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Santrauka

Temos aktualumas. Sparéiai besivystantis dirbtinis intelektas (toliau — DI) skverbiasi j visas
industrijas. Pavyzdziui, 2022 m. DI jvairiose srityse naudojo 35 proc. imoniy, o lyginant su 2021 m.
stebimas daugiau nei 13 proc. augimas (IBM, 2022). DI grindziami sprendimai tampa vis labiau
paplite rinkodaroje — specialistai vis labiau jais pasikliauja kurdami ir platindami suasmenintg ir
tikslingg rinkodaros turinj. Pavyzdziui, statistiniai duomenys rodo, kad 26 proc. DI sprendimus
diegianciy verslo jmoniy naudojo Siuos jrankius rinkodaros ir pardavimy srityse (IBM, 2022). Augant
DI grindziamy sprendimy panaudojimui versle, keiiasi ir vartotojy pozilris. Vartotojai tampa
imlesni ir palankiau priimantys minétomis technologijomis grjstus sprendimus. Tyrimai rodo, kad
vartotojai yra linke mokéti daugiau uz produktus, kurie buvo sukurti naudojant DI (Brynjolfsson,
Wang, Zhang, 2021). Saveika su DI patiria vartotojai, kartais to net nenujausdami arba apie tai net
nesusimgstydami ir panaudojimo nesutapatinantys su DI jrankiais. Pavyzdziui, daugeliui vartotojy
perzitirint savo socialinio tinklo paskyras DI uzkulisiuose dirba, kad suasmeninty sklaidos turinj,
sugeneruoty draugy pasitilymus, identifikuoty bei i$filtruoty naujienas ir kt. (Bridle, 2023).

Vis délto beprecedenté dirbtinio intelekto paremty inovacijy panaudojimo versle sparta taip pat kelia
skaidrumo, asmens privatumo klausimus. Kol teisinis DI panaudojimo reguliavimas néra
nusistovejes, néra aiSku, ar jmonés informuoja vartotojus apie dirbtinio intelekto panaudojima savo
veikloje, ypac tose situacijose, kur jmoniy rinkodaros sprendimais siekiama palankaus vartotojy
atsako. Taigi, nepaisant augancio dirbtinio intelekto sprendimy jsisavinimo, vartotojai tebéra
atsargts. PavyzdZiui, Goel‘as ir kt. (2022) nustate, kad vartotojams apgyvendinimo ir turizmo
sektoriuose priimti DI ir robotus trukdo psichologinés, socialinés, finansinés, technings ir funkcinés
klittys. Nors DI programy panaudojimas Siandien yra akivaizdZiausia tendencija rinkodaroje,
vartotojy poziiiris ] DI i§lieka labai kontraversiskas (Onorato, 2022).

Projekto objektas: dirbtinio intelekto ir zmogaus sukurto rinkodaros turinio poveikis vartotojy
pozitriui ir ketinimams.

Projekto tikslas — teoriskai ir empiriskai pagrjsti dirbtinio intelekto ir zmogaus sukurto rinkodaros
turinio poveikj vartotojy pozidriui ir ketinimams, jvertinant asmenybés autentiSkumo ir turinio
autorystes atskleidimo vaidmen;.

Projekto uZdaviniai:

1. Atskleisti dirbtinio intelekto ir zmogaus sukurto rinkodaros turinio poveikio vartotojy pozitriui ir
ketinimams tyrimy aktualumg ir problematika.



2. TeoriSkai argumentavus dirbtinio intelekto ir Zzmogaus sukurto rinkodaros turinio poveikj vartotojy
poziiiriui ir ketinimams, atsizvelgiant 1 asmenybés autentiSkuma ir turinio autorystés atskleidima,
parengti konceptualy model;.

3. Parengti dirbtinio intelekto ir zmogaus sukurto rinkodaros turinio jtakos vartotojy poziiiriui ir
ketinimams, atsizvelgiant | asmenybés autentiSkumg ir turinio autorystés atskleidima, tyrimo
metodologija.

4. EmpirisSkai patikrinti dirbtinio intelekto ir zmogaus sukurto rinkodaros turinio jtakg vartotojy
pozitriui ir ketinimams, atsizvelgiant | asmenybés autentiSkumg ir turinio autorystés atskleidima,;
pateikti dirbtinio intelekto ir zmogaus sukurto rinkodaros turinio jtakos vartotojy pozitriui ir
ketinimams, atsizvelgiant | asmenybés autentiSkumag ir turinio autorystés atskleidima, tyrimo
rezultaty praktines implikacijas ir tolimesniy tyrimy kryptis.

Pagrindiniai projekto rezultatai. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad zmogaus sukurtas rinkodaros
turinys daro stipresnj teigiama poveikj pozitriui j rinkodaros turinj nei DI sugeneruotas rinkodaros
turinys. Nustatyta, kad zmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro stipresnj teigiama poveikj bendram
pozitriui | teksta nei DI sugeneruotas rinkodaros turinys. Duomeny analiz¢é atskleidé, kad zmogaus
sukurtas rinkodaros turinys daro stipresnj teigiama poveikj pozitriui j teksto autentiSkumo tikrumo ir
testinumo dimensijas nei DI sugeneruotas rinkodaros turinys. Taciau nedaro statistiSkai reikSmingo
poveikio teksto autentiSkumo originalumo dimensijai. Atskleista, kad rinkodaros turinio autorystés
atskleidimas nemoderuoja rinkodaros turinio autorystés poveikio bendrajam vartotojy poziiiriui |
rinkodaros turinj bei | teksto autentiSkumg. Nustatytas tik poveikis pozitriui ] teksto autentiSkumo
testinumo dimensija. Duomeny analizé parodé, kad teigiamas zmogaus sukurto rinkodaros turinio
poveikis poziiiriui bus stipresnis autentiSkesnés asmenybés atveju. Nustatyta, kad vartotojy pozitris
1 rinkodaros turinj teigiamai veikia ketinimus dalintis turiniu socialiniuose tinkluose (iSskyrus teksto
autentiSkumo tgstinumo dimensija).
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Summary

Topic relevance. Artificial Intelligence (Al) is permeating all industries with its rapid development.
For example, in 2022, 35% of companies were using 10T in a variety of fields, with an increase of
over 13% compared to 2021 (IBM, 2022). loT-based solutions are becoming more prevalent in
marketing, with professionals increasingly relying on them to create and distribute personalized and
targeted marketing content. For example, statistics show that 26% of businesses deploying loT
solutions have used these tools in marketing and sales (IBM, 2022). As the use of 10T-based solutions
in business grows, consumer attitudes are changing. Consumers are becoming more receptive and
accepting of technology-based solutions. Studies show that consumers are willing to pay more for
products that have been developed using 10T (Brynjolfsson, Wang, Zhang, 2021). Consumers interact
with 10T, sometimes without realizing it or even thinking about it, and without identifying the use
with 10T tools. For example, as many users browse their social network accounts, 10T is working
behind the scenes to personalize the content of feeds, generate friend suggestions, identify and filter
news, etc (Bridle, 2023).

However, the unprecedented pace of Al-driven innovation in business also raises issues of
transparency and personal privacy. Until the legal framework for the use of Al is well established, it
is unclear whether companies are informing consumers about the use of Al in their operations,
especially in situations where companies' marketing decisions are aimed at achieving a favorable
consumer response. Thus, despite the growing uptake of Al solutions, consumers remain wary. For
example, Goel et al. (2022) found that consumers in the hospitality and tourism sectors are hindered
in their adoption of loT and robots by psychological, social, financial, technical and functional
barriers. Although the use of IoT applications is the most evident trend in marketing today, consumer
attitudes towards IoT remain highly controversial (Onorato, 2022).

Subject of the project — the project focuses on the impact of artificial intelligence and human-
generated marketing content on consumer attitudes and intentions.

Objective of the project — the aim of the study is to provide a theoretical and empirical justification
of the impact of artificial intelligence and human-generated marketing content on consumer attitudes
and intentions, by assessing the role of personality authenticity and the disclosure of authorship of
content.



Tasks of the project:

1. To highlight the relevance and issues of research on the impact of artificial intelligence and human-
generated marketing content on consumer attitudes and intentions.

2. To develop a conceptual model of the impact of Al and human-generated marketing content on
consumers' attitudes and intentions, taking into account the authenticity of personality and the
disclosure of authorship of the content through theoretical arguments.

3. Develop a research methodology to investigate the impact of Al and human-generated marketing
content on consumer attitudes and intentions, taking into account personality authenticity and content
authorship disclosure.

4. To empirically test the impact of Al and human-generated marketing content on consumer
attitudes and intentions with respect to personality authenticity and content authorship disclosure;

Present the practical implications of the results of the study on the influence of Al and human-
generated marketing content on consumers' attitudes and intentions, taking into account personality
authenticity and content authorship disclosure, and directions for further research.

Main results of the project. The results showed that human-generated marketing content has a
stronger positive impact on attitudes towards marketing content than loT-generated marketing
content. Human-generated marketing content was found to have a stronger positive impact on overall
attitudes towards text than loT-generated marketing content. Data analysis revealed that human-
generated marketing content has a stronger positive effect on attitudes towards the authenticity and
continuity dimensions of text than DI-generated marketing content. However, it does not have a
statistically significant impact on the dimension of text authenticity. It is found that disclosure of
marketing content authorship does not moderate the effect of marketing content authorship on
consumers' overall attitudes towards marketing content and towards text authenticity. Only the effect
on attitudes towards the continuity dimension of text authenticity was found. The data analysis
showed that the positive effect of human authorship on attitudes will be stronger in the case of a more
authentic personality. Consumer attitudes towards marketing content were found to have a positive
effect on intentions to share content on social networks (except for the dimension of textual
authenticity continuity).
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Ivadas

Sparciai besivystantis dirbtinis intelektas (toliau — DI) skverbiasi j visas industrijas. Pavyzdziui, 2022
m. DI jvairiose srityse naudojo 35 proc. jmoniy, o lyginant su 2021 m. stebimas daugiau nei 13 proc.
augimas (IBM, 2022). DI grindziami sprendimai tampa vis labiau paplit¢ rinkodaroje — specialistai
vis labiau jais pasikliauja kurdami ir platindami suasmenintg ir tikslingg rinkodaros turinj.
Pavyzdziui, statistiniai duomenys rodo, kad 26 proc. DI sprendimus diegianciy verslo jmoniy naudojo
Siuos jrankius rinkodaros ir pardavimy srityse (IBM, 2022). Augant DI grindziamy sprendimy
panaudojimui versle, keiciasi ir vartotojy pozitris. Vartotojai tampa imlesni ir palankiau priimantys
minétomis technologijomis grjstus sprendimus. Tyrimai rodo, kad vartotojai yra linke mokéti daugiau
uz produktus, kurie buvo sukurti naudojant DI (Brynjolfsson, Wang, Zhang, 2021). Saveika su DI
patiria vartotojai, kartais to net nenujausdami arba apie tai net nesusimgstydami ir panaudojimo
nesutapatinantys su DI jrankiais. Pavyzdziui, daugeliui vartotojy perzitrint savo socialinio tinklo
paskyras DI uzkulisiuose dirba, kad suasmeninty sklaidos turinj, sugeneruoty draugy pasitilymus,
identifikuoty bei i$filtruoty naujienas ir kt. (Bridle, 2023).

Vis délto beprecedenté dirbtiniu intelektu paremty inovacijy panaudojimo versle sparta taip pat kelia
skaidrumo, asmens privatumo klausimus. Kol teisinis DI panaudojimo reguliavimas néra
nusistovejes, néra aiSku, ar ijmonés informuoja vartotojus apie dirbtinio intelekto panaudojimg savo
veikloje, ypac¢ tose situacijose, kur jmoniy rinkodaros sprendimais siekiama palankaus vartotojy
atsako. Taigi, nepaisant augancio dirbtinio intelekto sprendimy jsisavinimo, vartotojai tebéra
atsargts. PavyzdZiui, Goel‘as ir kt. (2022) nustate, kad vartotojams apgyvendinimo ir turizmo
sektoriuose priimti DI ir robotus trukdo psichologinés, socialinés, finansinés, technings ir funkcinés
klititys. Nors DI programy panaudojimas Siandien yra akivaizdziausia tendencija rinkodaroje,
vartotojy pozitiris ] DI gristus sprendimus, jskaitant DI generuojamg rinkodaros turinj, i§licka labai
kontraversiSkas (Onorato, 2022).

Tyrimo problema. Vartotojy saveikos su dirbtiniu intelektu tyrimai atskleidzia, kad apgyvendinimo
paslaugy sektoriuje klienty ketinimg naudoti dirbtinio intelekto robotizuotus jrankius veikia socialing
jtaka, hedoniné motyvacija, antropomorfizmas, naudojimo greitis ir paprastumas bei emocijos, kurias
sukelia dirbtinio intelekto sprendimy panaudojimas (Lin, Chi, Gursoy, 2019). Hajdl ir Nagy (2021)
tyrimas atskleideé, kad vartotojai priima dirbtinio intelekto taikymg elektroninéje prekyboje kaip
vertinga, jei jie jaucia pasitikéjimg ir suvokia, kad tai bus jiems naudinga. Tuo tarpu pastarojo meto
tyrimai rodo, kad vartotojai jau¢ia maziau empatijos dirbtinio intelekto pagrindu funkcionuojantiems
telepardavéjams (palyginti su Zmonémis) ir tod¢l yra linke labiau vengti sgveikos su dirbtinio
intelekto paslaugy teikéju (Li, Peluso, Duan, 2023). Naujausiuose moksliniuose darbuose iSskiriama
daug tolimesniy tyrimy krypciy. Tarp minétiny, pabréziamas poreikis iSsiaiskinti, kaip dirbtinio
intelekto sugeneruotg turinj vertina vartotojai ir ekspertai, ar skiriasi jy suvokimas (Peres ir kt., 2023).
Paul‘as, Ueno ir Dennis‘as (2023) nurodo, kad tolimesniuose tyrimuose bty galima nagrinéti
dirbtinio intelekto jrankiy, tokiy kaip ,,ChatGPT*, panaudojimo poveiki skirtingy segmenty vartotojy
pirkimo sprendimams. Rust‘o (2020) teigimu, reikia daugiau tyrimy apie tai, kaip augantis dirbtinio
intelekto prieinamumas keicia vartotojy sprendimy priémimg - kuriuos sprendimus vartotojai
pasirenge deleguoti dirbtiniam intelektui, o kokiy sprendimy atveju biity linke susilaikyti ar jaustysi
nepatogiai.

Naujausi kalbos apdorojimo dirbtinio intelekto modeliai, tokie kaip ,,ChatGPT* (3 ir 4) yra pajégus
sukurti rinkodaros turinj ir reklaminius tekstus, kuriy autentiSkumg vartotojams sudétinga patikrinti.
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Kaip ] Sias inovacijas ir sofistikuotus dirbtinio intelekto valdomus sprendimus (pavyzdziui, kalbos
apdorojimo DI modelius ir jy sukurta rinkodaros turinj) reaguoja vartotojai, vienareikSmisko
atsakymo mokslingje literatiiroje néra — tyrimai dar tik jgauna pagreitj. Jau atlikty tyrimy apzvalga
rodo, kad taip pat néra tyrimy, kaip vartotojy asmeninés savybés (asmenybés autentiSkumas) veikia
ju pozitrj  dirbtinio intelekto sukurtg rinkodaros turinj. Taip pat moksliniuose darbuose pasigendama
atsakymy, ar keiciasi vartotojy atsakas j dirbtinio intelekto sukurtg rinkodaros turinj, kai turinio
autorysté yra priskirta Zzmogui arba DI ir ar vartotojy atsakas skiriasi priklausomai nuo rinkodaros
turinio autorystés (ne) atskleidimo. Atsizvelgiant ] iSsakytus argumentus, moksliné problema
formuluojama Siais klausimais:

Kaip dirbtinio intelekto ir zmogaus sukurtas rinkodaros turinys veikia vartotojy poziirj ir ketinimus?

Kaip dirbtinio intelekto ir Zmogaus sukurto rinkodaros turinio jtakos vartotojy poZiiriui pobidj
veikia asmenybés autentiSkumas ir turinio autorystés atskleidimas?

Tyrimo objektas: dirbtinio intelekto ir Zzmogaus sukurto rinkodaros turinio poveikis vartotojy
pozitiriui ir ketinimams.

Tyrimo tikslas — teoriskai ir empiriskai pagristi dirbtinio intelekto ir zmogaus sukurto rinkodaros
turinio poveikj vartotojy pozitriui ir ketinimams, jvertinant asmenybés autentiSkumo ir turinio
autorystés atskleidimo vaidmen;.

Tyrimo uzZdaviniai:

1. atskleisti dirbtinio intelekto ir zmogaus sukurto rinkodaros turinio poveikio vartotojy pozitriui ir
ketinimams tyrimy aktualuma ir problematika;

2. teoriskai argumentavus dirbtinio intelekto ir zmogaus sukurto rinkodaros turinio poveikj vartotojy
pozitriui ir ketinimams, atsizvelgiant j asmenybés autentiSkumg ir turinio autorystes atskleidima,
parengti konceptualy modelj;

3. parengti dirbtinio intelekto ir Zmogaus sukurto rinkodaros turinio poveikio vartotojy pozitiriui ir
ketinimams, atsizvelgiant | asmenybés autentiSkumg ir turinio autorystés atskleidima, tyrimo
metodologija;

4. empiriskai patikrinti dirbtinio intelekto ir Zmogaus sukurto rinkodaros turinio poveikj vartotojy
pozitiriui ir ketinimams, atsizvelgiant ; asmenybés autentiSkuma ir turinio autorystés atskleidima;

5. pateikti dirbtinio intelekto ir Zzmogaus sukurto rinkodaros turinio poveikio vartotojy pozitriui ir
ketinimams, atsizvelgiant j asmenybés autentiSkumg ir turinio autorystés atskleidima, tyrimo
rezultaty praktines implikacijas ir tolimesniy tyrimy kryptis.

Tyrimo metodai: sisteminé, palyginamoji mokslinés literatiros analizé; Scenarijais grjstas
kiekybinis eksperimento dizaino tyrimas. Duomeny rinkimo metodas — anketiné apklausa. Statistiné
duomeny analizé¢ (,IBM SPSS Statistics* programa) — apraSomoji, tiriamoji faktorin¢ analizg,
koreliacija, dvifaktoriné nepriklausomy iméiy dispersiné analizé (Two-way ANOVA), tiesinés
regresijos analizes.
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1. Dirbtinio intelekto ir Zmogaus sukurto rinkodaros turinio poveikio vartotoju pozZiiriui ir
ketinimams, tyrimy aktualumas ir problematika

Dirbtinis intelektas rinkodaroje. Dirbtinis intelektas (toliau — DI) — tai iSmanioji sistema arba
masina, sugebanti imituoti Zzmogaus elgseng ir atlikti jvairias uzduotis, mokytis 1§ gauty duomeny bei
analizuoti informacijg (Jiang ir kt., 2022). Nors kalbant apie DI daugelis zmoniy jsivaizduoja
protingus ,.,humanoidus®, kurie siekia valdyti pasaulj, tikrové yra kita. Labai svarbu pabrézti, DI yra
sukurta ne tam, kad pakeisty zmones, ir néra vienkartinis formatas ar paprasta funkcija — tai nuolatinis
procesas, leidziantis sistemai mastyti ir tobuléti, papildyti Zzmoniy gebé¢jimus ir galimybes (Zhang ir
kt., 2023). Tod¢l galima teigti, kad DI tapo vertinga verslo ir technologijy varomaja jéga.

DI naudojimas vis labiau populiaréja jvairiuose rinkodaros procesuose, neatsiejant ir prekiy zenkly
kuriamo turinio (Kohli ir Yen, 2020). Populiar¢jant DI naudojimui kuriant rinkodaros turinj, vis
daugiau kalbama apie jo autentiskumag ir jtakg vartotojams (Fardad ir Fardad, 2019).

Siekiant pagrjsti dirbtinio intelekto sukurto rinkodaros turinio poveikio vartotojy pozidiriui ir
ketinimames, atsiZvelgiant ] asmenybés autentiSkuma ir turinio autorystés atskleidima, tyrimy svarba,
suprasti ir jvertinti esamus moksliniy tyrimy trikumus, biitina pradéti nuo iSsamios esamy moksliniy
tyrimy analizés. Si analizé turéty biiti orientuota j pagrindiniy probleminiy sri¢iy identifikavima,
nulemsianéiy tolimesniy moksliniy tyrimy prioritetines kryptis. Siame tyrime sickiama i$analizuoti ir
pagristi esamus ry$ius tarp nagriné¢jamy konstrukty, o dirbtinio intelekto rinkodaroje tyrimai tik
igauna pagreitj. Dél to, Sio magistro darbo tyrimy aktualumo ir problematikos dalyje identifikuotos
dvi esminés tyrimy sritys: poZiirio j dirbtinj intelektq tyrimai bei poZiiirio j dirbtinio intelekto sukurtg
turing tyrimai.

Poziiirio j dirbtinj intelekta iStirtumo lygmuo. Analizuojant moksling literatiira, susijusig su
pozitriu ] jvairius dirbtinio intelekto sprendimus, pastebima, kad Sioje srityje atlikta daug skirtingy
tyrimy, kuriy iSvados néra vienodos. Toliau pristatomas sutrumpintas apibendrinimas, kuriame
aptariami skirtingy mokslininky atlikty studijy rezultatai.

Miller ir kt. (2023) nagrin¢ja, kodél dirbtinio intelekto sukurti veidai daZnai suvokiami kaip
realistiskesni nei tikri Zmoniy veidai. Sis reiskinys vadinamas dirbtinio intelekto hiperrealizmu ir yra
analizuojamas per jvairius eksperimentus. Autoriai sieké nustatyti psichologinius Sio efekto
pagrindus, jskaitant veido erdvés teorijos vaidmenj ir asmeny pasitikéjimg atpazjstant dirbtinio
intelekto sukurtus veidus. Tyrimo iSvados atskleidZia pagrindines veido savybes, prisidedancias prie
dirbtinio intelekto hiperrealizmo, ir apraso Sio reiskinio etines pasekmes visuomenéje.

Kitas — Liu (2021) atliktas kiekybinis tyrimas, kuriuo siekta nustatyti, kaip skirtingos dirbtinio
intelekto sistemos veikimo taisyklés (Zmogaus sukurtos taisyklés prie§ masininio mokymosi
taisykles) ir jy skaidrumas veikia vartotojy neapibréZtumo mazinimg bei pasitikéjimg DI sprendimy
priémimo sistemomis. Paaiskéjo, kad Zmoniy sukurtos taisyklés dirbtinio intelekto sistemose buvo
laikomos patikimesnémis. Kita vertus, maSininio mokymosi algoritmai maZino vartotojy socialinj
jsitraukima, kuris, savo ruoZtu, turé¢jo neigiamos jtakos neapibréZtumui ir pasitik€jimui dirbtinio
intelekto sprendimy priémimo procesais. Be to, autoriai atskleide, kad sistemos skaidrumas efektyviai
mazino neapibréztuma, teigiamai veikdamas pasitikéjimg pacia sistema ir vartotojy norg ja naudotis.

Abrardi, Cambini‘s ir Rondi (2022) nagrin¢jo dirbtinio intelekto poveikj jmonéms ir vartotojy
elgsenai. Atkreipiamas démesys | tai, kaip dirbtinio intelekto galimybés kei¢ia darbo rinka, jmoniy
organizavima, vartotojy elgseng ir konkurencija rinkose. Tyrimas apima jvairius aspektus: dirbtinio
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intelekto poveikj produktyvumui, naujoviy procesams, darbo viety struktiirai, vartotojy sprendimy
priémimui ir rinkos konkurencijos dinamikai. Jame taip pat gvildenama, kaip vieSosios politikos
priemonés gali prisitaikyti prie dirbtinio intelekto keliamy poky¢iy. Abrardi su kolegomis (2022)
nustate, kad dirbtinio intelekto naudojimas jmonése lemia reikSmingus pokyc¢ius produktyvumui,
naujoviy kirimo procesams, darbo viety struktiiroms ir vartotojy sprendimy priémimui. Taip pat
18ryskéjo, kad dirbtinis intelektas didina rinkos konkurencijg ir kei¢ia tradicing rinkos dinamika.
Autoriai pabrézia vieSosios politikos svarbg, siekiant reguliuoti ir prisitaikyti prie Siy technologijy
sukeliamy pokyciy, ir konstatuoja, kad dirbtinio intelekto integracija jmoniy ir vartotojy sgveikose
atveria naujas galimybes bei i$Siikius.

Kim, Giroux‘as ir Lee (2021) nagrin¢jo, kaip dirbtinio intelekto pateikiamos skaitinés informacijos
tikslumas veikia vartotojy pasitik€jima ir dirbtinio intelekto rekomendacijy priémimg. Tyrimo tikslas
buvo iSsiaiskinti, ar tiksliai pateikti skaitiniai duomenys veikia vartotojy pozidrius ir ketinimus.
Tyrimo i$vados parod¢, kad tikslesné informacijos pateikimo forma skatina palankesnius vartotojy
pozitirius ir ketinimus, o Siam poveikiui tarpininkauja vartotojy pasitikéjimas. Taip pat nustatyta, kad
tikslumo poveikis priklauso nuo dirbtinio intelekto sugeneruotos informacijos tikslumo ir
rekomenduojamy produkty objektyvios kokybés.

Busman’o ir Ananda’o (2022) tyrimo tikslas buvo iSnagrinéti dirbtinio intelekto ir skaitmeninés
rinkodaros vaidmenj didinant vartotojy ketinimus pirkti. Tyrimas vykdytas Indonezijos Sumbavos
universiteto Technologijos fakultete su tukstantmecio karta, o jo duomeny analizei naudotas
struktiirinés lygties modeliavimas (SEM). Autoriai atskleide, kad dirbtinis intelektas ir skaitmeniné
rinkodara turi poveikj vartotojy ketinimams pirkti ir suteikia reikSmingy ijzvalgy, kaip Sios
technologijos gali pagerinti verslo santykius su tiksliniais vartotojais.

Bigman’as ir Gray’us (2018) savo tyrime nagrinéjo Zmoniy nepasitenkinimg masiny priimamais
moraliniais sprendimais. Sis tyrimas apémé devynias studijas, kuriose analizuojama kaip asmenys
vertina masiny, lyginant su Zmonémis, priimtus moralinius sprendimus. Pagrindiniai rezultatai
atskleidé bendra nepasitenkinima masiny sprendimais moraliai svarbiose srityse, tokiose kaip
vairavimas, teisiniai, medicininiai ar karo scenarijai. Sis nepasitenkinimas paremtas suvokimu, kad
masinoms triksta visapusiSky kognityviniy ir emocijy gebéjimy. Taip pat minétame tyrime
nagrinéjami galimi budai, kaip padidinti maSiny moraliniy sprendimy priémimo priimtinuma, pvz.,
apribojant masinas patar¢jy vaidmenimis arba didinant jy suvokiamag patirtj ir kompetencijg. Taciau

VW —

technologijas integruoti j moraliai jautrias sritis.

Dvilypj tyrimg atliko Shumanov’as, Cooper ir Ewing’as (2022): visu pirma, autoriai noréjo
pademonstruoti algoritmo, naudojant kontekstinius duomenis vartotojy asmenybés bruoZams
nustatyti, taikyma; antra, iSnagrinéti veiksnius, veikiancius rySiui tarp asmenybeés bruozy ir reklamos
jtikinamumo. Tyrimas atskleid¢, kad derinant vartotojy asmenybeg ir atitinkamas reklamos Zinutes,
galima efektyviau jtikinti daugumos asmenybés tipy vartotojus. Taip pat nustatyta, kad tokie veiksniai
kaip suvokiamos rizikos mazinimas pirkimo metu, turi teigiamg poveikj reklamos efektyvumui, ypac
neurotiSky asmenybés bruozy turintiems vartotojams.

Zemiau pateikiama poziiirio j dirbtinj intelekta tyrimy apzvalga (7r. 1 lentele), kurioje apibréZziami
tyrimy objektai, iSkelti tyrimy tikslai ar hipotezés bei pateikiami svarbiausi tyrimy rezultatai.
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1 lentelé. Pozidirio j dirbtinj intelekta tyrimy apzvalga

Autorius (-iai),
metai

Tyrimo objektas

Tyrimo tikslai / hipotezés

Tyrimo rezultatai

Miller ir kt. Psichologiniai Siekiama nustatyti psichologinius Dirbtinio intelekto sukurti baltosios

(2023) veiksniai, veiksnius, kodél dirbtinio intelekto rasés zmoniy veidai dazniau
lemiantys, kodél sukurti veidai suvokiami kaip vertinami kaip Zmonés nei tikrieji
dirbtinio intelekto | realistiSkesni nei tikrieji Zmoniy zmoniy veidai — reiskinys
sukurti veidai veidai bei patikrinti veido erdvés pavadintas dirbtinio intelekto
suvokiami kaip teorijos vaidmenj ir asmeny hiperrealizmu
realistiSkesni nei pasitikéjima.
tikrieji Zmoniy
veidai.

Liu (2021) Agentiiros lokuso | H1: Palyginti su zmogaus agentiiros Zmogaus ir agentiiros DI taisyklés
ir skaidrumo DI, masiny agentiiros DI skatina buvo suvokiamos kaip labiau
poveikis zmogaus | maziau socialinio buvimo. H3: zmogaus sukurtos.
ir DI saveikos Socialinis buvimas ir neapibréztumas | Masiny agentiiros DI sukélé
neapibréztumo tarpininkauja neigiamam masiny mazesnj socialinj buvima (H1).
mazinimui. agentiiros DI poveikiui (palyginti su | Socialinis buvimas ir

zmogaus agentiiros DI) a) neapibréztumas tarpininkavo
pasitikéjimui sprendimais, b) agentiiros lokuso poveikiui
pasitikéjimui sistema ir ¢) naudojimo | pasitikéjimui sprendimais (H3a),
ketinimams. pasitikéjimui sistema (H3b) ir
naudojimo ketinimui (H3c).

Abrardi, Dirbtinio intelekto | ISnagrinéti dirbtinio intelekto poveikj | Tyrimas atskleidé dirbtinio

Cambini ir poveikis jmonéms | jmonéms ir vartotojy elgsenai, intelekto poveik] jvairiose sferose:

Rondi (2022) ir vartotojy iskaitant dirbtinio intelekto poveikj produktyvumo padidéjima,
elgsenai. darbo rinkai, produktyvumui, naujoviy procesy poky¢ius, darbo

inovacijy procesams, organizacijai, viety struktiiros pokyc¢ius, vartotojy
vartotojy sprendimy priémimui ir sprendimy priémima ir rinkos
rinkos konkurencijai. konkurencijos dinamika.

Kim, Giroux ir Skaiciy pateikimo | H1: Vartotojai rodo palankesnj (a) Dalyviai palankiau reagavo |

Lee (2021) detalés poveikis elgsenos ketinimg ir (b) vertinima jmong, kai dirbtinio intelekto
vartotojy jmonés atzvilgiu, kai dirbtinio sukurta informacija buvo pateikta
pasitikéjimui ir DI | intelekto sukurta informacija trumpu (palyginti su netiksliu)
rekomendacijy pateikiama tiksliu (palyginti su formatu. Dalyviy poziiiris j
priémimui. netiksliu) formatu. produkta, susijusj su DI ir elgsenos

H2: suvokiamas pasitikéjimas ketinimais (t. y. rekomendacija

dirbtiniu intelektu lemia DI sukurtos | kitiems), buvo palankesnis, kai

informacijos formato tikslumo informacija buvo pateikta tiksliu, o

poveikj vartotojo (a) elgsenos ne netiksliu formatu.

ketinimams ir (b) vertinimui. Vartotojy pasitikéjimas dirbtiniu
intelektu yra labai svarbus
veiksnys, lemiantis vartotojy
reakcijos tiksluma.

Busman ir Dirbtinio intelekto | Sio tyrimo tikslas — i$siaiskinti Nustatyta, kad dirbtinio intelekto

Ananda (2022) | ir skaitmeninés dirbtinio intelekto ir skaitmeninés kintamieji turi tiesioginj poveikj

rinkodaros
poveikis
tukstantmecio
kartos vartotojy
pirkimo
interesams.

rinkodaros poveikj tikstantmecio
kartos vartotojy pirkimo interesams
bei sukurti hipoteze, pagrista
technologijy priémimo modeliu
(TAM).

ketinimams pirkti:

dirbtinis intelektas turi jtakos
skaitmeninei rinkodarai, o
skaitmeniné rinkodara — pirkimo
ketinimams.
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Bigman ir Gray
(2018)

Zmoniy reakcija j
masinas,

Tiriama, ar zmonés nemégsta masiny,
priimanciy moralinius sprendimus, ar

Zmonés nenoréty, kad masinos
priimty sprendimus dél vairavimo ir

priimancias Sis pasibjauréjimas kyla (bent i$ lygtinio paleidimo, ir kad §j
moralinius dalies) dél masiny, neturin¢iy nepasitenkinima skatina proto
sprendimus. Zmogaus proto. Taip pat sickiama suvokimas. Nepasitenkinimas

nustatyti, ar (ir kaip) buty galima
sumazinti §j nepasitenkinima
masininiu moraliniy sprendimy
priémimu.

masiny sprendimy priémimu kyla
ne dél to, kad zmonés mano, kad
masinos priims blogesnius
sprendimus. Net nurodydami
rezultatg — neigiama ar teigiama —
zmonés mano, kad masinoms
(palyginti su zmonémis) maziau
tinkama priimti moralinius
sprendimus medicinos srityse arba
kariuomenéje.

santykiui tarp

Shumanov, Algoritmo, kuris Sio tyrimo tikslas dvejopas: Nustatyta, kad suderinus vartotojo

Cooper naudoja pirmiausia parodyti algoritmo asmenybe su suderintais

ir Ewing (2022) | kontekstinius taikyma naudojant kontekstinius reklaminiais prane$imais, vartotoja
duomenis duomenis, siekiant nustatyti vartotojo | galima efektyviau jtikinti.
vartotojo asmenybés bruozus; antra, istirti Vartotojams, kurie demonstruoja
asmenybés veiksnius, turin¢ius poveikj neurotiSkuma, sumazinant
bruozams asmenybés bruozy ir reklamos suvokiama rizika perkant ir
nustatyti, itikinamumo santykiui. suteikiant uzuominas apie socialinj
taikymas. priémimg ir tikslo pasiekimas yra
Veiksniai, svarbils reklamos efektyvumo
darantys jtaka veiksniai. Sie veiksniai taip pat

turéjo teigiama poveikj

ekstravertisky vartotojy pirkimo

asmenybés bruozy | °
elgsenai.

ir reklamos
jtikinamumo.

Remiantis mokslininky darby, kurie tyré jvairius vartotojy poziurius j dirbtinj intelektq, analize,
galima matyti, kad atlikty tyrimy rezultatai bei iSvados yra skirtingos. Vieni autoriai nurodo, kad
Zmonés dirbtinj intelektq vertina labiau teigiamai ir atskleidzia teigiamq DI poveikj jvairiose srityse
(Miller ir kt., 2023; Liu, 2021; Abrardi, Cambini ir Rondi, 2022). Kiti autoriai (Bigman ir Gray,
2018) atskleidzia priesingas nuomones — nenorq pasitikéti dirbtiniu intelektu bei neigiamg poziirj j
Jji. Kim, Giroux ir Lee (2021) nustaté, kad poZiuriui j dirbtinj intelektq labai svarbus informacijos
pateikimo pobidis.

Skirtingi ir jvairis moksliniy tyrimy rezultatai gali biiti paaiskinti atsizvelgiant j tai, kad mokslinéje
literatiiroje yra jvairiy metodologiniy poziiiriy, tyrimo duomeny interpretacijy ir teoriniy konteksty.
Autoriai tyré gan skirtingas dirbtinio intelekto panaudojimo sritis. Daugiausiai 1 lenteléje pateikty
tyrimy apzvalgoje autoriai sieké nustatyti poziirius j dirbtinj intelektq ir tuos poziurius lemiancius
veiksnius. IS Sios glaustos tyrimy apzvalgos matyti, kad mokslinéje literatiiroje egzistuoja jvairiy
poziiriy spektras, kuris yra tiesiogiai susijes su skirtingais ir netgi priestaringais tyrimy rezultatais.
Tai pabrézia biitinybe atlikti tolesnius tyrimus, kurie skirty gilesnj démesj poziiirio j dirbtinj intelektq
ir jo kuriamus sprendimus atskleidimui.

Poziirio i dirbtinio intelekto sukurta turinj iStirtumo lygmuo. Mokslininky, nagrinéjanciy
pozitrius ] jvairius dirbtinio intelekto kuriamus turinio vienetus, lyginant su Zzmogaus kiiryba, tyrimy
néra daug, o jy iSvados yra dviprasmiskos ir prieStaringos.
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Kirkby, Baumgarth‘as ir Henseler‘is (2023) sieké nustatyti ar ir kaip dirbtinio intelekto autorystes
atskleidimas tekstuose paveikia suvokiamg prekés zenklo balso autentiSkumg ir bendra pozitrj |
prekés zenkla. Tyrimo metu autoriai analizavo dirbtinio intelekto sukurty teksty poveikj, lyginant su
zmogaus sukurty teksty poveikiu, atsizvelgiant i emocionalumo ir suvokiamo autentiSkumo
veiksnius. Nustatyta, kad atskleidus dirbtinio intelekto autoryste tekstuose, suvokiamas prekés zenklo
balso autentiSkumas ir bendras poziiris j prekés Zenklg nemazéja, kitaip — dirbtinio intelekto
sugeneruoty teksty autorystés atskleidimas nesukelia neigiamo poveikio prekés zenklo vertinimui.
Tyrimas taip pat parodé, kad skirtingi teksto emocionalumo lygiai (zemo, vidutinio ir auksto
emocionalumo) paveikia vartotojy suvokimg apie prekés zenklo autentiSkuma ir pozitrj j patj prekés
zenkla.

Kiekybinis tyrimas, atliktas Wu ir Wen‘o (2021), buvo skirtas suprasti, kaip vartotojai suvokia ir
vertina dirbtinio intelekto sukurtas reklamas. Autoriai sieké nustatyti veiksnius, kurie lemia vartotojy
pozitrj j dirbtinio intelekto pagalba generuotas reklamas. Tyrimo iSvados atskleide, kad tokie
elementai kaip masiny euristika, suvokiamas objektyvumas reklamos kiirime ir dirbtinio intelekto
zmogiskumo laipsnis turi didelj poveikj vartotojy nuomonei apie dirbtinio intelekto generuojamas
reklamas. Wu ir Wen‘o (2021) atliktas tyrimas suteikia reikSmingy jZvalgy apie vartotojy saveikg su
dirbtiniu intelektu reklamos srityje.

Taciau prie$ vertinant pozitrius } dirbtinio intelekto ir zmogaus kuriama turinj, svarbu Zinoti ar
vartotojai apskirtai atskiria turinio autoriy. Tq biitent sieké iSsiaisSkinti Kobis ir Mossink‘as (2021),
atlike eksperimenta, kurio tikslas buvo nustatyti ar zmonés gali atskirti dirbtinio intelekto sukurta
poezija nuo zmogaus paraSytos poezijos. Tyrimas parod¢, kad nepaisant pradinio nepasitenkinimo
dirbtinés poezijos kokybe, dalyviy nepasitenkinimas suzinojus, kad eiléras¢iai buvo sukurti
algoritmo, nepadidé¢jo. Taip pat nustatyta, kad dalyviai negal¢jo efektyviai atskirti dirbtinio intelekto
valdomais sprendimais sukurtos poezijos nuo gerai Zinomy poety kiiriniy.

Wu ir kt. (2020) tyrime atskleidziami kultiriniai skirtumai dirbtinio intelekto sukurtos poezijos ir
tapybos suvokime tarp JAV ir Kinijos subjekty. Sio tyrimo tikslas buvo i$nagrinéti, kaip skirtingose
kultirose Zzmonés suvokia ir vertina dirbtinio intelekto sukurtg turinj, lyginant su Zmogaus kiiryba.
Atlikta eksperimentiné¢ apklausa JAV ir Kinijoje, naudojant 2 (autorius: dirbtinis intelektas vs.
Zzmogus) x 2 (Zanras: eiléraStis vs. tapyba) faktorinj tyrimo dizaing. Tyrimo rezultatai parode, kad
JAV respondentai buvo labiau kritiski dirbtinio intelekto sukurtam turiniui, tiek tiesioginéje, tiek
netiesioginéje suvokimo formoje. Kinijos dalyviai iSreiské teigiamg poziiirj | dirbtinio intelekto
pagalba sukurtg turinj, ta¢iau vertino jj maZiau palankiai nei Zmogaus sukurta.

Jago (2019) per keturiy eksperimenty serijg analizavo subjekty jsitikinimus apie algoritmy sukurty
kiiriniy autentiSkumo laipsnj, lyginant jj su Zmogaus sukurtais kiriniais. Tyrimas atskleid¢, kad
zmongs linkg manyti, jog algoritmy sukurtas darbas yra maziau autentiskas nei Zmogaus sukurtas.
Tokig nuomong jie turi del percepcijos, kad algoritmai yra maziau moraliai autentiski ar nuoSirds,
ypac¢ kalbant apie konkrecig kategorijg. Taciau tarp Zmogaus ir algoritmy sukurty darby néra
pastebimas skirtumas autentiSkumo ar reprezentatyvumo atzvilgiu, kai kalbama apie tam tikros
kategorijos atvaizdavima. Sie autentifkumo suvokimo skirtumai lemia, kad algoritmy sukurti
moraliniai sprendimai yra vertinami kaip maziau etiski lyginant su identiSkais Zmogaus priimtais

TV —

autentiSkuma, akcentuojant zmogaus indélj jy kiirimo ir mokymo procesuose.
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Zemiau pateikiama pozitirio j dirbtinio intelekto sukurta turinj tyrimy apzvalga (Zr. 1 lentelg), kurioje

apibréziami tyrimy objektai, iSkelti tyrimy tikslai ar hipotezés bei pateikiami svarbiausi tyrimy

rezultatai.

2 lentelé. Pozitirio i dirbtinio intelekto sukurtg turinj tyrimy apzvalga

Autorius (-iai),
metai

Tyrimo objektas

Tyrimo tikslai / hipotezés

Tyrimo rezultatai

Mossink (2021)

gebéjimas atskirti
dirbtinio intelekto
sukurta poezija
nuo Zmogaus
paraSytos
poezijos.

Kirkby, Dirbtinio intelekto | Siekiama istirti, kaip vartotojai Tekstas, atskleistas kaip sukurtas
Baumgarth ir ir Zmogaus suvokia prekés zenklo balso dirbtinio intelekto, néra suvokiamas
Henseler (2023) | sukurto teksto autentiskuma, prekés Zenklo kaip maZiau autenti$kas nei
poveikis vartotojy | autentiSkuma ir pozitirj j prekés atskleidziamas kaip Zzmogaus
pozitriui  prekés | Zenkla, kai tekstas atskleidziamas parasytas. Jokio neigiamo poveikio
zenklo balso kaip dirbtinio intelekto sukurtas arba | prekiy zenklo balso autenti§kumui
autentiSkuma. Zmogaus parasytas. ir pozitiriui | prekés zenkla, jei
atskleidziama DI autorysté,
nenustatyta.
Wu ir Wen Dirbtinio intelekto | Nagrinéjamas dirbtinio intelekto I$vados parodé, kad bendras
(2021) sukurty skelbimy | sukurtos reklamos supratimas vartotojy suvokimas apie reklamos
poveikis vartotojy | vartotojy poziiiriu ir kokie veiksniai kiirima kaip objektyvy procesa ir
poziariui ir lemia, kad vartotojai vertina dirbtinio | nerimastingumas su robotais yra
supratimui. intelekto sukurtus skelbimus. svarbiis pirmtakai, lemiantys jy
vertinimg dirbtinio intelekto
sukurtoms reklamoms pasitelkiant
masiny euristinius ir suvokiamus
baisumus.
Kai vartotojai mano, kad reklamos
ktirimas yra objektyvesné uzduotis,
jie linke labiau vertinti dirbtinio
intelekto sukurtas reklamas.
Vartotojams esamas nerimas dél
roboty yra dviaSmenis kardas
sprendziant jy reakcija j DI sukurtas
reklamas.
Kobis ir Zmoniy Siekta jrodyti, kad zmonés negali Nors dalyviai pareiské ir atskleidé

atskirti dirbtinio intelekto sukurtos
poezijos nuo zmogaus parasytos
poezijos.

nepasitenkinimg dirbtine poezija, §i
aversiné tendencija nepadidéjo, kai
jie buvo informuoti apie
algoritming teksto kilmg. Dalyviai
negaléjo patikimai aptikti algoritmy
sukurtos poezijos, net kai jie buvo
skatinami tai daryti ir kai
algoritmas varzési su zinomais
poetais. Zmonés atskleidzia
nedidelj pasibjauréjimg algoritmy
pagalba sukurta poezija,
nepriklausomai nuo to, ar dalyviai
buvo informuoti apie eilérascio
autoriy ar ne.

Wu ir kt. (2020)

Dirbtinio intelekto
sukurtos poezijos
ir tapybos
suvokimas.

Tiriamas aiskus ir netiesioginis DI
sukurtos poezijos ir tapybos
suvokimas, kurj suvokia dviejy
visuomeniy subjektai.
Eksperimentiné apklausa buvo atlikta
siekiant iStirti, kaip tiriamieji aiskiai
ir netiesiogiai suvokia DI sukurta
turinj JAV ir Kinijoje.

JAYV tiriamieji buvo labiau kritiski
dirbtinio intelekto, o ne Zzmogaus
sukurto turinio atzvilgiu, tiek
aiskiai, tiek netiesiogiai. Nors
Kinijos tiriamieji atvirai teigiamai
vertino dirbtinio intelekto sukurtg
turinj, jie vertino §j turinj maziau
nei zmogaus sukurtg turinj.

21



Jago (2019) Zmoniy Tiriami zmoniy jsitikinimai apie Zmogaus sukurta turinj tyrimo

jsitikinimai apie algoritminio darbo autenti§kuma, dalyviai vertino palankiau nei
algoritminio lyginant su Zmogaus darbu. sukurtg pasitelkiant algoritmus.
darbo Taciau Zmonés neskiria kuris
autentiSkuma. darbas yra padarytas dirbtinio

intelekto jrankiais, o kuris —
zmogaus, kai kalbama apie
autentiSkuma.

Apibendrinant galima teigti, kad poziirj j dirbtinio intelekto kuriamq turinj nagrinéjantys moksliniai
tyrimai parodeé priestaringus rezultatus. Vieny autoriy (Jago, 2019; Wu ir kt., 2020) tyrimy rezultatai
atskleide teigiamq vartotojy poziirj j dirbtinio intelekto kuriamq turinj, kity mokslininky (Kirkby,
Baumgarth ir Henseler, 2023; Wu ir Wen, 2021) tyrimai parodé priesingus rezultatus — dirbtinio
intelekto kiuiryba vertinama priestaringai. Taciau labai svarbu paminéti Kobis ir Mossink ‘o (2021)
tyrimg, kuriame buvo atskleista, kad Zmogus nesugeba atskirti turinio autoriaus — ar turinys buvo
sukurtas zmogaus ar dirbtinio intelekto.

Galimos Siy dviprasmisky ir priestaringy rezultaty priezastys gali biiti jvairios: iSankstinés vartotojy
nuostatos dirbtinio intelekto atzvilgiu, naujy technologijy priemimo greitis ar kiirybos vertinimo
skirtingumas. Tai akivaizdziai atspindi esamq moksling problematikq bei biitinybe atlikti tolesnius
tyrimus apie vartotojy poziirj j dirbtinio intelekto ir Zmogaus kuriamgq turinj.

Pozitirio i dirbtinj intelekta bei pozitirio j dirbtinio intelekto sukurtg turinj iSpléstiné tyrimy apzvalga
Ivardijant tyrimy autorius, iSkeltus tyrimo tikslus ar hipotezes, gautus rezultatus, atlikto tyrimo
metodus bei imtis, tolimesniy tyrimy rekomendacijas ir teorijas, kuriomis buvo remtasi, pateikiama
1 priede.

Remiantis Wu ir kt. (2020), biisimi moksliniai darbai turéty tirti Zmoniy pozitirj j dirbtinj intelekty ir
jo sukurtg turinj. Atsizvelgiant | Sig perspektyva, magistro projekte biitina iStirti, kaip vartotojai
vertina dirbtinio intelekto ir Zmogaus kuriamg rinkodaros turin; ir kaip tai veikia jy poziiirj bei
ketinimus. Kobis ir Mossink‘as (2021) pabrézia eksperimentiniy tyrimy, kurie nagrinéja Zmoniy
reakcijas ] algoritmy sukurtg teksta, svarba. Taigi galima daryti 1§vada, kad labai svarbu istirti, kaip
vartotojai suvokia ir reaguoja j skirtingus rinkodaros turinio formatus ir kaip tai veikia jy poziirj |
turinio autentiSkuma.

Wu ir Wen‘as (2021) sitlo atlikti daugiau tyrimy apie vartotojy poziiirj 1 konkre€ius dirbtinio
intelekto sukurtus reklaminius skelbimus. Kirkby ir kt. (2023) sitlo atlikti tolimesnius tyrimus apie
dirbtinio intelekto sukurtos kalbos taikyma jvairiuose prekés zenklo komunikacijos kanaluose.
Atsizvelgiant | autoriy rekomendacijas, Siame darbe galima lyginti poZilirius j dirbtinio intelekto ir
zmogaus sukurtg rinkodaros turinj bei tai, kaip skirtingi veiksniai, tokie kaip rinkodaros turinio
autentiSkumas ir turinio autorystés atskleidimas, veikia vartotojy ketinimus.

Vertinant esamg akademinj konteksta, yra pastebimas tyrimy, susijusiy su vartotojy pozilriu ]
dirbtinio intelekto ir zmogaus sukurtg rinkodaros turinj, triikumas, ypac atsizvelgiant i §io turinio
poveik] vartotojy ketinimams. Nors mokslingje literatiiroje jau galima rasti tyrimy, nagrinéjanciy
dirbtinio intelekto poveikj vartotojy atsakui rinkodaros srityje, esamuose darbuose pasigendama
atsakymy, ar skiriasi vartotojy poziiiris ] zmogaus ir DI sukurtg rinkodaros turinj ir kaip $j poziiirj
veikia riboto tyréjy démesio sulaukgs asmenybés autentiSkumo reiSkinys. Todél atsiranda poreikis
atlikti tokius tyrimus, kurie gilintysi | minétus veiksnius ir pateikty iSsamig vartotojy pozilrio ir
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elgsenos analizg. Tokie tyrimai ne tik papildyty moksling literatiira, bet ir suteikty praktiniy jzvalgy,
kaip jmonés gali efektyviau pritaikyti dirbtinj intelekta rinkodaroje, atsizvelgiant j gautus rezultatus.

Apibendrinant visus tyrimy aktualumo ir problematikos dalyje analizuotus mokslinius tyrimus,
nagrinéjusius poziurj i dirbtinj intelektq ir jo kuriamgq turinj, galima isskirti probleminius aspektus,
kuriuos bitina tirti toliau:

® faip dirbtinio intelekto ir Zmogaus sukurtas rinkodaros turinys veikia vartotojy poZiurj ir
ketinimus;

® kaip dirbtinio intelekto ir Zmogaus sukurto rinkodaros turinio poveikio vartotojy poziuriui ir
ketinimams pobudj veikia asmenybés autentiSkumas ir turinio autorystés atskleidimas.

Atsizvelgiant | apzvelgty tyrimy kompleksiskumgq ir fragmentiskumg — dirbtinio intelekto ir Zmogaus
sukurto rinkodaros turinio poveikis vartotojy poziuriui ir ketinimams Siame magistro baigiamajame
projekte jvardijamas kaip tyrimo objektas.
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2. Dirbtinio intelekto ir Zmogaus sukurto rinkodaros turinio poveikio vartotojuy poZiiiriui ir
ketinimames, teorinis pagrindimas

2.1. Vartotoju poziiris i dirbtinio intelekto ir Zmogaus sprendimus

Dirbtinio intelekto integracija j rinkodaros sritj Siuo metu sparciai auga, taciau moksliniai tyrimai
Sioje srityje dar tik pradedami vykdyti. Nors DI technologijy taikymas rinkodaros srityje atveria
naujas galimybes, kyla butinybé istirti ir teoriSkai pagrjsti Sias praktikas. Taciau tyrimai apie DI
rinkodaroje neapsiriboja tik technologijy taikymo aspektais, jie apima ir zmogiskojo bei dirbtinio
intelekto rinkodaros sprendimy sgveikos su vartotojais analize. Kol kas triksta teoriniy ziniy apie
dirbtinio intelekto ir Zmogaus rinkodaros sprendimus ir kaip juos vertina vartotojai. Dél minéty
priezasCiy nagrin¢jant vartotojy pozitirj j dirbtinio intelekto ir Zmogaus rinkodaros sprendimus,
apzvalgai bus pasitelkiama platesné DI panaudojimo perspektyva, neapsiribojant tik rinkodaros
lauku.

Ankstesni vartotojy sgveikos su technologijomis tyrimai atskleidé, kad Zmoniy pozitiris j dirbtinj
intelekta skiriasi nuo pozitrio i kitus zmones (Shank ir DeSanti, 2018). Ivairts socialinio pazinimo
moksly tyrimai, apimantys aukStesniyjy ir Zemesniyjy kognityviniy geb¢jimy lygiy priskyrima (t. y.
antropomorfizacijg ir dehumanizacija), atskleide, kad zmonés linke priskirti tam tikras kognityviniy
gebéjimy savybes ne tik kitiems Zmonéms, bet ir kitiems gyviems sutvérimams ar net negyviems
objektams (Lefkeli, Karatas ir Giirhan-Canli, 2024). Tyrimai rodo, kad zmonés linke priskirti DI
Zymiai mazesnj kognityviniy gebéjimy kiekj, nei kitiems zmonéms, kadangi laiko dirbtinj intelekta
maziau socialiu, neturin¢iu zmogiskyjy savybiy, tokiy kaip veiklumas, patirtis, Siluma ir
kompetencija (Zhang ir kt., 2023; Srinivasan ir Sarial-Abi, 2021). Sios savybés yra susijusios su
esminémis pasitikéjimo komponentémis socialinéje sgveikoje — patikimumu ir kompetencija (Shank
ir DeSanti, 2018). Kadangi dirbtinis intelektas vertinamas tik kaip technologiné priemoné, galinti
priimti objektyvius ir neutralius sprendimus, vartotojai jo nelaiko patikimu partneriu, turinciu
asmenines savybes ar patirti, kuri yra bidinga Zmonéms bei kitoms socialinéms biitybéms (Lefkeli ir
kt., 2024). Taigi galima daryti priclaida, kad dél Zzmogisky savybiy trukumo, vartotojy pozidris j
dirbtinj intelekta yra labiau neigiamas.

Pirmiausia svarbu apzvelgti moksliniy tyrimy duomenis, atskleidZiancius, kaip vartotojai vertina
pvairius zmogaus ir DI sprendimus ir kokj poveikj turi Sios reakcijos. 3-ioje lentel¢je pateikta
informacija apie jvairiy tyrimy rezultatus, kurie atspindi vartotojy reakcijas ; DI ir Zmogaus
sprendimus skirtingose situacijose, kurie suteikia geresnj supratimg apie tai, kaip Sie sprendimai
veikia vartotojy pozilrj ir elgseng.

3 lentelé. Vartotojy reakcijos i DI ir Zmogaus sprendimus ir jy poveikis sprendimams

Autorius (- | Sprendimo Sprendimo tipas Vartotoju reakcija Poveikis sprendimui
iai), metai priéméjas
Van der Kaa | Kompiuteris Naujieny turinys Vartotojai vertina kaip Neutralus bendriems
ir Krahmer sporto ir finansy patikima, bet Zurnalistams | vartotojams, neigiamas
(2014) temomis atrodo maziau patikimas, Zurnalistams
nors turi didesnes
kompetencijas
Zurnalistas Naujieny turinys Vartotojai ir zurnalistai Teigiamas vartotojams,
sporto ir finansy vertina vienodai patikimai neutralus Zurnalistams
temomis ir kompetentingai
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Edwards ir CDC ,,Twitterbot* | Netikras ligy Néra reikSmingy skirtumy Neutralus
kt. (2014) kontrolés ir tarp suvokimo, ta¢iau
prevencijos centro ,, Twitterbot* jvertintas kaip
,» T witter* puslapis maziau patrauklus
Zmogus Netikras ligy Néra reikSmingy skirtumy Neutralus
kontrolés ir tarp suvokimo, Zmogus
prevencijos centro vertinamas patraukliau
,» T witter* puslapis
Yu (2021) Pokalbiy robotas Pokalbiy robotai Teigiami jausmai ir Teigiamas
aptarnaujantys pasitikéjimas, didesnis
klientus palankumas prekiy zenklui
Kohli ir Yen | Dirbtinis Klienty aptarnavimo | Prekiy zenklo asmenybei Teigiamas, kai
(2020) intelektas paslaugos turint sgsajy su didesnes pabréziama
kompetencija, vartotojai kompetencija
renkasi DI
Zmogus Klienty aptarnavimo | Prekiy Zzenklo asmenybei Teigiamas, kai
paslaugos turint sasajy su pabréZziamas
nuoSirdumu, vartotojai nuoSirdumas
renkasi zmogy
Srinivasan ir | DI algoritmai Krizés valdymas dél | Vartotojy neigiamas Neigiamas kai
Sarial-Abi klaidingy DI pozidris, kai krizés kaltininkas Zmogus,
(2021) algoritmy atsiradimas priskirtas neutralus kai DI
zZmogui
Lee ir Kim Dirbtinis Mados produkty Paprastai maziau palankiai | Neigiamas, taciau
(2024) intelektas kairimas vertinami nei Zmogaus reakcija suSvelninama
sukurti dél mazesnio suteikiant vartotojui
suvokiamo autentiSkumo galimybe prisidéti prie
dizaino
Yalcinirkt. | Zmogus Palankts sprendimai | Teigiama reakcija j Teigiamas poveikis
(2022) (pvz., sprendimai, palankius sprendimus palankiems
kurie daro teigiama sprendimams
itaka vartotojy
interesams)
Algoritmas Palankts sprendimai | MaZiau teigiama reakcijaj | Neigiamas poveikis
(pvz., sprendimai, palankius sprendimus; palankiems
kurie daro teigiama abejingumas nepalankiems | sprendimams; neutralus
jtaka vartotojy sprendimams poveikis nepalankiems
interesams) sprendimams
Markovitch, | Zmogus Ivairts klienty Didelis pasitenkinimas ir Paprastai teigiamas
Stough ir aptarnavimo atvejai noras sugrjzti poveikis
Huang (pvz., reagavimas | nepriklausomai nuo
(2024) skundus ar rezultato palankumo
praSymus)
Pokalbiy robotas Ivairis klienty Mazesnis pasitenkinimas ir | Neigiamas poveikis,
aptarnavimo atvejai noras sugrjzti, kuris Siek $velninamas kaip
(pvz., reagavimas j tiek pageréja su didesne bendravime atsiranda
skundus ar suvokiama empatija empatija
praSymus)
Haupt, Zmogaus ir DI Turinio kiirimas Apytiksliai teigiama Teigiamas, kai
Freidank ir bendradarbiavimas | jmoniy svetainéms pabréziama zmogaus
Haas (2024) kontrolé, padeda

neutralizuoti algoritmy

nepalankuma ir didina
patikimuma
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I$ 3-ioje lenteléje pateikty duomeny matyti aiSkesnis vaizdas apie tai, kaip skirtingi DI ir zmogaus
sprendimai ir veikia vartotojy suvokimg ir poziiir, atsizvelgiant j konteksta bei sprendimo tipa. Toliau
lenteléje minéti tyrimai apzvelgiami placiau.

Van der Kaa ir Krahmer (2014) atliko eksperimenta, kurio metu su dalyviais buvo atliktas 2 (autorius:
kompiuteris arba Zurnalistas) X 2 (siuzeto tema: sportas ar finansai) tarp subjekty faktorinio dizaino
eksperimentas. Autoriai nustaté, kad paprasti naujieny skaitytojai tiek kompiuterj rasytoja, tiek
zurnalistg vertina vienodai patikimai ir priskirdami panasy kompetencijos lygj. Taciau tas pats
tyrimas su Zurnalistais atskleidé, kad vartotojy nuomone kompiuteris yra maziau patikimas, taciau
demonstruoja didesn¢ kompetencijg nei Zzmogus Zurnalistas. Tuo tarpu, Edwards‘as ir kt. (2014) atliko
eksperimentg ir sukiré du netikrus ligy kontrolés ir prevencijos centro ,,Twitter puslapius: vieng
sukiire CDC ,, Twitterbot“, o kita — zmogus. Tyrimo metu nebuvo rasta reikSmingy skirtumy tarp
tyrimo dalyviy suvokimo apie Saltinio patikimumg ir kompetencija, taciau ,,Twitterbot buvo
jvertintas kaip maziau patrauklus nei zmogus.

Tyrimai, nagrin¢jantys pokalbiy roboty ir jy DI pagrindu sugeneruotos kalbos (t. y. atsakymy
pokalbiuose) jtaka poziuriui j prekiy Zenkla, atskleidé, kad kai vartotojai bendrauja su pokalbiy
robotais ir patiria pozityvius jausmus bei pasitikéjima, tai turi didesn] teigiamg poziiirj i patj prekiy
zenkla (Yu, 2021). Klienty aptarnavimo sritis yra labai svarbi, nes prekiy zenklo asmenybés bruozai,
tokie kaip nuosirdumas ir kompetencija, bei paslaugy teikimo buidai, jskaitant tiek dirbtinio intelekto
kurtus, tiek zmogaus teikiamus, daro didesne jtakg vartotojy pozZiiiriui j prekiy Zenklg bei skatina
pirkimo ketinimus. Anot Kohli ir Yen‘o (2020), kuomet prekiy Zzenklo asmenybé yra siejama su
»kompetencija“, vartotojai daznai renkasi klienty aptarnavimo paslaugas, kurias teikia DI. O jeigu
pabréZiamas ,,nuoSirdumas®, tuomet vartotojai linke atiduoti pirmenybg¢ Zmogaus teikiamoms
paslaugoms.

Idomus tyrimas buvo atliktas Srinivasan ir Sarial-Abi (2021) — autorés nagrinéjo krizes, kurias prekiy
Zenklas patiria dél klaidingy DI algoritmy veikimo, o ne dél Zmogaus klaidy. Tyrimo metu nustatyta,
jog vartotojy pozitrj j prekiy zenkla veikia jy paciy suvokimas apie tai, ar krizés atsiradimas buvo
priskirtas Zmogui ar DI algoritmams — akcentuotina tai, kad neigiami poZitiriai buvo biitent tada, kai
manomas krizés kaltininkas buvo Zmogus, skirtingai nei DI. Taciau autoriai pabrézia, kad kai
algoritmas yra pavaizduotas kaip zmogus (antropomorfizuotas) ir yra mokomas naudojant masininj
mokyma, tuomet vartotojy vertinimas tampa labiau priklausomas nuo asmeniniy nuostaty. Kuomet
algoritmas yra valdomas Zmoniy, atvejai, kai prekiy Zenklas patiria Zala, dazniausiai lemia neigiamus
atsiliepimus.

Lee ir Kim (2024) atliko tyrima, kuriuo buvo siekiama nustatyti kaip vartotojai vertina dirbtinio
intelekto sukurtus mados produktus. Tyrimas atskleideé, kad vartotojai paprastai palankiau vertina
zmogaus sukurtus drabuZzius nei DI sukurtus, dél suvokiamo autentiSkumo ir tikétinos produkto
kokybés. Taciau autorés taip pat nustaté, kad neigiamas poziiiris | DI sukurtus drabuZzius gali biiti
suSvelnintas suteikiant vartotojams galimybe prisidéti prie produkty dizaino kiirimo, nes tai didina
suvokiamg autentiSkumg.

Mokslinéje literatiiroje minimuose tyrimuose nagrinétos DI sugeneruotos Zurnalistikos naujienos,
vertinant jy autentiSkumg, patikimumg ir skaitomumg. Sundar‘o (2008) maSininés euristikos
koncepcija apibiidina kaip neZmogiski agentai daZznai yra suvokiami labiau objektyvesniais uz
zmones. Masinings euristikos koncepcija apibtidina kaip zmonés yra linke vertinti technologijas kaip
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objektyvias bei nesaliskas, lyginant su zmoniy priimamais sprendimais. Si koncepcija atspindi, kad
algoritmai yra patikimesni informacijos ir sprendimy priémimo Saltiniai. Pagal Sig euristika,
algoritmy generuojama informacija ar sprendimai yra laikomi objektyvesniais ir teisingesniais,
kadangi jie nejtraukia asmeniniy nuostaty bei subjektyvumo.

Chen‘o ir kt. (2021) tyrimas atskleidzia, kad DI gali padidinti vartotojy pasitikéjima prekiy zenklu ir
pagerinti vartotojy patirtj, ypa¢ dél personalizuotos rinkodaros strategijy. Tyrimo metu nustatyta, kad
DI technologijy pri¢mimas vartotojy tarpe yra jvairus, o jtakos tam daugiausiai turi socialinés normos
ir poziuriai. Be to, autoriai pazymi, kad DI, turintis ZzmogiSkas savybes (antropomorfizmas), veikia
vartotojy suvokimg ir palankumg Sioms technologijoms.

Broodryk (2023) teigimu, Zzmogaus kurtas turinys yra vertinamas dél savo autentiSkumo, geb&jimo
perteikti emocijas ir unikalumo. Taciau autorius akcentuoja, jog kai lyginamas DI ir Zmogaus
generuojamas turinys, svarbu paminéti, kad nors DI sukurtas turinys pasizymi grei€iu ir prieinamumu,
jam daznai triksta emocinio gylio ir originalumo, kurie yra biidingi Zmogaus raSytam turiniui.

Chen‘o ir kt. (2021) tyrimas atskleidzia, vartotojai yra link¢ palankiau vertinti skaidruma, kuris
suteikia didesnj pasitikéjimg ir maziau neigiamy reakcijy. Vartotojy poziiiris j DI kurtg rinkodaros
turinj gali biiti teigiamas, kai jie mato DI teikiamg asmening naudg ir patoguma. Neigiamas vartotojy
pozitiris DI atzvilgiu dazniausiai susijes su rupes¢iu dél privatumo ir nepasitikéjimu DI sprendimy
priémimo procesais. Vartotojai kartais jauciasi, kad DI rinkodaros turinys yra invazinis ir perzengia
ju asmenineS erdves. Tag pat] patvirting ir Haupt ir kt. (2024), nagrinéjusi Zmogaus ir DI
bendradarbiavimo turinio kiirimo srityje dinamikg ir jos jtaka vartotojy suvokimui. Autoré nustaté,
kad zmogaus kontrol¢ DI veikloje reikSmingai mazina neigiamas reakcijas, kurios paprastai sicjamos
su DI kuriamu turiniu. Mokslininkai paaiskina, kad vartotojy atsakas priklauso nuo to, kaip jie vertina
DI gebéjimus bei intencijas, o Sis suvokimas daznai yra formuojamas per Ziniasklaidos priemones bei
asmening patirt] su DI technologijomis. Taip pat atkreipiamas démesys, kad vartotojy pozitris gali
keistis laikui bégant, kuomet jie tampa labiau susipaZing su DI ir jo taikymo galimybémis
kasdieniame gyvenime.

Apibendrinant moksliniy tyrimy rezultatus, galima isskirti, kad vartotojy reakcijos j DI ir Zmogaus
sprendimus gali skirtis. PavyzdZiui, nors kai kurie tyrimai parodé, kad DI sprendimai daznai
vertinami kaip objektyvesni ir kompetentingesni dél jy technologinés prigimties, taciau jie taip pat
gali buti vertinami kaip maziau patikimi ir maziau patraukliis nei Zmogaus priimti sprendimai.
Tyrimai taip pat atskleidé, kad zmogaus vaidmuo DI sprendimuose yra labai svarbus — Kai vartotojai
Zino, kad Zmogus kontroliuoja arba stebi DI priimamus sprendimus, jie linke juos vertinti palankiau.
Sis faktas rodo, kad Zmogaus jtraukimas gali padéti mazinti vadinamaji algoritmy priesiskumg. Taip
pat, nustatyta, kad skaidrumas dél DI naudojimo yra labai svarbus vartotojy pasitikéjimui — kuomet
yra aiskiai komunikuojama apie DI naudojimq ir jo ribas, vartotojy poZiiris ir priémimas biina
palankesni.

Galima teigti, jog DI rinkodaroje atveria naujas galimybes, taciau tritksta giluminio supratimo apie
vartotojy poziiirj j DI ir Zmogaus sukurtus rinkodaros sprendimus. Si apZvalga sukuria pagrindg
tolesnei diskusijai apie vartotojy poziurj j dirbtinio intelekto ir Zzmogaus sukurtg rinkodaros turing,
kuri bus plétojama kitame poskyryje. Pirmiausia bus konceptualizuojama rinkodaros turinio sqvoka,
o véliau apZvelgtas vartotojy poziiris § DI ir Zmogaus kuriamgq rinkodaros turinj.
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2.2. Rinkodaros turinys ir vartotojuy poZiiiris

Pradedant nagrinéti vartotojy pozitr] j dirbtinio intelekto ir Zzmogaus rinkodaros sprendimus
pirmiausia svarbu apibrézti rinkodaros turinio sgvoka naudojamg Siame darbe. Rinkodaros turinio ir
turinio rinkodaros savokos daznai painiojamos, taciau i§ esmés yra skirtingos. Turinio rinkodara
susijusi yra su strategija, kurioje turinys naudojamas kaip pagrindiné priemoné siekiant jtraukti ir
iSlaikyti auditorija (Koob, 2021), tuo tarpu rinkodaros turinys apima bet kokj turinj, kuris yra sukurtas
ir panaudojamas rinkodaros tikslais, nepriklausomai nuo pagrindinés strategijos (Basimakopoulou,
Theolpgou ir Tzavaras, 2022).

Svarbu pazyméti, kad nors abi sgvokos susijusios su turiniu rinkodaroje, jos turi skirtingus akcentus.
Rinkodaros turinys gali apimti bet kokj turinj, kuris naudojamas rinkodaros kampanijose,
nepriklausomai nuo jo formos ar kanalo, pvz. tekstas, paveikslas ar kt. Tuo tarpu turinio rinkodara
yra labiau orientuota j turinio kiirimg kaip pagrinding rinkodaros strategija, siekiant jtraukti ir i§laikyti
auditorijg per nuolatinj ir nuosekly vertingos informacijos teikima (Lopes ir Casais, 2022).

Atsizvelgiant ] jvairias perspektyvas, rinkodaros turinys Siame baigiamajame magistro projekte
apibrézimas kaip turinys, apimantis visg informacija, kurig imon¢ kuria ir naudoja norédamos pasiekti
rinkodaros tikslus, skatinant sgveika su esamais ir potencialiais klientais, stiprinant prekés zenklo
ivaizdj ir auginant prekés verte. Kitaip tariant tai turinys, kuris skirtas informuoti, jtraukti ir jtikinti
esamus bei biisimus klientus.

Rinkodaros turinys gali biiti klasifikuojamas pagal turinio formata (Basimakopoulou ir kt., 2022):

e Tekstas (straipsniai, blogai, socialiniy tinkly jraSai, praneSimai spaudai, produkty aprasymai,
reklamos tekstas, naujienlaiskiai bei kitos raSytinés medZziagos formos). Tekstas yra itin svarbi
rinkodaros turinio riisis, kadangi biitent per teksta perduodama informacija, paaiskinamos idéjos ir
bendraujama su tiksline auditorija.

e Vaizdas (nuotraukos, grafikai, infografikai bei kitos vizualizacijos). Vaizdinis rinkodaros turinys
padeda greiciau atkreipti vartotojo démesj, perteikti sudétingesnes Zinutes greitai ir efektyviai, didina
rinkodaros turinio patraukluma bei jsimintinuma.

e Vaizdo jrasai (mokomieji vaizdo jrasai, produkty demonstracijos, reels tipo filmukai socialiniuose
tinkluose, jmonés pristatymai, klienty atsiliepimai bei kt.). Vaizdo jrasai Siandien yra bene viena
veiksmingiausia rinkodaros turinio priemone dél galimybés jtraukti Zitirova, perteikti emocinj rysj.

e Audio turinys (podkastai, radijo laidos, audio knygos ir kiti garsai naudojami rinkodaroje). Audio
turinys yra gana populiarus, kadangi nemazas vartotojy procentas meégsta klausytis turinio
vaziuodami automobiliu, sportuodami ar atlikdami kitas veiklas.

Konkreciu Sio tyrimo atveju rinkodaros turinys bus traktuojamas kaip tekstas socialiniy tinkly jrasui.
Todél toliau aptariamas vartotojy poziiiris | rinkodaros turinj (teksta).

Vartotojy poziiiris | rinkodaros turinj — tai vartotojy vertinimas ir reakcijos i jmoniy ar prekiy Zenkly
skelbiamg medziaga, kuri skirta informuoti, jtraukti ir jtikinti esamus bei buisimus klientus (Aaker ir
Moorman, 2023). Sis poziiiris apima vartotojy suvokima apie turinio autentikuma, patikimuma,
pritaitkomumag ir jtikinamuma (Kotler, 2021). Vartotojy pozitirj j rinkodaros turinj galima matuoti per
Juy emocing ir kognityvine reakcija, jskaitant démesj, jsitraukima ir veiksmus, kurie gali buti sukelti
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patikusiu ar nepatikusiu turiniu. Si savoka taip pat apima vartotojy vertinima, kaip turinys atitinka jy
lukescius ir poreikius, bei tai, kaip jie vertina turinio teikiamg verte¢ bei nauda.

De Pelsmacker-as ir kt. (2002) i$skiria tris pozitirio j rinkodaros turinj (angl. Attitude Toward the Ad),
adaptuojant Sio magistro baigiamojo darbo atveju — socialiniy tinkly jraso teksta, komponentus:

e Patrauklumas (angl. Likeability). Sis aspektas atspindi teigiama vartotojy poziiirj j tekstg ir jo
patrauklumg. Remiantis tyrimy duomenimis, autoriai pabrézia, kad situacijose, kai vartotojy
isitraukimas yra Zemas, naudojant teksta su panasaus konteksto turiniu, gali padidéti ir vartotojy
teksto patrauklumo suvokimas.

e Informatyvumas (angl. Informativeness). Sis aspektas parodo, kiek tekstas yra informatyvus ar
edukuojantis. Autoriai akcentuoja, jog suvokimas apie informatyvumg yra zymiai didesnis tarp
vartotojy, kurie yra labiau jsitrauke j turinj. Galima teigti, kad jsitraukimo lygis gali turéti tiesioginj
poveikj tam, kaip vartotojai vertina tekste pateikta informacija.

e Aiskumas (angl. Clarity). Sis aspektas susijes su teksto aiskumu ir lengvumu jj suvokti. Autoriy
tyrimas atskleidé, kad teksty, kurie yra pateikiami panaSiame kontekste, aiSkumas yra vertinamas
palankiau tais atvejais, kai vartotojy isitraukimas yra Zemas. Tai parodo, kad teksto suprantamumas
ir kontekstas gali biiti svarbiis veiksniai siekiant pritraukti maziau jsitraukusiy vartotojy démes;.

Shankar‘as ir kt. (2022) pabréziama turinio svarbg skaitmeningje komunikacijoje, atkreipdamas
démes;, kad turinio tipas, kokybé ir aktualumas turi didelj poveikj vartotojy poZitiriui bei jsitraukimui.
De Pelsmacker‘as ir kt. (2002) atskleidzia, kad konteksto ir stiliaus derinys bei konteksto vertinimas
gali teigiamai paveikti rinkodaros turinio (teksto) patraukluma, informatyvumg ir aiSkuma, ypac kai
kalbama apie mazai jsitraukusius vartotojus. Tadiau pazymima, kad Sie veiksniai turi skirtingg
poveik] atminties ir suvokimo procesams skirtingose amziaus grupése, parodant, kad teksto
efektyvumas priklauso nuo tikslinei auditorijai pritaikyto rinkodaros turinio ir konteksto.

Siandien rinkodaros srityje vis dazniau atsiranda DI sugeneruotas turinys, o vartotojy poziiiris j tokj
turinj yra jvairus (Haupt ir kt., 2024). DI technologijos, tokios kaip ,,ChatGPT*, gali sukurti visg
apimant] turinj: nuo automatiskai generuojamy reklaminiy teksty iki straipsniy ar net atsiliepimy
(Kirkby ir kt., 2023). Vartotojai daznai net nejtaria, kad teksta rasé ne zmogus, taciau autorystés
atskleidimas gali Zymiai paveikti jy poZiiirj j rinkodaros turinj.

Apibendrinant, galima teigti, kad rinkodaros turinio vaidmuo yra kritiskai svarbus formuojant
vartotojy poziirj ir elgsenq. Tinkamai parinktas ir panaudotas turinys gali labiau pagerinti vartotojy
sqveikq su prekiy Zenklu. Rinkodaros srityje vis dazniau sutinkant DI kuriamq turinj, tampa svarbu
nagrinéti vartotojy poziirj j DI ir Zzmogaus sukurtg rinkodaros turinj, atsizvelgiant j tai kaip reakcijos
keiciasi atskleidus turinio autoryste. Todél tolesniame poskyryje bus placiau nagrinéjamas vartotojy
poziiris j dirbtinio intelekto ir zmogaus sukurtq rinkodaros turinj, kai autorysté (ne)atskleista.

2.3. Vartotoju poZiuris i dirbtinio intelekto ir Zmogaus sukurta rinkodaros turinj, kai autorysté
(ne)atskleista

Tyrimai apie vartotojy pozirj j dirbtinio intelekto ir Zmogaus sukurtg rinkodaros turinj ir autorystés
atskleidimo poveikij dar tik jsibégéja. Kol kas truksta teoriniy Ziniy Sia tema, todél Siame poskyryje
taip pat bus remiamasi platesne vartotojy poziiirio j dirbtinio intelekto ir Zmogaus kiirybg ir autorystés
atskleidimo poveikj vertinimui perspektyva.
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Dirbtinio intelekto integravimas ] jvairius verslo procesus, jskaitant ir rinkodaros strategijas pakeité
jmoniy bendravimo su vartotojais budg (Van Dalen, 2012). Skeptikai ir Salininkai vis dar vykdo
diskusijas dél to, ar DI sukurtas turinys atitiks zmoniy sukurto turinio lygj (Latar, 2015). Nepaisant
to, Siandien kur kas aktualiau koks yra vartotojy poziiiris j DI sugeneruotg turinj.

Pradedant kalbéti apie dirbtinio intelekto koncepcija, negalima nepaminéti Zymaus mokslininko A.
Turing‘o. Autoriaus 1950 m. iSplétota teorija sukuria teorinj pagrinda jvairiems DI ir Zmogaus
sgveikos tyrimams: svarbu ne tai, ar masina gali mastyti, o ar ji geba jtikinti zmogy, kad masto. Pagal
Sig sampratg buvo sukurta Turingo testo metodika, kurios tikslas - jrodyti zmogui, nezinan¢iam, kad
jis bendrauja su masing, jog pasnekovas yra kitas asmuo (Turing, 2009). Nors nuo 1950-yjy buvo
sukurti jvairtis metodai dirbtinio intelekto galimybiy vertinimui, Turingo testas iSlieka vienas i$
labiausiai pripazinty ir jtikinan¢iy metody Sioje sferoje.

Nuo Turingo testo pristatymo, daugybé algoritmy bandé jj jveikti jvairiose turnyruose ir konkursuose
(Warwick ir Shah, 2016). Ypac pazymetini 2014-ieji metai, kuomet buvo skelbiama, kad pokalbiy
robotas, pavadintas Eugene‘u Goostmanu, s¢kmingai jvykde Turingo testa, apgaulingai jtikindamas
33 proc. sprendimo priéméjy, kad jie bendrauja su 13 mety berniuku i§ Ukrainos (Walsh, 2016 ir
2017). Taciau svarbu pabrézti, kad tokius rezultatus galéjo lemti tai, kad robotas demonstravo
pagrindines angly kalbos zinias. Tai sulauké mokslininky kritikos, kadangi Turingo testas, matuoja
apgaulingg elgsena, o ne tikrajj intelekta (Walsh, 2017). Atsizvelgiant j poreikj sukurti patikimesnius
masiny intelekto vertinimo metodus, buvo pasitlyta daugybé testo modifikacijy, plétiniy ir
alternatyvy (Marcus, Rossi ir Veloso, 2016).

Taciau visose pasitlytose Turingo testo versijose nebuvo finansiniy skatinimy sprendimo
priém¢jams, todel kyla abejonés dél jy motyvacijos ir geb¢jimo tiksliai atskirti Zmogy nuo masinos
(Kobis ir Mossink, 2021). Siekdami Sig problema iSspresti Kobis‘as ir Mossink‘as (2021) pristaté
nauja Turingo testo modelj, kuriame sprendimo priémejy tikslumas yra skatinamas finansiSkai.
Autoriai tokiu buidu sieké nustatyti, ar Zmonés gali virSyti atsitiktinumo lyg] atpaZindami teksto
autoriy: tai zmogus ar algoritmas.

Tyrimai apie individo sugebéjimg atskirti Zmogaus sukuriamg teksta nuo algoritminio yra labai
svarbils, ypac siekiant iSsiaiSkinti, kaip tiksliai Zmonés vertina savo atpazinimo galimybes (Kobis ir
Mossink, 2021). Jvairiis moksliniai darbai rodo, kad Zzmones linkg pervertinti savo gebéjimus (Wood,
2012). Sis per didelis pasitikéjimas gali turéti neigiamy pasekmiy aptinkant algoritmus, kadangi gali
padidinti Zmoniy pazeidZiamuma suklastotam turiniui (Malmendier ir Tate, 2008).

Remiantis teorija apie ,,algoritminj prieisSkuma* (angl. algorithmic aversion), individo reakcijos j
Saltinj gali skirtis — jis gali sgmoningai arba nesamoningai praleisti informacija ar priimti atitinkamus
sprendimus, ypac¢ kai praneSimai yra gauti i§ dirbtinio intelekto (Mahmud ir kt. 2022). Toks pats
individo elgsena gali pasireiksti net ir tuo atveju, kai Zinutés i§ algoritmy ir Zmoniy yra identiskos
(Bogert, Schecter ir Watson, 2021). Tod¢l galima teigti, kad gavus pranesima i nezmogisko saltinio,
pavyzdziui, i§ dirbtinio intelekto (DI), tai gali paveikti pacios zinutés suvokimg.

Siandienos tyrimai patvirtina, kad algoritminiai sprendimai efektyvumu lenkia Zmogiskuosius
sprendimus (Elkins ir kt., 2014). Tac¢iau dél Sio pranasumo, Zmonés daZznai algoritmus atmeta ir
pirmenybe¢ teikia Zmogaus priimtiems sprendimams (Dietvorst ir kt., 2018). Toks poZiiris ]
algoritmus (moksling¢je literatiiroje dar vadinama algoritmy aversija) pastebimas net tada, kai
algoritmy ir Zzmoniy sprendimy tikslumas yra identiSkas (Bogert ir kt., 2021). Lyginant algoritminiy
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sprendimy rezultatus su eksperty iSvadomis, Zmongés yra nepatenkinti, kuomet norima lyginti jy ir
algoritmy pasirinkimus. Taip pat, moksliniai tyrimai atskleidzia, kad dalis zmoniy instinktyviai
prieSinasi algoritmams, nepaisant jy efektyvumo, dél vidinio nepasitike¢jimo Sia technologija
(Dietvorst ir kt., 2018). Savoka ,algoritmis priesiSkumas“ apibréziama kaip samoninga arba
nesgmoninga matoma elgsena, kurios metu atsisakoma naudoti algoritmus priimant sprendimus,
lyginant su zmogaus sprendimais (Mahmud ir kt. 2022). Autorius teigia, kad Zzmoniy sgmoningas ar
nesgmoningas algoritmy atmetimas kyla i§ nepasitikéjimo metody veiksmingumu arba tiesiog i$
jprocio juos atstumti, neatsizvelgiant j jy naudinguma.

Henestrosa‘os, Greving ir Kimmerle‘o (2023), kaip ir Kobis‘o ir Mossink‘o (2021), tyrimas atskleide¢,
kad reikSmingy skirtumy tarp pozitrio j DI sukurtg ir Zmogaus sukurtg tekstg atskleidus jo autoriy
nebuvo. Tai leidzia manyti, kad vartotojai neturi stipriy SaliSkumy pries ar uz DI generuojamg turinj,
lyginant su Zmogaus kuriamu turiniu. Taciau vertinant pateiktg teksta (teigiamai ar neigiamai),
vartotojy pozitriui daugiau jtakos turéjo patikimumo ir pasitikéjimo suvokimas nei turinio autorystés
(DI ar zmogus), (Henestrosa ir kt., 2023). Nepaisant antropomorfizmo skirtumy, bendras DI rasyto
teksto priémimas buvo gana aukstas, kg autoriai paaiSkina kaip zmoniy pripratimag prie skaitmeniniy
technologijy ir DI kasdieniame naudojime.

Zmoniy priesiskumas algoritmams daznai kyla dél neaiskumo, kaip §ios technologijos veikia ir priima
sprendimus (Bogert ir kt., 2021). Zmonés nori suprasti jy veikimo schemas. I§samis tyrimai rodo,
kad zmoniy pasitikéjimg algoritmais galima pagerinti atskleidziant jy naudojima ir veikimo principus
(Mahmud ir kt. 2022). Taciau svarbu pabrézti, kad pateikiant §ig informacija vartotojams,
paaiSkinimai turéty biti aiskiai ir lengvai suprantami, jtraukiantys asmens lygio bendravima, $iltus ir
draugiskus zodzius, iliustracijas bei jtikinamg kalbos stiliy (Yun ir kt., 2021; Zhang ir kt., 2021). Anot
Mahmud‘o ir kt. (2022), tokie metodai ne tik padés vartotojams geriau suprasti ir palankiau priimti
algoritminius sprendimus, ta¢iau tuo paciu ir sumazins prieSiskuma.

Graefe ir kt. (2018) pastebéjo, kad turinys, paraSytas naudojant masininius metodus, buvo vertinamas
kaip patikimesnis ir rodé didesnes kompetencijas nei sukurtas Zzmogaus. Autoriai tyré kaip atskleistas
autorystes Saltinis daro jtakg suvokiamam straipsniy patikimumui, jy kompetencijai bei skaitomumui.
Nors tyrimas atskleidé tik nedidelius vertinimo skirtumus, kurie buvo statistiSkai nereikSmingi, taciau
1SrySkeéjo itin svarbi i8imtis — straipsniai, kurie buvo paraSyti masininiais metodais, bet buvo pateikti
kaip Zzurnalisty kiriniai, buvo vertinami Zymiai palankiau (Graefe ir kt., 2018). Sis rezultatas rodo,
kad zmoniy suvokimas apie teksto kokybe gali priklausyti nuo autoriaus atskleidimo. Vartotojai linke
palankiau vertinti turinj, jei mano, kad jj sukiiré patikimas profesionalas, Siuo atveju Zurnalistas.
Autoriy teigimu, tai gali rodyti visuomenes pasitikejimo profesionaliais ziniasklaidos atstovais jtaka
arba iliuzija, kad Zmogaus kuriamas turinys yra aukstesnés kokybeés.

Taciau svarbu atkreipti démesi, kad Graefe ir kt. (2018) tyrimas atskleidzia jdomig dinamikg tarp
tikrojo turinio autoriaus ir vartotojo suvokimo apie turinio patikimumg. Nepriklausomai nuo
deklaruoto autorystés Saltinio, masSininiais metodais paraSyti straipsniai buvo vertinami kaip
patikimesni ir turintys didesn¢ kompetencijg nei raSyti zmogaus. Tuo tarpu skaitomumo poziiiriu
Zmogaus paraSyti straipsniai gavo zZymiai aukStesnius jvertinimus, ypac kai straipsnio autorius buvo
nurodytas teisingai (Graefe ir kt., 2018). Sie rezultatai parodo, jog vartotojai kompiuteriy
generuojama turinj gali suvokti kaip objektyvy, taiau zmogaus sukurtg tekstg vertina kaip lengviau
suprantamg ir galbiit labiau emociskai jtraukiant;.
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Tuo tarpu Clerwall (2014), nagrinéjusi respondenty suvokimg apie naujieny patikimumg ir
skaitomuma, nustaté, kad autorystés neatskleidus turinio patikimumas ir skaitomumas Siek tiek
skyrési — DI sugeneruotos naujienos apibuidintos kaip apraSomosios, objektyvios, ta¢iau maziau
jdomios nei straipsniai, kuriuos para§é zmonés zurnalistai. Autorés tyrime abu straipsniai tyrimo
dalyviams buvo pateikti vienodo ilgio, parasyti angly kalba, pateikti be nuotrauky, siekiant uztikrinti,
kad vertinamas biity tik teksto turinys. Pasak Clerwall‘o (2014), tokius rezultatus gal¢jo lemti tai, kad
bendrajg prasme diskusijos apie DI vartotojams primena zmogiSkojo raSymo stiliaus panaSumus, o
vartotojo poziiiris j teksto autoriy gali daryti poveikj pacio turinio vertinimui.

Waddell (2018) atskleidé prieSingus pirmosioms iSvadoms rezultatus — DI autorysté vertinta
neigiamai ir turinys laikytas nepatikimu, skirtingai nei zmogaus sukurtas, kadangi pacios DI Zinios
vertintos kaip maziau patikimos. Kai turinio autorysté nebuvo atskleista, vartotojai reikSmingo
skirtumo tarp DI ir zmogaus sukurty straipsniy nepastebéjo, kas gali byloti, jog vertinimo metu
vartotojai netur¢jo iSankstiniy nuostaty ar lukesciy, kurie galéty daryti jtaka jy sprendimui (Waddell,
2018). Kai autorysté buvo priskirta DI, turinys paprastai vertintas kaip maziau patikimas, lyginant su
7mogaus kurtu turiniu. Sj efekta autoré sieja su neigiamais likes¢iy pazeidimais (angl. negative
expectancy violations), kai DI sukurtas turinys neatitinka aukstos kokybés lukes¢iy, kuriuos vartotojai
gali sieti su technologija (Waddell, 2018). Tyrimas parodé, kad DI autorystés atskleidimas paprastai
neigiamai veikia turinio suvokima, kadangi vartotojai turi didelius liikes¢ius DI kuriamo turinio
atzvilgiu, o jy neatitikus gali lemti neigiamg vartotojy poziiirj | patj turinj. PrieSingai, Zmogaus
sukurtas turinys paprastai vartotojy vertinamas kaip idomesnis ir skaitomesnis, ypac tada kuomet
autorysté yra atskleista (Waddell, 2018). Autorés teigimu, $i preferencija gali kilti i§ didesnio
patikimumo ar pasitikéjimo zmogaus kiiryba. Taciau, kai autorysté néra atskleista, iSankstiniai
vartotojy nusistatymai bei liikesciai neveikia vartotojy poziiirio  patj turinj, todél suvokimas tarp DI
ir Zmogaus kiirybos tampa neutralus.

Kituose tyrimuose Kobis‘as ir Mossink‘as (2021) nagrin¢jo DI ir zmogaus sukurtg poezija bei jos
poveikj elgsenai, akcentuojant dvi esmines salygas — skaidrumg ir nepermatomumg (angl. opacity).
Nepermatomumas (angl. opacity) — tai reiskinys, kuris nusako, kad vartotojui yra sunku suprasti ar
zinoti dalykus, ypac dél to, kad jie buvo samoningai laikomi paslaptyje arba sudétingi (Cambridge
University Press & Assessment, 2024). Sio tyrimo rezultatai atskleidé, kad skaitytojai palankiau
vertino Zmogaus sukurtg poezija kuomet autorius buvo atskleistas, taciau autoriaus neatskleidus —
poezijos vertinimo rezultatai buvo labai panaSiis. Skaitytojams nurodzius, jog poezijos autorius yra
Zzmogus, kiirinio vertinimas buvo kur kas aukstesnis. I$ Sio tyrimo rezultaty matyti, kad dalyviai
pirmenybe teikia Zmogui ir kur kas palankiau vertina Zmogaus autoryste.

Taciau tyrimas parodé¢, kad vartotojai paprastai negali patikimai atskirti DI generuoto ir Zmogaus
parasyto teksto (Kobis ir Mossink, 2021). Nepriklausomai nuo to, ar autorysté buvo atskleista ar ne,
dalyviai buvo linke pirmenybe teikti Zmogaus sukurtam turiniui nei DI generuotam. Si pirmenybé
pastebima net tada, kai dalyviai nuosekliai ir tiksliai nustaté turinio kilme. Tai leidZia manyti, kad
vartotojai gali nejausti esminio skirtumo tarp autoriy, jei turinys pateikiamas panasios kokybés ir
formos. Nepaisant to, kad autorysté buvo ar nebuvo atskleista, vartotojai labiau linke rinktis Zmogaus
kuriamg turinj. Taciau §i pirmenybé¢ neturéjo rySkaus skirtumo, kas parodo, kad vartotojy nuomonés
néra labai stiprios arba aisSkios Siuo klausimu (Kobis ir Mossink, 2021). Autoriai teigia, kad
prieSiSkumas DI generuotam turiniui, net kai autorysté néra atskleista, gali biiti nulemtas subtiliy
turinio ypatybiy, kurios gali biiti maziau ,,zmogiSkos*, kas parodo jgimtg SaliSkumg Zmogaus kurtam
turiniui. Sios tyrimo i$vados rodo, kad turinio autorystés atskleidimas vartotojy pozitiriui didelés
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jtakos neturi, ta¢iau zmogus natiiraliai pirmenybe teikia Zmogaus kiirybai, kuri daugiau remiasi
turinio charakteristika, o ne zZiniomis apie jo autoriy.

Henestrosa ir kt. (2023) savo tyrime nagrin€jo, kaip skaitytojai suvokia dirbtinio intelekto rasytus
mokslinius straipsnius. Autoriai nustaté, kad DI autorysté nesumazina teksto patikimumo, nors
Zmogaus autorysté suvokiama kaip labiau antropomorfiska ir protingesné lyginant su DI. Taciau
vertinant ar informacija yra vertinga, bendras patikimas sumazéja. Henestrosa ir kt. (2023) taip pat
pazymi, kad kai skaitytojai skaité straipsnj, kurj esg parasé DI, jie labiau pasitikéjo maSiny heuristika.
Autoriai ,,maSininés heuristikos* sgvoka apibtidina kaip metoda, kurj skaitmeninés sistemos naudoja
norédamos greitai ir efektyviai apdoroti informacijg ar iSspresti problemas, remiantis paprastomis
taisyklémis ar algoritmais (Henestrosa ir kt., 2023).

»MIT Sloan* tyrimas, analizaves kaip Zmonés suvokia dirbtinio intelekto, zmogaus arba jy derinio
sukurtg turinj, parodé, kad zinodami turinio autoriy, Zzmonés linke teigiamai vertinti biitent Zmogaus
sukurtg turinj (Walsh, 2023). Taciau svarbu akcentuoti, kad autorystés neatskleidus, dalyviai dazniau
rinkosi DI sukurtg turinj. Anot Walsh‘o (2023), Sie rezultatai rodo, kad Zmonés neturi reikSmingo
priesiskumo DI sukurto turinio atzvilgiu. Taciau atskleidziant Zzmogaus autoryste, poziiiris ] turinj gali
buti paveiktas teigiamai. Tai parodo, jog zmonés labiau vertina zmogaus sukurtg turinj. Nors DI
tampa vis efektyvesnis kuriant rinkodaros turinj, ,,zmogiskas prisilietimas* vis dar vertinamas kur kas
palankiau (Walsh, 2023). Sie tyrimy rezultatai atskleidZia, kad sukurto turinio autorystés atskleidimas
gali turéti reikSmingg jtaka vartotojy pozitiriui j rinkodaros turinj.

Svarbu paminéti, kad literatiiros apzvalga neapsiriboja tik turinio autorystés tyrimais. Siame projekte
tikslinga apzvelgti ir kitokio pobiidzio rinkodaros sprendimy autorystes atskleidimo tyrimy
rezultatus, kurie, tikétina, suteikty papildomy jzvalgy apie vartotojy poziiir] ir reakcijg i sprendimy
autorystés atskleidimg ir neatskleidima.

Pokalbiy robotai gali tarnauti kaip bendravimo jrankiai, padedantys aptarnauti vartotojus, padéti
jiems priimti sprendimus ir taip pagerinti vartotojy ir prekiy Zenkly tarpusavio rysius (Cheng ir Jiang,
2021). Pasak Davenport‘o (2019), atskleidus DI dalyvavimg ir autoryste, galima padidinti vartotojy
pasitikejima turiniu. Taciau tai galioja tik esant tam tikroms saglygoms. Tuo tarpu kiti tyrimai rodo,
kad pokalbiy roboty efektyvumas gali buti prilyginamas Zmogui, ta¢iau DI dalyvavimo atskleidimas
gali neigiamai paveikti vartotojy sprendimus (Luo ir kt., 2019). Pasitikéjimas DI pokalbiy robotais
priklauso nuo uzduociy sudétingumo ir Saltinio atskleidimo. Cheng‘o ir kt., (2022) vartotojy
pasitikéjimo pokalbiy robotais tyrimas, atliktas elektroninés prekybos srityje, atskleide¢, kad uzduoties
sudétingumas ir Zmogaus atskleistas Saltinis moderuoja vartotojy poziiirj ] pokalbiy robotus. Taigi
galima teigti, kad DI autorystés atskleidimas gali turéti tiek teigiama, tiek neigiamg poveikj vartotojy
poziriui.

Mozafari, Weiger‘is ir Hammerschmidt‘as (2021) tyré vartotojy pasitikéjimg pokalbiy robotais ir
nustaté, kad atskleidus DI dalyvavima, jtaka vartotojams gali buti jvairi. Kuomet vartotojui paslaugos
teikimas yra itin svarbus DI dalyvavimo atskleidimas gali mazinti pasitikéjima ir sutrumpinti pokalbj,
kadangi vartotojai jaucia netikrumg ir nepasitiki pokalbiy roboto kompetencija. Taciau minétame
tyrime pastebétas labai idomus fenomenas — tam tikrais atvejais, kai pokalbiy roboto sgveika
nepasiteisina ir pasitikéjimas jau yra sumazéjes, atskleidus, kad yra naudojamas DI, pasitikéjimas gali
pradéti vél augti. Galima manyti, kad kai pasitik¢jimas sumazéja dél nesékmingos sgveikos su
pokalbiy robotu, DI naudojimo atskleidimas gali padéti zmonéms suprasti, kad nesékmé daugiau
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susijusi su technologijos aspektu, o ne su Zmogaus kompetencija ar jgtidziais. Tai gali leisti zmonéms
labiau atsipalaiduoti ir pasitikéti technologija, suprantant, kad nesékmés atvejai néra biitinai susij¢ su
zmogaus dalyvavimu. Remiantis algoritminio prieSiskumo (angl. algorithm aversion) teorija
pazymétina, kad zmonés gali sagmoningai ar nesagmoningai atstumti ar nepaisyti Al generuotos
informacijos (Kirkby ir kt., 2023). Taciau §j neigiamg pozitirj galima sumazinti, padidinant skaidruma
ir palengvinant algoritmy suprantamumg (Castelo, Bos ir Lehmann, 2019). Galima daryti iSvada, kad
DI autorystés atskleidimo poveikis gali biiti skirtingas priklausomai nuo situacijos ir konteksto, todél
svarbu tinkamai pasirinkti kada tikslinga atskleisti DI dalyvavimg. Tai gali padéti iSsaugoti klienty
pasitikéjimg ir uztikrinti, kad pokalbiai biity kokybiski ir veiksmingi, prisidédami prie s€kmingo
paslaugy jgyvendinimo ir naudojimo.

Remiantis nagrinéta moksline literatiira, galima daryti prielaida, kad rinkodaros turinio autorystés
atskleidimas tampa vienu i§ esminiy veiksniy, galin¢iy paSalinti (ar bent sumazinti) prieSiSkuma
algoritminei Saltinio kilmei. Chen ir kt. (2021) pabrézia, kad skaidrumas susijes ne tik su ,,juodosios
dézés* modeliu, taciau ir su paciy algoritmy prieinamumu, suprantamumu, interaktyvumu ir
paaiskinamumu. Taciau kalbant apie vartotojy poziiirj j prekiy zenkly rinkodaros turinj, mokslinéje
literatiroje dar stinga tyrimy (Hajdu ir Nagy, 2021; Peres ir kt., 2023; Paul, Ueno ir Dennis, 2023;
Rust, 2020; Kirkby ir kt., 2023), kuriuose bty analizuojamas rysys tarp DI ir Zzmogaus, kaip autoriy,
atskleidimo ir prekiy zenkly rinkodaros turinio vertinimo i§ vartotojy perspektyvos. Nagrin¢jant
ankstesnius tyrimus, aprasytus 1 skyriuje ir 2.1. poskyryje, pastebimas autorystés atskleidimo tam
tikras poveikis vartotojo pozitriui | prekiy Zenklus bei jy komunikacija (Kirkby ir kt., 2023; Wu ir
Wen, 2021; Kobis ir Mossink, 2021; Wu ir kt., 2020; Jago, 2019). Be to, minéti tyrimai pla¢iau aptaria
emocionalumo vaidmen] tekste (Kobis ir Mossink, 2021; Chen ir kt., 2021; Jago, 2019). Taciau
apibendrinat galima daryti iSvada, kad rinkodaros turinio autorystés atskleidimas veikia vartotojy
poZziiir] ] patj rinkodaros turin;.

Isanalizavus moksliniy tyrimy rezultatus galima teigti, kad rinkodaros turinio autorystés atskleidimas
gali paveikti vartotojy poziirj j patj rinkodaros turinj. Vartotojy poZiuris j DI sugeneruotq turinj
maziau palankiai vertinamas, lyginant su Zmogaus kurtu turiniu, taciau autorystés atskleidimas gali
sumazinti (ar net pasalinti) priesiskumq DI autorystei. Nors jvairiuose tyrimuose fiksuotas tiek
teigiamas, tiek neigiamas autorystés atskleidimo poveikis vartotojy poziuriui j turinj, svarbu
paminéti, kad DI autorystés atskleidimo poveikis gali biti skirtingas priklausomai nuo situacijos ir
konteksto. Tikslingai ir laiku atskleista autorysté gali padéti vartotojams priimti informuotus ir
objektyvius sprendimus vertinant turinj, nepriklausomai nuo to, ar jis sukurtas Zzmogaus, ar dirbtinio
intelekto.

Atsizvelgiant | analizés rezultatus, kurie rodo rinkodaros turinio autorystés atskleidimo svarbg
vartotojy suvokimui ir vertinimui, tampa logiska toliau nagrinéti, kaip Sie veiksniai veikia vartotojy
ketinimus dalintis turiniu socialiniuose tinkluose.

2.4. Vartotojy poziiris j rinkodaros turinj ir ketinimai socialiniuose tinkluose

Vartotojy poziiiris j rinkodaros turinj ir ketinimai socialiniuose tinkluose yra glaudziai susij¢ su
vartotojy jsitraukimo (angl. engagement) lygiu. [sitraukimas nusako kaip aktyviai vartotojai reaguoja
] rinkodaros turinj. Kuo didesnis yra jsitraukimas, tuo labiau tikétina, kad vartotojas ne tik suvoks ir
vertins turinj, bet ir pradés veiksmg — pavyzdziui, dalinsis informacija (Perreault ir Mosconi, 2018).
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Taigi, Sioje temoje tampa svarbu atskleisti, kaip rinkodaros turinys veikia vartotojy elgsena
socialiniuose tinkluose.

Socialiniai tinklai — tai platformos internete, skirtos asmenims ir organizacijoms dalintis informacija
bei kurti turinj tiek strateginiais, tiek socialiniais tikslais (Dedeoglu, Taheri, Okumus ir kt., 2020).
Socialiniai tinklai suteikia galimybe bendrauti interaktyviai, nepaisant laiko ir vietos suvarzymy
(Dessart, Veloutsou, ir Morgan-Thomas, 2015). Daznas vartotojy naudojimasis socialiniais tinklais
reiSkia aktyvy dalyvavimg produkto vartojimo procese, informacijos rinkimo veikloje bei asmeniniy
patir¢iy sklaidoje (Dwivedi ir kt., 2021).

Vis daugiau prekiy zenkly renkasi socialinius tinklus (Facebook, Instagram ir kt.) kaip pagrindinius
komunikacijos kanalus, skirtus jvairaus rinkodaros turinio platinimui (Dolan ir kt., 2016). Taciau
socialiniy tinkly svetainiy poveikis vartotojy ketinimams dalintis turiniu skiriasi. Pavyzdziui,
Lewis‘as ir kt. (2008) nurodé, kad ,,Facebook* skatina vartotojy dalijimosi elgsena, tuo tarpu Chu
(2011) teigia, kad vartotojy dalyvavimas ,,Facebook* grupése neskatina reklamos platinimo.

Shen‘as ir kt. (2016) teigia, kad vartotojy ketinimai dalintis rinkodaros turiniu socialiniuose tinkluose
yra sudétingi ir priklauso nuo keleto veiksniy, jskaitant pristatymo biida, vartotojy ry$iy stiprumg ir
ju suvokimg bei rastinguma rinkodaros srityje. Tai suteikia vertingy jzvalgy apie tai, kaip rinkodaros
specialistai gali formuoti efektyvias strategijas, kad skatinty vartotojus dalintis turiniu ir taip didinty
prekiy zenklo matomuma socialiniuose tinkluose. Taciau autoriai labiausiai akcentuoja, kad
iSsiskiriantis turinys (t. y. autentiS$kesnis) turi didesnj poveikj vartotojui — jo pozitiriui ir ketinimams
dalintis.

Vartotojy poziiiris ] turinj socialiniuose tinkluose yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy turinéiy jtakos
ketinimams dalintis jos turiniu (Lee, Kim ir Ham, 2016). Sis pozitris, Zinomas kaip simpatija
(teigiamas poziliris) ar nepatinka (neigiamas poziiiris), turi tiesiogine jtaka vartotojy sprendimams
(Shen ir kt., 2016). Ivairiy prieZas¢iy, motyvacijos, poreikiy ir konteksto veiksniy jtakojami vartotojai
gali skirtingai reaguoti j rinkodaros turinj, todé¢l svarbu, kad prekiy zenklai tikslingai pritaikyty savo
rinkodaros turinj, atsizvelgiant j vartotojy pozitirio socialiniuose tinkluose aspektus (Sreejesh, Paul,
Strong ir kt., 2020).

Priestaringos ir nuoseklumo stokojancios isvados rodo poreikj atidZiau iSnagrinéti vartotojy poZiirj
§ DI ir Zmogaus sukurtq rinkodaros turinj. Nors kai kurie tyrimai rodo, kad DI sukurtas turinys gali
biiti vertinamas kaip patikimas ir kompetentingas, kiti autoriai atskleidzia skeptiskesnj poziiirj j DI
kiirinius ir labiau palankesnj zmogaus kiirybai. Taip pat svarbu pazyméti, kad vartotojy suvokimas
apie DI sugeneruotq turinj gali keistis priklausomai nuo turinio pobiidzio ir konteksto ar nuo paciy
vartotojy asmeniniy nuostaty bei ankstesniy patirciy. Tyrimai parodé, kad autentiskumo suvokimas
ir autorystés atskleidimas yra kritiSkai svarbiis aspektai vertinant sukurtq rinkodaros turinj.

Apibendrinat nagrinétq informacijq galima teigti, kad vartotojy pozZiuris j rinkodaros turinj
socialiniuose tinkluose yra esminis veiksnys, lemiantis jy elgsenq ir ketinimus dalintis rinkodaros
turiniu. Taip pat svarbu iSskirti, jog unikalus ir tikras turinys daro stipresnj poveikj vartotojy
nuomonéms apie rinkodaros turinj ir jy dalijimosi ketinimams. Todél galima daryti prielaidg, kad
autentiskq turing vartotojai bus linke vertinti labiau teigiamai, kas gali paskatinti ir ketinimus dalintis
Siuo turiniu socialiniuose tinkluose.
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2.5. Rinkodaros turinio autentiSkumo ir asmenybés autentiSkumo konceptualizacija

Siame skyriuje bus aptariamos rinkodaros turinio autentifkumo ir asmenybés autentiskumo konceptai
bei jy poveikis vartotojy pozitriui. Pirmiausia nagrinéjama kaip yra suvokiamas rinkodaros turinio
autentiSkumas ir kokj poveik] jis turi vartotojy pozitriui. Véliau gilinamasi j asmenybés autentiSkumo
koncepcijg ir jos reikSme rinkodaros kontekste.

2.5.1. Rinkodaros turinio autentiSkumo samprata

Be kuris objektas laikomas ,,autentiSku* jei yra originalus ir atitinkg tikrove (Dutton, 2003). Taip pat
gali bti vertinamas ir rinkodaros turinys — prekiy zenklai, jy komunikacija arba reklama gali biiti
apCiuopiamai autentiski, kai jie yra tgstiniai, unikalis, patikimi ir nattraliis (Bruhn ir kt., 2012). Taip
pat galima vertinti ir DI valdomais sprendimais algoritmiskai sugeneruotus prekiy Zenkly praneSimus
kaip autentiSkus arba neautentisSkus.

Massi (2023) teigimu, kad terminas ,,autentiSkumas rinkodaros srityje* i§ pradziy gali atrodyti
paradoksalus. Terminas ,,autentiSkumas® pagal Newman‘a ir Smith‘g (2016), susij¢s su tiesa ir
patikimumu, tac¢iau remiantis kritinés teorijos perspektyvos nuostatomis, rinkodaros sektorius daznai
jvardijamas kaip manipuliacijos ir falsifikacijos erdvé. AutentiSkumas rinkodaroje yra dar ne
pakankamai istirta sritis, tad mokslininkai $iai temai skatina skirti daugiau démesio (Beverland, 2005;
Gundlach ir Neville, 2012). Chalmers‘as (2009) isskiria, kad supratimas apie autentiSkuma, jo
taikyma reklamos ir bendrai rinkodaros srityse, priklauso nuo keturiy pagrindiniy aspekty:

1) bendrojo autentiSkumo suvokimo;

2) kaip autentiSkumo samprata integruojama j rinkodaros diskursa;
3) specifiniy autentiSkumo pasireiSkimy reklamoje analizés;

4) autentiSkumo vertinimo metody.

Literattroje, nagrin¢jancioje autentiSkumo ir dirbtinio intelekto kilmés atskleidimo konteksta,
pastebima, jog suvokimas dazniausiai yra neigiamas. Jago (2019) atliktame tyrime buvo analizuotas
»algoritminis autentiSkumas®, kuriame trijy eksperimenty metu dalyviy buvo prasoma jvertinti
algoritminés arba Zmogaus sukurtos produkcijos autentiSkumga skirtingose srityse, tokiose kaip
receptai, muzika, etinés dilemos bei jy sprendimy pasiiilymai, restorany dizaino ar meno koncepcijos.
Turinj, pateiktg kaip sukurta Zmogaus, dalyviai Siame tyrime jvertino kaip labiau autenti§kg nei DI
sugeneruoty. Ta pati tendencija buvo pastebéta ir Bigman‘o bei Gray‘ous (2018) tyrime — Zmogaus
kurtas turinys jvertintas kaip autentiskesnis.

Siekiant suvokiamo autentiSkumo didinimo, pokalbiy robotai turéty biti kuriami taip, jog jie
pasizyméty palaikomosiomis savybémis, tokiomis kaip atvirumas aiSkinant sprendimus (Chen ir kt.,
2021). Be to, anot Neururer‘io ir kt., (2018), svarbu apibrézti paklaidos ribas, kad dirbtinis intelektas
galéty mokytis i$ patirties, igyty antropomorfinius bruozus ir atkurty Zzmogaus pokalbio elgsena taip,
kad jis atrodyty nuoseklus.

Per pastaruosius du deSimtmecius intensyviai plétojosi diskursas apie vartojimo autentiSkumo
sampratg, apimancig jvairias sritis: nuo populiariosios kulttiros ir Ziniasklaidos iki politikos diskusijy,
taip pat jtraukiant rinkodaros strategijas ir akademinius tyrimus (Sodergren, 2021). Siuo metu
dauguma autoriy sutaria, kad prekiy zenkly autentiSkumas tampa esminiu rinkodaros vertés elementu,
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taciau apibrézimo taikymo aspektai vis dar sukelia nemazai diskusijy (Frank, 1997; Gilmore ir Pine,
2007; Potter, 2010; Beverland, 2009).

Dauguma mokslininky autentiSkuma apibrézia kaip sudétingai suprantamg reiskinj, o konkrecios ir
vieningos ji apibiidinancios sgvokos néra (Lehman ir kt., 2019). Mokslininky teigimu, autentiSkumas
gali turéti labai jvairiy prasmiy, pavyzdziui, tikrumas, nuosirdumas, tikslumas ar nuoseklumas
(Newman, 2019). Mokslininkai Lehman‘as ir kt. (2019) bei Dammann‘as ir kt. (2021) autentiSkumo
koncepta pateikia per 4C sistema, kuria stengiamasi suformuluoti vientisg autentiSkumo apibrézima,
remiantis ekonomikos ir vadybos poziiiriu, siekiant aiSkiau suprasti prekiy Zenklo autentiSkumo esme
(zr. 4 lentelg).

4 lentelé. Lehman‘o ir kt. (2019) bei Dammann‘o ir kt. (2021) 4C sistema

AutentiSkumo
dimensija

Reik$mé ir taikymas Santykiai Pavyzdys rinkodaros kontekste

Nuoseklumas

(angl. consistency)

Subjektas yra laikomas autentisku
tuo metu, kai jo iSoriné elgsena
atitinka jo vidaus vertybes ir
jsitikinimus.

Vis dazniau taikoma organizacijy
ir prekiy zenkly identitetams.

Subjekto elgsena
arba kitos iSorinés
charakteristikos

Asmuo arba prekiy zenklas, kuris
elgiasi pagal savo vidaus principus
ir tikéjimus, nepaisydamas
visuomenés normy ar iSorinio
spaudimo.

Atitiktis
(angl. conformity)

Subjektas yra autentiskas tiek,
kiek jis atitinka socialing grupe,
kuriai jis buvo priskirtas arba
kuria jis pasirinko sau.

Taikoma organizacijoms arba
kitiems subjektas per organizacing
prizme.

Socialinés ar
visuomeneés
normos

Asmuo, organizacija ar prekiy
zenklas, kuris egzistuoja
suderinamai su savo bendruomenés
nariais, laikantis bendruomenés
nustatyty taisykliy.

RysSys
(angl. connection)

Sasaja tarp subjekto ir kito
asmens, aplinkos, konkrecios
vietos bei laikotarpio.

Taikoma meno ir kt. kliriniams
vertinti pasitelkiant ekspertus ir jy
ekspertines Zinias.

Subjekto saveika
su socialiniu
aplinkos
kontekstu ir jo
vieta tam tikroje
laiko ir erdvés
dalyje

Asmuo, organizacija ar prekiy
zenklas, kuris yra puikiai susij¢s su
savo bendruomene ir tvirtai
isipynes | jos istorija, vertybiy
sistemg ir ateities likescCius.

Testinumas
(angl. continuity)

Procesas, kuris atspindi
autentiSkumo vystymasi arba
kitaip — raida.

Taikoma vertinant organizacijy,
asmeny, bendruomeniy it kt.
vystymosi laikotarpiui ir
progresui.

Raidos ypatybés

Asmens, organizacijos ar prekiy
zenklo poky¢iai per tam tikra
laikotarpj ir jy atitikimas
nustatytiems reikalavimams ar
normoms.

Si, 4-oje lenteléje pateikta, autentiskumo sistema priklauso nuo autentiskumo referento (tai, ka zodis
ar frazé reiSkia), objekto ir auditorijos. Dammann‘as ir kt. (2021) papildo, kad norint suprasti
autentiSkumo reikSme, svarbu zinoti tris dalykus:

1. Referentas: kas naudojama kaip pagrindas autentiSkumui jvertinti, gali biiti tiesiog subjekto (pvz.,
asmeny, organizacijy, prekiy Zenkly, objekty) viduje arba uz jo riby (pvz., socialiné kategorija).

2. Vertinimo kryptis: kuris aspektas vertinamas kaip autentiSkas — kas yra pats subjektas (pvz.,
asmenys, organizacijos, prekiy zenklai, objektai).

3. Auditorija: kas priima autentiSkumo vertinima — gali biti pats subjektas arba iSoriniai vertintojai
(pvz., vartotojai, kurie vertina produkto autentiSkumg).
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Sie trys elementai padeda suprasti autentiSkumo sampratg ir kaip ja vertinti jvairiose situacijose.
Taigi, remiantis Lehman‘u ir kt. (2019) bei Dammann‘u ir kt. (2021) integruota 4C autentiSkumo
sistema, autentiSkuma galima apibudinti per autentiSkumo referenta, objekta ir auditorijg. Tai reiskia,
kad norint atskleisti autentiSkumo konceptualiagjg esme, reikia zinoti, kaip vertinamas autentiSkumas,
1 ka nukreiptas autentiSkumo vertinimas ir kokia yra auditorija, kuri priima autentiSkumo vertinimo
sprendimus. Pagal §j autoriy i$skirtg 4C modelj, autentiSkumas — tai iStikimybé sau (nuoseklumas),
bendruomenés vertybiy ir normy atspindé€jimas (atitiktis), rySys su tam tikru subjektu, laiku ar
konkredia vieta (rySys) bei raidos ypatybiy atitikimas priimtinoms normoms (testinumas). Si
autentiSkumo samprata padés suprasti rinkodaros kontekste sutinkamga prekiy Zenklo autentiSkumo
koncepcija.

Tyrimy, nagrin¢janciy DI ir algoritmy autentiSkuma rinkodaros srityje, Siuo metu yra gana nedaug.
Tai lemia, kad analizuojant autentiSkumo sampratg bus atsizvelgiama j placiau apibréztus tyrimus
apie jvairiy objekty, ypac prekiy Zenkly, autentiSkuma. Prekiy zenklo, kaip objekto, autentiSkumas
yra vienas i§ labiausiai tyrinéty autentiSkumo aspekty rinkodaroje, atsizvelgiant j jo svarbg vartotojy
pozifiriui ir elgsenai. Sie tyrimai padeda suprasti, kaip autentiskumo suvokimas veikia vartotojy
pozitrj bei ketinimus. Tod¢l, siekiant gilesnio supratimo apie DI kuriamo rinkodaros turinio
autentiSkumo poveikj vartotojy pozitiriui ir ketinimams, toliau bus pateikiama moksliniy tyrimy
apzvalga, prekiy zenklo autentiSkumo aspektus.

Prekiy zenklo autentiSkumo svarba rinkodaros tyrimuose yra placiai pripazinta ir tai yra siejama su
vartotojy poreikiais (Audrezet, de Kerviler ir Moulard, 2020). Sioje srityje didéjantis akademinis
démesys skatina praktikus jtraukti suvokiama prekiy Zenklo autentiSkumo koncepcija i savo
pozicionavimo ir komunikacijos strategijas (Morhart, Maldr, Gueévremont ir kt., 2015). Vartotojy
vertinimuose prekiy zenklo autentiSkumas tampa vis svarbesnis veiksnys (Campagna, Donthu ir Yoo,
2023). Tyrimas, atliktas ,,The History Factory*, parod¢, kad net 80 proc. kuidikiy bumo kartos ir 85
proc. X kartos nariy prekiy Zenklo autentiSkuma laiko vienu i§ esminiy renkantis prekiy Zenklus ir jy
gaminamus produktus ar teikiamas paslaugas (Konovalova, 2019). Pasak Konovanovos (2019), Sie
skaiciai siekia net 90 proc. tarp tukstantmecio kartos ir X kartos vartotojy. Be to, ,,Fabrik Brands*
atlikto tyrimo duomenimis, prekiy Zenklo autentiSkumo svarba pandemijos metu tapo dar rySkesne,
kadangi butent autentiSkumas pad¢jo prekiy Zenklams iSsiskirti pandemijos sukeltame netikrumo,
nerimo ir informacijos triuk§mo fone, formuojant stiprius emocinius rysius su vartotojais ir skatinant
ju lojalumag (Hodgson, 2020). Toliau aptarsime kaip jvairlis autoriai apibrézia prekiy Zenklo
autentiSkumo sgvoka.

ISaugusi suvokiamo prekiy zenklo autentiSkumo svarba rinkodaroje paskatino mokslininkus daugiau
gilintis j Sig sritj (Campagna ir kt., 2023). D¢l vis augancio tyrimy skai¢iaus §ioje srityje, atsirado
daug naujos mokslinés literatiros darby, nagrin¢jancios prekiy zenklo autentiSkumo tematika.
Mokslinés literatiiros autoriai pateikia jvairiy prekiy Zenklo autentiSkumo sgvokos apibrézimy.
Pavyzdziui, remiantis Nunes‘as, Ordanini‘s ir Giambastiani (2021), prekiy Zenklo autentiSkumas —
tai vartotojo vertinimas, grindziamas SeSiomis dimensijomis: autentiSkumas, rySys, vientisumas,
teisétumas, originalumas, jgiidziai. Kiekvienos i$ $iy dimensijy reikSme ir poveikis yra pritaikomas
atsizvelgiant j konkrecig vartotojo situacijg. Analizuojant ir kity autoriy (Becker, Wiegand ir Reinartz,
2019; Davis, Sheriff ir Owen, 2019; Mazutis ir Slawinski, 2015; Liang, Choi ir Joppe, 2018; Newman
ir Dhar, 2014; Beverland, 2009) apibréZimus, galima pastebéti, kad prekiy zenklo autentiSkumas yra
neatsiejamas ir nuo jo kuriamos komunikacijos. Kalbant apie prekiy zenkly komunikacijos ir kuriamo
rinkodaros turinio autentiSkumg, mokslin¢je literatiiroje sutinkamas prekiy zenklo balso
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autentiSkumo apibrézimas. Terminas ,,prekiy zenklo balso autentiSkumas® mokslin¢je literatiiroje
daznai traktuojamas kaip sinoniminé sgvoka, atskleidzianti tg patj reiskinj, kaip ir rinkodaros turinio
(810 projekto atveju — teksto) autentiskumas. Moksliniai tyrimai atskleidzia, kad prekiy zenklo balso
autentiSkumas atsispindi per turinio atitikima prekiy Zenklo praneSimams ir vertybéms. Literatiira taip
pat aptaria, kaip autentiSkas prekiy Zenklo balsas veikia vartotojy suvokima ir jy elgsena, todél galima
daryti prielaida, kad panasts désningumai atsispindés ir kalbant apie teksto autentiSkuma.

Perez‘as (2019) pabrézia, kad praneSimy autentiSkumas veikia patikimumga ir kaip ji suvokia
vartotojai, tuo paciu sumazindamas skepticizma ir stiprindamas vartotojy kompetencijos suvokima.
Atsizvelgiant ] tai, galima manyti, kad prekiy Zenklo balso autentiSkumas turés panasias tendencijas.
Autentiskas prekiy zenklo balsas suteikia teigiamg jvaizdj, padedant vartotojams pajusti didesnj
patikimuma ir kompetencijg (Molleda, 2010). Kai vartotojai vertina prekiy zenklo balso atitikimg jo
tapatybei bei esmei, jie remiasi jau susiformavusiomis prekiy zenklo asociacijomis, norais ir
suvokimu, uzsifiksavusiais jy atmintyje. Tod¢l galima teigti, kad autentiSkumas yra neatsiejama
prekiy zenklo komunikacijos dalis, svarbi formuojant vartotojy suvokima bei vertinima.

Konkre¢iu Sio magistro baigiamojo projekto atveju rinkodaros turinys traktuojamas kaip tekstas
socialiniy tinkly jrasui. Remiantis Perez‘o (2019), Molleda‘os (2010), Bruhn‘o ir kt. (2012) bei
Kirkby ir kt. (2023) moksliniais darbais, teksto autentiSkumg galima apibuidinti per keturias
dimensijas:

e testinumas (angl. continuity). Tekstas suderintas su prekiy zenklo balsu, iSlaiko savo esming
tapatybe, yra nuoseklus bei asocijuojasi su vartotojy likesciais.

e originalumas (angl. originality). Tekstas iSsiskiria unikalumu ar pateikia naujg pozitrj, kuris
prekiy zenklui suteikia iSskirtinuma bei padeda ilgiau islikti vartotojy atmintyje.

e patikimumas (angl. reliability). Tekstas iSlaiko prekiy Zenklo pazadus, demonstruodamas
pasitikéjima ir patikimumga. UZtikrinama, kad turinys patikimas, stiprina prekiy Zenklo jsipareigojima
savo vertybéms bei vartotojy likesCiams.

e natiiralumas (angl. naturalness). Tekstas tikras, neiskreiptas, lengvai suprantamas bei nukreiptas j
tiksling auditorijg. Nattiralus teksto pateikimas sutampa su autentisku prekiy Zenklo balsu.

Remiantis pateiktomis dimensijomis, teksto autentiSkumas Siame magistro projekte apibréziamas
kaip teksto atitikimas Siems kriterijams: nuoseklumas, originalumas, patikimumas ir natiiralumas,
todel teigiamai veikia prekiy Zenklo jvaizdi, stiprina vartotojy pasitikéjimg bei skatina lojaluma.

Teksto autentiSkumas yra nepaprastai svarbi tema, kadangi veikia vartotojy suvokima apie patj prekiy
zenklg ir jo komunikacija (Kohli ir Yen, 2020; Foroudi ir Palazzo, 2020). Teksto autentiskumas gali
1Splésti pasitikeéjimg tarp prekés zenklo ir vartotojy. Kai komunikuojamas autentiSkas turinys,
pabréZiant nuoSirdumg ir tikrumg, vartotojai labiau linke jausti ry$; su preke (Perez, 2019).
AutentiSkas turinys gali sukelti emocines reakcijas ir suteikti patikimumo jausma, kuriuo remiantis
vartotojai gali labiau suvokti prekiy zenklg (Kohli ir Yen, 2020; Foroudi ir Palazzo, 2020). Anot
Perez‘o (2019), taip pat yra pripaZinta, kad autentiskas turinys ne tik gali padidinti patikimuma, bet
ir sumazinti vartotojy skeptiSkuma bei didinti suvokiamg kompetencija.

Kai kalbama apie prekiy zenklo komunikacijg, terminas ,,autentiSkumas* apibrézia, kaip tiksliai jie
atitinka tyrin¢jamo prekiy Zenklo tapatybe bei esm¢ (Perez, 2019; Kirkby ir kt. 2023). Kuomet
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vartotojai vertina, kiek rinkodaros turinys (tekstas) atitinka §ig tapatybe ir jos esme, jie remiasi
esamomis asociacijomis, suvokimais ir pageidavimais jy atmintyje, susijusiais su prekiy zenklu
(Aaker, 2009). Sios asociacijos leidzia vartotojams nagrinéti ir apdoroti informacija, padedanéia
sukurti teigiama poveikj bei jvertinti pazinting nauda.

Teksto autentiSkumas gali bliti matuojamas remiantis tokiomis savybémis kaip nuoseklumas,
originalumas, patikimumas ir nattiralumas (Bruhn ir kt., 2012). DI pagalba sugeneruoti tekstai taip
pat gali biiti laikomi autentiskais arba ne. Siekiant padidinti jy autentiSkuma svarbu jtraukti aiSky
skaidrumg sprendimy priémime bei paklaidos riba, kuri leidzia DI mokytis ir atkartoti natiiralius
zmogaus bendravimo modelius (Neururer ir kt., 2018).

Kalbant apie rinkodaros turinio, t. y. teksto, autentiSkuma, mazai paskelbty tyrimy nagrinéjo ry$j tarp
raSytiniy prekiy zenkly praneSimy, DI Saltinio atskleidimo ir suvokto autentiSkumo (Kirkby ir kt.,
2023). Akademinéje literatiroje apie dirbtinio intelekto kilmés atskleidimg ir autentiSkuma,
dominuoja nuostata, kad DI sukurtas turinys paprastai vartotojy vertinamas kaip maziau autentiskas.

Kobis‘o ir Mossink‘o (2021) atliktame tyrime analizuota DI sukurta bei zmogaus rasytas poezijos
tekstas, siekiant iSsiaiSkinti turinio autoriaus atskleidimo poveiki skaitytojy reakcijoms. Tyrimo metu
pastebéta, jog nors dalyviai ir yra linke teikti pirmenybg¢ Zmogaus kurtai poezijai, kadangi butent
zmogaus kurtas turinys atrodo autentiskesnis.

Siandien vartotojai vis labiau iesko unikalumo, dél to autentikumas tampa vienu i§ esminiy
rinkodaros strategijos elementu (Cadet, Kachersky ir Carroll, 2022). Vartotojams autentiSkumas
dabar tapo svarbesniu perkamumo kriterijumi nei kokybé (Gilmore ir Pine, 2007). Ankstesni tyrimai
parodé, kad autentiSsky prekiy zenkly paklausa kyla i§ vartotojy poreikio (Cadet ir kt., 2022).
Vartotojai, siekiantys iSlaikyti savo autentiSkumg, yra linke daugiau démesio skirti autentiSkumo
patvirtinimo veiksmams per jvairius sprendimus, jskaitant vartojimo (Morhart ir kt., 2015).

Zmones natiiraliai traukia autentiSkumas, o §is poreikis vystosi ir jgyja didZiausia svarba asmeniniy
transformacijy etapuose, kurioms asmenys tyrin¢ja savo tapatybe ir siekia atskleisti tikraji save
(Grayson ir Martinec, 2004). AutentiSkumas yra svarbus zmonéms, siekiantiems i§saugoti save
nepaisant aplinkos poky¢iy, ir tai atsispindi jy vartojamy prekiy zenkly pasirinkimuose (Carroll,
Cadet ir Kachersky, 2022). Autentiskais laikomi prekiy Zenklai gali suteikti vartotojui galimybe
atsiriboti nuo komercializuoto vartojimo pasaulio ir jprasminti asmeninés tapatybés kiirima.
AutentiSkumas siejamas ne tik su kokybe, bet ir su unikalumu. Galima teigti, kad d¢l Siy priezasc¢iy
rinkodaros turinio autentiskumas tampa vertybe tiems vartotojams, kurie siekia prasmés ir tikrojo
saves atradimo.

AutentiSkumas subjektyviai suvokiamas vartotojy ir priklauso nuo jy isitikinimy ir lukes¢iy (Cadet ir
kt., 2022). Tai reiSkia, kad rinkodaros turinio autentiSkumas yra formuojamas vartotojo asmeniné
savybe ir tapatybés iSraiSka. Morhart‘as ir kt. (2015) teigia, kad prekiy zenkly autentiSkumas tai
neatsiejama vartotojy autentiSkumo israiSkos forma. Tyrimai atskleidzia, kad vartotojai, siekiantys
autentiSkumo savo gyvenime, autentiSkus prekiy zenklus yra linke laikyti labiau atitinkanciais
asmenines vertybes (Carroll ir kt., 2022). Guevremont ir Gromann (2016) tyrime nustatyta, kad
asmenys, turintys auks$ta asmeninio autentiSkumo lygj, tampa ypac jautrts prekiy Zenklo gebéjimui
iSreiksti tikrajj save. Tai parodo, kad vartotojai, turintys auksta asmenybés autentiSkumo lygj, gali
ieSkoti savo tapatybés suderinimo per autentiSkus objektus (kuriais gali buti prekiy zenklai, jy
komunikuojamas turinys ir pan.).
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Apibendrinant poskyryje nagrinétq moksling literatirg galima isskirti, kad autentiSkumas
apibréziamas per originalumg, tikrovés atitikimg ir patikimumg. Siame baigiamajame magistro
projekte rinkodaros turinio autentiSkumas apibréziamas remiantis keturiomis charakteristikomis:
testinumas, unikalumas, patikimumas ir natiralumas. Taip pat svarbu akcentuoti, kad DI
sugeneruotas rinkodaros turinys, lyginant su zmogaus sukurtu, vertinamas skirtingai dél emocinio
rysio ir asmeniSkumo stokos. Tyrimai rodo, kad vartotojai linke laikyti Zmogaus sukurtq turinj
autentiSkesniu.

Analizé taip pat atskleide, jog vartotojai su aukstesniu asmenybés autentiskumo lygiu, gali ieSkoti
savo tapatybés suderinimo per autentiskus objektus, tokius kaip rinkodaros turinys. Kadangi panasiy
tyrimy, atskleidzianciy rinkodaros turinio autentiskumo ir asmenybés autentiskumo sqgsajas, atlikta
nebuvo, Siuo magistro baigiamuoju darbu siekiama praplésti teorines Zinias ir atskleisti asmenybés
autentiskumo vaidmenj vertinant vartotojy poziurj j rinkodaros turinj bei jo autentiSkumq.
Tolimesniame poskyryje bus nagrinéjama asmenybés autentiskumo koncepcija.

2.5.2. Asmenybés autentiSkumo konceptualioji esmé

Daugelyje moksliniy discipliny autentiSkumas suprantamas kaip savybé, budinga konkreciam
subjektui ir jo elgsenai (Wood ir kt., 2008). Filosofijoje autentiSkumas siejamas su moraline elgsena
(Fritz, Schoenmueller ir Bruhn, 2017). Taylor‘as (1992) asmenybés autentiSkumg (angl. self-
authenticity) apibréZzia kaip moderny moralinj idealg, kuomet asmenybé yra nepriklausoma, originali,
nuosirdi, prisiima atsakomybe uz savo veiksmus bei veikia remdamasi asmeninémis vertybémis.
Taciau svarbu paminéti, kad asmenybés autentiSkumo kriterijai turéty buti priskiriami prie vidiniy, o
ne iSoriniy aspekty, kadangi jie yra glaudziai susij¢ su subjektyviais ir asmeniniais asmenybés
vertinimais (Newman, 2016).

AutentiSka asmenybé yra tikrai autentiSka, tiek kiek jos kasdieniai veiksmai atitinka jos pagrindines
vidines vertybes bei savybes (Beer ir kt., 2021). Autoriai pabrézia, kad autentiSka asmenybé yra
pasiryzusi veikti pagal savo jsitikinimus, net jei tai kelia rizika jos socialiniam pripazinimui. Autoriy
atlikto tyrimo rezultatai rodo, kad autentiskos asmenybés labiau orientuojasi j savo vidinj gyvenima
bei tikrojo saves pazinima, tuo paciu maziau démesio skiria iSoriniam pasirodymui ar ir socialiniam
pripazinimui (Beer ir kt., 2021). Taigi, autentiSkumas gali biiti apibiidinamas kaip asmenybés bruoZas
ar busena, kuri priklauso nuo tam tikry situaciniy veiksniy, galin€iy sustiprinti arba susilpninti
autentiSkumo jausma.

Wood ir kt. (2008) autentiSka asmenybe apibrézia kaip gebancia elgtis pagal savo norus, suvokimag
bei vertybes. Autoriai iSskiria tris asmenybés autentiSkumo dimensijas: saves susvetiméjima (angl.
self-alienation), autentiSkg gyvenimg (angl. authentic living) ir iSorinés jtakos priémimas (angl.
accepting external influence) (zr. 1 pav.).
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1 pav. Asmenybés autentiSkumo koncepcija (sudaryta remiantis Wood ir kt. (2008))

I asmenj orientuotos psichologijos sampratoje asmenybés autentiSkumas apibréziamas kaip trijy
aspekty konstruktas (Rogers, 1980). Barrett-Lennard‘as (1998) §j konstrukta apibiidina kaip
uztikrintg nuosekluma tarp trijy lygmeny: asmens pirminés patirties, simbolinio sgmoningumo ir
iSorinés elgsenos bei bendravimo. Si struktiira atitinka 1, 2 ir 3 eilutes 1 paveiksle. Sis prasideda nuo
faktinés patirties (Zymimos kaip tikras ,,as$*, jtraukiant fiziologines biisenas, emocijas ir schematiskus
isitikinimus (A)) ir jos sgveikos su kognityviniu sgmoningumu (B) (Wood ir kt., 2008).

Pirmasis autentiSkumo aspektas susijes su neiSvengiamu nesutapimu tarp samoningo suvokimo ir
tikrosios patirties. Taciau idealus atitikimas tarp Siy aspekty nejmanomas, todél Zmogaus patiriama
atskirtis tarp samoningo suvokimo ir faktinio patyrimo (tikrojo ,,a$*) lemia pirmajj autentiSkumo lygj
ir gali nuvesti i psichopatologija (1 eiluté) (Wood ir kt., 2008). Subjektyvus saves pazinties arba rySio
su tikruoju ,,a$* stokos jausmas atspindi §j autentiSkumo aspekta.

Antrasis autentiSkumo aspektas apima samoningai suvokiamos patirties (B) ir elgsenos (C)
suderinamumg (Rogers, 1980). Pagal §j aspekta, autentiSkas gyvenimas reiSkia savo elgseng ir
emocijy reiSkimg, kuris atspindi sagmoningg suvokimg apie savo fiziologines biisenas, emocijas,
jsitikinimus bei pazinima (2 eiluté). Kitaip tariant, autentiSkumas c¢ia reiSkia nuosekluma tarp to, kg
zmogus jaucia ir mano, bei to, kaip jis elgiasi ir reiSkia save daugelyje gyvenimisky situacijy, i§laikant
1Stikimybe savo vertybéms bei jsitikinimams (Wood ir kt., 2008).

Trecias autentiSkumo aspektas apima tai, kaip Zmogus reaguoja ] kity zmoniy likescius. Kadangi
zmongs 1§ esmés yra socialings biitybés, jy socialiné aplinka turi jtakos tiek jy saves suvokimui bei
susvetimejimui, tiek autentiSkam gyvenimui (Schmid, 2005). Kity nuomonés ir iSorinés jtakos
priémimas veikia tiek saves susvetiméjimo jausma, tiek autentiSko gyvenimo patirti (3 eiluté).
Apibendrinant galima teigti, kad saves susvetimejimas, autentiSkas gyvenimas ir iSorinés jtakos
priémimas sudaro triSalj asmenybés autentiSkumo modeli (Wood ir kt., 2008).
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Remiantis Cadet‘os ir kt. (2022) tyrimu, vartotojy suvokimas apie savo tapatybe ir autentiSkumag
glaudziai susijes su jy poziiiriu  objekto autentiSkumag. Galima daryti prielaida, kad panasi tendencija
atsispindés ir pozilriui j rinkodaros turinio autentiSkumg, kadangi Carroll ir kt. (2022) teigimu,
aukstas asmenybés autentiSkumo lygis susijes su autentisky prekiy zenkly pasirinkimu kaip budu
patvirtinti savo asmenybés autentiSkuma.

Remiantis mokslinés literatiros analize, autentiska asmenybé gali biiti apibidinama kaip unikali ir
labai individuali asmenybés charakteristika. Ji issiskiria savo nepriklausomybe ir stipriomis
asmeninémis vertybémis, atsispindinciomis Kasdieniniame gyvenime per veiksmus ir emocijas,
parodancias autentiskq gyvenimo biidg. Asmenybés autentiskumas isryskéja kasdieninéje vartotojo
elgsenoje ir emocijose, kurie atskleidzia pagrindines autentiskos asmenybés vertybes (Beer, 2021).
Tad Siame magistro projekte asmenybés autentiSkumas apibréZiamas remiantis Wood ir kt. (2008)
grista konceptualizacija: Asmenybés autentiSkumas — tai asmenybé, kuri bet kokiomis aplinkybémis
islieka sqzininga sau, gyvena harmoningq gyvenimq paremtq savo jsitikinimais bei savo elgseng
iSreiskia remdamasi asmeniniu supratimu, norais ir vertybémis.

Remiantis aptartais tyrimais ir jy rezultatais, tikétina, kad asmenybés autentiSkumas ir rinkodaros
turinio autentiSkumas turés panasy tarpusavio rySj kaip ir su prekiy Zenkly autentiSkumu. Taciau
rysys tarp asmenybés autentiSkumo ir rinkodaros turinio autentiSkumo, ypac vartotojy poziirio j
rinkodaros turinj ir ketinimus aspektu, yra nepakankamai tyrinétas.

2.6. Konceptualus dirbtinio intelekto ir Zmogaus sukurto rinkodaros turinio poveikio vartotoju
poziliriui ir ketinimams, atsiZvelgiant | asmenybés autentiSkuma ir turinio autorystés
atskleidima, modelis

Siame poskyryje pagrindZiamas rysys tarp nagrinéty teoriniy konstrukty, formuluojamos hipotezés ir
pristatomas konceptualus modelis, reprezentuojantis hipotetizuojamus rysius.

Rinkodaros turinio autorystés poveikis vartotoju poziiriui j rinkodaros turinj. Nemazai
moksliniy tyrimy atskleidé, jog rinkodaros turinio autorysté yra vienas pagrindiniy kintamyjy
veikianéiy vartotojy poziiir  patj rinkodaros turinj, t. y. tekstg (Mahmud ir kt., 2022; Yun ir kt., 2021;
Zhang ir kt., 2021; Graefe ir kt., 2018; Clerwall, 2014; Waddell, 2018; Kobis ir Mossink, 2021).

Vartotojy pozitiris j rinkodaros turinj susideda 1§ dviejy dedamyjy: bendras pozitris j rinkodaros turinj
(teksta) ir pozitris ] teksto autentiSkumg. Remiantis De Pelsmacker-as ir kt. (2002) Siame magistro
projekte iSskiriami trys poziiirio ] pateiktg socialiniy tinkly jraso teksta, komponentai: patrauklumas
(angl. likeability), informatyvumas (angl. informativeness) ir aiskumas (angl. clarity). Rinkodaros
turinys Siame baigiamajame magistro projekte apibrézimas kaip turinys, apimantis visg informacija,
kurig jmon¢ kuria ir naudoja norédamos pasiekti rinkodaros tikslus, skatinant sgveika su esamais ir
potencialiais klientais, stiprinant prekés Zenklo jvaizdj ir auginant prekés verte. Klasifikuojant
rinkodaros turinj pagal turinio formatg galima iSskirti kelias jo raiSis: tekstas, vaizdas, vaizdo jraSai
bei audio turinys (Basimakopoulou ir kt., 2022). Konkreciu §i0 magistro baigiamojo projekto atveju
apsiribojama tokiu rinkodaros turiniu kaip tekstas socialiniy tinkly jraSui. Atsizvelgiant j Perez‘o
(2019), Molleda‘os (2010), Bruhn‘o ir kt. (2012) bei Kirkby ir kt. (2023) mokslinius darbus, teksto
autentiSkuma galima apibtdinti per keturias dimensijas: tgstinuma (angl. continuity), originalumag
(angl. originality), patikimuma (angl. reliability) ir nattralumg (angl. naturalness). Remiantis
identifikuotomis dimensijomis, teksto autentiSkumas Siame magistro projekte apibréZiamas kaip
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tekstas, kuris yra nuoseklus, originalus, patikimas ir natiiralus, tod¢l teigiamai veikia vartotojy pozitir]
1 rinkodaros turinj bei ketinimus juo dalintis socialiniuose tinkluose.

Remiantis teorija apie ,,algoritmin] priesiSkuma“ (angl. algorithmic aversion), zmogaus pozitris }
turinj gali skirtis, zinant kad turinj suktiré dirbtinis intelektas (Bogert ir kt., 2021; Mahmud ir kt.,
2022). Nors Siandienos tyrimai patvirtina, kad algoritminiai sprendimai efektyvesni uz zmogiskuosius
sprendimus (Elkins ir kt., 2014), ta¢iau Zmonés Sio pranaSumo nepripazjsta (Dietvorst ir kt., 2018).
Toks poziiiris pastebimas net ir esant identiSkam zmogaus ir DI turiniui (Bogert ir kt., 2021). Graefe
ir kt. (2018) tyrimas parodé, jog vartotojai DI generuotg laiko objektyviu, taciau zmogaus sukurtg
tekstg vertina kaip lengviau suprantama ir emociskai paveikesnj. Kobis‘o ir Mossink‘o (2021) tyrimas
apie DI ir zmogaus sukurta poezija atskleidé didesnj vartotojy palankuma Zmogaus kiirybai. Zmogaus
kurtas turinys yra vertinamas palankiau dél savo autentiSkumo ir gebéjimo perteikti emocijas
(Broodryk, 2023). Taip pat ir Waddell (2018) tyrime iSryskéjo palankesnis vartotojy pozidris j
zmogaus kiiryba, o dirbtinio intelekto sukurtas turinys vertintas neigiamai. Tai patvirtina ir Chen‘as
ir kt. (2021), nustates, kad vartotojai DI sukurtg turinj vertina labiau teigiamai, tik tuomet kai tame
mato naudg.

Naujausi moksliniai tyrimai rodo, jog Siandien vartotojai vis labiau ieSko autentiSkumo, kuris tampa
vienu pagrindiniy rinkodaros strategijos elementy (Cadet ir kt., 2022). Mokslingje literatiiroje apie
DI ir Zzmogaus kuriamg rinkodaros turinj, dominuoja nuostata, kad DI sukurtas turinys paprastai
vartotojy vertinamas kaip maziau autentiskas (Kirkby ir kt., 2023). Tg patj patvirtina ir Jago (2019)
tyrimas apie ,,algoritminj autentiSkuma*, atskleides, kad zmogaus kiiryba laikoma labiau autentiska
nei DI. Sios i§vados nustatytos vertinant ne tik teksta, tadiau ir kitas kiirybos formas — mena, muzika,
etines dilemas bei jvairius jy sprendimus.

Remiantis mokslinés literatiiros analize, galima kelti prielaida, kad Zmogaus sukurtas rinkodaros
tyrinys bus palankiau vertinamas palyginus su DI sugeneruotu rinkodaros turiniu. Atitinkamai,
galima hipotetizuoti, kad Zmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro stipresnj teigiama poveikj
poziiiriui ] rinkodaros turinj nei dirbtinio intelekto sukurtas rinkodaros turinys:

Hila Zmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro stipresnj teigiama poveikj bendram poZiiriui j teksta
nei dirbtinio intelekto sukurtas rinkodaros turinys.

Hib Zmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro stipresnj teigiama poveikj pozidriui j teksto
patikimuma nei dirbtinio intelekto sukurtas rinkodaros turinys.

Hic Zmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro stipresnj teigiama poveikj poziiiriui j teksto
natiiraluma nei dirbtinio intelekto sukurtas rinkodaros turinys.

H1ld Zmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro stipresnj teigiama poveikj pozitriui j teksto
originalumg nei dirbtinio intelekto sukurtas rinkodaros turinys.

H1e Zmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro stipresnj teigiama poveikj poZiiiriui j teksto tgstinuma
nei dirbtinio intelekto sukurtas rinkodaros turinys.

Moderuojantis rinkodaros turinio autorystés atskleidimo (neatskleidimo) poveikis rySiui tarp
rinkodaros turinio autorystés ir pozitrio j rinkodaros turinj. [vairiuose tyrimuose minima, kad
neigiama poziiirj ] DI kurtg turinj galima sumazinti, padidinant skaidruma ir atskleidus turinio autoriy
(Castelo ir kt., 2019; Graefe ir kt., 2018; Mahmud ir kt., 2022; Yun ir kt., 2021; Zhang ir kt., 2021;
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Kobis ir Mossink, 2021). Clerwall (2014) atskleidé, kad rinkodaros turinio autoriaus neatskleidus,
vartotojy pozilris ] turinj blina panasus. Jai pritaria ir Waddell (2018), pabrézédama, kad nors DI
autorysté vertinama labiau neigiamai, nenurodzius turinio autoriaus vartotojai reikSmingo skirtumo
tarp DI ir zmogaus sukurty straipsniy nepastebéjo. Tg patj patvirtina kiti autoriai — Kobis‘as ir
Mossink‘as (2021), kuriy tyrimas parodé, kad neatskleidus poezijos autoriaus, tiek DI tiek Zzmogaus
sukurta poezija vartotojy vertinta labai panasiai. Ta¢iau Waddell (2018) tyrime iSrySkéjo, kad DI
autorystés atskleidimas paprastai neigiamai veikia vartotojy poziirj j rinkodaros turinj, kadangi
vartotojai turi didelius liikkes¢ius DI atzvilgiu, o jy neatitikus gali lemti neigiamg vartotojy poziiirj ]
pat] turinj. PrieSingai, Zmogaus sukurtas turinys paprastai vartotojy vertinamas kaip jdomesnis ir
skaitomesnis, ypa¢ tada kuomet autorysté yra atskleista (Waddell, 2018). Kobis‘as ir Mossink‘as
(2021) patvirtino vartotojy pozitrio palankumg zmogaus kiirybai — atskleidus poezijos autoriy,
zmogaus kiiryba vertinta kur kas palankiau nei DI, dél dél natiralaus zmogaus polinkio pirmenbe
teikti zmogaus kiirybai. Minéty autoriy iSvadas patvirtina dar vienas tyrimas —,,MIT Sloan‘ analizavo
kaip Zzmonés suvokia DI, Zmogaus arba jy derinio sukurtg turinj ir atskleide, kad atskleidus turinio
autoriy, palankiau vertinama zmogaus kuryba (Walsh, 2023). Taciau labai svarbu pabrézti, jog tas
pats tyrimas parodé, kad autorystés neatskleidus, vartotojai dazniau renkasi DI sukurtg turinj (Walsh,
2023). Chen‘as ir kt. (2021) padeda baigiamajj akcentg, nurodydami, jog rinkodaros turinio autorystés
atskleidimas tiesiogiai veikia vartotojy pozitirj j turinj, todél keliama prielaida, kad rinkodaros turinio
autorystés atskleidimas moderuoja rinkodaros turinio autorystés poveikj vartotojy pozitriui |
rinkodaros turinj:

H2a Rinkodaros turinio autorystés atskleidimas moderuoja rinkodaros turinio autorystés poveikij
bendram vartotojy pozitriui j teksta.

H2b Rinkodaros turinio autorystés atskleidimas moderuoja rinkodaros turinio autorystés poveikj
vartotojy poziiiriui ] teksto patikimuma.

H2c Rinkodaros turinio autorystés atskleidimas moderuoja rinkodaros turinio autorystés poveikj
vartotojy pozilriui j teksto natiiraluma.

H2d Rinkodaros turinio autorystés atskleidimas moderuoja rinkodaros turinio autorystés poveikj
vartotojy pozilriui j teksto originaluma.

H2e Rinkodaros turinio autorystés atskleidimas moderuoja rinkodaros turinio autorystés poveikj
vartotojy pozilriui j teksto testinuma.

Moderuojantis asmenybés autentiSkumo poveikis vartotoju poZiiiriui j rinkodaros turinj.
Tyrimai parod¢, kad vartotojai, turintis auksta saves, kaip autentiSkos asmenybés suvokimg, linke
autentiSkus prekiy zenklus suvokti kaip atitinkancius jy asmenines vertybes (Carroll ir kt., 2022).
Guevremont ir Gromann (2016) nustaté, kad asmenys su aukstu asmenybés autentiSkumo lygiu yra
itin jautriis objekty autentiSkumui. Vartotojai, pasizymintys aukStu asmenybés autentiSkumo lygiu,
ieSko atitikties tarp savo identiteto ir autentiSky objekty. Wood‘as ir kt. (2008) asmenybés
autentiSkuma apibrézia kaip geb¢jima elgtis pagal savo norus, suvokimg ir vertybes, iSskirdamas tris
autentiSkumo dimensijas: saves susvetiméjimg (angl. self-alienation), autentiska gyvenima (angl.
authentic living) ir iSorinés jtakos priémima (angl. accepting external influence). Cadet‘os ir kt.
(2022) tyrimas rodo, kad vartotojy suvokimas apie savo tapatybe ir autentiSkumga glaudziai susijgs su
ju poziuriu i prekiy zenkly autentiSkuma, kas atskleidzia didele tikimybe tam paciam pozitiriui
pasireiksti ir | rinkodaros turinio autentiSkumg. Remiantis minéta teorine argumentacija ir atliktais
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tyrimais, galima teigti, kad asmenybés autentiSkumas gali turéti panasy rysj su rinkodaros turinio
autentiSkumu, kaip ir su prekiy Zenkly autentiSkumu. Carroll ir kt. (2022) nustaté, kad asmenys su
auks$tu asmenybés autentiSkumo lygiu vertina autentiSkuma savo kasdieniame gyvenime ir siekia jj
idlaikyti savo elgsenoje bei pasirinkimuose. Sis polinkis veda juos prie prekiy Zenkly, kuriuos jie
suvokia kaip autentiSkus, nes tokie prekiy Zenklai labiau atitinka jy vertybes ir tapatybe. Autoriai taip
pat iSskiria, kad asmenys, turintys aukstg asmenybés autentiSkuma, jy asmenybg atitinkancius prekiy
zenklus ir jy komunikacija linke suvokti kaip labiau autentigkus. Sis suvokimas harmoningai dera su
Juy asmeninémis vertybémis ir jsitikinimais. Todé¢l galima teigti, jog vartotojai su auksStu asmenybés
autentiSkumo lygiu palankiau vertins rinkodaros turinj, kuris jiems pasirodys labiau autentiskas.
Remiantis mokslinés literatiros analize galima daryti prielaida, kad asmenybés autentiSkumas
moderuos rinkodaros turinio autorystés poveikj pozitriui j rinkodaros turinj. Kitaip tariant,
rinkodaros turinio autorystés poveikis pozitiriui ] rinkodaros turinj priklausys nuo asmenybés
autentiSkumo. AutentiSkesnés asmenybés Zzmogaus sukurtg rinkodaros turinj vertins palankiau nei DI
sukurtg turinj. Atitinkamai keliama hipotezé:

H3 Teigiamas zmogaus (DI) sukurto rinkodaros turinio poveikis poziiiriui bus stipresnis (silpnesnis)
autentiSkesnés (maziau autentiSkos) asmenybés atveju.

Poziiirio i rinkodaros turinj jtaka ketinimams dalintis rinkodaros turiniu socialiniuose
tinkluose.

Vartotojy poziiiris j rinkodaros turinj yra glaudziai susijes su ketinimais dalintis turiniu socialiniuose
tinkluose. Palankesnis vartotojy poziiiris j rinkodaros turinj nusako didesn¢ tikimybe dalinsis tekstu
socialiniuose tinkluose (Perreault ir Mosconi, 2018). Shen‘as ir kt. (2016) akcentuoja, kad vartotojai
bus labiau linke dalintis turiniu, kuris suvokiamas kaip autentiSkas. Nors tyrimy $ia tema yra itin
mazai, taciau tg patvirtina ir kiti autoriai — unikalus ir tikras turinys daro stipresnj poveikj vartotojy
pozitriui j rinkodaros turinj ir jy ketinimams tuo turiniu dalintis socialiniuose tinkluose (Lee ir kt.,
2016). Todél galima daryti prielaida:

Vartotojy poziiiris | rinkodaros turinj teigiamai veikia ketinimus dalintis turiniu socialiniuose
tinkluose:

H4a Bendras vartotojy pozitris ] rinkodaros turinj daro teigiamg poveikj ketinimams dalintis turiniu
socialiniuose tinkluose.

H4b Teksto patikimumas daro teigiamg poveikj ketinimams dalintis turiniu socialiniuose tinkluose.
H4c Teksto naturalumas daro teigiama poveikj ketinimams dalintis turiniu socialiniuose tinkluose.
H4d Teksto originalumas daro teigiamg poveikj ketinimams dalintis turiniu socialiniuose tinkluose.
H4e Teksto testinumas daro teigiama poveiki ketinimams dalintis turiniu socialiniuose tinkluose.

Atlikus mokslinés literatiros analizg, identifikuoti potencialiis rySiai tarp rinkodaros turinio
autorystés, vartotojy poziiirio j rinkodaros turinj bei ketinimy dalintis rinkodaros turiniu socialiniuose
tinkluose. Taip pat identifikuoti ir pagristi rinkodaros turinio autorystés poveikio vartotojy poZitiriui
1 rinkodaros turinj moderatoriai — rinkodaros turinio autorystés atskleidimas ir asmenybés
autentiSkumas. Sudarytas konceptualus modelis, kuriame vaizduojama rinkodaros turinio autorystes
poveikio poziliriui ] turinj ir ketinimus dalintis turiniu socialiniuose tinkluose (Zr. 2 pav.).

46



Numatyti konceptualaus modelio rysiai toliau bus tikrinami empiriskai.

Rinkodaros turinio
autoryste:

e Priskirta Zmogaus
sukurtam

* Priskirta DI
sugeneruotam

Rinkodaros turinio
autorystes atskleidimas:

* Teisingai atskleista

v
—
A

* Neteisingai atskleista

Pozilris j rinkodaros turinj:

* Bendras pozilris
pateikta rinkodaros

teksta Ketinimas dalintis
— rinkodaros turiniu
¢ Teksto autentiskumas socialiniuose tinkluose
1. Testinumas

2.0Originalumas
3.Patikimumas
4.Nataralumas

Asmenybés autentiSkumas

2 pav. Konceptualus dirbtinio intelekto ir zmogaus sukurto rinkodaros turinio poveikio vartotojy pozidriui ir
ketinimams, atsizvelgiant ] asmenybés autentiSkuma ir turinio autorystés atskleidima, modelis
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3. Dirbtinio intelekto ir Zmogaus sukurto rinkodaros turinio poveikio vartotojy poziariui ir
ketinimams, atsiZvelgiant j asmenybés autentiSkuma ir turinio autorystés atskleidima, tyrimo
metodologija

Siame skyriuje pateikiama baigiamojo magistro projekto empirinio tyrimo metodologija: tyrimo objektas,
tikslas ir uzdaviniai, apraSomas tyrimo metodas, metodinés bei techninés priemongs, kurios naudojamos
tyrime, aptariama tyrimo proceso eiga.

3.1. Empirinio tyrimo objektas, tikslas ir uzdaviniai

Tyrimo objektas: DI valdomy sprendimy ir Zmogaus sukurto rinkodaros turinio jtaka vartotojy
poziiiriui ir ketinimams dalintis.

Tyrimo tikslas — empiriskai pagristi DI valdomy sprendimy ir zmogaus sukurto rinkodaros turinio
poveiki vartotojy pozitiriui ir ketinimams dalintis.

Tyrimo uzZdaviniai:

1. Ivertinti eksperimente naudoty manipuliaciniy patikry veiksminguma.

2. Apibudinti tyrimo imties sociodemografines charakteristikas.

3. Patikrinti konceptualaus modelio konstrukty matavimo skaliy psichometrines charakteristikas.

4. lvertinti sociodemografiniy veiksniy efekta respondenty atsakymams j naudotas skales.

5. Patikrinti konceptualy modelj reprezentuojancias hipotezes.

3.2. Empirinio tyrimo metodai ir tyrimo konstruktas

Empirinio tyrimo tipas ir dizainas. Empiriskai patikrinti DI ir zmogaus valdomy sprendimy sukurto
rinkodaros turinio jtakg vartotojy poZzitriui ir ketinimams, atsizvelgiant ] asmenybés autentiSkumg ir
turinio autorystés atskleidimg, pasirinktas kiekybinis tyrimas. Biitent kiekybiniai tyrimai labiausiai
tinka patikrinti spéjamuosius rySius bei iSmatuoti socialiniame pasaulyje egzistuojancius reiskinius
bei kintamuosius, démesj nukreipiant j kiekybiSkai iSmatuojamus ir susisteminamus elgsenos
aspektus (Rahman, 2020).

Minétam tikslui pasiekti naudojamas scenarijais gristas kiekybinis eksperimento dizaino tyrimas.
Eksperimento dizaino tyrimas yra pats tinkamiausias metodas prieZastiniuose tyrimuose vertinant
tirlamyjy pozitrj ir zinias (Wang, Cheng, 2020). PavyzdZiui, §io tyrimo atvejy, lyginant vartotojy
poziiirj ir ketinimus kuomet socialiniy tinkly reklamai suskurti pasitelkiami skirtingi autoriai: DI ir
zmogus.

Duomeny rinkimo metodas. Atsizvelgiant j tyrimo tiksla, turimus iSteklius ir numatyta kiekybinio
tyrimo duomeny rinkimo laika, duomeny rinkimui pasirinkta internetiné anketiné apklausa.

Tyrimo instrumentas ir konstruktas. Siekiant patikrinti tyrimo hipotezes iSkeltas Siame projekte,
pasitelktas konceptualus modelis (zr. 2 pav.), kurio pagrindu sudaryta tyrimo anketa angly kalba (Zr.
1 prieda). Kalbos pasirinkimg lémé kelios svarbios priezastys. Pirmiausia, daugelis mokslininky,
atlikusiy tyrimus panasSia tema, rinkosi jvairiatautes imtis (pavyzdziui, Kirkby ir kt., 2023; Kobis ir
Mossink, 2021; Wu ir kt., 2020; Devang ir kt., 2019; Yang ir Hu, 2022; ir kt.).
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Viena i§ pagrindiniy priezas¢iy yra siekis empiriskai patikrinti teoriniu pagrindu iSkeltas hipotezes.
Empirinis patikrinimas §iuo atveju nereikalauja privalomai susitelkti tik j vieng konkrecig Salj ar jos
respondentus, nes tyrimo tikslas yra ne reprezentatyvumo siekis, o tik teoriniy hipoteziy patikrinimas.
Tai leidzia pasirinkti angly kalbg kaip tyrimo kalba.

Be to, kitas svarbus veiksnys yra susijes su finansavimu. Siame tyrime buvo galimybé gauti
finansavima duomeny rinkimui pagal Lietuvos mokslo tarybos projekta ,,Studenty tyrimai vasaros
metu®. Buvo ieSkoma sprendimy kaip optimaliomis sagnaudomis jsigyti duomeny rinkimo paslaugas
i§ patikimo ir reputacija akademinéje visuomengéje turinéio duomeny surinkimo paslaugy tiekéjo. Si
galimybé 1émé sprendimg vykdyti apklausg angly kalba ir pasitelkti ,,Prolific* platforma, kurios
paslaugos kainos yra konkurencingos.

Svarbu pazyméti, kad Siame tyrime naudojamos matavimo skalés anksCiau naudotos kituose
tyrimuose ir adaptuotos $io konkretaus tyrimo kontekstui. Sis sprendimas padeda i§vengti problemuy,
kurias galéty sukelti originaliy skalés vertimy naudojimas. Tokiu buidu, yra eliminuojama vertimo
tikslumo jtaka tyrimo rezultatams.

Galiausiai, renkant duomenis angly kalba, $io tyrimo rezultatus bus galima palyginti su ankstesniais
tyrimais, kuriuose taip pat buvo naudota angly kalba. Tai suteiks galimybe jvertinti temos vystymasi
ir nustatyti potencialias tendencijas bei skirtumus tarp Siy tyrimy rezultaty.

Tyrimo imtis nustatyta netikimybiniu patogiuoju atrankos metodu, kuris leido reikiamg respondenty
kiekj nustatyti daug greiciau, paprasCiau ir pasitelkiant maziau resursy (Bhardwaj, 2019). Tyrimo
anketa (Zr. 2 priedg) buvo vykdoma pagal 3-iame paveiksle pateikta schema.

Anketos pradzioje dalyviams buvo pateikta preambulé apie tyrimo tiksla, ta¢iau nenurodant tikrojo
tikslo, kad sumazinti respondenty socialiai pageidaujamy atsakymy galimybés rizikg. Toliau
atsitiktinis (SurveyMonkeys platformoje panaudojant randomization funkcija) tyrimo dalyviy
nukreipimas ] vieng i§ keturiy scenarijy. Véliau dalyviai kreipiami j bendrg klausimy bloka, kuriuose
pateikti konstruktus matuojancios skalés paeiliui: bendras pozitris | pateiktg tekstg, teksto
autentiSkumas, dalinimosi ketinimai, asmenybés autentiSkumas, sociodemografinés charakteristikos
bei manipuliacijos patikrinimo klausimas (zr. 3 paveikslg).
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PREAMBULE APIE
TYRIMO TIKSLA

o ATSITIKTINE EYARKA ™.

e [y " 2

SCENARIJUS SCENARIIUS SCENARIIUS SCENARIJUS
NR. 1 NR.2 NR. 3 NR. 4
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BENDRAS POZIURIS
[ TEKSTA

v
TEKSTO
AUTENTISKUMAS

v
DALINIMOSI
KETINIMALI

v
ASMENYBES
AUENTISKUMAS

SOCIODEMOGRAFINES
CHARAKTERISTIKOS

A2
SOCIALINES MEDIJOS
PATIRTIS

v
MANIPULIACIJOS
PATIKTINIMAS

3 pav. Tyrimo instrumento (anketinés apklausos) vykdymo schema

Anketos pabaigoje pateikiamas tyrimo tikslo paaiSkinimas (angl. debriefing), (zr. 2 priedg). Tyrimo
paaiSkinimas yra labai svarbi tyrimo proceso dalis, kadangi paciame tyrime dalyviams néra
atskleidZziama visa informacija, t. y. naudojama tam tikras klaidinimas tyrimo sumetimais
(manipuliacija) (Dufrene ir Young, 2014). Sioje dalyje apklausos dalyviams i$§samiai paaiskinta
tikrinama hipoteze, dalyviy klaidinimo procediira ir argumentai, kod¢l tai buvo reikalinga tyrime.
Tyrimo paaiskinimas sudarytas pagal ,,Prolific* (2023) platformos rekomendacijas. Jame pateikiama
trumpa padéka ir visa informacija apie pirmosios tyrimo dalies teksto autorystés manipuliacijg. Taip
pat, atsizvelgiant j tyrimo turinj, pateikiami tyrimo autoriaus ir darbo vadovo kontaktiniai duomenys.

Remiantis ankstesniy mokslininky darbais (pavyzdziui, Kirkby ir kt., 2023; Kobis ir Mossink, 2021;
Busman ir Ananda, 2022; Devang ir kt., 2019; Yang ir Hu, 2022; ir kt.), tyrimo anketos pradzioje
respondentams pateikiama tyrimo santrauka ir pristatomi tikslai. Norint uZztikrinti objektyvius
respondenty atsakymus klausimyno santraukoje bei paciuose klausimuose tyrimo konstruktai
(poziuris ] pateikta socialiniy tinkly jrasa, teksto autentiSkumas, ketinimai dalintis, asmenybés
autentiSkumas) tiesiogiai néra minimi, todél tyrimo tikslas apibréziamas kaip siekis jvertinti vartotojy
poziiir] i rinkodaros turinj socialiniuose tinkluose.
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Pirmojoje anketos dalyje sumodeliuotas atsitiktinis respondenty priskyrimas vienam i§ keturiy
scenarijy:

e [ pirmgjq grupe atsitiktiniu budu nukreiptiems respondentams pateikiamas DI valdomo sprendimo
,»ChatGPT* sugeneruotas socialiniy tinkly jrasas darbo ir laisvalaikio pusiausvyros tema, su zyma,
kad ,,8is tekstas buvo sugeneruotas dirbtinio intelekto® (zr. 2 prieda);

e | antrgjq grupe atsitiktiniu biidu nukreiptiems respondentams pateikiamas tas pats ,,ChatGPT*
sugeneruotas socialiniy tinkly jraSas, su zyma, kad ,,§] tekstg sukiiré Zzmogus* (zr. 2 prieda);

e | trecigijg grupe atsitiktiniu budu nukreiptiems respondentams pateikiamas Lietuvos
komunikacijos asociacijos valdybos narés sukurtas jrasas socialiniams tinklams darbo ir laisvalaikio
pusiausvyros tema, su zyma, kad ,,$is tekstas buvo sugeneruotas dirbtinio intelekto (zr. 2 prieda).
Svarbu paminéti, kad narés sukurtas tekstas tyrime naudotas su jos sutikimu ir jai zinant tyrimo tiksla;
o ] ketvirtgjq grupe atsitiktiniu biidu nukreiptiems respondentams pateikiamas tas pats Lietuvos
komunikacijos asociacijos valdybos narés sukurtas socialiniy tinkly jraSas, su zyma, kad ,,5j teksta
suktiré zmogus® (zr. 2 priedg). Svarbu paminéti, kad narés sukurtas tekstas tyrime naudotas su jos
sutikimu ir jai Zinant tyrimo tiksla.

Norint i§vengti SaliSkumo vietoje zymaus prekiy zenklo reklaminio teksto socialiniuose tinkluose
pasirinkta tekstg sugeneruoti dirbtinio intelekto pagalba ir pateikti kaip ,,.X* prekiy zenklo socialiniy
tinkly jrasa. Konkre¢iy prekiy zenkly naudojimas galéty iskreipti tyrimo rezultatus, kadangi
respondentai gali turéti mégstamus prekiy Zenklus ir atitinkamai vertinti tekstg. Todél konkreciy
prekiy Zenkly nenaudojimas padeda iSvengti SaliSkumo.

Siekiant, kad tyrimas biity kuo efektyvesnis, pasirinkta neutrali, universali, daugumai $iandien aktuali
ir emociSkai paveiki tema — darbo ir laisvalaikio pusiausvyra. Siekiant uztikrinti tyrimo rezultaty
Jvairove, atsitiktinai sugeneruotas respondenty priskyrimas j skirtingas grupes tampa biitina salyga
(Kirkby ir kt., 2023; Kobis ir Mossink, 2021).

Pasirinkta darbo ir laisvalaikio pusiausvyros tema savo esme turéty biiti glaudZiai susijusi su
7mogiskaja prigimtimi. Zmonéms §is klausimas yra svarbus dél jy prigimtiniy poreikiy ir riboty
gyvybiniy resursy. Skirtingai nei masinos ar DI, zmogus turi atgauti gyvybines jégas ir palaikyti savo
fizing bei psiching sveikata. Toks temos pasirinkimas nebuvo atsitiktinis, buvo jdomu pasizitiréti kaip
vartotojai (respondentai) reaguos ] teksta, kuriame aptariami ZmogiSkosios prigimties aspektai ir
aktualiis dalykai, kuriuos lemia Zmogaus prigimtis, taciau parasytus DI. Pasirinkimas tyrime naudoti
darbo ir laisvalaikio pusiausvyros klausimg atskleidzia ir zmogaus pastangas integruoti technologijas
1 kasdienj gyvenima, taciau kartu ir i§laikyti ZmogiSkumg. Temos pasirinkimas leidzia atskleisti ne
tik technologijy jtakg Zmogaus gyvenimui, bet ir tai, kaip Zmogiska prigimtis formuoja miisy poZziiirj
1 $ias naujoves bei jy naudojima.

,,ChatGPT* pateikta uzduotis sugeneruoti teksta, atsizvelgiant j Bruhn‘o ir kt. (2012) prekiy Zenklo
balso autentiSkumo kriterijus — festinumq, originalumq, patikimumgq ir natiralumg (zr. 3 prieda).
Veéliau paprasyta tekstg sutrumpinti iki 1000 zodziy, kad jis nebiity per ilgas.

Visuose keturiuose scenarijuose buvo stengtasi padaryti kuo vienodesnes sglygas, siekiant eliminuoti
Salutiniy veiksniy poveikij. Visy teksto ilgis buvo panasus — nuo 807 iki 881 spaudos zenkly be tarpy.
Taip pat buvo naudojami emocijas reprezentuojantys simboliai, kuriy skai¢ius visuose scenarijuose
buvo vienodas.
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Sukurtas socialiniy tinkly jrasas j anketg patalpintas paveikslo formatu, kad geriau iSsiskirty klausimo
tekste. Kadangi anketa platinama internetu, Zyma apie Sio jraSo turinio autoryst¢ uzdéta virSutiniame
kairiajame paveikslo kampe remiantis F-formos modelio (angl. F-shaped pattern) teorija, kuri
pabrézia, jog zmogus internetinius puslapius nustaiko F-formos modeliu (2006 m. atrado naudojimosi
ekspertas Jakob Nielsen) — zmogus sutelkia zvilgsnj j virSutinj kairjjj kampg ir susikoncentruoja, kad
galéty skaityti (Evans, 2017).

Antrojoje anketos dalyje respondenty paprasyta atsakyti j klausimus galvojant apie perskaityta
teksta. Remiantis moksline literatiira (De Pelsmacker ir kt., 1998; De Pelsmacker ir kt., 2002; Bruhn
ir kt., 2012; Kirkby ir kt., 2023; Homer, 1990; Shen ir kt., 2016; MacKenzie ir kt., 1986; Wood ir kt.,
2008) respondentams pateikiami klausimai keturiuose taiginiy blokuose, kuriais matuojami tyrimo
konstruktai 7 punkty Likerto skaléje, kur 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku®.

Pirmasis teiginiy blokas sudarytas pagal De Pelsmacker‘g ir kt. (1998) ir (2002) poziiirio ] pateikta
reklamg (Sio darbo atveju — socialiniy tinkly jrasa; angl. Attitude Toward the Ad) matavimo skalg
atitinkamai adaptuojant 8io tyrimo kontekstui. Si skalé sudaryta i§ 6 teiginiy, kurie atskleidZia
respondenty poziiir] j skaityto jraso turinj.

Antrasis teiginiy blokas sudarytas remiantis Kirkby ir kt. (2023) adaptuota prekiy Zenklo balso
autentiSkumo (angl. The authenticity of brand voice) skale, sudaryta pagal Bruhn‘g ir kt. (2012). Skalé
apjungia keturias dimensijas, kuriy kiekvieng matuoja trys arba keturi teiginiai: tgstinumg — 1-4
teiginiai, originalumg — 5-8 teiginiai, patikimuma — 9-11 teiginiai ir natiiralumg — 12-14 teiginiai.

Treciasis teiginiy blokas sudarytas pagal Shen‘o ir kt. (2016) adaptuotg dalinimosi ketinimy (angl.
Sharing intentions) skale (sudaryta pagal Homer, 1990 bei MacKenzie ir kt., 1986). Sia skale sudaro
2 teiginiai matuojantys vartotojy ketinimus dalintis jraSu socialiniuose tinkluose.

Treciojoje anketos dalyje renkama informacija apie pacius respondentus, kuri susidaro i§ asmenybés
autentiSkumo skalés bei 7 sociodemografiniy klausimy.

Asmenybés autentiskumas (angl. self-authenticity) matuojamas pasitelkus Wood‘o ir kt. (2008)
matavimo skale, sudaryta i$ trijy autentiSkos asmenybés dimensijy, kuriy kiekvieng matuoja keturi
teiginiai: saves susvetiméjimag — 2,7, 10 ir 12 teiginiai; autentiska gyvenima — 1, 8, 9 ir 11 teiginiai,
bei iSorinés jtakos priémima — 3, 4, 5 ir 6 teiginiai.

Kiti 7 treciosios anketos dalies klausimai skirti surinkti sociodemografinius duomenis apie apklausos
dalyvius. Siais klausimais sickiama i$siaikinti apklausos dalyviy amziy, lytj, $alj kurioje gyvena,
18silavinima, subjektyvy savo finansinés padéties vertinima, kokj socialinj tinklg naudoja dazniausiai
bei socialinés medijos patirt]. Amziui ir gyvenamosios vietos Saliai nustatyti naudojami atviri
klausimai prasant jrasyti amziy ir Salj; ly¢iai naudojama kategoriné skal¢; iSsilavinimui, finansinés
padéties vertinimui bei dazniausiai naudojamam socialinés medijos kanalui nustatyti naudojamos
ranginés skalés. Paskutinis klausimas pateikiamas teiginiy bloku sudarytas pagal Liu (2021), su
dviem teiginiais, kuriais siekiama jvertinti tyrimo dalyviy naudojimosi socialiniais tinklais daznuma
bei patirtj.

Ketvirtojoje anketos dalyje pateikiamas 1 klausimas manipuliavimo (angl. manipulation check)
patikrinimui. Hauser‘io, Ellsworth‘o ir Gonzalez‘o (2018) teigimu, kiekvienas eksperimento dizaino
tyrimas yra praturtinamas, kai ] jj jtraukiama manipuliavimo patikrinimo procediira. Pateiktu

52



klausimu, respondenty praSant pazymeti skaityto socialinés medijos jraso autoriy (kategoriné skal¢)
— zmogus ar dirbtinis intelektas, buvo tikrinama ar dalyviai uzfiksavo teksto autorystés atskleidima.
Daznai informacija internete nesugeba visiskai jtraukti skaitytojy, o apklausas pildantys asmenys
skuba ir biina nepakankamai démesingi (Hauser ir kt., 2018). Siai problemai pasalinti sitiloma naudoti
»instrukcinio manipuliavimo patikros (IMC)* arba ,,démesio patikrinimo* metoda, kurj dar galima
vadinti ,,spasty klausimais® (Oppenheimer, Meyvis ir Davidenko, 2009). Anketoje pateiktas
klausimas naudojamas tam, kad patikrinty, ar dalyviai i$ tikryjy skaito klausimus arba tiesiog bando

rasti atsakymus pasirinkimo galimybiy sarase.
Visi Sio tyrimo konstruktai ir jy matavimo skalés pateikiami 5-oje lenteléje.

5 lentelé. Konstruktai ir jy matavimo skalés

Konstruktas Skalés teiginiai Autorius (-iai), metai
Pozitiris j pateikta teksta Skaitant §j prane§ima: Adaptuota pagal:
(angl. Attitude Toward the Ad 1. Susidariau teigiamg jspudj De Pelsmacker,
(General)) 2. Radau tai tikrai kazkas man tinkancio [:)LegCQOSCK and Geuens
3. Man pasirodé jdomu ( );
4 M rodé patiki De Pelsmacker,
- vian pasirode patixima Geuens and Anckaert
5. Man pasirodé perdéta (1) (2002)
6. Man pasirodé patrauklu
Socialiniy tinkly | Testinumas 1. Sis tekstas yra nuoseklus Adaptuota pagal
jraso teksto 2. Sis tekstas yra tikras pats sau Prekiy Zzenklo balso
autentiSkumas 3 Sis tekstas uztikrina testi autentiSkumo skalg
- o teksas uzh rma_ Q_S mm.nq ) (angl. The authenticity
4. Sis tekstas vadovaujasi atskira koncepcija of brand voice):
Originalumas | 5. Sis tekstas kitoks Bruhn ir kt. (2012)
6. Tai i$siskiria i§ kity teksty Kirkby ir kt. (2023)
7. Sis tekstas yra unikalus
8. Sis tekstas aiskiai i§siskiria i§ kity teksty
Patikimumas 9. Tikiu tuo, kas pasakyta tekste ir kad jis iStesés
savo pazada
10. Tekste pateikiami patikimi pazadai
11. Sis tekstas yra patikimas
Nattiralumas 12. Tekstas neatrodo dirbtinis
13. Tekstas daro tikrg ispiidj
14. Tekstas sukuria jspiidj, kad jis yra nattralus
Dalinimosi_keti-nimai- l vTikétina, lzlad pas.idalinsiu Siuo socialiniy tinkly Shen ir k. (2016)
(angl. Sharing intentions) Jrasu su savo draugais
?: .Tikéti.na, lfadv paskelbs?u §j' socia!inés Adaptuota pagal:
ziniasklaidos jrasa savo laiko juostoje / kanale
,Facebook®, , Instagram® ar kitoje socialinés Homer (1999)
Ziniasklaidos platformoje MacKenzie ir kt.
(1986)
Asmenybés Saves 2. Nezinau, kaip 18 tikryjy jauciuosi viduje (r) Wood ir kt. (2008)
autentiskumas susvetimejimas | 7. Jaugiuosi taip, lyg nelabai gerai save pazindiau (r)
(angl. S.EI_f' 10. JaucCiuosi praradgs rysj su ,,tikruoju savimi® (r)
authenticity) .
12. Jauc¢iuosi nuo saves nutoles (1)
AutentiSkas 1. Manau, kad geriau bti savimi, nei buti
gyvenimas populiariam
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8. Visada laikausi to, kuo tikiu
9. Daugumoje situacijy esu istikimas sau
11. Gyvenu pagal savo vertybes ir jsitikinimus

ISorinés jtakos | 3. Mane stipriai veikia kity nuomoné (r)
priémimas 4. Paprastai darau tai, kg kiti zmonés man liepia (r)
5. Visada jauciu, kad turiu daryti tai, ko i§ mangs
tikisi kiti (r)

6. Kiti zmonés man daro didele jtaka (r)

Socialinés medijos patirtis 1. Naudojimasis socialiniais tinklais yra mano Adaptuota pagal:
(angl. social media experience) kasdienés rutinos dalis Liu (2021)

2. Esu susipazines su pagrindinémis socialinés
ziniasklaidos ypatybémis

Instrumento testavimo anketa buvo papildyta vienu atviru klausimu pacioje klausimyno pabaigoje,
kuriame respondenty, dalyvavusiy instrumento testavimo tyrime, buvo praSsoma jvertinti pacia anketg
ir pateikti tobulinimo rekomendacijas.

3.3. Empirinio tyrimo eigos ir duomeny analizés procediiros

Tyrimo imties dydZio nustatymas. Tyrimo imties dydZzio nustatymui buvo pasitelkti rezultatai, gauti
sintezuojant du skirtingus tyrimo imties dydZio nustatymo metodus. Siame tyrime imtys buvo
atrinktos naudojant netikimybinés patogiosios atrankos metoda. IS moksliniy tyrimy, taikiusiy tokj
imties atrankos metoda, paminétinos studijos, susijusios su: pasitikéjimu dirbtiniu intelektu (Kim ir
kt., 2021), dirbtinio intelekto sukurty reklaminiy skelbimy vertinimu (Wu ir Wen, 2021), DI ir prekiy
zenklo balso autentiSkumu (Kirkby ir kt., 2023).

Netikimybiné patogioji imtis pasirenkama kadangi Sio tyrimo tikslas patikrinti iSkeltas teorines
hipotezes, o ne siekti rezultaty apibendrinimo populiacijai. Tokie patys imties atrankos btidai buvo
naudoti Sios tematikos panaSiuose eksperimento dizaino tyrimuose. Todél galima teigti, kad tokia
imtis laikytina tinkama ir pagrjsta.

Pirmasis tyrimo imties dydZio nustatymo metodas — nestatistinis lyginamasis (Pranulis, Dik¢ius,
2012). Sio metodo taikymas paremtas ankstesniuose moksliniuose darbuose, kuriuose buvo analizuoti
panasis reisSkiniai, taikytas imtis. Remiantis Siais duomenimis iSvedamas bendras tyrimo imties
vidurkis. Svarbu paminéti, kad kai kuriuose tyrimuose imtis zymiai skiriasi, kadangi juose taikyti
skirtingi tyrimo dizainai (kai kuriose viena grupé, kai kuriose dvi ar trys (2x2, 2x3) ir pan.). ISsamiau
apie mokslininky taikytus metodus aprasyta 1 priedo lenteléje. Kadangi vartotojy pozitirio j dirbtinio
intelekto ir zmogaus sukurtg rinkodaros turinj ir jo poveikj vartotojy ketinimams rySius dar maZzai kas
nagrinéjo, parinkta 10 moksliniy darby, artimiausiy §iai temai, kuriuose tirti jvairts dirbtinio intelekto
panaudojimo rinkodaroje reiskiniai (Zr. 6 lentele). Ivertinus 6-oje lentel¢je pateiktus duomenis ir
iSvedus im¢iy vidurki, laitkoma, kad Siam tyrimui reikia ne maziau nei 578 respondenty.

6 lentelé. Dirbtinio intelekto panaudojimo rinkodaroje tyrimy imtys

Autorius (-iai), metai Tyrimo kryptis / rei$kiniai Tyrimo imtis

Kirkby ir kt. (2023) DI atskleisto prekés zenklo balso poveikis prekés zenklo 624
autentiSkumui ir pozitiriui

Kobis ir Mossink (2021) Dirbtinis intelektas pries Maya Angelou: eksperimentiniai jrodymai, | 830
kad zmonés negali atskirti dirbtinio intelekto sukurtos poezijos nuo
Zmogaus paraSytos poezijos
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Busman ir Ananda (2022) | Dirbtinis intelektas ir skaitmeninés rinkodaros vaidmuo didinant 97
vartotojy ketinimus pirkti

Devang ir kt. (2019) Dirbtinio intelekto taikymas rinkodaroje (skirtas rinkodaros 276
specialistams)

Yang ir Hu (2022) DI paslaugy kokybés ir DI funkcijos bei kliento gebéjimy poveikis 699
atitinka bendrg kliento bendro kiirimo patirtj

Wu ir kt. (2020) Amerikos ir Kinijos subjekty aiskaus ir numanomo DI sukurto 544
meninio darbo suvokimo tyrimas

Liu (2021) Ar DI mes pasitikime? Agentiiros lokuso ir skaidrumo poveikis 491
neapibréztumui Zmogaus ir DI sgveikos mazinimas

Wu ir Wen (2021) Al reklamos supratimas vartotojy poziariu. Kokie veiksniai lemia, 528
kad vartotojai vertina dirbtinio intelekto sukurtus skelbimus?

Jago (2019) Algoritmai ir autentiSkumas 701

Kim, Giroux ir Lee (2021) | Kada pasitikite AI? Skai¢iy pateikimo detalés poveikis vartotojy 993
pasitikéjimui ir Al rekomendacijy priémimui

Vidurkis: 578

Antrasis tyrimo imties dydZio nustatymo metodas — statistinis Soper‘io (2023) A-priori imties
dydzio skaiciuoklé (angl. A-priori Sample Size Calculator for Multiple Regression), (zr. 14 prieda).

Sio metodo pagalba skaiGiuojamas tyrimo imties dydis atsizvelgiant j:
e Stebimy ir latentiniy kintamyjy skaic¢iy modelyje;

e Numatomg efekto dydj;

e Pageidaujamg statistinio reik§mingumo ir statistinés galios lygj.

Visi Sie veiksniai yra jtraukiami j apskaiCiavimus, kad biity nustatytas optimalus imties dydis,
atitinkantis tyrimo tikslus ir uztikrinantis patikimus rezultatus.

Imties skai¢iavimui buvo pateiktas numatomas efekto dydis (angl. Anticipated effect size (f2)) — 0.15
(0,02 yra laikomas mazu efektu, 0,15 — vidutiniu efektu, o 0,35 — dideliu efektu), pageidaujamas
statistinés galios lygis (angl. Desired statistical power level) — 0.8, kintamyjy skai¢ius (angl. Number
of predictors) — 34, pageidaujamas statistinio reik§Smingumo lygmuo (angl. Probability level) — 0.05.
Taigi, remiantis Soper‘io (2023) imties dydzio skaiciuokle nustatyta, kad vienai §io tyrimo grupei
reikia ne maziau 198 respondenty, norint uzfiksuoti vidutinio dydzio efekta. Tod¢l visam tyrimui
reikés ne maziau kaip 792 respondenty.

Atlikus panasioje tematikoje vykdyty tyrimy imc¢iy apzvalgg ir jvertinus du skirtingus tyrimo imties
dydzio nustatymo metodus (nestatistinj bei statistinj), imties dydis Siam tyrimui nustatytas pasitelkus
gauty rezultaty vidurkj. Tai leidZia suderinti abiejy metody privalumus ir pasiekti patikimg ir tinkama
imties dydj Siame tyrime. Gauti rezultatai rodo, kad Siam tyrimui reikia ne maziau kaip 685
respondenty (zr. 7 lentele).

7 lentelé. Tyrimo imties dydZio nustatymas

Autorius (-iai), metai Metodo pavadinimas Metodo tipas Tyrimo imties dydis
Pranulis ir Dik¢ius Nestatistinis lyginamasis imties dydzio Nestatistinis 578
(2012) nustatymo metodas
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Soper (2023) A-priori tyrimo imties dydzio Statistinis 792
skaiciuoklé

Vidurkis: 685

Anketos testavimas. Prie$ paleidziant pagrinding apklausg, 2023 m. rugpjucio 4-14 dienomis
vykdytas tyrimo instrumento testavimas — ,,Survey Monkeys* platformoje sudarytos internetinés
anketos nuoroda platinta per socialinius tinklus ,,Facebook® ir ,,.LinkedIn®, patalpinus jrasa apie
vykdomg tyrimg i§ asmeninés paskyros bei pasitelkiant kitus asmenis $io jraso ar nuorodos j anketa
platinimui. Taip pat jraSas apie vykdoma tyrimg su nuoroda j anketa buvo talpinamas jvairiose
specializuotose apklausy grupése (tiek lietuviskose, tiek uzsienietiskose), tokiose kaip ,,Apklausos!®,
»Dissertation Survey Exchange — Share Your Research Study, Find Participants®, ,,Survey
Exchange*, ,,Get Survey Responses - Share Survey, Data Collection, Dissertation, Thesis* bei kitose
grupése.

Anketa uzpildé 28 asmenys. Siuo testavimo biidu buvo siekiama nustatyti anketos tinkamuma,
suprantamuma bei galimus trikumus. Anketa uzpildZiusieji respondentai nenurodé¢ jokiy pastaby,
todél laikoma, kad anketos klausimai aiskiis ir suprantami, perteikiantys temg. Anketos koreguoti
neprireikeé.

Pilotinio tyrimo metu buvo stebima kiek vidutiniSkai laiko respondentai uztrunka pildydami apklausa
— vidutiniSkai anketos pildymas truko 6 min. 8 sek. Pagal Siuos duomenis bei ,,Survey Monkeys*
apskai¢iuotag numatomg uzbaigimo laikg — t. y. 6 min. buvo atlikti ,,Prolific* nustatymai. [vertinus
gerokai didesnj respondenty skaiciy, nuspresta laika pailginti iki 8 min.

Faktiné tyrimo imtis. Anketg uzpildé 741 respondentas. Tolimesnei statistinei analizei tinkamomis
laikomos 617 ankety. Dalis ankety atmesta dél netinkamo jy uzpildymo — neteisingo manipuliacijos
patikros (angl. manipulation check) atsakymo.

Tyrimo etika. Anketos dalyviams buvo pateikta i§sami informacija apie vykdoma tyrima. Jame buvo
1SaiSkintas tyrimo tikslas, tyrimo eigos planas, galima trukmé ir klausimy pobudis. Buvo aiskiai
pazyméta, kad tyrimo duomenys bus naudojami tik apibendrintai ir tik $io magistro baigiamojo darbo
tikslais. Be to, uZztikrintas visy tyrimo dalyviy anonimiskumas — respondentams nereikéjo pateikti
jokiy duomeny, kurie galéty atskleisti jy tapatybe. Dalyvavimas Siame tyrime visiSkai savanoriskas.
Tyrimui vykdyti ir duomenims surinkti pasirinkta patikima, saugi ir akademinéje bendruomengje gera
reputacijg turinti platforma.

Nors tyrimo tikslais respondentams buvo pateikta netiksli informacija apie teksto autoryste, Sis faktas
buvo atskleistas ir i§samiai aptartas su dalyviais anketos pabaigoje tyrimo paaiSkinimo metu (angl.
debriefing).

Tyrimo vykdymas. Kiekybinio tyrimo instrumentas (internetiné anketa) buvo rengiama ir talpinama
patikimoje tyrimy platformoje, turinCioje atsitiktinio respondenty priskyrimo skirtingiems
scenarijams (angl. randomization) funkcijg — ,,Survey Monkeys* (https:/www.surveymonkey.com/).
Duomeny rinkimas vykdytas perkant duomeny surinkimo paslaugg i§ patikimo ir akademingje
bendruomenéje reputacija turincio tiekéjo ,,Prolific* — https://www.prolific.co/. Apklausa vykdyta
2023 m. rugpjucio 21 d. — reikiama imtis pasiekta per vieng diena.
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Tyrimo duomenuy statistinis apdorojimas ir analizavimas. Statistiné duomeny analizé¢ (IBM SPSS
programa) — aprasomoji, tiriamoji faktoriné analizé, koreliacija, dispersiné (ANOVA) analize,
tiesinés regresijos analizés. Duomeny analizei taikyti statistikos metodai: dazniy analize; pagrindiniy
komponenciy i§skyrimo metodas, pritaikant ,,Direct Oblimin‘ faktoriy pasukima; skalés patikimumo
nustatymas, apskaiciuojant Cronbacho alpha kriterijy; neparametrinis K nepriklausomy im¢iy (ang.
Kruskal Wallis H test) testas; Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas; koreliaciné analizé; dvifaktoriné
nepriklausomy imciy dispersiné analizé (angl. Two-way ANOVA); daugialypé regresiné analizé.
Empiriniai duomenys statistiSkai apdoroti ir grafiSkai apipavidalinti duomeny statistinés analizés
programomis IBM SPSS (Statisttical Packet for Social Sciences 27.0).
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4. Dirbtinio intelekto ir Zmogaus sukurto rinkodaros turinio poveikio vartotojuy poZiiiriui ir
ketinimams, atsiZvelgiant | asmenybés autentiSkumg ir turinio autorystés atskleidima,
empirinio tyrimo rezultatai ir diskusija

Siame skyriuje pristatomi empirinio tyrimo rezultatai, jy analizé bei interpretacija. Taip pat aptariami
tyrimo ribotumai, numatomos biisimos tyrimy kryptys bei formuluojami pasitlymai.

4.1. Bendrosios respondenty sociodemografinés charakteristikos

Visu pirma atlikta detali tyrimo dalyviy charakteristiky analizé, kuri apémé respondenty
pasiskirstyma pagal lyti, amziy, iSsilavinimo lygj, finansine padétj bei rezidavimo $ali. Sie
sociodemografiniai duomenys gali buti svarbiis siekiant adekvaciai interpretuoti empirinio tyrimo
rezultatus, atsizvelgiant j tyrimo konteksta. Respondenty bendrosios charakteristikos pateiktos 8-0je
lentel¢je ir 4 priede).

8 lentelé. Bendrosios respondenty sociodemografinés charakteristikos (N=617)

Sociodemografinés Respondenty pasiskirstymas
charakteristikos
N Procentiné dalis

Lytis Vyras 315 51,1 %
Moteris 294 47,6 %
Kita 8 1,3%

ISsilavinimas Pradiné mokykla 1 0,2%
Viduriné / profesiné mokykla 180 292 %
Bakalauro laipsnis 303 49,1 %
Magistro laipsnis 114 18,5 %
Daktaro laipsnis ar auks§¢iau 13 2,1%

Subjektyviai jvertinta | Zymiai blogiau, negu dauguma mano $alies Zmoniy 9 1.5%

finansin¢ padétis Blogiau, negu dauguma mano $alies Zmoniy 64 10,4 %
Kaip dauguma mano $alies zmoniy 339 54,9 %
Siek tiek geriau, negu dauguma mano $alies zmoniy 185 30 %
Zymiai geriau, negu daugumas mano $alies zmoniy 20 32%

IS 8-0je lentel¢je pateikty duomeny matyti, kad vyry ir motery tyrime buvo apylygiai, vyry neZymiai
daugiau (51,1 proc.) nei motery (47,6 proc.). I$silavinimo atzvilgiu, dauguma respondenty — 47,1
proc., nurodé¢ turintys bakalauro laipsnj, o tik 0,2 proc. respondenty turéjo pagrindinj iSsilavinimg.
Analizuojant subjektyviai suvokiamg finansing padét], didZioji dalis respondenty, 54,9 proc., nurodé
gyvenantys ,,kaip dauguma mano Salies Zzmoniy®, o 30 proc. jautési finansiSkai gyvenantys ,,Siek tiek
geriau negu dauguma mano Salies Zmoniy®.

IS 9 lenteléje ir 4 priede pateiktos sociodemografinés respondenty charakteristikos matyti, kad
dauguma respondenty, t. y. 38,2 proc., yra kile 1§ Piety Afrikos respublikos, 14,3 proc. i§ Portugalijos,
10,4 proc. 1§ Lenkijos ir 7,9 proc. i§ Jungtinés Karalystés. 29 proc. tyrime dalyvavusiy asmeny sudaré
kity Saliy gyventojai, tokiy kaip Italija, Graikija, Ispanija bei kitos Salys (i§ viso apréptos 33 Salys).
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9 lentelé. Respondenty gyvenamosios Salies charakteristikos (N=616)

Salis N Proc.
Jungtiné Karalysté 49 7,9 %
Piety Afrikos Respublika 236 38,2 %
Lenkija 64 10,4 %
Portugalija 88 14,3 %
Kitos $alys 179 29,0 %

Pirmiausia, pasitelkiant SPSS ,,Visual Binning®™ priemong, santykinés skalés amziaus kintamasis

buvo perkoduotas sukuriant kategorinj kintamajj su trimis apylygémis amziaus grupémis (angl.
Collapsing continuous variable into groups). Respondenty pasiskirstymas pagal amziaus grupes

pateiktas 10-oje lenteléje.

10 lentelé. Respondenty amziaus charakteristikos (N=615)

AmzZius Minimali verté Maksimali verté Vidurkis Standartinis nuokrypis
18 75 31,06 10,267
Amziaus grupé N Proc.
<=25 227 36,8 %
26-31 175 28,4 %
32+ 213 345 %

Tyrime dalyvavo asmenys, kuriy amzius varijuoja nuo 18 iki 75. Bendras dalyviy amziaus vidurkis
— 31,06 m., standartinis nuokrypis — 10,267. Daugiausiai respondenty pateko j <=25 amziaus tarpsnj.
Tai sudaré 36,8 proc. visy tyrime dalyvavusiy respondenty. MaZiausiai, t. y. 28,4 proc., sudaré 26-31

amziaus grupes atstovai.

Empirinio tyrimo anketoje respondenty buvo klausiama, kokius socialinius tinklus jie daZniausiai
naudoja, o jy atsakymy pasiskirstymas pateiktas 11-oje lentel¢je.

11 lentelé. Respondenty dazniausiai naudojami socialiniai tinklai (N=617)

Socialiniai tinklai N Proc.
Facebook 179 29,0 %
Instagram 236 38,2 %
LinkedIn 19 3.1%
Twitter 119 19,3 %
Google+ 10 1,6 %
Kiti 54 8,8 %

Duomenys rodo, kad Instagram yra populiariausias socialinis tinklas tarp respondenty — juo naudojasi
38,2 proc. tyrimo dalyviy. Maziausiai populiarus respondenty tarpe yra Google+, kuriuo naudojasi

vos 1,6 proc. dalyviy.
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Tyrimo anketos pabaigoje respondentams buvo pateiktas manipuliacijos patikrinimo klausimas. Siuo
klausimu buvo siekta nustatyti ar tyrimo dalyviai atkreipé démesj i pateikto teksto autoriaus
priskyrima. Sis klausimas labai svarbus norint uztikrinti, kad respondentai tinkamai suprato anketos
instrukcijas ir atitinkamai reagavo ] pateikta teksta, atsizvelgdami i jo autorystés Saltinj. Respondenty
atsakymuy pasiskirstymas pateiktas 12-oje lenteléje.

12 lentelé. Manipuliacijos patikrinimo analizé (N=741)

Manipuliacijos patikrinimas
Skaicius Proc.
Tyrimo dalyviai 741 100 %
Neteisingai atsaké i klausima 124 16,7 %
Teisingai atsaké i klausima 617 83,3%

Statistika rodo, kad manipuliacija suveiké, kadangi neteisingai atsaké pakankamai maZas visy
respondenty procentas. Remiantis Oppenheimer-‘iu ir kt. (2009), siekiant padidinti statisting duomeny
galig, 124 neteisingai atsake | klausima dalyviai paSalinti i§ tolimesnés analizés, kadangi jie nebuvo
pakankamai démesingi. Tolimesné¢ analize bus atliekama su 617 dalyviy, kurie i§laiké manipuliacijos
patikros testg.

4.2. Tyrimo instrumento metodologinés kokybés jvertinimas

Toliau atliktas tiriamy konstrukty struktiros nustatymas bei skaliy tinkamumo jvertinimas,
pasitelkiant tiriamaja faktoring analize (Zr. 5 priedg). Kiekviena skalé pirmiausia buvo atskirai
patikrinta pagrindiniy komponenciy i$skyrimo metodu. Skaliy KMO (angl. Kaiser-Meyer-OlKkin)
imties adekvatumo ir Bartleto sferiSkumo p-reikSmés matai pateikti 13-oje lentel¢je.

13 lentelé. Tiriamy konstrukty skaliy tinkamumo vertinimas (N=617)

Skalés Dimensijos Teiginiy | KMO imties Bartleto sferiSkumo
pavadinimas skaifius | adekvatumo matas | kriterijus p —reik§mé
Pozitiris | pateikta teksta 6 0,910 0,000
Testinumas 4
Socialiniy tinkly Originalumas 4
jraso teksto — 0,923 0,000
autentikumas Patikimumas 3
Nattiralumas 3
Saves susvetiméjimas 4
Asmer'lvy bes AutentiSkas gyvenimas 4 0,689 0,000
autentiSkumas
ISorinés jtakos priémimas 4

Metodologinéje literatiroje nurodoma, jog KMO rodiklis turi buiti ne mazesnis kaip 0,6, kad
duomenys biity tinkami faktorinei analizei (Pallant, 2016). 13-oje lenteléje pateikti duomenys rodo,
kad pozitrio ] pateiktg teksta, socialiniy tinkly jraSo teksto autentiSkumo ir asmenybés autentiSkumo
skaliy duomeny KMO yra nuo 0,689 iki 0,923, todél galima teigti, kad Siy skaliy duomenys yra
tinkami faktorinei analizei atlikti. Remiantis Piligrimiene (2016), pagal 13-oje lenteléje pateiktu
KMO rezultatus, socialiniy tinkly jraso teksto autentiSkumo (KMO 0,923) ir pozitirio i pateikta teksta
(KMO 0,910) skalés puikiai tinka faktorinei analizei, asmenybés autentiSkumo (KMO 0,689)
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patenkinamai tinka faktorinei analizei. Lentel¢je taip pat matyti, kad dvi skalés: dalinimosi ketinimy
ir socialinés medijos patirties, turi per mazg KMO mata, t. y. 0,500, faktorinei analizei. Tokius
rezultatus galéjo lemti tik dviejy teiginiy, kiekvienoje i$ skaliy naudojimas.

Dar vienas svarbus kriterijus — tai Bartleto sferiSkumo p-reik§mé, kuri parodo faktorinés analizés
naudingumg. Naudingumas patvirtinamas, kai p reikSmé yra mazesné nei 0,05 — tai rodo statistiskai
reik§mingg duomeny tinkamuma faktorinei analizei atlikti kaip nurodo (Piligrimiené, 2016). IS 13-0s
lentelés duomeny matyti, kad Siuo atveju visy skaliy Bartleto sferiSkumo testo p-reikSmeés yra 0,00,
kas parodo faktorinés analizés tinkamumg visoms lenteléje pateiktoms skaléms.

Faktoriy sukimas buvo atliktas naudojant ,,Direct Oblimin“ metoda, atsizvelgiant ] tai, kad tiriamy
konstrukty dimensijos teoriSkai yra susijusios. Atlikta analizé¢ ta patvirtino (angl. interitem
correlation>0),3), kas jrodo $iy dimensijy rysj ir rekomenduoja taikyti jstrizgjj sukima (Pallant, 2016).
Istrizas sukimas (angl. Oblique rotation), leidzia nustatyti faktoriy tarpusavio koreliacijos laipsnj ir
pagerinti ry$ius tarp atskiry faktoriy elementy (Howard, 2023). Sis metodas taip pat padeda
efektyviau atskleisti faktoriy tarpusavio rysius, ypac kai jie yra tarpusavyje stipriau susije. Howard‘as
(2023) pazymi, kad jstrizas sukimas yra ypac tinkamas socialiniy moksly tyrimams. Atsizvelgiant j
Siuos aspektus, Siame tyrime buvo pasirinktas ,,Direct Oblimin* jstrizas faktoriy sukimo metodas,
siekiant uztikrinti geresnj faktoriy interpretavimg ir ry$iy tarp jy analize. Remiantis Pallant (2016)
rekomendacijomis, interpretacijos palengvinimui programinés jrangos nustatymai buvo pakeisti, kad
ji nerodyty mazesniy nei 0,4 reikSmiy. Pritaikius pagrindiniy komponenciy iSskyrimo ir ,,Direct
Oblimin* faktoriy sukimo metoda, tik viena skalé neiSlaiké savo struktiiros — socialiniy tinkly jraso
teksto autentiSkumo skalé susideda i§ keturiy dimensijy (Bruhn ir kt., 2012; Kirkby ir kt., 2023),
taciau ,,Direct Oblimin* faktoriy sukimo metodas i8skyré tris faktorius. Visos kitos skalés islaiké savo
pradine struktiira: pozitirio j pateikta tekstg skalé neturi dimensijy (De Pelsmacker, 1998) ir buvo
priskirta vienam faktoriui; asmenybés autentiSkumo skalé susideda i§ trijy dimensijy (Wood ir kt.,
2008) ir buvo priskirta trims faktoriams. Dalinimosi ketinimy (Shen ir kt., 2016) bei socialinés
medijos patirties (Liu, 2021) skaléms faktorin¢ analizé nebuvo atlickama dél per mazo teiginiy
skaiciaus.

Pirmiausia atlikta faktorin¢ analizé poziiirio | pateiktyg teksta konstruktui (zr. 14 lentele). Svarbu
paminéti, kad 5-asis skalés teiginys buvo atvirks¢iai perkoduotas, €jo neigiama kryptimi, skirtingai
nei likusieji skalés teiginiai. Siekiant palengvinti interpretavimg, programing jranga buvo nustatyta
taip, kad nerodyty reikSmiy, mazesniy nei 0,4.

14 lentelé. Pozitrio j pateikta teksta i$skirti faktoriai po persukimo metodo (N = 617)

Skalés teiginiai ISskirti faktoriai ir juy svoriai
1%
Susidariau teigiamg jsptdi 0,855
Radau tai tikrai kazkas man tinkanc¢io 0,916
Man pasirodé jdomu 0,898
Man pasirodé patikima 0,849
Man pasirodé perdéta (r) 0,690
Man pasirode patrauklu 0,863
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Remiantis pateiktais rezultatais, matome, kad faktoriniai svoriai kiekvienam teiginiui,
apibudinan¢iam poziiirj | pateikta teksta, virSija 0,4 ribg. ISskirtas faktorius paaiskina 71,96 proc.
dispersijos originaliuose kintamuosiuose (Zr. 5 prieda). Faktoriné tiriamoji analiz¢ leidzia teigti, kad
anketos teiginiai yra reikSmingi, jy svoriai sukrito pagal teoriSkai numatytg struktira, todel yra
tinkami naudoti tolesnéje analizéje.

Faktoriy sukimas socialiniy tinkly jraso teksto autentiSkumo skalés patikimumo (3 teiginiai) ir
natiiralumo (3 teiginiai) dimensijas apibiidinancius teiginius priskyré vienam faktoriui (zr. 15 lentelg).

15 lentelé. Socialiniy tinkly jraSo teksto autentiSkumo i$skirti faktoriai po persukimo metodo (N = 617)

Dimensijos Skalés teiginiai I$skirti faktoriai ir ju svoriai
1* 2* 3*
Patikimumas Tekstas sukuria jspudj, kad jis yra nataralus 0,961
Tekstas neatrodo dirbtinis 0,923
Tekstas daro tikrg ispiidj 0,850
Nattralumas Sis tekstas yra patikimas 0,739
Tikiu tuo, kas pasakyta tekste ir kad jis iStesés savo 0,686
pazada
Tekste pateikiami patikimi paZadai 0,589
Originalumas Sis tekstas yra unikalus 0,909
Tai iSsiskiria i8 kity teksty 0,907
Sis tekstas kitoks 0,904
Sis tekstas aiskiai i$siskiria i kity teksty 0,892
Testinumas Sis tekstas yra nuoseklus 0,815
Sis tekstas uztikrina tgstinuma 0,800
Sis tekstas vadovaujasi atskira koncepcija 0,760
Sis tekstas yra tikras pats sau 0,628

Lentel¢je taip pat matyti, kad originalumo dimensijg apibiidinantys teiginiai buvo priskirti antrajam
faktoriui, o tgstinumo — treiajam. Programiné jranga pagal nutyléjima buvo nustatyta nerodyti
reik§miy, maZesniy nei 0,4, sickiant palengvinti interpretacija. Siai skalei faktoriy sukimo pagrindu
18skirti trys atskiri faktoriai (pirmas faktorius: socialiniy tinkly jraso teksto autentiSkumo patikimumo
ir natiralumo subskal¢; antras faktorius: socialiniy tinkly jraso teksto autentiSkumo originalumo
subskalé; treCias faktorius: socialiniy tinkly jraSo teksto autentiSkumo testinumo subskale), kurie
pradiniame sprendime turi nuosava vertg, didesne nei 1 bei kartu paaisSkina 75,34 proc. dispersijos
originaliuose kintamuosiuose (KMO — 0,923, p — 0,000), (zr. 5 prieda). Sie rezultatai indikuoja, kad
patikimumo ir natliralumo dimensijy teiginiai yra panasis, todel atstovauja vieng faktoriy. Kadangi
socialiniy tinkly jraso teksto autentiSkumo dimensijos (patikimumas ir natiralumas) po faktoriy
sukimo i8siskyré kaip vienas faktorius, o $iy dimensijy teiginiai asocijuojasi su teksto paprastumo ir
tikrumo suvokimu, nusprgsta Sias dimensijas sujungti j vieng dimensijg (subskale) ir pavadinti:
,tikrumas®. Tai atspindi abiejy dimensijy esme, pabréziant tekstg kaip nattiraly ir patikima.

Atliktos korekcijas socialiniy tinkly jraso teksto autentiSkumo skaléje, kuri bus toliau naudojama
Siame baigiamojo projekto tyrime, pateikiamos 16 lentel¢je.
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16 lentelé. Socialiniy tinkly jraso teksto autentiSkumo skalé po dimensijy apjungimo (N=617)

Skalés Dimensijos Teiginiy | KMO imties Bartleto sferiSkumo
pavadinimas skaicius | adekvatumo matas | kriterijus p —reik§meé
Socialiniy tinkly |1 1Krumas 6
jraso teksto Originalumas 4 0,923 0,000
autentiSkumas )

Testinumas 4

Analizuojant asmenybés autentiSkumo skaléje iSskirtus faktorius, pastebima, kad faktoriy svoriai
atitiko teoriSkai prognozuotg strukttirg (zr. 17 lentelg).

17 lentelé. Asmenybés autentiSkumo isskirti faktoriai po persukimo metodo (N = 617)

Dimensijos Skalés teiginiai ISskirti faktoriai ir jy svoriai
1* 2* 3*
ISorinés jtakos Mane stipriai veikia kity nuomoné (r) 0,869
priémimas Paprastai darau tai, kg kiti Zmonés man liepia (r) 0,844
Visada jauciu, kad turiu daryti tai, ko i§ manes tikisi kiti (r) | 0,826
Kiti zmonés man daro didelg¢ jtaka (r) 0,771
Autenyiékas Manau, kad geriau biiti savimi, nei biiti populiariam 0,900
dyvenimas Visada laikausi to, kuo tikiu 0,789
Daugumoje situacijy esu istikimas sau 0,782
Gyvenu pagal savo vertybes ir jsitikinimus 0,602
Saves Nezinau, kaip i§ tikryjy jauéiuosi viduje (r) -0,859
susvetiméjimas Jauciuosi taip, lyg nelabai gerai save pazinciau (r) -0,819
Jauciuosi prarades ry$j su ,,tikruoju savimi® (r) -0,785
Jauciuosi nuo saves nutoles (1) -0,748

[Sorinés jtakos priémimo teiginiai i$skirti pirmuoju faktoriumi, autentiSko gyvenimo — antruoju, o
saves susvetiméjimo — trediuoju. Sie faktoriai kartu paaiskina 66,77 proc. dispersijos originaliuose
kintamuosiuose (Zr. 5 prieda).

Taciau svarbu paminéti, kad buvo atvirk$¢iai perkoduoti visi asmenybés autentiSkumo dimensijy
»iSorings jtakos priémimas‘ ir ,,saves susvetiméjimas® teiginiai, nes jie €jo neigiama kryptimi,
skirtingai nei ,,autentiSko gyvenimo* dimensijos teiginiai. Perkodavimo tikslinguma lémé sprendimas
apjungti asmenybés autentiSkumo dimensijas j aukStesnio lygmens konstrukta. Toliau atlikta tiriamoji
faktoriné analizé su perkoduotomis dimensijomis (Zr. 18 lentele).

18 lentelé. Asmenybés autentiSkumo isskirti faktoriai po persukimo metodo perkodavus teiginius (N = 617)

Dimensijos Skalés teiginiai Isskirti faktoriai ir juy svoriai
1* 2* 3*
ISorinés jtakos Mane stipriai veikia kity nuomoné (r) 0,869
priémimas Paprastai darau tai, ka kiti zmonés man liepia () 0,844
Visada jauéiu, kad turiu daryti tai, ko i§ manes tikisi kiti (r) | 0,826
Kiti zmonés man daro didelg jtaka (r) 0,771
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Auten?i§kas Manau, kad geriau biti savimi, nei biiti populiariam 0,900

Akl Visada laikausi to, kuo tikiu 0,789
Daugumoje situacijy esu istikimas sau 0,782
Gyvenu pagal savo vertybes ir jsitikinimus 0,602

Saves Nezinau, kaip i$ tikryjy jauciuosi viduje (1) 0,859

susvetim¢jimas Jauciuosi taip, lyg nelabai gerai save pazinciau (r) 0,819
Jauciuosi praradgs rysj su ,,tikruoju savimi® (r) 0,785
Jauciuosi nuo saves nutoles (r) 0,748

Lenteléje pateikti duomenys rodo, kad dimensijas paaiSkinantys teiginiai sukrito taip pat, kaip
pirmojo sukimo atveju (zr. 17 lentele). Kadangi asmenybés autentiSkumas yra tik moderuojantis
konstruktas konceptualiame modelyje, nuspesta iSvesti Siy dimensijy teiginiy vidurkius. Toliau
daroma pakartotiné tiriamoji faktoriné analizé siekiant patikrinti ar dimensijos sukrenta j auksStesnio
lygmens asmenybés autentiskumo konstrukta (zr. 19 lentele).

19 lentelé. Asmenybés autentiSkumo antro lygmens faktorinés analizés metu iSskirti faktoriai po persukimo
metodo (N = 617)

Dimensijos Isskirti faktoriai ir ju svoriai
1*

[Sorinés jtakos priémimas (vidurkis) 0,839

Autentiskas gyvenimas (vidurkis) 0,834

Saves susvetiméjimas (vidurkis) 0,792

Sie faktoriai kartu paaiskina 67,61 proc. dispersijos originaliuose kintamuosiuose (Zr. 5 prieda).

Po atlikty pakeitimy asmenybés autentiSkumo skaléje, kuri toliau bus naudojama tyrime, i$ naujo
jvertintas §ios skalés tinkamumas (zr. 20 lentele). KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) imties adekvatumo
matas, lyginant su pradine skalés struktiira, nepasikeité — 0,689. Taip pat ir Bartleto sferiSkumo testo
p-reiksmé isliko nepakitusi — 0,000.

20 lentelé. Asmenybés autentiSkumo skalés tinkamumo jvertinimas po skalés pakeitimy (N=617)

Skalés Dimensijos Teiginiy | KMO imties Bartleto sferiskumo
pavadinimas skaicius | adekvatumo matas | kriterijus p —reik§meé
ISorinés jtakos priémimas (vidurkis) | 4
Asmep}/ bés AutentiSkas gyvenimas (vidurkis) 4 0,689 0,000
autentiSkumas
Saves susvetiméjimas (vidurkis) 4

Rekomenduojama daryti tiriamgjg faktoring analize kai yra daugiau nei du skalés teiginiai. Kadangi
dalinimosi ketinimy konstruktas susideda tik i§ dviejy teiginiy, toliau bus apskai¢iuojamas tik skalés
patikimumo Kronbacho alfa koeficientas — 0,965 (zr. 21 lentele) ir skalés teiginiy tarpusavio
koreliacijos koeficientas — r=0,937, p=0,000 (zr. 5 priedg). Koreliacijos koeficientas rodo, kad Sios
skalés teiginiai tarpusavyje stipriai ir statistiSkai reikSmingai koreliuoja — skalé tinkama tolimesnei
analizei atlikti.
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Atlikus konceptualaus modelio konstrukty struktiiros analize¢, vertinamas kiekvienos matavimo skalés
patikimumas, nustatant Kronbach‘o alfa koeficientg (zr. 21 lentele ir 6 prieda). Metodologingje
literatiroje pabréziama, kad skalés patikimumas yra laikomas pakankamu, kai Kronbacho alfa
koeficientas yra > 0,7 (Howard, 2023; Pallant, 2016).

21 lentelé. Tiriamy konstrukty skaliy Kronbacho alfa patikimumo vertinimas (N=617)

Skalés pavadinimas Dimensijos Teiginiy Kronbacho alfa
skaicius koeficientas
Pozitris | pateikta teksta 6 0,919
Tikrumas (6) 0,927
nggszi‘é;i‘m iraSo teksto | inalumas (4) 14 0,937
Testinumas (4) 0,821
Dalinimosi ketinimai 2 0,965
Saves susvetiméjimas (4) 0,838
Asmenybés autentiskumas AutentiSkas gyvenimas (4) 12 0,787
ISorinés jtakos priémimas (4) 0,861
Asmenybés autentiSkumas (vidurkis) 12 0,887
Socialinés medijos patirtis 2 0,651

Remiantis 21-osios lentelés duomenimis, beveik visos tyrimui naudojamos matavimo skalés yra
vertinamos kaip patikimos, nes jy Kronbacho alfa koeficienty reikSmés yra lygi arba didesn¢ uz 0,7.
Siy koeficienty reik§més svyruoja nuo 0,787, kuris yra uZfiksuotas asmenybés autentiskumo —
autentisko gyvenimo subskalei, iki 0,965, kuris yra nustatytas dalinimosi ketinimy skalei. Sie
rezultatai rodo, kad naudojamos skalés yra aukStos metodologinés kokybés ir gali biiti naudojamos
tolimesnei tyrimo duomeny analizei.

Dalinimosi ketinimy skale sudaro tik du teiginiai, kas apriboja galimybes taikyti tiriamaja faktorine
analize, todél i§ skaliy teiginiy buvo sukurtas naujas kintamasis — dalinimosi ketinimai
(apskaiciuojant skaliy teiginiy vidurkj).

Taciau svarbu atkreipti démesj, jog socialinés medijos patirties skalés Kronbacho alfa koeficientas
lygus 0,651. Paprastai mokslingje literatiiroje nurodoma, kad Kronbacho alfa koeficientas turéty biiti
didesnis arba lygu 0,7, taciau tais atvejais kai skal¢ sudaro mazas teiginiy skaicius, patikimumas gali
biiti mazesnis (Taber, 2018). Socialinés medijos patirties skalés teiginiy tarpusavio koreliacija yra
statistiSkai reikSminga ir stipri (p=0,000, r=0,601), (zr. 6 prieda). Remiantis Taber‘iu (2018) teigtina,
kad skalés patikimumas laikytinas adekvaciu. Kadangi skalg sudaro tik du teiginiai, tai apriboja
galimybes taikyti tiriamajg faktoring analize, todél 1§ skaliy teiginiy buvo sukurtas kintamasis —
socialinés medijos patirtis (apskaiCiuojant skaliy teiginiy vidurkj). Taip pat reikéty paminéti, kad
socialinés medijos patirtis néra pagrindinis konceptualaus modelio konstruktas, bet atlieka
kontrolinio kintamojo funkcija.

Apibendrinant faktorinés analizés rezultatus ir atitinkamai $iy rezultaty pagrindu pakoregavus Sio
empirinio tyrimo modelio konstrukty matavimo skales, nustatyta, kad skalés yra patikimos ir gali biiti
naudojamos tolesniuose duomeny analizés etapuose.
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De¢l atlikty korekeijy teksto autentiSkumo matavimo skaléje tikslinamos dalinés H1 ir H2 hipotezés.
Pakoreguoty tyrimo hipoteziy sarasas pateikiamos 22 lenteléje. Sios hipotezés toliau bus tikrinamos
empirinio tyrimo metu:

22 lentelé. Pakoreguoty tyrimo hipoteziy saraSas

Hipotezés Nr. | Empirinio tyrimo hipotezé

Zmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro stipresnj teigiama poveikj pozitriui j teksta nei dirbtinio intelekto sukurtas
rinkodaros turinys:

Hla Zmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro stipresnj teigiama poveikj bendram poziiiriui j teksta nei
dirbtinio intelekto sukurtas rinkodaros turinys.

Hib Zmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro stipresnj teigiamg poveikj pozidriui j teksto tikruma nei
dirbtinio intelekto sukurtas rinkodaros turinys.

Hlc Zmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro stipresnj teigiamg poveikj poziriui j teksto originaluma
nei dirbtinio intelekto sukurtas rinkodaros turinys.

H1d Zmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro stipresnj teigiamg poveikj pozidiriui j teksto testinuma
nei dirbtinio intelekto sukurtas rinkodaros turinys.

Rinkodaros turinio autorystés atskleidimas moderuoja rinkodaros turinio autorystés poveikij vartotojy pozidriui |
teksta:

H2a Rinkodaros turinio autorystés atskleidimas moderuoja rinkodaros turinio autorystés poveiki
bendram vartotojy pozitiriui j teksta.

H2b Rinkodaros turinio autorystés atskleidimas moderuoja rinkodaros turinio autorystés poveiki
vartotojy pozitriui j teksto tikruma.

H2c Rinkodaros turinio autorystés atskleidimas moderuoja rinkodaros turinio autorystés poveiki
vartotojy pozilriui  teksto originaluma.

H2d Rinkodaros turinio autorystés atskleidimas moderuoja rinkodaros turinio autorystés poveikj
vartotojy pozitiriui j teksto testinuma.

H3 Teigiamas zmogaus (DI) sukurto rinkodaros turinio poveikis pozitiriui bus stipresnis (silpnesnis)
autentiSkesnés (maziau autentiSskos) asmenybés atveju.

Vartotojy pozitris j rinkodaros turinj daro teigiamg poveikj ketinimams dalintis turiniu socialiniuose tinkluose:

H4a Bendras vartotojy poziiiris j rinkodaros turinj daro teigiamg poveikj ketinimams dalintis turiniu
socialiniuose tinkluose.

H4b Teksto tikrumas daro teigiama poveikj ketinimams dalintis turiniu socialiniuose tinkluose.

H4c Teksto originalumas daro teigiama poveikj ketinimams dalintis turiniu socialiniuose tinkluose.

Had Teksto testinumas daro teigiamg poveikj ketinimams dalintis turiniu socialiniuose tinkluose.

Remiantis faktorinés analizés iSvadomis, galima teigti, kad empirinio tyrimo metodologijos dalyje
sudarytas anketos klausimynas ir skirtingus konstruktus matuojancios skalés yra patikimi ir tinkami
naudoti rysiy tarp empirinio modelio kintamyjy nustatymui. Nepaisant to, socialiniy tinkly jraso
teksto autentiskumo skalé buvo koreguota — analizuojant sj konstruktq, paaiskéjo, kad jo dvi
dimensijos faktoriskai susijungia j vieng. Sis konstruktas toliau bus analizuojamas kaip viendimensis,
skirtingai nei buvo numatyta pradinéje empirinio tyrimo metodologijoje. Asmenybés autentiskumo
skale taip pat buvo koreguoja, isvedant dimensijy teiginiy vidurkius ir sudarant aukstesnio lygmens
asmenybés autentiskumo konstruktq. Visos skalés bus naudojamos tolesniuose duomeny analizés
etapuose, siekiant patikrinti iskeltas hipotezes.
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4.3. Psichosometrinémis skalémis matuojamy kintamujuy charakteristikos

Pries pristatant iSkelty hipoteziy tikrinimg, biitina atlikti modelio psichosometrinémis skalémis
matuojamy kintamyjy jver¢iy aprasomajg analize, kurioje apibiidinamos kiekvienos skalés kintamyjy
minimalios ir maksimalios reikSmés, vidutinés reikSmeés bei standartiniai nuokrypiai (zr. 7 prieda).
Aprasomajai analizei jgyvendinti naudojamas suminis vidurkiy metodas, kuris padeda atskleisti
atskirus netipinius atvejus tarp kintamyjy ir sumazinti potencialias klaidas, galincias veikti rySius tarp
tiriamy konstrukty (Piligrimiené, 2016). Empirinio tyrimo kintamyjy charakteristikos pateiktos 23-
oje lenteléje.

23 lentelé. Empirinio tyrimo psichosometrinémis skalémis matuojamy kintamyjy charakteristikos (N=617)

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

Poziiiris j pateikta teksta 1 7 4,60 1,40
Tikrumas (6) 1 7 5,07 1,03

Socialiniy tinkly jraso ..

teksto autentiskumas Originalumas (4) 1 7 4,05 1,49
Testinumas (4) 1 7 4,36 1,40

Dalinimosi ketinimai 1 7 3,21 2,11
Saves susvetiméjimas (4) 1 7 5,01 1,37

Asmenybés - .

autentiskumas AutentiSkas gyvenimas (4) 2,5 7 5,77 0,82
ISorinés jtakos priémimas (4) 1 7 4,90 1,27

Asmenybés autentiSkumas (aukstesnio lygio kintamasis) | 2,5 7 5,23 0,96

Socialinés medijos patirtis 1 7 5,77 1,11

IS 23-oje lentel¢je pateikty duomeny matyti, kad pozitrio j pateikta teksta kintamojo vidurkis yra
4,60, o standartinis nuokrypis — 1,40. Pagal anketos atsakymy pasirinkimg ir jy reikSmes tai rodo, kad
respondentai ,,daugiau pritaria®“ (5), tad jy poziiris j pateikta tekstg yra gana palankus. Kintamajam
yra priskiriama minimali reik§mé — 1, maksimali reikSmé — 7.

Vertinant socialiniy tinkly jraso teksto autentiSkuma, teksto tikrumo kintamojo vidurkis — 5,07,
standartinis nuokrypis — 1,03. Pagal atsakymy pasirinkimg ir jy reikSmes tai rodo, kad respondentai
»~daugiau pritaria“ (5), kad pateiktas tekstas jiems atrodo tikras. Prisimenant, kad $is kintamasis buvo
sukurtas sujungiant dvi dimensijas, galima teigti, kad tekstas respondentams atrodo patikimas ir
natralus. Teksto originalumo kintamojo vidurkis — 4,05, standartinis nuokrypis — 1,49. Pagal
atsakymy pasirinkimg ir jy reikSmes tai rodo, kad respondentai ,,nei sutinka, nei nesutinka* (4), kad
pateiktas tekstas atrodo originalus. T¢stinumo kintamojo vidurkis — 4,36, standartinis nuokrypis —
1,40. Pagal atsakymy pasirinkimg ir jy reikSmes tai rodo, kad respondentai ,,nei sutinka, nei
nesutinka“ (4), kad pateiktas tekstas asocijuojasi su testinumu. Aukstesnis nei vidutinis socialiniy
tinkly jraSo teksto autentiSkumo kintamyjy lygmuo indikuoja, kad respondentai linke pateikta teksta
suvokti kaip labiau autentiskg. Visiems kintamiesiems yra priskiriama minimali reikSmé — 1 bei
maksimali reikSmé — 7.

Dalinimosi ketinimy kintamojo vidurkis yra 3,21. Pagal anketos atsakymy pasirinkimg ir jy reikSmes
tai rodo, kad respondentai ,,i§ dalies nesutinka* (3) turintys ketinimy dalintis pateiktu tekstu
socialiniuose tinkluose. Kintamajam yra priskiriama minimali reik§mé — 1, maksimali reik§mé — 7.
Zemas dalinimosi ketinimy lygmuo indikuoja, kad pateiktas tekstas nebuvo pakankamai paveikus
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respondenty atzvilgiu, kad sukelty norg juo dalintis. Dalinimosi ketinimy konstruktas iSsiskiria
aukSciausia standartinio nuokrypio reikSme — 2,11, lyginant su kitais konstruktais. Aukstas
standartinis nuokrypis rodo, kad respondenty atsakymai buvo gana kontraversiski, todél jy nuomonés
vertinant visus skal¢je pateiktus teiginius, labiausiai iSsiskiria i$ visy konstrukty.

Asmenybés autentiSkumo saves susvetiméjimo kintamojo vidurkis yra 5,01, standartinis nuokrypis —
1,37. Pagal atsakymy pasirinkimg ir jy reik§mes tai rodo, kad respondentai ,,daugiau pritaria“ (5), jog
jiems budingas savegs susvetimejimas. AukStas saves susvetiméjimo lygmuo indikuoja, kad
respondentai linke suvokti save kaip maziau autentiSkas asmenybes. Autentisko gyvenimo kintamojo
vidurkis — 5,77, standartinis nuokrypis — 0,82. Pagal atsakymy pasirinkimg ir jy reikSmes tai rodo,
kad respondentai ,,sutinka“ (6), jog jiems biidingas autentiSkas gyvenimo bitidas. Tai indikuoja, kad
respondentai linke suvokti save kaip autentiSkas asmenybes. [Sorinés jtakos priémimo kintamojo
vidurkis — 4,90, standartinis nuokrypis —1,27. Pagal atsakymy pasirinkimag ir jy reikSmes tai rodo, kad
respondentai ,,daugiau pritaria® (5), kad jie yra linke priimti iSorine jtaka. Zemas iSorinés jtakos
priémimo lygmuo indikuoja, kad respondentai link¢ suvokti save kaip labiau autentiSkas asmenybes,
kas Siek tiek prieStarauja atsakymams ] saves susvetimejimo ir autentiSko gyvenimo teiginius.
Bendrojo aukstesnio lygmens asmenybés autentiSkumo kintamojo vidurkis — 5,23, standartinis
nuokrypis — 0,96. Pagal atsakymy pasirinkimg ir jy reik§mes tai rodo, kad respondentai ,,daugiau
pritaria“ (5), jog jiem yra autentiS$kos asmenybés. Visiems kintamiesiems yra priskiriama minimali
reikSmeé — 1, iSskyrus autentiSko gyvenimo ir bendro aukStesnio lygio asmenybés autentiSkumo
kintamyjy — 2,5 (tarp ,,nesutinku‘ (2) ir ,,i§ dalies nesutinku* (3)), visy likusiy kintamyjy maksimali
reikSmé — 7.

Socialinés medijos patirties kintamojo vidurkis yra 5,77, o standartinis nuokrypis — 1,11. Pagal
anketos atsakymuy pasirinkimg ir jy reikSmes tai rodo, kad respondentai ,,sutinka* (6), kad socialiniais
tinklais naudojasi kasdien ir gerai pazjsta pagrindines socialiniy tinkly ypatybes. Aukstas socialinés
medijos patirties kintamojo lygmuo rodo, kad respondentai linke suvokti save kaip labai patyrusius
socialiniuose tinkluose. Kintamajam yra priskiriama minimali reik§mé — 1, maksimali reikSmeé — 7.

Norint i§samiai suprasti galimus skirtumus tyrimo rezultaty interpretavime, svarbu jvertinti, kaip Sie
rezultatai sgveikauja su respondenty sociodemografinémis charakteristikomis. Siam tikslui buvo
atlikta konstrukty raiSkos analizé, kurioje naudotas Kruskal-Wallis testas, leidziantis atlikti daugiau
nei dviejy nepriklausomy grupiy neparametrinj lyginimg (zr. 8 priedg). StatistiSkai reikSminga
priklausomyb¢ tarp pozymiy yra nustatoma, jei p reikSmé biina mazesné uz 0,05. Tyrimo rezultatai
analizuojant kintamuyjy raiskos priklausomybe nuo lyties iSdéstyti 24-oje lenteléje.

24 lentelé. Tyrimo psichosometrinémis skalémis matuojamy kintamyjy raiskos priklausomybé nuo lyties
(N=617)

Skalés pavadinimas Dimensijos Lytis N Vidurkiy | p
rangas
Vyras 315 283,98
Pozitris j pateikta tekstg Moteris 294 339,99 0,000
Kita 8 155,38
Vyras 315 286,11
Socialiniy tinkly jraSo | 1y 0, ac () Moteris | 294 33694 | 0,000
teksto autentiSkumas
Kita 8 183,44
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Vyras 315 306,60
Originalumas (4) Moteris 294 314,15 0,278
Kita 8 214,38
Vyras 315 285,67
Testinumas (4) Moteris 294 333,60 0,004
Kita 8 323,56
Vyras 315 283,83
Dalinimosi ketinimai Moteris 294 338,85 0,000
Kita 8 203,31
Vyras 315 290,32
Asmenybés autentiSkumas Moteris 294 330,10 0,018
Kita 8 269,06

Kruskal-Wallis testo rezultatai patvirtina, kad lytis turi statistiskai reikSmingg poveikj pozitriui ]
pateikta teksta, teksto autentiSkumo tikrumo ir tgstinumo vertéms, dalinimosi ketinimams bei

asmenybés autentiSkumui (p<0,05). Mote ozitiris ] pateikta teksta yra palankesnis nei v
y p gy p 1p 3 4 yra p yry

(Vidurkiy rangas 21,064, p=0,000). Panasi tendencija stebima ir teksto autentiSkumo vertinime —
moterys linkusios suvokti teksta kaip labiau tikra (Vidurkiy rangas 16,413, p<0,000) ir testinj
(Vidurkiy rangas 11,125, p=0,004). Testas rodo, kad moterys labiau linkusios dalintis turiniu nei vyrai
(Vidurkiy rangas 17,974, p=0,000). Taip pat, moterys linkusios save suvokti kaip autentiskesnes
asmenybes nei vyrai (Vidurkiy rangas 7,987, p=0,018). Teksto autentiskumo originalumo vertinimui
lytis jtakos neturi.

Tyrimo rezultatai analizuojant kintamyjy raiskos priklausomybe nuo Salies iSdéstyti 25-oje lentel¢je.

25 lentelé. Tyrimo psichosometrinémis skalémis matuojamy kintamyjy raiskos priklausomybé nuo Salies

(N=616)
Skalés Dimensijos Salis N Vidurkiy | p
pavadinimas rangas
Jungtiné Karalysté 49 267,98
Piety Afrikos Respublika 236 403,11
Pozitris j pateikty teksta Lenkija 64 248,42 0,000
Portugalija 88 254,39
Kitos $alys 179 242,94
Jungtiné Karalysté 49 259,26
Piety Afrikos Respublika 236 395,42
Tikrumas (6) Lenkija 64 256,00 0,000
Socialiniy tinkly Portugalija 88 238,35
jraso teksto Kitos Salys 179 260,64
autentiskumas Jungtiné Karalysté 49 281,45
Piety Afrikos Respublika 236 372,81
Originalumas (4) 0,000
Lenkija 64 263,56
Portugalija 88 278,75
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Kitos Salys 179 261,81
Jungtiné Karalysté 49 316,10
Piety Afrikos Respublika 236 374,85
Testinumas (4) Lenkija 64 259,43 0,000
Portugalija 88 235,57
Kitos Salys 179 272,34
Jungtiné Karalysté 49 237,73
Piety Afrikos Respublika 236 424,89
Dalinimosi ketinimai Lenkija 64 248,38 0,000
Portugalija 88 231,35
Kitos Salys 179 233,84
Jungtiné Karalysté 49 306,73
Piety Afrikos Respublika 236 369,99
Asmenybés autentiskumas Lenkija 64 224,38 0,000
Portugalija 88 264,43
Kitos $alys 179 279,66

Analizé rodo, kad $alis turi statistiSkai reikSmingg poveikj visy konstrukty vertinimui (p=0,000).
Jungtiné Karalysté turi Zemiausius vidurkiy rangus tarp Saliy grupiy, ypa¢ Zemas jvertinimas
dalinimosi ketinimams (Vidurkiy rangas 237,73), kas gali rodyti galimai konservatyvesnj pozitirj j
socialiniy tinkly naudojimg arba maZesnj polinkj dalintis turiniu. Piety Afrikos Respublikos
respondentai demonstruoja auks¢iausius vidurkiy rangus visiems konstruktams, ypa¢ dalinimosi
ketinimams (Vidurkiy rangas 424,89), kas gali rodyti $ios Salies gyventojy aktyvesnj dalyvavima
socialiniuose tinkluose. Lenkijos respondenty vidurkiy rangai yra panasis j kity Europos $aliy, Siek
tiek zemesni nei Piety Afrikos Respublikoje, gali byloti apie saikingg socialiniy tinkly naudojima.
Portugalijos vidurkiy rangai Siek tiek Zzemesni nei kai kuriy kity Saliy, galimai rodo kitokj poziiirj i
autentiSkuma ar maZzesnj jsitraukimg socialiniuose tinkluose. Kity Saliy grupé apima jvairias $alis,
todeél jy rezultatai gali biti jvairis, taciau bendrai jie rodo santykinai maziau palanky poziiirj i tyrimo
konstruktus.

Siekiant jvertinti rySius tarp kintamuyjy ir sociodemografiniy veiksniy, tokiy kaip amzZius, subjektyviai
suvokiamos pajamos ir issilavinimo lygis. Sie matavimai yra traktuojami kaip tvarkos skalés, kuriose
duomenys iSdéstyti nuo maziausios iki didziausios reikSmés, todé¢l atliekama koreliacijos analizé.
Skaic¢iuojamas Spearman‘o koreliacijos koeficientas (Zr. 26 lentele).

26 lentelé. Psichosometrinémis skalémis matuojamy ir sociodemografiniy kintamyjy koreliacija (N=617)

Skalés pavadinimas AmzZius Finansiné padétis ISsilavinimas
Pozitris j pateiktg teksta 0,036 0,035 -0,010
Tikrumas 0,033 0,013 -0,018
Originalumas -0,084* -0,044 -0,015
Testinumas 0,049 0,080* -0,024
Dalinimosi ketinimai -0,034 -0,039 -0,057
Saves susvetiméjimas -0,176** -0,215** -0,078
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AutentiSkas gyvenimas 0,029 0,137* -0,004
ISorinés jtakos priémimas -0,109** -0,123** -0,010
Socialinés medijos patirtis -0,271** 0,083* -0,041
**pn < 0,01; *p < 0,05

Remiantis 26-oje lenteléje pateiktais duomenimis, amzius statistiskai reik§mingai ir neigiamai susijes
su teksto autentiSkumo originalumo skale, kas reiSkia, kad did¢jant respondenty amziui, teksta jie
linke vertinti kaip maziau originaly. Amzius taip pat statistiSkai reikSmingai ir neigiamai koreliuoja
su saves susvetiméjimo skale. Tai parodo, kad kuo vyresnis yra respondentas — tuo mazesnis saves
susvetimejimas jam biidingas. Be to, amzius taip pat statistiSkai reikSmingai ir neigiamai koreliuoja
su iSorinés jtakos priémimu, rodydamas, kad vyresni zmonés maziau linke jausti iSorin¢ jtakg. Tuo
paciu metu, vyresni respondentai turi mazesn¢ socialinés medijos patirtj, kas matyti i§ neigiamos ir
statistiSkai reikSmingos koreliacijos tarp amziaus ir socialinés medijos patirties. StatistiSkai
reikSmingas rySys nenustatytas tarp amziaus ir Siy kintamyjy: poziiirio | pateikta teksta, teksto
autentiSkumo tikrumo bei tgstinumo, dalinimosi ketinimy bei autentisko gyvenimo.

Pastebima, kad subjektyviai suvokiama finansiné padétis yra teigiamai ir statistiSkai reikSmingai
susijusi su teksto autentiSkumo testinumo skale. Tai reiSkia, kad asmenys, geriau vertinantys savo
finansing padétj, labiau linke teksta suprasti kaip testinj. Be to, subjektyviai suvokiama finansiné
padétis taip pat neigiamai ir statistiSkai reikSmingai koreliuoja su saves susvetimejimu. Tai parodo,
kad kuo palankiau savo finansing padét] vertina respondentai, tuo maziau jie patiria patiria saves
susvetimejimg. Taip pat pastebimas statistiSkai reikSmingas teigiamas rySys tarp finansinés padéties
ir autentiSko gyvenimo, kas parodo, kad finansiSkai saugesni asmenys gyvena autentiSkesnj
gyvenimg. Kita vertus, rySys tarp subjektyviai suvokiamos finansinés padéties ir iSorinés jtakos
priémimo yra neigiamas ir statistiSkai reikSmingas — geresné finansiné situacija uztikrina mazesnj
1Sorings jtakos priémimg. StatistiSkai reikSmingas rySys tarp subjektyviai suvokiamos finansinés
padéties ir kity skaliy nenustatytas.

Nuo iSsilavinimo respondenty atsakymai ;] matavimo skales statistiSkai reikSmingai nesikeité.
[Ssamiis sociodemografiniy rodikliy koreliacijos duomenys pateikti 9 priede.

4.4. Tyrimo konstrukty tarpusavio sasaju analizé ir hipoteziy tikrinimo rezultatai

Koreliaciné analizé. Pries atliekant koreliacijos analiz¢ visy pirma svarbu nustatyti ar Pearson‘o, ar
Spearman‘o koreliacijos koeficientas yra tinkamesnis tiriamyjy konstrukty rysiy jvertinimui. Siekiant
isiaiskinti, ar duomenys atitinka normalumo prielaida, atlickamas Kolmogorovo-Smirnovo (K-S)
testas. Sio testo rezultatai parodé, kad visy tiriamy konstrukty skaliy p-reikimés yra maZesnés nei
0,05 (p < 0,05), kas rodo statistiskai reikSmingus skirtumus nuo normaliojo skirstinio (Zr. 27 lentelg).
Issamiis Kolmogorovo-Smirnovo testo rezultatai pateikiami 10 priede.

27 lentelé. Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testo rezultatai (N=617)

Skalés pavadinimas p-reik§mé
Pozitris ] pateikta teksta 0,000
Tikrumas 0,000
Originalumas 0,000
Testinumas 0,000
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Dalinimosi ketinimai 0,000
Saves susvetiméjimas 0,000
Autentiskas gyvenimas 0,000
ISorinés jtakos priémimas 0,000
Socialinés medijos patirtis 0,000

Koreliacijos tarp magistro baigiamojo darbo tyrimo kintamyjy apskaiciavimui bus naudojamas
Spearman‘o koreliacijos koeficientas, atsizvelgiant j tai, kad tyrimo konstrukty skaliy skirstiniai
pasiskirste pagal nenormalyjj skirstinj.

28 lentelé. Faktoriy pavadinimai (F)
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Poziiiris | pateikta teksta

Tikrumas

Originalumas

Testinumas

Dalinimosi ketinimai

Saves susvetiméjimas

Autenti$kas gyvenimas

ISorinés jtakos priémimas

Ol Nl |bdlWIN|F

Socialinés medijos patirtis

[EY
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Asmenybés autentiSkumas (3 dimensijy vidurkis)

Koreliacijos stiprumui jvertinti pasitelkiama Pallant (2016) ir Cohen‘o (1988) skalé (Zr. 29 lentele).

29 lentelé. Koreliacijos analizés interpretacija (sudaryta remiantis Pallant (2016) ir Cohen (1988))

r

0,1-0,29

0,3-0,49

05-10

Labai silpna koreliacija

Vidutinio stiprumo koreliacija

Stipri koreliacija

Toliau pateikiama psichosometrinémis skalémis matuojamy §io tyrimo kintamyjy koreliacija (zZr. 30

lentelg).

30 lentelé. Psichosometrinémis skalémis matuojamy kintamyjy koreliacija (Spearman Rank Order

Correlation — rho), (N=617)

F 1 2 3 4 5 6 9 10
1 1,000

2 0,831** | 1,000

3 0,456** | 0,456** | 1,000

4 0,617** | 0,632** | 0,372** | 1,000

5 0,733** | 0,712** | 0,469** | 0,454** | 1,000

6 0,093* | 0,101* | -0,003 | 0,134** | 0,007 1,000
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7 0,283** | 0,296** | 0,196** | 0,304** | 0,266** | 0,512** | 1,000

8 0,070 0,074 0,029 0,051 0,077 0,537** | 0,516** | 1,000
9 0,207** | 0,162** | 0,115** | 0,191** | 0,170** | 0,055 0,175** | 0,004 1,000
10 0,149** | 0,150** | 0,059 0,167** | 0,109** | 0,854** | 0,749** | 0,839** | 0,074 1,000

**pn < 0,01; *p < 0,05

Koreliacinés analizés rezultatai (zr. 11 priedg) parodé, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas,
teigiamas, stiprus rySys tarp teksto autentiSkumo tikrumo ir poziiirio | pateikta tekstg (p<0,001,
r=0,831). Stipri koreliacija tarp poziiirio j pateikta tekstg ir tikrumo gali rodyti, kad Zmonéms teksta
vertinant kaip tikresnj (patikimesnj, nattralesnj), poziiiris  $j tekstg gali biiti labiau teigiamas. Tai
gali buti susije su pasitikéjimo jausmu, Kuris atsiranda, kai informacija pateikta tekste laikoma
patikima ir atrodo natiiraliai. StatistiSkai reikSmingg, teigiama, stipry ryS] pavyko nustatyti tarp
testinumo ir poziiirio j pateikta teksta (p<0,001, r=0,617). Sis rodiklis rodo, kad teksto testinumas
daro teigiama jtaka pozitriui j teksta, kas gali byloti apie nuoseklumo ir struktiiros svarbg pozitirio
formavime. StatistiSkai reikSmingg, teigiama, stipry ry$j pavyko nustatyti tarp pozilirio | pateikta
tekstg ir dalinimosi ketinimy (p<0,001, r=0,733). Palankesnis pozitris j teksta skatina didesnj nora
juo dalintis socialiniuose tinkluose. StatistiSkai reikSmingas, teigiamas, vidutinio stiprumo rySys
nustatytas tarp poziirio j pateikta tekstg ir originalumo (p<0,001, r=0,456). Sis rysys rodo, kad teksto
originalumas teigiamai veikia pozitirj j pat] teksta — kuo tekstas laikomas originalesniu, tuo
palankesnis yra pozitris ] ji. StatistiSkai reikSmingas, teigiamas, labai silpnas rySys nustatytas tarp
pozitrio | pateiktg tekstg ir autentisko gyvenimo (p<0,001, r=0,283). Tai rodo, kad autentiskesn;j
gyvenimg gyvenantys asmenys yra linke palankiau vertinti teksta. Nors rySys yra silpnas, taciau
atskleidzia tendencija, kad gyvenimo budo autentiSkumas gali turéti jtakos rinkodaros turinio
suvokimui. StatistiSkai reik§mingas, teigiamas, labai silpnas rySys nustatytas tarp poziiirio j pateikta
tekstg ir socialinés medijos patirties (p<0,001, r=0,207). Didesné patirtis socialiniuose tinkluose
neZymiai teigiamai veikia poZiiirj j teksta. Tai gali bti susij¢ su gebé&jimu jvertinti turinio kokybe ar
jo autentiSkuma, kurj lemia ilgesnis dalyvavimas Siose platformose. Svarbu paminéti, kad socialinés
medijos patirtis néra pagrindinis konstruktas, taciau atlieka patikslinan¢ig kontrolinio kintamojo
funkcijg analizéje.

Egzistuoja statistiSkai reikSmingas, teigiamas, stiprus rysys tarp teksto tikrumo ir dalinimosi ketinimy
(p<0,001,r=0.712). Aukstas koreliacijos koeficientas rodo, kad vartotojai yra linke dalintis turiniu,
kurj laiko tikru. Tai galima interpretuoti per socialinio patvirtinimo prizm¢ — dalijamasi ta
informacija, kuri gali biiti vertinama kaip patikima ir vertinga socialinéje aplinkoje. Statistiskai
reikSmingas, teigiamas, labai silpnas rySys nustatytas tarp tikrumo ir saves susvetiméjimo
(p<0,001,r=0,101). Tikras tekstas gali buti nezymiai susijes su didesniu saves susvetiméjimo lygiu.
Sis rysys, nors ir silpnas, gali atspindéti tendencija, kad natiiralesnis turinys skatina didesng asmenine
refleksija. StatistiSkai reikSmingas, teigiamas, labai silpnas rySys nustatytas tarp tikrumo ir autentisko
gyvenimo (p<0,001,r=0,296). Sis rysys gali rodyti, kad vartotojai, kurie vertina savo gyvenima kaip
labiau autentiska, taip pat yra linke auks¢iau jvertinti rinkodaros turinio tikruma. Sis ryys, nors labai
silpnas, taciau yra svarbus atspindint tam tikrg kognityvinj nuoseklumg: asmenys, gyvenantys
autentiSka gyvenima, gali bti jautresni tikrumui ir natiralumui aplinkoje. StatistiSkai reikSmingas,
teigiamas, labai silpnas rySys nustatytas tarp tikrumo ir socialinés medijos patirties
(p<0,001,7=0,162). Didesné patirtis socialiniuose tinkluose gali biiti neZymiai susijusi su palankesniu
teksto tikrumo vertinimu.
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Egzistuoja statistiSkai reikSmingas, teigiamas, vidutinio stiprumo rysys tarp originalumo ir dalinimosi
ketinimy (p<0,001,r=0,469). Kuo originalesniu bus laikomas turinys, tuo didesné tikimyb¢, kad juo
bus dalijamasi socialiniuose tinkluose, kadangi vartotojai yra linke dalintis i§ kasdieniy pranesimy
iSsiskirian¢iu turiniu. StatistiSkai reikSmingas, teigiamas, labai silpnas rySys nustatytas tarp
originalumo ir autentisko gyvenimo (p<0,001,7=0,196). Nors rySys labai silpnas, tac¢iau rodo, kad
vartotojai, vertinantys savo gyvenimg kaip labiau autentiSka, taip pat gali buti linke vertinti ir
rinkodaros turinj kaip originalesnj. Tai gali atspindéti vartotojy polinkj vertinti savitumg ir
kiirybiSkuma ne vien savo gyvenime, bet ir suvokiamame turinyje. StatistiSkai reikSmingas,
teigiamas, labai silpnas rySys nustatytas tarp originalumo ir socialinés medijos patirties
(p<0,001,7=0,115). Patyrg socialiniy tinkly vartotojai $iek tiek palankiau vertina turinio originaluma.

Tarp likusiy kintamyjy statistiSkai reikSmingas (p>0,05) rySys nenustatytas. Toliau, siekiant patikrinti
iSkeltas hipotezes, bus atlickama dvifaktoriné nepriklausomy im¢iy dispersiné analizé (angl. Two-
way ANOVA) bei daugialypée regresiné analiz¢ (Zr. 12 prieda).

Dispersijos analizé. Siekiant nustatyti rinkodaros turinio autorystés ir jos atskleidimo jtaka poZitiriui
j rinkodaros turinj atlickama dvifaktoriné nepriklausomy im¢iy dispersiné analizé (Two-way ANOVA)
hipotezéms H1a, H1b, Hlc, H1d, H2a, H2b, H2c ir H2d tikrinti. Tikrinama, ar zmogaus sukurtas
rinkodaros turinys daro stipresnj teigiamg poveikj pozitiriui | rinkodaros turinj nei dirbtinio intelekto
sukurtas rinkodaros turinys:

Hla Zmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro stipresnj teigiamq poveikj bendram poziiriui j tekstq
nei dirbtinio intelekto sukurtas rinkodaros turinys.

H1b Zmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro stipresnj teigiamq poveikj poZiiriui j teksto tikrumg
nei dirbtinio intelekto sukurtas rinkodaros turinys.

Hlc Zmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro stipresnj teigiamg poveikj poZiiriui j teksto
originalumgq nei dirbtinio intelekto sukurtas rinkodaros turinys.

H1d Zmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro stipresnj teigiamq poveikj poZiiiriui j teksto testinumg
nei dirbtinio intelekto sukurtas rinkodaros turinys.

Rinkodaros turinio autorystés atskleidimas moderuoja rinkodaros turinio autorystés poveikj
vartotojy poZiuriui j rinkodaros turinj:

H2a Rinkodaros turinio autorystés atskleidimas moderuoja rinkodaros turinio autorystés poveikj
bendram vartotojy poziiriui j tekstq.

H2b Rinkodaros turinio autorystés atskleidimas moderuoja rinkodaros turinio autorystés poveikj
vartotojy poZiuriui j teksto tikrumq.

H2c Rinkodaros turinio autorystés atskleidimas moderuoja rinkodaros turinio autorystés poveikj
vartotojy poziuriui j teksto originalumg.

H2d Rinkodaros turinio autorystés atskleidimas moderuoja rinkodaros turinio autorystés poveikj
vartotojy poziuriui j teksto testinumg.

Eksperimentui, kuris yra struktiiruotas kaip 2 x 2 scenarijais grjstas (angl. between-subjects) dizainas,
dvifaktoriné dispersijos analizé (angl. Two-way ANOVA) yra tinkamas statistinis metodas, kadangi
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leidzia analizuoti dviejy nepriklausomy kintamyjy (faktoriy) poveikj priklausomam kintamajam bei
Siy kintamyjy tarpusavio sgveika (Pallant, 2016). Dvifaktiriné dispersiné analizé (Two-way ANOVA)
ne tik i$siaiSkina, kaip kiekvienas faktorius atskirai veikia priklausoma kintamajj, bet ir kaip veikia
$iy faktoriy saveika. Sio projekto atveju faktoriai yra:

e Autorystes tekstui priskyrimas (du lygmenys: Zmogaus sukurtas arba DI sugeneruotas);
e Autorystés atskleidimas (du lygmenys: teisingai atskleista arba neteisingai atskleista);
e Rinkodaros teksto autorystés ir autorystés atskleidimo sgveika.

Tyrimo metu respondentams buvo pateikiamas 1 scenarijus i§ 4 galimy naudojant atsitiktinio
priskyrimo (angl. randomization) funkcija. Scenarijy paskirstymo respondentams daznis pateiktas
31-oje lentelgje.

31 lentelé. Scenarijy paskirstymo daznis (N=617)

Scenarijus Modelio 2x2 dizaino atitikimas Daznumas | DaZnumas
procentine iSraiSka
Sugeneruotas DI, pateiktas kaip | Rinkodaros turinio autorysté (priskirta 157 254 %
zZmogaus zmogaus sukurtam) ir autorystés
atskleidimas (neteisingai atskleista)
Sugeneruotas DI, pateiktas kaip | Rinkodaros turinio autorysté (priskirta DI 152 24,6 %
DI sugeneruotam) ir autorystés atskleidimas
(teisingai atskleista)
Sukurtas zmogaus, pateiktas Rinkodaros turinio autorysté (priskirta 147 23,8 %
kaip Zmogaus zmogaus sukurtam) ir autorystés

atskleidimas (teisingai atskleista)

Sukurtas zmogaus, pateiktas Rinkodaros turinio autorysté (priskirta DI 161 26,1 %
kaip DI sugeneruotam) ir autorystés atskleidimas
(neteisingai atskleista)

Scenarijams priskirtos autorystés ir jos atskleidimo pasiskirstymas pateiktas 32-oje lentel¢je.

32 lentelé. Scenarijams priskirtos autorystés ir jos atskleidimo pasiskirstymas (N=617)

Scenarijus Respondenty skaicius
Rinkodaros turinio autorysté (priskirta zmogaus sukurtam) 304
Rinkodaros turinio autorysté (priskirta DI sugeneruotam) 313
Autorystés atskleidimas (neteisingai atskleista) 318
Autorystés atskleidimas (teisingai atskleista) 299

Levene‘s testas (p>0.05) rodo, jog paklaidy dispersijos tarp grupiy yra laikomos homogeniskomis
(zr. 33 lentelg). Tai uztikrina, kad dispersijos analizés rezultatai néra iSkraipomi dél nevienodos klaidy
variacijos, tod¢l yra patikimi.

33 lentelé. Lygiy dispersijy prielaidos Lavene‘s testas: teksto autorystés ir atskleidimo poveikis bendram
pozitriui j pateikta tekstg (N=617)

Levene‘s statistika dfl df2 p
Remiantis vidurkiu 2,108 3 613 0,098
Remiantis mediana 1,924 3 613 0,124
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Remiantis mediana ir pakoreguota df

1,924

603,494

0,124

Remiantis nukirptu vidurkiu

2,144

613

0,094

Toliau atlieckama dvifaktoriné nepriklausomy im¢iy dispersiné analizé, siekiant patikrinti H1a ir H2a

hipotezes (zr. 34 lentele).

34 lentelé. Dvifaktoriné nepriklausomy iméiy dispersiné analizé: rinkodaros turinio autorystés ir autorystés
atskleidimo poveikiy bendram pozitiriui j pateiktg tekstg testas (N=617)

Saltinis 11 tipo df | Vidutinis | F p Dalinis eta

kvadraty suma kvadratas kvadratas
Koreguotas modelis 43,644a 3 14,548 7,611 0,000 | 0,036
Konstanta 13025,626 1 13025,626 | 6814,20 | 0,000 0,917

4

Priskirta autorysté 39,332 1 39,332 20,576 0,000 0,032
Autorystés atskleidimas 1,582 1 1,582 0,828 0,363 0,001
Priskirtos autorystés ir autorystés 2,144 1 2,144 1,122 0,290 0,002
atskleidimo sgveika

a R?=0,036 (Koreguotas R?= 0,031)

Taip pat pateikiami bendro pozitirio j tekstg palyginimai skirtingose scenarijy grupése (zr. 35 lentele).

35 lentelé. Bendro pozitrio j teksta vidurkiy palyginimai skirtingy scenarijy grupése (N=617)

Priskirta autorysté | Teisingai ar neteisingai atskleista autorysté Vidurkis Standartinis | N
(atskleista arba neatskleista) nuokrypis
Zmogaus sukurtas Autorystés atskleidimas (neteisingai atskleista) 4,9597 1,37040 157
Autorystés atskleidimas (teisingai atskleista) 4,7404 1,26751 147
Bendras 4,8536 1,32404 304
DI sugeneruotas Autorystés atskleidimas (neteisingai atskleista) 4,3364 1,37834 161
Autorystés atskleidimas (teisingai atskleista) 4,3531 1,50116 152
Bendras 4,3445 1,43700 313
Bendras Autorystés atskleidimas (neteisingai atskleista) 4,6441 1,40729 318
Autorystés atskleidimas (teisingai atskleista) 4,5435 1,40235 299
Bendras 4,5954 1,40466 617

4-asis paveikslas atspindi 35-oje lenteléje pateiktus vidurkius ir jy skirtumus.
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4 pav. Bendro poziiirio j pateikta rinkodaros teksta vidurkiy palyginimas nepriklausomy kintamyjy grupése
(N=617)

Remiantis analizés rezultatais, pateiktais 34-0je ir 35-0je lentelése, galima teigti, jog saveikos efektas
tarp rinkodaros turinio autorystés ir autorystés atskleidimo grupiy nebuvo statistiSskai reikSmingas F
(2,144)=1,122, p=0,290. Priskirtos zmogaus autorystés grupéje (M=4,85, SN=1,32) nustatytas
palankesnis bendras poziliris j teksta nei priskirtos DI autorystés grupéje (M=4,34, SN=1,34). Kai
autorysté neatskleista, bendro poziiirio | pateikta teksta vidurkis didesnis priskirtos Zmogaus
autorystés atveju (M=4,96, SN=1,37), nei priskirtos DI autorystés atveju (M=4,34, SN=1,38). Kai
autorysté atskleista, bendro pozitrio j pateikty teksta vidurkis taip pat didesnis priskirtos Zzmogaus
autorystés atveju (M=4,74, SN=1,27), nei priskirtos DI autorystés atveju (M=4,35, SN=1,50).

Sie rezultatai patvirtina, kad Zmogaus autorystés priskyrimas daro teigiama poveikj bendram
pozitriui ] pateikta teksta, nepriklausomai nuo autorystés atskleidimo. Nors bendras poZiiirio |
pateikta tekstg lygmuo yra Siek tiek didesnis neatskleistos autorystés atveju nei atskleistos autorystes
atveju, autorystés poveikio pozitiriui j pateiktg tekstg stiprumas (matomas tolygus pozitirio pokytis
abiejose autorystés atskleidimo grupése) reikSmingo pokycio neturi. Tai auk$¢iau patvirtino ir
statistiSkai nereikSmingas sgveikos (rinkodaros turinio autorystés ir autorystés atskleidimo) efektas
(zr. 33 lentelg). Nepriklausomai nuo to ar autorysté atskleista ar ne, autorystés atskleidimas neturi
jtakos tam, kaip autorystés priskyrimas veikia bendrg poziiirj ] pateiktg teksta. Autorystés poveikio
bendram pozitiriui j pateiktg tekstg stiprumas iSlieka panaSus tiek teisingai atskleidus teksto autoriy,
tiek neteisingai atskleidus. Nors Zzmogaus autorystés priskyrimas daro teigiama poveikj bendram
pozitriui | pateikta teksta, taciau efekto dydis yra mazas (dalinis eta kvadratas = 0,032).

Bendro poziiirio ] pateikta teksta vidurkiai statistiSkai reikSmingai nesiskiria atskirose autorystés
atskleidimo grupése: F (1,582)=0,828, p=0,363. Bendro pozitirio j pateikta teksta vidurkiai statistiskai
reikSmingai skiriasi atskirose autorystés priskyrimo grupése F (39,332)=20,576, p=0,000.
Neatskleistos autorystés grupé turéjo nezymiai aukstesnj bendro pozilirio j pateikty teksta vidurkj
(M=4,64, SN=1,41) nei atskleistos autorystés grupé¢ (M=4,54, SN=1,40). Kai autorystés priskiriama
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zmogui, bendro poziiirio j pateikta teksta vidurkis nezymiai aukstesnis neatskleistos autorystés atveju
(M=4,96, SN=1,37) nei atskleistos autorystés atveju (M=4,74, SN=1,26). Taciau kuomet autorysté
priskiriama DI — bendro pozitirio j pateikta teksta vidurkis tiek neatskleistos autorystés atveju
(M=4,34, SN=1,38) tiek atskleistos autorystés atveju (M=4,34, SN=1,38) islieka beveik toks pats.

Sie rezultatai patvirtina, jog autorystés atskleidimas nedaro poveikio bendram poZidriui j pateikta
teksta, nepriklausomai nuo priskirtos teksto autorystés. Nors bendras pozitrio ] pateikta teksta
palankumas priskirtos zmogaus autorystés atveju yra didesnis nei priskirtos DI autorystés atveju,
autorystés priskyrimo poveikio pozitiriui j pateiktg tekstg stiprumas (matomas tolygus pozitrio
pokytis abiejose autorystés atskleidimo grupése) reikSmingo pokycio neturi. Tai aukSciau patvirtino
ir statistiSkai nereikSmingas sgveikos (priskirtos autorystés ir autorystés atskleidimo) efektas (zr. 33
lentel¢). Nepriklausomai nuo to ar autorysté atskleista ar ne, atskleidimas neturi jtakos tam, kaip
autorystés priskyrimas veikia bendrg poziiirj j pateikta teksta. Autorystés poveikio bendram pozitriui
1 pateikta tekstg stiprumas islieka panasus tiek atskleidus teksto autoriy, tiek jo neatskleidus.

Atsizvelgiant | analizés rezultatus, hipotezé Hla — Zmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro
stipresnj teigiamq poveikj bendram poZiiriui j tekstq nei dirbtinio intelekto sukurtas rinkodaros
turinys, patvirtinama, o hipotezé H2a — rinkodaros turinio autorystés atskleidimas moderuoja
rinkodaros turinio autorystés poveikj bendram vartotojy poZiuriui j tekstg, nepatvirtinama.

Toliau bus tikrinamos hipotezés H1b ir H2b atliekant dvifaktoring nepriklausomy iméiy dispersing
analizg.

36 lentelé. Lygiy dispersijy prielaidos Lavene‘s testas: teksto autorystés ir atskleidimo poveikis tekto
autentiSkumo tikrumui (N=617)

Levene‘s statistika dfl df2 p
Remiantis vidurkiu 2,972 3 613 0,031
Remiantis mediana 2,892 3 613 0,035
Remiantis mediana ir pakoreguota df 2,892 3 600,694 0,035
Remiantis nukirptu vidurkiu 3,021 3 613 0,029

Levene‘s testas (p<0,05) rodo, jog paklaidy variacijos tarp grupiy néra laikomos homogeniskomis,
kas gali turéti jtakos dvifaktorinés nepriklausomy im¢éiy dispersinés analizés rezultaty patikimumui
(zr. 36 lentele). Nepaisant to, modelis atskleidzia, kad autorystés atskleidimas turi reikSmingg poveikj
teksto tikrumui.

37 lentelé. Dvifaktoriné nepriklausomy imc¢iy dispersiné analizé: teksto autorystés ir atskleidimo poveikiy
teksto autentiSkumo tikrumui testas (N=617)

Saltinis 11 tipo df | Vidutinis | F p Dalinis eta
kvadraty suma kvadratas kvadratas
Koreguotas modelis 38,424a 3 12,808 6,735 0,000 0,032
Konstanta 11,751,531 1 11,751,531 | 6,179,143 | 0,000 0,910
Priskirta autorysté 37,958 1 37,958 19,959 0,000 0,032
Autorystés atskleidimas 0,370 1 0,370 0,195 0,659 0,000
Priskirtos autorystés ir autorystés
atskleidimo sgveika 0,209 1 0,209 0,110 0,740 0,000
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a R? =0,032 (Koreguotas R?= 0,027)

Taip pat pateikiami pozitirio j teksto tikrumg palyginimai skirtingose scenarijy grupése (zr. 38
lentele).

38 lentelé. Pozitrio | teksto tikruma vidurkiy palyginimai skirtingy scenarijy grupése (N=617)

Priskirta autorysté | Teisingai ar neteisingai atskleista autorysté Vidurkis Standartinis | N
(atskleista arba neatskleista) nuokrypis
Zmogaus sukurtas Autorystés atskleidimas (neteisingai atskleista) 4,6210 1,35119 157
Autorystés atskleidimas (teisingai atskleista) 4,6088 1,22189 147
Bendras 4,6151 1,28818 304
DI sugeneruotas Autorystés atskleidimas (neteisingai atskleista) 4,1615 1,39212 161
Autorystés atskleidimas (teisingai atskleista) 4,0757 1,52883 152
Bendras 4,1198 1,45839 313
Bendras Autorystés atskleidimas (neteisingai atskleista) 4,3884 1,38909 318
Autorystés atskleidimas (teisingai atskleista) 4,3378 1,40965 299
Bendras 4,3639 1,39818 617

5-asis paveikslas atspindi 38-oje lentel¢je pateiktus vidurkius ir jy skirtumus.
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5 pav. Teksto autentiSkumo tikrumo vidurkiy palyginimas nepriklausomy kintamyjy grupése (N=617)

Remiantis analizés rezultatais, pateiktais 37-0je ir 38-oje lentelése, galima teigti, jog teksto autorystés
ir autorystés atskleidimo sgveikos efektas tarp atskiry teksto autorystés grupiy nebuvo statistiSkai
reikSmingas F (0,209)=0,110, p=0,740. Priskirtos Zmogaus autorystés grup¢je (M=4,62, SN=1,29)
nustatytas palankesnis poziiiris | teksto tikrumg nei priskirtos DI autorystés grupéje (M=4,12,
SN=1,46). Kai autorysté neatskleista, poziirio j teksto tikruma vidurkis didesnis priskirtos Zmogaus
autorystés atveju (M=4,62, SN=1,35), nei priskirtos DI autorystés atveju (M=4,16, SN=1,39). Kai
autorysté atskleista, pozitrio j teksto tikruma vidurkis taip pat didesnis priskirtos zmogaus autorystés
atveju (M=4,61, SN=1,22), nei priskirtos DI autorystés atveju (M=4,08, SN=1,53).
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Sie rezultatai patvirtina, kad zmogaus autorystés priskyrimas daro teigiamg poveikj poZitiriui j teksto
tikruma, nepriklausomai nuo autorystés atskleidimo. Nors bendras poziiirio | teksto tikruma lygmuo
yra Siek tiek didesnis neatskleistos autorystés atveju nei atskleistos autorystés atveju, autorystés
priskyrimo poveikio pozitiriui j teksto tikruma stiprumas (matomas tolygus pozitirio pokytis abiejose
autorystés atskleidimo grupése) reikSmingo pokycio neturi. Tai aukSciau patvirtino ir statistiSkai
nereikSmingas sgveikos (priskirtos autorystés ir autorystés atskleidimo) efektas (zr. 36 lentele).
Nepriklausomai nuo to ar autorysté atskleista ar ne, atskleidimas neturi jtakos tam, kaip autorystés
priskyrimas veikia poziiirj j teksto tikruma. Autorystés poveikio poziiiriui ] teksto tikrumg stiprumas
iSlicka panasus tiek atskleidus teksto autoriy, tiek jo neatskleidus. Nors Zmogaus autorystés
priskyrimas daro teigiamg poveikj pozitriui j teksto tikruma, tac¢iau efekto dydis yra mazas (dalinis
eta kvadratas = 0,032).

Poziiirio j teksto tikruma vidurkiai statistiSkai reikSmingai nesiskiria atskirose autorystés atskleidimo
grupése F (0,370)=0,195, p=0,659. Poziturio j teksto tikrumg vidurkiai statistiSkai reik§Smingai skiriasi
atskirose autorystés priskyrimo grupése F (37,958)=19,959, p=0,000. Neatskleistos autorystés grupe
turéjo nezymiai aukStesnj poziiirio ] teksto tikrumg vidurki (M=4,39, SN=1,39) nei atskleistos
autorystés grup¢ (M=4,34, SN=1,41). Kai autorystés priskiriama Zmogui, poziiirio j teksto tikruma
vidurkis neatskleistos autorystés atveju (M=4,62, SN=1,35) islicka beveik toks pats kaip atskleistos
autorystés atveju (M=4,61, SN=1,22). Ta pati tendencija stebima ir kuomet autorysté priskiriama DI
— pozitrio | teksto tikrumg vidurkis tiek neatskleistos autorystés atveju (M=4,16, SN=1,39) tiek
atskleistos autorystés atveju (M=4,08, SN=1,53) islicka beveik toks pats.

Sie rezultatai patvirtina, jog autorystés atskleidimas nedaro poveikio pozitiriui j teksto tikruma,
nepriklausomai nuo priskirtos teksto autorystes.

Analizé padéjo nustatyti, kad vartotojai zmogaus sukurto teksto tikrumag vertina geriau nei DI
sugeneruoto, taciau autorystés atskleidimas nemoderuoja priskirtos teksto autorystés poveikio
pozitriui j teksto tikruma. Dél $iy priezas¢iy hipotezé H1b — zmogaus sukurtas rinkodaros turinys
daro stipresnj teigiamq poveikj pozitiriui j teksto tikrumg nei dirbtinio intelekto sukurtas rinkodaros
turinys, patvirtinama. Hipotezé H2b — rinkodaros turinio autorystés atskleidimas moderuoja
rinkodaros turinio autorystés poveikj vartotojy poZiuriui j teksto tikrumg, nepatvirtinama.

H1c, H2c hipotezéms patikrinti atlieckama dvifaktoriné nepriklausomy imciy dispersiné analizé.

39 lentelé. Lygiy dispersijy prielaidos Lavene‘s testas: teksto autorystés ir atskleidimo poveikis tekto
autentiSkumo originalumui (N=617)

Levene‘s statistika dfl df2 p
Remiantis vidurkiu 0,811 3 613 0,488
Remiantis mediana 0,882 3 613 0,450
Remiantis mediana ir pakoreguota df 0,882 3 605,911 0,450
Remiantis nukirptu vidurkiu 0,810 3 613 0,488

Levene‘s testas, pateiktas 39-oje lenteléje, rodo, kad paklaidy dispersijos tarp grupiy yra
homogeniskos visuose testavimo atvejuose (p>0,05). Sie rezultatai patvirtina, kad analizés rezultatai
yra patikimi dél homogenisky klaidy dispersijos salygy.

80



40 lentelé. Dvifaktoriné nepriklausomy imciy dispersiné analizé: teksto autorystés ir atskleidimo poveikiy

teksto autentiSkumui iSreikStam originalumui testas (N=617)

Saltinis 11 tipo df | Vidutinis | F p Dalinis eta
kvadraty suma kvadratas kvadratas
Koreguotas modelis 10,664a 3 3,555 1,605 0,187 | 0,008
Konstanta 10,108,750 1 10,108,750 | 4,563,659 | 0,000 | 0,882
Priskirta autorysté 8,784 1 8,784 3,966 0,047 | 0,006
Autorystés atskleidimas 0,734 1 0,734 0,331 0,565 | 0,001
Priskirtos autorystés ir autorystés
atskleidimo sgveika 0,971 1 0,971 0,438 0,508 | 0,001

a R?=0,008 (Koreguotas R?= 0,003)

Taip pat pateikiami poziirio j teksto originaluma palyginimai skirtingose scenarijy grupése (zr. 41

lentelg).

41 lentelé. Poziiirio j teksto originaluma vidurkiy palyginimas skirtingy scenarijy grupése (N=617)

Priskirta autorysté | Teisingai ar neteisingai atskleista autorysté Vidurkis Standartinis | N
(atskleista arba neatskleista) nuokrypis
Zmogaus sukurtas Autorystés atskleidimas (neteisingai atskleista) 4,2436 1,55610 157
Autorystés atskleidimas (teisingai atskleista) 4,0952 1,44397 147
Bendras 4,1719 1,50229 304
DI sugeneruotas Autorystés atskleidimas (neteisingai atskleista) 3,9255 1,46091 161
Autorystés atskleidimas (teisingai atskleista) 3,9359 1,48767 152
Bendras 3,9305 1,47161 313
Bendras Autorystés atskleidimas (neteisingai atskleista) 4,0825 1,51467 318
Autorystés atskleidimas (teisingai atskleista) 4,0142 1,46606 299
Bendras 4,0494 1,49050 617

6-asis paveikslas atspindi 41-oje lentel¢je pateiktus vidurkius ir jy skirtumus.
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6 pav. Teksto autentiSkumo originalumo vidurkiy palyginimas nepriklausomy kintamyjy grupése (N=617)

Remiantis analizés rezultatais, pateiktais 40-0je ir 41-oje lentelése, galima teigti, jog teksto autorystés
ir autorystés atskleidimo sgveikos efektas teksto originalumui nebuvo statistiSkai reikSmingas F
(0,971)=0,438, p=0,508. Priskirtos zmogaus autorystés grupéje (M=4,17, SN=1,50) nustatytas
palankesnis pozitiris | teksto originaluma nei priskirtos DI autorystés grupéje (M=3,93, SN=1,47).
Kai autorysté¢ neatskleista, pozitirio  teksto originalumg vidurkis didesnis priskirtos zmogaus
autorystés atveju (M=4,24, SN=1,56), nei priskirtos DI autorystés atveju (M=3,93, SN=1,46). Kai
autorysté atskleista, poziiirio ] teksto originalumg vidurkis taip pat didesnis priskirtos Zmogaus
autorystés atveju (M=4,10, SN=1,44), nei priskirtos DI autorystés atveju (M=3,94, SN=1,49).
Poziturio } teksto originalumg vidurkiai statistiSkai reikSmingai nesiskiria atskirose autorystés
atskleidimo grupése F (0,734)=0,331, p=0,565. Poziiirio ] teksto originalumg vidurkiai statistiSkai
reik§mingai skiriasi ir atskirose autorystés priskyrimo grupése F (8,784)=3,966, p=0,047.

Sie rezultatai patvirtina, kad zmogaus autorystés priskyrimas daro teigiamg poveikj pozitiriui j teksto
originaluma, nepriklausomai nuo autorystés atskleidimo. Bendras poZiiirio | teksto originaluma
lygmuo i$lieka beveik toks pats tiek neatskleistos autorystés atveju tiek atskleistos autorystés atveju,
autorystés priskyrimo poveikio pozitiriui j teksto originalumg stiprumas (matomas tolygus pozitirio
pokytis abiejose autorystés atskleidimo grupése) reikSmingo pokycio autorystés atskleidimo grupése
neturi. Tai aukSéiau patvirtino ir statistiSkai nereikSmingas sgveikos (priskirtos autorystés ir
autorystés atskleidimo) efektas (zr. 40 lentele). Nepriklausomai nuo to ar autorysté atskleista ar ne,
atskleidimas neturi jtakos tam, kaip autorystés priskyrimas veikia pozitrj j teksto originaluma.
Autorystes poveikio poziiiriui | teksto originalumg stiprumas islieka panasus tiek atskleidus teksto
autoriy, tiek jo neatskleidus. Todél rezultatai patvirtina, jog autorystés atskleidimas nedaro poveikio
pozitriui ] teksto originaluma, nepriklausomai nuo priskirtos teksto autorystés.

Atsizvelgiant j dvifaktorinés nepriklausomy imciy dispersinés analizés rezultatus, hipotezés: H1c —
Zmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro stipresnj teigiamq poveikj poziuriui j teksto originalumg
nei dirbtinio intelekto sukurtas rinkodaros turinys, patvirtinama; H2c — rinkodaros turinio
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autorysteés atskleidimas moderuoja rinkodaros turinio autorystés poveikj vartotojy pozZiiriui j teksto
originalumg, nepatvirtinama.

H1d, H2d hipotezéms patikrinti atlickama dvifaktoriné nepriklausomy im¢iy dispersiné analizé.

42 lentelé. Lygiy dispersijy prielaidos Lavene‘s testas: teksto autorystés ir atskleidimo poveikis teksto
autentiSkumo testinumui (N=617)

Levene‘s statistika dfl df2 p
Remiantis vidurkiu 0,343 3 613 0,794
Remiantis mediana 0,284 3 613 0,837
Remiantis mediana ir pakoreguota df 0,284 3 597,993 0,837
Remiantis nukirptu vidurkiu 0,321 3 613 0,810

Levene‘s testo rezultatai, remiantis 42-os lentelés duomenimis, (visi p>0,05) patvirtina, kad paklaidy
variacijos tarp grupiy yra homogeniskos, kas suteikia didesnj patikimuma atliktos analizés
rezultatams.

43 lentelé. Dvifaktoriné nepriklausomy imciy dispersiné analizé: teksto autorystés ir atskleidimo poveikiy
teksto autentiSkumo testinumui testas (N=617)

Saltinis 11 tipo df | Vidutinis | F p Dalinis eta
kvadraty suma kvadratas kvadratas

Koreguotas modelis 27,199 3 9,066 8,823 0,000 | 0,041

Konstanta 15,833,622 1 15,833,622 | 15,408,482 | 0,000 | 0,962

Priskirta autorysté 9,151 1 9,151 8,905 0,003 | 0,014

Autorystés atskleidimas 0,112 1 0,112 0,109 0,741 | 0,000

Priskirtos autorystés ir autorystés

atskleidimo sgveika 17,170 1 17,170 16,709 0,000 | 0,027

a R?=0,041 (Koreguotas R?= 0,037)

Taip pat pateikiami pozitrio j teksto tgstinumg palyginimai skirtingose scenarijy grupése (Zr. 44

lentelg).

44 lentelé. Pozitrio j teksto tgstinumg vidurkiy palyginimas skirtingy scenarijy grupése (N=617)

Priskirta autorysté | Teisingai ar neteisingai atskleista autorysté Vidurkis Standartinis | N
(atskleista arba neatskleista) nuokrypis
7mogaus sukurtas Autorystés atskleidimas (neteisingai atskleista) 5,3710 0,95726 157
Autorystés atskleidimas (teisingai atskleista) 5,0102 0,97743 147
Bendras 5,1965 0,98222 304
DI sugeneruotas Autorysteés atskleidimas (neteisingai atskleista) 4,7935 1,06528 161
Autorystés atskleidimas (teisingai atskleista) 5,1003 1,04820 152
Bendras 4,9425 1,06645 313
Bendras Autorystés atskleidimas (neteisingai atskleista) 5,0786 1,05231 318
Autorysteés atskleidimas (teisingai atskleista) 5,0560 1,01333 299
Bendras 5,0677 1,03283 617
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7-asis paveikslas atspindi 44-oje lentel¢je pateiktus vidurkius ir jy skirtumus.
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7 pav. Teksto autentiSkumo testinumo vidurkiy palyginimas nepriklausomy kintamyjy grupése (N=617)

Remiantis analizés rezultatais, pateiktais 43-i0je ir 44-oje lentelése, galima teigti, jog teksto
autorystés ir autorystés atskleidimo sgveikos efektas buvo Statistiskai reikSmingas F (17,170)=16,709,
p=0,000. Priskirtos zmogaus autorystés grup¢je (M=5,20, SN=0,98) nustatytas palankesnis poziliris
1 teksto testinuma nei priskirtos DI autorystés grupéje (M=4,94, SN=1,07). Kai autorysté neatskleista,
pozitirio j teksto testinumg vidurkis didesnis priskirtos Zmogaus autorystés atveju (M=5,37,
SN=0,96), nei priskirtos DI autorystés atveju (M=4,79, SN=1,07). Kai autorysté atskleista, poZzitirio
] teksto testinuma vidurkis didesnis priskirtos DI autorystés atveju (M=5,10, SN=1,05), nei priskirtos
Zmogaus autorystés atveju (M=5,01, SN=0,98). Poziirio | teksto testinuma vidurkiai statistiskai
reikSmingai nesiskiria atskirose autorystés atskleidimo grupése F (0,734)=0,331, p=0,565. Pozitirio |
teksto testinumg vidurkiai statistiSkai reikSmingai skiriasi atskirose autorystés priskyrimo grupése F
(9,151)=8,905, p=0,003.

Sie rezultatai patvirtina, kad Zmogaus autorystés priskyrimas daro teigiama poveikj poziiiriui j teksto
testinuma, priklausomai nuo autorystés atskleidimo. Bendras pozitrio j teksto testinuma lygmuo yra
didesnis neatskleistos autorystés atveju, autorystés priskyrimo poveikio pozitiriui j teksto testinuma
stiprumas (matomas tolygus pozitirio pokytis abiejose autorystés atskleidimo grupése) reikSmingo
poky¢io neturi. Tai auk$¢iau patvirtino ir statistiskai reikSmingas sgveikos (priskirtos autorystés ir
autorystés atskleidimo) efektas (Zr. 43 lentelg). Kai autorystés neteisingai atskleista, pozitiris j teksto
testinumga palankesnis priskirtos Zmogaus autorystés atveju, taciau kai autorysté teisingai atskleista —
poziuris ] teksto testinumg palankesnis priskirtos DI autorystés atveju. Nors zmogaus autorystés
priskyrimas daro teigiama poveik]j pozitiriui  teksto testinuma, taciau efekto dydis yra mazas (dalinis
eta kvadratas = 0,014).
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Sie rezultatai patvirtina, jog autorystés atskleidimas daro teigiama poveikj pozidriui j teksto
testinuma. Autorystés atskleidimo poveikis pozitiriui j teksto testinuma, kuomet autorysté priskiriama
zmogui, daro neigiama poveikj, o autoryste priskyrus DI — teigiama poveik].

Remiantis analizés rezultatais, hipotezés: H1d — Zmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro stipresnj
teigiamq poveikj poziiriui j teksto testinumgq nei dirbtinio intelekto sukurtas rinkodaros turinys, H2d
— rinkodaros turinio autorystés atskleidimas moderuoja rinkodaros turinio autorystés poveikj
vartotojy poziiriui j teksto testinumg, patvirtinamos.

Kadangi koreliaciné analizé¢ padéjo nustatyti statistiSkai reikSmingg ry§j tarp rinkodaros turinio
autorystés, poziiirio | pateiktg teksta ir asmenybés autentiSkumo, toliau atlieckama dvifaktoriné
nepriklausomy im¢iy dispersiné analizé hipotezei H3 tikrinti:

H3 Teigiamas zmogaus (DI) sukurto rinkodaros turinio poveikis poziiiriui bus stipresnis (silpnesnis)
autentiskesnés (maziau autentiskos) asmenybés atveju.

Pirmiausia, pasitelkiant SPSS ,,Visual Binning® priemong, asmenybés autentiSkumo skalés vidurkio
kintamasis buvo perkoduotas sukuriant kategorinj kintamajj su dviem lygiomis (lygiis percentiliai)
asmenybés autentiSkumo grupémis (angl. Collapsing continuous variable into groups). Respondenty
pasiskirstymas pagal asmenybés autentiSkumo lygj pateiktas 45-oje lenteléje.

45 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal asmenybés autentiSkumo lygi (N=617)

Asmenybés autenti§Skumo lygis Respondenty skaicius Procentai imtyje
Zemas asmenybés autentiSkumas 299 48,5 %
Aukstas asmenybés autentiSkumas 318 51,5%

Matome, kad 48,5 proc. respondenty turi Zema asmenybés autentiSkumo lygij, o 51,5 proc. — auksta.
Toliau atliekama dvifaktoriné nepriklausomy iméiy dispersiné analizé.

46 lentelé. Lygiy dispersijy prielaidos Lavene‘s testas: priskirtos autorystés ir asmenybeés autentiSkumo
poveikis poziiiriui j tekstag (N=617)

Levene‘s statistika dfl df2 p
Remiantis vidurkiu 7,132 3 613 0,000
Remiantis mediana 5,765 3 613 0,001
Remiantis mediana ir pakoreguota df 5,765 3 591,610 0,001
Remiantis nukirptu vidurkiu 6,847 3 613 0,000

46-oje lenteléje pateiktas Levene‘s testas rodo, kad klaidy variacijos tarp grupiy néra homogeniskos
(p=0,000). Tai reiskia, kad skirtingose grupése variacijos dydziai skiriasi. Nepaisant paklaidy
variacijos nehomogeniskumo, $ios prielaidos netenkinimui ,,Anova“ analizé yra pakankamai atspari.

47 lentelé. Dvifaktoriné nepriklausomy imcéiy dispersiné analizé: priskirtos autorystés ir asmenybés
autentiSkumo poveikiy pozitiriui j tekstg testas (N=617)

Saltinis 11 tipo df | Vidutinis | F p Dalinis eta
kvadraty suma kvadratas kvadratas
Koreguotas modelis 56,219a 3 | 18,740 9,910 0,000 | 0,046
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Konstanta 13,004,691 1 13,004,691 | 6,877,059 | 0,000 | 0,918
Priskirta autorysté 39,239 1 39,239 20,750 0,000 | 0,033
Asmenybés autentiSkumas 15,875 1 15,875 8,395 0,004 | 0,014

Priskirtos autorystés ir asmenybeés
autentiSkumo sgveika 0,450 1 0,450 0,238 0,626 | 0,000

a R? = 0,046 (Koreguotas R?= 0,042)

48 lentelé. Poziiirio | pateikta rinkodaros teksta vidurkiy palyginimas skirtingy scenarijy grupése (N=617)

Priskirta autorysté | Asmenybés autentiSkumo lygmuo Vidurkis Standartinis | N
nuokrypis
Zmogaus sukurtas Zemas asmenybés autentiskumas 4,6587 1,28837 146
Aukstas asmenybés autentiSkumas 5,0338 1,33503 158
Bendras 4,8536 1,32404 304
DI sugeneruotas Zemas asmenybés autentiSkumas 4,2081 1,22747 153
Aukstas asmenybés autentiSkumas 4,4750 1,60518 160
Bendras 4,3445 1,43700 313
Bendras Zemas asmenybés autentiSkumas 4,4281 1,27557 299
Aukstas asmenybés autentiSkumas 4,7526 1,50112 318
Bendras 4,5954 1,40466 617

8-asis paveikslas atspindi 48-oje lenteléje pateiktus vidurkius ir jy skirtumus.
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8 pav. Poziiirio j pateikta rinkodaros teksta vidurkiy palyginimas nepriklausomy kintamyjy grupése (N=617)

Remiantis analizés rezultatais, pateiktais 47-0je ir 48-oje lentelése, galima teigti, jog priskirtos
autorystés ir asmenybés autentiSkumo saveikos efektas nebuvo statistiSkai reikSmingas F
(0,450)=0,238, p=0,626. Priskirtos zmogaus autorystés grupéje (M=4,85, SN=1,32) nustatytas
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palankesnis poziiiris ] tekstg nei priskirtos DI autorystés grupéje (M=4,34, SN=1,44). Esant Zemam
asmenybés autentiSkumui, pozitrio j teksta vidurkis didesnis priskirtos Zzmogaus autorystés atveju
(M=4,66, SN=1,29), nei priskirtos DI autorystés atveju (M=4,21, SN=1,23). Esant aukStam
asmenybés autentiSkumui, pozitrio | tekstg vidurkis taip pat didesnis priskirtos zmogaus autorystés
atveju (M=5,03, SN=1,33), nei priskirtos DI autorystés atveju (M=4,48, SN=1,61).

Sie rezultatai patvirtina, kad zmogaus autorystés priskyrimas daro teigiama poveikj poZitiriui j teksta,
nepriklausomai nuo asmenybés autentiSkumo lygmens. Bendras pozitirio j teksta lygmuo yra
auksStesnis esant aukStam asmenybés autentiSkumo lygmeniui, nei esant Zemam asmenybés
autentiSkumo lygmeniui, autorystés priskyrimo poveikio pozitriui j tekstg stiprumas (matomas
tolygus pozitirio pokytis abiejose autorystés atskleidimo grupése) nepriklausomai nuo asmenybés
autentiSkumo lygmens reikSmingo pokyc¢io neturi. Tai aukS$Ciau patvirtino ir statistiSkai
nereikSmingas sgveikos (priskirtos autorystés ir asmenybés autentiSkumo) efektas (zr. 46 lentelg).
Nepriklausomai nuo to ar yra Zemas ar aukStas asmenybés autentiSkumas, asmenybés autentiSkumas
neturi jtakos tam, kaip turinio autorysté veikia poziiirj j teksta. Priskirtos teksto autorystés poveikio
pozitiriui ] teksta stiprumas iSlieka panaSus tiek zemo asmenybés autentiSkumo, tiek ir auksto
asmenybeés autentiSkumo grupése. Nors Zmogaus autorystés priskyrimas daro teigiamg poveikj
poziiiriui | teksta, taciau efekto dydis yra mazas (dalinis eta kvadratas = 0,033).

Poziiirio j tekstg vidurkiai statistiSkai reikSmingai skiriasi atskirose autorystés priskyrimo grupése F
(39,239)=20,750, p=0,000. Pozitrio j teksta vidurkiai statistiSkai reikSmingai skiriasi ir atskirose
asmenybés autentiskumo grupése F (15,875)=8,395, p=0,004. Zemo asmenybés autentiskumo grupé
turéjo mazesnj poziiirio j teksta vidurkj (M=4,43, SN=1,28) nei aukSto asmenybés autentiSkumo
grupe (M=4,75, SN=1,50). Kai autorystés priskiriama zmogui, poziiirio j teksta vidurkis zZemo
asmenybés autentiSkumo atveju (M=4,66, SN=1,29) yra maZesnis nei auk$to asmenybés
autentiSkumo atveju (M=5,03, SN=1,34). Tokia pati tendencija stebima kuomet autorysté priskiriama
DI — pozitrio j teksta vidurkis Zemo asmenybés autentiSkumo atveju (M=4,21, SN=1,23) yra
mazesnis nei auksto asmenybes autentisSkumo atveju (M=4,48, SN=1,61).

Sie rezultatai patvirtina, jog aukstas asmenybés autentiskumas daro teigiamg poveikj poZiiiriui j
teksta, nepriklausomai nuo priskirtos teksto autorystés. Nors bendras pozitirio j tekstg lygmuo
priskirtos Zmogaus autorystés atveju yra didesnis nei priskirtos DI autorystés atveju, autorystés
priskyrimo poveikio pozilriui ] teksta stiprumas reikSmingo pokycio atskirose asmenybés
autentiSkumo grupése neturi. Tai auks§¢iau patvirtino ir statistiSkai nereikSmingas saveikos (priskirtos
autorystés ir asmenybés autentiSkumo) efektas (zr. 46 lentelg).

Remiantis analizés rezultatais, H3 hipotezé — Teigiamas zmogaus (DI) sukurto rinkodaros turinio
poveikis poziiriui bus stipresnis (silpnesnis) autentiskesnés (maziau autentiskos) asmenybés atveju,
nepatvirtinama.

Regresiné analizé. Kadangi koreliacin¢ analizé parodé statistiSkai reikSminga rysj tarp vartotojy
poziiirio | pateikta teksta, teksto autentiSkumo ir dalinimosi ketinimy, toliau atliekama daugialypé
tiesiné regresija hipotezéms H4a, H2b, H4c ir H4d tikrinti (zr. 13 prieda). Tikrinama, ar vartotojy
pozitris ] rinkodaros turinj teigiamai veikia ketinimus dalintis turiniu socialiniuose tinkluose:

H4a Bendras vartotojy poZiiris j rinkodaros turinj daro teigiamg poveikj ketinimams dalintis turiniu
socialiniuose tinkluose.
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H4b Teksto tikrumas daro teigiamg poveikj ketinimams dalintis turiniu socialiniuose tinkluose.
H4c Teksto originalumas daro teigiamg poveikj ketinimams dalintis turiniu socialiniuose tinkluose.
HA4d Teksto testinumas daro teigiamq poveikj ketinimams dalintis turiniu socialiniuose tinkluose.

49 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant rysj tarp pozitrio j teksta ir dalinimosi ketinimy, rezultatai
(N=617)

_ ANOVA _ Nestand. koef. | o1
Priklausomas | R? Nepriklausomas och
kintamasis kintamasis Stand. P
. P 3 paklaida | B¢ B
Dalinimosi 0,743 | 0,549 | 188,765 | 0,000 | _OZUrIS! 0621 |0079 |0414 |0,000
ketinimai pateikta teksta
Testinumas -0,152 | 0,075 -0,075 0,042
Originalumas 0,274 0,044 0,194 0,000
Tikrumas 0,439 0,082 0,291 0,000

IS 49-oje lentel¢je pateikty rezultaty matyti, kad modelis yra statistiSkai reikSmingas (F=188,765,
p=0,000). Visy nepriklausomy kintamyjy poveikis dalinimosi ketinimams taip pat yra statistiSkai
reik§mingas (p<0,05). Determinacijos koeficientas rodo, kad modelis paaiskina 54,9 proc. dalinimosi
ketinimy dispersijos (R?=0,549). Poziiiris j pateikta teksta turi teigiama poveikj dalinimosi
ketinimams (B=0,621, =0,414, p=0,000). Testinumo poveikis dalinimosi ketinimams yra neigiamas
(B=-0,152, p=-0,075, p=0,044) — kuo aukstesnis teksto testinumo suvokimas, tuo mazesné tikimybeg,
kad vartotojai norés dalintis pateiktu tekstu. Taip pat matyti teigiamas originalumo (B=0,274,
$=0,194, p=0,000) ir tikrumo (B=0,439, p=0,291, p=0,000) poveikis ketinimams dalintis turiniu
socialiniuose tinkluose.

Anksciau atliktas Kruskal-Wallis testas ir Spearman‘o koreliacijos koeficientai atskleidé, kad
respondenty amzius, lytis, gyvenamoji Salis, subjektyviai vertinama finansiné padétis ir socialinés
medijos patirtis turi statistiSkai reikSmingg poveikj dalinimosi ketinimams. D¢l to Sie kintamieji buvo
jtraukti kaip kontroliniai kKintamieji tolesnei daugialypei regresinei analizei, kurios rezultatai pateikti
50-oje lentel¢je.

50 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant rysj tarp pozitrio j tekstg ir dalinimosi ketinimy, rezultatai
su kontroliuojanciais kintamaisiais (N=617)

Priklausomas R R? ANOVA Nepriklausomas Nestand. koef igae?-d |
kintamasis kintamasis Stand. P
F P B paklaida S0
Eeatlilnnilr:ln;is' 0,765 | 0,580 | 106,843 | 0,000 Egtzelil;(rtlaftlekstq 0550 |0078 |0367 | 0,000
Testinumas -0,153 | 0,073 -0,075 0,036
Originalumas 0,230 | 0,043 0,162 0,000
Tikrumas 0,457 | 0,080 0,303 0,000
Amzius -0,010 | 0,006 -0,050 0,072
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Finansiné padétis | -0,224 | 0,077 -0,078 0,004

Socialinés
medijos patirtis 0,093 | 0,053 0,049 0,080
Salis -0,240 | 0,042 -0,160 0,000

Rezultatai i§ 50-os lentelés rodo, kad j modelj jtraukus kontrolinius amziaus, lyties, gyvenamosios
Salies, subjektyviai vertinamos finansinés padéties ir socialinés medijos patirties kintamuosius,
pozitrio j pateiktg tekstg poveikis dalinimosi ketinimams islicka statistiskai reikSmingas (p<0,05) ir
teigiamas (Bf=0,367). Modelis paaiskina 58 proc. dalinimosi ketinimy dispersijos (R?=0,580). Taip
pat i§ standartizuoty regresijos koeficienty matoma, kad pozitris j pateikty teksta ir tikrumas daro
stipriausig poveikj dalinimosi ketinimams. T¢stinumas silpniausiai siejasi su dalinimosi ketinimais ir
poveikio kryptis neatitinka hipotetizuotos.

Kontroliniy kintamyjy jtraukimas j modelj patvirtino, kad nepriklausomai nuo amziaus, lyties,
gyvenamosios Salies, subjektyviai vertinamos finansinés padéties ir socialinés medijos patirties,
neapklausomy kintamyjy efektas dalinimosi ketinimams islieka toks pats.

Remiantis atliktomis regresijos analizémis hipotezés: H4a — bendras vartotojy poziiris j rinkodaros
turinj daro teigiamq poveikj ketinimams dalintis turiniu socialiniuose tinkluose; H4b — teksto
tikrumas daro teigiamq poveikj ketinimams dalintis turiniu socialiniuose tinkluose;, H4c — teksto
originalumas daro teigiamq poveikj ketinimams dalintis turiniu socialiniuose tinkluose,
patvirtinamos. Hipotezé H4d — teksto testinumas daro teigiamq poveikj ketinimams dalintis turiniu
socialiniuose tinkluose, nepatvirtinama.

Apibendrinant duomeny analizés rezultatus, pateikiami visy tyrimo hipoteziy patikrinimo rezultatai
(zr. 51 lentele).

51 lentelé. Tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai

Nr. | Empirinio tyrimo hipotezé Rezultatas Pagrindimas

Zmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro stipresnj teigiama poveikj poziiiriui j rinkodaros turinj nei dirbtinio
intelekto sukurtas rinkodaros turinys

Hila | Zmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro stipresnj teigiama poveikij Patvirtinta 7r. 34 lentelg
bendram pozitriui | teksta nei dirbtinio intelekto sukurtas rinkodaros
turinys.

Hib | Zmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro stipresn] teigiama poveikij Patvirtinta zr. 37 lentele
pozitiriui ] teksto tikruma nei dirbtinio intelekto sukurtas rinkodaros
turinys.

Hic | Zmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro stipresnj teigiama poveikij Patvirtinta 7r. 40 lentele
pozitriui j teksto originaluma nei dirbtinio intelekto sukurtas rinkodaros
turinys.

H1d | Zmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro stipresnj teigiama poveikj Patvirtinta 7r. 43 lentele
pozitriui j teksto tgstinuma nei dirbtinio intelekto sukurtas rinkodaros
turinys.

Rinkodaros turinio autorystés atskleidimas moderuoja rinkodaros turinio autorystés poveiki vartotojy pozidiriui |
rinkodaros turinj

H2a | Rinkodaros turinio autorystés atskleidimas moderuoja rinkodaros turinio | Nepatvirtinta zr. 34 lentele
autorystés poveikj bendram vartotojy pozitiriui j teksta.

H2b | Rinkodaros turinio autorystés atskleidimas moderuoja rinkodaros turinio | Nepatvirtinta zr. 37 lentelg
autorystés poveikj vartotojy poziiiriui ] teksto tikruma.
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H2c | Rinkodaros turinio autorystés atskleidimas moderuoja rinkodaros turinio | Nepatvirtinta zr. 40 lentele
autorystés poveikj vartotojy pozitriui j teksto originaluma.

H2d | Rinkodaros turinio autorystés atskleidimas moderuoja rinkodaros turinio | Patvirtinta 7r. 43 lentelg
autorystés poveikj vartotojy pozitiriui i teksto testinuma.

H3 | Teigiamas zmogaus (DI) sukurto rinkodaros turinio poveikis pozitiriui Nepatvirtinta 7r. 47 lentelg
bus stipresnis (silpnesnis) autentiskesnés (maziau autentiskos)
asmenybés atveju.

Vartotojy poziiiris j rinkodaros turinj teigiamai veikia ketinimus dalintis turiniu socialiniuose tinkluose

H4a | Bendras vartotojy pozitris i rinkodaros turinj daro teigiama poveikj Patvirtinta 7r. 49 lentele
ketinimams dalintis turiniu socialiniuose tinkluose.

H4b | Teksto tikrumas daro teigiama poveikj ketinimams dalintis turiniu Patvirtinta zr. 49 lentele
socialiniuose tinkluose.

H4c | Teksto originalumas daro teigiama poveikj ketinimams dalintis turiniu Patvirtinta 7r. 49 lentele
socialiniuose tinkluose.

H4d | Teksto testinumas daro teigiamg poveikj ketinimams dalintis turiniu Nepatvirtinta 7r. 49 lentelg
socialiniuose tinkluose.

Tyrimo rezultatai atskleideé, kad Zzmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro stipresnj teigiamg poveikj
poziuriui | rinkodaros turinj nei DI sugeneruotas rinkodaros turinys. Nustatyta, kad Zmogaus
sukurtas rinkodaros turinys daro stipresnj teigiamq poveikj bendram poZiiriui j tekstq nei DI
sugeneruotas rinkodaros turinys. Tyrimo rezultatai atskleide, kad zZmogaus sukurtas rinkodaros
turinys daro stipresnj teigiamq poveikj pozitiriui j teksto autentiskumq isreikstqg tikrumu, testinumu
bei originalumu nei DI sugeneruotas rinkodaros turinys. Atskleista, kad rinkodaros turinio autorystés
atskleidimas nemoderuoja rinkodaros turinio autorystés poveikio bendram vartotojy poziuriui j
rinkodaros turinj bei j teksto autentiSkumq. Nustatytas tik poveikis poZiiiriui j teksto autentiSkumo
testinumo dimensijq. Duomeny analizé parodé, kad asmenybés autentiskumas nemoderuoja
rinkodaros turinio autorystés poveikio bendram vartotojy poziiuriui j rinkodaros turinj. Nustatyta,
kad vartotojy poziiuris j rinkodaros turinj teigiamai veikia ketinimus dalintis turiniu socialiniuose
tinkluose (isskyrus teksto autentiskumo testinumo dimensijqg).
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4.5. Dirbtinio intelekto ir Zmogaus sukurto rinkodaros turinio poveikio vartotoju poZitriui ir
ketinimams, atsiZvelgiant | asmenybés autentiSkumg ir turinio autorystés atskleidima,
empirinio tyrimo rezultatai ir diskusija

Pagrindinis Sio baigiamojo magistro projekto tikslas buvo teoriskai ir empiriskai pagrjsti dirbtinio
intelekto ir zmogaus sukurto rinkodaros turinio poveikj vartotojy pozitiriui ir ketinimams, jvertinant
asmenybés autentiSkumo ir turinio autorystés atskleidimo vaidmenj. Tyrimo tikslui pasiekti atlikta
mokslinés literatliros analize, atsizvelgiant j jos rezultatus buvo iSkeltos keturios apibendrintos
hipotezés, kurios véliau buvo detalizuotos. Moksliniy tyrimy analizé atskleidé, kad vieni autoriai
atskleidzia palankesnj vartotojy vertinimg DI atzvilgiu jvairiose srityse (Miller ir kt., 2023; Liu, 2021;
Abrardi, Cambini ir Rondi, 2022). Kiti autoriai (Bigman ir Gray, 2018) atskleidzia prieSingus
rezultatus — vartotojai DI vertina labiau neigiamai ir nenori juo pasitikéti. Tuo tarpu, Kim, Giroux ir
Lee (2021) nustaté, kad vartotojy poziariui j DI labai svarbu kaip informacija yra pateikiama.
Tyrimai, atlikti skirtingy mokslininky grupiy, atskleidzia dviprasmiskus vartotojy poziiirius j DI
kuriamg rinkodaros turinj: vieno autoriai (Jago, 2019; Wu ir kt., 2020; ir kt.) nustaté, kad vartotojai
teigiamai vertina DI generuojamg turinj, pripazindami jo naudinguma ir inovatyvuma; kiti autoriai
(Kirkby ir kt., 2023; Wu ir Wen, 2021; ir kt.) tyrimai rodo prieSingg tendencija, kur vartotojy
vertinimai yra palankesni Zmogaus kuriamo rinkodaros turinio atzvilgiu.

Peres‘o ir kt. (2023) moksliniame darbe pabrézia butinybé atlikti tolesnius tyrimus, siekiant suprasti,
kaip vartotojai ir ekspertai vertina DI ir zmogaus kuriamg rinkodaros turinj ir ar jy suvokimas skiriasi.
Be to, Paulas ir kt. (2023) sitlo nagrinéti DI jrankiy, tokiy kaip ,,ChatGPT*, kuriamg turinj ir jo
poveiki vartotojy ketinimams. Rust‘as (2020) teigia, kad reikia iSnagrinéti, kaip augantis DI
priecinamumas veikia vartotojy sprendimy priémimo procesus. Mokslinéje literatiiroje triksta
vienareikSmiy atsakymy, kaip vartotojai reaguoja  Sias inovacijas ir kaip jy asmeninés savybes,
pavyzdziui, asmenybés autentiSkumas, veikia poziiirj § DI ir Zmogaus kuriamg rinkodaros turinj.
Mokslin¢je bendruomengje taip pat kyla klausimy, ar vartotojy atsakas skiriasi priklausomai nuo
turinio autorystés atskleidimo ar neatskleidimo. Siame magistro baigiamajame projekte nagrinéti
reiSkiniai — rinkodaros turinio autorysté, poZiiiris ] rinkodaros turinj, dalinimosi ketinimai ir
asmenybés autentiSkumas, buvo gana placiai tyrinéti, taciau sgsajos tarp minéty konstrukty néra tirtos
ankstesniuose darbuose jas apjungiant j vieng. Siame projekte buvo stengtasi gilinti ir plésti Zinomas
sasajas tarp nagrin¢jamy konstrukty, siekiant praplésti supratimg apie Siuos rysius.

Remiantis moksline literatira, vartotojy poziiiris j rinkodaros turinj susideda i§ dviejy dedamyjy:
bendras pozitris ] rinkodaros turinj (tekstg) ir poziiiris | teksto autentiSkumg. Bendrojo pozitrio |
pateikta tekstg skalé susideda i§ SeSiy teiginiy, kuriy pagrindiniai komponentai yra patrauklumas,
informatyvumas ir aiSkumas, (De Pelsmacker ir kt., 2002). Rinkodaros turinys Siame baigiamajame
magistro projekte apibréZimas kaip turinys, apimantis visg informacija, kurig yjmon¢ kuria ir naudoja
norédamos pasiekti rinkodaros tikslus, skatinant sgveikg su esamais ir potencialiais klientais,
stiprinant prekés Zenklo jvaizdj ir auginant prekes verte — konkreciu $io magistro baigiamojo projekto
atveju rinkodaros turinys traktuojamas kaip tekstas socialiniy tinkly jrasui. Teksto autentiSkumas
Siame magistro projekte apibréZiamas kaip tekstas, kuris yra nuoseklus, originalus, patikimas ir
natiiralus, todé¢l teigiamai veikia vartotojy pozilirj i rinkodaros turinj bei ketinimus juo dalintis
socialiniuose tinkluose. Teksto autentiskumo skalé susideda i§ keturiy dimensijy: tgstinuma,
originalumg, patikimuma ir nattiraluma, (Bruhn ir kt., 2012; Kirkby ir kt., 2023). Faktorinés analizés
metu buvo i8skirti trys faktoriai, todél dvi patikimumo ir natiiralumo dimensijos buvo apjungtos |
vieng faktoriy — tikrumg. Tyrimo rezultatai atskleidé, jog Zmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro
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stipresnj teigiamg poveikj bendram pozitriui  teksta, j teksto autentiSkumo tikrumo bei tgstinumo
dimensijas nei dirbtinio intelekto sukurtas rinkodaros turinys. Vertinant rezultatus, Sie patvirtina
Broodryk‘o (2023), Waddell (2018) ir Chen‘o ir kt. (2021) nustatyta palankesnj vartotojy pozitirj i
zmogaus kurtg turinj, lyginant su DI kiiryba. Taip pat patvirtina ir Kirkby ir kt. (2023) bei Jago (2019)
tyrimy rezultatus, kuriuose atskleista, jog zmogaus kiiryba laikoma labiau autentiS$ka nei DI
StatistiSkai reikSmingas rySys tarp turinio autoriaus ir teksto autentiSkumo originalumo nebuvo
nustatytas, tac¢iau pastebéta, kad amzius statistiSkai reikSmingai ir neigiamai susijes su teksto
autentiSkumo originalumo skale, kas reiSkia, kad didéjant respondenty amziui, poziiiris | teksto
originalumg maz¢ja. Sociodemografiniy duomeny koreliacijos analizé taip pat atskleidé, kad
subjektyviai suvokiamos finansinés padéties ir teksto autentiSkumo tgstinumo statistiskai reikSmingas
rySys. Tai reiskia, kad asmenys, geriau vertinantys savo finansing padétj, labiau linke teksta suprasti
kaip testin;.

Tyrimo metu nustatyta, kad rinkodaros turinio autorystés atskleidimas nemoderuoja rinkodaros
turinio autorystés poveikio vartotojy pozitiriui } rinkodaros turinj ir turinio autentiSkumga iSreiksta
tikrumu ir originalumu. Taip pat nustatyta, kad rinkodaros turinio autorystés atskleidimas moderuoja
rinkodaros turinio autorystés poveikj vartotojy pozitriui j rinkodaros turinio autentiSkuma isreiksta
testinumu. Tai i$ dalies patvirtina Clerwall (2014) tyrimy rezultatus, kurie atskleidé¢, kad rinkodaros
turinio autoriaus atskleidimas vartotojy pozilriui ] turinj jtakos neturi. Taciau paneigia, Waddell
(2018) isvadas, kuriose nurodoma, kad DI autorystés atskleidimas paprastai neigiamai veikia
vartotojy poziiir] ] rinkodaros turinj, o0 Zmogaus sukurtas turinys paprastai vartotojy vertinamas kaip
jdomesnis ir skaitomesnis, ypac tada kuomet autorysté yra atskleista. Taip pat paneigia ir Kobis‘o ir
Mossink‘o (2021), Walsh‘o (2023) bei Chen‘o ir kt. (2021) patvirtintg vartotojy poziiirio palankuma
zmogaus kiirybai — atskleidus poezijos autoriy, zmogaus kiiryba vertinta kur kas auksciau nei DI, dél
natiralios Zmogaus pirmenybés Zmogaus kiirybai.

Siame magistro baigiamajame projekte taip pat buvo tiriamas moderuojantis asmenybés
autentiSkumo poveikis vartotojy poziiiriui j rinkodaros turinj. Buvo keliama hipotez¢, kad teigiamas
zmogaus (DI) sukurto rinkodaros turinio poveikis poziiiriui bus stipresnis (silpnesnis) autentiskesnés
(maziau autentiskos) asmenybés atveju. Asmenybés autentiSkumas Siame projekte apibréziamas kaip
sugebéjimas elgtis pagal savo norus, suvokima ir vertybes. Pagal naudota Wood‘o ir kt. (2008)
asmenybeés autentiSkumo skale, dimensijos (saves susvetiméjimas, autentiSkas gyvenimas ir iSorinés
itakos priémimas) buvo sujungtos i vieng kintamajj — asmenybés autentiSkumas. Tyrimo rezultatai
parodé, asmenybés autentiSkumas nemoderuoja rinkodaros turinio autorystés poveikio poziiiriui j
pateiktg turinj. Taip pat nustatytas statistiskai reik§mingas silpnas rysSys tarp asmenybés autentiSkumo
ir bendrojo poziiirio ] pateiktg tekstg bei teksto autentiSkumo tikrumo ir originalumo dimensijy. Tai
rodo, kad autentiSkesnj gyvenimg gyvenantys asmenys yra linke palankiau vertinti tekstg. Nors rySys
yra silpnas, taCiau atskleidzia tendencija, kad gyvenimo biido autentiSkumas gali turéti jtakos
rinkodaros turinio suvokimui. Tai i§ dalies patvirtina Carroll ir kt. (2022) iSvadas, kad asmenys,
turintys auks$ta asmenybés autentiSkuma, prekiy Zenklus ir jy komunikacija linke suvokti kaip labiau
autentiSkus, todel palankiau vertina rinkodaros turinj ir jo autentiSkumg. Duomeny analizé atskleide,
kad kuo vyresnis yra respondentas — tuo mazesnis saves susvetiméjimas jam biidingas. Tuo paciu
metu, vyresni respondentai turi mazesn¢ socialinés medijos patirt], kas matyti i§ neigiamos ir
statistiSkai reikSmingos koreliacijos tarp amziaus ir socialinés medijos patirties. Be to, respondentai,
geriau suvokiantys savo finansine padétj, maziau patiria saves susvetiméjimg. Taip pat pastebima,
kad finansiskai saugesni asmenys gyvena autentiskesnj gyvenima.

92



Galiausiai, buvo tiriama poziiirio ] rinkodaros turinj jtaka ketinimams dalintis rinkodaros turiniu
socialiniuose tinkluose. Tyrime naudota Shen‘o ir kt. (2016) dalinimosi ketinimy skalé, susidedanti
i§ dviejy teiginiy, kurie analizés metu sujungti | vieng kintamajj. Tyrimo rezultatai parode, stipry
bendrojo pozitirio | pateikta teksta poveikj dalinimosi ketinimams. Taip pat nustatytas teksto
autentiSkumo originalumo ir tikrumo dimensijy ir dalinimosi ketinimy rysys (p<0,001,r=0,469). Kuo
originalesniu ir tikresniu bus laikomas turinys, tuo didesné tikimybé, kad vartotojai juo dalinsis
socialiniuose tinkluose. Taip pat nustatyta, kad teksto testinumas daro neigiama poveikj ketinimams
dalintis turiniu socialiniuose tinkluose. Kuo tekstas autentiSkesnis t¢stinumo prasme, tuo maziau
vartotojai linke dalinti turiniu. Svarbu paminéti, kad Sis efektas yra labai silpnas. Rezultatai patvirtina,
iSskyrus teksto autentiSkumo testinumo atvejj, kity mokslininky (Perreault ir Mosconi, 2018; Shen ir
kt., 2016; Lee ir kt., 2016) tyrimy i$vadas, jog palankesnis vartotojy pozitiris j rinkodaros turinj ir
turinio autentiSkumg leidzia numatyti didesn¢ tikimybe dalinsis tekstu socialiniuose tinkluose.
Tyrimo rezultatai taip pat atskleidé, kad vyresni asmenys gali biti maziau linke dalintis turiniu
socialiniuose tinkluose. Taip pat, geresné finansiné padétis gali mazinti dalinimosi ketinimus, o
daugiau patirties socialinése medijose gali neZymiai juos didinti. Svarbu paminéti, kad gyvenamoji
Salis gali turéti reikSmingg jtakg ketinimams dalintis turiniu socialiniuose tinkluose.

Tyrimo apribojimai:

1. Tyrimo imtimi nebuvo siekiama reprezentatyvumo, bet buvo tikrinamos teorinés hipotezés
apklausiant respondentus skirtingose Salyse. Tai apriboja galimybe generalizuoti rezultatus atskiroms
Salims.

2. Nors respondentai buvo i§ jvairiy Saliy, skirtingi kultiiriniai kontekstai gali turéti jtakos tyrimo
rezultatams. Skirtingos kulttirinés normos, vartotojy elgsena ir suvokimas gali lemti, kad rezultatai
néra visiSkai tarpusavyje palyginami arba universaliai pritaikomi. [vairiy kultiriniy konteksty
itraukimas galéty suteikti gilesnj supratimg apie pozitir j rinkodaros turinj ir jo autentiSkuma.

3. Atliekant faktoring analize, dvi teksto autentiSkumo skalés dimensijos buvo apjungtos | viena,
skirtingai nei pradinéje skaléje, kurioje konstruktas buvo su keturiomis dimensijomis (o ne su trimis
kaip $§iame tyrime). Sie pakeitimai apsunkina rezultaty palyginima su kitais atlikty tyrimy rezultatais.

4. Tyrimo metu naudoti tekstai buvo sukurtas naudojant ,,ChatGPT* ir Zmogaus kiiryba, taciau
orientuoti | vieng konkrecig tema. Tai reiskia, kad rezultatai gali buti specifiski tik tam tikrai temai, o
kitos temos ar turinio pobiidZio analizé gali atskleisti skirtingus vartotojy poziiirius. Todél tyrimo
rezultatai gali biiti nevisiSkai pritaikomi prie kity temy, kas riboja jy universaly tatkomuma.

5. Siame tyrime buvo naudojamas tik tekstinis rinkodaros turinys. Vizualiniy elementy jtraukimas
galéty turéti svarbig jtakg vartotojy suvokimui ir reakcijoms. Vizualinés medziagos, pavyzdziui,
nuotraukos, vaizdo jraSai ar infografikai, galéty suteikti papildomy duomeny apie vartotojy
Isitraukimag ir jy pozitirj j rinkodaros turinj.

Tolimesnés tyrimy kryptys:

1. Tyrimo imtis buvo formuojama pasitelkiant netikimybing patogiaja atranka. Ateities tyrimams
biity prasminga naudoti reprezentatyvig tikimybine atranka.
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2. Tyrima biity vertinga atlikti su dalyviais i§ vienos konkrecios salies, siekiant jvertinti, kokj poveikj
kulttriniai aspektai turi vartotojy pozitiriui j rinkodaros turinj. Tai padéty tyrimy rezultatus pritaikyti
plétojant pasaulines ar konkrecios Salies rinkodaros strategijas.

3. Tikslinga plésti tyrimg jtraukiant ne tik tekstinius, bet ir vizualinius ar garsinius rinkodaros turinio
elementus. Tai padéty iSsiaiskinti, kaip skirtingi turinio formatai ar jy deriniai veikia vartotojy pozitrj
bei jsitraukima.

4. Bity tikslinga atlikti ilgalaikio poveikio stebéjimo tyrimus, stebint vartotojy elgseng ir pozitrj per
ilgesnius laiko periodus. Tai leisty nustatyti, ar ir kaip ilgainiui keiciasi vartotojy pozitris i DI ir
zmogaus kuriamg turinj.

5. Vertinga tirti, kaip asmenybés autentiSkumo lygis veikia vartotojy pozitrj j skirtingus rinkodaros
turinio tipus.
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ISvados ir pasiilymai

Teoriskai ir empiriskai pagrindus dirbtinio intelekto ir Zzmogaus sukurto rinkodaros turinio poveikj
vartotojy pozitriui ir ketinimams, jvertinant asmenybés autentiSkumo ir turinio autorystés
atskleidimo vaidmenj, formuluojamos Sios iSvados:

1. Poziurj j dirbtinio intelekto kuriamg turinj nagrinéjantys moksliniai tyrimai parodé priestaringus
rezultatus. Vieny autoriy tyrimy rezultatai atskleidé teigiamg vartotojy pozitrj j dirbtinio intelekto
kuriamg turinj, kity mokslininky tyrimai parodé priesingus rezultatus — dirbtinio intelekto kiiryba
vertinama priestaringai. Vertinant esamg akademinj konteksta, yra pastebimas tyrimy, susijusiy su
vartotojy pozitiriu ] dirbtinio intelekto ir zmogaus sukurta rinkodaros turinj, trikumas, ypac
atsizvelgiant j Sio turinio poveikj vartotojy ketinimams. Nors mokslingje literatiiroje jau galima rasti
tyrimy, nagrinéjanciy dirbtinio intelekto poveikj vartotojy atsakui rinkodaros srityje, esamuose
darbuose pasigendama atsakymuy, ar skiriasi vartotojy poziiris i Zzmogaus ir DI sukurta rinkodaros
turinj ir kaip §j poziiirj veikia riboto tyréjy démesio sulaukgs asmenybés autentiSkumo reiskinys.
Todé¢l atsiranda poreikis atlikti tokius tyrimus, kurie gilintysi } minétus veiksnius ir pateikty iSsamia
vartotojy pozilrio ir elgsenos analizg.

Moksliniai tyrimai atskleide, jog rinkodaros turinio autorysté yra vienas pagrindiniy kintamyjy
veikian€iy vartotojy poziiir] i patj rinkodaros turinj. Vartotojy pozitiris i rinkodaros turinj susideda 18
dviejy dedamyjy: bendras pozitris | rinkodaros turinj (teksta) ir poziliris j teksto autentiSkuma.
Rinkodaros turinys apibrézimas kaip turinys, apimantis visg informacija, kurig jmoné kuria ir naudoja
norédamos pasiekti rinkodaros tikslus, skatinant sgveika su esamais ir potencialiais klientais,
stiprinant prekés Zenklo jvaizdj ir auginant prekés verte. Teksto autentiSkumg galima apibiidinti per
keturias dimensijas: testinuma, originaluma, patikimuma ir nattiraluma. Mokslinés literattiros analize
atskleidé, kad Zmogaus pozitris j turinj gali skirtis, Zinant kad turinj suktre dirbtinis intelektas arba
zmogus. DI sukurtas turinys paprastai vartotojy vertinamas kaip maziau autentiSkas. Analiz¢ taip pat
parod¢, jog vartotojai DI generuota turinj laiko objektyviu, ta¢iau Zmogaus sukurtg teksta vertina kaip
lengviau suprantamg ir emociskai paveikesnj (Graefe ir kt., 2018). Taip pat nustatyta, kad didesnj
palankuma vartotojai teikia zmogaus kirybai (Kobis ir Mossink, 2021; Chen ir kt., 2021), o DI
kirinius vertina neigiamai (Waddell, 2018). Analizé atskleidé, kad DI sukurtas rinkodaros turinys
paprastai vertinamas kaip maziau autentiskas lyginant su Zzmogaus kiryba (Kirkby ir kt., 2023; Jago,
2019). Nustatyta, kad atskleidus rinkodaros turinio autoriy, vartotojy pozitiris j turinj gali pasikeisti
(Clerwall, 2014; Waddell, 2018; Kobis ir Mossink, 2021). Carroll ir kt. (2022) nustaté, kad asmenys,
turintys auksta asmenybés autentiSkuma, jy asmenybg atitinkancius prekiy Zenklus ir jy komunikacija
linke suvokti kaip labiau autentiskus. Palankesnis vartotojy pozitris j rinkodaros turinj nusako
didesng tikimybe dalinsis tekstu socialiniuose tinkluose (Perreault ir Mosconi, 2018). Shen‘as ir kt.
(2016) akcentuoja, kad vartotojai bus labiau linke dalintis turiniu, kuris suvokiamas kaip autentiSkas.

Atlikus mokslinés literatiros analize, nustatyta, kad rinkodaros turinio autorysté gali turéti poveikj
vartotojy poziariui j rinkodaros turinj. Sj pozitrj gali moderuoti asmenybés autentiskumas bei
autorystés atskleidimas. Taip pat identifikuota, jog poziaris j rinkodaros turinj gali turéti poveikj
ketinimams dalintis turiniu socialiniuose tinkluose. Atitinkamai sudarytas konceptualus modelis,
kuriame vaizduojama rinkodaros turinio autorystés poveikio pozilriui j turinj ir ketinimus dalintis
turiniu socialiniuose tinkluose.
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2. Siekiant patikrinti iSkeltas hipotezes ir nustatyti priezastinius rysius tarp tiriamy konstrukty —
atliktas kiekybinis eksperimento dizaino tyrimas. Minétam tikslui pasiekti naudojamas scenarijais
gristas eksperimento dizainas, kuris ir leidzia nustatyti priezastinius rySius. Konstrukty matavimui
pasirinktos matavimo skalés ank§¢iau naudotos kituose tyrimuose ir adaptuotos §io konkretaus tyrimo
kontekstui. Tyrimo imties dydis nustatytas remiantis rezultatais, kurie gauti, apibendrinant lyginamajj
imties dydzio nustatymo metodg, A-priori tyrimo imties dydzio nustatymo skaiciuokle bei
mokslininky rekomendacijas. Duomeny rinkimui pasirinkta internetiné anketiné apklausa. Tyrimo
imtis atrinkta naudojant netikimybinj patogumo atrankos metoda, kuris leidzia surenkama imtj suburti
lengviau, grei¢iau ir naudojant maziau resursy. Duomeny analizei taikyti statistikos metodai: dazniy
analizé; pagrindiniy komponenciy iSskyrimo metodas, pritaikant ,,Direct Oblimin“ faktoriy
pasukima; skalés patikimumo nustatymas, apskaic¢iuojant Cronbacho alpha kriterijy; neparametrinis
K nepriklausomy im¢iy (ang. Kruskal Wallis H test) testas; Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas;
koreliaciné analizé; dvifaktoriné nepriklausomy im¢iy dispersiné analizé (angl. Two-way ANOVA);
daugialypé regresiné analizé. Empiriniai duomenys statistiSkai apdoroti ir grafiSkai apipavidalinti
duomeny statistinés analizés programomis IBM SPSS (Statisttical Packet for Social Sciences 27.0).

3. Atliktas empirinis tyrimas atskleidé, kad zmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro stipresnj
teigiama poveikj poziiiriui | rinkodaros turinj nei DI sugeneruotas rinkodaros turinys. Nustatyta, kad
zmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro stipresnj teigiamg poveikj bendram poziiiriui ] tekstg nei
DI sugeneruotas rinkodaros turinys. Zmogaus sukurtas rinkodaros turinys daro stipresnj teigiama
poveiki poziliriui  teksto autentiSkumo tikrumo ir testinumo dimensijas nei DI sugeneruotas
rinkodaros turinys. Rinkodaros turinio autorystés atskleidimas nemoderuoja rinkodaros turinio
autorystés poveikio bendram vartotojy pozitriui j rinkodaros turinj bei j teksto autentiSkuma.
Nustatytas tik poveikis pozitriui j teksto autentiSkumo testinumo dimensijag. Duomeny analizé
parodé, kad asmenybés autentiSkumas neturi poveikio pozitiriui j rinkodaros turinj. Nustatyta, kad
vartotojy poziiiris | rinkodaros turinj teigiamai veikia ketinimus dalintis turiniu socialiniuose
tinkluose (iSskyrus teksto autentiSkumo tgstinumo dimensija).

4. Remiantis atlikto empirinio tyrimo rezultatais, galima identifikuoti vartotojy pozitrio j DI ir
zmogaus sukurtg rinkodaros turinj ir jo poveikio dalinimosi ketinimas, atsizvelgiant | autorystés
atskleidimg ir asmenybés autentiSkuma, tyrimo praktines implikacijas bei tolimesniy tyrimy kryptis:

e Kadangi Zmogaus sukurtas turinys yra vertinamas palankiau, ypac atsiZvelgiant | autentiSkumo
tikrumo ir tgstinumo dimensijas, organizacijoms reikéty investuoti j turinio kiiréjy mokyma ir jgidziy
tobulinima, siekiant iSlaikyti auksta turinio kokybe ir autentiSkuma.

e Tyrimas rodo, kad vartotojai vertina Zmogaus jsitraukimg ] rinkodaros turinio kiirimg. Todél
Rinkodaros specialistai turéty aiSkiai komunikuoti Zmogaus vaidmenj turinio kiirimo procese, kad
paskatinty didesn;j vartotojy pasitikéjima ir jsitraukima.

e Vartotojai, turintys auksStesnj asmenybés autentiSkumo lygj, palankiau reaguoja j Zmogaus sukurtg
turinj. Tai reiskia, kad personalizuotas turinys, atitinkantis vartotojy asmenines vertybes ir lukescius,
gali sustiprinti teigiamg poveik] ir skatinti dalinimagsi turiniu socialiniuose tinkluose.

e Nors tyrimas parodé, kad autorystés atskleidimas nesuteikia papildomo teigiamo poveikio
bendram pozitiriui j rinkodaros turinj, tai gali biiti svarbu tam tikriems vartotojy segmentams, kurie
vertina skaidrumag ir turi aukStesnius etinius standartus.
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e Rinkodaros specialistai turéty tyrinéti, kaip optimaliai derinti DI ir Zmogaus kuriamg turinj, kad
pasiekty geriausig galima rezultata, ypac atsizvelgiant | turinio pobudj ir tiksling auditorija, jos
reakcijas bei jsitraukima.

e Tolimesniy tyrimy kryptys galéty apimti tyrimus, kaip pagerinti DI generuojamg turinj, kad jis
buty suvokiamas kaip autentiSkesnis ir asmeniSkesnis. Taip pat biity vertinga atlikti iSsamesnes
analizes, kaip skirtingi autorystés atskleidimo btidai veikia jvairiy demografiniy ir psichografiniy
vartotojy grupiy pozitrj ir elgseng bei kaip asmenybés autentiSkumo lygis veikia skirtingy tipy
rinkodaros turinio suvokimg ir vartotojy jsitraukimg. Daugiau tolimesniy tyrimy krypciy pasitlyta
4.5. poskyryje.
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objektyvumas (a) teigiamai veikia masiny
euristikg, bet (b) neigiamai veikia suvokiamg
Al reklamos baisumgq.

H4: Suvokiamas reklamos kiirimo
objektyvumas teigiamai veikia vartotojy
vertinimq dél dirbtinio intelekto sukurtos
reklamos.

H5: Suvokiamas DI panasumas j zmogy (a)
neigiamai veikia masinos euristikq, bet (b)
teigiamai veikia suvokiamq Al reklamos
baisumgq.

H6: Suvokiamas DI panasumas j Zmogy
neigiamai veikia vartotojy vertinimg dél
dirbtinio intelekto sukurty reklamy.

H7: Nerimas dél roboty (a) neigiamai veikia
masinos euristikq, bet (b) teigiamai veikia
suvokiamg Al reklamos baisumq.

HS: Nerimas dél roboty neigiamai veikia

intelekto sukurtoms reklamoms
pasitelkiant maSiny euristinius ir
suvokiamus baisumus.

Kai vartotojai mano, kad
reklamos kiirimas yra
objektyvesné uzduotis, jie linke
labiau vertinti dirbtinio intelekto
sukurtas reklamas.

Vartotojams esamas nerimas dél
roboty yra dviaSmenis kardas
sprendziant jy reakcija j DI
sukurtas reklamas.

Al sukurtas reklamas,
naudojant
eksperimentinius
tyrimus. Sioje tyrimy
kryptyje gali buti
atsizvelgiama j
skirtingas
ziniasklaidos
platformas ir
skirtingus praneSimy
formatus. Taip pat
biity galima iSbandyti
kitus su reklama
susijusius
kintamuosius, tokius
kaip pozitris j prekés
zenkla ir pirkimo
tikimybé. Blisimi
tyrimai taip pat gali
palyginti Zzmoniy
sukurtas reklamas su
Al sukurtais
skelbimais ir iStirti,
kokie veiksniai lemia
skirtingus vartotojy

kultivavimo
teorija.

vartotojy supratimq apie dirbtinio intelekto atsakymus.
sukurtas reklamas.

Kim, Giroux | Skaié¢iy pateikimo detalés poveikis vartotojy Dalyviai palankiau reagavo j 5 studijy dizainas | 1) 114 Reikia atlikti

ir Lee, 2021 | pasitikéjimui ir DI rekomendacijy priémimui. | jmoneg, kai dirbtinio intelekto 2) 155 tolesnius tyrimus, kad

sukurta informacija buvo Sie rezultatai biity

H1: Vartotojai rodo palankesnj (a) elgsenos pateikta trumpu formatu. 3) 436 atkartoti realioje
ketinimq ir (b) vertinimg jmonés atzvilgiu, kai | Dalyviy pozitris j produkta, 4) 157 saveikoje su dirbtinio
dirbtinio intelekto sukurta informacija susijusj su DI ir elgsenos intelekto
pateikiama tiksliu (palyginti su netiksliu) ketinimais (t. y. rekomendacija 5) 131 rekomendacijomis ir
formatu. kitiems), buvo palankesnis, kai Viso: 993 technologijomis.

H2: suvokiamas pasitikéjimas dirbtiniu
intelektu lemia DI sukurtos informacijos

informacija buvo pateikta tiksliu
formatu.

Todél ateityje
atliekant tyrimus
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formato tikslumo poveikj vartotojo (a)
elgsenos ketinimams ir (b) vertinimui.

H3: Kai informacijos tikslumas mazas
(palyginti su dideliu), informacijos tikslumas
turi didesng¢ jtaka vartotojy atsakymams.

H4: Kai objektyvi produkto kokybé yra auksta
(palyginti su tuo, kaip), informacijos tikslumas
turi didesng¢ jtaka vartotojy ketinimams pirkti.

Vartotojy pasitikéjimas dirbtiniu
intelektu yra labai svarbus
veiksnys, lemiantis vartotojy
reakcijos tiksluma.

Tikslios DI rekomendacijos
sukélé vertinimus, kurie dalyviy
buvo labiau Saliski.

Vartotojy pasitikéjimas dirbtiniu
intelektu 1émé pristatymo
informacijos poveikij
ketinimams pirkti.

reikéty pasitelkti
papildomus
pateikimo metodus ir
nustatyti jy jtaka
klienty reakcijoms.
Verta istirti Zmoniy
pasitilymy tikslumo
poveik].

Skirtingi pasitikéjimo
pirmtakai, susije su
Al sukurtu turiniu ir
rekomendacijomis,
yra perspektyvi
ateities tyrimy sritis.

Kobis ir
Mossink,
2021

Dirbtinis intelektas prie§ Maya Angelou:
eksperimentiniai jrodymai, kad zmonés negali
atskirti dirbtinio intelekto sukurtos poezijos
nuo zmogaus parasytos poezijos.

Pirma, nors dalyviai pareiske ir
atskleidé nepasitenkinima
dirbtine poezija, $i aversiné
tendencija nepadidéjo, kai jie
buvo informuoti apie
algoritming teksto kilme.
Dalyviai negaléjo patikimai
aptikti algoritmy sukurtos
poezijos, net Kai jie buvo
skatinami tai daryti ir kai
algoritmas

varz€si su zinomais poetais.
Zmonés atskleidzia nedidelj
pasibjauréjima algoritmy
pagalba sukurta poezija,
nepriklausomai nuo to, ar
dalyviai buvo informuoti apie
eilérascio autoriy ar ne.

Du tyrimai i$
keturiy daliy.
Zmogaus ir DI
eiléras¢iy pory
kiirimas ir
manipuliavimas
tarp tiriamyjy
atrankos
procediiroje

N=830

Siekiant prisidéti prie
atsakingo naudojimo,
biisimi
eksperimentiniai
tyrimai, tiriantys,
kaip Zzmonés reaguoja
1 algoritmy sukurta
tekstg jvairiose
srityse, padés pateikti
vertingy empiriniy
izvalgy.

Norint suprasti, ar
zmonés gali aptikti
algoritmy sukurtg
teksta, biisimi
tyrimai, naudojant
nauja skatinamaja
Turingo testo versija,
galéty istirti NLG
gebéjimus kitose
srityse.

Dirbtinis
kiirybiskumas;
elgsenos
ekonomika;
pasitikéjimas
algoritmo
atpazinimu;
Zmogaus
dalyvavimas
dirbtinio
intelekto turinio
atrinkime.
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Busman ir Sio tyrimo tikslas — i3siaiskinti dirbtinio Nustatyta, kad dirbtinio Kiekybinis N=97 Sitiloma toliau Technologijy
Ananda, intelekto ir skaitmeninés rinkodaros poveikj intelekto kintamieji turi tyrimas; tyrinéti dirbtinio priémimo
2022 takstantmecio kartos vartotojy pirkimo tiesioginj poveikj ketinimams duomenims intelekto ir modelis (TAM);
interesams bei sukurti hipoteze, pagrista pirkti: analizuoti buvo skaitmeninés vartotojy
technologijy priémimo modeliu (TAM). dirbtinis intelektas turi jtakos naudojamas rinkodaros poveikij elgsenos teorijos
skaitmeninei rinkodarai, o strukttiriniy lygc¢iy jvairioms vartotojy
skaitmeniné rinkodara — pirkimo | modeliavimas grupéms.
ketinimams. (SEM).
Shumanov, Sio tyrimo tikslas dvejopas: pirmiausia Siame darbe nustatyta, kad Misrus metodas: N=35 264 Tyrimo apribojimai / | Vartotojy
Cooper parodyti algoritmo taikyma naudojant suderinus vartotojo asmenybe su | kokybinis ir mazmeninés pasekmés — Siame elgsenos;
ir Ewing, kontekstinius duomenis, siekiant nustatyti suderintais reklaminiais kiekybinis tyrimai | bankininkystés tyrime pagrindinis reklamos
2022 vartotojo asmenybés bruozus; antra, istirti prane$imais, vartotojg galima klienty démesys skiriamas psichologijos;
veiksnius, turin¢ius poveikj asmenybés bruozy | efektyviau jtikinti. Vartotojams, pirkimo elgsenos asmenybés
ir reklamos jtikinamumo santykiui. kurie demonstruoja supratimui remiantis | psichologijos;
neurotiskuma, sumazinant labiausiai Penkiy didziyjy
suvokiamag rizikg perkant ir dominuojanciu asmenybés
suteikiant uzuominas apie asmenybés bruozu. bruozy teorija;
socialinj priémimag Tadiau Zmoneés dirbtinio
ir tikslo pasiekimas yra svarbis greidiausiai intelekto teorija.
reklamos efektyvumo veiksniai. demonstruos
Sie veiksniai taip pat turéjo daugumos arba net
teigiama poveikj ekstravertisky visi Didziojo penketo
vartotojy pirkimo elgsenai. asmenybés bruozai.
Wu ir kt., Tiriamas ai$kus ir netiesioginis DI sukurtos JAYV tiriamieji buvo labiau Sis tyrimas buvo N=251 JAV Biisimi tyrimai turéty | Kulttirinés
2020 poezijos ir tapybos suvokimas, kurj suvokia kritiski dirbtinio intelekto, o ne | didelio masto N=293 Kinija ir toliau tirti zmoniy psichologijos;
dviejy visuomeniy subjektai. Eksperimentiné | zmogaus sukurto turinio tarpvalstybinio poziturio j dirbtinj dirbtinio
apklausa buvo atlikta siekiant istirti, kaip atzvilgiu, tiek aiskiai, tiek tyrimo dalis. JAV intelekts ir jo sukurta | intelekto ir
tiriamieji aiskiai ir netiesiogiai suvokia DI netiesiogiai. Nors Kinijos ir Kinijoje turinj. kiirybinio
sukurtg turinj JAV ir Kinijoje. tiriamieji atvirai teigiamai eksperimentiné turinio
vertino dirbtinio intelekto apklausa su 2 generavimo;
sukurta turinj, jie vertino §j (autorius: Al vs. vartotojy
turinj maziau nei Zmogaus zmogus) X 2 suvokimo ir
sukurtg turinj. (zanras: eilérastis vertinimo
vs. tapyba) buvo teorijos

atliktas faktorinis
dizainas.
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Jago, 2019 Tiriami Zmoniy jsitikinimai apie algoritminio | Zmogaus sukurtg turinj tyrimo 4 eksperimentai Nenurodyta Nenurodyta Dirbtinio
darbo autenti$kuma, lyginant su Zmogaus dalyviai vertino palankiau nei intelekto ir
darbu. sukurtg pasitelkiant algoritmus. kiirybinio

Taciau zmonés neskiria kuris turinio
darbas yra padarytas dirbtinio generavimo;
intelekto jrankiais, o kuris — vartotojy
zmogaus, kai kalbama apie suvokimo ir
autentiSkuma bei tiksluma. vertinimo
teorijos

Bigman ir Tiriama ar Zzmonés nemégsta masiny, Zmonés nenoréty, kad masinos Devyni tyrimai, 1) 242 Rekomenduoja toliau | Zmoniy

Gray (2018) | priimanciy moralinius sprendimus, ar $is priimty sprendimus dél patvirtinti UNC 2) 241 tirti kaip skirtingos suvokimy apie
pasibjauréjimas kyla (bent i$ dalies) dél vairavimo (1 tyrimas) ir lygtinio | IRB taisyklés ar algoritmy | masiny
masiny, neturinéiy zmogaus proto. Taip pat paleidimo (2 tyrimas), ir kad §j 3) 240 aspektai gali paveikti | moraluma
siekiama nustatyti ar (ir kaip) buty galima nepasitenkinimg skatina proto 4) 242 zmoniy suvokimg ir | teorijos
sumazinti §j nepasitenkinimg masininiu suvokimas (2 tyrimas). priimtinuma, susijusj
moraliniy sprendimy priémimu. Nepasitenkinimas masiny 5) 285 su masiny

sprendimy priémimu kyla ne dél priimamais

to, kad Zmonés mano, kad 6) 239 moraliniais

masinos priims blogesnius 7) 100 sprendimais.

sprendimus. Net nurodydami Taip pat sitloma tirti,

rezultata — neigiama (3-5 8) 240 kaip skirtingos

tyrimai), ar teigiama (5—6 9) 201 demografingés ir

tyrimai) — zmonés mano, kad . kulttrinés grupés
Viso: 2030

masinoms (palyginti su
zmonémis) maziau tinkama
priimti moralinius sprendimus
medicinos srityse (3 ir 6
tyrimai) arba kariuomenéje (4 ir
5 studijos). Pasibjaur¢jima
galima sumazinti apribojant
masinas patariamuoju
vaidmeniu (7 tyrimas), t.y.
suteikiant zmonéms galutinj
sprendimg. Suvokiamos masiny
patirties didinimas (8 tyrimas)
nemazina pasibjauréjimo, taciau
padidina suvokiama masSiny

vertina masiny
priimamus moralinius
sprendimus, siekiant
geriau suprasti, kaip
Sie suvokimai gali
skirtis priklausomai
nuo socialiniy ir
kultiriniy konteksty.
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patirtj (9 tyrimas), taciau tik
tada, kai Sis patirties
pranaSumas yra ypac ryskus.
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2 priedas. Empirinio tyrimo anketa

Dear Respondent, thank You for participating in my research.

I am a student in the master’s degree program in Marketing Management at Kaunas University of
Technology (School of Economics and Business), and | am conducting research aimed at finding out
consumers' attitudes toward marketing content on social media. | assure you that the data obtained
during the survey will remain confidential and will be used only in a summarised form to prepare the
final master’s and summer research projects. The survey is dominated by questions asking for the
respondent’'s agreement - disagreement with the statements made.

The questionnaire will take 6-8 minutes to complete. In case of any uncertainties or questions related
to the research, please contact: sandra.targonskyte@ktu.edu

I look forward to your help and thank you in advance for your sincere answers!

1) Welcome to X Brand's official social media post made by their marketing team on the crucial
topic of work-leisure balance. In this post, X Brand presents a compelling narrative to engage
audience, encouraging them to reflect on the significance of achieving a harmonious equilibrium
between their professional endeavours and personal passions. Please read the text carefully.

After reading this post, we kindly request you to respond to a series of questions thoughtfully,
considering the text presented in this post.

2) Welcome to X Brand's official social media post made by Artificial Intelligence driven solutions
on the crucial topic of work-leisure balance. In this post, X Brand presents a compelling narrative to
engage audience, encouraging them to reflect on the significance of achieving a harmonious
equilibrium between their professional endeavours and personal passions. Please read the text
carefully.

After reading this post, we kindly request you to respond to a series of questions thoughtfully,
considering the text presented in this post.



This text has been generated by ” »
artificial intelligence Finding Our Balance

V
Hey there, friends!
In our fast-paced world, it's easy to overlook, but it's something we all need to address. *. @

Let's talk about something close to my heart: work-leisure balance. [,] =

The pressure to succeed can be overwhelming. It feels like we're on a never-ending rollercoaster of
deadlines and expectations. .47 %% But we're not machines; we're human beings with emotions,

dreams, and desires. [F. & We deserve time to nurture our passions and enjoy life outside work.

Imagine a life where we strike the perfect balance between work and personal life. /& =
Embracing our passions rejuvenates our creativity and productivity. So let's take small steps toward

Set boundaries, take guilt-free time off, and seek support from colleagues and

loved ones. We're in this together! C4

that balance.

Let's reassess our priorities and choose to live, not just exist. Embrace the beauty of balance

for happiness and fulfillment. 9 % Are you with me?

This text has been written by a . .
Finding Our Balance

human

~
Hey there, friends!

Let's talk about something close to my heart: work-leisure balance. |,
In our fast-paced world, it's easy to overlook, but it's something we all need to address. *. @

The pressure to succeed can be overwhelming. It feels like we're on a never-ending rollercoaster of
deadlines and expectations. 47 "% But we're not machines; we're human beings with emotions,
dreams, and desires. [F. @ We deserve time to nurture our passions and enjoy life outside work.

.

Imagine a life where we strike the perfect balance between work and personal life. /@ %
Embracing our passions rejuvenates our creativity and productivity. So let's take small steps toward
Set boundaries, take guilt-free time off, and seek support from colleagues and

loved ones. We're in this together! 2

that balance.

Let's reassess our priorities and choose to live, not just exist. Embrace the beauty of balance

for happiness and fulfillment. @ %° Are you with me?
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This text has been generated by Fmdmg Our Balance
artificial intelligence

We all agree thatwork-leisure balance is crucial for living our full life. [.] -~ Even if we know the

methodology to achieve balance, we try to avoid strict rules. &'

& It was a period in my life when I sought answers on how to live right and attain work-leisure

balance. I identified the need to adopt the rule: 8 hours for work + 8 for sleep + 8 for myself. 4 =%
Sounds simple, right?

But my human side prefers to live life on my terms. &' Personally, I've realized I'm an "intellectual
slacker." If I dislike certain work but know I have to do it, I may procrastinate all day and complete
it quickly at the end of the workday. [E. The problem is, I feel exhausted by day's end. =%

If I enjoy a particular task, I immerse myself in the work, losing track of time. At day's end, I'm

happy and energized to do more. @’ Do you think I'll still need rest after such an amazing day?

@ So. let's circle back to the topic - work-leisure balance. I believe there's no universal rule to

achieve it. Find your unique way in your personal life and please share with me.

Warm hugs! @@ &

This text has been written by a Finding Our Balance
human
We all agree that work-leisure balance is crucial for living our full life. {_] ©= Even if we know the

methodology to achieve balance, we try to avoid strict rules. &'

& It was a period in my life when I sought answers on how to live right and attain work-leisure

balance. I identified the need to adopt the rule: 8 hours for work + 8 for sleep + 8 for myself. ./ ™%
Sounds simple, right?

But my human side prefers to live life on my terms. & Personally, I've realized I'm an "intellectual
slacker." If I dislike certain work but know I have to do it, I may procrastinate all day and complete
it quickly at the end of the workday. [E. The problem is, I feel exhausted by day's end. <&

If I enjoy a particular task, I immerse myself in the work, losing track of time. At day's end, I'm

happy and energized to do more. @’ Do you think I'll still need rest after such an amazing day?

@ So, let's circle back to the topic - work-leisure balance. I believe there's no universal rule to

achieve it. Find your unique way in your personal life and please share with me.

Warm hugs! @@ &
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1. Please indicate how much you agree with the following statements on a scale of 1 to 7, where 1
means “totally disagree” and 7 means “totally agree”. Remember: think about social media post you

have read before when evaluating the statements.

While reading this post:

Statement

Totally
disagree (1)

Disagree

@

Partially
disagree (3)

Neither agree
nor disagree (4)

More
agree (5)

Agree (6)

Totally
agree (7)

1. | got a positive impression

2. | found it really something for
me

3. | found it interesting

4. | found it credible

5. | found it exaggerated

6. | found it attractive

2. Please indicate how much you agree with the following statements on a scale of 1 to 7, where 1
means “totally disagree” and 7 means “totally agree”. Remember: think about social media post you

have read before when evaluating the statements.

Statement

Totally
disagree (1)

Disagree

@

Partially
disagree (3)

Neither agree
nor disagree (4)

More
agree (5)

Agree (6)

Totally
agree (7)

1. This text is consistent

2. This text is true to itself

3. This text offers continuity

4. This text follows a distinct
concept

5. This text is different

6. This stands out from other texts

7. This text is unique

8. This text clearly distinguishes
itself from other texts

9. | believe what is said in the text
and that it will keep its promise

10. The text makes reliable
promises

11. This text is credible

12. The text does not seem
artificial

13. The text makes a genuine
impression

14. The text gives the impression
of being natural

3. Please indicate how much you agree with the following statements on a scale of 1 to 7, where 1
means “totally disagree” and 7 means “totally agree”. Remember: think about social media post you

have read before when evaluating the statements.

Statement

Totally
disagree (1)

Disagree

@

Partially
disagree (3)

Neither agree
nor disagree (4)

More
agree (5)

Agree (6)

Totally
agree (7)

1. I am likely to share this social
media post with my friends

2. 1 am likely to post this social
media post on my timeline/feed
on Facebook, Instagram, or other
social media platform

And now some questions about you :)
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4. Please indicate how much you agree with the following statements on a scale of 1 to 7, where 1
means “totally disagree” and 7 means “totally agree”.

Statement

Totally
disagree (1)

Disagree

@

Partially
disagree (3)

Neither agree
nor disagree (4)

More
agree (5)

Agree (6)

Totally
agree (7)

1. I think it is better to be
yourself, than to be popular

2. I don’t know how I really feel
inside

3. I am strongly influenced by the
opinions of others

4. | usually do what other people
tell me to do

5. I always feel | need to do what
others expect me to do

6. Other people influence me
greatly

7.1 feel as if I don’t know myself
very well

8. I always stand by what |
believe in

9. | am true to myself in most
situations

10. | feel out of touch with the
“real me”

11. 1 live in accordance with my
values and beliefs

12. | feel alienated from myself

5. Age: What is your age?

6. Gender: How do you identify?

' Male
“ Female
© Other

7. Where do you live (Country)?

8. Education: What is the highest degree or level of education you have completed?

High School
Bachelor's Degree
Master's Degree
Ph.D. or higher

Other

I A T B

9. You think you are living financially:

© Much worse off than most people in my country (1)
© Worse than most people in my country (2)
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© Like most people in my country (3)
© Alittle better than most people in my country (4)
© Much better than most people in my country (5)

10. What social media channel do you use most often?
Facebook

Instagram

LinkedIn

Twitter

Google+

Other

I I B B

11. Please indicate how much you agree with the following statements on a scale of 1 to 7, where 1
means “totally disagree” and 7 means “totally agree”.

Totally
agree (7)

Statement Totally Disagree Partially Neither agree More

disagree (1) (2) disagree (3) | nor disagree (4) | agree (5) Agree (6)

1. Using social media is part of
my daily routine

2. I am familiar with the features
of mainstream social media

And just a little bit more about research

12. Please confirm your understanding of the content source from the previous instructions. Did you
evaluate the social media post as being:

© Human-created
© Al-created

Debriefing

Thank you for agreeing to participate in this study! The general purpose of this research is to explore
the influence of marketing content generated by Al-driven solutions on consumer attitudes and
intentions. The investigation delved into the theoretical and empirical substantiation of this impact,
considering factors such as personality traits and content authorship disclosure.

You were asked to read X Brand's social media post and answer the questions during the experiment.
You were told that the purpose of the study was aimed at finding out consumers' attitudes toward
marketing content on social media. This is not entirely true — this research aims to explore the
influence of marketing content generated by Al-driven solutions on consumers' attitudes and
intentions. All participants got 1 of 4 different scenarios — 2 different texts (one made by a human,
one by ChatGPT) with 2 different labels — "This text was created by a human" or "This text was
generated by artificial intelligence." This was needed to test the hypothesis that content authorship
can influence user attitudes and intentions.
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Thank you for your participation in this study. If you have further questions about the study, please
get in touch with sandra.targosnkyte@ktu.edu. In addition, if you have any concerns about any aspect
of the study, you may contact beata.seinauskiene@ktu.lt
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3 priedas. ChatGPT skriptas

Hello please create Continuous, Original, Reliable, Natural social media post on the the topic of
work-leisure balance. text should be emotionally charged and engaging. the content should be perceived
as created by humans, it should be difficult to recognize that it is created by Al. Also, the language of the
text must be in the first person

Finding Our Balance

Hey there, friends! ¢ We need to talk about something that's been weighing on my heart lately: work-
leisure balance. [.] 7= It's a topic that affects all of us, but it's often swept under the rug in the fast-paced
world we live in. . @ Let's pause for a moment and have an honest heart-to-heart about it.

You know, sometimes | feel like we're caught in a never-ending race, chasing after success and
achievements, without realizing the toll it takes on our well-being. & & But we must remember that life
is not just about reaching the finish line; it's about enjoying the journey along the way. &’

Let's be real: the pressure to perform can be overwhelming. It's like being on a rollercoaster that never
stops - deadlines, responsibilities, and expectations piling up higher and higher. 7 % But guess what? It's
okay to take a breather! [F. @ We need to remind ourselves that we are not machines; we are human

beings with emotions, dreams, and desires. And these aspects of our lives deserve to be nurtured and
cherished just as much as our work.

Imagine a life where we strike that perfect harmony between our professional pursuits and our personal
passions. /@ % A life where we can fully immerse ourselves in the things we love - whether it's spending

time with loved ones, pursuing a hobby, or simply basking in the beauty of nature. ¥ # Embracing these
moments not only enriches our soul but also rejuvenates our creativity and productivity when we return
to work.

I'm not saying it's going to be easy; achieving balance requires effort and commitment. But let's promise

ourselves to take those small steps towards it. 4 = Maybe it means setting boundaries, allowing
ourselves guilt-free time off, or even seeking support from colleagues and loved ones. Remember, we are

all in this together! &+ &”
So, as we navigate this journey of life, let's pause, reflect, and reassess our priorities. Let's choose to live,

not just exist. We owe it to ourselves to create a life where work and leisure dance in perfect
harmony, and in doing so, find happiness and fulfillment.

Together, let's embrace the beauty of balance. @ %2 Are you with me?
#WorkLeisureBalance #EmbraceHappiness #LiveLifeToTheFullest

el

maybe you could shorten it to 1000 words?

Finding Our Balance

Hey there, friends! ¢ > Let's talk about something close to my heart: work-leisure balance. [,] ©= In our
fast-paced world, it's easy to overlook, but it's something we all need to address. *. @
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The pressure to succeed can be overwhelming. It feels like we're on a never-ending rollercoaster of
deadlines and expectations. 1 % But we're not machines; we're human beings with emotions, dreams,
and desires. F. @ We deserve time to nurture our passions and enjoy life outside work.

Imagine a life where we strike the perfect balance between work and personal life. @ % Embracing our

passions rejuvenates our creativity and productivity. So let's take small steps toward that balance. 4
Set boundaries, take guilt-free time off, and seek support from colleagues and loved ones. We're in this
together! & &’

Let's reassess our priorities and choose to live, not just exist. Embrace the beauty of balance for
happiness and fulfillment. @ £ Are you with me?

#WorkLeisureBalance #EmbraceHappiness #LiveLifeToTheFullest

thank you

You're welcome! If you have any more requests or need further assistance, feel free to ask. Happy to help!

Have a great day! &
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4 priedas. Respondenty sociodemografinés charakteristikos

Education: What is the highest degree or level of education you have

completed?
Cumulative
Frequency Fercent  Valid Fercent Fercent
Walid FPrimary 1 2 2 2
High School / Yocational 180 292 29,5 29 6
Bachelor's Degree/ an3 4591 49 6 a2
College
Master's Degree 114 184 18,7 a7 8
Fh.D. ar higher 13 21 2.1 100,0
Total 611 9490 100,0
Missing  System i 1.0
Total 617 100,0
You think you are living financially:
Cumulative
Frequency Percent  Walid Percent Fercent
Valid  Muchwaorse off than most g 1,5 15 1.5
peoplein my country (1)
Worse than most people fd 10,4 10,4 11,8
in my country (2)
Like most people in my 339 54,9 54,9 66,3
country (3)
Alittle better than most 185 30,0 30,0 96,8
people in my country (4)
Much better than most 20 3.2 32 100,0
people in my country (5)
Total 617 100,0 100,0
Descriptive Statistics
M Minimum  Maximum Mean Stel. Deviation
What is your age? G156 18 (k] 31,06 10,267
Valid M (listwise) 615
What is your age? (Binned)
Cumulative
Fregquency Percent  “alid Percent Fercent
Valid <= 25 227 36,8 36,9 36,9
26- 31 175 28,4 285 65,4
32+ 213 345 346 100,0
Total 615 99,7 100,0
Missing  System 2 |
Total 617 100,0
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Statistics

Zalys grupés

I Valid 616

Missing 1
Mean 52127
Std. Deviation 592626
Minirmum 1.00
Maximum 33.00

Salys grupés

Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent Fercent

Walid Jungting Karalyste 49 e 3.0 3.0
Piety Afrikos Respublika 236 38.2 383 46.3
Lenkija Gl 10.4 10.4 56.7
Paortugalija 88 14.3 14.3 70.9
Svedija 5 B B 718
I[talija 47 7.6 7.6 79.4
|spanija 17 2.8 2.8 321
Estija ] 1.0 1.0 831
Yengrija 12 148 1.9 351
Graikija 28 45 445 B9.6
Cekija B 1.0 1.0 90.6
Myderlandai G 1.0 1.0 91.6
kKanada 3 5 5 592.0
Latvija ] 8 8 529
Skotija 2 3 3 93.2
[zraelis 3 5 5 937
Jungtinés Amerikos 4 ] ] 943
Valstijos
Slovenija 1 .2 2 G945
Pranclzija ] 1.0 1.0 4955
Australija 2 | | 95.8
Danija 1 2 2 g5.9
Japonija 3 o o 496.4
Vokietija 3 5 5 86.9
Eelgija 3 A A 87.4
Suomija 4 3] B 4981
Alstrija 2 | | 98.4
Cile 1 2 2 98.5
Airija 2 3 3 88.9
Sveicarija 1 2 2 99.0
Meksika 4 B B 897
Izlandija 1 .2 2 59.8
Maujoji Zelandija 1 .2 2 100.0
Total 616 59.8 100.0

Missing System 1 .2

Total 617 100.0
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Penkios saliy grupés perkoduota

Cumulative
Fregquency Percent YWalid Percent Fercent

Valid 1,00 49 7.8 8,0 8,0
2,00 236 382 38,3 46,3
3,00 T 10,4 10,4 56,7
4,00 88 14,3 14,3 70,49
5,00 178 29,0 291 100,0
Tatal E16 8498 100,0

Missing  System 1 2

Total E17 100,0

What social media channel do you use most often?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Walid Other (please specify) a4 3,8 a8 a8
Facehook 178 29,0 29,0 KT
Instagram 236 38,2 38,2 76,0
Linkedin 19 3 31 79,1
Twitter 118 19,3 19,3 as 4
Google+ 10 1,6 1,6 100,0
Taotal B17 100,0 100,0

125



5 priedas. Faktoriné analizé
Pozitris | teksta

Correlation Matrix

2 Ifound it perkoduotas
1. 1gota really teiginys/ 5. 1
positive something for 3. I found it 4. 1 found it 6. [ found it found it
impression me interesting credible attractive exaggerated
Correlation 1.1 got a positive 1,000 73 J11 657 692 483
impression
2. | found it really 773 1,000 B35 709 748 551
something for me
3. I found it interesting T11 835 1,000 709 a4 e
4| found it credible 657 709 708 1,000 G680 55
6. | found it attractive 682 748 T44 6BO 1,000 496
perkaduntas teiginys/ 5. | 483 551 525 B55 A96 1,000

found it exaggerated

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. A10
Barilett's Test of Approx. Chi-Square 2734116
Sphericity df 15
Sig. ,aoo
Communalities
Initial Extraction
1.1 got a positive 1,000 730
impression
2. | found it really 1,000 834
something far me
3. [found it interesting 1,000 806
4. | found it credible 1,000 721
6. [ found it attractive 1,000 a5
perkoductas teiginys/ 5. 1 1,000 ATE

found it exaggerated
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Camponent Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 4318 71,966 71,966 4,318 71,966 71,966
2 604 10,070 82,036
3 341 5,690 87,726
4 307 5124 892,850
K 2T 4 595 97,445
B 153 2 55 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Scree Plot

Eigenvalue

1 2 3 4 ] ]

Component Number

Component Matrix®

Component
1

2. [ found it really E16
something for me
3. [ found it interesting .Bag
6. | found it attractive BE63
1.1 got a positive 855
impression
4, | found it credible 844
perkoduotas teiginys/ &. 1 680

found it exagoerated

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

a. 1 components extracted.

Teksto autentiSkumas

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. G823
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square BRE2,334
Sphericity df 91

Sig. aan
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Correlation Matrix

9.1 believe
8. This text whatis said
4. This text 6 This clearly inthe text and 10. The text 13. The text 14, The text
3. This text follows a stands out distinguishes that it will makes 12. The text makes a gives the
1. This textis 2. This textis offers distinct 5. This textis from other 7. This text is itself from keep its reliahle 11. This text does not genuine impression of
consistent true to itself continuity concept different texts unigue other texts promise promises is credible seem artificial impression being natural
Correlation 1. This text is consistent 1,000 BET 617 450 1202 279 269 286 518 401 550 431 478 429
2. This text is true to itself 667 1,000 590 438 1239 1323 337 352 612 460 652 514 598 541
3. This text offers B17 540 1,000 457 ,239 285 318 306 531 448 540 409 448 ,399
continuity
4. This text follows a 450 438 457 1,000 302 339 317 340 341 336 364 298 384 284
distinct concept
5. This text is different 1202 239 1239 1302 1,000 75T 750 Nl 1361 1354 296 224 367 284
6. This stands out from 279 323 285 339 NETS 1,000 826 816 423 414 385 287 445 355
other texts
7. This text is unigue 1269 337 315 317 750 826 1,000 859 442 433 402 305 445 1383
8. This text clearly 286 352 306 340 Jq21 816 859 1,000 450 414 394 314 458 368
distinguishes itself from
other texts
9. | believe what is said in G118 G612 531 341 361 423 442 450 1,000 740 756 587 (G696 666
the text and that it will
keep its promise
10. The text makes 401 460 448 336 1354 414 433 414 740 1,000 658 478 584 545
reliable promises
11. This text is credible 550 652 540 364 206 1385 402 304 756 658 1,000 665 727 708
12.The text does not 431 A14 409 288 224 287 3058 314 587 478 665 1,000 768 B
seem artificial
13.The text makes a 478 BEL 448 384 V36T 445 445 458 696 o84 J27 768 1,000 825
genuine impression
14. The text gives the 429 A4 ,389 284 284 355 383 368 GEE 545 To8 201 825 1,000

impression of being
natural




Communalities

Initial Extraction
1. This text is consistent 1,000 27
2. This text is true to itself 1,000 04
3. This text offers 1,000 G64a7
continuity
4. This text follows a 1,000 56T
distinct concept
5. This text is different 1,000 774
6. This stands out from 1,000 855
other texts
7. This text is unique 1,000 872
8. This text clearly 1,000 852
distinguishes itself from
other texts
8.l believe whatis said in 1,000 J34
the text and that it will
keep its promise
10. The text makes 1,000 GEE
reliable promises
11. This text is credihble 1,000 778
12. The text does not 1,000 7549
seem artificial
13. The text makes a 1,000 A2
genuine impression
14. The text gives the 1,000 236

impression of being
natural

Extraction Method: Principal Component Analysis.



Total Variance Explained

Rotation
Sums of
Squared
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Loadings®
Component Total % of Variance  Cumulative % Total % ofWariance  Cumulative % Tatal
1 7,208 51,488 51,488 7,208 51,484 51,489 5,985
2 2,182 15,584 67,073 2182 15,584 67,073 4 685
3 1,158 8,271 75,343 1,158 8,271 75,343 4 651
4 680 4 857 80,200
5 ha7 4181 84 3492
A 410 2,927 87,318
7 328 2,344 89 662
8 296 2113 91,775
g 245 1,751 93526
10 225 1,607 95133
11 204 1,457 96,590
12 181 1,284 97 884
13 67 1,184 959078
14 128 b2z 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. When components are correlated, sums of squared loadings cannot be added to okbtain a total variance.
Scree Plot
&
&
[ F]
3
©
=
L]
o
w
2
0 -
2 3 4 5 5] 7 8 g 10 11 12 13 14

Component Number
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Component Matrix®

Component
2 3

13. The text makes a 839
genuineg impression
8.1 believe what is said in 828
the text and that it will
keep its promise
11. This text is credible B27
14. The text gives the 78 -.388
impression of being
natural
2. This text is true to itself 738
10. The text makes 736
reliable promises
12. The text does not 725 -337 -, 346
seem arificial
7. This text is unique 684 624
8. This text clearly G493 608
distinguishes itself from
other texts
6. This stands out from 678 G628
other texts
1. This text is consistent B54 468
3. This text offers G653 AE2
continuity
4. This text follows a 544 A2
distinct concept
5. This text is differant 5849 G658

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 3 components extracted.
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Pattern Matrix®

Component
1 2 3
TAUtMat3 61
TAutMat1 823
TAutMat2 850
TAUREel3 738
TAUtR e JGEE
TAUtRel2 6849
TAUDrg3 a04a
TAUCrg2 807
TAUtDrg1 804
TAUOrg4 882
TAutCon1 815
TAUWCon3 800
TAUCond il
TAUCon2 340 628
Extraction Method: Principal Component
Analysis.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser
Mormalization. ®
a. Rotation converged in & iterations.
Component Matrix?
Component
1 2 3
13. The text makes a B39
genuing impression
9. | believe what is said in B28
the text and that it will
keep its promise
11. This text is credihle 827
14. The text gives the J78 - 388
impression of being
natural
2. This text is true to itself 738
10. The text makes 736
reliable promises
12. The text does not 725 -337 - 346
seem artificial
7. This text is unique 694 624
8. This text clearly 693 609
distinguishes itselffrom
other texts
6. This stands out from E78 629
other texts
1. This text is consistent 654 458
3. This text offers 653 462
continuity
4. This text follows a 544 R
distinct concept
8. This text is different 5ag 658

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 3 components extracted.
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Asmenybés autentiSkumas

Correlation Matrix

3. lam 8.l always 11. live in
1. 1thinkitis 2. 1don't strongly 4. | usually do feel | need to G. Other 7. 1feelasifl 9. lamtrue to accordance
hetterto be know how | influenced by what other do what people don't know 8. | always myselfin 10. 1 feel out with my 12,1 feel
yourself, than really feel the opinions peaple tell others expect influence me myself very stand by what most oftouch with values and alienated
to he popular inside of others meto do meto do greatly well | believe in situations the "real me" heliefs from myself
Correlation 1. 1think itis better to be 1,000 -,248 -,308 -,249 -187 -211 -215 356 ,295 -,223 358 -197
yourself than to be
popular
2. 1 don't know how | -,248 1,000 A36 A35 A1 354 BT6 -328 341 580 -,370 479
really feel inside
3.1 am strongly -308 436 1,000 66T 578 628 481 -,383 - 405 440 -,378 37T
influenced by the
opinions of others
4. | usually do what other -,249 435 66T 1,000 676 548 426 371 -,400 341 -333 ,303
people tell me to do
5. | always feel I need to =187 A4 575 G676 1,000 564 A56 -328 -.384 431 -,306 308
do what others expect me
to do
6. Other people influence -211 354 628 548 564 1,000 421 -,286 -,284 324 -,324 327
me greatly
7. |feel as if| don't know -215 676 451 426 456 421 1,000 -,362 -,384 591 -,399 487
myselfvery well
8. | always stand by what | 356 -,328 -,383 -,371 -,328 -,286 -,362 1,000 680 -,287 612 - 277
believe in
9.1 am true to myselfin 295 =341 - 405 -, 400 -,384 -,284 -384 680 1,000 -344 529 -,279
most situations
10. [ feel out of touch with -,223 5490 440 341 431 324 Rh| -,287 - 344 1,000 -, 344 563
the "real me"
11.Ilive in accordance 354 -370 -378 -,333 -, 306 -,324 -,399 612 529 -344 1,000 -,303
with my values and
beliefs
12. | feel alienated from -197 479 377 303 ,308 327 A48T -277 -,279 563 -,303 1,000
myself
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. 885
Bartlett's Test of Approx. Chi-Sguare 3473,348
Spherici
phericity df 66
Sig. 000




Communalities

Initial Extraction
1. 1thinkitis hetter to he 1,000 351
yourself, than to be
popular
2. 1 don't know how | 1,000 640
really feel inside
3. lam strongly 1,000 720
influenced by the
opinions of others
4 lusually do what other 1,000 752
people tell me to do
4. |l always feel | need to 1,000 707
do what others expect me
to do
f. Other people influence 1,000 JGES
me greatly
7. Ifeelas if | don't know 1,000 G685
myself very well
8. | always stand by what | 1,000 q72
believe in
9. lam true to myselfin 1,000 GTE
muost situations
10, | feel out of touch with 1,000 718
the "real me"
11. | live in accaordance 1,000 JGE0
with my values and
heliefs
12. | feel alienated from 1,000 GG

myself

Extraction Method: Principal Component Analysis.



Total Variance Explained

Rotation
Sums of
Squared
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Loadings®
Component Total % of Variance  Cumulative % Total % ofWariance  Cumulative % Tatal
1 5428 45 237 45 237 5,428 45 237 45 237 4231
2 1,373 11,440 56,677 1,373 11,440 56,677 3726
3 1,211 10,080 66 TET 1,211 10,080 66, 76T 4,080
4 791 6,594 73,361
5 R4z 4933 78,294
A 533 4442 82736
7 426 3,547 86,284
8 410 3,420 89,703
g 388 3,232 92935
10 306 2,551 95 486
11 294 2,447 97,933
12 248 2,067 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. When components are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance.
Scree Plot
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Component Matrix®

Component

1 2

3.l am strongly
influenced by the
opinions of others

7.1 feelas if| don't know 742
myself very well

765

4. | usually do what other
people tell me to do

730

8. | always feel | need to
do what others expect me
to do

2. [ don't know how | J15
really feel inside

77

10. | feel out of touch with BT
the "real me"

6. Other people influgnce
me greatly

665

9. lamtrue to myselfin - B&T
maost situations

404

8. | always stand by what | - 645 5497

believe in

11. |'live in accordance -,643
with my values and
heliefs

489

12. | feel alienated from JG06
myself

1. 1thinkitis better to be -442
yourself, than to be
popular

436

-,432

-, 438

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 3 components extracted.
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Pattern Matrix®

Component
1 2 3

AutExl4 (864

AUtExIE 844

AUtExIS 826

AUtEXI3 T

AutLiva 400

Autliva 784

Autlivl 1 782

Autliv 602

Autali1 0 -8B854
AutAli12 -819
Autali2 - 785
Autali7 - 748

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

FRotation Methad: Oblimin with Kaiser
Mormalization. ®

a. Rotation converged in 7 iterations.

Component Correlation Matrix

Structure Matrix

Component

-
£

3

4. lusually do what other
people tell me to do

3. lam strongly
influenced by the
opinions of others

5. | always feel | need to
do what others expect me
to do

6. Other people influence
me greatly

8. | always stand by what |
believe in

9.1 amtrue to myselfin
most situations

11, llive in accordance
with my values and
heliefs

1. 1thinkitis hetterto be
yourself, than to he
popular

10. | feel out of touch with
the "real me"

2. don't know how |
really feel inside

7. 1feelasifl don't know
myselfvery well

12. [ feel alienated fram
myself

8BS

842

839

814

- 437

440

4490

527

- 439

- 476

878

820

808

593

- 410

-438

-4

-507

-,482

418

A36

-.847

-828

-827

- 776

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Oblimin with Kaiser Mormalization.

Component 1 2 3

1 1,000 - 470 -533
2 - 470 1,000 455
3 - 533 4585 1,000
Extraction Method: Principal Compaonent
Analysis.

Rotation Method: Oblimin with Kaiser
Mormalization.
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Asmenybés autentiSkumas (po perkodavimo)

Correlations

Autentiskuma

Autentiskuma

Autentiskas 5 self 5 isorines
gyvenimas vid allienation vid itakos priem.
B17 B17 vid 617
Spearman'srho  Autentiskas gyvenimas Correlation Coefficient 1,000 -512 - 516
vid 617 _ _
Sig. (2-tailed) . oon oon
5 617 617 617
Autentiskurmnas self Correlation Coefficient - 512 1,000 53T
allienation vid 617 ) )
Sig. (2-tailed) oon . oon
I 617 617 617
Autentiskurmas isorines Correlation Coefficient - 516 Lxn 1,000
ftakos priem. vid 617 ; ;
Sig. (2-tailed) oon oon
14 617 617 617
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Correlation Matrix
11. 1ive in
1. Ithinkitis 9. lam true to accardance
betterto be 8. lalways myselfin with my
yourself, than stand by what most values and
to be popular | believe in situations beliefs RAULALZ Rautaliy RAUtAII1D  RAUtAIN2  RAUtEXI3 RAutExl4 RAUtExIS  RAUEXIE
Correlation 1. [thinkitis better to be 1,000 356 295 359 248 2158 223 197 308 249 87 21
yourself, than to he
popular
8. | always stand by what | 356 1,000 680 612 328 362 287 277 383 el 328 286
believe in
9. lam true to myselfin 295 680 1,000 629 i3] 384 344 279 405 400 384 284
most situations
11. I'live in accordance 359 812 529 1,000 370 ,309 344 303 378 333 308 324
with my values and
beliefs
RAutAli2 248 328 341 370 1,000 676 580 479 436 435 421 354
Rautali7 215 362 384 399 676 1,000 591 487 451 426 456 421
RAUAII1 0 223 287 344 344 580 591 1,000 563 440 341 431 324
RAutAli12 197 277 279 303 479 487 063 1,000 377 303 309 327
RAUtExI3 308 383 405 378 436 451 440 377 1,000 JBET 578 628
RAUtExI4 249 371 400 333 435 426 341 1303 BET 1,000 676 548
RALExIS 87 328 384 306 A2 456 A3 309 575 676 1,000 564
RAUtExIE 21 286 284 324 354 421 324 327 628 548 DB4 1,000
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. 8845
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3473 348
Spherici
phericity df 66
Sig. aon
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Communalities

Initial Extraction
1. 1thinkitis hetter to he 1,000 351
yourself, than to be
popular
8. [ always stand by what | 1,000 g2
believe in
9. lam true to myselfin 1,000 GTE
most situations
11. Ilive in accordance 1,000 660
with my values and
heliefs
RAUtAL2 1,000 64A0
FautAli7 1,000 G645
RALUtAlI10 1,000 718
RALtAl1 2 1,000 G606
RALUtExI3 1,000 720
RAUtExl4 1,000 752
RALUExIS 1,000 707
RALExIE 1,000 Nifikd

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Rotation
Sums of
Squared
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Loadings®

Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative % Total

1 5428 45237 45237 5,428 45237 45 237 4231

2 1,373 11,440 56,677 1,373 11,440 56,677 3,726

3 1,211 10,000 66,767 1,211 10,000 66,767 4,080

4 791 6,504 73,361

5 502 4,933 78,204

B 533 4,442 82,736

7 426 3 547 86,284

B 410 3,420 89,703

g 388 3232 92 935

10 306 2,651 95 486

11 294 2,447 97,933

12 248 2,067 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. When components are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance.
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Scree Plot

]
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1 2 3 4 6 7 8 9 10 11 12
Component Number
Structure Matrix
. | Component
Pattern Matrix
1 2 3
1 C”””l””'am ; RAUtEXI4 865 439 431
- RAUtEX3 842 ATE 507
RAUTEX4 869 RAULEXIS 839 376 482
RAUTEXIE 844 RALLEXI 814 337 418
RAUIEXIS 826 8.1 always stand by what| ,3485 are 361
RAUtExI3 J71 helieve in
AutLive 800 9. amtrue to myselfin 437 820 384
AutLive 789 most situations
AutLiv] 1 782 11_. | live in accordance 378 808 436
with my values and
AutLiv 602 heliefs
RAUtAl1 0 858 1. 1think it is better to he 543
RAUAI1 2 819 yourself than to be
. popular
RAUtALZ 785
RAUtALT0 440 372 847
RautAlT 748 RAutAL2 490 M0 a8
Extraction Method: Principal Component L : : :
Analysis. Fautaliy g7 438 827
Rotation Method: Oblimin with Kaiser RAULALIT 2 962 327 776

Mormalization. ®

a. Rotation converged in 7 iterations.

Component Correlation Matrix

Component 1 2 3

1 1,000 470 533
2 470 1,000 455
3 533 455 1,000
Extraction Method: Principal Component
Analysis.

Rotation Method: Oblimin with Kaiser
Mormalization.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Oblimin with Kaiser Mormalization.
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Correlations

Autentiskas
gyvenimas vid

617 rALLALNY rALER
Spearman's rho A_utentiskas gyvenimas Correlation Coefficient 1,000 51 2 51 6
ad et Sig. (2-tailed) . 000 000
[+ 617 617 617
rALALY Correlation Coefficient 5127 1,000 537
Sig. (2-tailed) ,000 . 000
[+ 617 617 617
FALERY Correlation Coefficient 516 537 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 000
[+ 617 617 617
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Correlation Matrix
Autentiskas
gyvenimas vid
617 rAUALY rAUERY
Correlation  Autentiskas gyvenimas 1,000 482 492
vid 617
FALAITN 482 1,000 BE6T
rAUERY 492 567 1,000
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. 689
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 450 886
Sphericity df 3
Sig. 000
Communalities
Initial Extraction
Autentiskas gyvenimas 1,000 628
vidl 617
rAuAliV 1,000 GOE
AL ERY 1,000 704
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Campanent Total % ofWariance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 2,028 67,613 67,613 2,028 67,613 67,613
2 539 17,973 85 586
i 432 14,414 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Scree Plot

20
15
(1]
3
[
=
c
(1]
o
w 49
05
1 2 3
Component Number
Component Matrix®
Component
1

rALEXN 8349
rALAITY 834
Autentiskas gyvenimas 7az
vid 617
Extraction Method: Principal Component
Analysis.

a.1 components extracted.

6 priedas. Skaliy patikimumo jvertinimas
Poziiiris j teksta

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha [terms M of tems
A1 G20 3]
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Inter-ltem Correlation Matrix

2. 1 found it perkoduotas
1.1gota really teiginys/ 5.1
positive something for 3. found it 4.1 found it 6. | found it found it
impression me interesting credible attractive exagagerated
1.1 got a positive 1,000 773 11 6a7 692 483
impression
2. [ found it really J73 1,000 835 704 748 551
something far me
3. [ found it interesting 11 835 1,000 704 744 525
4. | found it credible 6a7 rog 709 1,000 680 Ralala
6. | found it attractive 69z 748 744 a0 1,000 496
perkoduotas teiginys/ 5. | 483 AR1 525 G55 456 1,000

found it exaggerated

Summary ltem Statistics

Maximum /
Mean Minimum  Maximum Range Minimum Yariance  Mofltems
Inter-lterm Correlations 658 483 835 352 1,730 011 i
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Wariance if [tem-Total Multiple Alpha if tem
tern Deleted [term Deleted Correlation Correlation Deleted
1.1 gota positive 22,3208 52,424 | 641 a04
impression
2. | found it really 22,9660 47877 862 783 880
something for me
3. | found it interesting 22,7844 483413 837 745 884
4. | found it credible 23,0016 50,180 778 606 ao3
6. | found it attractive 23,3841 49217 780 644 801
perkoductas teiginysi 8. | 23,4036 52663 5591 362 829

found it exaggerated

Scale Statistics
Mean Wariance  Std. Deviation M of [tems

27571 71,031 842798 ]

Teksto autentiSkumas — tgstinumas

Reliability Statistics

Cronkbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M of ltems
821 823 4
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Inter-ltem Correlation Matrix

4. This text
3. This text follows a
1. This text is 2. This text is offers distinect
consistent true to itself continuity concept
1. This text is consistent 1,000 BT B17 450
2. This text is true to itself JBET 1,000 a0 438
3. This text offers G617 580 1,000 457
continuity
4. This text follows a AED 438 A&T 1,000
distinct concept
Summary ltem Statistics
Maximum !
Mean Minimum  Maximum Range Minimum Yariance  Mofltems
Inter-lterm Correlations A3 438 JGET 2249 1,622 0og 4
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if [term-Total Multiple Alpha if tem
[tem Deletad [tem Deleted Correlation Correlation Deletad
1. This text is consistent 1513249 9,768 706 533 rdd
2. This text is true to itself 151426 10,181 Nt 507 TE5
3. This text offers 15,3208 10,040 G672 AE2 TE1
continuity
4. This text follows a 152156 10,712 518 270 833
distinct concept
Scale Statistics
Mean YVariance  Std. Deviation M oftems
20,2707 17,068 413133 4

Teksto autentiSkumas — originalumas
Reliability Statistics

Cronhbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha [terms M of tems
937 937 4
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Inter-ltem Correlation Matrix

8. This text
G. This clearly
stands out distinguishes
5. Thistextis from other 7. Thistextis itself from
different texts unigue other texts
5. This text is different 1,000 ¥iT) a0 a1
6. This stands outfrom 787 1,000 826 B16
other texts
7. This text is unique a0 826 1,000 858
8. This text clearly 721 B16 ,8h4 1,000
distinguishes itself from
other texts
Summary ltem Statistics
Maximum J
Mean Minimum  Maximum Range Minimum Yariance  Mofltems
Inter-lterm Correlations 788 21 8549 138 1,191 003 4
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Yariance if [tem-Total Multiple Alpha if tem
[term Deleted [term Deleted Correlation Correlation Deleted
5. This text is different 12,1475 21,931 788 G268 a3
6. This stands out fram 12,0665 20,0745 86T 752 913
other texts
7. This textis unique 12,2366 19,580 885 THE aov
8. This text clearly 12,1426 20,054 86T i 913
distinguishes itself from
other texts
Scale Statistics
Mean Wariance  Std. Deviation N of tems
16,1977 596198 4

Teksto autentiSkumas — tikrumas

Reliability Statistics
Cronkach's
Alpha Based
Cronbach's Standardized
Alpha [tems [ oof ltems
927 b2 ]
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Inter-ltem Correlation Matrix

9. | believe
what is said
inthe text and 10. The text 13. The text 14, The text
that it will makes 12 The text makes a gives the
keep its reliable 11. This text does not genuine impression of
promise promises is credible seem anificial impression heing natural
9. | believe whatis said in 1,000 740 756 hBT7 696 666
the text and that it will
keep its promise
10. The text makes 740 1,000 658 478 584 545
reliable promises
11. This text is credible 756 658 1,000 BBS 727 708
12. The text does not 587 AT7B 665 1,000 T68 801
seem arificial
13, The text makes a GO 584 T27 768 1,000 825
genuine impression
14 The text gives the JBEE 545 7na 801 825 1,000
impression of heing
natural
Summary ltem Statistics
Maximum J
Mean Minimum  Maximum Fange Minimum Yariance M ofltems
Inter-lterm Correlations JGR0 A7a 825 347 1,725 00g i
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if [term-Total Multiple Alpha if tem
[tern Deleted [term Deleted Correlation Correlation Deleted
8.1 believe what is said in 21,8428 51,074 793 702 A13
the text and that it will
keep its promise
10. The text makes 22,0697 53,601 G674 572 827
reliable promises
11. This text is credible 21,6853 50,258 817 682 A10
12. The text does not 21,8947 43,361 i 685 16
seem artificial
13. The text makes a 21,6710 47 BEEG 880 qh2 Ja05
genuine impression
14. The text gives the 21,7423 46 675 836 762 aov
impression of being
natural
Scale Statistics
Mean Wariance  Std. Deviation M oftems
26,1831 0,377 8,38911 G

Dalinimosi ketinimai
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha [terms M of tems
11513 R[5 2

Inter-ltem Correlation Matrix

2.1 am likely
to postthis
social media
postan my
timelinefeed
1.1 am likely on Facebook,

to share this Instagram, or
social media other social
postwith my media
friends platfarm

1. lam likely to share this 1,000 933

social media post with

my friends

2. lam likely to postthis 833 1,000

social media post on my
timelinefeed on
Facebook, Instagram, ar
other social media
platfarm

Summary ltem Statistics

Maximum !
Mean Minimum  Maximum Range Minimum Yariance  Mofltems
Inter-lterm Correlations B33 B33 B33 000 1,000 000 2
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Yariance if [tem-Total Multiple Alpha if tem
[tem Deleted [term Deleted Correlation Correlation Deleted
1. lam likely to share this 3,0924 4 451 933 871
social media post with
my friends
2. lam likely to post this 3,3240 4721 933 871

social media post on my
timelineifeed on
Facebook, Instagrarm, or
other social media
platfarm

Scale Statistics
Mean Wariance  Std. Deviation M of [tems

6,4214 17,728 421046 2

Asmenybés autentiSkumas — autentiSkas gyvenimas
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M of tems
787 81 4
Inter-ltem Correlation Matrix
T1. live in
1. 1thinkitis 9. lamtrue to accordance
hetter to he a. | always myselfin with my
yourself, than stand by what most values and
to be popular | believe in situations heliefs
1. 1thinkitis betterto be 1,000 356 ,295 359
yourself, than to be
popular
8. | always stand by what | 356 1,000 G20 G612
believe in
9.1 am true to myselfin 285 680 1,000 529
most situations
11. Ilive in accordance 358 612 524 1,000
with my values and
heliefs
Summary ltem Statistics
Maximum J
Mean Minimum  Maximum Range Minimum Yariance  Mofltems
Inter-lterm Correlations A7z 285 JGR0 385 2,304 023 4
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if [term-Total Multiple Alpha if tem
[tem Deleted [term Deleted Correlation Correlation Deleted
1. [think it is better to be 16,8428 7,874 342 JED 823
yourself, than to be
popular
8. | always stand by what | 17,5089 5,698 T2 554 GGG
helieve in
5. 1amtrue to myselfin 17,4263 6,271 G458 484 704
most situations
11. 1 live in accordance 17,4744 6,113 JG36 418 713
with my values and
heliefs
Scale Statistics
Mean YVariance  Std. Deviation M oftems
23,0843 10,814 3,28851 4

Asmenybés autentiSkumas — saves susvetiméjimas
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha [terms M of tems
838 838

Inter-ltem Correlation Matrix

2. ldon't 7. lfeelasifl
know how | don't know 10. [ feel out 12, I feel
really feel myself very of touch with alienated
inside well the "real me" fram myself
2.1 don't know how | 1,000 G676 540 479
really feel inside
7.l feel as if | don't know GT6 1,000 591 487
myself very well
10. | feel out of touch with 540 591 1,000 563
the "real me"
12. | feel alienated from 479 A8T BE3 1,000
myself
Summary ltem Statistics
Maximum !

Mean Minimum  Maximum Range Minimum Yariance  Mofltems

Inter-lterm Correlations 64 478 G676 186 1,410 0045 4
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Wariance if [tem-Total Multiple Alpha if tem
[tern Deleted [term Deleted Correlation Correlation Deleted
2. I don't know how | 8 7066 17120 A6 520 784
really feel inside
7. Ifeel as if | don't know 91232 17,605 7oz 523 782
myselfvery well
10. 1 feel out of touch with 8,9044 17,385 a6 485 784
the "real me"
12. 1 feel alienated from 91053 18,741 Aan 363 B30
myself
Scale Statistics
Mean YWariance  Std. Deviation M of tems

11,8465 29,8749 5 46613 4

Asmenybés autentiSkumas — iSorinés jtakos priémimas

149



Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M of tems
861 862
Inter-ltem Correlation Matrix
3. lam a. | always
strongly 4 lusually do feel | need to 6. Other
influenced by what other do what people
the opinions people tell others expect influence me
of others me to do me to do greatly
3.1 am strongly 1,000 66T 575 628
influgnced by the
opinions of others
4 lusually do what other BT 1,000 GTE 548
people tell me to do
5. | always feel | need to 575 G766 1,000 564
do what others expect me
to do
6. Other people influence 628 548 b6d 1,000
me greatly
Summary ltem Statistics
Maximum J
Mean Minimum  Maximum Range Minimum Yariance  Mofltems
Inter-lterm Correlations 610 H44d G676 128 1,234 003 4
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if [term-Total Multiple Alpha if tem
[tem Deleted [term Deleted Correlation Correlation Deleted
3. lam strongly 94133 15,003 727 544 815
influenced by the
opinions of others
4. lusually do what other 9 55540 16523 742 BT6 810
people tell me to do
5.1 always feel | need to 91102 14,650 7on BT 827
do what others expect me
fo do
6. Other people influence 90632 15,852 Nilili 460 839
me greatly
Scale Statistics
Mean YVariance  Std. Deviation M oftems
12,3809 258749 508715 4

Socialinés medijos patirtis
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha [terms M of tems
651 B74 2

Inter-ltem Correlation Matrix

2. lam
familiar with
1. Using the features
social media of
is part of my mainstream
daily routine social media
1. Using social media is 1,000 508
part of my daily routine
2.1 am familiar with the Rk 1,000
features of mainstream
social media

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Wariance if [tem-Total Multiple Alpha if fem
[tern Deleted [tem Deleted Correlation Correlation Deleted
1. Using social media is 59448 1,148 a08 258
part of my daily routine
2. lam familiar with the 5,5058 2,186 a08 258
features of mainstream
social media

Scale Statistics

Mean Wariance  Std. Deviation M of tems

11,5406 4,045 2,22367 2
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7 priedas. Aprasomoji statistika

Descriptive Statistics

[+l Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Poziuris vidurkis 617 617 1.00 7.00 4 5554 1.40466
Teksto autentiskumas 17 1.00 7.00 50677 1.03283
testinumas vid 617
Teksto autentiSkumas 617 1.00 7.00 40494 1.48050
ariginalumas vid 617
Teksto autentiSkumas 617 1.00 7.00 4 3638 1.38818
patikimumas ir
naturalumas vid 617
Dalinimosi ketinimai vis 617 1.00 7.00 32107 210523
617
Autentiskas gyvenimas vid 617 250 7.00 57711 82213
617
FALALY 617 1.00 7.00 5.0134 1.36653
rAuExy 617 1.00 7.00 49048 1.271749
asmenybés autentiskumas 617 2.50 7.00 52287 SET08
vienas kintamasis i5 3
dimensiju perkoduoty
Socialines medijos patirtis 617 1.00 7.00 7680 111136
vid 617
Walid M (listwise) 617
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8 priedas. Kruskal-Wallis testas

Ranks

Gender: How do you
identify?

Mean Rank

Foziuris vidurkis 617 Male
Female
Other
Total

3145 28398
294 339,98

8 155,38
617

Test Statisticsa’h

Foziuris
vidurkis 617
Kruskal-Wallis H 21,064
df 2
Asymp. Sig. ooo
a. Kruskal Wallis Test

. Grouping Variable:
Gender: How do you

identify?
Descriptive Statistics
I Mean Std. Deviation  Minimum  Maximum
Poziuris vidurkis 617 617 4 5954 1,40466 1,00 7,00
Gender: How do you 617 1,6024 A26T71 1,00 3,00
identify?
Ranks
Gender How do you
identify? I Mean Rank
Foziuris vidurkis 617 Male Ha 283,98
Female 2484 339,849
Other a 155 38
Total 617
PR ¥ |
Test Statistics
Foziuris
vidurkis 617
Kruskal-Wallis H 21,064
df 2
Asymp. Sig. ooo

a. Kruskal Wallis Test

. Grouping Variable:
Gender: How do you
identify?
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Frequencies

Gender: How do you identify?

Male Female
Poziuris vidurkis 617 = Median 128 2
== Median 187 6
Test Statistics”
Foziuris

vidurkis 617
I 617
Median 48333
Chi-Square g,888"
df 2
Asymp. Sig. oor

a. Grouping Variable:
Gender: How do you
identify?

b. 2 cells (33.3%) have
expected frequencies
less than 5. The
minimum expected
cell frequency is 3.7.

Descriptive Statistics

M Mean Std. Deviation  Minimum  Maximum
Foziuris vidurkis 617 617 4 5854 1,40466 1,00 7,00
Gender: How do you G617 1,65024 1,00 3,00
identify?
Ranks
Gender: How do you Sum of
identify? Mean Rank Ranks
Poziuris vidurkis 617 Male 278,21 BY63T,50
Female 33370 8810750
Total
Test Statistics”
Foziuris
vidurkis 617
Mann-Whitney LI 37867 500
Wilcoxon W AT6E3T 500
zZ -3,802

Asymp. Sig. (2-tailed)

0oo

a. Grouping Variable: Gender:
How do you identify?
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Ranks

Gender: How do you

iclentify? I Mean Rank
Foziuris vidurkis 617 Male 314 283,98
Female 294 339849
Other g8 155,38
Total 617
Teksto autentiSkumas Male 35 286,11
Other g8 183,44
Total 617
Teksto autentiskumas Male 315 285 67
testinumas vid 617 Famale 254 333,60
Other 8 32356
Total 617
Teksto autentiskumas Male 315 306,60
ariginalumas vid 617 Famale 204 31415
Other g8 21438
Total 617
Dalinimaosi ketinimai vis Male 315 283,83
U Female 2494 338,85
Other g8 2033
Total 617
asmenybés Male 315 290,32
Eiﬂzﬂzzz?s"?g%we”“ Female 294 330,10
dimensijy perkoduaty Other 8 269,06
Total 617
Test Statistics™"
Tek§tu
autentiskurma asmenyhés
s Teksto autentiskuma
patikimumas Teksto autentikuma s vienas
ir autentiskuma 5 Dalinimosi kintamasis 1%
FPoziuris naturalumas s testinumas originalumas ketinimaivis 3 dimensijy
vidurkis 617 vid 617 vid 617 vid 617 617 perkoduoty
Kruskal-Wallis H 21,064 16,413 11,125 2,563 17,974 7,987
df 2 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. 000 oaa 004 278 000 018

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Yariahle: Gender: How do you identify?
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Ranks

Penkios galiy grupés

perkoduata Mean Rank

Foziuris vidurkis 617 1,00 49 267,98
2,00 236 403,11
3,00 64 24842
4,00 88 254 38
5,00 174 24294
Total 616

Teksto autentiskumas 1,00 49 3610

testinumas vid 617 2.00 236 374,85
3,00 64 25943
4,00 88 23557
5,00 1749 272,34
Total 616

Teksto autentiSkumas 1,00 49 281,45

ariginalumas vid 617 2.00 236 372,81
3,00 64 263,56
4,00 88 278,75
5,00 1749 261,81
Total 616

Teksto autentiskumas 1,00 49 269 26
3,00 4 256,00
4,00 88 238,35
5,00 174 260,64
Total 616

Dalinimosi ketinimai vis 1,00 45 23773

o17 2,00 236 424 889
3,00 64 248,38
4,00 g8 231,35
5,00 1749 233,84
Total 616

asmerybés . 1,00 49 306,73

dimensijy perkoduoty 3,00 64 224 38
4,00 88 264,43
5,00 174 279,66
Total 616
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Test Statistics™

Teksto

autentiSkuma asmenyhes
Teksto ] autentiskuma

Teksto autentiskuma patikimumas S vienas
autentiskuma 5 ir Dalinimasi kintamasis is
Foziuris g testinumas ariginalumas naturalumas ketinimai vis 3 dimensijy
vidurkis 617 vid 617 vid 617 vid 617 617 perkoduoty
Kruskal-Wallis H 109107 60,334 50,947 92,31 170,073 52,620
df 4 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. ,oon oo ,oon oan ,oon oan

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Penkios $aliy grupés perkoduota
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9 priedas. Sociodemografiniy rodikliy koreliacija



Correlations

Education:
‘Whatis the Teksto
highest autentiskuma
degree or Teksto s
level of Teksto autentifkuma  patikimumas Autentiskuma  Autentiskuma Socialines
Youthinkyou  education you autentiskuma 5 ir Dalinimosi Autentiskas 5 self s isorines medijos
Whatis your are Ilvmg have Poziuris 5 lestmumas nllgmalumas naturalumas ketinimai vis gyvenimas wid allienation vid ﬂakDS priem paTIITIS wid
age? financially: completed?  vidurkis 517 vid 617 vid 817 vid 617 617 617 517 vid 617 517
Spearman's o Whatis your age? Correlation Coefficient 1,000 080’ 2617 036 049 - o84’ 033 -034 029 1767 -108” -2
Sig. (2-tailed) 048 000 379 222 037 410 1396 468 000 007 000
N 615 615 509 615 615 615 615 515 615 515 615 615
You think you are living Correlation Coefficient 0807 1,000 152" 035 0807 - 044 013 -,039 1377 2187 123" 083
financially:
U Sig, (2-tailed) 048 000 381 047 279 744 334 001 000 002 038
N 615 617 611 617 617 617 617 517 617 6517 617 617
Education: What is the Correlation Coeflicient 2617 1827 1,000 -,010 024 -015 018 -057 -,004 078 010 -,041
highest degree or level of
ST G Sig. (2-tailed) 000 000 BO7 562 715 652 162 828 053 BO4 316
completed? N 609 611 611 611 611 611 611 611 611 611 611 611
Poziuris vidurkis 617 Correlation Coeflicient 036 035 010 1,000 617 456 831" 7337 283" -,003" -.070 207"
Sig. (2-tailed) 379 381 807 000 000 000 000 000 020 082 000
N 615 617 511 617 617 617 617 617 617 517 617 617
Teksto autentiskumas Carrelation Coefficient 049 080" -,024 6177 1,000 3727 6327 4547 3047 1347 - 051 1917
testinumas vid 617 8
Sig, (2-tailed) 222 047 562 000 . 000 000 000 000 001 210 000
N 615 617 511 617 617 617 617 617 617 517 617 617
Teksto autentidkumas Correlation Coefficient - 084" - D44 -015 4567 312" 1,000 456" 469" 198" 003 -029 157
originalumas vid 617
Sig. (2-tailed) 037 279 715 000 000 000 000 000 947 466 004
i 615 617 611 617 617 617 617 617 617 617 617 617
Teksto autentiskumas Caorrelation Coefficient 033 013 018 831" 632" 456" 1,000 7" 286" 101 - 074 1627
patikimumas ir 8
e p——— ST Sig, (2-tailed) 410 744 652 000 000 000 000 000 012 065 000
N 615 617 611 617 617 617 617 617 617 617 617 617
Dalinimosi ketinimaivis ~ Correlation Goefficient - 034 -039 -057 7337 4547 4697 7127 1,000 266 -007 077 707
Sig. (2-tailed) 396 334 162 000 000 000 000 000 857 055 000
N 615 617 611 617 617 617 617 617 617 517 617 617
Autentiskas gyvenimas Caorrelation Coefficient 029 137" -004 283" 304" 196" 206" 266" 1,000 5127 <516 175"
vid 617
Sig. (2-tailed) 468 001 828 000 000 000 000 000 000 000 000
N 615 617 611 617 617 617 617 617 617 617 617 617
Autentiskumas self Correlation Coefficient 176 218" -078 -093 1347 003 1017 -007 5127 1,000 537 -055
allienation vid 617 -
Sig. (2-tailed) 000 000 053 020 001 947 012 B5T 000 . 000 71
N 615 617 611 617 617 617 617 617 617 517 617 617
Autentiskumas isorines Caorrelation Coeflicient -108” .23 -010 -,070 -051 -029 -,074 077 516" 5377 1,000 -,004
ftakos priem. vid 617 :
Sig. (2-tailed) 007 002 804 082 210 466 065 055 000 000 . 017
N 615 617 611 617 617 617 617 617 617 617 617 617
Socialines medijos Correlation Coefficient S 083" -,041 2077 917 1187 1627 707" 787 - 055 - 004 1,000
patirtis vid 617 -
Sig. (2-tailed) 000 039 316 000 000 004 000 000 000 A7 917
N 615 617 611 617 617 617 617 617 617 617 617 617

* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed)

*_Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed)
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10 priedas. Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas

Case Processing Summary

Cases
YWalid Missing Total

I Fercent [+l Fercent [ Fercent
Foziuris vidurkis 617 617 100,0% 0 0,0% 617 100,0%
Teksto autentiskumas G617 100,0% 0 0,0% G617 100,0%
testinumas vid 617
Teksto autentisSkumas 617 100,0% 0 0,0% 617 100,0%
ariginalumas vid 617
Teksto autentiskumas G617 100,0% 0 0,0% G617 100,0%
patikimumas ir
naturalumas vid 617
Dalinimosi ketinimai vis 617 100,0% ] 0,0% 617 100,0%
617
Autentiskas gyvenimas G617 100,0% 0 0,0% G617 100,0%
vid B17
Autentiskumas self 617 100,0% i 0,0% 617 100,0%
allienation vid 617
Autentiskumas isorines 617 100,0% 0 0,0% G617 100,0%
itakos priem. vid 617
Socialines medijos 617 100,0% 0 0,0% 617 100,0%

patirtis vid 617

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Statistic df Sia. Statistic df Si.
Foziuris vidurkis 617 086 617 000 870 617 000
Teksto autentiskumas 089 617 000 872 617 000
testinumas vid 617
Teksto autentiSkumas 057 617 000 82 617 000
ariginalumas vid 617
Teksto autentiSkumas 082 617 ,0oo BT6 617 000
patikimumas ir
naturalumas vid 617
Dalinimosi ketinimai vis 1949 617 000 861 617 000
617
Autentiskas gyvenimas 089 617 000 860 617 000
vid 617
Autentiskumas self 100 617 000 56 617 000
allienation vid 617
Autentiskumas isorines 085 617 000 a74 617 000
itakos priem. vid 617
Socialines medijos 185 G617 ooo 893 617 oo

patirtis vid 617

a. Lilliefors Significance Correction
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Dainumas

60

Dagnumas

20

1,00 2,00 3,00 400 5,00 6,00 7,00
Poiiiiris i rinkodares turini (vidurkis, N=617)
1,00 2,00 3,00 400 5,00 6,00 7.00

a

Teksto autentifkumas - testinumas (vidurkis, N=617)

Mean = 4,60
Std. Dev. = 1,405
M =417

Mean= 5,07
Std Dev. = 1,033
M=417
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Dainumas

Frequency

50

Mean =405
Std. Dev.= 1,49
N =617
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00
Teksto autentiskumas - eriginalumas (vidurkis, N=617)
Histogram
50 Mean = 4,36
Std. Dev. = 1,398
N=817
40
30
20
10

Teksto autentiSkumas patikimumas ir naturalumas vid 617
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Daznumas

Dagnumas

200 Mean =321
St Dev.= 2,105
N =617
150
100
50
0
1,00 2,00 3,00 400 5,00 6,00 7,00
Dalinimosi ketinimai (vidurkis, N=617)
50 Mean =577
Std. Dev. = 822
N =617
60
40
20
]

300 400 500 6,00 7.00

Asmenybés autentifkumas - autentiskas gyvenimas (vidurkis, N=617)
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60

Dainumas

60

Dagnumas

20

1,00 2,00 3,00 4.00 5,00 6,00 7.00

B 3 d i 2 3

Asmenybés autentiSkumas - saves susvetiméjimas (vidurkis, N=617)

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7.00

a 3 2 S 3 i

Asmenybés autentifkumas - iSorinés itakos priémimas (vidurkis, N=617)

Mean =299
Std. Dev. = 1,367
M =417

Mean= 3,10
Std Dev. =1,272
M=417
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Socialinés medijos patirtis (fidurkis, N=617)

Mean= 577
Std. Dev. = 1,111
M =417



11 priedas. Koreliaciné analizé

Correlations
POZv TAutConY  TAWOY  TAUtRMY SHintv AutLiv TAUALY TAUEXY AsmAuty  SMExpY Age Educ Finance
Spearman'srho  POZv Correlation Goefficient 1,000 617 456" 831" 7337 2837 093 070 1487 207" 036 010 035
Sig. (2-tailzd) 000 000 000 000 000 020 082 000 000 379 807 381
N 617 617 617 617 617 617 617 617 617 617 615 611 617
TAUtConV  Correlation Goefiicient 817 1,000 372" 632" 4547 3047 1347 051 1677 1817 049 -024 080"
Sig. (2-tailzd) 000 000 000 000 000 001 210 000 000 222 562 047
N 617 617 617 617 617 617 617 617 617 617 615 611 617
TAUtORY  Correlation Coefficient 456 372" 1,000 456" 468" 198" -003 029 059 1157 -,084” - 015 - 044
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 947 466 141 004 037 715 279
N 617 617 617 617 617 617 617 617 617 617 615 611 617
TAUtRMY  Correlation Coefficient 8317 632" 456" 1,000 712" 296" 1017 074 150" 162" 033 -018 013
Sig. (2-tailzd) 000 000 000 000 000 012 065 000 000 410 652 744
N 617 617 617 617 617 617 617 617 617 617 615 611 617
SHinty Correlation Coeflicient 733" 4547 469" 712" 1,000 266" 007 077 109" 70" -034 - 057 -039
Sig. (2-tailzd) 000 000 000 000 . 000 857 055 007 ,000 1396 162 334
N 617 617 617 617 617 617 617 617 617 617 615 611 617
Autliv Correlation Coefficient 283" 3047 196" 208" 266" 1,000 5127 5167 748" 75" 029 - 004 137"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 . 000 000 ,000 ,000 468 928 001
N 617 617 617 617 617 617 617 617 617 617 615 611 617
FAUAIIY Correlation Coefficient 083’ 1347 -003 101" 007 5127 1,000 537" 854" 055 178" 078 2157
Sig. (2-tailed) 020 001 847 012 857 000 . 000 ,000 71 ,000 053 000
N 617 617 617 617 617 617 617 617 617 617 615 611 617
TAUEXY Correlation Coefficient 070 051 0248 074 077 516" 537" 1,000 Bag” 004 108" 010 1237
Sig. (2-tailzd) 082 210 466 065 055 000 000 . ,000 617 007 804 002
N 617 617 617 617 617 617 617 617 617 617 615 611 617
AsmAuty  Correlation Coeflicient 148" AGT 059 507 108" 748" 8547 838" 1,000 074 1447 047 2047
Sig. (2-tailzd) 000 000 141 000 007 000 000 000 . 066 ,000 248 000
N 617 617 617 617 617 617 617 617 617 617 615 611 617
SMExpY  Correlation Coefiicient 207" Aa1” 115" 1627 a7 75 055 004 074 1,000 .21 - 041 083
Sig. (2-tailzd) 000 000 004 000 000 000 AT 917 066 . 000 316 039
N 617 617 617 617 617 617 617 617 617 617 615 611 617
Age Correlation Coefficient 036 049 - 084" 033 034 029 76 108" 144" -2 1,000 2617 080"
Sig. (2-tailed) 379 222 037 410 396 468 000 007 000 000 . 000 048
N 615 615 615 615 615 615 615 615 615 615 615 6509 615
Educ Correlation Coefficient -010 024 S015 -018 - 057 -004 078 010 047 -041 2617 1,000 182"
Sig. (2-tailed) 807 562 715 652 162 928 053 804 248 316 000 . 000
N 611 611 611 611 611 611 611 611 611 611 6509 611 611
Finance Correlation Coefficient 035 080" - 044 013 - 038 137" 2157 1237 2047 083" 080" 182" 1,000
Sig. (2-tailzd) 381 047 279 744 334 001 000 002 000 039 048 000 .
N 617 617 617 617 617 617 617 617 617 617 615 611 617

** Caorrelation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

* Caorrelation is significant at the 0.05 level (2-tailed).



12 priedas. Dvifaktoriné nepriklausomy im¢iy dispersiné analizé (Two-way ANOVA)

Pozitris j teksta

Between-Subjects Factors

alue Label [
Autorystés tekstui 1] Human 304
priskyrimas (nurodymas created
ant label) (disclosed
as)
1 Al generated 313
(disclosed
as)
Teisingai ar neteisingai i Meteisingai 318
atskleista autoryste nuradyta
(atskleista arba autoryste
neatskleista) (neatskleista)
1 Teisingai 2489
nurodyta
autorysté

(atskleista)

Descriptive Statistics

DependentVariable: Poziuris vidurkis 617

Altorystes telkstui
priskyrimas (nurodymas

Teisingai ar neteisingai
atskleista autoryste
(atskleista arba

ant label) neatskleista) Mean Std. Deviation
Human created Meteisingai nurodyta 4 9597 1,37040 157
(disclosed as) autorysté (neatskleista)
Teisingai nurodyta 47404 1,26751 147
autoryste (atskleista)
Total 4 8536 1,32404 an4
Al generated (disclosed Meteisingai nurodyta 4 3364 1,37834 161
as) autorysté (neatskleista)
Teisingai nurodyta 43531 150116 152
autoryste (atskleista)
Total 4 3445 1,43700 a3
Total Meteisingai nurodyta 4 6441 1,40729 318
autoryste (neatskleista)
Teisingai nurodyta 4 5435 1,40235 2499
autoryste (atskleista)
Total 4 5954 1,40466 617




Levene's Test of Equality of Error Variances™”

Levene
Statistic df af2 Sig.
Poziuris vidurkis 617  Based on Mean 2108 3 613 ,0g8
Based on Median 1,924 3 613 124
Based on Median and 1824 3 G03,494 124
with adjusted df
Based on trimmed mean 2144 3 613 094
Tests the null hypothesis that the error variance of the dependent variable is equal across groups.
a. Dependent variable: Poziuris vidurkis 617
b. Design: Intercept + PrAut + AutAtskl + Praut ™ AutAtskl
Tests of Between-Subjects Effects
Dependentvariable: Poziuris vidurkis 617
Type Il Sum Fartial Eta
Source of Squares df Mean Square F Sig. Squared
Corrected Model 436447 3 14,648 7,611 .aon 036
Intercept 13025626 1 13025626  6B814,204 .aon a7
Praut 39,332 1 39,332 20,576 .aon 03z
Authtskl 1,682 1 1,582 828 363 001
Praut* Autbtskl 2144 1 2144 1122 ,280 ooz
Error 1171,774 613 1,912
Total 14244778 617
Corrected Total 1215,418 616

a. R Squared = 036 (Adjusted R Squared = .031)

Estimated Marginal Means of Poziuris vidurkis 617

500 Teisingai ar neteisingai
atskleista autorysté
(atskleista arba
neatskleista)
Meteisingai nurodyta autorysté

w 00 .(neatskleista)
E .Teisingai nurodyta autorysté
g (atskleista)
®
£ 300
o
=
©
=
o
O
® 200
E
=
(2]
L

1,00

00

Human created (disclosed as)

Al generated (disclosed as)

Autorystés tekstui priskyrimas (hurodymas ant label)
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Teksto autentiSkumas — tgstinumas

Dependent Yariahle:

Autorystés tekstui

priskyrimas (nurodymas

Descriptive Statistics

Teksto autentiskumas testinumas vid

Teisingai ar neteisingai
atskleista autoryste
(atskleista arha

617

ant label) neatskleista) Mean Std. Deviation
Human created Meteisingai nurodyta 53710 95726 157
(disclosed as) autorysté (neatskleista)
Teisingai nurodyta 50102 97743 147
autoryste (atskleista)
Total 51965 88222 304
Al generated (disclosed Meteisingai nurodyta 47935 1,06528 161
as) autoryste (neatskleista)
Teisingai nurodyta 51003 1,04820 152
autorysté (atskleista)
Total 45425 1,06645 313
Total Meteisingai nuradyta 50786 105231 318
autoryste (neatskleista)
Teisingai nurodyta 505860 1,01333 289
autorysté (atskleista)
Tatal 50677 1,03283 617
Levene's Test of Equality of Error Variances®”
Levene
Statistic df1 df2 Sig.
Teksto autentiskumas Based on Mean 343 3 613 794
A g ) Based on Median 284 3 613 837
Based on Median and 284 3 5878493 B37
with adjusted df
Based on trimmed mean a1 3 613 810
Tests the null hypothesis thatthe errorvariance of the dependent variable is equal across groups.
a. Dependentvariable: Teksto autentiskumas testinumas vid 617
h. Design: Intercept + Praut + AutAtskl + PrAut * Autatskl
Tests of Between-Subjects Effects
DependentVariable: Teksto autentiskumas testinumas vid 617
Type [l Sum Fartial Eta
Source of Squares df Mean Sguare F Sig. Squared
Corrected Model 27 1999 3 9 066 8,823 ,0oo 041
Intercept 15833622 1 15833622 15408482 000 62
Praut 9151 1 9151 8,805 003 014
ALtAtskl 12 1 12 09 a4 ,0oo
Praut * AutAtskl 17170 1 17170 16,709 ,0oo 027
Errar 629913 613 1,028
Total 16602,438 617
Corrected Total 657,112 G16

a. R Squared=.

041 (Adjusted R Squared = .037)
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Estimated Marginal Means of Teksto autentiskumas testinumas vid 617

5,00

2,00

1.00

,00
Pateiktas kaip Zmogaus suloutas

Autorystés tekstui priskyrimas (nurodymas ant label)

Teksto autentiSkumas — originalumas

Pateiltas kaip DI sugenerotas

Descriptive Statistics

Dependent Variable: Teksto autentiSkumas originalumas vid 617

Teisingai ar neteisingai

Neteizingai nurodyta autoryste
(neatskleista)

Teisingsi nurodyta autorysté
(atskdeista)

Autorystés tekstui atskleista autorysté
priskyrimas (nurodymas (atskleista arha o
ant label) neatskleista) Mean Std. Deviation I
Human created MNeteisingai nurodyta 42436 1,55610 157
(disclosed as) autorysteé (neatskleista)
Teisingai nurodyta 40952 1,44397 147
autoryste (atskleista)
Total 41719 1,50228 04
Al generated (disclosed MNeteisingai nurodyta 3,9255 1,46091 161
as) autorysteé (neatskleista)
Teizingai nuradyta 3,9358 148767 152
autoryste (atskleista)
Total 3,89305 1,47161 313
Total Meteisingai nurodyta 4.0825 1,51467 e
autoryste (neatskleista)
Teisingai nurodyta 40142 1,46606 2494
autoryste (atskleista)
Total 40454 1,48050 G617
Levene's Test of Equality of Error Variances™”
Levene
Statistic dfi df2 Sig.
Te_k_sm autentié_kumas Based on Mean 811 3 613 488
originalumas vid 617 Based on Median 882 3 613 450
Based on Median and 882 3 605911 450
with adjusted df
Based on trimmed mean 810 3 613 488

Tests the null hypothesis that the errorvariance ofthe dependentvariable is equal across groups.

a. Dependent variable: Teksto autentiSkumas originalumas vid 617

b. Design: Intercept + Praut + Autatskl + Praut * AutAtskl
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Tests of Between-Subjects Effects

Dependentvariable: Teksto autentiSkumas originalumas vid 617

Type lll Sum FPartial Eta
Source of Squares df Mean Square F Sig. Squared
Corrected Madel 10,6647 3 3,555 1,605 187 o8
Intercept 10108,7460 1 10108760 4563658 oo 882
Praut 8,784 1 8,784 3,966 047 006
AutAtskl 734 1 734 331 65 001
Praut * Autttskl 871 1 871 438 A08 001
Error 1357,828 613 2,215
Total 11486,000 617
Caorrected Total 1368,4492 616

a. R Squared = .008 (Adjusted B Squared = .003)

Estimated Marginal Means of Teksto autentiS§kumas originalumas vid 617

5,00
m Meteisinga nurodyta autoryste
(neatskleists)
m Teisingai nurodyta autorysté
(atsldeista)
400
. 300
:
&
2,00
1,00

,00

Pateiltas kaip Zmogaus sulurtas Pateilitas kaip DI sugeneruatas

Autorystés tekstui priskyrimas (nurodymas ant label)

Teksto autentiSkumas — tikrumas

172



DependentVariable:

Autorystes tekstui

Descriptive Statistics

Teisingai ar neteisingai
atskleista autoryste

priskyrimas (nurodymas (atskleista arba

Teksto autentiSkumas patikimumas ir naturalumas vid 617

ant label) neatskleista) Mean Std. Deviation I

Human created Meteisingai nurodyta 46210 1,351189 157

(disclosed as) autoryste (neatskleista)

Teisingai nurodyta 4 60838 1,22189 147
autoryste (atskleista)
Total 4 6151 1,28818 an4

Al generated (disclosed Meteisingai nurodyta 41615 1,36212 161

as) autorysté (neatskleista)
Teisingai nurodyta 40757 1,62883 152
autoryste (atskleista)
Total 411498 1,458349 a3

Total Meteisingai nurodyta 4 3884 1,3850% aa
autorysté (neatskleista)

Teisingai nurodyta 43378 1,40965 299
autoryste (atskleista)
Total 4 3639 1,39818 617
Levene's Test of Equality of Error Variances™”
Levene
Statistic df df2 Sig.

Teksto autentiSkumas Based on Mean 24972 3 613 03

patikimumas ir )

0 Based on Median 2,892 3 G613 035
Based on Median and 2,882 3 600694 035
with adjusted df
Based on trimmed mean 3021 3 613 029

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

a. Dependent variable: Teksto autentiSkumas patikimumas ir naturalumas vid 617
. Design: Intercept + Praut + AutAtskl + Praut ™ AutAtskl
Tests of Between-Subjects Effects
DependentVariakle: Teksto autentiSkurmas patikimumas ir naturalumas vid 617
Type Il Sum Fartial Eta

Source of Squares df Mean Sguare F Sig. Squared

Corrected Model 38,4247 3 12,808 6,735 ,a0n 032

Intercept 11751,531 1 11751,831 6179143 ,a0n 410

Praut 37,958 1 37,958 18,8559 000 03z

Authiskl 370 1 370 185 654 ,aon

Praut * AutAtskl 208 1 204 10 740 ,a0n

Error 1165,807 613 1,802

Total 12853,817 617

Corrected Total 1204,231 G16

a. K Sguared =

032 (Adjusted R Squared = .027)
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Estimated Marginal Means of Teksto autentiSkumas patikimumas ir naturalumas vid 617

5,00

400

Reikimeé

1,00

o

Pateildas kaip Emogaus sulurtas

Asmenybés autentiSkumas

Statistics
asmenybés autentiskumas grug
[+ Walid

Missing

asmenybés autentiskumas grupes 2

Pateiktas kaip DI sugeneruotas

Auterystés tekstui priskyrimas (nuredymas ant label)

Neteisingai nurodyta autorysté
(neatslkleists)

Teisingai nurodyta autoryste
(atskleista)

Cumulative
Frequency Fercent  “alid Percent Fercent
Valid  Zemas asmenybés 299 485 435 485
autentiskumas
aukitas asmenybes 318 51,5 515 100,0
autentiskumas
Total 617 100,0 100,0
Between-Subjects Factors
Yalue Label ]
Autorystés tekstui Human 304
priskyrimas (nurodymas created
ant lakbel) (disclosed
as)
Al generated N3
(disclosed
as)
asmenybés Zemas 209
autentiskumas grupes 2 asmenyhés
autentiskuma
5
aukstas 38
asmenybes
autentiskuma
5
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DependentVariable:

Altorystes tekstui

Descriptive Statistics

Poziuris vidurkis 617

priskyrimas (nurodymas asmenyhés o
ant label) autentiskumas grupes 2 Mean Std. Deviation M
Human created Zemas asmenybés 4 65T 1,28837 146
(disclosed as) autentiskumas
aukstas asmenybes 50338 1,33503 158
autentiskumas
Total 4 8536 1,32404 304
Al generated (disclosed Zemas asmenybés 42081 1,22747 1563
as) autentiskumas
aukstas asmenybes 44750 160518 160
autentiskumas
Total 4 3445 1,43700 Kh K]
Tatal Zemas asmenybés 4 4281 1,27557 2498
autentiskumas
aukstas asmenybes 47526 150112 318
autentiskumas
Total 4 50954 1,40466 617
Levene's Test of Equality of Error Variances™"
Levene
Statistic df1 df2 Sig.
FPoziuris vidurkis 617  Based on Mean 7132 3 613 Nu]u]y]
Baszed on Median 5 765 3 613 00
Based on Median and 5 TEA 3 591,610 0o
with adjusted df
Based on trimmed mean 6,847 3 613 oo

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

a. Dependent variable: Poziuris vidurkis 617
b, Design: Intercept + PrAut + AsmAutGr + Praut * AsmAutGr
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Dependent Variable:

Tests of Between-Subjects Effects

Poziuris vidurkis 617

Type [l Sum FPartial Eta
Source of Squares df Mean Square F Sig. Squared
Corrected Maodel £G,210% 3 18,740 9,810 ,aoo 046
Intercept 13004691 1 13004 691  68Y7,058 ,aoo 818
Praut 39,2349 1 39,239 20,750 ,aoo 033
AsmAutGr 15,875 1 15,875 8,395 04 014
PrAut * AsmAutGr A50 1 A50 238 626 ,aoo
Error 11549,188 613 1,891
Total 14244778 617
Caorrected Total 1215418 616

a. R Sqguared = 046 (Adjusted B Squared = .042)

4.00

Reikimeé
ad
=
[==]

1,00

00

Pateikctas kaip Zmogaus sukurtas

Pateikctas kaip DI sugeneruotas

Autorystés telstui priskyrimas (nurodymas ant label)

m Zemas asmenybés
autentislumas

[ aukitas asmenybes
autentizlmas
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13 priedas. Daugialypés tiesinés regresijos analizé

Model Summary

Adjusted R Stal. Error of
Madel R R Square Square the Estimate

1 7437 552 549 1,41318

a. Predictors: (Constant), Teksto autentiskumas
patikimumas ir naturalumas vid 617, Teksto
autenti§kumas originalumas vid 617, Teksto
autentiskumas testinumas vid 617, Poziuris vidurkis 617

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1607,904 4 376,976 188,765 ,oog®
Residual 1222205 g12 1,997
Total 2730109 616

a. Dependent Variable: Dalinimosi ketinimai vis 617

b. Predictors: (Constant), Teksto autenti§kumas patikimumas ir naturalumas vid 617,
Teksto autenti§kumas originalumas vid 617, Teksto autentiskumas testinumas vid

617, Poziuris vidurkis 617

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Sta. Erraor Beta 1 Sig.
1 (Constant) -1,883 281 -6,512 000
Foziuris vidurkis 617 621 0749 14 7,851 000
Teksto autentiskumas - 152 075 - 075 -2,038 042
testinumas vid 617
Teksto autentiSkumas 274 044 194 6,225 ,00n
originalumas vid 617
Teksto autentiSkumas 439 oaz2 291 5,330 ooo

patikimumas ir
naturalumas vid 617

a. DependentVariable: Dalinimosi ketinimai vis 617

Bootstrap for Coefficients

Bootstrap®

BCa 95% Confidence Interval

Maodel B Bias Stad. Error  Sig. (2-tailed) Lower Upper

1 (Constant) -1,883 -,0o7 281 001 -2,446 -1,374
Poziuris vidurkis 617 621 002 081 001 462 789
Teksto autentiskumas -1462 004 071 028 -,296 -004
testinumas vid 617
Teksto autentiSkumas 274 -,001 043 001 185 358
originalumas vid 617
Teksto autentiSkumas 439 -,004 0ao o1 267 04

patikimumas ir
naturalumas vid 617

a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 1000 bootstrap samples
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Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 7507 563 558 1,39844

a. Predictors: (Constant), Socialines medijos patirttis vid 617,
You think you are living financially;, Teksto autentiSkumas
originalumas vid 617, What is your age?, Teksto
autentiskumas testinumas vid 617, Poziuris vidurkis 617,
Teksto autentikumas patikimumas ir naturalumas vid

617
ANOVA?
sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1528,570 7 218,367 111,661 .0oo®
Residual 1187,070 607 1,956
Total 2715,640 614

a. DependentVariable: Dalinimosi ketinimai vis 617

h. Predictors: (Constant), Socialines medijos patirtis vid 617, You think you are living
financially;, Teksto autenti§kumas originalumas vid 617, What is your age?, Teksto

autentiskumas testinumas vid 617, Poziuris vidurkis 617, Teksto autentiSkumas

patikimumas ir naturalumas vid 617
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Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Madel B Std. Error Beta t Sig.

1 {Constant) -1,654 4491 -3,372 001
Poziuris vidurkis 617 614 074 A1 7,807 0on
Teksto autentiskumas -143 074 -070 -1,918 056
testinumas vid 617
Teksto autentiSkumas 252 044 178 5,733 000
ariginalumas vid 617
Teksto autentifkumas 440 0az 292 5,388 ,000
patikimumas ir
naturalumas vid 617
What is your age? -010 006 -,045 -1,748 081
You think you are living - 184 ova - 064 -2,352 014
financially:
Socialines medijos 126 054 067 2,343 014

patirtis vid 617

a. DependentVariable: Dalinimosi ketinimai vis 617

Bootstrap for Coefficients

Bootstrap®
BCa 95% Confidence Interval

Model B Bias Std. Error  Sig. (2-tailed) Lower Upper

1 (Constant) -1,654 -018 478 002 -2,560 -, 785
Poziuris vidurkis 617 615 -,.001 084 001 447 783
Teksto autentiskumas -143 ooo 073 054 -,289 002
testinumas vid 617
Teksto autentiSkumas 252 o2 045 001 61 A4
ariginalumas vid 617
Teksto autentiSkumas 440 001 087 001 273 B11

patikimumas ir
naturalumas vid 617

What is your age? -,010 .aoo 006 093 -,021 a0z
You think you are living - 184 001 ava 024 -,356 -019
financially:

Socialines medijos 128 -001 053 018 028 2325

patirtis vid 617

a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 1000 hootstrap samples

Su kontroliniais kintamaisiais

Model Summary

Adjusted R Std. Errar of
Model R R Sguare Square the Estimate

1 765 586 580 136394

a. Predictors: (Constant), Penkios $aliy grupés perkoduota,
What is your age?, You think you are living financially:,
Teksto autentiskumas testinumas vid 617, Socialines
medijos patirttis vid 617, Teksto autentiSkumas
originalumas vid 617, Poziuris vidurkis 617, Teksto
autentiSkumas patikimumas ir naturalumas vid 617
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ANOVA?

Sum of
Maodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Fegression 1590103 8 198763 106,843 ,Dﬂﬂh
Fesidual 1125496 605 1,860
Total 2715,5498 613

a. DependentVariable: Dalinimosi ketinimai vis 617

b. Predictors: (Constant), Penkios Saliy grupés perkoduota, What is your age?, You

think you are living financially:, Teksto autentiskumas testinumas vid 617, Socialines

medijos patirtis vid 617, Teksto autentiSkurmas originalumas vid 617, Poziuris

vidurkis 617, Teksto autentiSkurmas patikimumas ir naturalumas vid 617

Coefficients®

Standardized

nstandardized Coefficients Coefficients

Maodel B Std. Erraor Eeta i Sig.

1 (Constant) 148 542 - 365 Jg15
Poziuris vidurkis 617 550 078 367 7,059 ,ooo
Teksto autentiskumas -183 073 - 075 -2104 L0386
testinumas vid 617
Teksto autentiSkumas 230 043 Jd62 5336 000
ariginalurmas vid 617
Teksto autentiSkumas A&7 080 303 5711 Loon
patikimumas ir
naturalumas vid 617
What is your age? =010 M]3 050 -1,804 072
Yau think you are living -,224 07T -,078 -2,924 004
financially:
Socialines medijos 083 053 0449 1,755 J0B0
patittis vid 617
Penkios &aliy grupés -,240 042 - 160 -5,744 ,000

perkoduota

a. DependentVariahle: Dalinimosi ketinimai vis 617
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14 priedas. A-priori imties dydzio skai¢iuoklé

B A-priori Sample Size Calculator for Multiple Regression

This calculator will tell you the minimum required sample size for a multiple regression study, given
the desired probability level, the number of predictors in the model, the anticipated effect size, and
the desired statistical power level.

Please enter the necessary parameter values, and then click 'Calculate'.

Anticipated effect size (f):
Desired statistical power level:
Number of predictors:
Probability level:

Calculate!

lOOOO

Minimum required sample size: 198
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