotis technologijomis veikia ir socialiné¢ aplinka (Yilmaz ir kt., 2023),
kadangi, d¢l technologinio dirbtinio intelekto naujumo, individualiems vartotojams dar triikksta
praktinio naudojimo patirties, todél jie yra linke kliautis kity nuomone (Li, 2020; Sohn ir Kwon,
2020). Siekiant geriau paaiskinti naujy technologijy priémima, biitina nagrinéti daugiau veiksniy,
o pats TAM modelis turéty biiti naudojamas kaip platesnio modelio dalis (Legris ir kt., 2003).

Siekiant atliepti TAM trikumus, Venkatesh ir kt. (2003) pasiiilée UTAUT modelj, véliau
placiai naudotg jvairiuose technologijy priémimo kontekstuose. Modelis integruoja pagrindinius
kintamuosius i§ jvairiy priémimo modeliy, tokiy kaip technologijy priémimo modelis (TAM),
pagristy veiksmy teorija (TRA), planuoto elgesio teorija (TPB) ir kity (Dwivedi ir kt., 2019) bei
jitraukia tokius veiksnius kaip veiklos rezultaty likesciai, pastangy likesciai, socialin¢ jtaka,
lengvinancios salygos, elgesio ketinimai, demografiniai veiksniai bei ankstesné patirtis (Yilmaz ir
kt., 2023; Venkatesh ir kt., 2003).

Rezultaty ir pastangy likesCiai yra i§ esmés tapatis TAM naudotiems suvokiamiems
rezultatams ir naudojimo paprastumui, kadangi patys modelio kiiréjai pripazjsta, jog konstruktai,
matuojantys Siuos veiksnius, yra labai panasts (Venkatesh ir kt., 2003). Ivairlis tyrimai nustaté,
jog rezultaty lukesciai yra svarbiausias elgesio ketinimg lemiantis veiksnys Siame modelyje (Chi
ir kt., 2023a; Shahsavar ir Choudhury, 2023), taciau pastangy liikesCiy jtaka ne visais atvejais
ketinimg veikia vienodai ir gali biiti moderuojama ankstesnés patirties su technologijomis bei
technologijos sudétingumo (Venkatesh ir kt., 2003; Ain ir kt., 2016; Turja ir kt., 2020; Faruk ir
kt., 2023).



Kiti svarbtis UTAUT modelio veiksniai yra socialiné jtaka ir lengvinancios salygos, tokios
kaip techniné pagalba naudojantis technologija. Socialinés jtakos svarbg nagringjo Kelly ir kt.
(2023), Jadil ir kt. (2021) bei Gursoy ir kt. (2019) ir nustaté, jog ji reikSmingai prisideda
prognozuojant ketinimg naudotis technologija. Taciau dél lengvinanciy salygy mokslininkai
nesutaria - daznu atveju $is veiksnys turi arba itin mazg, arba neturi statistiSkai reikSmingos jtakos
ketinimui naudotis (Blut ir kt., 2022; Balakrishnan ir kt., 2022). Faruk ir kt. (2023) tai aiskina tuo,
jog barjeras naudotis technologijomis yra smarkiai sumazgjes ir pavyzdziui, generatyvinio
dirbtinio intelekto atveju, reikalauja tik kompiuterio ir interneto rySio. D¢l Siy priezasCiy,
nagrinéjant dirbtinio intelekto priémima, daugiau démesio skiriama socialinei jtakai, o
lengvinanciy salygy mokslininkai daznai nenagringja.

UTAUT modelis buvo laikomas pranasesniu uz tradicinius technologijy priémimo
modelius dél didesnés aiskinamosios galios. Modelio autoriai nustaté, jog UTAUT prognozuoja
70% sistemos naudojimo (Venkatesh ir kt., 2003), o dirbtinio intelekto atveju - 52,7% naudojimo
(Foroughi ir kt., 2023), kas suteikia jam didelj pranasumg prie§ TAM ir kitus. UTAUT taip pat
buvo iSbandytas jvairiuose geografiniuose kontekstuose ir buvo nustatyta, kad jis yra reikSmingas
jvairiose kultiirose (Marikyan ir Papagiannidis, 2023). Vis délto jis turi tam tikry apribojimy, o kai
kurie tyrimai jrodé potencialias galimybes i$ naujo jvertinti UTAUT sitlomus kintamuosius ir jy
tarpusavio rySius (Dwivedi ir kt., 2019). Pavyzdziui UTAUT2 plétinyje atsiranda hedoniné
motyvacija, kuri vaidina svarby vaidmenj prognozuojant naudotojy ketinimus naudoti konkrecias
technologijas, pavyzdziui, dirbtinio intelekto jrenginius, paslaugy robotus ir pokalbiy robotus bei
poziiirj ] jas (Lin ir kt., 2020; Wang ir kt., 2024; Chi ir kt., 2023a). Malonumas, patiriamas
naudojant dirbtinio intelekto jrenginius, buvo susietas su pastangy ir rezultaty likesciy suvokimu
bei bendro pozitirio j technologijy priémima (Gursoy ir kt., 2019; Lin ir kt., 2020). Tuo tarpu Blut
ir kt. (2022) bei Dwivedi ir kt. (2019) pasitilé | modelj grazinti poziiiri, kadangi buvo nustatytas
medijuojantis jo rySys tarp pastangy ir rezultaty liikes¢iy bei socialinés jtakos ir ketinimo naudotis
technologija. Taciau nors ir UTAUT yra labai svarbus ir placiai naudotas technologijy priémimo
modelis, kai kurie mokslininkai teigia, jog jis, kaip ir senesni technologijy priémimo modeliai, jau
yra pasiekes savo ribas (Blut ir kt., 2022) ir tyréjai turéty ieskoti kity biidy paaiskinti technologijy
priémima, ypac dirbtinio intelekto kontekste.

Nors TAM ir UTAUT modeliai buvo svarbiis technologijy priémimo tyrimuose, kai kurie
mokslininkai tvirtina, kad jie nebegali tinkamai paaiskinti Siuolaikinio technologijy priémimo,
ypac roboty ir dirbtinio intelekto kontekste. D¢l Sios priezasties, yra sitiloma ieskoti naujy btdy
paaiskinti technologijy priémima, atsizvelgiant i naujus technologinius aspektus ir galimus
veiksnius, tokius kaip hedoniniai aspektai, socialinés aplinkos jtaka, vartotojy ankstesné patirtis ir

kitus, o tradicinius technologijy modelius naudoti kaip pagrinda naujiems modeliams kurti.



1.2.  Paslaugy roboty priémimo modeliai

Populiaréjant paslaugy roboty naudojimui jvairiuose sektoriuose, padaugéjo ir vartotojy
elgsenos tyrimy Siame kontekste, ypaC turizmo, sveikatos priezitros ir klienty aptarnavimo
industrijose (Adam ir kt., 2021; Li ir Wang, 2022; Yang ir kt., 2022). Taciau dé¢l technologinio
naujumo ir jautresnés vartotojy reakcijos j paslaugy robotus, ketinimas jais naudotis gali buti
nulemtas zymiai kompleksiskesnés veiksniy grupés, nei nagrinéja tradiciniai technologijy
priémimo modeliai (Turja ir kt., 2020; Della Corte ir kt., 2023). Siekiant geriau suprasti vartotojy
elgseng, mokslininkai tradicinius technologijy priémimo modelius pildé santykiy, emocijy ir
socialiniais elementais (Stock ir Merkle, 2017; Wirtz ir kt., 2018; Fuentes-Moraleda ir kt., 2020).
Taciau dél tokio kompleksiSkumo, paslaugy roboty priémimo modeliai galimybés paaiskinti
sistemos priémimg varijuoja nuo 30 iki 73% (Turja ir kt., 2020; Subero-Navarro ir kt., 2022) ir,
kaip pazymi Della Corte ir kt. (2023), paslaugy roboty priémimas labai skiriasi nuo industrijos,
kurioje robotas yra taikomas. Siekiant geriau paaiskinti paslaugy roboty priémimg skirtinguose
kontekstuose, biitina geriau suprasti pagrindinius veiksnius, lemiancius ketinimg jj priimti.

Paslaugy roboty kontekste, paslauga yra sukuriama per santykij tarp roboto ir zmogaus
(Kao ir Huang, 2023), o siekiant, jog Sis santykis biity efektyvus, bitina uztikrinti, jog robotas
atitikty vartotojo socialines normas (Wirtz ir kt., 2018), kadangi Zzmonés, bendraudami su robotu,
taiko tas pacias socialines taisykles, kaip ir bendraujant su kitais Zzmonémis (Adam ir kt., 2021).
Jei vartotojai jaucia, jog robotas atitinka socialines normas, jie yra labiau linke pasitikéti ir
naudotis paslaugy robotu (Della Corte ir kt., 2023). Taip pat svarbu yra ir uztikrinti, jog vartotojas
jaustysi, jog i$ tiesy bendrauja, o tam reikalinga sudaryti jspiidj, jog yra bendraujama su kita
socialia biitybe (Yoganathan ir kt., 2021), kadangi socialinis buvimas tiesiogiai ir netiesiogiai
veikia ketinimg naudotis paslaugy robotu (Wirtz ir kt., 2018), o pokalbiy roboty komercijos srityje
- ir ketinima pirkti, naudojantis robotu (Han, 2021; Sharma ir kt., 2022). Pasak Della Corte ir kt.
(2023), jei yra suvokiama, jog robotas iSmanus, suvokiamas roboto socialinis buvimas tampa
stipresnis, o tai ketinimus sustiprina. Negana to, $iuos ketinimus stiprina ir tai, jei robotas ne tik
jauciamas kaip sociali butybé, bet ir turi panaSiy savybiy j zmogy (Li ir Wang, 2022). Pasak
Fuentes-Moraleda ir kt. (2020), roboto gebéjimas atsakyti balsu, atkartoti judesius ar elgesj gali
teigiamai veikti zmogaus ir roboto santykij, o tuo paciu ir ketinimg priimti ir naudotis robotu
(Malhotra ir Ramalingam, 2023). D¢l $iy priezasciy, roboto ir zmogaus santykis yra itin svarbus
roboto priémimo veiksnys.

Bendraujant su paslaugy robotais, turi biiti uztikrinti ne tik socialiniai roboto aspektai, bet
ir patenkinti vartotojy hedoniniai poreikiai (Sheehan ir kt., 2020). Pasak Subero-Navarro ir kt.
(2022), malonumas, kylantis i§ bendravimo su robotu, yra pagrindinis ketinimg naudoti lemianciy

veiksniy, atsakingas uz beveik tre¢dalj jy naudotos roboty priémimo sistemos naudojimo. Sig
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iSvadg patvirtina ir Han (2021) atlikti tyrimai. Fatima ir kt. (2024) nustaté, jog hedoniné
motyvacija taip pat moderuoja ry$j tarp antropomorfizmo ir emocijy, o Della Corte ir kt. (2023)
pazymi, jog hedoniné motyvacija yra svarbi ne tik ketinimui naudotis robotu, bet ir teigiamai

veikia vartotojy pasitikéjimg paslaugy robotu.

Socialiniai-emociniai elementai

ey Suvokiamas Sovokiamas
F iniai i i socialinis socialinis
unkciniai elementai Zmogiskumas - B
(TAM) = interaktyvumas buvimas
Suvokiamas l
naudojimo Poreikiy ir vaidmeny suderinamumas
paprastumas l
Suvokiamas . Faktinis paslaugy roboty
- Paslaugy roboty priémimas 5.0 :
naudingumas : : naudojimas

i f

Poreikiu ir vaidmenu suderinamumas

Subjektyvios
normos I

Pasitikéjimas Santvkis

Santykiy elementai

1 paveikslas. Originalus sSRAM modelis, Wirtz ir kt. (2018)

Pasitikéjimas yra svarbus veiksnys, lemiantis ketinimg priimti paslaugy robotg
(Choudhury ir Shamszare, 2023). Negana to, pasitikéjimas veikia ir per Zmogaus - roboto
santykius (Fuentes-Moraleda ir kt., 2020), kadangi socialinis roboto buvimas ir malonumas
bendrauti su juo prisideda prie pasitikéjimo formavimo (Della Corte ir kt., 2023) bei ir turi jtakos
tam, kaip vartotojas vertina paslaugy roboto funkcijas (Malhotra ir Ramalingam, 2023). Taciau
kai kurie mokslininkai pazymi, jog pasitikéjimas yra daugialypis ir sgveikauja su daugiau
veiksniy, veikian¢iy paslaugy roboto priémima. Pavyzdziui Della Corte ir kt. (2023) nustate, jog
pasitikéjimas medijuoja rySius tarp suvokiamy rezultaty, naudojimosi paprastumo ir hedoninés
motyvacijos, o Choung ir kt. (2023) nustaté, kad pasitikéjimas formuoja naudingumo suvokima ir
pozitrj i technologija. Todél galima teigti, jog pasitikéjimas yra itin svarbus paslaugy roboty
priémimo veiksnys.

Zmogaus ir roboto saveika daZniausiai vyksta per roboto paskirties funkcijas ir jy
jgyvendinimg (Fuentes-Moraleda ir kt., 2020). Kuomet §i sgveika yra kokybiska, vartotojai yra
linke manyti, jog uzmezgé rysj su robotu (Fatima ir kt., 2024). Wirtz ir kt. (2018) §j rys§j jvardija
kaip malony asmeninj ry§j tarp zmogaus ir roboto. Vartotojai, pasizymintys geresniu asmeniniu
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rySiu su paslaugy robotu, bus linke geriau vertinti roboto naudinguma ir manyti, jog juo yra
lengviau naudotis (Kao ir Huang, 2023), taip formuojant geresnj poziiirj (Choung ir kt., 2023). ir
emocijas ] robotg (Della Corte ir kt., 2023). Todél Sis rySys ketinimg priimti paslaugy roboty
technologija veikia tiek tiesiogiai, tiek netiesiogiai (Fatima ir kt., 2024).

Paslaugy roboty priémimas gali skirtis esant skirtingiems kontekstams. Della Corte ir kt.
(2023) nustate, jog pastangy likesciai neigiamai veikia emocijas oro uosto scenarijuje, taciau
neveikia vieSbuciy atveju. Pastangy liikesciai taip pat neturéjo jtakos naudotis paslaugy robotais
mazmeninése parduotuvése (Subero-Navarro ir kt., 2022) bei pilno aptarnavimo restoranuose
(Kao ir Huang, 2023). Fuentes-Moraleda ir kt. (2020) pastebéjo, jog Japonijos ir Singapiiro
keliautojai reikalavo nepriekaiStingo viesbucio paslaugy roboto veikimo, kuomet europieciams
toks susidiirimas su robotu buvo tiesiog nuostabi patirtis. Turja ir kt. (2020) nustaté, jog sveikatos
priezitiros roboty atveju, pasitikéjimas neturéjo jtakos, kadangi jie nekelia grésmés vartotojams ir
jais nesudétinga naudotis. Galiausiai ir asmeninis rySys ne visuomet yra svarbus, kadangi Wirtz ir
kt. (2018) teigimu, vartotojai ne visuomet norés turéti gerg santykj su biliety automatu ar
bankomatu. Atsizvelgiant j tai, galima teigti, jog paslaugy roboty priémimas yra komplikuotas ir
priklausomas nuo konteksto, kuriame Sie robotai yra naudojami.

Paslaugy roboty priémimo modeliai siekée atliepti atsiradusig tyrimy rezultaty spraga tarp
tradiciniy technologijos priémimo modeliy ir sparciai besivystanciy technologijy. Vis svarbesnis
tapo socialinis aspektas, kadangi dirbtinio tobuléjancios technologijos igalino vartotojus bendrauti
su jomis, ko pasekoje vis svarbesni tapo hedoniniai ir emociniai pri€mimo aspektai. Taciau Sie
modeliai neretai parodo Zenkliai skirtingus rezultatus skirtingose jy panaudojimo kontekstuose,
yra stebimi kulturiniai skirtumai bei neretai nevertinamos asmeninés ir demografinés vartotojy
savybés. Reciau vertinama ir socialiné jtaka paslaugy roboty priémimo kontekste. Galiausiai
pakito ir kontekstai, kuriuose vartotojai susiduria su iSmaniais prietaisais, paslaugy robotus vis
dazniau keiciant dirbtiniu intelektu. I[Smands, dirbtiniu intelektu papildyti prietaisai greitai paplito
tarp vartotojy tokiais pavidalais kaip balso asistentai jrenginiuose, generatyvinis dirbtinis
intelektas, autonominiai automobiliai ar daikty internetas namuose. Sis pokytis veréia vartotojus
vis dazniau kasdienybéje susidurti su dirbtinio intelekto prietaisais, tod¢l biitina ieSkoti naujy budy

vertinti $iais pasikeitusias aplinkybes.

1.3.  Dirbtinio intelekto prietaisy naudojimo priémimo modelis AIDUA

Atsizvelgdami j sparty technologinj progresa, Kelly ir kt. (2023) pabrézé TAM, UTAUT
ir kity modeliy trukumus dirbtinio intelekto priémimo kontekste. Pirmiausia, Sie modeliai buvo
skirti nagrinéti neiSmaniy prietaisy priemima (Gursoy ir kt., 2019). Antra, didziausiag démesj

skiriant tik funkciniams elementams, néra pakankamai gerai jvertinamas vartotojy ketinimas
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naudotis dirbtinio intelekto prietaisais (Yoon ir Lee, 2021). Galiausiai negalima viso démesio
sutelkti ir santykiy elementams, kadangi dirbtinio intelekto priémimas yra itin kompleksiskas,
keliy lygiy procesas (Della Corte ir kt., 2023), todé¢l yra pastebimi triikumai nagrinéjant sudétingus
emocinius ir pazinimo procesus, susijusius su dirbtinio intelekto pri¢mimu (Wong ir kt., 2023a).
Atsizvelgdami j Siuos trikumus, Gursoy ir kt. (2019), remdamiesi kognityvinio vertinimo
teorija, pasiiilé AIDUA (dirbtinio intelekto prietaisy naudojimo priémimo, angl. artificial
intelligence device usage acceptance) modelj. AIDUA modelis integruoja vidinius, iSorinius,
technologijos funkcinius ir vartotojy emocinius veiksnius j daugialypj vartotojy sprendimy
priémimo procesa (Lin ir kt., 2020). Sistemos pazinimo veiksniai sustiprina racionaly vartotojy
vertinima, kuomet euristiniai veiksniai leidzia lengviau formuoti emocinj sistemos priémima (Shi
ir kt., 2021). Pirmajame modelio etape, vartotojy vertinimams jtakg daro juos supancios socialinés
grupés ir jy daroma jtaka (Gursoy ir kt., 2019), yra vertinamas malonumas, kurj vartotojas patirs,
naudodamasis dirbinio intelekto prietaisu (Vitezi¢ ir Peri¢, 2021) bei vyksta technologijos
antropomorfiniy savybiy pazinimas (Roy ir kt., 2020). Kai kurie mokslininkai §j etapg taip pat
papildo naujumo verte vartotojui ar novatoriSkumu (Ma ir Huo, 2023; Della Corte ir kt., 2023),
pasitikéjimu (Ribeiro ir kt., 2022) ar situaciniais veiksniais (Shi ir kt., 2021; Molinillo ir kt.,
2023a). Antrame etape vartotojai vertina naudojimosi dirbtinio intelekto prietaisu naudas
(rezultaty lukescius) ir kastus, tokius kaip pastangy likesCius ar suvokiamas rizikas, ir taip
formuoja savo emocijas (Gursoy ir kt., 2019; Ribeiro ir kt., 2022). Tac¢iau nors ir keli tyrimai
nustaté, jog emocijos yra pagrindinis veiksnys lemiantis ketinima naudotis dirbtiniu intelektu (Lin
ir kt., 2020, Roy ir kt., 2020, Ribeiro ir kt., 2022), kiti nustate, jog dirbtinio intelekto priémimas
yra tuo paciu ir racionalus, todél Siame etape abu veiksniai turéty biti tiriami kaip sistemos
vertinimo rezultatas (Shi ir kt., 2021; Ma ir Huo, 2023). Galiausiai tre¢iame vertinimo etape,
vartotojai, remdamiesi savo antro etapo vertinimu, formuoja savo ketinimg naudoti intelekto
technologija (Della Corte ir kt., 2023). Cia svarbus pokytis lyginant su tradiciniais modeliais, yra
tas, jog pasak Gursoy ir kt. (2019), vienu metu gali egzistuoti ir ketinimas naudotis dirbtinio
intelekto technologija, ir vartotojo prieStaravimas jos naudojimuisi. Nors Sie kintamieji yra
tarpusavyje susije, jy neigiama koreliacija (r=-0.49) néra tiesiné, kas parodo, jog Sie kintamieji

gali egzistuoti kartu (Lin ir kt., 2020).
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2 paveikslas. Originalus AIDUA modelis, Gursoy ir kt. (2019)

AIDUA modelis buvo nagrinétas jvairiais kontekstais. Shi ir kt. (2021) bei Yoon ir Lee
(2021) vertino e-komercijos rekomendacijy kontekste, Chi ir kt. (2022), Lin ir kt. (2020), Roy ir
kt. (2020) pritaiké ji turizmo industrijoje, Ribeiro ir kt. (2022) - autonominiy automobiliy
priémimo srityje, o Ma ir Huo (2023) - generatyvinio dirbtinio intelekto pokalbiy roboto atveju.
Negana to, modelis buvo matuotas ir kultiiriniu aspektu (Chi ir kt., 2023a) bei vertinant karty
skirtumus (Vitezi¢ ir Peri¢, 2021). Visais atvejais dauguma modelio hipoteziy pasitvirtino su
nedideliais nukrypimais, o pasak Kim ir Hur (2023), modelis pasizymi pla¢iu pritaikomumu
jvairiuose kontekstuose.

Sparciai tobul¢jant technologijoms, jvairis mokslininkai sieké geriau paaiSkinti
besikeiciancius jy priémimo aspektus. TAM ir UTAUT, nors ir itin didele reik§m¢ moksliniame
diskurse turintys modeliai, dirbtinio intelekto ir roboty priémimo kontekstuose yra riboti, nes
daugiausia démesio skiria funkciniams aspektams. Tuo tarpu paslaugy roboty iSpopuliaréjimas
jvairiuose sektoriuose paskatino tyrimus, akcentuojancius santykinius, emocinius ir socialinius
elementus. Taciau siekiant geriau paaiSkinti dirbtinio intelekto priémima, j §j procesg reikia zitiréti
kaip j daugiaetapj, atsizvelgiant j vidinius bei iSorinius veiksnius, vartotojy motyvacijas,
antropomorfizmg ir racionaly bei emocinj vertinimg, atspindintj dirbtinio intelekto jrenginiy
pritaikymo sudétinguma. Siekiant uzpildyti Sig spraga, Gursoy ir kt. (2019) pristate AIDUA
modelj, gebant] atsizvelgti | visus Siuos veiksnius, lengvai pritaikoma jvairiose industrijose bei
kultiirose. Sio modelio veiksmingumas buvo jrodytas daugybe tyrimy, todél galima teigti, jog yra

tinkamas jrankis, siekiant nustatyti vartotojy ketinimus naudotis generatyviniu dirbtiniu intelektu.
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2.  VEIKSNIU GRUPES, DARANCIOS JITAKA DIRBTINIO INTELEKTO
PRIEMIMUI

2.1.  Dirbtinio intelekto prietaisy antropomorfizmas ir polinkis antropomorfizuoti

Antropomorfizmo sgvoka nagrinéjama nuo seno jvairiuose kontekstuose, tiek vaiky
pasaky pasakose (Ganea ir kt., 2014), tiek sudétingy technologijy atveju (Mende ir kt., 2019), o
pats antropomorfizmas yra apibréZiamas kaip zmogisky savybiy priskyrimas ne Zmonéms (Blut ir
kt., 2021). Ne zmonémis gali biti jvardijami jvairlis objektai ar elementai, nuo gyviiny, gamtos
jégy ar religiniy dievybiy (Spatola ir kt., 2022) iki roboty ar dirbtinio intelekto prietaisy (Salles ir
kt., 2020), o savybés daznai skiriamos j dvi dimensijas - fiziologines, pavyzdziui elgesio ar
iSvaizdos panasumas j zmogy (Epley ir kt., 2007) bei psichologines, tokias kaip kognityvika,
ketinimai ar emocijos (Cheng ir kt., 2022). Siuolaikiniy technologijy kontekste, abi veiksniy
dimensijos yra naudojamos gan placiai, 0 moksliniame diskurse galima sutikti daug tyrimy,
siekianciy i$siaiskinti kurios i§ jy labiausiai veikia vartotojy ketinimus imtis vienokiy ar kitokiy
veiksmy (Fu ir Xu, 2021; Yam ir kt., 2021; Han, 2021).

Kaip antropomorfizavimo, tai yra vartotojy polinkio priskirti Zzmogiskas savybes negyvam
objektui (Barney ir kt., 2022), reiSkinys vartotojus veikia i§ psichologinés pusés, iki galo sutariama
néra (Li ir Suh, 2022). Epley ir kt. (2007) zmoniy polinkj antropomorfizuoti sieja su trimis
veiksniais - motyvacija efektyviai sgveikauti su objektu, socialine motyvacija, kylancia i$
socialiniy ry$iy poreikio su kitais Zmonémis, ir jgyty ziniy apie elementg. Wen Wan ir kt. (2017)
polinkj antropomorfizuoti aiskina per suvokima, jog objektas yra panasus j zmogy, o Spatola ir kt.
(2022) nurodo, jog Sis procesas yra zymiai sudétingesnis negu tik kelios motyvacijos ir yra
nulemtas objekto antropomorfiniy savybiy priskyrimo proceso. Tuo tarpu technologijy kontekste,
Li ir Suh (2022) pabrézia, jog siekiant antropomorfizavimo efekto, yra bitinas technologinis
stimulas, antropomorfizavimo tendencija ir suvokimas. Todél galima teigti, jog antropomorfizmo
jtaka vartotojams bus skirtinga, esant skirtingoms antropomorfizmo savybéms ir
antropomorfizavimo kontekstams.

Nagrinédami antropomorfizmo savybiy dimensijas, psichologines savybes mokslininkai
dazniausiai skiria j kognityvines savybes ir emocijas (Chi ir kt., 2023b). Technologijy kontekste,
kognityvinés savybés dazniausiai yra iSreiSkiamos per gebéjimg suprasti kontekstg (Sheehan ir kt.,
2020), spresti problemas (Troshani ir kt., 2021), konstruoti sakinius ir déstyti mintis, panasiu buidu
kaip tai daro zmogus (Ma ir Huo, 2023), o padarius klaidg - pasitaisyti ar paprasyti paaiskinimo
(Sheehan ir kt., 2020). Emocijy atveju, antropomorfizmo savybés yra vertinamos kaip socialumas,

bendravimo malonumas, Siltumas, emocionalumas (Kim ir Hur, 2023). Fiziologinéms savybéms
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dazniausiai priskiriama balsas, iSvaizdos panaSumas j zmogy, avataras, vardas ar judesiai (Mende
ir kt., 2019).

Fiziologinés ir psichologinés savybés gali veikti tiek atskirai, tiek kartu, darydamos vienos
kitoms jtaka. Pavyzdziui Barney ir kt. (2022) nustate, jog esant vizualiai iSreik§toms fiziologinéms
antropomorfizmo savybéms, kognityvinés savybés papildomo efekto vartotojams netur¢jo, taciau
kuomet jy nebuvo, kognityvinés savybés 1émé didesnj vartotojy jsitraukimg. Spatola ir kt. (2022)
nustaté, jog kuo objektas panaSesnis | zmogy, tuo didesnis ketinimy, pazinimo ir emocijy
priskyrimas jam, siejant su tuo, jog Siomis savybémis dazniausiai pasizymi zmonés. Tuo tarpu
Van Doorn ir kt. (2017) teigia, jog kuo robotas labiau panasus | zmogy, tuo pras¢iau vertinamos
jo kompetencijos, kadangi zmonés gali suklysti. Taciau vartotojai yra taip pat ir linke labiau atleisti
Sias klaidas zmogiskiau atrodanc¢iam robotui (Yam ir kt., 2021), nors su $ia iSvada nesutinka Crolic
ir kt. (2022), nustatg, jog antropomorfinémis savybémis pasizymintys robotai tik paskatina
vartotojy pykti, esant nemaloniai situacijai. Negana to, Sheehan ir kt. (2020) nustaté, jog pokalbiy
robotui nesugébéjus suprasti pokalbio konteksto, antropomorfizmo suvokimas sumazéjo, kadangi
robotas pasirodé neturintis zmogisko supratimo. Galima teigti, jog antropomorfizmo savybiy jtaka
vartotojams yra gana kompleksiska ir siekiant ja istirti, reikéty atsizvelgti j taip, kaip jos yra
iSreikstos.

Antropomorfizmas gali turéti didele jtakg vartotojy elgsenai. Daznu atveju
antropomorfizmas skatina vartotojus sgveikauti su technologijomis (Han, 2021; Sheehan ir kt.,
2020; Wang ir kt., 2024), taciau §i sgveika yra kompleksiska ir dazniausiai veikia netiesiogiai per
kitus veiksnius (Yang ir kt., 2022; Malhotra ir Ramalingam, 2023). Daugybé empiriniy tyrimy
parodé, jog antropomorfizmas teigiamai veikia vartotojy pasitikéjima (Shi ir kt., 2021), didina
patiriamg malonumg (Han, 2021), kuria didesnj inovacijos pojitj (Della Corte ir kt., 2023), bei
lemia geriau suvokiamus rezultatus (Ma ir Huo, 2023), skatina formuotis pozityvesnéms
emocijoms (Della Corte ir kt., 2023), o to pasekoje - ir ketinimui naudotis (Adam ir kt., 2021).
Taciau yra situacijy, kuriose antropomorfizmas turi prieSingg poveikj (Gursoy ir kt., 2019).
PavyzdZziui Roy ir kt. (2020) nustaté, jog antropomorfizmas skatina suvokti reikalingas pastangas
kaip didesnes, kadangi tai reikalauja papildomy pastangy, siekiant su pokalbiy robotu bendrauti
kaip su zmogumi. Sig i§vada patvirtino Gursoy ir kt. (2019) bei Wong ir kt. (2023a), o Vitezi¢ ir
Peri¢ (2021) nustaté, jog jaunesni zmonés skeptiskiau vertina Zmogiskas roboto savybes. Negana
to, pasak Lu ir kt. (2019), dél dirbtinio intelekto grésmiy zmogaus identitetui, antropomorfizmas
mazina vartotojy ketinimg priimti dirbtinio intelekto prietaisus. D¢l Siy priezasciy,
antropomorfizmas yra itin svarbus dirbtinio intelekto priémimo veiksnys, turintis jtakos eilei kity

veiksniy, lemian¢iy technologijos priémima.
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Apibendrinant, antropomorfizmas gali turéti tiek teigiama, tiek neigiama jtaka vartotojy
ketinimui naudotis dirbtinio intelekto prietaisais. Teigiamos antropomorfizmo savybés gali
skatinti pasitikéjima, malonuma, geresnius rezultaty liikesCius ir pozityvias emocijas, kurios savo
ruoztu skatina vartotojus priimti ir naudoti Sias technologijas. Kita vertus, neigiamas
antropomorfizmo poveikis gali pasireiksti per didesnius pastangy liikescius ir sumazintg vartotojy
ketinimg priimti dirbtinio intelekto prietaisus. D¢l Siy prieZasCiy, antropomorfizmas gali buti
svarbus motyvas naudoti dirbtinio intelekto prietaisus, taciau biitina atidziai vertinti jo poveik]j,

atsizvelgiant j konkrecias aplinkybes ir savybes.

2.2.  Socialiniy veiksniy jtaka ketinimui naudotis dirbtiniu intelektu

Socialin¢ jtaka vartotojy ketinimams priimti ir naudotis technologijomis moksliniame
diskurse nagrinéta placiai (Chi ir kt., 2023a; Jang ir kt., 2024; Wong ir kt., 2023a) ir yra
apibréziama kaip vartotojy suvokimas kg apie vienos ar kitos technologijos naudojima manyty
jiems svarbiis zmonés (Gursoy ir kt., 2019). Jei Sie svarbiis Zzmonés priestarauty technologijos
naudojimui, tai lemty ir prastesne vartotojo nuomong (Ribeiro ir kt., 2022). Taciau generatyvinio
dirbtinio intelekto kontekste, socialinés jtakos poveikis individui gali biti ir stipresnis, dél itin
didelio visuomenés susidomejimo Sia technologija (Foroughi ir kt., 2023). Didelis ziniasklaidos
padengimas, jvairiy nuomonés formuotojy, rinkos lyderiy ir gerai Zinomy eksperty démesys gali
turéti tokig pacia, ar net didesne jtaka vartotojams nei jy draugai ar Seima (Jang ir kt., 2024).
Negana to, ir pati technologija yra vis sparCiau integruojama j jvairius verslo procesus bei
asmeninius prietaisus, todél vartotojai dazniau su ja susiduria kasdienybéje (Ma ir Huo, 2023).
Siekiant geriau paaiskinti galimg socialinés jtakos poveikj dirbtinio intelekto priémimui, biitina
geriau iSnagrinéti jvairias jos jtakos formas vartotojams.

Pasak Jang ir kt. (2024), socialin¢ jtaka nagrinéjama dviejose dimensijose — kaip
normatyving, arba spaudimas prisitaikyti prie kito asmens ar grupés likesciy bei informacing, arba
spaudimas priimti informacijg kaip tikra i§ aplinkos. Normatyviné socialin¢ jtaka moksliniame
diskurse nagrinéjama kaip individo bandymas prisitaikyti prie visuomenés normy, jo socialiniy
grupiy, pavyzdziui bendradarbiy, spaudimo naudotis technologija bei Seimos ir draugy jsitikinimy
(Chavez Herting ir kt., 2023). Tuo tarpu informaciné socialiné jtaka nagrin¢jama per paties
individo polinkio rinkti informacijg i§ savo Seimos nariy ar draugy, socialiniy grupiy ar platesnés
visuomeneés (Aluri ir Tucker, 2015). Tradiciniuose technologijy pri€mimo modeliuose dazniausiai
atsizvelgiama j normatyvine socialing jtaka, kadangi Sie modeliai buvo pritaikyti nagrinéti
technologijy priémimg profesingje aplinkoje labiau, nei asmeniniam naudojimui (Kelly ir kt.,
2023). Taciau dél didelio populiarumo, bei vartotojo asmeniniy savybiy, tokiy kaip

novatoriSkumas ar hedoninés motyvacijos poreikis, informacinés socialinés jtaka gali turéti

17



reikSmingos jtakos vartotojy ketinimams priimti nauja technologija (Ma ir Huo, 2023). Tad
vertinant socialing jtakg generatyvinio dirbtinio intelekto kontekste, biitina jvertinti ne tik
normatyving socialing jtaka, bet ir informacing.

Socialinés jtakos reikSmé vartotojy ketinimui priimti ar naudotis technologija vertinta
placiai jvairiuose empiriniuose tyrimuose (Yilmaz ir kt., 2023; Gursoy ir kt., 2019; Della Corte ir
kt., 2023), taciau tyrimy rezultatai reikSmingai skiriasi. Foroughi ir kt. (2023) nustaté, jog socialiné
jtaka stipriai teigiamai koreliuoja su visais UTAUT modelio veiksniais, Chavez Herting ir kt.
(2023) nustaté, jog socialiné jtaka turi jtakos faktiniam technologijos naudojimui, tac¢iau neturi
jtakos ketinimui ja naudotis., Della Corte ir kt. (2023) nustaté, jog socialiné jtaka veikia vartotojy
pasitikéjima ir novatorisSkuma, kurie teigiamai veikia ketinimg priimti dirbtinj intelekta viesbuciy
ir oro uosty kontekste. Aluri ir Tucker (2015) nustaté, jog socialiniy medijy atveju, normatyviné
socialiné jtaka daro poveikj ketinimui naudoti, taciau informaciné - ne, tuo tarpu Jang ir kt. (2024),
tyrinédami vyresnio amziaus zmoniy ketinimg naudotis iSmania restorano sistema, nustaté, jog
tiek informacingé, tieck normatyviné socialiné jtaka stipriai moderuoja jy ketinimus priimti Sig
technologija. Balakrishnan ir kt. (2022), nagrinéj¢ technologijy priémimo skirtumus tarp ly¢iy ir
amziaus grupiy, nustaté, jog socialiné jtaka veikia vyresniy motery ketinima testi technologijos
naudojima, taciau neveikia jaunesniy ir vyresniy vyry. Galiausiai, vertinant kultriniu aspektu,
Chi ir kt. (2023a) nustaté, jog yra reikSmingy socialinés jtakos poveikio skirtumy tarp labiau
kolektyvistiniy ir labiau individualistiniy kultiiry, pavyzdziui, kolektyvistinése visuomenése
socialiné jtaka turi stipresnj poveikj rezultaty likesciams ir suvokiamiems kasStams, nei labiau
individualistinése kultiirose. Todél vertinant socialinés jtakos poveikj ketinimui naudotis dirbtiniu
intelektu, buitina atsizvelgti j socialinés jtakos tipus, amziy, lytj, kulttrinius skirtumus bei vartotojy
asmenines savybes.

Apibendrinant, socialiné jtaka gali buti stiprus motyvas naudoti generatyvinio dirbtinio
intelekto prietaisus, taciau Sis poveikis vartotojy suvokimui skiriasi priklausomai nuo jvairiy
konteksty ir vartotojy savybiy, ypacC generatyvinio dirbtinio intelekto kontekste, kadangi
jauciamas didelis visuomenés susidoméjimas Siomis technologijomis bei yra prieinama daug
informacijos $ia tema. Socialiné jtaka skiriama j normatyving ir informacing, o vartotojy suvokimag
formuoja jiems svarbis kiti asmenys bei jvairios socialinés grupés. Taciau jtaka daro ir paciy
vartotojy noras ieskoti informacijos, daznai pasireiSkiantis kaip novatoriSkumas ar hedoniné
motyvacija bei jy demografiniai veiksniai. Dél Siy priezas¢iy daroma iSvada, kad socialiné jtaka
yra motyvas dirbtinio intelekto naudojimui, tafiau jis yra daugialypis ir nuo konteksto
priklausomas reiskinys, kurj jtakoja jvairlis veiksniai, jskaitant vartotojy amziy, lyti ir kultiirinius

skirtumus.
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2.3. Asmeniniy vartotoju veiksniy jtaka ketinimui naudotis dirbtiniu intelektu

2.3.1. Vartotojy hedoniSkumas

Tiriant jvairiy technologijy priémima, buvo nustatyta, jog vidinés vartotojy savybés turi
didelj poveikj ketinimui jas naudoti (Hamidi ir Chavoshi, 2018). Sios savybés apima asmenines
vartotojy savybes, tokias kaip vartotojy novatoriSkumas (Kautish ir kt., 2023), technologinis
savarankiSkumas (Balakrishnan ir kt., 2022), suvokiamos rizikos (Shi ir kt., 2021) ar pasitikéjimas
(Della Corte ir kt., 2023), kurios formuoja vartotojy polinkj jsitraukti j naujas technologijas ir jas
naudoti. Taciau vartotojy ketinimus taip pat gali stipriai paveikti ir vidiné vartotojy motyvacija,
tiek hedoning, tiek utilitariné¢ (Foroughi ir kt., 2023), ypac¢ atvejais, kuomet yra siekiama gauti
funkcinés naudos ar malonios patirties (Kautish ir kt., 2023). Todél $iy vidiniy savybiy supratimas
gali leisti geriau suprasti ir kas skatina generatyvinio dirbtinio intelekto priémimga.

Hedoniskumas dirbtinio intelekto kontekste vadinamas malonumu ar dziaugsmu, kurj
vartotojas patiria naudodamasis Sia technologija (Gursoy ir kt., 2019). Hedoniniai veiksniai
dazniausiai apibiidina vartotojo vidines motyvacijas ir norus, kurie skatina vartotoja juos
patenkinti (Yuan ir kt., 2022). Hedoniné motyvacija, kaip veiksnys, yra siejama tiek su jvairiomis
vidinémis vartotojy savybémis (Della Corte ir kt., 2023), tiek su funkciniais technologijy
naudojimo aspektais (Chi ir kt., 2022), o jos jtaka ketinimui naudotis dirbtinio intelekto prietaisais
nagrinéta placiai (Kautish ir kt., 2023; Yuan ir kt., 2022; Foroughi ir kt., 2023). Todé¢l yra svarbu
suprasti kaip hedoniné motyvacija veikia vartotojus priimti dirbtinio intelekto technologijas.

Hedoninés motyvacijos jtaka empiriniuose tyrimuose daZznai siejama su jvairiais
veiksniais. Dauguma tyrimy nustaté, jog hedoniné motyvacija skatina vartotojus geriau vertinti
suvokiamus rezultaty lukesCius, bei mazinti suvokiamus pastangy lukescius (Vitezi¢ ir PeriC,
2021; Gursoy ir kt., 2019; Lin ir kt., 2020; Wong ir kt., 2023a) bei suvokti didesn¢ technologijos
verte (Jain ir kt., 2022). Si motyvacija taip pat saveikauja su antropomorfizmu. Fatima ir kt. (2024)
nustaté teigiamg hedoninés motyvacijos moderuojantj rysj tarp antropomorfizmo ir uZmezgamo
ryS$io su dirbtinio intelekto prietaisu, o Yuan ir kt. (2022) nustaté, jog antropomorfizmas tiesiogiai
veikia hedoning motyvacija. Tuo tarpu Ribeiro ir kt. (2022), Roy ir kt. (2020) bei Lin ir kt. (2020)
nustaté ir tiesiogine teigiamg hedoninés motyvacijos jtaka emocijoms, o Della Corte ir kt. (2023)
- pasitikéjima dirbtiniu intelektu. Taip pat Kautish ir kt. (2023), Foroughi ir kt. (2023) bei Yuan ir
kt. (2022) nustaté, jog hedoniné motyvacija skatina ir ketinimg naudotis dirbtinio intelekto
asistentais. Galima teigti, jog hedoniné motyvacija daznu atveju sgveikauja su antropomorfizmu
bei daro teigiamg jtaka rezultaty ltkesCiams, pasitikéjimui, emocijoms ir ketinimams naudotis

dirbtiniu intelektu, tuo paciu mazindama suvokiamas pastangas, reikalingas technologijos
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naudojimui. Dél §iy priezas¢iy, daroma iSvada, jog vartotojy hedoniSkumas gali biiti stiprus
motyvas pasirinkimui naudotis dirbtinio intelekto jrankiais.

Taip pat svarbu atsizvelgti ir j skirtumus tarp vartotojy hedoniskumo ir utilitariniy naudy
siekimo. Kuomet hedoniSkumas yra siejama su vartotojy norimu patirti malonumu, utilitariné
motyvacija apibtidinama kaip didZiausios funkcinés naudos sickimas (Yuan ir kt., 2022). Tyrimai
parodé, jog nors hedoniné motyvacija yra itin svarbus roboty priémimo veiksnys (Molinillo ir kt.,
2023a), generatyvinio dirbtinio intelekto atveju, kuomet jrankio ir vartotojo sgsaja yra paprastesné,
daznu atveju tik tekstiné arba balsiné, o patys prietaisai naudojami funkcijai atlikti, utilitariné
motyvacija yra svarbesné (Ma ir Huo, 2023; Yuan ir kt., 2022). Taciau Lin ir kt. (2020) pazymi,
nors ir utilitariné motyvacija gali biiti svarbesné nei hedoning, siekiant geriausiai paaiskinti
dirbtinio intelekto priémima, btina jas tirti kartu.

Atsizvelgiant | jvairiy tyrimy rezultatus, galima teigti, jog nors ir hedoniné vartotojy
motyvacija yra svarbus motyvas dirbtiniu intelektu grjsty technologijy naudojimui, vertinant tik
hedoning motyvacija nebiity tinkamai analizuojamos ir funkcinés naudos, kuriy vartotojai siekia
saveikaudami su dirbtinio intelekto jrankiais. D¢l Sios priezasties, blitina vertinti vartotojy

motyvacijas naudotis salyginai nauja dirbtinio intelekto technologija platesniu mastu.

2.3.2.  Vartotojy novatoriSkumas

Itin svarbus veiksnys dirbtinio intelekto kontekste yra vartotojy novatoriskumas. Siai
savybei biuidingas atvirumas iSbandyti naujas technologijas (Della Corte ir kt., 2023), polinkis
eksperimentuoti su jomis (Foroughi ir kt., 2023) ir noras dométis jomis (Flavian ir kt., 2022).
Asmenys, pasizymintys dideliu novatoriSkumu, daznai laikomi ankstyvaisiais taikytojais,
vaidinanciais lemiamg vaidmen] skleidziant Zinig apie naujas technologijas (Yoganathan ir kt.,
2021). Taciau novatoriSkumas, kaip atskiras veiksnys dirbtinio intelekto priémime iSskiriamas
retai, o atvejais kuomet yra vertinamas - jis nagrinéjamas tik kaip bendrinis vartotojy atsakas |
inovacijas (Vandecasteele ir Geuens, 2010), todél vertinant vartotojy ketinimus priimti naujg
technologija, reikéty i §j veiksnj atsizvelgti placiau.

Novatoriski vartotojai yra smalsesni naujoms technologijoms ir yra linke labiau pasitikeéti
jomis (Della Corte ir kt., 2023). Choudhury ir Shamszare (2023) atlike tyrima, nustate, jog
novatoriskumas stipriai veikia pasitikéjima technologija bei tiesiogiai veikia ketinima ja naudotis.
Su Siomis iSvadomis sutinka ir Della Corte ir kt. (2023), taciau novatoriskumga vertinant ketinima
naudotis dirbtinio pokalbiy robotais oro uosto kontekste, novatorisSkumas tur¢jo labai silpng rysj.
Molinillo ir kt. (2023b) novatoriSkumg nagrinéjo kaip moderuojantj veiksnj ir nustaté, jog jis
sustiprina emocinés vertés bei ketinimo naudoti toliau rySius. Tuo tarpu Flavian ir kt. (2022)

nenustaté novatoriSkumo jtakos ketinimui naudotis dirbtiniu intelektu gristy finansy robotais-
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pataréjais, o Foroughi ir kt. (2023) jrodé vartotojy novatoriSkumo neigiamg moderuojancig jtakg
tarp veiklos ir rezultaty lukesciy, socialinés jtakos ir ketinimy naudotis dirbtinio intelekto pokalbiy
robotu. Toks niuansuotas novatoriSkumo poveikis rodo, jog §is veiksnys yra labiau kompleksiSkas
nei paprastas vartotojy noras iS§méginti nauja technologija.

Vartotojy novatoriSkumas néra vientisas ir nekintantis veiksnys, todél i ji biitina pazvelgti
placiau (Vandecasteele ir Geuens, 2010). Pasak Kautish ir kt. (2023), vartotojy novatoriSkumas
yra suprantamas kaip vartotojy motyvacija sgveikauti su naujomis technologijomis, veikianti per
keturias dimensijas - funkcine, hedoning, socialing bei kognityving. Funkcinis novatorisSkumas
pasireiskia per funkciniy naudy siekima, tokiy kaip didesnis naudojimo patogumas ar i§samesni
dirbtinio intelekto prietaisy naudojimo rezultatai (Jha ir kt., 2023), socialinis - per norg iSsiskirti
i§ kity naudojant naujausias technologijas (Li ir kt., 2021), hedoninis - per jau¢iamg malonuma
naudojant naujas technologijas (Hwang ir kt., 2019) bei kognityvinis - per vartotojy nora biiti
intelektualiai stimuliuojamiems naujy technologijy (Kim ir kt., 2023a).

Vandecasteele ir Geuens (2010) teigimu, skirtingos novatorisSkumo dimensijos stipriausiai
veikia naudojant tuos prietaisus, kurie vartotojams teikia naudas tose dimensijose. Pavyzdziui,
Phang ir kt. (2023) nustate, jog hedoninis novatoriSkumas pozitrj veikia stipriausiai iSmaniy
vieSbuciy roboty atveju, kuomet paslaugy robotas buvo laikomas linksma ir malonia patirtimi. Jha
ir kt. (2023) tyrimas parodé, jog funkcinis novatoriSkumas pozitirj veikia stipriausiai pokalbiy
roboto atveju turizmo kontekste, kuomet keliautojai ieskojo jiems aktualios informacijos. Kim ir
kt. (2023a) nustate¢ didziausig kognityvinio novatoriskumo jtakg pozitiriui oro turizmo industrijoje,
kuomet Hwang ir kt. (2024) nustaté didziausig socialinio novatoriskumo jtakg Jungtiniy Valstijy
vartotojy poziliriui | iSmanig veidus atpazjstanCiag mokejimy sistemg. Vertinant skirtingg
novatoriSkumo veikimg per skirtingas dimensijas, esant skirtingiems kontekstams, yra pagrindo
manyti, jog generatyvinio dirbtinio intelekto atveju, kuomet tokie jrankiai yra placiai paplite
visuomengje, naudojami tiek darbui, tiek pramogoms, tiek mokymuisi, vartotojy novatorisSkumas
gali bti stiprus motyvas naudotis tokiais jrankiais visose jo dimensijose.

Apibendrinant, galima teigti, jog vartotojy novatoriskumas apima skirtingas dimensijas ir
yra svarbus veiksnys generatyvinio dirbtinio intelekto jrankiy priémimui. Atsizvelgiant j tai, kad
Sie jrankiai yra placiai paplite visuomengje ir naudojami jvairiose srityse, novatoriSkumas gali biiti

esminis motyvas, skatinantis vartotojus naudotis Siomis technologijomis jvairiuose kontekstuose.

2.3.3.  Vartotojy technologinis savarankiSkumas
Vartotojai, susidiire su naujomis technologijomis, daznai nezino kaip jomis naudotis, o tai
turi neigiamy pasekmiy §iy technologijy priémimui (Chi ir kt., 2021). Moksliniame diskurse,

vartotojy gebéjimas naudotis naujomis technologijomis remiantis ankstesne patirtimi ar ziniomis,
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daznai jvardijamas kaip technologinis savarankiSkumas (Balakrishnan ir kt., 2022), nors
technologijy priémimo kontekste, Sis apibrézimas iki galo néra sutartas ir mokslininkai jj aiSkina
skirtingai (Ain ir kt., 2016; Huijts ir kt., 2012; Flavian ir kt., 2022). Pavyzdziui Yoganathan ir kt.
(2021) ji jvardija kaip technologinj pasiruo$ima naudotis technologija, Blut ir kt. (2021) ji jvardija
kaip technologing kompetencija, Chavez Herting ir kt. (2023) - kaip jprotj naudotis technologija,
o Yilmaz ir kt. (2023) tai vadina tiesiog ankstesne patirtimi. Taciau i§ esmés jie visi nusako
ankstesng vartotojy patirtj su technologijomis bei sukauptas Zinias, kaip biity galima naudoti nauja
technologija (Huijts ir kt., 2012). Vartotojai, turintys daugiau §iy ziniy bus linke labiau pasitikéti
ir naudotis technologija (Yoganathan ir kt., 2021), todél technologinis savarankiSkumas yra gana
svarbus veiksnys technologijy priémime.

Nepaisant teorinés technologinio savarankiSkumo svarbos dirbtinio intelekto priémimui,
empiriniy tyrimy rezultatai Siuo klausimu néra aiskiis. Pavyzdziui Blut ir kt. (2021) nustate, jog
ankstesné patirtis su dirbtiniu intelektu veikia tik per polinkj antropomorfizuoti, bet ne tiesiogiai,
o Balakrishnan ir kt. (2022) nustaté, jog technologinis savarankiskumas neigiamai veikia ir
suvokiamg pokalbiy roboto intelekta, ir antropomorfizma. Technologijos pazinojimas, kylantis i$
ankstesniy patir¢iy, Chi ir kt. (2021) atliktame tyrime teigiamai veiké ketinimg pasitikéti ir
naudotis pokalbiy robotu, kaip ir technologinis optimizmas bei Zinojimas Flavian ir kt. (2022)
tyrime. Tuo tarpu Chavez Herting ir kt. (2023) nustaté jog jprotis naudotis technologija turi jtakos
faktiniam jos naudojimui, kuomet Foroughi ir kt. (2023) Sios jtakos nenustaté dé¢l generatyvinio
dirbtinio intelekto naujumo, o Ain ir kt. (2016) pazyméjo, jog technologinio savarankiskumo jtaka
ketinimui naudotis technologija néra aiski.

Taigi, nors ir teoriSkai yra manoma, jog vartotojy technologinis savarankiSkumas yra
svarbus technologijy priémimo veiksnys, taciau yra pagrindo manyti, jog generatyvinio dirbtinio
intelekto kontekste, kuomet naudojimo barjeras yra mazas, $is veiksnys gali buti perteklinis. Viena
i$ pagrindiniy priezasciy yra ta, kad novatoriSkumas ir rezultaty bei pastangy likesciai jau apima
pagrindines technologinio savarankiSkumo dimensijas. Vartotojy novatoriSkumas atspindi
vartotojy polinkj ieskoti naujy technologiniy sprendimy ir gaunamy naudy jvairiose dimensijose.
Tai reiSkia, kad novatoriSkumas susijes su vartotojy pasitikéjimu savo geb¢jimu naudotis naujomis
technologijomis ir noru tai daryti, todél novatoriSkumas i§ dalies apima ir technologinio
savarankiSkumo aspektg. Be to, rezultaty ltikeséiai rodo vartotojy tikéjima, kad technologija padés
jiems pasiekti pageidaujamus rezultatus, o pastangy lukesciai atspindi jy tik&jimg, kad
technologija bus lengva naudoti. Tai reiskia, kad Sie du veiksniai jau apima vartotojy pasitikéjima

savo gebéjimu naudotis technologija, kas yra esminé technologinio savarankiskumo dalis.
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2.3.4. Vartotojy suvokiamos rizikos ir polinkis pasitikéti dirbtiniu intelektu

Kitas svarbus veiksnys technologijy priémime yra riziky suvokimas (Della Corte ir kt.,
2023). Sios rizikos daznai apibréziamos kaip neapibréztumas dél Ziniy apie technologija trikkumo,
arba galimi neigiami naudojimosi technologija padariniai (Ribeiro ir kt., 2022). Toks suvokiamy
riziky apibrézimas suponuoja, jog jos yra glaudziai susijusios su technologiniu vartotojy
pasirengimu (Yoganathan ir kt., 2021) bei socialinémis normomis (Ribeiro ir kt., 2022) ir daznai
turi jtakos ne tik ketinimui naudotis technologija, bet ir pasitikéjimui ir kitiems veiksniams
(Munoz-Leiva ir kt., 2017), o §i jtaka gali buti tiek tiesioginé, tiek netiesioginé (Shi ir kt., 2021).
Esant tokiam §io veiksnio kompleksiskumui, biitina nagrinéti ji placiau, siekiant nustatyti, koki
poveikj suvokiamos rizikos gali turéti dirbtinio intelekto priémimo kontekste.

Suvokiamos rizikos technologijy priémimo kontekste yra skirstomos j funkcines rizikas,
kylancias i§ galimos sistemos klaidos (Lee ir Chen, 2022) ir psichologines rizikas, tokias kaip
socialines, pavyzdziui technologijomis pakeic¢iamos darbo vietos (Turja ir kt., 2020), etiSkumo -
autoriniy teisiy pazeidimai (Foroughi ir kt., 2023) ar privatumo (Molinillo ir kt., 2023b). Veiklos
rizikas nagrinéjo Lee ir Chen (2022) banky atveju, ir iSskyre, jog funkcinés rizikos yra susijusios
su baime prarasti pinigus d¢l klaidos. Taciau atliktas tyrimas parodé¢, kad $i rizika neturéjo jtakos
vartotojy ketinimams, kadangi dirbtiniu intelektu grjstos banko paslaugos buvo gerai pazjstamos
vartotojams (Lee ir Chen, 2022). Sias i§vadas patvirtino ir Munoz-Leiva ir kt. (2017), nustate, jog
mobiliy banky programéliy atveju, suvokiama rizika neturi jtakos ketinimui naudotis, o ja
neigiamai veikia pasitikéjimas. Taciau kitokias iSvadas padaré Ribeiro ir kt. (2022), nustate, jog
autonominiy automobiliy atveju, suvokiama rizika neigiamai veikia vartotojy emocijas, o to
pasekoje - mazina ketinima naudoti ir didina prieStaravimg tokiy automobiliy naudojimui.
Psichologiniy riziky atveju, Shi ir kt. (2021) pazyméjo, jog turizmo kontekste, vartotojai, kurie
naudojasi dirbtinio intelekto rekomendacijomis, jaucia didesng¢ socialing rizika, kadangi dirbtinis
intelektas atlicka Zmogaus darba, todél yra linke prasciau vertinti dirbtinio intelekto veiklos
rezultatus bei maziau juo naudotis. Sveikatos priezitiros kontekste, Turja ir kt. (2020) nustaté, jog
suvokiama rizika, jog dirbtinis intelektas atima i§ zmoniy darbo vietas, mazino roboty priémimga.
Etiskumo atveju, Shahsavar ir Choudhury (2023) pazyméjo siekiant skatinti pasitikéjimg dirbtinio
intelekto pokalbiy robotais, biitina uztikrinti jog, jie, konsultuodami vartotojus sveikatos
klausimais, elgtysi etiskai ir atsakingai, o0 mokymosi kontekste, o Foroughi ir kt. (2023) pazjmi ir
keliamas dirbtinio intelekto pokalbiy roboty plagiarizmo rizikas. Galiausiai privatumo atveju,
Choudhury ir Shamszare (2023) nustaté, jog privatumo rizika glaudZziai siejasi su pasitikéjimu ir
ketinimu naudoti pokalbiy robota, o Kelly ir kt. (2022) pasteb¢jo, jog privatumo rizika mazina
suvokiamg pokalbiy roboto naudinguma ir ketinima naudotis juo sveikatos prieziiiros, internetinio

pirkimo ir banky kontekstuose.
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Tuo tarpu pasitikéjimas bendraja prasme yra tikéjimas kito subjekto patikimumu, tiesa ir
sugebéjimais (Cheng ir kt., 2022). Dirbtinio intelekto priémimo kontekste, pasitikéjimas
dazniausiai reiskia tikéjima, jog technologija ir jos veiklos rezultatai yra patikimi ir saugis (Ali ir
kt., 2023). Tai apima vartotojo pasitikéjimg dirbtinio intelekto galimybémis (Della Corte ir kt.,
2023), etisku jos naudojimu (Choung ir kt., 2023), duomeny tvarkymo praktika (Troshani ir kt.,
2021) ir geb¢jimg atlikti uzduotis taip, kaip numatyta, nedarant nenumatytos zalos ar klaidy
(Ribeiro ir kt., 2022). Atsizvelgiant j tai, galima daryti iSvada, jog pasitikéjimas yra veiksnys,
turintis prieSinga poveikj tose paciose dimensijose, kaip ir vartotojy suvokiamos rizikos - kai
padidéja pasitikéjimas, sumazéja suvokiamos rizikos (Shi ir kt., 2021), ir atvirkS¢iai, o pasak
Choudhury ir Shamszare (2023), pasitikéjimas yra stiprus motyvas technologijos priémimui, nes
jis tiesiogiai veikia vartotojy ketinima naudotis technologija, priimti sprendimus bei atlikti
asmenines ir profesines uzduotis.

Nors pasitikéjimas dirbtiniu intelektu ir kitomis technologijomis yra nagrinétas itin placiai,
o jo jtaka ketinimui naudotis jrodyta empiriskai (Turja ir kt., 2020; Munoz-Leiva ir kt., 2017; Lee
ir Chen, 2022; Choung ir kt., 2023), néra iki galo aiSku, kas sukelia pasitikéjimg ir kaip jis
saveikauja su kitais veiksniais. Cheng ir kt. (2022) nagrinéjo pasitikéjima, kaip pokalbiy roboto
antropomorfizavimo pasekme ir ketinimo naudotis technologija priezastj, bei nustaté teigiamus
rySius. Hamidi ir Chavoshi (2018) tyrinéjo pasitikéjima kaip nepriklausomg veiksnj ir nustaté
teigiama rysj su ketinimu naudoti. Della Corte ir kt. (2023) pasitikéjima matavo kaip euristiniy ir
individualiy veiksniy pasekmg, taciau $io tyrimo atveju, pasitikéjimas buvo laikomas pastangy ir
rezultaty likesciy priezastimi, kuomet Chi ir kt. (2023a) nustaté, jog egzistuoja priezastiniai rySiai
tarp pastangy ir rezultaty likesc¢iy ir hedoninés motyvacijos su pasitikéjimu, kuris véliau lemia
ketinimg priimti arba atmesti dirbtinio intelekto prietaisus. Lee ir Chen (2022) pasitikéjimg laiké
neturinCiu jtakos pastangy ir rezultaty likes¢iams, nors Munoz-Leiva ir kt. (2017) nustaté, jog
pasitikéjimas teigiamai veikia suvokiamus pastangy lukesCius bei pozitrj. Tuo tarpu Ali ir kt.
(2023) nustate, jog pasitikéjimas yra visos technologijy priémimo sistemos kognityvinio vertinimo
pasekmé, atsizvelgiant j dirbtinio intelekto naudinguma, kompetencijas, aktualuma ir protinguma,
o Cheng ir kt. (2022), $j procesg papilde socialiniais ir emociniais elementais, Sias iSvadas
patvirtino. Galiausiai Shi ir kt. (2021), tyrin¢j¢ ketinimg naudotis dirbtinio intelektu kelioniy
rekomendacijoms gauti per pasitik¢jimo prizme, patvirtino, jog kognityvinis ir emocinis
pasitikéjimas kyla i$ sistemos vertinimo proceso, kuomet vartotojai logiskai ir emociskai vertina
saveika su dirbtinio intelekto jrankiu ir taip susiformuoja savo kognityvinj ir emocinj poziiirj ]
dirbtinio intelekto technologija.

Atsizvelgiant | pasitik¢jimo dirbtinio intelekto technologijomis tyrimy rezultatus,

pastebimas paradoksas - pasitikéjimas yra tiek suvokiamy rezultaty ir pastangy priezastis, tiek jy
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pasekme. Priezasties atveju, tokie veiksniai kaip hedoniné motyvacija, antropomorfizmas ir
socialiné jtaka, glaudZiai siejasi su pasitikéjimo formavimusi. Pasekmés atveju, pasitikéjimas daro
tiesiogine ir netiesiogine jtaka ketinimui naudotis dirbtinio intelekto prietaisais. Galima daryti
iSvada, jog pasitikéjimas technologija néra atskiras sistemos veiksnys, o poziiirio j technologija
dalis, kuri formuojasi jvairiuose sistemos kognityvinio ir emocinio pazinimo bei vertinimo
proceso etapuose. Kai vartotojai susiformuoja palankias emocijas ir pozitrj j technologija,
pasitikéjimas tampa Sio emocinio ir kognityvinio pozitrio dalimi, turin¢ia didele jtaka jy
pasirinkimams naudotis dirbtinio intelekto technologija.

Apibendrinant, vartotojy ketinimas naudotis dirbtiniu intelektu yra itin kompleksiskas
procesas, kurj lemia keli pagrindiniai veiksniai: socialin¢ aplinka, dirbtinio intelekto savybiy
suvokimas ir vartotojy asmeninés savybés. Socialinés jtakos poveikis skatina technologijy
priemima dél aplinkos spaudimo ir socialiniy likes¢iy, siekiant socialinio pritarimo. Dirbtinio
intelekto jrankiy antropomorfinés savybés stiprina vartotojy emocinj ry$] ir malonumg
saveikaujant, didindamos jy priémima ir naudojimg. Vartotojy novatoriSkumas skatina iSbandyti
naujas technologijas dél funkcinés naudos, smalsumo ir noro biti tarp pirmuyjy, taip pat stiprina
pasitikéjimg savo gebéjimais. Pasitikéjimas technologijomis mazina suvokiamas rizikas ir stiprina
teigiamg pozitrj, apimdamas tiek emocinj, tiek racionaly vertinima, jog technologija yra patikima
ir saugi. Pasitikéjimas formuojasi per visg emocinio ir kognityvinio pazinimo procesg ir pasireiskia
kaip visos sistemos vertinimo rezultatas. Atsizvelgiant j Siuos veiksnius, galima teigti, jog jie yra
esminiai motyvai, formuojantys vartotojy suvokimg ir ketinimus naudotis dirbtinio intelekto
technologijomis. Todél, siekiant efektyviai nagrinéti dirbtinio intelekto prietaisy priémimga, biitina

integruoti Siuos veiksnius j tolimesnius tyrimus.

25



3. DIRBTINIO INTELEKTO TECHNOLOGIJU NAUDOJIMAS
DIDELIO ISITRAUKIMO PIRKIMO KONTEKSTE

3.1. Didelio jsitraukimo prekiy pirkimas

Didelio jsitraukimo prekiy ar paslaugy pirkimas apibréZiamas kaip procesas, kuomet
vartotojas, rinkdamasis preke, turi atsargiai jvertinti ir pasirinkti tinkamiausig preke i§ galimy
alternatyvy (Chu, 2020). Tokiomis prekémis ar paslaugomis dazniausiai laikomos tos, kuriy
paieskoms vartotojai skiria daug laiko, bandydami iSsiaiSkinti galimas naudas ir rizikas bei
siekdami priimti naudingiausig sprendimg jiems (Nayeem ir Casidy, 2013) ir apima tokias prekes
kaip gyvenamosios patalpos, buitiné technika, elektronika ar automobiliai (Belgiawan ir kt.,
2013). Sis sprendimo priémimas yra itin sudétingas, reikalaujantis daug paiesky, tarpusavio
palyginimy bei dideliy apsvarstymy apie ilgalaikes pirkimo pasekmes, priémus vieng ar kita
sprendimg (Amarasinghe Arachchige ir kt., 2022). Siekiant geriau suprasti §j sprendimo priémimo
procesg, biitina geriau suprasti kaip vartotojai ieSko informacijos, jy asmeninius poreikius,
nuostatas ir pasirinkimus perkant didelio jsitraukimo reikalaujancias prekes ar paslaugas.

Atsiradus poreikiui jsigyti preke ar paslaugg, vartotojai daznai siekia surinkti kuo daugiau
informacijos apie pasirinkta prekiy ar paslaugy grupe (Amarasinghe Arachchige ir kt., 2022). Sis
informacijos paieskos procesas reikalauja daug laiko ir pastangy, vadinamy paieskos kastais
(Paladino ir Ng, 2013). D¢l galimos rizikos priimti neteisingg pirkimo sprendima, vartotojai daznai
ieSko informacijos, atitinkancios jy specifinius poreikius (Song ir kt., 2021), pasitikédami
apzvalgomis i§ patikimy Saltiniy (Huang ir Lin, 2022), eksperty patarimais (Amblee ir kt., 2017)
ir svarbiy socialiniy grupiy nuomone (Belgiawan ir kt., 2013). Sis i§samus paiesky procesas
atspindi vartotojy nora priimti pagrista sprendima, kuris atitikty jy poreikius ir vertybes.

Vartotojai, ieSkodami informacijos apie norimg preke ar produkta, susiduria su jvairiais
informacijos Saltiniais (Chocarro ir kt., 2021). Vienu patikimiausiy informacijos Saltiniy laikoma
ankstesné kity vartotojy patirtis (Voyer ir Ranaweera, 2015), todél vartotojai yra linke klausti
aplinkiniy jy patir¢iy ir remiantis jomis - formuoti savo nuomong¢ (Huang ir Lin, 2022). Tuo tarpu
internete vartotojams prieinama informacija gali biiti pateikiama jvairiomis formomis ir daryti
skirtingg jtaka vartotojams (Hanandeh ir kt., 2023). Pavyzdziui, iSsamios apzvalgos patikimuose
Saltiniuose, kuriose pateikiamos jzvalgos apie produkto veikimo ar kokybés parametrus, padeda
sumazinti suvokiamg vartotojy rizika (Amblee ir kt., 2017). Kity vartotojy atsiliepimai ir istorijos
formuoja pasitikéjima ir gali paveikti vartotojo ketinimg (Zhu ir kt., 2020). Atsiliepimai
socialinése medijose parodo bendruomenés nuomong apie preke ar paslauga, kuri taip pat gali

turéti jtakos vartotojo sprendimui (Leong ir kt., 2021). Galiausiai nuomonés formuotojai, ypac

26



turintys dideliy ekspertiniy ziniy, padeda formuoti pasitikéjima produktu ar paslauga bei skatinti
jos jsigijimg (Li ir Peng, 2021). Taciau kylantis susirtipinimas dél atsiliepimy ir apzvalgy
autentiSkumo internete gali lemti prieSingg jtaka vartotojy sprendimams (Roman ir kt., 2023).

Nors ir asmeninés patirtys vis dar laikoma patikimiausia rekomendacijy forma, atsiranda
vis daugiau technologiniy sprendimy, galin¢iy padéti vartotojams supaprastinti sprendimo
priemimo procesa (Klaus ir Zaichkowsky, 2022). Pirmiausia jvairls internetiniy atsiliepimy
agregatoriai, uztikrinantys atsiliepimy tikruma gali padéti vartotojams geriau jvertinti produkto ar
paslaugos kokybe ir kitus parametrus (Moon ir kt., 2023). [vairios personalizacijos elektroninés
parduotuvése taip pat daznai supaprastina vartotojy paieskas (Jones ir kt., 2009), o jvairis jrankiai,
iskaitant ir papildytos realybés jrankius, daznai sutinkamus drabuziy pirkimo (Manchanda ir Deb,
2021) ar namy interjero (Alimamy ir Gnoth, 2022) kontekste, leidziantys preke¢ atvaizduoti ar
pritaikyti pagal vartotojo norus ir poreikius, suteikia vartotojams galimybe lengviau jvertinti jos
tinkamumg (Manchanda ir Deb, 2021). Galiausiai vis daZzniau sutinkami balso asistentai (Klaus ir
Zaichkowsky, 2022) ir generatyvinio dirbtinio intelekto jrankiai, tokie kaip ,,ChatGPT*, ,,Gemini*
ir kiti, kuomet vartotojas gali uzduoti klausimus ir gauti rekomendacijas be ilgy paiesky, gali daryti
didele jtaka vartotojy sprendimams didelio jsitraukimo prekiy ar paslaugy pirkimo kontekste (Kim
ir kt., 2023b).

Apibendrinant, didelio jsitraukimo prekiy ir paslaugy pirkimas reikalauja i§samiy paiesky
ir informacijos rinkimo proceso. Siekiant gauti patikimiausig informacija vartotojai yra linke
ieSkoti kity vartotojy atsiliepimy patikimy apzvalgy, eksperty nuomoniy ar bendruomenés
vertinimy. Taciau tobulé¢jancios technologijos gali palengvinti §j procesg vartotojams, sutaupyti
laiko ir pastangy, bet ir padéti vartotojams priimti informuotus ir patikimus sprendimus, taip

sumazindamos suvokiama rizikg ir sustiprindamos pasitikéjima savo pasirinkimais.

3.2.  Dirbtinis intelektas pirkimo kontekste

Dirbtinis intelektas pakeité ne tik jvairius paslaugy teikimo aspektus, bet ir tai, kaip
vartotojai ieSko informacijos pirkdami prekes ar produktas (Ma ir Huo, 2023). Pirkimo kontekste,
dirbtinis intelektas dazniausiai buvo nagrin¢jamas pokalbiy roboto elektroninés komercijos
puslapyje formoje (Han, 2021). Tadiau generatyviniam dirbtiniam intelektui vis labiau
skverbiantis j kasdienines technologijas, tokias kaip iSmaniuosiuose prietaisuose esantys balso
asistentai (,,Amazon Alexa“, ,, Apple Siri“, ,,Google Assistant“) ar interneto narSykles
(,,ChatGPT* ir ,,Bing®, ,,Google Gemini*), dirbtinio intelekto jtaka vartotojy ketinimams pirkti
smarkiai pasikeité (Balakrishnan ir Dwivedi, 2021).

Generatyvinio dirbtinio intelekto veikimo principai yra itin sudétingi (Kocon ir kt., 2023),

taciau supaprastinai mokslininkai jj aiSkina kaip algoritma, kuris turédamas itin didel¢ duomeny
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baze, surinkta i$ visy viesai prieinamy Saltiniy, bei pasinaudodamas natiiralios kalbos apdorojimu
ir sudétingu masininiu mokymusi, gali realiu laiku apdoroti, agreguoti bei jvairiais formatais
perteikti vartotojo praSomg informacija (Kirshner, 2024). D¢l itin dideliy generatyvinio dirbtinio
intelekto galimybiy teikti vartotojams informacija, §i technologija gali i§ esmés keisti vartotojy
informacijos ieskojimo jpro¢ius (Wong ir kt., 2023b).

Vartotojai, ieSkodami informacijos apie produkta ar paslauga, kuria noréty jsigyti, patiria
paieskos kastus (Amblee ir kt., 2017). Siekdami juos sumazinti, vartotojai daznai apsiriboja
nepilna produkto informacija arba moka didesn¢ kaing uz jj (Buick, 2023). Ma ir Huo (2023)
atlikto tyrimo metu, 26.8% respondenty nurodé generatyvinj dirbtinj intelekta naudojantys
informacijos paieskai, o 28,8% - interaktyvaus pokalbio tikslais. Galima teigti, jog generatyvinis
dirbtinis intelektas turi daug potencialo sumazinti vartotojy patiriamus paieskos kastus.

Vartotojai yra linke remtis kity vartotojy sukurtu turiniu, tokiu kaip atsiliepimai ir
rekomendacijos, taiau pasak Wong ir kt. (2023b), generatyvinis dirbtinis intelektas gali sumazinti
vartotojy kurto turinio svarba. Sig i§vada patvirtino Flavian ir kt. (2023), empiri§kai nustate, jog
iSmanaus balso asistento pateikta rekomendacija turéjo didesn¢ jtaka vartotojy elgesiui nei
internetinis kito vartotojo atsiliepimas. Ali ir kt. (2023), nagrinédami vartotojy generatyvinio
dirbtinio intelekto pateikty kelioniy rekomendacijy vertinimus, nustaté, jog dauguma respondenty
laiké rekomendacijas aktualiomis, patikimomis, protingomis ir naudingomis. Faruk ir kt. (2023)
empiriskai nustate, jog studentai teigiamai vertina personalizuota mokymosi patirtj, kurig sukuria
generatyvinis dirbtinis intelektas. Tuo tarpu Shahsavar ir Choudhury (2023) empiriskai nustaté
vartotojy ketinimg naudotis generatyviniu dirbtiniu intelektu konsultuojantis sveikatos prieZzitiros
klausimais, kylantj i§ naudingumo, riziky-naudy vertinimo ir sprendimy priémimo suvokimo.

Generatyvinio dirbtinio intelekto naudojimas jvairiuose kontekstuose yra jauna tema
moksliniame diskurse. Tyrimy, analizuojan¢iy generatyvinj dirbtinj intelekta pirkimo kontekste,
kiekis yra ribotas, taciau atsiranda vis daugiau naujy tyrimy, nagrinéjanciy jo jtakg vartotojams
turizmo, mokymosi ir sveikatos priezitiros kontekstuose. Nauji tyrimai patvirtina, kad dirbtinio
intelekto sugeneruotos rekomendacijos vartotojams yra patikimos ir naudingos, galin¢ios zenkliai
pagerinanti vartotojy patirtj ir sprendimy kokybe, tod¢l galima daryti i§vada, jog generatyvinio
dirbtinio intelekto naudojimas prekiy ar paslaugy pirkimo kontekste turi itin daug potencialo ir
naudos vartotojams, daugiausia per paieskos kasty mazinima bei rekomendacijy ir informacijos
naudinguma ir patikimuma, ypac didelio jsitraukimo reikalaujanciy prekiy ir paslaugy pirkimo
kontekste. D¢l Sios priezasties, yra itin aktualu i$siaiskinti, kaip generatyvinio dirbtinio intelekto
antropomorfizmas bei socialiniai ir asmeniniai veikia vartotojy ketinima juo naudotis, perkant

didelio jsitraukimo prekes ar paslaugas.
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4. GENERATYVINIO DIRBTINIO INTELEKTO
ANTROPOMORFIZMO BEI ASMENINIU IR SOCIALINIU
VEIKSNIU ITAKOS KETINIMUI JUO NAUDOTIS, PERKANT
DIDELIO JSITRAUKIMO PREKES TYRIMO METODIKA

4.1. Tyrimo tikslas, darbo modelis ir hipotezés

Sio tyrimo problematika galima susieti su besikei¢ian¢ia technologine aplinka, kurioje
vartotojai vis dazniau susiduria su dirbtinio intelekto jrankiais savo kasdienyb¢je (Gursoy ir kt.,
2019). Technologijy pazanga, ypac dirbtinio intelekto srityje, sukiiré naujas galimybes jvairiuose
prekiy, paslaugy ir edukacijos srityse. [vairis mokslininkai nagrinéjo vartotojy elgseng ir jy
ketinimy antecedentus, susidiirus su paslaugy robotais (Wirtz ir kt., 2018), pokalbiy robotais
(Adam ir kt., 2021) bei kitais dirbtinio intelekto prietaisais (Li ir Wang, 2020), taciau $ie tyrimai
dazniausiai atliekami turizmo (Wong ir kt., 2023), apgyvendinimo (Vitezi¢ ir Peri¢, 2021) arba
mokymosi kontekstuose (Foroughi ir kt., 2023), kur daug démesio skiriama vartotojy patirciai ir
ju saveikai su dirbtinio intelekto sistemomis.

Tuo tarpu prekiy pirkimo kontekste, ypac didelio jsitraukimo prekiy ar paslaugy pirkimo
kontekste, ketinimas naudotis dirbtiniu intelektu nagrinétas maziau. Tokios prekés, kaip
elektronika, automobiliai ar prabangos prekeés, reikalauja daugiau démesio ir jsitraukimo i$
vartotojo pusés (Amarasinghe Arachchige ir kt., 2022), todél néra iki galo zinoma, kokie veiksniai
daro didziausig jtaka ketinimui naudotis dirbtiniu intelektu perkant tokio tipo prekes. Be to,
esamuose tyrimuose, nagrin¢janciuose vartotojy sgveika su dirbtinio intelekto technologijomis,
dazniausiai apsiribojama tik vartotojy hedonine motyvacija (Fatima ir kt., 2024; Della Corte ir kt.,
2023; Chi ir kt., 2022) ir retai vertina vartotojy motyvacijas sgveikauti su sglyginai naujomis
technologijomis platesniu aspektu.

Siuo tyrimu bandoma nustatyti, kokig jtaka ketinimui naudotis dirbtiniu intelektu prekiy
pirkimo kontekste daro socialiné¢ jtaka, vartotojy novatoriSkumas bei dirbtinio intelekto
antropomorfizmo veiksniai. Tikimasi, kad gauti rezultatai suteiks naujy jzvalgy apie vartotojy
elgseng ir jy sprendimy priémimo procesus, susijusius su dirbtinio intelekto technologijomis. Tai
padés geriau suprasti, kaip jvairiis veiksniai formuoja vartotojy poziiirj j dirbtinio intelekto
naudojimg ir kaip jie veikia ketinimg priimti Sias technologijas kasdienése situacijose.
Apibendrinant pateiktas jzvalgas, Sio tyrimo problema - kokia jtaka daro vartotojy
novatoriSkumas, socialin¢ jtaka bei generatyvinio dirbtinio intelekto antropomorfizmas jy

ketinimui juo naudotis, perkanti didelio jsitraukimo prekes?
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Tyrimo tikslas - empiriskai nustatyti, kokig jtakg daro vartotojy novatoriskumas, socialiné
jtaka bei generatyvinio dirbtinio intelekto antropomorfizmas jy ketinimui juo naudotis, perkanti
didelio jsitraukimo prekes.

Sio tyrimo teorinis modelis grindziamas Gursoy ir kt. (2019) AIDUA modeliu, kuris
nagrinéja vartotojy dirbtinio intelekto prietaisy naudojimo priémima. AIDUA modelis, remiantis
kognityvinio jvertinimo teorija, dirbtinio intelekto prietaisy naudojimo priémimg skiria j tris
etapus, kuriuose vartotojai, skatinami vidiniy ir iSoriniy veiksniy, vertina dirbtinio intelekto
prietaiso atributus, tuomet sprendzia dél patiriamos naudos ir sgnaudy ir taip susiformuoja savo
emocijas, kurios ir lemia ketinimg priimti arba atmesti dirbtinio intelekto prietaiso naudojima
(Gursoy ir kt., 2019).

Pirmame teorinio modelio etape, kaip pagrindinis generatyvinio dirbtinio intelekto bruozus
apibuidinantis veiksnys, pasirinktas antropomorfizmas, kuris, remiantis ankstesniais tyrimais, gali
biti motyvas ketinimui naudotis technologija (Han, 2021; Sheehan ir kt., 2020; Wang ir kt., 2024).
Antropomorfizmas, priskirdamas zmogaus savybes technologijai, padidina vartotojy emocinj rysj
su ja ir skatina jos priémimg bei naudojimg (Della Corte ir kt., 2023; Adam ir kt., 2021). D¢l itin
didelio visuomenés susidoméjimo S$ia technologija, socialiné jtaka pasirinkta kaip pagrindinis
socialinés aplinkos veiksnys (Yilmaz ir kt., 2023; Gursoy ir kt., 2019). Socialin¢ jtaka veikia
vartotojy ketinimus per aplinkos spaudimg ir socialinius lukescius, skatindama priimti ir naudoti
technologijas dél socialinio pritarimo (Foroughi ir kt., 2023). Tuo tarpu pagrindiniu asmeniniu
motyvu laikoma vartotojy novatoriSkumas, vertinant tai, jog generatyvinio dirbtinio intelekto
naudojimo priezastys gali biiti motyvuotis ne tik hedoniskumu, bet platesniu vartotojy noru
naudotis naujomis technologijomis (Vandecasteele ir Geuens, 2010). NovatoriSkumas atspindi
vartotojy polinkj ieskoti naujy technologiniy sprendimy ir jvairiy naudy, gaunamy i$ naujos
technologijos naudojimo.

Antrame vertinimo etape, atsizvelgiant ] socialing jtakg, antropomorfizmg ir
novatoriSkuma, yra vertinama potenciali technologijos naudojimo nauda ir patiriami kastai bei
formuojasi emocijos (Roy ir kt., 2020, Ribeiro ir kt., 2022). Cia esminis pokytis nuo tradicinio
AIDUA modelio yra tas, jog Siame etape formuojasi ne tik emocijos, bet ir kognityvinis pozitris
(Shi ir kt., 2021; Ma ir Huo, 2023; Yang ir Yoo, 2004). Emocijos apima vartotojo jausmus ir
reakcijas ] technologija, kurios gali stipriai paveikti jy ketinimus (Chi ir kt., 2023a), tuo tarpu
kognityvinis poziiiris apima vartotojo racionaly technologijos vertinimg pagal jos naudg ir kastus
(Chiu ir kt., 2021). Remiantis §iais vertinimais, vartotojai formuoja bendrg poziiirj j technologija.

Emocijoms ir kognityviniam pozitriui veikiant kartu, rezultaty etape yra sukuriamas
iSsamus dirbtinio intelekto technologijos jvertinimas, kuriame yra apsprendziamas ketinimas arba

atsisakymas naudotis dirbtinio intelekto jrankiu (Gursoy ir kt., 2019; Della Corte ir kt., 2023).
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Tokiu biidu modelis parodo, kaip integruojant socialinius, emocinius ir asmeninius veiksnius

galima efektyviai suprasti ir numatyti vartotojy elgesj technologijos priémimo procese.

Pirminis vertinimo etapas Antrinis vertinimo etapas Rezultaty etapas

Rezultaty
lukesciai

Socialiné jtaka

Ketinimas naudotis
ChatGPT didelio
isitraukimo prekiy
pirkimo kontekste

HI3 ()

PrieStaravimas
ChatGPT
naudojimuisi didelio
isitraukimo prekiy
pirkimo kontekste

3 paveikslas. Teorinis tyrimo modelis

Saltinis: sudarytas autoriaus, remiantis Gursoy ir kt. (2019).

Socialiné jtaka. Socialinés aplinkos jtaka individui buvo empiriskai jrodyta jvairiuose
technologijy priémimo kontekstuose (Chi ir kt., 2021; Foroughi ir kt., 2023; Gursoy ir kt., 2019).
Jei draugai, Seimos nariai ar socialinés grupés rekomenduoja naudoti dirbtinio intelekto jrankius,
vartotojai yra labiau linke tikétis, kad Sie jrankiai bus veiksmingi ir naudingi (Liang ir kt., 2023).
Siy grupiy nuomoné taip pat gali padéti sumazinti neigiama vartotojy suvokima apie technologijos
naudojimo sudétinguma (Jang ir kt., 2024), kadangi vartotojams matant, jog jy socialiné aplinka
pritaria ir palaiko dirbtinio intelekto jrankiy naudojima, jie gali manyti, kad Sie jrankiai yra lengvai
naudojami (Lin ir kt., 2020). Todé¢l daroma prielaida, jog socialiné jtaka teigiamai veiks vartotojy
rezultaty lukesCius ir mazins pastangy liikesCius dirbtinio intelekto naudojimui perkant didelio

jsitraukimo prekes.

HI: Socialiné jtaka teigiamai veiks generatyvinio dirbtinio intelekto naudojimo rezultaty
likescius, perkant didelio jsitraukimo prekes.
H2: Socialiné jtaka neigiamai veiks generatyvinio dirbtinio intelekto naudojimo pastangy

likescius, perkant didelio jsitraukimo prekes.

Vartotojy novatoriSkumas. Ankstesniuose technologijy priémimo tyrimuose hedoniné

motyvacija buvo nagrinéjama kaip pagrindiné vartotojy motyvacija sgveikauti su dirbtinio
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intelekto robotais (Gursoy ir kt., 2019; Della Corte ir kt., 2023; Chi ir kt., 2023). Taciau tekstinés
ar balsinés sgsajos dirbtinio intelekto asistenty atveju, technologijos naudojimas siejamas ne tik su
hedoninémis motyvacijomis, bet ir su utilitarinémis naudomis (Yuan ir kt., 2022). Negana to, esant
itin dideliam generatyvinio dirbtinio intelekto naudojimo populiarumui, vartotojai gali biiti
motyvuoti socialiai iSbandyti naujoves (Hwang ir kt., 2024), todél vartotojy motyvacija turéty buti
jvertinta placiau - per norg naudotis salyginai nauja technologija. Pasak (Kautish ir kt., 2023)
individai, pasizymintys didesniu novatoriSkumu, dazniausiai yra labiau linke pasitikéti naujoms
technologijoms (Della Corte ir kt., 2023). Jie bus linke manyti, kad generatyvinio dirbtinio
intelekto naudojimas bus naudingas (Phang ir kt., 2023) ir padés priimant sprendimus dél didelio
isitraukimo reikalaujanciy prekiy pirkimo. Flavian ir kt. (2022) teigimu, tokio tipo vartotojai
daznai turi daugiau ziniy apie naujas technologijas ir yra labiau link¢ pasinaudoti technologijos
teikiamais privalumais (Foroughi ir kt., 2023). Be to, novatoriski vartotojai daznai turi daugiau
patirties naudojant naujas technologijas (Molinillo ir kt., 2023a), todél jiems gali biiti lengviau
naudotis generatyviniu dirbtiniu intelektu, o to pasekoje - ir manyti, jog pastangos, reikalingos $iy

jrankiy naudojimui, bus minimalios (Ma ir Huo, 2023).

H3: Vartotojy novatoriskumas teigiamai veiks generatyvinio dirbtinio intelekto naudojimo
rezultaty litkescius, perkant didelio jsitraukimo prekes.
HA4: Vartotojy novatoriskumas neigiamai veiks generatyvinio dirbtinio intelekto naudojimo

pastangy likescius, perkant didelio jsitraukimo prekes.

Novatoriski vartotojai, susidiire su naujomis technologijomis, taip pat daznai patiria
teigiamas emocijas, tokias kaip malonumas ar pasitenkinimas (Ma ir Huo, 2023). Jos daznai
siejamos su naujy technologijy atradimu, jy naudojimu bei eksperimentavimu su jomis (Foroughi
ir kt., 2023), o taip pat gali skatinti teigiama poZiiirj j generatyvinj dirbtinj intelekta (Choudhury
ir Shamszare, 2023). To pasekoje teigiamos emocijos, kylancios i$ novatoriSkumo, gali skatinti
vartotojus naudotis generatyviniu dirbtiniu intelektu (Molinillo ir kt., 2023b). Be to, i§ vartotojy
novatoriSkumo kylancios teigiamos emocijos gali mazinti vartotojy baimes ir neigiamas nuostatas,
susijusias su naujomis technologijomis, todél jie yra maziau linkg¢ prieSintis generatyvinio

dirbtinio intelekto naudojimui (Della Corte ir kt., 2023).

H5: Vartotojy novatoriskumas teigiamai veiks kylancias emocijas dél generatyvinio dirbtinio
intelekto naudojimo, perkant didelio jsitraukimo prekes.
H5a: Vartotojy novatoriskumas teigiamai veiks ketinimg naudotis generatyviniu dirbtiniu

intelektu, perkant didelio jsitraukimo prekes, per emocijas.
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H5b: Vartotojy novatoriskumas neigiamai veiks pasipriesinimg generatyvinio dirbtinio

intelekto naudojimui, perkant didelio jsitraukimo prekes, per emocijas.

Galiausiai vartotojai, pasizymintys didesniu novatoriSkumu, yra daznai prielankesni
naujoms technologijoms dél jy potencialaus praktiSkumo ir atneSamos funkcinés naudos vartotojui
(Phang ir kt., 2023). IS to kylantis teigiamas kognityvinis pozitris gali skatinti vartotojus naudotis
generatyviniu dirbtiniu intelektu (Manchanda ir Deb, 2021), ypa¢ kuomet vartotojai tiki, kad $ios
technologijos padés pasiekti geresniy rezultaty. Todél daroma prielaida, jog Sis jsitikinimas gali
skatinti technologijos priémima (Ma ir Huo, 2023) ir sumazinti baimes bei neigiamas nuostatas,

susijusias su naujos technologijos naudojimu (Della Corte ir kt., 2023).

H6: Vartotojy novatoriskumas teigiamai veiks kognityvinj poziirj j generatyvinio dirbtinio
intelekto naudojimgq, perkant didelio jsitraukimo prekes.
Héa: Vartotojy novatoriskumas teigiamai veiks ketinimg naudotis generatyviniu dirbtiniu
intelektu, perkant didelio jsitraukimo prekes, per kognityvinj poziirj.
HG6b: Vartotojy novatoriskumas neigiamai veiks pasipriesinimqg generatyvinio dirbtinio

intelekto naudojimui, perkant didelio jsitraukimo prekes, per kognityvinj poZiiirj.

Antropomorfizmas. Gursoy ir kt. (2019) bei kiti mokslininkai, nagringj¢
antropomorfizmo jtaka ketinimui naudotis dirbtinio intelekto paslaugy robotais, nustaté, jog
antropomorfizmas neturi statistiskai reikSmingos jtakos rezultaty likes¢iams. Taciau remiantis Ma
ir Huo (2023) atliktu tyrimu, antropomorfizmas gali teigiamai veikti rezultaty likescCius
generatyvinio dirbtinio intelekto atveju, kuomet tokie jrankiai dazniausiai pasizymi tekstine arba
zodine s3saja, kadangi zmogisku bendravimu pasizymintys jrankiai sukuria jspudj, jog jie yra
patikimi ir efektyviis (Spatola ir kt., 2022). Kuomet vartotojai mano, jog Sie jrankiai gali atlikti
sudétingas uzduotis ir pasitlyti sprendimus taip, kaip tai daryty Zzmogus, jie bus linke manyti, kad
Sie jrankiai yra jiems naudingi (Adam ir kt., 2021). D¢l to gali formuotis didesni likesciai
rezultatams, kurie savo ruoztu gali taip pat teigiamai veikti ir vartotojy patiriamas teigiamas
emocijas (Li ir Wang, 2022). Pasak Han (2021), antropomorfizmas padidina vartotojy patiriama
malonuma, naudojantis dirbtinio intelekto technologijomis, o Della Corte ir kt. (2023) nustaté, jog
antropomorfizmas sustiprina patiriamg inovacijos pojiti. Be to, i§ stipriau suvokiamo
antropomorfizmo kylantys didesni rezultaty liikesCiai taip pat gali skatinti ir palankesnj
kognityvinj poziiirj i dirbtinio intelekto jrankius (Balakrishnan ir Dwivedi, 2021), nes vartotojai

bus linke juos suvokti kaip labiau vertingus ir efektyvius jrankius.
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H7: Antropomorfizmas teigiamai veiks generatyvinio dirbtinio intelekto naudojimo rezultaty
litkescius, perkant didelio jsitraukimo prekes.
H7a: Antropomorfizmas teigiamai veiks emocijas netiesiogiai, per rezultaty litkescius.
H7b: Antropomorfizmas teigiamai veiks kognityvinj poziirj netiesiogiai, per rezultaty

liikescius.

Nors Gursoy ir kt. (2019) bei Wong ir kt. (2023a) nustaté, jog antropomorfizmas didina
suvokiamas reikalingas jdéti pastangas j bendravimg su paslaugy robotu, Li ir Wang (2022),
tyrimus atlik¢ su tekstiniais generatyvinio dirbtinio intelekto jrankiais, nustaté priesingai. Kuomet
vartotojai mano, kad sgveika su Siais jrankiais yra nattrali ir intuityvi, jie bus linke manyti, jog
pastangos, reikalingos $iy jrankiy naudojimui, bus minimalios (Li ir Wang, 2022). Tai skatins
mazesnius pastangy ltikescius, kurie savo ruoztu turés teigiamos jtakos jy patiriamoms emocijoms,
tokioms kaip malonumas ir pasitenkinimas (Han, 2021). Be to, i§ didesnio suvokiamo
generatyvinio intelekto antropomorfizmo kylantys mazesni pastangy likesciai taip pat gali
teigiamai veikti ir kognityvinj pozitri (Ma ir Huo, 2023), kadangi vartotojai jaus, jog Sie jrankiai

yra lengvai prieinami ir nereikalauja dideliy pastangy jy naudojimui.

HS8: Antropomorfizmas neigiamai veiks generatyvinio dirbtinio intelekto naudojimosi pastangy
likescius, perkant didelio jsitraukimo prekes.
HS8a: Antropomorfizmas teigiamai veiks emocijas netiesiogiai, per pastangy litkescius.
HS8b: Antropomorfizmas teigiamai veiks kognityvinj poZiiirj netiesiogiai, per pastangy

litkescius.

Rezultaty ir pastangy lukes¢iai.

Ivairts tyrimai jrodé, kad vartotojy keliami likesciai dirbtinio intelekto naudojimui bei
patiriami Sios veiklos kastai yra esminiai technologijos priémimo veiksniai, formuojantys jy
poziiirj bei lemiantys vartotojy patiriamas emocijas (Gursoy ir kt., 2019; Lin ir kt., 2020; Ma ir
Huo, 2023; Ribeiro ir kt., 2022). Kuomet vartotojai yra jsitikine, jog dirbtinio intelekto jrankiai
jiems leis pasiekti didziausig naudg uz maziausius kastus, jiems formuosis teigiamos emocijos,
tokios kaip dziaugsmas ir pasitenkinimas (Lin ir kt., 2020). Sios emocijos yra ypa¢ svarbios
perkant didelio jsitraukimo prekes, kuriose sprendimy priémimas kelia daug abejoniy bei
reikalauja daug laiko ir pastangy (Amarasinghe Arachchige ir kt., 2022).

Be to, geresnis naudos ir kaSty santykis gali skatinti teigiamg kognityvinj pozitrj |
technologijas (Chiu ir kt., 2021). Kai vartotojai tiki, kad generatyvinio dirbtinio intelekto jrankiais

padés pasiekti geresnius rezultatus, jdedant maziau pastangy, formuosis teigiamas pozidris ] Siy
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jrankiy naudojima (Lin ir kt., 2020). Tai ypac aktualu didelio jsitraukimo prekiy pirkimo
kontekste, kur vartotojai iesko bet kokio pranaSumo, galincio padéti priimti geriausig sprendimag

(Song ir kt., 2021).

HY: Rezultaty likesciai teigiamai veiks kylancias emocijas dél generatyvinio dirbtinio intelekto
naudojimo, perkant didelio jsitraukimo prekes.
H10: Rezultaty likesciai teigiamai veiks kognityvinj poziiirj | generatyvinio dirbtinio intelekto
naudojimq, perkant didelio jsitraukimo prekes.
H11: Pastangy liukesciai neigiamai veiks kylancias emocijas dél generatyvinio dirbtinio intelekto
naudojimo, perkant didelio jsitraukimo prekes.
H12: Pastangy litkesciai neigiamai veiks kognityvinj poziurj j generatyvinio dirbtinio intelekto

naudojimq, perkant didelio jsitraukimo prekes.

Emocijos ir kognityvinis poziuris. Pasak Gursoy ir kt. (2019), po sudétingo vertinimo
proceso, apimancio vartotojo vertybes, normas ir jsitikinimus, bei jvertinus gaunama nauda bei
patiriamus kasStus, Sis vertinimas pasireiskia kaip vartotojo patiriamos teigiamos arba neigiamos
emocijos. Kai vartotojai patiria teigiamas emocijas dé¢l technologijos naudojimo, jie bus labiau
linke jomis naudotis (Chi ir kt., 2023a). Didelio jsitraukimo prekiy pirkimo kontekste, vartotojai
daznai susiduria su sudétingu ir ilgai trunkanc¢iu sprendimy priémimo procesu (Chu, 2020), todél
jei generatyvinio dirbtinio intelekto jrankiai gali padéti supaprastinti §j procesa, pateikdami aiskias
ir tikslias rekomendacijas, vartotojai gali jaustis labiau pasitikintys ir patenkinti savo pasirinkimais
(Choudhury ir Shamszare, 2023). Teigiamos emocijos, tokios kaip dZziaugsmas, pasitenkinimas ir
pozityvumas, skatins vartotojus priimti ir naudoti Sias technologijas, nes jie patirs maziau streso ir
nerimo sprendimy priémimo metu (Ribeiro ir kt., 2022).

Yang ir Yoo (2004) empiriskai jrodé, jog jvertinus gaunamas technologijos naudas ir
patiriamus kastus, formuojasi ne tik vartotojy emocijos, bet ir kognityvinis poziiiris. Sias i§vadas
patvirtino Ma ir Huo (2023) bei Chiu ir kt. (2021). Negana to, autoriai taip pat empiriskai jrode,
jog kognityvinis pozilris turi stipresne teigiama jtakg ketinimui naudotis technologija, nei
emocijos. Tuo tarpu emocijos turi stipresn¢ neigiamg jtaka technologijos priémimo
pasiprieSinimui (Ma ir Huo, 2023; Chiu ir kt., 2021). Tod¢l keliama prielaida, jog emocijos ir
kognityvinis poziliris yra svarblis generatyvinio dirbtinio intelekto priémimo veiksniai,

skatinantys vartotojy ketinimg naudotis juo perkant didelio jsitraukimo prekes.

H13: Emocijos teigiamai veiks ketinimg naudotis generatyviniu dirbtiniu intelektu, perkant didelio

jsitraukimo prekes.
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H14: Emocijos neigiamai veiks pasipriesinimqg generatyvinio dirbtinio intelekto naudojimui,
perkant didelio jsitraukimo prekes.
H15: Kognityvinis poziiiris teigiamai veiks ketinimg naudotis generatyviniu dirbtiniu intelektu,
perkant didelio jsitraukimo prekes.
H16: Kognityvinis poziiris neigiamai veiks pasipriesinimq generatyvinio dirbtinio intelekto

naudojimui, perkant didelio jsitraukimo prekes.

4.2. Duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas

Siekiant istirti veiksnius, lemiancius ketinimg naudotis generatyviniu dirbtiniu intelektu,
perkant didelio jsitraukimo prekes, taikomas kiekybinis tyrimo metodas. Duomenims rinkti
pasirinktas apklausos metodas, kuris yra placiai naudojamas ankstesniuose dirbtinio intelekto
prietaisy priémimo tyrimuose (Chi ir kt., 2022; Della Corte ir kt., 2023; Gupta ir Yang, 2023;
Gursoy ir kt., 2019). Apklausos metodas leidzia struktiirizuotai ir sistemingai rinkti duomenis i$
didelés respondenty grupés, leidzia nesudétingai patikrinti tyrimo hipotezes bei pasiekti tyrimo
tikslus (Slattery ir kt., 2011).

Remiantis vartotojy novatoriSkumo tyrimais (Vandecasteele ir Geuens, 2010; Jung ir kt.,
2023; Hwang ir kt., 2024, Strzelecki, 2024), emocinio ir kognityvinio poziiirio tyrimais (Yang ir
Yoo, 2004; Chiu ir kt., 2021; Wang ir kt., 2023) bei AIDUA modeliu (Gursoy ir kt., 2019; Shi ir
kt., 2021; Ma ir Huo, 2023), tyrimui parengta speciali anketa, pateikta 1 priede. Anketoje
naudojami konstruktai pateikiami 1 lentel¢je. Anketa platinama internetu, kadangi tai leidzia
uztikrinti didesnj patoguma bei galimybe pasiekti respondentus jvairiose geografinése vietose, taip
pat uZtikrina galimybe respondentams klausimyng pildyti jiems patogiy metu, visiskai
anonimiskai (Slattery ir kt., 2011). Anketoje pateikiami klausimai yra uzdaro tipo, dazniausiai
naudojant septyniy baly Likerto skale. Atrankiniams bei demografiniams klausimams naudojama
nominalinés bei ranginés skalés, o emocijy konstrukto atveju - intervaliné skalé.

Vertinant tai, jog vartotojams biity galimai sunku atsakinéti j anketos klausimus naudojant
generatyvinio dirbtinio intelekto termina, klausimams apibiidinti pasirinktas populiariausias ir
geriausiai zinomas generatyvinio dirbtinio intelekto jrankis - kompanijos OpenAl produktas —
,,ChatGPT*. Pasak Gupta ir Yang (2023) bei Abdelkader (2023), §j jrankj iSbando vis daugiau
zmoniy visame pasaulyje, todél tai leis gauti daugiau tikslesniy atsakymy, kadangi daugiau
respondenty bus iSbandg¢ $§j jrankj. Tuo tarpu didelio jsitraukimo produktu pasirinktos aukstos
kokybés ausinés, kurias respondentai laikytu svarbiu pirkiniu, kadangi, pasak Lu ir kt. (2016),
gery, kokybisky ausiniy pirkimas yra daugiau utilitarinis pirkinys, kurj perkant, vartotojai pries

pirkdami yra linke apsvarstyti daug parametry, o pats pirkimas néra impulsyvus.
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Anketg i$ viso sudaro 15 klausimy ir yra skiriama | dvi dalis. Siekiant uztikrinti, jog
apklausoje dalyvauja tik tie respondentai, kurie jau yra naudoje ,,ChatGPT* ir turi nuomong apie
ji, pirmoje anketos dalyje respondentams yra pateikiamas pirmas atrankinis klausimas ,,ar yra teke
naudotis ChatGPT?”. Atsakius ,ne”, apklausa yra baigiama, atsakius ,taip”, toliau
respondentams pateikiami klausimai, kuriais siekiama jvertinti jy pozitiris. Tuomet antruoju
klausimu siekiama nustatyti respondenty jauciamg socialing jtaka naudotis ,,ChatGPT*, o
konstruktas (4 teiginiai) adaptuotas pagal Gursoy ir kt. (2019). Norint jvertinti respondenty
novatoriSkuma, treCiajame klausime pateikiami 4 teiginiai, adaptuoti pagal Strzelecki (2024).
Siekiant jvertinti, kaip respondentai suvokia ,,ChatGPT* antropomorfines savybes, ketvirtame
klausime pateikiami 4 teiginiai, adaptuoti pagal Ma ir Huo (2023). Tuomet respondenty yra
prasoma jsivaizduoti save situacijoje, kuomet jie nusprendzia pirkti aukstos kokybés ausines,
pasizymincCias aukSta garso kokybe, patogumu ir ilgaamziSkumu, o geriausiai respondenty
reikalavimus atitinkan¢iy ausiniy paieskai biity svarstoma naudotis ,,ChatGPT*. Penktu (4
teiginiai, adaptuoti pagal Ma ir Huo (2023) ir $estu (4 teiginiai, adaptuoti pagal Ma ir Huo (2023))
klausimais bandoma nustatyti, kokius likesc¢ius respondentai kelty bendravimo su ,,ChatGPT*
apie ausiniy pirkima rezultatams bei kaip suvokia reikalingas jdéti pastangas, siekiant gauti
reikalingg informacijg. Septintuoju klausimu (4 teiginiai) bandoma jvertinti respondenty
jauciamas emocijas, bendraujant su ,,ChatGPT*, o konstruktas adaptuotas pagal Ma ir Huo (2023)
naudojant ranging skale. AStuntasis klausimas (4 teiginiai) vertina respondenty susidaryta
kognityvinj pozitrj, konstrukta pritaikant pagal Ma ir Huo (2023). Galiausiai, ketinimy stadijoje,
devintu klausimu vertinama respondenty ketinimas naudotis ,,ChatGPT* didelio pirkimo
kontekste (3 teiginiai, adaptuoti pagal Shi ir kt. (2021)), o deSimtu klausimu - jy prieStaravimas
jrankio naudojimui tokiame kontekste (4 teiginiai pagal Gursoy ir kt. (2019)).

Antroje anketos dalyje respondenty prasoma nurodyti savo demografinius pozymius -
amziy, lytj, i$silavinimg, pajamas (Lin ir kt., 2020; Molinillo ir kt., 2023a; Gursoy ir kt., 2019). 1
lenteléje pateikiami visi konstruktai ir jy teiginiai.

Pastaba: S| - socialiné jtaka, N - novatoriSkumas, A - suvokiamas antropomorfizmas, RL
- rezultaty liokesciai, PL - pastangy lukesciai, E - emocija, KP - kognityvinis poziiris, KN -
ketinimas naudotis generatyviniu dirbtiniu intelektu perkant didelio jsitraukimo prekes, PN -

priestaravimas generatyvinio dirbtinio intelekto naudojimui perkant didelio jsitraukimo prekes.
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1 lentelé
Adaptuoti tyrimo konstruktai.

Konstruktas CA | Saltinis
7monés, kurie daro jtaka mano elgesiui, noréty, kad naudo&iausi ChatGPT.
7monés, kuriy nuomone vertinu, noréty, kad naudo&iausi ChatGPT. )
SI' [Zmoneés, kurie man yra svarbis, skatinty mane naudotis ChatGPT. 0.91 Guz;(());; ;r) kt
7monés mano socialiniuose tinkluose, kurie naudojasi ChatGPT, turi didesnj prestiza nei
tie, kurie to nedaro.
Tarp savo pazjstamy a$ dazniausiai pirmasis iS$bandau naujas technologijas.
IAS noriai iSbandau naujas laika taupancias technologijas. Strzelecki
N Man patinka eksperimentuoti su naujomis technologijomis. 088 (2024)
Jei iSgirs€iau apie naujg iSmanig technologija, ieSko¢iau biidy, kaip ja naudotis.
ChatGPT atsakymai yra natiiralTs.
ChatGPT reaguoja panasiai kaip Zzmogus. Ma ir Huo
A ChatGPT atsakymai néra panasis j masininius. 085 (2023)
ChatGPT reaguoja labai zmogiskai.
Renkantis, kurias ausines pirkti, ChatGPT naudojimas biity naudingas.
Norimas ausines ras¢iau greiciau, jei naudoc¢iausi ChatGPT.
Ma ir Huo
RL INorimas ausines ras¢iau papras&iau, jei naudogiausi ChatGPT. 0.84 (2023)
Naudojantis ChatGPT padidinciau savo galimybes rasti ausines, atitinkan¢ias mano
konkrecius poreikius.
Man bty lengva iSmokti naudotis ChatGPT, kad surasciau kurias ausines verta pirkti.
Mano saveika su ChatGPT ieskant informacijos apie ausines biity aiski ir suprantama. Ma ir Huo
L Man biity lengva naudotis ChatGPT norint gauti informacijg apie ausines. 084 (2023)
Man bty lengva jgyti jglidziy naudojant ChatGPT, kad ras¢iau norimas ausines.
Naudojantis ChatGPT, jausCiausi nerimaujantis (-1) - atsipalaidaves (-usi)
Naudojantis ChatGPT, jaus¢iausi neuZztikrintai - uztikrintai
E [Naudojantis ChatGPT, jausCiausi abejingai - entuziastingai 0.90 M(azg;;l ©
INaudojantis ChatGPT, jausCiausi nusivylgs (-usi) - patenkintas (-a)
Naudojantis ChatGPT, jausciausi susierzings (-usi) - maloniai
ChatGPT pateikty naudingy rekomendacijy.
ChatGPT pateikty informatyviy jzvalgy. Ma ir Huo
K ChatGPT biity patikimas patarimy Saltinis. 081 (2023)
ChatGPT sutaupyty man laiko priimant sprendima.
Ketinc¢iau naudotis ChatGPT, siekiant jsigyti man tinkamiausias ausines. N
KN [Manau, kad ChatGPT pagerinty mano apsipirkimo patirtj. 0.93 S(hzlol; 1k)t'
Jausciausi gerai naudojantis ChatGPT, siekiant iSsirinkti geriausias ausines.
ChatGPT pateikty man maziau tinkamg informacija apie geriausias ausines, palyginus su
kitais informacijos Saltiniais.
PN IDél esamy ChatGPT apribojimy, nesiryz¢iau pasikliauti juo perkant ausines. 091 Gursoy ir kt.
Neplanuociau naudotis ChatGPT ausinéms pirkti. (2019)
Pirmenybg¢ teik¢iau eksperty arba patikimy apzvalgy svetainiy informacijai apie ausines.
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4.3. Tyrimo imties dydis

Reikalingas imties dydis apskai¢iuojamas remiantis didelés visumos imties dydZzio
apskai¢iavimo formule n = z* p(1-p)/e*=1067 (Kotrlik ir Higgins, 2001), taikant 95% patikimuma.
Taciau remiantis 2 lenteléje pateikta geraja dirbtinio intelekto prietaisy priémimo tyrimy praktika
bei palyginamaja analize, taikant patogiosios atrankos principu nestatistinj imties nustatymo biida,
parinktas imties dydZio vidurkis - 301 respondentas. Esant §iai im¢iai, 95% patikimumui ir 50/50

atsakymy pasiskirstymui, atrankos paklaida - 5.67%.

2 lentelé
Reikalinga respondenty imtis remiantis gerqjq praktika
Nr. Autoriai, metai Tyrimo metodas Imtis 1 Imtis 2
1 Bhuiyan ir kt., 2024 Apklausa 339
2 Chi ir kt., 2022 Apklausa 211 212
3 Chiu ir kt., 2021 Apklausa 363
4 Della Corte ir kt., 2023 Apklausa 358 358
5 Gursoy ir kt., 2019 Apklausa 439
6 Kim ir Hur, 2023 Apklausa 247
7 Lin ir kt., 2020 Apklausa 292 313
8 Ribeiro ir kt., 2022 Apklausa 362
9 Roy ir kt., 2020 Apklausa 210
10 Yoon ir Lee, 2021 Apklausa 200
Vidurkis: 301

Saltinis: sudarytas autoriaus.
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5. GENERATYVINIO DIRBTINIO

5.1. Tyrimo respondenty imties demografinés charakteristikos

INTELEKTO
ANTROPOMORFIZMO BEI ASMENINIU IR SOCIALINIU
VEIKSNIU ITAKOS KETINIMUI JUO NAUDOTIS, PERKANT
DIDELIO ISITRAUKIMO PREKES TYRIMO REZULTATAI

Tyrimas buvo atliktas 2024 m. lapkri¢io mén., jame i$ viso dalyvavo 423 asmenys. 352 i§

ju pateiké pilnai uzpildytas anketas, o 328 respondentai nurodé, kad yra bent karta naudoje

,»ChatGPT* jrankj. Atmetus per greitai atsakytas anketas bei iStisinius atsakymus (angl.

straightlining) (Zhang ir Conrad, 2014), galuting imtj sudaré 318 respondenty. Tokiu biidu

uztikrintas didesnis duomeny tikslumas ir patikimumas.

Analizuojant demografines tyrimo dalyviy charakteristikas, pastebéta, kad daugiausia

apklausos dalyviy buvo moterys (60,38 %), vyrai sudare 38,36 %, o 1,26 % nurodé kita lytj.

Amziaus pasiskirstymas parodé, kad didziausias dalyviy skai¢ius priklauso 18-25 mety amziaus

grupei (51,57 %), kiek maziau respondenty pateko j 26-35 mety grupe (33,02 %). Likusios
amziaus kategorijos pasiskirsté taip: 36—45 m. (11,01 %), 4655 m. (3,14 %), ir 55+ m. (1,26 %).

Apibendrintas respondenty demografinis profilis pateikiamas 3 lenteléje.

3 lentelé
Respondenty demografinés charakteristikos
Lytis N % ISsilavinimas N %
Moteris 192 60.38 Aukstasis universitetinis 178 55.97
Vyras 122 38.36 Kolegija ar auksStesnysis 58 18.24
Kita 4 1.26 Profesinis 13 4.09
Vidurinis 69 21.70
Amzius N % Pajamos per ménesj N %
18-25 m. 164 51.57 Iki 709 EUR 21  6.60
26-35 m. 105 33.02 710-999 EUR 23 7.23
36-45 m. 35 11.01 1000-1500 EUR 72 22.64
46-55 m. 10 3.14 1501-1999 EUR 45 14.15
55+ m. 4 1.26 2000 ir daugiau EUR 90 28.30
Nenoriu atskleisti 67 21.07

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais.

Aukstasis universitetinis i$silavinimas biidingas 55,97 % apklaustyjy, 18,24 % nurodé jgije¢

aukstesnjjj iSsilavinimg kolegijoje ar kita aukstesnjjj iSsilavinima, 4,09 % — profesinj i$silavinima,
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0 21,70 % — vidurinj. Kalbant apie ménesines pajamas, 6,60 % respondenty nurodé, kad jos siekia
iki 709 eury, 7,23 % — 710-999 eurus, 22,64 % — 1000-1500 eury, 14,15 % — 1501-1999 eurus,
0 28,30 % — 2000 eury ir daugiau. Dar 21,07 % asmeny pajamy dydzio neatskleidé.

5.2. Tyrimo duomeny analizé ir hipoteziy tikrinimas

5.2.1. Tyrimo matavimo skaliy patikimumo vertinimas

Tyrimas atliktas naudojantis SmartPLS 4.1.0.9 programine jranga, o duomenims analizuoti
naudotas PLS-SEM. Daliniy maziausiy kvadraty struktiiriniy lygéiy modeliavimas leidzia
analizuoti sudétingus, keliy lygiy modelius, esant sglyginai nedideliam imties dydziui bei
nereikalauja normalaus duomeny pasiskirstymo (Becker ir kt., 2023). Taip pat PLS-SEM leidzia
tirti modelio prognozavimo galig bei nustatyti, kiek jis paaiskina priklausomyjy kintamyjy
variacijg (Hair ir kt., 2019). Tokiu biidu uZtikrinamas sistemingas ir nuoseklus duomeny vertinimo
procesas, leidziantis gauti patikimus rezultatus ir efektyviai analizuoti sudétingas prieZastines
grandines. Hipoteziy testavimui naudotas 5000 imties bootstraping, su saliskumo iStaisymais bei
dviejy kryp¢iy reikSmingumo patikrinimais 95% patikimumo lygiu (Becker ir kt., 2023).

Skaliy patikimumas. Remiantis PLS-SEM literattira, modelio patikimumas nustatomas
remiantis keturiais rodikliais — faktoriniais kriiviais (angl. outer loadings), Cronbach’s alfa,
kompozitiniu patikimumu (angl. composite reliability, CR) bei iSskirta vidutiné dispersija (angl.
average variance extracted, AVE) (Henseler ir kt., 2015). Analizuojant kiekvieno teiginio
(faktoriaus) patikimuma, jy krtviai turéty biiti nemazesni nei 0,700 (Hair ir kt., 2019). Siekiant
uztikrinti vidinio nuoseklumo patikimuma, konstrukto Crombach‘s alfa bei CR biti lygus ar
daugiau uz 0,700 (Hair ir kt., 2019). Norint tinkamai jvertinti konstrukto konvergentinj validuma,
AVE turéty virsyti 0,500.

Atlikus PLS-SEM, nustatyta, jog visi modelio konstruktai yra tinkami. Socialinés jtakos
faktoriniai kriiviai svyruoja nuo 0,735 iki 0,932, o Cronbach’s alfa (0,887), kompozitinis
patikimumas (0,923) ir AVE (0,752) rodo auksta konstrukto patikimumg. NovatorisSkumo
konstrukto indikatoriai (0,696-0,813) taip pat atitinka rekomenduojamas ribas, nors ir vienas
faktorinis kriivis yra zemesnis (N4 = 0,696), tac¢iau konstrukto CR (0,836) ir AVE (0,561)
patvirtina pakankamg tinkamumg. Antropomorfizmo konstrukte pastebimas salyginai aukstas
patikimumas (Cronbach’s alfa = 0,932, CR = 0,951), o AVE (0,830) rodo gera konvergentinj
validumg. Rezultaty lukesCiy rodikliai (kriiviai — 0,920-0,947) taip pat rodo didelj, beveik
siekiant]j ribas konstrukto patikimumga (Cronbach’s alfa = 0,949, CR = 0,963, AVE = 0,867),
panasiai kaip ir pastangy likesciy konstrukto atveju, kur faktoriniai kriiviai svyruoja nuo 0,890 iki
0,909, Cronbach’s alfa = 0,918, CR = 0,942, AVE = 0,802. Emocijy konstrukte issiskiria kiek
zemesnis E1 kraivis (0,672), taciau rodikliy patikimumas (Cronbach’s alfa = 0,863, CR = 0,901,
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AVE = 0,648) islieka tinkamas. Kognityvinio pozitrio (kriiviai — 0,867-0,911, Cronbach’s alfa =
0,910, CR = 0,937, AVE = 0,788), ketinimo naudotis (krtiviai — 0,936-0,956, Cronbach’s alfa =
0,944, CR = 0,964 ir AVE = 0,899) bei prieStaravimo naudojimuisi (krtaviai — 0,793-0,901,
Cronbach’s alfa=0,871, CR =0,912 ir AVE =0,721) konstruktai taip pat rodo auksta patikimuma.
Atsizvelgiant | Siuos rezultatus, galima daryti iSvada, kad tyrime taikytas matavimo modelis yra
tinkamai sukonstruotas, pasiZzymi geru patikimumo lygiu ir atitinka PLS-SEM rekomenduojamus
kokybés kriterijus (Hair ir kt., 2019). Apibendrinti matavimo modelio rezultatai pateikiami 4

lenteléje.

4 lentelé
Konstrukty teiginiy faktoriniai kritviai, Crombach's alfa, CR ir AVE reiksmés

Faktorinis Cronbach's

Konstruktas Teiginys Kriivis alfa CR AVE
Socialiné jtaka Sl 0.889 0.887 0.923 0.752
SI2 0.932
SI3 0.899
S|4 0.735
NovatoriSkumas N1 0.747 0.741 0.836 0.561
N2 0.813
N3 0.736
N4 0.696
Antropomorfizmas Al 0.895 0.932 0.951 0.830
A2 0.913
A3 0.897
A4 0.938
Rezultaty lukesc¢iai RL1 0.922 0.949 0.963 0.867
RL2 0.920
RL3 0.947
RL4 0.934
Pastangy likesciai PL1 0.890 0.918 0.942 0.802
PL2 0.891
PL3 0.893
PL4 0.909
Emocijos El 0.672 0.863 0.901 0.648
E2 0.832
E3 0.810
E4 0.867
ES 0.829
Kognityvinis poZitiris KP1 0911 0.910 0.937 0.788
KP2 0.903
KP3 0.869
KP4 0.867
Ketinimas naudotis KNI1 0.953 0.944 0.964 0.899
KN2 0.936
KN3 0.956
Priestaravimas naudojimuisi PN1 0.823 0.871 0.912 0.721
PN2 0.901
PN3 0.875
PN4 0.793

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais.
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Diskriminantinis validumas. Fornell-Larcker analizé lygina kiekvieno konstrukto AVE
kvadrating Saknj su koreliacijomis tarp konstrukty (Hair ir kt., 2019). Jei AVE kvadratiné Saknis
yra didesné uz jo koreliacijas su kitais konstruktais, galima teigti, jog konstruktas pasizymi geru
diskriminantiniu validumu (Henseler ir kt., 2015). Remiantis tyrimo rezultatais, gautos AVE
kvadratinés Saknys yra didesnés nei koreliacijos, todé¢l galima teigti, jog konstruktai pakankamai

aiSkiai atsiskiria vienas nuo kito. Fornell-Larcker kriterijai pateikiami 5 lentel¢je.

5 lentelé
Fornell-Larcker kriterijai

Fornell-Larcker Criterion A E KN KP N PL PN RL SI
Antropomorfizmas (A) 0.911
Emocijos (E) 0.417  0.805
Ketinimas naudotis (KN) 0.478  0.630  0.948
Kognityvinis pozitiris (KP) 0.510 0.673 0.809  0.888
NovatoriSkumas (N) 0.338 0328 0.384 0371 0.749
Pastangy lukesciai (PL) -0.288 -0.534 -0.597 -0.610 -0.312 0.896
PrieStaravimas naudojimuisi (PN)  -0.354 -0.495 -0.673 -0.602 -0.191 0.345  0.849
Rezultaty lukesciai (RL) 0423 0.636 0.849 0.798 0318 -0.608 -0.628  0.931
Socialiné jtaka (S]) 0.349 0270 0.363 0393 0361 -0.239 -0.350 0.350 0.867

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais.

Tuo tarpu Heterotrait-Monotrait (HTMT) analizé yra alternatyvus budas
diskriminantiniam validumui patikrinti, rodanti skirtingy konstrukto rodikliy ir to paties
konstrukto rodikliy tarpusavio koreliacijos rysius (Hair ir kt., 2019). Jei dviejy konstrukty HTMT
rodiklis yra mazesnis nei 0,900, laikoma, kad Sie konstruktai pakankamai aiSkiai skiriasi vienas
nuo kito (Henseler ir kt., 2015). Remiantis tyrimo rezultatais, nei viena HTMT reik§mé nevirsija
0,900, todél galima teigti, jog diskriminantinis validumas yra pasiektas. Tyrimo HTMT reikSmés

pateikiamos 6 lenteléje.

6 lentelé
HTMT kriterijai
HTMT A E KN KP N PL PN RL SI

Antropomorfizmas (A)
Emocijos (E) 0.452
Ketinimas naudotis (KN) 0.508  0.692
Kognityvinis poziiiris (KP) 0.552  0.752  0.873
Novatoriskumas (N) 0.423 0399 0456 0451
Pastangy likesciai (PL) 0310 0.604 0.640 0.667 0.359
PrieStaravimas naudojimuisi (PN) 0.390 0.553 0.729 0.664 0.237 0.368
Rezultaty lukesciai (RL) 0.448 0.695 0.896 0.858 0.375 0.650 0.680
Socialiné jtaka (S]) 0388 0.305 0396 0437 0451 0264 0394 0381

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais.
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Galiausiai, remiantis tyrimo rezultatais, standartizuota vidutiniy kvadraty liekany Saknis
(SRMR) skirta jvertinti bendrg PLS-SEM modelio tinkamuma, siekia 0,054, parodo pakankamai
gerg modelio atitikti duomenims, kadangi SRMR verté¢ yra mazesné uz rekomenduojama 0,08 ribg
(Hair ir kt., 2019; Henseler ir kt., 2015). Taigi, galima teigti, jog modelis yra pakankamai gerai
pritaikytas duomenims, o reikSmingy trikumy, galin¢iy neigiamai paveikti tolimesnes rezultaty

interpretacijas, nepastebéta.

s

Emocijos Ketinimas naudotis

Antropomorfizmas Pastangy lkesdiai Kognityvinis poiaris Priestaravimas naudojimuisi
N\ /
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4 paveikslas. Tyrimo matavimo modelis.

5.2.2. Tyrimo struktiirinio modelio vertinimas
Multikolinearumo tikrinimas. Multikolinearumo rodiklis (VIF) leidzia jvertinti, ar
modelyje esantys konstruktai néra pernelyg stipriai tarpusavyje susij¢, kas galéty iSkreipti
regresijos koeficienty interpretacija (Hair ir kt., 2019). Remiantis tyrimo rezultatais, visos
konstrukty VIF reik§Smés (nuo 1,141 iki 1,830) yra mazesnés nei rekomenduojama 3 riba, todél
daroma iSvada, jog tarp tyrimo modelio konstrukty néra didelio tarpusavio kolinearumo pavojaus
bei neigiamo jo poveikio tolimesnei strukttiriniy rySiy analizei PLS-SEM modelyje (Hair ir kt.,

2019).
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7 lentelé
Multikolinearumo vertinimas

Multikolinearumo vertinimas VIF
Socialin¢ jtaka — Pastangy lukesciai 1.233
Socialin¢ jtaka —Rezultaty lukesciai 1.233
NovatoriSkumas — Emocijos 1.141
NovatoriSkumas — Kognityvinis poziiiris 1.141
NovatoriSkumas — Pastangy liikesciai 1.222
NovatoriSkumas — Rezultaty lukesciai 1.222
Antropomorfizmas — Pastangy likesciai 1.210
Antropomorfizmas — Rezultaty likesciai 1.210
Rezultaty likes¢iai — Emocijos 1.635
Rezultaty lukesciai — Kognityvinis pozitris 1.635
Pastangy lukesc¢iai — Emocijos 1.629
Pastangy lukesciai — Kognityvinis poziiiris 1.629
Emocijos — Ketinimas naudotis 1.830
Emocijos — Priestaravimas naudojimuisi 1.830
Kognityvinis pozitiris — Ketinimas naudotis 1.830
Kognityvinis pozitiris — PrieStaravimas naudojimuisi 1.830

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais.

Modelio prognozavimo galia. Nagrin¢jant determinacijos koeficiento R? reikSmes,
galima jvertinti, kiek nepriklausomi kintamieji bendrai paaiskina kiekvieno priklausomo
kintamojo variacijg, kuomet 0,75, 0,5 ir 0,25 laikoma atitinkamai stipriu, vidutiniu ir silpnu
paaiskinimu, o Q? rodiklis parodo, ar modelis pasizymi pakankamu prognozavimo pajégumu,
kuomet >0, 0,25 bei 0,50 atitinkamai parodo silpna, vidutinj ir didelj prognozavimo tiksluma (Hair
ir kt., 2019). Remiantis tyrimo duomenimis, pateiktais 8 lenteléje, galima pastebéti, jog ketinimas
naudotis (R? = 0,668) bei kognityvinis pozitris (R? = 0,671) yra geriausiai paaiskinami modelio
kintamyjy, o pastangy lukesciai (R? = 0,143) paaiskinamas silpniausiai, kas leidzia daryti prielaida,
jog jam jtakg daro daugiau nezinomy veiksniy arba esami rysiai yra gana silpni. Taip pat svarbu
atkreipti démesj | Q? reikSmes. Pavyzdziui, nors emocijy konstrukto R? = 0,450 rodo vidutinj
paaiskinimo lygi, Zemesnis jo Q> = 0,191 atskleidzia, kad modelis i$laiko tam tikra, taCiau ne itin
didelj, prognozavimo potencialg. Tuo tarpu kintamieji ketinimas naudotis (Q* = 0,263) ir
kognityvinis pozitiris (Q* = 0,296) pasizymi didesniu nuspéjamumu, o tai atitinka aukstesnj jy R?
lygi bei rodo, jog atitinkami nepriklausomi kintamieji gana sekmingai prognozuoja $iy konstrukty
vertes (Hair ir kt., 2019). Vertinant R? ir Q? kartu, galima daryti iSvadg, kad tyrimo modelis yra
pakankamai pajégus paaiskinti dalj tiriamy konstrukty variacijos ir turi vidutinio lygio prognozing
reik§me, o esant poreikiui — galéty biiti prapléstas papildomais numatytus konstruktus veikianciais

veiksniais.
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8 lentelé
Modelio paaiskinimo ir prognozavimo galia

Konstruktas R? Q?

Rezultaty likesciai 0.243 0.224
Pastangy likesciai 0.143 0.125
Emocijos 0.450 0.191
Kognityvinis poziiiris 0.671 0.296
Ketinimas naudotis 0.668 0.263
PrieStaravimas naudojimuisi 0.377 0.129

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais.

Tuo tarpu f* rodiklis nurodo, kokia dalis determinacijos koeficiento (R?) bty prarasta
pasalinus konkrety nepriklausomg kintamajj i§ modelio (Hair et al., 2019). Pasak (Becker ir kt.,
2023), f reiksmés 0,02, 0,15 ir 0,35 rodo atitinkamai silpng, vidutinj ir stipry efekto dydj. Tai
leidzia jvertinti, kiek reikSmingai kiekvienas veiksnys prisideda prie priklausomojo kintamojo
aiSkinimo. Remiantis tyrimo rezultatais, pateiktais 9 lentel¢je, galima teigti, kad didziausias f?
poveikis matomas rySiuose tarp rezultaty lukes¢iy ir kognityvinio pozitrio (0,797) bei tarp
kognityvinio poziiirio ir ketinimo naudotis (0,818), kas rodo itin stipry $iy kintamyjy efekta. Tuo
tarpu kognityvinis poziliris — prieStaravimas naudojimuisi (0,211) bei rezultaty lukesc¢iai —
emocijos (0,247) fiksuoja vidutinio stiprumo poveikj. Kiti rysiai, pavyzdziui, socialin¢ jtaka —
rezultaty lukesciai (0,039), novatoriSkumas — pastangy lukesciai (0,044), novatoriSkumas —
rezultaty likesciai (0.023), novatoriSkumas — emocijos (0.020), antropomorfizmas — rezultaty
lukesciai (0.103) ar antropomorfizmas — pastangy lukesciai (0.032), pagal f> klasifikacijg atitinka
maza ar gana ribing jtakg. Galiausiai socialiné jtaka — pastangy ltkesciai (0,009) rodo itin maza,
beveik neegzistuojantj efekto dydj. Taigi didziausig poveikj priklausomiems kintamiesiems daro
kognityvinio pozitrio ir rezultaty lukesciy rysiai, kuomet kiti kintamieji, prisideda prie modelio

aiSkinamosios galios mazesniu mastu.
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9 lentelé

Efekto dydziai

RySiai 2

Socialin¢ jtaka — Rezultaty likesciai 0.039
Socialiné jtaka — Pastangy likesciai 0.009
NovatoriSkumas — Rezultaty lukesciai 0.023
NovatoriSkumas — Pastangy lukesciai 0.044
NovatoriSkumas — Emocijos 0.020
NovatoriSkumas — Kognityvinis poZiliris 0.031
Antropomorfizmas — Rezultaty lukesciai 0.103
Antropomorfizmas — Pastangy likes¢iai 0.032
Rezultaty likesciai — Emocijos 0.247
Rezultaty likes¢iai — Kognityvinis poziiiris 0.797
Pastangy luikes¢iai — Emocijos 0.050
Pastangy lukesciai — Kognityvinis poZiiiris 0.059
Emocijos — Ketinimas naudotis 0.040
Emocijos — PrieStaravimas naudojimuisi 0.024
Kognityvinis pozitiris — Ketinimas naudotis 0.818
Kognityvinis pozitiris — PrieStaravimas naudojimuisi 0.211

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais.

5.3. Tyrimo hipoteziy tikrinimas

Naudojant 318 respondenty imtj bei 5000 bootstrapped imtj, nustatyti statistiSkai
reikSmingi modelio kelio koeficientai, pateikti 11 lenteléje bei 5 paveiksle. Remiantis tyrimo
rezultatais, nustatyta, jog socialinés jtakos poveikis rezultaty lukesCiams tyrimo modelyje yra
teigiamas ir statistiSkai reikSmingas (p = 0,191, t = 3,38, p = 0,001), kas rodo, jog didé¢jant
socialinei jtakai, didéja ir respondenty liikesCiai generatyvinio dirbtinio intelekto prietaisy
naudojimo rezultatams. Palyginti su ankstesniais tyrimais, kuriuose socialinés jtakos jtaka
rezultaty lukes¢iams buvo vidutinio stiprumo (B = 0,25-0,30) (Magni ir kt., 2023; Chi ir kt., 2023a,
Gursoy ir kt., 2019), 8i reikSmé yra kiek mazesné, taciau iSlieka reikSminga ir atitinka prielaidas,
kad vartotojy socialiné aplinka gali skatinti tikétis geresniy rezultaty i§ generatyvinio dirbtinio
intelekto prietaisy naudojimo (Ma ir Huo, 2023). H1 hipotez¢é yra priimama su statistiniu
reikSmingumu p < 0,05.

Antrosios hipotezés atveju, siekiant nustatyti ar socialiné jtaka daro neigiama jtaka
pastangy liikesCiams, buvo apskaiCiuota nedidelé¢ neigiama jtakg bei Zemas statistinis
reikSmingumas (p = —0,098, t = 1,79, p = 0,074, p < 0,1). Nors ir efekto dydis néra didelis, o
reikSmingumas nepasiekia grieztesnés p < 0,05 ribos, kai kuriuose tyrimuose p < 0,100 yra
laikomas priimtinu lygiu (Becker ir kt., 2023), todél H2 buvo priimta atsizvelgiant i tyrimo
kontekstg. Tai reiskia, kad didéjant socialinei jtakai, tyrimo dalyviy pastangy likesciai mazéja,

kas i$ dalies sutampa su ankstesniuose tyrimuose nustatytais rysiais bei statistiniu reikSmingumu
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(Gursoy ir kt., 2019; Chi ir kt., 2023a; Vitezi¢ ir Peri¢, 2024). Tokj rezultatg galéty paaiskinti
teoriné prielaida, kad kuomet vartotojo socialinés aplinkos dalyviai patys naudojasi ar skatina
naudotis tam tikrais jrankiais, vartotojo pastangos, reikalingos to prietaiso naudojimui, bus

mazesnes (Jang ir kt., 2024).

0.191 (0.001) 0.471 (0.000) ——p>

Ketinimas naudotis

Rezultaty lukesciai Emocijos

-0.098 (0.074)

0.145 (0.011)

-0.165 (0.015)

0.112 (0.007)
0.655 (0.000)

Novatoriskum:

-0.212 (0.000)

0.107 (0.005) 0.705 (0.000)

-0.216 (0.000)

0.308 (0.000)

-0.181 (0.001) — -0.491 (0.000) —

-0.178 (0.002)

Antropomorfizmas Pastangy lukesciai Kognityvinis poziaris PrieStaravimas naudojimuisi

5 paveikslas. Tyrimo struktiirinis modelis

NovatoriSkumas taip pat reikSmingai veiké kitus modelio kintamuosius. H3 yra
patvirtinama, remiantis teigiama novatoriSkumo jtaka rezultaty lukes¢iams, nors ir poveikio dydis
B = 0,145, t = 2,53, p = 0,011) néra labai didelis, taciau statistiSkai reikSmingas. Tai rodo, jog
asmenys, pasiZymintys didesniu polinkiu j naujoves, yra linke tikétis geresniy rezultaty naudodami
generatyvinio dirbtinio intelekto prietaisus (Ma ir Huo, 2023). Hipoteze, jog novatoriSkumas
neigiamai veikia pastangy lukescius (H4) taip pat patvirtinta, kadangi novatoriskumo neigiamas
poveikis pastangy likes¢iams (p = —0,216, t = 3,87, p < 0,001) buvo statistiSkai reik§mingas ir
didesnis savo koeficientu, lyginant su kitais stebétais novatoriSkumo rySiais. Tai leidzia daryti
iSvada, kad labiau novatoriski vartotojai manys, jog bus reikalinga jdéti maziau pastangy
naudojant naujg technologija, kadangi jie grei¢iau perpranta technologines naujoves ir yra linke
patys ieSkoti naujovisky sprendimy (Foroughi ir kt., 2023; Flavian ir kt., 2022). Tokie rezultatai
dera su ankstesniais tyrimais, nustaciusiais, jog novatoriskesni asmenys i§ naujos technologijos
natiiraliai tikisi didesnés naudos, taciau kartu suvokia, kad jiems reikés jdéti maziau individualiy
pastangy, siekiant efektyviai naudotis nauja technologija (Ma ir Huo, 2023; Della Corte ir kt.,
2023).

NovatoriSkumas taip pat turéjo reikSmingos jtakos tiek respondenty emocijoms, tiek

kognityviniam jy pozitriui. HS hipoteze, teigianti, jog novatoriSkumas teigiamai veikia emocijas
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B = 0,112, t = 2,69, p = 0,007), buvo patvirtinta. Toks poveikio dydis bei statistinis
reikSmingumas jrodo, jog asmenys, gebantys drasiau priimti technologines naujoves, dazniau
patiria geresnes emocijas, susijusias su jy naudojimu (Molinillo ir kt., 2023b). Panasis rezultatai
nustatyti ir H6 atveju, kuomet buvo nustatytas reikSmingas rySys bei teigiama novatoriskumo jtaka
kognityviniam pozitriui (f = 0,107, t = 2,79, p = 0,005). Tai rodo, jog novatoriskesni vartotojai
turi geresnj kognityvinj pozilrj j generatyvinio dirbtinio intelekto prietaisy naudojima, kas
sutampa su ankstesniy tyrimy iSvadomis, jog naujovéms atviri vartotojai linke suvokti tokias
sistemas kaip turinias daugiau funkciniy privalumy ir platesnj jy pritaikyma (Jha ir kt., 2023;
Hwang ir kt., 2024).

Mediaciniam poveikiui nustatyti naudojamas VAF rodiklis (angl. variance accounted for),
rodantis, jog kuomet VAF < 20%, yra laikoma, jog mediacijos néra, VAF esant tarp 20% ir 80%
laikoma daline mediacija, o kuomet VAF > 80%, laikoma jog yra pilna mediacija (Nitzl ir kt.,
2016). Mediaciniy poveikiy apibendrinimas pateikiamas 10 lenteléje. H5a ir H5b atveju, buvo
sickiama nustatyti ar novatoriSkumas gali veikti vartotojo ketinimg naudotis generatyviniu
dirbtiniu intelektu bei priestaravimg juo naudotis, medijuojant emocijoms. Pirmuoju atveju (H5a)
mediacinis emocijy poveikis tarp novatoriSkumo ir ketinimo naudotis nustatytas nebuvo (VAF =
8.29%), o Sis rySys statistiskai reikSmingas maziau (f = 0,017, t = 1,94, p = 0,052). Antruoju
atveju (H5b), mediacinis poveikis taip pat nenustatytas (VAF = 12.18%), o rySio statistinis
reikSmingumas Zemas (f = —0,019, t = 1,71, p = 0,087). H5a ir H5b yra atmetamos. Nors
ankstesniuose darbuose buvo nustatytas teigiamas novatoriSkumo poveikis ketinimui naudotis
technologijomis, §is rySys buvo nagrinéjamas pasitikéjimo technologija kontekste (Della Corte ir
kt., 2023), arba kaip moderuojantis veiksnys tarp emocinés vertés ir ketinimo naudotis (Molinillo
ir kt., 2023b), todé¢l negalima teigti, jog Sio tyrimo rezultatai prieStarauja ankstesniems tyrimams,
taciau tam reikalingi papildomi tyrimai.

Hé6a ir H6b atvejais, novatoriSkumo ryS$iai su ketinimu naudotis generatyviniu dirbtiniu
intelektu bei priestaravimu jo naudojimuisi per kognityvinj poziiirj buvo statistiskai reikSmingi.
Pirmuoju atveju (H6a), nustatytas teigiamas netiesioginis poveikis (p = 0,076, t =2,87, p =0,004)
bei daliné mediacija (VAF = 37.07%) patvirtina, kad novatoriSkesni asmenys, pasiZymintys
palankesniu kognityviniu pozitriu j dirbtinio intelekto naudojima, yra labiau linke ketinti juo
naudotis. Antruoju atveju (H6b), neigiamas netiesioginis poveikis (p =-0,053, t=2,76, p =0,006)
bei daliné mediacija (VAF = 33.97%) rodo, kad novatoriSkumas per pozityvesnj kognityvinj
vertinimg taip pat prisideda prie maZesnio prieStaravimo $ios technologijos naudojimui. Tokie
rezultatai dera su ankstesnémis atlikty tyrimy iSvadomis (Phang ir kt., 2023), kurios pabrézia
racionalaus technologijos vertinimo reikSme tarp asmens polinkio j naujoves ir galutinio elgesio

ketinimo.
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Antropomorfizmas taip pat pasirod¢ esantis svarbus veiksnys aiskinant, kaip vartotojai
vertina naudg ir pastangas, susijusias su generatyvinio dirbtinio intelekto naudojimu. H7 yra
patvirtinama, o rezultatai parodé teigiamg antropomorfizmo poveikj rezultaty likesciams (f =
0,308, t =5,67, p <0,001), kas rodo, jog vartotojai, suvokiantys sistemg kaip zmogiskesne, tikisi
i§ jos didesnés naudos ar geresniy rezultaty (Manzoor ir kt., 2024; Ma ir Huo, 2023; Bhuiyan ir
kt., 2024). Tuo tarpu H8 atveju gautas neigiamas antropomorfizmo poveikis pastangy likesciams
(B=-0,181,t=3,47, p=0,001) rodo, jog vartotojai, matantys daugiau antropomorfizuoty bruozy
technologijoje, linke manyti, kad prireiks maziau pastangy jai perprasti arba ja naudotis (Sheehan
ir kt., 2020; Wang ir kt., 2024). Sis rezultatas yra dviprasmiskas, kadangi jis prieitarauja
ankstesniuose tyrimuose nustatytg teigiamg ry$j tarp antropomorfizmo ir suvokiamy pastangy
lukeséiy, motyvuojant tuo, jog sgveikauti su dirbtinio intelekto paslaugy robotais yra sudétingiau
nei su paprastesne technologija (Gursoy ir kt., 2019; Roy ir kt., 2020). Tuo paciu, tyrimo rezultatai
sutampa su generatyvinio dirbtinio intelekto tyrimais (Ma ir Huo, 2023; Bhuiyan ir kt., 2024),
kuomet tiriama antropomorfizuota sgsaja buvo tekstiné, nustaciusiais kad vartotojai geriau
supranta labiau antropomorfizuotas technologijas, geba jomis lengviau naudotis bei tikisi geresniy
rezultaty i$ sgveikos su jomis.

Tyrimo rezultatai taip pat parodé, jog antropomorfizmas, veikdamas per rezultaty
lukescius yra svarbus veiksnys, veikiantis tiek respondenty emocijas, tiek kognityvinj jy poziiirj
generatyvinio dirbtinio intelekto naudojima. H7a buvo patvirtinta, nustatyta stipri daliné
mediacija (VAF = 79.23%), o rezultatai (B = 0,145, t = 4,17, p < 0,001) leidzia teigti, jog
vartotojai, vertindami sistemg kaip zmogiskesne, pirmiausia tikisi geresniy rezultaty, ko pasekoje
formuojasi teigiamos jy emocijos. H7b atveju nustatyta pilna rezultaty likes¢iy mediacija (VAF
= 85,90%), o rysys tarp antropomorfizmo ir kognityvinio pozitirio per rezultaty lukescius (p =
0,201, t =4,91, p < 0,001) yra statistiSkai reikSmingas — didesni liikes¢iai, kad technologija padés
pasiekti norimg naudg, sustiprina kognityvinj jos vertinimg, todél vartotojai palankiau
interpretuoja jos veikima bei funkcionaluma (Ma ir Huo, 2023). Sie duomenys papildo ankstesniy
darby iSvadas, pabréziancias, kad antropomorfiniai generatyvinio dirbtinio intelekto bruozai gali
skatinti palankesnj vartotojy jsitraukimg tiek emociniu, tiek kognityviniu lygmeniu, ypac jei
vartotojai tiki, jog §i sistema yra jiems praktiskai vertinga (Gursoy ir kt., 2019; Ma ir Huo, 2023;
Manzoor ir kt., 2024).

Taip pat buvo tiriama ar antropomorfizmas veikia emocinj ir kognityvinj vartotojy pozitrj
per jy suvokiamas pastangas, susijusias su generatyvinio dirbtinio intelekto naudojimu. H8a
hipotez¢ buvo patvirtinta, kadangi nustatyta dalin¢ pastangy likes¢iy mediacija (VAF = 20,77%)
antropomorfizmo poveikis vartotojy emocijoms per suvokiamas pastangas yra statistiskai

reikSmingas (B = 0.038, t = 2.25, p = 0.025). Tai leidzia daryti prielaida, jog vartotojai labiau
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antropomorfizuotos technologijos naudojimg vertina kaip maziau sudétingg, o tai lemia geresnes
jy emocijas naudojantis dirbtiniu intelektu. Sios i§vados sutampa ir su ankstesniais tyrimais (Chiu
ir kt., 2021). Kitokie rezultatai gauti antropomorfizmo ir kognityvinio pozitirio rySio per pastangy
lukescius atveju (H8b), kadangi mediacija nustatyta nebuvo (VAF = 13,68%), nors ir rezultatai
patvirtina statistiskai reikSminga kintamyjy rysj (p = 0.032, t =2.05, p = 0.040). H8b buvo atmesta,
o tai reiSkia, kad Zemesnés suvokiamos pastangos, kylancios i$ antropomorfizuotos technologijos
naudojimo, nebitinai padeda formuoti palankesnj kognityvinj poziiirj j ja. Sie rezultatai atitinka ir
kitus tyrimus, kurie nenustaté rysio tarp antropomorfizuotos technologijos sgsajos ir paprastesnio

jos naudojimo bei geresnio jos vertinimo vartotojy akyse (Gursoy ir kt., 2019).

10 lentelé
Medijuojantys rysiai
Netelfesll(t)fgnls pnetiesiog e}-]ells(il;s Pvisas VAF MediaCij a

H5a Novatoriskumas — Emocijos — 0.017 0.052  0.205 0.000 8.29% Néra
Ketinimas naudotis

H5b Novatoriskumas — Emocijos — -0.019 0.087 -0.156 0.000 12.18% Neéra
Priestaravimas naudojimuisi

H6a Novatoriskumas — Kognityvinis 0.076 0.004  0.205 0.000 37.07% Daliné
pozitris — Ketinimas naudotis

Hé6b NovatoriSkumas — Kognityvinis -0.053 0.006 -0.156 0.000 33.97% Daliné
poziiiris — PrieStaravimas
naudojimuisi

H7a Antropomorfizmas — Rezultaty 0.145 0.025  0.183 0.000 79.23% Daliné
ltikes¢iai — Emocijos

H7b Antropomorfizmas — Rezultaty 0.201 0.040  0.234 0.000 85.90% Pilna
ltikes¢iai — Kognityvinis
pozilris

H8a Antropomorfizmas — Pastangy 0.038 0.000  0.183 0.000 20.77% Daliné
ltikes¢iai — Emocijos

H8b Antropomorfizmas — Pastangy 0.032 0.000 0.234 0.000 13.68% Neéra
lukesc¢iai — Kognityvinis
pozilris

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais.

Tyrimo rezultatai atskleidé, jog rezultaty lakesciai stipriai veikia tiek respondenty
emocijas, tiek kognityvinj jy pozitrj. Hipotezé H9 buvo patvirtinta (§ = 0.471, t =7.90, p <0.001),
o rezultatai rodo, jog didesni rezultaty lukesciai stipriai veikia teigiamus respondenty emocinius
atsakus. Sis rezultatas patvirtina prielaida, jog vartotojai, kurie tikisi geresniy rezultaty naudojant
generatyvinj dirbtinj intelekta, patiria didesnj emocinj pasitenkinimg. H10 hipotezé (f = 0.655, t
=12.12, p < 0.001) yra taip pat patvirtinama, o rezultatai rodo stipry rysj tarp rezultaty likesciy ir
kognityvinio pozitrio, kas rodo, jog auksti rezultaty liukesciai skatina racionaly pozitr] i
technologijos naudojimg. Tai rodo, jog vartotojai, kurie tiki dideliu generatyvinio dirbtinio

intelekto efektyvumu, yra linke suteikti aukStesnj vertinima technologijos naudingumui ir
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funkcionalumui, kas sutampa su ankstesniais tyrimais, teigianciais, kad vartotojy keliami didesni
lukesciai technologijos naudojimo rezultatams gali skatinti stipresnj jsitraukima ir geresnj pozitirj
ija (Gursoy ir kt., 2019; Vitezi¢ ir Peri¢, 2021; Chi ir kt., 2023a).

HI11 ir HI2 atveju, nustatyta, jog pastangu lukes¢iai neigiamai veikia tiek vartotojy
emocijas, tiek kognityvinj jy pozilirj i generatyvinio dirbtinio intelekto naudojima, o Sios jtakos
yra statistiSkai reikSmingos. H11 yra patvirtinama (f = -0.212, t = 3.80, p < 0.001), o rezultatai
rodo, kad didesnés suvokiamos pastangos neigiamai veikia vartotojy emocijas. Sis rezultatas
atitinka ankstesnius tyrimus, kurie nustaté, jog auksti pastangy luikesciai daznai susije su didesniu
stresu ir mazesniu pasitenkinimu naudojant technologija, kas neigiamai veikia bendrg vartotojo
patirtj (Roy ir kt., 2020; Manzoor ir kt., 2024). H12 (p = -0.178, t = 3.08, p = 0.002) taip pat
patvirtinta, o rezultatai rodo, jog auksti pastangy likesciai taip pat mazina kognityvinj poziirj |
technologija, t.y., jei vartotojai mano, kad naudojimas bus sudétingas, jy objektyvus vertinimas
apie technologijos efektyvumg ir naudinguma gali sumazéti. Tyrimo rezultatai atitinka anksciau
atliktus tyrimus, kurie parodé, kad didelés suvokiamos pastangos ne tik pablogina emocinj atsaka,
bet ir gali sumazinti palanky kognityvinj technologijos vertinima, kadangi sudétingumo
suvokimas tiesiogiai jtakoja kognityvinj pozitrj i technologijos priémimg (Chiu ir kt., 2021; Ma
ir Huo, 2023).

H13 ir H14 hipotezés buvo patvirtintos, kadangi emocijos turi statistiSkai reikSmingg jtakg
vartotojy elgsenai susijusiai su generatyvinio dirbtinio intelekto naudojimu. H13 hipotezé,
teigianti, kad teigiamos emocijos didina ketinimg naudotis technologija (p = 0.155,t =3.21, p =
0.001), atitinka ankstesnius tyrimus, jrodZziusius, jog teigiamos emocijos yra susijusios su didesniu
H14 atveju, rezultatai (fp = -0.165, t = 2.43, p = 0.015) rodo, kad teigiamos emocijos sumazina
prieStaravimg generatyvinio dirbtinio intelekto naudojimui, kas atspindi ankstesniy tyrimy
iSvadas, kad emocijos veikia kaip svarbus kintamasis, veikiantis technologijy priémimo ir
atmetimo procesus (Chi ir kt., 2023a; Manzoor ir kt., 2024).

Vertinant H15 ir H16, gauti rezultatai parodé, jog kognityvinis poZiiiris turi statistiSkai
reikSmingos jtakos respondenty ketinimui naudotis generatyviniu dirbtiniu intelektu bei
priestaravimui jo naudojimuisi. H1S yra patvirtinta, o rezultatai rodo, jog palankesnis kognityvinis
poziiiris j technologija skatina ketinimg ja naudotis (f = 0.705, t = 14.08, p < 0.001), o tai atitinka
ankstesnius dirbtinio intelekto priémimo tyrimus (Ma ir Huo, 2023; Chiu ir kt., 2021), kurie
nustaté, jog palankus racionalus vartotojy poziiiris j dirbtinio intelekto prietaisy naudojimg turi
itakos jy ketinimams naudotis Siomis technologijomis. Tuo tarpu H16 atveju, rezultatai rodo, kad
kuomet kognityvinis poziiiris yra palankesnis, mazéja prieStaravimas generatyvinio dirbtinio

intelekto naudojimuisi (p = -0.491, t = 7.62, p < 0.001). Sie rezultatai sutampa su ankstesniy

52



tyrimy iSvadomis (Chiu ir kt., 2021; Ma ir Huo, 2023), jog teigiamas racionalus technologijos
vertinimas veiksmingai skatina jos priémima.

Galiausiai prieduose 2 ir 3 pateikti, taciau j tyrimo ribas nejtraukti visy tyrime nagrinéty
veiksniy jtaky ir mediacijy rezultatai rodo, jog antropomorfizmo, socialiniai ir asmeniniai
veiksniai turi statistiSkai reikSmingos jtakos ketinimui naudotis generatyviniu dirbtiniu intelektu,
tiek tiesiogiai, tiek medijuojant kitiems veiksniams. Sie veiksniai taip pat prisideda ir prie vartotojy
patiriamy emocijy bei racionalaus poziiirio j Sias technologijas bei mazina prieStaravimg jo
naudojimuisi. Tokie rezultatai rodo, jog Siy veiksniy jtaka ketinimui naudotis novatoriSkomis
technologijoms dar iki galo néra atskleista, o tolimesni tyrimai galéty nagrinéti tiek Siy, tiek
papildomy veiksniy jtaka placiau.

Atlikta duomeny analizé parodé¢, kad tyrimo modelis gerai paaiskina vartotojy ketinima
naudotis generatyviniu dirbtiniu intelektu, jsigyjant didelio jsitraukimo prekes (67%) bei jy
prieStaravima Sio intelekto naudojimui (38%). IS 24 hipoteziy, 20 buvo priimtos su aukstu
statistiniu reikSmingumu (p < 0,05), 1 priimta su Zemesniu statistiniu reikSmingumu (p < 0,10), o
3 atmestos dél beveik neegzistuojancios mediacinés jtakos. Tyrimo rezultatai atskleide, kad
socialiniai ir asmeniniai veiksniai, taip pat technologijos antropomorfizmas, yra ypac svarbiis
siekiant suprasti vartotojy ketinimg naudotis generatyviniu dirbtiniu intelektu didelio jsitraukimo
prekiy pirkimui. Pastebima, jog platesnis dirbtinio intelekto prieinamumas ir vartotojy elgsenos
pokytis, kuomet jie vis dazniau renkasi generatyvinj dirbtinj intelekta, gali reikSmingai keisti
dabartines skaitmeninés rinkodaros strategijas. Tradicinés, i§ liipy j lupas perduodamos
rekomendacijos ir eksperty produkty vertinimai nebéra vieninteliai patikimi informacijos Saltiniai.
Verslams, vystantiems dirbtinio intelekto sprendimus, svarbu atsizvelgti j tokio pobiidzio tyrimy
iSvadas, kad tinkamai pritaikyty savo jrankius ir uztikrinty sklandy vartotojy jsitraukima. Didelio
isitraukimo prekes parduodantiems verslams taip pat aktualu laiku reaguoti j pokyc€ius vartotojy
informacijos paieskoje bei atitinkamai koreguoti skaitmeninés rinkodaros strategijas, siekiant

atliepti naujus vartotojy poreikius ir likescius.
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11 lentelé
Tyrimo rezultatai

v g . t
RySiy hipotezés koeﬁcﬂientas reikSmé reilfﬁmé Komentaras

H1 Socialiné jtaka — Rezultaty lukesciai 0.191 3.38 0.001 Priimta

H2 Socialiné jtaka — (-) Pastangy lukesciai -0.098 1.79 0.074 Priimta, p <0.100
H3 NovatoriSkumas — Rezultaty likesciai 0.145 2.53 0.011 Priimta

H4 Novatoriskumas — (-) Pastangy lukes¢iai -0.216 3.87 0.000 Priimta

H5 Novatoriskumas — Emocijos 0.112 2.69 0.007 Priimta

HS5a NovatoriSkumas — Emocijos — Ketinimas naudotis 0.017 1.94 0.052  Atmesta, VAF <20%
H5b NovatoriSkumas — Emocijos — (-) PrieStaravimas naudojimuisi -0.019 1.71 0.087 Atmesta, VAF <20%
H6 NovatoriSkumas — Kognityvinis poziiiris 0.107 2.79 0.005 Priimta

Hé6a NovatoriSkumas — Kognityvinis poziiiris — Ketinimas naudotis 0.076 2.87 0.004 Priimta

H6b Novatoriskumas — Kognityvinis poziiiris — (-) Priestaravimas naudojimuisi -0.053 2.76 0.006 Priimta

H7 Antropomorfizmas — Rezultaty lukesciai 0.308 5.67 0.000 Priimta

H7a Antropomorfizmas — Rezultaty lukesc¢iai — Emocijos 0.145 4.17 0.000 Priimta

H7b Antropomorfizmas — Rezultaty likesc¢iai — Kognityvinis poZiiiris 0.201 4.91 0.000 Priimta

H8 Antropomorfizmas — (-) Pastangy lukesciai -0.181 3.47 0.001 Priimta

H8a Antropomorfizmas — Pastangy likes¢iai — Emocijos 0.038 2.25 0.025 Priimta

H8b Antropomorfizmas — Pastangy liikes¢iai — Kognityvinis pozitris 0.032 2.05 0.040  Atmesta, VAF <20%
H9 Rezultaty lukesc¢iai — Emocijos 0.471 7.90 0.000 Priimta

H10 Rezultaty likes¢iai — Kognityvinis poziiiris 0.655 12.12 0.000 Priimta

H11 Pastangy likesc¢iai — (-) Emocijos -0.212 3.80 0.000 Priimta

H12 Pastangy lukesc¢iai — (-) Kognityvinis pozitiris -0.178 3.08 0.002 Priimta

H13 Emocijos — Ketinimas naudotis 0.155 3.21 0.001 Priimta

H14 Emocijos — (-) PrieStaravimas naudojimuisi -0.165 243 0.015 Priimta

H15 Kognityvinis pozitiris — Ketinimas naudotis 0.705 14.08 0.000 Priimta

H16 Kognityvinis poziliris — (-) PrieStaravimas naudojimuisi -0.491 7.62 0.000 Priimta

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Sio darbo tikslas buvo nustatyti generatyvinio dirbtinio intelekto antropomorfizmo,
socialiniy bei asmeniniy veiksniy jtakg ketinimui ji naudoti, perkant didelio jsitraukimo prekes.
Atlikus mokslinés literatiiros analize, pateikiamos §ios iSvados:

1. Tradiciniai technologijy priémimo modeliai, tokie kaip TAM ir UTAUT, yra riboti
Siuolaikiniy technologijy, pavyzdziui, generatyvinio dirbtinio intelekto, kontekste. Sie modeliai
turéty biti keiciami naujesniais technologijy pri€mimo modeliais, tokiais kaip sSRAM ar AIDUA,
siekiant geriau atspindinciais sudétingg veiksniy, daranciy jtaka novatorisky technologijy
priémimui, sgveika.

2. Antropomorfizmo jtaka ketinimui naudotis dirbtinio intelekto prietaisais yra
kompleksiska, o jos dél jos poveikio technologijy priémimui tyréjai iki galo nesutaria.
Ankstesniuose tyrimuose buvo nustatyta skirtinga antropomorfizmo jtaka tiek skirtinguose
dirbtinio intelekto prietaisy priémimo kontekstuose, tiek esant skirtingoms technologijy sasajoms
(balsing, teksting, t.t.). Taip pat nustatyta, jog antropomorfizmas veikia tiek tiesiogiai, tiek
netiesiogiai jvairius veiksnius technologijy priémimo modeliuose, tokius kaip technologijos
naudingumo ir sudétingumo supratima, pasitikéjima, o taip pat ir ketinimg naudotis, kas teisinga
jo poveikio supratimg ir interpretavimg padaro dar sudétingesnj. Nors ir yra sutariama, jog
antropomorfizmas yra svarbus veiksnys dirbtinio intelekto priémimui, reikalingi tolimesni tyrimai
Siam veiksniui geriau paaiskinti.

3. Socialiné jtaka ankstesniuose tyrimuose laikyta maziau svarbiu veiksniu
technologijy priémimui, taciau esant itin dideliam novatoriskos technologijos susidoméjimui
visuomengéje, pavyzdziui ,,ChatGPT* atveju, ji gali tapti svarbiu motyvu naudotis technologija.

4.  Tarp svarbiausiy asmeniniy veiksniy technologijos priémimui, literatiroje yra
iSskiriama  novatoriSkumas, hedoniné motyvacija, pasitik¢jimas bei technologinis
savarankiSkumas. Nors hedoniné motyvacija yra siejama su naujy technologijy priémimu,
generatyvinio dirbtinio intelekto atveju, vartotojai patiria ir utilitarinés bei naujumo vertes
naudodamiesi §ia technologija. D¢l Sios priezasties negalima isskirti hedoniskumo kaip vienintelés
asmeninés vartotojy savybeés, skatinancios technologijos priémimg. NovatoriSkumas $iuo atveju
apjungia tiek naujumo, tick hedonisSkumo, tiek utilitarines naudas, patiriamas vartotojo naudojantis
tokia technologija. Tuo tarpu technologinis savarankiskumas yra perteklinis veiksnys, kadangi jis
sunkiai atsiejamas nuo rezultaty ir pastangy lukes¢iy. Galiausiai pasitikéjimas technologija
formuojasi kaip sistemos naudojimo atsakas ir gali biti iSreikStas kaip vartotojy emocinis ir
kognityvinis atsakas j sistemos naudojima.

5. Generatyvinio dirbtinio intelekto naudojimas perkant didelio jsitraukimo prekes

turi potencialo smarkiai sumazinti vartotojy paieskos kastus, patiriamus ieSkant geriausios prekeés.
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Ankstesni tyrimai atskleidé, jog vartotojai jau yra linke pasitikéti ir naudotis generatyviniu
dirbtiniu intelektu rekomendacijoms gauti, todél galima teigti, jog §i technologija turi daug
potencialo ir didelio jsitraukimo prekiy pirkimo situacijose.

Atlikus empirinj tyrima, pateikiamos Sios iSvados:

6.  Siuo tyrimu nustatyta, kad socialiné vartotojy aplinka skatina palankius rezultaty
lukesCius — asmenys, patiriantys teigiamg aplinkiniy nuomone¢ ar spaudimg, labiau tiki
technologijos naudingumu. Taciau jos poveikis pastangy likes¢iams yra nedidelis, nors ir
parodantis tam tikrg tendencija, jog did¢jant suvokiamai socialinei jtakai, zmonés gali tikeétis
maziau reikalingy jdéti pastangy, siekiant efektyviai naudotis technologija. Galima daryti
prielaida, jog teigiama socialiné jtaka lemia didesnj pasitikéjima technologijos efektyvumu, bet ne
visada pakankamai sumazina pastangy suvokima.

7. Tyrimo rezultatai rodo, kad vartotojy novatoriSkumas stiprina teigiamus rezultaty
lukescius, taCiau tuo pat metu mazina pastangy liikesCius, skatindamas vartotojy tikéjima, jog
naudojimasis inovacija nereikalaus pernelyg daug pastangy. Be to, novatoriskumas tiesiogiai
prisideda prie palankesnio emocinio ir kognityvinio poziiirio j naujas technologijas. Vis délto,
novatoriskumo jtaka ketinimui ir prieStaravimui naudotis per emocijas nepasitvirtino, kas leidzia
manyti, jog vien tik teigiamas vartotojy novatoriSkumas ne visada pakankamai suzadina emocinj
atsaka, skatinantj pradéti naudotis technologija. Tuo tarpu novatoriSkumas daro jtakg ketinimui
naudotis technologija, veikiant per kognityvinj pozitiri, kas rodo, jog novatoriskesni vartotojai yra
linke palankiau vertinti nauja technologija racionaliai, kas skatina jy ketinima ja naudotis ir mazina
jos atmetima.

8.  Nustatyta, jog antropomorfizmas yra svarbus veiksnys ketinimo naudotis
generatyviniu dirbtiniu intelektu, kadangi jis didina vartotojy jsitikinimg d¢l galimos technologijos
naudos ir mazina suvokiamas pastangas ja naudotis. Tai skatina tiek teigiamas emocijas, tiek
palankesnj kognityvinj poziiirj, kadangi vartotojai geriau suvokia ir vertina Sios technologijos
potencialg. Vis délto, mediacinis poveikis per pastangy lukesCius buvo silpnesnis, kas leidzia
daryti iSvada, jog antropomorfizuoti technologijos bruozai ne visada sumaZzina vartotojy
suvokiamas pastangas. Nepaisant to, rezultatai patvirtina, kad antropomorfizuota generatyvinio
dirbtinio intelekto sgsaja yra patrauklesné ir lengviau suprantama vartotojams bei gali skatinti
ketinimg ja naudotis.

9.  Tyrime nustatyta, jog rezultaty ir pastangy liikesCiai yra itin svarbis veiksniai,
lemiantys tiek vartotojy emocinj, tiek kognityvinj poziiirj j generatyvinio dirbtinio intelekto
naudojimg. Auksti rezultaty likesciai skatina teigiamas emocines reakcijas ir palankesnj racionaly
vertinima, kadangi vartotojai, tikédamiesi naudos i$ technologijos, jauciasi labiau patenkinti bei

pasitikintys jos efektyvumu. Tuo tarpu didelés suvokiamos pastangos, reikalingos technologijai
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perprasti ar ja s€¢kmingai naudotis, reikSmingai slopina tiek emocijas, tiek racionaly pozitirj, bei
skatina norg nuo technologijos atsiriboti. Tai gali biti susij¢ su tuo, kad papildomos pastangos
kelia stresg ir mazina motyvacija apskritai naudotis inovacija. Taigi vartotojy tiké¢jimas, kad
pastangy poreikis bus nedidelis, o rezultatai bus naudingi, yra itin svarbus sékmingam jos
pritaikymui.

10. Tyrimo rezultatai rodo, kad palankios vartotojy emocijos reikSmingai didina
vartotojy ketinimg naudotis generatyviniu dirbtiniu intelektu ir mazina jy prieStaravima, taciau
vien emocinio aspekto nepakanka — itin svarbios ir racionalios vartotojy jzvalgos apie
generatyvinio dirbtinio intelekto nauda. Kognityvinis poziiris, jtrauktas kaip papildomas
kintamasis j originaly AIDUA modelj, stipriai prisidéjo prie modelio aiSkinamosios galios,
kadangi teigiamas, racionalus technologijos vertinimas yra vienas stipriausiy ketinimg naudotis
lemianciy veiksniy, kartu reikSmingai sumazinantis galimg pasiprieSinimg. Taigi, prieSingai nei
teigiama tradiciniame AIDUA modelyje, Sio tyrimo duomenys atskleidzia, kad kognityvinis
poziiiris ketinimg naudotis generatyviniu dirbtiniu intelektu veikia Zymiai stipriau nei emocijos.

Pasitilymai tolimesniems tyrimams

1.  Tolimesniuose tyrimuose tyréjai galéty taikyti reprezentatyvesnés imties
formavima bei tyrimus atlikti tarptautiniu mastu, siekiant geriau i$siaiSkinti kultiiriniy skirtumy
jtakg. Tyréjams taip pat patartina toliau tobulinti antropomorfizmo, rezultaty lukesciy ir ketinimo
naudotis skalés teiginius, siekiant uztikrinti didesnj jy patikimuma.

2. Ivertinus salyginai nedidelg pastangy likes¢iy (R? = 0,143) bei rezultaty likesciy
(R* = 0,243) modelio aiskinamajg galig, tolimesniuose tyrimuose bty naudinga jtraukti
papildomus veiksnius, galin€ius geriau paaiskinti, kodél vartotojai priima arba atmeta dirbtinio
intelekto technologijas. Pavyzdziui, yra pagrindo placiau nagrinéti daugiau vartotojy motyvacijy,
tokiy kaip hedoniné ir utilitariné motyvacijos bei jy tarpusavio rySius, placiau atskleisti
novatoriSkumo poveikj, taip pat ir pasitikéjimo ar kity asmeniniy savybiy poveikj, kadangi Siame
tyrime pasitikéjimas i§ dalies buvo jtrauktas per emocijy ir kognityvinio poziiirio prizme, taciau
neanalizuotas kaip atskiras konstruktas.

3. Galiausiai, Siame tyrime didelio jsitraukimo preke buvo laikoma smulkioji
elektronika, taCiau jsitraukimo lygis néra aiSkus vientisas terminas ir gali skirtis pavyzdziui
perkant nama ar automobilj. Dél Sios priezasties tyréjams biity naudinga geriau paaiskinti didelio
jsitraukimo prekiy savoka bei atlikti tyrimus esant skirtingiems jsitraukimo lygiams.

Praktinés implikacijos verslui
4. I8 praktinés perspektyvos, generatyvinio dirbtinio intelekto technologijy kiiréjams

siiloma atsizvelgti | rezultatus, rodancius, jog vartotojai itin vertina lengvai perprantamus,
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zmogisky savybiy turincius ir socialiai pripazjstamus generatyvinio dirbtinio intelekto produktus
ar paslaugas.

5. Augant generatyvinio dirbtinio intelekto produkty bei paslaugy rekomendacijy
reikSmei, elektroninés komercijos verslams, prekiaujantiems didelio jsitraukimo prekémis, verta
atsizvelgti i jau vykstancius pokyc¢ius, kuomet tradiciniai rekomendacijy Saltiniai (pvz., eksperty
vertinimai, vartotojy atsiliepimai) nebéra vieninteliai. Jau dabar vartotojy sprendimus vis dazniau
veikia pokalbiy robotai (pvz., ,,ChatGPT*) ar paieskos sistemy teikiamos jzvalgos (pvz., ,,Google
Al Overview"), silpnindamos partnerysciy rinkodaros bei organiniy paieskos varikliy rezultaty
reikSme. Atitinkamai, bitina perzitréti skaitmeninés rinkodaros strategijas, adaptuoti
komunikacijos kanalus ir turinio pateikima, siekiant uztikrinti jog Sios strategijos atitinka sparciai
besikeiciant] generatyvinio dirbtinio intelekto technologijy konteksta bei vartotojy pasitikéjimg ir
motyvacijg rinktis tokio pobiidzio rekomendacijas.

Tyrimo apribojimai

Pirmiausia, imtis (N = 318) atrinkta naudojant patogiaja atranka, kas neuztikrina imties
reprezentatyvumo bei neatspindinti visos Lietuvos gyventojy, tad tyrimo rezultaty negalima
pritaikyti ar palyginti tarp demografiniy grupiy ar kultiriniu aspektu.

Antra, tyrime taikytas dalinis maZziausiy kvadraty strukttiriniy lyg¢iy modelis (PLS-SEM),
panaudojant programing jranga SmartPLS4, turi savy trilkumy. Si metodika laikoma tinkama, kai
duomeny pasiskirstymai néra normaliis arba imtis néra didelé, taciau ji stokoja bendrojo modelio
tinkamumo jvertinimo procediiry, kurios yra labiau iSplétotos kituose SEM variantuose.

Trecia, nors tyrime naudotos skalés buvo validuotos jvairiuose tyrimuose ir atitiko
pagrindinius patikimumo bei validumo kriterijus, keletas jy (antropomorfizmo, rezultaty lukesc¢iy
ir ketinimo naudotis) buvo arti ribinés Cronbach‘s alfa reik§més. Taip pat keliy kintamyjy (pvz.,
kognityvinio pozitirio ir rezultaty likes¢iy) HTMT kriterijus virsijo 0,85, ir, nors ir neperzengé
aukstesnés, maziau konservatyvios 0,90 ribos, o tai rodo, kad ateityje bty tikslinga perzitréti kai
kuriuos konstrukty teiginius bei jy tarpusavio sgsajas, siekiant geriau uztikrinti matavimo
patikimuma.

Ketvirta, siekiant sumazinti duomeny SaliSkumg, respondenty buvo klausiama apie jy
ankstesng patirtj su generatyvinio dirbtinio intelekto prietaisais, o jos neturéje — pasalinti i$ tyrimo.
Vis délto, toks ribojimas mazina bendrg tyrimo populiacija, kadangi gauti rezultatai atspindi tik
jau susidurusiy su tokia technologija vartotojy pozitirj ir nevertina dar jos neisbandziusiy vartotojy

nuomones.
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The research investigates the factors influencing consumers’ intention to use generative
artificial intelligence (AI) devices for purchasing high-involvement goods. An anonymous survey
of 318 Lithuanian respondents, recruited through convenience sampling, was conducted, and the
data were analyzed using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with
the SmartPLS4 software.

The findings reveal that social influence, innovativeness, and anthropomorphism
significantly shape both performance expectancy and effort expectancy. Consequently, these
expectations affect consumers’ emotional and cognitive responses, ultimately driving their intent
to adopt—or reject—generative Al-based solutions. Notably, introducing cognitive attitude as an
additional variable, beyond the traditionally emotion-focused AIDUA framework, substantially
enhanced the explanatory power of the model, underscoring the importance of both emotional and
rational assessments in Al acceptance.

Directions for future research include exploring additional factors—such as trust and
hedonic motivations—and broadening the cultural and demographic scope to enhance our
understanding of how generative Al will continue shaping consumer behavior.

Practical implications emphasize the importance for Al developers to embed human-like
attributes and ease of use into their solutions, while marketers of high-involvement products
should adapt their strategies to accommodate Al-based recommendations, such as those provided
by ChatGPT.

However, the convenience sampling design and cross-sectional approach may limit the
generalizability of the results, while certain measurement constructs approached critical reliability

thresholds, suggesting a need for future refinement.
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PRIEDAI

1 Priedas. Empirinio tyrimo anketa

Gerbiamas respondente,

esu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistrantas. Siuo metu
atlieku apklausa magistro darbui, kurios tikslas - iSanalizuoti, kaip vartotojai sgveikauja su
generatyvinémis dirbtinio intelekto (DI) priemonémis, tokiomis kaip ,,ChatGPT*.

Jasy dalyvavimas apklausoje prisideda prie moksliniy tyrimy, kuriais siekiama suprasti
generatyviniy dirbtinio intelekto priemoniy naudojima rinkodaroje. Si apklausa yra anoniminé,
todeél jusy atsakymai nebus siejami su jumis asmeniskai, o surinkti duomenys naudojami tik

moksliniams tyrimams.
Apklausa uztruks iki 10 minuciy, todél i§ anksto dékojame uz pagalba ir skirtg laikg!

I§ pradziy norétume uzduoti keleta klausimy apie jusy patirtj naudojant generatyvinio

dirbtinio intelekto priemones. Pazymékite jums tinkamiausig atsakymo variantg (taip arba ne).

Acit uz Jusy atsakymus ir skirtg laika.

1. Ar kada nors yra teke naudoti generatyvinio dirbtinio intelekto jranki, pavyzdziui,
»ChatGPT*?
e Taip
e Ne
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2. Kaip, jiisy nuomone, jums svarbiis Zmonés (draugai, Seima, bendradarbiai ir pan.)

reaguoty j tai, jog naudojate ,,ChatGPT“? Ivertinkite toliau pateiktus teiginius

skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiSkia ,,visi§kai nesutinku” o 7 - ,,visi§kai sutinku“.
9 2

Teiginys

Zmongs, kurie daro jtaka mano elgesiui, noréty, kad
naudociausi ChatGPT.

Zmonés, kuriy nuomone vertinu, noréty, kad naudogiausi
ChatGPT.

Zmongs, kurie man yra svarbiis, skatinty mane naudotis
ChatGPT.

Zmonés mano socialiniuose tinkluose, kurie naudojasi
ChatGPT, turi didesnj prestiZg nei tie, kurie to nedaro.

3. Dabar norétume suZinoti, ka manote apie naujy technologiju naudojima. Ivertinkite

toliau pateiktus teiginius skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, o 7 -

,,visiSkai sutinku*.

Teiginys

Tarp savo pazjstamy a§ dazniausiai pirmasis iSbandau naujas
technologijas.

AS noriai iSbandau naujas laika taupancias technologijas.

Man patinka eksperimentuoti su naujomis technologijomis.

Jei iSgirs¢iau apie naujg iSmanig technologija, ieskoc¢iau
biidy, kaip ja naudotis.
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4. Dabar norétume suZinoti jiisy poziiirj j generatyvinio dirbtinio intelekto jrankj

»ChatGPT*. Jvertinkite toliau pateiktus teiginius skalé¢je nuo 1 iki 7, kur 1 reiskia

,,visiS§kai nesutinku®, o 7 - ,,visiSkai sutinku“.

Teiginys

ChatGPT atsakymai yra natiiralis.

ChatGPT reaguoja panasiai kaip Zmogus.

ChatGPT atsakymai néra panasiis | masininius.

ChatGPT reaguoja labai zmogiskai.

5. Jsivaizduokite, jog planuojate jsigyti naujas aukstos kokybés ausines. Sis pirkinys

jums labai svarbus, todél norite iSvengti neteisingo pasirinkimo. Jums reikia ausiniy,

kurios uztikrinty puikia garso kokybe, komfortg ir ilgaamziSkuma. Norédami priimti

pagrista sprendima, svarstote galimybe pasinaudoti ,,ChatGPT* pagalba. Ivertinkite

toliau pateiktus teiginius skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, o 7 -

,,visiSkai sutinku*.

Teiginys

Manau, kad ChatGPT naudojimas biity naudingas renkantis,
kurias ausines pirkti.

Naudodamasis ChatGPT greiciau rasCiau norimas ausines.

Naudojant ChatGPT norimas ausines ras¢iau efektyviau.

Naudodamasis ChatGPT padidin¢iau galimybes rasti ausines,
atitinkancias mano konkrecius poreikius.
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6. Renkantis, kurias ausines pirkti, kaip lengva ar sunku jums biity naudotis
»ChatGPT*? Ivertinkite toliau pateiktus teiginius skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reisSkia

,,visiS§kai nesutinku®, o 7 - ,,visiSkai sutinku“.

Teiginys 1 2 3 4 | 5 6 | 7

Man biity lengva iSmokti naudotis ChatGPT tam, kad rasc¢iau
norimas pirkti ausines.

Mano sgveika su ChatGPT ieskant informacijos apie ausines
biity aiski ir suprantama.

Man biity lengva naudotis ChatGPT norint gauti informacija
apie ausines.

Man biity lengva jgyti jgtidziy naudojant ChatGPT, kad
ras¢iau norimas ausines.

7. Kaip jaustumétés naudojant ,,ChatGPT*, siekiant surasti labiausiai jusy poreikius

tenkinancias ausines? [vertinkite, pasirinkdami i§ kiekvienos emocijuy poros Zemiau.

Naudojantis ChatGPT, jausciausi:
Nerimaujantis (-i) o o o o o o o Atsipalaidaves (-usi)
Neuztikrintai o o o o o) o o Uztikrintai
Abejingai o o o o o o o Entuziastingai
Nusivyles (-usi) o o o o o o o Patenkintas (-a)
Susierzings (-usi) o o o o o o o Maloniai
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8. Kiek sutinkate ar nesutinkate su toliau pateiktais teiginiais apie ,,ChatGPT*

naudojimg, siekiant jsigyti norimas ausines? Ivertinkite toliau pateiktus teiginius

skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku*, o 7 - ,,visiSkai sutinku*.

Teiginys 1 2 3 4 | 5 6 | 7
ChatGPT pateikty naudingy rekomendacijy. O|O0|lO0O|O|O|O|O
ChatGPT pateikty informatyviy jZvalgy. O NONNONNONNONNORNG!
ChatGPT bty patikimas patarimy $altinis. O|O0|lO0|lO|O|O|O
ChatGPT sutaupyty man laiko priimant sprendima. ONNONNONEONNONNONNG)

9. Norétume suzinoti jisu bendra nuomone¢ apie ,,ChatGPT*“ naudojima renkantis

ausines. Jvertinkite toliau pateiktus teiginius skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiskia ,,visiSkai

nesutinku®, o 7 - ,,visiSkai sutinku*,.

Teiginys 1 2 3 4 | 5 6 | 7

Ketin¢iau naudotis ChatGPT, siekiant jsigyti man
ey olo|o|o|lo|o]|o
tinkamiausias ausines.
Manau, kad ChatGPT pagerinty mano apsipirkimo patirt;. ONNONNONNONNONNONNG)
Jausciausi gerai naudojantis ChatGPT, siekiant iSsirinkti

JCISt e ! olo|lo|lo|lolo|o
geriausias ausines.

79



1 priedo tesinys. Empirinio tyrimo anketa

10. Ivertinkite toliau pateiktus teiginius skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiSkia ,visiSkai

nesutinku®, o 7 - ,,visiskai sutinku“.

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7

ChatGPT pateikty man maziau tinkamg informacija apie
geriausias ausines, palyginus su kitais informacijos $altiniais.

Dél esamy ChatGPT apribojimy, nesiryz¢iau pasikliauti juo
perkant ausines.

Neplanuociau naudotis ChatGPT ausinéms pirkti. OO NONNONNONNONNG)

Pirmenybe teikciau eksperty arba patikimy apzvalgy
svetainiy informacijai apie ausines.

11. Jasy lytis:
e Moteris
® Vyras
e Kita

12. JrasSykite savo amZiy

13. Jusy iSsilavinimas:

Aukstasis universitetinis
AuksStasis neuniversitetinis arba aukStesnysis i$silavinimas
Profesinis iSsilavinimas

Vidurinis i$silavinimas

14. Kokios yra vieno jusy Seimos nario grynosios ménesio pajamos (atskailius

mokescius)? (Sudékite visy Seimos nariy pajamas (darbo uZmokesti, stipendija,

pensija, pasalpa ir kitas pajamas) ir padalinkite i$ Seimos nariy skaiciaus).

Iki 709 eury (MMA)
710-999 eury
1000-1500 eury
1501-1999 eury
2000 eury ir daugiau
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2 priedas. Visi bendri kintamyjy rySiai

Visi bendri rySiai (total effect) B t p

Socialiné jtaka — Rezultaty lukesciai 0.191 3.380 0.001
Socialiné jtaka — Pastangy lukesciai -0.098 1.785 0.074
Socialiné jtaka — Emocijos 0.111 3.150 0.002
Socialin¢ jtaka — Kognityvinis pozifiris 0.142 3.227  0.001
Socialiné jtaka — Ketinimas naudotis 0.117 3.191 0.001
Socialiné jtaka — PrieStaravimas naudojimuisi -0.088 3.017  0.003
NovatoriSkumas — Rezultaty likesciai 0.145 2.531 0.011
NovatoriSkumas — Pastangy liikesciai -0.216 3.867  0.000
NovatoriSkumas — Emocijos 0.227  4.215  0.000
NovatoriSkumas — Kognityvinis poziiiris 0.241 4.867  0.000
Novatoriskumas — Ketinimas naudotis 0.205  5.025  0.000
NovatoriSkumas — PrieStaravimas naudojimuisi -0.156 5.040  0.000
Antropomorfizmas — Rezultaty likesciai 0308  5.671 0.000
Antropomorfizmas — Pastangy likes¢iai -0.181 3466  0.001
Antropomorfizmas — Emocijos 0.183 4.843 0.000
Antropomorfizmas — Kognityvinis pozitiris 0.234  5.246  0.000
Antropomorfizmas — Ketinimas naudotis 0.193 4900  0.000
Antropomorfizmas — PrieStaravimas naudojimuisi -0.145 4732 0.000
Pastangy lukesc¢iai — Emocijos -0.212 3.803 0.000
Pastangy lukesciai — Kognityvinis pozitris -0.178  3.076  0.002
Pastangy lukesciai — Ketinimas naudotis -0.159 3.576  0.000
Pastangy luikes¢iai — PrieStaravimas naudojimuisi 0.122 3.649 0.000
Rezultaty likes¢iai — Emocijos 0.471 7.898  0.000
Rezultaty likesc¢iai — Kognityvinis poziiiris 0.655 12.115 0.000
Rezultaty likesc¢iai — Ketinimas naudotis 0.535 10.035  0.000
Rezultaty likesciai — Priestaravimas naudojimuisi -0.399 8.018 0.000
Emocijos — Ketinimas naudotis 0.155 3.213 0.001
Emocijos — Priestaravimas naudojimuisi -0.165 2.429  0.015
Kognityvinis pozitiris — Ketinimas naudotis 0.705 14.080  0.000
Kognityvinis pozitiris — PrieStaravimas naudojimuisi -0.491 7.619  0.000
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3 priedas. Netiesioginiai rysiai ir mediacijos

Netiesioginiai rySiai ir mediacijos B p VAF

Socialiné jtaka — Rezultaty lukes¢iai — Emocijos 0.090 0.002 81.08%
Socialiné jtaka — Rezultaty likes¢iai — Emocijos — Ketinimas naudotis 0.014 0.034 11.97%
Socialiné jtaka — Rezultaty likes¢iai — Emocijos — Priestaravimas naudojimuisi -0.015 0.095 17.05%
Socialiné jtaka — Rezultaty lukes¢iai — Kognityvinis pozitiris 0.125 0.002 88.03%
Socialiné jtaka — Rezultaty likes¢iai — Kognityvinis pozidiris — Ketinimas naudotis 0.088 0.003 75.21%
Socialiné jtaka — Rezultaty lukes¢iai — Kognityvinis pozifiris — PrieStaravimas naudojimuisi -0.061 0.006 69.32%
Socialiné jtaka — Pastangy likes¢iai — Emocijos 0.021 0.113 18.92%
Socialiné jtaka — Pastangy likes¢iai — Emocijos — Ketinimas naudotis 0.003 0.172  2.56%
Socialiné jtaka — Pastangy likes¢iai — Emocijos — PrieStaravimas naudojimuisi -0.003 0.224  3.41%
Socialiné jtaka — Pastangy likes¢iai — Kognityvinis pozifiris 0.018 0.146 12.68%
Socialiné jtaka — Pastangy likes¢iai — Kognityvinis poziiiris — Ketinimas naudotis 0.012 0.145 10.26%
Socialiné jtaka — Pastangy likes¢iai — Kognityvinis poZiiiris — PrieStaravimas naudojimuisi -0.009 0.139 10.23%
Novatoriskumas — Rezultaty likesc¢iai — Emocijos 0.068 0.015 29.96%
Novatoriskumas — Rezultaty likes¢iai — Emocijos — Ketinimas naudotis 0.011 0.086  5.37%
Novatoriskumas — Rezultaty liikes¢iai — Emocijos — Priestaravimas naudojimuisi -0.011 0.114  7.05%
Novatoriskumas — Rezultaty lukes¢iai — Kognityvinis pozitiris 0.095 0.013 39.42%
Novatoriskumas — Rezultaty lukes¢iai — Kognityvinis pozitiris — Ketinimas naudotis 0.067 0.016 32.68%
Novatoriskumas — Rezultaty lukes¢iai — Kognityvinis pozitiris — Priestaravimas naudojimuisi -0.047 0.022 30.13%
Novatoriskumas — Pastangy likes¢iai — Emocijos 0.046 0.006 20.26%
Novatoriskumas — Pastangy likes¢iai — Emocijos — Ketinimas naudotis 0.007 0.046 3.41%
Novatoriskumas — Pastangy liikes¢iai — Emocijos — PrieStaravimas naudojimuisi -0.008 0.069  5.13%
Novatoriskumas — Pastangy likes¢iai — Kognityvinis pozifiris 0.038 0.016 15.77%
Novatoriskumas — Pastangy liikes¢iai — Kognityvinis poziiiris — Ketinimas naudotis 0.027 0.016 13.17%
Novatoriskumas — Pastangy liikesc¢iai — Kognityvinis pozitiris — PrieStaravimas naudojimuisi -0.019 0.014 12.18%
Novatoriskumas — Emocijos — Ketinimas naudotis 0.017 0.052  8.29%
Novatoriskumas — Emocijos — Priestaravimas naudojimuisi -0.019 0.087 12.18%
Novatoriskumas — Kognityvinis poziliris — Ketinimas naudotis 0.076 0.004 37.07%
Novatoriskumas — Kognityvinis poZiiiris — PrieStaravimas naudojimuisi -0.053 0.006 33.97%
Antropomorfizmas — Rezultaty likes¢iai — Emocijos 0.145 0.000 79.23%
Antropomorfizmas — Rezultaty ltikes¢iai — Emocijos — Ketinimas naudotis 0.022 0.013 11.40%
Antropomorfizmas — Rezultaty likes¢iai — Emocijos — Priestaravimas naudojimuisi -0.024 0.048 16.55%
Antropomorfizmas — Rezultaty likes¢iai — Kognityvinis pozifiris 0.201 0.000 85.90%
Antropomorfizmas — Rezultaty likes¢iai — Kognityvinis poziiiris — Ketinimas naudotis 0.142  0.000 73.58%
Antropomorfizmas — Rezultaty likes¢iai — Kognityvinis poziiiris — PrieStaravimas naudojimuisi -0.099 0.000 68.28%
Antropomorfizmas — Pastangy lukes¢iai — Emocijos 0.038 0.025 20.77%
Antropomorfizmas — Pastangy lukesciai — Emocijos — Ketinimas naudotis 0.006 0.060  3.11%
Antropomorfizmas — Pastangy liikes¢iai — Emocijos — PrieStaravimas naudojimuisi -0.006 0.099  4.14%
Antropomorfizmas — Pastangy liikes¢iai — Kognityvinis poziliris 0.032 0.040 13.68%
Antropomorfizmas — Pastangy liikes¢iai — Kognityvinis poziiliris — Ketinimas naudotis 0.023 0.045 11.92%
Antropomorfizmas — Pastangy lukes¢iai — Kognityvinis poziiiris — PrieStaravimas naudojimuisi -0.016 0.042 11.03%
Rezultaty lukeséiai — Emocijos — Ketinimas naudotis 0.073 0.006 13.64%
Rezultaty lukes¢iai — Emocijos — Priestaravimas naudojimuisi -0.078 0.033 19.55%
Rezultaty lukes¢iai — Kognityvinis pozitiris — Ketinimas naudotis 0.462 0.000 86.36%
Rezultaty liikes¢iai — Kognityvinis poziliris — PrieStaravimas naudojimuisi -0.321 0.000 80.45%
Pastangy likes¢iai — Emocijos — Ketinimas naudotis -0.033 0.014 20.75%
Pastangy liikes¢iai — Emocijos — Priestaravimas naudojimuisi 0.035 0.038 28.69%
Pastangy lukesciai — Kognityvinis poziiiris — Ketinimas naudotis -0.126  0.002 79.25%
Pastangy lukesc¢iai — Kognityvinis poziiiris — PrieStaravimas naudojimuisi 0.087 0.002 71.31%
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