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Santrauka

Nors pastaruoju metu daug tyréjy démesio sulauké pokalbiy roboty antropomorfizmas ir jo poveikis
vartotojy atsakui, moksliniuose darbuose néra sutarimo, ar pokalbiy roboty antropomorfizmas
palengvina, o galbit riboja jy naudojimo ketinimus (Blut ir kt., 2021). Skirtingi antropomorfizmo
aspektai, tokie kaip vizualinés uzuominos (Stroessner, Benitez, 2019; Go, Sundar, 2019; Youn, Cho,
2023; Pavone et al., 2023), psichologiniai ar emociniai veiksniai (Lee et al., 2023; Zhang et al., 2021)
bei jy sudedamosios dalys gali teigiamai paveikti dirbtinio intelekto ir vartotojo saveika. Vis délto
grisdami neigiamg pokalbiy antropomorfizmo jtaka vartotojy atsakui mokslininkai daugiau démesio
skiria vartotojy emociniam atsakui j dirbtinj intelektg. Daugelis mokslininky remiasi Netikro slénio
teorija (Mori, 1970), kuri 18 saves turi neigiamg suvokimg apie antropomorfizmg. Antropomorfizuoti
robotai tyrimuose vartotojams kelia neigiamus pojii¢ius: Siurpumo (Rajaobelina et al., 2021), baisumo
(Mende et al., 2019) ir keistumo (Fukawa et al., 2023; Kim et al., 2019) jausmus bei mazina
pasitikéjima, lojaluma (Wang, 2023) ir pasitenkinimg (Crolic et al., 2022).

Nors Netikro slénio teorija (Mori, 1970) grindzia neigiamg antropomorfizmo poveik] vartotojy
atsakui, taciau teorijoje teigiama, kad didéjantis panasumas i zmogy (antropomorfizmas) sukelia
labiau teigiamg atsakg iki tam tikro momento, kai panaSumas yra pernelyg didelis ir sukeliantis
nejaukumo ar baugumo jausmus. Kadangi Siame projekte gilinamasi j pokalbiy robotus, kurie
technologiskai dar néra pasieke auksto antropomorfizmo lygmens ir néra ypac¢ panasiis ] Zmones
(antropomorfizmas pasireiskia per teksto verbaling komunikacijg ir avatarg), Netikro slénio teorija
galima naudoti grindZiant teigiamg pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikj vartotojy atsakui.
Vartotojy atsakas projekte naudojamas apibudinti vartotojy pasitenkinimo, emocinio atsako, pozitirio
1 pokalbiy robotus ir ketinimo pirkti konstruktams.

Tyrimo rezultatai atskleid¢, jog jog pokalbiy roboty antropomorfizmas daro teigiamg jtaka vartotojy
pasitenkinimui, emociniam atsakui ir pozitiriui j pokalbiy robotus. Taip pat i$siaiSkinta, jog rySio tarp
pokalbiy roboty antropomorfizmo ir vartotojy atsako nemoderuoja emocinis situacijos tonas. Vis
délto pastebéta, jog emocinis situacijos tonas daro jtaka kaip atskiras nepriklausomas kintamasis
vartotojy pasitenkinimui, emociniam atsakui, poziiiriui ir ketinimams pirkti. Tyrimo metu gauti
duomenys taip pat leidzia teigti, jog pokalbiy roboty antropomorfizmo suvokimas skirtingose $alyse
yra nevienodas. Be to, pasitenkinimas skiriasi priklausomai nuo $alies ir amZiaus, emocinis atsakas
ir pozitris — nuo finansinés padéties, o ketinimas pirkti — nuo lyties, Salies ir amziaus kintamyjy.
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Summary

Although chatbot anthropomorphism and its impact on consumer response has recently received a lot
of attention from researchers, there is no consensus in the research on whether chatbot
anthropomorphism positively or negatively influences consumers' perceptions and intentions (Blut et
al. 2021). Different aspects of anthropomorphism, such as visual cues (Stroessner, Benitez, 2019; Go,
Sundar, 2019; Youn, Cho, 2023; Pavone et al., 2023), psychological or emotional factors (Lee et al.,
2023; Zhang et al., 2021), can positively influence the interaction between the Al and the user.
However, in justifying the negative impact of conversational anthropomorphism on user response,
researchers have focused more on the emotional response of users to Al. Many scholars refer to the
Uncanny Valley Theory (Mori, 1970), which inherently has a negative perception of
anthropomorphism. Anthropomorphised robots in research evoke negative feelings in consumers,
such as feelings of creepiness (Rajaobelina et al., 2021), eeriness (Mende et al., 2019) and strangeness
(Fukawa etal., 2023; Kim et al., 2019), and reduce trust, loyalty (Wang, 2023) and satisfaction (Crolic
etal., 2022).

Although the Uncanny Valley Theory (Mori, 1970) is based on the negative effect of
anthropomorphism on consumer response, the theory states that increasing human similarity
(anthropomorphism) leads to a more positive response up to a point where the similarity is excessive
and causes feelings of discomfort or eeriness. As this work focuses on chatbots that have not yet
reached a high level of anthropomorphism technologically and are not particularly human-like
(anthropomorphism is expressed through text-based verbal communication and avatar), the Uncanny
Valley Theory can be used to justify the positive effect of chatbot anthropomorphism on consumer
response. Consumer response is used in the project to describe the constructs of consumer
satisfaction, emotional response, attitudes towards chatbots and purchase intention.

The results of the study showed that the chatbot anthropomorphism has a positive impact on consumer
satisfaction, emotional response and attitudes towards chatbots. It also found that the relationship
between chatbot anthropomorphism and consumer response is not moderated by the emotional tone
of the situation. However, it was found that the emotional tone of the situation influences as a separate
independent variable consumer satisfaction, emotional response, attitudes and purchase intentions.
The findings also suggest that perceptions of chatbot anthropomorphism vary across countries.
Moreover, satisfaction varies by country and age, emotional response and attitude by financial
situation, and purchase intention by gender, country and age variables.
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Ivadas

Aktualumas. Dirbtinio intelekto (toliau ir DI) skvarba versle jgauna pagreitj. IBM (2022) ataskaita
rodo, jog 22 % jmoniy naudoja DI grindZiamus pokalbiy robotus. Tai leidzia jmonéms islikti
konkurencingomis rinkoje ir dirbti efektyviau. Nors DI diegimas vyksta palaipsniui, taciau ilgalaikéje
perspektyvoje 4 1§ 5 jmoniy ketina naudoti DI kasdienéje veikloje (IMB, 2022). Tai paaiskina
prognoze, kurioje numatoma, jog iki 2027 m. DI rinka pasieks 407 mlrd. doleriy suma (Forbes, 2023).
tokiy kaip IKT skverbties plétojimas, sprendimo. Pasaulio ekonomikos forumo (2020) teigimu,
robotizacijos revoliucija sukurs 97 mln. naujy darbo viety. DI taip pat prisideda prie jimoniy tvaresnés
veiklos skatinimo ir analizavimo — DI sugeneruojamos ataskaitos apie sgnaudy efektyvuma,
igalinamas klimato kaitos modeliavimas ir pan. (IBM, 2022). Net 60% verslo imoniy mano, jog DI
pagerins santykius su klientais (Forbes, 2023), tod¢l vis dazniau pasitelkiami pokalbiy robotai (toliau
ir PR), kurie skirti gerinti ne tik verslo procesus, bet ir vartotojy apsipirkimo patirt]. Vartotojai
skirtingai reaguoja j $ig DI integracijg: vieni yra susirliping, jog robotas atsakingja j jy klausimus, kiti
— linke pasitikéti jmone ir jos sprendimais naudojant §ig inovacija (Forbes, 2023). Skirtingas vartotojy
reakcijas ] DI sprendimus versle atskleidzia platus spektras vartotojy jauciamy emocijy ir kitokio
pobudzio atsaky: nuo pykcio ir nusivylimo (Pavone et al., 2023), baugumo (Rajaobelina et al., 2021)
iki prisiriSimo (Pentina et al., 2023; Zhou et al., 2020). Tyrimy apZzvalga patvirtina, jog pokalbiy
robotai yra svarbus jmonés jvaizdzio kiirimo bei sékmingo klienty aptarnavimo veiksnys, todél yra
tikslinga atkreipti démesj i §] DI sprendima ir jo saveika su vartotoju. Gilesnis vartotojy ir DI sgveikos
reiskinio pazinimas ypa¢ neigiamas emocijas sukelian¢iose situacijose gali suteikti praktines
vartotojy patirties gerinimo implikacijas.

Moksliné problema. DI ir vartotojo sgveika — vis placiau nagriné¢jama tema vartotojy elgsenos,
psichologijos, robotikos mokslo srityse. DI plétojimo industrijoje vienas i§ svarbiausiy ir ilgiausiai
bandomy jgyvendinti tiksly — DI geb¢jimas empatiskai bendrauti su Zzmogumi. Norint tai pasiekti, DI
turi suprasti zmogaus emocijas ir ketinimus bei dinamiskai j juos reaguoti (Zhou et al., 2020)
sujungiant emocinj ir protinj intelektg. DI technologiné pazanga jau leidzia kurti itin
antropomorfizuotus (suzmogintus) pokalbiy robotus, gebancius rodyti emocijas ir pasitelkti ,,dirbtine
empatija” (Liu-Thompkins, Okazaki ir Li, 2022). Pavyzdziui, vienas populiariausiy socialiniy PR
pasaulyje, ,,Microsoft Xiaolce®, buvo sukurtas integruojant empatijos raiSkg ir suteikiant jam
asmenybés bruozy (Zhou et al., 2020). Pentina ir kt. (2023) taip pat teigia, jog empatija ir
autonomiSkumas generatyviniuose pokalbiy robotuose palengvina ilgalaike individualig vartotojo ir
DI agento sgveika bei lemia santykiy formavimasi. Vis délto moksliniuose darbuose néra
vienareikSmisko atsakymo, ar robotams perkeltos Zmoniy savybés ir empatiniai geb¢jimai bei kitokio
pobiidzio antropomorfizmo manifestacijos yra visada veiksmingos siekiant pageidaujamo vartotojy
atsako ir teigiamos patirties. Vieni autoriai (Pentina et al., 2023) patvirtina, jog prasmingas ir
emocingas bendravimas tarp $iy dviejy subjekty gali egzistuoti, kiti autoriai (Croes, Antheunis, 2021)
tai neigia. Pentinos ir kt. (2023) atlikti 3 longitudiniai tyrimai parodé¢, jog pokalbiy roboty
antropomorfizmas ir autentiSkumas daro teigiamg jtaka bendram rysio kiirimui su vartotoju, kai rysj
medijuoja DI socialin¢ sgveika. Tyrimai taip pat parode¢, jog Zmonés, kuriy socialiniai poreikiai yra
didesni, tikétina, jog bus linke uzmegzti ir glaudesnj rysj su robotu. Vis délto Croes ir Antheunis
(2021) longitudinio dizaino tyrimas atskleide, jog dalyviai 3 savaites bendraudami su pokalbiy robotu
ne tik nesusidraugavo ir nesukiiré rysio, taciau ilgainiui pokalbiy robotas dalyviams tapo maziau
socialiai patrauklus, maziau empatiskas ir kompetentingas bendrauti dél i$ anksto i$sikelty lukesciy,
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autentiSkumo trukumo, robotizuoto ir standartizuoto bendravimo bei humoro, sarkazmo ir kity kalbos
subtilybiy nesupratimo. Nors DI grindziami sprendimai per pastaruosius metus sparc¢iai patobuléjo,
taCiau kartais iSkyla situacijy, kuriose atsiranda technologiniy nesklandumy ir pokalbiy robotai
sukelia klientams neigiamas emocijas. Neatsitiktinai vartotojy poZitris } DI sprendimus, jy teigiami
ir neigiami jausmai bei liikesCiai tampa perspektyvia zmogaus ir roboto sgveikos tyrimy kryptimi.
PavyzdZiui, Mariani, Hashemi ir Wirtz’o (2023) sistemingés literattiros analiz¢ atskleid¢, kad vartotojy
ir PR sagveikos publikacijy skai¢ius nuo 2018 mety eksponentiskai augo. Nors tyréjy susidoméjimas
vartotojy ir DI gristy sprendimy saveika sparciai auga, kartais neigiamos vartotojy patirties situacijos
gali susiklostyti ne dél pokalbiy roboty, o d¢l kity su klienty aptarnavimu ar prekiy kokybe susijusiy
problemy. Kyla klausimas, ar tokiose neigiamos patirties situacijose, kurios néra nulemtos pokalbiy
roboty, pokalbiy roboty antropomorfizmas palengvina ar apsunkina susiklosCiusig situacijg.
Moksliniuose darbuose pasigendama atsakymy, kaip vartotojai reaguoja | pokalbiy roboty
antropomorfizmag neigiamos patirties situacijose ir kaip §j atsakg j antropomorfizma veikia situacijos
emocinis tonas. PrieStaringi tyrimy rezultatai $iuo metu nepateikia vienareikSmiy atsakymy, ar
padidinto neigiamo emocinio intensyvumo sglygomis vartotojams priimtinas mazesnis ar didesnis PR
antropomorfizmas. Siam tikslui i$siai$kinti formuojamas probleminis klausimas: ,, kaip pokalbiy
roboty antropomorfizmas veikia vartotojy atsakq, apimantj pasitenkinimgq, emocinj atsakq, poZiirj ir
ketinimus neigiamos patirties situacijose .

Tyrimo objektas: vartotojy atsakas j pokalbiy roboty antropomorfizmg neigiamos patirties
situacijose.

Tyrimo tikslas — teoriskai ir empiriSkai pagrjsti pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikj vartotojy
atsakui, apimanciam pasitenkinimg, emocinj atsaka, poziiirj ir ketinimus neigiamos patirties
situacijose.

Tyrimo uZdaviniai:

1. atskleidus DI grindziamy sprendimy ir vartotojy sgveikos iStyrimo lygmenj pagristi pokalbiy
roboty antropomorfizmo poveikio vartotojy atsakui neigiamos patirties situacijose tyrimy
problematika;

2. teoriSkai pagristi konceptualy modelj, paaiskinant] pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikj
vartotojy atsakui, apimanciam pasitenkinima, emocinj atsaka, pozitrj ir ketinimus neigiamos
patirties situacijose;

3. parengti pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikio vartotojy atsakui, apimanciam
pasitenkinimg, emocinj atsaka, pozitrj ir ketinimus neigiamos patirties situacijose tyrimo
metodologija;

4. empiriSkai patikrinti pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikj vartotojy atsakui, iSreikStam
pasitenkinimu, emociniu atsaku, pozitiriu ir ketinimais neigiamos patirties situacijose;

5. pateikti pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikio vartotojy atsakui, iSreikStam pasitenkinimu,
emociniu atsaku, pozitriu ir ketinimais neigiamos patirties situacijose tyrimo rezultaty praktines
implikacijas ir tolesniy tyrimy kryptis.
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1. DI grindziamy sprendimy ir vartotoju saveikos iStyrimo laipsnis ir tyrimy problematika

Siame skyriuje apzvelgiamas ir aptariamas mokslinés literatiiros, susijusios su magistro baigiamaja
projekto tema, istirtumo lygis. Kadangi projekto tikslas — iSsiaiSkinti, kokj poveikj pokalbiy roboty
antropomorfizmas daro vartotojams neigiamy emocijy situacijose, orientuojamasi j dirbtinio intelekto
ir zmogaus saveikos sritj.

Li ir Suh (2022) literatiiros apzvalgoje apie antropomorfizma DI jgalintose technologijose apzvelgia
daugybe moksliniy teorijy, kurios aiSkina vartotojy atsakg | DI antropomorfizmg. Placiausiai
naudojamos ir nagrinéjamos — socialinio atsako (Moon, 2000), Netikro slénio (Mori, 1970), vieningos
technologijy priémimo ir naudojimo (Venkatesh et al., 2003), pasitikéjimo (Yen, Chiang, 2021)
teorijos bei technologijy priémimo modelis (Davis, 1989).

Li ir Suh (2022) teigimu, socialinio atsako teorija pritaikoma tiriant antropomorfizmo poveikj
individy socialinei reakcijai naudojant technologijas. Technologijy priémimo modelis ir vieninga
technologijy priémimo ir naudojimo teorija naudojama tyrimuose, kuriuose bandoma i$siaiskint, kaip
antropomorfizmas veikia individy technologijy priémimg ir jy tolesnj naudojimg. Tarpusavyje Sie
modeliai skiriasi savo apréptimi — ,,Technologijy priémimo ir naudojimo teorija remiasi technologijy
priemimo modeliu, o taip pat ir septyniomis kitomis teorinémis gairémis* (Shachak, Kuziemsky,
Petersen, 2019, p. 1). Pasitikéjimo teorija, anot Li ir Suh (2022), pritaikoma tyrimams, kurie nori
iSsiaiskinti, kaip antropomorfizmas veikia individy pasitikéjima DI grindziamomis technologijomis.
Galiausiai, vienintelé Li ir Suh (2022) aptarta teorija, kuri svarsto neigiamg antropomorfizmo jtaka
vartotojy reakcijai — Netikro slénio teorija (Mori, 1970). Si teorija siekia paaiskinti antropomorfizmo
laipsnio ir naudotojy emocinés reakcijos j DI technologija rysj. Kaip matoma, visos teorijos gilinasi
1 skirtingg antropomorfizmo iSeigg vartotojams — nuo socialinés iki emocinés reakcijos, priémimo ar
pasitikéjimo technologija. Kadangi teorijos i§ saves turi polinkj | nevienoda antropomorfizmo
supratima, tyréjai remdamiesi skirtingomis teorijomis gauna skirtingus rezultatus, todél mokslininkai
i$siskiria j dvi prieStaraujancias tyrimy grupes apie antropomorfizmo poveikj vartotojui.

Nors pastaruoju metu daug tyréjy démesio sulauké PR antropomorfizmas ir jo poveikis vartotojy
atsakui, moksliniuose darbuose néra sutarimo, ar PR antropomorfizmas palengvina, o galbiit riboja
Ju naudojimo ketinimus (Blut ir kt., 2021). Pavyzdziui, Chuah ir Yu (2021) tyrimas, pagristas
emocinio uzkrato teorija (angl. emotional contagion), nustaté, kad roboty iSreiksta nuostaba ir laimés
jausena teigiamai veikia potencialiy vartotojy patirtj. Panasiis rezultatai, tik sveikatos prieziliros
srityje, atskleidé, kad vartotojai teikia pirmenybe PR, kurie teikia uzuojautg ir empatijg palyginti su
neemocingu PR (Liu ir Sundar, 2018). Stroessner’io ir Benitez’o (2019) tyrimai parod¢, jog robotai,
turintys moteriSky bruozy, yra vertinami labiau teigiamai bei sukelia didesnj norg bendrauti. Atliktas
tyrimas skirtas iStirti antropomorfizmo poveikiui vartotojy ketinimams bankininkystés srityje parode,
jog antropomorfizmas gali padidinti naudotojy pasitenkinimg dél patvirtinimo ir suvokiamo
naudingumo, o tai savo ruoztu skatina naudotojy norg toliau naudotis mobiligja bankininkyste (Lee,
Tang, Jiang, 2023). Youn ir Cho (2023) atliktas tyrimas orientavosi | DI pokalbiy roboty
antropomorfizmo uzuominas, verslo tipa (hedonistinis — restoranai, viesbuciai ir pan. bei utilitarinis
— finansai, teis¢ ir kt.) bei jy poveikj vartotojui toliau naudoti paslaugas. Tyrimas parod¢, jog i
hedonizmg orientuoty versly klientai turéjo teigiamg pozitr] ] aukSta pokalbiy roboty
antropomorfizmg. Zhang ir kt. (2021) tyrimas patvirtina pastarojo tyrimo iSvadas, taciau vieSbuciy
verslo srityje. Pavone, Meyer-Waarden’as ir Munzel’as (2023) iStyré, jog neigiamy emocijy
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situacijose bendraujant su DI grindziamu pokalbiy robotu vaizdinis antropomorfizmas padeda
mazinti neigiamg pozitrj | jmong bei padeda vartotojams geriau kontroliuoti neigiamas emocijas.

Pastarojoje pastraipoje aptartas teigiamas antropomorfizmo poveikis detaliau apzvelgiamas 1
lenteléje, kurioje aptariami skirtingy autoriy tyrimai, jy iSsikelti tikslai, patvirtintos hipotezés ir gauti

rezultatai patvirtinantys antropomorfizmo naudingumg. Lentelé, kurioje vaizduojamos visos

hipotezés, pateikiama 1 priede.

1 lentelé. Tyrimy apzvalga, patvirtinanti teigiamg antropomorfizmo poveikj

Autoriai, Tyrimo objektas Tyrimo tikslai/hipotezés Tyrimo rezultatai
metai
Stroessner, | Vartotojy vertinimas ir | IStirti 2 charakteristiky — | Tyrimai parodé, jog j Zmogy panasiis ir
S. J., & | atsakas j robotus vyriSkumas palyginti su | moterisky bruozy turintys robotai
Benitez, J. moteriSkumu bei panaSumas ] | vertinami labiau teigiamai bei sukelia
(2019) zmogy palyginti su panasumu j | didesnj norg bendrauti.
masing — vertinima ir atsaka j | ] Zmogy panasis robotai buvo vertinami
robotus. kaip kompetentingesni nei | masing
panasiis robotai, o vyriski robotai kéle
didesnj diskomforta nei moteriski
robotai.
Lee, J. C., | Intelekto ir | I8tirti, kaip intelektas ir | Rezultatai rodo, kad tiek intelektas, tiek
Tang, Y., & | antropomorfizmo antropomorfizmas veikia | antropomorfizmas  gali padidinti
Jiang, S. | poveikis vartotojy | naudotojy  ketinimus  nuolat | naudotojy pasitenkinimag dél lakes¢iy
(2023) ketinimams naudoti | priimti ~ dirbtiniu  intelektu | patvirtinimo ir suvokiamo naudingumo,
dirbtiniu intelektu | paremtas mobiliosios | o tai savo ruoztu skatina naudotojy nora
paremtas  mobiliosios | bankininkystés programéles, | toliau naudotis mobiligja
bankininkystés pasitelkiant lukeséiy | bankininkyste.
programéle patvirtinimo modelj.
Patvirtintos hipotezés:
H7: Suvokiamas intelektas yra
teigiamai susijes su naudotojo
patvirtinimu.
H8: Suvokiamas intelektas
teigiamai susijes su suvokiamu
naudingumu.
Ho: Suvokiamas
antropomorfizmas yra teigiamai
susijes su patvirtinimu.
H10: Suvokiamas
antropomorfizmas teigiamai
susijes su suvokiamu
naudingumu.
Go, E., & | Antropomorfizmo Patvirtintos hipotezés: Didelis vaizdinis antropomorfizmas
Sundar, S. S. | veiksniy saveikos | H7: Didesnis zinu¢iy | kompensuoja maza pranesimy
(2019). poveikis interaktyvumas lems a) didesn;j | interaktyvuma ir atvirksciai.
psichologiniams, socialinio buvimo jausma, b)
pozitrio ir elgsenos | didesnj suvokta homofiliSkuma | [ gkesciai agento rezultatams
rezultatams (norg  bendrauti), c¢) didesnj | formuojami atsizvelgiant j tapatybés
suvokta kontingentiskumg ir d) | pozymj (ar pokalbiy agentas i§ pradziy
didesnj suvoktg dialoga. identifikuojamas kaip zmogus, ar kaip
H8: Didesnis socialinio | pokalbiy robotas).
dalyvavimo jausmas, pasiektas
.del didesnio Pranesimuy | yo;  pokalbio  pradZioje  agentas
interaktyvumo, lems . (@) identifikuojamas kaip zmogus, dalyviai
palankesnes  nuostatas ir  (b) tikisi ir palankiai vertina sofistikuota
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Autoriai, Tyrimo objektas Tyrimo tikslai/hipotezés Tyrimo rezultatai
metai
didesnius elgsenos ketinimus | pokalbj, o jo negavus — iSsakomas
sugrizti j tam tikra svetaine. neigiamas jvertinimas.
H9: Didesnis homofiliSkumo | I§ to daroma prielaida, jog pokalbio
suvokimas, pasiektas dél | pradzioje identifikavus agenta kaip
didesnio praneSimy | robotg bus iSkelti mazesni likesciai
interaktyvumo, lems (@) | sofistikuotam pokalbiuj, todél bendra
palankesnj pozitrj ir (b) | patirtis bus vertinama kaip labiau
didesnius elgsenos ketinimus | teigiama.
sugrizti j tam tikrg svetaing.
H11: AukStesnis suvokiamo
dialogo lygis, pasicktas dél
didesnio pranesimy
interaktyvumo, lems @)
palankesnj  pozidrj ir (b)
didesnius elgsenos ketinimus
sugrizti 1 tam tikra interneto
svetaine.
Youn, K., & | Sasajos tarp | IStirti dirbtinio intelekto (DI) | AukStas antropomorfizmo lygis lemia
Cho, M. | antropomorfizmo pokalbiy roboty antropomorfiniy | teigiamg pozitirj j dirbtinio intelekto
(2023) uzduominy dirbtinio | uvzuominy (t. y. profilio | pokalbiy robotg, ketinimus naudotis
intelekto pokalbiy | nuotrauka ir vardas) ir verslo | dirbtinio intelekto pokalbiy roboto
robotuose, verslo risiy | tipy (i utilitarizmg orientuotas | programéle ir priimti dirbtinio intelekto
bei vartotojy pozilrio, | verslas ir j  hedonizma | pokalbiy roboto rekomendacijg |
ketinimo naudotis DI ir | orientuotas verslas) sasajas su | hedonizma orientuoto verslo
priimti jo | vartotojy pozitriu j DI pokalbiy | (restoranai, viesbuciai) srityje.
rekomendacija. robotg ir ketinimais naudotis DI | Tyrimas taip pat parodé, jog |
pokalbiy roboto programéle bei | utilitarizma orientuotame versle
priimti DI pokalbiy roboto | (finansai, teisé) naudojamas maziausias
rekomendacija. antropomorfizmo lygis sukélé neigiama
pozitrj | dirbtinio intelekto pokalbiy
robotg ir jo elgsenos ketinimus.
Zhang, M., | Paslaugy roboty | I8tirti dirbtinio intelekto | Aptarnavimo roboty Zmogiskumo lygis
Gursoy, D., | antropomorfiniy savybiy | paslaugy roboto fiziniy ir su | yra teigiamai susijgs su vartotojy
Zhu, Z., & | (t.y. fizinés i§vaizdos ir | asmenybe susijusiy | veiklos lukes¢iais.
Shi, S. | asmenybés bruozy) | antropomorfiniy savybiy poveiki | Kai pagrindinis démesys sutelkiamas
(2021) poveikis vartotojy | kognityviniams ir afektiniams | ties teigiamy emocijy transliavimu,
pozitiriui ir ketinimui | vertinimams  bei  vartotojy | talismano  roboto  iSvaizda  yra
priimti paslaugas | pritarimui teikiant paslaugas. suvokiama kaip geresné nei masinos
viesbuciy kontekste tipo iSvaizda.
Daroma iSvada, jog priimant sprendima
dél roboto priémimo (angl. acceptance
intention) bendrai vienu metu vertinama
iSvaizda ir asmenybés bruozai.
Didelis humoro jausmas paprastai
lemia pozityvesnj vartotojy poziiir] j
zmogy ir (prekiy zenkly / komandy)
talismanus (angl. mascot) primenanéius
paslaugy robotus.
Pavone, G., | Vartotojy reakcijos | | Patvirtintos hipotezeés: Paslaugy nesékmés atveju klientai yra
Meyer- neigiamas situacijas | H1: Klientai didesn¢ | linkg priskirti daugiau atsakomybeés
Waarden, L., | bendraujant su dirbtiniu | atsakomybe uz nesékme | zmonéms nei pokalbiy robotams, o kai
& Munzel, | intelektu  grindZiamais | priskiria Zmonéms nei pokalbiy | bendraujama su pokalbiy robotais —
A. (2023) pokalbiy robotais. robotams. atsakomyb¢ labiau priskiriama jmonei.

H2: Klientai
atsakomybés ~ uz

daugiau
nesékme

Atsakomybés priskyrimas zmogiSkam
agentui paslaugy nesékmés atveju
sukelia klienty pyktj, o atsakomybe
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Autoriai, Tyrimo objektas Tyrimo tikslai/hipotezés Tyrimo rezultatai
metai

priskiria jmonei, jei agentas yra | priskiriant jmonei didéja  klienty
pokalbiy robotas, o ne zmogus. | frustracija dél esamos situacijos.
H4: Atsakomybés priskyrimas [ Antropomorfizmo  elementai  gali

imonei (a) didina nusivylimga. sumazinti  atsakomybés  priskyrima
H5: Pyktis (a) turi teigiama | jmonei, kas galiausiai gali sumazinti
poveikj konfrontacijos | klienty frustracija.

jveikimui.

H7: Ketinimas (angl.

intentionality) (tyrimo kontekste
suprantamas kaip teigiamas
roboto socialinis suvokimas, ]
tiksla nukreipti ketinimai) (a)
turi teigiama poveikj
konfrontacijos jveikimui, (b)
priklauso nuo pokalbiy roboto
antropomorfiniy vaizdiniy
uzuominy.

HS: Ketinimas (a) turi teigiama
poveiki savikontrolei.

H9: Ketinimai (a) mazina
atsakomybés priskyrima jmonei.
H10: Antropomorfiniai
vaizdiniai ~ Zenklai =~ maZina
atsakomybés priskyrima jmonei.

Taigi pirmoje lenteléje apzvelgti moksliniai tyrimai susij¢ su DI antropomorfizmo ir vartotojo sasajos
teigiama jtaka rysio kairimui su DI technologijomis. Grieztai teigti negalima, jog antropomorfizmas
minétuose tyrimuose visada daro tik teigiamg poveikj vartotojams, taciau Sio reiSkinio skirtingi
aspektai, tokie kaip vizualinés uzuominos (Stroessner, Benitez, 2019; Go, Sundar, 2019; Youn, Cho,
2023; Pavone et al., 2023), psichologiniai ar emociniai veiksniai (Lee et al., 2023; Zhang et al., 2021)
bei jy sudedamosios dalys gali teigiamai paveikti DI ir vartotojo sgveika.

Ne visi tyr¢jai sutinka su 1 lenteléje aptartu teigiamu antropomorfizmo poveikiu. Skiriamoji riba
atsiranda tarp autoriy, kai vykdant tyrimus rezultatai gaunami prieSingi neseniai aptartiesiems. Taigi
nemaza dalis tyréjy teigia, jog antropomorfizmas ne visada yra naudingas ir teigiamg poveikij
skatinantis reiSkinys.

Biitent apie tai kalba Netikro slénio teorija (Mori, 1970), kuri teigia, jog pernelyg didelis roboty
panaSumas ] zmogy gali sukelti vartotojams neigiamas emocijas ir jausmus. PavyzdZziui, per daug
suzmoginti robotai paslaugy vartotojams sukelia baugumo ir grésmés zmogaus tapatybei jausmus
(Mende et al., 2019). Kim, Schmitt’as ir Thalmann (2019) istyre, jog nors roboty antropomorfizmas
suzadina Silumos jausma (angl. warmth), taciau galiausiai tai individams sukelia nemalony jausma
(angl. uncanniness). Panas$ius rezultatus, susijusius su nemaloniais jausmais (angl. uncanniness),
tyrime atskleidé ir Fukawa, Huang ir Babin’as (2023). Minéti autoriai nustaté, jog suzmogintam
(humanoidiniam) apsipirkimo pagalbininkui robotui su hedonistiniais atributais individai jauté
didesnj keistumo jausma nei nesuzmogintam (nehumanoidiniam) robotui su tokiais pat atributais.
Saveikoje su robotais patiriamas Siurpumas mazina vartotojy lojaluma (Rajaobelina ir kt., 2021). Kiti
tyrimai (Pavone ir kt., 2023) atskleidé, jog neigiamose emocinése situacijose vartotojai yra linke
kaltinti ne pokalbiy robota, o organizacijg. Anot Wang ir kt. (2023), vartotojy sgveika su DI pokalbiy
robotais buvo susijusi ne tik su neigiama emocine patirtimi, taciau §i sgveika nulémé ir mazesnj
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pasitikéjimg teikiamomis paslaugomis. Pizzi, Scarpi ir Pantano (2021) tyrimas atskleidé, jog

antropomorfiski

pokalbiy  robotai

didina

vartotojy  pasiprieSinima

(angl. reactance)

DI sprendimams, ta¢iau galutiniame rezultate tai teigiamai veikia vartotojy pasitenkinima. Galiausiai
autoriy Crolic ir kt. (2022) tyrimas parod¢, jog klientas, bidamas negatyvios emocinés bilisenos

(piktas), susidires su antropomorfizuotu pokalbiy robotu bus labiau nepatenkintas jmone, jaus
mazesnj pasitenkinima paslauga/produktu ir turés mazesnius ketinimus pirkti ateityje.

Panasu, jog antropomorfizmas tam tikrais atvejais gali sukelti nemalonius jausmus, todé¢l 2 lentel¢je
(vaizduojamos tik patvirtintos hipotezés) detaliau apzvelgti tyréjy darbai, kurie patvirtina §j poZiirj.

Lentele, kurioje vaizduojamos visos hipotezés, pateikiama 2 priede.

2 lentelé. Tyrimy apzvalga patvirtinanti neigiamg antropomorfizmo poveikj

Autoriai, Tyrimo objektas Tyrimo tikslai/hipotezés Tyrimo rezultatai
metai
Chuah, S. H. | Ry8ys tarp emocinj intelekta | Atskleisti, kaip emocinj | Naudojant sentimenty analize buvo
W., & Yu, J. | turinéio roboto ir | intelektg turintys robotai | nustatyta, jog socialinio tinklo
(2021) ,Instagram vartotojy | veikia ~ Zmoniy  emocijas | ,,Instagram“ naudotojai DI roboto
emocijy. (afekto busena). Sophia komentary sekcijoje palieka
neigiamg fong turinc¢ius komentarus.
Rajaobelina, Ry8ys tarp Siurpumo (angl. | H1:  SusirGpinimas  dél | Didziausig jtaka Siurpumui turéjo
L., Prom Tep, | creepiness) antecedenty ir | privatumo didina Siurpuma. privatumo  problemy  veiksnys.
S.,  Arcand, | vartotojy emocijy, lojalumo | H2: Naudojimo patogumas | Rezultatai rodo, kad gerai suvoktas
M., & Ricard, | ir pasitikéjimo naudojant | mazina $iurpuma. pokalbiy roboto patogumas pagerinty
L. (2021) pokalbiy robotg H3: Technologinis nerimas | naudotojo  patirtj ir sumazinty
didina Siurpuma. Siuprumo suvokima susidiirus su
H4: Poreikis bendrauti su | klienty aptarnavimo paslaugomis.
zmonémis didina §iurpuma. Rezultatai taip pat rodo, kad
H5: Siurpumas  didina | §iurpumas turi tiesioginés jtakos
neigiamas emocijas. lojalumui pokalbiy roboty kontekste
H6:  Siurpumas  mazina | ir kad Siurpumo poveikis lojalumui
pasitikéjima. taip pat 1§ dalies priklauso nuo
H7:  Siurpumas  mazina | pasitikéjimo ir neigiamy emocijy.
lojaluma.
H8: Neigiamos emocijos
mazina lojaluma.
H9: Pasitikéjimas  didina
lojaluma.
Mende, M., | Humanoidiniy paslaugy | Patvirtintos hipotezés: Humanoidiniai paslaugy robotai
Scott, M. L., | roboty jtaka kliento patiréiai. | H1:  Vartotojai,  kuriuos | (HPR) gali sukelti baisumg (angl.
van Doorn, J., aptarnauja humanoidiniai | eeriness).
Grewal, D., & paslaugy robotai (HPR) | HPR gali paskatinti kompensacing
Shanks, I (palyginti su Zmogumi), bus | elgsena.
(2019) motyvuoti imtis | Vartotojai palankiau reaguoja j HPR,
kompensacinés elgsenos | kuris yra maziau panasus j zmogy.
(statuso signalizavimas,
socialinis priklausymas arba
didesnis maisto vartojimas).
Fukawa, Vartotojy atsakas i | Tikslas — istirti, kokiems | Tyrimo rezultatai rodo, kad pirkéjai
N.,  (Sandy) | apsipirkimo  pagalbininkg | robotams — humanoidiniams | pirmenybe¢ teikia utilitariniy savybiy
Huang, Y.-S., | robota ar nehumanoidiniams | turintiems humanoidiniams
& Babin, B. J. vartotojai teikia pirmenybe | apsipirkimo pagalbininkams
(2023). bei antropomorfizmo | robotams (APR), o ne hedonistiniy
veiksnius, kurie yra | savybiy turintiems pagalbininkams.
priimtinesni  vartotojams — | Tiriamieji jauté didesnj keistuma
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Autoriai, Tyrimo objektas Tyrimo tikslai/hipotezés Tyrimo rezultatai
metai
hedonistinés ar utilitarinés | (angl. uncanniness) humanoidiniam
savybés. APR su hedoniniais atributais
nei  nehumanoidiniam APR su
hedonistiniais atributais.
Wang, C., Li, | Vartotojy emociné patirtis ir | Tikslas — istirti vartotojy | Sagveika su  pokalbiy robotais
Y., Fu, W., & | vartotojy pasitikéjimas | emocing patirtj ir vartotojy | (palyginti su Zmonémis) buvo
Jin, J. (2023) | pasyviai sgveikaujant su | pasitikéjima pasyviai | susijusi su neigiama emocine
pokalbiy robotais palyginti | saveikaujant su pokalbiy | patirtimi, kuri 1émé mazesnj
su zmonémis robotais ir palyginti  §j | pasitikéjimg.
vartotojy atsaka su zmogisku
bendravimu. Pasitikéjimo rodikliai tarp pokalbiy
roboty ir zmoniy daug labiau skyrési
Patvirtintos hipotezés: subjektyviy nei objektyviy uzduociy
H1: Emociné patirtis, susijusi | atveju, nes subjektyvios uzduotys
su pokalbiy roboto | atspindi intuicinius sugeb¢jimus, ko
paslaugomis, yra labiau | Zmonés mano, jog robotai neturi.
neigiama nei su zZmogaus
paslaugomis. Pokalbiy robotai pasamonés etape
H2:  Vartotojy  emocijos, | pritrauké daugiau vartotojy démesio
kurias  sukelia  pokalbiy [ nej zmogiskieji agentai.
roboto ir zZmogaus
aptarnavimo saveika, “turi | \/5rtot0ias skirdavo  kognityvinius
itakos vartotojy r_)asmkejlr_m_n: iSteklius  neigiamoms emocijoms
YartOFOjal labiau ,paS't'k! reguliuoti sgmoningame etape.
zmoniy  paslaugomis nei
pokalbiy roboty paslaugomis.
H3: Uzduoties pobiidis turi
moderuojantj poveikj
vartotojy emocinei patiréiai,
susijusiai su pokalbiy roboto
ir zmogaus paslaugy saveika.
Uzduoties pobiidzio
moderuojantj poveikij
vartotojy emocinei patirciai
atspindi  LPP  (vélyvojo
teigiamo potencialo)
komponentas sgmoningame
etape.
H4: Uzduoties pobidis turi
moderuojantj poveikj
vartotojy pasitikéjimui
pokalbiy roboto ir Zmogaus
paslaugomis.
Kim, S. Y., | Vartotojy reakcija 1 | Istirti reakcija j robotus pagal | Antropomorfizmas sukelia skirtinga
Schmitt, B. H., | antropomorfizuotg robotg du svarbiausius socialinio | poveikij dviem pagrindinéms
& Thalmann, vertinimo aspektus — Siltuma | socialinio  gyvenimo  vertinimo
N. M. (2019) bei kompetencija. dimensijoms: roboty
antropomorfizavimas turi jtakos
Silumos (angl. warmth), bet ne
kompetencijos vertinimams.
Vartotojy Silumos suvokimas blogina
pozilirj | socialinius robotus, nes
jauciamas keistumas (angl.
uncanniness).
Crolic, C., | Antropomorfizmo jtaka | Patvirtintos hipotezés: Antropomorfizuotas pokalbiy
Thomaz, F., | klienty reakcijai | DI robotas piktam Kklientui neigiamai
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Autoriai, Tyrimo objektas Tyrimo tikslai/hipotezés Tyrimo rezultatai

metai

Hadi, R., & | grindziamus pokalbiy | H1:  Piktiems  klientams | veikia jo pasitenkinima,
Stephen, A. T. | robotus pokalbiy roboty | organizacijos vertinima bei ketinima
(2022) antropomorfizmas turi | jsigyti jmonés produkty ar paslaugy

neigiama poveikj a) klienty
pasitenkinimui, b) jmonés
vertinimui ir ¢) ketinimui
pirkti. Sis neigiamas poveikis

ateityje.

Kuo klientas piktesnis, tuo neigiamas
antropomorfizmo  poveikis  yra
didesnis, o pyk¢io emocijai dingus,

nepasireiskia klientams, kuriy | antropomorfizmo poveikis

emocinés  bilisenos  néra | pasitenkinimui tampa nereik§mingas.
piktos.

H2: Pokalbiy roboto

antropomorfizmas lemia

perdétus pokalbiy roboto

veiksmingumo lukescius,

kurie  piktiems klientams

sukelia H1 apraSyta neigiama

poveikij.

Antrojoje lentel¢je didesnis démesys krypsta i vartotojy emocijas bei jy emocing reakcijg i DI
Daugelis mokslininky remiasi Netikro slénio teorija (Mori, 1970), kuri 1§ saves turi neigiamag
suvokimg apie antropomorfizmg. Antropomorfizuoti robotai tyrimuose vartotojams kelia neigiamus
pojiicius: Siurpumo (Rajaobelina et al., 2021), baisumo (Mende et al., 2019) ir keistumo (Fukawa et
al., 2023; Kim et al., 2019) jausmus bei mazina pasitikéjima, lojaluma (Wang, 2023) ir pasitenkinimag
(Crolic et al., 2022). Taigi $i grupé tyréjy teigia, jog DI antropomorfizmas vis délto nepadeda vystyti
santykiy su vartotojais, o juos baugina, atstumia ir sukelia neigiamas emocijas, kurios véliau gali
pasireiskti pasitikéjimo, lojalumo maz¢jimu ar kitais klienty praradimo budais.

Pirmoji projekto dalis aktualizuoja dirbtinio intelekto ir Zmogaus sgveikos tyrimg bei apzvelgia
tyrimy lauko rezultatus. Dirbtiniam intelektui jgaunant pagreitj versle, didelis démesys skiriamas
pokalbiy roboty antropomorfizmo reisSkiniui, nes DI ir vartotojy sgveikoje tai viena dazniausiai
sutinkamy DI iSraiSky. Nors tyréjy susidoméjimas vartotojy ir DI gristy sprendimy saveika sparciai
auga, kartais neigiamos vartotojy patirties situacijos gali susiklostyti ne dél pokalbiy roboty, o del
kity su klienty aptarnavimu ar prekiy kokybe susijusiy problemy. Moksliniuose darbuose
pasigendama vieningy atsakymy, kaip vartotojai reaguoja ] pokalbiy roboty antropomorfizmag
neigiamos patirties situacijose ir kaip §j atsakg i antropomorfizma veikia situacijos emocinis tonas.
Atitinkamai, pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikio vartotojy atsakui neigiamos patirties
situacijose tyrimy rezultaty prieStaringumas aktualizuoja tolesniy tyrimy poreikj. Taigi, moksliné
problema formuluojama Siuo klausimu: ,, kaip pokalbiy roboty antropomorfizmas veikia vartotojy
atsakq, apimantj pasitenkinimgq, emocinj atsakq, poziurj ir ketinimus neigiamos patirties situacijose “.

Atsiradus S$iai takoskyrai svarbiis tampa vartotojy atsakas bei jam jtaka darantys veiksniai, todél
antrajame projekto skyriuje bus siekiama teoriskai pagristi pokalbiy roboty antropomorfizmo poveiki
vartotojy emociniam atsakui, pozitriui ir ketinimams neigiamos patirties situacijose.
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2. Teorinis pokalbiy roboty poveikio vartotoju atsakui neigiamos patirties situacijose
pagrindimas

Sioje magistro projekto dalyje gilinamasi j antropomorfizmo reiskinj, vartotojy atsaka j pokalbiy
roboty antropomorfizmg, vartotojy atsako ypatumus neigiamos patirties situacijose. Skyrius
apibendrinamas mokslinés literatiiros analize grindziamu konceptualiu modeliu.

2.1.Antropomorfizmo konceptualizacija

Antropomorfizmas apima socialinés, kognityvinés ir raidos psichologijos Sakas bei neuromoksly
id¢jas, todel §j reiskinj galima vadinti daugialypiu bei plataus masto fenomenu. Vienas i§ pirmyjy
autoriy panaudojes antropomorfizmo sgvoka tyré religijos ir dievy suzmoginimo bei rysio kiirimo su
dievybémis raiska (Guthrie et al., 1980). Straipsnyje sagvoka antropomorfizmas autoriy suprantama
kaip polinkis antgamtinéms biitybéms suteikti Zmogiskus atributus, tokius kaip emocijos, jausmai,
fiziniai elementai ir pan. (Guthric et al., 1980). KembridZzo universiteto sgvoky zodynas
antropomorfizmg apibrézia kaip ,,gyviiny, dievy ir objekty rodyma ir traktavima taip, tarsi jie savo
iSvaizda, charakteriu ar elgsena biity panaSis ] Zmones® (Cambridge Dictionary, 2024). Autoriai
Epley, Waytz’as ir Cacioppo (2007) zodj nagrin¢ja graiky kalbos kontekste. Antropomorfizma
padalina j 2 zodZzius: anthrapos it morphe, kurie reikia ,,zmogus® ir ,,forma®. Vis délto autoriai teigia,
jog tai yra gana primityvus budas pazvelgti | Sig sgvoka. Epley ir kt. (2007) teigia, jog
antropomorfizmas yra ne tik ZmogiSky psichologiniy ir fiziniy charakteristiky naudojimas
apibudinant nezmogiska objekta (pvz. meskinas yra linksmas), taciau ir jy suteikimas objektui (pvz.
meskinas mane myli). Autoré Airenti (2017) teigia, jog antropomorfizmas socialinéje bendruomengje
pasireiSkia tuo, jog asmenys su nezmogiSkais objektais elgiasi zmogiSkai naudodami jprastg
bendravimo psichologija, t.y. gali ant jy pykti arba dziaugtis, girti. Tai glaudziai siejasi su D. Hume
dar 1793 metais iSreikSta mintimi: ,,Vyrauja visuotiné tendencija, kai Zmonés yra link¢ jsivaizduoti
visas biitybes panaSias | save ir kiekvienam objektui priskirti tas savybes, kurios jiems gerai
pazjstamos ir artimos* (Hume, 1793, p. 12). Sie skirtingi, tatiau tuo pat metu ir panaiis
antropomorfizmo sgvokos apibiidinimai leidzia suprasti, jog 1 §j reiSkinj galima Zzvelgti i§ keliy
pozitirio tasky — fiziniy atributy suteikimas, jy perkélimas arba psichologiniy savybiy, iSraiSky
suteikimas ar priskyrimas nezmogiSkam agentui. Vis délto, aptartos sagvokos naudotos skirtinguose
tyrimy kontekstuose tiriant ir aiSkinant su marketingu tiesiogiai nesusijusius reiskinius, tod¢l pravartu
aptarti, kaip sgvoka aiskina j vartotojy elgseng besigilinantys autoriai (zr. 3 lenteléje).

3 lentelé. Antropomorfizmo savokos vartotojy elgsenos tyrimuose (sudaryta remiantis Li ir Suh, 2022)

Kategorija PaaiSkinimas Autoriai
Tendencija Polinkis priskirti Zmogiskus atributus (socialinius ypatumus, | Lee et al. (2015),
(polinkis) zmogiSkas savybes, gebéjimus, motyvus, bruozus, intelekta, | Morana et al. (2020)
iSvaizda, emocijas, jsitikinimus, zinias) nezmogiskiems
objektams.

Technologinis Charakteristiky, tokiy kaip emocijos, Zzmogiska elgsena ir [ Gursoy et al. (2019)
stimulas iSvaizda, asmenybés bruozai, priskyrimas produktui (techninis
charakteristiky integravimas pasirinktam objektui).

Suvokimas Manymas, jog nezmogiSkas objektas yra panasus j Zmogy. Banks (2019),
Moussawi ir
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Kategorija Paaiskinimas Autoriai

Benbunan-Fich
(2021)

Procesas Procesas, kurio metu nezmogiSkam objektui priskiriamos | Ischen et al. (2020)
zmogiskos charakteristikos

Autoriy Li ir Suh (2022) atlikta literatiiros apzvalga parodé, jog dazniausiai antropomorfizmo
tyrimuose (36%) antropomorfizmo reiSkinys apibréziamas tendencijos lygmenyje. Antras pagal
daznuma naudojamas technologinio stimulo kategorijoje esantis apibréZimas (15%), o treciasis —
suvokimo (13%) (Li, Suh, 2022). I§ 3 lentelés galima pastebéti, jog tendencijos, suvokimo ir proceso
kategorijoms priskiriamy konceptualizacijy moksliniai darbai j §j reiSkinj zvelgia i§ Zmogaus
perspektyvos, t.y. kaip Zmogus yra linkes pats antropomorfizuoti, suprasti ar priskirti Zzmogiskasias
charakteristikas nezmogiskiems objektams. Technologinio stimulo kategorija kalba apie jau esamg
antropomorfizmo lygj objekte, kuris néra susijes su vartotojy reiskinio suvokimu. Siame projekte
antropomorfizmo sgvoka naudojama technologinio stimulo kontekste, kai pokalbiy robotams yra
suteikiamos zmogiSkos savybeés, tokios kaip empatiSkas bendravimas, vardas, avataras ir kt. Taip pat
Sis reiSkinys suprantamas ir per vartotojo suvokimg apie suzmoginto objekto detales, ar
antropomorfizmo iSraiSkos yra suprantamos kaip labiau Zmogiskos. Svarbu paminéti, jog daznai
aptariant antropomorfizmo rei$kinj naudojamas terminas agentas, kuris Siame projekte reiskia tam
tikrg subjekta, pavyzdziui zmogiSkasis aptarnavimo agentas suprantamas, kaip zmogiSka butybe, o
nezmogisSkas agentas apibiidina su dirbtiniu intelektu susijusias technologijas, tokias kaip pokalbiy
robotai arba panasiai.

2.1.1. Antropomorfizmo reiSkinj aiSkinancios teorijos

Pirmojoje magistro projekto dalyje buvo trumpai uZsiminta apie antropomorfizmo reiskinj
technologijose bei apie tai aiSkinancias teorijas, taCiau pravartu jas apzvelgti idémiau. Teorijos
aiSkinancios §j reiskinj gali biiti grupuojamos j keleta kategorijy:

e teorijos, kurios gilinasi j veiksnius, kurie padidina asmeny polinkj antropomorfizuoti jvairius
objektus/agentus;

 teorijos, kurios aiSkina vartotojy reakcija | antropomorfizma.

Nors $iame projekte bus gilinamasi j antraja teorijy kategorijg, ta¢iau norint jgyti bendrg supratimg
apie abi kategorijas pravartu apzvelgti ir pirmgja. Populiariausia ir dazniausiai autoriy naudojama
pirmosios kategorijos teorija — antropomorfizmo teorija (Epley ir kt., 2007).

Epley ir kt. (2007) pasiiilyta antropomorfizmo teorija teigia, jog polinkj nezmogiSkiems agentams
priskirti zmogiskas savybes, motyvus, ketinimus ar emocijas lemia trys psichologiniai veiksniai:

e iSgautos zinios apie agentus (angl. licited agent knowledge);
« poveikio motyvacija (angl. effectance motivation);

« socialumo motyvacija (angl. sociality motivation);
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ISgauty ziniy apie agentus veiksnys anot Epley ir kt. (2007) reiSkia procesg, kurio metu asmenys,
remdamiesi savo Ziniomis, jsitikinimais ir patirtimi apie Zzmones, nezmogiskoms biitybéms priskiria

i zmogy panasias savybes. Sis kognityvinis mechanizmas jsijungia, kai Zmonés susiduria Su
dviprasmiskais ar sudétingais nezmogiSkaisiais agentais ir remiasi antropocentrinémis (j Zmogy
orientuotomis) ziniomis, kad suprasty Siy objekty prasmg. IS esmés tai yra naudojimasis tuo, kg
Zinome apie zmones, aiSkinant ir suprantant nezmogiskuosius agentus, todé¢l jiems priskiriamos
7mogiskos savybés, emocijos ar ketinimai. Sis procesas padeda supaprastinti ir padaryti
nezmogiskuosius agentus labiau suprantamus, palengvina sgveikg ir supratimg. Epley ir kt. (2007)
teigia, jog poveikio motyvacijos veiksnys yra nulemtas individo siekio sékmingai sgveikauti su
aplinka. Zmonés antropomorfizuoja nezmogiskas bitybes, kad geriau suprasty ir kontroliuoty savo

aplinka, todél susidiirg su sudétingais, nenuspéjamais ar nepazjstamais aplinkos reiskiniais, individai
linke priskirti Sioms biitybéms | Zmogy panaSias savybes. Tokia pazinimo strategija supaprastina
esybes, padaro jas labiau nuspéjamas ir maziau grésmingas, taip padidindama asmens pasitikéjima
savo gebéjimu valdyti sgveika su aplinka (Epley et al., 2007). Paskutinysis veiksnys — socialumo
motyvacija — autoriy teigimu yra susijes su zmogaus socialinio rysio ir draugystés poreikiu. Sis
veiksnys, anot autoriy, rodo, kad Zmonés labiau linke priskirti nezmogiSkoms biitybéms zmogiSkas
savybes, kai patiria vienatve ar socialinés sgveikos truikuma, todél antropomorfizuodami naminius
gyviinus, objektus ar virtualius agentus, asmenys gali patenkinti savo socialinius poreikius, pajusti
priklausymo ar draugystés jausma. Si motyvacija pabrézia, kad antropomorfizmas atlieka ne tik
kognityving pasaulio jprasminimo funkcija, bet ir tenkina giliai jsiSaknijusius emocinius ir socialinius
poreikius (Epley et al., 2007). Aptarta teorija teigia, jog kuo poveikio ir socialumo motyvacija
didesné, tuo labiau asmenys yra linke antropomorfizuoti agentus.

Detaliau apZzvelgus pirmosios kategorijos populiariausig teorijg galima pereiti prie antrosios ir
pagrindinés kategorijos — vartotojy atsakg aiSkinanciy teorijy.

Socialinio atsako teorija (Moon, 2000) teigia, kad Zmonés reaguoja j kompiuterius ir kitas medijas
taip, tarsi jie buty socialiniai subjektai, ypac kai Sioms technologijoms budingi i zmogy panasts
bruozai arba elgsena. Sioje teorijoje, anot Moon’o (2000), didelis démesys skiriamas 2 veiksniams:
abipusiskumo (angl. reciprocity) ir atskleidimo sekos (angl. sequence in disclosure). AbipusisSkumo
veiksnys aiSkinamas, jog asmuo gaves intymios informacijos i$ kitos Salies jaucia pareigg atsilyginti
dalydamasis tokia pat informacija. Atskleidimo sekos — tai dalijimosi informacija eiliSkumas
pabréziant, kad labiau tikétina, jog informacija bus atskleista santykiuose, kurie palaipsniui pereina

nuo atsitiktiniy pokalbiy prie intymesnio informacijos atskleidimo. Moon’as (2000) teigia, jog kartu
Sie veiksniai pabrézia socialinio atsako teorijos universalumg aiSkinant ir prognozuojant Zmoniy
elgseng sgveikaujant ne tik su kitais zmonémis, bet ir su kompiuterinémis technologijomis. Jie
parodo, jog galima pasinaudoti svarbiausiais zmoniy socialinés sgveikos aspektais, tokiais kaip
abipusiSkumas ir tinkama informacijos atskleidimo seka, siekiant sukurti veiksmingesnes,
patrauklesnes ir ] Zmogy panaSias kompiuteriy sgsajas, skatinancias socialing ir kuo natiiralesne
naudotojy reakcijg. Taigi i teorija teigia, jog zmogaus ir kompiuterio sgveika gali buiti panasi j dviejy
zmoniy sgveikg (Moon, 2000).

Vieninga technologijuy priémimo ir naudojimo teorija bei technologiju priémimo modelis siekia
suprasti, kokie veiksniai lemia kaip vartotojai priima, adaptuojasi ir Kketina toliau naudotis
technologijomis (Li, Suh, 2022). Kaip buvo minéta pirmojoje dalyje, vieninga technologijy pri€mimo
ir naudojimo teorija yra platesné ir kompleksiSkesné nei technologijy priemimo modelis (Shachak et
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al., 2019), tod¢l pirmiausiai bus apZvelgtas technologijy priémimo modelis. Sio modelio pradininkas
—F. Davis (1989), kuris teige, jog egzistuoja 2 pagrindiniai veiksniai, kurie lemia vartotojy sprendima
naudotis technologija: suvokiamas naudingumas (angl. perceived usefulness) — vartotojo suvokimas,
jog naudojama technologija padés pagerinti darbo rezultatus bei suvokiamas naudojimo paprastumas
(angl. perceived ease of use) — vartotojo suvokimas, jog technologijos naudojimas nereikalaus daug
pastangy. AukStas suvokiamas naudingumas ir suvokiamas naudojimo paprastumas lemia
pozityvesnj poziiirj ] technologija, todé¢l didéja jos priémimo ir naudojimo tikimybé. Autoriams
Moussawi ir kt. (2021) integravus antropomorfizmg j technologijy priémimo modelj rezultatai

parode, jog antropomorfizmo reiSkinys teigiamai veikia vartotojy poziiirj | technologija bei jos
priémimg. Tokig vartotojy reakcija sukelia iSauges pasitikéjimas ir komforto jausmas, kuris patvirtina
socialinio atsako teorijg. Vieninga technologijy priémimo ir naudojimo teorija (Venkatesh et al.,
2003) apima 4 veiksnius, kurie daro jtaka technologijy priémimui ir naudojimui:

e veiksmingumo likes¢iai (angl. performance expectancy);
e pastangy liikesciai (angl. effort expectancy);

e socialin¢ jtaka;

e palengvinancios sglygos (angl. facilitating conditions).

Pirmieji 2 veiksniai atitinka technologijy priémimo modelyje aptartus veiksnius — suvokiamg
naudingumg bei suvokiamg naudojimo paprastumg. Autoriy Venkatesh’o ir kt. (2003) teigimu,
socialinés jtakos veiksnys suvokiamas kaip aplinkiniy nuomoné apie technologijos naudojima, o

palengvinancios salygos — veiksnys, labiau susijes ne su naudojimo ketinimais, o su realiu
technologijos naudojimu, kuris reiskia technologijai suteikta infrastruktiira — organizacing arba
techning. Tyréjai taip pat iSskyré ir 4 moderatorius, kurie daro jtaka rySiui tarp veiksniy bei elgsenos
ketinimy: lytis, amZius, patirtis ir naudojimo savanoriSkumas. Visi i§vardinti veiksniai daro teigiama

jtaka technologijy priémimui ir naudojimui. Moriuchi (2021) inkorporavo antropomorfizma kaip
moderatoriy vieningoje technlogijy ir naudojimo teorijoje, ko pasekoje tai teigiamai veiké vartotojy
prisiri§img ir ketinimg panaudoti technologija ateityje. Taigi abi Sios teorijos demonstruoja teigiama
antropomorfizmo poveiki technologijy priémimui, adaptacijai ir ketinimams technologija naudoti
ateityje.

Pasitikéjimo teorija (Yen, Chiang, 2021) aiskina trijy elementy grupiy — masiny bendravimo
kokybés, zmogaus ir kompiuterio sgveikos bei naudojimo ir pasitenkinimo — jtaka pasitikéjimui
pokalbiy robotais, o pasitikéjimas gali paveikti apsipirkimy internetu elgseng. Pirmoji elementy grupé
(masiny bendravimo kokyb¢), anot Yen ir Chiang (2021), susideda i$ 2 skirtingy veiksniy — pokalbiy
roboty kompetencijos ir patikimumo, antroji grupé — pokalbiy roboty antropomorfizmo, socialinés
buties ir medijy jvairovés generavimo, tre€ioji grupé — pokalbiy roboty Zaismingumas ir
informatyvumas. Teorijai patikrinti autoriai pasitelké apklausg bei elektroencefalografija. Atlikus
tyrimus buvo suzinota, jog medijy jvairové ir Zaismingumas pasitikéjimui jtakos nedaro. Yen ir
Chiang (2021) teigimu, abu tyrimai parodé, jog pokalbiy robotai didina klienty pasitikéjima ir pirkimo
ketinimus, o tai gali teigiamai paveikti apsipirkimo internetu elgseng. Tyrimo metu iSkelta hipotezé

apie teigiamg antropomorfizmo jtaka pasitik€jimui pokalbiy robotais buvo patvirtinta, tod¢l remiantis
Sia teorija galima teigti, jog antropomorfizmas yra vienas i§ vartotojy pasitik€jimg pokalbiy robotais
didinan¢iy veiksniy (Yen, Chiang, 2021).

22



Netikro slénio teorija iSkelta 1970 metais M. Mori apibiidina reiskinj, kai humanoidiniai objektai
(robotai), kurie yra labai panasiis j zmones, sukelia stebétojams §iurpa ir diskomforta. Si reakcija,
anot autoriy Wang, Lilienfeld’o ir Rochat’o (2015), grafiskai pavaizduota kaip emocinés reakcijos
kreiveés kritimas, priklausomai nuo zmogaus panasumo laipsnio. Robotui tampant vis panasesniu ]
zmogy, asmeny empatijos jausmas roboto atzvilgiu didéja iki tasko, kai panaSumas tampa toks
didelis, kad komforto lygis krenta ypa¢ greitai, taip sukurdamas kreivés ,,slénj“. Anot Wang ir kt.
(2015), §i teorija taip pat siejama su empatijos ir tapatybés sgvokomis, nes biitybei turint | Zmogy
panasius atributus, vartotojy lukesciai didéja dél per daug zmogiSkos elgsenos ar iSvaizdos, o kai Sie
lukesciai nepasiteisina, i$Saukiamas nerimo ar atstimimo jausmas. Minéti autoriai paZyméjo 2
svarbiausius $ios teorijos aspektus: agento panaSumas j zmogy bei vartotojo emociné reakcija. Agento

panasumas j zmogy — tai vizualinis ar elgsenos giminingumas zmogui, kitaip — antropomorfizmo
laipsnis, o emociné reakcija apibiidinama kaip Zmogaus emocinis atsakas j tam tikrg antropomorfizmo
laipsnj. Teorija teigia, jog pradzioje, kai antropomorfizmas yra nedidelis — tai sukelia teigiamas ir
pozityvias emocijas, taciau pasiekus taska, kai panaSumas j Zmogy tampa ypac¢ didelis — i$Saukiami
neigiami jausmai (Wang et al., 2015).

Visos aptartos teorijos, iSskyrus Netikro slénio, teigia, jog antropomorfizmas daro teigiama jtaka
vartotojy atsakui, taCiau empiriniai tyrimai ne visada patvirtina teorinius teiginius. Kol kas
antropomorfizmas buvo analizuojamas tik technologingje saveikoje su Zzmogumi, taciau biity pravartu
1 antropomorfizmg pazvelgti i§ kitos perspektyvos ir suprasti, kokia galima kita antropomorfizmo
raiSka objektuose bei kaip zmonés reaguoja j §j reiSkinj ne technologingje plotméje.

2.1.2. Antropomorfizmo raiSka objektuose

Jau anksCiau i$siaiSkinome, jog jvairiy daikty, gyviny ar kity objekty antropomorfizmas — tai
universalus Zmoniy polinkis, todél antropomorfizuoti galima jvairius objektus, pradedant nuo
automobilio iki gyviiny, Zaisly ar net gamtiniy reiSkiniy. Pravartu paZvelgti | antropomorfizmo
reiSkinj 18 rinkodaros perspektyvos, todél vienas i§ objekty, kuriuose daznai pasireiskia Sis fenomenas
— prekiu Zenklai.

Autoriai Sharma ir Rahman’as (2022) i$skyré dvi antropomorfizmo prekiy zenkluose galimybes:
suformuotg antropomorfizmg — kai rinkodaros specialistai sgmoningai taiko strategijas, kuriose
prekiy zenklams suteikiamos Zzmogiskos savybés, pavyzdziui, personazy, vardy ar talismany
naudojimas komunikacijoje. Antroji antropomorfizmo raiska prekiy zenkluose atsiranda i§ vartotojy
perspektyvos — kai asmenys sgveikaudami su prekiy zenklu jam patys priskiria zmogiskas savybes,
dazniausiai remdamiesi savo patirtimi ar suvokimu. Sis reiskinys vadinamas suvokiamu
antropomorfizmu, taciau $is suvokimas yra subjektyvus ir gali skirtis priklausomai nuo individualiy
skirtumy, kultiirinés ir socialinés patirties. Konstruojamas ir suvokiamas antropomorfizmas, anot
autoriy Sharmos ir Rahman’o (2022), gali skirtis, nes vartotojai ne visada supranta, kg kiiréjai noré¢jo
pabrézti, arba supranta netinkamai. Autoriai taip pat mini, jog antropomorfizmas prekiy Zenkluose
dazniausiai sukelia teigiamas pasekmes, tokias kaip emocinio rysio kiirimas su vartotojais, didesnis
produkto patrauklumas, pozityvis jausmai ir poziiiris i prekiy zenkla, didesni ketinimai jsigyti prekes
ar produktus bei polinkis mokéti daugiau. Vis délto egzsituoja situacijos, kai antropomorfizmas
1$Saukia neigiamg atsaka, pavyzdziui neigiamos reputacijos atveju (Puzakova et al., 2013) .

Aliir kt. (2021) teigia, jog prekiy zenkly ir vartotojy santykiai gali buti panasiis | tarpasmeninius
santykius. Antropomorfizuotas prekiy zenklas klientui gali sukelti meilés jausma, tod¢l gali didéti
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lojalumas prekiy Zenklui. Autoriy atliktas tyrimas patvirtino, jog prekiy Zenklo antropomorfizmas
teigiamai veikia meile prekiy zenklui. Autoriai Zhang ir Choi (2023) mini terming prekiy Zenklo
evangelizmas, kuris yra suprantamas kaip stiprus teigiamas rySys tarp prekiy zenklo ir vartotojo,
emocinis prisiri§imas, pavyzdziui, kaip minétas meilés jausmas.

Prekiy Zenklai gali antropomorfizuoti ne tik save, o ir su prekiy Zenklu susijusius rinkodaros
komplekso sprendimus, pavyzdziui talismanus® (angl. mascot). Deligoz’o ir kt. (2021) atliktas
tyrimas parodé¢, jog antropomorfizuoty talismany naudojimas pagerina prekiy Zenklo jvaizdj, vertg,
identitetg ir asmenybe vartotojy akyse, skatina teigiama vartotojy patirtj ir jsitraukima i prekiy zenkly
komunikacijg, todé¢l iSauga prekiy jsigijimo tikimybé. Ko et al. (2022) tirdami antropomorfizmo
iSraiskas sporto srityje i$siaiskino, jog suzmoginti talismanai kuria suasmeninty ir artimesniy santykiy
su sporto komanda jvaizdj, kuris skatina bendrumo ir ry$io jausmus, o taip pat gali pritraukti naujy
gerbéjy. Taip pat tyrime minima, jog antropomorfizuoty talismany naudojimas labiau veikia
vieni$esniais besijaucian¢ius Zzmones (Ko et al., 2022). Pirmajame paveiksle galima matyti s¢kminga
antropomorfizuoto talismano pavyzdj.

1 pav. Antropomorfizuoti ,,M&M< prekiy Zenklo talismanai (Saltinis:
https://www.washingtonpost.com/opinions/2022/01/20/mm-mascots-inclusive-rebrand-satire/)

Ko ir kt. (2022) teigia, jog dazniausiai prekiy zenkly antropomorfizmas siejamas su teigiamomis
vartotojy reakcijomis, todel naudinga iSsiaiSkinti, kaip vartotojai reaguoja j antropomorfizuotas
prekes ar jy dizaing. Pavyzdziui, Laksmidewi, Susianto ir Afiff’as (2017) iSsiaiSkino, jog
antropomorfizuoti produktai reklamoje sustiprina produkto efektyvumo suvokimg bei ketinimus
pirkti, o dar rySkesnis poveikis pastebimas tada, kai produktai ne tik elgiasi kaip Zmonés, taiau ir
atrodo panasiai. Wen Wan’as, Peng Chen’as ir Jin’as (2017) taip pat nustaté, jog
antropomorfizuotiems produktams vartotojai teiké pirmenybe, nes toks pateikimas vartotojams
asocijavosi su grazesne iSvaizda, palyginus su funkcionalumu. Taip pat tyrimas parode, jog
antropomorfizmas daré jtakg ne tik pirmenybés teikimui, taciau ir pirkimo elgsenai — dalyviai dazniau
iSleisdavo  pinigus antropomorfizuotiems produktams. Pirmenybés antropomorfizuotiems
produktams teikimas aiSkinamas socialiniu jsitikinimu, jog tai, kas yra grazu — yra gerai (angl.
beautiful is good). Tai parodo, jog antropomorfizmas skatina vartotojus produktams taikyti j Zmogy
panasius vertinimus, todél didéja jy patrauklumas ir suvokiama verté (Wen Wan et al., 2017).

1 Asmuo, gyvinas ar daiktas, kuris, kaip tikima, neSa sékme arba reprezentuoja organizacij. Saltinis:

https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/mascot#google vignette
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Vis délto Liu ir kt. (2024) teigia, jog vartotojy ketinimai pirkti antropomorfizuotus produktus yra
mazesni, kai jie patiria privatumo pazeidimg (asmeniniy duomeny nutekéjimas ir pan.). Sj tiesioginj
neigiamg rys$] autoriai aiSkina teigdami, jog pazeidus vartotojy privatumo ribas, jie tampa jautresni
juos supanciai aplinkai, todé¢l pradeda vengti produkty, kurie sukurti imituojant zmogaus bruozus ar
eglesi, nes antropomorfizuotus produktus sieja su privatumo pazeidimu. Straipsnyje kalbama ir apie
tai, jog pazeidus privatuma, vartotojai sieckdami apsaugoti savo privatumg ir asmening erdve, vis
daZniau vengia socialinio bendravimo, jskaitant ir antropomorfizuotus produktus. Liu ir kt. (2024)
nurodo, jog egzistuoja ir lengvinantis pasekmes veiksnys — antropomorfizuota produktg jréminus
(angl. framing) (8is terminas rinkodaros kontekste plac¢iai naudojamas ir reiskia objekto pateikimo
vartotojams aplinkybes, konteksta, kuris gali paveikti suvokimg) kaip Seimos narj, neigiamas poveikis
sumazgja. Aptarti moksliniai darbai patvirtina nuostatas, jog 1 antropomorfizuotus produktus Zzmonés
zvelgia 1§ asmeninés perspektyvos ir vertina juos taip, kaip vertinty kitus Zmones.

Autoriai De Bondt, Van Kerckhove ir Geuens (2018) tyré antropomorfizuota produkty jpakavima,
0 tiksliau — pakuotes, kurios imituoja zmogaus kiino formas ir jy jtaka vartotojy pasirinkimui.
Pakuotés pagal biologing lyt] formuotos taip — smélio laikrodZio forma atitinka moteriSka figiirg, o V
formos pakuoté — vyriska kiing. Tyrimai patvirtino, jog i lyt] neorientuotos antropomorfizuotos
pakuoteés padidina produkty estetinj patraukluma ir yra vertinamos palankiai, taip pat pastebétas lyties
atitikimo efektas, kai vartotojai pirmenybe teiké pakuotéms, atitinkanc¢ioms tobulg jy lyties kiino
formg. Tyrimo rezultatai parod¢, jog antropomorfizuotas produkty dizainas gali padidinti produkty
patrauklumg ir suvokiamg vert¢ (De Bondt et al., 2018). Antrame paveiksle pavaizduotos pagal lytj
asocijuotos produkty formos.

-

FEMANINE BABY-LIKE MASCULINE

2 pav. Antropomorfizuotos produkty pakuotés (Saltinis: https://www.delve.com/insights/how-
anthropomorphic-form-shapes-product-design)

Wolfl’as ir kt. (2019) tyré rysj tarp antropomorfizuotos interneto svetainés bei vartotojy pirkimo
ketinimy. Gauti rezultatai parode, jog antropomorfizuotas dizainas (akiy vaizdavimas) gali sustiprinti
suvokiamg socialinj dalyvavimg ir svetainés patikimuma, o to pasekoje teigiamai veikti vartotojy
ketinima pirkti interneto svetaingje, ypac tarp vartotojy, kuriy vieniSumas yra itin didelis. Cao et al.
(2021) gilinosi j (ne)antropomorfizuoty iSmaniyjy telefony programéliy piktogramas bei vartotojy
reakcijas. Autoriai i$siais$kino, jog vartotojai skiria didesnj démesj ir yra linke labiau jsitraukti i
antropomorfizuotas piktogramas. Taip pat tyrimo dalyviai suZmogintas piktogramas vertino kaip
patrauklesnes, patvirtinant, jog antropomorfizmas i§Sauké teigiamas vartotojy reakcijas.
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Antropomorfizmo raiSka objektuose yra labai jvairi bei neturi baigtinio sgraso. ISanalizavus su
antropomorfizmu susijusius mokslinius darbus galima daryti iSvada, jog daugelis antropomorfizmo
iSraiSky objektuose teigiamai veikia vartotojus bei sukelia jiems malonius bei pozityvius jausmus ir
tik keletas autoriy pateikia prieSingg nuomong.

Aptarti antropomorfizmo objekty tyrimai neapsiriboja rinkodaros sritimi, o persidengia ir su
technologiniu lauku. To pasekoje, antropomorfizuojami gali biti ir paslaugy asistentai, tokie kaip
virtualts asistentai ar pokalbiy robotai (Blut et al., 2021). Pokalbiy roboty antropomorfizmo raiska
aptariama kitame poskyryje.

2.1.3. Antropomorfizmo raiska pokalbiuy robotuose

Pokalbiy roboty antropomorfizmas — vis didesnio tyréjy démesio sulaukianti sritis dél spartaus
dirbtinio intelekto panaudojimo augimo. Siekiant suprasti, kaip antropomorfizmas veikia vartotojus,
biitina jsigilinti ir iSsiaiSkinti, kaip ir kokiais biidais antropomorfizmas yra naudojamas pokalbiy
robotuose, t.y. kokia yra antropomorfizmo raiska.

Kang’as ir Kang (2023) vykdydami tyrimg, susijusj su antropomorfizuoty pokalbiy roboty
charakteristiky poveikiu vartotojy saves atskleidimui (angl. self diclosure) ir bendravimui (angl.
companionship), jvardijo 3 pagrindines pokalbiy roboty antropomorfizmo raiskos charakteristikas:
asmenybé, vizualinés uzuominos (angl. visual interface cues) ir lytis .

Kang’as ir Kang (2023) teigia, jog asmenybé yra svarbus veiksnys atpaZjstant pokalbiy roboty
antropomorfizma ir nusprendZiant, ar bus norima su robotu sgveikauti toliau. Skaitmenine asmenybe,
anot McTear’o ir kt. (2016), galima sukurti perteikiant nuosekly elgsenos stiliy, kuris atspindi
zmogiskuosius bruozus, tokius kaip pazinimas, motyvacija, emocijos ir elgsena. Kang ir Kang (2023)
asmenybei suteiké 2 savybes — intravertiSkumas ir ekstravertiSkumas. Nors straipsnyje minima, jog
asmenybés savybiy yra nemazai, taciau Sios dvi — technologijy tyrimuose naudojamos dazniausiai.
Straipsnyje taip pat minima, jog tinkamai atitaikius asmenybeés tipus, galima sulaukti teigiamy
vartotojy reakcijy, pavyzdziui ekstravertiSkumo bruozy iSreik§tumg pokalbiy robotuose naudojant
sveikatos priezitiros srityje, o intravertiSkumo — saugumo lauke (Kang, Kang, 2023).

Vizualinés antropomorfizmo uZuominos, anot autoriy Kang’o ir Kang (2023), tokios kaip Zmogaus
atvaizdas (avataras, nuotrauka ir pan.) gali sukelti jvairias vartotojy reakcijas j pokalbiy robotus.
Antropomorfizuoti vizualiniai sprendimai i$Saukia teigiamas naudotojy reakcijas, kai norima juos
paskatinti naudotis pokalbiy robotais, socialinio buvimo jausmui sustiprinti ir kita. Vis deélto saves
atskleidimas, patikimumas ir socialinis patrauklumas mazéja, kai robotams priskiriami auksto
antropomorfizmo lygio avatarai. Biitent tai patvirtino ir autoriy atliktas tyrimas, kuris atskleidé, jog
vizualinés pokalbiy roboty uZzuominos daro neigiamg poveikj vartotojy saves atskleidimui ir
bendravimui (Kang, Kang, 2023).

Lyties dimensija Kang’o ir Kang (2023) minima stereotipy kontekste, kai labiau moteriskose
profesijose vartotojai palankiau priima moteriSka lytj ir atvirk$¢iai. Lyciai identifikuoti pokalbiy
robotuose dazniausiai naudojamas vardas ir balsas. Autoriy tyrime iSsiaiSkinta, jog prieSingos lyties
pokalbiy robotas dalyviams sukélé didesn;j teigiamy reakcijy kiekj — respondentai buvo linke labiau
atsiskleisti bei bendrauti. Minétame tyrime pabréZiama, jog skirtingy dimensijy kombinacijos gali
nevienodai paveikti vartotojus, pavyzdziui vaizdiné uZuomina priskirta moteriskai lyciai
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intravertiSkoje asmenyb¢je sumazino vartotojy sazininguma, o ekstravertiSkoje — padidino, todél
bitina atkreipti démesj | bendra dimensijy derinimg (Kang, Kang, 2023).

Autoriai Seeger, Pfeiffer ir Heinzl’as (2018) isskyré kiek kitokias antropomorfizmo pokalbiy
robotuose dimensijas — zmogaus tapatyb¢, verbaliné ir neverbaliné komunikacija. Zmogaus tapatybés
dimensija susideda i$ tokiy uzuominy kaip vardas, lytis, amzius ir avataras. Verbaliné komunikacija
apima apibudinancius save jvardZius, emocines iSraiSkas ir asmeninj prisistatyma su maloniu
pasisveikinimu. Neverbaliné komunikacija susideda i§ jaustuky ir teksto laukelyje judanciy taskeliy
bei teksto, jog x agentas raso atsakyma (Seeger et al., 2018). Autoriai iStyre, jog pokalbiy robotuose
naudojant tik neverbalinés komunikacijos dimensijg pastebimas neigiamas poveikis suvokiamam
antropomorfizmui. Diederich’as ir kt. (2020) papildo autoriy dimensijas ir prie verbaliniy uZuominy
prideda pokalbio palaikyma, sintaksés ir zodziy jvairove, pagyrimas zodziais, o prie neverbaliniy
prideda kintantj atsakymo laikg. Seeger et al. (2021) ZmogiSkosios tapatybés dimensija padalina j dvi
uzuominas — ] zmogy panasi vizualiné¢ reprezentacija ir demografiné informacija. PrieSpriesa
atsiranda, kai pokalbio palaikyma Seeger et al. (2021) priskiria neverbalinei, o Diederich’as ir kt.
(2020) — verbalinei komunikacijai. Kadangi $i sub-dimensija suprantama kaip tekstas langelyje, jog
X agentas raSo atsakymg, todél loginiu pagrindu bus priskiriama prie neverbalinés komunikacijos
dimensijos. Aptartg teorija galima matyti 4 lenteléje, kurioje pateiktos apibendrintos autoriy
dimensijos, jy skirstymas ir pavyzdziai.

4 lentelé. Pokalbiy roboty antropomorfizmo raiskos dimensijos. Sudaryta remiantis Seeger et al. (2018),
Diederich et al. (2020) ir Seeger et al. (2021)

komunikacija

Dimensija Sub-dimensijos Pavyzdys
Zmogaus Zmogiska vizualiné | Avataras, zmogaus ar humanoidinio roboto nuotrauka
tapatybé reprezentacija
Demografiné Vardas, amzius, lytis, etniSkumas
informacija
Verbaliné Verbalinis stilius Asmeniniy jvardZiy vartojimas kalboje (,,A$%, ,,mano®), platus

zodynas

Emocinés iSraiskos

Pagyrimas (,,Puikiai padirbéta!*), uzuojauta (,,Man gaila, jog tau
taip atsitiko), susiriipinimas (,,AS jaudinuosi dél taves”),
atsipraSymas (,,Atsiprasau”)

Socialinis dialogas

Prisistatymas (,,Sveiki, mano vardas X, a$ esu pokalbiy robotas*),
pasisveikinimas (,,Labas, kaip laikaisi? Kuo galiu padéti?*), su
uzduotimi nesusij¢ klausimai (,,Koks $iandien Kaune oras?*)

Konteksto Atsakymai pritaikomi pagal kiekvieno vartotojo individualuma
jautrumas

Neverbaliné Jaustuky @, ® @ O, 0, 5

komunikacija naudojimas

Laiko uzuominos

Véluojanti atsakymo reakcija, nes norima sukurti jsptudj, jog
teksta raso zmogus (laukelyje esantis tekstas, jog x agentas raso
atsakyma)

Pokalbio
palaikymo gestai

Teksto laukelyje judantys trys taskeliai kuria ,,gyvo* pokalbio su
zmogumi efekta

27




Autoriai Hu ir Sun’as (2023) pateikia dar vieng galimg antropomorfizmo raiskos dimensijy skirstyma:
vidinés ir iSorinés antropomorfizmo uzuominos. Anot autoriy, j pirmaja dimensija patenka emociné
ir kognityviné empatija, o j antraja — virtuali ivaizda.

Kognityvine empatijg Hu ir Sun’as (2023) apibiidina kaip konteksto supratimg, sklandy pokalbio
palaikyma, tinkama uzklausy vykdyma bei tikslios ir tinkamos informacijos pateikimg. Kognityvine
empatija pasizymintys pokalbiy robotai gali ne tik interpretuoti ir numatyti vartotojo poreikius
remdamiesi sgveikos kontekstu, taciau ir sitilyti sprendimus, kurie yra ne tik aktualis, bet ir pritaikyti
konkregioms vartotojo aplinkybéms, ireik§tiems ar numanomiems prasymams. Si dimensija yra
susijusi su informaciniy technologijy naudojimu, tokiu kaip duomeny bazés, maSininis ir gilusis
mokymasis (angl. deep learning). Emocine empatijg autoriai skirsto j 2 sub-dimensijas: reagavimas
1 emocijas realiu laiku bei interaktyvumas, t.y. suvokti, suprasti emocijas, | jas reaguoti ir gebéti
sgveikauti su Zmogumi veiksmingai jas (emocijas) panaudojant. Anot Hu ir Sun’o (2023), pokalbiy
robotai neapsiriboja tik uzklausy iSpildymu, o taip pat suvokia ir prisitaiko prie vartotojo emocinés
reakcijos, pavyzdziui realiu laiku atpazjsta, kada vartotojas yra nusivyles ar laimingas ir atitinkamai
koreguota atsakymo tong siekiant sukurti palankesng ir supratingesn¢ bendravimo aplinkg. Virtualia
iSvaizdq autoriai taip pat iSskiria j 2 sub-dimensijas: vaizdiniai antropomorfiniai Zenklai ir tapatybés
priskyrimas. Vaizdiniai Zenklai autoriy apibiidinami kaip zmogaus atvaizdas, avataras ar kitoks
vaizdinis panaSumas ] zmogy, kuris gali kompensuoti socialinio buvimo virtualioje aplinkoje
trukumg. Hu ir Sun’o (2023) tyrime tapatybés priskyrimas (vardas) yra taikomas dél to, jog norint
sumazinti pazinimo (kognityvines) pastangas zmonés yra linke dalykus suvokti naudojant etiketes ir
stereotipus.

Chaves ir Gerosa’s (2021) teigia, jog bendraujant su pokalbiy robotu ypac svarbu atkreipti démesj |
kuriamg socialing sgveika, nes vartotojai jau yra susiformave atitinkamus lukes¢ius dél pokalbiy
roboty bendravimo, o lukes¢iy nepatenkinimas gali sukelti nepasitenkinimg. Autoriai atlik¢ i§samig
literattiros analiz¢ socialines pokalbiy roboty charakteristikas suskirsté j 3 kategorijas: pokalbiy
intelektas, socialinis intelektas ir personifikacija. Sias kategorijas autoriai suskirsté j charakteristikas,
iniciatyvumo, sumanumo, komunikabilumo charakteristikos, socialinio intelekto — nuostoliy
kontrolé (angl. damage control), kruopstumas, manieros, moralés principai (angl. moral agency),
emocinis intelektas ir personalizavimas, o personifikacijos — identitetas ir asmenybé (Chaves ir
Gerosa, 2021).

Pokalbiy intelekto kategorijoje autoriai Chaves ir Gerosa’s (2021) pateikia jzvalga, jog pokalbiy
robotai gali pasireik$ti proaktyvumu, kai inicijuoja mainus, sitilo naujas temas, teikia papildoma
informacija arba formuluoja tolesnius klausimus. Sumanumas leidzia sekti pokalbio eigg, suprasti
konteksta ir interpretuoti kiekvieng pasisakyma kaip prasmingg viso pokalbio dalj. Komunikabilumas
apibtuidinamas kaip aiSkus ir patogus pokalbio roboto funkcionalumas, valdymas ir naudojimas.
Socialinio intelekto kategorijoje autoriai nuostoliy kontrolés charakteristikg aiSkina kaip roboto
gebéjimag susitvarkyti su nesékmingomis arba konfliktinémis situacijomis, o kruop$tumg — kaip
tinkamos ir sklandzios kalbos naudojimg. Manieras apibiidina kaip mandagia kalba, tokia kaip
pasisveikinimas, atsipraSymas ar atsisveikinimas, o moralés principus — kaip gebéjimg atskirti gera

nuo bloga, su Zmonémis elgtis vienodai nepaisant jy lyties ir rasés, nezeminti. Emocinj intelekta
apibrézia kaip emocijy supratimg ir atpazinima pasireiskiantj empatija, pagarba, supratimu ir santykio

kiirimu su vartotoju, o personalizavima — kaip gebéjima pritaikyti pokalbiy roboto turinj, elgseng ir
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sgsajg (angl. interface) norint pagerinti vartotojo poreikius ir atitikti iSankstines nuostatas. Autoriy
Chaves ir Geroso (2021) paskutinéje i$skirtoje kategorijoje identiteto charakteristika suprantama kaip
tam tikry zmogisky iSraisky, tokiy kaip vardas, lytis, amzius, kalbos stilius, suteikimas pokalbiy
robotui, dar kitaip daznai vadinamas asmenybe. Vis délto autoriai mini, jog identitetas labiau susijgs
su iSvaizda, o asmenybé — su elgsena ir bruozy suteikimu, kuris siejamas su pokalbiy roboty
charakteriu. Autoriai mini, jog charakteristiky naudojimas priklauso nuo verslo srities, pavyzdziui
klienty aptarnavime dominuoja sumanumas, komunikabilumas, nuostoliy kontrol¢, kruopsStumas,
manieros, emocinis intelektas, personalizavimas ir identitetas.

Nors autoriy i§skiriamos pokalbiy roboty antropomorfizmo raiskos dimensijos skiriasi, taciau galima
pastebéti, jog daugelis informacijos persidengia ir minimos panasios charakteristikos.
Generalizuojant aptartus mokslinius darbus galima teigti, jog antropomorfizmo raiska pokalbiy
robotuose gali biiti iSoriné, kuri apibiidina iSvaizda, identiteta ir kitas vizualias uzuominas bei vidine,
kuri apima emocines, kognityvines, intelekto ir elgsenos uzuominas.

Pirmajame poskyryje aptarta informacija padeda susidaryti aiSkesnj antropomorfizmo reiskinio
supratimg. Apibendrinus, antropomorfizmas gali biiti nagrin¢jamas i§ keliy poziiirio taSky, taciau
Siame projekte ] antropomorfizmg bus Zvelgiama i§ technologiniy teorijy perspektyvos, t.y. bus
gilinamasi ne | tai, kaip Zmonés link¢ antropomorfizuoti jvairius dalykus ar koks yra
antropomorfizmo procesas i§ psichologinés perspektyvos, taciau kaip antropomorfinés uzuominos,
pritaikytos pokalbiy robotui, veikia vartotojy reakcija. Sis skyrius yra kaip pamatas tolesniam
konceptualaus modelio konstravimui. Taigi, antropomorfizmas Siame projekte apibréziamas kaip
technologinis stimulas, kuriuo pokalbiy robotui techniSkai suteikiamos ZmogiSkos savybés (tiek
vidings, tiek iSorings).

2.2. Vartotojy atsakas j pokalbiy roboty antropomorfizma

Supratus antropomorfizmo reiskinj, jo formas ir vaidmen;j teorijy kontekste, svarbu jsigilinti ir ]
vartotojy reakcijas susidiirus su antropomorfizuotu pokalbiy robotu. Jain, Wadhwani’s ir Eastman
(2023) teigia, jog vartotojy atsakas pirmiausia apima elgsenos ketinimus, tokius kaip ketinimas pirkti,
ketinimas naudoti dirbtinj intelekta, dirbtinio intelekto programy priémimas ir pripazinimas, vartotojy
lojalumas, pasitenkinimas, pozitiris, advokatavimas ir prekiy zenklo palaikymas. Yanxia, Shijia ir
Yuyang (2024) vykdydami pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikio vartotojy kelionei meta —
analize identifikavo antropomorfizmo poveikio kintamuosius, tokius kaip pozitiris (pozityvus ir
negatyvus), ketinimas naudoti, pirkimo elgsena, pasitenkinimas, pakartotinis pirkimas ir naudojimas.
Konya-Baumbach, Biller ir von Janda’s (2023) tyrime vartotojy atsaka ] antropomorfizmag
reprezentavo 4 kintamieji — pasitikéjimas, ketinimas jsigyti, komunikacija i$ laipy j lapas (angl. word-
of-mouth) ir pasitenkinimas apsipirkimo patirtimi. Emocinis atsakas taip pat gali biti suprantamas
kaip vartotojy reakcija. PavyzdzZiui, Wang ir kt. (2023) teigia, jog emocijos yra svarbus veiksnys
norint suprasti vartotojy elgseng ir atsaka, taip pat emocijos lemia vartotojy pozitirj j pokalbiy robotus.
Siame poskyryje bus nagrin¢jamas vartotojy atsakas j pokalbiy roboty antropomorfizma, kuris
susideda 1§ vartotojy pasitenkinimo, emocinio atsako, poziiirio ir ketinimo pirkti.

Van Noort, Voorveld ir Van Reijmersdal (2012) vartotojy atsakg j vartotojy aktyvumg internete dalina
1 3 kategorijas — kognityvinis, afektinis ir elgsenos atsakas. Remiantis Van Noort ir kt. (2012), Siame
skyriuje vartotojy pasitenkinimas, emocinis atsakas, poziiiris ir ketinimai pirkti taip pat bus
sugrupuoti j §ias 3 vartotojy atsako kategorijas. Sis kategorizavimas kitaip vadinamas ABC
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modeliu (angl. affective-behavioral-cognitive model) (Rosenberg, 1960). Breckler’is (1984) §j trijy
daliy model; aiSkina pradédamas nuo afektinio atsako, kuris reiSkia emocinj atsakg ar intuityvia
reakcijg. Elgsenos atsakas apibiidinamas kaip veiksmai, elgsenos ketinimai ar net zodiniai teiginiai
apie elgsena. Kognityvinj atsakg apima jsitikinimai, mintys ir suvokimo reakcijos (angl. perceptual
responses). Breckler’is (1984) taip pat pazymi, jog §io modelio trys zmogiskosios patirties aspektai
— jausmuy, elgsenos ir pazinimo trichotomija — siekia graiky filosofy laikus. Autorius teigia, jog Sios
trys skirtingos reakcijos gali funkcionuoti ir buiti nagrinéjamos atskirai ir nepriklausomai viena nuo
kitos. ABC modelis, anot Breckler’io (1984), skirtas nagrinéti pozitriui, taciau Zhao ir kt. (2023)
teigia, jog Sis kategorizavimas daznai naudojamas tirti vartotojy atsakui po pirkimo.

2.2.1. Vartotoju kognityvinis atsakas saveikaujant su (ne)antropomorfizuotais pokalbiy
robotais

Kognityvinis atsakas yra viena i§ ABC modelio (Rosenberg, 1960) daliy. Siame modelyje
kognityvinis atsakas suprantamas kaip jsitikinimai, mintys ir suvokimo reakcijos (angl. perceptual
responses) (Breckler, 1984).

Hartono ir Raharjo (2015) kognityvin] atsaka aiSkina kaip vartotojy zinias ir jsitikinimus, todél
pirmiausiai aktualu aptarti skirtumg tarp pokalbiy roboty ir jmonés darbuotojy i§ vartotojo
perspektyvos. Li ir Zhang (2023) iSsiaiskino, jog imonés darbuotojy empatijos ir prisitaikymo stoka
bei pokalbiy roboty privalumai, tokie kaip skubios pagalbos i§ bet kurios pasaulio vietos suteikimas,
naudingy nuorody suteikimas, raStiSkas problemy sprendimas, personalizuotas bendravimas,
vartotojus pastim¢jo rinktis dirbtiniu intelektu grindziamus pokalbiy robotus vietoje Zzmogaus. Taip
pat tyrime i$siaiSkinta, jog vartotojai, kurie klienty aptarnavimo paslaugomis naudojasi daznai, linke
rinktis dirbtiniu intelektu grindziamus aptarnavimo agentus. Vis délto didelés svarbos situacijose
vartotojai teikia pirmenybe¢ zmogiSkajai darbuotojy pagalbai klausimams iSspresti (Li, Zhang, 2023).
Garvey, Kim’as ir Duhachek’as (2023) taip pat tyré vartotojy pasirinkima tarp Zmogaus ir dirbtiniu
intelektu grindziamo pokalbiy roboto bei iSsiaiSkino, jog klientui pateikus ,,blogesnj nei tikétasi‘
pasitilyma, jis palankiau buvo priimtas i§ pokalbiy roboto nei i§ Zmogaus, o pateikus ,,geresnj nei
tikétasi“ — palankiau jvertintas, kai pasiilymg pateiké Zmogus. Autoriai taip pat teigia, jog
antropomorfizmas turi jtakos pasitilymo priémimui — antropomorfizuotas robotas (palyginti su
neantropomorfizuotu) lemia mazesnj ,,blogesnio nei tikétasi® pasitilymo priémima (Garvey et al.,
2023). Atitinkamai darytina prielaida, kad vartotojai zmogiskiesiems agentams kelia aukstesnius
lukescCius nei zmogiskiesiems agentams (t.y. jmonés darbuotojams) nei pokalbiy robotams. Vis délto
pokalbiy robotams jgijus zmogiSky savybiy vartotojai linke tikétis, jog roboty bendravimo ir
uzduociy apdorojimo bus kokybiskesnis.

Daznai vartotojy atsakui j antropomorfizmg jvertinti pasitelkiamas vartotojy pasitenkinimas. Anot
Hartono ir Raharjo (2015), pasitenkinimas gali biti priskiriamas ir prie afektinio, ir prie kognityvinio
atsako, taciau Siame projekte pasitenkinimg pasirinkta nagrinéti kognityvinio atsako pozitriu. Anot
Hartono ir Raharjo (2015), kognityvinés reakcijos apima zinias ir jsitikinimus, o afektinés — emocijas,
jausmus ir nuostatas. Klein ir Martinez’as (2023) atlikdami pokalbiy roboty antropomorfizmo tyrima
vartotojy atsakui maisto sektoriuje pasitilé 3 mediatorius rySiui tarp antropomorfizmo (identiteto,
vizualinés ir pokalbio tipo uzuominos) ir pasitenkinimo — jau¢iamg malonumg (angl. perceived
enjoyment), pozitrj ir pasitikéjima. Atlikus tyrimg paaiskéjo, jog antropomorfizmas turi tiesioginj
teigiama ry$] su pasitenkinimu, o taip pat §] ry$i medijuojant trims kintamiesiems (malonumui,
poziiiriui ir pasitikéjimui) jauciamas dar didesnis pasitenkinimas (Klein ir Martinez, 2023).
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Pizzi ir kt. (2021) sieké iSsiaiSkinti, kaip vartotojai reaguoja | pokalbiy robotus priklausomai nuo jy
iSvaizdos ((ne)antropomorfizuotas) ir aktyvavimo (pokalbiy robotg jjungé pats vartotojas ar sistemos
langelis buvo jjungtas ir ,iSkeltas* automatiSkai). Autoriai iStyré, jog pokalbiy roboty
antropomorfizmas daro jtakg pasitenkinimui per jsiterpianciy veiksniy granding, kurig sudaro
vartotojy pasiprieSinimas (angl. reactance), pasirinkimo sudétingumas (angl. choice difficulty),
pasirinkimo tikrumas (angl. choice certainty) ir suvokiamas efektyvumas (angl. perceived
performance). Nors vartotojy sprendimo priémimo proceso pradzia susijusi susijusi su neigiama
neantropomorfizuoty pokalbiy roboty patirtimi, taiau vartotojas galutiniame variante jaucia didesnj
pasitenkinimg neantropomorfizuotu pokalbiy robotu. Autoriai taip pat teigia, jog aktyvavimas
poveikio pasitenkinimui netur¢jo (Pizzi et al., 2021). Hu ir Sun’as (2023) atlik¢ pokalbiy roboto
antropomorfizmo tyrimg suzinojo, jog tiek vidinés, tiek iSorinés antropomorfinés uzuominos daro
itaka vartotojy pasitenkinimui — atrastas teigiamas rySys tarp abiejy pokalbiy roboty antropomorfizmo
iSraisky bei pasitenkinimo. Yanxia ir kt. (2024) bei Konya-Baumbach ir kt. (2023) atlikti tyrimai taip
pat iSsiaiskino, jog po pokalbiy roboty antropomorfizmas teigiamai veikia pasitenkinimg. Anot
Yanxia ir kt. (2024), pasitenkinimas ir nuolatinis naudojimasis pirkiniais yra pagrindiniai veiksniali,
kurie lemia vartotojy lojalumg pokalbiy robotams. Taip pat didesnis pasitenkinimas lemia didesnj
vartotojy pasitikéjima pokalbiy robotais, o taip pat ir didesn¢ tikimybg ateityje naudoti pokalbiy
robota (Yanxia et al., 2024). Zheng ir kt. (2023) iSsiaiSkino, jog pokalbiy roboty antropomorfizmas
daro teigiamg poveik] vartotojy pasitenkinimui, kai §] poveikj medijuoja suvokiamas pokalbiy roboty
malonus ir Siltas (angl. warmth) bendravimas ir suvokiamas kompetencijos lygis. Autoriai taip pat
teigia, jog vartotojy pasitenkinimas yra didesnis, kai vartotojai jaucia didesnj pokalbiy roboty Silta
bendravimg palyginti su PR kompetencija. Kadangi antropomorfizuotas pokalbiy robotas yra
suvokiamas kaip turintis zmogisky savybiy, todé¢l vartotojai i§ jo reikalauja zmogiskos elgsenos —
Silto ir malonaus bendravimo, emociniy poreikiy patenkinimo (Zheng ir kt., 2023). Xu, Niu ir Zhao
(2023) taip pat iSsiaiSkino, jog antropomorfizmo iSraiSkos, tokios kaip uzklausos atsakymo laikas,
daro teigiamg jtaka vartotojy pasitenkinimui per suvokiamg pokalbiy roboty Siltuma ir kompetencija.
Autoriai tai aiSkina remdamiesi produkto pobtidZziu — perkant preke, kurios verté grindziama malonia
patirtimi, o ne funkciniu pranasumu, klientams labiau riipi patenkinti savo emocinius poreikius (Xu
ir kt., 2023).

Vis délto, Ciechanowski’s ir kt. (2019) remdamiesi Netikro slénio teorija patvirtinto neigiama
antropomorfizmo jtaka vartotojy atsakui, t.y. tiek emociniam, tiek susijusiam su pasitenkinimu.
Tyréjai iSsiaiskino, jog labiau antropomorfizuoti (naudojamas avataras) pokalbiy robotai vartotojams
sukelia negatyvius jausmus, o taip pat ] Zmogy panasSiems robotams buvo iskelti aukstesni lukesciai,
kurie nebuvo patenkinti, tod¢l buvo jauc¢iamas didesnis dalyviy nepasitenkinimas (Ciechanowski et
al., 2019). Lierop’as (2021) atlikes panaSy tyrima taip pat patvirtino, jog pokalbiy roboty
antropomorfizmas (ypa¢ realus ir animuotas avataras) sukelia baugumo jausma, kuris turi stipry
neigiamg rysj su vartotojy pasitikéjimu ir pasitenkinimu.

Apibendrinus, teigtina, kad moksliniuose darbuose néra bendro sutarimo kaip pokalbiy roboty
antropomorfizmas veikia vartotojy pasitenkinimg. Visgi didZioji dalis autoriy teigia, jog
antropomorfizmas daro teigiamg jtakg vartotojy pasitenkinimui.
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2.2.2. Vartotoju afektinis atsakas sgveikaujant su (ne)antropomorfizuotais pokalbiy
robotais

Afektinis atsakas yra antroji ABC modelio (Rosenberg, 1960) dalis. Siame modelyje afektinis atsakas
suprantamas kaip emocinis atsakas ar intuityvi vartotojo reakcija (Breckler, 1984).

Hartono ir Raharjo (2015) afektinj atsaka apibuidina kaip emocijas, jausmus ir poziiirj. Anot Moon’o
ir Kim’o (2001), poziuris suprantamas kaip palankumo arba nepalankumo jausmo stiprumas
naudojant tam tikrg preke ar paslauga. Klein ir Martinez’as (2023) poziiir] apibtidina kaip vartotojy
polinkj teigiamai arba neigiamai vertinti pasirinkta objekta, situacija. Noort ir kt. (2012) bei Hsu ir
Lin (2016) poziiirj priskiria prie afektinio atsako, todé¢l Siame projekte remiamasi Siais autoriais ir
pozitris priskiriamas afektiniam atsakui. Emocinis vartotojy atsakas, kuris apima jvairias vartotojy
emocijas ir jausmus taip pat patenka j $ig afektinio atsako kategorija.

Literatiiroje yra daugybé budy, kaip skirstyti ir kategorizuoti emocijas. Plutchik’as (1980) jvardino
pirmines emocijas — dziaugsmas, nuostaba, priémimas (angl. acceptance), viltis (angl. expectancy)
baimé, litidesys, pyktis, pasibjauréjimas. Ekman’as (1992) i$skiria 6 pagrindines emocijas — laime,
nuostaba, baime, pykti, liides] ir pasibjauréjimg. Bagozzi ir kt. (1999, p. 195) pateikia tokj emocijy
apibréZima: ,,...psichiné biisena, atsirandanti dél kognityvinio jvykiy ar minciy vertinimo, lydima
fiziologiniy procesy, daznai iSreiSkiama fiziSkai (pvz., gestais, laikysena, veido bruozais)...”.
Bendrine prasme Bagozzi ir kt. (1999) emocijas skirsto j dvi kategorijas — teigiamos ir neigiamos
emocijos. Taigi emocijy kaip psichinés biisenos jvardijimas leidZzia emocinj atsakg interpretuoti kaip
afekto biisena, kuri apima emocijas, jausmus ir nuotaikas (Kranzbiihler et al., 2020). Buitent emocinio
atsako skirstymas ] teigiamas ir neigiamas emocijas, anot Kranzbithler ir kt. (2020),
dazniausiai naudojamas rinkodaros tyrimuose. Pavyzdziui, Jung ir Yoon (2011) iSsiaiSkino, jog
neverbaliné¢ jmonés darbuotojy komunikacija daro jtakg teigiamoms ir neigiamoms vartotojy
emocijoms. Jung ir Yoon (2011) teigia, jog netinkamai naudojami neverbalinés kalbos elementai kaip
kiino kalba bei veido iSraiskos (ranky, kojy, galvos, veido mimika) ir erdvés aplink save suvokimas
(stovéjimas per arti zmogaus ir jo asmeninés erdvés pazeidimas) gali vartotojams sukelti neigiamus
jausmus, o tinkamai naudojama kiino kalba ir bendravimo tonas bei turinys sukelia teigiamas
emocijas. Sis Jung ir Yoon (2011) tyrimas parodo dviejy individy saveikos emocines pasekmes,
taciau svarbu iSsiaisSkinti, kokia emociné reakcija (teigiama ar neigiama) i§Saukiama bendraujant su
antropomorfizuotu pokalbiy robotu.

Mariamo ir kt. (2021) tyrimas, kuris susijes su paaugliy emocine reakcija j psichologinés sveikatos
pokalbiy robota, analizavo vartotojy emocinj atsakg. Nors tyrime néra minimas antropomorfizmas,
taCiau pasirinktos pokalbiy roboty charakteristikos, tokios kaip bendravimo tonas ir spalvoty
paveiksléliy naudojimas (angl. GIF), gali biiti suprantamos kaip tam tikra antropomorfizmo israiska.
Tyrime emociné reakcija buvo matuota valentingumu (emocijy teigiamumu arba neigiamumu)
skaléje nuo 1 iki 9, kai 1 reigkia litidesj, 0 9 — laime. Zemesni skalés rodmenys siejosi su neigiama
emocija, o aukStesni — su teigiama. Mariamo ir kt. (2021) neaptiko reikSmingo rySio tarp pokalbiy
roboto bendravimo tono ir tiriamyjy emocinés reakcijos, taciau spalvoty paveiksléliy naudojimas
sukélé teigiamas vartotojy emocijas.

Tyrimy, kuriuose biity analizuojamas rySys tarp pokalbiy roboty antropomorfizmo ir bendros
emocinés vartotojy reakcijos, rasti nepavyko, taiau vykdyti panasiis tyrimai su dirbtiniu intelektu
grindZiamais robotais ar kitomis dirbtinio intelekto iSraiSkomis suteikia vertingy jZvalgy,
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hipotetizuojant pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikj emocinei vartotojy reakcijai. Zhang ir kt.
(2023) atlikdami tyrima, kuriame dalyviams rodé¢ skirtingo antropomorfizmo lygio (Zemo, vidutinio
ir stipraus) roboty nuotraukas ir matavo jy fiziologinius bei akiy judé¢jimo duomenis, nustaté, jog
vidutinio lygio antropomorfizmas sukelia didesnius malonumo, susijaudinimo ir poZiiirio vertinimus,
t.y. teigiamg emocinj atsakg, o Zemas arba labai aukstas antropomorfizmo laipsnis gali emocinj atsaka
paveikti neigiamai. Siuos rezultatus autoriai aidkina remdamiesi evoliucinés estetikos (angl.
evolutionary aesthetics) ir patogeny vengimo (angl. pathogen avoidance) hipotezémis. Anot Zhang
ir kt. (2023), remiantis evoliucine estetika, nebiidingi bruozai, tokie kaip didelés ir bejausmés akys,
gali sutrikdyti Zmoniy estetines normas. Patogeny vengimo hipotezé teigia, kad labiau | Zmogy
panasiy agenty (pokalbiy roboty) trilkumai sukelia stipresnj pasibjauréjima nei labiau mechaniskai
atrodanciy agenty (pokalbiy roboty) trikumai (Zhang ir kt., 2023).

Hwang’as, Park’as ir Hwang’as (2013) gilinosi | roboto formy poveikj vartotojy emociniam atsakui
ir nustaté, jog zmogiska roboto iSraiSka vartotojams sukelia trejopo pobiidzio emocinius atsakus:
susiriipinimo, malonumo ir palankumo. Susir@ipinimas atspindi neigiamg atsaka, o pastarosios
emocijos — teigiamg. Kaip teigia autoriai, j susiriipinimo kategorija patenka baisumo, pavojingumo,
nekontroliuojamumo, gédingumo, pribloskiamumo, susijaudinimo ir sudétingumo emocijos. |
malonumo kategorija — jdomumo, grazumo, linksmumo, o palankumo kategorijoje atsiranda
naudingumo, atpalaidavimo, saugumo, prieinamumo ir draugiSkumo emocijos (Hwang et al., 2013).
Cheng’as ir Chen’as (2021) sieké nustatyti, ar skiriasi vyry ir motery emocinés reakcijos ] roboty
antropomorfizmo lygj (auksStas, vidutinis, Zemas). Autoriai iSsiaiSkino, jog didesn¢ malonumo
emocijg patyré vyrai palyginti su moterimis, kai robotas buvo antropomorfizuotas daugiausiai.
Motery patiriamos malonumo emocijos suvokimas tarp Zzemo ir auk$to roboto antropomorfizmo buvo
panaSus (Cheng, Chen, 2021).

Nors didZioji dauguma tyréjy laikosi nuomonegs, jog antropomorfizmas sukelia teigiamas emocijas,
taCiau egzistuojanti Netikro slénio teorija sukuria takoskyrg tarp autoriy. 1970 m. autoriaus Mori
pasitilyta Netikro slénio teorija nagriné€ja vartotojy neigiamg emocinj atsaka | antropomorfizuotus
robotus. Dazniausiai pokalbiy roboty antropomorfizmo tyrimai gilinasi | baugumo jausma3.
Ciechanowski’s ir kt. (2019) tyrinédami antropomorfizmo reiskinj bei remdamiesi Netikro slénio
teorija iSsiaiSkino, jog labiau antropomorfizuoti (naudojamas avataras) pokalbiy robotai vartotojams
sukelia negatyvius jausmus, o taip pat ] Zmogy panasiems robotams buvo isSkelti aukstesni lukesciai,
kurie nebuvo patenkinti, tod¢l buvo jauciamas didesnis dalyviy nepasitenkinimas. Taip pat autoriy
tyrime buvo naudojami psichofiziologiniai duomenys, kurie parodé¢, jog pokalbiy robotas turintis
avatarg (t.y. antropomorfizuotas) sukélé intensyvesnes emocines reakcijas nei tekstinis (t.y.
neantropomorfizuotas) robotas. Thaler’is, Schlogl’as ir Groth’as (2020) taip pat remdamiesi Netikro
slénio teorija bei joje aiSkinamu vartotojy suvokiamu baugumo jausmu (angl. eerines) nustaté, jog
pokalbiy roboty antropomorfizmui (avataty realistiSkumui) did¢jant, did¢ja ir baugumo jausmas.
Minéty autoriy teigimu, tiek tyrimo dalyvés moterys, tiek dalyviai vyrai pokalbiy robotg vertino taip
pat, taCiau pokalbiy robotai turintys moteriska lytj buvo vertinami patraukliau nei vyriskos lyties
(Thaler et al., 2020). Lierop’as (2021) bei Song’as ir Shin’as (2024) taip pat patvirtino Netikro slénio
teorijg. Lierop’as (2021) bei Song’as ir Shin’as (2024) pasitelkia neigiamg emocinj atsakg (baugumo
jausmg) kaip mediatoriy tarp antropomorfizmo ir vartotojy atsako, kuris tyrime susideda i8
pasitikéjimo ir pasitenkinimo konstrukty. Lierop’as (2021) nustaté, jog ypac aukstas pokalbiy roboty
antropomorfizmo laipsnis (hiper realistiSkumas ir animuotumas) sukélé baugumo jausmg. Song’o ir
Shin’o (2024) tyrimo rezultatai parode, jog didesnis pokalbiy roboto avataro tikroviSkumas ir
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animuotumas taip pat sukélé stipresnj baugumo jausma. Vis délto atrasta, jog ypac realistiSko avataro
familiarumo principas (tyrime suvokiamas kaip jzymaus zmogaus atvaizdas) susilpnina §j rysj. Anot
Song’o ir Shin’o (2024), kai Zinomo asmens avataras nejud¢jo, dalyviai patyré didesnj baugumo
jausma palyginti su nezinomo asmens avataru.

Aptarti tyrimai leidzia teigti, jog pokalbiy roboty antropomorfizmas sukelia tam tikrag emocinj
vartotojy atsaka. Nors rySys tarp pokalbiy roboty antropomorfizmo ir vartotojy atsako egzistuoja,
taCiau tyrimy rezultatai néra vienareikSmiai.

Kitas afektinio atsako kintamasis — vartotojy poZitiris. Yanxia ir kt. (2024) tyrimo rezultatai parod¢,
jog antropomorfizmas teigiamai veikia pozityvy poziiirj (kuris susideda i§ suvokiamo linksmumo
(angl. fun), socialinés bities ir pasitikéjimo) j apsipirkimg ir naudojimg. Vis délto rySys tarp
antropomorfizmo ir neigiamo poziiirio, kuris apima pyktj, pasibjaur¢jimg ir baime, yra
nereikSmingas.

Roy ir Naidoo (2021) taip pat i$siaiskino, jog lingvistinio antropomorfizmo uzuominos, tokios kaip
Siltas bendravimas (angl. warmth) ir kompetencija, daro teigiamg jtakg pozitiriui, tatiau zmonés, kurie
yra linkg gyventi dabartimi (angl. present-oriented) labiau vertina $iltg bendravimg, o | ateitj
orientuoti vartotojai labiau vertina pokalbiy roboty kompetencija. Autoriai $ig takoskyrg aiskina tuo,
jog 1 dabartj orientuoti zmonés yra labiau spontaniski, linke socializuotis ir labiau vertina $iltg
bendravimo tona. | ateitj orientuoti zmongs linkg elgtis atsakingai, planuoti ir siekti uzsibrézty ateities
tiksly, o taip pat skiria didelj démesj uzduociy atlikimui ir kompetencijai (Roy, Naidoo, 2021). David-
Ignatieff’as ir kt. (2023) iStyre, jog kuo fizinis pokalbiy roboty antropomorfizmas yra didesnis, toks
kaip sukurtos galvos ir akiy judinimas, tuo naudotojams pokalbiy robotas labiau patinka ir atrodo
patikimesnis, todél kuriamas palankesnis poziiiris j elektroninés parduotuves tinklapj ir prekiy Zenkla.
Autoriai nustaté, jog ne fizinis antropomorfizmas poveikio patikimumui nedaro (David-Ignatieff et
al., 2023).

Akdim, Belanche ir Flavian (2023) pirmajame tyrime pasirinke kokybinio tyrimo dizaing
antropomorfizmo reiSkiniui ir vartotojy atsakui i jj tirti svetingumo ir turizmo sri¢iy kontekste
vykdydami fokus grupés tyrima nustaté, jog vartotojai antropomorfizuotus robotus vertina ir
teigiamai, ir neigiamai. ISskirti Sie teigiamo poZitirio aspektai — trauka dél smalsumo, klienty patirties
gerinimas, darbuotojy fiziniy resursy nukreipimas j asmeninj démesj vartotojams, sagnaudy taupymas,
tinkamumas greicio ir pigiy resursy reikalaujanc¢ioms paslaugoms. Taip pat i§skiriami ir neigiamo
vartotojy poziiirio aspektai — asmeninio kontakto trikumas, lankstumo ir supratimo stoka, roboto
gedimas, klaida ar nes¢kme, Zmoniy pakeitimas robotais, Zzmoniy jdarbinimo mazéjimas del roboty.
Atliktas kiekybinis tyrimas atskleidé¢, jog vartotojai i labiau antropomorfizuotus robotus reaguoja ne
taip palankiai kaip } maziau antropomorfizuotus, o tai autoriai Akdim ir kt. (2023) aiSkina Netikro
slénio teorija ir vartotojy sagmoningu panasiy j zmogy roboty atmetimu. Treciasis tyrimas, kuriame
autoriai analizavo, kaip vartotojy nesagmoningas (numanomas, nety€inis) poziiiris j robotus skiriasi
vertinant antropomorfizuotus robotus ir darbuotojus, atskleid¢é, jog nepaisant skirtingy roboty
antropomorfizmo lygio, vartotojy nesamoningas pozitris j robotus yra neigiamas palyginti su
poziiiriu j darbuotojus. Kitais ZodZiais tariant, vartotojy pozitris yra palankesnis j darbuotojus, o kuo
roboty antropomorfizmo laipsnis yra didesnis — tuo sukeliamas labiau neigiamas pozitris, Sie
rezultatai aiSkinami Netikro slénio teorija.
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Aptarti mokslinés literatiiros darbai pateikia dvejopus tyrimy rezultatus, bendro autoriy sutarimo $ioje
srityje néra, taiau dominuoja teigiama antropomorfizmo jtaka pozitriui. Klein ir Martinez’as (2023)
teigia, jog klienty pozitris yra ypac svarbus ketinimo pirkti rodiklis internetin¢je erdvéje, nes
vertinimas yra tiesiogiai susijes su ketinimais preke¢ jsigyti pakartotinai, todé¢l kitame skyriuje bus
aptariami su vartotojy ketinimais susij¢ konstruktai arba kitaip — vartotojy elgsenos atsakas.

2.2.3. Vartotoju elgsenos atsakas sgveikaujant su (ne)antropomorfizuotais pokalbiy
robotais

Elgsenos atsakas yra tre¢ioji ABC modelio (Rosenberg, 1960) dalis. Siame modelyje elgsenos atsakas

suprantamas kaip kaip veiksmai, elgsenos ketinimai ar net Zodiniai teiginiai apie elgseng (Breckler,
1984).

Van Noort ir kt. (2012) bei Hsu ir Lin (2016) ketinima pirkti priskiria prie elgsenos atsako, kurj
apibiidina kaip ketinimo atlikti tam tikra veiksma stiprumo matu. Siame poskyryje apzvelgiami keleto
tipy ketinimai, tokie kaip ketinimas pirkti, priimti ir naudoti.

Ry8ys tarp pokalbiy roboty antropomorfizmo ir ketinimo pirkti analizuojamas autoriy Han (2021) bei
Sindhu ir Bharti (2023) darbuose. Han (2021) teigia, jog pokalbiy roboty antropomorfizmas turi didelj
poveikj vartotojy suvokimui apie elektroning komercija. Autorés tyrimas patvirtino, jog pokalbiy
roboty antropomorfizmas sukelia socialinio dalyvavimo jausma, o tai turi jtakos didesniam vartotojy
meégavimuisi pokalbiy robotais. Galiausiai socialinis dalyvavimas ir mégavimasis veda prie didesniy
ketinimy pirkti, tod¢l galima teigti, jog antropomorfizmas netiesiogiai veikia ketinima pirkti per
socialinj dalyvavimg (angl. social presence) ir mégavimasi (Han, 2021). Sindhu ir Bharti (2023) taip
pat iSsiaiSkino, jog verbaliné¢ pokalbiy roboty antropomorfizmo uzuomina (jkvepiantis raginimas)
teigiamai veikia vartotojy ketinima jsigyti produktus, o taip pat rySj gali medijuoti socialinis
dalyvavimas ir slapti motyvai. Taigi, autoriai daro i§vada, jog pokalbiy roboto sukeltas socialinis
dalyvavimas respondentus pastiimé¢jo priskirti pokalbiy robotui pasitikéjima ir patirtj, o tai sumazino
vartotojy suvokiamus pokalbiy roboto slaptus motyvus ir galiausiai padidino ketinimg pirkti. Svarbu
paminéti, jog rySys tarp antropomorfizmo ir ketinimo jsigyti egzistuoja ir be mediatoriy (Sindhu,
Bharti, 2023). Jau minétame autoriy Roy ir Naidoo (2021) tyrime taip pat i$siaiskinta, jog lingvistinio
antropomorfizmo uzuominos, tokios $iltas bendravimas (angl. warmth) ir kompetencija, daro
teigiamg jtaka ir ketinimui pirkti. Yanxia ir kt. (2024) bei Konya-Baumbach ir kt. (2023) atlikti
tyrimai parod¢, jog pokalbiy roboty antropomorfizmas, kuris buvo iSreikStas asmenvardZiy
naudojimu (tik Konya-Baumbach ir kt. (2023) tyrime), daré teigiamg jtaka ketinimui pirkti.

Pillai ir Sivathanu (2020) taip pat taikydami tiek kiekybinio, tiek kokybinio tyrimo metodus gilinosi
1 pokalbiy roboty priémima. Atliktas tyrimas patvirtino teigiamg antropomorfizmo poveikj ketinimui
priimti pokalbiy robotus turizmo srityje. Atlik¢ kiekybinj tyrima autoriai suzinojo, jog, keliautojy
nuomone, pokalbiy robotai yra tikri, gyvi ir turi zmogui budingy savybiy, todél mano, jog robotai
galéty organizuoti kelioniy planus. Kokybinio tyrimo metu iSanalizuoti vadybininky interviu
duomenys atskleidé, kad klientai i§ tiesy pokalbiy robotus suvokia kaip Zmones, taciau yra
susiduriama su tam tikrais pokalbiy roboty trilkumais. PavyzdZiui, kai klientai yra susirtiping, jog
pokalbiy robotai nesugeba tinkamai reaguoti ar nuraminti, o kartais klientai jauciasi nepatogiai dél
bendravimo ne gimtaja kliento kalba (Pillai, Sivathanu, 2020).
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Melian-Gonzalez’as, Gutiérrez-Tafo ir Bulchand-Gidumal’is (2021) gilinasi j veiksnius, kurie lemia
vartotojy ketinimg naudoti pokalbiy robotus turizmo srityje. Autoriy teigimu, labiausiai vartotojus
naudotis pokalbiy robotais skatina tikétinas veiklos efektyvumas, taip pat aptiktas teigiamas rySys su
hedonizmu, socialine jtaka, automatizmu, antropomorfizmu, o neigiamas rySys pastebétas su
nepatogumu naudojant pokalbiy robotus (Melian-Gonzélez, Gutiérrez-Tafo ir Bulchand-Gidumal,
2021).

Vis délto autoriai Kim, Park ir Lee (2021) vykdydami tyrima susijusj su mados prekybos centry
pokalbiy roboty antropomorfizmu ir vartotojy atsaku j juos nustate, jog rySys tarp antropomorfizmo
lygio ir ketinimo naudoti pokalbiy robotg néra statistiskai reikSmingas. Vis délto suzinota, jog saves
atskleidimas, autoriy aiSkinamas kaip vienas kito pazinimas tarpasmeninéje komunikacijoje per veido
iSraiskas ir tekstinius pokalbius iSreiSkiant emocijas, daro teigiamg jtakg vartotojy ketinimui naudotis
pokalbiy robotais. Autoriy tyrimas taip pat parodé, jog ketinimas naudotis pokalbiy robotais Zymiai
padidéja, kai ] Zmogy panaSus pokalbiy robotas labiau atskleidzia save pasitelkiant veido iSraiska,
(Kim et al.,, 2021). Pizzi ir kt. (2023) taip pat iSsiaiskino, jog naudojantis pokalbiy robotu
antropomorfizmas neturi jtakos vartotojy pirkimo elgsenai, taciau atrasta, jog tiesioginis pokalbiy
roboto zvilgsnis (angl. direct gaze) (vartotojui zitirima tiesiai j akis) didina produkto jsigijimo
tikimybe po bendravimo su pokalbiy robotu (Pizzi et al., 2023). Nors aptartuose moksliniuose
tyrimuose nebuvo nustatytas reikSmingas rySys tarp antropomorfizmo ir ketinimo naudoti pokalbiy
robota, ta¢iau zvelgiant j antropomorfizmo sgvoka tiek saves atskleidimo, tiek tiesioginio Zvilgsnio
elementus galima priskirti prie antropomorfizmo raiskos, nes iSvardinti elementai pokalbiy robota
vaizduoja kaip turinty Zzmonéms buidingy bruozy.

Aiskinant vartotojy reakcijas ] pokalbiy roboty antropomorfizmg daZnai minimas terminas
suderinamumas, kuris autoriy Zogaj’aus ir kt. (2023) tiriamas pasitelkiant pokalbiy roboty
antropomorfizma, lytj ir vartotojo saves suvokimg. Autoriy tyrime vartotojy elgseng reprezentuoja
ketinimas pirkti ir poziiiris ] apsipirkimg internetu. Zogaj’aus ir kt. (2023) rezultatai parod¢, jog
pokalbiy roboty antropomorfizmas lemia didesnj vartotojy ir pokalbiy roboty panasumo suvokima, o
tai teigiamai veikia vartotojy elgseng. Taip pat tyrimas empiriskai patvirtino suderinamumo reiskinj
— vartotojai pirmenybe teikia savo lyt] atitinkan¢iam pokalbiy robotui. Autoriai tokig vartotojy
elgseng aiSkina saviatikties teorija (angl. self-congruence theory) (Zogaj et al., 2023). Vis délto
Yanxia ir kt. (2024) nustaté, jog pokalbiy robotui priskyrus moteriSka lytj, rySys tarp
antropomorfizmo ir vartotojy poziiirio j pirkima bei naudojima yra stipresnis. Sis rezultatas patvirtina
jau minéto Stroessner’io ir Benitez’o (2019) tyrimo rezultatus, atskleidziancius, jog vartotojy
palankumas ir teigiamos nuostatos sustipreja, kai pokalbiy roboty antropomorfizmas iSreiSkiamas per
moteriSka varda, balsg ir avatarg.

Aptartuose moksliniuose darbuose daugumoje atvejy buvo tirtas ketinimas pirkti (isigyti) paslaugas
ar produktus. Galima konstatuoti, jog tyréjai neranda bendro sutarimo ir Sioje srityje, vis tiktai
dauguma autoriy patvirtina hipotezes, jog pokalbiy roboty antropomorfizmas teigiamai veikia
vartotojy ketinima pirkti.

Nors didzioji dauguma autoriy teigia, jog antropomorfizmas daro teigiamg jtakg vartotojy
pasitenkinimui, emociniam atsakui, pozitriui ir ketinimui pirkti, taciau tyréjai gilinasi |
antropomorfizmo reiSkini neatsizvelgdami | sgveikos metu vyraujantj situacijos emocinj fong.
Neigiamos patirties situacijos, tokios kaip pokalbiy roboty gedimas arba nes¢kme, gali paveikti
vartotojy atsaka j pokalbiy roboty antropomorfizma, pavyzdziui, suerzinti arba supykdyti. Kitame
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poskyryje 1 pokalbiy roboty antropomorfizmo reiskinj zvelgiama i§ vartotojy neigiamos patirties
situacijos perspektyvos.

2.3. Vartotojy atsakas saveikaujant su ZmogiSkaisiais jmonés subjektais ir
antropomorfizuotais pokalbiy robotais neigiamos patirties situacijose

Neigiamos patirties situacija gali susiklostyti dél keleto priezas€iy — jvykus pokalbiy roboto sistemos
gedimui arba kitam technologiniam sutrikimui. Neigiamg patirt] gali sukelti situacija jvykusi prie§
pokalbj su pokalbiy robotu, pavyzdziui prekés siuntimo metu patirtas gedimas, maisto uzsakymo
neatitikimas ar panais nusiskundimai. Siame projekte neigiamos patirties situacija bei neigiamy
emocijy situacija suprantamos kaip tapacios frazés dél konceptualaus panasumo. Abi frazés atspindi
tam tikra negatyvy vartotojy potyrj (toliau empiriniame tyrime tai yra situacijos kontekstas), todél
toliau tekste naudojamos pakaitomis. Vis délto neigiamas situacijos tonas (toliau terminas minimas
aptariant konceptualy modelj) yra atskiras moderatorius, kuris suprantamas kaip manipuliuojama
aplinkybé. Neigiamy emocijy situacijose vartotojas linkes kaltinti jmon¢ arba su ja susijusias
sistemas, todél Pavone ir kt. (2023) siiilo pokalbiy robotams suteikti zmogisky savybiy, nes taip
vartotojy nepasitenkinimas gali sumazéti. Vis délto Crolic ir kt. (2022) teigia, jog ZmogiSky elementy
suteikimas pokalbiy robotams neigiamos patirties situacijose labiau skatina intensyvesnj neigiama
emocinj atsaka, todél Siame skyrelyje nagrinéjamas pokalbiy roboty antropomorfizmas ir jo poveikis
vartotojy atsakui neigiamos patirties situacijose.

Yu, Xiong’as ir Shen’as (2024) nagrinédami neigiamos patirties situacijas, kuriose dalyvauja
pokalbiy robotai ir zmogiSkieji subjektai, nustaté, jog uzklausos atmetimo atveju vartotojai
palankiau reaguoja | pokalbiy robota nei Zmogy, nes mano, jog robotai néra lankstis, todél néra
dideliy lukes¢iy. Vis délto, vykdydami tyrima autoriai taip pat suzinojo, jog atsipraSymui uz
uzklausos atmetimg naudojamos emocijos geriau priimamos i§ Zmogisko agento nei i§ roboto, nes
manoma, jog pokalbiy roboty naudojamos emocijos yra nenuoS$irdzios. [domu ir tai, jog atsipraSyme
nenaudojant emocijy palankiau buvo priimtas pokalbiy roboto atsipra§ymas palyginti su zmogaus
(Yu et al., 2024). Nors straipsnyje antropomorfizmo reiskinys néra jvardijamas, taiau emocijy
naudojimas atsiprasyme gali biiti suprantamas kaip zmogisky uzuominy priskyrimas. Taigi uzklausos
atmetimo atveju, pokalbiy roboty antropomorfizmas (bendravimas naudojant emocijas) atsipraSyme
yra vertinamas praséiau palyginti su Zzmogiskuoju agentu. Siqueira, Miiller’is ir Bosse (2023)
i$siaiskino, jog pokalbiy roboty klaidos daro neigiamg jtaka suvokiamam naudojimo paprastumui,
naudingumui, socialiniam dalyvavimui ir malonumui, ta¢iau antropomorfizmo israiskos (zmogiskas
komunikacijos stilius) padidina tik vartotojy malonumo dimensija. Vis délto, Siqueiros ir kt. (2023)
teigimu, antropomorfizmo uzuominos nebuvo pakankamai stiprios, jog sumazinty neigiamag poZzitirj |
naudojimg (angl. attitude towards using) bendraujant neigiamos patirties situacijose su pokalbiy
robotu.

Pavone ir kt. (2023) taip pat tyré vartotojy atsaka i pokalbiy robotus bei Zmogiskuosius agentus
paslaugy sutrikimo situacijoje vartotojams esant neigiamos emocijos biisenoje. Anot Pavone ir kt.
(2023), klientai neseékmingo aptarnavimo situacijoje dél neigiamo rezultato buvo labiau linke kaltinti
imong, o ne pokalbiy robota. Taip pat nustatyta, jog rySys tarp atsakomybés agentui priskyrimo ir
pykcio atsiranda tik tada, kai paslaugy agentas yra Zzmogus, o nusivylimo emocija i§Saukiama, kai
atsakomybé priskiriama organizacijai. Tai reiSkia, jog pyk¢€io ir nusivylimo emocijos yra patiriamos,
kai vartotojas bendrauja su darbuotoju, kurj kaltina, taciau pokalbiy roboto tiesiogiai nekaltina, o
jaucia nusivylimg dél situacijos, kurios negali kontroliuoti. Pirmojo Pavone ir kt. (2023) tyrimo
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galutiniai rezultatai apie vartotojy atsaka rodo, jog tiek bendraudami su pokalbiy robotu, tiek su
zmogumi, vartotojai yra labiau linke naudoti konfrontacinj atsaka, o ne savikontrole, t.y. vartotojai
linke iSreiksti savo nepasitenkinima ir neigiamas emocijas, o taip pat ir ieSkoti situacijos sprendimo.
Antrasis autoriy atliktas tyrimas pateiké rezultatus apie antropomorfizmo uZuominy pritaikyma
pokalbiy robotams. Autoriai i$siaiSkino, jog pokalbiy roboty antropomorfizmas daro jtaka vartotoju
elgsenai, t.y. zmogiSky savybiy priskyrimas padidina vartotojy savikontrolés lygj. TreCiasis tyrimas
jrode, jog naudojant daugiau vaizdiniy antropomorfizmo uzuominy, jmoné laikoma maZiau atsakinga
uz neigiama rezultatg. Taigi, Sie 3 Pavone ir kt. (2023) atlikti tyrimai leidzia teigti, jog pokalbiy roboty
antropomorfizmas daro teigiama jtakg vartotojy reakcijai neigiamos patirties situacijose. PanaSus
poveikio rezultatai stebimi ir kituose tyrimuose.

Sheehan’as, Jin’as ir Gottlieb’as (2020) tiriant vartotojy nesusikalbéjimo (angl. miscommunication)
su pokalbiy robotu reiskinj i$siaiSkino, jog antropomorfizmas daro teigiamg itaka pokalbiy roboty
jsisavinimui (adaptacijai), kai pokalbiy robotas supranta uzklausg be klaidy arba siekia gauti
pakartotinj paaiSkinimg i§ vartotojo. Vis délto, kai pokalbiy robotas nesuprato uzklausos ir ,,iSmeté
klaidg®, pokalbiy roboto Zmogiskumo suvokimas sumazéjo, o taip pat ir pokalbiy roboty jsisavinimas
(Sheehan, Jin ir Gottlieb, 2020). Yu ir kt. (2024) teigia, jog pasirinkimg dél zmogisko ir roboto agento
reikéty daryti priklausomai nuo jmonés atmetamy uzklausy rodikliy — jei Sie skaiciai auksti, vartotojai
jaus mazesnj nusivylima d¢l atmestos uzklausos i§ pokalbiy roboty, tac¢iau dél Zmogiskyjy elementy
pritaitkymo pokalbiy robotams néra vienareikSmiSkos nuomonés. Skirtingg vartotojy reakcija |
pokalbiy robotus ir darbuotojus neigiamos emocijos situacijoje atskleidZia sveikatos srityje vykdyty
tyrimy rezultatai.

Tsai ir kt. (2021) vykdydami tyrimg sveikatos srityje lygino vartotojy poziiirj j aptarnaujancius
darbuotojus ir pokalbiy robotus neigiamos patirties situacijoje. Autoriai iSsiaiSkino, jog piktoje
biisenoje esantys vartotojai jaucia mazesnj pasitenkinimg bendraujant su pokalbiy robotu palyginti
su zmogumi, taciau gédos jausmo biisenoje statistiSkai reikSmingi skirtumai nenustatyti. Vis d¢lto,
naudingumo atzvilgiu pokalbiy robotai ir zmonés buvo vertinami panasiai, taciau vartotojai zmonéms
yra labiau linke parasyti iSsamesnj atsiliepima, sgziningiau atskleisti savo problemas, net jei jauciasi
nepatogiai, palyginti su pokalbiy robotais (Tsai et al., 2021).

Kiti tyrimai rodo neigiamy emocijy situacijos atsako tendencijas. Smith ir Bolton (2002) teigia, jog
ivykus paslaugy tiekimo sutrikimui, Zmonés, kurie j jvykij reaguoja su stipria neigiama emocija, jaucia
mazesnj pasitenkinima paslauga, o §j ry$j moderuoja emocinis atsakas. Sis tyrimas atliktas
viesbuciy ir restorany pramongje tiriant sgveika su zmogiskaisias agentais, o ne antropomorfizuotais
pokalbiy robotais. Pastarasis tyrimas leidZia daryti prielaida, kad neigiamos emocijos situacija
paslaugy sektoriuje bet kokiu atveju daro neigiamg jtaka pasitenkinimui. Diederich’as ir kt. (2021)
gilinosi | vartotojy suvokimg apie antropomorfizuotus pokalbiy robotus nesékmés atveju ir
i$siaiSkino, jog pokalbiy roboty paslaugy sutrikimas daro neigiamg jtaka suvokimui apie pokalbiy
robotus bei teigiamg jtakg keistumo (angl. uncanniness) apie pokalbiy robotg jausmy aktyvavimui.
ISsiaiSkinta, jog netikrumo jausmy sukélimas neigiamai veikia vartotojy pasitenkinima, taciau
zmogiSkumo suvokimas pasitenkinimui daro teigiama jtakg. Vis délto, nors autoriy pastebétas
nes¢kmés bendras poveikis suvokimui apie pokalbiy robotus yra neigiamas, ta¢iau netikrumo jausmo
efektas buvo mazesnis, kai buvo naudojamas labiau antropomorfizuotas (naudojamos socialinés
uzuominos) pokalbiy robotas palyginti su maziau antropomorfizuotu (Diederich et al., 2021). Tai
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reiskia, jog pokalbiy roboty socialinés antropomorfizmo iSraiskos yra naudingos neigiamos patirties
situacijose, nes prisideda prie palankesnio vartotojy atsako.

Antropomorfizmas, kaip ir anks¢iau minéta, gali jgauti jvairias iSraiSkas. Viena i§ jy — lytis. Tyrimai
Sioje srityje atskleidzia, jog antropomorfizmo iSraiSkos neigiamos patirties situacijoje teigiamai
veikia vartotojy atsaka, iSreiks$tg pasitenkinimu. Liang’as ir kt. (2024) i$siaiskino, jog pokalbiy roboty
Iytis (antropomorfizmo uzuomina) vartotojus veikia skirtingai neigiamos patirties situacijose —
moteris$ka pokalbiy roboty lytis nesékmingy paslaugy atveju pikty klienty pasitenkinima didina
labiau nei vyriska, nes moteriska lytis suprantama kaip labiau empatiska palyginti su vyriska.
Simbolinis atk@irimas (angl. symbolic recovery), tyrime suprantamas kaip atsipraSymas arba padéka,
moderuoja egzistuojant] rysj tarp lyties ir vartotojy pykc¢io. Vyriskos lyties pokalbiy robotams
naudojant atsipraSymo metoda pikty klienty pasitenkinimas yra didesnis nei moteriSkos lyties, o
moteriSkos lyties pokalbiy robotams naudojant padékos metoda pikty klienty pasitenkinimas yra
didesnis nei vyriskos lyties (Liang et al., 2024). Panasis antropomorfizmo teigiamo poveikio atsakui
rezultatai stebimi ir atsako, iSkreiSto poziiiriu, | pokalbiy robotus tyrimuose.

Seeger ir Heinzl’as (2021) teigia, jog antropomorfizmas daro teigiama jtaka poZitiriui ] pokalbiy
robotus — tyrimo rezultatai parodé, jog patyrus pokalbiy roboto nesékme pasitikéjimo sumazéjimas
buvo didesnis, kai vartotojai bendravo su neantropomorfizuotu pokalbiy robotu palyginti su
antropomorfizuotu, o taip pat mazesnis pasitikéjimo praradimas siejosi su mazesne neigiama ,,i$ lipy
] lapas“ (angl. word-of-mouth) komunikacija.

Lu ir kt. (2024) taip pat patvirtina teigiamg antropomorfizmo jtaka paslaugy atkiirimo likes¢iams
(angl. recovery expectation) — iSvaizda paremtas antropomorfizmas daro teigiamg jtaka tiek
funkciniams, tiek emociniams paslaugy atkiirimo lukesCiams, o bendravimu paremtas
antropomorfizmas teigiamai veikia tik emocinius su paslaugomis susijusius likes¢ius. Autoriai
funkcinius ir emocinius paslaugy atkiirimo likes¢ius apibiidina taip: ,,Kai klientai tiki, kad dar karta
bendraudami su pokalbiy robotais pasieks teigiamy funkciniy ir emociniy rezultaty, jie yra labiau
linke testi bendravima™ (Lu et al., 2024, p. 5). Lu ir kt. (2024) taip pat iSsiaiskino, jog abu atkiirimo
lukeséiy tipai gali sumazinti vartotojy Ketinimus pasirinkti zmogy vietoj pokalbiy roboto, taigi
pokalbiy roboty antropomorfinis dizainas medijuojant atkiirimo likes¢iams maZina vartotojy
ketinimus pokalbiy robota pakeisti Zzmogumi.

Vis deélto, Zhou ir kt. (2023) atlike literatiiros analize¢ ir prapléte TAM modelj trimis aspektais —
suvokiamu naudingumu, suvokiamu naudojimo paprastumu ir suvokiamu socialiniu buvimu, teigia,
jog pokalbiy roboty antropomorfizmas neigiamos emocijos (pyk¢io) situacijoje neigiamai veikia
vartotojy pasitenkinima. Sis modelis empiriniu tyrimu grindZiamas nebuvo, tagiau Crolic ir kt.
(2022) patvirtino Sig hipoteze. Autoriai rémeési savo sudarytu konceptualiu modeliu, kuris teigia, jog
pokalbiy roboty antropomorfizmas daro jtaka padidéjusiems lukes¢iams prie§ bendravima, kurie savo
ruoztu daro jtaka vartotojy pasitenkinimui, jmonés vertinimui ir Ketinimui pirkti; rysj tarp likesciy
ir vartotojy atsako moderuoja pykc¢io emocija. Pirmieji tyrimai pagrindé egzistuojant] neigiama rysj
tarp pokalbiy roboty antropomorfizmo ir vartotojy pasitenkinimo, bendro jmonés vertinimo ir
ketinimy pirkti ateityje, kai vartotojas pradeda bendrauti su pokalbiy robotu jau apimtas pykc¢io
(aktyvuojanti emocija), taCiau pykt] pakeitus kita neigiama emocija, litidesiu (deaktyvuojanti
emocija), gautas prieSingas rezultatas — teigiamas rysys tarp antropomorfizmo ir pasitenkinimo. Taip
pat grindziamas medijuojantis rySys tarp antropomorfizmo ir vartotojy reakcijy — antropomorfizmas
sukelia didesnius vartotojy liikes¢ius dél auksty veiksmingumo liikes¢iy, kurie néra iSpildomi, o tai
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daro neigiamg jtakg vartotojy reakcijoms. Autoriy teigimu, pikti klientai j likesCiy pazeidimus
reaguoja griez¢iau nei nepikti (Crolic et al., 2022). Crolic ir kt. (2022) teigia, jog pokalbiy roboty
antropomorfizmas gali stipriai pakenkti jmonéms, todé¢l pateiktas pasiiilymas, kaip elgtis su piktais
klientais. Vienas i$ siilomy sprendimy — roboty galimybiy sumenkinimas, pavyzdziui, ,,Bet a§ esu
tik robotas. AtsipraSau® (Crolic et al., 2022). Yao, Kuai ir Jiang (2023) taip pat patvirtino neigiama
antropomorfizmo (roboto kompetencija arba Siltas, malonus bendravimas) poveikj norui bendrauti su
pokalbiy robotu — agentai, kurie pasiZzyméjo didesniu kompetencijos iSreiSkimu neigiamos patirties
situacijoje, vartotojams sukelé stipresnj neigiama atsakg nei Siltu bendravimu pasizymintys robotai.
Kompetencijos pasireiSkimas sukélé didesnius vartotojy liikes€ius, kurie galiausiai pasireiSké
didesniu nusivylimu, o minétam neigiamam poveikiui sumazinti autoriai sitilo naudoti } animacinius
filmukus panaSius avatarus, nes jie susvelnina neigiamg nesékmes poveikj (Yao et al., 2023).

Zhang ir kt. (2022) tyré 2 strategijas, kurios gali sumazinti neigiamas klienty emocijas, kai produktas
ar paslauga neatitinka vartotojy likes¢iy — nuotaikingo (angl. whimsical cuteness) ir prigimtinio
mielumo (angl. kindchenschema cuteness) strategijos. Nuotaikingo mielumo strategijos atveju
bendraujant su vartotojais pasitelkiamas Zaismingumas ar netikétas malonumas (Zaismingi, komiski
tekstai, paveiksleéliai ar ,,Gif’ai*), kad nuraminty vartotojy neigiamas emocijas. Prigimtinio mielumo
strategijos atveju roboty bendravimas su vartotojais yra grindziamas geraSirdiSka elgsena, kuri
pasiZzymi naivumu, gerumu, Siluma ar pazeidZiamumu (mieli jaustukai, kurie iSreiSkia kidikiy
elgseng) (Zhang et al., 2022). Autoriai atliktame tyrime i$siaiSkino, jog $ios schemos gali nuraminti
neigiamas vartotojy emocijas, tokias kaip pyktis, susierzinimas, nusivylimas ar litidesys, kurios buvo
sukeltos paslaugy nesékmés atveju. Vis délto did¢jant gedimo rimtumui — schemy poveikis mazéja.
Galiausiai iSsiaiSkinta, jog nuotaikingo mielumo pokalbiy roboto strategija yra veiksmingesné su
klientais vyrais nei su klientémis moterimis, o prigimtinio mielumo — prieSingai (Zhang et al., 2022).

Taigi apibendrinant aptartus tyrimus, vieninga tyréjy nuomoné neigiamos patirties situacijose taip pat
neiSryskeja. DidZioji dauguma tyrimy gilinasi j uzklausos atmetimo, paslaugy gedimo arba nes¢kmeés
atvejus, kai vartotojas susiduria su gedimu bendravimo su pokalbiy robotu metu. Pasitenkinimo
reiSkinys daZniausiai tiriamas neigiamos patirties situacijy kontekste. Visgi tyrimy apie vartotojy
atsaka ] pokalbiy roboty antropomorfizma neigiamos patirties situacijose yra nedaug, tod¢l tai tik
patvirtina §io reiSkinio tyrimo poreik]j.

2.4. Pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikio vartotoju atsakui neigiamos patirties
situacijose konceptualus modelis

Siame poskyryje grindziami rysiai tarp literatiiroje aptarty konstrukty, plétojamos hipotezés bei jas
reprezentuojantis konceptualus modelis, pagal kurj bus vykdomas empirinis tyrimas.

ABC modelis pasitarnauja kaip teorinis pagrindas atsakui | pokalbiy roboty antropomorfizma
kategorizuoti ir apibrézti afektinj, elgsenos ir kognityvinj vartotojy atsakus. Breckler’is (1984) taip
pat pazymi, jog Sio modelio trys Zmogiskosios patirties aspektai — jausmy, elgsenos ir pazinimo
trichotomija gali funkcionuoti ir buti nagrinéjamos atskirai ir nepriklausomai viena nuo kitos. ABC
modelis, anot Breckler’io (1984), skirtas nagrinéti pozitiriui bendrgja prasme, ta¢iau Zhao ir kt. (2023)
teigia, jog Sis kategorizavimas daznai naudojamas ir vartotojy atsako tyrimuose.

Breckler’is (1984) §i trijy daliy modelj aiskina pradédamas nuo afektinio atsako, kuris reiskia emocinj
atsakga ar intuityvig reakcija. Elgsenos atsakas apibiidinamas kaip veiksmai, elgsenos ketinimai ar net
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zodiniai teiginiai apie elgseng. Kognityvinj atsaka apima jsitikinimai, mintys ir suvokimo reakcijos
(angl. perceptual responses).

Hsu ir Lin (2016) teigia, jog afektinj atsaka sudaro pasitenkinimas ir poziiiris, tatiau Hartono ir
Raharjo (2015) tvirtina, jog pasitenkinimas gali biiti priskiriamas prie kognityvinio ir afektinio atsako,
taciau svarbus tampa $iy konstrukty matavimas. Remiantis Hartono ir Raharjo (2015) bei jy afektinio
ir kognityvinio pasitenkinimo skirstymu, nuspresta Sio projekto pasitenkinima priskirti kognityviniam
atsakui, nes jis labiau atspindi kognityvines reakcijas, kurios apima Zinias ir jsitikinimus. Tuo tarpu
afektinés reakcijos atspindi emocijas, jausmus ir nuostatas (Hartono ir Raharjo, 2015). Van Noort ir
kt. (2012) bei Hsu ir Lin (2016) ketinimg pirkti priskiria prie elgsenos atsako, kurj apibiidina kaip
ketinimo atlikti tam tikrg veiksmg stiprumo matu. Zhao ir kt. (2023) emocin] atsakg priskiria
afektiniam atsakui. Taigi, i$skiriami trys atsako elementai, kurie gali funkcionuoti nepriklausomai
vienas nuo kito. Tokia prieiga pasirenkama ir Siame darbe siekiant pagristi pokalbiy roboty
antropomorfizmo poveikj vartotojy atsakui apimanciam afektinj, kognityvinj ir elgsenos atsakus.

Teigiama PR antropomorfizmo jtaka vartotojy atsakui gali buti aiSkinama keliomis teorijomis.
Netikro slénio teorija (Mori, 1970) teigia, kad didéjantis panaSumas | Zmogy (antropomorfizmas)
Netikro slénio teorija (Mori, 1970) teigia, kad didéjantis panasumas j zmogy (antropomorfizmas)
sukelia labiau teigiamg atsaka iki tam tikro momento, kai panasumas yra pernelyg didelis ir
sukeliantis nejaukumo ar baugumo jausmus. Kadangi Siame projekte gilinamasi j pokalbiy robotus,
kurie technologiSkai dar néra pasieke auksto antropomorfizmo lygmens (kol kas versle ir rinkodaroje
pokalbiy robotai néra pernelyg suzmoginti, taCiau situacija ateityje gali pasikeisti dél itin spar¢ios DI
pazangos) ir néra ypaC panasSiis | Zmones (antropomorfizmas pasireiSkia per teksta, verbaling
komunikacijg ir avatarg), galima prognozuoti, jog pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikis
vartotojy atsakui bus teigiamas.

Arora ir kt. (2024) aiSkindami antropomorfizmo poveikj roboty priémimui remiasi CASA (angl.
computers are social actors) teorija, kuria pasiiilé Reeves’as ir Nass’as (1996). Si teorija teigia, jog
zmonés dé¢l savo prigimties yra linke robotams priskirti protines biisenas biidingas Zmonéms (angl.
human mental states). Kitaip tariant, Zmonés robotams taiko stereotipus, priskiria asmenybés bruozus
ir elgiasi su robotais taip pat, kaip ir su zmonémis, nors ir supranta, kad jie néra zmonés. Si teorija
kartu su Netikro slénio teorija leidzia prognozuoti teigiamg pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikj
vartotojy atsakui, iSreikstg pasitenkinimu, emociniu atsaku, poziiiriu ir ketinimu pirkti.

Pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikis vartotoju pasitenkinimui. Pasitenkinimo konstruktas
pokalbiy roboty antropomorfizmo kontekste nagrinéjamas dazniausiai, todel mokslinés literattros ir
atlikty tyrimy yra nemazai. Diederich’as ir kt. (2021) i$siaiskino, jog pokalbiy roboty socialinés
antropomorfizmo iSraiSkos yra naudingos neigiamos patirties situacijose bei antropomorfizmo
suvokimas pasitenkinimui daro teigiamg jtaka, tac¢iau Crolic ir kt. (2022) savo tyrime §] teigiama rysj
paneige. Vis délto remiantis Hu ir Sun (2023), Klein ir Martinez’u (2023), Yanxia ir kt. (2024),
Konya-Baumbach ir kt. (2023), Zheng ir kt. (2023) bei Xu ir kt., (2023), nuspresta laikytis tyrimo
krypties, kuri teigia, jo antropomorfizmas daro teigiamg jtakg vartotojy pasitenkinimui. Tyrimy
autoriai teigiamg pokalbiy roboty antropomorfizmo jtaka vartotojy pasitenkinimui grindZia patogia ir
malonia vartotojo kelionés patirtimi, panasiu j zmogy bendravimu ir suvokiamu kompetencijos lygiu.
Taip pat autoriai Klein ir Martinez’as (2023) teigia, jog antropomorfizmo iSraiSkos didina vartotojy
suvokiamg malonuma, formuoja palankesnj pozitrj ir pasitikéjimg pokalbiy robotais, tod¢l didéja ir
pasitenkinimas. Minéta Netikro slénio teorija (Mori, 1970) taip pat gali pagristi teigiama ry$j tarp
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pokalbiy roboty antropomorfizmo ir pasitenkinimo. Kadangi Siame pokalbiy roboty kontekste ir
planuojamame tyrime nekalbama apie ekstremalias antropomorfizmo iSraiSkas, todél PR
antropomorfizmas turéty pasitenkinimg veikti teigiamai. Diederich’as ir kt. (2021) teigia, jog
pokalbiy roboty antropomorfizmo iSraiSkos per socialines uzuominas yra naudingos neigiamos
patirties situacijose, nes prisideda prie aukstesnio vartotojy pasitenkinimo. Vis délto, tobuléjant
technologijoms atitinkamas lygmuo, kai pokalbiy roboty antropomorfizmas bus itin panasus i Zmogy
ir kels nemalonius jausmus, gali biiti pasiektas. Nors egzistuoja tyrimy, kurie patvirtina neigiamg PR
antropomorfizmo poveikj pasitenkinimui, vis délto didzioji dalis autoriy jrodo, kad antropomorfizmas
teigiamai veikia pasitenkinima, tod¢l formuojama pirmoji hipotezé:

H1: Pokalbiy roboty antropomorfizmas teigiamai veikia vartotojy pasitenkinimg neigiamos patirties
situacijoje.

Pokalbiuy roboty antropomorfizmo poveikis vartotoju emociniam atsakui. Emocinis vartotojy
atsakas ] pokalbiy roboty antropomorfizma neigiamos patirties situacijose yra nagrinétas maziausiai.
Tyrimy, kuriuose biity gilinamasi j pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikj vartotojy emocinio
atsako valentingumui neigiamos patirties situacijose, néra. Autoriai Ciechanowski’s ir kt. (2019),
Thaler’is ir kt. (2020), Lierop’as (2021) bei Song’as ir Shin’as (2024) tirdami PR antropomorfizmo
jtaka emociniam atsakui remiasi Netikro slénio teorija (Mori, 1970), kuri teigia, jog ypac didelis
antropomorfizmo lygis sukelia nemalonius jausmus ir diskomforta. Zhang ir kt. (2023) iSsiaiSkino,
jog vidutinis pokalbiy roboty antropomorfizmo lygis teigiamai veikia vartotojy atsaka. Siuos
rezultatus autoriai aiSkina remdamiesi evoliucinés estetikos (angl. evolutionary aesthetics) ir
patogeny vengimo (angl. pathogen avoidance) hipotezémis, kurios buvo aiskinamos 2.2.2. poskyryje.
Zhang ir kt. (2023) taip pat remiasi Netikro slénio teorija, kuri teigia, jog vidutinio lygio
antropomorfizmas sukelia teigiamus jausmus. Remiantis Netikro slénio teorija ir prielaida, jog tyrimo
metu pokalbiy robotui bus priskirtas vidutinio antropomorfizmo lygis (kalbama apie tokias
antropomorfizmo iSraiSkas kaip avataras, verbaliné komunikacija, o ne identiSkg panaSuma j Zmogy),
formuluojama antroji hipotezé:

H2: Pokalbiy roboty antropomorfizmas teigiamai veikia vartotojy emocinj atsakg neigiamos patirties
situacijoje.

Pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikis vartotoju poziariui. | neigiamos patirties situacija,
kurioje biity nagrinéjamas PR antropomorfizmas ir jo jtaka vartotojy pozitiriui, buvo atsizvelgta tik
Seeger ir Heinzl’o (2021) tyrime, kuriame patvirtinamas teigiamas antropomorfizmo poveikis
pozitiriui ] pokalbiy robotus. Roy ir Naidoo (2021), David-Ignatieff’as ir kt. (2023) ir Yanxia ir kt.
(2024) taip pat patvirtina egzistuojantj teigiamg PR antropomorfizmo poveikj poziiiriui | pokalbiy
robotus. David-Ignatieff’as ir kt. (2023) tvirtina, jog didesnis fizinis antropomorfizmas (sukurtos
galvos ir akiy judinimas) labiau patinka vartotojams ir atrodo patikimesnis, tod¢l kuriamas
palankesnis pozitiris j pokalbiy robotus. Didzioji dalis autoriy laikosi nuostatos, jog PR
antropomorfizmas daro teigiamg poveik] poziiiriui ] pokalbiy robotus, todé¢l formuojama trecioji
hipotezé:

H3: Pokalbiy roboty antropomorfizmas teigiamai veikia poziiirj i pokalbiy robotus neigiamos
patirties situacijoje.
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Pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikis vartotojuy ketinimams pirkti. Su nedidele i§imtimi,
dauguma tyrimy rodo, jog pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikis vartotojy ketinimui pirkti yra
teigiamas. Vis délto, Crolic ir kt. (2022) pagrindé egzistuojantj neigiama rysj tarp pokalbiy roboty
antropomorfizmo ir ketinimy pirkti ateityje, kai vartotojas pradeda bendrauti su pokalbiy robotu jau
budamas piktas (aktyvuojanti emocija), taciau pykti pakeitus kita neigiama emocija, liidesiu
(deaktyvuojanti emocija), gautas prieSingas rezultatas. Han (2021), Sindhu ir Bharti (2023), Roy ir
Naidoo (2021), Yanxia ir kt. (2024), Konya-Baumbach ir kt. (2023), Zogaj’us ir kt. (2023) teigia, jog
PR antropomorfizmas daro teigiamg poveik] vartotojy ketinimams pirkti, taciau j autoriy tyrimus néra
jtraukta neigiamos patirties situacija. Zogaj’us ir kt. (2023) aiskina §j teigiama rys] suderinamumo
sgvoka, kuri reiSkia didesn;j vartotojy ir pokalbiy roboty panaSumo suvokimg. Sindhu ir Bharti (2023)
daro iSvada, jog antropomorfizmas (socialinis dalyvavimas) respondentus pastimeéjo priskirti
pokalbiy robotui pasitikéjimg ir patirtj, o tai sumaZzino vartotojy suvokiamus pokalbiy roboto slaptus
motyvus ir galiausiai padidino ketinimg pirkti. Tikétina, jog robotas, kuris atrodo labiau empatiskas,
bus priimtinesnis vartotojui, nes patenkins zmogiskuosius jo poreikius, tokius kaip norg biiti
iSklausytam, empatiSkg atsakymg ir supratimg, pagalbg ir patarimg. Remiantis auk$ciau pateiktais
argumentais ir empiriniais tyrimais formuojama ketvirtoji hipotezé:

H4: Pokalbiy roboty antropomorfizmas teigiamai veikia ketinimg pirkti neigiamos patirties
situacijoje.

Neigiamos patirties situacijos emocinio tono poveikis rysiui tarp antropomorfizmo ir vartotoju
atsako. Smith ir Bolton (2002) teigia, jog jvykus paslaugy tieckimo sutrikimui, zmonés, kurie j jvyki
reaguoja su stipria neigiama emocija, jau¢ia mazesnj pasitenkinima paslauga. Sis tyrimas atliktas
vieSbuciy ir restorany pramongéje tiriant sgveika su zmogiSkaisias agentais, o ne antropomorfizuotais
pokalbiy robotais. Vis délto, Crolic ir kt. (2022) atliktas tyrimas su antropomorfizuotais pokalbiy
robotais nustaté, jog neigiamas emocinis tonas (pyk¢io emocija) moderuoja ry$j tarp PR
antropomorfizmo ir vartotojy atsako bei daro reikSmingg poveikj, t.y. pyk¢io scenarijaus dalyviai
nurodé mazesnj pasitenkinimg ir pirkimo ketinimus nei neutralaus scenarijaus dalyviai. Galima teigti,
jog neigiamos patirties skirtingo emocinio tono situacijose (toliau ir scenarijuje — Sie terminai
naudojami kaip sinonimai) antropomorfizmo poveikis vartotojy atsakui gali skirtis. Neigiamos
patirties situacijos emocinis tonas (toliau ir (Situacijos) emocinis tonas) susideda 2 lygmeny —
neutralaus arba neigiamo (sukeliama pykéio emocija) emocinio tono. Anot Crolic ir kt. (2022), pyk¢io
emocija yra aktyvuojanti bei didelio intensyvumo emocija, kuri suprantama kaip reakcija j grésme,
trigdzius arba naudojama atkerSyti. Palyginti su kitomis deaktyvuojanciomis ar neutraliomis
emocijomis, pyktis didina agresija ir nora imtis veiksmy, todé¢l vartotojy reakcija j neutraly ir
neigiama emocinj tong turéty skirtis. Remiantis Crolic ir kt. (2022) tyrimy rezultatais formuojama
penktoji, Sestoji, septintoji ir astuntoji hipotezés:

HS5: Pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikj pasitenkinimui neigiamos patirties situacijoje
moderuoja situacijos emocinis tonas: pykcio situacijoje PR antropomorfizmo teigiamas poveikis
pasitenkinimui bus silpnesnis nei neutralioje situacijoje.

H6: Pokalbiy roboty antropomorfizmo poveiki emociniam atsakui neigiamos patirties situacijoje
moderuoja situacijos emocinis tonas: pykcio situacijoje PR antropomorfizmo teigiamas poveikis
emociniam atsakui bus silpnesnis nei neutralioje situacijoje.
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H7: Pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikj pozitriui i pokalbiy robotus neigiamos patirties
situacijoje moderuoja situacijos emocinis tonas: pykcio situacijoje PR antropomorfizmo teigiamas
poveikis poziiiriui bus silpnesnis nei neutralioje situacijoje.

H8: Pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikj ketinimui pirkti neigiamos patirties situacijoje
moderuoja situacijos emocinis tonas: pykcio situacijoje PR antropomorfizmo teigiamas poveikis
ketinimui pirkti bus silpnesnis nei neutralioje situacijoje.

Breckler’is (1984) teigia, jog trys skirtingos reakcijos — kognityviné, afektiné ir elgsenos — gali
funkcionuoti ir biiti nagrin¢jamos atskirai ir nepriklausomai viena nuo kitos. Remiantis Van Noort ir
kt. (2012) konceptualaus modelio i§déstymu, antrajame skyriuje aptarta literatiira ir empiriniais tyréjy
darbais, konstruojamas konceptualus modelis, kuris vaizduojamas 3 paveiksle.

Neigiamos patirties situacijos
emocinis tonas:
neutralus arba neigiamas Vartotojy atsakas
(sukeliama pykéio emocija)

Kognityvinis atsakas

Pasitenkinimas pokalbiy robotu

Afektinis atsakas

Emocinis atsakas
pokalbiy robotg

Pokalbiu roboto
ant rnpnmorflzm as:
antropomorfizuotas arba
neantropomorfizuotas

Pozitiris | pokalbiy
robota

Elgsenos atsakas

Ketinimas pirkti i§
elektroninés parduotuvés

3 pav. Konceptualus modelis
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3. Pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikio vartotojuy atsakui neigiamos patirties
situacijose empirinio tyrimo metodologija

Sioje magistro projekto dalyje jvardijamas empirinio tyrimo tikslas ir uzdaviniai, tyrimo tipas,
duomeny rinkimo metodas ir tyrimo konstrukty operacionalizacija, tyrimo eiga ir duomeny analizés
procediiros.

3.1. Empirinio tyrimo tikslas ir uZdaviniai

Tikslas — empiriskai patikrinti hipotetizuotus rysius tarp pokalbiy roboty antropomorfizmo bei
vartotojy atsako.

Tyrimo objektas — empirinis vartotojy atsakas j pokalbiy roboty antropomorfizmag neigiamos
patirties situacijose.

Uzdaviniai:

1. apibiudinti demografines tyrimo dalyviy charakteristikas;

2. pagristi konceptualaus modelio konstruktus;

3. 1vertinti pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikj vartotojy pasitenkinimui;

4. jvertinti pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikj vartotojy emociniam atsakui;

5. jvertinti pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikj vartotojy pozitiriui;

6. jvertinti pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikj vartotojy pirkimo ketinimams;

7. jvertinti neigiamos patirties situacijos emocinio tono poveikj rySiui tarp pokalbiy roboty
antropomorfizmo ir vartotojy atsako.

3.2. Empirinio tyrimo tipas, duomeny rinkimo metodas ir tyrimo konstrukty operacionalus
apibuidinimas

Empirinio tyrimo tipas. Vykdomame tyrime bus pasirinkta kiekybiné strategija, nes norima istirti
daugelio Zmoniy atsakg j antropomorfizuotus pokalbiy robotus ir patvirtinti arba paneigti iSkeltas
hipotezes skaitinémis reikSmémis. Li ir Suh (2022) atlikta literatiros analizé, kurioje buvo
apzvelgiamos su dirbtinio intelekto technologijomis ir antropomorfizmu jose susijusios publikacijos,
nustaté, jog daZniausiai naudojami metodai Siam reiskiniui tirti yra eksperimentas, o antras pagal
daznuma — apklausa. Remiantis Siais duomenimis bei atlikty panasiy tyrimy praktika ir metodologija
(Pavone ir kt., 2023; Crolic ir kt., 2022), pasirinktas tyrimo metodas — eksperimentas, o dar tiksliau
— internetu vykdomas eksperimento dizaino tyrimas, kuriam duomenys renkami apklausos budu.
Anot Li ir Suh (2022), tyréjai, naudodami tyrimui eksperimento dizaing, gali nustatyti priezasties ir
pasekmés rysius, ty. vykdoma manipuliacija antropomorfizmo aspektais, tokiais kaip
antropomorfizmo (ne)naudojimas tiriamame objekte (Sio projekto atveju — pokalbiy robotuose). Taip
pat eksperimento ir apklausos metodai, anot Li ir Suh (2022), buvo naudojami siekiant surinkti
duomenis apie tokius konstruktus, kaip asmeny suvokimas, nuostatos ir elgsenos ketinimai bei istirti
ju sasajas (Li ir Suh, 2022). Taip pat socialiniy tyrimy kontekste daznu atveju duomenims surinkti
naudojamas apklausy kiirimo jrankis, toks kaip ,,Qualtrics* ar panaSiai (Arechar ir kt., 2018). 5
lenteléje vaizduojamas pasirinkto eksperimento dizainas — tarpgrupinis 2 (du antropomorfizmo
lygmenys: antropomorfizmas arba antropomorfizmo nebuvimas) X 2 (du situacijos emocinio tono
lygmenys: neigiamos patirties neutralus emocinis tonas arba neigiamos patirties neigiamas
(sukeliama pyké&io emocija) emocinis tonas). Siame projekte nepriklausomas kintamasis —
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antropomorfizmas, priklausomi kintamieji — vartotojy atsakas, kurj sudaro emocinis atsakas,
pasitenkinimas, poziiiris ir ketinimas pirkti, o rySio moderatorius — neigiamas (neutralus) emocinis
tonas.

5 lentelé. Tarpgrupinio dizaino 2x2 scenarijy loginis i§déstymas

Antropomorfizmo lygmuo
Manipuliacija
Antropomorfizuotas Neantropomorfizuotas
Neigiamos Neutralus Antropomorfizuotas neutralus Neantropomorfizuotas neutralus
patirties emocinis tonas emocinis tonas
emocinis tonas
Neigiamas Antropomorfizuotas neigiamas | Neantropomorfizuotas neigiamas
(pyk¢io (sukeliama pyk¢io emocija) (sukeliama pyk¢io emocija)
emocija) emocinis tonas emocinis tonas

Duomeny rinkimo metodas. Duomenys internetu vykdomo eksperimento metu buvo renkami
pasitelkiant apklausos instrumentg — klausimyng (anketg) internetu, kuriame jtraukiami skirtingi
(auksciau 5 lenteléje detalizuoti scenarijai) scenarijai ir esminiy konstrukty matavimo skalés. Anketos
kiirimas ir platinimas internete leidzia pasiekti didesn¢ auditorija bei greifiau ir su mazesniais
iStekliais surinkti duomenis. Atidar¢ apklausos nuoroda eksperimento dalyviai atsitiktiniu budu
atsidiiré vienoje i$ keturiy grupiy, o tam pasiekti buvo pasitelkiamas 2 x 2 tarpgrupinis (angl. between
subject) eksperimento dizainas, kuris yra dazniausiai naudojamas panaSios tematikos studijose
(Lierop, 2021; Crolic ir kt., 2022; Zang ir kt., 2022; Pavone ir kt., 2023; Song, Shin, 2024). Naudojant
2 X 2 eksperimento tarpgrupinj dizaing, buvo sukurti 4 skirtingi scenarijai. Atsitiktiniu biidu priskyrus
vieng i§ 4 scenarijy, tyrimo dalyvio buvo praSoma perskaityti ir jsijausti j perskaityta scenarijy. Véliau
tyrimo dalyviy buvo praSoma iSreiksti savo pritarimg arba nepritarima pateikty teiginiy, matuojanciy
tyrimo konstruktus atzvilgiu.

Sis tyrimas néra taikomojo pobiuidZio, todél tyrimo dalyviams nebuvo kelti specifiniai reikalavimai.
Vienintelis reikalavimas — geros angly kalbos zinios. Kadangi tyrimo iStekliai yra riboti, o
klausimynas kuriamas ir platinamas interneto platformose neapsiribojant vienos $alies tiriamaisiais,
pasirinktas netikimybinés atrankos patogumo metodas. ,,Qualtrics* platforma pasirinkta dél
funkcijos, kuri leidZia respondentg atsitiktiniu buidu nukreipti j vieng i§ 4 grupiy. Taip pat dauguma
pokalbiy roboty antropomorfizmo tematikos tyrimy, kurie buvo vykdyti internetu, naudojo $ig
platforma.

Tyrimo konstrukty operacionalus apibiidinimas. Tyrimo duomeny surinkimui skirtg apklausos
anketa sudaro 8 klausimy blokai, kuriuos apima manipuliacijos ir démesio patikrinimo klausimai, 4
pagrindiniai konstruktai — emocinis atsakas, pasitenkinimas, pozitiris ir ketinimas pirkti bei
demografiniai klausimai. Manipuliacijos patikrg (angl. manipulation check), anot Stoner ir kt. (2023),
tyréjai naudoja manipuliacijos veiksmingumui patikrinti, o taip pat norint uztikrinti rezultaty
pagristuma. Anketoje antropomorfizmo manipuliacijos patikros klausimg sudaro 3 teiginiai, o
situacijos emocinio tono manipuliacijos patikros klausimg sudaro 1 teiginys (Zhang ir kt., 2022).
Démesio patikros klausimai (angl. attention check) atlicka tyrimo dalyviy démesio tikrinimo funkcija
ir dalyviai, neteisingai atsake j Siuos klausimus, yra pasalinami i$ tolesnés duomeny analizés (Stoner
ir kt., 2023). Tyrimo dalyviy démesiui patikrinti naudojami 3 klausimai susij¢ su perskaitytu
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scenarijumi. Pirmasis klausimas sudarytas i§ vieno teiginio, kuriuo norima patikrinti skirtingy
scenarijy poveikj vartotojy emociniam atsakui. Antrasis klausimas yra sudarytas i§ 5 skirtingy
teiginiy, kuriais norima iSsiaiSkinti respondenty pasitenkinimg pokalbiy robotais skirtingy scenarijy
situacijose. Treciasis (poziiris) ir ketvirtasis (ketinimas pirkti) kontruktai turi po 4 teiginius bei jy
tikslas yra iSsiaiSkinti vartotojy pozitrj j pokalbiy robotus bei ketinimg pirkti dél pokalbiy roboty
skirtingy scenarijy situacijose. Tyrime naudojami manipuliacijos ir démesio patikros klausimai bei
konstruktus matuojancios skalés buvo validuotos ankstesniuose tyrimuose ir adaptuotos Sio projekto
kontekstui. 4 paveiksle vaizduojama eksperimente naudotos anketos struktara. 3 priede pateikiama
tyrimo anketa.

1 scenarijus

Atsitiktinis 2 scenarijus
respondenty
Preambulé = priskyrimas

vienam 18

Klausimai Klausimai
scenarijaus 1 2 3 4 pokalbiy roboto Démesio
ono | Klausimy —=f klausimy (i Klausimy F—= klausimy [~ antropomorfizmo f—= klausimy =

Demografinés
charakteristikos

cijai rinkinys rinkinys rinkinys rinkinys manipuliacijai rinkinys

scenarijy 3 scenarijus
o patikrinti patikrinti

4 scenarijus

4 pav. Eksperimente naudotos anketos klausimy rinkiniy i§déstymo tvarka

Pirmiausia, tyrimo dalyviai yra supazindinami su abstrak¢iu tyrimo tikslu bei bendraja informacija
pateikiamais anketos preambuléje. Kitame Zingsnyje respondentai atsitiktiniu budu (,,Qualtrics®
platformos funkcija, kuri leidzia respondentg atsitiktiniu biidu priskirti j vieng i$ keturiy grupiy)
nukreipiami ] vieng 1§ keturiy scenarijy (Zr. 4 priede), kurie sudaryti manipuliuojant antropomorfizmu
bei neigiamos patirties situacijos emociniu tonu. Scenarijuose tyrimo dalyviy praSoma jsivaizduoti,
jog internetinéje parduotuvéje jsigijo kelioning kupring, nes artéja suplanuota kelioné po Europa.
Kupriné atvyko likus vienai dienai iki kelionés ir apZzitiréjus buvo pastebéta, jog preké turi defekty.
Neigiamos patirties neutralaus emocinio tono situacijoje pazymima, jog skaitantysis turi atsarging
kupring, o neigiamo emocinio tono situacijoje istorija vystoma toliau siekiant sukelti pyktj ir raSoma,
jog atsarginés kuprinés néra, kelioné rytoj, o atsiysti naujg preke jau yra per vélu. Perskaicius
neutralaus arba neigiamo emocinio tono scenarijy yra pateikiamas pagal situacija jvykes
susirasin¢jimas su dirbtiniu intelektu grindziamu pokalbiy robotu. Visais atvejais pinigai yra
grazinami pirkéjui. Svarbu pazyméti, jog abiem atvejais tai yra neigiamos patirties situacija (negauta
kupring, kuri niekaip nesusijusi su pokalbiy robotu), ta¢iau emocinis tonas (kurj norima, jog jausty
tyrimo dalyvis) yra dalinamas j du lygmenis — neutralus ir neigiamas (suzZadinantis pyktj). Pirmajame
scenarijuje pokalbiy robotas yra antropomorfizuotas ir pateikiama neutralaus emocinio tono situacija,
antrajame scenarijuje pokalbiy robotas — be antropomorfizmo iSraiSky ir pateikiama neutralaus
emocinio tono situacija, treCiajame scenarijuje pokalbiy robotas yra antropomorfizuotas ir
naudojamas situacijos neigiamas emocinis tonas (siekiama suzadinti pyktj), o ketvirtajame
scenarijuje pokalbiy robotas neturi antropomorfizmo iSraiSky ir taip pat pateikiamas situacijos
neigiamas emocinis tonas (norima suzadinanti pyktj). Scenarijai sukurti remiantis su pokalbiy roboty
antropomorfizmu susijusiais tyrimais (Crolic ir kt., 2022; Zhang ir kt., 2022). Tyrimo scenarijuose ir
anketos klausimuose néra uzsimenama apie antropomorfizmo reiskinj, nes norima, jog tyrimo dalyvis
savo atsakymus uzpildyty kuo organiskiau ir nesiremdamas iSankstinémis nuostatomis. Tokia prieiga
taip pat leidzia sumazinti socialiai pageidaujamy atsakymy tikimybe.
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Pirmasis teiginys anketoje jdétas norint suzinoti, kaip tyrimo dalyviai supranta perskaitytg situacijos
emocinj tong. Sis klausimas skirtas manipuliacijai jvertinti — nustatyti scenarijuose manipuliuoto
neigiamos patirties situacijos emocinio tono veiksminguma, t.y. patirties neutralumo — neigiamumo
lygi. Respondenty skaléje nuo 1 iki 9 praSoma jvertinti situacijos neutralumg — negatyvumg. Zhang
ir kt. (2022) atliktas tyrimas j klausimyng taip pat jtrauké manipuliacijos patikra norint suzinoti,
kokias emocijas dalyviai patyré perskaite scenarijus. Kuriant §§ manipuliacijos klausimg buvo remtasi
Zhang ir kt. (2022) naudota situacijos emocinio valentingumo manipuliacijos patikra. Siame projekte
skalé buvo adaptuota (skalés viena i§ kraStutiniy reikSmiy buvo neautralumas), kad atitikty vykdomo
tyrimo situacijg.

Antrasis teiginys matuoja tyrimo dalyviy emocinj atsaka j situacija po pokalbio su robotu. Siam
atsakui jvertinti pasirinkta saves vertinimo (angl. self-assessment) Manikin (SAM) skalé (1994), kuri
tiesiogiai matuoja malonumag (angl. pleasure) (Bradley, Lang, 1994). Kadangi noréta jvertinti tik
vieng emocing dimensijg — malonuma, dar kitaip vadinamg valentingumu, t.y. emocijy teigiamumg ir
neigiamuma, pasirinkta remtis Mariamo ir kt. (2021) vykdytu tyrimu pokalbiy roboty srityje, kuris
taip pat naudojo tik vieng Sios SAM skalés dimensija (Zr. 5 priede). Tyrimo dalyviy papraSyta jvertinti
savo emocinj atsakg po pokalbio su robotu skaléje nuo 1 iki 9, kai 1 yra laimingas, 0 9 — nelaimingas.

Treciasis teiginiy rinkinys, susij¢s su pasitenkinimu, buvo parengtas remiantis Hu ir Sun (2023) skale.
Sia adaptuota skale sudaro 5 teiginiai, matuojantys pasitenkinima po pokalbio su pokalbiy robotu.
Pasitenkinimui matuoti naudojama 7 baly Likert’o skalé, kuri pritaikyta prie antrojo klausimo
teigiamumo ir neigiamumo asiy iSsidéstymo, t.y. norint, jog tyrimo dalyviams aSys maiSytysi kuo
maziau, nuspresta Likert’o skale iSdéstyti taip: 1 — visiSkai sutinku, 7 — visiSkai nesutinku. Teiginiai
analizuojant duomenis buvo perkoduoti atvirks¢iai.

Ketvirtuoju teiginiy rinkiniu matuojamas poziiris i pokalbiy robotus po pokalbio, kuris susideda i§ 4
adaptuoty Moon’o ir Kim’o (2001) skalés teiginiy. Pozitiriui matuoti naudojama 7 baly Likert’o skalég,
tokiu pat principu kaip ir pasitenkinimo konstrukto matavime. Sis konstruktas matuoja afektinj
pozitrj. Teiginiai referuoja | emocijas, todél Sis konstruktas priskiriamas afektiniam atsakui.

Penktasis teiginiy rinkinys siekia i8siaiSkinti vartotojy ketinimus pirkti kitas prekes i§ elektroninés
parduotuvés po pokalbio su pokalbiy robotu. Sie teiginiai adaptuoti pagal Sindhu ir Bharti (2024), o
ketinimams matuoti naudojama 7 baly Likert’o skalé, kaip ir pries tai minétiems konstruktams.

Sestasis teiginiy rinkinys matavo, kaip tyrimo dalyviai suprato pokalbiy roboty antropomorfizma. Sia
manipuliacijos patikrg sudaré 3 teiginiai — tyrimo dalyviy praSoma jvertinti, kiek pokalbiy robotas
jiems buvo panaSus j zmogy. Si manipuliacijos patikra adaptuota pagal Crolic ir kt. (2022), o
vertinimui pasitelkta Likert’o skalé nuo 1 iki 7, kai 1 reiskia visiSka sutikima, o 7 — visiska nesutikima.
Pries atliekant statisting analize¢ visus konstruktus matuojantys kintamieji buvo atvirkS¢iau perkoduoti
interpretavimo palengvinimo tikslu.

Septintasis klausimy rinkinys — tyrimo dalyviy démesio patikra, kurig sudaré 3 klausimai. Sie
klausimai sudaryti remiantis Lierop’u (2021) ir adaptuoti pagal Sio tyrimo specifikg. Pirmasis
klausimas dalyviy praso pasirinkti atsakyma, ar vizualiniai jaustukai buvo naudojami pokalbyje,
antrasis klausimas praSo pasirinkti, ar pokalbiy roboto lange buvo naudojamas avataras, o paskutinis
klausimas susij¢ su jsigyta preke — dalyviy praSoma i$ sgraSo pasirinkti tg preke, apie kurig buvo

48



kalbama scenarijuje. Anketa buvo sudaryta taip, kad tyrimo dalyviai negaléty grjzti atgal ir pasitikrinti
informacija. Sie klausimai matuoja tyrimo dalyviy démesinguma atsakant j klausimus.

AStuntqjj klausimy rinkinj sudaro demografiniai klausimai apie tyrimo dalyvius. Respondenty
praSoma jrasyti savo amziy, pasirinkti lytj, jraSyti Salj, kurioje reziduoja, pasirinkti iSsilavinimo lygj
bei subjektyviai jvertinti savo pajamas. Salies, kurioje respondentai reziduoja, jtraukimas bei
subjektyvios finansinés padéties jvertinimo klausimai pasirinkti dél to, jog anketa nuspresta platinti
angly kalba ir neapsiribojant tik Lietuvos gyventojais. Taip pat pajamy lygis skirtingose Salyse
skiriasi, tod¢l subjektyvus savo finansinés padéties jvertinimas laikytinas tinkamesniu pasirinkimu

palyginamumo pozitriu. Lyties ir Salies, kurioje reziduojama, duomenims surinkti naudojamos
nominalios skalés, amziui — santykiy skal¢, iSsilavinimo lygis ir subjektyvi finansiné padétis
matuojamos rangine skale. Pagrindiniy konstrukty teiginiai pavaizduoti 6 lenteléje, o konstrukty
teiginiai angly kalba — 6 priede.

6 lentelé. Pagrindiniy konstrukty teiginiai iSversti j lietuviy kalbg

Konstruktas

Teiginiali

Autoriai, metai

Emocinis atsakas

Saves vertinimo (angl. self-assessment)
Manikin (1994) skalé matuojanti emocijy
valentinguma nuo 1 iki 9 (1 —laimingas, 9
— nelaimingas)

Bradley ir Lang (1994)

Pasitenkinimas

Sis pokalbiy robotas labai gerai idsprendzia
mano prading problema

Siuo metu esu pakankamai patenkintas
pokalbiy robotu

Manau, kad pokalbiy robotas atliko gerg
darba

Esu pasiruosg¢s naudoti pokalbiy robota, jei
iSkilty panasiy problemy
Rekomenduociau kitiems daryti ta patj
(naudotis pokalbiy robotu)

Hu ir Sun (2023) pagal
Nguyen, Sidorova, and Torres
(2022) ir Oghuma, Libaque-
Saenz, Wong, Chang (2016)

Poziiiris

Pokalbiy roboto naudojimas yra gera idé¢ja
Pokalbiy roboto naudojimas yra protinga
idéja
Pokalbiy roboto naudojimas yra maloni
idéja
Pokalbiy roboto naudojimas yra teigiama
idéja

Moon ir Kim (2001)

Ketinimas pirkti

D¢l pokalbiy roboto rimtai svarstyCiau
galimybe pirkti prekes i§ Sio e. parduotuvés
puslapio

Dél pokalbiy roboto pirk¢iau prekes i$ Sio
e. parduotuvés puslapio

Dél pokalbiy roboto tikriausiai ateityje
pirksiu Siame e. parduotuvés puslapyje
Deél pokalbiy roboto svarstyCiau galimybe
pirkti prekes i$ §io e. parduotuvés puslapio

Sindhu ir Bharti (2024)
remiantis Yen ir Chiang (2021)
bei Pereira, Limberger, Ardigo
(2021)

Antropomorfizmo
suvokimas

Ivertinkite, kokiu mastu pokalbiy robotas:
jautési zmogiskas;
turi tam tikry | Zmogy panasiy savybiy;

Crolic et al. (2022) pagal Epley
et al. (2008) bei Kim ir McGill
(2011)

49



Konstruktas

Teiginiai

Autoriai, metai

(antropomorfizmo
manipuliacijos patikra)

atrodo kaip Zzmogus.

Aptarus empirinio tyrimo tipg, duomeny rinkimo metodus ir tyrimo konstrukty operacionaly
apibtidinima, toliau apibiidinama empirinio tyrimo eiga ir duomeny analizés proceduros.

3.3. Empirinio tyrimo eigos ir duomeny analizés procediiros

Tyrimo imtis. Tyrimo imties nustatymui pasitelktas nestatistinis lyginamasis imties pagrindimo
metodas, kuris tyrimo imt] nusprendzia lyginant panaSiy atlikty tyrimy respondenty kiek; bei

skaiCiuojant jy vidurkj (zr. 7 lentel¢je). Kadangi pasirinktas tyrimo dizainas yra eksperimentas, o §io
pobiidzio tyrimai pasizymi skirtingu dizaino grupiy kiekiu, tod¢l respondenty kiekj nuspresta taip pat
apskaiCiuoti jvertinant ir palyginant tyrimo dalyviy skai¢iy vienoje eksperimento dizaino grupéje
anksciau vykdytuose Sios tematikos tyrimuose. Taip pat eksperimento dizaino tyrimuose naudojama

ir démesio patikra, todél apskaiciuotas respondenty kiekis vienai grupei pries ir po démesio patikros

klausimy.

7 lentelé. Nestatistinis imties dydziy vienoje eksperimento dizaino grupéje palyginimas panasios tematikos

tyrimuose
Respondenty skaicius
Respondenty gf;g?n:emq (po vienoje eksperimento
Autoriai Dizainas skaicius (pries démesl;0 PO dizaino grupéje (pries
démesio patikrinimo atikrinimo démesio patikrinimo
klausima) P - klausima - po démesio
klausimo) L .
patikrinimo klausimo)
C. M. van 2X2 tarpgrupinis
Lierop dizainaspg PINIS | 188 165 47-41
(2021)
Crolic ir kt 2X2 tarpgrupinis
(2022) - 2| 5= POIUPINIS | 501 197 50-49
. izainas
tyrimas
Crolic ir kt. 3x2 tarpgrupinis
(2022) - 3| 4= POIUPINIS 1 419 365 69-60
. izainas
tyrimas
Crolic ir kt. 2X2 tarpgrupinis
(2022) — 4 | <X 'ATPGTUPINIS 1495 171 48-42
. dizainas
tyrimas
Crolic ir kt. 2X2 tarpgrupinis
(2022) - 5 | POTUPINIS 1 307 302 75
. izainas
tyrimas
. Klaidingai atsakius |
Zang ir kt. - i . o
(2022) — 1 3?<1_tarpgrup|n|s demegm patikrinimo 157 52
. dizainas klausima
tyrimas
respondentas
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Respondent Respondenty skaiCius
Respondenty skail;ius Y (po vienoje eksperimento
. o skaicius (pries | . . PO dizaino grupéje (pries
Autoriali Dizainas . . e démesio . . e
démesio patikrinimo S démesio patikrinimo
. patikrinimo . ..
klausima) . klausima - po démesio
klausimo) o .
patikrinimo klausimo)
pasalinamas i8
apklausos
Klaidingai atsakius
Zang ir kt. f;(eiasilflartotlmq l(ileillzislf patikrinimo
(2022) — 2 | haavimy 4 316 52
. dizainas (Angl. | respondentas
tyrimas .y . e o
within subject) pasalinamas is
apklausos
Pavone ir 2x1 tarpgrupinis
kt. (2023) — | <% tATPOTUPINIS | 122 61
- dizainas
1 tyrimas
Pavone ir 2x1 tarpgrupinis
kt. (2023) - | 4. pgrupmnis | 120 60
- izainas
2 tyrimas
Pavone ir 2x1 tarpgrupinis
kt. (2023) - | 4> . pgrupimis 1 _ 120 60
- izainas
3 tyrimas
Song ir 2X2 tarpgrupinis
shin inms P | 17 185 46-46
(2024)

Respondenty vidurkis vienoje eksperimento grupéje prieS démesio patikros klausimus yra 56
(620:11), 0 po patikros — 54 (598:11). Stoner ir kt. (2023) mini, jog tyréjy eksperimentiniuose
tyrimuose naudojama ,,nykscio taisyklé™ teigia, jog vienoje grupéje turéty biiti 30 dalyviy, taciau
Pechmann (2019) teigia, jog eksperimento dizaino tyrimg vykdant internetinéje erdvéje
rekomenduotinas maziausias respondenty skai¢ius grupéje yra 50. Kadangi pasirinktas tyrimo
dizainas yra tarpgrupinis 2x2 dizainas, i§ viso tyrimas vykdytas 4 grupése, tod¢l remiantis 7 lentele,
respondenty skai¢ius prie§ démesio patikros klausimus turéty biti didesnei nei 224 (56*4).

Tyrimo imties dydis. Tyrimo metu surinkti 363 respondenty atsakymai. 113 respondenty klaidingai
atsaké | démesio patikros klausimus, todél buvo pasalinti i§ tolesnio duomeny analizavimo proceso.
Galutiné tyrimo imtis duomeny analizavimui — 250 respondentai. Si tyrimo imtis, remiantis atliktu
nestatistiniu palyginimu bei autoriy rekomendacijomis (Stoner ir kt., 2023; Pechmann, 2019), yra
pakankama toliau testi analizés procesg ir gauti patikimus duomenis. Duomenys skirtingose grupése
iSsidésté taip: 1 grupé (1 scenarijus) — 50 dalyviy, 2 grupé (2 scenarijus) — 68 dalyviy, 3 grupé (3
scenarijus) — 70 dalyviy, 4 grupé (4 scenarijus) — 62 dalyviy.

Tyrimo etika. Preambuléje tyrimo dalyviams pateikta bendra informacija apie tyréja, jo mokymo
istaigg bei vykdomo tyrimo tikslg. Respondentams uztikrinama, kad surinkti duomenys bus
naudojami tik magistro baigiamojo projekto tikslams ir nebus vieSinami ar naudojami kitiems
tikslams pasiekti. Tyrimo metu buvo uZztikrintas dalyviy anonimiskumas, nes nebuvo renkami
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duomenys, pagal kuriuos respondentus biity galima identifikuoti. Dalyviai taip pat supazindinami su
dazniausiai apklausoje naudojamais klausimy tipais bei nurodomas vidutinis apklausos pildymo
laikas. Taip pat trumpai apibiidinama, kas jvyks atidarius kitg klausimg bei praSoma perskaicius
scenarijy kuo labiau jsijausti  situacijg. Galiausiai, kilus klausimams ar neaiSkumams d¢l vykdomo
tyrimo, nurodomas elektroninio pasto adresas.

Tyrimo vykdymo procesas. Nuorodos j tyrimo anketg platinimas vykdytas balandzio 3-15 dienomis
naudojant ,,Qualtrics* interneting programing jrangg. Naudoti §ig programine jrangg nuspresta deél
siekio realizuoti eksperimento dizaino tyrimg — tarpgrupiniam tyrimo dizainui reikalingas atsitiktinis
respondenty priskyrimas prie vieno i§ keturiy skirtingy scenarijy, todel ,,Qualtrix* programin¢ jranga
atitiko Sio dizaino sglygas. Tyrimo anketa buvo platinama skirtingais kanalais. Kadangi apklausg
pasirinkta vykdyti angly kalba, atsirado daugiau kanaly ir budy, kaip pasiekti respondentus. Anketa
platinta asmeniniame socialinio tinklo ,,Facebook® paskyros puslapyje, studenty apklausy pildymo
grupése socialiniame tinkle ,,Facebook®, tokiose kaip ,,Exchange/Survey Sharing for Thesis®,
»Research and Dissertations, ,,Survey Exchange®, ,,Research/Survey - Share Your Research Study*,
,Find Participants® ir panaSiose, asmeniniame socialinio tinklo ,,Instagram* profilyje, socialinio
tinklo ,,Tik Tok* asmeninéje platformoje, ,,Survey Swap* platformoje, socialiniame tinkle ,,Reddit*
bei ,,Prolific* platformoje, kurioje uz finansing kompensacija buvo pritraukti tyrimo dalyviai. Plati
anketos sklaida skirtingais kanalais pasirinkta dél laiko ir finansiniy iStekliy trikumo. Tyrimas buvo
vykdomas baigiamojo projekto autorés pastangomis be finansavimo tyrimui atlikti bei duomenims
surinkti.

Duomeny analizés procediros. Surinkti duomenys toliau analizuojami statistikos ,JBM SPSS*
programine jranga. Kadangi skaliy reikSmiy iSdéstymas anketoje pasirinktas pagal emocinio atsako
skale, analizuojant duomenis, visy skaliy teiginiai buvo perkoduoti dél interpretacijos patogumo.
Pirmiausiai duomenys apraSomi bendrosiomis respondenty charakteristikoms naudojant dazniy
analizg. ISskiriami tokie demografiniai duomenys kaip lytis, amzius, $alis, i§silavinimas ir subjektyvi
finansiné padétis. Kitas zingsnis, tyrimo instrumento metodologinés kokybés jvertinimas naudojant
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) imties adekvatumo matg ir Bartleto sferiSkumo kriterijy. Faktoriné
analizé atliekama norint patikrinti atskiry konstrukty struktiirg naudojant pagrindiniy komponenciy
iSskyrimo metodg ir ,,Direct Oblimin“ faktoriy sukimo metoda. Howard’as (2016) teigimu, i$
jstriziniy sukimy (angl. oblique rotations) populiariausias — ,,Direct Oblimin“ faktoriy sukimo
metodas. Naujausioje vadybos krypties mokslingje literatiiroje rekomenduojamas Sio pobiidzio
pasukimo metodas (Howard, 2023). Autorius taip pat mini, jog manant, kad faktoriai yra tarpusavyje
susije (koreliuoja), deréty rinktis ,,.Direct Oblimin* metodg. Skalés patikimumo vertinimui atlikti
naudojama Kronbacho alfa (angl. Cronbach Alfa) koeficiento reik§mé. Kitas zingsnis — tyrimo
kintamyjy, pasitenkinimo, emocinio atsako, pozitirio ir ketinimy pirkti, vertinimo charakteristiky
apraSomoji analiz¢ pateikiant maziausig ir didziausig skaliy reikSmes, vidurki bei standartinj
nuokrypj. Taip pat atliekami Kruskal-Wallis ir Mann-Whitney testai vidurkiy rangams tarp
nepriklausomy imc¢iy nustatyti. T-testo procediira naudojama manipuliacijos validumo
tikrinimui. Skirstinio normalumui nustatyti pasitelkiamas Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas,
kuris véliau vykdant koreliacijg padeda pasirinkti, kokj koreliacijos koeficientg naudoti, Pearson’o ar
Spearman’o. Véliau vykdoma koreliacijos analizé rySiams tarp kintamyjy nustatyti. Galiausiai,
hipoteziy tikrinimui bei vidurkiy palyginimui tarp skirtingy scenarijy naudojama ANOVA analiz¢.
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4. Pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikio vartotoju atsakui neigiamos patirties
situacijoje tyrimo rezultatai ir diskusija

Sioje magistro baigiamojo projekto dalyje analizuojami ir interpretuojami surinkti respondenty
duomenys, tikrinamos iSkeltos hipotezés bei pateikiama bendra rezultaty diskusija, galimos tolesnés
tyrimy kryptys, praktinés rezultaty implikacijos bei apribojimai.

4.1. Bendrosios tyrimo dalyviy charakteristikos

Galutin¢je imtyje like¢ 250 eksperimento dizaino tyrimo dalyviai bei jy duomenys pirmiausiai
analizuojami pagal bendrasias charakteristikas. Demografiniai duomenys pateikiami 8 lentel¢je pagal

lytj, amziy, $alj, i$silavinima ir subjektyvi finansiné padétis. Sie duomenys leidzia apzvelgti ir
susidaryti bendra vaizda apie tyrimo dalyviy imtj. Detalesni duomenys apie demografines
charakteristikas pateikiami 7 priede.

8 lentelé. Tyrimo dalyviy demografinés charakteristikos (N = 250)

Demografiniai duomenys | Respondenty pasiskirstymas
N Procentiné dalis
Lytis Moteris 150 60 %
Vyras 97 38,8 %
Kita 3 1,2%
AmZius 18-23 m. 77 30,8 %
24-25m. 55 22 %
26-30 m. 60 24 %
31-71m. 58 23, 2%
Salis Lietuva 66 26,4 %
Piety Afrikos Respublika 35 14 %
Lenkija 30 12%
Jungtiné Karalysté 23 9,2%
Kitos 96 38,4 %
ISsilavinimas Zemesnis nei vidurinis 5 2%
Vidurinis arba lygiavertis atitikmuo 81 324 %
Bakalauro laipsnis arba lygiavertis | 118 47,2 %
atitikmuo
Magistro  laipsnis arba  lygiavertis | 41 16,4 %
atitikmuo
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Demografiniai duomenys | Respondenty pasiskirstymas
N Procentiné dalis
Daktaro laipsnis 5 2%
Subjektyvi finansiné | Zymiai blogiau nei daugumos 3alyje | 10 4%
padétis gyvenanciy Zzmoniy
Blogiau nei daugumos Salyje gyvenanciy | 41 16,4 %
zmoniy
Kaip daugumos $alyje gyvenanciy zmoniy | 134 53,6 %
Siek tiek geriau nei daugumos 3alyje | 57 22,8 %
gyvenan¢iy Zmoniy
Zymiai geriau nei daugumos Salyje | 8 3,2%
gyvenanc¢iy Zmoniy

IS rezultaty galima matyti, jog tyrime dalyvavo 150 motery ir jos sudaré¢ didZigja dalj — 60 %
— respondenty. 97 respondentai buvo vyrai, kurie sudar¢ 38,8 % visy dalyviy ir 3 (1,2 %) tyrimo
dalyviai pazymegjo, jog juy lytis yra kitokia. Amzius buvo matuojamas santykiy skale, todél buvo
galima apskaiciuoti vidurkij, kuris yra 28,6 m., o §io vidurkio standartinis nuokrypis — 10,03. Kadangi
amziaus kintamasis nebuvo pasiskirstgs pagal normaly skirstinj (Zr. 7 priede), naudojant kvartilius,
amzius buvo suskirstytas j 4 grupes. Galima matyti, jog jauniausiems tyrimo dalyviams buvo 18 mety,
0 vyriausiam — 71. 18-23 mety amziaus grupé buvo didziausia ir sudaré 30,8 % visy tyrimo dalyviy.
Vis délto, tyrime daugiausiai dalyvavo 24-25 mety respondentai (zr. 7 priede). Kadangi tyrimo anketa
buvo platinama ir Lietuvoje, ir uz jos riby, respondenty praSyta jvardinti savo gyvenamajg Salj.
Didzioji dalis tyrimo dalyviy, 66 respondentai arba 26,4 % imties, nurod¢ gyvenantys Lietuvoje, 35
dalyviai arba 14 % imties — Piety Afrikos Respublikoje, 30 dalyviy arba 12 % imties — Lenkijoje, 23
respondentai arba 9,2 % imties — Jungtingje karalystéje. Kitose Salyse gyvenantys respondentai sudaré
38,4 % visy atsakiusiyjy, o detalesnj pasiskirstyma tarp visy Saliy galima rasti 7 priede. I§ viso tyrime
dalyvavo respondentai i$ 37 Saliy. 118 respondenty, kurie sudaré beveik puse visy atsakiusiyjy (47,2
%), yra igije bakalauro laipsnj arba lygiavertj bakalauro laipsnio atitikmenj. 81 tyrimo dalyvis (sudaro
32,4 % imties) yra jgijes vidurinj i$silavinimg arba jo lygiavert] atitikmenj. Maziausiai respondenty
buvo jgije Zemesnj nei vidurinj bei daktaro laipsnj — po 5 dalyvius arba 2% imties. Tyrimo dalyviy
prasyta subjektyviai jvertinti savo finansing padéti, nes gyvenimo lygis skirtingose Salyse yra
nevienodas. Daugiau nei pusé tyrimo dalyviy (53,6 %) savo finansing padéti ivertino kaip daugumos
Salyje gyvenanciy zmoniy. 57 dalyviai, kurie sudaro 22,8 % visy apklaustyjy, savo finansing padétj
jvertino Siek tiek geriau nei daugumos Salyje gyvenanciy zmoniy.

4.2. Tyrimo instrumento metodologinés kokybés jvertinimas

Pries atliekant tiriamgja faktoring analizg¢, skaliy teiginiai buvo atvirkS¢iai perkoduoti dél
interpretacijos patogumo. Tyrimo skaliy tinkamumo vertinimui pasitelkiamas Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) imties adekvatumo matas ir Bartleto sferiSkumo kriterijus. KMO mato reikSmés svyruoja nuo
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0,76 iki 0,854 (zr. 9 lenteléje) ir néra mazesnés uz 0,7, todel gali biiti vykdoma faktoriné analizé.
Bartleto sferisSkumo kriterijaus p reikSme visose skalése yra maziau nei 0,001.

9 lentelé. Skaliy tinkamumo vertinimas

Skalés pavadinimas Teiginiy KMO imties | Bartleto sferiSkumo
skaicius adekvatumo matas kriterijaus p — reik§me

Vartotojy pasitenkinimo | 5 0,842 < 0,001

pokalbiy robotu skalé

Vartotojy pozitrio j pokalbiy | 4 0,831 < 0,001

robotg skalé

Vartotojy ketinimo pirkti skalé | 4 0,854 < 0,001

Vartotojy antropomorfizmo | 3 0,76 < 0,001

suvokimo skalé

Vykdant skaliy patikimumo vertinimg pastebéta, jog skaliy viduje teiginiai stipriai koreliuoja (zr. 9
priede). Anot, Pallant (2010), didesnés nei 0,3 reikSmés zymi auksSta koreliacijg, todél faktorinei
analizei taikomas ,,Direct Oblimin®“ faktoriy sukimo metodas, kuris naudojamas esant stipriai
koreliacijai (Howard, 2016; Howard, 2023).

Tiriamoji faktoriné analizé vykdyta atskirai kiekvienam konceptualaus modelio konstruktui. Si
analiz¢ nevykdoma emocinio atsako kontruktui, nes ji sudaro tik 1 teiginys. Kadangi faktoriai
risiuojami mazejimo tvarka, skaliy teiginiy pabaigoje skliausteliuose nurodytas skaiCius reiskia
teiginiy i8sidéstyma originalia tvarka.

Vartotojy pasitenkinimo konstrukta sudaro 5 teiginiai (Hu, Sun, 2023). Visi Sios skalés teiginiai
patenka ] vieng faktoriy. Vartotojy pasitenkinimo konstrukto saklé atskleide, jog kintamojo teiginiai
paaiskina 76,808 % dispersijos kintamuosiuose (Zr. 8 priede). Vartotojy pasitenkinimo skalés analizes
rezultatai pateikiami 10 lenteléje.

10 lentelé. Vartotojy pasitenkinimo pokalbiy robotais skalés struktiira pagal i$skirtus faktorius (N = 250)

Skale matuojamas | Skalés teiginiai ISskirtas faktorius
konstruktas (komponenté) 1*
Pasitenkinimas Manau, kad pokalbiy robotas atliko gera darba | 0,914

3)

Esu pasiruoses naudoti pokalbiy robota, jei | 0,897
i8kilty panasiy problemy (4)

Rekomenduociau kitiems daryti ta patj (naudotis | 0,889
pokalbiy robotu) (5)

Siuo metu esu pakankamai patenkintas pokalbiy | 0,889
(2) robotu

1Sis pokalbiy robotas labai gerai i$sprendzia | 0,787
mano prading problema (1)
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Vartotojy poziario konstruktg sudaro 4 teiginiai (Moon, Kim, 2001). Visi $ios skalés teiginiai patenka
1 vieng faktoriy. Vartotojy poziiirio konstrukto skalé atskleidé, jog kintamojo teiginiai paaiskina 85,71
% dispersijos kintamuosiuose (Zr. 8 priede). Vartotojy poziiirio skalés analizés rezultatai pateikiami
11 lentelgje.

11 lentelé. Vartotojy pozitrio j pokalbiy robotus skalés strukttira pagal iSskirtus faktorius (N = 250)

Skale matuojamas | Skalés teiginiai ISskirtas faktorius
konstruktas (komponenté) 1*
Pozitiris Pokalbiy roboto naudojimas yra maloni | 0,929

idéja (3)

Pokalbiy roboto naudojimas yra gera | 0,928
idéja (1)

Pokalbiy roboto naudojimas yra teigiama | 0,926
idéja (4)

Pokalbiy roboto naudojimas yra protinga | 0,921
idéja (2)

Vartotojy ketinimo pirkti konstruktg sudaro 4 teiginiai (Sindhu, Bharti, 2024). Visi Sios skalés
teiginiai patenka j vieng faktoriy. Vartotojy ketinimo pirkti konstrukto skale atskleide, jog kintamojo
teiginiai paaiSkina 91,791 % dispersijos kintamuosiuose (zr. 8 priede). Vartotojy ketinimo pirkti
skalés analizés rezultatai pateikiama 12 lenteléje.

12 lentelé. Vartotojy ketinimo pirkti dél pokalbiy roboty skalés struktiira pagal iSskirtus faktorius (N = 250)

Skale  matuojamas | Skalés teiginiai Isskirtas faktorius
konstruktas (komponenté) 1*
Ketinimas pirkti Dél pokalbiy roboto tikriausiai ateityje pirksiu Siame | 0,972

e. parduotuvés puslapyje (3)

Dél pokalbiy roboto pirkéiau prekes i§ Sio e. | 0,967
parduotuves puslapio (2)

Dél pokalbiy roboto svarstyéiau galimybe pirkti | 0,953
prekes iS Sio e. parduotuvés puslapio (4)

Dél pokalbiy roboto rimtai svarstyCiau galimybe | 0,940
pirkti prekes i§ Sio e. parduotuvés puslapio (1)

Vartotojy antropomorfizmo suvokimo konstrukta sudaro 3 teiginiai (Crolic et al., 2022). Visi Sios
skalés teiginiai patenka j vieng faktoriy. Vartotojy antropomorfizmo konstrukto skalé atskleidé, jog
teiginiai paaiSkina 89,784 % dispersijos kintamuosiuose (Zr. 8 priede). Vartotojy antropomorfizmo
suvokimo skalés analizés rezultatai pateikiami 13 lentel¢je.

13 lentelé. Vartotojy antropomorfizmo skalés struktiira pagal iSskirtus faktorius (N = 250)

Skale matuojamas | Skalés teiginiai ISskirtas faktorius
konstruktas (komponenté) 1*

(Pokalbiy robotas) jautési zmogiskas (1) 0,959
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Skale matuojamas | Skalés teiginiai I$skirtas faktorius
konstruktas (komponenté) 1*

(Pokalbiy robotas) atrodo kaip zmogus (3) | 0,951
Antropomorfizmo

suvokimas (Pokalbiy robotas) turi tam tikry i zmogy | 0,932
panasiy savybiy (2)

Atlikus skaliy tinkamumo ir struktiros analizes, toliau vykdomas tiriamyjy konstrukty skaliy
patikimumo vertinimas apskaic¢iuojant Kronbacho alfa koeficienta. Anot Pallant (2010), Kronbacho
alfa koeficientas turéty biiti ne maZzesnis nei 0,7. Duomenys apie skaliy patikimumo vertinima,
kuriame atsispindi skalés pavadinimas, teiginiy skaicius ir Kronbacho alfa koeficientas, pateikiami
14 lentel¢je.

14 lentelé. Tiriamy konstrukty skaliy patikimumo vertinimas (N = 250)

Skalés pavadinimas Teiginiy skaicius | Kronbacho alfa koeficientas
Vartotojy pasitenkinimo pokalbiy robotu skalé | 5 0,923
Vartotojy pozitirio j pokalbiy robotg skalé 4 0,944
Vartotojy ketinimo pirkti skalé 4 0,970
Vartotojy antropomorfizmo suvokimo skalé 3 0,934

14 lentel¢je pateikiami duomenys leidzia daryti iSvada, jog tiriamyjy konstrukty skalés yra patikimos,
nes Kronbacho alfa koeficientas yra didesnis nei 0,7. Visy skaliy koeficientai yra didesni nei 0,9,
todél skaliy patikimumas yra aukstas.

Atlikta tiriamoji faktoriné analizé, kuri leido nustatyti skaliy tinkamuma, parodé, jog Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) imties adekvatumo matas ir Bartleto sferiSkumo kriterijus atitinka visas reikSmiy
normas, o skalés iSlaiko savo struktiirg. Kronbacho alfa koeficientas patvirtino skaliy patikimuma.

4.3. Vartotoju pasitenkinimo, emocinio atsako, pozZiiirio, ketinimo pirkti ir vartotoju
antropomorfizmo suvokimo charakteristikos

Anot Piligrimienés (2016), atlikti tyrimo kintamyjy skaliy apraSomaja analizg yra vertinga, nes tokiu
biidu galima aptikti netipinius atvejus tarp kintamyjy. 15 lenteléje pateikiami duomenys apie tyrimo
Kintamuosius — minimali ir maksimali reik§més, vidurkis ir standartinis nuokrypis.

15 lentelé. Tyrimo kintamyjy vertinimo charakteristikos (N = 250)

Skalés pavadinimas Minimali Maksimali Vidurkis | Standartinis
reik§mé reik§mé nuokrypis

Vartotojy emocinis atsakas |1 9 5,1200 2,52887

pokalbiy robota

Vartotojy pasitenkinimo pokalbiy | 1 7 4,8752 1,53976

robotu skalé
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Skalés pavadinimas Minimali Maksimali Vidurkis | Standartinis
reik§meé reikSme nuokrypis

Vartotojy poziiirio j pokalbiy robotg | 1 7 4,6780 1,49121

skalé

Vartotojy ketinimo pirkti skalé 1 7 3,8580 1,54349

Vartotojy antropomorfizmo | 1 7 3,5307 1,54349

suvokimo skalé

15 lenteléje galima matyti, jog emocinio atsako skalé i§siskiria maksimalia reikSme, kuri yra 9. Taip
atsitiko todél, nes emocinio atsako skale sudaro 9 balai. Vartotojy pasitenkinimo, poziiirio, ketinimo
pirkti ir antropomorfizmo skaliy didZiausios reikSmés — 7.

Vartotojy emocinio atsako bendras vidurkis — 5,12, o standartinis nuokrypis — 2,53. Tai reiskia, jog
tyrimo dalyviy bendras emocinis atsakas yra nei teigiamas, nei neigiamas. Vartotojy pasitenkinimo
vidurkis — 4,88, o standartinis nuokrypis — 1,54. Tai reiskia, jog respondenty patenkinimas yra labiau
teigiamas nei neigiamas, taciau tik su nedideliu poslinkiu } teigiama pus¢. PanaSus rezultatas
atsispindi ir pozitrio skaléje, kurios vidurkis 4,68, o standartinis nuokrypis — 1,49. Sj vidurkj galima
interpretuoti taip pat, kaip ir pasitenkinimg — vartotojy pozitiris yra labiau teigiamas nei neigiamas,
taciau tik su nezymiu poslinkiu j teigiamumo puse. Vartotojy ketinimo pirkti skalés vidurkis — 3,86,
o0 standartinis nuokrypis — 1,54. Tai rodo, jog vartotojai Siek tick nesutinka, jog ketins pirkti prekes
ar paslaugas dél pokalbiy roboto. Antropomorfizmo suvokimo skalés vidurkis, kuris yra 3,53, o
standartinis nuokrypis — 1,54, rodo, jog vartotojai Siek tiek nesutinka, jog pokalbiy robotas turi
zmogisky savybiy.

T-testas nepriklausomoms imtims. Sis testas leidzia palyginti dviejy nepriklausomy imgiy
vidurkius. Vidurkiy palyginimas leidzia patikrinti, ar veikia scenarijuje sukurtos manipuliacijos. 16
lenteléje pateikiami vidurkiy palyginimo duomenys.

16 lentelé. Antropomorfizmo suvokimo ir scenarijaus emocinio tono vidurkiy palyginimas

Manipuliacija Scenarijus N | Vidurkis | Standartinis | Standartiné | Leveno | reikimé p
nuokrypis paklaida testas - | vidurkiy
p skirtumams
reik§mé
Antropomorfizmo | Be 130 | 2,5077 1,49141 0,13081 0,062 < 0,001
suvokima antropomorfizmo
matuojantis
kintamasis (skalés | Su 120 | 4,6389 1,72670 0,15763 < 0,001

teiginiy vidurkis) antropomorfizmu

Neigiamos patirties | Neutralaus 118 | 6,3051 2,38409 0,21947 <0,001 |<0,001
situacijos emocinj | emocinio tono
tong matuojantis

kintamasis (skalés | Neigiamo 132 | 3,4773 1,91206 0,16642 < 0,001
teiginiy vidurkis) emocinio  tono
(pyktis)

16 lentelés duomenys patvirtina, jog ir antropomorfizmo, ir scenarijaus emocinio tono manipuliacijos
veiké tyrimo dalyviy suvokima taip, kaip ir buvo planuota. Vidurkiy skirtumo p reik§mé parodo, jog
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vidurkiai tarp skirtingy imciy statistiSkai skiriasi. Pallant (2010) teigia, jog vidurkiy skirtumy p
reikSmei esant maziau nei 0,05, kiekvienos grupés priklausomo kintamojo vidurkiai reikSmingai
skiriasi. Vidurkiy palyginimas (T-testas nepriklausomoms imtims) parodé, jog vykdant
antropomorfizmo manipuliacijg, scenarijuje, kuriame antropomorfizmo nebuvo, vidurkis buvo
statistiSkai reikSmingai mazesnis (M = 2,5, SP (standartiné paklaida) = 0,13) nei scenarijuje, kuriame
antropomorfizmo iSraiskos egzistavo (M = 4,64, SP = 1,73, p < 0,001). Taip pat interpretuojama ir
scenarijaus emocinio tono manipuliacija. Scenarijuje, kuriame perteikiamas neutralus emocinis tonas,
vidurkis buvo aukstesnis (aukStesnis balas pagal skale reiskia labiau neutraly emocinj tong) (M =
6,31, SP = 2,38) nei neigiamo emocinio tono scenarijuje (M = 3,48, SP = 1,91). T-testo procedira
patvirtina abiejy manipuliacijy veiksmingumga ir validumg. Detalesni duomenys pateikiami 10 priede.

Eksperimento dizaino tyrimuose teigiama, kad sociodemografiniy kintamyjy efektas yra
kontroliuojamas netiesiogiai, kadangi tyrime taikomas atsitiktinis tyrimo dalyviy priskyrimas
eksperimento grupéms. Vis délto tikslinga jvertinti, ar respondenty atsakymus galé¢jo paveikti
sociodemografiniai kintamieji.

Kitaip nei T-testo procediira, Mann-Whitney ir Kruskal-Wallis testai, anot Pallant (2010), lygina
vidurkiy rangus. Sie testai leidzia jvertinti, ar vidurkiy rangai tarp grupiy reikmingai skiriasi. Mann-
Whitney testas skirtas dviejy nepriklausomy iméiy palyginimui, o Kruskal-Wallis — daugiau nei
dviejy im¢iy. Reik§mingus skirtumus tarp grupiy galima nustatyti, kai p reikSme yra <0,05. Vidurkiy
rangy palyginimo rezultatai pateikiami 17,18 ir 19 lentelése.

17 lentelé. Tyrimo kintamyjy raiskos priklausomybé nuo lyties (N = 247)

Skalés pavadinimas p Lytis Vidurkio rangas

Vartotojy emocinis atsakas j pokalbiy robotg | 0,928 | Moteris | 123,67

Vyras | 124,51

Vartotojy pasitenkinimo pokalbiy robotu skalé | 0,341 | Moteris | 127,48

Vyras 118,62

Vartotojy pozitirio j pokalbiy robotg skalé 0,445 | Moteris | 126,78

Vyras | 119,70

Vartotojy ketinimo pirkti skalé 0,016 | Moteris | 132,73

Vyras | 110,49

Vartotojy antropomorfizmo suvokimo skalé 0,371 | Moteris | 127,26

Vyras | 118,96

17 lentelé rodo Mann-Whitney testy rezultatus, atskleidZiancius, ar skiriasi respondenty atsakymai
pagal lytj. Kadangi p reikSmé vartotojy ketinimo pirkti skal¢je yra mazesné nei 0,05, galima teigti,
jog vartotojy ketinimai pirkti pagal lytj reikSmingai skiriasi. Kity skaliy p reikSmés yra didesnés uz
0,05 — atsakymai ] visas kitas skales vyry ir motery imtyse statistiSkai reikSmingai nesiskiria. Nors
daugumoje skaliy reikSmingo skirtumo tarp motery ir vyry vidurkiy rangy nenustatyta, taciau visose
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skalése, i1Sskyrus emocinj atsaka, motery vidurkiy rangas yra Siek tiek aukStesnis nei vyry. Detalesni

duomenys pateikiami 11 priede.

Kruskal-Wallis testas atlickamas norint i$siaiskinti, ar vartotojy atsako, pasitenkinimo, pozitirio,
ketinimo pirkti ir antropomorfizmo konstrukty vertinimai skiriasi tarp Saliy. Atliekant §j testa bus
lyginamos 5 Saliy grupés. Kadangi analizei naudojamos daugiau nei 2 imtys, atliekamas Kruskal-
Wallis testas. Duomenys apie vidurkiy rangy skirtumus tarp Saliy pateikiami 18 lentel¢je.

18 lentelé. Tyrimo kintamyjy raiskos priklausomybé nuo Salies (N = 154)

Skalés pavadinimas p Salis Vidurkio rangas
Vartotojy emocinis atsakas j pokalbiy robota | 0,782 | Lietuva 121,13
Piety Afrikos Respublika | 125,40
Lenkija 129,70
Jungtiné Karalysté 142,57
Kitos Salys 123,14
Vartotojy pasitenkinimo pokalbiy robotu skalé 0,043 | Lietuva 128,16
Piety Afrikos Respublika | 139,29
Lenkija 121,62
Jungtiné Karalysté 159,04
Kitos Salys 111,82
Vartotojy pozitirio j pokalbiy robotg skalé 0,075 | Lietuva 128,03
Piety Afrikos Respublika | 138,37
Lenkija 134,93
Jungtiné Karalysté 149,52
Kitos Salys 110,36
Vartotojy ketinimo pirkti skalé 0,007 | Lietuva 133,92
Piety Afrikos Respublika | 155,44
Lenkija 100,62
Jungtiné Karalysté 139,15
Kitos Salys 113,30
Vartotojy antropomorfizmo suvokimo skalé | 0,034 | Lietuva 123,33
Piety Afrikos Respublika | 160,13
Lenkija 108,40
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Skalés pavadinimas p Salis Vidurkio rangas

Jungtiné Karalysté 116.59

Kitos Salys 121,85

18 lentelés duomenys leidzia daryti iSvada, jog vartotojy pasitenkinimo, ketinimo pirkti ir
antropomorfizmo suvokimo skaliy vertinimas tarp skirtingy $aliy reik§Smingai skiriasi (p < 0,05). Vis
deélto, emocinio atsako ir pozitrio vidurkiy rangai atskirose Saliy grupése statistiSkai reikSmingai
nesiskiria. Nors vidurkiy rangai ir p reikSmeés parodo, jog egzistuoja reik§mingi skirtumai tarp Saliy,
taCiau néra nurodoma, tarp kokiy Saliy Sie skirtumai egzistuoja. Apzvelgiant vartotojy pasitenkinimo
skalés vidurkio rangus galima matyti, jog auks$c¢iausias pasitenkinimas (159,04) uzfiksuotas
Jungtinéje Karalystéje, o maziausias (111,82) — kitose Salyse. Vartotojy ketinimo pirkti skal¢je
auksciausias vidurkio rangas (155,44) pastebétas Piety Afrikos Respublikoje, o Zemiausias (100,62)
— Lenkijoje. Antropomorfizmo suvokimo skaléje auksc¢iausias vidurkio rangas aptiktas Piety Afrikos
Respublikoje (160,13), o zemiausias (108,40) — Lenkijoje. Detalesni duomenys pateikiami 11 priede.

Norint i$siaiskinti, ar pagrindiniy tyrimo konstrukty vertinimai skiriasi tarp skirtingo i$silavinimo
grupiy, taip pat atlickamas Kruskal-Wallis testas, nes naudojamos daugiau nei 2 imtys. 19 lenteléje
pateikiami duomenys atlikus Kruskal-Wallis testa.

19 lentelé. Tyrimo kintamyjy raiSkos priklausomybé nuo i$silavinimo (N = 250)

Skalés pavadinimas p ISsilavinimas Vidurkio

rangas
Vartotojy emocinis atsakas j pokalbiy | 0,821 | Zemesnis nei vidurinis 110,40
robota

Vidurinis arba lygiavertis atitikmuo 125,85

Bakalauro laipsnis arba lygiavertis

atitikmuo 121,95

M_aglstro laipsnis arba lygiavertis 134,46

atitikmuo

Daktaro laipsnis 145,30
Vartotojy pasitenkinimo pokalbiy robotu | 0,326 | Zemesnis nei vidurinis 130,30
skalé

Vidurinis arba lygiavertis atitikmuo 114,28

Bglfalauro laipsnis arba lygiavertis 126,87

atitikmuo

M_aglstro laipsnis arba lygiavertis 138,76

atitikmuo

Daktaro laipsnis 161,40
Vartotojy pozilirio j pokalbiy robotg | 0,449 | Zemesnis nei vidurinis 132,90
skalé

Vidurinis arba lygiavertis atitikmuo 121,34
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Skalés pavadinimas p ISsilavinimas Vidurkio

rangas
Bz_;llfalauro laipsnis arba lygiavertis 121,58
atitikmuo
M_a_glstro laipsnis arba lygiavertis 139.18
atitikmuo
Daktaro laipsnis 165,70
Vartotojy ketinimo pirkti skalé 0,139 | Zemesnis nei vidurinis 86,30

Vidurinis arba lygiavertis atitikmuo 115,65

Bakalauro laipsnis arba lygiavertis

atitikmuo 128,37

M_a_glstro laipsnis arba lygiavertis 134,52

atitikmuo

Daktaro laipsnis 182,40
Vartotojy antropomorfizmo suvokimo | 0,657 | Zemesnis nei vidurinis 98,50

skalé
Vidurinis arba lygiavertis atitikmuo 123,31

Bakalauro laipsnis arba lygiavertis

atitikmuo 129,57
M_aglstro laipsnis arba lygiavertis 125,84
atitikmuo

Daktaro laipsnis 89,10

19 lentel¢je pateikti rezultatai rodo, jog skirtingo iSsilavinimo grupése atsakymai j naudotas skales
statistiSkai reikSmingai nesiskiria. Vis délto, nors statistiSko reikSmingo nepastebima, emocinio
atsako, pasitenkinimo, pozitrio ir ketinimo pirkti skalése didZiausias rangy vidurkis buvo jvertintas
dalyviy, kurie turi daktaro laipsni. Antropomorfizmo suvokimo skaléje auks¢iausias rango vidurkis
pastebeétas tarp respondenty, kurie yra jgij¢ bakalauro laipsnj ar lygiavertj jo atitikmenj. Detalesni
duomenys pateikiami 11 priede.

Atlikus respondenty atsakymy palyginimg pagal demografines grupes galima teigti, jog demografinés
charakteristikos, tokios kaip Salis ir lytis, gali daryti jtaka pasitenkinimo, ketinimo pirkti, ir
antropomorfizmo suvokimo konstruktams.

4.4. Pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikio vartotojy atsakui neigiamos patirties
situacijoje rezultaty analizé

Pries atliekant koreliacing analizg, biitina patikrinti kintamyjy skirstinio normalumg. Tai atliekama
naudojant Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testa. Skirstinio normalumo rezultatai leis teisingai atlikti
koreliacing analize ir pasirinkti tinkamg koreliacijos koeficienta. Anot Pallant (2010), p reikSmei
esant > 0,05 — kintamieji yra pasiskirst¢ normaliai. 20 lenteléje pateikti Kolmogorovo-Smirnovo testo
rezultatai.

62



20 lentelé. Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testo rezultatai (N = 250)

Skalés pavadinimas p — reikSmé

Vartotojy emocinis atsakas j pokalbiy robota <0,001

Vartotojy pasitenkinimo pokalbiy robotu skalé <0,001

Vartotojy pozitirio j pokalbiy robotg skalé <0,001
Vartotojy ketinimo pirkti skalé < 0,001
Vartotojy antropomorfizmo suvokimo skalé < 0,001

Vartotojy scenarijaus emocinio tono suvokimas | < 0,001

Subjektyvi finansiné padétis < 0,001

Amzius < 0,001

Visos 20 lentelés p reikSmés yra < 0,001, todél teigiama, jog kintamieji néra pasiskirste pagal
normalyjj skirstinj. Vykdant koreliacing analize bus naudojamas Spearman’o koreliacijos

koeficientas. Detalesni duomenys pateikiami 12 priede.

Koreliaciné analizé. Koreliacijos koeficienty (r) interpretacijai pasitelkiama Piligrimienés (2016)
sudaryta lentelé pagal Cohen ir kt. (2003), kurioje teigiama, jog r reikSmei svyruojant tarp 0,00 irj0,19
— egzistuojantis rySys (koreliacija) yra labai silpnas, 0,20-0,39 — rySys (koreliacija) silpnas, 0,40—
0,69 — rysys (koreliacija) vidutinis, 0,70-0,89 — rySys (koreliacija) stiprus, o 0,90=1,00 — egzistuoja
labai stiprus rySys (koreliacija). StatistiSkai nereikSmingy rySiy langeliai Zymimi pilka spalva. 21

lenteléje pavaizduoti koreliacinés analizés metu gauti rezultatai.

21 lentelé. Kintamyjy koreliacijos analizé

K |1 2 3 4 5 6 7

1 1,000

2 0,364** 1,000

3 0,288** 0,608** 1,000

4 0,417** 0,783** 0,494** 1,000

5 0,423** 0,567** 0,375** 0,649** 1,000

6 0,059 0,122 0,156* 0,147* 0,057 1,000

7 0,071 0,158* 0,048 0,056 0,127* 0,140* 1,000
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Kintamieji (K): 1 — antropomorfizmo suvokimas, 2 — pasitenkinimas, 3 — emocinis atsakas, 4 —
pozitiris, 5 — ketinimai pirkti, 6 — subjektyvi finansiné padétis, 7 — amzius. 2 Zvaigzdutés parodo, jog
p reikSmé yra < 0,001, o 1 Zvaigzduté identifikuoja, jog p reikSme yra < 0,05.

21 lentel¢je pateikti rezultatai rodo, kaip kintamieji koreliuoja tarpusavyje. Svarbu paminéti, jog visi
kintamieji koreliuoja teigiamai arba nekoreliuoja i$ viso. Teigiamas rySys leidzia teigti, jog vienam
kintamajam did¢jant, did¢ja ir kitas. 21 lenteléje pateikti Spearman’o koreliacijos analizés rezultatai
rodo, jog stipriausia koreliacija egzistuoja tarp poziirio ir pasitenkinimo konstrukty (0,783**). Tai
reiSkia, jog did¢jant vartotojy pasitenkinimui, didéja ir teigiamas poziiiris | pokalbiy robotus.
Vidutinio stiprumo teigiamas rySys pastebimas tarp antropomorfizmo ir poziiirio (0,417%%),
antropomorfizmo ir ketinimo pirkti (0,423**), emocinio atsako ir pasitenkinimo (0,608**), ketinimo
pirkti ir pasitenkinimo (0,567**), emocinio atsako ir pozitrio (0,494 **) bei ketinimo pirkti ir poziiirio
(0,649**) kintamyjy. Silpnas rySys egzistuoja tarp antropomorfizmo ir pasitenkinimo (0,364**),
antropomorfizmo ir emocinio atsako (0,288**) bei ketinimo pirkti ir antropomorfizmo (0,375**)
konstrukty. Labai silpnas rySys pastebimas tarp pasitenkinimo ir amziaus (0,158*), emocinio atsako
ir subjektyvios finansinés padéties (0,156*), poziiirio ir subjektyvios finansinés padéties (0,147%*),
ketinimo pirkti ir amziaus (0,127*) bei subjektyvios finansinés padéties ir amziaus (0,140%)
kintamyjy. Didesnj pasitenkinimg pokalbiy robotais ir ketinimus pirkti dél pokalbiy roboty iSreiske
vyresni zmonés. Tyrimo dalyviai, kuriy pajamos yra aukStesnés, pasizyméjo labiau teigiamu
emociniu atsaku ir pozitiriu j pokalbiy robotus. Detalesni duomenys pateikiami 13 priede.

Anova procediira. Sis dviejy krypéiy tarpgrupinis Anova (angl. two-way between subject Anova)
statistinés analizés metodas leidZia palyginti individualy ir bendra dviejy nepriklausomy kintamyjy
poveik] vienam priklausomam kintamajam ir bus naudojamas hipoteziy tikrinimui. 22 lentel¢je
pateikiamas bendras respondenty pasiskirstymas tarp nepriklausomy kintamyjy ir jy lygmeny.

22 lentelé. Tyrimo dalyviy pasiskirstymas skirtinguose scenarijuose

Nepriklausomi kintamieji Nepriklausomy kintamuyjy lygmenys | N = 250
Neigiamos patirties situacijos emocinis tonas | Neutralus 118
Neigiamas (pyk¢io emocija) 132
Pokalbiy roboty antropomorfizmas Be antropomorfizmo 130
Su antropomorfizmu 120

22 lenteléje pateikti duomenys atskleidzia tyrimo dalyviy pasiskirstymg tarp nepriklausomy
kintamyjy. Galima pastebéti, jog Siek tiek didesnis dalyviy skaiCiaus skirtumas egzistuoja tarp
emocinio tono grupiy. Vis délto, tai netrukdo atlikti tolesnius Anova procediiros zingsnius.

23 lenteléje vaizduojamos p reik§mes, kurios leidzia spresti apie nepriklausomy kintamyjy efekto
priklausomiems kintamiesiems statistinj reik§minguma. Kai p reik§mé yra < 0,05, nepriklausomy
kintamyjy jtaka interpretuojama kaip reikSminga. 14 priede vaizduojami iSsamesni rezultatai.
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23 lentelé. Antropomorfizmo ir emocinio tono poveikis priklausomiems kintamiesiems

Kintamieji Pasitenkinimo p | Emocinio Poziurio p | Ketinimo
reik§mé atsako p | reik§mé pirkti p

reikSmeé reikSmeé

Emocinis scenarijaus tonas <0.001 < 0.001 <0.001 <0.001

Pokalbiy roboto antropomorfizmas | 0,030 0,005 0,035 0,076

Emocinis  scenarijaus tonas * | 0,752 0,237 0,689 0,984

Pokalbiy roboty antropomorfizmas

(moderavimo efektas)

Interpretuojant 23 lentele galima pastebéti, jog emocinis scenarijaus tonas nemoderuoja
antropomorfizmo poveikio pasitenkinimui, emociniam atsakui, poziliriui ir ketinimui pirkti, nes
sgveikos p reikSme yra didesné uz 0,05. Vis délto i$ lentelés duomeny galima matyti, jog emocinis
scenarijaus tonas daro statistiSkai reikSmingg poveikj pasitenkinimui, emociniam tonui, pozitriui ir
ketinimui pirkti, o PR antropomorfizmas daro statistiskai reikSmingg ijtakg pasitenkinimui,
emociniam atsakui ir pozitriui. Aptarti rezultatai leidZia i§ karto atmesti iSkeltas 4, 5, 6, 7 ir 8
hipotezes (H4, H5, H6, H7, H8):

H5: Pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikj pasitenkinimui neigiamos patirties situacijoje
moderuoja situacijos emocinis tonas: pykcio situacijoje PR antropomorfizmo teigiamas poveikis
pasitenkinimui bus silpnesnis nei neutralioje situacijoje.

H6: Pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikj emociniam atsakui neigiamos patirties situacijoje
moderuoja situacijos emocinis tonas: pykcio situacijoje PR antropomorfizmo teigiamas poveikis
emociniam atsakui bus silpnesnis nei neutralioje situacijoje.

H7: Pokalbiy roboty antropomorfizmo poveiki poziiiriui j pokalbiy robotus neigiamos patirties
situacijoje moderuoja situacijos emocinis tonas: pykcio situacijoje PR antropomorfizmo teigiamas
poveikis poziliriui bus silpnesnis nei neutralioje situacijoje.

H8: Pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikj ketinimui pirkti neigiamos patirties situacijoje
moderuoja situacijos emocinis tonas: pyk¢io situacijoje PR antropomorfizmo teigiamas poveikis
ketinimui pirkti bus silpnesnis nei neutralioje situacijoje.

Anot Pallant (2010), biitina patikrinti Leveno testo rezultatus ir p reikSmei esant < 0,05 daroma
iSvada, jog priklausomo kintamojo dispersija tarp grupiy néra lygi. Pasitenkinimo atveju Leveno testo
p reikSmé yra lygi 0,054 (Zr. 14 priede), todél galima daryti iSvada, kad dispersijy homogeniSkumo
prielaida yra nepazeista.

Toliau analizuojami vidurkiy skirtumai tarp skirtingy scenarijy grupiy. Sie rezultatai leidzia palyginti
vidurkius, standartinius nuokrypius ir dalyvavusiy respondenty kiekj tarp skirtingy scenarijy.
Pasitenkinimo vidurkiy palyginimas vaizduojamas 25 lentelé¢je ir 5 paveiksle, o dvifaktorinés Anovos
rezultatai — 24 lenteléje.
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24 lentelé. Dvifaktorinés Anovos pasitenkinimo rezultatai

Saltinis Kvadraty | Laisvés | Dispersijos Statistika | p Dalinis Eta-
suma laipsniai | jverciai (angl. | (F) kvadrato

(df) mean squares) koeficientas

Koreguotas modelis 118,953 3 39,651 20,692 <0,001 |0,201

Konstanta 5943,608 |1 5943,608 3101,717 |[<0,001 |0,927

Antropomorfizmas 9,263 1 9,263 4,834 0,029 0,019

Emocinis situacijos 114,203 1 114,203 59,598 < 0,001 |0,195

tonas

Antropomorfizmoir | 0,170 1 0,170 0,089 0,766 0,000

situacijos emocinio

tono saveika

25 lenteléje pavaizduoti pasitenkinimo vidurkiai skirtingy scenarijy grupése.

25 lentelé. Pasitenkinimo vidurkiy palyginimas skirtingy scenarijy grupése

Pokalbiy roboto | Emocinis situacijos | Vidurkis | Standartinis N
antropomorfizmas tonas nuokrypis
Be antropomorfizmo Neutralus 54324 | 1,29228 68
Neigiamas (pykio| 4 0161 | 1,46938 62
emocija)
Bendras 4,7569 | 1,54679 130
Su antropomorfizmu Neutralus 5,7680 1,16574 50
Neigiamas (pykeio| 4 4571 | 1,52853 70
emocija)
Bendras 5,0033 1,52822 120
Bendras Neutralus 55746 | 1,24627 118
Neigiamas (pykeio | 4 2500 | 1,51156 132
emocija)
Bendras 48752 | 1,53976 250

5 paveikslas atspindi 25 lenteléje pavaizduotus vidurkiy skirtumus.
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6.00

Emocinis
scenarijaus
tonas

B Neutralus
Neigiamas

M (pykcio
emocija)

5.00

4.00

3.00

2.00

Estimated Marginal Means

1.00

.00

Be antropomofizmo Su antropomorfizmu

Pokalbiy roboty antropomorfizmas

5 pav. Pasitenkinimo vidurkiy palyginimas nepriklausomy kintamyjy grupése

Remiantis 23, 24 ir 25 lentelémis galima teigti, jog egzistuoja reik§mingas skirtumas pasitenkinimo
skalés vidurkiuose skirtingo antropomorfizmo lygio grupése F (1, 246) = 4,834, p = 0,029. Grupéje
be antropomorfizmo nustatytas zemesnis pasitenkinimo vidurkis (M = 4,76, SN (standartinis
nuokrypis) = 1,55) nei grupéje su antropomorfizmu (M = 5, SN = 1,53). Kai situacijos emocinis
tonas neutralus, pasitenkinimo vidurkis didesnis, kai robotas antropomorfizuotas (M = 5,768, SN =
1,166), nei kai neantropomorfizuotas (M = 5,432, SN = 1,29). Kai situacijos tonas neigiamas,
pasitenkinimo vidurkis taip pat didesnis, kai pokalbiy robotas antropomorfizuotas (M = 4,4571, SN
= 1,53), nei kai neantropomorfizuotas (M = 4,0161, SN = 1,47).

Sie désningumai patvirtina, kad pokalbiy roboty antropomorfizmas daro teigiama poveiki
pasitenkinimui, nepriklausomai nuo situacijos emocinio tono. Nors bendras pasitenkinimo lygmuo
neutralaus emocinio tono situacijoje yra aukS$tesnis nei neigiamo emocinio tono situacijoje,
antropomorfizmo poveikio pasitenkinimui stiprumas (stebimas tolygus padid¢jimas — padidéjimo
laipsnis i$lieka panasSus) reikSmingai nesikeicia lyginant neutralaus ir neigiamo emocinio tono grupes.
Tai auks¢iau patvirtino ir statistiSkai nereik§mingas sgveikos (antropomorfizmo ir emocinio tono)
efektas (zr. 23 lentel¢je). Nesvarbu ar situacijos emocinis tonas yra neutralus ar neigiamas, jis neturi
jtakos tam, kaip antropomorfizmas veikia pasitenkinimg. Antropomorfizmo poveikio pasitenkinimui
stiprumas iSlieka panasus tiek neutralaus, tiek ir neigiamo emocinio tono situacijoje. Pallant (2010)
efekto dydj rekomenduoja vertinti taip: 0,01 — mazas efektas, 0,06 — vidutinis, 0,138 — didelis. Nors
pokalbiy roboty antropomorfizmas daro jtaka vartotojy pasitenkinimui, tac¢iau efektas yra mazas
(dalinis Eta-kvadrato (2 1) koeficientas = 0,019).

Taip pat pasitenkinimas statistiSkai reikSmingai skiriasi priklausomai nuo situacijos emocinio tono F
(1, 246) = 59,598, p < 0,001. Neutralaus emocinio tono grupés pasitenkinimo vidurkis buvo
statistiSkai reik§Smingai aukStesnis (M = 5,57; SN = 1,25) nei neigiamo emocinio tono grupés
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pasitenkinimo vidurkis (M = 4,25; SN = 1,51). Kai pokalbiy roboty antropomorfizmas situacijoje
néra vaizduojamas, pasitenkinimo vidurkis aukstesnis neutralaus emocinio tono situacijoje (M = 5,43,
SN = 1,29) nei neigiamo emocinio tono situacijoje (M = 4,02, SN = 1,47). Taip pat atsitinka ir
situacijoje, kai pokalbiy roboty antropomorfizmas yra vaizduojamas — neutralaus emocinio situacijos
tono vidurkis yra aukstesnis (M = 5,77, SN = 1,17) nei neigiamo emocinio situacijos tono vidurkis
(M = 4,46, SN = 1,53). Pastebéta, jog emocinio situacijos tono efektas pasitenkinimui yra didelis
(dalinis Eta-kvadrato (2 1) koeficientas = 0,195).

Detalesné¢ informacija apie Anova testo rezultatus pateikta 14 priede. Remiantis Siais duomenimis
patvirtinama pirmoji (H1) hipotezé:

H1: Pokalbiy roboty antropomorfizmas teigiamai veikia vartotojy pasitenkinimg neigiamos patirties
situacijoje.

Emocinio atsako atveju Leveno testo p reik§mé yra lygi 0,179 (zZr. 14 priede), todél galima daryti
iSvadg, kad dispersijy homogeniSkumo prielaida yra nepazeista. Emocinio atsako vidurkiy
palyginimas vaizduojamas 27 lenteléje ir 6 paveiksle, o dvifaktorinés Anovos rezultatai — 26 lenteléje.

26 lentelé. Dvifaktorinés Anovos emocinio atsako rezultatai

Saltinis Kvadraty | Laisvés Dispersijos Statistika | p Dalinis Eta-
suma laipsniai | jveréiai (angl. | (F) kvadrato
(df) mean squares) koeficientas

Koreguotas modelis 538,623 3 179,541 41,913 < 0,338

0,001
Konstanta 6642,387 |1 6642, 387 1550,639 | < 0,863

0,001
Antropomorfizmas 34,250 1 34,250 7,995 0,005 | 0,031
Emocinis situacijos 512,127 1 512,127 119,554 < 0,327
tonas 0,001
Antropomorfizmo ir 6,025 1 6,025 1,407 0,237 | 0,006
situacijos emocinio
tono saveika

27 lenteléje pavaizduoti emocinio atsako vidurkiai skirtingy scenarijy grupése.

27 lentelé. Emocinio atsako vidurkiy palyginimas skirtingy scenarijy grupése

Pokalbiy roboto [ Emocinis  scenarijaus | Vidurkis | Standartinis N

antropomorfizmas tonas nuokrypis

Be antropomorfizmo Neutralus 6.4265 220797 68
Neigiamas (pykCio | 39258 | 1,98700 62
emocija)
Bendras 4,9000 | 2,64091 130
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Pokalbiy roboto [ Emocinis  scenarijaus | Vidurkis | Standartinis N
antropomorfizmas tonas nuokrypis
Su antropomorfizmu Neutralus 6.8600 297686 50
Neigiamas (pyk¢io
emocija) 4,2857 1,83479 70
Bendras 53583 | 2,38974 120
Bendras Neutralus 6.6102 223811 118
Neigiamas (pyk¢io
emocija) 3,7879 1,97322 132
Bendras 51200 | 2,52887 250

6 paveikslas atspindi 27 lenteléje pavaizduotus vidurkiy skirtumus.

Emocinis
scenarijaus
tonas

@ Neutralus
Negatyvus

M (pykéio
emocija)

4.00

Estimated Marginal Means

2.00

.00

Be antropomofizmo Su antropomorfizmu

Pokalbiy roboty antropomorfizmas

6 pav. Emocinio atsako vidurkiy palyginimas nepriklausomy kintamyjy grupése

Remiantis 23, 26 ir 27 lentelémis galima teigti, jog egzistuoja reik§mingas skirtumas emocinio atsako
skalés vidurkiuose atskirose antropomorfizmo lygio grupése. F (1, 246) = 7,995, p = 0,005. Grupéje
be antropomorfizmo nustatytas zemesnis emocinio atsako vidurkis (M = 4,9, SN =2,64091) nei grupé
su antropomorfizmu (M = 5,358, SN = 2,238). Kai situacijos emocinis tonas neutralus, emocinio
atsako vidurkis didesnis (teigiamesnis), kai robotas antropomorfizuotas (M = 6,86, SN = 2,28), nei
kai neantropomorfizuotas (M = 6,43, SN = 2,2). Kai situacijos tonas neigiamas, emocinio atsako
vidurkis taip pat didesnis, kai pokalbiy robotas antropomorfizuotas (M = 4,29, SN = 1,83), nei kai
neantropomorfizuotas (M = 3,23, SN = 1,987).
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Sie désningumai patvirtina, kad pokalbiy roboty antropomorfizmas daro teigiama poveikj emociniam
atsakui, nepriklausomai nuo situacijos emocinio tono. Nors bendras emocinio atsako lygmuo
neutralaus emocinio tono situacijoje yra aukS$tesnis nei neigiamo emocinio tono situacijoje,
antropomorfizmo poveikio emociniam atsakui stiprumas (stebimas tolygus pasitenkinimo vidurkio
poslinkis teigiamumo kryptimi lyginant peré¢jimg i neantropomorfizuoto j anktropomorfizuoto PR
situacijg abiejose emocinio tono grupése — padidéjimo laipsnis iSlieka panaSus) reikSmingai
nesikeiCia. Tai aukS€iau patvirtino ir statistiSkai nereikSmingas sagveikos (antropomorfizmo ir
emocinio tono) efektas (zr. 23 lenteléje). Nesvarbu ar situacijos emocinis tonas yra neutralus ar
neigiamas, jis neturi jtakos tam, kaip antropomorfizmas veikia emocinj atsakg. Antropomorfizmo
poveikio emociniam atsakui stiprumas iSlieka panaSus tiek neutralaus, tiek ir neigiamo emocinio tono
situacijoje. Nors pokalbiy roboty antropomorfizmas daro jtaka vartotojy emociniam atsakui, ta¢iau
efektas yra mazas (dalinis Eta-kvadrato (2 1) koeficientas = 0,031).

Emocinio atsako vidurkiai statistiSkai reikSmingai skiriasi atskirose emocinio situacijos tono grupése
F (1, 246) = 119,554, p < 0,001. Neutralaus emocinio tono grupé turéjo aukstesnj (teigiamesnj)
emocinio atsako vidurki (M = 6,61, SN = 2,238) nei neigiamo emocinio tono grupé (M = 3,79, SN =
1,97). Kai pokalbiy roboty antropomorfizmas situacijoje néra vaizduojamas, emocinio atsako
vidurkis aukstesnis neutralaus emocinio tono situacijoje (M = 6,43, SN = 2,2) nei neigiamo emocinio
tono situacijoje (M = 3,23, SN = 1,987). Taip pat atsitinka ir situacijoje, kai pokalbiy roboty
antropomorfizmas yra vaizduojamas — neutralaus emocinio situacijos tono vidurkis yra aukstesnis (M
= 6,86, SN = 2,277) nei neigiamo emocinio situacijos tono vidurkis (M = 4,286, SN = 1,835).
Pastebéta, jog emocinio situacijos tono efektas emociniam atsakui yra didelis (dalinis Eta-kvadrato
(2 1) koeficientas = 0,327).

Detalesné¢ informacija apie Anova testo rezultatus ieSkoti 14 priede. Remiantis $iais duomenimis
patvirtinama antroji (H2) hipotezé:

H2: Pokalbiy roboty antropomorfizmas teigiamai veikia vartotojy emocinj atsakg neigiamos patirties
situacijoje.

Pozitirio  pokalbiy robotg atveju Leveno testo p reikSmé yra lygi 0,501 (Zr. 14 priede), todél galima
daryti iSvada, kad dispersijy homogeniskumo prielaida yra nepazeista. Poziiirio vidurkiy palyginimas
vaizduojamas 29 lenteléje ir 7 paveiksle, o dvifaktorinés Anovos rezultatai — 28 lenteléje.

28 lentelé. Dvifaktorinés Anovos poziiirio j pokalbiy robotg rezultatai

Saltinis Kvadraty | Laisvés Dispersijos Statistika | p Dalinis Eta-
suma laipsniai | jverdiai (angl. | (F) kvadrato
(df) mean squares) koeficientas
Koreguotas modelis 63,991 3 21,330 10,715 < 0,116
0,001
Konstanta 5448,509 |1 5448,509 2736,978 | < 0,918
0,001
Antropomorfizmas 8,954 1 8,954 4,498 0,035 | 0,018
Emocinis situacijos 58,061 1 58,061 29,166 < 0,106
tonas 0,001
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situacijos emocinio
tono saveika

Saltinis Kvadraty | Laisvés Dispersijos Statistika | p Dalinis Eta-
suma laipsniai | jveréiai (angl. | (F) kvadrato
(df) mean sguares) koeficientas
Antropomorfizmo ir 0,321 1 0,321 0,161 0,689 | 0,001

29 lentel¢je pavaizduoti poziiirio j pokalbiy robotg vidurkiai skirtingy scenarijy grupése.

29 lentelé. Poziiirio vidurkiy palyginimas skirtingy scenarijy grupése

Pokalbiy roboto [ Emocinis  scenarijaus | Vidurkis | Standartinis N
antropomorfizmas tonas nuokrypis
Be antropomorfizmo Neutralus 5,0404 | 1,22369 68
Neigiamas (pykeio | 3 9960 | 1,38751 62
emocija)
Bendras 4,5423 1,40084 130
Su antropomorfizmu Neutralus 53500 | 1,67971 50
Neigiamas (pyk€io | 4 4500 | 1,39201 70
emocija)
Bendras 4,8250 1,57602 120
Bendras Neutralus 51716 | 1,43621 118
Neigiamas (pykeio | 4 5367 | 1,40314 132
emocija)
Bendras 4,6780 | 1,49121 250

7 paveikslas atspindi 29 lenteléje pavaizduotus vidurkiy skirtumus.
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7 pav. Pozitrio vidurkiy palyginimas nepriklausomy kintamyjy grupése

Remiantis 23, 28 ir 29 lentelémis galima teigti, jog egzistuoja reik§mingas skirtumas pozitrio skalés
vidurkiuose skirtingo antropomorfizmo lygio grupése F (1, 246) = 4,498, p = 0,035. Grupéje be
antropomorfizmo nustatytas Zemesnis pozitrio vidurkis (M = 4,43, SN = 1,4) nei grupéje su
antropomorfizmu (M = 4,825, SN = 1,576). Kai situacijos emocinis tonas neutralus, pozitirio vidurkis
didesnis, kai robotas antropomorfizuotas (M = 5,35, SN = 1,68), nei kai neantropomorfizuotas (M =
5,04, SN = 1,22). Kai situacijos tonas neigiamas, pozitrio vidurkis taip pat didesnis, kai pokalbiy
robotas antropomorfizuotas (M = 4,45, SN = 1,39), nei kai neantropomorfizuotas (M = 3,996, SN =
1,388).

Sie désningumai patvirtina, kad pokalbiy roboty antropomorfizmas daro teigiamg poveikj poziiiriui j
pokalbiy robotus, nepriklausomai nuo situacijos emocinio tono. Nors bendras poziiirio | pokalbiy
robotus lygmuo neutralaus emocinio tono situacijoje yra aukstesnis nei neigiamo emocinio tono
situacijoje, antropomorfizmo poveikio pozitriui stiprumas (stebimas tolygus stebimas tolygus
pozitrio vidurkio poslinkis teigiamumo kryptimi lyginant peréjima i§ neantropomorfizuoto |
antropomorfizuoto PR situacijg abiejose emocinio tono grupése — padidéjimo laipsnis islicka
panaSus) reikSmingai nesikei¢ia. Tai aukS¢iau patvirtino ir statistiSkai nereikSmingas sgveikos
(antropomorfizmo ir emocinio tono) efektas (Zr. 23 lentel¢je). Nesvarbu ar situacijos emocinis tonas
yra neutralus ar neigiamas, jis neturi jtakos tam, kaip antropomorfizmas veikia pozidrj.
Antropomorfizmo poveikio poziliriui stiprumas iSlieka panasus tiek neutralaus, tiek ir neigiamo
emocinio tono situacijoje. Nors pokalbiy roboty antropomorfizmas daro jtaka vartotojy pozitriui,
taciau efektas yra mazas (dalinis Eta-kvadrato (2 n) koeficientas = 0,018).

Taip pat pozitris statistiSkai reikSmingai skiriasi priklausomai nuo situacijos emocinio tono F (1, 246)
=29,166, p <0,001. Neutralaus emocinio tono grupés pozitrio vidurkis buvo statistiSkai reik§mingai
aukstesnis (M = 5,17, SN = 1,436) nei neigiamo emocinio tono grupés poziiirio vidurkis (M =4,2367,
SN = 1,40314). Kai pokalbiy roboty antropomorfizmas situacijoje néra vaizduojamas, pozilirio
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vidurkis auksStesnis neutralaus emocinio tono situacijoje (M = 5,04, SN = 1,22) nei neigiamo emocinio
tono situacijoje (M = 3,996, SN = 1,388). Taip pat atsitinka ir situacijoje, kai pokalbiy roboty
antropomorfizmas yra vaizduojamas — neutralaus emocinio situacijos tono vidurkis yra aukstesnis (M
= 5,35, SN = 1,68) nei neigiamo emocinio situacijos tono vidurkis (M = 4,45, SN = 1,39). Pastebéta,
jog emocinio situacijos tono efektas pozitiriui j pokalbiy robotus yra didelis (dalinis Eta-kvadrato (2
n) koeficientas = 0,106).

Detalesnés informacijos apie Anova testg ieSkoti 14 priede. Remiantis S$iais duomenimis
patvirtinama trecioji (H3) hipotezé:

H3: Pokalbiy roboty antropomorfizmas teigiamai veikia poziiirj i pokalbiy robotus neigiamos
patirties situacijoje.

Ketinimo pirkti atveju Leveno testo p reikSmé yra lygi 0,07 (Zr. 14 priede), todél daroma i$vada, kad
dispersijy homogeniskumo prielaida yra nepazeista. Ketinimo pirkti vidurkiy palyginimas
vaizduojamas 31 lenteléje ir 8 paveiksle, o dvifaktorinés Anovos rezultatai — 30 lenteléje.

30 lentelé. Dvifaktorinés Anovos ketinimo pirkti rezultatai

Saltinis Kvadraty | Laisvés Dispersijos Statistika | p Dalinis Eta-
suma laipsniai | jveréiai (angl. | (F) kvadrato
(df) mean sguares) koeficientas

Koreguotas modelis 63,240 3 21,080 9,785 < 0,107

0,001
Konstanta 3722,738 |1 3722,738 1728,014 | < 0,875

0,001
Antropomorfizmas 6,863 1 6,863 3,185 0,076 | 0,013
Emocinis situacijos 59,823 1 59,823 27,769 < 0,101
tonas 0,001
Antropomorfizmo ir 0,001 1 0,001 0,000 0,984 | 0,000
situacijos emocinio
tono saveika

31 lenteléje pavaizduoti ketinimo pirkti vidurkiai skirtingy scenarijy grupése.

31 lentelé. Ketinimo pirkti vidurkiy palyginimas skirtingy scenarijy grupése

Pokalbiy roboto [ Emocinis  scenarijaus | Vidurkis | Standartinis N
antropomorfizmas tonas nuokrypis
Be antropomorfizmo Neutralus 4.2169 1.39154 68
Neigiamas (pyk€io | 35339 | 1,21793 62
emocija) ’ ’
Bendras 3,7481 | 1,39646 130
Su antropomorfizmu Neutralus 45550 1.66697 50
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Pokalbiy roboto | Emocinis  scenarijaus | Vidurkis | Standartinis N
antropomorfizmas tonas nuokrypis
Neigiamas (pykio | 35643 | 1,58611 70
emocija)
Bendras 39771 | 1,68626 120
Bendras Neutralus 4,3602 | 1,51684 118
Neigiamas (pyk&io | 5 4091 | 1,42941 132
emocija)
Bendras 3,8580 | 1,54349 250

8 paveikslas atspindi 31 lentel¢je pavaizduotus vidurkiy skirtumus.

5.00

4.00

2.00

Estimated Marginal Means

.00

Estimated Marginal Means of ketinimas pirkti

Be antropomofizmo

8 pav. Ketinimo pirkti vidurkiy palyginimas nepriklausomy kintamyjy grupése

Su antropomorfizmu

Pokalbiy roboty antropomorfizmas

tonas
B Neutralus

B (pykcio
emocija)

Emocipis
scenarijaus

Neigiamas

Remiantis 23, 30 ir 31 lentelémis galima teigti, jog reikSmingas skirtumas ketinimo pirkti skalés
vidurkiuose skirtingo antropomorfizmo lygio grupése neegzistuoja F (1, 246) = 3,185, p = 0,076.
Grupés be antropomorfizmo (M = 3,75, SN = 1,396) turéjo panaSy pozitrio vidurkj su grupémis,
kuriose buvo vaizduojamas antropomorfizmas (M = 3,977, SN = 1,686). Sie désningumai paneigia,
jog pokalbiy roboty antropomorfizmas daro teigiamg poveikj ketinimui pirkti. Statistiskai
reik§mingas pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikis Ketinimui pirkti neaptiktas.
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Vis délto, ketinimas pirkti statistiSkai reikSmingai skiriasi priklausomai nuo situacijos emocinio tono

F (1, 246) = 27,769, p < 0,001. Neutralaus emocinio tono grupés ketinimo pirkti vidurkis buvo
statistiSkai reikSmingai aukstesnis (M =4,36, SN = 1,52) nei neigiamo emocinio tono grupés ketinimo
pirkti vidurkis (M = 3,40, SN = 1,429). Kai pokalbiy roboty antropomorfizmas situacijoje néra
vaizduojamas, ketinimo pirkti vidurkis auks$tesnis neutralaus emocinio tono situacijoje (M = 4,22, SN
=1,39) nei neigiamo emocinio tono situacijoje (M = 3,23, SN = 1,22). Taip pat atsitinka ir situacijoje,
kai pokalbiy roboty antropomorfizmas yra vaizduojamas — neutralaus emocinio situacijos tono
vidurkis yra aukstesnis (M = 4,555, SN = 1,667) nei neigiamo emocinio situacijos tono vidurkis (M
= 3,56, SN = 1,59). Pastebéta, jog emocinio situacijos tono efektas ketinimui pirkti yra didelis (dalinis
Eta-kvadrato (2 ) koeficientas = 0,101).

Detalesné informacijos apie Anova testo rezultatus pateikta 14 priede. Remiantis $iais duomenimis
ketvirtoji (H4) hipotezé nepatvirtinama:

H4: Pokalbiy roboty antropomorfizmas teigiamai veikia ketinimg pirkti neigiamos patirties
situacijoje.

32 lentel¢je pateikta hipoteziy tikrinimo rezultaty suvestiné.

32 lentelé. Hipoteziy tikrinimo rezultaty suvestiné

Hipotezé Rezultatas Pagrindimas
H1: Pokalbiy roboty antropomorfizmas teigiamai veikia vartotojy | Patvirtinama Zr.23,24ir 25
pasitenkinima neigiamos patirties situacijoje lentelése

H2: Pokalbiy roboty antropomorfizmas teigiamai veikia vartotojy | Patvirtinama Zr.23,26ir 27
emocinj atsakg neigiamos patirties situacijoje lentelése

H3: Pokalbiy roboty antropomorfizmas teigiamai veikia pozitirj j | Patvirtinama Zr.23,28ir 29
pokalbiy robotus neigiamos patirties situacijoje lentelése

H4: Pokalbiy roboty antropomorfizmas teigiamai veikia ketinima pirkti | Nepatvirtinama | Zr. 23, 30 ir 31
neigiamos patirties situacijoje lentelése

HS: Pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikj pasitenkinimui
neigiamos patirties situacijoje moderuoja situacijos emocinis tonas:
pyk¢io situacijoje PR  antropomorfizmo teigiamas poveikis
pasitenkinimui bus silpnesnis nei neutralioje situacijoje

Nepatvirtinama

7Zr. 23 lenteléje

H6: Pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikj emociniam atsakui
neigiamos patirties situacijoje moderuoja situacijos emocinis tonas:
pykcio situacijoje PR antropomorfizmo teigiamas poveikis emociniam
atsakui bus silpnesnis nei neutralioje situacijoje

Nepatvirtinama

7Zr. 23 lenteléje

H7: Pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikj poziiiriui j pokalbiy
robotus neigiamos patirties situacijoje moderuoja situacijos emocinis
tonas: pykcio situacijoje PR antropomorfizmo teigiamas poveikis
pozitiriui bus silpnesnis nei neutralioje situacijoje

Nepatvirtinama

Zr. 23 lenteléje

H8: Pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikj ketinimui pirkti
neigiamos patirties situacijoje moderuoja situacijos emocinis tonas:
pykcio situacijoje PR antropomorfizmo teigiamas poveikis ketinimui
pirkti bus silpnesnis nei neutralioje situacijoje

Nepatvirtinama

7Zr. 23 lenteléje
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Nors hipotezés H5, H6, H7, H8 apie emocinio tono moderavimo efekta PR antropomorfizmo
poveikiui pasitenkinimui, emociniam atsakui, pozitiriui ir ketinimui pirkti buvo atmestos (zr. 32
lenteléje), taciau pastebétas atskiras situacijos emocinio tono poveikis iSvardintiems kintamiesiems.
Kaip pazyméta auks$ciau, vartotojy atsako priklausomyjy kintamyjy vidurkiai statistiSkai reikSmingai
skyrési atskirose situacijos emocinio tono grupése. 5, 6, 7 ir 8 paveiksluose vaizduojama grafiné
vidurkiy skirtumy informacija, kuri padeda aiskiau suprasti ir interpretuoti Anova testo rezultatus.
Gauti rezultatai leidZia teigti, jog antropomorfizmas daro teigiamg jtaka pasitenkinimui, emociniam
atsakui ir pozilriui. Nors neigiamoje situacijoje pasitenkinimo emocinio atsako ir poziiirio
teigiamumo iSreikStumas buvo mazesnis nei neutralioje, taciau antropomorfizmas abiejy scenarijy
situacijose dar¢ teigiamg poveik] minétiems konstruktams. Vis délto, reikSmingas pokalbiy roboty
antropomorfizmo poveikis ketinimams pirkti nebuvo nustatytas.

Kaip buvo minéta, situacijos emocinis tonas taip pat daro reikSminga poveiki pasitenkinimo,
emocinio atsako, poziiirio ir ketinimo pirkti kintamiesiems. Neutralaus emocinio tono situacijoje visy
priklausomy kintamyjy vidurkiai buvo aukstesni nei negatyvaus emocinio tono (pykc¢io emocijos)
situacijose.

4.5. Pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikio vartotoju atsakui neigiamos patirties
situacijoje tyrimo rezultaty diskusija

Magistro baigiamojo projekto pradzioje suformuoti uzdaviniai leido pasiekti iSsikeltg tiksla, kuriuo
buvo siekiama teoriSkai ir empiriSkai pagristi pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikj vartotojy
pasitenkinimui, emociniam atsakui, pozitiriui ir ketinimams neigiamos patirties situacijose. Atlikus
mokslinés literatiiros analize buvo nustatyta, jog tyrimy rezultatai pokalbiy roboty antropomorfizmo
srityje néra vienareikSmiai. Vis dé¢lto, dauguma mokslininky teigia, jog pokalbiy roboty
antropomorfizmas daro teigiamg jtakg vartotojy pasitenkinimui, emociniam atsakui, poZziiriui ir
ketinimams pirkti. Vis délto identifikuota, kad tirdami vartotojy atsako i PR antropomorfizma
reiSkinj, mokslininkai retai atsizZvelgia ] situacijos emocinj tong, kuris, remiantis teorinémis
studijomis, gali keisti antropomorfizmo poveikio vartotojy atsakui pobuidj. Atsizvelgiant | $ig
identifikuotg Zziniy spragg, Siuo projektu buvo siekiama praplésti esamg pokalbiy roboty
antropomorfizmo poveikio vartotojy atsakui pazinimg ] ji itraukiant pokalbiy roboty ir vartotojy
saveikg neigiamos patirties situacijose bei emocinj tong. Remiantis mokslinés literattiros analize buvo
keliamos hipotezés apie teigiama antropomorfizmo poveikj vartotojy atsakui. Sis teigiamas poveikis
grindziamas Netikro slénio (Mori, 1970) ir CASA (Reeves, Nass, 1996) teorijomis. Netikro slénio
teorija teigia, jog didéjantis panasumas | zmogy (antropomorfizmas) sukelia labiau teigiamg atsaka
iki tam tikro momento, kai panaSumas yra pernelyg didelis ir sukeliantis nejaukumo ar baugumo
jausmus. CASA teorija teigia, jog Zzmonés robotams taiko stereotipus, priskiria asmenybés bruozus ir
elgiasi su robotais taip pat, kaip ir su zmonémis, nors ir supranta, kad jie néra zmonés. Taip pat
mokslinés literatiiros analizé suteiké pagrinda hipotetizuoti vartotojy neigiamos patirties situacijos
emocinio tono moderuojant] efekta spéjamai silpninant; PR antropomorfizmo teigiamg poveikj
vartotojy atsakui neigiamo emocinio tono atveju. Pastaroji moderavimo hipoteze atsizvelgia j labiau
niuansuotg vartotojy atsaka j antropomorfizma, spéjamai nulemtg vartotojy jauciamy neigiamy
emocijy (Sio projekto atveju, pykc¢io) intensyvumo. Taigi remiantis teorinémis nuostatomis buvo
iSkeltos 8 hipotezés, kurios tyrimo metu buvo tikrinamos pasitelkiant kiekybinio tyrimo metoda —
internetu vykdyta eksperimenta.
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Gilinantis j antropomorfizmo reiskinj atskleista, jog jis gali bati konceptualizuojamas jvairiai. Siame
projekte pokalbiy roboty antropomorfizmo reiskinys aiSkinamas technologiniu stimulu — pokalbiy
robotams priskirtos Zzmogiskos charakteristikos, tokios kaip suteikiama tapatybé, verbaliné ir
neverbaliné komunikacija. Taip pat apibréztas vartotojy atsako reiSkinys apjungiantis vartotojy
pasitenkinimo, emocinio atsako, pozitirio ir ketinimo pirkti konstruktus. Siems konstruktams
kategorizuotis pasitelkiamas ABC modelis (Rosenberg, 1960). Sj modelj sudaro trys komponentai —
afektinis, kognityvinis ir elgsenos atsakas. Jau vykdyty vartotojy ir pokalbiy roboty saveikos tyrimy
apzvalga atskleidé ir leido pagristi afektinio, kognityvino ir elgsenos atsako kategorizavima.
Nustatyta, kad afektiniam atsakui yra priskiriamas emocinis atsakas ir pozitris, kognityviniam —
pasitenkinimas, o elgsenos — ketinimas pirkti. Kaip pazymi Breckler’is (1984), minéti atsako
komponentai gali funkcionuoti nepriklausomai vienas nuo kito.

Neigiamos patirties situacijos emocinis tonas yra taip pat svarbi §io projekto dalis. Crolic ir kt. (2022)
atliktas tyrimas su antropomorfizuotais pokalbiy robotais nustaté, jog neigiamas emocinis tonas
(pykcio emocija) moderuoja rysj tarp PR antropomofizmo ir vartotojy atsako bei daro reikSmingg
poveiki. Pasirinktas eksperimento dizaino tyrimas leido nustatyti pokalbiy roboty antropomorfizmo
poveikj vartotojy atsakui. Tyrimo metu naudotos skalés jvertintos kaip tinkamos ir patikimos, todél
vykdytos tolesnés analiziy procediros. Tyrimo rezultatai leidzia teigti, jog pokalbiy roboty
antropomorfizmas daro teigiamg jtakg pasitenkinimui, emociniam atsakui ir poziliriui | pokalbiy
robotus. Teigiama antropomorfizmo jtaka pasitenkinimui, emociniam atsakui ir pozitriui
patvirtinama autoriy Hu ir Sun (2023), Klein ir Martinez’o (2023), Yanxia ir kt. (2024), Konya-
Baumbach ir kt. (2023), Zheng ir kt. (2023), Xu ir kt., (2023), Zhang ir kt. (2023), Seeger ir Heinzl’io
(2021), Roy ir Naidoo (2021), David-Ignatieff’o ir kt. (2023) tyrimy rezultatuose.

PrieSingai, nei buvo hipotetizuota, pokalbiy roboty antropomorfizmas nedar¢ jtakos ketinimams
pirkti. Sis rezultatas sutampa su Kim ir kt. (2021) tyrimo rezultatais, ta¢iau autoriai nepaaiskina, kodél
antropomorfizmas nedar¢ jtakos ketinimams. Kadangi tyrimo specifika turéjo ribotumy, galima daryti
prielaida, jog netur¢jimas galimybés realiai pabendrauti su pokalbiy robotu galéjo lemti §j rezultata.
Nors pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikio vartotojy atsakui nemoderuoja scenarijaus emocinis
tonas, taciau nustatyta, jog emocinis tonas kaip nepriklausomas kintamasis daro jtakg pasitenkinimui,
emociniam atsakui, pozitiriui ir pirkimo ketinimams. Antropomorfizmo poveikio pasitenkinimui,
emociniam atsakui, pozitiriui ] pokalbiy robotus ir ketinimui pirkti stiprumas iSlieka panasSus tiek
neutralaus, tiek ir neigiamo emocinio tono situacijoje.

Nors dél savo pobtidzio (atsitiktinis tyrimo dalyviy priskyrimas eksperimento grupéms) eksperimento
dizaino tyrimas laikytinas netiesiogiai jgalinantis sociodemografiniy kintamyjy tikétino efekto
kontroliavima, vis délto rezultatai surinkus duomenis parodé, kad kai kurie demografiniai kintamieji
gal¢jo paveikti atsakymus ] skales. Tyrimo metu gauti rezultatai atskleidé, jog pokalbiy roboty
antropomorfizmo suvokimas skirtingose Salyse yra nevienodas. Taip pat pasitenkinimas skiriasi
priklausomai nuo S$alies ir amziaus, emocinis atsakas ir pozilris — nuo subjektyvios finansinés
padéties, o ketinimas pirkti — nuo lyties, Salies ir amziaus kintamyjy.

Toliau pateikiami pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikio vartotojy atsakui neigiamos patirties
situacijose tyrimo apribojimai:

1. dél finansiniy ir laiko iStekliy ribotumo, tyrimo respondentams rinkti buvo pasitelkta netikimybiné
patogumo atranka. Tyrimo anketa buvo platinama socialiniy tinkly grupése ir asmeninio profilio
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paskyrose. Pasitelktas atrankos biidas neleido iSlaikyti amziaus ir lyties grupiy proporcijy, todél
apriboja generalizavimo galimybe. D¢l laiko istekliy trikumo ir eksperimento dizaino ypatumy
(démesio patikros klausimy) minimali tyrimo imtis yra iSpildyta, taiau norint gauti tikslesnius ir
patikimesnius tyrimo rezultatus, biitinas didesnis respondenty kiekis;

2. technologiniai apribojimai neleido tyrimo jvykdyti taip, jog jis visiSkai atspindéty realy
bendravimg su pokalbiy robotu. Tyrimo jgyvendinimui pasitelkiami scenarijai ir jvykusiy
pokalbiy nuotraukos, o ne realus bendravimas su pokalbiy robotais. Respondenty, perskaicius
netikrus pokalbius, prasoma jsivaizduoti, jog tai jy susiraSinéjimas ir jsijautus i situacijg atsakyti
1 klausimus. SuZadinti vartotojy pyktj pavyko, taciau tai yra tik jsivaizduojama, o ne reali situacija.
Norint gauti tikresnius ir realesnius atsakymus, tyrimg reikty vykdyti realig pokalbiy roboty ir
vartotojy sgveika primenancioje aplinkoje, kai tyrimo dalyviai gali bendrauti betarpiskai su realiu
pokalbiy robotu;

3. konteksto trikumas gali biiti vienas i§ tyrimo apribojimy. Tikroviskos ir universalios situacijos
(scenarijaus) kiirimas gali neatitikti visy tyrimo dalyviy patir¢iy. Taip pat scenarijaus ilgis ir
situacijos apraSymas pasitelkiant vaizdzia kalbg padéty geriau isijausti j apsipirkimo aplinkybes.
Kadangi tyrimo anketa parengta angly kalba, scenarijai taip pat rasyti angly kalba. Anketoje
stengiamasi naudoti paprasta ir nesudétingg kalba, jog tyrimo dalyviai suprasty situacija, todél
nuspregsta daug sudétingy, vaizdingy ir jtraukianciy zodziy nenaudoti. Taip pat scenarijaus
aprasSyma pasirinkta rengti ne per ilgg, jog respondentams neatsibosty skaityti;

4. vartotojy atsako elementai gali biiti susij¢ priezastiniais rysiais, taciau Siuo projektu nesiekta jy
atskleisti, nes tai reikalauty sudétingesnio dizaino eksperimento. Sia kryptimi galéty biti
plétojami tolesni tyrimai.

Tolesnés tyrimy kryptys:

1. nors pastaruoju metu pokalbiy roboty antropomorfizmo reiskinys susilaukia nemaZzo tyréjy
démesio, taciau tyrimy, kuriuose pokalbiy roboty antropomorfizmas biity nagrin€¢jamas neigiamos
patirties ar padidéjusio intensyvumo neigiamy emocijy (pykc¢io) situacijose, yra nedaug. Taigi
tolesniuose tyrimuose rekomenduojama didesnj démes;j atkreipti j vartotojy emocijas ar neigiamos
patirties situacijas, nes vartotojai ] pokalbiy robotus daznai kreipiasi iSkilus gedimams,
sutrikimams ar panaSiems trikdziams. Tai leisty aiskiau suprasti vartotojy preferencijas, gerinti jy
keliong bei didinti pasitenkinimg, emocinj atsaka, poziiir] ir ketinimus pirkti;

2. literatiiroje nagrinéjamas vartotojy atsakas dazniausiai susideda i§ pasitenkinimo, poziiirio ir
ketinimy (pirkti, naudoti, priimti), taiau naudinga apzvelgti ir kitokius vartotojy atsako
kintamuosius, tokius kaip lojalumas, palaikymas, priémimas, pripazinimas. Taip pat pravartu
pazvelgti | tyrime naudojamus konstruktus i§ kitos perspektyvos — pasitenkinimas ir pozitris |
jmone po pokalbio su pokalbiy robotu. Sie konstruktai leisty susidaryti platesnj ir i§samesnj vaizda
apie vartotojo atsaka bei geriau suprasti vartotojy norus;

3. vykdant tyrima pravartu pasitelkti daugiau nei 2 lygiy antropomorfizmg (antropomorfizmo
buvimas ir antropomorfizmo nebuvimas). Skirtingi antropomorfizmo lygmenys, Zemas, vidutinis,
aukStas, leisty iSsamiau patikrinti antropomorfizmo efekta bei Netikro slénio teorija, kuri teigia,
jog auksStas antropomorfizmas vartotojams sukelia neigiamas emocijas. Taip pat respondentams
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suteikus galimybe pabendrauti su realiu pokalbiy robotu biity gaunami realistiSkesni ir
patikimesni duomenys;

. tyrimo metu pastebéti statistiSkai reikSmingi skirtumai respondenty atsakymuose pagal Salis
(Lietuvos, Lenkijos, Piety Afrikos Respublikos, Jungtinés Karalystés ir kity Saliy), todél kaip
tolesné tyrimy kryptis galéty buti PR antropomorfizmo poveikio vartotojy atsakui tyrimas tarp
skirtingy Saliy ar kultiiry atskleidziant kultiriniy skirtumy ypatumus. Hofstede (1980) iSskirtos
skirtingos kultiiry dimensijos pritaikomos rinkodaroje ir reklamoje iki $iy dieny, todél Sio
reiSkinio supratimas tarpkultiiriniame kontekste yra labai svarbus norint pasiekti geriausius
rezultatus ypac, kai pokalbiy roboty taikymas sgveikoje su vartotojais neapsiriboja viena Salimi
ar kulttiriniu kontekstu. Tolesni tyrimai taip pat galéty buti orientuoti j PR antropomorfizmo raiska
kultiiriniu aspektu, siekiant nustatyti, ar pokalbiy robotams suteikus kultirinj identiteta (kuris taip
pat galéty biti suprantamas kaip antropomorfizmo pasireiSkimas) keistysi vartotojy atsako
pobudis;

. Siame tyrime egzistuoja vienas moderatorius (neigiamos patirties situacijos emocinis tonas),
taciau antropomorfizmo poveikj atsakui gali moderuoti daugelis skirtingy kintamyjy, tokiy kaip
noras bendrauti ar asmenybés tipas (intravertas ar ekstravertas) (Sheehan ir kt., 2020). Vartotojy
individualius skirtumus atstovaujantys moderatoriai leisty giliau pazvelgti i vartotojy asmenines
preferencijas ir suteikty vertingy jzvalgy, kaip sukurti labiau personifikuota PR saveikg su
vartotoju. Taip pat autoriai (Kim ir kt., 2019; Pizzi ir kt., 2023; Zheng ir kt., 2023; Xu ir kt., 2023)
identifikuoja priezasting seka, kurios mediatoriais tarp pokalbiy roboty antropomorfizmo ir
pasitenkinimo yra kompetencija ir suvokiamas malonumas. Biity pravartu Siuos mediacijos
efektus patikrinti neigiamos patirties situacijose ir suzinoti, ar mediacija iSlieka tokia pat, ar
pasikeicia.
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ISvados ir rekomendacijos

Teoriskai ir empiriSkai patikrinus pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikj vartotojy atsakui
neigiamos patirties situacijoje, daromos tokios i§vados:

1. atskleidus dirbtiniu intelektu grindziamy sprendimy ir vartotojy sgveikos iStyrimo lygmenj buvo
pastebéta, jog mokslininkai dél antropomorfizmo reiSkinio dirbtiniu intelektu grindziamose
technologijose vieningos nuomongés neturi. Vieni autoriai teigia, jog antropomorfizmo reiskinys
daro teigiamg jtakg vartotojy atsakui, kiti — su §ia nuomone nesutinka. PrieStaringi moksliniy tyrimy
rezultatai pagrindzia §ios temos tyrimy testinumo aktualumg ir reik§Sm¢ PR antropomorfizmo
reiSkinio vartotojy elgsenos tyrimuose pazinimui tiek teoriniu, tiek empiriniu poZiiiriu;

2. teoriskai pagrindus pokalbiy roboty antropomorfizmo ir vartotojy atsako sgsajas nustatyta, jog
egzistuoja nemazai antropomorfizmo reisSkinj aiSkinanciy teorijy, taciau populiariausios —
antropomorfizmo teorija, socialinio atsako teorija, vieninga technologijy priémimo ir naudojimo
teorija, technologijy priémimo modelis, pasitik¢jimo teorija ir netikro slénio teorija.
Antropomorfizmo reiSkinys taip pat gali buti aiSkinamas skirtingais pozitirio kampais — kaip
tendencija, technologinis stimulas, suvokimas ir procesas. Siame projekte antropomorfizmo
reiSkinys suprantamas kaip technologinis stimulas (suteikiamos zmogiskos iSraiSkos tokios kaip
avataras, vardas, komunikacijos stilius) bei kaip vartotojy suvokimas, pasireisSkiantis polinkiu
technines antropomorfizmo detales susieti su labiau isreikstu objekto zmogiskumu;

3. antropomorfizmo raiSka objektuose yra jvairi ir neturinti baigtinio saraso. Rinkodaros srityje daznai
antropomorfizuojami prekiy Zenklai, talismanai, prekés ir jy dizainas, pakuotés, interneto svetainés
ir pokalbiy robotai. Pokalbiy roboty antropomorfizmo raiska gali pasireik$ti skirtingomis
priemonémis — sukurta Zmogaus tapatybe, verbaline ir neverbaline komunikacija. Zmogaus
tapatybés dedamosiomis gali biiti vaizdiné reprezentacija ar demografiniai duomenys, verbaliné
komunikacija pasireiSkianti emocinémis iSraiSkomis, verbaliniu stiliumi, socialiniu dialogu ar
konteksto jautrumu. Neverbalinés komunikacijos raiska gali atsispindéti jaustuky naudojime, laiko
uzuominose ir pokalbio palaikymo gestuose;

4. vartotojy atsakas ] pokalbiy roboty antropomorfizma projekte nagriné¢jamas pasitelkiant ABC
modelj. Pasitenkinimas priskiriamas kognityviniam atsakui, emocinis atsakas ir pozitris —
afektiniam, o ketinimai — elgsenos atsakui. Apzvelgus moksling literatlirg buvo issiaiSkinta, jog
autoriy tyrimy rezultatai néra vienareikSmiai. DidZioji dalis autoriy teigia, jog pokalbiy roboty
antropomorfizmas daro teigiamg jtakg vartotojy pasitenkinimui, emociniam atsakui, poZzitriui ir
ketinimui pirkti. Sie rezultatai ai§kinami patogia ir malonia vartotojo kelionés patirtimi, panasiu j
zmogy bendravimu, suvokiamu kompetencijos lygiu, pasitikéjimo kiirimu ir sumazéjusiais slaptais
pokalbiy roboty motyvais. Remiantis Netikro slénio teorija (1970), galima hipotetizuoti teigiamag
pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikj vartotojy atsakui. So teorija teigia, jog didéjantis
panasumas ] zmogy (antropomorfizmas) sukelia labiau teigiamg atsakg iki tam tikro momento, kai
panaSumas yra pernelyg didelis ir sukeliantis nejaukumo ar baugumo jausmus. Kadangi Siame
projekte gilinamasi | pokalbiy robotus, kurie technologiskai dar néra pasieke auksto
antropomorfizmo lygmens ir néra ypac panasis i zmones (antropomorfizmas pasireiskia per teksta,
verbaling komunikacijg ir avatarg), galima prognozuoti, jog pokalbiy roboty antropomorfizmo
poveikis vartotojy atsakui bus teigiamas. Taip pat teigiama poveikj galima aiskinti ir CASA teorija
(Reeves, Nass, 1996). Si teorija teigia, jog zmonés dél savo prigimties yra linke robotams priskirti
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protines biisenas buidingas zmonéms (angl. human mental states). Kitaip tariant, zmonés robotams
taiko stereotipus, priskiria asmenybés bruozus ir elgiasi su robotais taip pat, kaip ir su zmonémis,
nors ir supranta, kad jie néra zmonés. Si teorija kartu su Netikro slénio teorija leidZia prognozuoti
teigiamg pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikj vartotojy pasitenkinimui, emociniam atsakui,
poziiiriui ir ketinimui pirkti. Taip pat buvo suzinota, jog neigiamos patirties situacija daro jtaka
vartotojy atsakui. Ivykus paslaugy tiekimo sutrikimui, zmonés, kurie i jvyki reaguoja su stipria
neigiama emocija, jauc¢ia mazesnj pasitenkinimg paslauga;

5. pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikiui vartotojy atsakui neigiamos patirties situacijose
nustatyti buvo pasitelktas kiekybinis eksperimento dizaino tyrimas. Eksperimento dizainas leidzia
nustatyti hipotetizuojamus priezastinius rySius. Eksperimento pabudis — tarpgrupinis 2
(antropomorfizmas arba antropomorfizmo nebuvimas) x 2 (neutralus emocinis tonas arba
neigiamas (pykéio emocija) emocinis tonas) dizainas. Siame projekte nepriklausomas kintamasis
— antropomorfizmas, priklausomas kintamasis — vartotojy atsakas, kurj sudaro emocinis atsakas,
pasitenkinimas, poziiiris ir ketinimas pirkti, o poveiki moderuojantis kintamasis — neigiamos
patirties situacijos emocinis tonas. Nepriklausomy kintamyjy manipuliacijai realizuoti buvo
pasitelkti 4 scenarijai, kuriuose apraSoma neigiamo (neutralaus) emocinio tono situacija ir
pateikiami skirtingo antropomorfizmo lygio PK susiraSin¢jimai su vartotoju, su kuriuo
respondentai buvo praSomi susitapatinti. Respondenty atsakymams surinkti naudojamas
klausimynas (anketa) internetu pasitelkiant ,,Qualtrics* programing jrangg. Galutiné tyrimo imtis
duomeny analizavimui — 250 respondentai, kuriy duomenys toliau analizuojami statistikos ,,IBM
SPSS* programine jranga.

6. iSanalizavus tyrimo duomenis buvo iSsiaiskinta, jog pokalbiy roboty antropomorfizmas daro
teigiamg jtakg vartotojy pasitenkinimui, emociniam atsakui ir poziiiriui ] pokalbiy robotus. Vis
delto, statistiSkai reikSmingo poveikio neaptikta tarp PR antropomorfizmo ir vartotojy ketinimo
pirkti. Taip pat iSsiaiSkinta, jog pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikio vartotojy atsakui
neigiamos patirties situacijoje nemoderuoja situacijos emocinis tonas. Sie rezultatai leidzia
patvirtinti hipotezes H1, H2, H3 ir atmesti H4, H5, H6, H7 ir H8. Vis délto pastebéta, jog situacijos
emocinis tonas daro jtaka kaip savarankiSkas nepriklausomas kintamasis vartotojy pasitenkinimui,
emociniam atsakui, poZziiiriui ir ketinimams pirkti. Tyrimo metu gauti duomenys taip pat leidzia
teigti, jog pokalbiy roboty antropomorfizmo suvokimas skirtingose Salyse yra nevienodas. Be to,
pasitenkinimas skiriasi priklausomai nuo Salies ir amziaus, emocinis atsakas ir pozilris — nNUO
finansinés padéties, o ketinimas pirkti — nuo lyties, Salies ir amziaus kintamyjy.

7. atlikus pokalbiy roboty antropomorfizmo poveikio vartotojy atsakui neigiamos patirties situacijose
tyrima, pateikiamos praktinés rekomendacijos ir tolesniy tyrimy kryptys:

e norint pagerinti vartotojy pasitenkinimg, pozilirj ir emocinj atsaka ] pokalbiy robotus,
rekomenduojama pokalbiy robotams suteikti zmogisky savybiy, tokiy kaip Zzmogiskas identitetas
(vardas, lytis, ZmogiSkas atvaizdas), verbalinés komunikacijos (asmeniniy jvardziy kalboje
vartojimas, emocinés iSraiSkos, prisistatymas, pasisveikinimas, individualiis atsakymai) ir
neverbalinés komunikacijos (jaustuky naudojimas, laiko uZuominos ir pokalbio palaikymo gestai)
iSraiskos;

e verta iStirti vartotojy atsaka j pokalbiy roboty antropomorfizma skirtingose Salyse ir pastebéjus Saliy
tendencijas pokalbiy roboty antropomorfizmg pritaikyti pagal kultiirinius skirtumus;
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e nors Sio tyrimo rezultatai nepatvirtino prielaidos, jog emocinis situacijos tonas moderuoja pokalbiy
roboty antropomorfizmo poveik] vartotojy atsakui neigiamos patirties situacijose. Vis délto vertéty
atlikti panaSy tyrima, kurio metu respondentai turéty galimyb¢ pabendrauti su realiu pokalbiy
robotu. Tokio pobiidzio tyrimas pateikty tikslesnius ir realesnius rezultatus, kurie labiau atitikty
tikrove;

e atlikta literatliros apzvalga leidzia pateikti rekomendacija, susijusig su demografiniais pokalbiy
roboty duomenimis. Pokalbiy roboty lytis vartotojus veikia skirtingai neigiamos patirties situacijose
— moteriSka pokalbiy roboty lytis nesekmingy paslaugy atveju pikty klienty pasitenkinima didina
labiau nei vyriska, nes moteriska lytis suprantama kaip labiau empatiska palyginti su vyriska (Liang
ir kt., 2024; Stroessner, Benitez, 2019). Nors Siame projekte pokalbiy roboty lyties poveikis nebuvo
tiriamas, taciau tokio pobtidZzio tyrimai ateityje buty tikslingi;

o vis délto reikia nepamirsti, jog ypac didelis pokalbiy roboty antropomorfizmas gali sukelti
neigiamus vartotojy jausmus ir emocijas, todél Siuos antropomorfizmo raiskos elementus svarbu
naudoti atsakingai ir su saiku. Sj efekta pagrindzia Netikro slénio teorija;

¢ pokalbiy roboty antropomorfizmas ir jo poveikis vartotojy pasitenkinimui yra dazna tyrimy kryptis,
taciau maziau démesio susilaukia vartotojy pozitirio, emocinio atsako ir ketinimo pirkti konstruktai,
kurie yra svarbiis vartotojy atsako elementai. Taip pat Sie konstruktai mazai nagrinéti neigiamos
patirties situacijose, kai emocinis tonas yra neigiamas ir didesnio intensyvumo, todél svarbu
atkreipti démesj i §j tyrimy srities lauka, nes vartotojai daznai su pokalbiy robotais bendrauja po
neigiamos patirties ar jausdami neigiamas emocijas.

Taigi, rekomenduojamos tolesniy tyrimy kryptys yra susijusios su neigiamos patirties situacijy
skirtingo neigiamo emocinio intensyvumo situacijoms, kurios j pokalbiy roboty antropomorfizmo
reiskinj gali padéti pazvelgti i$ skirtingy poziiirio tasky.
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Priedai

1 priedas. Tyrimy apzvalga patvirtinanti teigiamg antropomorfizmo poveikj

Autoriai, Tyrimo objektas Tyrimo tikslai/hipotezés Tyrimo rezultatai
metai
Vartotojy vertinimas ir | IStirti 2 charakteristiky — Tyrimai parodé, jog i zmogy panasiis
Stroessner, | atsakas j robotus. vyriSkumas palyginti su ir moteriSky bruozy turintys robotai
S. J, & moteriSkumu bei panasumas j vertinami labiau teigiamai bei sukelia
Benitez, J. zmogy palyginti su panasumu j didesnj norg bendrauti.
(2019) masing — vertinima ir atsaka j I zmogy panasiis robotai buvo
robotus. vertinami kaip kompetentingesni nei |
masing panasiis robotai, o vyriski
robotai kélé didesnj diskomfortg nei
moteriski robotai.
Intelekto ir Istirti, kaip intelektas ir Rezultatai rodo, kad tiek intelektas,
Lee, J. C., | antropomorfizmo antropomorfizmas veikia tiek antropomorfizmas gali padidinti
Tang, Y., & | poveikis vartotojy naudotojy ketinimus nuolat priimti | naudotojy pasitenkinimg deél likesciy
Jiang, S. | ketinimams naudoti dirbtiniu intelektu paremtas patvirtinimo ir suvokiamo
(2023) dirbtiniu intelektu mobiliosios bankininkystés naudingumo, o tai savo ruoztu skatina

paremtas mobiliosios
bankininkystés
programéles.

programeéles, pasitelkiant likes¢iy
patvirtinimo model;.

H1: Lukesciy patvirtinimas yra
teigiamai susijes su suvokiamu
naudingumu. (Nepatvirtinta)

H2: LikescCiy patvirtinimas yra
teigiamai susijes su
pasitenkinimu. (Nepatvirtinta)
H3: Suvokiamas naudingumas yra
teigiamai susijes su
pasitenkinimu. (Nepatvirtinta)
H4: Suvokiamas naudingumas yra
teigiamai susijes su naudotojy
ketinimais testi naudojimasi
dirbtiniu intelektu paremtomis
mobiliosios bankininkystés
programelémis. (Nepatvirtinta)
H5: Pasitenkinimas yra teigiamai
susijes su naudotojy ketinimais
testi naudojimasi dirbtiniu
intelektu paremtomis mobiliosios
bankininkystés programeélémis.
(Nepatvirtinta)

H6: Suvokiamas intelektas yra
teigiamai susijes su suvokiamu
antropomorfizmu. (Nepatvirtinta)
H7: Suvokiamas intelektas yra
teigiamai susijes su naudotojo
patvirtinimu. (Patvirtinta)

H8: Suvokiamas intelektas
teigiamai susijgs su suvokiamu
naudingumu. (Patvirtinta)

H9: Suvokiamas
antropomorfizmas yra teigiamai
susijes su patvirtinimu.
(Patvirtinta)

H10: Suvokiamas
antropomorfizmas teigiamai
susijes su suvokiamu
naudingumu. (Patvirtinta)

naudotojy nora toliau naudotis
mobiligja bankininkyste.
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Go, E., &
Sundar, S. S.
(2019).

Antropomorfizmo
veiksniy saveikos
poveikis
psichologiniams,
pozitrio ir elgsenos
rezultatams.

H1: Didesnis antropomorfiniy
vaizdiniy uzuominy lygis
internetiniy pokalbiy agentuose
lems (a) didesn; socialinio buvimo
jausma ir (b) didesnj suvokiama
homofiliskuma (polinkj
bendrauti). (Nepatvirtinta)

H2: Didesnis socialinio buvimo
jausmas, pasiektas dél
antropomorfiniy vaizdiniy
internetinio pokalbiy agento
uzZuominy, lems (a) palankesnes
nuostatas ir (b) didesnius elgsenos
ketinimus sugrjzti j tam tikra
svetaing. (Nepatvirtinta)

H3: Didesnis homofiliskumo
(noro bendrauti) suvokimas,
pasiektas per antropomorfinius
internetinio pokalbiy agento
vaizdinius Zenklus, lems (a)
palankesnj poziiirj, (b) didesnius
elgsenos ketinimus sugrjzti | tam
tikra svetaing. (Nepatvirtinta)

H4: internetiniy pokalbiy agenty
zmogiskosios tapatybés
uzuominos lems didesnj socialinio
buvimo jausmg ir (b) didesnj
suvokta homofiliskuma.
(Nepatvirtinta)

H5: Didesnis socialinio buvimo
jausmas, pasiektas dél internetiniy
pokalbiy agenty Zmogiskosios
tapatybés zenkly, lems (a)
palankesnj pozitirj ir (b) didesnius
elgsenos ketinimus sugrjzti j tam
tikra svetaing. (Nepatvirtinta)

H6: Didesnis homofiliskumo
(noro bendrauti) jausmas,
pasiektas per internetiniy pokalbiy
agenty zmogiskosios tapatybés
pozymius, lems (a) palankesnj
pozitrj ir (b) didesnius elgsenos
ketinimus sugrjzti  tam tikra
svetaing. (Nepatvirtinta)

H7: Didesnis zinuciy
interaktyvumas lems a) didesnj
socialinio buvimo jausma, b)
didesnj suvokta homofiliskuma
(norg bendrauti), ¢) didesnj
suvokta kontingentiskumg ir d)
didesnj suvokta
dialoga.(Patvirtinta)

H8: Didesnis socialinio
dalyvavimo jausmas, pasiektas dél
didesnio pranesimy
interaktyvumo, lems (a)
palankesnes nuostatas ir (b)
didesnius elgsenos ketinimus
sugrjzti ] tam tikra svetaing.
(Patvirtinta)

H9: Didesnis homofiliskumo
suvokimas, pasiektas dél didesnio

Didelis vaizdinis antropomorfizmas
kompensuoja maza pranesimy
interaktyvuma ir atvirksciai.

Lukesciai agento rezultatams
formuojami priklausomai nuo
tapatybés pozymio (ar pokalbiy
agentas i$ pradziy identifikuojamas
kaip zmogus, ar kaip pokalbiy
robotas).

Jei pokalbio pradzioje agentas
identifikuojamas kaip zmogus,
dalyviai tikisi ir palankiai vertina
sofistikuota pokalbj, o jo negavus —
iSsakomas neigiamas jvertinimas.
I§ to daroma prielaida, jog pokalbio
pradzioje identifikavus agentg kaip
robotg bus iSkelti mazesni lukesciai
sofistikuotam pokalbiuj, ko pasekoje
bendra patirtis bus vertinama kaip
labiau teigiama.
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pranesimy interaktyvumo, lems
(a) palankesn;j pozitirj ir (b)
didesnius elgsenos ketinimus
sugrizti i tam tikrg svetaine.
(Patvirtinta)

H10:Didesnis suvokto
nenumatytumo lygis, pasiektas dél
didesnio praneSimy
interaktyvumo, lems (a)
palankesnj poziirj ir (b) didesnius
elgsenos ketinimus sugrjzti j tam
tikrg interneto svetaing.
(Nepatvirtinta)

H11: Aukstesnis suvokiamo
dialogo lygis, pasicktas dél
didesnio pranesimy
interaktyvumo, lems (a)
palankesnj pozidrj ir (b) didesnius
elgsenos ketinimus sugrjzti | tam
tikrg interneto svetaine.
(Patvirtinta)

Sasajos tarp Istirti dirbtinio intelekto (DI) Aukstas antropomorfizmo lygis lemia
Youn, K., & | antropomorfizmo pokalbiy roboty antropomorfiniy | teigiamg poziiirj j dirbtinio intelekto
Cho, M. | uzduominy dirbtinio uzuominy (t. y. profilio nuotrauka | pokalbiy robota, ketinimus naudotis
(2023) intelekto pokalbiy ir vardas) ir verslo tipy (i dirbtinio intelekto pokalbiy roboto
robotuose, verslo risiy | utilitarizmg orientuotas verslas irj | programéle ir priimti dirbtinio
bei vartotojy pozitirio, | hedonizmg orientuotas verslas) intelekto pokalbiy roboto
ketinimo naudotis DI ir | sasajas su vartotojy pozitiriu j DI | rekomendacija i hedonizmg orientuoto
priimti jo pokalbiy robota ir ketinimais verslo (restoranai, vieSbudiai) srityje.
rekomendacijg. naudotis DI pokalbiy roboto Tyrimas taip pat parodé, jog i
programeéle bei priimti DI utilitarizma orientuotame versle
pokalbiy roboto rekomendacija. (finansai, teisé) naudojamas
maziausias antropomorfizmo lygis
sukélé neigiamg pozitrj i dirbtinio
intelekto pokalbiy robotg ir jo
elgsenos ketinimus.
Paslaugy roboty Istirti dirbtinio intelekto paslaugy | Aptarnavimo roboty Zmogiskumo
Zhang, M., | antropomorfiniy roboto fiziniy ir su asmenybe lygis yra teigiamai susij¢s su vartotojy
Gursoy, D., | savybiy (t. y. fizinés susijusiy antropomorfiniy savybiy | veiklos likesciais.
Zhu, Z., & | i8vaizdos ir asmenybés | poveikj kognityviniams ir Kai pagrindinis démesys sutelkiamas
Shi, S. | bruozy) poveikis afektiniams vertinimams bei ties teigiamy emocijy transliavimu —
(2021) vartotojy pozilriui ir vartotojy pritarimui teikiant talismano roboto iSvaizda yra
ketinimui priimti paslaugas. suvokiama kaip geresné nei masinos
paslaugas viesbuciy tipo i§vaizda.
kontekste Daroma i$vada, jog priimant
sprendima dél roboto priémimo (angl.
acceptance intention) bendrai vienu
metu vertinama i$vaizda ir asmenybés
bruozai.
Didelis humoro jausmas paprastai
lemia pozityvesnj vartotojy poziirj j
zmogy ir (prekiy zenkly/komandy)
talismanus (angl. mascot)
primenancius paslaugy robotus.
Vartotojy reakcijos | HI: Klientai didesn¢ atsakomybe | Paslaugy nes¢kmés atveju klientai yra
Pavone, G., | neigiamas situacijas uz neseékme priskiria zmonéms nei | linke priskirti daugiau atsakomybés
Meyer- bendraujant su dirbtiniu | pokalbiy robotams. (Patvirtinta) zmonéms nei pokalbiy robotams, o
Waarden, intelektu gristais H2: Klientai daugiau atsakomybés | kai bendraujama su pokalbiy robotais
L., & | pokalbiy robotais. uz nes¢kme priskiria jmonet, jei
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Munzel,
(2023)

A

agentas yra pokalbiy robotas, o ne
zmogus. (Patvirtinta)

H3: Atsakomybés priskyrimas
agentui (a) didina pyktj ir (b) Sis
poveikis priklauso nuo agento
tapatybés, t. y. pyktis labiau
didéja, kai agentas yra zmogus, o
ne pokalbiy robotas.
(Nepatvirtinta)

H4: Atsakomybés priskyrimas
jmonei (a) didina nusivylimg ir (b)
§is poveikis priklauso nuo agento
tapatybés, t. y. atsakomybe labiau
didina pokalbiy robotai, palyginti
su zmogiSkaisiais agentais.
(Patvirtinta A dalis)

HS: Pyktis (a) turi teigiama
poveikj konfrontacijos jveikimui,
(b) priklauso nuo agento
tapatybes, todél teigiamas
poveikis yra stipresnis zmonéms,
palyginti su pokalbiy robotais.
(Patvirtinta A dalis)

H6: Frustracija (a) turi teigiama
poveikj savikontrolei, (b) kuris
priklauso nuo agento tapatybés,
todél teigiamas poveikis yra
stipresnis pokalbiy robotui,
palyginti su zmogiskuoju agentu.
(Nepatvirtinta)

H7: Ketinimas (angl.
intentionality) (tyrimo kontekste
suprantamas kaip teigiamas roboto
socialinis suvokimas, j tikslg
nukreipti ketinimai) (a) turi
teigiamg poveiki konfrontacijos
jveikimui, (b) priklauso nuo
pokalbiy roboto antropomorfiniy
vaizdiniy uZuominy, t. y. esant
aukstam antropomorfiniy
vaizdiniy uZuominy lygiui,
ketinimas turi stipresnj teigiama
poveikj nei esant Zemam lygiui.
(Patvirtinta)

HS: Ketinimas (a) turi teigiama
poveikj savikontrolei, (b)
priklauso nuo pokalbiy roboto
antropomorfiniy vaizdiniy
uzuominy, t. y. esant aukStam
antropomorfiniy vaizdiniy
uzuominy lygiui, ketinimas turi
stipresnj teigiama poveikj nei
esant zemam lygiui. (Patvirtinta A
dalis)

H9: Ketinimai (a) mazina
atsakomybés priskyrima jmonei ir
(b) sis poveikis priklauso nuo
pokalbiy roboto antropomorfiniy
vaizdiniy uZuominy lygio, t. y.
ketinimai mazina atsakomybg
labiau, kai antropomorfiniy
vaizdiniy uzuominy lygis yra

—atsakomybé labiau priskiriama
jmonei.

Atsakomybés priskyrimas Zzmogiskam
agentui paslaugy nesékmés atveju
i$Saukia klienty pykti, o atsakomybe
priskiriant jmonei didéja klienty
frustracija dél esamos situacijos.
Antropomorfizmo elementai gali
sumazinti atsakomybés priskyrima
jmonei, kas galiausiai gali sumazinti
klienty frustracijg.
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aukstas, o ne zemas. (Patvirtinta A
dalis)

H10: Antropomorfiniai vaizdiniai
zenklai maZina atsakomybés
priskyrimg jmonei. (Patvirtinta)
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2 priedas. Tyrimy apZvalga patvirtinanti neigiamg antropomorfizmo poveikj

Autoriai, Tyrimo objektas Tyrimo tikslai/hipotezés Tyrimo rezultatai

metai

Chuah, S. H. | RySys tarp emocinj Atskleisti, kaip emocinj intelekta | Naudojant sentimenty analizg

W., & Yu, J. | intelektg turin¢io roboto ir | turintys robotai veikia Zmoniy buvo nustatyta, jog socialinio

(2021) Instagram vartotojy emocijas (afekto biiseng). tinklo Instagram naudotojai

emocijy. Sophia DI roboto komentary
sekcijoje palieka neigiama fona
turinCius komentarus.

Rajaobelina, | Rysys tarp Siurpumo (angl. | H1: Susiripinimas dél privatumo | Didziausig jtaka Siurpumui turéjo

L., Prom Tep, | creepiness) antecedenty ir | didina Siurpuma. privatumo problemy veiksnys.

S., Arcand, | vartotojy emocijy, H2: Naudojimo patogumas Rezultatai rodo, kad gerai

M., & Ricard, | lojalumo ir pasitikéjimo mazina $iurpuma. suvoktas pokalbiy roboto

L. (2021) naudojant pokalbiy robota. | H3: Technologinis nerimas patogumas pagerinty naudotojo
didina Siurpuma. patirtj ir sumazinty Siuprumo
H4: Poreikis bendrauti su suvokimg susidtrus su klienty
zmonémis didina $iurpumg. aptarnavimo paslaugomis.

H5: Siurpumas didina neigiamas | Rezultatai taip pat rodo, kad
emocijas. Siurpumas turi tiesioginés jtakos
H6: Siurpumas mazina lojalumui pokalbiy roboty
pasitikéjima. kontekste ir kad Siurpumo

H7: Siurpumas mazina lojaluma. | poveikis lojalumui taip pat i3
H8: Neigiamos emocijos mazina | dalies priklauso nuo pasitikéjimo
lojaluma. ir neigiamy emocijy.

H9: Pasitikéjimas didina

lojaluma.

Mende, M., | Humanoidiniy paslaugy H1: Vartotojai, kuriuos Humanoidiniai paslaugy robotai

Scott, M. L., | roboty jtaka kliento aptarnauja humanoidiniai HPR gali sukelti baisumg (angl.

van Doorn, J., | patir¢iai. paslaugy robotai (HPR) (lyginant | eeriness).

Grewal, D., & su zmogumi), bus motyvuoti HPR gali paskatinti

Shanks, . imtis kompensacinio elgesio kompensacine elgsena.

(2019) (statuso signalizavimas, Vartotojai palankiau reaguoja j
socialinis priklausymas arba HPR, kuris yra maziau panasus |
didesnis maisto vartojimas). Zmogy.

(Patvirtinta)
H2: Egzistuoja nuoseklusis
tarpininkavimas, todél vartotojai
reaguos | HPR (palyginti su
zmogumi) padidéjusiu baisumo
lygiu ir suvokta grésme jy
zmogiskajai tapatybei, o tai
skatins jy kompensacing reakcija.
(Nepatvirtrinta)
H3: Vartotojai suvartoja daugiau
maisto, kai juos aptarnauja HPR
(palyginti su zmogumi); HPR
masinizavimas susvelnina §j
poveikj. (Nepatvirrtinta)
Vartotojy atsakas ] Istirti, kokiems robotams — Tyrimo rezultatai rodo, kad

Fukawa, apsipirkimo pagalbininka humanoidiniams ar pirkéjai pirmenybe teikia

N., (Sandy) | robota. nehumanoidiniams vartotojai utilitariniy savybiy turintiems

Huang, Y.-S., teikia pirmenybe bei humanoidiniams apsipirkimo

& Babin, B. antropomorfizmo veiksnius, pagalbininkams robotams(APR),

J. (2023). kurie yra priimtinesni o ne hedonistiniy savybiy
vartotojams — hedonistinés ar turintiems pagalbininkams.
utilitarinés savybés. Tiriamieji jauté didesnj keistuma

(Angl. uncanniness)
humanoidiniam APR su
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hedoniniais atributais
nei nehumanoidiniam APR su
hedonistiniais atributais.

Vartotojy emociné patirtis

Istirti vartotojy emocing patirtj ir

Saveika su pokalbiy robotais

Wang, C., Li, | ir vartotojy pasitikéjimas vartotojy pasitikéjima pasyviai (palyginti su zmonémis) buvo
Y., Fu, W., & | pasyviai saveikaujant su saveikaujant su pokalbiy robotais | susijusi su neigiama emocine
Jin, J. (2023) | pokalbiy robotais palyginti | lyginant su Zmonémis. patirtimi, kuri [émé mazesnj
su zmonémis. pasitikéjima.
H1: Emociné patirtis, susijusi su
pokalbiy roboto paslaugomis, yra | Pasitikéjimo rodikliai tarp
labiau neigiama nei su Zmogaus pokalbiy roboty ir zmoniy daug
paslaugomis.(Patvirtinta) labiau skyrési subjektyviy nei
H2: Vartotojy emocijos, kurias objektyviy uzduociy atveju, nes
sukelia pokalbiy roboto ir subjektyvios uzduotys atspindi
zmogaus aptarnavimo sgveika, intuicinius sugebéjimus, ko
turi jtakos vartotojy Zmonés mano, jog robotai neturi.
pasitikéjimui. Vartotojai labiau
pasitiki Zmoniy paslaugomis nei | pokalbiy robotai pasamonés
pokalbiy roboty paslaugomis. etape pritrauké daugiau vartotojy
(Patvirtinta) démesio nei zmogiskieji agentai.
H3: Uzduoties pobudis turi
moderuojant] poveiki vartotojy | \/artotojas skirdavo kognityvinius
emocinet p at1r012}1,vsu51ju51a1 su iSteklius neigiamoms emocijoms
pokalbiy rObOFO I zmogaus reguliuoti sgmoningame etape.
paslaugy saveika. Uzduoties
pobidzio moderuojantj poveikj
vartotojy emocinei patir¢iai
atspindi LPP (vélyvojo teigiamo
potencialo) komponentas
samoningame etape. (Patvirtinta)
H4: Uzduoties pobudis turi
moderuojantj poveikj vartotojy
pasitikéjimui pokalbiy roboto ir
zmogaus paslaugomis.
(Patvirtinta)
Vartotojy reakcija j Istirti reakcijg j robotus pagal du | Antropomorfizmas sukelia
Kim, S. Y., | antropomorfizuotg robota. | svarbiausius socialinio vertinimo | skirtingg poveikj dviem
Schmitt, B. aspektus — siltuma bei pagrindinéms socialinio
H., & kompetencija. gyvenimo vertinimo
Thalmann, N. dimensijoms: roboty
M. (2019) antropomorfizavimas turi jtakos
Silumos (angl. warmth), bet ne
kompetencijos vertinimams.
Vartotojy §ilumos suvokimas
blogina pozitirj j socialinius
robotus, nes jau¢iamas keistumas
(angl. uncanniness).
Antropomorfizmo jtaka H1: Piktiems klientams pokalbiy | Antropomorfizuotas pokalbiy
Crolic, C., | klienty reakcijai j DI roboty antropomorfizmas turi robotas piktam klientui neigiamai
Thomaz, F., | gristus pokalbiy robotus neigiama poveikj a) klienty veikia jo pasitenkinima,
Hadi, R, & pasitenkinimui, b) jmonés organizacijos vertinima bei
Stephen, A. T. vertinimui ir ¢) ketinimui pirkti. ketinimg jsigyti jmonés produkty
(2022) Sis neigiamas poveikis ar paslaugy ateityje.

nepasireiskia klientams, kuriy
emocinés biisenos néra piktos.
H2: Pokalbiy roboto
antropomorfizmas lemia perdétus
pokalbiy roboto veiksmingumo
lukescius, kurie piktiems

Kuo klientas piktesnis, tuo
neigiamas antropomorfizmo
poveikis yra didenis, o pyk¢io
emocijai dingus,
antropomorfizmo poveikis
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klientams sukelia H1 apraSyta
neigiama poveikj.

pasitenkinimui tampa
nereik§mingas.
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3 priedas. Tyrimo anketa

Dear Respondent, thank you for making time to participate in this
research.

My name is Paulina and I'm currently working on my Master's
thesis for the Marketing Management study programme at
Kaunas University of Technology. | am conducting a study on
consumer response to chatbots. | assure you that your answers
will be used only for the purposes of this Master's thesis and will
not be distributed anywhere else. The survey consists mainly of
statements that you will be asked to evaluate and express your
agreement or disagreement about. The survey will be completed
within 5-7 minutes. Upon moving to the next page, you will be
given a text that you must read very carefully. Try to empathize
with the situation described and then answer the following
guestions based on it.

In case of any questions or concerns about the study, please
contact: paulina.balniute@ktu.edu

| appreciate your answers in advance and wish you good luck in
completing the survey!

On a scale from 1 to 9, please rate the neutrality-negativity of the
overall situation:

%}

1 2 3 4 5 6 7 8

1 being very neutral situation, 9 being very negative experience situation

O

After reading the conversation with the chatbot, rate how you feel
about the situation after the conversation:

5
03]
IS

L Nl Bell Nall Bl Bal Bal Bal Nl
1 2 3 4 5 6 7 8 9

1 being happy, 9 being unhappy
1

O
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Taking into account the conversation you have read, evaluate the
statements below in terms of your satisfaction about the
situation after the conversation:

Neither

agree
Strongly Somewhat nor Somewhat Strongly
agree Agree agree disagree  disagree  Disagree disagree

This chatbot solves

my initial problem O O O O O O O

very well

| am quite satisfied

with the chatbot at O O O O O O O

this time

| think the chatbot

has done a good O O O O O O O

job

I am willing to use

the chatbot in case O O O O O O O

of similar problems

| would recommend

others to do the O O O O O O O

same (to use
chatbot)

Taking into account the conversation you have read, evaluate the
statements below in terms of your attitude towards chatbot
about the situation after the conversation:

Neither
agree
Strongly Somewhat nor Somewhat Strongly
agree Agree agree disagree  disagree  Disagree disagree
Using chatbot is a
St oot O O O O @) O O
Using chatbot is a
wise idea O O O O O O O
Using chatbot is a
pleasant idea O O O O O O O
Using chatbot is a O O O O O O O

positive idea
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Taking into account the conversation you have read, evaluate the
statements below in terms of your purchase intention about the
situation after the conversation:

Neither
agree
Strongly Somewhat nor Somewhat
agree  Agree agree disagree  disagree  Disagree

Due to the chatbot, | would

seriously consider buying products O O O O O O

from this e-commerce page

Due to the chatbot, | would buy

products from this e-commerce O O O O O O

page

Due to the chatbot, | would

probably make future purchases O O O O O O

on this e-commerce page
Due to the chatbot, | would

consider buying products from this O O O O O O

e-commerce page

Please rate the extent to which chatbot;

Neither

agree
Strongly Somewhat nor Somewhat Strongly
agree Agree agree disagree  disagree  Disagree disagree

Felt human O O O O O O O
Has some O O O O O O O

humanlike qualities

Seems like a person O O O O O O O
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Were emoticons used in the conversation? (For example @@

@)
O Yes
O No

Was there a chatbot avatar in the chat window? (E.g. an icon or
figure representing a chatbot agent)

O Yes
O No

What product was talked about in the script you read at the
beginning of the survey?

(O Computer
(O Backpack

O Book
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How old are you?

What is your gender?

O Woman

O Man

QO Other

Where are you from? (Enter your country)

What is your education level (highest degree completed) ?
O Less than a high school diploma
(O High school degree or equivalent
O Bachelor's degree
(O Master's degree

O Doctorate

Subjectively evaluate your income
(O Much worse off than most people in the country
(O Worse off than most people in the country
O Like most people in the country
O slightly better off than most people in the country

(O Much better off than most people in the country

Thank you for your response and time in participating in this survey.
Your answer is recorded.
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4 priedas. Tyrimo scenarijai

1 scenarijus (su antropomorfizmu neutralus emocinis tonas)

Imagine you order a travel backpack from an online retailer for a
backpacking trip through Europe because it looks strong and
well-made. You choose fast shipping to get it quickly, and it
comes on time. However, upon inspection, you find the zipper
stuck and the edges torn, so you can' use it for your trip. Since
you're leaving tomorrow and there's no time to get a new one
sent to you, you quickly reach out to the store's online help chat
to find a fix right away. Luckily, you have a spare backpack, which,
although not as suitable and comfortable for the journey, can still
be used for tomorrow's trip. Here's what your conversation looked
like with an artificial intelligence chatbot used for customer
service:

Laura
® Online

Hi there, | just got my backpack but there's a
big problem. The zipper's stuck and it’s all
torn at the edges. I'm leaving for Europe
tomorrow and need a quick fix! 830

Sure, it's #9874321.
831

That would help, thanks.

Please go ahead with the refund.
832

9 Text message
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Laura
® Online

Thanks for sorting this. That's all for

now.
833

e Text message

2 scenarijus (be antropomorfizmo neutralus emocinis tonas)

Imagine you order a travel backpack from an online retailer for a
backpacking trip through Europe because it looks strong and
well-made. You choose fast shipping to get it quickly, and it
comes on time. However, upon inspection, you find the zipper
stuck and the edges torn, so you can't use it for your trip. Since
you'e leaving tomorrow and there's no time to get a new one
sent to you, you quickly reach out to the store's online help chat
to find a fix right away. Luckily, you have a spare backpack, which,
although not as suitable and comfortable for the journey, can still
be used for tomorrow's trip. Here's what your conversation looked
like with an artificial intelligence chatbot used for customer
service:

108



Al Chatbot support

Hi there, | just got my backpack but
there’s a big problem. The zipper's
stuck and it's all torn at the edges. I'm
leaving for Europe tomorrow and need
a quick fix! 820

Sure, it's #9874321.
8.31

Thanks. Please go ahead with

the refund.
831

e Text message m
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‘ Al Chatbot support

Thanks for sorting this. That's all

for now.
832

@ Text message E

3 scenarijus (su antropomorfizmu neigiamas emocinis tonas (sukeliama pykcio emocija))

Imagine you order a travel backpack from an online retailer for a
backpacking trip through Europe because it looks strong and
well-made. You choose fast shipping to get it quickly, and it
comes on time. However, upon inspection, you find the zipper
stuck and the edges torn, so you can't use it for your trip. You
remember that you lent your spare backpack to a friend because
you expected to travel with a new one. You start to feel angry
because you realise that you have no other backpack to take to
your trip tomorrow, and it's the company's fault, not yours. Feeling
angry and dissatisfied, and realizing there's no time to get a new
one sent to you before you leave tomorrow, you decide to
contact the company’'s customer service. Here's what your
conversation looked like with an artificial intelligence chatbot
used for customer service:
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Laura
® Online

This backpack | ordered for my Europe trip is
an absolute disaster! The zipper's stuck, the
edges are torn! | leave tomorrow and now
I'm stuck with this useless piece of junk!

8.30

9874321

You ruined my trip! It's the least you
can do. This better not happen again!

8.32

e Text message m
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Laura
® Online

It's just ruined everything! | can't
believe this!

I'm so fed up with this nonsense!

This situation is unacceptable. 833
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4 scenarijus (be antropomorfizmo neigiamas emocinis tonas (sukeliama pykc¢io emocija))

Imagine you order a travel backpack from an online retailer for a
backpacking trip through Europe because it looks strong and
well-made. You choose fast shipping to get it quickly, and it
comes on time. However, upon inspection, you find the zipper
stuck and the edges torn, so you can't use it for your trip. You
remember that you lent your spare backpack to a friend because
you expected to travel with a new one. You start to feel angry
because you realise that you have no other backpack to take to
your trip tomorrow, and it's the company's fault, not yours. Feeling
angry and dissatisfied, and realizing there's no time to get a new
one sent to you before you leave tomorrow, you decide to
contact the company's customer service. Here's what your
conversation looked like with an artificial intelligence chatbot
used for customer service:
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Al Chatbot support

This backpack | ordered for my Europe trip
is an absolute disaster! The zipper's stuck,
the edges are torn! | leave tomorrow and
now I'm stuck with this useless piece of
junk! 8.30

9874321

Confirmed. You ruined my trip!
It's the least you can do. This

better not happen again!
PP & 831

114



Al Chatbot support

It's just ruined everything! | can't
believe this!

I'm so fed up with this nonsense!

This situation is unacceptable.
832
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5 priedas. Mariamo ir kt. (2021) vykdyto tyrimo SAM skalés klausimas

How did you feel while reading the question posed by the chatbot?

1=
Happy 2 3 “ 5 6 it 8
S T 2 3
elHieHoe{ioHeHoeHeoelHe
I 1 o1 3 A |
2 3 4 S5 6 7 8 9

9=
Unhappy
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6 priedas. Pagrindiniy konstrukty teiginiai originalo kalba

Konstruktas

Klausimai

Autoriai

Emocinis atsakas

Self-Assessment Manikin (metai) skalé
matuojanti emocijy valentinguma nuo 1 iki
9 (1 - laimingas, 9 — nelaimingas)

Bradley ir Lang (1994)

Pasitenkinimas

This chatbot solves my initial problem very
well

I am quite satisfied with the chatbot at this
time

I think the chatbot has done a good job

I am willing to use the chatbot in case of
similar problems

I would recommend others to do the same
(to use chatbot)

Hu ir Sun (2023) pagal Nguyen,
Sidorova, and Torres (2022) ir
Oghuma, Libagque-Saenz, Wong,
Chang (2016)

Poziiiris

Using chatbot is a good idea
Using chatbot is a wise idea
Using chatbot is a pleasant idea
Using chatbot is a positive idea

Moon ir Kim (2001)

Ketinimas pirkti

Due to the chatbot, | would seriously
consider buying products from this e-
commerce page

Due to the chatbot, | would buy products
from this e-commerce page

Due to the chatbot, | would probably make
future purchases on this e-commerce page
Due to the chatbot, | would consider buying
products from this e-commerce page

Sindhu ir Bharti (2024) remiantis
Yen ir Chiang (2021) bei Pereira,
Limberger, Ardigo (2021)

Antropomorfizmo
suvokimas

Please rate the extent to which chatbot:
Felt human

Has some humanlike qualities

Seems like a person

Crolic et al. (2022) pagal Epley et al.
(2008) bei Kim ir McGill (2011)
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7 priedas. Bendrosios tyrimo dalyviy charakteristikos

Frequencies
Statistics
Finansiné
Amzius Lytis 13silavinimas padétis
N Valid 250 250 250 250
Missing 0 0 0 0
> Mean 1.41 2.84 3.05
Median 1.00 3.00 3.00
Mode 1 3 3
Std. Deviation 517 791 .825
Percentiles 25 1.00 2.00 3.00
50 1.00 3.00 3.00
75 2.00 3.00 4.00
Lytis
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Woman 150 60.0 60.0 60.0
Man 97 38.8 38.8 98.8
Other 3 1.2 1.2 100.0
Total 250 100.0 100.0
ISsilavinimas
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Less than a high school 5 2.0 2.0 2.0
diploma
High school degree or 81 32.4 32.4 34.4
equivalent
Bachelor's degree 118 47.2 47.2 81.6
Master's degree 41 16.4 16.4 98.0
Doctorate 5 2.0 2.0 100.0
Total 250 100.0 100.0
Finansiné padétis
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Much worse off than 10 4.0 4.0 4.0
most people in the
country
Worse off than most 41 16.4 16.4 20.4
people in the country
Like most people in the 134 53.6 53.6 74.0
country
Slightly better off than 57 22.8 22.8 96.8
most people in the
country
Much better off than 8 3.2 3.2 100.0
most people in the
country
Total 250 100.0 100.0
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Frequency Table

Amzius
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent

Valid 18 7 2.8 2.8 2.8
19 4 1.6 1.6 4.4
20 13 5.2 5.2 9.6
21 13 5.2 5.2 14.8
22 22 8.8 8.8 23.6
23 18 7.2 7.2 30.8
24 28 11712 11.2 42.0
25 27 10.8 10.8 52.8
26 16 6.4 6.4 59.2
27 10 4.0 4.0 63.2
28 16 6.4 6.4 69.6
29 11 4.4 4.4 74.0
30 7 2.8 2.8 76.8
31 6 2.4 2.4 79.2
32 4 1.6 1.6 80.8
33 6 2.4 2.4 83.2
34 3 152 1.2 84.4
35 2 .8 .8 85.2
36 1 4 4 85.6
37 5 2.0 2.0 87.6
39 1 4 4 88.0
40 3 1.2 1.2 89.2
41 1 4 4 89.6
43 1 4 4 90.0
45 3 1.2 1.2 91.2
46 1 4 4 91.6
47 3 1.2 1:2 92.8
48 1 4 4 93.2
49 1 | 4 | 4 | 93.6
51 2 .8 .8 94.4
52 3 2 1.2 95.6
55 1 4 4 96.0
56 1 4 4 96.4
57 2 .8 .8 97.2
59 1| 4 4 97.6
61 1 4 4 98.0
63 1 4 4 98.4
66 1 | 4 4 | 98.8
67 2 .8 .8 99.6
71 1 4 4 100.0

Total 250 100.0 100.0

119



Percent

Percent

Percent

AmzZius

12

10

o

»

~N

18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 39 41 45 47 49 52 56 59 63 67

Lytis

60

50

40

30

20

Woman Man Other

ISsilavinimas

50

40

30

20

10

Less than a high  High school Bachelor's Master's degree Doctorate
school diploma degree or degree
equivalent

120



¢ padétis

inansiné

F

United States
United Kingdom
Ukraine

Turkey

Talwan
Switzerland
Sweden

Spain

South Africa
Slovenia

Much better off
than most
people in the
country

Portugal
Poland

htly better

1
f? than most
country

Philippines
Paraguay
Norway

people in the

sl
o

Nigeria

New Zealand
Netherlands
Lithuania
Kazakhstan
Japan

Italy
Indonesia
India
Hungary

Like most

people in the
country

Sa-lis

Greece
Germany
France
Estonia
Denmark
Czech Republic
Croatia
Brazil
Belgium
Bangladesh
Austria

most people in
the country

country

than most
people in the

Much worse off Worse off than

Australia

60

30

o
~

50

40
10
0

(=]
m

20
10
0

ICRICY] uadiad

121




Cumulative

Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Valid Australia 5 2.0 2.0 2.0
Austria 2 .8 .8 2.8
Bangladesh 1 4 4 3.2
Belgium 2 .8 .8 4.0
Brazil 2 .8 .8 4.8
Croatia 2 .8 .8 5.6
Czech Republic 2 .8 .8 6.4
Denmark 1 4 4 6.8
Estonia 4 1.6 1.6 8.4
France 4 1.6 1.6 10.0
Germany 4 1.6 1.6 11.6
Greece 6 2.4 2.4 14.0
Hungary 4 1.6 1.6 15.6
India 3 1.2 1.2 16.8
Indonesia 1 4 4 17.2
ltaly 10 4.0 4.0 21.2
Japan 1 4 4 21.6
Kazakhstan 1 4 4 22.0
Lithuania 66 26.4 26.4 48.4
Netherlands 5 2.0 2.0 50.4
New Zealand 2 .8 .8 51.2
Nigeria 1 4 4 51.6
Norway 1 4 4 52.0
Paraguay 1 4 4 52.4
Philippines 1 4 4 52.8
Poland 30 12.0 12.0 64.8
Portugal 13 5.2 5.2 70.0
Slovenia 2 .8 .8 70.8
South Africa 35 14.0 14.0 84.8
Spain 4 1.6 1.6 86.4
Sweden 3 1.2 1.2 87.6
Switzerland 2 .8 .8 88.4
Taiwan 1 4 4 88.8
Turkey 2 .8 .8 89.6
Ukraine 1 4 4 90.0
United Kingdom 23 9.2 9.2 99.2
United States 2 .8 .8 100.0
Total 250 100.0 100.0
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Amzius
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent

Valid <= 23.00 77 30.8 30.8 30.8

24.00 - 25.00 55 22.0 22.0 52.8

26.00 - 30.00 60 24.0 24.0 76.8

31.00+ 58 23.2 23.2 100.0

Total 250 100.0 100.0

Amzius
80

60

40

Frequency

20

<= 23.00 24.00 - 25.00 26.00 - 30.00 31.00+
rankiniu budu uzkoduotas amzius (Binned)
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8 priedas. Skaliy tinkamumo vertinimas

Factor Analysis

Correlation Matrix

Antropomofi
zmo
manipuliacija

Antropomofi
zmo
manipuliacija

Antropomorfi
zmo
manipuliacija

Correlation  Antropomofizmo 1.000
manipuliacija 1
perkoduota

Antropomofizmo .836
manipuliacija 2
perkoduota

Antropomorfizmo .887
manipuliacija 3
perkoduota

.836

1.000

.816

.887

.816

1.000

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling .760
Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 701.771
Sphericity
df 3
Sig. <.001
Communalities
Initial Extraction
Antropomofizmo 1.000 919
manipuliacija 1
®| Antropomofizmo 1.000 .869
manipuliacija 2
Antropomorfizmo 1.000 .905
manipuliacija 3
Extraction Method: Principal Component
Analysis.
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 2.694 89.784 89.784 2.694 89.784 89.784
2 .195 6.513 96.297
3 131 3.703 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Scree Plot

3.0

25

2.0

15

Eigenvalue

1.0

05

0.0

1 2 3

Component Number

Component Matrix?

Component
1

Antropomofizmo .959
manipuliacija 1

Antropomorfizmo 951
manipuliacija 3

Antropomofizmo 932
manipuliacija 2

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 1 components extracted.
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Factor Analysis

Correlation Matrix

pasitenkinim Pasitenkinim Pasitenkinim Pasitenkinim Pasitenkinim

asl as 2 as 3 as 4 as 5
Correlation pasitenkinimas 1 1.000 .700 .675 A/l .544
Pasitenkinimas 2 .700 1.000 .803 .698 .690
Pasitenkinimas 3 .675 .803 1.000 758 755
Pasitenkinimas 4 .571 .698 758 1.000 .884
Pasitenkinimas 5 544 .690 .755 .884 1.000

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling .842

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1060.936

Sphericity df 10
Sig. <.001

Communalities

Initial Extraction
pasitenkinimas 1 1.000 619
Pasitenkinimas 2 1.000 .790
Pasitenkinimas 3 1.000 .836
Pasitenkinimas 4 1.000 .805
Pasitenkinimas 5 1.000 .790
Extraction Method: Principal Component
Analysis.

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance = Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 3.840 76.808 76.808 3.840 76.808 76.808
2 571 11.417 88.224
3 .287 5.740 93.965
4 .187 3.735 97.700
5 115 2.300 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Eigenvalue
~N

Scree Plot

Component Matrix®

Component
1

Pasitenkinimas 3 914
perkoduotas
Pasitenkinimas 3 .897
perkoduotas
Pasitenkinimas 3 .889
perkoduotas
Pasitenkinimas 2 .889
perkoduotas
pasitenkinimas 1 787

perkoduotas

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 1 components extracted.

3

Component Number
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Factor Analysis

Correlation Matrix

Poziuris 1  poziuris 2  poziuris 3  poziuris 4

Correlation  Poziuris 1
poziuris 2
poziuris 3

poziuris 4

1.000
.848
.789
.799

.848 .789
1.000 793
.793 1.000
.770 .858

.799
770
.858
1.000

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling 831

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 962.944

Sphericity df 6
sig. <.001

Communalities

Initial

Extraction

Poziuris 1 1.000
poziuris 2 1.000
poziuris 3 1.000
poziuris 4 1.000

.861
.848
.863
857

Extraction Method: Principal

Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 3.428 85.710 85.710 3.428 85.710 85.710
2 278 6.962 92.673
3 .164 4.097 96.770
- -129 3.230 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

128



Eigenvalue
~N

Scree Plot

0
2 3
Component Number
Component
Matrix®
Component
i
poziuris 3 .929
Poziuris 1 .928
poziuris 4 .926
poziuris 2 921

Extraction Method:
Principal Component
Analysis.

a. 1 components
extracted.
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Factor Analysis

Correlation Matrix

ketinimai 1  ketinimai 2 ketinimai 3  ketinimai 4
Correlation  ketinimai 1 1.000 .884 .868 .852
ketinimai 2 .884 1.000 .937 .884
ketinimai 3 .868 .937 1.000 .916
ketinimai 4 .852 .884 916 1.000
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling .854
Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1384.010
Sphericity df 6
Sig. <.001
Communalities
Initial Extraction
ketinimai 1 1.000 .883
ketinimai 2 1.000 .936
ketinimai 3 1.000 .944
ketinimai 4 1.000 .909
Extraction Method: Principal
Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 3.672 91.791 91.791 3.672 91.791 91.791
2 a5 3.981 95.772
3 114 2.852 98.624
4 .055 1.376 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Eigenvalue

Scree Plot

Component Matrik

Component

1
ketinimai 3 972
ketinimai 2 967
ketinimai 4 953
ketinimai 1 .940

Extraction Method:
Principal Component
Analysis.

a. 1 components
extracted.

2

Component Number
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9 priedas. Skaliy patikimumo vertinimas

Scale: Pasitenkinimo skale

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 250 100.0
Excluded® 0 .0
Total 250 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.923 .924 5

Item Statistics

Std.
Mean Deviation N
pasitenkinimas 1 4.7560 1.79928 250
perkoduotas
Pasitenkinimas 2 4.8440 1.74811 250
perkoduotas
Pasitenkinimas 3 5.1320 1.65090 250
perkoduotas
Pasitenkinimas 4 4.8960 1.82056 250
perkoduotas
Pasitenkinimas 5 4.7480 1.78247 250
perkoduotas
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Inter-Item Correlation Matrix

pasitenkinim Pasitenkinim Pasitenkinim Pasitenkinim Pasitenkinim
as 1 as 2 as 3 as 4 as 5

perkoduotas perkoduotas perkoduotas perkoduotas perkoduotas
pasitenkinimas 1 1.000 .700 .675 571 .544
perkoduotas
Pasitenkinimas 2 .700 1.000 .803 .698 .690
perkoduotas
Pasitenkinimas 3 .675 .803 1.000 .758 755
perkoduotas
Pasitenkinimas 4 571 .698 .758 1.000 .884
perkoduotas
Pasitenkinimas 5 .544 .690 .Z55 .884 1.000
perkoduotas

Summary Item Statistics
Maximum /

Mean Minimum = Maximum Range Minimum Variance N of Items

Inter-Item Correlations .708 .544 .884 .340 1.625 .010 5
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's

Scale Mean if Variance if Iltem-Total Multiple Alpha if Item

Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
pasitenkinimas 1 19.6200 40.389 .684 .528 .928
perkoduotas
Pasitenkinimas 2 19.5320 38.435 .820 .705 901
perkoduotas
Pasitenkinimas 3 19.2440 38.900 .857 745 .895
perkoduotas
Pasitenkinimas 4 19.4800 37.480 .829 .804 .899
perkoduotas
Pasitenkinimas 5 19.6280 38.122 .817 .800 .902
perkoduotas

Scale Statistics
Std.
Mean Variance Deviation N of Items

24.3760 59.272 7.69881 5
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Scale: Antropomorfizmo skale

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 250 100.0
Excluded? 0 .0
Total 250 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.943 .943 3

Item Statistics

Std.
Mean Deviation N

Antropomofizmo 3.4320 2.04894 250
manipuliacija 1

perkoduota

Antropomofizmo 3.9200 2.01441 250
manipuliacija 2

perkoduota

Antropomorfizmo 3.2400 2.03937 250

manipuliacija 3
perkoduota
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Inter-Item Correlation Matrix

Antropomofi
zmo
manipuliacija

perkoduota

Antropomofi
zmo
manipuliacija

perkoduota

Antropomorfi
Zmo
manipuliacija

perkoduota

Antropomofizmo
manipuliacija 1
perkoduota

Antropomofizmo
manipuliacija 2
perkoduota

Antropomorfizmo
manipuliacija 3
perkoduota

1.000

.836

.887

.836

1.000

.816

.887

.816

1.000

Summary Item Statistics

Maximum /

Mean Minimum = Maximum Range Minimum Variance N of ltems

Inter-ltem Correlations .847 .816 .887 .071 1.087 .001 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's

Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item

ltem Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Antropomofizmo 7.1600 14.922 .905 .825 .899
manipuliacija 1
perkoduota
Antropomofizmo 6.6720 15.772 .851 725 .940
manipuliacija 2
perkoduota
Antropomorfizmo 7.3520 15.161 .889 .805 911
manipuliacija 3
perkoduota

Scale Statistics
Std.
Mean Variance Deviation N of ltems

10.5920 33.439 5.78267 3
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Reliability
Scale: Poziario skalée

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 250 100.0
Excluded? 0 .0
Total 250 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
944 .944 4

Item Statistics

Std.
Mean Deviation N
Poziuris 1 perkoduotas 5.0040 1.58177 250
poziuris 2 perkoduotas  4.7480 1.54338 250
poziuris 3 perkoduotas 4.3080 1.72774 250
poziuris 4 perkoduotas 4.6520 1.58902 250

Inter-Item Correlation Matrix

Poziuris 1 poziuris 2 poziuris 3 poziuris 4

perkoduotas perkoduotas perkoduotas perkoduotas
Poziuris 1 perkoduotas 1.000 .848 .789 .799
poziuris 2 perkoduotas .848 1.000 .793 770
poziuris 3 perkoduotas .789 .793 1.000 .858
poziuris 4 perkoduotas .799 .770 .858 1.000
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Summary Item Statistics

Maximum /

Mean Minimum  Maximum Range Minimum Variance N of ltems

Inter-Item Correlations .809 770 .858 .089 1.115 .001 4
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's

Scale Mean if Variance if ltem-Total Multiple Alpha if ltem

Iltem Deleted  Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Poziuris 1 perkoduotas 13.7080 20.609 .868 775 .926
poziuris 2 perkoduotas 13.9640 21.055 .857 .761 .929
poziuris 3 perkoduotas 14.4040 19.342 .872 .783 .925
poziuris 4 perkoduotas 14.0600 20.547 .868 778 .926

Scale Statistics

Mean Variance

18.7120 35.579

Std.
Deviation N of ltems
5.96484 4
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Reliability

Scale: Ketinimy skalé

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 250 100.0
Excluded? 0 .0
Total 250 100.0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items
970 .970 4

Item Statistics

Std.
Mean Deviation N
ketinimai 1 perkoduota 3.8880 1.56885 250
ketinimai 2 perkoduota  3.8000 1.60821 250
ketinimai 3 perkoduota  3.8200 1.63901 250
ketinimai 4 perkoduota  3.9240 1.62752 250

Inter-Item Correlation Matrix

ketinimai 1 ketinimai 2 ketinimai 3 ketinimai 4

perkoduota perkoduota perkoduota perkoduota
ketinimai 1 perkoduota 1.000 .884 .868 .852
ketinimai 2 perkoduota .884 1.000 .937 .884
ketinimai 3 perkoduota .868 937 1.000 916
ketinimai 4 perkoduota .852 .884 916 1.000
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Summary Item Statistics

Maximum /
Mean Minimum  Maximum Range Minimum Variance N of ltems
Inter-Item Correlations .890 .852 .937 .085 1.099 .001 4
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Iltem Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
ketinimai 1 perkoduota 11.5440 22.378 .895 .806 969
ketinimai 2 perkoduota 11.6320 21.503 941 .899 .956
ketinimai 3 perkoduota 11.6120 21.138 .948 914 .954
ketinimai 4 perkoduota 11.5080 21.600 917 .853 .963

Scale Statistics

Mean Variance

15.4320 38.118

Std.
Deviation N of Items
6.17397 4
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10 priedas. T-testo rezultatai

T-Test
Group Statistics
Scenarijaus Std. Std. Error
antropomorfizmas N Mean Deviation Mean
Antropomofizmo Be_antropomofizmo 130 2.5077 1.49141 .13081
manipuliacija ) '
Su_antropomorfizmu 120 4.6389 1.72670 .15763
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2~ Mean Std. Error the Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
Antropomofizmo Equal variances 3.527 .062 -10.466 248 <.001 -2.13120 .20364 -2.53228 -1.73012
manipuliacija assumed
Equal variances not -10.405 236.062 <.001 -2.13120 .20483 -2.53473 -1.72767
assumed
Independent Samples Effect Sizes
Standardizera Point 95% Confidence Interval
Estimate Lower Upper
ngpo;nolf_izmo Cohen's d | 1.60861 -1.325 -1.598 -1.050
anpRcA Hedges' correction  1.61350  -1.321  -1.593  -1.046
Glass's delta 1.72670 -1.234 -1.526 -.939
a.Thed used in the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation.
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation of the control group.
T-Test
Group Statistics
Emocinis scenarijaus Std. Std. Error
» tonas N Mean Deviation Mean
Emolcinil?au:no Neutralus 118  6.3051 2.38409 .21947
Manipdiacia Pyktis 132 3.4773 1.91206 .16642
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean Std. Error the Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
Emocinio tono Equal variances 13.045 <.001 10.393 248 <.001 2.82781 .27209 2.29190 3.36372
manipuliacija assumed
Equal variances not 10.267 224.067 <.001 2.82781 .27544 2.28503 3.37059

assumed

Independent Samples Effect Sizes

Standardizera

95% Confidence Interval

Point
Estimate Lower Upper
Emocinio tono Cohen's d 2.14772 1.317 1.042 1.590
faniaiacia Hedges' correction 2.15424 1313 1.038 1.585
Glass's delta 1.91206 1.479 1.171 1.783
a.Thed used in the effect sizes.

Cohen's d uses the pooled standard deviation.

Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.

Glass's delta uses the sample standard deviation of the control group.
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11 priedas. Mann-Whitney ir Kruskal-Wallis testai

Mann-Whitney Test

Ranks
Sum of

What is your gender? N Mean Rank Ranks
emocinis atsakas Woman 150 123.67 18551.00

Man 97 124.51 12077.00

Total 247
Pasitenkinimas Woman 150 127.48 19121.50

Man 97 118.62 11506.50

Total 247
Antropomofizmo Woman 150 127.26 19089.00
manipuliacija Man 97 118.96 11539.00

Total 247
Poziuris Woman 150 126.78 19017.50

Man 97 119.70 11610.50

Total 247
Ketinimai Woman 150 132.73 19910.00

Man 97 110.49 10718.00

Total 247

Test Statistics®
Antropomofi

Emocinis Pasitenkinim zmo

atsakas as manipuliacija Poziuris Ketinimai
Mann-Whitney U 7226.000 6753.500 6786.000  6857.500  5965.000
Wilcoxon W 18551.000 11506.500 11539.000 11610.500 10718.000
zZ -.090 -.953 -.895 -.763 -2.398
Asymp. Sig. (2-tailed) .928 .341 371 445 .016

a. Grouping Variable: What is your gender?
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Kruskal-Wallis Test

Ranks
salis pagal grupes N Mean Rank
emocinis atsakas Lietuva 66 121.13
e Piety Afrikos Respublika 35 125.40
Lenkija 30 129.70
Jungtiné Karalysté 23 142.57
Kitos Salys 96 123.14
Total 250
Pasitenkinimas per Lietuva 66 128.16
AL GO Piety Afrikos Respublika 35 139.29
Lenkija 30 121.62
Jungtiné Karalysteé 23 159.04
Kitos 3alys 96 111.82
Total 250
Antropomofizmo Lietuva 66 123.33
Qgﬂ;ﬁ;’gﬁ'ﬁf:&a Piety Afrikos Respublika 35 160.13
Lenkija 30 108.40
Jungtiné Karalyste 23 116.59
Kitos salys 96 121.85
Total 250
Poziuris per vidurki Lietuva 66 128.03
perkoduotas Piety Afrikos Respublika 35 138.37
Lenkija 30 134.93
Jungtiné Karalyste 23 149.52
Kitos Salys 96 110.36
Total 250
Ketinimai per vidurki Lietuva 66 133.92
perkoduotas Piety Afrikos Respublika 35 155.44
Lenkija 30 100.62
Jungtine Karalyste 23 139.15
Kitos Salys 96 113.30
Total 250
Test Statistics®P
Antropomofi
emocinis Pasitenkinim zZmo
atsakas as manipuliacija  Poziuris  Ketinimai
p Kruskal-Wallis H 1.750 9.862 10.427 8.483  14.107
df 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. .782 .043 .034 075 .007

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: salis pagal grupes
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Kruskal-Wallis Test

Ranks

What is your education
level (highest degree

completed)? N Mean Rank
emocinis atsakas Less than a high school 5 110.40
diploma
High school degree or 81 125.85
equivalent
Bachelor's degree 118 121.95
Master's degree 41 134.46
Doctorate 5 145.30
Tatal 250
Pasitenkinimas Less than a high school 5 130.30
diploma
High school degree or 81 114.28
equivalent
Bachelor's degree 118 126.87
Master's degree 41 138.76
Doctorate 5 161.40
Total 250
Poziuris Less than a high school 5 132.90
diploma
High school degree or 81 121.34
equivalent
Bachelor's degree 118 121.58
Master's degree 41 139.18
Doctorate 5 165.70
Tatal 250
Ketinimai Less than a high school 5 86.30
diploma
High school degree or 81 115.65
equivalent
Bachelor's degree 1138 128.37
Master's degree 41 134.52
Doctorate 5 182.40
Total 250
Antropomofizmo Less than a high school 5 98.50
manipuliacija diploma
High school degree or 81 123.31
equivalent
Bachelor's degree 118 129.57
Master's degree 41 125.84
Doctorate 5 89.10
Total 250
Test Statistics®P
Antropomofi
emaocinis Pasitenkinim ZImo
atsakas as Poziuris Ketinimai manipuliacija
Kruskal-Wallis H 1.531 4.640 3.696 6.943 2.429
df 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. 821 326 449 .139 657

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: What is your education level (highest degree completed)?
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12 priedas. Skirstinio normalumas

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

Statistic df Sig. Statistic df Sig.
emocinis atsakas .115 250 <.001 .936 250 <.001
Pasitenkinimas .097 250 <.001 .946 250 <.001
Poziuris .081 250 <.001 961 250 <.001
Ketinimai .095 250 <.001 .972 250 <.001
Emocinio tono .140 250 <.001 924 250 <.001
manipuliacija
Finansine padetis 273 250 <.001 .865 250 <.001

a. Lilliefors Significance Correction
Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Amzius 224 250 <.001 755 250 <.001
a. Lilliefors Significance Correction
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13 priedas. Koreliacin¢ analizé

Correlations
Antropomofi
zmo Pasitenkinim emocinis finansine
manipuliacija as atsakas Poziuris Ketinimai amzius padetis

Spearman's rho  Antropomofizmo Correlation Coefficient 1.000 3647 288" 4177 423" .071 .059

manipuliacija
Sig. (2-tailed) . <.001 <.001 <.001 <.001 262 .350
N 250 250 250 250 250 250 250
Pasitenkinimas Correlation Coefficient 364" 1.000 608" 783" 567" 158" 122
Sig. (2-tailed) <.001 . <.001 <.001 <.001 .012 .053
N 250 250 250 250 250 250 250
emocinis atsakas Correlation Coefficient 288" 608" 1.000 494" 375" .048 .156°
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 . <.001 <.001 .452 .013
N 250 250 250 250 250 250 250
Poziuris Correlation Coefficient 417" 783" 494" 1.000 649" 056 147
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 . <.001 376 .020
N 250 250 250 250 250 250 250
Ketinimai Correlation Coefficient 423" 567" 375" 649" 1.000 127" .057
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 . .046 373
N 250 250 250 250 250 250 250
amzius Correlation Coefficient 071 158" .048 .056 127 1.000 140"
Sig. (2-tailed) 262 012 .452 376 046 . 026
N 250 250 250 250 250 250 250
Finansine padetis Correlation Coefficient .059 122 156" 147" .057 .140" 1.000
Sig. (2-tailed) .350 .053 .013 020 373 .026 .
N 250 250 250 250 250 250 250
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14 priedas. Anova procediiros duomenys

Levene's Test of Equality of Error Variances®?
Levene
Statistic dfl df2 Sig.
Ketinimai pirkti  Based on Mean 4.163 3 246 .070
Based on Median 4.227 3 246 .062
- Based on Median and 4.227 3  244.871 .062
with adjusted df
Based on trimmed 4.222 3 246 .062

mean

Tests the null hypothesis that the error variance of the dependent variable is equal across

groups.
a. Dependent variable: Ketinimai per vidurki perkoduotas
b. Design: Intercept + Emoc + Antropo + Emoc * Antropo

Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable: Ketinimai per vidurki perkoduotas

Type lll Sum Partial Eta
Source of Squares df Mean Square F Sig. Squared
Corrected Model 63.240% 3 21.080 9.785 <.001 .107
Intercept 3722.738 1 3722.738 1728.014 <.001 .875
Emoc 59.823 1 59.823 27.769 <.001 .101
Antropo 6.863 1 6.863 3.185 .076 .013
Emoc * Antropo .001 1 .001 .000 .984 .000
Error 529.969 246 2.154
Total 4314.250 250
Corrected Total 593.209 249

a. R Squared = .107 (Adjusted R Squared = .096)
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Levene's Test of Equality of Error Variances®

b

Levene
Statistic dfl df2 Sig.
Poziuris Based on Mean .789 246 .501
Based on Median .489 246 .691
Based on Median and .489 3 194.551 .691
with adjusted df
Based on trimmed .556 3 246 .645

mean

Tests the null hypothesis that the error variance of the dependent variable is equal

across groups.

a. Dependent variable: Poziuris per vidurki perkoduotas

b. Design: Intercept + Antropo + Emoc + Antropo * Emoc

Dependent Variable:

Tests of Between-Subjects Effects

Poziuris per vidurki perkoduotas

Type lll Sum Partial Eta
Source of Squares df Mean Square F Sig. Squared
Corrected Model 63.991° 3 21.330 10.715 <.001 116
Intercept 5448.509 1 5448.509 2736.978 <.001 918
Antropo 8.954 1 8.954 4.498 .035 .018
Emoc 58.061 1 58.061 29.166 <.001 .106
Antropo * Emoc 321 1 321 .161 .689 .001
Error 489.713 246 1.991
Total 6024.625 250
Corrected Total 553.704 249

a. R Squared = .

116 (Adjusted R Squared = .105)
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Levene's Test of Equality of Error Variances®P

Levene
Statistic dfl df2 Sig.
Pasitenkinimas Based on Mean 2.585 246 .054
Based on Median 2.295 246 .078
Based on Median and 2.295 3 243.488 .078
with adjusted df
Based on trimmed 2.690 3 246 .047

mean

Tests the null hypothesis that the error variance of the dependent variable is equal across

groups.
a. Dependent variable: Pasitenkinimas per vidurki perkoduotas
b. Design: Intercept + Antropo + Emoc + Antropo * Emoc

Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable: Pasitenkinimas per vidurki perkoduotas

Type lll Sum Partial Eta
Source of Squares df Mean Square F Sig. Squared
Corrected Model 118.9532 3 39.651 20.692 <.001 .201
Intercept 5943.608 1 5943.608 3101.717 <.001 .927
Antropo 9.263 1 9.263 4.834 .029 .019
Emoc 114.203 1 114.203 59.598 <.001 .195
Antropo * Emoc .170 1 .170 .089 .766 .000
Error 471.393 246 1.916
Total 6532.240 250
Corrected Total 590.346 249

a. R Squared = .201 (Adjusted R Squared = .192)
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Levene's Test of Equality of Error Variances™

b

Levene
Statistic dfl df2 Sig.

Emocinis atsakas Based on Mean 1.648 246 179

Based on Median 1.324 246 .267

Based on Median and 1.324 3  234.077 .267

with adjusted df

Based on trimmed 1.577 3 246 .196

mean
Tests the null hypothesis that the error variance of the dependent variable is equal across
groups.

a. Dependent variable: emocinis atsakas perkoduotas
b. Design: Intercept + Antropo + Emoc + Antropo * Emoc
Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable: emocinis atsakas perkoduotas

Type Il Sum Partial Eta
Source of Squares df Mean Square F Sig. Squared
Corrected Model 538.623% 3 179.541 41.913 <.001 .338
Intercept 6642.387 1 6642.387 1550.639 <.001 .863
Antropo 34.250 1 34.250 7.995 .005 .031
Emoc 512.127 1 512.127 119.554 <.001 327
Antropo * Emoc 6.025 1 6.025 1.407 .237 .006
Error 1053.777 246 4.284
Total 8146.000 250
Corrected Total 1592.400 249

a. R Squared = .338 (Adjusted R Squared = .330)
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