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Stosunek polskich mtodych dorostych do chatbotow
mobilnych w e-commerce — wybrane uwarunkowania

The Attitude of Polish Young Adults to Mobile Chatbots in
E-commerce - Selected Conditions

Abstract: The development of technology, including work on artificial intelligence, gives
marketers new opportunities regarding communication with customers with the help of
chatbots (including e-commerce). The aim of the research was to determine the attitude of
Polish young adults to (mobile) chatbots in accordance with the TAM model (intention, atti-
tude, ease and convenience of use) and links with consumer innovation. Statistical analyses
(ANOVA and regression analysis) confirmed that innovation measured using the DSl scale
(Goldsmith and Hofacker) is related to the attitude to chatbots in the surveyed group. Re-
spondents manifest a sceptical attitude towards this new technology, while having little
experience with it.

Key words: conversational programs, mobile chatbots, young adults, consumer innovation,

e-commerce.

Wprowadzenie

W ostatnich latach za sprawg rozwoju technologii, szczegélnie form komunikacji w no-
wych mediach (Internecie), dokonuje sie zmiana w komunikacji i relacjach pomiedzy
firmami a klientami. Szeroko rozumiana komunikacja marketingowa pozwala na reali-
zacje celéw przedsiebiorstw poprzez docieranie do grup docelowych, pod warunkiem
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wykorzystania wtasciwych kanatéw i form dotarcia. Na przestrzeni kilku ostatnich lat
uwaga praktykoéw i przedsiebiorcéw koncentrowata sie na mediach spotecznosciowych.
Obecnie w digital marketingu zagadnieniem budzacym coraz wieksze zainteresowanie
jest miedzy innymi conversational commerce, bedacy konsekwencja prac nad sztuczng
inteligencjg w sektorze machine learning. Potwierdzajg to trendy prognozowane na naj-
blizsze lata, ktére akcentujg znaczenie sztucznej inteligencji (Al) [Edelman Digital Trends
Report 2018]. Mozliwosci jej wykorzystania w postaci algorytmow i systemoéw rekomen-
dacji s coraz powszechniej stosowane w systemach marketing automation i oddziatuja
na zachowania zakupowe poprzez rekomendacje w handlu elektronicznym (e-commerce
i m-commerce). W tej sferze, ze wzgledu na ograniczona mozliwos$¢ komunikacji face to
face, waznym zagadnieniem jest wiasciwe zaplanowanie procesu przekazywania infor-
macji, ktéry coraz czesciej odbywa sie za posrednictwem aplikacji z obszaru sztucznej
inteligencji — chatbotéw, ktére to komunikuja sie w imieniu marek z klientami. Chatboty
(chatterboty, boty, awatary, linguaboty badz elektroniczni asystenci, wirtualni doradcy) to
programy komputerowe symulujace rozmowe z cztowiekiem przy uzyciu sztucznej inteli-
gendji. Sa one zaprojektowane w celu prowadzenia inteligentnych rozméw z cztowiekiem
przy uzyciu jezyka naturalnego [np. Felstad, Brandtzaeg 2017; Medhi Thies i in. 20171].

Wirtualni asystenci niedawno zawitali na stronach internetowych w Polsce. Sto-
sunkowo nowa ich odmiang sa chatboty mobilne (mobile messenger chatbot) [Falstad,
Brandtzaeg 2017], co taczy sie z popularnoscia urzadzen mobilnych i dedykowanych im
komunikatoréw [Budzanowska-Drzewiecka 2017].

Pomimo ze zainteresowanie ze strony badaczy tym zagadnieniem wzrasta, to na-
dal wiedza w tej dziedzinie jest fragmentaryczna. Na przyktad brakuje informacji na
temat uwarunkowan i przyczyn korzystania przez uzytkownikéw z chatbotéw [Brand-
tzaeg, Folstad 2017]. Dlatego tez podjeto probe realizacji badan eksploracyjnych na
rynku polskim wsréd mtodych dorostych, ktérych celem byto okreslenie ich stosunku
do chatbotéw (mobilnych) w sferze e-commerce. Pilotazowe badania empiryczne, poza
identyfikacja znajomosci i zakresu siegania po chatboty mobilne przy zakupach online,
odpowiadaja na pytanie o powigzanie pomiedzy stosunkiem do chatbotéw a innowa-
cyjnoscia konsumencka. Badania ankietowe wsréd 250 mtodych dorostych postuzyty
jako podstawa do weryfikacji zatozen.

Analizy poprzedzono przegladem literatury, pozwalajagcym na systematyzacje wie-
dzy dotyczacej projektowania i wdrazania programéw konwersatoryjnych w sferze
e-commerce z perspektywy interdyscyplinarnego ujecia zachowan konsumentéw.
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Chatboty w ujeciu interdyscyplinarnym

W literaturze przedmiotu mozna sie spotkac nie tylko ze zréznicowanymi terminami opi-
sujacymi programy konwersacyjne (conversational agents, CAs), co podkreslono wcze-
$niej, ale takze z odmiennymi ich konceptualizacjami. Ich odrebne ujmowanie wynika
miedzy innymi z szerokiego ich zastosowania [Gnewuch, Maedche 2017; Luger, Sellen
2016]. Moga one stuzy¢ do wielu celéw, w tym do obstugi klienta, emocjonalnego wspar-
cia, rozrywki czy budowania wiezi uzytkownika z innymi ludZzmi lub maszynami'. Konse-
kwencja tego jest zréznicowanie, widoczne takze w prébach ich kategoryzacji, ktérych
podstawg moze by¢ na przyktad specjalizacja [Pleban 2011] czy poziom zaawansowania
[Adamczyk 2009]. Na przyktad U. Gnewuch i A. Maedche [2017] siegneli po odmienne
konteksty zastosowania oraz podstawowy tryb komunikacji jako dwa podstawowe wy-
miary pozwalajgce uporzadkowac programy konwersacyjne. Zwrdcili uwage, ze czes$é
z nich opiera sie gtéwnie na stowie pisanym (np. chatboty). W opozycji sg te komuni-
kujace sie za pomoca mowy (np. wirtualny asystent). Ponadto niektére z nich sg prze-
znaczone do celéw ogdlnych (np. Siri Apple’a), inne natomiast maja konkretne zastoso-
wanie [Nunamaker i in. 2011], powiagzane z dziedzing (np. e-commerce), zadaniem czy
uzytkownikiem (np. podczas jazdy samochodem czy do wykonywania obowigzkéw za-
wodowych), co oznacza, ze moga komunikowac sie z uzytkownikiem na dowolny temat
badz w $cisle okreslonym zakresie.

Projektowanie i wdrazanie tej stosunkowo nowej interaktywnej technologii nie
jest jedynie technicznym wyzwaniem i wymaga nie tylko analiz optacalnosci, ale tez
interdyscyplinarnej wiedzy, pozwalajacej zrozumiec relacje miedzy ludZzmi i maszyna-
mi [Ochs, Pelachaud, Mckeown 2017]. Doprowadzito to do powstania botyki — dziedzi-
ny pozwalajgcej na zwiekszanie skutecznosci w relacjach cztowiek - maszyna (Human-
Computer Interaction, HCl) poprzez wykorzystywanie wiedzy na temat zachowania
ludzi do modelowania ich cyfrowych odpowiednikéw. Dziedzina ta czerpie wiedze
przede wszystkim z nauk informatycznych, o komunikacji oraz z psychologii spotecz-
nej [Rogowska 2010].

' Przyktadowe zastosowania botéw mozna znalez¢ na stronie https://botlist.co/.
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Rysunek 1. Podstawowe dziedziny wiedzy wyjasniajace dziatanie programéw kon-
wersacyjnych

Komunikacja
(lingwistyka)

Psychologia Informatyka
(psychologia (sztuczna
spoteczna) inteligencja i uczenie
sie maszyn)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Rogowska 2010, s. 138.

Pomimo préb wyjasniania dziatania programéw konwersacyjnych z perspektywy
odmiennych dziedzin naukowych, nadal pozostaje wiele niejasnosci dotyczacych tego,
czego oczekuja uzytkownicy podczas interakcji z nimi, a w konsekwencji: jak je odpo-
wiednio zaprojektowac. Dotychczasowe wyniki badan, zaréwno z perspektywy informa-
tycznej, jak i lingwistycznej czy psychologicznej, nie wyczerpujg zagadnienia. Wskazuja
jednak kierunki zmian, podkreslajac zgodnie, ze rozwigzania muszg przyjmowac cechy
ludzkiej komunikacji, aby by¢ bardziej naturalne i angazujace dla uzytkownikéw [Gne-
wuch, Maedche 2017]. Specyficznym obszarem analiz w zwigzku z rozwojem programéw
konwersacyjnych sa analizy dotyczace jezyka. Z perspektywy lingwistycznej — komuni-
kacja odbywajaca sie za posrednictwem komputera (computer mediated communication;
CMC) stata sie waznym obszarem badan, w zwigzku z upowszechnieniem sie urzadzen
mobilnych i komunikatoréw, szczegdlnie popularnych wsréd przedstawicieli mtodszych po-
kolen. Przedmiotem zainteresowania jest tu sposéb komunikacji, ktéry, w poréwnaniu do
tradycyjnych jej form, jest skrétowy, nieformalny i przesycony akronimami, czesciowo za-
stepujacymi niezbedna do interpretacji komunikatu komunikacje niewerbalna. Na przyktad
J. Hill zzespotem [2015] analizowali r6znice w komunikacji cztowieka z wirtualnym agentem
badz z cztowiekiem. Odkryli, ze interakcje cztowieka z chatbotem trwaja dtuzej niz czto-
wieka z nieznajomym cztowiekiem. Ponadto charakteryzuja je krétsze wiadomosci, mniej
skomplikowane stownictwo i wiecej wulgaryzméw [Hill, Randolph Ford, Farreras 2015].

Z perspektywy nauk o komunikacji przywotuje sie teorie rownosci medialnej (me-
dia equation) B. Reevesa i C. Nassa [2000], zgodnie z ktdra interakcje ludzi z maszynami,
telewizjg czy nowymi mediami sg spoteczne i naturalne, jak interakcje w rzeczywistym
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zyciu. Z czego wynika, ze ludzie reagujg na programy konwersacyjne w ten sam sposéb,
w jaki robig to podczas interakgcji spotecznych (poprzez uprzejmos¢, wspotprace, przypi-
sywanie cech osobowosci, takich jak agresywnos¢, humor, wiedza i nawet ptec) - w za-
leznosci od wskazéwek, ktére otrzymuja z medidw [Medhi Thies i in. 20171.

Ujecie to uzupetniane jest przez badania na polu psychologii spotecznej, ktére
koncentruja sie na reakcjach ludzi na sztuczna inteligencje nasladujaca cztowieka. Na
przyktad K. Cortii A. Gillespie [2016] wykazali, ze osoby, ktére postrzegaja chatboty jako
ludzi, doktadajg wiecej staran, aby naprawi¢ nieporozumienia, w poréwnaniu do tych,
ktorzy postrzegali chatboty jako automaty. W innych badaniach skupiano sie natomiast
na okresleniu atrakcyjnosci osobowosci chatbotéw dla uzytkownikéw [Medhi Thies
i in. 2017]. Ponadto aspektem, ktory zwraca uwage badaczy, jest sposdb uciele$nienia
programu: awatar lub prostsze rozwigzania, jak statyczne obrazy [Gnewuch, Maedche
2017]. Wspomniane watki badawcze i uzyskane wyniki mozna odnies¢ do efektu an-
tropomorfizacji, z ktérego wynika, ze zastosowane w projekcie fizyczne podobierstwo
produktu do cztowieka pozwala na oczekiwanie przychylniejszego jego przyjecia [Torre,
Mudyn 2014]. Przyjmuje sie, ze w kontakcie z takim produktem/projektem uruchamiaja
sie te same struktury nerwowe, co w przypadku interakcji z cztowiekiem, zatem antropo-
morfizowany program konwersatoryjny moze by¢ oceniany jako bardziej przewidywal-
ny, inteligentny czy godny zaufania [Torre, Mudyn 2014].

Innym aspektem, ktéry moze przyczyniac sie do przychylnych ocen chatbotéw, jest
ich specjalizacja [Chattaraman i in. 2014]. Te wyspecjalizowane byty postrzegane przez
badanych klientéw sklepéw internetowych jako bardziej wiarygodne, co przektadato sie
na zaufanie do strony internetowej i zamiar zakupu oferowanych produktéw, szczegdl-
nie w przypadku kobiet.

Na tle przytoczonych przyktadowych wynikéw badan nie jest zaskakujace, ze ewolu-
cja chatbotéw zmierza w kierunku upodobnienia ich do cztowieka, tak aby potencjalny
odbiorca sadzit, ze jest obstugiwany i rozmawia z zywym cztowiekiem. Doskonalenie
ich wiaze sie z jednej strony z nadawaniem im bardziej dopracowanej postaci — aspek-
ty pozalingwistyczne (np. wyposazenie w gtos niekoniecznie przypominajacy roboty,
mimika, gesty) i osobowosci (tak aby zapewniaty rozrywke czy pozwalaty na dyskusje,
nie tylko prosta wymiane informacji). Z drugiej strony wymagaja prac w obszarze lingwi-
stycznym (np. ptynno$¢ wypowiedzi).

Chatboty zmieniaja sie tez wraz z postepami w biznesie elektronicznym, dopasowu-
jac sie do potrzeb informacyjno-komunikacyjnych odbiorcéw (uzytkownikéw Interne-
tu). Jedna ze zmian, ktéra pozwolita wyksztatci¢ nowe nawyki w tym obszarze, to popu-
laryzacja urzadzen mobilnych [Krzepicka 2016].
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Chatboty jako narzedzie wspomagajgce dziatania
marketingowe

Z perspektywy praktyki i teorii marketingowej wazne sg aspekty dotyczace zasadno-
$ci wdrazania programoéw konwersacyjnych, ktére facza sie z korzysciami dla przedsie-
biorstw z jednej strony, a z drugiej — dla klientéw. Moga one petni¢ wielorakie funkcje,
w tym przede wszystkim: informacyjna, promocyjna i doradcza [Rogowska 2010], co wy-
jasnia zainteresowanie programami konwersacyjnymi z perspektywy marketingu gtow-
nie w dziedzinie obstugi klienta [Ghewuch, Maedche 2017] oraz e-commerce.

Wirtualni agenci sg coraz czesciej wdrazani w witrynach handlu elektronicznego,
aby zapewnic bardziej naturalny, spoteczny i angazujacy sposéb dostarczania informacji
o produktach kupujacym online [Chattaraman i in. 2014].

Rysunek 2. Cechy programéw konwersacyjnych istotne w kontekscie obstugi klienta

— dyskurs w jezyku naturalnym

— zindywidualizowana masowos¢

brak probleméw zwigzanych
z czynnikiem ludzkim

—1 kompetencje spoteczne

Programy konwersacyjne

— ekspercki charakter

komunikacja formalna
i nieformalna

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Janas 2012, ss. 199-211.

Interakcje klientéw z botami moga by¢ odbierane jako bardziej naturalne w po-
réwnaniu do korzystania z aplikacji mobilnych [Brandtzaeg, Folstad 2017]. Wydaja sie
oferowaé¢ mozliwos¢ szybkiego, wygodnego i ekonomicznego kanatu komunikacji
z klientami, co moze by¢ zgodne z oczekiwaniami odbiorcéw, ktérzy cenig wygode i per-
sonalizacje w kontaktach z firmami. Sktania to przedsiebiorstwa do poszukiwania inno-
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wacyjnych rozwigzan zapewniajgcych catodobowa obstuge klienta, przy jednoczesnych
oszczednosciach wynikajacych ze zmniejszenia zatrudnienia. Na przyktad badania wy-
kazaty, ze po wdrozeniu wirtualnego asystenta w serwisie internetowym, stwierdzono
miedzy innymi wzrost sprzedazy online i odcigzenie pracownikéw z dziatu obstugi klien-
ta (przeprowadzanie kilku tysiecy rozmoéw w ciggu doby) [Janas 2012; Kuligowska 2011].
Innym akcentowanym w literaturze przedmiotu aspektem jest mozliwos¢ pozyskiwania
danych dotyczacych konsumentéw podczas interakcji z chatbotami.

Z perspektywy uzytkownika chatboty pozwalaja oszczedzac czas, ograniczac uciazli-
wos¢ i znudzenie poprzez automatyzacje rutynowych zadan [Joshiiin. 20171, co w przy-
padku e-commerce oznacza mozliwos¢ tatwiejszego dostepu do produktéw, sktadania
zamowien czy $ledzenia przesytek w dowolnym czasie. Jednak pomimo zalet podkresla-
nych w literaturze przedmiotu, akceptacja dostepnych chatbotéw przez uzytkownikéw
nie jest tak entuzjastyczna, wrecz spora ich czesc zostata wycofana [Brandtzaeg, Fglstad
2017]. By¢ moze wynika to z faktu, ze wigkszo$¢ chatbotéw nie spetnia oczekiwan uzyt-
kownikéw z powodu niejasnych celéw, nietrafnych odpowiedzi lub niewystarczajacej
uzytecznosci.

Wady te mozna miedzy innymi powiagzac z lukami w wiedzy dotyczacej reakgcji kon-
sumentéw na zastapienie pracownikéw dziatéw obstugi klienta chatbotami. M.S. Ben
Mimoun z zespotem [2012] postanowili zidentyfikowa¢ typowe btedy w projektowaniu
wirtualnych agentéw, podkreslajac, ze gtéwna przyczyna niepowodzen ich wdrozenia
jest niedopasowanie do oczekiwan konsumentéw. Oczekiwania te mogg sie réznic w za-
leznosci od grupy docelowej. Na przyktad badania V. Chattaraman z zespotem [2012]
koncentrowaty sie na okresleniu zalet i barier interakcji z wirtualnymi agentami z per-
spektywy starszych uzytkownikéw sklepéw internetowych. W innych badaniach bada-
cze dowiedli, ze w przypadku tej grupy wiekowej wprowadzenie wirtualnego agenta
(o ludzkiej postaci) zmniejsza niepokdj wywotany zakupami online [Chattaraman i in.
2014]. Rézne grupy demograficzne wykazuja tez odmienne tendencje do oceny jakosci
rozmow miedzy chatbotami; w szczegdlnosci kobiety i mtodsi uzytkownicy ocenili roz-
mowy bardziej przychylnie [Shah i in. 2016].

Przytoczone wyniki badan potwierdzaja, ze chatboty sa obiecujacym narzedziem
komunikacji z klientem, jednak istnieja ograniczenia wynikajace z innowacyjnosci tech-
nologii, nie tylko zwigzane z jej niedoskonatoscig, ale takze obawa co do znajomosci tej
technologii wérdéd konsumentéw, co potwierdza koniecznos¢ badania zachowan poten-
cjalnych uzytkownikéw z réznych grup wiekowych i rynkéw, ktére charakteryzuja sie
odmiennym rozwojem infrastruktury komunikacyjnej.
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Metoda badan empirycznych

Nie ulega watpliwosci, ze chatboty, szczegdlnie chatboty mobilne, sa nadal nowg
technologig i jako takie sa najczesciej uzywane przez innowatoréw i wczesnych
uzytkownikéw [Brandtzaeg, Folstad 2017]. Dlatego tez, planujac badania, postanowiono
skoncentrowac sie na innowacyjnosci konsumenta jako jednej ze zmiennych objasniaja-
cych. Z racji tego, ze jest ona odmiennie ujmowana w literaturze przedmiotu [wiecej np.
Budzanowska-Drzewiecka 2018], siegnieto po dwie skale do jej pomiaru: B.F. Blake’a z ze-
spotem [2009] (General Shopping Innovativeness, GSI) oraz R.E. Goldsmitha i C.F. Hofackera
[1991] (Domain Specific Innovativeness, DSI).

Zaadaptowana w sferze korzystania z urzadzen mobilnych skala innowacyjnosci
(DSI) okazata sie nie spetnia¢ wymogow rzetelnosci, stagd w wyniku zastosowania analizy
czynnikowej (VARIMAX znormalizowana) ograniczono poczatkowa liczbe jej pozydji, zo-
stawiajac te trzy, ktorych tadunki czynnikowe byty wieksze niz 0,7 (standaryzowana alfa
= 0,726482; wspotczynnik korelacji = 0,469599).

Podobng procedure zastosowano w przypadku wyodrebnienia zmiennych pozwala-
jacych na okreslenie stosunku do chatbotéw mobilnych w badanej grupie. Poczatkowa
liste osiemnastu pozycji zredukowano do dziesieciu. Odnosity sie one do zmiennych wy-
nikajacych z modelu Davisa [1993] (Technology Acceptance Model, TAM): zamiar, postawa,
wygoda oraz tatwos¢ uzytkowania chatbotéw mobilnych.

W pierwszym etapie zastosowano analize czynnikowa, ktéra pozwolita na wiasciwe
dopasowanie pozycji do trzech zmiennych: zamiar, wygoda i tatwo$¢ uzytkowania (ta-
dunki poszczegdlnych czynnikéw byty wieksze 0,8). W kolejnym etapie przeprowadzo-
no analize rzetelnosci dla kazdej ze zmiennych (tabela 1).

Tabela 1. Podstawowe parametry dotyczace stosunku badanych do chatbotéow

mobilnych
Zmienna Liczba | Srednia Odchylenie | Alfa Cronbacha
pozycji (m) standardowe
(SD)

Zamiar korzystania z chatbotéw mobilnych 3 2,2909 1,2471 ,79576
Postawa wobec z chatbotéw mobilnych 2 3,2070 1,4572 , 73164
Wygoda korzystania z chatbotéw mobil- 2 3,7281 1,4383 , 76732
nych

tatwosc¢ korzystania z chatbotéw 3 4,1264 1,5771 ,91507
mobilnych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Badania zrealizowano wsréd 250 mtodych dorostych - studentéw dwéch krakow-
skich uczelni wyzszych — na poczatku 2018 roku. Wykorzystano w tym celu ankiete
audytoryjng oparta na autorskim kwestionariuszu. Badania wtasciwe poprzedzono pi-
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lotazem (w gronie 40 oséb). Pozwolit on na dopracowanie sformutowan, szczegdlnie
w przypadku ttumaczen zapozyczonych z literatury przedmiotu skal do pomiaru inno-
wacyjnosci konsumenta oraz zmiennych wystepujacych w modelu TAM, ktére dostoso-
wano do kontekstu konwersacji poprzez chatboty mobilne.

Analiza danych zostata przeprowadzona w programie Statistica 12, z wykorzysta-
niem metod statystycznych - analizy wariangji i regresji.

Ostatecznie w wyniku odrzucenia niepoprawnie wypetnionych kwestionariuszy
analizowano wskazania 228 respondentéw w wieku od 18 do 30 lat (m = 23 lata; d = 23,
licznos¢ mody — 38 0s6b), wsrdd ktdrych przewazaty kobiety (150 oséb, 66%).

Wszystkie badane osoby przyznaty, ze majg doswiadczenia w korzystaniu z urza-
dzen mobilnych. Ogét respondentéw - poza jedng osoba - to posiadacze smartfonow,
34% z nich ma tez tablet, a 13% badanych wskazato, ze korzysta takze z innych urzadzen
mobilnych. Wachlarz funkcjonalnosci urzadzen mobilnych, z ktérego korzystaja badani,
jest szeroki, niemniej z najwieksza czestotliwoscig wskazywali na korzystanie z komuni-
katoréw (m = 4,69; w skali 1-5; SD = 0,77) oraz z mediéw spotecznosciowych (m = 4,29;
DS =1,077). Zdecydowanie rzadziej przyznawali, ze urzadzenia mobilne stuzg im do za-
kupoéw (m = 2,54, SD = 1,099).

Wyniki badan

Wiekszos¢ badanych przyznata, ze spotkata sie z mozliwoscig kontaktu z firmami za
posrednictwem chatbotéw (169 0s6b, 74%). Niemniej jedynie 37% (84) respondentéw
zadeklarowato, ze kiedykolwiek skorzystali z takiej mozliwosci. Spotkali sie takze z chat-
botami w komunikatorach (158 0s6b, 69%), jednak zdecydowanie mniej badanych
(72, 31%) zdecydowato sie z nich skorzystac, a jedynie 9% (21 oséb) wykorzystato je do
pomocy przy zakupie. Wyniki $wiadcza o niewielkim poziomie znajomosci tej technolo-
gii w badanej grupie. Pomimo, ze mtodzi dorosli uwazani sg za digital native, to w przy-
padku tego narzedzia komunikacji nie majg wtasnych doswiadczen pozwalajacych na
trafniejszg ocene ich mozliwosci.

Sugerujac sie wynikami badan H. Shah z zespotem [2016], postanowiono sprawdzic,
czy stosunek do korzystania z chatbotéw jest odmienny u kobiet i mezczyzn. Przepro-
wadzona w tym celu jednoczynnikowa ANOVA nie wykazata istotnych statystycznie r6z-
nic we wskazaniach badanej grupy. Zarébwno zamiar korzystania, jak i postawa wobec
chatbotéw nie sg powiazane z ptcig badanego, niemniej w obu przypadkach pojawita
sie tendencja potwierdzajaca wieksza przychylnos¢ kobiet wobec takiego rozwigzania.
Mezczyzni natomiast mieli sktonnos¢ do podkreslania wygody i tatwosci korzystania
z takiego rozwigzania technologicznego.
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Rysunek 3.Innowacyjnos¢ konsumentéw obu pici w korzystaniu zurzadzen mobilnych

Biezacy efekt: F(1, 222)=2,2415, p=,13577

Pionowe stupki oznaczajg 0,95 przedziaty ufnosci
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Zrédto: opracowanie whasne.

Badani charakteryzuja sie Srednim poziomem innowacyjnosci w obu analizowanych
przypadkach. Nie dziwi, ze ich innowacyjno$¢ w sferze korzystania z urzadzern mobil-
nych (DSI) jest wyzsza w poréwnaniu do ogdlnej innowacyjnosci. Jak wczesniej zazna-
czono, s oni posiadaczami takich urzadzen i korzystajg z nich z duza czestotliwoscia
i w réznych celach.

Tabela 2. Innowacyjnos¢ badanych respondentéw

Zmienna Liczba przy- Srednia Odchylenie standardo-
padkoéw (m) we (SD)
Innowacyjnos¢ (GSI) 228 3,5945 1,1999
Innowacyjnos¢ w korzystaniu z urzadzen 225 4,6722 1,1544
mobilnych (DSI)

Skala: 1 do 7, 1 - najnizsza wartosc.

Zrédto: opracowanie whasne.

Podobnie, kobiety i mezczyzZni nie r6znia sie poziomem innowacyjnosci ogélnej oraz
w szczeg6towej sferze korzystania z urzadzen mobilnych. Przy czym, co ciekawe — 0gél-
na innowacyjnos¢ (GSI), ktéra jest zdecydowanie wyzsza u przedstawicieli obu ptci, wy-
kazuje mniejsze zréznicowanie (p = 0,46743) niz w przypadku korzystania z urzadzen
mobilnych. Tu, pomimo Ze zaleznos¢ nie jest istotna statystycznie, to badani mezczyzZni
wykazywali sie wiekszag innowacyjnoscia.
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Jak wynika z analiz, ogdlna innowacyjno$¢ (GSI) nie jest powigzana tez z doswiad-
czeniami z chatbotami u badanych. Natomiast inaczej wyglada sytuacja w przypadku
innowacyjnosci konsumentéw w uzytkowaniu urzadzer mobilnych (rysunek 4).

Rysunek 4. Innowacyjnos¢ konsumentéw w korzystaniu z urzadzen mobilnych
w zaleznosci od doswiadczen w korzystaniu z chatbotéow
Biezacy efekt: F(1, 223)=5,3528, p=,02160
Pionowe stupki oznaczajg 0,95 przedziaty ufnosci
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Zrédto: opracowanie wiasne.

W tym przypadku osoby, ktére kontaktowaty sie z przedsiebiorcami za pomoca chat-
botéw mobilnych, wykazujg sie wyzszg innowacyjnoscig w korzystaniu z urzadzerh mo-
bilnych (p = 0,2160).

Analize regresji wykorzystano do ustalenia zmiennych objasniajagcych postawe
wobec korzystania z chatbotéw mobilnych przy zakupie débr i ustug oraz zamiaru
siegania po nie.

Analiza regresji potwierdzita, ze zamiar siegania po chatboty mobilne dedykowane
zakupom jest uzalezniony od postawy wobec nich oraz innowacyjnosci DSI (F(2, 222)
= 66,167, p < 0,0000, R = 0,6111). Natomiast postawa wobec nich zalezy takze od inno-
wacyjnosci konsumenta (DSI) oraz oceny wygody i tatwosci ich uzytkowania (F(3, 221)
= 36,893, p < 0,0000, R = 0,5776). Przy czym korelacje pomiedzy zmiennymi a innowa-
cyjnoscia s stabe. Co ciekawe, pojawita sie tendencja wskazujaca, ze osoby o wyzszym
poziomie innowacyjnosci wykazuja sie wiekszym sceptycyzmem wobec chatbotéw mo-
bilnych, chociaz wykazuja wieksza sktonnos¢ do korzystania z nich.
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Wyjasnieniem moga by¢ wady i zalety przypisywane tej technologii przez badanych.
W ich opinii podstawowg zaleta (dla uzytkownika — konsumenta) jest ich dostepnos¢
w dowolnym miejscu i czasie poprzez urzadzenia mobilne oraz mozliwos¢ personali-
zacji. Badani dostrzegaja tez ich negatywne strony, jak chociazby niezgodne z przezna-
czeniem wykorzystywanie przez firmy informacji w ten sposéb pozyskanych, ale przede
wszystkim brak kontaktu z zywym cztowiekiem. Respondenci, podajac wady, wskazy-
wali réwniez na niedoskonatos¢ technologii?, niepewnos¢ wynikajaca z braku kontaktu
z cztowiekiem oraz intruzywnos¢.

Whnioski i ograniczenia

Wyniki potwierdzaja, ze chatboty (mobilne) sg traktowane przez mtodych dorostych
uczestniczacych w badaniu jako nowa, innowacyjna technologia. Wiekszos¢ z nich nie
skorzystata z mozliwosci kontaktowania sie z przedsiebiorstwami za pomoca chatbotéw.
Ta obserwacja, w pofaczeniu ze stosunkowo niskim poziomem innowacyjnosci, zdaje sie
potwierdza¢, ze obecnie jest to narzedzie wykorzystywane gtéwnie przez osoby, ktére
charakteryzuje otwarto$¢ na nowosci technologiczne.

Nalezy pamieta¢, ze pomimo sygnalizowania wielu wad i raczej sceptycznej posta-
wy wobec chatbotéw, obawy badanych wynikajg w duzej mierze z ich przekonan niz
doswiadczen, stad wynik nalezy interpretowac ostroznie. Niski poziom znajomosci tej
technologii jest jedna z przestanek wskazujacych na konieczno$¢ odmiennego plano-
wania badan w tym obszarze. O ile wazne jest poznanie obaw zwigzanych z korzysta-
niem z chatbotéw, co moze opdzniac adaptacje tej nowosci na rynku (i tu sprawdza
sie pomiar deklaracji), to badanie ocen i interakgji z chatbotami wymaga zastosowania
badan eksperymentalnych.

W podjetej probie badawczej postanowiono okresli¢ relacje pomiedzy innowacyj-
noscia, picig i wczesniejszymi doswiadczeniami respondentéw a ich stosunkiem do
chatbotéw. Ze wzgledu na dobdr préby, nie wszystkie zatozone zaleznosci zdotano
przetestowac. Dlatego warto w przysztosci rozwazy¢ zmiane techniki doboru préby,
szczegolnie starajac sie zrdownowazy¢ proporcje ptci w prébie. By¢ moze brak istotnych
statystycznie zwigzkédw pomiedzy ptcig a badanymi zmiennymi wynikat z niewielkiego
odsetka mezczyzn wsréd badanych.

2 Miaty one rozny charakter, gtéwnie akcentowaty braki zwigzane z fatwoscig i trafnoscig konwersacji.



Stosunek polskich mtodych dorostych do chatbotéw mobilnych w e-commerce — wybrane uwarunkowania

Bibliografia
Adamczyk J. (2009), Ewolucja internetowych botéw, ,Marketing w Praktyce’, nr 1, ss. 10-13.

Blake B.F., Shamatta C., Neuendorf K.A., Hamilton R.L. (2009), The cross-national comparison
of website feature preferences: A practical approach, ,International Journal of Internet Marketing
and Advertising’, vol. 5, no. 3, ss. 145-165.

Brandtzaeg P.B., Falstad A. (2017), Why People Use Chatbots, Insci 2017, 9934, ss. 377-392.

Budzanowska-Drzewiecka M. (2017), Mobilna komunikacja marketingowa jako sposéb na do-
tarcie do odbiorcéw: uwarunkowania i ograniczenia [w:] M. Lakomy, K. Oswiecimski (red.), Zarzg-
dzanie i nowe technologie ICT w sferze publicznej, Akademia Ignatianum, Wydawnictwo WAM,
Krakow, ss. 97-125.

Budzanowska-Drzewiecka M. (2018), Pomiar innowacyjnosci konsumenta w sferze zakupéw on-
line na przyktadzie polskich mtodych dorostych, ,Konsumpcja i Rozwdj’, nr 1, 30-41.

Chattaraman V., Kwon W.S., Gilbert J.E. (2012), Virtual agents in retail web sites: Benefits of
simulated social interaction for older users, ,Computers in Human Behavior’, vol. 28, no. 6, ss.
2055-2066.

Chattaraman V., Kwon W.S., Gilbert J.E., Li Y. (2014), Virtual shopping agents: Persona effects for
older users, ,Journal of Research in Interactive Marketing’, vol. 8, no. 2, ss. 144-162.

Corti K., Gillespie A. (2016), Co-constructing intersubjectivity with artificial conversational agents:
People are more likely to initiate repairs of misunderstandings with agents represented as human,

»~Computers in Human Behavior’, no. 58, ss. 431-442.

DavisF. (1993), User acceptance of information technology: System characteristics, user perceptions
and behavioral impacts, ,International Journal of ManMachine Studies”, vol. 38, no. 3, ss. 475-487.

Edelman Digital Trends Report (2018), Edelman.

Folstad A., Brandtzaeg P.B. (2017), Chatbots and the new world of HCl, ,Interactions’, vol. 24, no.
4,ss.38-42.

337



338

Matgorzata Budzanowska-Drzewiecka

Gnewuch U., Maedche A. (2017), Towards Designing Cooperative and Social Conversational
Agents for Customer Service, Proceedings of the International Conference on Information Sys-
tems (ICIS), ss. 1-13.

Goldsmith R.E., Hofacker C.F. (1991), Measuring consumer innovativeness, ,Journal of the Acad-
emy of Marketing Science’, vol. 19, no. 3, ss. 209-221.

Hill J., Randolph Ford W., Farreras 1.G. (2015), Real conversations with artificial intelligence:
A comparison between human-human online conversations and human-chatbot conversations,
»~Computers in Human Behavior’, nr 49, ss. 245-250.

Janas A. (2012), Perspektywy doskonalenia procesu komunikacji przedsiebiorstw a klientami i ko-
operantami dzieki wykorzystaniu internetowych programéw konwersatoryjnych, ,Zeszyty Nauko-
we Uniwersytetu Szczeciniskiego’, nr 721(29), ss. 199-211.

Joshi H., Agarwal V., Ghodke A., Gupta D., Gaikwad S. (2017), Proposal of chat based auto-
mated system for online shopping, ,American Journal of Neural Networks and Applications’, vol.
3,no.1,ss. 1-4.

Krzepicka A. (2016), Wpfyw mobilnych technologii informacyjnych na procesy zakupu, ,Handel
Wewnetrzny”, nr 3(362), ss. 187-194.

Kuligowska K. (2011), Koszty i korzysci implementacji wirtualnych asystentéw w przedsie bior-
stwach oraz ich znaczenie dla rozwoju gospodarki elektronicznej, Rozprawa doktorska, Wydziat
Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa.

Luger E., Sellen A. (2016), Like Having a Really Bad PA, Proceedings of the 2016 CHI Conference
on Human Factors in Computing Systems — CHI "16, ACM Press, New York, ss. 5286-5297.

Medhi Thies I., Menon N., Magapu S., Subramony M., O’Neill J. (2017), How do you want your
chatbot? An exploratory Wizard-of-Oz study with young, Urban Indians, Lecture Notes in Comput-
er Science (including subseries Lecture Notes in Artificial Intelligence and Lecture Notes in Bio-
informatics), 10513 LNCS, ss. 441-459.

Ben Mimoun M.S., Poncin I., Garnier M. (2012), Case study — embodied virtual agents: An analy-
sis on reasons for failure, ,Journal of Retailing and Consumer Services”, vol. 19, no. 6, ss. 605-612.



Stosunek polskich mtodych dorostych do chatbotéw mobilnych w e-commerce — wybrane uwarunkowania

Nunamaker J.F., Derrick D.C., Elkins A.C., Burgoon J.K., Patton M.W. (2011), Embodied con-
versational agent-based kiosk for automated interviewing, ,Journal of Management Information

Systems’, vol. 28, no. 1, ss. 17-48.

Ochs M., Pelachaud C., Mckeown G. (2017), A user perception-based approach to create smiling
embodied conversational agents,,ACM Transactions on Interactive Intelligent Systems”, vol. 7, no.
1,ss.1-33.

Pleban B. (2011), Analiza i poréwnanie zastosowar chat botéw w e-biznesie, ,Nierownosci Spo-

teczne a Wzrost Gospodarczy”, nr 23, ss. 198-208.
Reeves B., Nass C. (2000), Media i ludzie, Paristwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa.

Rogowska D. (2010), Zastosowanie metod sztucznej inteligencji wspomagajqcych kontakty z klien-

tami na przyktadzie chatterbotéw, ,Ekonomia i Zarzadzanie’, z. 2, nr 4, ss. 137-146.

Shah H., Warwick K., Vallverdu J., Wu D. (2016), Can machines talk? Comparison of Eliza with

modern dialogue systems,,,Computers in Human Behavior’, nr 58, ss. 278-295.

Torre A.L, Mudyn K. (2014), Uwarunkowania i psychologiczne konsekwencje antropomorfizagji,

+Annales Universitatis Paedagogicae Cracoviensis’, nr 159, ss. 57-68.

339



