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UMELÁ INTELIGENCIA  
V ELEKTRONICKOM OBCHODOVANÍ: 
POSTOJE, DÔVERA A SPRÁVANIE 
SLOVENSKÝCH SPOTREBITEĽOV  
 
ARTIFICIAL INTELLIGENCE IN E-COMMERCE: ATTITUDES, TRUST,  
AND BEHAVIOR OF SLOVAK CONSUMERS 
 
Lenka Kráľová, Štefan Kráľ, Yvette Nataly Mruzová, Ondrej Mruz 1 
 
Autori pôsobia na Katedre marketingu a medzinárodného obchodu Fakulty manažmentu, 
ekonomiky a obchodu Prešovskej univerzity v Prešove. Lenka Kráľová je odborná asistentka 
a vo svojom výskume sa venuje problematike spotrebiteľského správania v kontexte 
elektronickej komercie. Štefan Kráľ pôsobí ako odborný asistent a venuje sa problematike 
percepcie vybraných aspektov elektronickej komercie a ich dopadom na nákupné správanie a 
preferencie spotrebiteľov. Yvette Nataly Mruzová a Ondrej Mruz pôsobia ako externí 
doktorandi na Katedre marketingu a medzinárodného manažmentu a ich výskumné aktivity sú 
zamerané predovšetkým na trendy marketingovej komunikácie v digitálnej ére.  
 
The authors work at the Department of Marketing and International Trade of the Faculty of 
Management and Business of the University of Prešov in Prešov. Lenka Kráľová works as an 
assistant professor and her research deals with the issue of consumer behavior in the context 
of electronic commerce. Štefan Kráľ is an assistant professor and he deals with the issue of 
perception of selected aspects of e-commerce and their impact on consumer shopping 
behavior and preferences. Yvette Nataly Mruzová and Ondrej Mruz work as external doctoral 
students at the Department of Marketing and International Trade, and their research activities 
are focused primarily on marketing communication trends in the digital era. 
 
Abstract 
The aim of the study was to propose possibilities for the use of artificial intelligence in the 
online shopping process based on consumer perception. The theoretical part is based on 
domestic and international scientific knowledge in the fields of e-commerce and artificial 
intelligence. Primary research was conducted through a questionnaire survey on a sample of 
152 respondents during March and April 2026. The obtained data were processed using 
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frequency analysis. The research results indicated that consumers perceive artificial 
intelligence as a common part of online shopping. They most frequently encounter 
personalized product recommendations, chatbots, and content displayed based on previous 
behavior. The research also confirmed that personalization has a significant effect on 
purchasing decisions and supports impulse buying behavior. Despite the predominantly 
positive attitude of respondents toward artificial intelligence, significant concerns related to 
privacy protection and the misuse of personal data were also identified. At the same time, 
respondents declared higher trust in e-shops that transparently communicate the way they 
process personal data and possess privacy protection certificates. The findings of the study 
point to the growing importance of artificial intelligence in the e-commerce environment 
while simultaneously emphasizing the need for ethical and transparent data usage in building 
customer trust. 
Key words: artificial intelligence, e-commerce, electronic commerce, online consumer, 
purchasing behavior 
 
Abstrakt 
Cieľom štúdie bolo navrhnúť možnosti využitia umelej inteligencie v procese online 
nakupovania na základe spotrebiteľského vnímania. Teoretická časť vychádza z domácich a 
zahraničných vedeckých poznatkov z oblasti e-commerce a umelej inteligencie. Primárny 
výskum bol realizovaný prostredníctvom dotazníkového prieskumu na vzorke 152 
respondentov počas mesiacov marec a apríl 2026. Získané údaje boli spracované pomocou 
frekvenčnej analýzy. Výsledky výskumu poukázali na skutočnosť, že spotrebitelia vnímajú 
umelú inteligenciu ako bežnú súčasť online nakupovania. Najčastejšie sa stretávajú s 
personalizovanými odporúčaniami produktov, chatbotmi a zobrazovaním obsahu na základe 
predchádzajúceho správania. Výskum zároveň potvrdil, že personalizácia má významný efekt 
na nákupné rozhodovanie a podporuje impulzívne nákupy. Napriek prevažne pozitívnemu 
postoju respondentov k umelej inteligencii boli identifikované aj výrazné obavy týkajúce sa 
ochrany súkromia a zneužitia osobných údajov. Respondenti zároveň deklarovali vyššiu 
dôveru voči e-shopom, ktoré transparentne komunikujú spôsob práce s údajmi a disponujú 
certifikátmi ochrany súkromia. Zistenia štúdie poukazujú na rastúci význam umelej 
inteligencie v e-commerce prostredí a zároveň zdôrazňujú potrebu etického a transparentného 
využívania dát pri budovaní dôvery zákazníkov. 
Kľúčové slová: umelá inteligencia, e-commerce, elektronické obchodovanie, online 
spotrebiteľ, nákupné správanie 
 
Úvod do problematiky 
Umelá inteligencia predstavuje v súčasnosti jednu z najrýchlejšie sa rozvíjajúcich technológií, 
ktorá zásadným spôsobom mení podobu online obchodu. V prostredí elektronického 
obchodovania nachádza uplatnenie vo veľkej škále nástrojov, od odporúčacích systémov 
a personalizovaných reklám, cez chatboty a virtuálnu zákaznícku podporu až po algoritmy 
predpovedajúce nákupné správanie spotrebiteľov. Tieto nástroje sa stali neoddeliteľnou 
súčasťou online nakupovanie a ich vplyv na rozhodovanie zákazníkov neustále narastá. 
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V súčasnosti sa elektronický obchod považuje za mimoriadne významný fenomén, pretože 
jeho silný koncept a fungovanie zásadne ovplyvnili moderný spôsob života. Pre väčšinu ľudí 
sa stal elektronický obchod jednou z hlavných priorít (Alhamazah a kol., 2019). V rámci 
odbornej terminológie sa elektronické obchodovanie líši od elektronického podnikania tým, 
že sa zameriava výlučne na proces nákupu a predaja tovarov a služieb realizovaných 
prostredníctvom elektronických kanálov, predovšetkým internetu. Elektronický obchod 
možno charakterizovať ako špecifickú formu obchodovania, ktorá je postavená na zmluvných 
vzťahoch medzi stranami a pri ktorej dochádza k nákupu a predaju tovarov (Hrabovská, 
2024). V širšom ponímaní možno elektronické obchodovanie chápať ako súčasť ekonomiky, 
ktorá zahŕňa uskutočňovanie obchodných a finančných transakcií prostredníctvom 
internetových technológií (Demiroglu, 2021).  

Nakupovanie prostredníctvom online platforiem je medzi spotrebiteľmi populárne. 
Online nakupovanie redukuje potrebu navštíviť kamenné predajne v čase otváracích hodín. 
Taktiež môže poskytnúť spotrebiteľom širší výber možností na nákup tovaru (Badhera a kol., 
2023). Často tiež umožňuje spotrebiteľom nakupovať za výhodnejšie ceny v porovnaní s 
tradičnými kamennými predajňami. Podniky pôsobiace v oblasti online obchodu vykazujú 
nižšie prevádzkové náklady, čo im umožňuje preniesť tieto úspory priamo na zákazníka v 
podobe nižších cien (Ehikioya, Guillemot, 2020). V prostredí elektronického obchodu sa 
obmedzenia geografickej lokality a vzdialenosti eliminujú, pretože fyzická vzdialenosť, 
prestáva byť relevantným problémom. Online nakupovanie umožňuje nakupovanie v rámci 
celého sveta (Taher, 2019). Spotrebitelia môžu považovať za výhody elektronického obchodu 
aj rôzne špeciálne ponuky, darčekové poukazy alebo zľavové kódy, čo im šetrí peniaze 
(Larano a kol., 2023). Z pohľadu predajcov patrí medzi najvýznamnejšie výhody 
elektronického obchodu schopnosť zasiahnuť a uspokojiť výrazne širšiu skupinu zákazníkov. 
Tento potenciál sa prejavuje nielen v raste počtu prijatých objednávok, ale aj v možnosti 
efektívnejšieho šírenia informácií priamo k cieľovým spotrebiteľom. Zároveň je 
prevádzkovanie elektronického obchodu pre predajcov z finančného hľadiska výrazne 
úspornejšie v porovnaní s prevádzkovaním tradičných kamenných predajní (Bačík a kol., 
2022). 

Počiatky umelej inteligencie spadajú až do počiatkov Aristotela, ktorý ako jeden z 
prvých mysliteľov systematicky rozvinul deduktívne myslenie prostredníctvom logiky. Na 
základe toho, boli ovplyvnené teoretické a praktické základy tohto odboru, ale aj rôzni filozofi 
a vedci. Z hľadiska umelej inteligencie je podstatná Aristotelova teória poznania, obsiahnutá 
v jeho diele o logike, ktoré bolo zamerané na to, akým spôsobom človek vníma a interpretuje 
okolitý svet. Logiku považoval za nevyhnutný nástroj poznania a skúmal podmienky, 
za ktorých možno určité tvrdenia považovať za pravdivé na základe už overených poznatkov 
(Rai, 2024). Umelá inteligencia je technológia, ktorá umožňuje počítačom a strojom 
simulovať ľudské myslenie. Dokáže sa učiť z dát, rozpoznávať vzorce, plánovať a riešiť 
zložité úlohy, čím nahrádza alebo dopĺňa činnosti, ktoré tradične vyžadujú ľudský zásah. 
Hlavným cieľom vývoja umelej inteligencie bolo vytvorenie počítačových systémov 
schopných vykonávať širokú škálu činností a plniť funkciu skutočných inteligentných 
asistentov v každodennom živote ľudí (Chaudhari, 2024). V 21. storočí nastal zlom v podobe 
spojenia hlbokého učenia a veľkých dát, čo zásadne rozšírilo možnosti praktického využitia 
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umelej inteligencie. Toto obdobie charakterizuje rýchla digitalizácia a masové rozšírenie 
internetových platforiem. Technologický pokrok v oblasti hardvéru, predovšetkým grafických 
procesorov a cloudových riešení, významne zrýchlil implementáciu systémov umelej 
inteligencie. Kľúčovými oblasťami úspechov sa stalo rozpoznávanie obrazu a spracovanie 
prirodzeného jazyka. Výrazným míľnikom bol vývoj modelu Generative Pre-trained 
Transformer (GPT) spoločnosťou Open AI, ktorý predstavuje systém umelej inteligencie 
na generovanie textu pripomínajúci ľudský prejav a riešenie komplexných úloh (Cristofaro, 
Giardino, 2024).  

Zavedenie umelej inteligencie v elektronickom obchodovaní sa vzťahuje na integráciu 
a zavádzanie nástrojov riadených umelou inteligenciou do rôznych oblastí. Možno medzi nich 
zaradiť personalizované odporúčacie systémy, spolu s pokročilým filtrovaním produktov, 
chatboty a virtuálnych nákupných asistentov a taktiež generatívnu umelú inteligenciu,  ktorá 
uplatňuje existujúce súbory dát na učenie sa vzorcov a vytváranie nového obsahu, akým je 
text, obrázky, zvuk alebo video (Gaur, Sharma, 2024; Bui a kol., 2025; Israfilzade, 2025). 
Umelá inteligencia je schopná spracovať a dokončiť zadané úlohy oveľa rýchlejšie ako 
človek. Umožňuje tiež vykonávanie viacerých funkcií zároveň a dosahuje vysokú mieru 
efektivity v krátkom čase (Khanzode, Sarode, 2020). Systémy umelej inteligencie umožňujú 
online predajcom efektívne pracovať s rozsiahlymi dátami, identifikovať skryté vzorce 
a poskytovať relevantný obsah v reálnom čase, čo sa môže odrážať na vyššej miere zapojenia 
zákazníkov a lepších obchodných výsledkoch. Tieto technológie zároveň umožňujú firmám 
personalizovať svoje služby pre každého zákazníka individuálne, a to na základe jeho 
skutočného správania a preferencií (Saleh, Zeebaree, 2025). 

Napriek rýchlemu technologickému pokroku zostáva oblasť vnímania umelej 
inteligencie spotrebiteľmi relatívne málo preskúmaná, najmä na slovenskom trhu. Väčšina 
dostupných štúdií sa zameriava na globálne trendy. Táto skutočnosť tvorí hlavnú motiváciu 
pre spracovanie predkladanej štúdie, keďže zistenia môžu pomôcť podnikateľským subjektom 
v tomto sektore udržať dlhodobú konkurencieschopnosť a prosperitu. 
 
Cieľ a metodika 
Cieľom predmetnej štúdie bolo navrhnúť možnosti využitia umelej inteligencie v procese 
online nakupovania na základe spotrebiteľského vnímania. 
Vychádzajúc z cieľa štúdie a predchádzajúcich výskumov boli formulované tri výskumné 
otázky: 

VO1: Ako spotrebitelia vnímajú využívanie nástrojov umelej inteligencie v e-c
 ommerce prostredí? 

VO2: S ktorými nástrojmi umelej inteligencie sa spotrebitelia stretávajú najčastejšie?  
VO3: Aké sú postoje a správanie spotrebiteľov k využívaniu nástrojov umelej 
inteligencie v elektronickom obchodovaní, z hľadiska dôvery, pohodlia, súkromia, a 
ochoty poskytovať osobné údaje? 

Úvod do problematiky bol spracovaný na základe sekundárnych zdrojov zameraných 
na skúmanú oblasť, pričom boli využité najmä odborné knihy a publikácie z oblasti 
elektronického obchodovania a umelej inteligencie a vedecké štúdie publikované v domácich 
a zahraničných databázach. Primárne dáta boli získané prostredníctvom dotazníkového 
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prieskumu. Dotazník bol zostavený na základe teoretických východísk problematiky. Cieľom 
dotazníka bolo preskúmať vnímanie využívania prvkov umelej inteligencie v e-commerce 
prostredí, postoj k vybraným nástrojom umelej inteligencie, skúsenosti spotrebiteľov 
s danými nástrojmi, ochotu zdieľať na webe osobné údaje a taktiež potenciálny dopad týchto 
nástrojov na nákupné správanie a nákupne rozhodovanie spotrebiteľov. Dotazník obsahoval 
otázky uzavretého typu, pričom väčšina otázok využívala päťbodovú Likertovu škálu 
od „úplne nesúhlasím“ po „úplne súhlasím“, prípadne od „ rozhodne nie“ po „rozhodne áno“. 

Zber dát prebiehal v mesiacoch marec a apríl 2026. Získané údaje boli spracované 
využitím frekvenčnej analýzy. Skúmanú vzorku tvorilo 152 respondentov. Ženy tvorili 
62,5 % a muži 37,5 %. Priemerný vek respondentov bol 24,57 rokov, pričom medián bol 
na úrovni 22 rokov. Najpočetnejšiu skupinu tvorili respondenti so stredoškolským vzdelaním 
s maturitou (54,6 %). 
 
 

Výsledky a diskusia 
V rámci skúmania frekvencie online nakupovania, najpočetnejšiu skupinu tvorilo 45,4 % 
respondentov, ktorí uviedli že nakupujú online maximálne raz mesačne. Ďalších 42,1 % 
respondentov uviedlo, že nakupujú online maximálne trikrát mesačne. Pravidelné online 
nakupovanie, a teda označenie odpovedí „1x týždenne“ a „viackrát týždenne“ uviedlo spolu 
len 12,5 % zúčastnených respondentov. 

Na základe výsledkov dotazníkového prieskumu bolo možné identifikovať 
najvýznamnejšie zistenia v rámci vnímania využívania umelej inteligencie v e-commerce 
prostredí (Tabuľka 1). 
 

Oblasť výskumu Najvýznamnejšie zistenie 
Relatívna 
početnosť 

Využívanie umelej 
inteligencie v e-shopoch 

Respondenti si myslia, že e-shopy využívajú nástroje umelej 
inteligencie 

82,2 % 

Personalizácia obsahu Spotrebitelia vnímajú, že e-shopy poznajú ich preferencie 84,2 % 
Vplyv odporúčaní umelej 
inteligencie na nákup 

Respondenti aspoň raz nakúpili na základe odporúčania e-shopu 100 % 

Impulzívne nakupovanie Personalizované odporúčania podporujú impulzívne nákupy 42,8 % 

Obavy o súkromie 
Obavy zo zneužitia osobných údajov pri využívaní umelej 

inteligencie 
57,9 % 

Ochota zdieľať údaje Najvyššia ochota pri prezeraných produktoch 59,2 % 
Citlivé údaje Najnižšia ochota zdieľať polohu 50,7 % 
Dôvera v nástroje umelej 
inteligencie 

Certifikáty ochrany súkromia zvyšujú dôveru zákazníkov 82,2 % 

Celkový postoj k umelej 
inteligencii  

Respondenti vnímajú umelú inteligenciu v e-commerce 
pozitívne 

54,4 % 

Budúcnosť umelej 
inteligencie v e-commerce 

Respondenti očakávajú rast významu umelej inteligencie v 
online nakupovaní 

92,1 % 

Tabuľka 1 – Dôležitosť vybraných faktorov pri online nakupovaní (deskriptívna analýza) 
Zdroj: Vlastné spracovanie 

 
Na otázku „Myslíte si, že väčšina e-shopov využíva technológie umelej inteligencie?“ viac 
ako polovica respondentov (82,2 %) zvolila možnosť „skôr áno“, resp. „rozhodne áno“. Táto 



Vol. 14 (3), pp. 252-260 

 

257   http://www.mladaveda.sk 

 

skutočnosť naznačuje, že spotrebitelia vnímajú umelú inteligenciu ako prirodzenú a bežnú 
súčasť online prostredia. 

Ďalšie zistenia poukázali na skutočnosť, že personalizácia a odporúčania produktov sú 
veľmi rozšírené. Väčšina respondentov potvrdila skúsenosť s odporúčaniami podobných 
produktov (84,9 %), personalizovaným obsahom (90,1 %) či zobrazovaním produktov podľa 
predchádzajúceho vyhľadávania (93,4 %). Skúsenosť s umelou inteligenciou v podobe 
personalizovaných e-mailov uviedlo 77,0 % respondentov. Skúsenosť s chatbotom 
a virtuálnou zákazníckou podporou malo dokonca o niečo viac respondentov ako v prípade 
personalizovaných reklám (94,1%). 

Viac než 80 % respondentov malo pocit, že e-shopy „poznajú“ ich preferencie na 
základe online aktivity. Ani jeden respondent neuviedol, že by nikdy nenakúpil na základe 
odporúčania e-shopu, pričom najčastejšie odpovede boli „príležitostne“ (38,2 %) a „často“ 
(21,7 %). Výsledky teda dokazujú, že odporúčacie systémy patria medzi najúčinnejšie 
nástroje ovplyvňovania zákazníka. Respondenti do značnej miery súhlasili s tým, že nástroje 
umelej inteligencie a personalizované odporúčania ich vedú k impulzívnym nákupom 
(42,8 %). Je možné konštatovať, že personalizovaný marketing má silný psychologický efekt 
na rozhodovanie spotrebiteľov. 

Získané výsledky naznačujú, že v otázke dôvery voči odporúčaniam umelej 
inteligencie zostáva značná časť používateľov skeptická a nerozhodná. Neutrálny postoj 
zaujalo 38,2 % respondentov a záporný postoj uviedlo 22,4 % respondentov. Takmer 58 % 
respondentov vyjadrilo obavy zo zneužitia osobných údajov pri využívaní umelej inteligencie. 
63,9 % uviedlo, že ak e-shop jasne vysvetlí, ako používa ich osobné údaje, tak sú ochotnejší 
ich zdieľať. Ochrana súkromia predstavuje jednu z hlavných prekážok dôvery voči 
technológiám umelej inteligencie. Respondenti sú ochotní zdieľať menej citlivé údaje, pričom 
najvyššiu ochotu zdieľať preukázali pri prezeraných produktoch (59,2 %), histórii nákupov 
(55,3 %), záujmoch a preferenciách (51,3 %). Najnižšiu ochotu prejavili pri polohe (50,7 %), 
veku a rodových údajoch (36,2 %). To naznačuje, že spotrebitelia rozlišujú medzi „bežnými“ 
a citlivými osobnými údajmi. 

Ukázalo sa tiež, že certifikáty ochrany súkromia a jasné informácie o práci s údajmi 
výrazne zvyšujú dôveru spotrebiteľov voči umelej inteligencii (82,2 %). Respondenti 
očakávajú konkrétne dôkazy bezpečnosti, nie iba marketingové tvrdenia (81,3 %). Až 64,1 % 
respondentov uviedlo, že možnosť vypnutia personalizácie by zvýšila ich dôveru 
pri využívaní nástrojov umelej inteligencie. 

Záverečné otázky prieskumu skúmali celkový postoj respondentov k využívaniu 
prvkov umelej inteligencie pri online nakupovaní a tiež jej potenciálny vývoj. Väčšina 
respondentov ju vníma pozitívne (54,4 %). Negatívne postoje boli minimálne. Až 92,1 % 
respondentov očakáva, že význam umelej inteligencie v e-commerce bude v budúcnosti rásť.  

Výskum potvrdil, že umelá inteligencia je už dnes pevnou súčasťou e-commerce, 
personalizácia významne ovplyvňuje zákaznícke správanie, spotrebitelia oceňujú pohodlie 
a relevantné odporúčania, no zároveň požadujú vyššiu ochranu súkromia a transparentnosť 
pri práci s údajmi. Úspešné e-shopy budú tie, ktoré dokážu kombinovať efektívne nástroje 
umelej inteligencie, personalizáciu, etické používanie dát a budovanie dôvery zákazníkov. 
Nowak (2024) vo svojom výskume dokumentuje, že personalizované odporúčania 
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prispôsobené preferenciám zákazníkov zvýšili pravdepodobnosť nákupu v cieľových 
segmentoch až o 15%. Aj Bressgott a kol. (2019) poukazujú na to, že umelá inteligencia 
zohráva kľúčovú úlohu v personalizácii ponuky prostredníctvom odporúčacích systémov a že 
analýza správania zákazníkov v reálnom čase prispieva k vyššej spokojnosti, miere konverzie 
a rastu tržieb. Aljarboa (2024) zdôraznil dôležitosť dynamických schopností podnikov pri 
implementácii umelej inteligencie s cieľom zabezpečiť konkurencieschopnosť 
a automatizáciu náročných procesov. Antonopoulos a Papastamoulou (2025) vo svojom 
výskume konštatovali, že technológie umelej inteligencie sa stávajú neoddeliteľnou súčasťou 
digitálnej obchodnej infraštruktúry. Výsledky nášho skúmania naznačujú, že slovenský trh 
tieto globálne trendy nasleduje, no s určitým oneskorením a špecifickými rezervami v oblasti 
dôvery zákazníkov. Spôsob nakupovania alebo nákupné návyky spotrebiteľov sa vďaka 
rozšíreniu umelej inteligencie výrazne menia. Je možné že, umelá inteligencia vďaka väčšej 
autonómii zmení elektronický obchod na inteligentnejší. Pre podniky sa umelá inteligencia 
stala cenným nástrojom na lepšie pochopenie spotrebiteľa a jeho potrieb (Kharis, 2020; 
Kashyap a kol., 2025). Všetky tieto štúdie zároveň zdôrazňujú potrebu ďalšieho skúmania 
v predmetnej oblasti. 

Na základe získaných výsledkov možno navrhnúť niekoľko možností využitia umelej 
inteligencie v e-commerce prostredí na slovenskom trhu. Keďže všetci respondenti uviedli 
skúsenosť s odporúčaniami produktov, e-shopy môžu intenzívnejšie využívať algoritmy 
umelej inteligencie na personalizáciu ponuky podľa histórie nákupov, preferencií a správania 
zákazníkov. Takéto systémy môžu zvýšiť mieru konverzie a priemernú hodnotu objednávky. 
Výsledky tiež ukázali vysokú mieru kontaktu spotrebiteľov s chatbotmi. Slovenské e-shopy 
môžu implementovať pokročilé chatboty schopné poskytovať zákaznícku podporu v reálnom 
čase, odporúčať produkty a riešiť reklamácie či otázky zákazníkov. Umelá inteligencia môže 
pomôcť e-shopom identifikovať budúce potreby zákazníkov, predikovať dopyt 
a optimalizovať skladové zásoby. Tým sa môže znížiť riziko nedostatku alebo nadbytku 
produktov. Na základe identifikovaných preferencií používateľov je možné vytvárať 
individualizované e-mailové kampane, reklamy a obsah webových stránok. Výsledky 
naznačili, že personalizácia výrazne ovplyvňuje nákupné rozhodovanie spotrebiteľov. Keďže 
respondenti prejavili obavy zo zneužitia osobných údajov, podniky by mali implementovať 
transparentné mechanizmy spracovania dát, certifikáty ochrany súkromia a možnosť vypnutia 
personalizácie. Takéto opatrenia môžu posilniť dôveru zákazníkov. Umelá inteligencia tiež 
môže analyzovať správanie konkurencie, dopyt a cenovú citlivosť zákazníkov a následne 
automaticky optimalizovať cenové stratégie v reálnom čase. Moderné technológie umelej 
inteligencie umožňujú vyhľadávanie produktov pomocou obrázkov alebo hlasových príkazov, 
čo môže zvýšiť komfort a rýchlosť online nakupovania. Generatívna umelá inteligencia môže 
pomáhať pri tvorbe produktových popisov, marketingových textov, vizuálov 
či personalizovaných reklamných kampaní, čím sa znižujú náklady a zrýchľujú marketingové 
procesy. 
 
Záver 
Cieľom predmetnej výskumnej štúdie bolo navrhnúť možnosti využitia umelej inteligencie 
v procese online nakupovania na základe spotrebiteľského vnímania. Na základe 
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realizovaného dotazníkového prieskumu bolo možné analyzovať postoje spotrebiteľov 
k nástrojom umelej inteligencie využívaným v e-commerce prostredí, identifikovať 
najčastejšie využívané nástroje a preskúmať faktory ovplyvňujúce dôveru, pohodlie a ochotu 
zdieľať osobné údaje. Možno konštatovať, že stanovený cieľ štúdie bol naplnený.  

Výsledky výskumu potvrdili, že umelá inteligencia sa stáva prirodzenou súčasťou 
elektronického obchodovania a významne ovplyvňuje nákupné správanie spotrebiteľov. 
Najvýznamnejšie zistenia ukázali, že respondenti sa najčastejšie stretávajú 
s personalizovanými odporúčaniami produktov, chatbotmi a obsahom prispôsobeným ich 
preferenciám. Výskum zároveň potvrdil, že personalizácia má dopad na impulzívne nákupné 
správanie a rozhodovanie zákazníkov. Spotrebitelia zároveň oceňujú pohodlie a relevantnosť 
odporúčaní, avšak významná časť respondentov prejavila obavy týkajúce sa ochrany 
súkromia a možného zneužitia osobných údajov. 

Výskum má aj určité limitácie. Medzi hlavné obmedzenia patrí veľkosť a štruktúra 
výskumnej vzorky, keďže väčšinu respondentov tvorili mladší spotrebitelia so 
stredoškolským alebo vysokoškolským vzdelaním. Získané výsledky preto nemožno úplne 
generalizovať na celú populáciu slovenských spotrebiteľov. Možnou limitáciou je aj využitie 
dotazníkového prieskumu, ktorý pracuje so subjektívnym vnímaním respondentov. 

Možné budúce smerovanie výskumu by mohlo zahŕňať realizáciu rozsiahlejšieho 
reprezentatívneho výskumu, komparáciu medzi rôznymi vekovými skupinami alebo 
medzinárodné porovnanie spotrebiteľského správania v oblasti využívania umelej inteligencie 
v e-commerce. Existuje priestor aj pre skúmanie etických aspektov umelej inteligencie. 

Štúdia prináša viaceré teoretické aj praktické prínosy. Z teoretického hľadiska 
rozširuje poznatky o vnímaní umelej inteligencie v elektronickom obchodovaní v 
podmienkach slovenského trhu. Praktický prínos spočíva najmä v možnosti aplikácie 
získaných poznatkov v podnikovej praxi. Výsledky môžu pomôcť e-shopom efektívnejšie 
implementovať nástroje umelej inteligencie, budovať dôveru zákazníkov prostredníctvom 
transparentnej komunikácie a vytvárať personalizované služby rešpektujúce požiadavky 
spotrebiteľov na ochranu súkromia. 
 
 

Tento článok odporúčal na publikovanie vo vedeckom časopise Mladá veda: 
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