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Santrauka

Temos aktualumas. Sparc¢iai technologiskai tobuléjan¢iame pasaulyje dirbtinis intelektas jgauna vis
didesn¢ reikSme. Dirbtiniu intelektu gristi jrankiai jau taikomi jvairiose srityse, tuo paciu ir
rinkodaroje, jskaitant algoritmus, pokalbiy robotus, ir kt. Nors visuotinj populiarumg jgijo visai
neseniai, biitent generatyvinio tipo dirbtinio intelekto jrankiai tampa aktualiis praktiniame taikyme.
Rinkodaros kontekste, generatyvinio tipo dirbtinio intelekto jrankiai turi didelj potencialg — juos
pasitelkiant, galima efektyviai kurti personalizuotg ir jtraukiantj turinj, palengvinant komunikacijg ir
pagerinant klienty patirtj. Sintetiné reklama — viena i$ generatyvinio dirbtinio intelekto taikymo biidy,
kurig mokslininkai laiko rinkodaros ateitimi, turincia potencialo i§ esmés revoliucionizuoti tai, kaip
vartotojai sgveikauja su prekiy zenklais. Vis délto, tai ir daug potencialiy grésmiy kelianti reklamos
forma, o tikrasis sintetiniy reklamy poveikis vartotojy, o tiksliau — vartotojo ir prekiy zenklo santykiy
bei jy kokybes atzvilgiu daugiausiai tiriamas teoriniame lygmenyje. Stokojama empirinio iStirtumo,
ar ir kaip sintetinés reklamos gali paveikti vartotojus bei vartotojo ir prekiy zenklo santykius ir jy
kokybe. Atitinkamai, tai lemia, kad prekiy zenklai neturi ziniy, kaip tikslingai ir efektyviai pritaikyti
sintetines reklamas savo rinkodaros strategijoje.

Tyrimo objektas — sintetinés reklamos bei vartotojo bei prekiy Zenklo santykiy kokybés sgsaja.

Tyrimo tikslas — teoriskai pagrjsti ir empiriskai patikrinti sintetinés reklamos jtaka vartotojo ir prekiy
zenklo santykiy kokybei.

Tyrimo uzdaviniai:

1. pagristi sintetinés reklamos jtakg vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybei kaip moksliniy tyrimy
objekta, jvardijant aktualuma ir probleminius aspektus;

2. atlikti teoring sintetinés reklamos jtakos vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybei studija,
atskleidziant sintetinés reklamos konceptualigja esme, potencialas sintetinés reklamos grésmes bei
vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybés dimensijas;

3. parengti sintetinés reklamos jtakos vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybei teorinj modelj;

4. empiriskai patikrinti sintetinés reklamos jtakos vartotojo ir prekiy zZenklo santykiy kokybei teorinj
modelj;

5. pateikti rekomendacijas dél sintetinés reklamos sprendimy, atsizvelgiant | jos itakg vartotojo ir
prekiy zenklo santykiy kokybei, ir siekiant efektyvaus jos taikymo rinkodaroje.



Tyrimo rezultatai. Atliktas empirinis tyrimas — kvazieksperimentas — atskleidé, kad sintetiné
reklama turi poveikj vartotojams ir jy santykiams su prekiy zenklu. Vis délto, jos poveikis néra nei
teigiamas, nei neigiamas — tai lemia tai, jog sintetiné reklama vartotojy buvo vertinama taip pat, kaip
ir sukurta zmogaus. Vadinasi, vartotojai sinteting reklamag vertina taip pat, kaip ir sukurta zmogaus,
ir, atitinkamai, prekiy Zenklai sintetines reklamas savo strategijoje gali jvesti be neigiamy padariniy.
Vis délto, tyrimo metu lyginant vartotojy suvokima, kas sukiiré jiems rodomg reklama, pastebéta, kad
pozityviau vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybe veikia Zzmogaus sukurta reklama. Taigi, jei
vartotojas zino, kad reklama sukurta dirbtinio intelekto, tai gali daryti neigiamg jtaka jy santykiy su
prekiy Zenklu santykiy kokybei. Si jzvalga bei tyrimo ribotumai yra itin reik§mingi aspektai vertinant
tyrimo rezultatus ir vystant sintetinés reklamos poveikio vartotojo ir prekiy zenklo santykiams bei jy
kokybei tyrimus.
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Summary

Relevance of the topic. Artificial intelligence is becoming increasingly more important in a rapidly
technologically advancing world. Al-based tools are already used in a wide range of fields, including
marketing — algorithms, chatbots are just a few examples of applications. Although having only
recently gained widespread popularity, the generative type of Al tools are becoming relevant in
practical applications as well. In the context of marketing, generative Al tools have great potential to
effectively create personalised and engaging content, facilitating communication and improving
customer experience. Synthetic advertising is one of the applications of generative Al that researchers
see as the future of marketing, with the potential to revolutionise the way consumers interact with
brands. However, it is also a form of advertising that posessess quite a few potential threats, while
the actual impact of synthetic advertising on the consumers, or, to be exact, between consumers and
brands, and on the quality of that relationship, has been studied mainly at the theoretical level. There
is a lack of empirical research on whether and how synthetic advertising can affect consumers and
the consumer-brand relationship and quality. Accordingly, this leads to a lack of knowledge on how
brands can effectively apply synthetic advertisements in their marketing strategy.

The object of the research is the relationship between synthetic advertising and the quality of the
consumer-brand relationship.

The aim of the research is to theoretically justify and empirically test the impact of synthetic
advertising on the quality of consumer-brand relationships.

Objectives:

1. to justify the influence of synthetic advertising on the quality of consumer-brand relationship as an
object of research, identifying its relevance and problematic aspects;

2. to carry out a theoretical study of the impact of synthetic advertising on the quality of the consumer-
brand relationship, revealing the conceptual essence of synthetic advertising, the potential threats of
synthetic advertising and the dimensions of the quality of the consumer-brand relationship;

3. develop a theoretical model of the impact of synthetic advertising on the quality of the consumer-
brand relationship;

4. empirically test the theoretical model of the impact of synthetic advertising on the quality of the
consumer-brand relationship;



5. provide recommendations for synthetic advertising solutions, taking into account its impact on the
quality of the consumer-brand relationship and for its effective application in marketing.

Results. The empirical study - a quasi-experiment - shows that synthetic advertising has an impact
on the consumer-brand relationship. However, the effect is neither positive nor negative, which is due
to the fact that synthetic advertising was perceived by consumers in the same way as human-made
advertising. Consequently, consumers view synthetic advertising in the same way as human-made
advertising. Considering the research results, brands can introduce synthetic advertising into their
strategy without negative consequences. However, when comparing consumers' perceptions of who
created the advertisements shown to them, the study found that human-made advertisements have a
more positive impact on the quality of the consumer-brand relationship. Thus, if the consumer is
aware that the advertisement has been created by an artificial intelligence, this may have a negative
impact on the quality of their relationship with the brand. This insight and the limitations of the study
are crucial aspects for evaluating the results of the study and for developing research on the impact
of synthetic advertising on consumer-brand relationships and the quality of the relationship.
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Terminy sarasas

Dirbtinis daugiasluoksnés savimokos neuroninis tinklas (angl. Deep neural networks) —tai neuroninio
tinklo tipas, galintis mokytis i§ duomeny, taikant procesg, vadinamg giliuoju mokymusi.

Generatyviniai antagonistiniai tinklai (GAT) (angl. general adversarial networks) — DI paremta
technologija, gebanti kurti naujg turinj i$ jai pateikty duomeny.

Generatyvinis DI (angl. generative Al arba Gen Al) — tai dirbtinio intelekto algoritmy ir modeliy tipas,
skirtas kurti naujg turinj, pavyzdziui, vaizdus, teksta, garsg ar net vaizdo jrasus.

Gilusis mokymasis (angl. deep learning) — tai masininio mokymosi poskyris, kuriame naudojami
dirbtiniai daugiasluoksnés savimokos neuroniniai tinklai siekiant imituoti sudétingg Zzmogaus
smegeny sprendimy priémimo gebéjima.

Hyperpersonalizavimas (angl. hyper-personalization) — tai produkty, paslaugy, turinio ar patirties
pritaikymas  vartotojams individualiai pagal jy pageidavimus, elgseng ir savybes.
Hyperpersonalizavimas nuo jprasto personalizavimo skiriasi tuo, kad yra atlieckamas pasitelkiant
pazangia duomeny analizg, dirbtinj intelekta ir maSininio mokymosi metodus, kad sukurty iSskirtinai
personalizuotg patirtj.

Masininis mokymasis (angl. machine learning) — tai dirbtinio intelekto ir kompiuteriy mokslo $aka,
kurioje daugiausia démesio skiriama duomeny ir algoritmy naudojimui, kad dirbtinis intelektas galéty
imituoti Zzmoniy mokymosi biidg, palaipsniui didindamas savo tiksluma.

Sintetiné reklama (angl. synthetic advertisement) — tai sintetinis turinys, sugeneruotas arba
modifikuotas pasitelkiant DI, naudojamas reklamos tikslams.

Sintetinés klastotés (angl. deepfakes) — DI pagalba modifikuotas garso ir vaizdo formaty turinys,
primenantis realig pradinio turinio versij3.

Sintetinis turinys (angl. synthetic content, synthetic media) — vaizdas, tekstas, video arba audio—
turinys, kuris yra visiskai ar i§ dalies sukurtas naudojant dirbtinio intelekto algoritmus.
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Ivadas

Aktualumas. Dirbtinis intelektas (DI) yra transformuojanti jéga, turinti platy pritaikymo spektrg ir
keiCianti jvairias sritis — nuo sveikatos prieziiros iki finansy. Sios technologijos universalumas lemia,
kad ji gali buti taikoma tiek teigiamiems, tick neigiamiems tikslams. Vis délto, rinkodaroje DI placiai
naudojamas i$ teigiamos pusés, pavyzdziui, santykiams su vartotojais gerinti, personalizavimo
galimybiy plétrai ir pan. Pokalbiy robotai, rekomendacijy algoritmai gali biiti laikomi beveik
neatskiriama vartotojy patirties dalimi, uztikrinancia sklandzig ir teigiamg vartotojo kelione bei,
atitinkamai, teigiamus vartotojy ir tokias technologijas pasitelkiancio prekiy zenklo santykius. Visgi,
dar ne visos DI jrankiy galimybés yra iSnaudojamos. Pastaruoju metu sparciai plinta sintetinés — DI
sugeneruotos — reklamos, taciau jy pritaikymo rezultatai, pasekmés arba galimas poveikis vartotojy
elgsenai stokoja gilesnio mokslinio pagrindimo. Tai savaime kelia tam tikry abejoniy ar nezinomybe
rinkodaros specialistams, siekiantiems tinkamai pritaikyti DI jrankius prekiy Zenklo valdymo srityje.
Netinkamai pritaikius DI, yra tikimybé sukurti neautentiska, Klaidinantj ar net jzeidy turinj, kuris gali
neigiamai paveikti vartotojy pasitikéjima ir, apskritai, pozitrj j prekiy Zenkla. Dél to gali buti paveikta
prekiy zenklo reputacija, kas, galiausiai, lemia prekiy zenklo nesékmeg.

Apzvelgtuose Saltiniuose stebimas mokslininky démesys sintetiniy reklamy pritaikymo rinkodaroje
galimybéms, grésméms, bei konceptualiems modeliams (Whittaker, Kietzmann, Kietzmann, T.C.,
Dabirian, 2020; Kietzmann, Lee, McCarthy, Kietzmann, T.C., 2019; Campbell, Plangger, Sands,
Kietzmann, 2021). Atlikti empiriniai tyrimai daugiausiai orientuojasi j vartotojy reakcijas i sintetines
reklamas bei | tai, kaip jos veikia vartotojy elgsena. (Arango, Singarajub, Niininen, 2023; Thomas,
Fowler, 2020; Vaccari, Chadwick, 2020; Dobber ir kt., 2021). Tiesa, Thomas ir Fowler (2020)
paliecia ir vartotojy poziiirio aspekta, kuris gali buti siejamas su vartotojo ir prekiy Zenklo santykiais,
taciau gilesniy tyrimy, orientuoty j sintetinés reklamos poveikj vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy
kokybei, pasigendama.

Mokslinis naujumas ir praktiné verté. Rinkodaros tyrimy apie DI technologijy pritaikyma sritis
i§siplété gana neseniai — 2017-aisiais (Feng ir kt. 2020). Siuo metu, tyrimy DI taikymo rinkodaros
kontekste skaicius didéja. Vis délto, atsizvelgiant j nuolatinj DI technologijos tobuléjima, tam tikri
aspektai vis dar stokoja démesio. Vienas jy — sintetinés reklamos empiriniai tyrimai, tiriantys tokio
pobiuidzio prekiy Zenklo reklamy jtaka vartotojams. Be to, svarbu paminéti, kad jau egzistuojantys DI
taikymo rinkodaroje tyrimai buvo orientuoti j uzsienio saliy pavyzdzius. Siekiant praplésti jau atlikty
tyrimy spektra ir inicijuoti tolesnius mokslinius tyrimus, tirian¢ius DI taikyma rinkodaroje, Sis
tyrimas bus atliekamas Lietuvos mastu.

Tyrimo objektas — sintetinés reklamos bei vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybés sasaja.
Tyrimo problema — kokig jtaka sintetiné reklama turi vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybei?

Tyrimo tikslas — teoriskai pagrjsti ir empiriskai patikrinti sintetinés reklamos jtakg vartotojo ir prekiy
zenklo santykiy kokybei.

Uzdaviniai:
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1. pagristi sintetinés reklamos jtaka vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybei kaip moksliniy tyrimy
objekta, jvardijant aktualuma ir probleminius aspektus;

2. atlikti teorin¢ sintetinés reklamos jtakos vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybei studija,
atskleidziant sintetinés reklamos konceptualigja esme, potencialas sintetinés reklamos grésmes bei
vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybés dimensijas;

3. parengti sintetinés reklamos jtakos vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybei teorinj modelj;

4. empiriskai patikrinti sintetinés reklamos jtakos vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybei teorinj
modelj;

5. pateikti rekomendacijas dél sintetinés reklamos sprendimy, atsizvelgiant j jos jtakg vartotojo ir
prekiy zenklo santykiy kokybei, ir siekiant efektyvaus jos taikymo rinkodaroje.
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1. Sintetinés reklamos poveikio vartotojuy ir prekiy Zenklo santykiy kokybei tyrimy svarba ir
problematika

Dirbtinis intelektas (DI) tampa vis labiau jprastas visuomenei dél plataus taikymo spektro jvairiose
srityse. Siais laikais DI technologija pasitelkiama jvairiose srityse, o DI industrija pasizymi nuolatiniu
augimu — prognozuojama, kad 2027-aisiais ji sieks 407 mird. JAV doleriy (Globe Newswire, 2023).
Tai identifikuoja dinamiSka Sios technologijos vystymasi ir lemia laipsniska jtakos sfery plétra
visuomenés gyvenimo procesuose.

DI grindZziamos programos ar Kiti technologiniai sprendimai néra naujové (pavyzdziui, ,,Google
Translate taip pat yra DI produktas). Vis délto didziausias liizis DI industrijoje jvyko 2022-aisiais,
kai buvo ileistas kalbos modelis ,,Chat GPT*. Sis jrankis, gebantis atsakyti j klausimus ir asistuoti
vartotojams sprendziant jvairaus pobudzio uzduotis, kurios, pavyzdziui, reikalauja i$samios paieskos,
buvo sensacingas jvykis technologijy pasaulyje. Tiesa, lyginant minétus jrankius tarpusavyje, ,,Chat
GPT* nuo ,,Google Translate* skiriasi tuo, kad yra generatyvinio tipo (angl. generative Al arba Gen
Al) ir geba suprasti konteksta, bei, atitinkamai, generuoti turinj, pavyzdziui, pateikti atsakymus, kurie
ver€iau priminty pokalbj su Zzmogumi, 0 ne su kompiuteriu. Tuo tarpu ,,Google Translate* yra tik
vertimo jrankis, gebantis tekstg i§ vienos kalbos iSversti | kitg kalbg. Butent kompiuterio sugebéjimas
suprasti, kas jam sakoma, ir, daugeliu atvejy, pateikti tinkamg informacija, sukrété visuomene. Pagal
Kantar (2023) atliktg ,,Rinkodaros tendencijy apzvalga 2024-iesiems®, tik kiek daugiau nei pusé
vartotojy generatyvinj DI ir jo kurtg turinj vertina i§ dalies teigiamai arba teigiamai. Tai identifikuoja
vyraujant] kontraversiSska pozitri | DI sugeneruota turinj, mokslingje literatiroje dar vadinama
sintetiniu (angl. synthetic media).

Generatyviniy DI jrankiy skaicius po jau minétojo ,,Chat GPT* atsiradimo spar¢iai iSaugo — ,,Bard
Al“, ,Jasper Al yra tik keletas pavyzdziy, i$ visy prieinamy DI jrankiy. Rinkoje taip pat atsirado ir
jrankiy, kurie geba generuoti ne tik tekstinj turinj. PavyzdZziui, ,,Midjourney“ arba ,,DALL-E*
generuoja vaizdus (nuotraukas, paveikslélius ir paveikslus) i$ tekstiniy uzklausy. Galiausiai, rinkoje
egzistuoja ir tokie jrankiai, kurie geba generuoti audio—turinj (,,WaveGAN*, ,,Lyrebird*). DI jrankiy,
gebanciy apimti jvairaus formato turinio supratimg ir kiirima, atsiradimas signalizuoja apie naujas
karybines taikymo galimybes bei, atitinkamai, sintetinio turinio plétra. Sintetinio turinio panaudojimo
atvejy S$iuo metu yra ne vienas. Populiariose socialiniy medijy platformose esantys filtrai, kurie
pakeicCia fizing vartotojo iSvaizda, taip pat yra sintetinio turinio panaudojimo pavyzdys. Tac¢iau
potencialios panaudojimo grésmés ir mazas Sintetinio turinio, kaip fenomeno, mokslinis istirtumas
kelia daug klausimy, pavyzdZiui, kaip tokio pobiidZio turinj pritaikyti iSvengiant potencialiy grésmiy,
kaip uztikrinti, kad sintetinio turinio naudojimas bty efektyvus ir nekenkty.

Greiciausiai viena i§ didziausig potencialg turinCiy sintetinio turinio taikymo sri¢iy yra rinkodara.
Mokslininkai teigia, kad DI pritaikymo galimybés kuriant reklamas yra beribés (Whittaker ir kt.,
2020; Kietzman ir kt., 2019). Reklama internetinéje erdvéje vis dazniau yra sintetiné vietoje jau
iprastos praktikos, kai reklaminis turinys sukuriamas zmogaus ir tik tada pakoreguojamas tam tikrais
skaitmeniniais jrankiais (Aiolfi ir kt., 2021). Rinkoje jau yra sintetiniu turiniu grjstos, arba kitaip —
sintetinés reklamos (angl. synthetic ads, synthetic advertising) pavyzdziy. Dar 2020-aisiais prekiy
zenklas ,,Doritos* paleido reklaming kampanijg, kurios metu vartotojai turéjo atsisiysti nemokama
programéle ,,.Sway: Magic Dance*. Programélé leido vartotojams naudojant sinteting vaizdo klastote
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(angl. deepfake) pakoreguoti ir jdéti savo atvaizda j ,,Super Bowl*“ reklaminj vaizdo jrasa, kuriame
dvikovoje Soka atlikéjas Lil Nas X ir aktorius Sam Elliot (Marketing Dive, 2020). Reklama buvo itin
sékminga — kompanijos ,,Salesforce isanalizuoti ,, Twitter duomenys atskleidé, kad §i reklama
sulauké net 11 000 pamingjimy ir daugiau nei 90 % teigiamy sentimenty (Forbes, 2020). Atsizvelgiant
1 kampanijos pobudj, akivaizdu, kad jos s¢kme 1émé butent vartotojy jtraukimas j pacios kampanijos
vystymg. Skatinimas dalintis vaizdo jrasy rezultatais socialiniy medijy platformose teigiamai veiké
reklamos, tuo paciu ir prekiy Zenklo zinomumo sklaidg. Interaktyvumo veiksnys (vartotojo galimybé
savo atvaizda ,,jklijuoti® j reklaminj vaizdo jrasg) suteiké suasmeninimo jausmg, kadangi vartotojai,
tam tikra prasme, galéjo prisidéti prie reklaminés kampanijos. Tiesa, ,,Doritos* reklaminiai vaizdo
jrasai, kuriais vartotojai dalinosi jau ,,jklijave® savo atvaizdg, buvo akivaizdziai modifikuoti DI —
buvo galima aiSkiai identifikuoti, kad tai yra reklama, ir kad vartotojo atvaizdas ant kito Zmogaus
kiino néra tikro Zmogaus imitacijos bandymas.

Vis délto, ne visos reklamos, kurioms sukurti naudojamas DI, yra atpazjstamos kaip sintetinés. Taip
yra todél, kad generatyviniy DI jrankiy sukurtas turinys daznai yra sunkiai atskiriamas nuo realaus —
7mogaus kurto — turinio. Sis aspektas yra pagrindas daugeliui klausimy, susijusiy su sintetinés
reklamos panaudojimu: patikimumo, etikos, skaidrumo, ir pan. Pavyzdziui, skaidrumo aspekta
apzvelgé Kanzaso universitete (2023) atliktas tyrimas. Jo metu perziuréta daugiau nei 1 000 DI
sugeneruoty reklamy, ir identifikuota, kad tik apie 50 % atvejy jos buvo pazymétos kaip reklamos.
Atsizvelgiant j tyrimo rezultatus, galima teigti, kad sintetinés reklamos plinta labiau nei galima
jsivaizduoti. Tai atitinkamai signalizuoja ir apie skaidrumo trikumg $iuo aspektu, kuris gali paveikti
vartotojy pasitikéjima prekiy zenklui ilgalaikéje perspektyvoje. Tai patvirtina ir jmonés Conjointly
(2023) apklausa, kurios tikslas buvo issiaiskinti, kokia vartotojy patirtis su sintetinémis reklamomis.
Si apklausa parodé, kad net 41 % apklaustyjy nebuvo tikri, ar yra susidiire su sintetine reklama.
Vartotojy neuztikrintumas indikuoja supratimo, ziniy spraga, kas ilgainiui gali lemti pasimetima,
neuZztikrintuma ir paveikti vartotojy pasitikéjima, pasitenkinima.

Nors DI taikymas rinkodaros srityje yra jau jprastas, apzvelgiant moksliniy tyrimy kiekj, galima
pastebeti, kad didesnis akademiky susidoméjimas Sia sritimi pastebétas gana neseniai. Feng ir kt.
(2020) atliktame bibliografiniame tyrime, apZvelgianciame DI rinkodaros kontekste atliktus tyrimus,
nustatyta, kad jiems daug démesio nebuvo skirta iki pat 2017-yjy. (zr. 1 pav.)

16



Tyrimy kiekis pagal metus

> & &
Ui
QO L

o o &

5 & o A WP )
g S G R o
RS X

.
>
> Y oY QY oY O
AR VR R O IR O OOl

X

N W
< )
& Ay ST oS

& & © P ) .

S F LSS LFTFPFLHFPEL P
O ] 0 N C > ADT A C OV QO C
XL FETF I E T E IS

1 pav. DI rinkodaros kontekste tyrimy kiekio pasiskirstymas pagal metus (Feng ir kt., 2020)

Nepaisant mokslinéje aplinkoje iSaugusio susidoméjimo DI pritaikymu rinkodaroje, Feng ir kt.
(2020) taip pat identifikavo ir keturias pagrindines tyrimy S$ioje sferoje sritis, kurios sulauké
daugiausiai mokslininky démesio. Pastarosios yra maSininis mokymasis, socialinés medijos,
informacijos perdavimas is lapy j lupas ir sentimenty analizé (Feng ir kt., 2020). Tuo tarpu, sintetinio
turinio ar reklamos terminy straipsnyje pasigendama. Taigi, galima daryti iSvada, kad iki pat 2020-
yjy, kai Feng ir kt. (2020) atliko bibliografinj tyrima, sintetin¢ reklama moksliniame diskurse
nefigiravo. DI sugeneruotas turinys rinkodaros kontekste pradétas tirti biitent 2020-aisiais — iki $iol
atliktus rinkodaros tyrimus, susijusius su sintetinio turinio rinkodaroje taikymu, galima grupuoti
pagal jy problematika. (Zr. 1 lentele)

1 lentelé. Tyrimai, susij¢ su sintetinio turinio rinkodaroje taikymu

Problematika Tyréjai

Arango, Singaraju ir Niininen (2023)
Thomas ir Fowler (2020)

Vaccari ir Chadwick (2020)
Sintetinio turinio jtaka vartotojy poZitiriui Dobber ir kt. (2021)

Kirkby, Baumgarth ir Henseler (2023)
Campbell ir kt. (2021)

Campbell, Plangger, Sands, Kietzmann ir Bates
(2022)
Kietzmann, Lee, McCarthy ir Kietzmann (2020a)

Whittaker, Letheren ir Mulcahy (2021)
Whittaker ir kt. (2020)
Feng ir kt. (2020)

Vartotojy atsakas j sinteting reklama

Teoriniai pagrindai sintetiniy reklamy tyrimams

Taigi, 1 lentelés duomenimis, apzvelgti tyrimai, orientuoti ] sintetinés reklamos taikyma, yra
daugiausiai teorinio pobuidZzio, t. y. skirti sudaryti teorinj pagrinda tolesniems empiriniams tyrimams.
Tuo tarpu, empiriniai tyrimai yra daugiausiai sutelkti butent vartotojy atsakui ar pozitriui tirti.
Pavyzdziui, Arango’as ir kt. (2023) sieké iSsiaisSkinti, kaip vartotojai reaguoja j reklaminius
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praneSimus, sukurtus pasitelkiant sintetines vaizdo klastotes, labdaros kontekste. Tyrimu patikrinta,
kaip sintetiné reklama veikia vartotojy poziiirj j labdaros organizacija, naudojancig tokio tipo
reklaminj turinj, bei kaip jis veikia vartotojy norg aukoti. Tyrimo rezultatai padé¢jo identifikuoti
neigiamg sintetinés reklamos poveikj vartotojams, $iuo atveju — labdaros organizacijos kontekste.
Tyrimas parodé¢, kad reklamos vaizdo netikrumo suvokimas neigiamai veiké empatija; empatijos
nebuvimas, atitinkamai, neigiamai veiké nujauc¢iamg kalte ir vaizduojamos emocijos suvokimg o
pastarieji du veiksniai neigiamai veiké nora aukoti. Sis tyrimas atskleidé, kad sintetinés reklamos
naudojimas labdaros tikslais néra veiksmingas — joS turi neigiamg jtakg vartotojams. Vis délto, Sio
tyrimo apsiribojimas ne pelno siekian¢iomis organizacijomis atskleidzia galimg biisimy tyrimy sritj
verslo jmoniy pavyzdziais. Siame tyrime taip pat keliamas klausimas, ar sintetinis turinys gali biti
barjeru tarp pasitikéjimu grjsty vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy, ir daroma prielaida, kad sintetiné
reklama, o tiksliau — vartotojy pozitris j ja — gali daryti jtaka ir vartotojy pozitriui j ja naudojancia
organizacija, t. y. jmonés reputacijai.

Thomas ir Fowler (2020) tyrimu, nukreiptu j vartotojy pozitrj j sinteting reklama, buvo lyginama, ar
DI nuomonés formuotojai ir jzymybés-réméjai vartotojy vertinami vienodai. Tyrimui atlikti DI
nuomonés formuotojai buvo siejami su tam tikru prekiy Zenklu ir buvo tikrinama, ar I nuomonés
formuotojui patekus j kontraversiska situacijg, tai paveikia vartotojy elgseng ir pirkimo ketinimus to
prekiy zenklo atzvilgiu. Taip pat tirta, kaip prekiy Zenklas galéty efektyviai atitolinti save nuo
prieStaringai vertinamos situacijos, i kurig pateko DI nuomonés formuotojas. Tyrimo rezultatai rodo,
kad po tokios situacijos, DI nuomonés formuotojo pakeitimas jZymybe teigiamai veikia pirkimo
ketinimus ir vartotojo poziiirj j prekiy zenklag DI nuomonés formuotojai suvokiami kaip panaSesni
tarpusavyje ir labiau pakeiCiami nei jzymybés. Toks rezultatas gali buti susijes su tuo, kad DI
nuomonés formuotojai vis délto yra technologijos. Kaip zinoma, bet kokia technologijos klaida
dazniausiai neigiamai veikia vartotojo poziiirj j tg technologija. Atitinkamai, vartotojas ima maziau
pasitikéti tos technologijos tinkamu veikimu nuo to laiko tasko, kai technologija suklysta. Tyrimu
taip pat nustatyta, kad prekiy zenklo atsiribojimas nuo DI, kuris pateko j priestaringai vertinama
situacija, vartotojy pozitirio ne$velnina, ir prekiy zenklas yra laikomas atsakingu uz netinkamus DI
nuomonés formuotojo veiksmus. Sis tyrimas suteikia pagrinda aptarti DI nuomonés formuotojy, arba
sintetinés reklamos, galimg poveikj vartotojo ir prekiy zenklo santykiams. Tyrime démesys skiriamas
neigiamoms konotacijoms, susijusioms su sintetine reklama, tikrinti, kadangi tiriamos i$skirtinai
neigiamos situacijos ir vartotojy poziiiris j konkrecias situacijas. Pastebima galimybé tokio pobtdzio
reklama ir prekiy zenklo dinamika analizuoti per ilgesnj laikotarpj ir patikrinti, ar sintetinés reklamos
gali turéti ilgalaikj poveikj nuolatiniams vartotojy ir remiamo prekiy zenklo santykiams.

Vartotojy pozitirj j sintetinj turinj — keliy skirtingy tipy DI sugeneruotg tekstg — tyré Kirkby ir kt.
(2023). Tyrimu siekta nustatyti, ar nurodant DI kaip teksto autoriy, paveikiamas prekiy Zenklo balso
autentiSkumas ir poziris j prekiy zenkla, ir, jei taip, kaip Sie aspektai paveikiami. Tyrimo rezultatai
parodé, kad DI autorystés nurodymas neturi poveikio prekiy Zenklo balso autentiSkumui ar pozitiriui
1 prekiy zenklg. Atsizvelgiant j tyrimo konteksta, svarbu pastebéti, kad apsiribojama tik tekstinio DI
sugeneruoto turinio analize.

Vartotojy pozitiris tiriamas ir Vaccari ir Chadwick’as (2020) bei Dobber’is ir kt. (2021). Abu tyrimai
atlikti i$ neigiamos perspektyvos — Sintetinés klastotés siejamos su dezinformacija ir melagienomis.
Taciau minéti tyrimai buvo orientuoti i politinj konteksta, kuriame dazniausiai tokios klastotés
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aptinkamos. Nepaisant politinio konteksto Vaccari ir Chadwick’as (2020) ir Dobber’is ir kt. (2021)
tyrimuose, pastebima galimybé tirti, kaip negatyvios asociacijos su sintetiniu turiniu gali atsispindeéti
vartotojy suvokime apie prekiy zenklg. Vartotojy skepticizmas sintetinio turinio atzvilgiu gali biti
nulemtas netinkamu tokio turinio panaudojimu Kituose kontekstuose. Pavyzdziui, Siuo atveju,
politiniame kontekste sintetinis turinys yra siejamas su dezinformacija, ir tai vartotojams gali
sufleruoti, kad ir reklamoje ar kituose kontekstuose naudojamas sintetinis turinys yra apgaulingas.
Atitinkamai, jei vartotojai nepasitiki sintetiniu turiniu, jj naudojantys prekiy zenklas gali susidurti su
sunkumais siekdami palaikyti teigiamus santykius su vartotojais.

Akivaizdu, kad sintetinés reklamos, nors ir sparciai plinta, vis dar yra mazai pazjstamas fenomenas
tiek teoriniu, tiek praktiniu aspektu. Jvertinus dabartine situacijg, galima teigti, kad vartotojai j
sintetines reklamas reaguoja daugiau neigiamai nei teigiamai. Visgi, tam jtakos turintys veiksniai néra
tiksliai identifikuoti. Siekiant giliau paanalizuoti ar ir kokiomis aplinkybémis vartotojai yra atviri
sintetinei reklamai bei kaip jos panaudojimas gali atsiliepti vartotojo ir prekiy zenklo santykiams,
svarbu vystyti mokslinius tyrimus, tyriné¢jancius sintetinés reklamos panaudojima.

Apzvelgiant jau esamus S$ios srities tyrimus, galima pastebéti, kad didzioji dauguma sintetiniy
reklamy tyrimy stokoja empirinio pagrindimo. Norint sinteting reklama taikyti praktiskai, remtis vien
teoriniais tyrimais gali buti problemiska — empiriskai nepatikrinus teorijos, ji lieka prielaidy
lygmenyje. Atitinkamai, galima teigti, kad néra pakankamo tyrimy grynio (angl. saturation). Tai
riboja galimybe pastebéti bendra tendencija ar daryti iSvada apie sintetiniy reklamy poveikj
vartotojams. Nors yra atlikty tyrimy vartotojy reakcijos ar elgsenos atzvilgiu, vis délto truksta
gilesniy, kompleksiSkesniy sasajy tarp skirtingy vartotojo ir prekiy zenklo salyc¢io tasky, t. y. kokj
poveikj atitinkama vartotojo reakcija ar elgsena turi prekiy Zenklui. Siy sasajy identifikavima
limituoja ir itin skirtingas atlikty tyrimy pobudis. Tarkime, vartotojy reakcija j sinteting reklamag
tikrinama tik labdaros organizacijy kontekste arba tiriant tik tekstines reklamas. Tiriami atskiri
vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy aspektai, bet néra atlikta platesnio pobtidzio tyrimy, padedanciy
nustatyti ar ir kaip sintetinés reklamos gali veikti vartotojo ir prekiy zenklo santykius. DI taikymo
rinkodaroje kontekste yra atlikta tyrimy, kurie siekia i$siaiSkinti, kaip DI gali veikti vartotojo ir prekiy
zenklo santykius. Pavyzdziui, Aslam ir Farhat’as (2023) tyrimo rezultatai rodo, kad vieno i§ DI
taikymo — pokalbiy roboty (angl. chatbots) — atveju, vartotojo ir prekiy Zenklo santykius, kurie
apibréziami jsipareigojimo, pasitikéjimo, pasitenkinimo ir abipusés kontrolés subdimensijomis,
veikia aptarnavimo kokybés dimensijos. Vis délto, tokio pobtidzio tyrimy, kuriy metu buvo tiriamas
butent sintetiniy reklamy poveikis vartotojo ir prekiy zenklo santykiams, stokojama. Be to, sintetines
reklamas tiriantys mokslininkai pateikia gana skirtingus tyrimy rezultatus. Vieni tyrimai patvirtina
negatyvias sintetinés reklamos konotacijas, jvardydami jos triikumus (vienas i$ jy — tikrumo stoka),
ta¢iau kiti tyrimai negatyvy sintetinés reklamos poveikj neigia. Atitinkamai, atlikta per mazai ir per
daug skirtingy tyrimy, kad biity galima pasiekti sutarima, kokiuose kontekstuose ir kaip gali bati
taikoma sintetiné reklama siekiant efektyvumo bei islaikyti teigiamus vartotojo ir prekiy zenklo
santykius. Kaip pabrézia Arango’as ir kt. (2023), nepaisant sintetinio turinio potencialo, empiriniai
tyrimai, nagrinéjantys konkreciai §ig sritj, dar tik pradedami. Sis pastebéjimas bei literatiiros apzvalga
pabrézia ribotas Zinias apie sintetinés reklamos jtakg. Taigi, labai svarbu atlikti tolesnius tyrimus —
tai akivaizdu atsizvelgiant ir | vis platesn;j sintetinés reklamos taikyma rinkodaroje.
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Apibendrinant tyrimo objekto problematika, svarbu pabrézti, kad sintetiné reklama teoriniame
lygmenyje turi daug potencialo rinkodaroje. Vis délto, §j fenomeng apzvelgiantys mokslininkai teigia,
kad tai ir daug potencialiy grésmiy kelianti reklamos forma. Pastaroji prielaida grindziama vartotojy
duomeny privatumo, etikos, tikrumo klausimais. Tai — pagrindiniai barjerai, kurie sglyginai stabdo
sintetinés reklamos spartesn;j plitima. Spar€iai plintant sintetiniy reklamy taikymui, démesio Siai
tyrimy sri¢iai trokumas gali didinti prekiy Zenklo kriziy skai¢iy. Empiriniy tyrimy stoka kelia
i88ukius, prekiy zenklui siekiant suprasti, kaip tinkamai pritaikyti sinteting reklamg rinkodaros
sprendimuose. Taigi, sintetinés reklamos poveikio vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybei
tyrimas padéty iSsamiau pazinti, kokj poveikj sintetiné reklama gali daryti vartotojo ir prekiy zenklo
santykiams ir jy kokybei.
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2. Sintetinés reklamos poveikio vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybei teoriné studija

Sintetinés reklamos poveikio vartotojo ir prekiy zenklo santykiams identifikacijai, svarbu apzvelgti
kelis teorinius aspektus. Biitent sintetinés reklamos koncepcijai apibrézti, tikslinga paanalizuoti DI
samprata bei jo taikymo metodus rinkodaroje bendraja prasme. Tai aktualu siekiant suprasti, kokia
DI taikymo rinkodaroje praktika yra dabar ir kaip ji, atitinkamai, gali pakisti. Turint omenyje, kad
sintetinés reklamos sgvoka yra jvairialypé ir gali bati apibiidinama skirtingai, galimas jos
interpretacijas reikSminga apzvelgti jvairiy autoriy pozitriu, jskaitant ir vartotinus jos sinonimus bei
sudedamgsias dalis; Sie aspektai tikslingi susisteminant skirtinguose S$altiniuose pateikiamag
informacijg ir pateikiant tiksliausia sintetinés reklamos sgvokos interpretacija. Potencialiy sintetinés
reklamos taikymo grésmiy identifikavimui apzvelgtinos DI taikymo praktikos grésmés. Potencialiy
grésmiy apzvalga yra reikSminga tyrimo aktualumo pagrindimui. Galiausiai, sintetinés reklamos
poveikio vartotojo ir prekiy zenklo santykiams teorinio modelio sudarymui, apzvelgiama moksliné
literatiira vartotojo ir prekiy zenklo santykiy bei $iy santykiy kokybés temomis.

2.1. Dirbtinio intelekto samprata ir jo taikymo metodai rinkodaroje

DI priklauso informatikos mokslo Sakai, kuri apima kompiuteriniy programy, gebanciy atlikti zmoniy
intelekto lygio uzduotis, kiirimg. Costa (2009) DI apibudina kaip metodus, priemones ir sistemas,
kurios yra skirtos spresti problemoms, jprastai reikalaujan¢ioms zmogaus intelekto indélio.
Haleem’as ir kt. (2023) DI apibrézia kaip kompiuteriy mokslo technologija, kuri moko kompiuterius
suprasti ir imituoti Zmoniy bendravima ir elgesj. Europos Taryba (2018), savo ruoztu, DI apibtudina
kaip ,.sistemas, kurios demonstruoja protingg ir sumany elgesj, analizuodamos savo aplinkg ir
darydamos gana savarankiSkus sprendimus tikslui pasiekti“. Pastarasis apibrézimas gali buti
tapatinamas su idéja, iSkelta Sheikh, Prins ir Schrijvers’as (2023); jie savo ataskaitoje pasirenka
remtis ,,Al HLEG® apibrézimu, DI apibtdinanciu kaip sistemas, pasizymincias protingu elgesiu,
kurios, analizuodamos aplinkg ir, tam tikru laipsniu, savarankiskai atlikdamos veiksmus, siekia
konkre¢iy tiksly. Sig sampratg jie taiko laikydamiesi pozifirio, kad vis dar tritkstama konsensuso tarp
mokslininky, kas vis délto yra zmogaus intelektas. Todél, atitinkamai, sunku apibrézti DI kaip
technologija, kuri imituoja tai, kas iki galo néra suprantama, t. y. zmogaus intelekta. Vis délto,
apzvelgti DI apibrézimai leidzia daryti i$vada, kad DI samprata jvairiuose Saltiniuose mokslininky
apibréziama panasiai, sugretinant zmones ir kompiuterius. DI apibtidinamas pasitelkiant epitetus,
jprastai skirtus apibudinti Zmonéms, jam priskiriami zmoniy gebéjimai. Tai akcentuoja
reik§mingiausig DI savybe, kuri padeda §ig technologija atskirti nuo algoritmy ir kity skaitmeniniy
technologijy — siekj atkartoti zmogaus kognityvines funkcijas. Tiesa, DI, nors yra gretinamas su
Zmogaus sugebéjimais, turi ir privalumy, tokiy kaip gebéjimas apdoroti didelius kiekius informacijos,
pranokstant zmoniy tikslumg (Ameen, Tarhini, Reppel, Anand, 2021). D¢l $ios priezasties, nuostabos
nekelia tai, kad vis daugiau kompanijy pasitelkia DI savo kasdieniuose procesuose.

Nors DI placiajai visuomenei tapo prieinamesnis ir Zinomesnis palyginus neseniai, $ios technologijos
pradinio vystymosi etapo pradzia gali buti fiksuojama dar XX a. viduryje. Alan Turing’as, daznai
jvardijamas kaip DI moksly Sakos pradininkas, 1935-aisiais aprasé abstrakc¢ig skai¢iavimo masing, o
kiek véliau, 1951-aisiais, Christopher Strachey’is sukiiré pirmaja DI programg (Britannica, 2024).
Tiesa, Siy dieny DI itin skiriasi nuo pirminiy versijy — tai spartaus skaitmeniniy technologijy
vystymosi ir tobuléjimo rezultatas. Turint omenyje DI pokycius ir Sios technologijos dinamiSkuma,
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nenuostabu, kad, atitinkamai, stipriai kinta ne tik DI samprata, bet ir klasifikacija bei taikymo
galimybés. Bégant metams, DI vystési nuo taisyklémis pagristy sistemy iki sudétingesniy metody,
pavyzdziui, dirbtiniy daugiasluoksniy savimokos neuroniniy tinkly ir giliojo mokymosi. D¢l to DI
turi daug funkcijy ir pritaikymo galimybiy jvairiose srityse, pagal kurias jis skirstomas j kelias Sakas.
(zr. 2 pav.)

— gilusis mokymasis
Masininis /

— . b——  priziGrimas masininis mokymasis
mokymasis \

Ekspertinés
sistemos
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apdorojimas

. — atsakymai j klausimus
Dirbtinis intelektas (DI) —— L
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—— sakytines kalbos pavertimas raSytine
i yt p Y
e Kalba 4:5\
——— raSytinés kalbos pavertimas sakytine
——{ Planavimas
——  Robotika

2 pav. DI $akos (sudaryta autorés pagal Kumar (2019))

Tam tikry DI technologijy taikymas gali biiti laikomas jau jprastu. Pavyzdziui, maSininis vertimas
daznai naudojamas greitiems ir paprastiems tekstams versti i§ vienos kalbos j kita (,,Google
Translate*, ,,DeepL*). Visgi, i$ visy DI technologijy, masininis mokymasis (angl. machine learning),
o konkre¢iau — vienas jos metody, vadinamas giliuoju mokymusi (angl. deep learning), yra bene
sparCiausiai Siuo metu besivystanti DI Saka. Sparty gilaus mokymosi metodo tobuléjima ir plitima
pritaikymo prasme galima sieti su dviem salyginai naujais gilaus mokymosi metodo pritaikymo
pavyzdziais. Pirmasis jy — generatyviniy antagonistiniy tinkly (GAT) pristatymas 2014-aisiais, ir
sintetiniy klasto¢iy (angl. deepfakes), kaip fenomeno, paplitimas visuomenéje 2017-aisiais
(Goodfellow ir kt., 2014; Whittaker ir kt., 2020).

Daugelis mokslininky gilyji mokymasi lygina su Zzmogaus smegenimis. Tai daro jtaka net tam tikrai
terminologijai, susijusiai su Sia technologija (Madakam, Uchiya, Lurie, 2022). Panasumas | zmogaus
smegeny veiklg akivaizdus gilaus mokymosi proceso metu; duomenims apdoroti ir sprendimams
priimti, gilusis mokymasis naudoja dirbtinius daugiasluoksnius savimokos neuroninius tinklus,
paremtus zmogaus smegeny veiklos procesu. Kaip ir zmogaus smegenys, gilaus mokymosi modeliai
mokosi 1§ dideliy duomeny kiekiy: aptinka objektus, zmones, atpazjsta bei vercia kalbas. Duomenys
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mokymuisi gaunami i§ tokiy Saltiniy kaip socialiné Ziniasklaida ir el. prekybos platformos (Builtin,
2024). Giliojo mokymosi metodas geba mokytis savarankiskai, be Zzmogaus priezitros, pasitelkiant
nestruktiirizuotus, arba Kitaip — nesutvarkytus, neturinéius loginés sekos, nesuklasifikuotus, duomenis
(VentureBeat, 2022). Mokantis, DI algoritmy pagalba turi rasti jvairias sekas ar rysius tarp pateikty
nestruktiirizuoty duomeny. Galiausiai, DI modelis iSmoksta be Zmogaus jsiki§imo identifikuoti,
klasifikuoti duomenis ir, remiantis jais, priimti atitinkamus sprendimus, kurie priklauso nuo
specifinés DI funkcijos, t. y. kam jis naudojamas.

Yra daugybé gilaus mokymosi taikymo biidy bei jau egzistuojanciy jo taikymo pavyzdziy. Vienas jy
— savarankiskos masinos, kurios vis dazniau naudojamos suteikti jvairias paslaugas. Lietuvoje §i
inovacija buvo pristatyta prekybos tinklo ,,Iki“ 2022-aisiais, kai autonominés masinos buvo
pasitelktos pristatyti prekes vartotojams (Iki, 2022). Taip pat, gilusis mokymasis plac¢iai taikomas
jvairiems procesams automatizuoti, Ver&iant tekstus. Si technologija pasitarnauja ir apdorojant
vaizdus siekiant identifikuoti tam tikrus aspektus, pavyzdziui, teksta, kurj vartotojas turi galimybe
nukopijuoti tiesiai i§ nuotraukos, arba automobiliy valstybinius numerius, kai transporto priemoné
sekama dél tam tikry nusizengimy, ar pan. Pastaruoju metu, tiek su DI, tiek su spar¢iai tobuléjancia
ir plintancia DI $aka — giliuoju mokymusi — vis dazniau susiduriama ir rinkodaroje.

DI taikymas rinkodaroje

Nepaisant pastaruoju metu visuomengje vyraujancio intensyvaus susidoméjimo Sia technologija,
rinkodaroje DI naudojamas gana seniai. Vienas pirmyjy DI taikymo bidy — CRM (klienty valdymo)
sistemos, kurios atsirado dar 1990-aisiais (Salesforce, 2024). Siuo metu, net apie 80 % rinkodaros
industrijos eksperty j savo skaitmeninés rinkodaros veiklg jau yra integrave vienokia ar kitokig DI
technologija (Statista, 2023). Tokia statistika signalizuoja apie DI taikymo rinkodaroje aktualuma bei
paplitimo lygj. DI paplitimo rinkodaroje lygj signalizuoja ir $ios technologijos pritaikymo sri¢iy
apimtis. Siuo metu, i§skiriamos kelios pagrindinés rinkodaros sritys, kuriose jau pasitelkiamas DI:

e kainodaroje,
e strategijoje ir planavime,
e produkto, skatinimo ir vietos valdyme (Haleem’as ir kt., 2023).

Minétose srityse, DI taikomas jvairiai. PavyzdZiui, kainodaroje DI algoritmai realiu laiku gali keisti
kainas priklausomai nuo paklausos ar konkurenty. Tuo tarpu, strateginiams sprendimams DI
labiausiai pasitarnauja gebéjimu apdoroti didelius kiekius informacijos bei rasti tam tikrus ryS$ius ir
pasikartojimus tarp jam pateikty duomeny, ir pan. Vis délto, siekiant apzvelgti konkrecias DI taikymo
rinkodaroje kryptis ir funkcijas, pasitelkiami papildomi $altiniai. (zr. 2 lentele)

2 lentelé. DI taikymo funkcijos pagal skirtingus tyréjus

Qin ir Jiang (2019) Kali¢anin, Colovié, Njegus ir Miti¢ (c)
e duomeny apie tiksling auditorija e turinio kiirimas,
rinkimas, e  paieska balsu,
e turinio kirimas, e nuspéjamoji analize,
e kampanijy rengimas, e potencialiy klienty vertinimas,
e kampanijy efektyvumo vertinimas. o reklamos nukreipimas,
e dinaming¢ kainodara.
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Nepaisant skirtingos strukttiros, abi DI taikymo rinkodaroje kategorizacijos, pateiktos tyréjy, apima
panasius rinkodaros ir duomeny analizés aspektus — turinio kiirimg, kampanijy planavima, tikslinés
auditorijos nustatyma, rezultaty vertinimg. Tai, kad turinio kirimas yra paminétas abejuose
Saltiniuose, signalizuoja apie Sios funkcijos svarbg bendrame rinkodaros kontekste. Ir, nors tai yra
vienintelis sutampantis aspektas pateiktose DI funkcijy kategorizacijose, likusios tyréjy minimos
funkcijos tarpusavyje taip pat koreliuoja. Pavyzdziui, kampanijy rengimas, minimas Qin ir Jiang’o
(2019), apima ir tokius veiksmus, kaip Kali¢anin ir kt. (2019) paminétas reklamos nukreipimas.
Tikslinés auditorijos parinkimas tam tikrai kampanijai arba Kitaip — jos nukreipimas — yra integrali
jos planavimo dalis. Taigi, bendrgja prasme, abi kategorizacijos apima rinkodaros iniciatyvy
strategavimo ir vykdymo veiksmus. Abejose kategorizacijose taip pat palie¢iama auditorija, duomeny
apie ja rinkimas bei potencialios auditorijos, t. y. klienty, vertinimas. Galiausiai kampanijos
efektyvumo vertinimas, minimas pirmoje kategorizacijoje, gali biiti siejamas keliais antrosios
kategorizacijos aspektais, tokiais kaip nuspéjamoji analizé ir dinaminé kainodara. Bendrai, $iais
aspektais ir apibtdinamas kampanijos efektyvumas, jo vertinimas ir kampanijos optimizacija. Taigi,
abiejy kategorizacijy atvejais, apimamos pagrindinés skaitmeninés rinkodaros sudedamosios dalys,
iskaitant duomeny rinkima, analizg, turinio kirimg, kampanijy planavima, tikslinés auditorijos
nustatymg ir rezultaty vertinima. Atitinkamai, nors galima pastebéti, kad Kali¢anin ir kt. (2019)
i$skiria daugiau DI funkcijy rinkodaros kontekste, lyginant tyréjy pateiktas kategorijas tarpusavyje,
jos yra i8skirtos Kiek siauriau, taciau pati esmé iSlieka nepakitusi.

Tuo tarpu, Jarek ir Mazurek’as (2019) DI pritaikymo sritis suskirsté atsizvelgdami j 4P rinkodaros
kompleksag, kuris apima produkta, kaing, rémimg ir vieta. (zr. 3 lentele)

3 lentelé. DI poveikio rinkodaros kompleksui sritys (Jarek ir Mazurek, 2019)

— Papildomos vertés
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kiirimas dinamiskas kainy kiirimas — Greitesnis ir

— Hyperpersonalizacija taikymas pagal kliento — Suasmeninta paprastesnis pardavimo

— Automatinés profilj komunikacija procesas

rekomendacijos —,,0ho* efekto kiirimas | — Klienty aptarnavimas

24/7 (pokalbiy robotai)

kiirimas — Produkty kategorijy — Pirkimo
— Papildomi sprendimai, mokymaosi proceso automatizavimas
neapsiribojantys panaikinimas — Autonominés
produkty kategorija — Pozityvi jtaka klientui | parduotuvés
— Sumazintas — Klienty aptarnavimas be
nusivylimas konsultanty
— Nauji paskirstymo
kanalai
— Prekybos

automatizavimas

Jarek ir Mazurek’as (2019), kategorizuodami DI pritaikymo rinkodaroje sritis ir funkcijas,
dazniausiai mini suasmeninimg, t. y. produkto, komunikacijos, ar kt. pritaikymg vartotojui
(pavyzdziui, hyperpersonalizavimas (angl. hyperpersonalization), suasmeninta komunikacija).
Atkreiptinas démesys | tai, jog naudojamas terminas hyperpersonalizavimas, kuris yra isskirtinai
naudojamas butent DI industrijoje. Hyperpersonalizavimas gali biti apibudinamas kaip, tam tikra
prasme, personalizavimo atSaka, apimanti duomeny analizés, DI ir masininio mokymosi naudojimag
kuriant i$skirting ir individualig patirtj kiekvienam vartotojui (Rane, 2023). Taigi, bendrame
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kontekste galima pastebéti, kad Jarek ir Mazurek’o (2019) pateiktos DI pritaikymo sritys rinkodaros
kontekste aprépia ir kity tyréjy apzvelgtas DI pritaikymo sritis bei funkcijas. Qin ir Jiang’o (2019)
bei Kalicanin ir kt. (2019) minimas DI pritaikymas rinkodaroje daugiausiai fokusuotas j rémima, kai
tuo tarpu Jarek ir Mazurek’as (2019) apima visg rinkodaros kompleksa. Atsizvelgus j visas tyréjy
i§skirtas DI pritaikymo sritis rinkodaroje, galima teigti, kad butent Jarek ir Mazurek’o (2019) DI
pritaikymo rinkodaroje pateikimas laikomas i$samiausiu, kadangi apimama ne tik rémimo sritis,
tac¢iau visas rinkodaros kompleksas.

Platy DI taikyma lemia ne tik Sios technologijos universalumas rinkodaros srityje, ta¢iau ir daugumos
DI atmainy taikymo rinkodaroje privalumai ir nauda tiek prekiy Zenklui, tiek vartotojams (Ameen ir
kt., 2021). Apzvelgiant mokslinéje literatiiroje pateikta informacija, naudas galima jzvelgti ar nuspéti
pagal DI taikymo atvejus. Visgi, kai kuriuose moksliniuose Saltiniuose naudos i$skiriamos atskirai.
Pavyzdziui, Mari’s (2019) kaip pagrindinius DI taikymo rinkodaroje privalumus i§ prekiy zenklo
perspektyvos jvardijo:

e vartotojo elgsenos prognozavimas,
e vartotojo poreikiy numatymas,
e rinkodaros turinio hyperpersonalizavimas.

Tuo tarpu, DI taikymo rinkodaroje naudos, kurios yra orientuotos j vartotojus, jvardijamos kaip:

e aktualumas,
e patogumas,
¢ sklandi vartotojo patirtis (Mari, 2019).

Aktualumas yra patogumo ir sklandZios vartotojo patirties pagrindas, susij¢s biitent su bendros
patirties suasmeninimu. Analizuodamas didziulius duomeny kiekius ir ankstesnes vartotojo ir prekiy
zenklo saveikas, DI geba isskirti individualig vartotojo elgseng bei demografinius duomenis. Taip
uztikrinama, kad pateikiamas turinys yra savalaikis ir aktualus vartotojui. Pateikiant turinj,
rekomendacijas ar reklamas, pritaikytas konkretiems naudotojy poreikiams, interesams ir
pageidavimams, DI sutrumpina laikg ir sumazina pastangas, kuriy reikia norint rasti tai, ko vartotojai
iesko. Tai padeda vartotojams iSvengti nereikSmingos informacijos filtravimo, 0 taip pat ir sukuria
ry$io ir supratimo jausma, skatinantj lojaluma ir pasitenkinima.

Verta atkreipti démesj | tai, kad, bendrgja prasme, i§vardintos naudos prekiy zenklui yra glaudziai
susijusios ne tik tarpusavyje, taciau ir su naudomis vartotojui. Prognozuodamas vartotojo elgsena,
prekiy Zenklas gali pritaikyti savo pasitilymus pagal dabartinius vartotojy interesus, uZtikrindamas,
kad pateikiamas turinys ar produktai ir toliau atitikty jy poreikius, biity aktual@is. Vartotojy poreikiy
numatymas leidzia sukurti patogius sprendimus, kurie patenkina Siuos poreikius dar prie§ vartotojams
juos iSreiSkiant, taip padidinant patoguma vartotojo atzvilgiu. Galiausiai, hyperpersonalizavimas
uztikrina, kad rinkodaros turinys biity tiksliai pritaikytas vartotojui, ir, atitinkamai, tai lemia
sklandesne vartotojy patirtj — vartotojai mato turinj, rezonuojantj asmeniniame lygmenyje. Aktualu
pabrézti, kad, visgi, hyperpersonalizavimas gali apimti Mari’o (2019) i$vardintas vartotojy patiriamas
naudas integruojant DI j rinkodaros veiksmus. Taip yra tode¢l, kad visi zingsniai, nukreipti i§ prekiy
zenklo pusés, yra skirti identifikuoti ir atitikti individualius vartotojy lukescCius, t. y. suasmeninti
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produkta ar paslauga. Taigi, visos minétos naudos, tiek i§ prekiy zenklo, tiek i§ vartotojo pusés, iSties
yra tarpusavyje glaudziai susijusios, o tai padeda sukurti visapusiskai teigiamg vartotojy patirtj.

Taigi, galima teigti, kad pagrindiné DI taikymo rinkodaroje funkcija susijusi biitent su jvairiapusiu
personalizavimu vartotojo atzvilgiu. Personalizavimas, atliekamas pasitelkiant DI, moksliniuose
Saltiniuose vadinama hyperpersonalizacija. Prielaida, jog DI pagrindiné funkcija rinkodaroje yra
suasmeninimas, grindziama atsizvelgiant i pagrindines DI taikymo rinkodaroje sritis, iSskiriamas
tyréjy, o taip pat ir pagrindines DI taikymo naudas tiek prekiy zenklo, tiek vartotojo atzvilgiu. Be to,
personalizavima, kaip pagrinding DI funkcija i$skiria ir kiti tyréjai, analizuojantys DI pritaikymo
galimybes rinkodaroje (Kietzmann, Mills, Plangger, 2020b; Salau, Demilie, Akindadelo, Nnenna,
2022; Whittaker ir kt., 2020). Herrman’as (2021) teigia, kad esminis DI taikymo rinkodaroje tikslas
yra adaptuoti, personalizuoti produktus, paslaugas ir rinkodaros strategijas, remiantis iSsamia
duomeny analize per visg vartotojo keliong ir aptarnavimo procesg bei veiksmingai jtraukti vartotojus
ir padidinti jy patiriamg vert¢. Taigi, personalizavimas, o tiksliau — personalizuota reklama
grindziama i§samiu vartotojy elgsenos ir pageidavimy supratimu; tai susideda i§ duomeny, tokiy kaip
tinklaras¢iy, komentary, ,,patinka*“ paspaudimy, paiesky, ,,Twitter platformoje ir kt. rinkimu ir
analize. Turint tokius duomenis, galima daryti iSvadas apie vartotojy pageidavimus ir atitinkamai
pritaikyti reklamos turinj (Kietzmann, Paschen, Treen, 2018). Suasmeninimui gali bti pasitelkiamos
kelios DI taikymo variacijos, pavyzdziui, pokalbiy robotai ar algoritmai, padedantys apsipirkimo
procesa pritaikyti individualiai kiekvienam vartotojui. Tinkamai suasmeninus rinkodaros veiksmus,
vartotojai yra paveikesni. Pasak Simsek ir Karagoz (2018), kai reklamos turinys atitinka tikslinés
auditorijos profilj, tai lemia stipresnj reklamos poveikj vartotojams. Visgi, Siuo metu, DI dazniau
pasitelkiamas ,,nematoma‘ forma, t. y. renkant duomenis, kurie yra reikalingi personalizavimui, arba
juos pritaikant automatiskai algoritmy pagalba. Tradicinés skaitmeninés reklamos atveju, norint
personalizuoti reklaminj turinj, rinkodaros specialistai biitent Siuo aspektu daznai susiduria su
keblumais, kadangi tenka per placiai apibendrinti, vartotojus skirstyti j tam tikras grupes pagal
surinktg informacija. Tai daroma tam, kad buity galima atitinkamus rinkodaros veiksmus nukreipti j
atitinkamas vartotojy grupes. Vis délto, ne kiekvienas vartotojas, priklausantis vienai amZiaus grupei,
turi tokiy paciy pomégiy ar uzsiima ta pacia veikla. Butent Sis faktas suasmeninimg apsunkina —
minétyjy vartotojy grupiy — segmenty — siekiama turéti kuo maziau; vieno Zmogaus segmentai
rinkodaros srityje dazniausiai neegzistuoja. Kietzmann’as ir kt. (2020b) vis délto teigia, kad tokio
pobiidZzio personalizavimas gali biiti jmanomas pasitelkiant biitent DI sugeneruotg reklama.
Naudojantis Sia technologija, rinkodaros specialistai galéty pritaikyti savo reklamas kiekvienam
vartotojui atskirai, atsizvelgiant j jvairius demografinius ir sociologinius veiksnius. Taigi, nors DI
kurty reklamy iStirtumas yra mazas, mokslininky ltikes¢iai jy galimybéms yra dideli.

Akivaizdu, kad DI naudojamas jvairiuose rinkodaros veiksmuose bei jvairiuose vartotojo ir prekiy
zenklo salycio taskuose. Toks DI taikymas rinkodaroje specialistams padeda analizuoti klientus pagal
Jjuy elgseng ir veiksmus tam tikro laikotarpio ribose. Tai, atitinkamai, padeda atlikti dinamiSka
mikrosegmentacijg ir bendrai prognozuoti busimus vartotojy veiksmus. Turédami tokio pobiidzio
informacijg, rinkodaros specialistai gali sutelkti démesj j konkrecius vartotojy poreikius, juos atliepti
atitinkamais rinkodaros veiksmais ir, galiausiai, sukurti ilgalaikius santykius tarp vartotojo ir prekiy
zenklo (Kalic¢anin ir kt., 2019).

Apzvelgus mokslinius Saltinius, daroma iSvada, kad DI — tai sistemos, kurios demonstruoja protinga
ir sumany elgesj — analizuoja aplinkg ir dar0 gana savarankiskus sprendimus tikslui pasiekti.

26



Rinkodaroje, DI pagrindiné pritaikymo funkcija yra visapusé personalizavimas, t. y. produkto ar
paslaugos adaptavimas individualiems vartotojams. DI grjstas personalizavimas dar Kitaip vadinamas
hyperpersonalizavimu. Pasitelkiant DI siekiant hyperpersonalizuoti vartotojo patirtj, prekiy zenklas
gali sukurti ilgalaikius santykius su vartotoju.

2.2. Sintetinés reklamos samprata ir formos

Sintetinés reklamos terminas pradétas naudoti dazniau tik prie$ kelis metus, kai 2020-2021-aisiais
démesys sutelktas j DI ir jo panaudojimo galimybiy plétra rinkodaroje. Taigi, galima teigti, kad
terminas yra salyginai naujas. Atitinkamai, siekiant suformuoti tinkama termino suvokima, sintetinés
reklamos apibrézimg verta plétoti nuo pacios reklamos termino apibtadinimo.

VartotojisSkumo fenomenas lemia, kad reklama — nebeatskiriama visuomenés kasdienybés dalis, kuri
formuoja vartotojy suvokima, dar0 jtaka sprendimams ir skatina ekonoming veiklg. Amerikos
Rinkodaros Asociacija (2024) reklamg apibrézia kaip jmoniy, ne pelno siekianCiy organizacijy,
vyriausybiniy agentiiry bei pavieniy asmeny pateikiamus skelbimus ir pranesimus, siekiant
informuoti ir/arba jtikinti tikslinés rinkos ar auditorijos atstovus apie savo produktus, paslaugas, ar
idéjas. Visuotiné Lietuviy Enciklopedija (2024) reklamos terming apibrézia kaip ,,bet kokia forma ir
bet kokiomis priemonémis skleidziama informacija, skirta paveikti zmones taip, kad jy elgsena
atitikty Sios informacijos uzsakovo tikslus“. Apzvelgus pateiktus terminus, galima teigti, kad
reklamos esme — strateginis praneSimy, idejy ar pasiilymy perdavimas jvairiais kanalais, skatinant
produkty ir paslaugy pardavimus, didinant atskiry produkty, paslaugy, ar paciy prekiy Zenklo
zinomumg. Siuolaikiniame skaitmeniniame pasaulyje, reklama perzengé tradiciniy priemoniy ribas ir
apima jvairias platformas, jskaitant socialin¢ zZiniasklaida, paieskos sistemas, mobiligsias programéles
ir jtraukiancias technologijas (pavyzdziui, virtualig realybe). D¢l Sio, tam tikra prasme, perversmo,
reklama tapo dinamiskesné, interaktyvesné ir asmeniSkesné, 0 prekiy zenklas gali bendrauti su
vartotojais realiu laiku ir pritaikyti pasitilymus pagal individualius vartotojy likes¢ius ir elgsena.

Kaip viena netradiciniy reklamos kiirimo priemoniy gali bati jvardijama ir vis daugiau susidoméjimo
kelianti DI sukurta reklama. Atsizvelgiant j sparty DI priemoniy plitima, jy pasitelkimas reklamos
kirimo procese yra tam tikra prasme neiSvengiamas, ypac turint omenyje Siuolaikinés reklamos
dinamiskumo, interaktyvumo bei asmeniSkumo charakteristikas. DI sukurta reklama, mokslininky
dar vadinama sintetine, apibréziama kaip sugeneruota arba koreguota, pasitelkiant dirbtinai ar
automatiskai kuriamag ir modifikuojama informacija (Campbell ir kt., 2021; Whittaker ir kt., 2020).
Sintetiné reklama yra paremta sintetiniu turiniu, sugeneruotu generatyvinio DI, kuris priskiriamas
giliam mokymuisi. Dazniausiai sintetinés reklamos kontekste kaip tokios reklamos generavimo
jrankiai minimos sintetinés Kklastotés bei GAT. Juos pasitelkiant kuriamas turinys, kuris yra itin
jtikinama dirbtiné realybés versija (Campbell ir kt., 2021). Tiesa, terminologija, susijusi su
sintetinémis reklamomis, yra gana abstrakti dél terminy apibréZzéiy nevientisumo skKirtinguose
Saltiniuose. Pavyzdziui, kai kuriuose S$altiniuose sintetinés reklamos terminas naudojamas
sinonimiskai su sintetiniy vaizdo Klastociy ar GAT terminais (Pan, 2020). Sintetines reklamas
generuojantys jrankiai — sintetinés klastotés ir GAT — literatiiroje taip pat apibréziami bei siejami
skirtingai. Atitinkamai, siekiant aiSkesnio sintetinés reklamos apibrézimo, visy pirma, svarbu
apzvelgti jos kiirimo jrankius, jy veikima bei su jais susijusig terminologija.
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Sintetinés klastotés yra DI ir gilaus mokymosi, kuris naudojamas dirbtiniy daugiasluoksnés
savimokos neuroniniy tinkly (angl. deep neural networks) mokymui, produktas (Whittaker ir kt.,
2020). Sintetiniy klastoc¢iy fenomenas savo pavadinimg jgavo i§ anoniminio ,,Reddit“ forumo
vartotojo, savo profilj platformoje pavadinusio deepfakes. Sis terminas yra sudurtinis, sudarytas i3
zodziy deep learning (liet. gilusis mokymasis) ir fake (liet. netikras). Vartotojas savo paskyroje po
minétuoju slapyvardziu pradéjo dalintis pornografinio pobiidzio jzymybiy sintetinémis vaizdo
klastotémis (Kietzman ir kt., 2020a). Tiesa, mokslininkai pateikia skirtingus termino deepfake
apibrézimus. Vaccari ir Chadwick’as (2020) teigia, kad sintetinés klastotés apima sintetinius vaizdo
jrasus, sugeneruotus DI, kurie labai primena realius vaizdo jraus. Siuo atveju, galima pastebéti, kad
mokslininkai technologija apibrézime apriboja tik vienu turinio formatu — vaizdo jrasais. Vis délto,
Kiti tyréjai jvardija daugiau turinio formy. Pavyzdziui, Gregory’is (2018) sintetiniy vaizdo klasto¢iy
terming apibrézia kaip programingés jrangos, gebancios apkeisti dviejy zmoniy veidus, rezultata. Nors
ir pateiktas kiek abstrak¢iau, toks apibrézimas taip pat yra gana siauras, apsiribojantis viena sintetiniy
vaizdo klasto¢iy funkcija — vaizdinio turinio manipuliacija, apkei¢iant Zmoniy veidus. Vis délto,
straipsnyje minimi ir Kiti turinio formatai, kuriuos sintetinés klastotés gali paveikti, jskaitant garsa,
vaizdo jraSus, ir pan. Walorska (2020) sintetines vaizdo klastotes apibuidino kaip GAT, gebanéiy
modifikuoti tiek vaizdo, tiek garso formato turinj, produkta. Sis apibrézimas, nors nesutampa su jau
pateiktais, daugiau panaSumy turi su Gregory’io (2018) pateiktu apibrézimu. Taigi, tikslesniam
sintetiniy vaizdo klasto¢iy apibrézimui, verta atsizvelgti j visus turinio formatus, kuriuos jos apima.
(zr. 3 pav.)

Sintetinés

klastoteés

\J Y Y . S
Vaizdo Garso Vaizdo Garso ir
klastote —1  klastoté — jraso vaizdo jra3o

Klastote klastote
Veido ir kiino Balso Veido Smck_iromms
o —— o — o —- lGpy
sukeitimas sukeitimas sukeitimas S
judinimas
Tekstas | Veido
- — '
kalbag morfingas
Viso kano
— judesiy
valdymas

3 pav. Sintetiniy klasto¢iy generuojamo turinio formatai (Sudaryta autorés pagal Kietzmann ir kt., 2020a)
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Sintetinés klastotés gali buti kuriamos jvairiais formatais, jskaitant vaizdo (nuotraukos), modifikuoty
garso jraSy (tokiy kaip balso imitavimas ar sintetiné kalba), vaizdo jrasy (kuriuose tiek vaizdas, tiek
garsas yra modifikuotas), ir visy minéty formaty kombinacijomis. Galima teigti, kad dél formaty
jvairovés, DI metodais sukurtos sintetinés Klastotés turi potencialo buti pritaikomos itin placiai.
Vienas jprasCiausiy sintetiniy klasto¢iy formaty — sintetinés vaizdo klastotés, kurios yra
prieinamiausios placiajai visuomenei jvairiy mobiliy programéliy déka (Business Today, 2024).

Kaip jau minéta, svarbu atkreipti démesj ] tai, kad tarp mokslininky néra konsensuso d¢l GAT ir
sintetiniy klastoCiy sgsajy vertinimo. Verta paminéti, kad kai kuriuose Saltiniuose minimas terminas,
apibudintis sintetines klastotes bei GAT apjungiant Sias dvi technologijas | vieng — kiirybinés DI
technologijos (Campbell ir kt., 2022). Pastarasis terminas sudarytas grindziant sintetiniy klastociy ir
GAT gebéjima kurti jvairiy formaty turinj. Kituose Saltiniuose GAT ir sintetinés klastotés laikomos
sinonimais (Pan, 2020), arba sintetinés klastotés laikomos GAT produktu (Walorska, 2020).
Pastarasis apibrézimas gali biti laikoma kaip prieStaraujanti kiirybiniy DI technologijy apibréz¢iai,
kadangi tuo atveju, kai sintetinés klastotés laikomos GAT produktu, Sie du fenomenai negali biiti
apibréziami vienu apjungianciu terminu kaip lygiaverciai. Taip pat, yra Saltiniy, teigianciy, kad GAT
geba generuoti sintetines klastotes, t. y. GAT produktas gali baiti laikomas sintetiné klastote, taciau
sintetiné klastoté ne visada yra GAT produktas, ir, atitinkamai, $ios dvi technologijos yra skirtingos.
Siame darbe laikoma, kad GAT ir sintetinés klastotés yra atskiros technologijos, tatiau jos
lygiareikSmiai geba generuoti sintetinj turinj, taigi, ir sintetines reklamas. Atitinkamai, Sios
technologijos laikomos kaip sintetinés reklamos formos.

GAT apibrézciai pateikti, reikSminga apzvelgti sintetiniy klasto¢iy ir pacios GAT technologijos
veikimo principus. Kaip jau minéta, sintetinés klastotés ir GAT yra pasitelkiamos sintetinio turinio
generavimui. Visgi, vertéty patikslinti, kad GAT yra tiek veikimo principa, tiek pacig technologija
apibréZiantis trumpinys, tuo tarpu, dauguma bitent sintetiniy klastociy iki Siol sukurtos naudojant
autoenkoderius (angl. autoencoder). Tiek autoenkoderiai, tiek GAT yra dirbtiniy daugiasluoksnés
savimokos neuroniniy tinkly, naudojamy savarankiskam mokymuisi, tipai. Visgi, kaip teigia
Whittaker’is ir kt. (2020), jy uzduotys ir veikimo principas skiriasi. Autoenkoderiai gali biiti apmokyti
pagal jvairaus formato turinj, tiek vaizdo, tiek garso, ir t. t. Atitinkamai pagal pasirinktg formata, jie
geba generuoti nauja tokio pat formato turinj. Autoenkoderiams pateikiama daug atitinkamo formato
duomeny, pavyzdziui, norint sukurti Sinteting vaizdo klastote, jiems pateikiama daug tam tikro
zmogaus nuotrauky. Jy uzduotis — iSmokti efektyviai atvaizduoti jvesties duomenis, suglaudinant juos
] paprastesn¢ forma, o véliau i§ paprastesnés formos atkuriant prading jvestj. Autoenkoderiai
pirmiausia iSmoksta i§ jvesties vaizdo iSgauti abstraktesnius duomenis (pavyzdziui, veido bruozus,
emocija, perteikiamg tam tikra veido iSraiska). Kadangi zmoniy veidai struktiirine prasme yra vienodi,
autoenkoderiams pateikus pavyzdziy, atkuriamo turinio, $iuo atveju — Zmogaus veido atvaizdo —
procesas yra gana paprastas. Tuo tarpu, GAT sudaro du neuroniniai tinklai — generatorius (angl.
generator) ir diskriminatorius (angl. discriminator), kurie vienu metu mokomi konkuravimo
principu. Generatorius stengiasi sukurti sintetiniy duomeny pavyzdzius, kurie nesiskirty nuo tikry, o
diskriminatorius mokosi atskirti tikrus ir netikrus pavyzdzius. Sis mokymo procesas moko
generatoriy ir diskriminatoriy tobuléti. Pastarieji pateikia vis tinkamesnius rezultatus, kol, galiausiai,
sukuriami aukStos kokybés sintetiniai duomenys. Pasitelkiant GAT, galima sugeneruoti vaizdinj,
garsinj, ir tekstinj turinj (Brownlee, 2019). Taigi, trumpai apibendrinus, autoenkoderiai yra naudojami
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duomeny suglaudinimui ir atktrimui. Tuo tarpu, GAT naudojimas gali biiti apibiidinamas kaip
kiirimo procesas, kurio metu sukuriamas naujas turinys, imituojantis duomeny, kurie buvo
pasitelkiami jy mokymui, stiliy.

Sintetines Klastotes generuojantys autoenkoderiai ir GAT geba Kurti turinj, kuris daznu atveju
nesiskiria nuo realybés. Tai — pagrindinis veiksnys, lemiantis tai, kad mokslinéje literattiroje néra
jvardyti specifiniai bruozai ar aspektai, kuriuos stebint, galima visais atvejais identifikuoti, ar turinys
yra tikras ar sugeneruotas DI. Vis délto, kompiuterio algoritmai gali kurti artefaktus, kurie Siame
kontekste yra tam tikros detalés, atrodancios dirbtinai (Somoray, Miller, 2023). Vaizdiniame turinyje
Sie artefaktai arba Kitaip — neatitikimai — yra nejprasti Seséliai, daznai pasitaikantys zmoniy ranky
iSkraipymai (pavyzdziui, per daug, per mazai arba labai nejprasty formy pirstai), odos, plauky, akiy
neatitikimas, fone matomi netikslumai ir pan. (zr. 4, 5 pav.)

4 pav. GAT sugeneruotas moters veidas 5 pav. GAT sugeneruotas moters veiaas
(thispersondoesnotexist.com) (thispersondoesnotexist.com)

Atitinkamai, sintetiniame garso turinyje taipogi galima pastebéti tam tikrus neatitikimus, kaip
girdimas balso tono netikrumas ar neteisingai tariami Zodziai.

Tiesa, DI gali taip pat generuoti ir, tam tikra prasme, per tobulg turinj. Tobulumo perteklius,
atitinkamai, gali taip pat pasufleruoti apie savo netikrumg. Steele (2024) straipsnyje teigiama, kad jei
kazkas atrodo per daug tobulai, pavyzdziui, vaizduojamo zmogaus oda yra per lygi, tai daZniausiai
indikuoja, kad vaizdas yra sugeneruotas DI. Per daug simetrijos, pernelyg tolygios tekstiiros ir pan.
taip pat gali biti indikacija, kad vaizdas néra tikras. Taigi, panasu, kad Sioje technologijos stadijoje,
DI sugeneruotg turinj galima atpazinti atsizvelgiant j DI Siuo metu biidingus turinio generavimo
kokybés krastutinumus — arba i§ netikslumo, arba i$ per didelio tobulumo. Atitinkamai, galima daryti
prielaida, kad galimas DI sugeneruoto turinio skiriamasis bruoZas yra tam tikri netikslumai jy
sugeneruotame turinyje arba, atvirks¢iai, per daug tikslus turinys.

Apzvelgus jvairius Saltinius, daroma iSvada, kad sintetiné reklama — tai sintetinis turinys,
sugeneruotas arba modifikuotas pasitelkiant DI, naudojamas reklamos tikslams. Sintetinés klastotés
jvardijamos kaip DI pagalba modifikuotas garso ir vaizdo formaty turinys, primenantis realig pradinio
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turinio versijg. Tuo tarpu GAT yra DI paremta technologija, gebanti kurti nauja turinj i§ jai pateikty
duomeny. Autoenkoderiai, kuriais generuojamos sintetinés klastotés, gali buti mokomi ir kurti
pasitelkiant vaizdo (vaizdy ir vaizdo jrasy) ir garso turinio formatus. GAT gali biiti mokomi ir
generuoti vaizdo (vaizdy ir vaizdo jraSy), garso ir teksto turinj. Sintetinés klastotés ir GAT
kategorizuojamos kaip pagrindinés sintetinés reklamos formos.

2.3. Potencialios sintetinés reklamos turinio grésmés

DI pritaikymo rinkodaroje privalumai — akivaizdis. Kyla klausimas — kodél ne visos Sios
technologijos formos yra taikomos placiau? DI taikymo spragg lemia pacios technologijos naujumas,
kas, zinoma, lemia ir nepakankama jos iStirtumg bei kitas susijusias potencialias grésmes. Apie
pastargsias uzsimena ir mokslininkai, teigdami, kad didéjantis sintetinio turinio jtikinamumas ir
prieinamumas didina iy grésmiy rizika (Whittaker ir kt., 2020). Jvairiuose moksliniuose $altiniuose
esamy ir potencialiy grésmiy pagrindu yra laikomi etiniai ir teisiniai klausimai, jskaitant duomeny
privatumg ir apsauga, skaidruma, atskaitomybe, diskriminacija, atsakomybg, ir pagrjstuma (Herrman,
2021; Naik ir kt., 2022). Svarbu pastebéti, kad minétosios grésmés yra gana glaustai susijusios
tarpusavyje.

Duomeny privatumas ir apsauga. Visy pirma, dideli nerima ne tik mokslininkams, taciau ir
verslams, norintiems taikyti DI savo procesuose, kelia duomeny privatumas ir apsauga. Gao ir
Waechter’io (2017) tyrimas parodé, kad duomeny saugumo, arba privatumo pazeidimy grésmé yra
pagrindinis butent vartotojy pasitenkinimg mazinantis veiksnys. Siekiant iSnaudoti DI technologijas
efektyviai, verta atsizvelgti j fakta, kad tam reikalinga duomeny gausa. Priklausomai nuo DI
paskirties, minétieji duomenys gali biiti itin jautriis. Batent rinkodaros, arba konkreciau — reklamos —
kontekste, duomenys daugiausiai renkami suasmeninimo tikslams, pavyzdziui, rekomendacijoms ar
reklaminio turinio pritaikymui pagal tiksling auditorijg. Renkant duomenis tuo tikslu, kai tam tikra
patirtis yra personalizuojama pagal vartotojo charakteristikas (dazniausiai tokioje situacijoje veikia
algoritmai), tenka vartotojo pasirinkimus, preferencijas stebéti. Efektyvumui uztikrinti, tam daznai
pasitelkiami DI jrankiai, kurie, tam tikra prasme, seka vartotoja. Vartotojo stebéjimas gali apimti
dazniausiai perkamy produkty ar paslaugy fiksavima, keliong¢ po interneting svetaine (kokia seka
aplankomi internetinés svetainés polapiai) ir pan. Zinoma, naudojant DI jau turimus vartotojy
duomenis yra geriausias biidas pateisinti vartotojy liikkes¢ius ir uZtikrinti jy pasitenkinimg. Vis délto,
kuo daugiau duomeny DI sistemos sukaupia, tuo geriau gali nuspéti ir patenkinti vartotojy poreikius.
Tai, atitinkamai, gali kirstis su vartotojy duomeny privatumo apsauga. Taigi, rinkodaroje, daznai
jzvelgiama priespriesa tarp personalizavimo ir vartotojy privatumo apsaugos (Herrman, 2021; Rust,
2020). Si priespriesa, arba Kitaip — sintetinés reklamos galimybé prisidéti prie hyperpersonalizavimo
— skeptiSkai vertinama ir mokslininky, kyla svarstymy, ar patogumas ir personalizavimo verté atsveria
suvokiama privatumo pazeidima (Kietzmann ir kt., 2020b). Pavyzdziui, Cheng ir Jiang (2020) atliktas
tyrimas, kurio metu buvo tikrinama pokalbiy roboty jtaka vartotojams. Jis parodé, kad vartotojams
didziausig susiriipinimg kelia tai, kad, surinkti jy duomenys gali biiti panaudojami netinkamais ar
jiems nezinomais tikslais. Minétame tyrime biitent duomeny apsaugos veiksnius daré jtakg vartotojy
neuztikrintumui naudojantis pokalbiy robotais apsipirkimo proceso metu. Taigi, akivaizdu, kad,
pasitelkiant DI rinkodaros veiksmams, duomeny apsaugos klausimas vartotojui islieka aktualus.

Duomeny apsaugos ir privatumo klausimas daugiausiai siejamas su nepakankamu teisiniu sintetinio
turinio, naudojamo rinkodaros tikslams, pagristumu. Atsizvelgiant, j Sios technologijos naujuma bei
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lyginant ja su kity inovacijy pritaikymo praktika istoriniame kontekste, akivaizdu, kad teisinis
reglamentavimas yra vis tik neiSvengiamas. Kietzmann’as ir kt. (2020b) teigia, kad teisiskai
reglamentuoti turéty bati keli aspektai, susije su sintetiniu turiniu. Sie aspektai apima sintetinio turinio
naudojimo reklamoms legaluma bendraja prasme, turinio kiirimui naudojamy algoritmy teisétuma ir
duomeny nuosavybés klausimg. Pastarasis gali buti paaiSkinamas pavyzdziu, Kai prekiy zenklo
reklamose, pasitelkdami, tarkime, sintetines klastotes, atvaizduoja vartotojus — kam priklauso tie
duomenys, kur ir kiek laiko jie laikomi, kaip jie saugomi ar kada ir kaip sunaikinami. Nors pasaulyje,
zinoma, duomeny apsauga ir susije klausimai yra apspresti teisiskai, sintetiniy reklamy atveju, tam
tikri niuansai nepatenka j reglamentavimg. Europos Parlamentas (2020) pabréZia, kad egzistuoja tam
tikra spraga lyginant tradicinius duomeny apsaugos principus ir pilno DI funkcionalumo jdiegima.
Vadinasi, egzistuojantys duomeny apsaugos principai, kaip tikslo ribojimas, duomeny kiekio
mazinimas, elgesys su jautriais duomenimis, bei automatiniy sprendimy ribojimas, neaprépia arba,
tam tikra prasme, prasilenkia su DI technologijos naudojimu ir galimybémis. Tai, zinoma, lemia
vartotojy ir versly, norin¢iy naudoti DI technologijas, suvokiamg grésme bei nepaneigiamai daro
poveiki vartotojy pasitikéjimui susiduriant su DI sprendimais prekiy zenklo rinkodaros veiksmuose.

Skaidrumas ir manipuliacija. Sintetiniy klasto¢iy déka, sintetinj turinj vis sunkiau atskirti nuo tikro,
kas, vartotojy atzvilgiu, gali turéti neigiamg jtakg (Kietzmann ir kt., 2020b). Atitinkamai,
mokslininkai vis dazniau kelia manipuliacijos, kaip grésmes, ir skaidrumo, kaip priemonés,
reikiamybés klausimg. Tai rodo Sioje srityje atlikti tyrimai — Herrman’as (2021), susistemines
moksling literatiirg etiniy problemy DI naudojimo atzvilgiu tema, identifikavo, kad dazniausiai DI
kontekste tiriamas aspektas yra skaidrumas. Skaidrumo trilkumas gali lemti didéjant] manipuliacijos
lygi skaitmeninéje erdvéje, ypac ivertinus DI technologijos panaudojimo galimybes bei jy augimo
tempa.

Kaip jau minéta, pasitelkiant DI rinkodaros veiksmams, reikalinga vartotojy duomeny gausa, o tai
itin reikSminga personalizavimo atveju. Esant skaidrumo triikumui, vartotojas néra informuojamas,
kokiu budu ir kokie jo duomenys yra surenkami ir kur jie naudojami. Taip pat, gali pasitaikyti atvejy,
kai jmoné¢ apskritai neatskleidzia, kad savo veikloje, turinioje salyti su vartotoju, pasitelkia DI.
Abiem S$iais atvejais, kyla suvokiamos manipuliacijos grésme.

Biitent skaidrumo trikumas dél DI naudojimo rinkodarai skirto sintetinio turinio gali prisidéti prie
vadinamojo Keistojo Slénio efekto (angl. Uncanny Valley). Vadinasi, sintetinéms reklamoms
atrodant vis realistiskiau ir, tuo paciu, esant skaidrumo stokai, vartotojams jos gali sukelti bauginantj
jausmg. Kai vartotojai nezino, kad susiduria su DI sukurtu turiniu ar bendrauja virtualiomis
asmenybeémis, o Sie subjektai yra sukurti taip, kad tiksliai imituoty Zzmogaus elgesj ar i§vaizda, tai gali
sukelti nerimo ar diskomforto jausma. Pastarasis efektas pasireiskia tais atvejais, kai matoma biitybé
yra panasi ] Zzmogy, taciau tai ne zmogus. Susvetime¢jimo jausmas, kylantis del likesciy, kad sgveika
su virtualia asmenybe bus panaSi j ZmogiSkaja, ir tikrovés, neatitikimo, gali atitinkamai sukelti
diskomforta vartotojui, saveikaujanc¢iam su DI. Dél minéto susvetiméjimo jausmo vartotojas gali
nebenoréti naudotis DI pagrjstomis technologijomis ar net bendrauti su prekiy Zenklu, kuris DI
naudoja rinkodaros veiksmams. Tai gali pakenkti prekiy zenklo jvaizdziui ir vartotojy pasitikéjimui
juo (Kietzmann ir kt., 2020b).

Dezinformacija. Remiantis Reklamos asociacijos (The Market Research Society, 2024) atlikto
tyrimo duomenimis, 2018-aisiais visuomenés palankumas reklamai pasieké Zemiausia lygj ir sieké
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vos 25 % (palyginus su 48 % 1992-aisiais). Vertinant §ig statistikg, galima pastebéti, kad visuomené
niekada nebuvo labai palankiy pazitry reklamos atzvilgiu. Vis délto, $iuo metu, kai skaitmeninéje
erdvéje tiek daug informacijos ,,triuk§mo®, o reklamos dar daugiau, vartotojai vis dazniau isreiskia
nepasitenkinimg. Per daug ir per daug neaktualaus reklaminio turinio kasdien matantys vartotojai arba
apskritai ignoruoja, arba atidziai vertina kiekvieng matomg reklamg. Mokslininkai atkreipia démesj,
kad tai lemia ne tik bendras vartotojy skepticizmas biitent reklamoms, taciau ir tarp didelio srauto
informacijos vis didéjantys bei daznéjantys ir netikros informacijos Kiekiai. Nyilasy (2019) teigia,
kad dezinformacija ir melagienos yra vieni i$ pagrindiniy veiksniy, kurie lemia, kad Zmonés apskritai
nebepasitiki informacija, pateikiama internete, net nebepaisydami, ar ji yra teisinga ar ne. Siuo atveju,
siejant minéta statistikg butent su DI sugeneruotomis reklamomis, galima teigti, kad pats reklamos
netikrumo faktas gali buiti didelé klittis siekiant uztikrinti teigiamg vartotojy pozilrj | sintetines
reklamas, o taip pat — ir j prekiy zenkla, pasirinkusj rodyti tokia reklamg vartotojams. Tai patvirtina
ir mokslininkai, teigdami, kad sintetinés reklamos kiirimo jrankiai signalizuoja apie dar jtikinamesnés
netikros informacijos sklaidos didéjima, kas galimai lems augantj vartotojy nepasitikéjimg internete
pateikiama informacija (Whittaker ir kt., 2020). Vis délto, kai kuriuose moksliniuose Saltiniuose
teigiama, kad atskleidziant netikro turinio kilmg, vartotojai kaip tik gali pradéti tikéti netikru turiniu,
ir, atitinkamai — dezinformacija (Kietzmann ir kt., 2020b). Tai yra, jei reklama yra sukuriama DI
pagalba, jos kilme atskleidus vartotojams, yra tikimybé, kad jie lengviau priims sintetinj turinj ir bus
labiau paveikis netikrai informacijai. Atitinkamai, sintetinis turinys, net jei vartotojai yra skeptiski jo
atzvilgiu, ilgalaikéje perspektyvoje gali buti paveikesnis, nei tradicinés reklamos.

Skaidrumo aspektas tampa ypac svarbus sintetiniy reklamy kontekste. Pastarosios kai kuriuose
Saltiniuose net laikomos kaip vienas i§ manipuliacinés reklamos tipy. Manipuliaciné reklama gali buti
paaiSkinama kaip reiSkinys, kai, siekdami daryti jtaka prekiy Zenklo suvokimui, reklamy kiréjai
nuolat modifikuoja reklamas taip, kad jos patraukty vartotojy démes;j. Efektyviausiai vartotojy démesj
patraukia apeliavimas ] jy racionalumg arba emocionalumg; sékminga manipuliaciné reklama,
atitinkamai, padidina tikimybe, kad vartotojas jsigys produktg ar paslauga (Campbell ir kt., 2021).
Manipuliacinei reklamai kurti, taikomos jvairios technikos. Pastarosios gali biiti paremtos tiek
paprasciausiu tinkamo rakurso parinkimu nuotraukose, apSvietimu, tiek jvairiy skaitmeniniy filtry ir
programy naudojimu siekiant modifikuoti fizing Zmoniy i§vaizda ir pan. DI technologijos reklamos
manipuliacijg tarsi perkéle j kitg lygj, suteikdamos galimybe reklamas ne tik modifikuoti, taciau jas
sugeneruoti i§ esmés sintetiSkai (Campbell ir kt., 2021). Atitinkamai, tokia reklamos manipuliacijos
forma vadinama sintetine manipuliacija — taigi, sintetiné reklama priskiriama sintetinés
manipuliacijos isSraiskai. Visuotiné Lietuviy Enciklopedija (2024) manipuliacijg apibrézia kaip
»slapta pasinaudojimg tam tikromis socialinémis, finansinémis, psichologinémis ir kitomis
aplinkybémis, fakty ar duomeny iSkraipyma, melavima, suk¢iavima, gudrybes norint kg nors paveikti,
valdyti, gauti naudos sau ar kitam asmeniui, grupei, organizacijai, institucijai*. Skaidrumas, tuo tarpu,
apibudina aplinkybes, kai tam tikra veikla vykdoma atvirai, be paslap¢iy, kad zmonés galéty
pa(si)tiketi, jog ji yra teisinga ir sazininga (Cambridge Dictionary, 2024). Taigi, skaidrumas gali biti
laikomas tam tikra prieSingybe manipuliacijai. Tokig prielaidg taip pat galima paremti atsizvelgiant j
tai, kad manipuliacija arba suvokiama manipuliacija turi neigiamg, o skaidrumas — teigiamg jtakg
pasitikéjimui.

Nors sintetinis turinys i§ esmés néra kenkéjiskas, jis gali buiti naudojamas kenkeéjiskiems tikslams.
Mokslininkai teigia, kad §iuo metu, praktikoje pasitaiko gana nitiriy DI taikymo kuriant sintetinj turinj
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vaizdiniy, kuomet tokio pobtuidzio turinys pasitelkiamas visuomenés apgaudinéjimui ir potencialiam
iSnaudojimui (Kietzmann ir kt., 2020a). Tali taip pat galima jzvelgti jvertinus potencialias jo grésmes
Ir kai kuriuos sintetiniy klasto¢iy pavyzdzius. Visgi, siekiant jvertinti sintetiniy reklamy potenciala,
svarbu atsizvelgti ir | potencialig jy jtaka vartotojui, o tuo paciu — vartotojo ir prekiy zenklo santykiy
kokybei per kokybés dimensijas. Sintetinés reklamos, bendrgja prasme, stipriai veikia vartotojy
santykj su pacia reklama (Kietzmann ir kt., 2020b). Galima teigti, kad, atitinkamai, jos gali veikti ir
vartotojo ir prekiy Zenklo santykius. Ir isties, Sioje srityje egzistuojantys moksliniai tyrimai rodo, kad
sintetinés reklamos arba tiksliau — jy keliamos grésmés — veikia tam tikras vartotojo ir prekiy zenklo
santykiy Kokybés dimensijas.

Lee, Huang, Blom, Schriner ir Ciccarelli’io (2021) tyrimas apie ,,Youtube* platformoje patalpintus
sintetiniy klasto¢iy vaizdo jrasus parod¢, kad net jei zilirovai gebéjo atpazinti Siuos vaizdo jrasus kaip
netikrus (t. y. sukurtus ne zmogaus), jie iSreiSké baime ir nepasitikéjima Sia technologija. Tyréjy
prielaida Siam reisSkiniui buvo pagrista tuo, kad netikrg vaizdo jrasa atpazing zitirovai mang¢, jog, visgi,
ne visi geba juos atpazinti kaip netikrus, taigi, todél kyla manipuliacijos grésmé. Kiti tyréjai teigia,
kad bitent su dezinformacijos plitimu nyksta teisinga informacija, o su tiesa nyksta ir Zmoniy
pasitikéjimas. Atitinkamai, jei kenkéjiskas dirbtinis turinys ir toliau sparciai plis, tai gali paveikti
zmoniy tikéjima tikra, faktine informacija (Karnouskos, 2020). Pasitikéjimas, kaip stipriausiai
sintetiniy reklamy paveikiamas vartotojo ir prekiy zenklo santykiy konstruktas, minimas ir sgsajoje
su Keistojo Slénio efektu. Nustatyta, kad padidinus DI avataro ar kitos fizinés DI iSraiSkos panasuma
1 zmogy, patikimumas ar pasitikéjimas juo maz¢ja, jei vartotojai mano, kad avataras nepakankamai
atspindi zmogiskasias savybes. Atitinkamai, kaip teigia Song ir Shin’as (2024), Keistojo Slénio
efekto sukeliamas nejaukumo jausmas gali buti itin kenksmingas pasitikéjimui. Vartotojo
pasitikéjimo maz¢éjimg bendraja prasme gali lemti taip pat ir nepakankamai skaidriai atskleidziami
duomeny rinkimo tikslai ar budai. Vartotojams gali kilti jtarimas, kad tokie duomenys galiausiai
atsiranda treciyjy Saliy rankose be vartotojy sutikimo siekiant gauti tam tikrg nauda.

Svarbu atkreipti démesj, kad dauguma apzvelgty Saltiniy kaip pagrinding santykiy dimensija,
paveikiamg sintetinés reklamos, laiko pasitikéjima. ApZvelgus mokslinius Saltinius potencialiy
sintetinés reklamos grésmiy tema, verta atkreipti démesj, kad jvardytos grésmés yra tarpusavyje
susijusios. Duomeny apsauga kelia skaidrumo, o tuo paciu — ir galimos manipuliacijos klausima,
dezinformacijos grésmé taip pat susijusi batent su skaidrumu, taigi — ir su potencialia manipuliacija.
Atitinkamai, galima teigti, kad pagrindiné DI keliama grésmé yra Sios technologijos sukeliama
manipuliacija bet kokiame kontekste.

2.4. Vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy bei jy kokybés koncepcija

Siais laikais, kai vartotojas gali rinktis tarp §imty produkty ar paslaugy, pritraukti ir ilaikyti juos
sutelkiamas ne j jprastas transakcijas su klientais, o j prasmingy, ilgalaikiy vartotojo ir prekiy zenklo
santykiy ktirimg. Vartotojo ir prekiy zenklo sgveika pradéta lyginti su Zmoniy tarpusavio santykiais,
bandant atrasti tam tikrus atitikmenis, taip sujungiant zmogaus psichologijos ir rinkodaros tyrimy
sritis (Hess, Story, 2005).

Priklausomai nuo konteksto, santykiy terminas gali biti apibréziamas jvairiai. PavyzdZiui,
Cambridge Dictionary (2024) pateikia kelis santykiy apibrézimus: santykiai — tai buidas, kuriuo du
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dalykai yra susije¢, arba santykiai — kaip du ar daugiau zmoniy jauciasi ir elgiasi vienas kito atzvilgiu;
tuo tarpu, vartotojo ir prekiy zenklo santykiy terminas prijungiamas prie bendros sgvokos, kuri
skamba labai panaSiai — dviejy ar daugiau jmoniy, Saliy ar Zmoniy tarpusavio elgesys. Taigi,
pateikiamas gana abstraktus apibrézimas. Akademingje literatiroje §i sgvoka apibréziama placiau.
(zr. 4 lentelg)

4 lentelé. Vartotojo ir prekiy zenklo santykiy termino apibréZimas

Autorius Apibrézimas

Vartotojo ir prekiy zenklo santykiai yra tai, ka
vartotojai galvoja, jaucia ir turi su prekiy zenklu.
Vartotojo ir prekiy zenklo santykiai i§sivysto per
pasikartojancias kliento ir jmonés saveikas, kuriy
metu abi pusés, tikédamosi ateities saveiky, deda tam
tikras pastangas, kas rezultate pasireiskia santykiy
pobiidj atspindinéiy sasajy susiformavimu ir tam
tikra elgsena viena Kitos atzvilgiu.

Vartotojo ir prekiy Zenklo santykiai Zinomi kaip
psichologinis ry8ys, sukurtas tarp prekiy Zenklo ir jo
Nawaz, Jiang, Alam, Nawaz (MZ) (2020) vartotojy. Sie santykiai laikomi tarpasmeniniai ir
apima abipuse santykiy partneriy saveika per
pasikartojan¢ius veiksmus.

Vartotojo ir prekiy Zenklo santykiai — tai santykiai
tarp to, kuris kazka parduoda — tiekéjo, ir to, kuris
kazka perka — kliento. Tai — dviejy Saliy santykiai,
rinkodaros diada.

Veloutsou (2007)

Damkuviené (2009)

Gummesson (2002)

Veloutsou (2007) teigia, kad vartotojo ir prekiy zenklo santykiai yra tai, kg vartotojai galvoja, jaucia
ir turi su prekiy zenklu. Svarbu pastebéti, kad Sis apibréZimas yra pateiktas i§ vartotojo perspektyvos,
t. y. pabréZiami vartotojy jausmai, mintys, ir pan., ne prekiy Zenklo. Veloutsou (2007) taip pat
atkreipia démes;j ir j Sio rySio egzistavima tam tikrame laiko periode, t. y. implikuojama, kad vartotojo
ir prekiy zenklo santykiai daznai yra ne vienkartiniai, o ilgalaikiai, besitesiantys tam tikrame
laikotarpyje. Damkuvienés (2009) vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy apibrézimas atkreipia démes;j
butent j vartotojo ir prekiy zenklo sgveikg. Galima teigti, kad Damkuvienés apibrézimas pabrézia
vartotojo ir prekiy Zenklo lygybe jy tarpusavio sgveikos kontekste, t. y. kaip atskira sudedamoji dalis
neiSskiriamas nei vartotojas, nei prekiy Zenklas. Taigi, jvertinant Veloutsou ir Damkuvienés
apibrézimus, pastebima tam tikra takoskyra dél santykiy partneriy nelygybés termino apibréztyje.

Nawaz’as ir kt. (2020) j termino apibrézimg jtraukia psichologija bei nurodo, kad vartotojo ir prekiy
zenklo santykiai yra tarpasmeniniai. Kadangi tarpasmeniniai santykiai egzistuoja tarp zmoniy, galima
teigti, kad, Siuo atveju, vartotojo ir prekiy zenklo santykius prilyginant tarpasmeniniams, tarsi
implikuojama, kad prekiy Zenklo suvokiamas kaip turintis zmogisky savybiy ar net tiesiog kaip
Zzmogus, t. Y. jis antropomorfizuojamas. Isties, mokslininkai teigia, kad paciy vartotojo ir prekiy
zenklo santykiy kaip fenomeno egzistavimas ir yra paremtas tuo, kad vartotojai prekiy Zenklg ir
suvokia kaip zmogaus personazg (Hayes, Alford, Silved, York, 2006). Apskritai, tarpasmeniniy
santykiy, t. y. psichologijos, jtraukimas j rinkodaros sritj ir yra vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy,
kaip fenomeno, pradas. Taigi, nenuostabu, kad tyréjai vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy apibrézime
pateikia lyginima su tarpasmeniniais santykiais.

Tiek Damkuviené (2009), tiek Nawaz’as ir kt. (2020) termino apibrézime akcentuoja tarpusavio
sgveiky pasikartojimg. Taigi, tai, kaip ir Veloutsou (2007), nurodo ilgalaikiSkumg kaip vieng i$
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aspekty, nulemianciy santykiy egzistavimg. Gummesson’as (2002), tuo tarpu, vartotojo ir prekiy
zenklo santykius apibrézia kaip paprasciausius santykius tarp pirkéjo ir pardavéjo ir pastaruosius
identifikuoja kaip rinkodaros diada. Kai kurie mokslininkai vartotojo ir prekiy zenklo santykius
vadina tiesiog prekiy zenklo santykiais, taciau $io tyrimo kontekste toks apibrézimas néra tikslingas.
Taip yra todél, kad Sio tyrimo kontekste démesys telkiamas bitent vartotojo perspektyvai.

Mokslinéje literatiiroje vartotojo ir prekiy Zenklo santykius formuojantys veiksniai apibréziami
jvairiai, jvardijant rinkodaros kintamuosius, tokius kaip prisiri§imas prie prekiy zenklo, jo jvaizdis,
vartotojy patirtis, prekiy Zenklo tapatumas ir prekiy zenklo reputacija (Kumar, Kaushik, 2018). Chang
ir Chieng’as (2006) prideda ir prekiy zenklo zinias bei kitus veiksnius, jskaitant aplinkos,
komunikacinius, vartotojo sukeltus (pavyzdziui, asmenybés ar poreikiy pokyciai) ir konkurencinius.
Visgi, dazniausiai vartotojo ir prekiy Zenklo santykius formuojanéiy veiksniy kontekste tyréjai mini
vartotojy patirtj arba pasikartojancias patirtis su prekiy zenklu. Sie veiksniai yra vartotojo ir prekiy
zenklo santykiy dimensijy sudedamosios, t. y. jie lemia §iy dimensijy egzistavimg. Moksliniuose
Saltiniuose bei jvairiuose tyrimuose vartotojo ir prekiy Zenklo santykiai daznai konceptualizuojami
kaip vieno ar daugiau santykiy dimensijy, tokiy kaip pasitenkinimo, pasitikéjimo, jsipareigojimo
(lojalumo), ar meilés, rezultatas (Cho, Hwang, 2020). Visgi, pagrindiniais tarpusavyje susijusiais
kintamaisiais, kurie traktuojami kaip esminiai vartotojo ir prekiy zenklo santykiy komponentai, laiko
pasitenkinima, pasitikéjima, ir jsipareigojima (Nawaz ir kt., 2020). Bitent $iy komponenty ugdymas
gali lemti vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy susiformavimag (Hess, Story, 2005).

Apzvelgus mokslinius $altinius, daroma iSvada, kad vartotojo ir prekiy zenklo santykius galima
apibrézti kaip vartotojo ir prekiy Zenklo tarpusavio sgveika, grista pasitikéjimu, pasitenkinimu ir
Isipareigojimu, kuri kartojasi per tam tikra laiko tarpa.

Vartotojo ir prekiy Zenklo santykiu kokybé

Vartotojo ir prekiy Zenklo santykiai i§ esmés néra vienareik§miskai teigiamas fenomenas. Siuo
terminu galima apibudinti ne tik skirtingo stiprumo teigiamus santykius, ta¢iau ir neigiama rysj tarp
vartotojo ir prekiy zenklo. Vadinasi, vienas vartotojas ir jo santykis su specifiniu prekiy Zenklu
nebitinai bus lygiavertis kito vartotojo santykiams su tuo paciu prekiy zenklu. Todél mokslininkai
iSskiria kokybés veiksnj tam, kad bity galima jvertinti vartotojo ir prekiy Zenklo santykius bei jy
vertés laipsnj. Patj vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybés apibrézimg pateikia ne visi tyréjai,
kadangi dazniau démesys telkiamas j dimensijas, per kurias §is reiSkinys gali buti suprantamas. Visgi,
Fournier (1994) vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybe jvardija kaip nuo kliento priklausantj
vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy stiprumo ir gilumo rodiklj, kuris atspindi ilgalaikio rysio
intensyvumga ir gyvybingumg. Tuo tarpu, Bruhn, Eichen, Hadwich ir Tuzovic’ius (2012) teigia, kad
tai — vartotojo suvokiamas prekiy zenklo gebéjimas nuosekliai plétoti vartotojo ir prekiy Zenklo
santykius pagal individualius vartotojo poreikius. Verta atkreipti démesj j tai, kad abiejuose
apibrézimuose démesys kreipiamas biitent | vartotoja kaip pagrindinj Siy santykiy valdytoja.
Vartotojo turima galia pasirinkimo ir sprendimo priémimo procese, bei Kitos jtakos sferos pirkimo
proceso metu (pavyzdziui, prekiy Zenklo reputacijai ar produkty portfeliui) lemia, kad, isties,
vartotojai turi didesne reik§me vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kontekste. Taigi, galima teigti, kad
pateikti vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybés apibrézimai tikslingai pabrézia vartotojo pozicija.
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Vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybés konstruktas mokslinéje literatiiroje néra vientisas.
Fournier (1994), kuri yra laikoma tyrimy vartotojo Ir prekiy zenklo santykiy srityje pradininke,
dimensijomis, kuriomis matuojama santykiy kokybé, jvardija: asmeninj jsipareigojimg, elgsenos
tarpusavio priklausomybe, meile/aistra, prisiri§ima, intymuma, ir partnerio kokybe. Sios dimensijos
paremtos ir tarpasmeniniais santykiais bei jy vertinimu. Vis délto, Fournier (1994) dimensijos
vélesniuose tyrimuose sutinkamos re¢iau, o vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybés konceptas
dazniau apibréziamas pasitikéjimo, pasitenkinimo, ir jsipareigojimo dimensijomis (Vesel, Zabkar
2009; Papista, Dimitriadis, 2012). Galima pastebéti, kad pasitikéjimo, pasitenkinimo, ir
jsipareigojimo kokybés dimensijos tam tikrais atvejais sutampa su vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy
egzistavimo antecedentais (Nawaz ir kt., 2020). Sis aspektas implikuoja, kad, tam tikra prasme,
santykiy pagrindas nulemia ir paciy santykiy kokybe, t. y. teigiamas pirmas jspidis gali nulemti
teigiama santykiy eiga.

Pasitikéjimas

Pasitikéjimas laikomas vienas svarbiausiy veiksniy, bendrgja prasme, lemiantis bet kokiy santykiy,
tuo paciu — ir vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy egzistavimg. Delgado-Ballester ir Munuera-
Aleman'as (2001) teigia, kad pasitikéjimas vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kontekste — tai
vartotojo saugumo jausmas, jsitikinimas, kad prekiy Zenklas pateisins jo vartojimo likesc¢ius. Lois ir
Lombart (2010) vartotojy pasitikéjima prekiy Zenklu apibrézia kaip prekiy Zenklo gebéjima atitikti
vartotojo liikesCius ilgalaikéje perspektyvoje ir gebéjimas laikytis pazady vartotojui. Tuo tarpu,
Gummesson’as (2008) teigia, kad tam, kad santykiai tarp vartotojo ir prekiy Zenklo islikty, svarbu
teséti pazadg, kuriuo buvo sukelti tam tikrus lukescius. Liikes¢iy atliepimas iStesint pazadg yra
laikomas pasitikéjimo pagrindu; pazada Siame kontekste tyréjas apibrézia kaip vertés pasitilymag
(Gummesson, 2008). Vartotojas pasitiki prekiy zenklu, kuris laikosi savo pazady, iSkelty siekiant
palaikyti minétuosius santykius — tai gali biiti kokybés aspektas, duomeny apsaugos uztikrintumas,
atsakomybés uz savo veiksmus prisiémimas (ypatingai Kriziniy situacijy metu) ir pan. Galima
pastebéti, kad visuose pateiktuose pasitikéjimo prekiy zenklu apibrézimuose minimas vartotojo
lukesciy pateisinimas, o Lois ir Lombart (2010) bei Gummesson’as (2008) prideda ir pazado teséjima.
Taigi, reikSminga pabrézti, kad pasitikéjimo apibréZzimas tarp tyréjy yra gana vientisas.

Vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kontekste, pasitikéjimas formuojasi per pakartotines teigiamas
sgveikas su prekiy zenklu. Atitinkamai, vartotojo pasitikéjimg uzsitarnauti yra sunku, tai reikalauja
daug jdirbio ir pastovumo. Tuo tarpu, vartotojo pasitikéjima prarasti yra gana lengva — uztenka vienos
klaidos 18 prekiy Zenklo pusés, ir vartotojo pasitikéjimas mazeja. Pasitikéjimo praradimas gali turéti
skaudZziy pasekmiy, neigiamai veikianéiy verslo sékme. Pavyzdziui, jis gali paveikti pardavimus ir
net prekiy zenklo reputacija, lemti jos prastéjima.

Pasitikéjimas yra glaudziai susijes su Kkitais vartotojo ir prekiy zenklo santykiy ir jy kokybés
konstruktais. Vartotojy pasitenkinimas yra vienas i$§ pagrindiniy pasitikéjimo komponenty. Tuo tarpu,
pasitikéjimas jungia vartotojy pasitenkinimg ir lojalumg (Baser, Cintamiir, Arslan, 2016). Taip pat,
Delgado-Ballester ir Munuera-Aleman'as (2001) atliktas tyrimas parodé, kad pasitikéjimas prekiy
zenklu laikomas pagrindiniu kintamuoju, lemianciu vartotojy jsipareigojimg. Isipareigojimas,
atitinkamai, lemia vartotojy tolerancijg aukstesnéms kainoms (Delgado-Ballester, Munuera-Aleman,
2001). Taip pat, ne vienoje studijoje identifikuota, kad pasitikéjimas prekiy zenklu ir lojalumas prekiy
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zenklui yra susije, t. y. pasitikéjimas prekiy zenklu laikomas lojalumo antecedentu (Younghee, Won-
Moo, Minsung, 2012). I8 tiesy, jei vartotojas nepasitiki prekiy zenklu, jis niekada nebus lojalus jo
atzvilgiu. Taigi, apibendrinant pasitikéjimo saveika su kitais vartotojo ir prekiy zenklo santykiy
kokybés konstruktais, be pasitikejimo, prekiy zenklas negali tiketis kokybisky, taigi, — ir ilgalaikiy
santykiy su vartotoju.

Apibendrinus, pasitikéjimas vartotojo ir prekiy zenklo santykiuose gali bati prilyginamas tiltui,
jungian¢iam prekiy Zenklo pazada ir vartotojo liikescius, tai — pagrindas, kuriuo grindziami vartotojo
ir prekiy zenklo santykiai.

Pasitenkinimas

Pasitenkinimas vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kontekste mokslingje literatiiroje, lyginant
skirtingus $altinius, apibréziamas panasiai. Bruhn’as ir kt. (2012) teigia, kad vartotojo ir prekiy zenklo
santykiuose pasitenkinimas prekiy zenklu gali buti laikomas pagrindiniu tiksliniu kintamuoju.
Mainais pagrjstuose santykiuose, tokiuose kaip vartotojo ir prekiy zenklosantykiai, daug démesio
skiriama iSlaidy ir naudos arba vertés santykio vertinimui. Atitinkamai, vartotojai tikisi, kad uz tam
tikra kaing gaus atitinkamg produkto ar paslaugos verte. Kol kainos ir kokybés/vertés santykis
iSlaikomas, vartotojas yra patenkintas prekiy zenklu (Bruhn ir kt., 2012). Esch, Langner, Schmitt, ir
Geus’as (2006) taip pat teigia, kad pasitenkinimas yra pagrindinis teigiamy mainy santykiy rezultatas.
Vesel ir Zabkar (2019) pritaria teiginiui, kad pasitenkinimas yra santykiy, grjsty mainais, pagrindas,
priduriant, kad didesnis pasitenkinimas lemia tvirtesnius santykius. Vadinasi, kuo didesnis vartotojo
pasitenkinimas, tuo tvirtesni vartotojo ir prekiy Zenklo santykiai. Taigi, taip susiejami pasitenkinimo
ir vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy konceptai. Morgan-Thomas ir Veloutsou (2013) taip pat teigia,
kad pasitenkinimas turi tiesioginj ry§j su vartotojo ir prekiy zenklo santykiy formavimusi. Sis teiginys
pagristas tuo, jog, pasak Morgan-Thomas ir Veloutsou (2013), pasitenkinimg salygoja pozityvios
vartotojo ir prekiy Zenklo tarpusavio sgveikos, ir, per tam tikra laiko tarpa, tarp vartotojo ir prekiy
Zenkloatsiranda emocinis rysys, kuris i$sivysto j vartotojo ir prekiy zenklo santykius. Pasitenkinimais
pateikty apibrézimy atveju turi nepaneigiama sasaja su vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy konceptu.
Taigi, tai galima laikyti kaip pasitenkinimo, kaip vartotojo ir prekiy Zenklotykiy kokybés dimensijos,
pagrindimg. Tuo tarpu, Papista ir Dimitriadis (2012) pasitenkinimg jvardija kaip visy ankstesniy
sgveiky su prekiy Zenklu kokybés jvertinimg, lemiantj likes¢ius dél kokybés ateityje. Morgan-
Thomas ir Veloutsou (2013) bei Papista ir Dimitriadis’as (2012) pateiktus apibrézimus vienija
sgveiky tarp vartotojo ir prekiy zenklo pasikartojimas. Ir, nors Papista ir Dimitriadis’as (2012)
tiesiogiai nejtraukia pacio vartotojo ir prekiy zenklo santykiy termino j apibrézima, lyginant su
vartotojo ir prekiy zenklosantykiy apibrézimu, pats saveiky pasikartojimo faktas indikuoja santykiy
egzistavimg. Visgi, skirtingai nuo kity tyréjy, Papista ir Dimitriadis’as (2012), apibrézdami
pasitenkinima, iSskiria ir vartotojo ir prekiy zenklo sgveiky kokybés aspekts. Pasikartojanciy
vartotojo ir prekiy Zenklo sgveiky kokybé atspindi nuoseklig, individualizuotg ir vientisg patirtj,
kurios vartotojai tikisi jvairiuose sgly¢io su prekiy zenklu taskuose; saly¢io taSkais galima jvardyti
produkty ar paslaugy isigijimg, bendravima su klienty aptarnavimo specialistais, komunikacija
socialinése medijose, apsilankyma prekiy Zenklo svetainéje ir pan. Kokybés aspektas yra itin svarbus
sgveiky kontekste, kadangi iSskirtinai tik funkcinés sgveikos gali lemti pavirSutiniSkus santykius,
kurie yra paremti naudingumu ir patikimumu (Hess, Story, 2005). Pacios sgveikos ir jy kokybé,
Zinoma, vertinama individualiai. PavyzdZiui, jei vartotojas susisiekia su prekiy Zenklo klienty
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aptarnavimo skyriumi ir atsakymo jam teko ilgai laukti, o prisijunges specialistas iSsamiai neatsaké
ar nepadéjo iSspresti kilusios problemos, tokia sgveika bus vertinama kaip nekokybiska. Atitinkamai,
po tokios situacijos, klientas greiciausiai neturés dideliy lukesc¢iy prekiy zenklui jei su juo teks
susidurti dar karta. Klientai, uzmezgg santykius su jmone, tikisi patenkinamo pagrindinio produkto
ar paslaugos teikimo. Taigi, negalima tikétis, kad klientas, kuris néra patenkintas gauta paslauga,
palaikys gerus santykius su jmone (Vesel, Zabkar; 2009).

Isipareigojimas

Trecigja vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy dimensija laikomas jsipareigojimas. [sipareigojimas yra
orientuotas ] ateitj ir lemia vartotojo ir prekiy zenklo santykiy ilgalaikiskuma, todél yra itin svarbus
santykiy bei jy kokybés vertinimo kontekste. Tiesa, tarp tyréjy néra sutarimo dél jvairiy $io konstrukto
aspekty, pavyzdziui, kas arba kg lemia vartotojo jsipareigojimas, kaip jis susij¢s su kitais vartotojo ir
prekiy Zenklo konstruktais, ir pan. (Osuma Ramirez, Veloutsou, Morgan-Thomas, 2017). Taigi,
Isipareigojimas mokslinéje literattiroje ir apibréziamas skirtingai.

Vieni tyréjai jsipareigojimg laiko pagrindiniu santykiy konstruktu, skatinanéiu kiekvieng is$
dalyvaujanciy Saliy stengtis iSlaikyti santykius, vengti alternatyviy santykiy su kitomis Salimis ir
mazinti suvokiamg rizikg (Chaudhuri, Holbrook, 2002). Fournier (1998) jsipareigojima apibrézia
kaip emocinj ar psichologinj prisiri§ima prie prekiy Zenklo tam tikroje produkty kategorijoje. Osuma
Ramirez’as ir kt. (2017) sisteminéje mokslinés literatiiros apie jsipareigojima apzvalgoje pazymi, kad
dazniausiai randama apibréztis teigia, kad jsipareigojimas prekiy zenklui yra vartotojo noras palaikyti
vertingus santykius su prekiy zenklu dél ankstesnés patenkinamos sgveikos su juo. Tyréjai taip pat
apibendrino visas mokslingje literatiiroje rastas jsipareigojimo apibréztis ir, kaip visuotinai pripazinta,
pateiké Sig: jsipareigojimas prekiy zenklui — tai prisiriSimas arba emocinis jausmas, kurj vartotojai
jaucia prekiy Zenklui, kuriam teikia pirmenybe, tikédamiesi su juo uzmegzti santykius ir kuris skatina
juos pirkti ir naudoti $j prekiy Zenklg ilgalaikéje perspektyvoje (Osuma Ramirez ir kt., 2017).
Minimas emocinis/psichologinis rySys, santykiy ilgalaikiSkumas rezonuoja su kitu konstruktu —
lojalumu. I§ tiesy, jsipareigojimas ir lojalumas kai kuriuose Saltiniuose naudojami sinonimiskai
(Osuma Ramirez ir kt., 2017). Vis délto, toks poziiiris yra paneigiamas kity tyréjy, pavyzdziui, Sung
ir Campbell’as (2015) teigia, kad Sie du konstruktai yra skirtingi ir tai grindzia tuo, kad lojalumas
prekiy Zenklui yra daugiau elgesio koncepcija, o jsipareigojimas — poziiirio. Pasak tyréjy, prekiy
zenklui lojaliis vartotojai, kurie pakartotinai perka prekiy Zenklg ne dél preferencijy, gali greic¢iau
pasirinkti kitg prekiy Zenklg. Tuo tarpu prekiy Zenklui jsipareigoj¢ vartotojai to nedarys. Elgesio
koncepcija Siuo atveju gali biiti paaiSkinama kaip apimanti stebimus vartotojo veiksmus ir elgesj
(pavyzdziui, pasikartojantis produkty pirkimas). Siame kontekste lojalumas pasireiskia veiksmais,
daznai atsirandanciais dél pazistamumo ar jprocio. Pozilirio koncepcija yra orientuota j tam tikrus
vartotojo jsitikinimus, lemiancius atitinkama elgesj. Isipareigojimas signalizuoja apie emocinj
prisiri§ima, tikéjimg ar susitapatinimg su prekiy Zzenklu. Taigi, lojaluma gali lemti iSoriniai veiksniai
ar patogumas, o jsipareigojimas kyla i$ vidiniy jsitikinimy ir vertybinés tapatybés. Atitinkamai,
jsipareigojimas gali padéti formuoti ne tik vartotojo elgesj, bet ir pozitirj bendrgja prasme. Visgi,
Evanschitzky, Plassmann, lyer, Niessing ir Meffert’as (2006) jsipareigojimg laiko lojalumo
antecedentu. Toks poziiiris priestarauja $iy konstrukty sinonimiskumui, kadangi teigia, jog vienas i$
ju lemia kitg. Sis poziiiris tuo padiu ir patvirtina, kad Sie konstruktai isties yra skirtingi, taciau
saveikaujantys tarpusavyje. Tyréjai pabrézia ir kito vartotojo ir prekiy zenklo konstrukto —
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pasitikéjimo — sgveika su jsipareigojimu. Vartotojai jsipareigoja prekiy zenklui, kai pasitikéjimas jau
yra susiformaves, todél vartotojo jsipareigojimas yra jo pasitikéjimo prekiy Zenklu pasekmé, arba
Kitaip — pasitikéjimas yra jsipareigojimo antecedentas (Osuma Ramirez ir kt., 2017; Sung, Campbell,
2015).

Tiesa, verta paminéti, kad kai kurie moksliniai $altiniai taip pat iSskiria ir jsipareigojimo lygio sgvoka,
kurig apibuidina kaip psichologing biiseng, atspindincia priklausomybg¢ nuo santykiy, ilgalaike
orientacijg j juos, prisiri§imo prie partnerio jausma ir norg islaikyti santykius (Osuma Ramirez ir kt.,
2017; Sung, Campbell, 2015). Taigi, jsipareigojimo lygis rodo, kokio gilumo rysj vartotojas jaucia su
tam tikru prekiy zenklu. Vartotojai, kuriems buidingas aukstas jsipareigojimo lygis, yra ne tik
pakartotiniai pirkéjai, bet ir prekiy zenklo ambasadoriai, aktyviai jsitraukiantys j prekiy zenklo turinj
bei uZstojantys jj krizingje situacijoje. Skirtingo lygio jsipareigojimg galima pastebéti ne tik tarp
skirtingy varotojy — jsipareigojimo lygis gali kisti ir vieno vartotojo santykiy su prekiy zenklu atveju.

Apzvelgus vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybés konstruktus, galima teigti, kad mokslinéje
literatiiroje pabréziama kiekvieno i8 jy svarba ir $ie kintamieji daznai papildo vienas kitg — Kiekvienas
konstruktas daro jtakg bei yra veikiamas kity. Jy sgveikg galima atvaizduoti schema. (zr. 6 pav.)

PASITENKINIMAS

VARTOTOJY
SANTYKIY
KOKYBE

PASITIKEJIMAS

|SIPAREIGOJIMAS

6 pav. Vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybés dimensijy sasajos (sudaryta autorés)

Teigiama vartotojo patirtis lemia pasitenkinima, kuris, atitinkamai, gali sustiprinti ir pasitikéjima bei
isipareigojima prekiy zenklui. Atitinkamai, per tam tikrg laika, stipréjantis pasitikéjimas gali
sustiprinti jsipareigojimg ir pasitenkinimg. Taip pat egzistuoja ir atvirkstinis santykis —
nepasitenkinimas arba pasitikéjimo sumaz¢jimas ar praradimas gali susilpninti jsipareigojima ir
pakenkti vartotojo ir prekiy zenklo santykiams. Taigi, jvertinus mokslinéje literatiiroje pateikiamas
konstrukty apibréztis ir sgsajas, pasitenkinimas, pasitikéjimas ir jsipareigojimas gali biiti laitkomos
kaip tarpusavyje susijusios ir viena nuo kitos priklausomos vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy
kokybés rodiklio dimensijos. Prekiy zenklai, teikiantys pirmenybe $iy santykiy kokybés dimensijy
formavimuisi ir palaikymui, turi geresnes galimybes uzmegzti tvirtus ir ilgalaikius rySius su savo
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vartotojais, o tai lemia didesnj lojaluma, palaikyma ir ilgalaike sékme.

Vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy rezultatas

Kokybiski vartotojo ir prekiy zenklo santykiai atitinkamai lemia ir didesnj pasitikéjimo,
pasitenkinimo ir jsipareigojimo lygj (Vesel, Zabkar, 2009). Pasak Fournier (1994), auksta vartotojo
ir prekiy Zenklo santykiy kokybé taip pat lemia, kad Sie santykiai gali vystytis ir, esant tinkamoms
aplinkybéms, klestéti. Klestintis tarpusavio rySys, kaip teigia Chang ir Chieng’as (2006), skatina
didesnius pardavimus, mazesnj jautruma kainoms ir didesnj lojaluma. Mokslinéje literatiiroje taip pat
teigiama, kad s€kmingy santykiy rezultatas yra glaudis rysiai (Damkuvieng, Bal¢itinas, 2010). Biitent
pozityviis rySiai yra bitinas veiksnys santykiy egzistavimui. Taip yra todél, nes klientai supranta ir
jaucia skirtumg tarp pakartotinio pirkimo, kuris yra paremtas patogumu, kaina ar kitais emociskai
nepagrjstais veiksniais, ir situacijy, kai jie grjZta pas tg patj prekiy zenklg nes jauciasi ypac to prekiy
zenklo atzvilgiu (Barnes 2003). Atitinkamai, nesukiirus santykiy su vartotojais, prekiy Zenklas gali
stipriai nukentéti. Tai gali lemti vartotojy lojalumo stoka, kas gali reik$ti vartotojy praradima
konkurentams ir pasitikéjimo prekiy zenklu mazéjimg. Taip pat, prarandama galimybé gauti
griztamojo rySio ir jzvalgy. Grjztamasis rySys yra itin reik§mingas strateginiam prekiy Zenklo
valdymui. Prekiy zenklo ambasadoriy, teigiamai minin¢iy prekiy zenklg aplinkiniams, nebuvimas ne
tik riboja organinio augimo galimybes, bet ir gali pakenkti krizinése situacijose.

Tiesa, yra tyréjy, kurie pateikia kiek prieStaringg vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy fenomeno
supratimg, t. y. pats fenomenas nebitinai gali bliti suprantamas tik i§ teigiamos perspektyvos.
Pavyzdziui, kai kuriuose moksliniuose $altiniuose teigiama, kad jsipareigojimas ne visada gali padéti
prognozuoti vartotojo elgsena, tokia kaip daznas pakartotinis pirkimas. Taip yra todél, kad koreliacija
tarp vartotojo ir prekiy zenklo konstrukty, tokiy kaip jsipareigojimas, ir vartotojo elgsenos nenusako
Siy konstrukty tarpusavio poveikio (Hess, Story, 2005). Taigi, vadinasi, net ir iSvyste pozityvius
vartotojo ir prekiy zenklo santykius, prekiy zenklai negali buti uztikrinti, kad jie visais atvejais
atitinkamai lems pozityvig vartotojo elgseng jy atzvilgiu. Tuo tarpu, Gummesson’as (2002) teigia,
kad rinkodaros veiksmais daznai bandoma sukurti asmeninio santykio su vartotojais jspudj, net jei
prekiy zenklas savo vartotojy nepazjsta. Atsizvelgiant j daznai pasitaikantj vartotojo ir prekiy Zenklo
santykiy netikruma, nenuo$irduma, reiskinj Gummesson’as (2002) vadina pseudo-tarpasmeniniais
santykiais. Vartotojai nori, kad jy palaikomi prekiy zenklai biity autentiski ir nuosirdis. Apsimestiniy
santykiy karimas, i§ tikryjy nesuprantant vartotojy poreikiy, pageidavimy ir vertybiy, gali lemti
vartotojy nusivylimg ir nepasitikéjimag. Tai, atitinkamai, gali lemti tam tikry psichologiniy barjery
atsiradimg i§ vartotojy puseés, t. y. santykiy su vartotojais, kurie yra nusivyle ir nebepasitiki prekiy
zenklu, sukurti gali biiti nebejmanoma arba tai reikalauty itin daug pastangy. Visgi, tyréjai teigia, kad
net ir tokiais atvejais, vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kiirimas ir jy palaikymas yra naudingas
prekiy zenklo atzvilgiu ir visais atvejais lemia didesnj jo pelng (Gummesson, 2002; Hess, Story,
2005).

Taigi, nepaisant fakto, jog vartotojo ir prekiy Zenklo santykiai ne visada yra nuoS$irdis ar padedantys
nuspéti vartotojy elgsena, santykiy sukiirimas ir palaikymas neabejotinai turi teigiamy pasekmiy
prekiy Zenklo atzvilgiu. Prekiy Zenklai, kurie teikia pirmenyb¢ suasmenintai vartotojo patirciai,
aktyviam jsitraukimui ir nuosekliai komunikacijai, turi galimybe iSsiskirti perpildytoje rinkoje ir
igauti konkurencinj pranasuma.
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Remiantis moksliniy $altiniy apzvalga, vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybé apibréziama kaip
rodiklis, vertinantis vartotojo ir prekiy zenklo rysio intensyvumg ir ilgalaikiskuma. Pasitenkinimas,
pasitikéjimas ir jsipareigojimas yra dedamosios, pagal kurias vertinama vartotojo ir prekiy zenklo
santykiy kokybé. Pasitenkinimas — tam tikra laiko tarpg pasikartojanciy pozityviy vartotojo ir prekiy
zenklo tarpusavio sgveiky rezultatas, dél kurio susiformuoja emocinis rySys tarp vartotojo ir prekiy
zenklo. [sipareigojimas — tai prisiriSimas arba emocinis jausmas, kurj vartotojai jaucia prekiy zenklui,
kuriam teikia pirmenybe, tikédamiesi su juo uzmegzti santykius ir kuris skatina juos pirkti ir naudoti
§j prekiy zenklg ilgalaikéje perspektyvoje. Pasitikéjimas — tai prekiy zenklo gebéjimo atitikti vartotojo
lukescCius ilgalaikéje perspektyvoje ir gebéjimo laikytis pazady vartotojui rezultatas. (Kokybiski)
vartotojo ir prekiy zenklo santykiai lemia didesnj lojaluma, mazesnj jautrumg kainoms ir didesnius
pardavimus.

2.5. Sintetinés reklamos poveikio vartotojo ir prekiu Zenklo santykiy kokybei teorinis modelis

Weilbacher’is (2023) teigia, kad viskas, ka vartotojas sgmoningai ar nesgmoningai jsidémi i$
reklamos, lemia jo zinias apie prekiy zenkla. Reklamos kontekste, vartotojui svarbiausia yra tai, ar
reklaminé Zinuté jam yra aktuali, ar jis gali susitapatinti su ja, nesvarbu, sgmoningai ar ne. Biitent tai
lemia, kad reklama ar jos dalis vartotojui jsimins ir atitinkamai jsisavins kartu su visa sukaupta
informacija apie prekiy zenklg. Si informacija, galiausiai, veikia vartotojo nuomone apie prekiy
zenklg. Taigi, nors reklama nebiitinai yra stimulas elgsenos prasme, t. y. negalima teigti, kad ji lemia
konkrecias vartotojy reakcijas, ji turi potencialo i§ esmés pakeisti tai, kaip vartotojas suvokia ir vertina
prekiy Zenkla. Teorinéje studijoje apzvelgus mokslinius $altinius, akivaizdu, kad vartotojo ir prekiy
zenklo santykiai formuojasi per pasikartojancias vartotojo ir prekiy zenklo sgveikas (Damkuviené,
2009). Tuo tarpu, bet kokio formato reklama yra vienas i$§ sgveikos btidy. Atitinkamai, galima daryti
prielaida, kad reklama gali veikti ir vartotojo ir prekiy zenklo santykius tiek bendraja prasme, tiek
atskiras §iy santykiy dimensijas bei nulemti santykiy kokybe. Atsizvelgiant j $ig prielaida, taip pat
galima teigti, kad ir sintetinés reklamos gali daryti jtakg vartotojo ir prekiy Zenklo santykiams ar
atskiriems jy komponentams bei kokybei. Tai gali buiti grindziama ir jau $ioje srityje atliktais tyrimais.

Sivathanu, Pilaii ir Metri’is (2022) tyrimo rezultatai parodé, kad sintetinés reklamos vartotojy
suvokiamos kaip personalizuotos, atliepiancios individualius jy poreikius, kas turéjo teigiama jtaka
Ju pirkimo ketinimams. Taip pat, vartotojai buvo linke pasitikéti sintetine reklama, kadangi ji atrodé
realistiSkai ir nukreipé vartotojus  patikimus, jiems aktualius produkty puslapius. Atitinkamai,
sintetinés reklamos pateikiama informacija vartotojams atrodé patikima. Visgi, suvokiama klasta,
klaidinimas, kylantis dél pacios technologijos esmés, neigiamai veike jy pirkimo ketinimus.

Pasak Deng, Tan, Wang ir Pan’as (2019), DI geba apdoroti didelj kiekj duomeny, todél jis daznai
pasitelkiamas personalizavimo tikslais. Atitinkamai, DI sugeneruotas reklamos tekstas gali biti
pritaikomas kiekvienam vartotojui. Sio tyrimo rezultatai parodé, kad biitent DI sugeneruotas
reklamos tekstas, kuris tiksliau atitiko kiekvieno vartotojo likescius, juos veike labiau ir geriau, nei
tekstas, sugeneruotas tradiciniu biidu, t. y. Zzmogaus.

Kirkby ir kt. (2023) tirtas DI sugeneruoto turinio autentiSkumo suvokimas i§ vartotojy perspektyvos
parod¢, kad DI turinys vartotojy buvo priimtas taip pat, kaip ir Zmogaus sugeneruotas turinys.
Rezultatai isliko tokie pat net atskleidus, kad DI sugeneruotas turinys yra netikras. Siuo atveju, galima
teigti, kad vartotojams néra svarbu, ar DI sugeneruotas turinys yra identifikuotas kaip DI sugeneruotas
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turinys, t. y. atskleistas turinio autorius. Atitinkamai, sintetinés reklamos gali bati prilyginamos
tradicinéms reklamoms, taipogi ir jy poveikis vartotojo ir prekiy zenklo santykiams. Tiesa, kaip ir
patys tyréjai teigia, jy tyrimo rezultatai skiriasi nuo kity Sioje srityje atlikty tyrimy rezultaty, kadangi
ne vienas tyrimas parod¢, jog zmonés visgi teikia pirmenybe zmoniy kurtam turiniui. Taip pat,
skaidrumo klausimas Siame tyrime parod¢, kad sprendimas ar (ne)atskleisti DI sugeneruoto turinio
kilmés lieka prekiy Zenklo valioje, kadangi DI sugeneruoto turinio atskleidimas jtakos vartotojams ar
Ju pozitriui nedaro. Visgi, atskleidimo pasekmé gali biiti teigiamas prekiy zenklo jvaizdis — prekiy
zenklas vartotojams gali atrodyti skaidresnis, etiSkesnis ir autentiSkesnis (Kirkby ir kt., 2023). Galima
daryti prielaida, kad tekstinés sintetinés reklamos, nepriklausomai, ar yra atskleista jy kilmé, vartotojy
yra prilmamos vienodali, t. y. §io tyrimo atveju, galima teigti, kad manipuliacija, kaip moderatorius,
nedaré jtakos vartotojy nuomonei. Vis délto, Siame baigiamajame projekte, manipuliacijos, kaip
moderatoriaus, efekta aktualu iStirti pakartotinai, kadangi bus tiriamos ne tik tekstinés, taciau
vaizdinés sintetinés reklamos su tekstu.

Thomas ir Fowler (2020) tyrime virtualiis (DI sugeneruoti) nuomonés formuotojai buvo lyginami su
1Zymybémis ir jy bendradarbiavimas su prekiy Zenklais rinkodaros tikslais. Tyrimo rezultatai parode,
kad DI sugeneruoti nuomonés formuotojai vartotojy vertinami teigiamai. Atitinkamai, galima daryti
prielaida, kad sintetinis turinys, naudojamas rinkodaros tikslams, vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy
kokybe veiks arba teigiamai, arba neutraliai.

Atsizvelgiant | sintetiniy reklamy funkcija — informuoti, paskatinti vartotoja jsigyti produkta ar
paslaugg, — jos i§ esmés néra kenksmingos. Kai kurie Saltiniai teigia, kad sintetinés reklamos
praktikoje gali biti net efektyvesnés, nei tradicinés skaitmeninés reklamos. Tai rodo ir tyrimai, kuriy
rezultatai teigia, kad sintetinés reklamos labiau atitinka vartotojy likeséius ir yra labiau paveikios ar
net patikimesnés. Visgi, esamos bei potencialios grésmeés bei patirtys su DI vartotojams gali kelti
atitinkamus jausmus ar veikti jy pozitirj, kas, atitinkamai, veikia vartotojo ir prekiy zenklo santykius
ir jy kokybe.

Taigi, apibendrinant teorinéje studijoje pateiktg informacijg ir tyrimais pagrjstg sintetinés reklamos
poveik], galima daryti prielaida, kad vartotojo ir prekiy zZenklo santykiy kokybe sintetinés reklamos
gali veikti, o Siam poveikiui jtakg daro sintetinés reklamos grésmés, o tiksliau — vartotojy nuomonei
apie sintetinj turinj bendrgja prasme daugiausiai jtakos turi suvokiama manipuliacija.

Remiantis DI sugeneruoto turinio poveikio vartotojams tyrimy analize sudarytas teorinis modelis,
padésiantis tirti sintetinés reklamos poveikj vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybei. Modelis
pateikiamas 7 paveiksle.
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7 pav. Teorinis sintetinés reklamos poveikio vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybei modelis

Siekiant patikrinti sudaryto teorinio modelio teisinguma, atliekamas empirinis tyrimas. Empirinio
tyrimo metu analizuojami modelio konstrukty tarpusavio rySiai, ir, remiantis tyrimo rezultatais,
tikrinamas konstrukty tarpusavio rySiy stiprumas. Tolimesnése dalyse pateikiama tyrimo
metodologija ir apzvelgiami gauti tyrimo rezultatai.
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3. Sintetiniy reklamy poveikio vartotojo ir prekiuy Zenklo santykiy kokybei tyrimo metodologija
3.1. Empirinio tyrimo konteksto pagrindimas

Mokslinés literatiiros analizé, pateikta antroje baigiamojo projekto dalyje, rodo, kad $iuo metu, kai
DI paremtos technologijos vis spar¢iau tobuléja ir plinta jvairiose srityse, tuo paciu — ir rinkodaroje,
néra pakankamai tyrimy, kurie padéty jvertinti DI sugeneruoto turinio panaudojimo rinkodaros
tikslais poveikj prekiy Zenklui per vartotojy prizme, t. y. kaip sintetinés reklamos veikia vartotojo ir
prekiy Zenklo santykiy kokybe.

»Apple* — tarptautinis technologijy sektoriaus prekiy zenklas, parduodantis iSmaniuosius telefonus,
kompiuterius, ir kitus smulkius elektronikos prietaisus. Sis prekiy Zzenklas yra uZsitarnaves vartotojy
pasitikéjimg ir ne vienus metus i$ eilés iSkovoja ,,Geriausio mety prekiy zenklo® titulg — pastarajj
gavo ir 2023-iaisiais (Interbrand, 2024). Be to, atlikti tyrimai rodo, kad 2021-aisiais vartotojy
lojalumas ,,Apple“ pasické net 90,5 % (Layerise, 2023). Tokia statistika identifikuoja gily rysj ir
nepalauziama vartotojy atsidavimg prekiy zenklo atzvilgiu. ,,Apple* teigia, kad siekia kurti atvirus,
asmeninius santykius su vartotojais, gristus pagarba (Apple, 2014). Kadangi ,,Apple* vartotojai yra
iStikimi savo mylimam prekiy Zenklui, jie tikisi, kad ,,Apple‘ laikysis savo jsipareigojimy, stengsis
iSlaikyti savo, kaip santykiy dalyvio, pozicija. Atitinkamai, i$ ,,Apple vartotojai tikisi daug, ir bet
kokia klaida gali lemti drastiSska pokytj vartotojy pozitirio ,,Apple* atzvilgiu. Sintetinés reklamos kaip
potencialios komunikacijos priemonés patikrinimas su ,,Apple“ vartotojais gali efektyviai atskleisti
poveikj vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybei. Taigi, galima teigti, kad toks glaudus rysys, kokj
puoseléja ,,Apple® su savo vartotojais, yra tikslingas kontekstas Siam tyrimui.

3.2. Empirinio tyrimo tikslas ir hipotezés

Empirinio tyrimo tikslas — nustatyti sintetinés reklamos, vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybés
ir manipuliacijos sgsajas sintetinés vaizdo ir teksto® reklamos pavyzdziu. Tikslui pasiekti, formuojami
empirinio tyrimo klausimai:

— Kokj poveikj sintetiné vaizdo ir teksto sintetiné reklama turi vartotojo pasitikejimui prekiy zenklui?
— Kokj poveikj sintetiné reklama turi vartotojo pasitenkinimui prekiy zenklu?

— Kokj poveikj sintetiné reklama turi vartotojo jsipareigojimui prekiy Zenklu?

— Kokj poveikj sintetiné reklama turi vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybei?

— Kokj poveikj sintetinés reklamos sukeliamas manipuliacijos jausmas turi vartotojo ir prekiy zenklo
santykiy kokybei?

Atsizvelgiant ] sintetinés reklamos, kaip reiSkinio, prieStaringumg ir atlikty tyrimy rezultaty
nevientisumg bei j Kirkby ir kt. (2023) tyrimo eiga (sintetinés reklamos kilmés (ne)atskleidimas),
tyrimo tikslo jgyvendinimui keliamos empirinio tyrimo hipotezés:

H1 — Sintetiné reklama daro jtakg vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklu.
H1la — Sintetiné reklama, kurios kilmé atskleista, teigiamai veikia vartotojy pasitikéjima.
H1b — Sintetiné reklama, kurios kilmé atskleista, neigiamai veikia vartotojy pasitikéjima.

! Siame tyrime pasitelkiama sintetiné statinio vaizdo ir teksto reklama, t. y. ne vaizdo jrasas.
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H1c — Sintetiné reklama, kurios kilmé neatskleista, teigiamai veikia vartotojy pasitikéjima.
H1d — Sintetiné reklama, kurios kilmé neatskleista, neigiamai veikia vartotojy pasitikéjima.

H2 — Sintetiné reklama daro jtaka vartotojy jsipareigojimui prekiy Zenklui.

H2a — Sintetiné reklama, kurios kilmé atskleista, teigiamai veikia vartotojy jsipareigojima.
H2b — Sintetiné reklama, kurios kilmé atskleista, neigiamai veikia vartotojy jsipareigojima.
H2c — Sintetiné reklama, kurios kilmé neatskleista, teigiamai veikia vartotojy jsipareigojima.
H2d — Sintetiné reklama, kurios kilmé neatskleista, neigiamai veikia vartotojy jsipareigojima.

H3 — Sintetiné reklama daro jtaka vartotojy pasitenkinimui prekiy zenklu.

H3a — Sintetiné reklama, kurios kilmé atskleista, teigiamai veikia vartotojy pasitenkinimg.
H3b — Sintetiné reklama, kurios kilmé atskleista, neigiamai veikia vartotojy pasitenkinima.
H3c — Sintetiné reklama, kurios kilmé neatskleista, teigiamai veikia vartotojy pasitenkinima.
H3d — Sintetiné reklama, kurios kilmé neatskleista, neigiamai veikia vartotojy pasitenkinima.

Reklamos, bendraja prasme, kuriamos siekiant paveikti vartotojy elgseng, pageidavimus ir suvokimag
reklamuojamo produkto ar paslaugos naudai. Naudodami kruopsc¢iai parengtas Zinutes, vaizdus ir
jtikinimo metodus, rinkodaros specialistai siekia sudominti auditorijg ir paskatinti atlikti norimus
veiksmus, pavyzdziui, jsigyti produkta ar paslaugg. Vis délto, sintetiniy reklamy atveju,
manipuliacija, kaip apzvelgta 2-oje baigiamojo projekto dalyje, yra viena didziausiy grésmiy, kurias
mokslininkai numato jy integracijoje | kasdienius rinkodaros sprendimus. Taigi, atsizvelgiant j
manipuliacijos, kaip reiskinio, reikSmingumg sintetiniy reklamy atveju bei | anksCiau atlikty
empiriniy tyrimy struktiirg, Siame tyrime yra laikoma, kad manipuliacija turi moderuojantj poveikj
sintetinés reklamos ir vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybés dimensijy rySiams. Atitinkamai,
keliama hipotezé:

H4 — Manipuliacija turi moderuojantj efekta vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybés atzvilgiu:
kuo manipuliatyvesné bus sintetiné reklama, tuo ji labiau neigiamai veiks vartotojo pasitikéjima,
Isipareigojimg ir pasitenkinimg prekiy zenklu.

Visos tyrimo tikslui jgyvendinimui iSkeltos empirinio tyrimo hipotezés atvaizduotos grafiskai. (zr. 8
pav.)
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8 pav. Empirinio tyrimo hipotezés

Sio tyrimo atveju, sintetiné reklama (reklamos tipas) yra nepriklausomas kintamasis, vartotojo ir
prekiy zenklo santykiy kokybés dimensijos (pasitikéjimas, pasitenkinimas, jsipareigojimas) —
priklausomi kintamieji. Manipuliacija $io tyrimo kontekste atlicka moderatoriaus funkcija.

3.3. Empirinio tyrimo tipas, metodas ir instrumentas

Tyrimo tikslui pasiekti, pasirinktas eksperimentas. Eksperimentas, kaip empirinio tyrimo tipas, Sio
tyrimo kontekste yra tikslingas atsizvelgiant j tai, jog eksperimento pagrindu efektyviausia nustatyti
ir jvertinti rySius tarp kintamyjy, $iuo atveju — ry$ius tarp sintetiniy reklamy, vartotojo ir prekiy Zenklo
santykiy kokybés dimensijy ir manipuliacijos. Taip pat, mokslininkai teigia, kad eksperimentai
pasizymi dideliu priezastiniu pagristumu (Mitchell, 2015).

Vis délto, svarbu pabrézti, kad sio tyrimo kontekstas nulemia tai, jog atliekamas eksperimentas negali
biiti vadinamas tikruoju eksperimentu. Nepaisant to, kad eksperimento dalyviai atsitiktinai priskiriami
skirtingoms eksperimento salygoms, jie tam tikra prasme yra atrenkami pagal viena pagrindiniy $io
tyrimo kriterijy — dalyviai turi biti ,,Apple* vartotojai. Taigi, ne visi Lietuvos populiacijos atstovai
turi lygiag galimybe dalyvauti eksperimente. Atitinkamai, $is eksperimentas yra priskiriamas
kvazieksperimentams (Viglia, Zaefarian, Ulginaku, 2021).

Empirinio tyrimo instrumentas — internetiné apklausa platformoje ,,Qualtrics®. Eksperimentas,
vykdomas internetu, leidzia per trumpa laikotarpj surinkti duomenis i§ didelio respondenty skaiciaus.
Siuo atveju, internetinis eksperimento vykdymo biidas taip pat pasirinktas norint pasiekti pladig ir
specifing auditorija, t. y. ,,Apple” prekiy Zenklo vartotojus. Eksperimento metu, dalyviai naudos
nuosavus elektroninius prietaisus.

1 priede pateiktg anketg i$ viso sudaro 14 klausimy. Anketa eksperimento dalyviams pateikta lietuviy
kalba; ji susideda i§ dviejy daliy. Pradéjus eksperiments, dalyviams pateikiami pirmosios anketos
dalies klausimai. Pirmoje dalyje pateikiami klausimai dalyviams siekiant nustatyti esamg jy santykj
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su ,,Apple* prekiy zenklu. Tada dalyviams pateikiamas eksperimento stimulas — vaizdiné spaudos
,,Apple“ prekiy zenklo reklama. Siam tyrimui, dél savo pranagumo lyginant su vien tekstine reklama,
pasirinkta vaizdiné reklama su tekstu (Aydmoglu, Cian, 2014). Pasak mokslininky, vaizdinés
reklamos yra veiksmingesnés, palyginus su tekstine reklama, siekiant pritraukti ir iSlaikyti vartotojy
démes] — informacijg perteikiant vaizdu, efektyviau paveikiama emociné vartotojy reakcija
(McQuarrie, 2007). Vaizdiniy reklamy pasitelkimas rinkodaros strategijoje, atitinkamai, lemia ir
efektyvesnj prekiy zenklo identiteto valdyma. Vaizdinés reklamos su tekstu taip pat yra labiau
jsimenamos ir paveikesnés, nei vien tekstinés reklamos (Childers, Houston, 1984; Kisielius,
Sternthal, 1984). Bitent emocinis vartotojy paveikumas yra itin svarbus prekiy Zenklams siekiant
kurti ir puoseléti teigiamus santykius su vartotojais. Taigi, prekiy Zenklai, kurie savo komunikacijai
naudoja vaizdines reklamas, gali veikti savo vartotojy nuomong apie save, skatinti jy pasitikéjima
prekiy Zenklu. Atsizvelgiant | tai, Sio tyrimo kontekste daroma prielaida, kad butent vaizdinés
reklamos su tekstu, biidamos paveikesnés, gali veikti vartotojo ir prekiy Zenklo santykius.
Atitinkamai, jos yra tikslingesnis pasirinkimas siekiant vertinti DI pasitelkima vaizdiniy reklamy
generavimui bei jo poveikj vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybei. Po reklamos, dalyviams
pateikiama antroji anketos dalis, kurioje dalyviams pateikiami klausimai siekiant jvertinti jy santykio
su prekiy Zenklu pokyc¢ius pamacius minétg vaizdine reklama.

Pirmoji anketos dalis susideda i§ klausimy, padedanciy jvertinti esamg ,,Apple* vartotojy santykj su
prekiy Zenklu vertinant jy patirtj per vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybés dimensijas. Pirmasis
klausimas ,,Ar naudojatés ,,Apple” produktais?* yra filtruojantis, atskiriantis tinkamus tyrimui
dalyvius nuo netinkamy. Apklausos anketoje atsispindi pagrindiniai konceptualaus modelio
konstruktai. Dalyviai, susipazing su kiekvienu i§ jiems anketoje pateikty teiginiy, iSreiSkia savo
pritarimg arba nepritarimg 7 baly Likerto skaléje, kur 1 — visiskai nesutinku, o 7 — visi$kai sutinku. 7
baly Likerto skalé buvo pasirinkta dél didesnio savo jautrumo, lyginant su 5 baly Likerto skale.
(Finstad, 2009) Taip pat, mokslininkai teigia, kad, nors 5 baly Likerto skalé gali padéti padidinti
duomeny kiekj uztikrindami didesnj dalyviy dalyvavimo procentg (Sachdev, Verma, 2004), ji yra
kategoriSkesné, t. y. apklausoje dalyvaujantieji gali jaustis priversti pasirinkti varianta, kuris ne
visiSkai atitinka jy nuomone (Osgood, Suci, Tannenbaum, 1957). Bitent dél to 7 baly Likerto skalé
yra optimalesné ir, atitinkamai, naudojama dazniau (Cox, 1980). Visi anketos pirmoje ir antroje
dalyse pateikti klausimai buvo adaptuoti, pritaikant juos tyrimo kontekstui.

Antrasis pirmosios anketos dalies klausimas yra skirtas jvertinti ,,Apple vartotojy pasitenkinima. Jis
matuojamas eksperimento dalyviams jvertinant 5 lenteléje pateiktus skalés teiginius, adaptuotus i$
Gustafsson’as ir kt. (2005) teiginiy.

5 lentelé. Vartotojy pasitenkinimo vertinimas (Gustafsson ir kt., 2005)

Autoriai Skalés teiginys
Gustafsson ir kt. (2005) Esu patenkintas ,,Apple* prekiy zenklu.

»Apple atitinka mano lukescius.

»Apple® yra mano pirmas pasirinkimas technologijy
sektoriuje.
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Treciasis anketos klausimas skirtas pamatuoti vartotojy pasitikéjima ,,Apple” prekiy zenklu.
Vartotojy pasitikéjimo matavimui pasitelktos adaptuotos Chaudhuri ir Holbrook’as (2001) bei Lau ir
Lee (1999) skalés. (Zr. 6 lentelg)

6 lentelé. Vartotojy pasitikéjimo vertinimas (Chaudhuri, Holbrook, 2001; Lau, Lee, 1999)

Autoriai Skalés teiginys
Chaudhuri ir Holbrook (2001), Lau ir Lee (1999) AS pasitikiu ,,Apple” prekiy zenklu.
»Apple“ yra saziningas prekiy Zenklas.

»Apple yra saugus prekiy zenklas.

Tikiu, kad ,,Apple prekiy zenklas mangs nenuvils.

Galiausiai, ketvirtasis klausimas buvo skirtas jvertinti vartotojy jsipareigojimg prekiy Zenklui
,Apple“. Siam aspektui vertinti pritaikyti Gustafsson’o ir kt. (2005) bei Kelly’io (2004) skalés
teiginiai. (zr. 7 lentele)

7 lentelé. Vartotojy jsipareigojimo vertinimas (Gustafsson ir kt., 2005; Kelly, 2004)

Autoriai Skalés teiginys
Gustafsson ir kt. (2005), Kelly (2004) Dziaugiuosi biidamas ,,Apple* klientu.

Lyginant su konkurentais, ,,Apple* savo klientais
rlipinasi geriausiai.

Mano prisiri§ima prie prekiy zenklo ,,Apple*
daugiausia lemia mano ir prekiy Zenklo puoseléjamy
vertybiy panasumas.

Dél ,,Apple” puoselé¢jamy vertybiy, jauciuosi priémes
teisinga sprendima biiti Sio prekiy Zenklo klientu.
Pirmenybe teikiu ,,Apple®, nes §is prekiy zenklas
atstovauja man svarbias vertybes.

Po pirmosios anketos dalies, eksperimento dalyviams pateikiamos ,,Apple prekiy Zenklo reklamos
— sukurtos zmogaus arba sukurtos pasitelkiant DI jrankius. Visoms eksperimento grupéms pateikta
po 5 reklamas. Reklamos, sukurtos Zzmogaus, rastos ,,Apple” internetiniame puslapyje ir socialinés
medijos platformose. (zr. 9 pav.)

@ WATCH

Daugiau galios. Visomis spalvomis.

Smarter. Brighter. Mightier.

49



@tvax
A higher
definition of TV.

9 pav. ,,Apple“ prekiy Zenklo reklamos, naudotos eksperimente (Apple.com, Apple.It)

Sintetinés reklamos, pateikiamos eksperimentinéms grupéms, sugeneruotos pasitelkiant ,,Canva Pro*
DI paveiksléliy generavimo jrankj (vaizdinei reklamos daliai) ir ,,ChatGPT* teksto generavimo jrankj
(reklamoje naudojamam tekstui). Reklamy vaizdai pateikti 10 paveikslélyje.
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Apple Watch
Series 9

Smart style, smarter functions.

Cinematic brilliance awaits with Apple TV

Your portal to limitless entertainment,
effortlessly

Power. Precision.

MacBook Pro

iPhone 15

Smart design, smarter features
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10 pav. ,,Apple* prekiy zenklo reklamos, sugeneruotos DI (sukurta autorés pasitelkiant jrankius ,,Canva‘,
,,ChatGPT*)

Reklamos buvo generuojamos ne vienam , Apple“ produktui, siekiant aprépti eksperimentui
pasirinkto prekiy Zenklo produkty reklamy jvairove, 0 pastaroji suteikia galimybe i§samiau analizuoti
vartotojy reakcijas ir sintetiniy reklamy jtakg vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybei. Atkreipiant
démes;j j pacias reklamas, sugeneruotas Siam tyrimui pasitelkiant DI, verta pastebéti, kad nei viena jy
néra tobula. Kaip jau minéta teorinéje projekto dalyje, DI sugeneruotas turinys, nors yra labai panasus
1 tikra, vis dar stokoja balanso tarp trikumy ir tobulumo, t. y. DI sugeneruotame turinyje galima
pastebéti arba perdéta tobulumg (pavyzdziui, pernelyg lygi zmogaus veido oda) arba akivaizdzius
tam tikry detaliy trikumus. Siuo atveju, sugeneruotose reklamose matomi realybés neatitinkantys
trakumai, tokie kaip iSmaniojo telefono ekrane matomi issiliej¢ skaiciai, kurie turéty rodyti laika, ar
nesiojamo kompiuterio klaviatiros klavi§y kreivumas. Tiesa, naujyjy technologijy prictaisy
(kompiuteriy, iSmaniyjy telefony) reklamoms, lyginant, pavyzdZziui, su reklamomis, kuriose
vaizduojami Zmonés (tarkime, dekoratyvinés kosmetikos reklamos), tam tikra prasme taikomi
aukstesni standartai. Technologiniy prietaisy netobulumai gali bti labiau pastebimi dél sudétingy
techniniy ir vizualiniy nivansy, kurie biidingi technologijy produkty demonstravimui. Itin
reikSmingas tikslumas prietaiso atvaizdavimui lemia, kad bet kokie nukrypimai ar neatitikimai yra
lengvai pastebimi, ypa¢ technologijas iSmanantiems vartotojams, kurie yra pastabiis detaléms.
Atitinkamai, eksperimente dalyvaujantis ,,Apple* vartotojai, priskiriami j ta eksperimenting grupeg,
kurioje reklamy autorius néra atskleistas, reklamy kilme gali identifikuoti batent pagal jose matomus
Jvairius neatitikimus.

DI sukurtos, t. y. sintetinés reklamos atveju, dviems skirtingoms grupéms (ne)atskleistas reklamos
autorius. Taigi, vienos eksperimentinés grupés dalyviai, kuriems parodyta sintetiné reklama,
informuojami, kad reklama, kurig maté, yra sinteting, kita — ne. Reklamos kilmés (ne)atskleidimas
sintetiniy reklamy kontekste pritaikytas adaptuojant Kirkby ir kt. (2023) tyrimo eiga. Kadangi
manipuliacija yra viena pagrindiniy sintetiniy reklamy grésmiy, kaip aptarta antrojoje baigiamojo
projekto dalyje, reklamos autoriaus (ne)atskleidimas, Siuo atveju, padeda jvertinti, ar skaidrumas yra
tikslinga priemone siekiant iSvengti neigiamos vartotojy reakcijos i sinteting reklama, jei tokia
pasireikSty. Taip pat, tai leidZia palyginti vartotojy reakcija } Zmogaus sukurtg ir sinteting reklamas,
taip identifikuojant, ar sintetinés reklamos yra tikslingas komunikacijos biidas. Galiausiai, reklamos
autoriaus (ne)atskleidimas padéty jvertinti, ar vartotojai apskritai geba atskirti sinteting reklama nuo
Zmogaus sukurtos. Bendraja prasme, $is manipuliacijos patikrinimas padés identifikuoti, ar sintetinés
reklamos teigiamai/neigiamai veikia vartotojo ir prekiy zenklo santykius bei jy kokybe ir ar jos gali
buti laikomos lygiaver¢iu rinkodaros komunikacijos biidu, lyginant su Zmogaus sukurtomis
reklamomis.

Parodzius reklama, dalyviams pateikta antra apklausos dalis. Pastaroji yra skirta jvertinti
eksperimento dalyviy suvokiamg manipuliacijg ir jy santykiy su ,,Apple* prekiy zenklo kokybés
poky¢ius.

Pirmasis antros anketos dalies klausimas ,,Ar skai¢iy 12 ir 25 suma yra 377 skirtas patikrinti
eksperimento dalyviy budrumag (angl. attention check), leidziant pasirinkti atsakymg ,,Taip*“ arba

,»Ne“. Tai — svarbi eksperimento dalis, siekiant jsitikinti, ar eksperimento dalyviai yra démesingi
eksperimento metu, t. y. ar eksperimento procesas néra atlickamas aklai (Stoner, Felix, Blank, 2022).
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Lik¢ antros anketos dalies klausimai skirti jvertinti, kaip parodyta reklama (ne)paveikia vartotojy ir
prekiy zenklo ,,Apple* santykiy kokybe. Antroje anketos dalyje, dalyviai, susipazing su kiekvienu i$
jiems duoty teiginiy, iSreiskia savo pritarimg arba nepritarimg 7 baly Likerto skaléje, kur 1 — visisSkai
nesutinku, o 7 — visiskai sutinku.

Antrojo antros dalies klausimo teiginiai eksperimento dalyviams pateikti siekiant jvertinti po
pateiktos ,,Apple reklamos jy suvokiamg manipuliacijg pasitelkiant adaptuotus Campbell’o (1995)
skalés teiginius. (Zr. 8 lentelg)

8 lentelé. Reklamos manipuliacijos vertinimas (Campbell, 1995)

Autoriai Skalés teiginys
Campbell (1995) Reklama yra jtikinama.

Reklamoje pateikta tekstiné informacija yra teisinga.

Reklamoje pateikta vizualiné informacija yra
teisinga.
Reklama patrauké mano démes;.

Reklama neigiamai paveiké mano nuomong apie
»Apple prekiy Zenkla.

Reklama teigiamai paveiké mano nuomong apie
»Apple prekiy Zenkla.

Reklama yra manipuliatyvi.

Pasak Gustafsson’o (2005), reklamose gali buti identifikuojama skirtingy formy manipuliacija:
klaidinanti/melaginga reklama (angl. false advertisement), emocinis jtikinimas (angl. emotive
persuasion), ir klaidingi reklaminiai teiginiai (angl. fallacious arguments). Pastaroji manipuliacijos
forma nuo klaidingos/melagingos reklamos skiriasi tuo, kad klaidingi reklaminiai teiginiai nebiitinai
reiSkia, kad jie yra i§ esmés néra tiesa. Klaidingi reklaminiai teiginiai yra labiau neteisingi logikos
kontekste ir gali biiti nety€iniai. Klaidinanti reklama, tuo tarpu, yra ty€iné reklamos manipuliacijos
forma, kuria siekiama apgauti vartotojus, jtikinti juos jsigyti produkta/paslaugg neteisinga informacija
paremtu jspudziu. Na, 0 emociniais jtikinimais, esanciais reklamoje, siekiama apeliuoti j vartotojo
(pa)samong, emocijas, tarsi sukuriant iliuzija, kad produktas ar paslauga gali jam padéti ar pagerinti
tam tikrg situacija, kurioje vartotojas yra, net jei to prekiy Zenklas negali uztikrinti. Sio tyrimo
kontekste, manipuliacijos vertinimas bendraja prasme yra tikslingas dél to, kad DI sugeneruotos
reklamos vartotojy gali buiti suvokiamos per skirtingas manipuliacijos formas. Tarkime, reklamose
matomi vizualts trikumai gali sukurti klaidingos reklamos jvaizdj, taciau DI naudojimas reklamose
apskritai vartotojams gali pasirodyti kaip prekiy Zenklo bandymas juos paveikti emociskai. Taigi,
manipuliacijg kaip visumg — skirtingi teiginiai gali indikuoti skirtingas manipuliacijos formas.
Pavyzdziui, teiginys ,Reklamoje pateikta tekstiné¢ informacija yra teisinga* padeda jvertinti, ar
vartotojas reklamos neidentifikuoja kaip klaidingos. Tuo tarpu, ,Reklama patrauké mano démesj*
padeda jvertinti, ar pateikta reklama turi perspektyva paveikti specifinio vartotojo emocijas.

Tolesni trys antros anketos dalies klausimai pateikti per vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybés
dimensijas. Klausimy skalés teiginiai pasitelkti nekeiCiant autoriy pasitlyty pradiniy kokybés
dimensijy vertinimo skalés teiginiy, tac¢iau performuluoti sutelkiant eksperimento dalyviy démesj |
matyty reklamy poveikj. Taigi, atsizvelgiant | klausimy eiga pirmojoje anketos dalyje, treciasis
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klausimas pateiktas dalyviams, skirtas jvertinti jy pasitenkinimg prekiy zenklu sgsajoje su matyta
reklama. (Zr. 9 lentelg)

9 lentelé. Vartotojy pasitenkinimo prekiy Zenklu vertinimas atsizvelgiant j matyta reklamg (Gustafsson ir kt.,
2005)

Autoriai Skalés teiginys

Gustafsson ir kt. (2005) Man patinka ,,Apple* reklama.

Reklama sustiprina mano pasitikéjima ,,Apple kaip
technologijy sektoriaus lyderiu.

Reklamoje, ,,Apple® gebéjimas pateisinti mano
lukescius yra akivaizdus.

Ketvirtasis klausimas pateiktas eksperimento dalyviams siekiant jvertinti jy pasitikéjimag prekiy
zenklu sgsajoje su matyta reklama. (zr. 10 lentelg)

10 lentelé. Vartotojy pasitikéjimo prekiy zenklu vertinimas atsizvelgiant | matyta reklama (Chaudhuri,
Holbrook, 2001; Lau, Lee, 1999)

Autoriai Skalés teiginys
Chaudhuri ir Holbrook (2001), Lau ir Lee (1999) Pamates reklama, jauciuosi saugiai pirkdamas i§
»Apple®.

Pamates reklama, tikiu, kad ,,Apple* mangs nenuvils.

Pamates reklama, manau, kad ,,Apple* yra saziningas
prekiy zenklas.
Reklama sustiprina mano pasitikéjima ,,Apple®.

Galiausiai, penktasis antrosios anketos dalies klausimas skirtas jvertinti eksperimento dalyviy
isipareigojima prekiy Zenklui sgsajoje su matyta reklama. (Zr. 11 lentele)

11 lentelé. Vartotojy jsipareigojimo prekiy Zzenklui vertinimas atsizvelgiant j matytg reklama (Gustafsson ir
kt., 2005; Kelly, 2004)

Autoriai Skalés teiginys
Gustafsson ir kt. (2005), Kelly (2004) ,Apple reklama asocijuojasi su man svarbiomis
vertybémis.

»Apple“ reklama aiskiai perteikia Sio prekiy zenklo
atstovaujamas vertybes.

»Apple“ reklama tikslingai atvaizduoja prekiy Zenklo
démesj klientams.

»Apple“ reklama perteikia Sio prekiy zenklo
lyderyste tarp konkurenty.

Paskutinis antros anketos dalies klausimas (nepaisant sociodemografines charakteristikas
identifikuojanciy klausimy) ,Kas suktré Jums kg tik rodyta reklamg?* skirtas ne tik patikrinti
eksperimento dalyviy budruma, taciau jvertinti jy gebéjima atskirti sintetines reklamas, jei nebuvo
pastebéta ar atskleista reklamos kilmé.

Apklausos anketos pabaigoje pateikiami trys sociodemografiniai klausimai apie respondenty lytj
(moteris ar vyras), amziy (jraSo pats respondentas) ir aukSc¢iausig jgyta iSsilavinimg (pagrindinis,
vidurinis, profesinis, aukstasis (neuniversitetinis), aukstasis (universitetinis). Sociodemografiniai
klausimai $io tyrimo kontekste suteikia galimybe atrasti ir kity reikSmingy sasajy, kurios tyrime néra
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iSskirtos pasitelkiant hipotezes (pavyzdziui, kad jaunesni zmonés yra imlesni sintetinéms reklamoms
nei vyresni ar pan.).

3.4. Empirinio tyrimo imties nustatymo ir duomeny analizés procediiros

Eksperimentui atlikti pasitelkiamos nepriklausomos — lygiagrecios — imtys (angl. between-subject
design). Lygiagre¢iy im¢iy atveju, eksperimento dalyviai yra paskirstomi atsitiktinai ir jie mato bei
yra tiriami tik vienos eksperimento sglygos kontekste. Tokio pobiidzio imtys pasirinktos dél
paprastesnio eksperimento vykdymo proceso bei trumpesniy eksperimento sesijy. Taip uztikrinamas
aktyvus tirlamyjy dalyvavimas, kadangi ilgos eksperimento sesijos gali sumazinti dalyviy
susidoméjimg ir lemti, prieSingai, pasyvy dalyvavimg eksperimente. Tai, atitinkamai, gali neigiamai
paveikti ir tyrimo rezultatus. Be to, mokslininkai teigia, kad nepriklausomos imtys uztikrina
patikimesnius rezultatus (Viglia ir Dolnicar, 2020).

Imties atranka eksperimento dizaino atveju gali biuti vykdoma keliais atvejais: pagal tam tikras
numatytas minimalias imtis, lyginant tyrimus toje pacioje srityje, arba pasitelkiant statistikos jrankius,
padedancius nustatyti reikalingg imties dydj.

Numatyty minimaliy iméiy atveju, tyréjai daznai pasitelkia 30-ies dalyviy ,,nykséio” taisykle
(Koschate-Fischer, Schandelmeier, 2014). Visgi, egzistuoja ir daugiau nuomoniy. PavyzdZziui,
Simmons’as ir kt. (2011) rekomenduoja mazesn¢ minimalig imtj — bent 20 dalyviy vienoje tyrimo
grupéje, kai tuo tarpu Pechman (2019) rekomenduoja eksperimento grupéje turéti bent 50 dalyviy,
ypac kai eksperimentas vyksta internetu.

Lyginant su kitais panaSaus pobiidzio tyrimais (eksperimento dizaino) DI ir rinkodaros sasajy
kontekste, imtys taip pat skiriasi. (zr. 12 lentelg)

12 lentelé. Eksperimento dalyviy skaiéius lyginant atliktus empirinius tyrimus

Tyrimas

Kirkby ir kt. (2023)

Deng ir kt. (2019)

Thomas ir Fowler
(2020)

Sivathanu ir kt.
(2022)

Eksperimento

624

96

184

Apie 1,2 tikst.

dalyviai

Svarbu pastebéti, kad im¢iy skirtumas tarp apzvelgty eksperimento dizaino tyrimy yra gana didelis —
jos visais atvejais skiriasi dvigubai (pavyzdziui, Deng ir kt. (2019) palyginus su Thomas ir Fowler
(2020)), ar net daugiau (pavyzdziui, Deng ir kt. (2019) palyginus su Kirkby ir kt. (2023)). D¢l tokios
imties variacijos, atitinkamai, naudoti kity tyrimy imtis kaip atspirties taska néra tikslinga siekiant
apspresti potencialy Sio tyrimo imties dydj.

Galiausiai, kaip jau minéta, imties dydj galima nustatyti pasitelkiant atitinkamus statistinius jrankius.
»G*power* yra jrankis, pagal tam tikrus kriterijus padedantis nustatyti reikalingg imtj eksperimentui.
Visgi, tam, kad buty galima tikslingai ir efektyviai §j jrankj pritaikyti, reikalingas iSankstinis
testavimas, kurio metu gaunami imties apskai¢iavimui reikalingi duomenys (Viglia, Zaefarian,
Ulginaku, 2021). D¢l laiko stokos, iSankstinis $io tyrimo testavimas nebuvo atliktas. Atitinkamai, $is
metodas siekiant nustatyti reikiamg imtj eksperimentui atlikti néra tinkamas.

[vertinus galimybes, §iam tyrimui atlikti taikomas nustatytos minimalios imties metodas. Sio tyrimo
atveju, atsizvelgiant | tai, kad eksperimentas bus vykdomas internetingje platformoje, remiamasi
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Pechman (2019) rekomendacija ir numatomas minimalus imties dydis yra 150 asmeny, 50 asmeny
vienoje eksperimento grupéje.

Pasirinkta netikimybiné imties atranka, vykdoma patogumo, 0 tiksliau — sniego kamuolio metodu.
Socialiniuose moksluose, sniego kamuolio metodas yra vienas plac¢iausiai naudojamy imties atrankos
metody. (Noy, 2008). Patogumo atrankos metodas yra tikslingas tyrimo pradzioje siekiant pasiekti
tikslinj eksperimento dalyvj, Siuo atveju — ,,Apple* prekiy zenklo vartotojus, o véliau, pasitelkiant
rekomendacijomis, gautomis i$ ankstesniy eksperimento dalyviy, atranka plétoti toliau. Sniego
kamuolio metodas taikomas sickiant padidinti respondenty skaiciy, kurie, $io tyrimo kontekste,
atitinka eksperimento kriterijy, t. y. yra ,,Apple* prekiy zenklo vartotojai.
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4. Empirinio sintetinés reklamos poveikio vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybei tyrimo
rezultatai ir diskusija

Siame skyriuje pateikiami empirinio tyrimo rezultatai, jy interpretacija, diskusija, tyrimo apribojimai
ir tolesnés tyrimy kryptys bei pasitilymai.

4.1. Imties demografinés charakteristikos

Tyrimas vyko ,,Qualtrics* platformoje 2024 mety balandzio 10-15 dienomis. Tyrime viso dalyvavo
364 dalyviai. Pirmasis klausimas, atliekantis filtravimo funkcija, i§ minétos imties atskyré 59 dalyvius
—tuos, kurie nesinaudoja prekiy zenklo ,,Apple produktais. Taigi, po filtruojanc¢io klausimo, likusioji
imtis — N=305. Démesio patikros klausimas 1émé¢, kad i$ tolesnés tyrimo analizés buvo pasalinta dar
78 atsakymai. Atitinkamai, Sioje baigiamojo projekto dalyje analizuojama imtis yra N=227.

Atliekant tyrima, eksperimento dalyviy apklausos pabaigoje papraSyta atsakyti ] tris
sociodemografinius klausimus ir jvardyti savo amziy, lytj bei isilavinima. Sie rodikliai gali biiti
reik§mingi tolesnei analizei bei galimoms sgsajoms identifikuoti. Sociodemografiniai eksperimento
dalyviy duomenys pateikti 13 lenteléje. Sociodemografiniy duomeny analizé pateikiama 2 priede.

13 lentelé. Tyrimo imties demografinés charakteristikos, N=227

Dalyviy pasiskirstymas
Sociodemografiné charakteristika
N Procentiné
dalis
Lytis Moteris 146 64,3 %
Vyras 81 35,7 %
AmzZius 18-24 87 38,3%
25-34 94 41,4 %
35-44 38 16,7 %
45-54 6 2,6 %
55+ 2 0,9 %
ISsilavinimas Pagrindinis 3 1,3%
Vidurinis 37 16,3 %
Profesinis 22 9,7 %
Aukstasis (neuniversitetinis) 37 16,3 %
Aukstasis (universitetinis) 128 56,4 %

Didziajg daugumg — 64,3 % — eksperimente dalyvavusiyjy sudaré moterys (N=146), tuo tarpu vyrai
sudaré 35,7 % (N=81) imties. Daugiau nei pusé — 56,4 % (N=128) — dalyvavusiy eksperimente yra
igije aukstajj universitetinj iSsilavinima, 16,3 % (N=37) — aukstgjj neuniversitetinj, 9,7 % (N=22)
profesinj, 16,3 % (N=37) — vidurinj, ir 1,3 % (N=3) — yra jgij¢ pagrindinj i$silavinima.

Respondenty amziaus duomeny analiz¢ atskleide, jog jauniausiam eksperimento dalyviui buvo 18
mety, vyriausiam — 66, o respondenty amziaus vidurkis buvo 28. Didziausia dalis eksperimento
dalyviy priklausé 25-34 mety amziaus kategorijai (41,4 %, N=94), 18-24 —38,3 % (N=87), 35-44 —
16,7 % (N=38). Maziausiai dalyviy eksperimente buvo 45 mety ir vyresni — tokiy dalyviy i§ viso
buvo 8 (3,5 %).
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Trumpai apibendrinant, verta pazymeéti, kad tyrime: dominavo moterys, daugiau nei pusé dalyviy yra
igije aukstajj universitetinj iSsilavinima, daugiausiai dalyviy buvo 18-34 mety amziaus.

Tyrimo metu buvo naudotas atsitiktinis dalyviy priskyrimas prie eksperimento grupiy su tolygiu
paskirstymu. Vadinasi, eksperimentas buvo suprogramuotas taip, jog platforma ,,Qualtrics* dalyvius
priskyré ] atsitiktines eksperimento grupes iSlaikant grupiy tarpusavio vienoduma, kiek tai buvo
jmanoma. 14 lenteléje matomas dalyviy pasiskirstymas kiekvienoje eksperimentinéje grupéje. (zr. 3

prieda)

14 lentelé. Tyrimo imties pasiskirstymas eksperimento grupése, N=227

Zmogaus reklamos DI reklamos, atskleista | DI reklamos,
neatskleista
Pasalinta po démesio 22 31 25
patikros, N
Galutinis dalyviy skai¢ius, | 77 74 76
N

Po démesio patikros, grupéje, kuriai buvo rodomos zmogaus sukurtos reklamos (toliau — 1 grupé)
liko 77 dalyviai, grupéje, kuriai buvo rodomos DI sukurtos reklamos ir atskleistas DI naudojimas
joms kurti (toliau — 2 grupé) — 74 dalyviai, ir grupéje, kuriai buvo rodytos DI sukurtos reklamos,
taciau neatskleistas DI naudojimas joms kurti (toliau — 3 grupé) — 76 dalyviai. Issamesné kiekvienos
eksperimento grupés dalyviy sociodemografiniy charakteristiky analizé pateikta 15 lenteléje. (zr. 2

prieda)

15 lentelé. Tyrimo imties bei jy sociodemografiniy charakteristiky pasiskirstymas eksperimento grupése, N
=227

Dalyviy pasiskirstymas
Demografiné charakteristika 1 grupé 2 grupé 3 grupé
N Procentiné N Procentiné N Procentiné
dalis dalis dalis
Lytis Moteris 50 64,9 % 47 63,5 % 49 64,5 %
Vyras 27 35,1 % 27 36,5 % 27 35,5%
Amzius 18-24 34 44,2 % 23 31,1% 30 39,5%
25-34 29 37,7 % 37 50 % 28 36,8 %
35-44 13 16,9 % 11 14,9 % 14 18,4 %
45-54 1 1,3% 3 41 % 2 2,6 %
55+ 0 0% 0 0% 2 2,6 %
ISsilavinimas Pagrindinis 2 2,6 % 0 0% 1 1,3%
Vidurinis 15 19,5 % 7 9,5% 15 19,7 %
Profesinis 7 9,1% 12 16,2 % 3 3,9%
Aukstasis 14 18,2 % 7 9,5% 16 21,1 %
(neuniversitetinis)
Aukstasis 39 50,6 % 48 64,9 % 41 53,9 %
(universitetinis)
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I 1-aja eksperimento grupe buvo priskirta 50 motery (64,9 %) ir 27 vyrai (35,1 %). Sioje grupéje
didziausig dalj sudaré 18-24 mety amziaus kategorijai priklausantys dalyviai (44,2 %). 29 dalyviali
priklauso 25-34 mety amziaus kategorijai (37,7 %), 13 dalyviy — 35—44 mety amziaus kategorijai
(16,9 %). Maziausia dali 1-oje eksperimento grupéje sudaré 45 mety ir vyresni dalyviai — 45-54
amziaus kategorijai priklausé 1 dalyvis (1,3 %), o dalyviy, vyresniy nei 55 metai, j §ig grupg priskirta
nebuvo. Daugiausiai $ios eksperimentinés grupés dalyviy — 39 (50,6 %) — yra jgij¢ aukstajj
universitetinj iSsilavinima, 15 (19,5 %) — vidurinj i$silavinima, 14 (18,2 %) — aukstajj neuniversitetinj,
7 — profesin} (9,1 %) iSsilavinimg. Beveik visi tyrime dalyvavusieji, kurie pazymeéjo, kad turi
pagrindinj iSsilavinima (2 1§ 3) taip pat pateko j $ig eksperimento grupe¢ — jie sudaré¢ maziausig dalj 1-
o0sios grupés, lyginant su kitg i$silavinimg jgijusiais dalyviais.

2-0je eksperimento grupéje dalyviy dauguma taip pat sudaré moterys (63,5 %), vyry Sioje grupéje
buvo tiek pat, kiek ir 1-ojoje grupéje — 27 (36,5 %). Lygiai pusé Sioje eksperimento grupéje
dalyvavusiyjy priklauso 25-34 mety amziaus kategorijai — jy priskirta 37 (50 %). 23 (31,1 %) dalyviai
priklauso 18-24 mety amziaus kategorijai, 11 (14,9 %) — 3544 mety amZiaus kategorijai, 3 — 45-54
mety amziaus kategorijai, o dalyviy, vyresniy nei 55 metai, j $ig grupg nebuvo priskirta. Atkreipiant
démesj | 2-oje eksperimento grupéje vyraujantj dalyviy jgyta iSsilavinima, pazymétina, kad Sioje
grupéje daugiau nei pusé dalyviy — 48 (64,9 %) yra jgije aukstajj universitetinj i$silavinimg. Profesinj
i$silavinima yra jgije 12 (16,2 %), 0 aukstajj neuniversitetinj ir vidurinj i$silavinima jgijo po lygiai
dalyviy — po 7 (9,5 %). Sioje grupéje nebuvo priskirta dalyviy, kurie jgijo tik pagrindinj i§silavinima.

3-ioje eksperimento grupéje, kaip ir kitose eksperimento grupése, vyravo moterys — jy | §ig grupe
priskirta 49 (64,5 %), tuo tarpu, vyry buvo 27 ir jie sudaré 35,5 % $ios grupés. Sioje eksperimento
grup¢je daugiausiai dominavo 18-24 mety amziaus kategorijai priklausantys dalyviai — jy buvo
priskirta 30 (39,5 %). Antra pagal daznj amziaus grupé — 25-34, eksperimento grupéje Sios amziaus
kategorijos dalyviy buvo 28 (36,8 %). 35-44 mety amziaus kategorijai priklausé 14 (18,4 %), o 45—
54 ir 55 mety bei vyresniy dalyviy $ioje grup¢je buvo po 2 (2,6 %). Daugiausiai Sios eksperimentinés
grupés dalyviy — 41 (53,9 %) — yra jgije aukstajj universitetinj i$silavinima, aukstajj neuniversitetinj
—16 (21,1 %), — vidurinj i$silavinimg — 15 (18,2 %), profesinj — 3 (9,1 %), ir 1 (1,3 %) eksperimento
dalyvis, priskirtas $iai grupei, jgijo pagrindinj i$silavinima.

Lyginant eksperimento grupes tarpusavyje, pazymétina, kad: visose eksperimento grupése lyCiy
pasiskirstymas buvo panaSus — vyry visose grupése buvo po 27, motery skaicius taip pat skyrési
nezymiai. 1-0je grupéje buvo priskirta daugiausiai 18-24 mety amziaus kategorijai priklausanciy
dalyviy (34), 0 2-0je — maziausiai (23). Daugiausiai 25-34 mety amziaus kategorijai priklausanciy
dalyviy priskirta j 2-3ja grupe (37). Svarbu paminéti, kad nors kity amziaus kategorijy dalyviy kiekiai
tarp grupiy skyrési nezymiai, 3-ioje grupéje, lyginant su kitomis (po 14), priskirta daugiau vyresnio
amziaus —nuo 35 mety —dalyviy (18), 0 1-oje grupéje daugiau vyravo jaunesni — 18-34 mety amziaus
(63). Dalyviy iSsilavinimas taip pat buvo pasiskirstes gana tolygiai per visas eksperimento grupes,
taCiau daugiausiai aukStaj] (tiek universitetinj, tiek neuniversitetinj) iSsilavinimg turin¢iy dalyviy
priskirta 3-igjai grupei (57), lyginant su 1-gja (53) ir 2-gja (55) grupémis.

4.2. Tyrimo instrumento metodologinés kokybés jvertinimas

Tyrime naudojamos skalés bei tiriamy konstrukty tinkamumas patikrinamas atliekant tiriamaja
faktoring analizg. (Zr. 4 priedg) Faktorinés analizés rezultatai pateikiami 16 lenteléje.
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16 lentelé. Tiriamy konstrukty skaliy tinkamumo vertinimas, N=227

Skalés pavadinimas Teiginiy KMO imties Bartleto
skaicius adekvatumo sferiskumo
matas kriterijus p-
reikSmé
Pasitenkinimo prekiy Zenklu skalé 3 0,653 <.001
Pasitikéjimo prekiy Zenklu skalé 4 0,822 <.001
Isipareigojimo prekiy Zenklui skalé 5 0,870 <.001
Manipuliacijos skalé 7 0,805 <.001
Pasitenkinimo prekiy Zenklu skalé (po reklamos) 3 0,739 <.001
Pasitikéjimo prekiy zenklu skalé (po reklamos) 4 0,715 <.001
Isipareigojimo prekiy Zenklui skalé (po reklamos) 4 0,803 <.001

Skaliy tinkamumas patikrinamas skai¢iuojant Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) imties adekvatumo matus
bei Bartleto sferiSkumo p-reikSmes. KMO reik§mé turi buiti ne mazesné nei 0,5, kad faktoriné analizé
biity priimtina (Piligrimien¢, 2016). Gautos atskiry skaliy KMO reikSmés pasiskirsté tarp 0,653 ir
0,870. Atliekant manipuliacijos skalés faktoring analize¢, identifikuota, kad nors manipuliacijos skalés
imties adekvatumo matas KMO yra >0,8, kas nurodo kad faktoriné analizé yra netgi gerai tinkama,
i$skyrimo bendrumy stulpelyje (angl. Extraction communalities) matoma, kad 7-0jo skalés teiginio
(,,Reklama yra manipuliatyvi®) dispersijos jvertis yra mazesnis nei 0,2. (zr. 4 priedg) Pasak
Piligrimienés (2016), tokios vertés kintamasis netinkamas faktoriniam sprendimui. Atitinkamai, §is
skalés teiginys yra paSalinamas i§ tolesnés analizés ir atlickama pakartotiné faktoriné analizé
manipuliacijos skalei su 6 teiginiais vietoje pradin¢je skalés struktiiroje buvusiy 7. (zr. 17 lentele)

17 lentelé. Tiriamy konstrukty skaliy tinkamumo pakartotinis vertinimas, N=227

Skalés pavadinimas Teiginiy KMO imties Bartleto sferiSkumo
skaicius adekvatumo kriterijus p-
matas reik§mé
Pasitenkinimo prekiy Zenklu skalé 3 0,653 <.001
Pasitikéjimo prekiy Zenklu skalé 4 0,822 <.001
Isipareigojimo prekiy Zenklui skalé 5 0,870 <.001
Manipuliacijos skalé 6 0,793 <.001
Pasitenkinimo prekiy Zenklu skalé (po reklamos) | 3 0,739 <.001
Pasitikéjimo prekiy zenklu skalé (po reklamos) 4 0,715 <.001
Isipareigojimo prekiy Zenklui skalé (po reklamos) | 4 0,803 <.001

Matoma, kad KMO reik§mé manipuliacijos skalés atveju pakito j maZesng, taciau iSliko vir§ 0,5. Kity
skaliy struktiira nepakito. Galutinés atskiry skaliy KMO reik§Smés pasiskirsté tarp 0,653 ir 0,870.
Galima teigti, kad skalés yra tinkamos tolesnei analizei.

Aktualu patikrinti ir apklausoje naudoty skaliy vidinj nuosekluma. Tokiu biidu, galima identifikuoti,
ar jos patikimos tolesnei duomeny analizei atlikti. Siam tikslui pasitelkiama skaliy patikimumo
analize, pateikiama 5 priede. Atliktos skaliy patikimumo analizés duomenys pateikti 18 lentel¢je.

18 lentelé. Tiriamy konstrukty skaliy patikimumo vertinimas, N=227

Skalés pavadinimas Teiginiy Kronbacho alfa
skaicius koeficientas
Pasitenkinimo prekiy Zenklu skalé 3 0,858
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Pasitikéjimo prekiy zenklu skalé 4 0,871
Isipareigojimo prekiy Zenklui skalé 5 0,914
Manipuliacijos skalé 6 0,747
Pasitenkinimo prekiy Zenklu skalé (po reklamos) 3 0,898
Pasitikéjimo prekiy zenklu skalé (po reklamos) 4 0,968
Isipareigojimo prekiy Zenklui skalé (po reklamos) 4 0,872

Skaliy patikimumui vertinti, skai¢iuojamas kiekvienos skalés Kronbacho alfa koeficientas (angl.
Cronbach's alpha). Pallant (2010) teigia, kad tam, jog matavimo skal¢ buty laikoma patikima,
Kronbacho alfa reikSmé turéty biti didesné nei 0,7. Taciau kai skalé sudaryta i§ maziau negu 10
teiginiy, Kronbacho alfa koeficiento reikSmé gali biiti ir mazesné (tokiu atveju rekomenduojama, kad
ji bty >0.5) (Pallant, 2010). Visos $iame tyrime naudotos skalés sudarytos i§ maziau nei 10 teiginiy
— juy skaicius varijuoja nuo 3 iki daugiausiai 7. Taigi, Sio tyrimo kontekste mazesnis Kronbacho alfos
koeficientas taip pat galéty bati laikomas priimtinu. Kaip matyti i§ 18 lenteléje esanciy duomeny,
daugumos tyrime naudoty skaliy Kronbacho alfa koeficientas yra didesnis uz 0,5 ir 0,7. Visgi, démesj
verta atkreipti ] manipuliacijos skale — skaliy patikimumo analizé atskleidé, kad ji yra maziausiai
patikima i§ pateiktyjy. Nors manipuliacijos skalés Kronbacho alfa koeficientas yra didesnis uz
minimaly rekomenduojama Pallant (2010) — 0,5 — atsizvelgus | analizés duomenis, matoma, kad
Corrected Item-Total Correlation stulpelyje vieno i$ manipuliacijos skalés teiginiy koreliacijos
koeficientas yra neigiamas. Pasak Piligrimienés (2016), ,,neigiamas koeficientas su kitais skalés
punktais rodo, jog kintamojo vertinimai visiskai neatitinka kity skalés punkty vertinimy*. Kadangi 5-
asis skalés teiginys turi prieSingg reikSme¢ 6-ajam, Sio teiginio perkodavimas nebiity logiskas
sprendimas — perkodavus, abu teiginiai reiksty tg patj. Atitinkamai, 6-3jj manipuliacijos skalés teiginj
(»,Reklama neigiamai paveiké mano nuomong apie ,,Apple” prekiy zenklg.) i§ tolesnés analizés
pasirinkta pasalinti. Pakartotiné manipuliacijos skalés patikimumo analizé parodé, kad, pasalinus
minétg teiginj, skalés Kronbacho alfa koeficientas pakilo iki 0,870. (zr. 19 lentele)

19 lentelé. Tiriamy konstrukty skaliy patikimumo pakartotinis vertinimas, N=227

Skalés pavadinimas Teiginiu Kronbacho alfa
skaicius koeficientas
Pasitenkinimo prekiy Zenklu skalé 3 0,858
Pasitikéjimo prekiy Zenklu skalé 4 0,871
Isipareigojimo prekiy Zenklui skalé 5 0,914
Manipuliacijos skalé 5 0,870
Pasitenkinimo prekiy Zenklu skalé (po reklamos) 3 0,898
Pasitikéjimo prekiy zenklu skalé (po reklamos) 4 0,968
Isipareigojimo prekiy Zenklui skalé (po reklamos) 4 0,872

Atlikus pakitimus, skaliy reikSmés svyruoja tarp 0,858 (pasitenkinimo prekiy zenklu skalé) ir 0,968
(pasitikéjimo prekiy Zenklu skalé (po reklamos)). Visy skaliy Kronbacho alfa koeficientas >0,7, taigi,
patvirtinama, kad skalés yra patikimos ir tinkamos naudoti tolesnei tyrimo analizei.

Atlikus skaliy patikimumo ir tinkamumo analizes, 1§ tolimesnio tyrimo pasalinami du teiginiai,
priklausantys manipuliacijos skalei. Likusios tyrime naudojamos skalés iSlaiko prading struktirg.
Atsizvelgiant | KMO imties adekvatumo mato reikSmes, Bartleto sferiSkumo p-reikSmes, bei
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Kronbacho alfa koeficientus, galima teigti, kad tyrime naudojamy konstrukty skalés yra tinkamos ir
patikimos. Taigi, galima daryti iSvada, kad jos tinkamos tolimesnei tyrimo analizei.

4.3. Vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybés modelio kintamuyjuy charakteristikos

Siekiant patikrinti baigiamajame projekte numatytas hipotezes tikrinima, pirmiausia atliekama
teorinio modelio kintamyjy jveréiy aprasomoji analizé, pateikiant kiekvieno skalés kintamojo
minimalig ir maksimalig reik8mes, vidurkj ir standartinj nuokrypj. Pasak Piligrimienés (2016),
atlickant aprasomaja analiz¢ galima identifikuoti netipinius atvejus tarp kintamuyjy, taigi, ji yra
tikslinga. Kintamyjy charakteristiky analizé pateikiama 6 priede, o jos rezultatai —20 lenteléje.

20 lentelé. Aprasomoji skaliy analizé, N=227

Skalés pavadinimas Minimali Maksimali Vidurkis Standartinis | Vidurkio
reiksmé reik§meé nuokrypis pokytis

Bendras pasitenkinimas 1,00 7,00 5,84 1,23624

. Apple” prekiy zenklu

Bendras pasitikéjimas 1,00 7,00 5,63 1,08622

. Apple” prekiy zenklu

Bendras jsipareigojimas 1,00 7,00 4,91 1,38078

,Apple” prekiy zenklui

Manipuliacija* 1,00 7,00 5,28 1,08875

Pasitenkinimas ,,Apple* 1,00 7,00 4,91 1,35458 -0,93

Pasitikéjimas ,,Apple” prekiy | 1,00 7,00 4,69 1,45253 -0,94

zenklu po reklamy

Isipareigojimas ,,Apple* 1,00 7,00 4,73 1,30924 -0,18

prekiy zenklui po reklamy

*didesnis skalés vidurkis nurodo maZesne manipuliacija

Visy matavimo skaliy vertinimas buvo matuojamas 7 baly Likerto skaléje, todél, atitinkamai, jy
minimali reik§mé — 1,00, o maksimali — 7,00. Standartinis matavimo skaliy nuokrypis yra gana
panasus — Jis svyruoja tarp 1,08622 ir 1,45253. VVadinasi, eksperimento dalyviai laikési gana panasios
nuomones viso tyrimo metu, t. y. neidentifikuota didel¢ variacija skaliy verciy atzvilgiu.

Remiantis lenteléje pateiktais duomenimis, identifikuojama, kad didZiausiu vidurkiu pasizymi
pasitenkinimo prekiy zenklu skalé — jos vidurkis prie$ eksperimento dalyviams pamatant priskirtas
reklamas yra 5,84. Vadinasi, bendrai, eksperimento dalyviai yra patenkinti ,,Apple* prekiy Zzenklu.
Standartinis pasitenkinimo skalés nuokrypis yra 1,23624 — tai nurodo, kad atsakymai tarp visy
eksperimento dalyviy yra nezymiai (Siek tiek daugiau nei per vieng punkta) nukrypge nuo skalés
vidurkio. Tai leidzia identifikuoti, kad eksperimento dalyviy atsakymai pasitenkinimo prekiy Zenklu
kontekste yra gana panaSis — eksperimento dalyviai yra daugiau patenkinti ,,Apple® nei ne. Tokio
rezultato buvo galima tikeétis, turint omenyje, kad Sig apklausg pildyti buvo atrenkami iSskirtinai
»Apple“ naudotojai.

Tuo tarpu maziausias vidurkis priklauso pasitikéjimo prekiy zenklo ,,Apple* vertinimo po parodyty
reklamy skalei — 4,69. Sios matavimo skalés kontekste taip pat svarbu atkreipti démesj ir j tai, kad ji
turi didziausig standartinj nuokrypj, lyginant su kitomis matavimo skalémis. Tai indikuoja, kad
»Apple® vartotojy nuomonés labiausiai i$siskyré ties $iuo klausimu. [sipareigojimo dimensija,
lyginant su kitomis vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybés konstrukto dimensijomis, vartotojy
buvo jvertintas pras¢iausiai.
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Apzvelgus vidurkiy pokyti tarp konstrukty naudoty pries vartotojams parodant reklamg ir po, galima
pastebéti, kad jie visi sumazéjo. Pasitenkinimo ir pasitikéjimo prekiy zenklu vidurkiai nukrito gana
panasiai (atitinkamai, -0,93 ir -0,94), maziausiai pakito jsipareigojimo prekiy zenklui vidurkis (-0,18).
Tai indikuoja, kad reklama, kurig vartotojai maté, gal¢jo daryti jtaka jy ir ,,Apple* santykiy kokybei.

Tyrimy rezultaty interpretacijoms atskleisti atlieckama atsakymy priklausomybés nuo
sociodemografiniy charakteristiky analizé. Pirmoji tiriama sociodemografiné charakteristika yra
eksperimento dalyviy lytis. Pagal klausimyng, buvo galima pasirinkti tarp dviejy atsakymo varianty
(vyras, moteris). Atitinkamai, Sios demografinés charakteristikos kontekste pasirenkamas Mann-
Whitney U testas, naudojamas dviems nepriklausomoms imtims palyginti. (zr. 7 prieda) Analizés
rezultatai matomi 22 lenteléje.

22 lentelé. Kintamyjy raiskos priklausomybé nuo eksperimento dalyviy Iyties, N=227

Skalés pavadinimas p Grupé Vidurkio
rangas
Bendras pasitenkinimas ,,Apple* prekiy Zenklu 0,077 Vyrai 103,77
Moterys 119,68
Bendras pasitikéjimas ,,Apple* prekiy zenklu 0,184 Vyrai 106,25
Moterys 118,30
Bendras jsipareigojimas ,,Apple® prekiy zenklui 0,039 Vyrai 101,93
Moterys 120,70
Manipuliacija 0,019 Vyrai 100,36
Moterys 121,57
Pasitenkinimas ,,Apple* prekiy Zenklu po reklamy 0,009 Vyrai 98,88
Moterys 122,39
Pasitikéjimas ,,Apple” prekiy zenklu po reklamy 0,010 Vyrai 99,07
Moterys 122,28
Isipareigojimas ,,Apple* prekiy zenklui po reklamy 0,054 Vyrai 102,73
Moterys 120,25

Svarbu atkreipti démes; ] tai, kad, siekiant nustatyti statistiSkai reikSmingg skirtumg tarp grupiy,
Mann-Whitney U testo atveju p reikSmé turi buiti mazesné uz 0,05. ApZvelgus lenteléje pateiktus
duomenis, galima pastebéti, kad bendro jsipareigojimo prekiy zenklui, manipuliacijos, pasitenkinimo
prekiy zenklu (po parodytos reklamos) ir pasitikéjimo prekiy Zenklu (po parodytos reklamos) atvejais,
nustatomas statistiSkai reikSmingas skirtumas tarp motery ir vyry. Ivertinus vidurkio rangy skirtumus,
panasu, kad motery vidurkio rangas yra aukStesnis visy iSvardinty skaliy kontekste. Taigi, galima
teigti, kad eksperimento dalyviy lytis daro statistiSkai reikSmingg jtaka prekiy Zenklo jsipareigojimo
prekiy Zenklui, manipuliacijos skaléms bei pasitenkinimo ir pasitikéjimo prekiy zenklu po parodytos
reklamos skaléms.

Siekiant jvertinti, ar egzistuoja reikSmingas skirtumas, priklausomai nuo amziaus kategorijos bei
issilavinimo, atlickamas Kruskal-Wallis testas nepriklausomoms imtims. (zr. 7 prieda) Sis testas
pasirinktas dél grupiy dydzio, kadangi tiek amziaus kategorijy, tiek iSsilavinimo atveju, i§skiriamos
5 grupés. Siam testui, kaip ir Mann-Whitney U, normalaus duomeny pasiskirstymo salyga nebiitina.
Statistiskai reikSmingi skirtumai tarp grupiy gali buti fiksuojami tais atvejais, kai p<0,05. 23 lenteléje
pateikiama palyginamoji analiz¢ tarp kintamyjy priklausomybés nuo amziaus grupiy rezultatai.
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23 lentelé. Kintamyjy raiskos priklausomybé nuo eksperimento dalyviy Iyties, N=227

Skalés pavadinimas p Grupé Vidurkio
rangas
Bendras pasitenkinimas ,,Apple* prekiy zenklu 0,575 18-24 111,56
25-34 120,99
35-44 106,46
45-54 102,23
55+ 68,25
Bendras pasitikéjimas ,,Apple* prekiy zenklu 0,496 18-24 122,03
25-34 110,90
35-44 108,66
45-54 80,17
55+ 113,50
Bendras jsipareigojimas ,,Apple® prekiy zenklui 0,091 18-24 125,60
25-34 111,56
35-44 100,95
45-54 63,25
55+ 124,50
Manipuliacija 0,044 18-24 127,43
25-34 111,35
35-44 98,93
45-54 79,83
55+ 43,50
Pasitenkinimas ,,Apple* prekiy Zenklu po reklamy 0,147 18-24 127,39
25-34 111,35
35-44 98,93
45-54 79,83
55+ 43,50
Pasitikéjimas ,,Apple* prekiy zenklu po reklamy 0,041 18-24 129,06
25-34 106,05
35-44 104,87
45-54 69,25
55+ 140,25
Isipareigojimas ,,Apple* prekiy zenklui po reklamy 0,110 18-24 126,83
25-34 109,82
35-44 102,29
45-54 71,25
55+ 103,25

Remiantis Kruskal-Wallis testo rezultatais matyti, kad amzius daro statistikai reikSmingg jtaka
manipuliacijos ir pasitikéjimo prekiy zenklu (po parodyty reklamy) atvejais, kadangi abiejy $iy skaliy
p reikSme yra mazesné uz 0,05 (atitinkamai, p=0,044 ir p=0,041). Visy kity tiriamy skaliy reikSmés
yra didesnés uz 0,05, taigi, joms amzius statistiSkai reikSmingos jtakos neturi. Lentel¢je pateikti
vidurkiy rangai rodo, kad manipuliacijos skalés rangy reikSmeé yra didZiausia 18-24 mety amZiaus
kategorijoje (atitinkamai, tai nurodo, kad Sios amziaus kategorijos vartotojai manipuliacijg vertina
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atlaidziau), o pasitikéjimo ,,Apple” prekiy Zenklu skalés rangy reikSmé didziausia 55+ amziaus

kategorijoje.

Paskutinés tikrinamos sociodemografinés charakteristikos — issilavinimo — Kruskal-Wallis analizé

pateikiama 24 lentel¢je.

24 lentelé. Kintamyjy raiskos priklausomybé nuo eksperimento dalyviy issilavinimo, N=227

(neuniversitetinis)

Skalés pavadinimas p Grupé Vidurkio
rangas

Bendras pasitenkinimas ,,Apple“ prekiy zenklu | 0,103 Pagrindinis 74,83
Vidurinis 98,78
Profesinis 127,64
Aukstasis 98,99
(neuniversitetinis)
Aukstasis 121,31
(universitetinis)

Bendras pasitikéjimas ,,Apple” prekiy Zenklu 0,489 Pagrindinis 84,17
Vidurinis 111,84
Profesinis 124,50
Aukstasis 127,65
(neuniversitetinis)
Aukstasis 109,57
(universitetinis)

Bendras jsipareigojimas ,,Apple* prekiy zenklui | 0,603 Pagrindinis 76,50
Vidurinis 120,51
Profesinis 123,48
Aukstasis 120,30
(neuniversitetinis)
Aukstasis 109,55
(universitetinis)

Manipuliacija 0,400 Pagrindinis 75,50
Vidurinis 129,00
Profesinis 100,20
Aukstasis 115,54
(neuniversitetinis)
Aukstasis 112,49
(universitetinis)

Pasitenkinimas ,,Apple* prekiy Zenklu po 0,802 Pagrindinis 95,67

reklamy Vidurinis 121,92
Profesinis 104,34
Aukstasis 119,68
(neuniversitetinis)
Aukstasis 112,16
(universitetinis)

Pasitikéjimas ,,Apple* prekiy zenklu po reklamy | 0,107 Pagrindinis 78,83
Vidurinis 124,24
Profesinis 95,16
Aukstasis 133,64
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(universitetinis)

Aukstasis 109,43
(universitetinis)
Isipareigojimas ,,Apple* prekiy zenklui po 0,279 Pagrindinis 94,33
reklamy Vidurinis 126,57
Profesinis 104,80
Aukstasis 129,05
(neuniversitetinis)
Aukstasis 108,06

Apzvelgus lenteléje pateikty skaliy p reikSmes matyti, kad nei viena jy néra mazesn¢ uz 0,05.

Vadinasi, i$silavinimas $io tyrimo kontekste neturéjo statistiskai reikSmingos jtakos nei vartotojo ir

prekiy Zenklo santykiy kokybei, nei manipuliacijos konstrukto vertinimui.

4.4. Sintetinés reklamos jtakos vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybei vertinimas

Pirmajame sintetinés reklamos jtakos vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybei vertinimo etape
atlickama vidurkiy palyginimo analizé. (Zr. 6 prieda) Sis analizés metodas yra pagrindas tolesnei
tyrimo analizei atlikti bei naudingas identifikuojant tam tikrus rySius tarp duomeny. Vidurkiy
palyginimas pagal eksperimento grupes pateikiamas 25 lenteléje.

25 lentelé. Vidurkiy palyginimo analiz¢ atsizvelgiant j priklausomybe specifinei eksperimento grupei,

N=227
Skalés pavadinimas Grupé Vidurkis | Standartinis | Vidurkio
nuokrypis pokytis

Bendras pasitenkinimas | Zmogaus reklama (1) 5,71 1,43684
»Apple” prekiy Zenklu "B ek jama; atskleista (2) 6,06 1,22338

DI reklama, neatskleista (3) 5,75 0,98386
Bendras pasitikéjimas Zmogaus reklama 5,49 1,24669
»Apple” prekiy Zenklu "Dy reklama, atskleista 5,79 1,09506

DI reklama, neatskleista 5,62 0,86934
Bendras jsipareigojimas | Zmogaus reklama 4,73 1,39859
»Apple” prekiy zenklui "By rek]ama, atskleista 5,05 1,37913

DI reklama, neatskleista 4,95 1,36334
Manipuliacija* Zmogaus reklama 5,37 1,07242

DI reklama, atskleista 5,06 1,01012

DI reklama, neatskleista 5,37 1,16427
Pasitenkinimas ,,Apple* | Zmogaus reklama 4,89 1,35104 -0,82
prekiy Zenklu po DI reklama, atskleista 470 1,22575 11,36
reklamy ;

DI reklama, neatskleista 5,13 1,46347 -0,62
Pasitikéjimas ,,Apple” Zmogaus reklama 4,62 1,47324 -0,87
prekiy zenklu po DI reklama, atskleista 4,51 1,42396 -1,28
reklamy -

DI reklama, neatskleista 4,93 1,44620 -0,69
Isipareigojimas ,,Apple | Zmogaus reklama 4,73 1,30647 0
prekiy Zenklui po DI reklama, atskleista 458 1,14344 20,47
reklamy -

DI reklama, neatskleista 4,86 1,46425 -0,09

*didesnis manipuliacijos konstrukto skaliy vidurkis nurodo mazesnj manipuliacijos lygj.
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Bendro pasitenkinimo ,,Apple“ prekiy zenklu konstrukto kontekste, identifikuojama, kad didziausig
pasitenkinimg iSreiské 2-ajai eksperimento grupei priskirti dalyviai. Lyginant su ,,Apple* vartotojais,
dalyvavusiais eksperimente, maziausig pasitenkinimg iSreiské 1-oji grupé. Tuo tarpu, standartinio
nuokrypio rodiklis rodo, kad 3-iojoje eksperimento grupéje priskirty dalyviy atsakymai buvo
panasiausi tarpusavyje, lyginant su kitomis eksperimento grupémis.

Dalyviai, priskirti j 2-3ja eksperimento grupe taip pat iSreiské ir didesnj pasitikéjima ,,Apple* prekiy
zenklu. Maziausig pasitikéjima, tuo tarpu, iSreiské 1-ajai eksperimento grupei priskirti dalyviai. Vis
délto, atsizvelgus j bendra vidurkiy skirtuma, galima teigti, kad jis néra itin didelis. Siuo klausimu,
3-iosios eksperimento grupés dalyviy atsakymai taip pat buvo panasiausi tarpusavyje, lyginant su
kitomis eksperimento grupémis.

Bendro jsipareigojimo ,,Apple* prekiy zenklui konstrukto vertinimo atveju, galima pastebéti, kad
didziausig jsipareigojimg jaucia 2-ajai eksperimento grupei priskirti dalyviai, o maziausig — 1-ajali.
Tiesa, jsipareigojimas i§ visy vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybés konstrukty jvertintas
Zemiausiai, taciau ne neigiamai, t. y. vartotojai Siuo klausimu laikési gana neutralios nuomonés. Tai
imponuoja, kad jie nelaiko saves stipriai jsipareigojusiais prekiy zenklui.

Trumpai apibendrinus, jdomu tai, kad skirtingose eksperimento grupése pradinis dalyviy vartotojo ir
prekiy Zenklo santykiy kokybés vertinimas visy konstrukty atveju skyrési. Auks¢iausiai vartotojo ir
prekiy zenklo santykiy kokybe pries parodant reklamas jvertino 2 eksperimento grupé, 0 Zemiausiai
—1-0ji. Tai leidzia daryti iSvada, kad, lyginant su kitomis eksperimento grupémis, 2-ajai eksperimento
grupei priskirty dalyviy santykiy su prekiy zenklu kokybé gali baiti vertinama geriausiai.

Vertinant vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybés konstrukty vidurkius pries§ ir po reklamy
parodymo eksperimento dalyviams, visy eksperimento grupiy atvejais, vartotojo ir prekiy zenklo
santykiy kokybés konstruktai daugiausiai pakito neigiamai. Pirmojo vartotojo ir prekiy zenklo
santykiy kokybés konstrukto atveju, matoma, kad didziausias pokytis identifikuojamas 2-0joje
eksperimento grupéje (-1,36), o maziausias — 3-i0joje (-0,62). Pasitikéjimo prekiy Zenklu konstrukto
atveju, vidurkiy skirtumas yra gana panaSus — didZiausias pokytis taip pat identifikuojamas 2-0joje
eksperimento grupéje (-1,28), maziausias — 3-i0joje (-0,69). Galiausiai, jsipareigojimo prekiy zenklui
vertinimo atveju, didZiausias pokytis matomas 2-osios grupés kontekste, o maZziausias — 1-0Si0S.
Pastaruoju atveju galima pastebéti, kad jsipareigojimo lygis prekiy Zenklui 1-osios grupés atveju
nepakito visai lyginant dalyviy atsakymus prie$ ir po reklamy.

Atsizvelgus ] Siuos vidurkiy skirtumus, bty galima daryti iS§vada, kad vartotojy, kurie mate DI
sugeneruotg reklama, ir kuriems buvo atskleista, kad ji sugeneruota DI, atsakymai rodo, jog juy ir
prekiy zenklo ,,Apple® santykiy kokybé suprastéjo labiausiai, lyginant su kitomis eksperimento
grupémis. Tuo tarpu, eksperimento dalyviy, kuriems buvo rodoma sintetiné reklama, ta¢iau buvo
neatskleista, kad ji sugeneruota DI, atsakymai rodo, kad jy santykiy kokybé su prekiy zenklu pakito
nezymiai. Taip pat, dalyviy, kuriems buvo rodomos sintetinés reklamos, taciau neidentifikuota, kad
jos sugeneruotos DI, vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybés konstrukty vertinimo vidurkiai yra
labai panaSis ] 1-osios eksperimentinés grupés (kuriai buvo rodomos Zmogaus sukurtos reklamos).
Atsizvelgus | manipuliacijos konstrukta, Siuos rezultatus galima biity sieti su faktu, kad 2-osios grupés
atveju, manipuliacija buvo jvertinta auk$¢iausiai (turint omenyje, kad didesnis vidurkis Sio konstrukto
atveju nurodo mazesn¢ manipuliacijg). Tai taip pat galéty indikuoti, kad vartotojai Zmogaus ir DI
sukurtas reklamas (pastaruoju atveju — kai néra atskleista, kad jos sugeneruotos DI) vertina vienodai
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ir jos daro tokj patj poveikj vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybei. Tai taip pat reiksty, kad,
vertinant bendrame kontekste, skaidrumas apie reklamos gali net pakenkti, kadangi eksperimento
grupés, kuriai buvo atskleista, kad reklama yra sugeneruota DI, vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy
kokybés konstruktus po reklamos jvertino prasciau.

Siekiant patikrinti, ar vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybés konstrukty vertinimai tose paciose
eksperimento grupése statistiSkai reikSmingai skiriasi pries ir po eksperimento manipuliacijos, t. y.
rodyty reklamy, tolesnei analizei pasirenkamas One-way repeated measures Anova testas. (zr. 11
prieda) Testo rezultatai pateikiami 26 lenteléje.

26 lentelé. Vidurkiy palyginimas kiekvienos eksperimento grupés atveju, N=227

Skalés pavadinimas Grupé Pries Po p

Pasitenkinimas Zmogaus reklama (1) 5,719 4,896 <.001
DI reklama, atskleista (2) 6,068 4,703 <.001
DI reklama, neatskleista (3) | 5,750 5,132 <.001
Pasitikéjimas Zmogaus reklama (1) 5,494 4,627 <.001
DI reklama, atskleista (2) 5,794 4,510 <.001
DI reklama, neatskleista (3) | 5,622 4,931 <.001
Isipareigojimas Zmogaus reklama (1) 4,738 4,731 0,958
DI reklama, atskleista (2) 5,051 4,581 <.001
DI reklama, neatskleista (3) | 4,950 4,868 0,549

Pasak Pallant (2010), kad vidurkiy skirtumas galéty buti laikomas statistiSkai reik§Smingu, p reikSmé
turi biiti mazesné nei 0,05. Kaip matoma i$ lenteléje pateikty duomeny, visi skirtumai eksperimento
grupése gali buti identifikuojami kaip statistiskai reikSmingi, iSskyrus jsipareigojimo konstrukto
vertinimo atveju. Pastarasis reikSmingas tik 2 eksperimento grupés kontekste. Vadinasi, vertinant
Isipareigojima, statistiSkai reik§Smingas skirtumas buvo pastebétas tik toje eksperimento grupéje,
kuriai pateikta reklama, sugeneruota ir identifikuota kaip sukurta DI. Vidurkiy skirtumai
eksperimento grupiy viduje rodo tendencija, kad, po eksperimento manipuliacijos (reklamy),
vartotojai buvo linke vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybés konstruktus vertinti Zemiau. Galima
teigti, kad vartotojai yra kritiSkesni DI sugeneruoty reklamy atzvilgiu, kai atskleidziama jy kilmé. Vis
délto, atsizvelgus j vidurkiy reik§mes, svarbu atkreipti démesj j tai, kad jos, nors lyginant su pradiniais
vertinimais, yra zemesnés, iSliko neutralios, t. y. nepakito j neigiama puse. Taip pat, verta pastebéti,
kad zmogaus sukurtas reklamas mat¢ eksperimento dalyviai vartotojy ir prekiy Zenklo santykiy
kokybe taip pat jvertino zemiau po pamatytos reklamos.

Taip pat tikslinga patikrinti, ar vidurkiy skirtumai yra reik§mingi ne tik eksperimento grupiy viduje,
taciau ir tarpusavyje. Apzvelgiant vidurkiy skirtumus bei jy statistinj reikSmingumg tarp
eksperimento grupiy, sickiama palyginti, kaip vartotojai vertina zmogaus arba DI sukurtas reklamas.
Taip nustatoma, kokj poveikj turi sintetinés reklamos vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybei (.
y. vartotojy, kuriems buvo rodytos zmogaus sukurtos reklamos, jvertinimai pasitelkiami kaip
atspirties taskas vertinant sintetiniy reklamy jtaka). Siam tikslui atliekamas One-way analysis of
variance (One-way Anova), kuris yra naudojamas siekiant palyginti daugiau nei 2 grupes tarpusavyje.
(zr. 8 prieda) Sis testas yra tikslingas atsizvelgiant j tyrimo konteksta, t. y. 3 atskiras eksperimento
grupes. Testo rezultatai pateikiami 27 lenteléje.
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27 lentelé. One-way Anova analizé vidurkiy skirtumo statistiniam reik§mingumui patikrinti, N=227

Skalés pavadinimas Grupé Vidurkis p
Manipuliacija Zmogaus reklama 5,3792 0,121

DI reklama, atskleista 5,0622

DI reklama, neatskleista 5,3789
Pasitenkinimas ,,Apple* Zmogaus reklama 4,8961 0,152
prekiy Zenklu po reklamy DI reklama, atskleista 4,7027

DI reklama, neatskleista 5,1316
Pasitikéjimas ,,Apple” prekiy | Zmogaus reklama 4,6266 0,186
zenklu po reklamy DI reklama, atskleista 4,5101

DI reklama, neatskleista 4,9309
Isipareigojimas ,,Apple* Zmogaus reklama 4,7305 0,407
prekiy Zenklui po reklamy DI reklama, atskleista 4,5811

DI reklama, neatskleista 4,8682

IS atliktos analizés matyti, kad maziausia p reikSmé identifikuota manipuliacijos skalés atveju
(p=0,121). Pasak Pallant (2010), p reik§mé turi bati <0,05, kad buty galima teigti, jog egzistuoja
statistiSkai reikSmingas skirtumas tarp eksperimento grupiy vidurkiy. Vis délto, atsizvelgus j
konstrukty p reik§mes, galima identifikuoti, kad nei viena p reik§mé néra mazesné uz 0,05. Vadinasi,
pastebeti skirtumai eksperimento grupiy néra statistiskai reikSmingi.

Apibendrinus 25-27 lenteliy duomenis bei analizés rezultatus, galima teigti, kad sintetiné reklama
veikia vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybe. Tai rodo statistiSkai reikSmingas skirtumas tarp
vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybés vertinimo pries ir po reklamy abiejy eksperimento grupiy,
kurioms rodyta DI sugeneruota reklama, atvejais. Vis délto, vertinant tai, kad Zmogaus sukurta
reklama jvertinta panaSiai, t. y. vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybés konstruktai (iSskyrus
Isipareigojimg) po parodyty reklamy vartotojy buvo jvertinti Zemiau, kaip ir DI sugeneruoty reklamy
atveju, leidzia teigti, kad vartotojy poziiiris ] Zmogaus ar DI sukurtg reklamg yra panasus, taigi, ir jy
poveikis yra panasus. Taip pat, duomeny analizé neatskleidé statistiskai reikSmingo skirtumo tarp
eksperimento grupiy. Vadinasi, $io tyrimo kontekste, net nustacius egzistuojantj jy poveikj vartotojo
ir prekiy Zenklo santykiy kokybei, sintetinés reklamos negali buti identifikuojamos kaip teigiamai
arba neigiamai veikiancios, kadangi jy poveikis yra per daug panaSus su Zmogaus sukurty reklamy
poveikiu.

Atsizvelgiant | duomeny analizés rezultatus, patvirtinamos baigiamajame projekte iskeltos hipotezés
H1, H2 ir H3:

H1 — Sintetiné reklama daro jtaka vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklu.
H2 — Sintetiné reklama daro jtaka vartotojy jsipareigojimui prekiy Zenklui.
H3 — Sintetiné reklama daro jtaka vartotojy pasitenkinimui prekiy Zenklu.

Atitinkamai, likusios baigiamajame projekte iSsikeltos hipotezes atmetamos:

H1la — Sintetiné reklama, kurios kilmé atskleista, teigiamai veikia vartotojy pasitikéjima.
H1b — Sintetiné reklama, kurios kilmé atskleista, neigiamai veikia vartotojy pasitikéjima.
H1c — Sintetiné reklama, kurios kilmé neatskleista, teigiamai veikia vartotojy pasitikejima.
H1d — Sintetiné reklama, kurios kilmé neatskleista, neigiamai veikia vartotojy pasitikéjima.
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HZ2a — Sintetiné reklama, kurios kilmé atskleista, teigiamai veikia vartotojy isipareigojima.
H2b — Sintetiné reklama neigiamai veikia vartotojy jsipareigojima.

H2c — Sintetiné reklama, kurios kilmé neatskleista, teigiamai veikia vartotojy jsipareigojima.
H2d — Sintetiné reklama, kurios kilmé neatskleista, neigiamai veikia vartotojy jsipareigojima.

H3a — Sintetiné reklama, kurios kilmé atskleista, teigiamai veikia vartotojy pasitenkinimag.
H3b — Sintetiné reklama, kurios kilmé atskleista, neigiamai veikia vartotojy pasitenkinima.
H3c — Sintetineé reklama, kurios kilmé neatskleista, teigiamai veikia vartotojy pasitenkinimg.
H3d — Sintetiné reklama, kurios kilmé neatskleista, neigiamai veikia vartotojy pasitenkinima.

Nors dauguma baigiamajame darbe iskelty hipoteziy buvo atmestos, verta atkreipti démesj ]
paskutinio 2 anketos dalies klausimo (neskaitant sociodemografiniy charakteristiky klausimy)
rezultatus. Jis buvo skirtas jvertinti ne tik vartotojy pastabuma, taciau ir geb¢jima atskirti sintetines
reklamas nuo zmogaus sukurty reklamy bendraja prasme. 28 lentel¢je pateikiami duomenys, kaip
eksperimento dalyviy atsakymai pasiskirsté pagal eksperimento grupiy priklausomybe.

28 lentelé. Eksperimento dalyviy atsakymy pasiskirstymas, N=227

1 grupé 2 grupé 3 grupé
Zmogus 58 6 18
DI 5 52 23
Nesu tikras 14 16 35

Apzvelgiant lentel¢je pateiktus duomenis, verta atkreipti démesj, kad dauguma 1 ir 2 grupei
priklausangiy eksperimento dalyviy j §j klausima atsaké teisingai (atitinkamai, 75,3 % ir 70,3 %). Siy
dviejy grupiy atveju, klausima teisingai padéjo atsakyti pastabumas, kadangi Sioms eksperimento
grupéms reklamos autorius buvo atskleistas. Vis délto, 3-iosios grupés atveju, teisingg atsakyma
pasirinko tik 30,3 % tai grupei priskirty eksperimento dalyviy, 24,3 % man¢, kad reklama sukurta
zmogaus, o beveik pusé (46 %) pasirinko atsakyma ,,Nesu tikras“. Vertinant bendrame kontekste,
beveik trecdalis (28,6 %) eksperimento dalyviy pasirinko atsakyma ,,Nesu tikras“, o beveik 13 %
atsaké neteisingai. Tai indikuoja ne tik vartotojy nepastabuma 1 ir 2 grupés atveju, bet taip pat ir
fakta, kad vartotojai kai kuriais atvejais negeba atskirti, ar reklama yra sintetiné ar ne.

Siekiant giliau patyrinéti ry$;j tarp to, kaip ir ar vartotojai suvoké, kas sukiiré jiems rodytg reklama,
bei manipuliacijos ir vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybés vertinimo po reklamos parodymo,
pasitelkiami neparametriniai testai — Kruskal-Wallis ir Mann-Whitney U. Visy pirma, patikrinama,
ar apskritai yra skirtumas tarp to, kaip vartotojai atsaké j klausima ,,Kas suktiré¢ Jums ka tik rodyta
reklamag?“ ir manipuliacijos bei vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybés dimensijy vertinimy (po
parodyty reklamy). Siam tikslui, atliekamas Kruskal-Wallis testas, pateikiamas 8 priede, o jo
rezultatai — 29 lenteléje.

29 lentelé. Kintamyjy raiSkos priklausomybé¢ nuo suvokiamos reklamos kilmés, N=227

Konstruktas p Grupé Vidurkio rangas
Manipuliacija* <0,001 Zmogus 135,59
DI 94,91
Nesu tikras 110,27
0,041 Zmogus 127,04
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Vartotojo ir prekiy zenklo DI 100,99

santykiy kokybe (po Nesu tikras 113,55
parodyty reklamy)

*auksStesnis manipuliacijos vertinimas indikuoja mazesnj manipuliacijos lygi

Tam, kad bty nustatytas statistiSkai reikSmingas skirtumas tarp grupiy, p<0,05. Kaip matoma i$
lentel¢je pateikty duomeny, tiek manipuliacijos tiek vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybés
konstrukty atveju, p reikSmés yra mazesnés uz 0,05 (atitinkamai, p<0,001 ir p=0,041). Taigi, galima
konstatuoti statistiSkai reikSmingg skirtumg tarp to, kaip vartotojai suprato/pastebéjo, kas sukiiré
reklama, ir tarp manipuliacijos bei vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybés dimensijy vertinimo
(vertinty po reklamos). Tolesnei analizei, pasitelkiamas Mann-Whitney U testas ir kiekviena grupé
palyginama su kita, siekiant identifikuoti, kurios konkreCiai grupés tarpusavyje statistiSkai
reikSmingai skiriasi tarpusavyje. (zr. 31 lentele)

30 lentelé. Kintamyjy raiskos priklausomybé nuo suvokiamos reklamos kilmés, N=227

Konstruktas p Grupé Vidurkio rangas
Manipuliacija* <0,001 Zmogus 95,84
DI 66,81
0,020 Zmogus 81,25
Nesu tikras 64,85
0,161 DI 68,60
Nesu tikras 78,42
Vartotojo ir prekiy zenklo | 0,016 Zmogus 90,25
santykiy kokybé (po DI 72,53
parodyty reklamy) 0,170 Fmogus 78.29
Nesu tikras 68,58
0,199 DI 68,96
Nesu tikras 77,97

*aukstesnis manipuliacijos vertinimas indikuoja mazesnj manipuliacijos lygj

Mann-Whitney U testo atveju, tam, kad biity identifikuotas statistiSkai reikSmingas skirtumas tarp
grupiy, p reikSmé turi buti mazesné uz 0,05. IS 30-oje lenteléje pateikty duomeny matoma, kad,
lyginant vartotojy grupes, kurios atsaké, kad reklama buvo sukurta zmogaus arba DI, p reiksmé
uzfiksuota mazesne uz 0,05 (p<0,001). Taip pat, statistiSkai reikSmingas skirtumas tarp Siy dviejy
grupiy uzfiksuotas ir vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybés konstrukto vertinimo atveju —
p=0,016. Vidurkio rangy skirtumai sufleruoja, kad tie vartotojai, kurie pasirinko, kad reklama buvo
sukurta zmogaus, ja vertino kaip maziau manipuliatyviag (zmogaus — 95,84, DI — 66,81). Jy
pasitenkinimas, pasitikéjimas ir jsipareigojimas prekiy Zenklui po parodyty reklamy taip pat buvo
jvertintas aukséiau, lyginant su tais vartotojais, kurie pasirinko, kad reklama buvo sukurta DI (90,25
lyginant su 72,53).

Atkreiptinas démesys ir ] tai, jog, lyginant vartotojy grupe, kuri pazyméjo, kad rodyta reklama yra
sukurta Zmogaus, ir ta, kuri nebuvo tikra del reklamos kilmés, taip pat uzfiksuojamas statistiskai
reikSmingas skirtumas manipuliacijos konstrukto vertinimo atveju (p=0,020). Vertinant vidurkio
rangy skirtumus tarp paminéty grupiy manipuliacijos konstrukto kontekste, pastebima, kad tie
vartotojai, kurie nebuvo tikri dél reklamos kilmés, reklamas jvertino kaip labiau manipuliatyvias nei
tie, kurie pazymeéjo, kad reklamg suktiré Zzmogus.
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Sios jzvalgos padeda identifikuoti, kad tai, kaip vartotojai suvokia reklamos kilme (nors tai nebitinai
atitinka faktg, t. y. ar reklama i$§ tikryjy buvo sukurta DI/zmogaus), turi jtakos reklamos
manipuliatyvumo vertinimui, o taip pat ir vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybei.

Tolesnei tyrimo rezultaty interpretacijai, pasitelkiama koreliacijos analizé. Siekiant pasirinkti
tinkamg koreliacijos tipa, tikslinga patikrinti, ar duomeny pasiskirstymas yra normalus. Kintamyjy
pasiskirstymo normalumo tikrinimas atliekamas pasitelkiant Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testa.
(zr. 9 priedg) Testo rezultatai pateikiami 31 lenteléje.

31 lentelé. K-S analizé duomeny pasiskirstymo normalumui vertinti, N=227

Skalés pavadinimas p reikSmeé
Bendras pasitenkinimas ,,Apple* prekiy zenklu <0,001
Bendras pasitikéjimas ,,Apple* prekiy zenklu <0,001
Bendras jsipareigojimas ,,Apple* prekiy zenklui 0,009
Manipuliacija <0,001
Pasitenkinimas ,,Apple* prekiy zenklu (po reklamy) <0,001
Pasitikéjimas ,,Apple” prekiy zenklu (po reklamy) 0,005
Isipareigojimas ,,Apple* prekiy zenklui (po reklamy) <0,001

Pasak Pallant (2010), duomeny pasiskirstymas gali biiti laikomas normaliu, jei p>0,05. IS lentel¢je
pateikty duomeny matyti, kad atlikus K-S testa, visy tyrime naudoty konstrukty skaliy p reikSmes yra
mazesnes uz 0,05. Taigi, galima daryti iSvada, kad duomenys néra pasiskirst¢ normaliai.

Koreliacijos tarp kintamyjy analizei, pateikiama koreliacijos ry$iy stiprumo vertinimo lentelé. (zr. 32
lentele)

32 lentelé. Koreliacijos koeficienty interpretacija pagal Cohen ir kt. (2003) (sudaryta autorés pagal
Piligrimiene (2016))

Koreliacijos koeficiento reik§mé Interpretacija

0,00-0,19 Nezymi koreliacija Labai silpnas rySys
0,20-0,39 Zema koreliacija Silpnas rysys
0,40-0,69 Vidutiné koreliacija Vidutinis rySys
0,70-0,89 Auksta koreliacija Stiprus rysys

0,90 -1,00 Labai auksta koreliacija Labai stiprus rySys

Kadangi K-S testas parodé¢, jog duomeny pasiskirstymas néra normalus (zr. 31 lentele), atlickama
Spearman koreliacijos analizé. Koreliacijos rezultatai pateikiami 33 lenteléje. (zr. 9 prieda)

33 lentelé. Kintamyjy tarpusavio koreliacijos analizé, N=227

K 1 2 3 4 5 6 7

1 1,000

2 0,641 1,000

3 0,563 0,708 1,000

4 0,351 0,418 0,530 1,000

5 0,314 0,459 0,578 0,734 1,000

6 0,259 0,464 0,549 0,707 0,802 1,000

7 0,303 0,451 0,602 0,686 0,739 0,729 1,000
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Kintamieji: 1 — Bendras pasitenkinimas ,,Apple prekiy zenklu, 2 — Bendras pasitikéjimas ,,Apple®
prekiy zenklu, 3 — Bendras jsipareigojimas ,,Apple” prekiy zenklui, 4 — Manipuliacija, 5 —
Pasitenkinimas ,,Apple‘ prekiy zenklu (po rodyty reklamy), 6 — Pasitikéjimas ,,Apple* prekiy zenklu
(po rodyty reklamy), 7 — Isipareigojimas ,,Apple* prekiy zenklui (po rodyty reklamy).

Visy lenteléje pateikty Kintamyjy rysSiai yra laikomi statistiskai reikSmingi (p<0,001). Koreliacijos
analizés rezultatai rodo, kad bendras pasitenkinimas ,,Apple* prekiy zZenklu (1) vidutiniskai koreliuoja
su kitomis vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybés konstrukto dimensijomis: (1 ir 2 — =0,641; 1
ir 3 — r=0,563), taciau antroji ir trecioji vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybés konstrukto
dimensijos turi stipresnj — aukstg (r=0,708) — teigiamg ry§j. Tai nurodo, kad vartotojo ir prekiy zenklo
santykiy kokybés dimensijos yra tarpusavyje koreliuojancios, t. y. jei vartotojas yra patenkintas
prekiy zenklu, jis taip pat yra linkes iSreiskti didesnj pasitikéjimg tuo prekiy zenklu bei didesn;j
isipareigojima jam. Aukstas koreliacinis rySys tarp vartotojo ir prekiy zenklo santykiy konstrukto
dimensijy, vertinty sagsajoje su parodytomis reklamomis (5,6,7), taip pat rodo, kad kiekviena i$ Siy
dimensijy yra susijusi su kita — didesnis pasitenkinimas koreliuoja su aukstesniais vartotojy
pasitikéjimo ir jsipareigojimo prekiy zenklui vertinimais. Maza ir vidutiné koreliacija tarp vartotojo
ir prekiy Zenklo konstrukto dimensijy lyginant jas tarpusavyje prie§ ir po reklamy gali bati
interpretuojama kaip indikacija, jog auksta pradiné vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybé
nebitinai reiks, kad vartotojo reklama nepaveiks ir jo bei prekiy Zenklo santykiy kokybé isliks tokia
pati. Auksti manipuliacijos bei vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy konstrukto dimensijy koreliacijos
koeficientai, ypa¢ manipuliacijos koreliacija su pasitenkinimu ir pasitikéjimu po reklamy, parodyty
vartotojui, vadinasi, kuo labiau vartotojai jauia manipuliacija, tu0 prasCiau jie vertina savo
pasitenkinima ir pasitikéjima tuo prekiy zenklu. Tiesa, manipuliacijos koreliacija su tre¢igja vartotojo
ir prekiy zenklo santykiy kokybés konstrukto dimensija — jsipareigojimu — yra kiek mazesné, ir gali
buti vertinama kaip vidutinio stiprumo. Lyginant su manipuliacijos koreliacija su pasitenkinimu ir
pasitikéjimu po reklamy parodymo, galima teigti, kad manipuliacijos ir jsipareigojimo rySys yra kiek
silpnesnis, t. y. vartotojai, jauciantys didesnj manipuliacijos lygj, isipareigojimo atzvilgiu yra
atlaidesni (ji vertina gana panasiai kaip prie§ parodytas reklamas), nei pasitenkinimo ar pasitikéjimo.

Taigi, koreliacijos analizés pagalba, buvo identifikuota, kad manipuliacija turi reikSmingg rysj su
vartotojo ir prekiy zenklo santykiy konstrukto dimensijomis, vertintomis po parodyty reklamy. Vis
delto, identifikavus koreliacijg tarp manipuliacijos ir vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybés
konstrukty (po reklamy), dar negalima teigti, kad manipuliacija turi moderuojant] efekta sintetiniy
reklamy poveikiui vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybés atzvilgiu. Taigi, aktualu patikrinti
ketvirtajg baigiamajame projekte issikeltg hipotezg ir identifikuoti, ar manipuliacija gali biiti laikoma
moderatoriumi. Tam pasitelkiamas Two-way Anova testas. (zr. 10 prieda) Testo rezultatai pateikiami
34 lenteléje.

34 lentelé. Manipuliacijos, kaip moderatoriaus, poveikis priklausomiems kintamiesiems

Vartotojo ir prekiy zenklo
santykiy kokybé (po
reklamy), p reik§mé
Manipuliacija*reklamos 0,229

tipas
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Pagal Pallant (2010), p reikSmé turi buti mazesné uz 0,05, kad buty galima konstatuoti, jog
nepriklausomas kintamasis turi moderuojantj poveikj priklausomam kintamajam. Siuo atveju, kaip i3
33 lenteléje pateikty duomeny matoma, kad manipuliacijos, kaip moderatoriaus, poveikj paneigia

p=0,229 (kadangi p>0,05). Taigi, remiantis §ia analize, paneigiama paskutinioji iSkelta hipotezé:

H4 — Manipuliacija turi moderuojantj efekta vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybés atzvilgiu:
kuo manipuliatyvesné bus sintetiné reklama, tuo ji labiau neigiamai veiks vartotojo pasitikéjima,

isipareigojima ir pasitenkinimg prekiy zenklu.

Siekiant apibendrinti duomeny analizés rezultatus, sudaryta 35 lentelé, kurioje pateikiami visy

hipoteziy tikrinimo $io tyrimo kontekste rezultatai.

35 lentelé. Hipoteziy tikrinimo rezultatai

Hipotezé

Rezultatas

Pagrindimas

H1 — Sintetiné reklama daro jtaka vartotojy
pasitikéjimui prekiy zenklu.

Patvirtinama

neigiamai veikia vartotojy pasitikéjima.

H1a — Sintetiné reklama, kurios kilmé atskleista, Atmetama
teigiamai veikia vartotojy pasitikéjima.
H1b — Sintetiné reklama, kurios kilmé atskleista, Atmetama
neigiamai veikia vartotojy pasitikéjima.
H1c — Sintetiné reklama, kurios kilmé neatskleista, Atmetama
teigiamai veikia vartotojy pasitikéjima.
H1d — Sintetiné reklama, kurios kilmé neatskleista, Atmetama

H2 — Sintetiné reklama daro jtakg vartotojy
isipareigojimui prekiy Zenklui.

Patvirtinama

neigiamai veikia vartotojy isipareigojima.

H2a — Sintetiné reklama, kurios kilmé atskleista, Atmetama
teigiamai veikia vartotojy jsipareigojima.
H2b — Sintetiné reklama, kurios kilmé atskleista, Atmetama
neigiamai veikia vartotojy isipareigojima.
H2c — Sintetiné reklama, kurios kilmé neatskleista, Atmetama
teigiamai veikia vartotojy jsipareigojima.
H2d — Sintetiné reklama, kurios kilmé neatskleista, Atmetama

H3 — Sintetiné reklama daro jtaka vartotojy
pasitenkinimui prekiy zenklu.

Patvirtinama

7r. 25, 26, 27 lenteles

ir prekiy Zenklo santykiy kokybés atzvilgiu: kuo
manipuliatyvesné bus sintetiné reklama, tuo ji labiau
neigiamai veiks vartotojo pasitikéjima, jsipareigojima
ir pasitenkinimga prekiy zenklu.

H3a — Sintetiné reklama, kurios kilmé atskleista, Atmetama

teigiamai veikia vartotojy pasitenkinima.

H3b — Sintetiné reklama, kurios kilmé atskleista, Atmetama

neigiamai veikia vartotojy pasitenkinima.

H3c — Sintetiné reklama, kurios kilmé neatskleista, Atmetama

teigiamai veikia vartotojy pasitenkinima.

H3d — Sintetiné reklama, kurios kilmé neatskleista, Atmetama

neigiamai veikia vartotojy pasitenkinima.

H4 — Manipuliacija turi moderuojantj efekta vartotojo | Atmetama zr. 34 lentele

Trumpai apibendrinus atlikto tyrimo rezultatus, reikia pabrézti, kad pasitvirtino 3 i§ 16 Siame
baigiamajame projekte iskelty hipoteziy. Atlikus vidurkiy palyginimo analiz¢ eksperimento grupiy
viduje, pastebéta, kad vartotojai santykiy su prekiy zenklu kokybés konstruktus vertina Zemiau po
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pamatyty reklamy visais atvejais (t. y. tiek eksperimento grupése, tiek toje, kuriai buvo rodyta
zmogaus reklama). Tai leidzia teigti, kad sintetiné reklama iSties veikia vartotojo ir prekiy zenklo
santykiy kokybe, tac¢iau dél statistiskai nereikSmingo skirtumo tarp eksperimento grupiy, Sio poveikio
negalima identifikuoti kaip teigiamo ar neigiamo. Sio tyrimo kontekste nustatyta, kad vartotojai DI
sukurtas reklamas vertina taip pat kaip ir zmogaus sukurtas reklamas. Taip pat, duomeny analizé
atskleidé, kad sintetinés reklamos bei vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybés rySio nemoderuoja
manipuliacija.

4.5. Sintetinés reklamos poveikio vartotojo ir prekiu Zenklo santykiy kokybei diskusija, tyrimo
apribojimai ir tolesnés tyrimy kryptys

Baigiamojo projekto tikslas buvo teoriskai argumentuoti ir empiriniu tyrimu patikrinti sintetinés
reklamos poveikj vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybés konstrukto dimensijoms —
pasitenkinimui, pasitikéjimui ir jsipareigojimui.

Empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad sintetiné reklama, kaip ir Zzmogaus sukurta reklama, isties
veikia vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybe per pasitenkinimo, pasitikéjimo ir jsipareigojimo
dimensijas. Tai patvirtina teoriniame modelyje iSkeltg prielaidg, kad reklama, kaip vienas i$ vartotojo
ir prekiy zenklo sgveikos biidy, gali formuoti, taigi, ir veikti vartotojo ir prekiy zenklo santykius bei
ju kokybe. Tiesa, dél per didelio panasumo vartotojy vertinime lyginant su Zmogaus sukurtomis
reklamomis, $io tyrimo atveju negalima teigti, kad Sintetinés reklamos poveikis yra teigiamas arba
neigiamas. Taigi, Sio empirinio tyrimo rezultatai i§ dalies koreliuoja su Kirkby ir kt. (2023) tyrimo
rezultatais, kurie taip pat atskleidé, kad vartotojai DI ir Zzmogaus sukurtg turinj laiko lygiaverciu.
Jdomu tai, kad butent atskleidus reklamos kilme (t. y. kad ji sukurta DI), eksperimento dalyviy
vartotojo ir prekiy zenklo kokybés vertinimas po reklamos parodymo pakito stipriau nei ty, kuriems
buvo rodoma DI reklama taciau nebuvo atskleista reklamos kilmé. Taip pat, eksperimento grupés,
kuriai buvo rodytos DI reklamos ir atskleista reklamy kilmé, jsipareigojimo dimensijos vertinimas po
parodytos reklamos issiskyré kity grupiy atzvilgiu, t. y. jis statistiskai reik§mingai pakito po reklamos,
kai Kitos grupés §j konstrukta jvertino beveik taip pat kaip ir prie§ reklamas. Taigi, nors ir nebuvo
identifikuotas statistiskai reik§mingas skirtumas tarp eksperimento grupiy, atlikta duomeny analizé
indikuoja, kad reklamos kilmés atskleidimas gali turéti jtakos vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy
kokybei — tai turi potencialo paneigti Kirkby ir kt. (2023) tyrimo rezultaty iSvada, jog skaidrumas
(reklamos kilmés aspektu) neturi poveikio vartotojo pozitiriui.

Atsizvelgiant | vyraujancig mokslininky nuomong, jog DI sugeneruotas turinys i$Saukia daugiau
negatyvig vartotojy reakcijg, tiek Kirkby ir kt. (2023), Deng ir kt. (2019), Thomas ir Fowler (2020),
tiek siame baigiamajame projekte atlikti tyrimai indikuoja, kad vartotojy pozitiris j DI yra nevientisas.
Atsizvelgiant j tyrimo vykdymo eigg ir rezultatus, pateikiami tyrimo apribojimai ir tolesnés tyrimy
kryptys, padésiancios plétoti empirinius tyrimus, tiriancius sintetiniy reklamy poveik].

ISskiriami sintetinés reklamos poveikio vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybei tyrimo

apribojimai:

1. Pasak Pallant (2010), atliekant eksperimenta, rekomenduojama atlikti ir bandomajj tyrima siekiant
identifikuoti jvairius faktorius ir aplinkybes, kurie gali paveikti tyrimo rezultatus. Tai ypac svarbu ir
tyrime naudojamy skaliy atveju, kadangi ne visais atvejais tos pacios skalés gali buti patikimos ar
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tinkamos. Sio tyrimo atveju, nebuvo atliktas bandomasis tyrimas. Tai, atitinkamai, galéjo turéti jtakos
tyrimo rezultatams.

2. Tikslingai eksperimento im¢iai nustatyti, pasitelkta Pechman (2019) rekomendacija — 150 asmeny,
50 asmeny vienoje eksperimento grupéje. Atlikus tyrima, surinkta kiek daugiau dalyviy, nei
rekomenduojama (N = 217). Vis délto, atsizvelgus j ankstesnius DI taikymo rinkodaroje empirinius
tyrimus, galima daryti prielaida, kad didesné imtis Sio tyrimo kontekste lemty didesnj; duomeny, ir,
atitinkamai, analizés reikSmingumg. Tai gali buti grindziama Pallant (2010), pasak kurios, tyrime
visada tikslinga yra turéti kuo daugiau respondenty (arba dalyviy eksperimento grupése eksperimento
atveju). Dalyviy trokumas eksperimento grupése gali lemti statistiSskai reikSmingy skirtumy
identifikavimo sunkumus. Didesnis imties dydis taip pat padidina statistiniy testy jautruma, todél
atsiranda didesné tikimybé aptikti tikrajj poveikj, jei jis egzistuoja.

3. Atsizvelgiant j Siame baigiamajame projekte naudotg imties atrankos metoda (patogumo), galima
pastebéti, kad tai greiiausiai turéjo jtakos imties sociodemografinéms charakteristikoms. Tyrimo
imtis buvo tolygi amZiaus bei lyties atzvilgiu — dauguma eksperimento dalyviy sudaré moterys, imtyje
dominavo dalyviai 18-34 mety amziaus kategorijoje. Taigi, §io tyrimo atveju, tam tikros vyraujancios
sociodemografinés charakteristikos gal¢jo nulemti atitinkamus rezultatus. Atsizvelgiant j fakta, kad
jaunesn¢ karta yra imlesné technologijy inovacijoms ir tendencijoms, o taip pat ir i duomeny analize,
galima teigti, kad ji yra ir atlaidesn¢ sintetinés reklamos manipuliacijai. Atitinkamai, imties
netolygumas gali turéti jtakos ir tyrimo rezultatams bei jy interpretacijai, o taip pat ir tolesnéms
pritaikymo galimybéms.

4. Sio tyrimo kontekste, pasirinktas prekiy Zenklas, turintis itin stipry ry$j su savo klientais —,,Apple*.
Toks sprendimas priimtas atsizvelgiant j tai, kad esant tvirtam rySiui tarp vartotojo ir prekiy Zenklo,
teoriSkai turéty bati lengviau identifikuoti vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybés pokycius,
tiriant sintetiniy reklamy poveikj. Sio tyrimo kontekste, atsizvelgiant j iskeltas hipotezes ir jy
patvirtinimg ar paneigimg, pastebéta, kad sintetiniy reklamy poveikis vartotojo ir prekiy zenklo
santykiams galéjo biiti paveiktas stipraus rySio tarp vartotojo ir prekiy zenklo. Kai vartotojy poziiiris
1 prekiy Zenkla jau yra labai teigiamas, sintetiniy reklamy jtaka gali buti ribota, ir, atitinkamai,
rezultatai - riboti. Taip pat, sprendimas pasirinkti konkrety prekiy zenkla tyrimui turi jtakos tyrimo
rezultaty apibendrinimui bei interpretavimui. Vieno prekiy zenklo, §iuo atveju — ,,Apple®, savybés ir
padétis rinkoje gali neatspindéti kity prekiy Zenkly ir pramonés Saky, todél tyrimo iSvady
pritaikomumas yra ribotas.

5. Sio baigiamojo projekto atveju, buvo atliktas kvazieksperimentas. Tai — eksperimento tipas, kai
nereikalaujama atsitiktinés imties atrankos. Ir, nors eksperimento dalyviai buvo paskirti prie
eksperimento grupés atsitiktinai, neatsitiktinis imties atrankos metodas lemia, kad tyrimo rezultatai
negali bati pritaikomi plagiau. Sis tyrimo apribojimas taip pat koreliuoja su 4-uoju tyrimo apribojimu,
kadangi neatsitiktinis imties atrankos metodas buvo taikomas atsizvelgiant j tyrimui pasirinkta prekiy
zenkla.

6. Atliekant duomeny analize pastebéta, kad grupés tarpusavyje skyrési vartotojo ir prekiy zenklo
santykiy kokybés vertinimu prie§ parodytas reklamas. Auksciausiai savo ir prekiy zenklo santykiy
kokybe jvertino vartotojai, priskirti tai eksperimento grupei, kuriai buvo rodytos DI sugeneruotos
reklamos bei atskleista jy kilmé. Tuo tarpu, Zemiausiai savo santykiy kokybe su prekiy zenklu jvertino
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vartotojai, kurie maté zmogaus sukurtas reklamas. Plétojant tyrimus $ioje srityje, verta j tai atsizvelgti
ir suvienodinti vertinimus bandomojo testavimo metu, atrenkant kuo panasesnius vertinimus
pateikusius vartotojus. Tai yra itin reik§minga siekiant tikslinti tyrimo rezultatus ir didinti jy praktinio
pritaikymo potenciala.

Atsizvelgiant j tyrimo apribojimus bei rezultatus, pateikiamos tolimesnés tyrimy kryptys:

1. Baigiamajame projekte buvo atliktas eksperimentas. Vis délto, kokybinis tyrimas, tiriantis tg patj
reiSkinj, galéty patikimiau ir i§samiau jvertinti atskiry tyrimo dalyviy pozitrj, suvokima ir patirt].
Kokybiniai tyrimai suteikia galimybe suprasti kontekstinius veiksnius, kurie lemia vartotojy reakcija,
atskleisti nenumatytg poveikj ir kelti hipotezes tolesniems tyrimams. Be to, kokybinis tyrimas gali
lemti didesnj respondenty jsitraukima j tyrimo procesa.

2. Atsizvelgiant | tai, kad Sio tyrimo kontekste buvo eksperimentuojama su statine vaizdo ir teksto
reklama, tolesni alternatyviy reklamos formaty, pavyzdziui, garso ar vaizdo jrasy, tyrimai taip pat
aktualts. Garso ir vaizdo jrasy reklama gali sukelti stipresnes emocines reakcijas ir veiksmingiau
perteikti prekiy zenklo asmenybe, o tai gali turéti jtakos vartotojy pasitenkinimo, pasitikéjimo ir
jsipareigojimo prekiy zenklui suvokimui.

3. Tyrimo duomeny analizé padéjo nustatyti statistiskai reikSminga skirtuma, lyginant kintamyjy
raiskg pagal vartotojy amziy ir lytj. Tai indikuoja, kad vartotojy nuomonés gali i$siskirti priklausomai
nuo jy amziaus ir lyties. Sie atradimai tyrime pla¢iau neanalizuoti, tadiau tai gali biti tolesniy tyrimy
galimybé siekiant placiau paanalizuoti kintamyjy priklausomybe nuo skirtingy sociodemografiniy
charakteristiky.

4. Moksliniuose Saltiniuose vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybés dimensijos apibréziamos
skirtingai. Siame baigiamajame projekte laikoma, kad vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybé
vertinama pagal vartotojy pasitenkinima, pasitikéjima ir jsipareigojima. Taigi, toliau plétojant Sio
reiskinio tyrimus, verta jj analizuoti kity moksliniuose Saltiniuose sitilomais vartotojo ir prekiy zenklo
santykiy kokybés dimensijy pozitriais, tokiais, kaip asmeninio jsipareigojimo, elgsenos tarpusavio
priklausomybés, meilés/aistros, prisiriSimo, intymumo, ir partnerio kokybes.

5. Siekiant inicijuoti sintetiniy reklamy poveikio vartotojams tyrimus Lietuvoje, tyrimas vykdytas tik
Lietuvos mastu. Siekiant platesnio tyrimo pritaikymo tiek praktiskai, tiek teoriskai, tikslinga ji
pakartoti, tiriant kulttiriSskai jvairesne imtj, t. y. praplésti tyrimo mastg ir jtraukti vartotojus i§ uzsienio
valstybiy. Atsizvelgiant | galimus kultirinius skirtumus vartotojy pozitirio aspektu, tarpkulttirinis
tyrimas gali padéti atrasti vertingy jzvalgy apie tai, ar ir kaip konstruktai veikia skirtinguose
kontekstuose.

6. Sio tyrimo atveju nebuvo patvirtinta, kad manipuliacija turi moderuojantj efekta, tadiau
koreliacijos analizé atskleidé manipuliacijos koreliacijg su vartotojo ir prekiy zenklo santykiy
konstruktais po parodyty reklamy. D¢l pastarojo fakto tolesniuose tyrimuose manipuliacijg galima
analizuoti kaip mediatoriy, t. y. kintamajj, be kurio rySys tarp sintetinés reklamos ir vartotojo ir prekiy
zenklo santykiy kokybés neegzistuoja.

7. Atlikus duomeny analize, identifikuotas statistiSkai reikSmingas skirtumas tarp vartotojy,
grupuojant juos pagal tai, ka jie identifikavo kaip reklamos autoriy (zmogy, DI, arba ,,nesu tikras®).

77



Darbe hipotezés buvo keltos pagal fakting kilme, t. y. jos tikrintos, lyginant vartotojus pagal tai, kuriai
eksperimento grupei jie priskirti (kai eksperimento grupé nusako reklamos kilmg). Atitinkamai,
tolesniuose tyrimuose tikslinga placiau paanalizuoti, kaip vartotojy suvokimas, kas yra reklamos
autorius, veikia vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybe.

8. Antroje baigiamojo projekto dalyje pagrindinis akcentuojamas DI taikymo privalumas yra
visapusis personalizavimas atsizvelgiant j vartotojo poreikius. Vis délto, empiriniam tyrimui atlikti,
dél laiko stokos ir techniniy jgyvendinimo aplinkybiy, personalizavimo aspektas nebuvo jtrauktas.
Taigi, vystant tyrimus §i0je srityje, tikslinga istirti Sintetiniy reklamy suasmeninimo poveikj vartotojo
ir prekiy zenklo santykiy kokybei. Tai padéty suprasti, ar personalizavimas, kaip privalumas, turi
poveikj kaip vartotojai vertina sintetines reklamas.

9. Eksperimentui atlikti, pasirinktos nelygiagrecios imtys. Tolesniems tyrimams, biity tikslinga
pakartoti eksperimentg su lygiagre¢iomis imtimis, t. y. kiekvieng eksperimento dalyvj tikrinti pagal
visas eksperimente naudojamas sglygas. Tokiu biidu, tinkama ir maZesné imtis, o taip pat galima
tiksliau jvertinti eksperimentinés manipuliacijos poveikj, kadangi lygiagrecios imtys pasizymi
didesniu jautrumu vertinant tyrimo duomenis. Tai gali padéti aptikti subtilius skirtumus ar sgveikas,
kurie $io tyrimo kontekste galéjo buti neaptikti.

10. Siame baigiamajame projekte tirta identifikuota pagrindiné potenciali sintetinés reklamos grésmeé
—manipuliacija. Tolesniuose tyrimuose aktualu paanalizuoti ir kity sintetiniy reklamos grésmiy, tokiy
kaip Keistojo slénio efektas, poveikj vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybés atzvilgiu.

11. Empiriniam tyrimui atlikti, DI sugeneruotos sintetinés reklamos imitavo prekiy Zenklo ,,Apple*
reklamas tiek vizualiai, tiek tekstiniu aspektu. Sis faktas galéjo lemti tai, jog sintetinés reklamos
vartotojy vertintos panasiai, kaip ir sukurtos zmogaus, kadangi tokios sintetinés reklamos imituoja ir
prekiy Zenklo vizualy (at)pazjstamuma, zinomumg. Tolesniuose tyrimuose, aktualu istirti ir
technologiskai kiurybisky sintetiniy reklamy poveikj, siekiant patikrinti, ar toks DI pritaikymas
efektyvesnis ir kaip j jj reaguoja vartotojai.
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ISvados ir rekomendacijos

1. Spar¢iai plintant DI grindziamoms technologijoms, didé¢ja moksliniy tyrimy, nagrin€janciy $ig sritj,
aktualumas. Vienas i§ DI taikymo budy rinkodaroje, kuris tampa vis aktualesnis atsizvelgiant j
asmeninés patirties vartotojui kiirimg — sintetinés reklamos. Tyrimai, nagrinéjantys sintetiniy
pritaikyma rinkodaroje, yra gana riboti, daugiau orientuoti j teorinius DI taikymo aspektus, nei
praktinius. Tuo tarpu, empiriniai tyrimai — priestaringi, atlikti per daug skirtinguose kontekstuose.
Ypac stokojama sintetiniy reklamy taikymo praktikoje tyrimy, nagrin¢janciy vartotojy pozitrj bei,
bendraja prasme, sintetinés reklamos poveikj jiems ir jy santykiams su prekiy Zzenklu. Sios srities
naujumas ir ribotas iStirtumas lemia bendro mokslininky sutarimo, kaip efektyviausiai pritaikyti
sinteting reklama, siekiant abipusés naudos (tiek vartotojui, tiek prekiy Zenklui) stoka.

2. Atlikta mokslinés literatiiros analizé sintetiniy reklamy ir vartotojo ir prekiy zenklo santykiy
kokybés tematika atskleidé, kad:

- DI taikymas rinkodaroje néra naujiena — §i technologija jau pladiai taikoma jvairiuose rinkodaros
sprendimuose, pavyzdziui, renkant duomenis apie tiksling auditorijg, taikant dinaming kainodarg ir
pan. Nors DI taikymo privalumy yra keli, jie visi yra orientuoti j naudg vartotojui, kas taip pat lemia
nauda ir jmonei. Sis reiskinys apibréZiamas hyperpersonalizavimas terminu. Hyperpersonalizavimas
yra procesas, Kkai, pasitelkiant sudétingus algoritmus ir duomeny analiz¢, DI leidZia rinkodaros
specialistams suasmenininti kiekvieno vartotojo patirtj prognozuojant vartotojo elgseng, numatant jo
poreikius ir pritaikant rinkodaros turinj, uztikrinant aktualuma, patoguma ir sklandzig patirtj
vartotojui. Sékmingo produkto ar paslaugos pritaikymo visuose sagly¢io su vartotoju taskuose
rezultatas — galimybé prekiy zenklui sukurti ilgalaikius santykius su vartotojais.

- Pasitelkdami DI, rinkodaros specialistai jau dabar gali tikslingai pritaikyti kampanijas, adaptuodami
turinj pagal unikalius atskiry vartotojy pageidavimus ir elgseng. Vis délto, tobuléjant generatyvinio
DI technologijoms, galima efektyviai personalizuoti ir turinj vartotojams, taip visapusiskai
adaptuojant produktus ar paslaugas individualiam vartotojui. Sintetinis (DI sugeneruotas) turinys gali
buti pritaikomas rinkodaros komunikacijai — reklamoms. Tokia reklama, kuri mokslininky dar
vadinama sintetine, apibréziama kaip sugeneruota arba koreguota, pasitelkiant dirbtinai ar
automatiSkai kuriamg ir modifikuojama informacija. Mokslininkai i$skiria dvi pagrindines sintetinés
reklamos formas — GAT ir sintetines klastotes. Tai — atskiros technologijos, taciau jos lygiareik§miai
geba generuoti sintetinj turinj, taigi, ir sintetines reklamas.

- Sintetinés reklamos, mokslininky teigimu, turi daug potencialo atsizvelgiant | praktines jy
pritaikymo galimybes rinkodaros sprendimuose. Vis délto, didéjantis sintetinio turinio jtikinamumas
ir prieinamumas atitinkamai didina ir potencialiy sintetinés reklamos grésmiy rizika. Didziausios
sintetinio turinio grésmés susijusios su duomeny apsauga ir privatumu, skaidrumu ir manipuliacija,
bei dezinformacija. Paanalizavus mokslinius $altinius vis délto galima teigti, kad jvardytos grésmés
yra tarpusavyje susijusios. Duomeny apsauga kelia skaidrumo, o tuo pac¢iu — ir galimos manipuliacijos
klausima, dezinformacijos grésmé taip pat susijusi butent su skaidrumu, taigi — ir su potencialia
manipuliacija. Taigi, pagrindine DI (tuo paciu — ir DI sukurto turinio) keliama grésme galima jvardyti
Sios technologijos keliama manipuliacijos jausma.
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- Vartotojo ir prekiy zenklo santykiai — gana pla¢iai mokslinéje literatliroje nagrinéjamas reiskinys,
kurj mokslininkai daznai prilygina tarpasmeniniams santykiams. Pateikdami S$io koncepto
apibrézimg, jvairts Saltiniai akcentuoja pasikartojancias vartotojo ir prekiy Zenklo sgveikas.
Mokslininkai teigia, kad vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy susiformavimg lemia prisiriS$imas prie
prekiy Zenklo, prekiy zenklo jvaizdis, reputacija, ir kt. Tuo tarpu, kalbant apie patj vartotojo ir prekiy
zenklo santykiy konstrukta bei jo komponentus, dazniausiai jais laikomi pasitikéjimas,
pasitenkinimas ir jsipareigojimas. Taigi, baigiamajame projekte laikoma, kad vartotojo ir prekiy
zenklo santykiai — tai vartotojo ir prekiy zenklo tarpusavio sgveika, grjstg pasitikéjimu, pasitenkinimu
ir jsipareigojimu, kuri kartojasi per tam tikrg laiko tarpa.

- Vartotojo ir prekiy Zenklo santykiai, vis délto, negali buiti vertinami kaip statiSkas reiskinys, ypac
atsizvelgiant | tai, kad vartotojy pozitiris néra vientisas. Vadinasi, vieno vartotojo santykiai su tam
tikru prekiy zenklu néra tolygis kito vartotojo santykiams su tuo paciu prekiy zenklu. Atitinkamai,
mokslininkai i§skiria vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybés konstrukta, kuris apibréziamas kaip
rodiklis, vertinantis vartotojo ir prekiy Zenklo rysio intensyvuma ir ilgalaikiskuma. Sis rodiklis
nusakomas vartotojo pasitenkinimu, pasitikéjimu ir jsipareigojimu. Pasitenkinimas apibréziamas kaip
tam tikrg laiko tarpg pasikartojanciy pozityviy vartotojo ir prekiy zenklo tarpusavio sgveiky rezultatas
bei dél jo susiformavegs emocinis rySys tarp vartotojo ir prekiy zenklo. [sipareigojimas — tai
prisiriSimas arba emocinis jausmas, kurj vartotojai jaucia prekiy zenklui, kuriam teikia pirmenybe,
tikédamiesi su juo uzmegzti santykius ir kuris skatina juos pirkti ir naudoti §j prekiy Zenkla ilgalaikéje
perspektyvoje. Pasitikéjimas — tai prekiy zenklo gebéjimo atitikti vartotojo liikesCius ilgalaikéje
perspektyvoje ir gebéjimo laikytis pazady vartotojui rezultatas. Auksta vartotojo ir prekiy Zenklo
santykiy kokybé lemia didesnj vartotojy lojalumg ir mazesnj jautrumag kainoms, 0 prekiy zenklo
atzvilgiu — didesnius pardavimus.

3. Teorinis sintetinés reklamos jtakos vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybei modelis apima 3
pagrindines dedamagsias: sinteting reklamg, manipuliacijg ir vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy
kokybe. Tyrimui atlikti, pasirenkama sintetiné vaizdo reklama su tekstu — tai grindziama vaizdinés
reklamos su tekstu didesniu poveikiu vartotojy atzvilgiu, lyginant su iSskirtinai tekstine reklamos
forma. Atsizvelgiant j teorinés studijos rezultatus, numatoma, kad sintetinés reklamos poveikj
vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybei gali moderuoti reklamos manipuliatyvumas. Taigi,
manipuliacija teoriniame modelyje jvardijama kaip moderatorius, t. y. turi moderuojantj efekta
sintetinés reklamos ir vartotojo bei prekiy zenklo santykiy kokybés rySyje. Moderatoriaus pritaikymas
Siam tyrimui paremtas ankstesniais sintetiniy reklamy poveikio empiriniais tyrimais ir teorine studija.
Vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybé i§skaidoma dedamosiomis: pasitenkinimu, pasitikéjimu
ir jsipareigojimu. Kadangi vartotojo ir prekiy Zenklo santykiai bei jy kokybé pasireiskia per
pasikartojancias sgveikas tarp vartotojo ir prekiy Zenklo, o reklama laikoma kaip vienas i§ sgveikos
buidy, daroma prielaida kad reklama, taigi, ir sintetiné reklama, gali veikti vartotojo ir prekiy Zenklo
santykiy kokybe.

4. Atlikus empirinj tyrima, patvirtinta, kad sintetiné reklama turi poveikj vartotojo ir prekiy Zenklo
santykiy kokybei, taciau nebuvo identifikuotas Sio poveikio pobtdis, t. y. ar sintetinés reklamos
poveikis yra teigiamas ar neigiamas. Toks tyrimo rezultatas nulemtas fakto, kad nebuvo identifikuotas
statistiSkai reikSmingas skirtumas tarp vartotojy, kurie maté zmogaus ar DI sukurtas reklamas,
nesvarbu, ar reklamos kilmé atskleista ar ne. Vadinasi, sintetiné reklama ir jos poveikis §io tyrimo
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kontekste identifikuotas kaip per daug panasus zmogaus sukurtai reklamai, kad buity galima nuspresti
teigiamg arba neigiamg poveikio pobudj. Skaidrumas jvardijant reklamos kilme¢ taip pat neturéjo
reik§mingy padariniy. Atitinkamai, galima teigti, kad sintetinés reklamos nesukelia nei neigiamy, nei
teigiamy vartotojy reakcijy, jos turi tokig pat jtaka, kaip zmogaus sukurtos reklamos. Tyrimo
duomeny analizé taip pat paneigé hipoteze, kad manipuliacija turi moderuojant] efekta sintetinés
reklamos poveikiui vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kokybei.

5. Sio tyrimo duomeny analizés rezultatai atskleidé, kad vartotojai Zmogaus ir DI sukurtas reklamas
laiko lygiavertémis. Sintetiniy reklamy jtraukimas ] rinkodaros sprendimus, atitinkamai, yra
tikslingas siekiant jy efektyvumo. Sio baigiamojo projekto tyrimo rezultatai praktiskai gali bati
pritaikomi tikslingai pasitelkiant sintetines reklamas rinkodaros strategijoje, nei$saukiant dideliy
poky¢iy vartotojo ir prekiy Zenklo santykiy kokybéje. Sintetiniy reklamy techninés galimybés, DI
technologijy pasitelkimas turinio personalizavimui, pritaikant jj prie tikslinés auditorijos, gali padéti
prekiy zenklui optimizuoti savo rinkodaros sprendimus. Vis délto, atsizvelgus j tyrimo apribojimus
(zr. 4.5 poskyrij), 0 taip pat ir j i§ anksto nenumatytg, taciau tyrimo metu identifikuotg kintamajj
(vartotojo suvokimg apie reklamos kilmg) bei potencialy jo poveik] sintetinés reklamos ir vartotojo
bei prekiy Zenklo santykiy kokybés sasajai, Sio baigiamojo projekto tyrimo iSvados gali biiti laikomos
tik kaip orientacinés.
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Priedai
1 priedas. Empirinio tyrimo klausimynas

- Block 1
Q29
Gerb. Respondente,

esu Henrieta Kirlyté, Kauno technologijos universiteto marketingo valdymo magistrantdros studijy programos studenté. Atlieku tyrima, kurio tikslas issiaiskinti,
kaip dirbtinio intelekto sugeneruota reklama veikia vartotojo-prekiy Zenklo santykiy kokybe.

Si apklausa yra anoniminé, o surinkti ir apibendrinti apklausos duomenys bus naudojami tik baigiamajam magistro projektui rengti. Jusy dalyvavimas apklausoje
yra savanoriskas, tai reiSkia, kad bet kada galite pasitraukti is tyrimo.

Anketos pildymui uZtruksite iki 10 min. Kilus papildomiems klausimams, susijusiems su tyrimu, kvieciu kreiptis el. pastu henrieta.kirlyte@ktu.edu

Dékoju uz Jusy atsakymus!

1 *
Ar naudojatés ,Apple” produktais?

Q Taip
Q Ne

1-0ji anketos dalis.

2 Q *
|vertinkite pateiktus teiginius iSreikSdami savo pritarimg arba nepritarima nuo ,Visiskai nesutinku® iki ,Visiskai sutinku*

Nei sutinku, nei

VisiSkai nesutinku Nesutinku 13 dalies nesutinku nesutinku 13 dalies sutinku Sutinku VisiSkai sutinku
Esu patenkintas ,Apple* prekiy Zenklu. o] o o e} @] @] O
.Apple* atitinka mano lokeséius. (@] (@] ] @] (o] (o] (o]
.Apple* yra mano pirmas pasirinkimas technologijy
sektoriuje. © o o o o o o
3

|vertinkite pateiktus teiginius isreikSdami savo pritarimg arba nepritarimg nuo ,Visidkai nesutinku* iki VisiSkai sutinku®

VisiSkai nesutinku Nesutinku I8 dalies nesutinku nesutinku I3 dalies sutinku sutinku Visidkai sutinku

A3 pasitikiu .Apple” prekiy Zenklu. (o] (e} o] (o] o] o] o

.Apple” yra saziningas prekiy Zenklas. 0] (o] o] (o] o] e} @]

JApple* yra saugus prekiy Zenklas. o @] O o O @] [¢]

Tikiu, kad ,Apple” prekiy Zenklas mangs nenuvils. O (@] Q O Q O Q

4
|vertinkite pateiktus teiginius iSreikSdami savo pritarimg arba nepritarima nuo Visiskai nesutinku* iki ,Visiskai sutinku®
Nei sutinku, nei
Visigkai nesutinku Mesutinku 13 dalies nesutinku nesutinku 13 dalies sutinku Sutinku Visidkai sutinku

Dziaugiuosi bidamas .Apple” klientu. o] (o] o] (o] O o] O
Lyginant su kenkurentais, .Apple" savo klientais

v . we o o} o o} o o} o
ripinasi geriausiai
Mano prisiriSima prie prekiy zenklo .Apple”
daugiausia lemia mano ir prekiy Zenklo puoselejamy (@] (@] O @] o] (o] o]
vertybiy panasumas.
Del .Apple* puoseléjamy vertybiy, jauéiuesi priemes

e pame s ) preme o o o] o] o o o
teisinga sprendima bati Sio prekiy Zenklo klientu
Pirmenybe teikiu .Apple”, nes §is prekiy Zenklas
" o Fre e] o] e] o] e] o] e]

atstovauja man svarbias vertybes.

Nei sutinku. nei
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Po pirmos apklausos dalies, eksperimento dalyviams, priklausomai nuo eksperimento grupés, kuriai
buvo priskirti, tolesnis klausimas pateikiamas tokia tvarka:

- Zmogaus sukurta reklama (Zr. 9 pav.). Teiginys, pateiktas pries reklamas: ,,Jums matomos
»Apple“ reklamos yra sukurtos zmogaus. Skirkite Siek tiek laiko joms apzvelgti.®.

- DI sukurta reklama (reklamos kilmé neatskleista) (zr. 10 pav.). Teiginys, pateiktas pries
reklamas: ,,Zemiau, Jums pateiktos prekiy Zenklo ,,Apple reklamos. Skirkite $ick tiek laiko
joms apzvelgti.*

- DI sukurta reklama (reklamos kilmé atskleista) (zr. 10 pav.). Teiginys, pateiktas pries

reklamas: ,,Jums matomos ,,Apple” reklamos yra sukurtos dirbtinio intelekto. Skirkite Siek
tiek laiko joms apzvelgti.*

2-0ji anketos dalis.

Q31
Ar skai€iy 12 ir 25 suma yra 37?
QO Taip

O Ne

Sioje apklausos dalyje klausimus atsakykite atsizvelgdami j Siame tyrime Jums rodytas reklamas.

|vertinkite pateiktus teiginius iSreikSdami savo pritarimg arba nepritarimg nuo ,Visiskai nesutinku* iki ,Visiskai sutinku*
Nei sutinku, nel
WisiSkai nesutinku Nesutinku I5 dalies nesutinku nesutinku I3 dalies sutinku Sutinku Visigkai sutinku
Reklama yra jtikinama.
Reklamoje pateikta teksting informacija yra teisinga

Reklamoje pateikta vizualin informacija yra
teisinga

Reklama patrauké mano déemesj.

Reklama teigiamai paveike mano nuomone apie
Apple* prekiy Zenklg.

Reklama neigiamai paveiké mano nuomoneg apie
Apple” prekiy Zenklg

Reklama yra manipuliatyvi

Sioje apklausos dalyje klausimus atsakykite atsizvelgdami j siame tyrime Jums rodytas reklamas.

|vertinkite pateiktus teiginius iSreikSdami savo pritarimg arba nepritarimg nuo Visiskai nesutinku® iki ,Visiskai sutinku®

» Visidkai w13 dalies »  Nei sutinku, ne

nesutinku Ly Nesutinku nesutinku nesutinku » 13 dalies sutinku w»  Sutinku Ly Visidkai sutinku
Man patinka , Apple* reklama

Reklama sustiprina mane pasitikejima .Apple” kaip
technologijy sektoriaus lyderiu.

Reklamoje, .Apple” gebéjimas pateisinti mano
lokeséius yra akivaizdus.

Sioje apklausos dalyje klausimus atsakykite atsizvelgdami j Siame tyrime Jums rodytas reklamas.

|vertinkite pateiktus teiginius isreikSdami savo pritarimg arba nepritarimg nuo ,Visiskai nesutinku® iki ,Visiskai sutinku“
s Visigkai » [ dalies » Nei sutinku, ne
nesutinku +»  Nesutinku nesutinku nesutinku » 15 dalies sutinku w  Sutinku w»  VisiSkal sutinku

Pamates reklamg, jauciuosi saugiai pirkdamas is
Apple

Reklama sustiprina mano pasitikejima .Apple

Pamates reklama. manau, kad .Apple* yra
saZiningas prekiy zenklas

Pamates reklama, tikiu, kad .Apple” manes nenuvils,

91



Sioje apklausos dalyje klausimus atsakykite atsizvelgdami j Siame tyrime Jums rodytas reklamas.

|vertinkite pateiktus teiginius isreikSdami savo pritarimg arba nepritarima nuo ,VisiSkai nesutinku® iki ,Visiskai sutinku“

.Apple” reklama asocijuojasi su man svarbiomis
vertybemis.

.Apple” reklama aidkiai perteikia Sio prekiy Zenklo
atstovaujamas vertybes.

.Apple” reklama tikslingai atvaizduoja prekiy Zenklo
demesj klientams.

.Apple* reklama perteikia Sio prekiy zenklo lyderyste
tarp konkurenty.

Jasy lytis:

O vyres

QO Moteris
Jasy lytis:

O wyras

O Moteris

Jasy issilavinimas:
Pagrindinis

Vidurinis

Aukstasis (neunivesitetinis)

O
(o]
O Profesinis
O
(o]

Aukdtasis (universitetinis)

Jums rodyta reklamg sukaré:
QO Zmogus
O Dirbtinis intelektas

O Nesutikras

» VisiSkai
nesutinku

@]

@]

+»  Nesutinku

o

o

» I3 dalies
nesutinku

o

o

» Nei sutinku, nei
nesutinku

o

o]

w15 dalies sutinku

o

o]

»  Sutinku

o

o]

+ Visiskai sutinku

o

o]
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2 priedas. Eksperimento dalyviy sociodemografinés charakteristikos

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Amzius 227 18 66 28.26 7.515
Valid N (listwise) 227
Lytis
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Vyras 81 35.7 35.7 35.7
Moteris 146 64.3 64.3 100.0
Total 227 100.0 100.0
ISsilavinimas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Pagrindinis 3 1.3 1.3 1.3
Vidurinis 37 16.3 16.3 17.6
Profesinis 22 9.7 9.7 27.3
Aukstasis 37 16.3 16.3 43.6
(neunivesitetinis)
Aukstasis (universitetinis) 128 56.4 56.4 100.0
Total 227 100.0 100.0

Amziaus kategorija

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 18-24 87 38.3 38.3 38.3
25-34 94 41.4 41.4 79.7
35-44 38 16.7 16.7 96.5
45-54 6 2.6 2.6 99.1
55+ 2 .9 .9 100.0

Total 227 100.0 100.0

Sociodemografiniy charakteristiky pasiskirstymas eksperimento grupése.

Zmogaus sukurta reklama * Amziaus kategorija Crosstabulation

AmZiaus kategorija

18-24 25-34 35-44 45-54 Total
Zmogaus sukurta reklama 1 Count 34 29 13 1 77
% within Amziaus 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
kategorija
Total Count 34 29 13 1 77
% within Amziaus 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
kategorija
Zmogaus sukurta reklama * 1$silavinimas Crosstabulation
I8silavinimas
Aukstasis Aukstasis
(neunivesitetin  (universitetinis
Pagrindinis = Vidurinis  Profesinis is) Total
Zmogaus sukurta reklama 1 Count 2 15 7 14 39 77
% within ISsilavinimas 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Total Count 2 15 7 14 39 77
% within 13silavinimas 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
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Zmogaus sukurta reklama * Lytis Crosstabulation

Lytis
Vyras Moteris Total
Zmogaus sukurta reklama 1 Count 27 50 77
% within Lytis 100.0% 100.0% 100.0%
Total Count 27 50 77
% within Lytis 100.0% 100.0% 100.0%

DI sukurta reklama, atskleista * AmZiaus kategorija Crosstabulation

Amziaus kategorija

18-24 25-34 35-44  45-54 Total

DI suk.urta reklama, 1 Count 23 37 11 3 74

atskleista % within Amziaus 100.0%  100.0% 100.0% 100.0%  100.0%
kategorija

Total Count 23 37 11 3 74
% within AmzZiaus 100.0%  100.0% 100.0% 100.0%  100.0%
kategorija

DI sukurta reklama, atskleista * ISsilavinimas Crosstabulation

I3silavinimas
Aukstasis Auks3tasis
(neunivesitetin  (universitetinis
Vidurinis  Profesinis is) Total
DI sukurta reklama, 1 Count 7 12 7 48 74
SelieE % within Esilavinimas  100.0%  100.0% 100.0% 100.0%  100.0%
Total Count 7 12 7 48 74
% within I3silavinimas 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
DI sukurta reklama, atskleista * Lytis Crosstabulation
Lytis
Vyras Moteris Total
DI sukurta reklama, 1 Count 27 47 74
AR % within Lytis  100.0%  100.0%  100.0%
Total Count 27 47 74
% within Lytis 100.0% 100.0% 100.0%
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3 priedas. Eksperimento dalyviy démesingumo patikrinimas

Zmogaus
sukurta
reklama
1 Total
Ar skai€iy 12 ir 25 suma  Taip  Count 77 77
yra 372 % within Zmogaus sukurta 77.8% 77.8%
reklama
Ne Count 22 22
% within Zmogaus sukurta 22.2% 22.2%
reklama
Total Count 99 99

% within Zmogaus sukurta
reklama

100.0%  100.0%

DI sukurta
reklama,
atskleista
1 Total
Ar skai€iy 12 ir 25 suma  Taip  Count 74 74
D % within DI sukurta 70.5%  70.5%
reklama, atskleista
Ne Count 31 31
% within DI sukurta 29.5% 29.5%
reklama, atskleista
Total Count 105 105
% within DI sukurta 100.0% 100.0%
reklama, atskleista
DI sukurta
reklama,
neatskleista
1 Total
Ar skaiciy 12 ir 25 suma  Taip  Count 76 76
yra 372 % within DI sukurta 75.2%  75.2%
reklama, neatskleista
Ne Count 25 25
% within DI sukurta 24.8% 24.8%
reklama, neatskleista
Total Count 101 101
% within DI sukurta 100.0% 100.0%

reklama, neatskleista
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4 priedas. Faktoriné analizé

Pasitenkinimo skalés faktoriné analizé

Correlation Matrix

LApple* yra
Esu mano pirmas
patenkintas LApple* pasirinkimas
,Apple* atitinka mano  technologiju
prekiy Zenklu. lokes&ius. sektoriuje.
Correlation Esu patenkintas ,Apple” 1.000 .863 .602
prekiy Zzenklu.
+Apple” atitinka mano .863 1.000 .540
lakescius.
LApple" yra mano pirmas .602 .540 1.000
pasirinkimas technologijy
sektoriuje.
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .653
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 407.858
Sphericity df 3
Sig. <.001
Communalities
Initial Extraction
Esu patenkintas ,Apple* 1.000 .884
prekiy Zenklu.
L~Apple" atitinka mano 1.000 .843
lokescius.
+Apple” yra mano pirmas 1.000 621
pasirinkimas technologiju
sektoriuje.
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.347 78.249 78.249 2.347 78.249 78.249
2 .520 17.321 95.570
3 .133 4.430 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Component
1

Esu patenkintas ,Apple* 940
prekiy zenklu.
LApple” atitinka mano 918
lukescius.
LApple” yra mano pirmas .788
pasirinkimas technologiju
sektoriuje.

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Pasitik¢jimo skalés faktoriné analizé



KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .835
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 629.223
Sphericity df 6
Sig. <.001
Communalities
Initial Extraction
A3 pasitikiu ,Apple® 1.000 .709
prekiy Zenklu.
LApple” yra saziningas 1.000 .766
prekiy Zenklas.
+~Apple“ yra saugus 1.000 713
prekiy Zenklas.
Tikiu, kad ,Apple“ prekiy 1.000 .759

Zenklas manes nenuvils.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance = Cumulative %
1 2.946 73.658 73.658 2.946 73.658 73.658
2 416 10.392 84.050
B 334 8.351 92.401
4 .304 7.599 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Isipareigojimo skalés faktoriné analizé

97



KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .870
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 868.133
Sphericity df 10
Sig. <.001
Communalities
Initial Extraction
Dziaugiuosi bdamas 1.000 621
LApple” klientu.
Lyginant su konkurentais, 1.000 .616

LApple” savo klientais
ropinasi geriausiai.

Mano prisiriSima prie 1.000 .817
prekiy Zzenklo ,Apple*

daugiausia lemia mano ir

prekiy Zenklo

puoseléjamy vertybiy

panasumas.

Dél ,Apple“ puoseléjamy 1.000 .829
vertybiy, jauciuosi

priémes teisinga

sprendima bati Sio prekiy

zenklo klientu.

Pirmenybe teikiu ,Apple", 1.000 .851
nes Sis prekiy zenklas

atstovauja man svarbias

vertybes.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 3.735 74.697 74.697 3.735 74.697 74.697
2 .526 10.524 85.222

3 .416 8.321 93.542

4 .192 3.834 97.376

5 .131 2.624 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Component
1

Dziaugiuosi budamas .788
LApple* klientu.

Lyginant su konkurentais, .785
+Apple” savo klientais
ripinasi geriausiai.

Mano prisiri§ima prie .904
prekiu Zenklo ,Apple*

daugiausia lemia mano ir

prekiy Zenklo

puoseléjamu vertybiy

panasumas.

Dél ,Apple“ puoseléjamy 911
vertybiy, jauciuosi

priémes teisinga

sprendima bati Sio prekiy

zenklo klientu.

Pirmenybe teikiu ,Apple“, 922
nes 3is prekiy zenklas

atstovauja man svarbias
vertybes.

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Manipuliacijos skalés faktoriné analizé



KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of
Sphericity

Sig.

Approx. Chi-Square
df

.782

841.891

21

<.001

Communalities

Initial

Extraction

Reklama yra jtikinama.

Reklamaje pateikta
tekstiné informacija yra
teisinga.

Reklamoje pateikta
vizualiné informacija yra
teisinga.

Reklama patrauké mano
démesij.

Reklama teigiamai
paveiké mano nuomone
apie ,Apple* prekiy
zenkla.

Reklama neigiamai
paveiké mano nuomoneg
apie ,Apple* prekiy
Zenkla.

Reklama yra
manipuliatyvi.

1.000
1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

.708
.595

.578

.704

.699

.736

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Sums

of Squared

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Loadings®
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total
1 3.343 47.764 47.764 3.343 47.764 47.764 3.335
2 1.392 19.891 67.654 1.392 19.891 67.654 1.442
3 .720 10.279 77.934
4 .539 7.700 85.634
5 .459 6.556 92.189
6 .308 4.407 96.596
7 .238 3.404 100.000

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

Component Matrix®

Component

2

Structure Matrix

Component

1

2

Reklama yra jtikinama.

Reklamoje pateikta
tekstiné informacija yra
teisinga.

Reklamoje pateikta
vizualiné informacija yra
teisinga.

Reklama patrauké mano
démes;j.

Reklama teigiamai
paveiké mano nuomone
apie ,Apple" prekiy
Zenkla.

Reklama neigiamai
paveiké mano nuomone
apie ,Apple“ prekiy
Zenkla.

Reklama yra
manipuliatyvi.

.838
.766

.758

.842

.836

-.269

-.012

.078
.086

-.057

.087

.074

792

.858

Reklama yra jtikinama.

Reklamoje pateikta
tekstiné informacija yra
teisinga.

Reklamoje pateikta
vizualiné informacija yra
teisinga.

Reklama patrauké mano
démes;.

Reklama teigiamai
paveiké mano nuomone
apie ,Apple” prekiy
zenkla.

Reklama neigiamai
paveiké mano nuomone
apie ,Apple“ prekiy
Zenkla.

Reklama yra
manipuliatyvi.

.841
770

752

.846

.839

-.215

.046

-.057
-.038

-.178

-.049

-.061

.824

.849

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 2 components extracted.

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser

Normalization.

Pakartotiné manipuliacijos skalés faktorine analizé
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling Adequacy. .805
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 779.910
Sphericity df 15
Sig. <.001
Communalities
Initial Extraction
Reklama yra jtikinama. 1.000 .703
Reklamoje pateikta 1.000 .587
tekstiné informacija yra
teisinga.
Reklamoje pateikta 1.000 574
vizualiné informacija yra
teisinga.
Reklama patrauké mano 1.000 .709
démes;j.
Reklama teigiamai 1.000 .699

paveiké mano nuomone
apie ,Apple“ prekiy
Zenkla.

Reklama neigiamai 1.000 .071
paveiké mano nuomone

apie ,Apple” prekiy

zenkla.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 3.343 55.723 55.723 3.343 55.723 55.723
2 .960 15.999 71.722
3 .690 11.493 83.215
4 .459 7.648 90.863
5 .309 5.155 96.018
6 .239 3.982 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?

Component
1

Reklama yra jtikinama. .838
Reklamoje pateikta .766
tekstiné informacija yra
teisinga.
Reklamoje pateikta .758
vizualiné informacija yra
teisinga.
Reklama patrauké mano .842
démesj.
Reklama teigiamai .836
paveiké mano nuomone
apie ,Apple” prekiy
Zzenkla.
Reklama neigiamai -.267

paveiké mano nuomone
apie ,Apple” prekiy
Zzenkla.

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Pasitenkinimo (po reklamy) skalés faktorin¢ analize
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. .739
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 422.626
Sphericity df 3
Sig. <.001
Communalities
Initial Extraction
Man patinka ,Apple“ 1.000 .784
reklama.
Reklama sustiprina mano 1.000 .854

pasitikéjima ,Apple“ kaip
technologijy sektoriaus
lyderiu.

Reklamoje, ,Apple” 1.000 .854
gebéjimas pateisinti

mano ltkescius yra

akivaizdus.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.491 83.044 83.044 2.491 83.044 83.044
2 .316 10.524 93.568
3 .193 6.432 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?

Component
1
Man patinka ,Apple” .885
reklama.
Reklama sustiprina mano .924
pasitikéjima ,Apple" kaip
technologijy sektoriaus
lyderiu.
Reklamoje, ,Apple* .924

gebéjimas pateisinti
mano likescius yra
akivaizdus.

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Pasitikéjimo skalés (po reklamy) faktoriné analizé
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 715
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2034.717
Sphericity df 6
Sig. <.001
Communalities
Initial Extraction
Pamates reklama, 1.000 910

jauciuosi saugiai
pirkdamas is ,Apple“.

Pamates reklama, tikiu, 1.000 916
kad ,Apple“ manes

nenuvils.

Pamates reklama, 1.000 .908

manau, kad ,Apple” yra

saziningas prekiy

Zenklas.

Reklama sustiprina mano 1.000 913
pasitikéjima ,Apple“.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 3.648 91.189 91.189 3.648 91.189 91.189
2 .333 8.322 99.511
3 .012 .288 99.798
4 .008 .202 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Component
1

Pamates reklama, .954
jauciuosi saugiai
pirkdamas is ,Apple"“.
Pamates reklama, tikiu, .957
kad ,Apple* manes
nenuvils.
Pamates reklama, .953
manau, kad ,Apple” yra
saziningas prekiy
zenklas.
Reklama sustiprina mano .956

pasitikéjima ,,Apple“.

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Isipareigojimo skalés (po reklamy) faktoriné analizé
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Sphericity df
Sig.

.803

456.676

6
<.001

Communalities
Initial Extraction

LApple” reklama 1.000 707
asocijuojasi su man
svarbiomis vertybémis.

JApple“ reklama aikiai 1.000 .768
perteikia Sio prekiy

zenklo atstovaujamas

vertybes.

JApple“ reklama tikslingai 1.000 753
atvaizduoja prekiy Zenklo
démesj klientams.

LApple” reklama perteikia 1.000 665
Sio prekiy zenklo

lyderyste tarp

konkurenty.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.893 72.330 72.330 2.893 72.330 72.330
2 515 12.868 85.199
3 315 7.863 93.061
4 .278 6.939 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Component
1

LApple“ reklama .841
asocijuojasi su man
svarbiomis vertybémis.
LApple” reklama aiskiai 877
perteikia Sio prekiy
zenklo atstovaujamas
vertybes.
LApple” reklama tikslingai .868
atvaizduoja prekiy zenklo
démesj klientams.
LApple“ reklama perteikia .815

Sio prekiy Zenklo

lyderyste tarp

konkurenty.

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 1 components extracted.
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5 priedas. Skaliy patikimumo vertinimas
Pasitenkinimo skalés patikimumo vertinimas

Summary Item Statistics

Maximum /
Mean Minimum Maximum  Range Minimum Variance N of Items
Inter-ltem Correlations 668 .540 .863 323 1.598 .024 3
Item-Total Statistics
Scale Variance Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if if Item Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
Esu patenkintas ,Apple* 11.37 7.138 .803 771 671
prekiy Zenklu.
,Apple” atitinka mano 11.48 7.260 .745 .746 715
lakeséius.
~Apple” yra mano pirmas 12.20 5.549 .591 .364 .926
pasirinkimas technologijy
sektoriuje.
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
17.53 13.755 3.709 3
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 227 100.0
Excluded?® 0 .0
Total 227 100.0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items
.825 .858 3
Inter-1tem Correlation Matrix
~Apple* yra
Esu mano pirmas
patenkintas LApple” pasirinkinjas
LJApple® atitinka mano IEChn0|QQUU
prekiy zenklu. likescius. sektoriuje.
Esu patenkintas ,Apple" 1.000 .863 .602
prekiy Zenklu.
LApple” atitinka mano .863 1.000 .540
likescius.
+~Apple“ yra mano pirmas .602 .540 1.000
pasirinkimas technologiju
sektoriuje.

Pasitikéjimo skalés patikimumo vertinimas
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Case Processing Summary

N %
Cases Valid 227 100.0
Excluded?® 0 .0
Total 227 100.0

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ftems N of Items
.869 871 4

Inter-Item Correlation Matrix

Tikiu, kad
+Apple*
LJApple” yra vprekiu
AS pasitikiu saziningas JApple* yra zenklas
+Apple“ vprekiu saugus prekiy manes
prekiy zenklu. Zenklas. Zenklas. nenuvils.
AS pasitikiu ,Apple* 1.000 .607 .536 .648
prekiy zenklu.
»Apple* yra saziningas .607 1.000 .668 .674
prekiy Zenklas.
LApple* yra saugus .536 .668 1.000 .639
prekiy zenklas.
Tikiu, kad ,Apple“ prekiy .648 674 .639 1.000
Zenklas manes nenuvils.
Summary Item Statistics
Maximum /
Mean Minimum  Maximum Range Minimum Variance N of ltems
Inter-Item Correlations .629 .536 .674 .138 1.258 .002 4
Item-Total Statistics
Scale Variance Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if if ltem Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
A pasitikiu ,Apple” 16.60 11.745 .679 478 .850
prekiy zenklu.
+Apple* yra saziningas 17.35 9.787 756 576 .823
prekiy Zenklas.
LApple” yra saugus 16.72 11.511 707 .516 .839
prekiy Zenklas.
Tikiu, kad ,Apple* prekiy 16.93 11.283 762 .582 .819

Zenklas manes nenuvils.

Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of ltems
22.54 18.878 4.345 4

Isipareigojimo skalés patikimumo vertinimas
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Case Processing Summary

N %
Cases Valid 227 100.0
Excluded® 0 .0
Total 227 100.0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
.914 914 5

Item-Total Statistics

Scale Variance Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if if ltem Item-Total Multiple Alpha if ltem
Item Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
DZiaugiuosi budamas 18.71 35.550 .684 479 .915
+Apple* klientu.
Lyginant su konkurentais, 19.52 33.800 679 477 915
LApple“ savo klientais
ripinasi geriausiai.
Mano prisirisima prie 20.03 28.601 .843 .737 .882
prekiy zenklo ,Apple*
daugiausia lemia mano ir
prekiy zenklo
puoseléjamy vertybiy
panasumas.
Dél ,Apple" puoseléjamy 19.79 29.672 .854 .789 .879
vertybiy, jauciuosi
priémes teisinga
sprendima bti Sio prekiy
Zenklo klientu.
Pirmenybe teikiu ,Apple“, 20.18 28.172 .869 .802 .876
nes 3is prekiy Zzenklas
atstovauja man svarbias
vertybes.
Scale Statistics
Mean Variance  Std. Deviation N of ltems
24.56  47.664 6.904 5
Inter-Item Correlation Matrix
Mano
prisiri§ima Del ,Apple*
_prie prekiy puoseléjamy
zenklo ,Apple vertybiy, Pirmenybe
Lyginant su dgugnausna Jjauiuosi teikiu ,Apple”,
konkurentais, lemia mano ir priemes nes 3is prekiy
Diaugiuosi  -Apple” savo  Prekiy Zenklo teisinga Zenklas
badamas klientais puoseléjamy sprendima_ atstovauja
Apple* ripinasi vertybiy bati Sio prekiy  man svarbias
klientu. geriausiai. panasumas.  Zenklo klientu. vertybes.
DzZiaugiuosi budamas 1.000 .588 601 614 641
LApple” klientu.
Lyginant su konkurentais, .588 1.000 .633 .595 617
+Apple” savo klientais
rdpinasi geriausiai.
Mano prisiridima prie .601 633 1.000 .818 .821
prekiy Zenklo ,Apple*
daugiausia lemia mano ir
prekiy zenklo
puoseléjamy vertybiy
panasumas.
Del ,Apple” puoseléjamy 614 .595 .818 1.000 .868
vertybiy, jauciuosi
priémes teisinga
sprendima bati Sio prekiy
Zenklo klientu.
Pirmenybe teikiu ,Apple*, 641 617 .821 .868 1.000
nes 3is prekiuy Zenklas
atstovauja man svarbias
vertybes.
Summary Item Statistics
Maximum /
Mean Minimum  Maximum Range Minimum Variance N of Items
Inter-Item Correlations .680 .588 .868 279 1.475 .011 5
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Manipuliacijos skalés patikimumo vertinimas

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
719 747 6

Inter-Item Correlation Matrix

Reklama Reklama
Reklamoje Reklamoje teigiamai neigiamai
pateikta pateikta paveiké mano paveiké mano
tekstiné vizualiné Reklama nuomone apie  nuomone apie
Reklama yra informacija informacija patrauké ~Apple” JApple”
itikinama. yra teisinga. yra teisinga. mano démesj. prekiy Zenkla. prekiy Zenkla.
Reklama yra jtikinama. 1.000 .597 .481 .661 .646 -.170
Reklamoje pateikta .597 1.000 .610 .464 .502 -.084
tekstine informacija yra
teisinga.
Reklamoje pateikta .481 .610 1.000 532 .488 -.182
vizualiné informacija yra
teisinga.
Reklama patrauké mano .661 464 .532 1.000 .735 -.171
démesj.
Reklama teigiamai .646 .502 .488 .735 1.000 -.165
paveiké mano nuomone
apie ,Apple" prekiy
Zenkla.
Reklama neigiamai -.170 -.084 -.182 -.171 -.165 1.000
paveiké mano nuomone
apie ,Apple" prekiy
Zenkla.
Item-Total Statistics
Scale Variance Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if if ltem Item-Total Multiple Alpha if ltem
Item Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
Reklama yra jtikinama. 23.65 20.675 .674 .570 .610
Reklamoje pateikta 23.45 23.044 .622 .503 .640
tekstiné informacija yra
teisinga.
Reklamoje pateikta 23.30 23.430 .561 .460 .655
vizualiné informacija yra
teisinga.
Reklama patrauké mano 23.59 19.775 .682 .623 .602
démes;.
Reklama teigiamai 24.00 19.905 .676 .598 .604
paveiké mano nuomone
apie ,Apple" prekiy
Zenkla.
Reklama neigiamai 26.14 32.540 -.192 .052 .869

paveiké mano nuomone
apie ,Apple" prekiy

zenkla.
Scale Statistics
Mean Variance = Std. Deviation N of ltems
28.83 31.670 5.628 6

Pakartotinis manipuliacijos skalés patikimumo vertinimas
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Item-Total Statistics

Scale Variance Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if if Item Item-Total Multiple Alpha if ltem
Item Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
Reklama yra jtikinama. 20.96 20.726 .735 .568 .831
Reklamoje pateikta 20.76 23.579 .643 .499 .854
tekstiné informacija yra
teisinga.
Reklamoje pateikta 20.62 23.553 .622 452 .858
vizualiné informacija yra
teisinga.
Reklama patrauké mano 20.90 19.757 .746 .623 .828
démesij.
Reklama teigiamai 21.31 19.924 .738 .597 .831
paveiké mano nuomong
apie ,Apple" prekiy
zenkla.
Scale Statistics
Mean Variance = Std. Deviation N of ltems
26.14 32.540 5.704 5
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
.869 .870 5
Inter-Item Correlation Matrix
Reklama
Reklamoje Reklamoje teigiamai
pateikta pateikta paveiké mano
tekstiné vizualine Reklama nuomone apie
Reklama yra informacija informacija patrauké ~Apple”
itikinama. yra teisinga.  yra teisinga.  mano démesj. Prekiy Zenkla.
Reklama yra jtikinama. 1.000 .597 .481 .661 .646
Reklamoje pateikta .597 1.000 .610 .464 .502
tekstiné informacija yra
teisinga.
Reklamoje pateikta .481 610 1.000 .532 .488
vizualiné informacija yra
teisinga.
Reklama patrauké mano .661 464 .532 1.000 .735
démesj.
Reklama teigiamai .646 .502 .488 735 1.000
paveiké mano nuomone
apie ,Apple” prekiy
Zenkla.
Summary Item Statistics
Maximum /
Mean Minimum  Maximum Range Minimum Variance N of ltems
Inter-Item Correlations .572 464 .735 271 1.584 .008 5

Pasitenkinimo skalés (po reklamy) patikimumo vertinimas
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ftems N of Items
.896 .898 3

Inter-1tem Correlation Matrix

Reklama
sustiprina Reklamoje,
mano +Apple*
pasitikéjima gebéjimas
+Apple” kaip pateisinti
Man patinka technologijy _ mano
Apple® sektoriaus lokescius yra
reklama. lyderiu. akivaizdus.
Man patinka ,Apple” 1.000 714 .715
reklama.
Reklama sustiprina mano 714 1.000 .807
pasitikejima ,Apple* kaip
technologiju sektoriaus
lyderiu.
Reklamoje, ,Apple* 715 .807 1.000

gebéjimas pateisinti
mano lakescius yra

akivaizdus.
Summary Item Statistics
Maximum /
Mean Minimum Maximum  Range Minimum Variance N of Items
Inter-Item Correlations .745 714 .807 .093 1.130 .002 3
Item-Total Statistics
Scale Variance Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if if ltem Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
Man patinka ,Apple“ 9.31 8.844 751 .565 .893
reklama.
Reklama sustiprina mano 10.08 7.056 .825 .690 .828
pasitikéjima ,Apple” kaip
technologijy sektoriaus
lyderiu.
Reklamoje, ,Apple* 10.07 7.314 .826 .690 .825

gebéjimas pateisinti
mano lukescius yra
akivaizdus.

Scale Statistics
Mean Variance  Std. Deviation N of ltems
14.73 16.551 4.068 3

Pasitikéjimo skalés (po reklamy) patikimumo vertinimas
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Item-Total Statistics

Scale Variance Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if if ltem Item-Total Multiple Alpha if ltem
Item Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
Pamates reklama, 13.93 19.628 914 .984 959
Jjauciuosi saugiai
pirkdamas i5 ,Apple®.
Pamates reklama, tikiu, 13.93 19.636 .920 .984 RO57%
kad ,Apple" manes
nenuvils.
Pamates reklama, 14.20 18.817 919 977 957
manau, kad ,Apple” yra
saziningas prekiy
Zenklas.
Reklama sustiprina mano 14.22 18.697 .924 .978 .956
pasitikéjima ,Apple”.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ftems N of ltems
967 .968 4
Inter-Item Correlation Matrix
Pamates
Pamates reklama,
reklama, Pamates manau, kad Reklama
Jjautiuosi reklama, tikiu,  .Apple” yra sustiprina
saugiai kad ,Apple“ s3ziningas mano
pirkdamas i§ manes prekiy pasitikejima
JApple. nenuvils. zenklas. JApple*.
Pamates reklama, 1.000 .992 .823 .828
Jjautiuosi saugiai
pirkdamas is ,Apple”.
Pamates reklama, tikiu, .992 1.000 .829 .834
kad ,Apple“ manes
nenuvils.
Pamates reklama, .823 .829 1.000 .988
manau, kad ,Apple“ yra
saziningas prekiy
Zenklas.
Reklama sustiprina mano .828 .834 .988 1.000
pasitikéjima ,Apple“.
Summary Item Statistics
Maximum /
Mean Minimum  Maximum Range Minimum Variance N of ltems
Inter-Item Correlations .883 .823 .992 .169 1.205 .006 4

Isipareigojimo skalés (po reklamy) patikimumo vertinimas
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Summary Item Statistics

Maximum /
Mean Minimum Maximum  Range Minimum Variance N of ltems
Inter-ltem Correlations .630 527 714 .187 1.355 .004 4
Item-Total Statistics
Scale Variance Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if if Item Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
LApple* reklama 14.63 15.871 .709 .549 .842
asocijuojasi su man
svarbiomis vertybémis.
JApple” reklama aiskiai 14.27 15.932 .766 .606 .819
perteikia Sio prekiy
Zenklo atstovaujamas
vertybes.
JApple” reklama tikslingai 14.04 16.051 753 575 .825
atvaizduoja prekiy Zenklo
démesj klientams.
+Apple” reklama perteikia 13.78 16.403 .675 .489 .856
Sio prekiy zenklo
lyderyste tarp
konkurenty.
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of ltems
18.91 27.385 5.233 4
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
.871 872 4
Inter-Item Correlation Matrix
+Apple" ~Apple*
LApple* reklama reklama LApple*
reklama aiskiai tikslingai reklama
asocijuojasi su  perteikia Sio atvaizduoja perteikia 3io
man prekiy Zenklo  prekiy Zenklo  prekiy Zenklo
svarbiomis atstovaujamas démesj lyderyste tarp
vertybémis. vertybes. klientams. konkurenty.
»Apple” reklama 1.000 714 617 527
asocijuojasi su man
svarbiomis vertybémis.
LApple” reklama aiSkiai 714 1.000 .662 .595
perteikia Sio prekiy
zenklo atstovaujamas
vertybes.
LApple” reklama tikslingai 617 .662 1.000 .667
atvaizduoja prekiy zenklo
démesj klientams.
LApple” reklama perteikia 527 .595 .667 1.000

Sio prekiy Zenklo
lyderyste tarp
konkurenty.
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6 priedas. Aprasomoji analizé

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation

Bendras pasitenkinimas 227 1.00 7.00 5.8429 1.23624

LJApple® prekiy zenklu

Bendras pasitikéjimas 227 1.00 7.00 5.6344 1.08622

LJApple® prekiy zenklu

Bendras jsipareigojimas 227 1.00 7.00 4.9110 1.38078

JApple® prekiy zenklui

PASITIK_REKL 227 1.00 7.00 4.6905 1.45253

PASITENK_REKL 227 1.00 7.00 49119 1.35458

MANIP_BENDR 227 1.00 7.00 5.2758 1.08875

Valid N (listwise) 227

Repor

t
Bendras Bendras Bendras
pasitenkini  pasitikéji  isipareigoji
mas mas mas
Apple* Apple* -Apple*

VARO00 prekiy prekiy prekiy MANIP_BE  Pasitenkinimas_  PASITIK_REK ISIPAR_R

001 zenklu zenklu zenklui NDR po_reklamos L EKL

1.00 Mean 5.7186 5.4935 4.7377 5.3792 4.8961 4.6266 4.7305
N 7 77 77 77 77 77 77
Std. 1.43684 1.24669 1.39859 1.07242 1.35104 147324  1.30647
Deviation
Median 6.0000 6.0000 4.8000 5.6000 5.3333 5.0000 4.7500

2.00 Mean 5.7500 5.6217 4.9500 5.3789 5.1316 4.9309 4.8684
N 76 76 76 76 76 76 76
Std. 1.22338 1.09506 1.37913 1.01012 1.22575 142396 1.14344
Deviation
Median 6.0000 5.7500 4.9000 5.6000 5.1667 5.0000 5.0000

3.00 Mean 6.0676 5.7939 5.0514 5.0622 4.7027 45101 45811
N 74 74 74 74 74 74 74
Std. .98386 .86934 1.36334 1.16427 1.46347 1.44620 1.46425
Deviation
Median 6.3333 6.0000 5.1000 5.0000 4.6667 4.2500 4.5000

Total Mean 5.8429 5.6344 49110 5.2758 49119 4.6905 47280
N 227 227 227 227 227 227 227
Std. 1.23624 1.08622 1.38078 1.08875 1.35458 145253 1.30924
Deviation
Median 6.0000 6.0000 5.0000 5.4000 5.0000 5.0000 4.7500
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7 priedas. Tyrimo rezultaty priklausomybé nuo eksperimento dalyviy sociodemografiniy
charakteristiky

Lytis
Test Statistics®
Bendras Bendras Bendras
pasitenkinima = pasitikéjimas  jsipareigojima Pasitenkinima
s ,Apple” +Apple” s ,Apple" s_po_reklamo
prekiy zenklu  prekiy Zenklu  prekiy zenklui  MANIP_BENDR s PASITIK_REKL ISIPAR_REKL
Mann-Whitney U 5084.000 5285.500 4935.000 4808.500 4688.000 4704.000 5000.500
Wilcoxon W 8405.000 8606.500 8256.000 8129.500 8009.000 8025.000 8321.500
Z -1.770 -1.329 -2.066 -2.336 -2.595 -2.570 -1.931
Asymp. Sig. (2-tailed) .077 .184 .039 .019 .009 .010 .054

a. Grouping Variable: Lytis

Ranks
Lytis N Mean Rank Sum of Ranks
Bendras pasitenkinimas Vyras 81 103.77 8405.00
Aalal el el A el Moteris 146 119.68 17473.00
Total 227
Bend ras pasitikéjimas Vyras 81 106.25 8606.50
»Apple* prekiy Zenklu Moteris 146  118.30  17271.50
Total 227
Bend ras isipareigojimas Vyras 81 101.93 8256.00
PARRESRIERE=cKIY Moteris 146 120.70 17622.00
Total 227
MANIP_BENDR Vyras 81 100.36 8129.50
Moteris 146 121.57 17748.50
Total 227
Pasitenkinimas_po_rekla Vyras 81 98.88 8009.00
mos Moteris 146 122.39 17869.00
Total 227
PASITIK_REKL Vyras 81 99.07 8025.00
Moteris 146 122.28 17853.00
Total 227
ISIPAR_REKL Vyras 81 102.73 8321.50
Moteris 146 120.25 17556.50
Total 227
Amzius
Ranks
AmzZiaus Mean
kategorija N Rank
Bendras pasitenkinimas ,,Apple* prekiy 18-24 87 111.56
delsiy 25-34 94  120.99
35-44 38 106.46
45-54 6 102.83
55+ 2 68.25
Total 227
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Bendras pasitikéjimas ,,Apple prekiy 18-24 87 122.03

2 25-34 94 11090
35-44 38 108.66
45-54 6 80.17
55 2 113.50
Total 227
Bendras jsipareigojimas ,,Apple* prekiy 18-24 87 125.60
e 25-34 94 11156
35-44 38 100.95
45-54 6 63.25
5o 2 124.50
Total 227
MANIP_BENDR 18-24 87 127.43
25-34 94 111.35
35-44 38 98.93
45-54 6 79.83
5o 2 43.50
Total 227
Pasitenkinimas_po_reklamos 18-24 87 127.39
25-34 94 108.68
35-44 38 101.66
45-54 6 92.67
555 2 80.00
Total 227
PASITIK_REKL 18-24 87 129.06
25-34 94 106.05
35-44 38 104.87
45-54 6 69.25
55+ 2 140.25
Total 227
ISIPAR_REKL 18-24 87 126.83
' 25-34 94 109.82
35-44 38 102.29
45-54 6 71.25
S Oas 2 103.25
Total 227
Test
Statistics®
b
Bendras Bendras Bendras
pasitenkini  pasitikéji  jsipareigoji
mas mas mas
Apple* Apple* »Apple*
prekiy prekiy prekiy MANIP_BE  Pasitenkinimas_po_rekla PASITIK_R ISIPAR_R
zenklu zenklu zenklui NDR mos EKL EKL
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Kruskal- 2.897 3.382 8.003 9.771 7.549
Wallis H
df 4 4 4 4 4
Asymp. 575 496 .091 .044 110
Sig.
a. Kruskal
Wallis Test
b. Grouping
Variable:
Amziaus
kategorija
ISsilavinimas
Ranks
Mean
I8silavinimas N Rank
Bendras pasitenkinimas ,,Apple* prekiy Pagrindinis 3 74.83
L2 Vidurinis 37 98.78
Profesinis 22 127.64
Aukstasis 37 98.99
(neunivesitetinis)
Aukstasis 128 121.31
(universitetinis)
Total 227
Bendras pasitikéjimas ,,Apple* prekiy Pagrindinis 3 84.17
s Vidurinis 37 11184
Profesinis 22 124.50
Aukstasis 37 127.65
(neunivesitetinis)
Aukstasis 128 109.57
(universitetinis)
Total 227
Bendras jsipareigojimas ,,Apple* prekiy Pagrindinis 3 76.50
e Vidurinis 37 12051
Profesinis 22 123.48
Aukstasis 37 120.30
(neunivesitetinis)
Aukstasis 128 109.55
(universitetinis)
Total 227
MANIP_BENDR Pagrindinis 3 75.50
Vidurinis 37 129.00
Profesinis 22 100.20
Aukstasis 37 115.54
(neunivesitetinis)
Aukstasis 128 112.49
(universitetinis)
Total 227
Pasitenkinimas_po_reklamos Pagrindinis 3 95.67
Vidurinis 37 121.92

115



Profesinis 22 104.34
Aukstasis 37 119.68
(neunivesitetinis)
Aukstasis 128 112.16
(universitetinis)
Total 227
PASITIK_REKL Pagrindinis 3 78.83
Vidurinis 37 124.24
Profesinis 22 95.16
Aukstasis 37 133.64
(neunivesitetinis)
Aukstasis 128 109.43
(universitetinis)
Total 227
ISIPAR_REKL Pagrindinis 3 94.33
' Vidurinis 37 126.57
Profesinis 22 104.80
Aukstasis 37 129.05
(neunivesitetinis)
Aukstasis 128 108.06
(universitetinis)
Total 227
Test
Statistics?
b
Bendras Bendras Bendras
pasitenkini  pasitikéji ~ jsipareigoji
mas mas mas
Apple* -Apple* »Apple*
prekiy prekiy prekiy MANIP_BE  Pasitenkinimas_po_rekla PASITIK_R ISIPAR_R
zenklu zenklu zenklui NDR mos EKL EKL
Kruskal- 7.703 3.429 2.737 4.042 1.638 7.614 5.078
Wallis H
df 4 4 4 4 4 4 4
Asymp. .103 489 .603 400 .802 107 279
Sig.
a. Kruskal
Wallis Test
b. Grouping
Variable:
Issilavinima
S
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8 priedas. Tyrimo rezultaty priklausomybé nuo eksperimento grupés

Descriptives
95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation Std. Error Lower Bound Upper Bound  Minimum Maximum
MANIP_BENDR 1 77  5.3792 1.07242  .12221 5.1358 5.6226 1.00 7.00
2 76 5.3789 1.01012  .11587 5.1481 5.6098 2.80 7.00
3 74 5.0622 1.16427 .13534 4.7924 5.3319 2.00 7.00
Total 227 5.2758 1.08875  .07226 5.1334 5.4182 1.00 7.00
Pasitenkinimas_po_rekla 1 77 4.8961 1.35104  .15397 4.5895 5.2028 1.00 7.00
mos 2 76  5.1316 1.22575  .14060 4.8515 5.4117 2.67 7.00
3 74 4.7027 1.46347  .17013 4.3636 5.0418 1.00 7.00
Total 227 49119 1.35458 .08991 4.7347 5.0891 1.00 7.00
PASITIK_REKL 1 77  4.6266 1.47324  .16789 4.2922 4.9610 1.00 7.00
2 76  4.9309 1.42396  .16334 4.6055 5.2563 1.50 7.00
3 74 4.5101 1.44620  .16812 4.1751 4.8452 1.00 7.00
Total 227 4.6905 1.45253 .09641 4.5006 4.8805 1.00 7.00
ISIPAR_REKL 1 77 4.7305 1.30647  .14889 4.4340 5.0271 1.00 7.00
2 76 4.8684 1.14344 .13116 4.6071 5.1297 1.50 7.00
3 74 4.5811 1.46425  .17022 4.2418 4.9203 1.00 7.00
Total 227  4.7280 1.30924  .08690 4.5567 4.8992 1.00 7.00
ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
MANIP_BENDR Between Groups 5.010 2 2.505 2.134 121
Within Groups 262.887 224 1.174
Total 267.897 226
Pasitenkinimas_po_rekla  Between Groups 6.925 2 3.463 1.902 .152
10> Within Groups 407.757 224 1.820
Total 414.682 226
PASITIK_REKL Between Groups 7.114 2 3557 1.696 .186
Within Groups 469.708 224 2.097
Total 476.822 226
ISIPAR_REKL Between Groups 3.096 2 1.548 .902 407
Within Groups 384.294 224 1.716
Total 387.390 226
Tests of Homogeneity of Variances
Levene
Statistic dfl df2 Sig.
MANIP_BENDR Based on Mean .685 2 224 .505
Based on Median .855 2 224 427
Based on Median and .855 2 217.897 427
with adjusted df
Based on trimmed mean .826 2 224 439
Pasitenkinimas_po_rekla  Based on Mean .155 2 224 .856
mos Based on Median .156 2 224 .856
Based on Median and .156 2 205.097 .856
with adjusted df
Based on trimmed mean 157 2 224 .855
PASITIK_REKL Based on Mean .076 2 224 .926
Based on Median .039 2 224 .962
Based on Median and .039 2 220.942 .962
with adjusted df
Based on trimmed mean .109 2 224 .897
ISIPAR_REKL Based on Mean 2.783 2 224 .064
Based on Median 2.840 2 224 .061
Based on Median and 2.840 2 220.651 .061
with adjusted df
Based on trimmed mean 2.834 2 224 .061

Eksperimento dalyviy atsakymy pasiskirstymas pagal suvokiama reklamos kilme
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Jums rodyta reklama sukiiré: * VAR00001 Crosstabulation

Count
VAR00001
1 2 3 Total
Jums rodyta reklama Zmogus 58 18 6 82
sukire: Dirbtinis intelektas 5 23 52 80
Nesu tikras 14 35 16 65
Total 77 76 74 227
Ranks
Jums rodyta Mean
reklamg sukdiré: N Rank
MANIP_BENDR Zmogus 82 135.59
Dirbtinis 80 94.91
intelektas
Nesu tikras 65 110.27
Total 227
SANTYKIAI_PO Zmogus 82 127.04
' Dirbtinis 80 100.99
intelektas
Nesu tikras 65 113.55
Total 227
Test
Statistics®P
MANIP_BENDR SANTYKIAI_PO
Kruskal-Wallis H 15.917 6.377
df 2 2
Asymp. Sig. <.001 .041
a. Kruskal Wallis
Test
b. Grouping
Variable: Jums
rodyta reklamag
sukdreé:
Ranks
Jums rodyta Mean Sum of
reklamg sukairé: N Rank Ranks
MANIP_BENDR Zmogus 82 95.84 7858.50
Dirbtinis 80 66.81 5344.50
intelektas
Total 162
SANTYKIAI_PO Zmogus 82 90.25 7400.50
' Dirbtinis 80 72.53 5802.50
intelektas
Total 162
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Test

Statistics?
MANIP_BENDR SANTYKIAI_PO
Mann-Whitney U 2104.500 2562.500
Wilcoxon W 5344.500 5802.500
Z -3.950 -2.404
Asymp. Sig. (2- <.001 .016
tailed)
a. Grouping
Variable: Jums
rodyta reklama
sukiiré:
Ranks
Jums rodyta Mean Sum of
reklamg sukiiré: N Rank Ranks
MANIP_BENDR Dirbtinis 80 68.60 5488.00
intelektas
Nesu tikras 65 78.42 5097.00
Total 145
SANTYKIAI_PO Dirbtinis 80 68.96 5517.00
intelektas
Nesu tikras 65 77.97 5068.00
Total 145
Test
Statistics?
MANIP_BENDR SANTYKIAI_PO
Mann-Whitney U 2248.000 2277.000
Wilcoxon W 5488.000 5517.000
A -1.403 -1.284
Asymp. Sig. (2- 161 199
tailed)
a. Grouping
Variable: Jums
rodyta reklama
sukiiré:
Ranks
Jums rodyta Mean Sum of
reklama sukaré: N Rank Ranks
MANIP_BENDR Zmogus 82 81.25 6662.50
Nesu tikras 65 64.85 4215.50
Total 147
SANTYKIAI_PO Zmogus 82 78.29 6420.00
' Nesu tikras 65 68.58 4458.00
Total 147
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Test

Statistics?
MANIP_BENDR SANTYKIAI_PO

Mann-Whitney U 2070.500 2313.000
Wilcoxon W 4215.500 4458.000
z -2.326 -1.373
Asymp. Sig. (2- .020 170
tailed)
a. Grouping
Variable: Jums
rodyta reklama
sukiiré:
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9 priedas. Koreliaciné analizé

Duomeny pasiskirstymo normalumo vertinimas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Pasitenkinima
s_po_reklamo

MANIP_BENDR s PASITIK_REKL  ISIPAR_REKL

N 227 227 227 227
Normal Parameters®P Mean 5.2758 4.9119 4.6905 4.7280
Std. Deviation 1.08875 1.35458 1.45253 1.30924

Most Extreme Differences Absolute .108 .098 117 .073
Positive .059 .066 .074 .069

Negative -.108 -.098 -.117 -.073

Test Statistic .108 .098 117 .073
Asymp. Sig. (2-tailed)® <.001 <.001 <.001 .005
Mgnte l?arlo Sig. (2- Sig. <.001 <.001 <.001 .005
failed) 99% Confidence Interval Lower Bound .000 .000 .000 .003
Upper Bound .000 .000 .000 .007

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 1314643744.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Bendras Bendras Bendras
pasitenkinima  pasitikéjimas  jsipareigojima

s ,Apple* JApple” s ,Apple*
prekiy zenklu  prekiy zenklu = prekiy zenklui
N 227 227 227
Normal Parameters®® Mean 5.8429 5.6344 4.9110
Std. Deviation 1.23624 1.08622 1.38078
Most Extreme Differences Absolute .185 .138 .070
Positive 175 .104 .065
Negative -.185 -.138 -.070
Test Statistic .185 .138 .070
Asymp. Sig. (2-tailed)® <.001 <.001 .009
Monte garlo Sig. (2- Sig. <.001 <.001 .008
tailed) 99% Confidence Interval Lower Bound .000 .000 .006
Upper Bound .000 .000 .011

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 2000000.

Koreliaciné analizé
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Correlations

Bendras Bendras Bendras
Pasitenkinima pasitenkinima  pasitikéjimas isipareigojima

s_po_reklamo s Apple* +Apple* s ,Apple®
] PASITIK_REKL ISIPAR_REKL Prekiu Zenklu  prekiu Zenklu  prekiy zenklui  MANIP_BENDR
Spearman's rho  Pasitenkinimas_po_rekla  Correlation Coefficient 1.000 802" 7397 314 459" 578" 734"
mos Sig. (2-tailed) i <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 227 227 227 227 227 227 227
PASITIK_REKL Correlation Coefficient 8027 1.000 729" 259" 464" 549" 707"
Sig. (2-tailed) <.001 . <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 227 227 227 227 227 227 227
ISIPAR_REKL Correlation Coefficient 739" 729" 1.000 303" 451" 602" 686"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 . <.001 <.001 <.001 <.001
N 227 227 227 227 227 227 227
Bendras pasitenkinimas  Correlation Coefficient 3147 259" 3037 1.000 6417 563" 3517
L el Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 . <.001 <.001 <.001
N 227 227 227 227 227 227 227
Bendras pasitikéjimas Correlation Coefficient 459" 464" 451" 641" 1.000 708" 418"
ZAcERRREEk lzEnty Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 . <.001 <.001
N 227 227 227 227 227 227 227
Bendras sipareigojimas  Correlation Coefficient 578" 549" 602" 5637 708" 1.000 530"
AR AN e e e, <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 ) <.001
N 227 227 227 227 227 227 227
MANIP_BENDR Correlation Coefficient 734" 707" 686" 3517 418" 530" 1.000
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 .
N 227 227 227 227 227 227 227

=*_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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10 priedas. Moderatoriaus vertinimas

Tests of Between-Subjects

Effects

Dependent Variable:
SANTYKIAI_PO

Type I

Sum of Mean
Source Squares df Square F Sig.
Corrected Model 360.663% 219 1.647 15.122 <.001
Intercept 3079.221 1 3079.221 28273.981 <.001
MANIP_BENDR 19.060 13 1.466 13.463 .001
SANTYKIAI_PRIES 94.381 147 .642 5.895 .009
VARO00001 487 2 244 2.237 477
MANIP_BENDR * 1.564 2 782 7.180 .020
SANTYKIAI_PRIES
MANIP_BENDR * VAR00001 .399 2 .200 1.834 229
SANTYKIAI_PRIES * VAR00001 .000 0
MANIP_BENDR * .000 0
SANTYKIAI_PRIES * VAR00001
Error .762 7 .109
Total 5541.068 227
Corrected Total 361.426 226

a. R Squared = .998 (Adjusted R
Squared =.932)
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11 priedas. One-way repeated measures Anova testas.

Pasitenkinimas
Descriptive Statistics
VAR00001 Mean Std. Deviation N
Bendras pasitenkinimas 1 5.7186 1.43684 77
»Apple” prekiy zenklu 5.7500 1.22338 76
3 6.0676 .98386 74
Total 5.8429 1.23624 227
Pasitenkinimas_po_rekla 1 4.8961 1.35104 77
mos 2 5.1316 1.22575 76
8 4.7027 1.46347 74
Total 4.9119 1.35458 227
Multivariate Tests?
Partial Eta
Effect Value F Hypothesis df  Error df Sig. Squared
Pasitenkinimas Pillai's Trace 296 94.187° 1.000 224.000 <.001 .296
Wilks' Lambda 704  94.187° 1.000 224.000 <.001 .296
Hotelling's Trace 420 94.187° 1.000 224.000 <.001 .296
Roy's Largest Root 420 94.187° 1.000 224.000 <.001 .296
Pasitenkinimas * Pillai's Trace .045 5.281° 2.000 224.000 .006 .045
VAR00001 — b
Wilks' Lambda .955 5.281 2.000 224.000 .006 .045
Hotelling's Trace 047  s5.281° 2.000 224.000 .006 .045
Roy's Largest Root .047 5.2810 2.000 224.000 .006 .045
a. Design: Intercept + VAR00001
Within Subjects Design: Pasitenkinimas
b. Exact statistic
Mauchly's Test of Sphericity®
Measure: MEASURE_1
Epsilanb
Approx. Chi- Greenhouse-
Within Subjects Effect Mauchly's W Square df Sig. Geisser Huynh-Feldt Lower-bound
Pasitenkinimas 1.000 .000 0 . 1.000 1.000 1.000
Tests the null hypothesis that the error covariance matrix of the orthonormalized transformed dependent variables is
proportional to an identity matrix.
a. Design: Intercept + VAR0OQ001
Within Subjects Design: Pasitenkinimas
b. May be used to adjust the degrees of freedom for the averaged tests of significance. Corrected tests are displayed
in the Tests of Within-Subjects Effects table.
Tests of Within-Subjects Effects
Measure: MEASURE_1
Type Il Sum Partial Eta
Source of Squares df Mean Square F Sig. Squared
Pasitenkinimas Sphericity Assumed 99.254 1 99.254 94.187 <.001 .296
Greenhouse-Geisser 99.254 1.000 99.254 94.187 <.001 .296
Huynh-Feldt 99.254 1.000 99.254 94,187 <.001 .296
Lower-bound 99.254 1.000 99.254  94.187 <.001 .296
Pasitenkinimas * Sphericity Assumed 11.131 2 5.565 5.281 .006 .045
EERO0COL Greenhouse-Geisser 11.131 2.000 5.565 5.281 .006 .045
Huynh-Feldt 11.131 2.000 5.565 5.281 .006 .045
Lower-bound 11.131 2.000 5.565 5.281 .006 .045
Error(Pasitenkinimas) Sphericity Assumed 236.051 224 1.054
Greenhouse-Geisser 236.051 224.000 1.054
Huynh-Feldt 236.051 224.000 1.054
Lower-bound 236.051 224.000 1.054
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Tests of Between-Subjects Effects

Measure: MEASURE_1
Transformed Variable: Average
Type Il Sum Partial Eta
Source of Squares df Mean Square F Sig. Squared
Intercept 13126.234 1 13126.234 5748.098 <.001 962
VAR00001 1.375 2 .688 .301 .740 .003
Error 511.522 224 2.284
Estimated Marginal Means
1. VAR000O01 * Pasitenkinimas
Estimates
Measure: MEASURE_1
95% Confidence Interval
VAR0O0001 Pasitenkinimas Mean Std. Error Lower Bound Upper Bound
1 1 5.719 .140 5.442 5.995
2 4.896 154 4,593 5.199
2 1 5.750 .141 5.472 6.028
2 5.132 .155 4.827 5.437
3 1 6.068 .143 5.785 6.350
2 4.703 .157 4.394 5.012
Pairwise Comparisons
Measure: MEASURE_1
Mean 95% Cong#enrc;lr;grval for
Difference (I-
VAR00001 (I) Pasitenkinimas (J) Pasitenkinimas J) Std. Error Sig.? Lower Bound  Upper Bound
1 1 2 .823 .165 <.001 496 1.149
2 1 -.823" .165 <.001 -1.149 -.496
2 1 2 618" 167 <.001 .290 .947
2 1 -.618" 167 <.001 -.947 -.290
3 1 2 1.365 .169 <.001 1.032 1.697
2 1 -1.365" .169 <.001 -1.697 -1.032

Pasitikéjimas

Based on estimated marginal means
*. The mean difference is significant at the .05 level.
b. Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.
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Descriptive Statistics

VAR00001 Mean Std. Deviation N
Bendras pasitikéjimas 1 5.4935 1.24669 77
»Apple* prekiy zenklu 2 5.6217 1.09506 76
3 5.7939 .86934 74
Total 5.6344 1.08622 227
PASITIK_REKL 1 4.6266 1.47324 77
2 4.9309 1.42396 76
3 4.5101 1.44620 74
Total 4.6905 1.45253 227
Multivariate Tests®
Partial Eta
Effect Value F Hypothesis df  Error df Sig. Squared
Pasitikejimas Pillai's Trace 351 121.254° 1.000 224.000 <.001 il
Wilks' Lambda .649 121.254h 1.000 224.000 <.001 351
Hotelling's Trace 541 121.254° 1.000 224.000 <.001 351
Roy's Largest Root 541 121.254P 1.000 224.000 <.001 351
Pasitikejimas * Pillai's Trace .036 4.132° 2.000 224.000 .017 .036
RAROUO0 Wilks' Lambda .964 4.132° 2.000 224.000 .017 .036
Hotelling's Trace .037 4.132° 2.000 224.000 017 036
Roy's Largest Root 037 4.132° 2.000 224.000 .017 .036
a. Design: Intercept + VARO0001
Within Subjects Design: Pasitikejimas
b. Exact statistic
Mauchly's Test of Sphericity®
Measure: MEASURE_1
Epsilonh
Approx. Chi- Greenhouse-
Within Subjects Effect Mauchly's W Square df Sig. Geisser Huynh-Feldt Lower-bound
Pasitikejimas 1.000 .000 0 o 1.000 1.000 1.000

Tests the null hypothesis that the error covariance matrix of the orthonormalized transformed dependent variables is
proportional to an identity matrix.

a. Design: Intercept + VAR00001
Within Subjects Design: Pasitikejimas

b. May be used to adjust the degrees of freedom for the averaged tests of significance. Corrected tests are displayed

in the Tests of Within-Subjects Effects table.

Measure: MEASURE_1

Estimates

95% Confidence Interval

VAR00001 Pasitikejimas Mean Std. Error Lower Bound Upper Bound
1 1 5.494 124 5.250 5.737
2 4.627 .165 4.301 4.952
2 1 5.622 124 5.377 5.867
2 4.931 .166 4.604 5.258
3 1 5.794 126 5.546 6.042
2 4.510 .168 4.178 4.842

Measure: MEASURE_1

Pairwise Comparisons

95% Confidence Inrberval for

Mean Difference
Difference (I-
VAR00001 () Pasitikejimas (J) Pasitikejimas J) Std. Error  Sig.” Lower Bound  Upper Bound
1 1 2 867 .148 <.001 576 1.158
2 1 -.867" .148 <.001 -1.158 -.576
2 1 2 691" .149 <.001 398 .984
2 1 -.691" .149 <.001 -.984 -.398
3 1 2 1.284 .151 <.001 .987 1.581
2 1 -1.284" .151 <.001 -1.581 -.987

Based on estimated marginal means
*. The mean difference is sianificant at the .05 level.
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Isipareigojimas

Descriptive Statistics

VAR00001 Mean Std. Deviation N
Bendras jsipareigojimas 1 4.7377 1.39859 77
zAnplegprekiuizenkidl 2 4.9500 1.37913 76
3 5.0514 1.36334 74
Total 4.9110 1.38078 227
ISIPAR_REKL 1 4.7305 1.30647 77
2 4.8684 1.14344 76
3 4.5811 1.46425 74
Total 4.7280 1.30924 227

Multivariate Tests?®

Partial Eta
Effect Value F Hypothesis df  Error df Sig. Squared
Isipareigojimas Pillai's Trace .024 5.608" 1.000 224.000 .019 .024
Wilks' Lambda .976 5.608b 1.000 224.000 .019 .024
Hotelling's Trace 025 S.SOBb 1.000 224.000 .019 .024
Roy's Largest Root .025 5.608" 1.000 224.000 .019 .024
Isipareigojimas * Pillai's Trace .029 3.299P 2.000 224.000 .039 .029
VAR000O1 Wilks' Lambda 971 3.299% 2.000 224.000 .039 .029
Hotelling's Trace .029 3.299° 2.000 224.000 .039 .029
Roy's Largest Root 029 3.299h 2.000 224.000 .039 .029
a. Design: Intercept + VAR0O0O001
Within Subjects Design: Isipareigojimas
b. Exact statistic
Mauchly's Test of Sphericity?
Measure: MEASURE_1
Epsilonb
Approx. Chi- Greenhouse-
Within Subjects Effect Mauchly's W Square df Sig. Geisser Huynh-Feldt Lower-bound
Isipareigojimas 1.000 .000 0 . 1.000 1.000 1.000

Tests the null hypothesis that the error covariance matrix of the orthonormalized transformed dependent variables is
proportional to an identity matrix.

a. Design: Intercept + VARO00O01
Within Subjects Design: Isipareigojimas

b. May be used to adjust the degrees of freedom for the averaged tests of significance. Corrected tests are displayed
in the Tests of Within-Subjects Effects table.

Tests of Within-Subjects Effects
Measure: MEASURE_1

Type Il Sum Partial Eta
Source of Squares df Mean Square F Sig. Squared
Isipareigojimas Sphericity Assumed 3.940 1 3.940 5.608 .019 .024
Greenhouse-Geisser 3.940 1.000 3.940 5.608 .019 .024
Huynh-Feldt 3.940 1.000 3.940 5.608 .019 .024
Lower-bound 3.940 1.000 3.940 5.608 .019 .024
Isipareigojimas * Sphericity Assumed 4.635 2 2.317 3.299 .039 .029
paR00eoL Greenhouse-Geisser 4.635 2.000 2.317 3.299 .039 .029
Huynh-Feldt 4.635 2.000 2.317 3.299 .039 .029
Lower-bound 4.635 2.000 2.317 3.299 .039 .029
Error(lsipareigojimas) Sphericity Assumed 157.346 224 .702
Greenhouse-Geisser 157.346 224.000 .702
Huynh-Feldt 157.346 224.000 .702
Lower-bound 157.346  224.000 .702
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Measure: MEASURE_1

Estimates

95% Confidence Interval

VAR00001 Isipareigojimas Mean Std. Error Lower Bound Upper Bound
1 1 4.738 157 4.428 5.048
2 4.731 .149 4.436 5.025
2 1 4.950 .158 4.638 5.262
2 4.868 .150 4.572 5.164
3 1 5.051 .160 4.735 5.368
2 4.581 152 4.281 4.881

Measure: MEASURE_1

Pairwise Comparisons

95% Confidence In%erval for

Mean Difference
Difference (I-
VAR00001 () Isipareigojimas () Isipareigojimas Std. Error Sig.? Lower Bound  Upper Bound
1 1 2 .007 .135 .958 -.259 273
2 1 -.007 .135 958 =273 .259
2 1 2 .082 .136 .549 -.186 .350
2 1 -.082 .136 .549 -.350 .186
3 1 2 470 .138 <.001 -199 742
2 1 -.470° .138 <.001 -.742 -.199

Based on estimated marginal means

*. The mean difference is significant at the .05 level.
b. Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.
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