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Santrauka

Pastaraisiais metais vis daugiau démesio skiriama dirbtinio intelekto sukurtam rinkodaros turiniui ir
jo poveikiui vartotojy elgsenai skaitmeninéje aplinkoje. Taciau mokslingje literatiiroje vis dar
nesutariama, kaip dirbtinio intelekto autorystés Zzyméjimas veikia vartotojy atsakg. Kai kurie tyrimai
rodo, kad dirbtinio intelekto sukurtas turinys gali biiti vertinamas taip pat palankiai kaip ir Zmogaus
kurtas (Kirkby et al., 2023). Taciau kiti autoriai pazymi, kad dirbtinio intelekto autorystés zyma
daznai sukelia skepticizmg, maZzina suvokiamg autentiSkumg ir neigiamai veikia turinio vertinimg
(Zhang & Gosline, 2023; Lim & Schmalzle, 2024; Shantatula et al., 2024).

Sio tyrimo objektas — vartotojy atsakas j dirbtinio intelekto sukurta rinkodaros turinj ir jo autorystés
zZymgjimg socialiniuose tinkluose.

Tyrimo tikslas — teoriSkai ir empiriSkai pagrjsti dirbtinio intelekto sukurto rinkodaros turinio ir jo
autorystés Zymeéjimo poveikj vartotojy atsakui socialiniuose tinkluose.

Atlikto tyrimo rezultatai patvirtina, kad dirbtinio intelekto turinio poveikis vartotojams priklauso nuo
kontekstinio suderinamumo — pazymétas dirbtinio intelekto turinys sukelia teigiamg atsaka tik
tuomet, kai jo tematika yra susijusi su dirbtiniu intelektu ir kai $altinis ir turinys vartotojui atrodo
konceptualiai nuosekliis (Lee et al., 2025). Sis efektas aiskinamas remiantis schemos atitikimo teorija,
teigiancia, kad vartotojai pozityviau vertina informacija, kuri dera su jy iSankstinémis Ziniomis ar
lukesciais (Mandler, 1982; Meyers-Levy & Tybout, 1989). Savo ruoztu, dirbtinio intelekto ir jo
sukurto turinio atitikimas prognozuoja aukstesnius patikimumo vertinimus — tiek $altinio empatijos,
palankumo, kompetencijos, tiek turinio patikimumo dimensijose.

Visgi, tyrimas atskleidé, kad toks Saltinio ir turinio atitikimas neturi reikSmingo praktinio poveikio
vartotojy jsitraukimo ketinimams; tik suvokiamas turinio patikimumas bei Saltinio emocinés savybeés
— ypa¢ empatija ir palankumas — skatina elgseninj atsaka. Be to, semantin¢ analizé parode¢, kad
vartotojai kelia auksStesnius kokybinius ir etinius reikalavimus dirbtinio intelekto turiniui, ypac kai jis
publikuojamas akademiniy institucijy vardu — jie tikisi kalbinio tikslumo, stilistinio natiiralumo bei
skaidraus tokio turinio zymeéjimo. Tyrimo jzvalgos gali prisidéti prie atsakingesnio dirbtinio intelekto
sprendimy taikymo rinkodaroje ir informuoti organizacijas, siekiancias uztikrinti etiSka bei
pasitikéjimg stiprinan¢ig komunikacija socialiniuose tinkluose.
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Summary

In recent years, increasing attention has been devoted to marketing content generated by artificial
intelligence (Al) and its impact on consumer behaviour in the digital environment. However,
academic literature still lacks consensus on how the labelling of Al authorship influences consumer
responses. Some studies suggest that Al-generated content may be evaluated as favourably as that
created by humans (Kirkby et al., 2023). However, other authors point out that labelling content as
Al-generated often triggers scepticism, reduces perceived authenticity, and negatively affects content
evaluation (Zhang & Gosline, 2023; Lim & Schmalzle, 2024; Shantatula et al., 2024).

The focus of this study is on consumer response to the labelling of Al-generated marketing content
and its authorship in social media.

The aim of the study is to provide a theoretical and empirical justification of the impact of labelling
Al-generated marketing content and authorship on consumer response on social media.

The results of the conducted study confirm that the impact of Al-generated content on consumers
depends on contextual congruence — content labelled as Al-generated elicits a positive response only
when its topic relates to artificial intelligence and when the source and the content appear
conceptually consistent to the consumer (Lee et al., 2025). This effect is explained by schema
congruity theory, which posits that individuals respond more positively to information that aligns
with their prior knowledge or expectations (Mandler, 1982; Meyers-Levy & Tybout, 1989).
Consequently, the alignment between artificial intelligence and the content it generates predicts
higher credibility ratings — across dimensions such as source empathy, goodwill, competence, and the
perceived credibility of the content itself.

Nevertheless, the study revealed that such source—content congruence does not have a significant
practical effect on consumers’ engagement intentions; only perceived content credibility and the
emotional characteristics of the source — particularly empathy and goodwill — drive behavioural
responses. Furthermore, semantic analysis indicated that consumers place higher qualitative and
ethical demands on Al-generated content, especially when it is published under the name of academic
institutions — they expect linguistic accuracy, stylistic naturalness, and transparent labelling. These
insights may contribute to the more responsible use of Al solutions in marketing and inform
organisations seeking to ensure ethical and trust-enhancing communication on social media.
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Ivadas

Dirbtinis intelektas spar¢iai populiaréja jvairiose srityse, Kartu ir rinkodaroje, atverdamas naujas
galimybes kurti personalizuotus ir efektyvius rinkodaros sprendimus: net 88 proc. rinkodaros
specialisty naudoja dirbtinj intelekta atlikdami kasdienes uzduotis (Survey monkey Inc., 2024).
Dirbtinio intelekto technologijos placiai naudojamos siekiant automatizuoti anks¢iau didesnio
darbuotojy jsitraukimo, finansiniy ir laiko sgnaudy reikalavusius procesus, jskaitant taciau
neapsiribojant turinio kiirimu, rinkodaros duomeny rinkimu ir analize, rinkodaros strategijy
formavimu, klienty aptarnavimu ir kt. (Kumar et al., 2019, Lee & Cho, 2020; Huang & Rust, 2021).
Ypac socialiniy tinkly rinkodaroje, dirbtinio intelekto technologijos padeda srities specialistams kurti
patraukly turinj, atsizvelgiant j vartotojy elgseng ir turinio vartojimo jprocius (Briins & Meilner,
2024).

Vienas i$ pagrindiniy dirbtinio intelekto taikymo socialiniuose tinkluose aspekty yra turinio kiirimas
naudojant didziuosius kalbos modelius (angl. large language models, LLM). Vienas i$ tokiy
technologijy pavyzdziy — ,,ChatGPT*, surenkantis daugiau nei 200 milijony aktyviy naudotojy
kiekvieng savaitg (Fried, 2024). Pateikus uzklausas (zr. 1 priedas) ,,Trumpai (100 Z) paaiskink man,
kaip veikia ,,ChatGPT?*, , Kokiu buidu, pasitelkiant tavo pagalba, rinkodaros specialistai gali kurti
rinkodaros turinj?*, ,,ChatGPT* sugeneravo atsakyma, jog §i dirbtinio intelekto sistema geba
analizuoti vartotojo pateikiamus tekstinius duomenis (uzklausas) bei greitai parengti atsakymus, kurti
skirtingus, personalizuotus tekstus ar kitokj kiirybinj turinj remiantis ,,tikimybiniais rySiais tarp
zodziy ir fraziy“. Toks irankio funkcionalumas yra reik§mingas socialiniy tinkly rinkodaros srityje,
nes jo naudojimas nereikalauja specifiniy techniniy jgiidziy ar programavimo Zziniy, jrankis yra
pricinamas pla¢iam vartotojy ratui bei suteikia galimybe¢ sparéiai ir dideliais Kiekiais generuoti
tikslinéms auditorijoms pritaikyta turinj (Pavlik, 2023; Abi-Rafeh et al., 2024). Atsizvelgiant j sparCig
didziyjy kalbos modeliy integracija j rinkodaros turinio kiirima, kyla praktinis poreikis suprasti, kaip
vartotojai suvokia dirbtinio intelekto sukurtus pranesimus socialiniuose tinkluose.

Tyrimo problema. AnksCiau rinkodaros turinys, sukurtas naudojant dirbtiniu intelektu grjstus
sprendimus bei publikuojamas ar kitaip jveiklinamas vieSoje erdvéje, nebuvo iSskiriamas ar kitaip
pazymimas. Taciau pastaruoju metu, atsizvelgiant j teisés akty pokyc€ius ir skaidraus dirbtinio
intelekto naudojimo poreikj, tam tikrose socialiniy tinkly platformose buvo realizuotos etiketés (angl.
labels), nurodancios, kad jrasas buvo sukurtas pasitelkiant dirbtinio intelekto technologijas, taip
didinant platformos vartotojy sgmoninguma apie matoma turinj. Panasios, rekomenduojamos vartoti
etiketés jau yra taikomos socialiniy tinkly platformy jrasuose, kuriy publikavimas yra finansuojamas
prekiy zenkly ar organizacijy, paZymint jrasus kaip ,,remiama“ (angl. sponsored). Tokios etiketés,
leidziancios vartotojams atpaZinti Zinutes kaip reklama, skatina nepasitikéjima, maZina vartotojy nora
dalytis praneSimu ar kitaip iSreiksti pritarimag matomam turiniui (Boerman et al., 2017). Kitos
jspéjamosios etiketés, kaip ,klaidinga® (angl. false), ,,pakeista (angl. altered) arba ,,i§ dalies
klaidinga®“ (angl. partily false), ,,Facebook® tinkle taikomos turiniui, kuris yra perzitirétas
nepriklausomy fakty tikrintojy bei nustatytas kaip neatitinkantis platformos standarty, taip pat daro
jtakg vartotojy atsakui. Anot tyrimy (Mena, 2020; Clayton et al., 2020; Koch et al., 2023),
ispéjamosios etiketés reikSmingai sumazina vartotojy ketinimus dalytis publikuojama informacija.

Iki $iol dirbtinio intelekto sugeneruota turinj zymincios etiketés buvo tik rekomendacinio pobtidzio,
taciau tai nesuteiké pakankamai skaidrumo bei neuZztikrino tinkamo platformy vartotojy informavimo
apie turinio autoryste. Tyrimai rodo, kad dalis turinio kuiréjy nejzvelgia butinybés deklaruoti dirbtinio
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intelekto naudojimo sickiant kurti turinj, laikydami S§ig technologijg lygiaverte kitoms jprastoms
priemonéms, tokioms kaip teksto redagavimo ar automatinio taisymo jrankiai (Draxler et al., 2024).
Neuztikrinant skaidrumo, vartotojy pozitris i skaitmeninés rinkodaros kanalus, kuriuose naudojamas
dirbtinis intelektas, ateityje gali reikSmingai prastéti (Campbell et al., 2022). Dél to, kai kurios
socialiniy tinkly platformos 2024 m. émé naudoti algoritmus, galinCius automatiSkai atpazinti
dirbtinio intelekto sukurta turinj ir jj pazyméti, jskaitant ,,Meta Platforms Inc.” priklausanéius
»Facebook®, ,Instagram‘ ir ,,Threads* (Clegg, 2024) bei ,,.ByteDance* priklausantj ,,TikTok*
(TikTok, n.d.). Sis pokytis kelia svarbius klausimus apie tai, kaip vartotojai reaguoja j dirbtinio
intelekto sukurtg bei paZzymeétg turinj ir ar turinio Zyméjimas gali turéti jtakos jy atsakui — pozitriui j
turinj naudojantj prekiy Zenkla, pasitikéjimui skelbiama informacija ir jsitraukimui.

2024 m. geguze atliktas pasaulinis tyrimas parodé, kad net 62 procentai rinkodaros, vieSyjy rysiy,
pardavimy ir klienty aptarnavimo specialisty mano, jog dirbtinio intelekto sukurtam turiniui Zyméti
skirtos etiketés galimai daryty teigiama jtaka jy socialiniy tinkly strategijai (Dixon, 2024a). Taciau ty
paciy mety geguze Jungtingje Karalystéje atlikta apklausa parodé, kad net 27 proc. respondenty,
pamatg socialiniuose tinkluose pazyméta dirbtinio intelekto sukurtg turinj, blokuoty arba nebesekty
paskyros, kuri jj paskelbé (Dixon, 2024b). I$siskiriancias vartotojy reakcijas patvirtina ir moksliniai
tyrimai. Kai kurie autoriai pabréZzia, kad vartotojai, suzinoje¢ apie turinio sukiirimg naudojant dirbtinj
intelekta, jaucia didesnj skeptiskumg ir mazesnj pasitikéjima tokiu turiniu (Kirkby et al., 2023; Altay
& Gilardi, 2024). Kiti tyrimai — prieSingai, rodo, kad vartotojy pozitris j dirbtinio intelekto
sugeneruotg turinj nesiskiria nuo jy pozitrio j Zmogaus sukurtg turinj (Shantatula et al., 2024).
Nepaisant augan¢io mokslinio susidoméjimo Sia tema, didzioji dalis atlikty tyrimy naudojo
nenatliralias ar konceptualias Zyméjimo formas — autorystés informacija buvo pateikiama atskirai nuo
paties turinio (Altay & Gilardi, 2024; Lee et al., 2025) ar jterpiama kaip papildomas tekstinis
paaiskinimas (Carney et al., 2024). Todél empiriniai tyrimai, analizuojantys DI sukurty jrasy
Zzymejimo poveikj natiiralioje, platformos struktiiroje integruotoje formoje, vis dar yra itin riboti.

Be to, iki Siol maZai démesio skirta dar vienam svarbiam aspektui — turinio teminei sgsajai su dirbtiniu
intelektu. Sis veiksnys gali turéti daryti jtaka vartotojy atsakui, nes DI Zyméjimas gali biiti vertinamas
skirtingai priklausomai nuo to, ar pats jrasas yra apie DI grista produkta. Todél didéjant dirbtinio
intelekto technologijy integracijai j jvairias rinkodaros strategijas, pastebimas nuolatinis poreikis
suprasti, kaip Sios technologijos gali biiti panaudojamos rinkodaros turiniui kurti (Taylor, 2019), koks
yra vartotojy poziiris j jy naudojimg rinkodaroje (Guha et al., 2020) ir suprasti, kaip dirbtinio
intelekto sukurto turinio Zyméjimas gali paveikti reklamos efektyvuma (Peres et al., 2023). Tai ypac
aktualu rinkodaros specialistams, kurie turi prisitaikyti prie naujy teisés akty ir vartotojy likesciy,
kad galéty kurti veiksmingas ir etiSkas rinkodaros strategijas socialiniuose tinkluose.

Tyrimo problema — kaip dirbtinio intelekto sukurtas rinkodaros turinys ir jo autorystés Zyméjimas
veikia vartotojy atsaka socialiniuose tinkluose?

Tyrimo objektas — vartotojy atsakas j dirbtinio intelekto sukurtg rinkodaros turinj ir jo autorystés
Zymejima socialiniuose tinkluose.

Tyrimo tikslas — teoriSkai ir empiriskai pagrijsti dirbtinio intelekto sukurto rinkodaros turinio ir jo
autorystés Zyméjimo poveikj vartotojy atsakui socialiniuose tinkluose.

Tyrimo uZdaviniai:
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1. atskleisti dirbtinio intelekto sukurto rinkodaros turinio ir jo autorystés Zymejimo socialiniuose
tinkluose poveikio vartotojy atsakui tyrimy aktualuma ir problematika;

2. remiantis esamy teorijy panaudojimo galimybémis, argumentuoti konceptualy modelj,
hipotetizuojantj dirbtinio intelekto sukurto rinkodaros turinio ir jo autorystés zyméjimo poveikij
vartotojy atsakui socialiniuose tinkluose,

3. pagrjsti dirbtinio intelekto sukurto rinkodaros turinio ir jo autorystés zyméjimo poveikj vartotojy
atsakui socialiniuose tinkluose, tyrimo metodologija,

4. empiriSkai patikrinti dirbtinio intelekto sukurto rinkodaros turinio ir jo autorystés zymeéjimo
poveikj vartotojy atsakui socialiniuose tinkluose.

Tyrimo metodai. Tyrime taikyta sisteminé bei palyginamoji mokslinés literatiros analizé, atliktas
kiekybinio pobiidzio tyrimas. Duomenys buvo renkami pasitelkiant interneting anketing apklausa.
Statistinei duomeny analizei naudoti jvairiis metodai: apraSomoji statistika, faktoriné analizé,
koreliaciniai ir regresiniai skaiCiavimai, taip pat taikyti neparametriniai testai. Surinkti duomenys
apdoroti naudojant statisting analizés programing jrangg ,,SPSS*.
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1. Dirbtinio intelekto sukurto rinkodaros turinio ir jo autorystés Zyméjimo poveikio vartotoju
atsakui socialiniuose tinkluose tyrimuy aktualumas ir problematika

Dirbtinio intelekto naudojimas rinkodaroje. Dirbtinis intelektas (toliau — DI) vis daZniau
naudojamas pasikartojanciy rinkodaros uzduociy automatizavimui, duomeny apdorojimui ir analizei
(Huang & Rust, 2020). Sios kompiuterinés ,,sistemos sugebéjimas teisingai interpretuoti iorinius
duomenis, mokytis i$ jy ir panaudoti tokias zinias, kad biity jgyvendinti konkretis tikslai ir uzdaviniai,
lanksciai juos pritaikant™ (Kaplan & Haenlein, 2019, p. 15) kai yra ,,veikiama nepakankamy ziniy ir
riboty iStekliy sglygomis® (Wang, 2019), leidzia kurti turinj (Gao et al., 2023, Abi-Rafeh et al., 2024),
analizuoti rinkodaros struktiiruotus ir nestruktiruotus duomenis, jskaitant skaitinius duomenis,
vaizdus ar kalbg, Kurie atskleidzia gilesnius vartotojy elgsenos modelius (Davenport et al., 2019).
Tokiais duomenimis grjsti rinkodaros sprendimai gali padéti optimizuoti reklamos iSlaidas, efektyviali
pasiekti tiksline auditorijg (Lee & Cho, 2020) bei kurti jai pritaikyta patirtj, pavyzdziui, pasitelkiant
personalizuotus rekomendacijy algoritmus (Kumar et al., 2019).

Did¢jant DI naudojimui rinkodaros srityje, stebimas ir DI grjsty sprendimy prieinamumo augimas,
ypaé ty, kuriems nereikalingos specializuotos technologinés Zinios. Tai sudaro salygas rinkodaros
specialistams savarankiSkai naudoti pazangius jrankius, tokius kaip dideliais kalbos modeliais gristi
generatyvaus DI sprendimai, pavyzdziui, 2022 m. ,,OpenAl* sukurtas pokalbiy robotas ,,ChatGPT*,
siekiant kurti turinj jvairiems rinkodaros komunikacijos kanalams: nuo socialiniy tinkly jrasy iki
tinklaras¢iy straipsniy (Wiredu et al., 2023). ,,ChatGPT* naudotojams suteikia galimybe tiesiogiai
jvesti tekstines uzklausas ir per itin trumpg laikg gauti iSsamius, kontekstualius atsakymus (Pavlik,
2023). Jei tinkamai instruktuotas, §is generatyvaus DI modelis gali generuoti jtaigias, dideliu
efektyvumu pasizymincias personalizuotas Zinutes jvairiems rinkodaros kanalams (Matz et al., 2024),
jskaitant socialinius tinklus.

Anksciau DI sukurto turinio Zyméjimas socialiniuose tinkluose nebuvo privalomas, tod¢l vartotojai
daznai nesuvokdavo, kad sgveikauja su DI sukurtomis zinutémis. Tai lémé tokio turinio naujumas bei
jo karéjy pozitris j DI technologijas kaip | jprastus teksto redagavimo ar automatinio taisymo
jrankius, kuriy naudojimo nurodyti néra butinybés (Draxler et al., 2024). Taciau skaidraus DI
naudojimo poreikj socialiniuose tinkluose paskatino Europos Sajungos DI aktas, jsigaliojes 2024 m.
rugpjicio 1 d. Nors dokumente néra apibréztas DI sukurto turinio naudojimas socialiniuose tinkluose,
aktas numato, jog asmenys turi buti aiskiai informuoti, jei jie sgveikauja su DI sistema (2024 m.
birzelio 13 d. Europos Parlamento & Tarybos reglamentas (ES) 2024/1689, 2024). Taip siekiama
uztikrinti skaidruma, jog vartotojai suprasty, kai susiduria su DI technologijomis. Todél socialinése
platformose imta diegti algoritmus, gebancius atpazinti DI sukurta turinj ir jj pazymeéti atitinkamomis
etiketémis (zr. 1 pav.), pavyzdziui, ,,sukurta DI (angl. made with Al / Al info / Al-generated) (Clegg,
2024; TikTok, n.d.). Visgi, DI valdomy sprendimy sukurto rinkodaros turinio Zzyméjimas
socialiniuose tinkluose kelia klausimus apie vartotojy poziiirj j tokj turinj ir jo jtakg vartotojy atsakui.
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1 pav. Zymos, kuriomis Zymimas DI sukurtas turinys socialinése platformose ,,Facebook®, ,,Instagram* ir
,» TikTok*

Siekiant iS§samiai iStirti dirbtinio intelekto sukurto rinkodaros turinio autorystés poveikj vartotojy
atsakui socialiniuose tinkluose bei nustatyti egzistuojan¢iy tyrimy ribotumus ir tolimesniy tyrimy
perspektyvas, svarbu atlikti sistemine esamy moksliniy tyrimy apzvalga. Analizés pagalba nustatyti
tyrimy i$8ukiai leisty identifikuoti busimy moksliniy tyrimy prioritetus. Atsizvelgiant j DI taikymo
rinkodaroje moksliniy tyrimy novatoriskuma, identifikuotos dvi pagrindinés tyrimy sritis: vartotojy
atsakas j turinio zyméjima socialiniuose tinkluose bei j DI valdomy sprendimy sukurtg rinkodaros
turiny.

Vartotojy atsako j turinio Zyméjima socialiniuose tinkluose iStirtumo lygmuo. Socialiniy tinkly
vartotojy reakcijos j turinj Zymincias etiketes dazniausiai priklauso nuo zymejimo tipo, jo pateikimo
budo ir vartotojy suvokimo apie tokiy etikeciy reik§me. Tyrimai rodo, kad turinio Zymos, tokios kaip
»~remiama“, padeda vartotojams geriau suprasti, kad turinys su kuriuo sgveikaujama yra komercinio
pobiidZio, o tai daznai skatina kritiska pozitrj j tokj turinj (Boerman et al., 2017; De Veirman &
Hudders, 2020). Pavyzdziui, vartotojai yra linke skeptiskiau vertinti nuomonés formuotojy ar kity
Zinomy asmeny paskelbtus jrasus, kai juose yra aiSkiai nurodytas jraSo rémimo aspektas, mat tokios
zymos atskleidZia turinj skelbian¢iy asmeny finansines paskatas bei suponuoja turinio subjektyvuma
ar nepatikimuma. Anot Boerman‘as et al. (2017), tokio tipo socialiniy tinkly turinio Zymos taip pat
daznai mazina vartotojy norg jsitraukti j turinj, pavyzdziui, juo dalytis ar komentuoti, nes vartotojai
gali jausti, kad jy veiksmai tokiu biidu prisideda prie reklaminio tikslo jgyvendinimo.

Mena‘o (2020) bei Clayton‘o et al. (2020) tyrimai parodé, kad jspéjamosios etiketés, tokios kaip
»klaidinga“ arba ,,uzginCytas turinys“ (angl. disputed content), mazina pasitikéjima Zymimu turiniu
ir vartotojy tikimybe juo dalytis. Tokios Zymos socialiniuose tinkluose buvo realizuotos siekiant
kovoti su skleidziama dezinformacija; jos padeda vartotojams identifikuoti galimai klaidingg
informacijg ir paskatina juos kritiSkiau jvertinti matoma turinj. Visgi, tyrimai rodo, jog kity tinklo
vartotojy iSreikStas pritarimas turiniui gali nusverti neigiama zyméjimo poveikj (Luo et al., 2022;
Molina et al., 2023). Luo et al. (2022) tyrimo rezultatai atskleidé, kad antrastés, sulaukusios daug
,Facebook* paspaudimy ,,patinka“ (angl. like), buvo laikomos patikimesnémis nei tos, kurios sulauké
maziau vartotojy jsitraukimo, o Molina et al. (2023) nustaté, kad vartotojai yra labiau linke palikti
komentarus po klaidingas naujienas pristatanciais jrasais, kai jie turi daugiau ,,patinka* paspaudimy.
Tai rodo, jos socialiniuose tinkluose ,,patinka“ paspaudimy skaicius stiprina vartotojy suvokiama
turinio patikimumg.

Taciau egzistuoja ir tam priestaraujantys tyrimai. Remiantis Koch‘u et al. (2023) tyrimo duomenimis,
kai vartotojai sgveikauja su jau paZymeétu turiniu socialiniuose tinkluose, turinio teisingumg
tikrinancios etiketés veiksmingai mazina klaidingo turinio pasidalijimg ir jy efektyvumas néra
veikiamas kity vartotojy jsitraukimo — pasidalinimy ar ,,patinka‘ paspaudimy. Todé¢l vienareikSmio
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atsakymo, ar vartotojy jsitraukimg rodantys elementai socialiniuose tinkluose veikia kity tinklo
vartotojy poziliri ] matomg turinj, néra.

Anot tyrimy, vartotojy reakcijas taip pat gali veikti etike¢iy aiSkumas ir informatyvumas. Clayton‘as
et al. (2020) atkreipé démesj, kad konkrecios etiketés, kaip ,klaidinga®, yra veiksmingesnés nei
bendro pobiidzio jspéjimai, nes jos vartotojams suteikia aiskig ir pagrista priezastj abejoti matomu
turiniu. Kita vertus, vartotojams sunkiai suprantamos zymos gali sukelti ne tik skeptiSkumg dél
Zymimo turinio, bet ir bendro pasitikéjimo socialiniy tinkly platformos turiniu sumazéjima.

Apibendrinant, ankstesni tyrimai apie turinio zZyméjima socialiniuose tinkluose atskleidzia, kad
jvairls zyméjimai, tokie kaip ,remiama®, ,klaidinga*“ ar ,uzginCytas turinys“, daznai sulaukia
neigiamy vartotojy reakcijy. Tokios etiketés sukelia skepticizmg, mazina pasitikéjima pazymétu
turiniu ir skatina vartotojus vengti jsitraukimo, nes jos atskleidzia turinio komercinj ar klaidinantj
pobidi. Sie rezultatai leidZia manyti, kad panasy poveikj gali turéti ir DI naudojima turinio kiirime
atskleidziancios etiketés, pavyzdziui, ,,sukurta DI*. Nors tokios Zymos skirtos uztikrinti skaidruma
dél turinio kilmeés (Clegg, 2024; TikTok, n.d.), jos taip pat gali sukelti abejones dé¢l turinio
autentiSkumo ir tikslumo, ypac jei vartotojai neturi pakankamai ziniy apie DI naudojima (Fisher et
al., 2024). Todél néra aisku, ar DI sukurto rinkodaros turinio autorystés zyméjimas daryty tokig pat
itaka, kaip ir kitos socialiniuose tinkluose realizuotos etiketés, ar jo poveikis vartotojy pasitikéjimui
turiniu bei jy jsitraukimui socialiniuose tinkluose reik§mingai skirtysi. Atsizvelgiant j tai, kad turinio
zyméjimas nebéra savanoriskas, svarbu testi mokslinius tyrimus, siekiant i$siaiskinti vartotojy atsaka
bei nustatyti, kaip toks turinio Zyméjimas gali paveikti suvokiama turinio patikimuma, tiek vartotojy
ketinimus jsitraukti.

Naujausi tyrimai, nagrinéjantys DI sukurto turinio Zyméjima socialiniuose tinkluose, nurodo, jog DI
sukurty antraséiy zyméjimas tokiomis etiketémis, kaip ,,sukurta DI*, socialiniuose tinkluose sukelia
vartotojy skepticizma, kuris mazina tiek suvokiama naujienos antrastés tiksluma, tiek norg ja dalytis
(Altay & Gilardi, 2024). Sis poveikis pasireiské nepriklausomai nuo to, ar antrasté buvo teisinga,
klaidinga, Zmogaus ar DI sukurta. Tai rodo, kad turinio zyméjimas kaip ,,sukurta DI* savaime silpnina
vartotojy pasitikéjima turiniu. Sis skepticizmas gali kilti i§ vartotojy klaidingo suvokimo, jog
antra$éiy, pazyméty kaip sukurty DI, kiirimo procesas buvo visiS$kai automatizuotas ir nebuvo
Altay‘aus ir Gilardi‘o (2024) tyrimo dalyviai daznai laiké, kad DI sukurtas turinys yra maziau
patikimas nei zmogaus, net jei objektyviai vertinant turinio kokybé¢ ir tikslumas buvo vienodi.
Tyrimas taip pat atskleidé, kad ,,sukurta DI etiketés naudojimo poveikis buvo pastebimai mazesnis
nei etiketés ,.klaidinga“ Zymeéjimo poveikis. Autoriai paZzymi, jog ,.klaidinga“ Zyma tris kartus stipriau
paveiké vartotojy suvokima ir ketinimus dalytis turiniu. Sis rezultatas rodo, kad vartotojai yra
jautresni tiesioginiams teiginiams apie turinio klaidinguma nei informaciniams Zyméjimams apie
turinio kilme. Taciau DI zyméjimas vis tiek reikSmingai sumaZzino pasitikéjima turiniu.

Autoriai pabrézia, kad Sie rezultatai atskleidzia gilesnj problemos aspekta — vartotojy ribota suvokimag
apie DI vaidmen; turinio kiirime. Daugelis respondenty link¢ manyti, kad DI sugeneruotas turinys yra
maziau kokybiSkas ir autentiSkas, nepaisant objektyviy turinio savybiy. Tai, anot autoriy, kelia
klausimus apie DI Zzyméjimo politikos efektyvuma: nors skaidrumas dél turinio kilmés yra svarbus,
jis gali skatinti nepasitikéjima, jei visuomeng¢je tritkksta ziniy apie DI veikimo principus ir kontrolés
mechanizmus.
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Visgi, Altay‘aus ir Gilardi‘o (2024) tyrime pagrindinis démesys buvo sutelktas j naujieny antrasciy
zymejima kaip DI sukurty ir vartotojy reakcijas j tai — toks ribotas turinio tipas kaip naujieny antrastes
nesuteikia pakankamai duomeny apie vartotojy pozitirj i tradicing teksting ir vizualing rinkodaros
komunikacija socialiniuose tinkluose. Atsizvelgiant j skirtumus tarp naujieny antras¢iy ir rinkodaros
zinuciy socialiniuose tinkluose, reikalingi papildomi tyrimai, atskleidziantys vartotojy atsakg ir
jsitraukima socialiniuose tinkluose j DI zyméjimus, jtraukiant tiek tekstinj, tick vizualinj turinj.

Vartotojuy poziurio i DI valdomy sprendimy sukurta rinkodaros turinj iStirtumo lygmuo.
Atliekant jau egzistuojanc¢iy moksliniy Saltiniy, nagrin¢janciy vartotojy poziirj j DI sprendimy
sukurtg turinj, analize pastebima, jog Sioje srityje atlikty tyrimy rezultatai neretai skiriasi. Toliau
pateikiamas glaustas apibendrinimas, kuriame analizuojami skirtingy moksliniy darby duomenys ir
1Svados.

Wu‘o et al. (2021) straipsnyje buvo nagrinéjama, kaip zmonés 2018-2019 m. socialinéje platformoje
»Iwitter” diskutuoja apie DI naudojima reklamoje. Rezultatai parodé, jog daugiausia diskusijy
sulauké DI naudojimas socialiniy tinkly kampanijose, reklamos tikslinis orientavimas bei DI valdomi
jrankiai naudojami rinkodaroje. Pozityviausiai buvo vertinami DI jrankiai, skirti reklamos
efektyvumui gerinti (skirti duomeny analizei, tiksliniam reklamos orientavimui ar personalizuoty
reklaminiy teksty koirimui), o neigiamai — DI naudojimas socialiniy medijy kampanijose, pavyzdziui,
pakei¢iant nuomonés formuotojus ar atliekant jvairius su vartotojy privatumo pazeidimais siejamus
veiksmus. Autoriai pabrézé, kad Siame tyrime iSrySkéjo vieningo pozitrio trikumas apie DI
naudojimg rinkodaroje.

Wu‘o ir Wen‘o (2021) tyrimas nagrinéjo, kaip DI naudojimas reklamy kirime veikia vartotojy
reakcijas bei poziiirj. Respondentai tyrime vertino DI sukurtas reklamas pagal jy objektyvuma,
zmogiskumo lygj, keistuma (angl. eeriness) bei bendra patrauklumg. Rezultatai parodé, kad DI
sukurty reklamy objektyvumas teigiamai veikeé vartotojy pozitiri, nes toks turinys buvo suvokiamas
kaip tikslesnis ir maZziau SaliSkas nei Zmogaus sukurtos reklamos. Taciau didesnis DI ZmogiSkumo
lygis ir dél to respondenty jauciamas diskomfortas lémé neigiamg poveikj jy poZiiiriui, sustiprinant
suvokiamg reklamos keistumg ir maZinant jos patraukluma.

Argan‘as, Ding¢‘as et al. (2022) nagrinéjo, kaip socialiniy tinkly vartotojai reaguoja ; DI kuriamas
reklamas. Rezultatai atskleidé tris pagrindinius atsako proceso etapus: ,,priémimg®, ,,jsitraukimg‘ ir
Hhutraukimo taska™ (angl. break-point). Pirmame — priémimo — etape reklama buvo vertinama kaip
patraukli arba nepatraukli. Patrauklumas priklausé nuo tokio turinio aktualumo ir vizualinés kokybés.
Reklamos, kurios atitiko vartotojy asmeninius interesus ar sukélé smalsumg, buvo vertinamos
teigiamai. Pavyzdziui, reklamos, skatinancios praleidimo baimg (angl. fear of missing-out), efektyviai
jtrauké vartotojus, nes pabrézé riboty pasitilymy ar galimybiy praleidimo rizikg. Antrasis —
jsitraukimo — etapas apéme vartotojy gilesn¢ reklamos analiz¢. Dalyviai daznai lygino reklamose
pateiktas galimybes ir ieSkojo papildomos informacijos apie paslaugas. Taip pat jie pabrézé reklamos
efektyvuma atsizvelgiant j laiko taupymo aspekta — greita ir tiksli informacija skatino vartotojus
gilintis toliau. Be to, vartotojai teigiamai vertino reklamas, kurios padéjo suprasti apie kity produkty
poreik] ir juos jsigyti. Treciasis etapas — nutraukimo taSkas — jvyko, kai vartotojai nusprende, ar testi
sgveika su reklama. Reklamos buvo atmetamos, jei sukeldavo nusivylima dél per didelio kiekio
pasirinkimo galimybiy, neatitikdavo vartotojy likesCiy arba jei pateikta informacija buvo neaiski. Kai
kurie dalyviai taip pat pamin¢jo, kad jy sprendima veiké ankstesné neigiama patirtis su panaSiomis
prekémis ar paslaugomis.
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Kirkby‘is et al. (2023) tyré, kaip DI sukurto turinio autorystés atskleidimas veikia prekiy zenklo
autentiSkuma ir vartotojy pozitirj i prekiy Zenklg. Tyrime buvo nagrinétos trys emocinio turinio
kategorijos: mazai emocinis (funkcinés produkto specifikacijos), vidutiniskai emocinis (produkto
aprasymas) ir aukstai emocinis (pokalbiy roboty tekstas). Rezultatai parodé, kad DI sukurtos turinio
autorystés atskleidimas nedaré reik§Smingo poveikio prekiy zenklo balso autentiSkumo suvokimui ar
vartotojy poziiiriui ] prekiy zenkla. Tekstai, pazyméti kaip sukurti DI, buvo vertinami beveik
identiSkai, kaip Zzmogaus sukurti tekstai. Be to, tyrimas atskleidé, kad prekiy zenklo balso
autentiSkumas teigiamai veikia bendra prekiy zenklo autentiSkuma, o §is savo ruoztu daro teigiama
jtaka vartotojy pozitiriui  prekiy Zenklg. Nepaisant autoriy iSkelty teoriniy prielaidy, emocingesni
tekstai, tokie kaip pokalbiy roboty susiraSinéjimai, taip pat neigiamai nepaveiké prekiy zenklo
autentiSkumo suvokimo.

Visgi, egzistuoja ir prieStaringy vertinimy. Zhang‘o ir Gosline‘¢s (2023) straipsnyje buvo
nagrin¢jama, kaip vartotojai vertina DI, Zzmogaus sukurtg ir jy bendradarbiavimu paremta turinj, bei
analizuojama, ar Sie vertinimai kyla dél zmogaus favoritizmo ar dél tiesioginio skeptiSkumo DI
technologijy atzvilgiy. Eksperimentuose buvo tiriamos jvairios salygos: kai turinio autorysté nebuvo
nurodyta, kai dalyviams buvo pateikiama daliné informacija apie autoryste ir kai autorysté buvo
aiSkiai pazyméta kaip Zmogaus arba DI. Rezultatai atskleidé, kad Zmonés nuosekliai teiké pirmenybe
Zzmogaus kurtam turiniui, ypa¢ kai buvo pazyméta, jog ji sukiiré¢ Zmogus, net jei DI turinys buvo
objektyviai geresnis. Nepazymétas DI turinys gavo geresnius jvertinimus nei tas, kuris buvo aiskiai
pazymétas kaip DI sukurtas. Mokslininkai tyrime daro iSvada, kad vartotojy pirmenybé Zmogaus
kurtam turiniui kyla i§ giliai jsiSaknijusiy socialiniy normy, kurios sieja zmogiskuma su autentisSkumu
ir emociniu jautrumu.

Shantatula et al. (2024) nagrinéjo, kaip DI sukurtas turinys ir vartotojy sukurtas turinys veikia
socialiniy tinkly rinkodaros strategijas. Tyrimo rezultatai parodé, kad tiek DI sukurtas turinys, tiek
vartotojy sukurtas turinys vartotojus yra paskatings jsigyti atitinkamag paslauga ar produkty. Visgi,
nors DI naudojimas turiniui sukurti pasizymi galimybe greitai generuoti didelius personalizuotos
medZziagos kiekius, 0 toks turinys respondenty daznai buvo vertinamas kaip vidutiniSkai autentiSkas.
Vartotojy sukurtas turinys buvo laikomas patikimesniu ir labiau susijusiu su vartotojy vertybémis.

Lim‘o ir Schmalzle‘és (2024) tyrimas, nagrinéjantis, kaip informacijos $altinio atskleidimas veikia
DI ir Zzmogaus sukurto turinio vertinimg sveikatos komunikacijoje, parod¢, kad DI kurtas turinys buvo
vertinamas geriau nei zmogaus, kai Saltinis nebuvo atskleistas, taCiau atskleidZiant autoryste
reik§mingo skirtumo tarp DI ir Zmogaus sukurto turinio vertinimo nebuvo — nepazymétas DI turinys
buvo vertinamas kaip patikimesnis ir efektyvesnis nei paZymétas, taciau ne maziau patikimas ar
efektyvus nei zmogaus. Taip pat buvo nustatyta, kad Zmonés, nusistate pries DI, geriau vertino DI
kurta turinj, kai autorysté buvo nurodyta. Sis paradoksalus rezultatas gali biiti paaiskinamas tuo, kad
aiSkus autorystés atskleidimas sumaZzina suvokiamg turinio netikruma ir padidina pasitikéjima, net jei
respondentai yra skeptiski Saltinio atzvilgiu.

Gu‘o et al. (2024) tyrime buvo nagrinéta, kaip DI sukurty reklamy charakteristikos veikia vartotojy
suvokimg ir reklamy priémimg. Tyrimas analizavo keturis pagrindinius DI reklamy elementus:
tikroviSkuma, gyvybinguma, kirybiskumg ir sintetiSkumg. Rezultatai parodé, kad reklamos
tikroviSkumas ir kiirybiSkumas mazino suvokiamg keistuma, kuris paprastai siejamas su neigiamomis
emocijomis ir maZesniu pasitikéjimu. Tuo tarpu gyvybingumas ir kiirybiSkumas didino suvokiama
DI intelektualumg, kuris buvo tiesiogiai susijes su vartotojy teigiamu pozilriu j reklamas.
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SintetiSkumo jausmas turéjo priesinga poveikj: jis didino keistumo pojiit] ir mazino suvokiama
intelektualuma. Tyrimo rezultatai taip pat atskleid¢, kad keistumo pojiitis neigiamai veiké vartotojy
norg priimti DI sukurtas reklamas, o suvoktas intelektualumas tur¢jo teigiama poveiki.

Park‘as et al. (2024) tyrime buvo nagrinéjamas ,,Instagram* vartotojy pozitris j skirtingy paskyry
tipus, iskaitant DI, nuomonés formuotojy ir paprasty vartotojy paskyras, bei jose skelbiamg turinj.
Rezultatai parodé, kad dauguma respondenty nesugebg¢jo atskirti DI turinio nuo zmogaus sukurto
teksto, nuotrauky ir vaizdo jrasy. Tac¢iau naudotojy vertinimai turinio kokybei skyrési priklausomai
nuo paskyros tipo: nuomonés formuotojy paskyros buvo laikomos profesionaliausiomis ir
patikimiausiomis, taiau maziau natiiraliomis, o paprasty vartotojy paskyros buvo vertinamos kaip
autentiSkiausios, nors ir maziau profesionalios. DI paskyros buvo laikomos inovatyviomis ir
jdomiomis, panasiai kaip ir nuomonés formuotojy paskyros, taciau jomis pasitikéta Siek tiek maziau.
Nepaisant to, vertinant paskyry patrauklumg ir vartotojy teikiama pirmenybe, DI paskyros buvo
vertinamos taip pat teigiamai kaip ir nuomonés formuotojy paskyros, todél autoriai i$skyré, jog
ateityje DI paskyros galéty pakeisti nuomonés formuotojy turinj.

Lee‘o et al. (2025) tyrime buvo siekiama iSanalizuoti, kaip vartotojai reaguoja j DI autoryst¢ sporto
reklamose. Eksperimento dalyviams buvo rodomos DI sugeneruotos reklamos, su realiais zmonémis,
virtualiais pseudoportretais ir skaitmeniniais dvyniais — itin tikroviskomis vizualinémis
reprezentacijomis, sukurtomis pagal tikrus asmenis. Be to, buvo manipuliuojama informacijos apie
DI kilme pateikimu — dalis dalyviy suzinojo apie DI autoryste prie§ reklama, dalis po reklamos, o
likusiems dalyviams §i informacija nebuvo atskleista. Rezultatai parodé, kad informacijos apie DI
kilme pateikimo laikas reikSmingai paveiké vartotojy pozitri | reklama. Kai informacija buvo
atskleista prie§ perzitirg, reklamos vertinimai buvo labiau neigiami, ta¢iau kai §i informacija buvo
pateikta po reklamos, vartotojai reklama vertino pozityviau.

Vartotojy pozitrio j dirbtinio intelekto valdomy sprendimy sukurta rinkodaros turinj moksliniy
Saltiniy apzvalga pateikiama zemiau (zr. 1 lentelé¢).

1 lentelé. Vartotojy pozitrio j dirbtinio intelekto valdomy sprendimy sukurtg rinkodaros turinj moksliniy
Saltiniy apzvalga.

Autorius Tyrimo objektas Tyrimo tikslai / hipotezés Tyrimo rezultatai
(-iai),
metai
Wu et al., [rasai ,, Twitter I8siaiSkinti, kokiomis temomis Pagrindinés temos: DI reklamos
2021 platformoje apie DI diskutuojama apie DI reklamg tikslinis orientavimas, zmogaus ir DI
naudojima rinkodaroje | ,,Twitter” bei kokios yra §iy saveika, DI jrankiai, DI turinio
diskusijy nuotaikos kiirimas. DI jrankiai, skirti reklamos

efektyvumui didinti, buvo vertinami
teigiamai. Taciau DI naudojimas
socialiniy tinkly kampanijy kiirimo
procese buvo vertinamas neigiamai
dél galimy privatumo pazeidimy,
manipuliacijos ir autentiSkumo

stokos.
Wu & Veiksniai, lemiantys Nustatyti, kaip reklamos kiirimo Tyrimo rezultatai parodé¢, kad tais
Wen, 2021 | vartotojy pozitrj i DI | objektyvumas, DI Zmogiskumo atvejais, kai vartotojai mano, kad
sukurtas reklamas suvokimas ir vartotojy jauc¢iamas reklama sukurta objektyviai, jie ja
nejaukumas roboty atzvilgiu daro vertina palankiau. Taciau jei Zmonés
jtaka vartotojy pozitiriui j DI sukurta | jaucia nejaukuma dél roboty ar DI
rinkodaros turinj. Hipotezés: technologijy, tai gali turéti dvilypj
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(H1) ,,Masininé¢ euristika“ (DI kaip
patikimo ir objektyvaus suvokimas)
teigiamai veikia vartotojy pozifirj.
(H2) Suvokiamas DI reklamos
»keistumas® (vartotojy diskomfortas
dél nenatiiralumo) neigiamai veikia
ju pozidirij.

(Hs) Suvokiamas reklamos kiirimo
objektyvumas teigiamai veikia
euristika, bet mazina keistuma.

poveiki — i$ vienos pusés, sustiprinti
pasitikéjima DI (kaip tiksliu ir
patikimu jrankiu), bet tuo paciu ir
sukelti nerima, kuris mazina
reklamos patraukluma.

Argan et Vartotojy elgesys Nustatyti, kaip socialinés medijos Tyrimas atskleidé tris vartotojy
al., 2022 reaguojant j DI vartotojai reaguoja j DI sukurtas reakcijy i DI reklamas etapus:
sukurtas reklamas reklamas. Hipotezés: (Hi) Vartotojai | priémimas (teigiamos ir neigiamos
socialinéje medijoje. teigiamai reaguoja i DI reklamas, reakcijos), isitraukimas (galimybé
kurios sukuria susidoméjima, palyginti produktus / paslaugas
pavyzdziui, pasitelkiant elementus, neieskant papildomos informacijos,
skatinancius baime praleisti (angl. laiko taupymas, papildomy Ziniy
fear of missing out, FOMO), suteikimas) ir galutiné nuomoné
asmeninius interesus ar informacijos | (pozityvi ar negatyvi). Reklamos,
gavimg; (Hz) DI reklamos, kurios kurios atitinka vartotojy likescius ir
taupo laikg ir pateikia naujas idéjas suteikia naujos, vartotojams
sulaukia daugiau vartotojy démesio; | nezinomos, bet naudingos
(Hs) Reklamos, kurios neatitinka informacijos, yra geriau vertinamos,
vartotojy likesciy arba kelia o neatitinkancios lukesciy ar per
neaiskumy, yra vertinamos daug abstrakc¢ios — atmetamos.
neigiamai.
Kirkby et Prekiy zenklo Jvertinti, ar DI sukurto turinio Tyrimas parodé, kad DI sukurtas
al., 2023 ,,Adidas* rinkodaros autorystés atskleidimas daro poveikj | turinys néra suvokiamas kaip maziau
tekstai, kurie suvokiamam prekiy zenklo balso autenti$kas nei Zmogaus sukurtas
atskleidziami kaip autentiSkumui, bendram turinio turinys. Pozitris ] prekiy zenklg taip
sukurti DI, sukurti autentiskumui ir vartotojy pozitriui j | pat reik§mingai nesikeicia net jei
zmogaus arba jy Ji- Hipotezés: (Hia) DI autorystés turinio autorysté yra atskleidziama.
autorysté néra atskleidimas mazina prekiy zenklo Teksto emocingumo lygis (zemas,
atskleidziama. balso autentiskuma; (Hib) DI vidutinis, aukstas) neturéjo
autorystés atskleidimas neturi jtakos | reik§Smingos jtakos vartotojy
prekiy zenklo balso autentiSkumui; pozilriui.
(Hza) DI autorystés atskleidimas
mazina teigiamg poziiirj j prekiy
zenkla; (Hzb) DI saltinio
atskleidimas neturi jtakos pozitiriui ]
prekiy zenkla.
Zhang & Zmogaus, DI ar Tyrimo tikslai: DI kurtas turinys buvo vertinamas
Gosline, zmogaus ir DI 1. Istirti, kaip Zmonés vertina turinj, | teigiamai, kai autorysté nebuvo
2023 sukurtas turinys sukurta zmogaus, DI, ar Zmogaus ir nurodyta. Dalyviai teiké pirmenybe
reklamose DI bendradarbiaujant. turiniui, pazymétam kaip Zmogaus
2. Nustatyti, ar zmonés rodo kurtam, net jei DI turinys buvo
favoritizma zmogui ar vengia DI. objektyviai geresnis. Nepazymeétas
Hipotezés: (Hi) Zmonés geriau DI turinys gavo aukstesnius
vertins turinj, paZyméta kaip sukurta | jvertinimus nei pazymétas.
zmogaus; (Hz) DI sukurtas turinys, Favoritizmas Zzmogaus naudai buvo
jei nepazymeétas, bus jvertintas labiau susijes su socialinémis
teigiamai; (Hs) Zmogaus normomis nei su DI vengimu.
favoritizmas lemia §j SaliSkuma, o ne
neigiamas pozidris j DI.
Shantatula | DI sugeneruotas Istirti, kaip DI sugeneruotas turinys Dirbtinio intelekto naudojimas
etal., 2024 | turinys (AIGC) ir ir vartotojy sugeneruotas turinys leidZia personalizuoti ir greitai

vartotojy sugeneruotas
turinys (UGC)
socialinés medijos
rinkodaroje

veikia vartotojus, identifikuoti jy
privalumus, trikumus. Hipotezés:
(H:) DI generuotas turinys turi
reik§minga poveikj socialinés
medijos rinkodaros strategijai. (H2)

sukurti didelj kiek] turinio, taciau,
vartotojy poziiiriu, toks turinys
stokoja autentiskumo ir
kiirybiskumo. Vartotojy
sugeneruotas turinys yra suprantamas

19



Vartotojy sugeneruotas turi
reik§minga poveikj socialinés
medijos rinkodaros strategijai.

kaip patikimesnis ir jtikinamesnis.
Autoriai rekomenduoja jsivertinti
abiejy strategijy naudojimo
privalumus ir trikumus, mat tai gali
stiprinti vartotojy jsitraukimg ir
lojaluma.

Lim & Autorystés Tyrimo tikslai: Pirmame tyrime nustatyta, kad
Schmalzle, | atskleidimo poveikis | | Nustatyti, kaip autorystés dalyviai vertino DI sukurtus
2024 DI sukurty ir Zmogaus | atskleidimas veikia pranesimy praneSimus geriau, kai autorysté
sukurty sveikatos vertinima. nebuvo atskleista. Atskleidus
komun'lkaCIJOS. | 2. Istirti, kaip zmoniy nuostatos d¢] | autorystg, reikSmingo skirtumo tarp
pranesimy vertinimui | DI moderuoja §j efekta. zmogaus ir DI kurty pranesimy
. . S . nebuvo. Antrojo tyrimo metu
Hipotezés: (Hi) Dalyviai zemesniais L dél DI moderavo
balais vertins DI kurtus pranesimus, nelglama nuosm,t'“‘.. e
. . " autorystés poveikj: neigiamas
kai bus nurodyta, kad juos ktiré DI; v . S . .
L . pozitris j DI buvo susijes su didesniu
(H2) Dalyviai pirmenybe teiks DI k .
N AR urty pranes§imy efektyvumo
zmogaus kurtam tgrmlul, J€1 Z1nos vertinimu.
autoriy; (Hs) Neigiama nuostata dél
DI moderuos autorystés atskleidimo
itaka pranesimy vertinimui; (H4)
Neigiama nuostata dél DI moderuos
autorystés atskleidimo poveiki
pasirinkimui.
Guetal., DI jrankiy sukurty Nustatyti, kaip DI sukurty reklamy Tikroviska, suvokiama kaip
2024 reklamy savybiy savybés (tikroviskumas, gyvybinga / energinga ir kiirybinga
(tikroviskumo, gyvybingumas, kirybiskumas ir reklama didina vartotojy pasitikéjima
gyvybingumo, sintetiSkumas) veikia vartotojy DI ir skatina palankumg matomai
karybiskumo ir suvokimg apie reklamos keistuma, reklamai. SintetiSkumo jausmas
sintetiSkumo) poveikis | intelekta ir priimtinumg. Hipotezés: sukelia nejaukuma, kuris mazina
vartotojy suvokimui ir | (Hi) Tikroviskumas mazina vartotojy nora priimti reklama.
priimtinumui. suvokiama keistuma ir didina
intelekta; (Hz) Gyvybingumas
mazina suvokiamg keistumg ir didina
intelekta; (Hs) Kurybiskumas mazina
suvokiama keistuma ir didina
intelekta; (H4) SintetiSkumas didina
suvokiama keistuma ir mazina
intelekta; (Hs) Suvokiamas
keistumas mazina norg priimti
reklamas; (Hs) Suvokiamas
intelektas didina reklamos
priimtinuma.
Park etal., | ,Instagram“ Nustatyti, kaip vartotojai suvokia DI | Respondentai daznai negaléjo atskirti
2024 naudotojy poziiris ] sukurtg turinj, ar atpazjsta jj. Tyrimo | DI sukurto turinio nuo zmogaus
DI, nuomonés klausimai: 1. Ar naudotojy prioritetai | kuriamo, taiau nuostatos apie
formuotojy ir paprasty | skiriasi pagal paskyros tipa? turinio kokybe ir patikimuma skyrési
vartotojy paskyras bei | 2. Kaip skiriasi turinio kokybés priklausomai nuo paskyros tipo.
jose skelbiama turinj vertinimai? Nuomonés formuotojy paskyros
3. Ar naudotojai gali atpazinti DI buvo vertinamos kaip patikimiausios
turinj? ir profesionaliausios, ta¢iau maziau
autentiskos nei paprasty vartotojy. DI
paskyros buvo vertinamos kaip
inovatyvios, bet jomis stokota
pasitiké&jimo.
Lee atal., DI sukurty sporto Tyrimas sieké iSsiaiskinti, kaip Tyrimas parodé, kad reklamos,
2025 reklamy vertinimas: skirtingas DI autorystés atskleidimo | kuriose DI autorysté buvo

kaip reklamos
modelio tipas, DI
autorystés atskleidimo
momentas ir $altinio

momentas (prie§ / po / nezinoma),
reklamos modelio tipas (Zmogus,
virtualus modelis, skaitmeninis
dvynys) ir Saltinio—Zinutés atitiktis

atskleidziama po reklamos perziiiros,
buvo vertinamos palankiausiai, o
vertinimai buvo Zenkliai Zemesni, kai

20



bei zinutés paveikia vartotojy reklamos autorysté buvo atskleidziama pries

(ne)atitiktis veikia vertinima. perziiira.
vartotojy pozilrj i Hipotezés:
reklamg (H:) Reklamos vertinimas priklauso

nuo DI autorystés atskleidimo laiko;
(Hz) Vertinimas priklauso nuo
modelio tipo (Zmogus, virtualus,
skaitmeninis dvynys); (Hs) Saltinio ir
zinutés neatitiktis neigiamai veikia
reklamos vertinima; (H4) DI
autorystés atskleidimo momentas ir
modelio tipas interaktyviai veikia
vertinima esant neatitikciai.

ISsami moksliniy Saltiniy, apraSanciy vartotojy poziiirj | DI valdomy sprendimy sukurtg rinkodaros
turinj, apzvalga, apimanti tyrimy autorius, tyrimo objektus, jvardijamas teorijas, iSkeltus tikslus ar
hipotezes, naudotus metodus, gautus rezultatus bei tolimesniy tyrimy rekomendacijas, yra pateikta 1
priede.

Remiantis jvairiy moksliniy tyrimy, nagrin¢janc¢iy vartotojy pozitiri i DI valdomy sprendimy sukurta
rinkodaros turinj, apzvalga, pastebima, kad DI taikymas rinkodaroje sukelia skirtingus vartotojy
atsakus. Vieni tyrimai rodo, kad vartotojai DI sukurtg rinkodaros turinj vertina taip pat, kaip ir
Zmogaus sukurtg turinj, nurodant, kad DI turinio autorystés Zymeéjimas neturi reikSmingo poveikio
vartotojy atsakui (Kirkby et al. 2023). Taciau kiti tyrimai atskleidzia, kad, nepaisant to, jog DI
pasizymi turinio generavimo sparta bei personalizacijos galimybémis, toks turinys vartotojy yra
vertinamas praséiau jei jo autorysté yra atskleidziama (Zhang & Gosline, 2023; Lim & Schmalzle,
2024, Shantatula et al., 2024; Lee et al., 2025).

Visgi, vartotojy pozitirio j DI sugeneruota rinkodaros turinj socialiniuose tinkluose tema atskleidzia
reik§mingg tyrimy spraga, susijusia su moksliniu turiniu rinkodaroje. Apzvelgti tyrimai (Zr. 1 lentelé)
orientuojasi ] skirtingus aspektus, susijusius su vartotojy poziiiriu | DI naudojimg rinkodaros turinio
kurimui. Kai kurie 1§ jy sieké iSsiaiskinti tiesioginj vartotojy pozitirj ] DI sukurtg turinj, tuo tarpu kiti
analizavo veiksnius, galin¢ius formuoti §j pozitir, kaip turinio charakteristikos (Argan et al., 2022;
Park et al., 2024; Gu et al., 2024) ar paciy respondenty egzistuojantys pozidriai j DI ir robotus (Wu
etal., 2021; Wu & Wen, 2021). Vis d¢lto, sie tyrimai apima rinkodaros turinj, susijusj su produktais
ar paslaugomis, kurios neturi tiesioginio rysio su DI. Tai lemia jzvalgy apie DI technologijy vaidmen;j
kuriant specializuota, su mokslu susijusj turinj, stoka, mat néra aiSku, kaip vartotojy pozilris ir
reakcijos keiCiasi, kai DI sukurtas turinys yra susijes su inovatyviais DI taikymo produkty ar paslaugy
kirime aspektais. Pavyzdziui, kai DI sukurtos ir pazymétos rinkodaros zinutés apraSo DI technologijy
pagrindu sukurtus produktus ar paslaugas. Néra zinoma, ar toks turinys yra vertinamas palankiau dél
aiSkios turinio Saltinio ir reklamuojamy sprendimy sgsajos nei DI sukurtos zinutés apie su DI
nesusijusius produktus ar paslaugas. Tai yra aktualu siekiant suprasti, ar vartotojai labiau pasitiki DI
kuriamu ir pazymétu turiniu, kai jis tiesiogiai atspindi technologinj konteksta, ar priesingai — tokio
turinio pritaikymas platesniam produkty ir paslaugy spektrui gali turéti neigiama poveikj vartotojy
atsakui. Sis tyrimas galéty papildyti teorines Zinias apie vartotojy elgsena, susijusig su DI ir suteikti
praktiniy jzvalgy specialistams, siekiantiems kurti veiksmingas rinkodaros strategijas, gristas DI
sukurtu turiniu socialiniuose tinkluose.
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Be to, daugelis analizuoty tyrimy rémési apklausos metodais (Wu & Wen, 2021; Gu et al., 2024;
Shantatula et al., 2024; Park et al., 2024), kurie apribojo galimybes tyréjams detaliau nagrinéti
vartotojy saveikas su konkreciais DI sugeneruoto turinio tipais ir jy tarpusavio sgveika. Nors tokie
metodai leido numatyti bendrasias tendencijas, jie nesuteiké iSsamiy jzvalgy apie tai, kaip vartotojai
reaguoja ] teksta ir vizualus, kai jie pateikiami kartu. Tuo tarpu apzvelgti eksperimentiniai tyrimai,
nors turintys potencialo uzpildyti $ig spraga, paprastai apsiribojo tik vieno elemento analize —
tekstiniu turiniu (Kirkby et al., 2023), neatsizvelgiant j socialiniy tinkly konteksta, kuris jprastai
apima atitinkama vizualing struktiirg. Atsizvelgiant j tai, kad socialiniuose tinkluose DI sugeneruotas
rinkodaros turinys gali bati pateikiamas kaip kompleksiné teksty ir vizualy visuma, biitina analizuoti
Siy elementy sgveika ir jy poveikj vartotojy atsakui. Kadangi, dél DI autoryste pazyminciy etikeciy
naujumo, iki Siol néra aisku, ar vartotojai DI autoryste priskiria tik vienam i$ §iy turinio tipy, ar abu
elementus suvokia kaip vienodai susijusius su DI naudojimu, Sios tyrimy spragos uzpildymas galéty
reikSmingai prisidéti prie vartotojy pozitrio ir jsitraukimo supratimo ir efektyvesniy DI sugeneruoto
turinio strategijy formavimo socialiniuose tinkluose.
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2. Dirbtinio intelekto sukurto rinkodaros turinio ir jo autorystés Zyméjimo poveikio vartotojuy
atsakui socialiniuose tinkluose teorinis pagrindimas

2.1. Dirbtinio intelekto sukurto rinkodaros turinio socialiniuose tinkluose ypatybés

Socialiniai tinklai (angl. social network sites) gali buti apibréziami kaip internetinés platformos,
kurios leidzia vartotojams susikurti viesg ar pusiau viesa profilj, uzmegzti rysius su kitais vartotojais
ir matyti savo bei kity vartotojy profiliy sarada vienoje sistemoje (Boyd & Ellison, 2007). Siy tinkly
esme — socialiniy rySiy kiirimas ir atvaizdavimas, todé¢l jie pasiZymi stipria bendruomenine struktiira
ir vartotojy tarpusavio sgveika. Tuo tarpu socialiné medija (angl. social media) yra platesné savoka,
apimanti mobiligsias ir internetines platformas, leidzianéias vartotojams kurti, dalytis turiniu ir
Zyméti ji geografinémis zymémis, pasiekiant itin didele auditorijg (Ouirdi at al., 2014). Tai apima
jvairius komunikacijos formatus, tokius kaip tekstas, vaizdai, vaizdo jraSai, garso jraSai ir net
zaidimai. Anot moksliniy Saltiniy, socialiné medija i§ esmés skiriasi nuo tradiciniy masiniy
komunikacijos kanaly, nes skatina interaktyvig ir abipus¢ komunikacija tarp naudotojy (Ouirdi et al.,
2014; Geissinger, & Laurell, 2016).

Mokslinéje literatiiroje galima rasti jvairiy $iy sgvoky klasifikacijy — kai kurie autoriai jas vartoja
apibréziant atskiras kategorijas, o kiti jas sieja hierarchiniu rySiu. Pavyzdziui, Kaplan‘as ir
Haenlein‘as (2010) socialing medijg apibrézia kaip internetiniy taikomyjy programy visuma, paremta
»Web 2.0 principais, kuri leidZia vartotojams kurti ir dalytis naudotojy sukurtu turiniu, ir Sioje
klasifikacijoje socialinius tinklus priskiria kaip vieng i§ socialinés medijos tipy. Dél Siy terminy
panasumo bei dalinio reik§més sutapimo — abu apibrézia skaitmeninés komunikacijos, turinio kiirimo
ir bendruomeniskumo aspektus — mokslinéje literatliroje jie taip pat neretai vartojami kaip
lygiaverciai (Ouirdi et al., 2014; Geissinger & Laurell, 2016; Trakimavi¢iaté, 2017). Todél, siekiant
uztikrinti koncepcinj nuoseklumag ir aprépti platesnj aktualiy Saltiniy spektrg, Siame projekte sgvokos
socialiniai tinklai ir socialiné medija vartojamos kaip sinonimiskos.

DI technologijy taikymas socialiniy tinkly platformose néra naujas reiskinys — jos jau kurj laika
integruojamos | jvairius sistemos veikimo aspektus, nuo turinio filtravimo ir personalizavimo iki
reklamos srauty valdymo. Socialiniy tinkly platformos, tokios kaip ,,Facebook* ir ,, TikTok*, placiai
naudoja DI sprendimus, siekdamos valdyti turinj, personalizuoti reklamg ar moderuoti vartotojy
skelbiamg problematiska turinj (Grandinetti, 2023). ,,Facebook® platformoje DI technologijos
daugiausiai naudojamos problematisko turinio moderavimui, j kurio procesg jsitraukia tiek zmogus,
tiek masSininio mokymosi algoritmai, leidZiantys automatizuotai atpaZzinti ir filtruoti jZeidZziamg ar
netinkamg turinj. Taip pat ,,Facebook* naudojasi DI algoritmais, siekiant rekomenduoti atitinkama
reklaminj turinj galimai tuo susidomésianciais vartotojais. ,,TikTok* iSsiskiria personalizavimo
galimybémis — platformoje jdiegtos DI technologijos analizuoja vartotojy elgsena (perzitry laika,
paspaudimus, ,,patinka‘“ paspaudimus ir komentarus), kategorizuoja skelbiama turinj j temas ir teikia
individualizuotas rekomendacijas vartotojams, siekiant maksimizuoti vartotojy jsitraukima (Kang &
Lou, 2022; Grandinetti, 2023). Be to, DI jrankiai padeda kuriant turinj, sitilydami automatinj vaizdo
redagavima, filtrus, muzikos parinkimg ir kitus kiirybinius sprendimus, kurie leidZia net ir mazai
patirties turintiems vartotojams lengvai kurti patrauklius vaizdo jrasus (Kang & Lou, 2022).

Vartotojy pozitris j tokj DI taikymag yra skirtingas. Kang‘o ir Lou‘o (2022) tyrimas parod¢, kad
dauguma ,,TikTok* naudotojy yra palankiai nusiteikg¢ DI atzvilgiu. Jie teigiamai vertina
personalizuota turinj ir patoguma, kurj suteikia socialiniame tinkle realizuotos DI grjstos
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rekomendacijos. Respondentai pripazino, kad algoritmai labai greitai prisitaiko prie jy interesy ir
pateikia aktualy turinj, kuris skatina ilgesnj naudojimasi platforma. Taciau kartu buvo pastebéta tam
tikra dvejopa reakcija — nors personalizavimas laikomas patraukliu, vartotojai taip pat iSreiské
susiriipinimg dél autonomijos ir savo duomeny privatumo. Kai kurie respondentai jauté, kad jy turinio
vartojimo jprociai yra pernelyg stipriai kontroliuojami DI, o tai gali kelti abejoniy dél jy galimybés
savarankiskai atrasti naujg turinj.

Tokios vartotojy reakcijos rodo, kad jy patirtj DI gristose socialiniy tinkly platformose lemia ne vien
technologijos veikimo principai, bet ir tai, kokig verte¢ vartotojams suteikia Siose platformose
prieinamas turinys. Kadangi socialiniai tinklai i§ esmés yra grindziami turinio kiirimu, dalijimusi ir
sgveika tarp vartotojy (Boyd & Ellison, 2007; Kaplan & Haenlein, 2010), turinys tampa centriniu $iy
platformy elementu. Socialiniuose tinkluose Sis turinys dazniausiai pasireiskia dviem pagrindinémis
formomis — tekstu ir vizualiniais elementais — kurie kartu formuoja bendrg komunikacijos visuma ir
daro reikSmingg jtakg vartotojy jsitraukimui.

2.1.1. Dirbtinio intelekto sukurtas tekstinis rinkodaros turinys socialiniuose tinkluose

DI sugeneruotas turinys socialiniuose tinkluose ne visuomet sulaukia vienareik§miskos vartotojy
reakcijos. Tyrime, kurj atliko Yang‘as (2024), buvo analizuojama, kaip DI sukurti naujieny antras¢iy
pavadinimai veikia vartotojy jsitraukimg socialiniy tinkly platformoje ,,RED*“ — buvo siekiama
nustatyti, ar DI sugeneruotos antrastés gali paskatinti vartotojy jsitraukimg taip pat veiksmingai, kaip
Zmoniy paraSytos, bei kokie veiksniai lemia §j skirtuma. Tyrimas rémési penkiy etapy antraséiy
optimizavimo metodu, kuris jtrauké populiariy raktiniy zodziy naudojima, auditorijos poreikiy
analizg ir sukurto turinio perziiirg, kurig atliko zmogus, siekiant uztikrinti, kad antrastés biity aiskios,
patrauklios ir atitinkancios turinio kontekstg. Nustatyta, kad didesnio vartotojy jsitraukimo sulauke
tos antrastés, kurios sieké pritraukti vartotojy démesj kontrastingais kalbos elementais bei sieke
sukelti smalsuma. Vis délto DI sugeneruotos antrastés turéjo beveik keturiais procentais mazesnj
paspaudimy (angl. click-trough rate) rodiklj nei Zmoniy sukurtos (Yang, 2024).

Tyrimas, atliktas Ananthakrishnan‘o ir Arunachalam‘o (2022), nagringjo socialiniy tinkly vartotojy
poziiirj ] DI sugeneruotas ir Zzmogaus sukurtas prekiy Zenklo reklamas, neatskleidziant, kuris turinys
sukurtas DI, siekiant i§vengti SaliSko vertinimo. Respondentai vertino reklaminius praneSimus apie
prabangy automobil; pagal turinio kiirybiSkuma, tipg ir atitikimg prekiy Zenklui. Rezultatai atskleide,
kad net 69 procentai respondenty teiké pirmenybe DI sugeneruotam turiniui, o tai, anot autoriy, rodo,
kad vartotojai ne visada atskiria turinio $altinj vien i$ sukurto turinio ir kad DI sukurti reklaminiai
pranesimai gali buti veiksmingi. KiirybiSkumo vertinimo atzvilgiu DI sukurtas turinys buvo laikomas
modernesniu ir jsimintinesniu, ta¢iau Zmogaus sukurtas turinys labiau i$siskyré savo emociniu
poveikiu ir atitikimu prekiy Zenklui. Vertinant turinio tipa, Zmogaus kurti praneSimai buvo laikomi
labiau pramoginiais, 0 DI sugeneruoti — aiSkesniais ir informatyvesniais (Ananthakrishnan &
Arunachalam, 2022). Remiantis Siais tyrimy duomenimis, galima daryti prielaida, jog DI pasizymi
gebéjimu veiksmingai generuoti informacinj turinj socialiniams tinklams.

Biitent informatyvumas, kaip viena i§ esminiy turinio charakteristiky, glaudziai siejasi su socialiniy
tinkly turinio tipologija, kuri daZniausiai i$skiriama j informacinj, emocinj ir transakcinj turinj (Dolan
et al., 2019; Shahbaznezhad et al., 2021; Wahid et al., 2023). Sis skirstymas remiasi unikaliomis
turinio ypatybémis, kurios daro skirtingg poveikj vartotojy elgsenai bei jsitraukimui:
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— Informacinis turinys, dar vadinamas racionaliu arba edukaciniu, yra orientuotas j vartotojams
naudg teikiancig ir objektyvig informacija (Laskey et al., 1989). Toks turinys socialiniuose
tinkluose gali apimti prekés ar paslaugos apraSymus, nuotraukas, jvykiy informacijg ar jvairias
edukacines zinutes (Dolan et al., 2019). Toks turinys dazniausiai susijgs su loginiu
informacijos apdorojimu ir vartotojy sprendimais, kurie grindziami faktais. Moksliniai
tyrimai rodo, jog §io tipo turinys daznai generuoja pasyvy vartotojy jsitraukima, pavyzdziui,
,patinka“ reakcijas ir retai paskatina aktyvesnius veiksmus, tokius kaip komentarai ar
dalijimasis (Cvijikj & Michahelles, 2013; Lee et al., 2018; Dolan et al., 2019). Nepaisant to,
informacinis turinys yra itin svarbus, nes stiprina prekiy Zenklo autoritetg ir uztikrina jo
patikimuma vartotojy akyse (Shahbaznezhad et al., 2021).

— Emocinis turinys issiskiria tuo, kad jo tikslas — suzadinti vartotojy jausmus ir emocijas. Sis
turinys gali apimti humoristinius tekstus, paveikslélius ar vaizdo jrasus, jkvepiancias istorijas
ar pramogines zinutes, kurios ne tik padeda sukurti stipresnj emocinj rysj su auditorija, bet ir
skatina bendravimg tarp paciy vartotojy (Dolan et al., 2019). Tyrimai atskleidzia, kad
emocinis turinys daznai sulaukia didesnio jsitraukimo, taciau pasyviy reakcijy, tokiy kaip
,,patinka‘“ paspaudimai (Lee et al., 2018; Dolan et al., 2019; Shahbaznezhad et al., 2021).

— Transakcinis turinys orientuojasi i tiesioginius veiksmus, skatinancius vartotojy jsitraukimag
per nuolaidas, konkursus ar akcijas (Dolan et al., 2019). Sio turinio pagrindinis tikslas yra
paskatinti vartotojus atlikti konkrecius veiksmus, tokius kaip pirkti prekes, registruotis ar
dalyvauti lojalumo programose. Nors transakcinis turinys gali biiti efektyvus skatinant pasyvy
isitraukima, jo poveikis aktyviam vartotojy elgesiui, pavyzdziui, komentarams, priklauso nuo
platformos bei informacijos pateikimo budo (Shahbaznezhad et al., 2021; Lee et al., 2018).

Naujausia apklausa, atlikta Jungtinése Valstijose 2024 m. geguze, parodé, kad emocinio turinio tipas
yra labiausiai vertinamas vartotojy — net 50 proc. respondenty nurodé¢, kad jie teikia pirmenybe
humoro elementus turin¢ioms reklamoms (Statista Research Department, 2024). Be humoro, taip pat
populiarus yra ir informacinis turinys — 40 proc. vartotojy teigiamai vertina ,,kaip tai padaryti* (angl.
how to) pobtidzio reklamas, nes jos suteikia naudingos ir praktiskai pritaikomos informacijos (Statista
Research Department, 2024). Tai patvirtina ir moksliniai tyrimai — Hassan‘o (2024) tyrimo rezultatai
atskleidé, kad informatyvumas, interaktyvumas, kiirybiSkumas ir reklamos aktualumas yra
pagrindiniai veiksniai, lemiantys teigiamg pozitrj | reklama. Informatyvumas laikomas vienu
svarbiausiy aspekty, nes vartotojai socialiniuose tinkluose daznai iesko reklamos, kuri teikia aktualig
ir naudingg informacijg apie produktus ar paslaugas. Tiksli, savalaiké ir iSsami informacija padeda
vartotojams priimti geresnius sprendimus deél pirkimo, o tai skatina palanky pozitr] j reklama
(Hassan, 2024). Interaktyvumas yra dar vienas svarbus aspektas, nes vartotojai vertina galimybeg
tiesiogiai bendrauti su prekiy Zenklais, dalytis atsiliepimais ir gauti atsakymus greitai. Tyrimo
duomenys parod¢, kad didesnis reklamos interaktyvumas socialiniuose tinkluose skatina vartotojy
isitraukimg, o tai savo ruoZtu teigiamai veikia jy pozitrj i prekiy Zenkla (Hassan, 2024).
Kirybiskumas taip pat buvo reikSmingas veiksnys — vartotojai labiau jsitraukia j iSskirting, originalig
ir netikeéta reklamg. Tyrimas parodé, kad kiirybiskas turinys labiausiai skatina teigiamg pozitrj |
reklama, o tai padidina prekiy Zenklo Zinomuma ir potencialiy klienty susidoméejima (Hassan, 2024).
Reklamos aktualumas — tai gebéjimas pritaikyti reklamg pagal vartotojy poreikius, interesus ir
gyvenimo bidg. Tyrimo rezultatai patvirtino, kad reklama, kuri tiesiogiai atitinka vartotojy
asmeninius poreikius, sukelia palankesnj poziiirj ir didina tikimybe, kad vartotojai isitrauks i prekiy
zenklo komunikacija (Hassan, 2024).
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Atsizvelgiant | moksliniy tyrimy bei vartotojy apklausy rezultatus, galima teigti, kad DI geba
efektyviai generuoti informacinio pobudzio turinj (Ananthakrishnan & Arunachalam, 2022; Yang,
2024), kuris yra viena svarbiausiy vartotojy vertinamy socialiniy tinkly reklamos savybiy (Statista
Research Department, 2024; Hassan, 2024). Kadangi informatyvumas yra vienas pagrindiniy
veiksniy, lemianciy teigiamq vartotojy poZziurj j reklamg, DI generuojamos tekstinés zinutés gali
sékmingai prisideti prie vartotojy jsitraukimo didinimo socialiniy tinkly platformose (Yang, 2024).
Informacinio tipas savo funkcija i§ esmés atliepia moksliniam turiniui budingq tikslg — perteikti
aiskig, aktualiq ir objektyvig informacijq, todél yra itin tinkamas komunikacijai apie inovatyvius, su
paciu DI taikymu susijusius produktus ar paslaugas.

2.1.2. Dirbtinio intelekto sukurtas vizualinis rinkodaros turinys socialiniuose tinkluose

Socialiniy tinkly aplinkoje informacija retai pateikiama vien tekstiniu pavidalu — dazniausiai ji
formuojama kaip tekstiniy ir vizualiniy elementy visuma. Todé¢l, nepaisant DI gebé&jimy generuoti
teksta, svarbu atsizvelgti ir | vizualing raiSka, kuri, veikdama kartu su tekstu, gali reikSmingai paveikti
vartotojy suvokima, jsitraukima bei vertinimg.

Nors rinkodaros praktikoje daznai pasitelkiami jvairts reklamos formatai, apimantys tiek tekstinius
praneSimus, tiek vizualinius elementus, moksliniai tyrimai pabréZzia, kad vartotojai itin palankiai
vertina abiejy formaty derinj, kuris sustiprina reklamos efektyvuma. Kim‘o et al. (2016) tyrime buvo
analizuojama, kaip tekstiniai ir vizualiniai elementai veikia reklamos efektyvuma socialiai atsakingos
komunikacijos kampanijose restorany sektoriuje. Pagrindinis démesys buvo skiriamas vartotojy
reakcijoms j skirtingus reklamos formatus — vien tik tekstinius pranesimus ir tekstinius pranesimus,
papildytus vizualiniais elementais, bei kaip Sie formatai veikia pozitrj j prekiy Zenkla, reklamg ir
elgsenos ketinimus. Rezultatai parodé, kad reklamos, kurios derina tekstg su vizualiniais elementais,
yra kur kas veiksmingesnés nei vien tekstinés zinutés. Dalyviai, perzitr¢je reklamas su paveiksléliais,
pateike pozityvesnius vertinimus apie reklamos patraukluma, jos ry$i su socialinémis iniciatyvomis
bei prekiy zenklo jvaizdj. Vizualy naudojimas reklamose ne tik suteiké daugiau informacijos
vartotojams, bet ir palengvino jy kognityvinius procesus, tod¢l reklamos su vizualiniais elementais
sukélé didesnj pasitenkinimg ir stipriau motyvavo veikti (Kim et al., 2016).

Nors vartotojai reklamos turinj dazniausiai interpretuoja kaip vieninga visuma, vizualiniai elementai
turi didesng¢ jtaka formuojant nuostatas nei tekstiniai elementai. Tai patvirtina vadinamasis
,»vizualinio pranasumo efektas* (angl. visual superiority effect), kuris nurodo, jog vizualiniai
reklamos elementai daznai nustelbia tekstinius. Pavyzdziui, Kim‘o ir Kim‘o (2022) tyrime, atvejais,
kai reklamos turinys buvo ilgesnis ir sudétingesnis, dalyviai labiau rémési vaizdiniu turiniu,
formuodami savo nuostatas. Tai reiSkia, kad vizualiniai elementai, kurie yra lengviau ir greiciau
apdorojami, turi didesnj poveikj vartotojy suvokimui nei tekstai, kurie reikalauja didesniy
kognityviniy pastangy. Tyrimo metu buvo nustatyta, kad vartotojai, perzitreje reklamas su
vizualiaisiais elementais, labiau kreipé démesj j juos nei j teksta. Remiantis Zihagh‘o et al. (2024)
analize, vartotojai daZniau interpretuoja tekstinius ir vizualinius elementus kaip vieningg visuma tada,
kai jie atitinka vienas kitg pagal komunikacijos tikslg. Pavyzdziui, jei tekstas ir vizualinis turinys
perteikia vieninga Zinute, vartotojai grei€iau jsitraukia j reklamg ir lengviau jg prisimena. Taciau, jei
vizualiniai ir tekstiniai elementai yra nesuderinti arba perteikia skirtingas zinutes, vartotojai dazniau
juos suvokia kaip atskirus komponentus. Toks nesuderinamumas gali kelti kognityvin; disonansg, kai
vartotojai stengiasi susieti skirtingas reklamos dalis. Pavyzdziui, kai reklamoje naudojama nejprasta
vizualika, bet pateikiama jprasta tekstiné informacija, vartotojai daznai daugiau démesio skiria
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nejprastam vizualiniam elementui, o tekstinis turinys lieka antraeilis. Tai rodo, jog vizualy
naudojimas reklamose, kurioje egzistuoja neZymus neatitikimas tarp reklamos elementy, nukreipia
vartotojy démesj nuo tekstiniy zinuciy ir tampa pagrindiniu vertinamu informacijos Saltiniu.

Nors ankstesni tyrimai pabréze, kad vizualiniai elementai daro didelg jtakg reklamos efektyvumui,
ypac kai jie derinami su tekstu ir sudaro vieningg komunikacijos visumg (Kim et al., 2016; Kim &
Kim, 2022), DI sugeneruotas turinys keicia tradicinius vizualinés reklamos suvokimo ir vertinimo
mechanizmus. Exner‘is et al. (2025) tyrime sieké issiaiskinti, ar DI generuotos reklamos gali pasiekti
arba pranokti zmogaus kurty reklamy efektyvuma, bei identifikuoti pagrindinius vizualinius bruoZzus,
kurie daro jtakg vartotojy suvokimui apie reklamos kilme. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad DI sukurti
reklaminiai vaizdai gali biiti tokie pat veiksmingi kaip Zmogaus sukurti vaizdai, taciau tik tais atvejais,
kai vartotojai nesupranta, kad vaizdas yra sukurtas DI. Tyrimas parodé¢, kad DI generuotos reklamos
pasiekia geresnj paspaudimy rodiklj (angl. click-through rate, CTR), kai jos ,neatrodo kaip DI
sukurtos* — jei reklamos vizualai atrodo netikri, jie sulaukia mazesnio vartotojy isitraukimo. Tyréjai
taip pat nustaté, kad tam tikri vizualiniai pozymiai padeda vartotojams atskirti DI sukurtas reklamas
nuo zmogaus kurty. Pavyzdziui, DI sukurti vaizdai daznai yra labiau estetiski, mazesnés raiskos,
pasizymi intensyvesnémis spalvomis ir dideliu kontrastu. Taip pat, DI sukurtuose reklaminiuose
vaizdiniuose re¢iau matomas tekstas. Visgi, Sie i$skirti reklamy vaizdiniy elementai taip pat gali lemti
klaidinant] jspiidj apie matomas reklamas — nors DI jprastai susiduria su i$Siikiais generuojant teksta
vaizduose, tais atvejais, kai tekstas yra tinkamai atkuriamas, vartotojai tokias reklamas neretai
priskiria zmogaus sukurtam turiniui (Exner et al., 2025). Sie rezultatai parodo, kaip DI gali
manipuliuoti vartotojy suvokimu, naudodamas vizualinius elementus, kurie labiau primena zmogaus
kurtg turinj, ir taip sumazinti savo ,,dirbtinumo* jspiid;.

Grigsby‘o et al. (2025) tyrime nagrinéjama, kaip DI sugeneruoty reklamy autorystés atskleidimas
veikia vartotojy pasitikéjimg paslaugy teikéjais (angl. source credibility) ir jy pozitrj j reklama.
Tyrime buvo atlikti trys eksperimentai, kurie atskleid¢, kad DI sugeneruoty reklamy autorystés
atskleidimas dazniausiai lemia maZesn] vartotojy pasitikéjimg ir maziau palankias reklamos
vertinimo nuostatas. Taciau tyréjai taip pat nustaté, kad $j neigiamg efekta galima suSvelninti
strategiSkai derinant DI ir realaus pasaulio elementus. PavyzdZiui, reklamos, kuriose DI jrankiai buvo
naudojami tik reklamos fono elementams Kkurti, taciau vizuale matomas pagrindinis subjektas,
pavyzdziui, paslaugy teikéjas, buvo realus, buvo vertinamos palankiau nei visiskai DI sugeneruotos
reklamos. Be to, DI sugeneruoty reklamy su paslaugy teikéjy atvaizdais autorystés atskleidimas ypac
sumazino pasitikéjimg paslaugy teikéju, nes paslaugy srityse, kur svarbus zmogiskasis rySys,
vartotojai yra jautresni informacijos $altiniui. Sie rezultatai rodo, kad DI naudojimas reklamoje gali
biti efektyvus, taciau jo poveikis priklauso nuo to, kaip vizualiniai elementai yra pateikiami ir ar
skaidriai komunikuojama apie DI naudojima reklamos kiirime (Grigsby et al., 2025).

Socialiniy tinkly rinkodaros praktikoje vizualinis turinys atlieka esminj vaidmenj siekiant padidinti
vartotojy jsitraukimg ir reklamos efektyvumag. Tyrimai rodo, kad socialiniy tinkly turinys, kuriame
derinami tiek tekstiniai, tiek vizualiniai elementai, daZniausiai pasiekia aukStesnius jsitraukimo
rodiklius nei vien tekstinis turinys (Fox et al., 2019; Wani & Ahmad, 2024). Socialiniai tinklai, tokie
kaip ,,Instagram® ar ,,TikTok*, yra sukurti vizualiniam turiniui publikuoti, tod¢l Siose platformose
tekstiniai pranesSimai negali buiti skelbiami atskirai — jie privalo buti integruoti su vaizdiniais
elementais, tokiais kaip nuotraukos ar vaizdo jrasai. Si platformy architektiira lemia, kad vizualinis
turinys tampa neatsiejama komunikacijos dalimi, formuojancia vartotojy patirtj ir jsitraukima.
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Wortel‘o et al. (2024) tyrimas nagrin¢jo DI sukurty reklamy atskleidimo poveikj socialiniuose
tinkluose, atsizvelgiant | tai, kad tokiose platformose kaip ,,Instagram® vizualinis turinys yra butinas
komunikacijos elementas. Nors ankstesni tyrimai parodé, kad vartotojai paprastai labiau jsitraukia j
reklama, kai ji apjungia tekstinius ir vizualinius elementus (Fox et al., 2019; Wani & Ahmad, 2024),
iki Siol nebuvo aisku, ar vartotojy reakcijos j DI sugeneruotg vizualinj turinj skiriasi nuo reakcijy i DI
sukurtg tekstg. Atsizvelgdami | tai, kad vizualiniai elementai daznai yra laikomi svarbesniais
reklamos suvokimui nei tekstas (Kim & Kim, 2022), tyréjai kélé hipoteze, jog DI sugeneruoto vaizdo
autorystés atskleidimas gali turéti stipresnj neigiama poveikj reklamos vertinimui nei DI sukurto
teksto autorystés atskleidimas. Eksperimente buvo tiriamos trys skirtingos salygos: reklamos be
jokios informacijos apie DI naudojima, reklamos su informacine zinute, kad reklamos tekstas buvo
sukurtas DI ir reklamos su paaiskinimu, kad reklamos vizualas buvo sugeneruotas DI. Svarbu
pabrézti, jog tyrime informaciniai paaiSkinimai apie DI naudojima buvo pateikiami kaip dalis
reklamos teksto, tam skirtame teksto laukelyje ,,Instagram® platformoje — ne naudojantis
naujausiomis DI autoryste atskleidzianCiomis etiketémis. Rezultatai parodé, kad DI sugeneruoty
reklamy autorystés atskleidimas reik§mingai sumazino vartotojy teigiama pozitrj j reklama, taciau
netur¢jo tiesioginio poveikio nei prekiy zenklo vertinimui, nei reklamos Saltinio patikimumui. Be to,
nustatyta, kad DI atskleidimas mazino manipuliacinio ketinimo suvokimg — vartotojai, matydami
aiSky DI atskleidima, jautési maziau manipuliuojami. Nepaisant to, bendras reklamos vertinimas vis
tick buvo Zemesnis, patvirtinant hipotezg, jog DI sugeneruotas turinys gali sukelti neigiamas emocijas
vien dél paties fakto, kad reklama sukurta naudojant DI. Tyrime taip pat nebuvo nustatyta reikSmingy
skirtumy tarp DI sukurto teksto ir vaizdo atskleidimy poveikio — tiek tekstinis, tiek vizualinis DI
atskleidimas turéjo panaSy poveikj vartotojy nuostatoms.

Tyrime taip pat analizuotas vartotojy algoritmy vengimo (angl. algorithm aversion) poveikis
reklamos suvokimui. Rezultatai parodé, kad vartotojai, kurie skeptiSkai vertina DI, pras¢iau vertino
prekiy zenkla, kai suzinojo, jog reklama buvo sukurta naudojant DI. Taciau §is neigiamas poziiiris
nepaveikeé nei pacios reklamos vertinimo, nei jos Saltinio patikimumo. Tai reiSkia, kad nors DI
autorystés atskleidimas gali paskatinti neigiamg pozitrj j prekiy zenkla, vertinant jj kaip maZiau
»patraukly“ ar ,gera”, jiS neturi tiesioginio poveikio vartotojy pozitriui j paciag reklamg ar
pasitikéjimui prekiy Zzenklu. Sis rezultatas rodo, kad vartotojy skepticizmas DI atzvilgiu néra vienodai
nukreiptas j visus reklamos aspektus, o labiausiai susijgs su pozidriu j prekiy Zzenkla. Sie rezultatai
rodo, kad reklamos skaidrumas apie DI jrankiy naudojimg kuriant tiek teksta, tiek vizualus gali turéti
dvigubg poveikj: nors jis mazina manipuliatyvaus ketinimo suvokima, kartu jis gali pabloginti bendrg
vartotojy pozitrj j prekiy zenklg (Wortel et al., 2024).

Apibendrinant, vizualiniai elementai socialiniy tinkly turinyje atlieka itin svarby vaidmenj
formuojant vartotojy atsakq. Tyrimai rodo, kad vizualiné raiska daznai dominuoja pries teksting
informacijq, nes yra lengviau ir greiciau apdorojama, ypac dinamiskoje socialiniy tinkly aplinkoje
(Kim & Kim, 2022). Be to, vizualiniy ir tekstiniy komponenty integruotas formatas sustiprina
reklamos jtaigumgq, padidina vartotojy jsitraukimgq bei palankiai veikia poziiirj j prekiy Zenklg (Kim,
Kim, & Kim, 2016; Fox et al., 2019; Wani & Ahmad, 2024). Atsizvelgiant j Siuos aspektus, galima
teigti, jog DI turinio efektyvumas socialiniuose tinkluose tiesiogiai priklauso nuo to, kaip sékmingai
turinio tipai, platformy specifika ir pateikimo formatai yra suderinti su vartotojy litkesciais bei
elgsenos ypatybémis. Nors DI sukurtas turinys gali biiti toks pat efektyvus kaip Zmogaus kurtas, jei
vartotojai nezino jo kilmés (Exner et al., 2025), DI autorystés atskleidimas daznai mazina reklamos
vertinimgq ir prekiy Zenklo patrauklumg (Grigsby et al., 2025; Wortel et al., 2024). Svarbu atkreipti
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démesj | tai, kad ne visi vartotojai vienodai reaguoja j DI autorystés atskleidimg. Tyrimai rodo, kad
vartotojai, turintys stipresne algoritmy vengimo tendencijq, yra linke skeptiskiau vertinti DI
sugeneruotq turing, nepaisant to ar tai tekstas, ar vizualai (Wortel et al., 2024). Taciau si skeptiska
reakcija pirmiausia pasireiskia per neigiamq poziirj j prekiy Zenklq, o ne j pacig reklamg ar jos
Saltinio patikimumgq.

2.2. Vartotojy atsaka i dirbtinio intelekto sukurto turinio autoryste paaiSkinancios teorijos

Siekiant paaiskinti, kodél vartotojai nevienodai reaguoja j DI sukurto turinio autorystés atskleidima,
bitina apzvelgti vartotojy elgseng paaiskinancius pozitrius. Vienas i§ tokiy pozitriy yra algoritmy
vengimo teorija (angl. algorithm aversion theory), kuri paaiskina, kodél vartotojai skeptiskai vertina
DI priimamus sprendimus net tada, kai jie yra objektyviai tikslis ir efektyvis. Vartotojy atsakas j DI
turinj taip pat gali bati paaiSkintas remiantis jtaigos atpaZinimo modeliu (angl. persuasion
knowledge model, PKM), apibréziancius vartotojy skepticizmg atvejais, kai vartotojai atpaZjsta
reklamos Saltinio manipuliatyvuma.

Algoritmy vengimo teorija, pirma karta taip jvardinta Dietvorst‘o et al. (2015) tyrime, remiasi id¢ja,
kad vartotojai daznai nepasitiki DI sprendimais, net jei jie objektyviai yra efektyvesni ar tikslesni nei
Zmoniy priimami sprendimai (Dietvorst et al., 2015; Dietvorst et al., 2018; Castelo et al., 2019; Wortel
et al., 2024; Haupt et al., 2025). Algoritmy vengimas gali priklausyti nuo atlickamos uzduoties
pobudzio — Zzmonés labiau pasitiki DI priimtais sprendimais, kai jiems suformuluota uzduotis yra
objektyvi ir paremta skaiCiavimais, taCiau skeptiskai vertina DI sprendimus, jei uzduotis atrodo
subjektyvi ir reikalaujanti zmogisky savybiy, tokiy kaip intuicija ar emocinis supratimas (Castelo et
al., 2019). Pavyzdziui, vartotojai lengviau priima DI rekomendacijas dél finansiniy prognoziy ar
marS§ruty optimizavimo, nes $ios uzduotys atrodo grjstos aiskiais skai¢iavimais. Tyrimai rodo, kad
vartotojai daznai suvokia algoritmus kaip neturinfius pakankamy gebéjimy atlikti subjektyvias
uzduotis, pavyzdziui, meno kiirimg ar emocijy atpazinima, nepaisant to, kad DI gali generuoti teksta
(Pavlik, 2023), kurti vaizdus (OpenAl, n.d.), muzikg (Civit et al., 2022). Tai rodo, kad algoritmy
vengimas kyla ne tik i§ objektyviy DI veikimo trukumy, bet ir i§ Zmoniy iSankstiniy nuostaty bei
psichologiniy mechanizmy.

Be to, Dietvorst‘o et al. (2018) tyrimas atskleidé dar vieng svarby algoritmy vengimo aspektg —
netobulumo netolerancija. Jy eksperimentas parodé, kad Zmonés yra linke atsisakyti net ir objektyviai
tikslesniy algoritmy, jei pastebi, jog Sie daro klaidy. Tai reiskia, kad nors DI prognozés gali buti
geresnés nei zmoniy, vienas klaidingas algoritmo sprendimas gali stipriai sumazinti pasitikéjima juo.
Tyrimo rezultatai rodo, kad Zmonés yra atlaidesni Zmoniy klaidoms nei algoritmy klaidoms, net jei
algoritmai klysta reciau.

Algoritmy vengimas néra pastovus — tam tikros intervencijos gali sumazinti §j efekta. PavyzdZiui,
vartotojai gali tapti atviresni DI sprendimams, jei jam formuojamos uzduotys yra pateikiamos kaip
objektyvios arba jei DI gebéjimai yra pristatomi kaip ,,zmogiskesni* (Castelo et al., 2019). Taip pat,
algoritmy vengimo efekta galima sumazinti arba neutralizuoti priskiriant kontrole zmogui — jei
zmonés gali keisti algoritmo sprendimus (Dietvorst et al., 2018, Haupt et al., 2025). Pavyzdziui, kai
DI sugeneruotas turinys pateikiamas kaip perzitrétas ir patvirtintas zmogaus, vartotojai nevertina jo
prasciau nei zmogaus sukurto turinio. Tai rodo, kad vartotojams svarbu zinoti, jog Zzmogus islieka
atsakingas uz galutinj sprendima, net jei DI atlicka didZiajg dalj techninio darbo.
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Haupt‘as et al. (2025) savo tyrime pabrézia, kad algoritmy vengimo teorija yra ypac aktuali vartotojy
reakcijoms j DI sugeneruotg turinj paaiskinti. Vartotojai skeptiskai zitiri j DI sukurtg turinj, kai yra
aiskiai deklaruojama, jog turinys sukurtas be zmogaus jsikisimo. Tyrimai rodo, kad zmonés daznai
mano, jog DI triksta Zzmogisky savybiy, tokiy kaip empatija, moralinis supratimas ar kiirybiSkumas,
todél jiems kyla abejonés dél DI gebéjimo sukurti patikimg ir kokybiska turinj (Haupt et al., 2025).

Vartotojy pozitrj j DI turinj taip pat gali veikti jy jsitikinimai apie DI naudojimg. Minétame tyrime
(Haupt et al., 2025) nustatyta, jog tie asmenys, kurie laiké DI etisku jrankiu, buvo labiau linke priimti
DI sukurtg turinj, net jei jo kiirimo procesas nebuvo visiSkai kontroliuojamas zmogaus. Taciau tie
asmenys, kurie jauté nepasitik€¢jimag ar laiké DI naudojimg problematisku, buvo kritiSkesni ir
skeptiskesni turinio patikimumo atzvilgiu, jei jj daugiausiai kiiré DI (Haupt et al., 2025). Sie rezultatai
pagrindZia, kad vartotojy pozitris ] DI sugeneruotg turinj priklauso ne tik nuo pacio turinio kokybés,
bet ir nuo to, kiek jie jauciasi uztikrinti, kad Zzmogus iSlieka atsakingas uz jo kokybe. Vartotojy
neigiamas poziiiris ] DI daznai kyla dél baimés prarasti kontrole arba dél nepasitikéjimo DI gebéjimu
priimti etiskai teisingus ir patikimus sprendimus. Taciau jei DI naudojimas pristatomas kaip zmogaus
prizitirimas procesas, skeptiSkumas sumazéja, o vartotojai yra linkg vertinti tokj turinj taip pat
palankiai kaip ir zmogaus kurta.

Remiantis apraSytais tyrimais, galima teigti, jog algoritmy vengimo teorija paaiskina, jog vartotojai
gali skeptiskai vertinti DI sugeneruotg turinj dél vartotojy polinkio maziau pasitikéti technologiniais
sprendimais, kai uzduotys apima subjektyvius vertinimus, kiirybiSkuma ar emocinj supratimg
(Castelo et al., 2019; Dietvorst et al., 2015; Dietvorst et al., 2018). Be to, zmonés yra labiau linke
toleruoti Zmogaus nei algoritmo klaidas, net jei algoritmas klysta re¢iau (Dietvorst et al., 2018). Visgi
procesas arba jei vartotojai turi galimybe islaikyti kontrol¢ (Haupt et al., 2025). Tokiu atveju DI
sugeneruotas turinys gali biiti vertinamas panasiai palankiai kaip Zzmogaus kurtas. Taigi, vartotojy
atsakas ] DI sukurtg turinj socialiniuose tinkluose priklauso ne tik nuo objektyviy kokybés rodikliy,
bet ir nuo jy nuostaty, pasitikéjimo lygio bei suvokiamo zmogaus vaidmens turinio kiirimo procese
(Haupt et al., 2025; Wortel et al., 2024).

Itaigos atpazinimo modelis, kurj sukiiré Friestad‘as ir Wright‘as (1994), aiskina, kaip vartotojai
laikui bégant iSmoksta atpaZinti jvairias jtikinimo taktikas ir kaip jie reaguoja | rinkodaros specialisty
bandymus daryti jiems jtakg. Ankstesniuose Saltiniuose aprasSytos tradicinés jtikinimo teorijos
dazniausiai nagringjo, kaip Zmonés priima pateikiamga informacijg ir kokj poveikj ji turi jy nuostatoms
bei elgesiui. Taciau Sis Friestad‘o ir Wright‘o (1994) modelis isplecia §j pozitrj, pabréZzdamas, kad
vartotojai néra vien pasyvis reklamos ar pardavimo veiksmy stebétojai bei aktyviai mokosi atpazinti
jtikinimo strategijas, jas vertina ir pritaiko savo reakcijas priklausomai nuo asmeniniy tiksly bei
ankstesnés patirties. Modelis grindziamas prielaida, kad jtaigos atpazinimas néra jgimtas — jiS yra
formuojamas per asmenines ir socialines patirtis, stebint rinkodaros Zinutes ir analizuojant kity
zmoniy nuomong apie reklamos bei pardavimo taktikas. Sis procesas nuolat kinta priklausomai nuo
naujy technologijy, kultiriniy tendencijy bei asmeniniy patir¢iy (Friestad & Wright, 1994).

[taigos atpazinimo modelis apibtidinamas per tris pagrindines ziniy kategorijas:
— Jtaigos zinios (angl. persuasion knowledge) — vartotojy supratimas apie tai, kaip veikia
jtikinimo procesai, kokios taktikos naudojamos reklamoje ar pardavimuose bei kaip Sios
taktikos gali paveikti jy sprendimus. Sios Zinios leidZia vartotojams atpazinti situacijas,
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kuriose naudojama jtaiga, ir atitinkamai reaguoti: nuo kritisko situacijos vertinimo iki visisko
atmetimo ar priémimo.

— Agenty zinios (angl. agent knowledge) — tai vartotojy turimos zinios apie jtikinéjima
vykdancius subjektus, tokius kaip reklamos agentiiros, prekiy zenklai ar organizacijos.
Vartotojai vertina jy ketinimus, patikimuma ir kompetencija, o Sios iSvados gali nulemti, kaip
jie reaguoja | situacijas, kuriose pasitelkiama minéta jtaiga.

— Teminés zinios (angl. topic knowledge) — tai informacija apie konkrety produkts, paslaugg ar
temg, kuri yra jtikinimo proceso centre. Kuo daugiau vartotojas zino apie atitinkamg tema,
tuo kritiskiau jis gali vertinti reklamose ar kitose situacijose naudojamus teiginius ir maziau
priklausyti nuo jtaigos taktiky poveikio (Friestad & Wright, 1994).

[taigos atpazinimo modelis teigia, kad vartotojai jgyja jtikinimo zinias per gyvenimiska patirtj ir
socialing sgveikg. Pavyzdziui, vaikai i§ pradziy dazniausiai nesuvokia, kad reklamos tikslas yra
paveikti jy pirkimo elgsena, tafiau su amziumi jie iSmoksta atpazinti §j poveikj ir suformuoja
strategijas, kaip su juo susidoroti (Friestad & Wright, 1994).

Kai vartotojai atpazjsta rinkodaroje naudojamas taktikas, jie gali reaguoti jvairiais budais. Jei jie
supranta, kad reklamos ar pardavimo strategijos siekia manipuliuoti jy elgsena, jie gali suformuoti
gynybinius mechanizmus, kurie, siekiant islaikyti kontrolg, padeda samoningai atsiriboti nuo
reklamos poveikio. Vieni vartotojai gali tam pasitelkti savo fantazijg, Kiti — ignoruoti atitinkamus
»agento veiksmus®. Tiesa, autoriai Siam elgesiui priskiria ne tik veiksmus, kuriy vartotojas imasi, bet
ir jo kognityvinj elgesj, jskaitant galvojima apie jtikinti bandan¢ius subjektus, pacig situacija
(Friestad & Wright, 1994). Taciau zinojimas apie galimg jtaiga ne visada sukelia neigiamg reakcijg —
kai kurios rinkodaros strategijos gali buti vertinamos kaip etiskos ir naudingos, jei vartotojai mano,
kad jos pateikia svarbig ir aktualig informacija. Pavyzdziui, jei reklama yra aiSkiai informatyvi ir
atitinka vartotojo poreikius, jis gali ja suvokti kaip naudingg, o ne manipuliatyvig. Tokiais atvejais
jtaigos Zinios padeda vartotojams geriau jvertinti reklamos turinj ir priimti informuotus sprendimus.

Tyrimai rodo, kad jtaigos ziniy modelis gali padéti paaiSkinti, kaip vartotojai reaguoja ; DI
generuojamus vaizdus ir vaizdo jraSus reklamoje. Campbell‘as et al. (2022) vartotojy atsaka
aiSkinama per tris esminius veiksnius: reklamos jtikimumga (angl. verisimilitude), kirybiskuma (angl.
creativity) ir suvokiamg melaginguma (angl. awareness of falsity). Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad
didesnis vartotojy jsitikinimas reklamos autentiSkumu koreliuoja su jos didesniu veiksmingumu.
Taciau, kai vartotojai suvokia reklamos sinteting kilmeg, jy skepticizmas ir nepasitikéjimas prekiy
Zenklu gali sustipréti, o tai gali turéti neigiamg poveikj reklamos efektyvumui.

Siuos rezultatus patvirtina ir Powers‘o et al. (2023) tyrimas, kuris analizavo, kaip vartotojai reaguoja
i reklamas, kuriose naudojamos giliosios klastotés, ir kaip jy suvokimas apie reklamos patikimuma
keiciasi, kai atskleidziama, kad tai yra DI sukurtas turinys. Tyrimas atskleidé, kad vartotojai, kurie
suzino, jog reklamoje naudojamas pseudoportretas yra sintetiné zmogaus kopija, daznai tampa
skeptiskesni, maziau pasitiki prekiy zenklu, o tai savo ruostu mazina jy ketinimus pirkti. Jtaigos ziniy
modelis aiSkina $ig reakcijg per jtaigos ziniy aktyvavimg: kai vartotojai supranta, kad jtikinimo
bandymas yra grindZiamas manipuliatyvia technologija, jie gali pradéti taikyti gynybinius
mechanizmus, tokius kaip skeptiskas reklamos vertinimas ar jos visiskas atmetimas. Tai rodo, kad DI
sprendimais grjstos reklamos efektyvumas gali priklausyti nuo to, ar vartotojai suvokia jas kaip
autentiSkas ar manipuliatyvias (Campbell et al., 2022; Powers et al., 2023).
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Apibendrinant galima teigti, jog vartotojy reakcijos j DI sugeneruotq turinj gali buti aiskinamos
remiantis keliomis teorinémis prieigomis, kurios pabrézia tiek vartotojy motyvacijg naudotis
technologijomis, tiek jy skepticizmq DI atzvilgiu. Algoritmy vengimo teorija rodo, kad zmonés yra
linke skeptiskai vertinti DI sprendimus, ypac jei jy atlieckamos uzduotys atrodo reikalaujancios
zmogisky savybiy, tokiy kaip emocinis supratimas ar kurybiskumas (Dietvorst et al., 2018; Castelo
et al., 2019). Tyrimai atskleidzia, kad net ir objektyviai tikslesni DI sprendimai gali buti atmetami
vien dél to, kad juos priemé ne Zmogus (Haupt et al., 2025). Be to, jtaigos atpazZinimo modelis
(Friestad & Wright, 1994) nurodo, kad vartotojai, suprate, jog DI kuriamas turinys yra reklamos ar
manipuliavimo dalis, gali aktyvuoti gynybinius mechanizmus — didesnj skeptiskumg, nepasitikéjimg
ar net tiesioginj tokio turinio atmetimq. Empiriniai tyrimai rodo, kad vartotojai, suzinoje, jog reklama
ar kita informacija yra sugeneruota DI, daznai tampa kritiSkesni jos atzvilgiu, vertina jg kaip maziau
patikimgq ir gali neigiamai vertinti patj prekiy zenklg (Campbell et al., 2022; Powers et al., 2023).

Nors DI turinys gali tenkinti tam tikrus vartotojy poreikius, didzioji dalis teoriniy modeliy ir
ankstesniy tyrimy rezultaty rodo, kad vartotojy reakcijos j DI generuojamq turinj daznai yra
iSskirtinai neigiamos. Skepticizmas kyla tiek dél iSankstiniy nuostaty pries DI algoritmus, tiek dél
nepasitikéjimo jy gebéjimu perteikti autentiskq, etiskq ir emociskai reiksmingq informacijq. Taigi,
vartotojy reakcijos j DI sukurtq turinj néra vienareiksmiskos, taciau dominuojancios tendencijos
rodo didelj nepasitikéjimq ir kritiskumgq Siy technologijy naudojimo socialiniy tinkly rinkodaroje
atzvilgiu.

2.3. Vartotojy atsakas j dirbtinio intelekto sukurta rinkodaros turinj ir jo autorystés
Zyméjima

Nepaisant augancio DI sprendimy taikymo rinkodaroje, DI sukurta turinj Zymincios etiketés dar tik
imamos integruoti j rinkodaros praktikas. Siy etikediy naujumas lemia poreikj analizuoti vartotojy
atsakg 1 DI sukurtg turinj bei jo autorystés Zyméjima, siekiant suprasti, kaip tai paveikia vartotojy
pasitikéjima, poziiirj j turinj bei jsitraukimg. Visgi, siekiant placiau pazvelgti 1 DI turinio Zyméjimo
socialiniuose tinkluose problematikg ir jgyti iSsamesniy Ziniy apie vartotojy pozitrj i DI i§ jvairiy
perspektyvy, tyrime pasitelkta platesné DI taikymo analizé, neapsiribojant vien socialiniais tinklais.

Siekiant geriau suprasti vartotojy atsakg j DI sukurtg turinj bei jo autorystés atskleidimo poveikj
vartotojy atsakui, zemiau (zr. 2 lentel¢) pateikiami moksliniy tyrimy rezultatai, apzvelgiantys
vartotojy atsakus skirtingose saveikose su DI bei jy poveikj priimamiems sprendimams.

2 lentelé. Vartotojy atsakas j DI sukurtg turinj ir jo autorystés atskleidimo poveikis vartotojy sprendimams

Autorius (-iai), | Sprendimo | Sprendimo tipas Vartotojy atsakas Poveikis sprendimui
metai priéméjas
Luoetal., 2019 | Vartotojas | Pirkti produktus po Neigiamas, kai tapatybé Maziau pirkimy, kai
pokalbio su DI robotu atskleista prie§ pokalbj; tapatybé atskleista
neutralus ar teigiamas, kai pries pokalbj;
atskleista po pokalbio daugiau pirkimy, kai
po pokalbio
Powers et al., Vartotojas | Pirkti produktus ar Sumazeéjes pasitikéjimas po | Sumazeje pirkimo
2023 pasitikéti informacijos DI naudojimo reklamoje ketinimai
Saltiniu atskleidimo
Arango et al., Vartotojas | Aukoti labdarai po DI Atskleidus DI naudojima, Maz¢ja aukojimo
2023 sukurto vaizdo perzitiros ir | Sumazéjusi vartotojy ketinimai
jo autorystés atskleidimo jauéiama empatija
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Baek et al., Vartotojas | Aukoti labdarai po DI Reklamos vertinamos kaip Sumazéjusios
2024 sukurtos reklamos maziau patikimos, ta¢iau aukojimo sumos,
perzitiros ir jos autorystés | reakcija taip pat priklauso ypac jei DI laikomas
atskleidimo nuo DI ,,zmogiskumo* »hezmogisku®
suvokimo
Bui et al., 2024 | Vartotojas | Lankytis vietovése po DI Mazesnis autentiskumo MaZesnis ketinimas
sukurty vizualizacijy suvokimas DI sukurtoms lankytis, jei DI
perzitiros ir jy autorystés vizualizacijoms autorysté atskleista
atskleidimo
Carney etal., Vartotojas | Isitraukti j turinj, kurj Jauc¢iamas silpnesnis Mazesnis
2024 sukiiré DI socialinis rySys su turinio jsitraukimas
kiiréju
Chenetal., Vartotojas | Isitraukti j trumpus vaizdo | Turinio kokybé suvokiama Didesnis jsitraukimas
2025 jrasus apie produktus, kaip mazesné, taciau turinio
kuriy suktirimui naudotas autorystés Zymeéjimas
DI suzadina smalsuma

Detali moksliniy tyrimy analizé, kurioje apzvelgiamas vartotojy atsakas j DI sukurtg turinj ir jo
Zym¢jimg, nurodant tyrimy autorius, objekta, taikytas teorines prieigas, suformuluotus tikslus ar
hipotezes, naudotus metodus, pasiektus rezultatus bei rekomendacijos tolimesniems tyrimams,
pateikiama 2 priede.

Luo‘o et al. (2019) tyrime buvo atliktas eksperimentas, skirtas iStirti, kaip pokalbiy roboty tapatybés
atskleidimas veikia klienty pirkimy rodiklius. Tyrime nagrinétas tapatybés atskleidimo laiko
poveikis: prie$ pokalbj, po pokalbio arba po sprendimo pirkti priémimo. Tyrimo rezultatai parodé,
kad pokalbiai su tapatybés neatskleidzianc¢iais pokalbiy robotais buvo tokie pat efektyvis kaip ir su
patyrusiais darbuotojais (Zzmonémis), paskatine pirkima net 23,7 proc. atvejy. Visgi, pokalbiy roboty
tapatybés atskleidimas prie$ pokalbj zenkliai sumazino pirkimy rodiklius — net 79,7 proc. Jei pokalbiy
roboty tapatybe buvo atskleista po pokalbio arba po sprendimo priémimo, vartotojai pirkti buvo linke
labiau. Autoriai taip pat nustate, kad klientai pokalbiy robotus suvoké kaip mazZiau empatiskus ir
iSmanancius, nors pokalbiy jraSai parode, kad jy kompetencija prilygo patyrusiy darbuotojy
gebéjimams. Todél, remiantis Siuo tyrimu, galima teigti, jog subjektyviis klienty jsitikinimai apie DI
technologijas neigiamai veikia vartotojy sprendimg pirkti.

Powers‘o et al. (2023) tyrime buvo analizuojamas iSmaniyjy vaizdo klasto¢iy naudojimo atskleidimo
poveikis vartotojy pirkimo ketinimams ir informacijos Saltinio patikimumo suvokimui. Anot tyrimo
rezultaty, iSmaniyjy vaizdo klastoCiy naudojimo reklamoje atskleidimas reik§mingai sumaZzino
vartotojy, ypa¢ motery ir didesnes pajamas gaunanciy asmeny, pirkimo ketinimus ir Saltinio
patikimumo suvokimg. Vartotojams matomo pseudoportreto fizinio patrauklumo ir ekspertiSkumo
suvokimas reikSmingai nesikeite.

Anot Arango‘o et al. (2023) DI sukurty vaizdy naudojimas reklamoje turi neigiamg poveikj vartotojy
jauciamai empatijai. Autoriy tyrime buvo nagrinéjamas vartotojy atsakas j DI sukurtus vaizdus,
naudojamus labdaros reklamoje — kaip zinojimas apie vaizdo netikrumg veikia vartotojy emocijas,
empatijg ir aukojimo ketinimus. Mokslininkai atliko tris eksperimentinius tyrimus: pirmame tyrime
buvo nustatyta, kad kai Zmonés Zino, jog vaizdas sukurtas DI technologijy, jy empatija mazéja, o tai
silpnina kaltés jausmg ir mazina aukojimo ketinimus; antrasis tyrimas nagrinéjo, kaip jvairiis motyvai,
kuriais labdaros organizacijos gali pateisinti DI vaizdy naudojima, keifia vartotojy reakcijas.
Rezultatai parodé, kad etiniy motyvy akcentavimas, pavyzdziui, privatumo apsauga, gali suSvelninti
neigiamg poveikj, taciau instrumentiniy motyvy, tokiy kaip kaSty taupymas, akcentavimas
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dazniausiai pablogina rezultatus. Tre¢iajame tyrime buvo analizuojama, ar ekstremalios aplinkybés,
tokios kaip stichinés nelaimés, daro jtakg vartotojy pozitriui ; DI vaizdus. Rezultatai parodé, kad
nelaimiy atvejais, kai realiy vaizdy, planuojamy naudoti reklamose, gauti néra jmanoma, DI sukurty
veidy naudojimas yra suvokiamas palankiau ir pasiekia panasius rezultatus, kaip ir realiy vaizdy
naudojimas. Apibendrinant, tyrimas atskleidé, kad DI sugeneruoti vaizdai néra efektyvis siekiant
paskatinti vartotojy ketinimg aukoti bei neigiamai veikia jau¢iama empatijg, taciau Sis poveikis gali
biti sumazintas, jeigu reklamose aiskiai nurodomi DI naudojimo etiniai motyvai.

Baek‘o et al. (2024) tyrime nustatyta, kad DI turinio autorystés atskleidimo poveikis vartotojy
pozitriui j labdaros reklamg ir jy aukojimo ketinimus yra neigiamas — reklamos, kuriose nurodyta,
jog jas sukuré DI, buvo suvokiamos kaip maziau patikimos. Taip pat, tyrimas parod¢, kad tais
atvejais, kai respondentai suvoké DI kaip panaSy j zmogy, DI autorystés atskleidimo neigiamas
poveikis buvo maZzesnis, tatiau jei respondentai mané, jog DI yra maziau panasus ] Zzmogy, tai
sustiprino jy neigiama reakcijg. Galiausiai, anot tyrimo rezultaty, DI turinio atskleidimas taip pat
turé¢jo neigiamg poveikj aukojimo sumoms, taciau §is poveikis buvo mazesnis, kai DI buvo
suvokiamas kaip ,,zmogiskas*.

Bui et al. (2024) nagrinéjo DI sukurty vizualizacijy suvokiamo autentiSkumo jtaka turisty ketinimams
lankytis tam tikrose vietose, kai turinio autorysté pazymeéta ir nepazymeta. Tyrimas pristaté nauja DI
autentiSkumo (angl. Al-thenticity) sgvoka, kuri pabrézé, kaip turistai suvokia DI sugeneruotg turinj ir
jo poveiki jy elgesiui. Rezultatai atskleidé, kad DI sukurty vizualizacijy suvokiamas autentiSkumas
reikSmingai didina pasitikéjima turiniu ir respondenty ketinimus lankytis atitinkamoje vietoje, taciau
DI turinys buvo laikomas maziau autentiSku nei zmogaus kurtas, ypa¢ jei buvo nurodyta, kad
nuotraukg sukiir¢ DI. Taip pat, DI autoryste zymincios etiketés nebuvimas didino DI sukurty
vizualizacijy suvokiamg autentiSkumg.

Chen‘o et al. (2025) tyrime buvo analizuojama, kaip DI atskleidimas veikia vartotojy jsitraukima
stebint trumpus vaizdo jraSus apie produktus bei jy naudojimg. Eksperimentas parodeé, kad DI
atskleidimas turi dvejopa poveikj: viena vertus, vartotojai labiau jsitraukia, kai zino, kad turinj suktire
DI, nes tai kelia jy smalsuma, kita vertus, turinio autorystés atskleidimas mazina suvokiamg turinio
kokybe, nes vartotojai abejoja DI geb&jimu sukurti aukstos kokybés turinj.

Socialiniuose tinkluose vartotojy atsakas j DI sukurtg turinj dazniausiai yra neigiamas, Kkai
atskleidziama, jog turinj suktiré DI, lemiantis mazesnj jsitraukimg. Autoriai Briins‘as ir Meiflner‘is
(2024) tyrime analizavo, kaip DI naudojimas kuriant turinj socialiniuose tinkluose veikia vartotojy
suvokiamg prekiy zenklo autentiSkuma bei elgseng. Eksperimento, kuriame buvo lyginamas DI
sugeneruotas ir zmogaus sukurtas prekiy Zenklo turinys, rezultatai parodé, kad DI naudojimas maZina
prekiy Zenklo autentiSkumo suvokima, neigiamai veikdamas jrasy patikimuma, vartotojy ketinimus,
susijusius su elektronine ,,i$ lapy j lapas* komunikacija (angl. electronic word-of-mouth) ir lojaluma
prekiy zenklui. Eksperimento dalyviams vertinant DI kurtus ir Zzmogaus kurtus vaizdinius socialiniy
tinkly jraSuose, paaiské¢jo, kad respondentai daznai negaléjo atskirti DI kurty nuo Zmoniy kurty
vaizdy, o DI autorystés atskleidimas neigiamai veiké prekiy Zenklo autentiSkuma bei dalyviy
vertinimus, lyginant su tradiciniu, Zmogaus kurtu turiniu. Tiriant DI naudojimg kaip pagalba
zmonéms kuriant turinj, autoriai atrado, jog DI, kaip pagalbos kuriant turinj, naudojimas turéjo
mazesn] neigiamg poveikj nei visiska turinio kiirimo automatizacija, taciau vis tiek neigiamai veiké
vartotojy suvokiamg autentiskuma. Sio tyrimo i§vados rodo, kad DI naudojimas gali pakenkti prekiy
zenklo autentiSkumui, ypac kai turinio kiirimo procesas yra visiskai automatizuojamas.
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Tyrimo, nagrin¢janciy kaip DI sukurtas turinys ir jo Zyméjimas veikia vartotojy jsitraukimag
socialiniame tinkle ,,TikTok, Carney‘is et al. (2024) pasitelké¢ miSry metoda, apimant;j tiek realiy
duomeny analizg, tiek eksperimentus. Pirma, buvo iSanalizuoti vartotojy elgsenos duomenys
socialiniame tinkle ,,TikTok™ — tyréjai stebéjo, kaip keitési vartotojy jsitraukimo rodikliai
(pavyzdziui, paspaudimai ,,patinka“) 3 ménesiai pries ir 6 meénesiai po DI turinio Zymejimo politikos
jsigaliojimo sgveikaujant su turiniu, Kuris buvo pazymeétas kaip sukurtas DI ir su turiniu, kuris nebuvo
pazymeétas kaip sukurtas DI. Antra, siekiant patikrinti priezastinius rysius tarp DI zyméjimo ir
vartotojy jsitraukimo, buvo atlikti eksperimentai. Jy metu dalyviams buvo parodomi ,,TikTok*
platformoje jprastai matomo formato vaizdo jrasai, taciau vieny vaizdo jrasy aprase (angl. caption)
buvo matoma DI sukurto turinio etiketé ,,sugeneruota DI (angl. Al-generated), o kituose — ne. Toks
eksperimentas jgalino tyréjus iSanalizuoti, kaip DI turinio zyméjimas socialiniuose tinkluose veikia
vartotojy elgseng, nepriklausomai nuo kity galimy veiksniy, tokiy kaip turinio kokybés ar vizualinio
turinio patrauklumo.

Tyrime suformuluota pagrindiné hipotezé — DI turinio Zymejimas sumazina vartotojy jsitraukima ne
dél objektyviy turinio kokybés ar autentiSkumo suvokimo skirtumy, bet dél mazesnio emocinio rysio
su turinio kiiréju. Remiantis ankstesniais tyrimais, autoriai nustaté, kad vartotojai daznai uzmezga
vienpusius socialinius rySius su turinio kiiréjais, kurie laikui bégant didina jy jsitraukimg i skelbiama
turinj. Kai vartotojai suvokia, kad turinys sukurtas DI, $is socialinis rySys gali susilpnéti, nes DI
laikomas maziau autentiSku ir maziau atspindin¢iu kiiréjo asmenybe ar tikrgsias emocijas. Be
pagrindinés hipotezes, tyréjai taip pat nagringjo galimybe, kad skirtingos DI zyme¢jimo formos galéty
sumazinti arba padidinti vartotojy isitraukima. Pavyzdziui, vienuose eksperimentuose DI Zyméjimas
buvo vertinamas kaip neutralus, mat naudojo ,,TikTok* platformoje realizuotas DI turinio Zymeéjimo
etiketes, taciau kituose buvo naudojami pozityviai skambantys zyméjimai, pavyzdziui, ,,Pazitirékite,
kokj jspuidingg efekta suktiré DI (angl. ,, Check out this awesome #AI efect! ). Hipotezé suponavo,
kad pozityvus Zyméjimas gali padéti neutralizuoti DI etiketés neigiama poveiki.

Tyrimo rezultatai patvirtino pagrinding hipoteze: DI Zyméjimai reikSmingai sumazZino vartotojy
jsitraukimg ] turinj. ,,TikTok* duomeny analizé¢ parode¢, kad jraSai, kuriuose DI turinys buvo
pazymétas, sulauké vidutiniSkai 11,9 proc. maziau ,,patinka“ paspaudimy nei tie patys jrasai be
zyméjimo. Sis skirtumas isliko net atsizvelgus j kitas galimai jtakos turinéias aplinkybes, tokias kaip
turinio zitréjimo trukmé, apraS§yme naudojami raktazodziai (angl. hashtags) ir turinio raiska.
Eksperimentiniai tyrimai dar labiau sustiprino $ig iSvada: net kai dalyviai maté visiskai identiskg
turinj, tie, kuriy matomas turinys buvo pazymétas kaip sukurtas DI, nurodé mazesnj ketinimag
isitraukti j tokj turinj. Be to, kai jy buvo papraSyta pasirinkti, kurj jrasg labiau noréty paZymeti
»patinka®, dalyviai Zymiai reciau rinkosi jra§g su DI atskleidimu (tik 35,1 proc. rinkosi DI Zyméta
Jrasa, palyginti su 64,9 proc. be atskleidimo. Eksperimentai taip pat parodé, kad skirtingos DI turinio
zyméjimo formos (pozityvios ar neutralios) neturi reik§mingo poveikio jsitraukimo ketinimams — DI
zyméjimas bet kokiu atveju mazino vartotojy ketinimg jsitraukti, mat vartotojai, matydami DI
Zyméjima, jauté mazesnj rysj su turinio kiiréju.

Atlikti tyrimai atskleidzia, kad DI sukurty turinio autorystés zyméjimas reiksmingai veikia vartotojy
atsakq, taciau Sis poveikis néra vienodas. Kai kurie tyrimai rodo, kad DI autorystés atskleidimas
daznai mazina vartotojy pasitikéjimq turiniu, prekiy Zenklo autentiSkumo suvokimq (Briins &
Meifiner, 2024), ketinimus pirkti (Luo et al., 2019; Powers et al., 2023), keliauti (Bui et al., 2024),
stebéti tokj turinj pakartotinai (Chen et al., 2025) ar j ji jsitraukti (Carney et al., 2024), mat vartotojai
vertina DI turinj kaip maZiau autentiskq (Bui et al., 2024) ar kokybiskg (Chen et al., 2025). Tiesa,
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neigiamas autorystés zymeéjimo poveikis gali biiti sumazintas, kai aiskiai komunikuojami etiniai DI
naudojimo motyvai (Arango et al., 2023; Baek et al., 2024), taciau tik labdaros komunikacijos
atvejais.

Remiantis apzvelgtais tyrimais, vartotojy atsakas j dirbtinio DI sukurto turinio zZyméjimq gali biiti
vertinamas kaip daugialypis reiskinys, apimantis kognityvinius, emocinius, elgsenos ir afektyvinius
komponentus. Tolesniuose Sio darbo skyriuose bus koncentruojamasi j tris vartotojy atsako j DI turinj
pasireiskimo aspektus: Saltinio ir turinio atitikimo suvokimgq, patikimumo suvokimgq bei jsitraukimo
ketinimus. Sie pasireiskimai pasirinkti kaip esminiai aspektai, leidziantys nuosekliai analizuoti, kaip
vartotojai vertina DI sukurtq komunikacijq ir kokius psichologinius bei elgsenos procesus ji sukelia.

2.3.1. Suvokiamas $altinio ir turinio patikimumas

Kadangi DI autorystés zyméjimas gali paveikti vartotojy pasitikéjima, vienas svarbiausiy veiksniy,
padedanciy paaiSkinti jy atsakg j tokj turinj, yra jo patikimumo suvokimas. Patikimumas (angl.
credibility) — vienas svarbiausiy komunikacijos tyrimy konstrukty, tradiciSkai suvokiamas kaip
turinio autoriaus ar $altinio savybé, t. y., patikimumas anks¢iau buvo siejamas su tuo, ar autorius yra
patikimas (Appelman & Sundar, 2016). Patikimumas buvo suprantamas kaip bendras vertinimas,
apimantis S$altinio autoritetg, rinkodaros kanaly reputacija bei jy tarpusavio sgveika. Taciau
Siuolaikiniai tyrimai, atsizvelgdami j skaitmeniniy kanaly jvairove, pabrézia, kad patikimumas néra
vien su turinio autoryste siejama sagvoka. Mokslininkai, tokie kaip Metzger‘is et al. (2003), teigia, kad
medijos zinutés patikimumas gali biiti veikiamas ne tik Saltinio savybiy, bet ir kity veiksniy, tokiy
kaip zinutés struktiira ar informacijos pateikimo kanalas. Remiantis Sia jzvaga, patikimumas imtas
skirstyti j tris skirtingas sagvokas:

— Saltinio patikimuma (angl. source credibility);

— kanalo patikimumg (angl. medium credibility);

— Zinutés patikimumg (angl. message credibility).

Visgi, prie§ aptariant patikimumo sgavokas, svarbu apibrézti terming pasitikéjimas, kuris padeda
suprasti, kaip vartotojai suvokia ir vertina Ziniasklaidg. Komunikacijos tyrimuose sgvokos
patikimumas ir pasitikéjimas yra daznai sugretinamos, mat pasitikéjimo teorinis pagrindas daznai
remiasi buitent medijy patikimumo tyrimy rezultatais (Kohring & Matthes, 2007). Remiantis Hardin‘u
(2001), pasitikéjimas gali buti apibréZiamas kaip santykis, kuriame pasitikintysis tikisi, kad kitas
asmuo elgsis patikimai, nes yra suinteresuotas islaikyti santykj ir atliepti pasitikéjusiojo interesus arba
deél moralinio jsipareigojimo. Tai reiSkia, jog Zmonés pasitiki tikédamiesi, jog kiti Zmonés turi stiprius
moralinius principus ir yra pasiryze laikytis tam tikry jsipareigojimy, net jei tai jiems nenaudinga.

Saltinio patikimumas daZniausiai apibréziamas, kaip vartotojy pasitikéjimu 3altiniu ir jo gebéjimu
pateikti teisingg informacijg tam tikru metu (Johnson et al., 2024). Anot Hovlando et al. (1953)
Saltinio patikimumas yra dvilypé sgvoka, kurig sudaro patikimumas ir kompetencija (angl. expertise).
Patikimumas apibréziamas kaip Saltinio intencija pateikti sazininga ir teisingg informacija, o
kompetencija — kaip tam tikros srities gilus iSmanymas (Ecker & Antonio, 2021).

Saltinio patikimumas dazniausiai matuojamas naudojant validuotas skales, tokias kaip McCroskey‘io
ir Teven‘o (1999) sukurta Saltinio patikimumo skalé, kuri vertina patikimumg, kompetencijg ir
geranoriskuma (angl. goodwill), susijusj su vartotojy suvokiamu $altinio Siekiu riipintis jy gerove
(Johnson et al., 2024). Taip pat daznai naudojama Ohanian‘o (1990) skalé, apimanti patraukluma
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(angl. attractiveness), patikimuma ir kompetencija (Jenkins et al., 2020). Sios skalés leidzia tiksliai
jvertinti vartotojy reakcijas i skirtingus Saltinius jvairiuose komunikacijos kontekstuose.

Saltinio patikimumas veikia vartotojy atsaka j informacija jvairiais lygmenimis. Pavyzdziui,
Jenkins‘o et al. (2020) literatiiros apzvalga parodé, kad eksperty pateikta informacija yra suvokiama
kaip patikimesné nei kity vartotojy pateikiama informacija. Sis efektas ypaé ryskus sveikatos
komunikacijoje, kur informacijos autorysté daznai lemia jos priimtinumg. Kaip rodo tyrimai, tarp
jtaka patikimumui daranciy turinj skelbiancio autoriaus elementy — ir suvokiamas panasumas su
vartotojais (angl. perceived similarity), kuris reikSmingai prisideda prie vartotojy pasitikéjimo
reklamomis (Lou & Yuan, 2019). Visgi, socialiniuose tinkluose $altinio patikimumas tampa maziau
aktualus, nes vartotojai daznai susiduria su didziuliu informacijos srautu, kuriame ne visada aisku,
kas yra zinutés autorius, o daugelis vartotojy neturi pakankamai jgiidziy kritiSkai vertinti Saltinio
reputacijg ar autoriteta, jei anksciau su juo néra susidure.

Tuo paciu, DI sukurto turinio atsiradimas lemia patikimumo ir pasitikéjimo sgvoky kompleksiSkuma,
mat iSnyksta aiskios ribos tarp turinio kiir¢jo ir jo platintojo, kadangi Saltinio patikimumo teorijoje
pasitikéjimas buvo nukreiptas j konkrety Saltinj — turinj publikuojancig organizacija ar asmenj — Kuris
buvo laikomas atsakingu uz turinio kokybe, intencijas ir tikslumg. Tac¢iau DI generuojamo turinio
atveju vartotojams daznai néra aisku, kas i$ tikryjy suktiré turinj — zmogus ar DI. Tokiose situacijose
kyla Klausimas, ar vartotojai pasitiki jrasg paskelbusiu vartotoju, ar technologija, kuri tg turinj
sugeneravo. Tai keiCia patikimumo vertinimo pagrindus ir reikalauja naujo pozitirio | Saltinio
patikimuma, apibréZiant, kam turéty buti priskirta atsakomybé uz kuriamg informacija. D¢l to DI
technologijy vartojimo atvejais Saltinio patikimumas nebegali biiti vertinamas vien tik pagal
tradicines Saltinio ypatybes — jis apima ir vartotojy santykij su pacia technologija bei jy suvokima apie
jos intencijas ir veikimo principus.

Pasitikéjimui informacija didele jtaka daro ne tik pasitikéjimas jos Saltiniu, bet ir informacijos
perdavimo priemonés patikimumas (Shamdasani et al., 2001). Kanalo patikimumo (angl. medium
credibility) teorija teigia, kad medijos reputacija ir patikimumas gali stipriai veikti vartotojy
pasitikéjima pateikiama informacija, nepriklausomai nuo pacios Zinutés turinio (Choi & Rifon, 2002).
Kanalo patikimumag veikia reputacija, kuri nurodo, ar pasirinkta medija yra Zinoma kaip prestizinis,
patikimas informacijos Saltinis, bei kanalo ir skelbiamos informacijos suderinamumas.

Kanalo patikimumas gali biti matuojamas remiantis tyrimo dalyviy atsakymais apie kanalg pagal
tokius kriterijus kaip ,,patikimas* ar ,,nepatikimas® (angl. believable, unbelievable arba credible,not
credible) ir ,,jtikinamas® ar ,,nejtikinamas* (angl. convincing, unconvincing) (MacKenzie & Lutz,
1989, Choi & Rifon 2002), naudojant septyniy baly Likerto skale, kuriose dalyviai atsako j SeSis
klausimus, susijusius su interneto naudojimo jprociais, suvokiamu tinklalapio patikimumu,
pasitikejimu internetg valdanciomis institucijomis, pasitikéjimu kitais interneto naudotojais, interneto
naudingumu ir privatumo apsauga (Lucassen & Schraagen, 2012) ar kitais metodais.

Kanalo patikimumas tai pat turi reikSminga poveikj vartotojy atsakui. Tyrimai parodé, kad auksto
patikimumo kanalai gali sustiprinti Zinutés jtikinamuma, skatinti teigiama vartotojy poZzitirj |
pateikiama informacija ir didinti pasitikéjima reklamuojamu prekiy zenklu. Be to, Choi‘us ir Rifon‘as
(2002) nurodo, kad medijos patikimumas gali paveikti vartotojy pirkimo ketinimus ir informacijos
priémimo procesus.
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Vis délto, kanalo patikimumas yra neatsiejamas nuo turinio atributy. Anot Shamdasani‘o et al. (2001)
reklamuojant auksto jsitraukimo (pirkimo sprendimas reikalauja ilgesnio svarstymo, tikétina, dél
produkto didelés kainos) produktus, reklaminio vizualo efektyvumas priklauso nuo vizualo turinio ir
tinklalapio tematikos sasajos, o kanalo reputacija daro jtaka tik tada, kai tinklalapio turinys yra
aktualus reklamuojamam produktui. Kitaip tariant, jei tinklalapio turinys neatitinka reklamos
tematikos, net ir auksStos reputacijos tinklalapis neskatina teigiamo vartotojy atsako. Reklamuojant
zemo jsitraukimo produktus (pirkimo sprendimas nereikalauja ilgo svarstymo dél produkto mazesnés
kainos), tinklalapio reputacija tampa lemiamu veiksniu bei gali kompensuoti reklamos turinio ir
tinklapio atitikimo trikumg. Taciau, jei tinklalapio reputacija yra Zema, reklamos ir tinklapio
suderinamumas tampa svarbiu, mat vartotojai remiasi $iais elementais sickdami jvertinti reklamos
patikimumg (Shamdasani et al., 2001). Todél socialiniuose tinkluose, kur daznai susiduriama su
turiniu, kurio kanalo reputacija gali buti neaiSki, svarbesniu veiksniu tampa pacios zinutés
patikimumas, nes vartotojai daugiau démesio skiria turinio kokybei nei kanalo ar Saltinio autoritetui
analizuoti.

Turinio patikimumas (angl. message credibility) apibréZziamas kaip individualus komunikacijos
turinio teisingumo vertinimas (Appelman & Sundar, 2016). Sis konceptas atskiriamas nuo Zaltinio
patikimumo ir kanalo patikimumo, nes démesys sutelkiamas j patj zinutés turinj, o ne j tai, kas ja
sukaré arba kokioje platformoje paviesino. Tai reiskia, kad zinutés patikimumas néra nulemtas
Saltinio reputacijos ar kanalo tipo, bet labiau susijes su turinio informacine verte (Lou & Yuan, 2019),
tikslumu, klaidy stoka, teisingumu, autentiskumu ar jtikinamumu (Appelman & Sundar, 2016). Sis
konceptas tampa ypac¢ svarbus analizuojant zinutes socialiniuose tinkluose, kur daznai susiduriama
su turiniu, kurio autoriaus ar kanalo reputacija gali biiti neaiski arba nezinoma.

Appelman‘o ir Sundar‘o (2016) teigimu, Zzinutés patikimumas yra daugiadimensinis bei gali
priklausyti nuo zinutés tikslumo (angl. accuracy), autentiskumo (angl. authenticity) ir jtikinamumo
(angl. believability). Sios dimensijos leidZia objektyviai jvertinti Zinutés patikimuma nepriklausomai
nuo autoriaus ar kanalo savybiy. Turinio patikimumo matavimas atliekamas naudojant klausimus,
kuriuose dalyviai vertina, kiek pateikta zinuté atitinka Sias charakteristikas skaléje nuo ,,labai blogai
apibiidina“ iki ,,labai gerai apibtidina®. Patikima Zinuté yra suvokiama kaip labiau jtikinanti, ji didina
pasitikejima pateikiama informacija, skatina teigiamg vartotojy atsaka, jskaitant dalijimasi turiniu ir
teigiamg jsitraukimg (Shamim & Islam, 2022). Turinio informatyvumas, lemiantis vartotojy
pasitikéjimag Zinute, gali teigiamai veikti pirkimo ketinimus (Lou & Yuan, 2019; Shamim & Islam,
2022).

Tyrimuose, analizuojanciuose DI naudojimg rinkodaroje, pasitikéjimas tampa ypac svarbus
nagrinéjant DI sugeneruoto turinio suvokimq. Nors patikimumas ir pasitikéjimo dazZnai vartojami
kaip persidengiantys konstruktai, pasitikéjimas apima santykiu gristq vertinimgq, kai vartotojai tiki,
kad kiti asmenys veikia remdamiesi moraliniais principais nesiekdami asmeninés naudos. Visgi Sis
pasitikéjimo mechanizmas DI generuojamo turinio atveju tampa komplikuotas, mat nebéra aisku, kas
yra tikrasis komunikacijos kiiréjas — Zmogus ar technologija. Dél Sios prieZasties vartotojams gali
biiti sunku nuspresti, ar jie turéty pasitikéti turinj skelbianciu asmeniu, ar pacia technologija, kuri tg
turing sukiiré. Todél tam ypac tinka patikimumo kaip daugiadimensio konstruktas samprata, leidZianti
isskirti skirtingus pasitikéjimo aspektus ir geriau suprasti, kaip vartotojai vertina DI sukurtq turinj
neaiskios autorystés kontekste. Siame projekte suvokiamas patikimumas aiskinamas kaip apimantis
Saltinio, kanalo ir pacios Zinutés patikimumgq. Remiantis Appelman ir Sundar (2016), Metzger et al.
(2003) bei Choi ir Rifon (2002) tyrimais, Sios trys dimensijos padeda issamiai suprasti, kaip
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vartotojai vertina informacijq, ypac kai ji yra sugeneruota D\. Saltinio patikimumas Siame tyrime
suvokiamas kaip vartotojas vertina saltinj remdamdamasis tuo, kiek jis jam atrodo kompetentingas,
empatiskas, palankus ir gebantis uzmegzti pasitikéjimu gristq rysj. Kanalo patikimumas vertinamas
pagal medijos reputacijg ir vartotojy pasitikéjimq platforma, kurioje turinys skelbiamas. Visgi,
kanalo patikimumas projekte néra toliau nagrinéjamas, nes socialiniuose tinkluose daug svarbesniu
veiksniu tampa pats turinys ir jo Saltinis. Galiausiai, Zinutés patikimumas siejamas su turinio
tikslumu, autentiskumu ir jtikinamumu, nepriklausomai nuo to, kas ji sukiré ar kur jis buvo
publikuotas. Sis aspektas tampa itin svarbus vertinant DI sugeneruotq informacijq, kai néra aiskaus
Zmogaus autoriaus, kurio kompetencija ar ketinimai galéty biiti vertinami, mat vartotojai gali abejoti
Jjo objektyvumu, tikslumu ar turinio kiitrimo motyvais. Tyrimai rodo, jog vartotojai daznai skeptiskai
vertina DI generuojamgq turinj, ypac kai jis yra aiskiai Zymimas kaip ne zmogaus sukurtas (Powers et
al., 2023). DI autorystés atskleidimas gali neigiamai paveikti suvokiamg Saltinio ir turinio
patikimumg ir sumazinti vartotojy ketinimus jsitraukti j turinj ar pirkti prekes ar paslaugas, nes DI
generuojamas turinys daznai prilmamas kaip maziau autentiskas ir maZiau patikimas nei Zmogaus
kurtas (Briins & Meifiner, 2024).

2.3.2. Vartotojy suvokiamas Saltinio ir turinio atitikimas

Kadangi saltinio ir turinio patikimumo vertinimas DI sukurto turinio atzvilgiu tampa vis sudétingesnis
dél retai aiSkiai nurodomos autorystés, svarbu pazvelgti ir j kitg svarby veiksnj — tai, kaip vartotojai
interpretuoja saltinio ir turinio tarpusavio dermg. Vartotojy pasitikéjimas socialiniuose tinkluose gali
bati veikiamas ne tik to, kas ja publikuoja ar kokia tai informacija, bet ir to, kiek turinys atitinka jy
susiformavusius liikesCius apie Saltinj. Tod¢l tolesniame skyriuje analizuojama Saltinio ir turinio
atitikimo samprata, padedanti suprasti, kaip suvokimo schemos lemia vartotojy reakcijg i DI
generuojama turinj.

Schemos atitikimo (angl. schema congruity) savoka yra placiai taikoma psichologijos ir rinkodaros
moksluose, siekiant paaiskinti, kaip vartotojai apdoroja ir vertina informacijg, remdamiesi ankstesne
patirtimi ir jau suformuotomis mentalinémis struktiromis — schemomis (Mandler, 1982; Meyers-
Levy & Tybout, 1989). Schemos atitikimo teorija teigia, jog tai atvejais, kai pateikiama informacija
atitinka vartotojo lukescius, susiformavusius per Sias schemas, ji yra lengviau suprantama ir paprastai
sukelia teigiama reakcija, mat schemos atitikimas leidzia vartotojui grei¢iau interpretuoti informacija,
nepatiriant didelés kognityvinés apkrovos. Pavyzdziui, jei reklama apie sauskelnes pateikiama
naudojant kadikio, kuris dévi sauskelnes, nuotraukas, vartotojui §i informacija atrodo logiska ir
jtikinama, nes dera su jo liikes¢iais ir suvokimo modeliais apie §ig produkto kategorija (Yoon, 2013).
Sis atitikimas gali skatinti teigiama reakcija, nes vartotojui nereikia papildomai stengtis suprasti
reklamoje naudojamos nuotraukos prasmés.

Tuo tarpu schemos neatitikimas (angl. schema incongruity) atsiranda, kai pateikiama informacija
neatitinka esamy vartotojo mentaliniy struktiiry (Mandler, 1982; Meyers-Levy & Tybout, 1989).
Pavyzdziui, kai reklamuojant interneting prekyba akcijomis yra naudojama kidikio nuotrauka, kuri
gali prieStarauti vartotojo likes¢iams (Yoon, 2013). Nors neatitikimas 1§ pradziy gali sukelti
kognityvin] diskomforta, vidutinio lygio neatitikimai daznai skatina vartotojy susidoméjimg ir
jtraukia juos ] aktyvy mastymo procesa, kurio metu jie stengiasi i$spresti neatitikimus — vartotojas
siekia pazinti informacijg ir suprasti, kaip atitinkami elementai yra susije. Jel neatitikimas yra
sékmingai iSsprestas, jis gali sukelti teigiamg atsaka. Taciau, jei neatitikimas yra pernelyg ekstremalus
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arba nepaaiSkinamas, tai gali lemti neigiamg pozilirj ] pateikta informacija — nusivylimg ar
susierzinimg (Meyers-Levy & Tybout, 1989, Peracchio & Tybout 1996, Yoon, 2013).

Rinkodaroje schemos neatitikimas gali buti naudojamas kaip veiksmingas reklamos jrankis,
sukeliantis vartotojo smalsuma ar skatinantis démesio sutelkimg. Vidutinis schemos neatitikimas
laikomas strateginiu elementu, skatinanciu vartotoja jsigilinti j reklamos turinj, Kartu didinant jos
jsimenamumg (Lange & Dahle'n, 2003). Taciau svarbig reikSme¢ Siame procese turi vartotojo
motyvacija bei informacijos pateikimo biidas. Asmenys, turintys aukStesnj tolerancijos
neapibréztumui lygj arba daugiau Ziniy tam tikroje srityje, yra labiau link¢ sékmingai spresti
neatitikimus ir juos vertinti teigiamai (Meyers-Levy & Tybout, 1989). Maziau ziniy turintys
vartotojai labiau link¢ reaguoti j emocijas, susijusias su suformuotomis schemomis ir neatitikimais.
Taip pat, Yoon‘o (2013) tyrime pastebéta, kad kai neatitikimas sukelia smalsumg, intrigos jausma ar
nuostaba, vartotojas yra labiau linkes déti didesnes pastangas informacijos analizei. Todél sékminga
neatitikimo strategija priklauso nuo gebéjimo sukurti tinkamg pusiausvyra tarp neatitikimo
sudétingumo ir jo sprendimo galimybiy, pateikiant uZuominas, kurios padeda vartotojui iSspresti
neatitikima.

Schemos neatitikimo teorija reklamose buvo analizuota jvairiais aspektais, siekiant suprasti, kaip
vartotojai suvokia skirtingus reklamos komponentus: vizualinius elementus, teksta, prekiy zenklo ar
produkto atributus bei reklamos suktirimo Saltinj ir kaip tai gali paveikti vartotojy suvokima,
emocines reakcijas ir sprendimy priémimg. Harmon-Kizer‘io (2014) tyrime buvo nagrinéjama, kaip
schemos atitikimas ir neatitikimas tarp garsenybés jvaizdzio ir prekiy zenklo veikia vartotojy
reakcijas | reklamas. Rezultatai parodé, kad reklamos, kuriose garsenybés jvaizdis maziau atitiko
prekiy Zenklo jvaizdj, daznai sulauké palankesniy vartotojy vertinimy, ypac reklamos atzvilgiu. Tai
rodo, kad vidutinis neatitikimas tarp garsenybés ir prekiy zenklo sukuria kognityvinj jsitraukima ir
padidina reklamos efektyvumg. Tyrimo dalyviy reakcijos atskleidé ir tai, kad maziau schemag
atitinkanciose reklamose vartotojai daugiau démesio skyré garsenybei ir prekiy zenklui, tuo tarpu
labiau atitinkanciose reklamose daugiau démesio buvo skiriama paciai reklamai. Tai rodo, kad
neatitiktis tarp prekiy zenklo jvaizdZzio ir garsenybés jvaizdzio skatina vartotojus aktyviau apmastyti
Ju sasaja, todél tokios reklamos gali buti efektyvesnés formuojant vartotojy pozitrj j prekiy Zenkla
(Harmon-Kizer, 2014).

Lee‘o ir Kim‘o (2022) tyrimas parodé, kad, kai reklamoje pabréziami pagrindiniai produkto atributai,
Iprastos, vartotojy liikkesCius atitinkancios spalvos stiprina teigiama pozitirj j reklama. Tuo tarpu, kai
reklama pristato antrinius atributus, spalvy neatitikimas gali pritraukti vartotojy démesj ir sukelti
teigiama reakcija dél to, jog $is neatitikimas suvokiamas kaip naujové. Autoriai pabréZia, kad antriniy
savybiy pateikimas kartu su nestandartinémis spalvomis gali biiti efektyvus biidas inovatyviems
produktams reklamuoti, tuo tarpu tradicinés spalvos kartu su pagrindinémis produkty ar paslaugy
savybémis tinka siekiant stiprinti pasitikéjima matoma informacija (Lee & Kim, 2022).

Lee‘o et al. (2025) tyrime buvo analizuojamas DI sukurty sporto reklamy poveikis vartotojy atsakui,
ypatingg démesj skiriant reklamos $altinio ir turinio atitikimui (angl. source-message congruence),
reklamose naudojamy modeliy efektyvumui bei informacijos apie DI kilme pateikimo laikui.
Dalyviai zitr¢jo DI generuotas reklamas, kuriose buvo naudojami trijy tipy modeliai: tradiciniai
zmonés, virtualas pseudoportretai ir skaitmeniniai dvyniai — tikroviskos virtualios kopijos, sukurtos
remiantis realiais asmenimis. Anot autoriy (Lee et al., 2025), neatitikimas tarp reklamos pranesimo
turinio ir ja sukiirusio autoriaus turi neigiama poveikj reklamos vertinimui. Kai DI sukurta reklama
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akcentuoja zmogiskus fizinius pasiekimus ir emocijas, vartotojai patiria kognityvinj diskomfortg ir |
reklamos patikimumg zvelgia skeptiskai, nes toks vartotojy luikesCiy neatitikimas kelia sunkumus
suprantant reklamos prasme ir kontekstg.

Apibendrinant, schemos atitikimo ir neatitikimo teorija suteikia reikSmingy jzvalgy apie tai, kaip
vartotojai apdoroja reklamose pateikiamg informacija. Schemos atitikimas palengvina informacijos
supratimg ir daznai sukelia teigiamg vartotojo reakcija, nes sumazina kognityvine apkrova (Mandler,
1982; Meyers-Levy & Tybout, 1989). Tuo tarpu vidutinio lygio schemos neatitikimas gali paskatinti
vartotojy smalsuma, jsitraukimg ir didinti reklamos jsimenamumg (Lange & Dahlén, 2003; Yoon,
2013). Tokie neatitikimai skatina aktyvesnj informacijos apdorojima, ypac jei vartotojai turi
pakankamai Ziniy ir motyvacijos jg interpretuoti (Meyers-Levy & Tybout, 1989). Tyrimai rodo, kad
neatitikimai tarp reklamos elementy, pavyzdziui, prekiy zZenklo ir garsenybés jvaizdziy, gali padidinti
reklamos efektyvumg, skatindami vartotojus giliau analizuoti turinj (Harmon-Kizer, 2014). Be to,
kiirybiniai sprendimai, tokie kaip spalvy ar reklamos $altinio ir prane§imo neatitikimai, turi potencialo
sukelti teigiamg reakcija, jei yra tinkamai subalansuoti (Lee & Kim, 2022).

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy suvokiamas Saltinio ir turinio atitikimas Siame projekte
suprantamas kaip vartotojo subjektyviai vertinama dermé tarp informacijos turinio ir jg pateikiancio
Saltinio. Sis reiskinys grindziamas schemos atitikimo teorija, kuri teigia, jog vartotojai informacijg
apdoroja remdamiesi is anksto susiformavusiomis mentalinémis struktiromis — schemomis, 0
atitikimas tarp Saltinio ir turinio padeda sumazinti kognityving apkrovq, sustiprina jtikinamumgq ir
skatina teigiamq reakcijq. Neatitikimas, ypac kai jis Stiprus ar nepaaiskinamas, gali sukelti
kognityvinj diskomfortq ir skatinti skeptiskq poZiirj j turinj. Naujausi tyrimai rodo, kad Sis efektas
ypac aktualus DI sugeneruoto turinio atvejais. vartotojai tikisi, kad Zmogiskas emocijas ar fizinius
pasiekimus akcentuojantys pranesimai bus kuriami Zmoniy, todél DI jsitraukimas j Sias temas kelia
neatitikimq tarp litkesciy ir realybés, apsunkindamas reklamos prasmés interpretavimg (Lee et al.,
2025). Taigi, vartotojy suvokiamas Saltinio ir turinio atitikimas apibréziamas kaip litkesciy, kylanciy
i turinio prasmeés ir Saltinio pobudzio, suderinamumas, darantis jtakq pasitikéjimui, informacijos
interpretacijai bei vartotojy atsakui.

2.3.3. Vartotojy jsitraukimas socialiniuose tinkluose

Kadangi vartotojy suvokimas apie turinio ar jj skelbiancio Saltinio patikimumag ir tarpusavio atitikimg
lemia ne tik jy pasitikéjimg, bet ir elgsenin; atsaka, kitas svarbus analizés aspektas — vartotojy
jsitraukimas socialiniuose tinkluose. Vartotojy jsitraukimas yra placiai tyrinéjama savoka, tapusi
esmine analizuojant prekiy zenkly ir vartotojy saveikas Siuolaikinéje rinkodaroje. Remiantis
skirtingais teoriniais poZitriais, $i sgvoka aprépia kognityvinius, emocinius ir elgesio komponentus,
kurie kartu formuoja vartotojo patirtj bei santykj su prekiy zenklu (van Doorn et al., 2010; Hollebeek
etal., 2014; Kumar et al., 2019). Tokie komponentai iSreiSkiami per klienty jsitraukimo elgseng (ang].
Customer Engagement Behavior, CEB), kuri mokslinéje literatiiroje apibiidinama kaip ,,vartotojy
elgesio iSraiSka, nukreipta ] prekiy Zenklg ar organizacija, taCiau neapsiribojanti vien tik pirkimo
veiksmais® (van Doorn et al., 2010, p. 253). Brodie‘is et al. (2011) pabrézia, kad klienty jsitraukimo
elgsena yra glaudziai susijusi su santykiy rinkodaros paradigma bei paslaugy dominavimo logikos
(angl. service-dominant logic) teorija, kuri iSskiria vartotoja kaip aktyvy vertés bendrakiiréjj.

Socialiniy tinkly aplinkoje klienty jsitraukimas jgyja ypatinga reikSme¢ dél Siy platformy
interaktyvumo, momentinés sgveikos ir plataus pasiekiamumo. McCay-Peet ir Quan-Haase (2016)
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akcentuoja, kad socialinés medijos suteikia vartotojams galimybe¢ ne tik kurti savo skaitmenine
tapatybe, bet ir sgveikauti su kitais tinklo dalyviais, pasitelkiant turinio kiirimo ir sklaidos
mechanizmus. Tokia elgsena atitinka klienty jsitraukimo elgsenos esme, nes atskleidzia ne tik
vartotojo sgveika su prekiy zenklu, bet ir jo ind¢lj | bendros vertés kiirima skaitmeninéje erdvéje.

Literatiroje galima rasti jvairiy vartotojy jsitraukimo socialiniuose tinkluose apibrézimy, ir nors
kiekvienas tyr¢jas i $ia savoka zvelgia i$ skirtingos perspektyvos, visos apibréztys i§ esmes susijusios
su vartotojo aktyvumu skaitmeninéje aplinkoje bei jo santykiu su prekiy Zenklu ir Kitais vartotojais.
Pavyzdziui, Le (2018) ir Onofrei‘is et al. (2022) daugiausia démesio skiria kiekybiskai pamatuojamai
elgsenai — vartotojy veiksniams, tokiems kaip ,,patinka“ paspaudimai, komentarai ar turinio
dalijimasis, kuriais galima jvertinti jsitraukimo lygj. Tuo tarpu Kozinets‘as (2014) ir Hallock*as et al.
(2019) pabreézia kokybinius aspektus — vartotojy prasminj jsitraukima, kiirybine raiska ir rySiy ktirima
su kitais vartotojais, naudojantis prekiy Zenklo simbolika ar komunikacinémis priemonémis. Kiti
Saltiniai (Dolan et al., 2016; Schivinski et al., 2016), savo pateiktose apibréztyse akcentuoja tiek
viding vartotojy motyvacija, tiek iSorinj jy elgesi, susijusj su turinio vartojimu, kiirimu ir sklaida.

ISpléstinis literatiiroje aprasyty vartotojy jsitraukimo socialiniuose tinkluose sampraty palyginimas
pateikiamas 3 lenteléje. Joje apibendrinti skirtingy autoriy pozitriai j vartotojy elgseng skaitmeninéje
erdvéje, iSskiriant pagrindinius terminus, jy apibréZzimus bei paaiskinimus. Sis palyginimas leidZia
nuosekliai jvertinti, kaip jvairGis tyréjai konceptualizuoja vartotojy ijsitraukima, kokie aspektai
akcentuojami analizuojant sgveikas tarp vartotojy ir prekiy Zenkly socialiniy tinkly platformose.

3 lentelé. Vartotojy jsitraukimo socialiniuose tinkluose sampraty palyginimas

Autorius(-iai) Savokos pavadinimas Apibrézimas ir paaiSkinimas

Kozinets, 2014

Socialinis prekiy Zenklo
jsitraukimas (angl. Social
Brand Engagement)

Prasmingas rySys, kiiryba ir komunikacija tarp vieno vartotojo ir
vieno ar daugiau kity vartotojy, naudojant prekiy zenkla arba su
juo susijusig kalba, vaizdus ir prasmes.

Dolan et al., 2016

Socialiniy medijy
jsitraukimo elgsena (angl.
Social Media Engagement
Behavior)

Vartotojo elgesio israiskos, susijusios su socialinémis medijomis,
kurios neapsiriboja tik pirkimu ir atsiranda dél motyvacija
skatinan¢iy veiksniy.

Schivinski et al.,
2016

Su prekiy Zenklu susijusios
vartotojo internetinés
veiklos (angl. Consumer’s
Online Brand-Related
Activities, COBRA)

Su prekiy zenklui susijusiy internetiniy veiksmy rinkinys, kuriy
intensyvumas priklauso nuo vartotojo saveikos su socialine
medija ir jo dalyvavimo turinio vartojime, kiirime ir sklaidoje.

Boerman et al.,
2017

Elektroniné ,,i$ liipy i
lupas* komunikacija (angl.
electronic word-of-mouth,
eWOM)

Socialiné informacijos apie produktus ar prekiy zenklus sklaida
tarp vartotojy, turinti teigiamg poveikj nuostatoms apie prekiy
zenkla, pirkimo ketinimams, elgsenai ir lojalumui.

Le, 2018

Internetinis jsitraukimas
(angl. Online Engagement)

Vartotojy internetiné elgsena, matuojama pagal vadinamuosius
jsitraukimo matuoklius, apimancius tokius internetinius veiksmus
kaip naudotojy skaicius, paspaudimy rodikliai, puslapiy perziiros,
turinio pamégimas ir komentarai, priklausomai nuo platformy.

Sitta et al., 2018

Isitraukimas socialiniuose
tinkluose (angl. Social
Media Engagement)

Plati sgvoka, apimanti vartotojo rysj su reklama, medijomis ir

prekiy Zenklais, kuri vystosi kuriant kiirybisSkus sprendimus, j

kuriuos buty galima jsitraukti, kuriuose biity galima dalyvauti,
kuriuos verta platinti, apie kuriuos verta kalbéti.

Hallock et al.,
2019

Isitraukimas socialiniuose
tinkluose (angl. Social
Media Engagement)

Tali, kas vyksta, kai vartotojas kuria santykius su kitais vartotojais
ir prekiy Zenklais. Tai yra daugiau nei tiesiog mygtuko ,,patinka“
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paspaudimas, komentarai ar jrasy talpinimas socialiniame tinkle.
Tai atskleidzia ilgalaikj santykj tarp vartotojy.

Vartotojo energijos, pastangy ir laiko lygis, skiriamas prekiy
zenklui per konkrecig vartotojo ir prekiy zenklo sgveika, t. y.
turinio, jterpto j vartotojo socialinius tinklus, pamégima,
dalijimasi juo ir komentavima.

Skaitmeniné jsitraukimo
elgsena (angl. Digital
Behavioural Engagement)

Onofrei et al.,
2022

Atsizvelgiant j aptartus vartotojy jsitraukimo socialiniuose tinkluose apibrézimus, Siame projekte bus
remiamasi Onofrei‘o et al. (2022) pateikiama skaitmeninés jsitraukimo elgsenos samprata, pagal
kurig jsitraukimas socialiniuose tinkluose suprantamas kaip vartotojo skiriama energija, pastangos ir
laikas, sgveikaujant su prekiy zenklu socialiniuose tinkluose — pavyzdziui, kai vartotojas spaudzia
,patinka“, komentuoja ar dalijasi prekiy Zenklo turiniu savo socialiniy tinkly paskyrose. Sis
apibrézimas pasirinktas todél, kad jis tiksliausiai atspindi vartotojy elgsenos formas, kurios placiai
realizuojamos daugelyje socialiniy tinkly platformy: nuo paprasto reakcijos (,,patinka* ar kita
emociné iSraiSka) paspaudimo iki aktyvesniy veiksmy, tokiy kaip komentavimas ar turinio
dalijimasis.

Vartotojy jsitraukimas socialiniuose tinkluose pasireiSkia jvairiomis formomis, kurios tarpusavyje
skiriasi intensyvumu ir jgyvendinimui reikalingy pastangy kiekiu. Siekiant struktiiruoti vartotojy
elgseng socialiniy tinkly platformose, daZznai taikomas su prekiy zenklu susijusios vartotojo
internetinés veiklos (angl. Consumer Online Brand-Related Activities, COBRA) modelis, kuris skiria
tris pagrindinius jsitraukimo lygius:

— turinio vartojimas — pasyvus elgesys, apimantis turinio stebé&jima, skaitymg ir perzitira,

— prisidéjimas prie turinio sklaidos — vartotojy sgveika su turiniu per komentarus, reakcijas ar
dalijimasi,

— naujo turinio kiirimas — aktyviausia jsitraukimo forma, reikalaujanti didziausiy pastangy ir
vartotojy kiirybiSkumo, kai vartotojai patys generuoja ir skelbia su prekiy Zenklu susijusj
turinj, pavyzdziui, apzvalgas, tinklaras¢io jraSus ar vaizdo jraSus. turinio vartojima,
prisidéjima prie jo sklaidos ir naujo turinio kiirima (Schivinski et al., 2016; Dolan et al., 2019;
Trunfio & Rossi, 2021).

Galima teigti, jog Siame projekte naudojama jsitraukimo socialiniuose tinkluose savoka, kuri remiasi
Onofrei‘o et al. (2022) tyrimu, geriausiai atliepia vidutinio jsitraukimo lygio veiksmus, apibréztus
COBRA modelyje. Siame lygmenyje vartotojai neapsiriboja vien pasyviu turinio vartojimu, ta¢iau
dar ir aktyviai sgveikauja su prekiy Zenklo turiniu — spaudzia ,,patinka‘“, komentuoja, dalijasi ar kitaip
reaguoja ] turinj. Tokie veiksmai nereikalauja tiek kiirybiniy pastangy, kiek naujo turinio kiirimas,
taCiau vis delto rodo aktyvesn; vartotojo jsitraukima, iSreiSkiant] jo pozicijg, emocinj ry§j ir norg
dalyvauti prekiy zenklo komunikacijoje socialiniy tinkly erdvéje.

Sio vidutinio jsitraukimo lygio veiksmus tyréjai jprastai matuoja pasitelkdami kiekybinius rodiklius,
tokius kaip ,,patinka® paspaudimai, komentarai, dalijimasis ar papildydami pasyvaus jsitraukimo
veiksmais — perzitiry skai¢iumi. Tokie duomenys leidzia objektyviai jvertinti vartotojy saveikos
mastg su prekiy zenklo turiniu socialiniuose tinkluose ir daZniausiai yra gaunami naudojantis
platformy analitiniais jrankiais, tokiais kaip ,,Facebook Insights* (Dolan et al., 2019; Trunfio & RosSIi,
2021). Alternatyviai taikomi ir normalizuoti jsitraukimo rodikliai, pavyzdziui, dalijant bendra
jsitraukimo veiksmy skaiciy (komentarai, dalijimasis, ,,patinka* paspaudimai) i§ bendro pasiekty
vartotojy skai¢iaus (Rossmann et al., 2016; Velazquez-Solis et al., 2024). Toks matavimo biidas
leidzia jvertinti santykinj jsitraukimo lygj nepriklausomai nuo auditorijos dydzio. Be to,
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eksperimentiniuose tyrimuose jsitraukimas daznai vertinamas per ketinimy israiSka — respondenty
prasoma jvertinti, kiek tikétina, kad jie imsis tam tikry sgveikos veiksmy, pavyzdziui, paspaus
»patinka“, pakomentuos ar pasidalins turiniu (Boerman et al. 2017; Briins & MeiBner, 2024; Carney
etal., 2024).

Isitraukimas socialiniy tinkly platformose, ypac pasireiSkiantis per tokius veiksmus ar ketinimg juos
atlikti kaip turinio pamégimas, dalijimasis ar komentavimas, pastaruoju metu yra tapes daznu
akademiniy tyrimy objektu. Moksliniuose tyrimuose analizuojami jvairiis veiksniai, darantys jtaka
Siems vartotojy elgsenos modeliams, atsizvelgiant j jy saveikg su prekiy Zenklo turiniu bei Kitais
vartotojais skaitmeninéje aplinkoje. Remiantis Onofrei‘o et al.(2022) tyrimu, vartotojy jsitraukima
socialiniuose tinkluose lemia keli esminiai veiksniai, susije tiek su pacia Zinute, tiek su jos siuntéju.
Tyrimo rezultatai parodé, kad jsitraukima reikSmingai veikia Saltinio patikimumas ir panasumas tarp
siuntéjo ir gavéjo (angl. source homophily). Kitaip tariant, vartotojai yra labiau linke jsitraukti j turinj,
kai jis pateikiamas patikimo asmens ir kai turinio kiir¢jas atrodo panasus j juos pacius pagal vertybes,
pomeégius ar gyvenimo biidg. Nors tyrimas taip pat analizavo informacing turinio kokybés dimensija,
biitent Saltinio patikimumas ir panaSumas tarp siuntéjo ir gaveéjo pasirodé esantys stipriausi elgseninio
isitraukimo prognozés veiksniai, o informaciné turinio kokybé neturéjo reikSmingo poveikio.

Vienas 1§ vis dazniau analizuojamy veiksniy $ioje saveikoje — turinio kilmeés atskleidimas, ypac tais
atvejais, kai turinj generuoja DI. Naujausi tyrimai rodo, kad DI autorystés atskleidimas gali
reikSmingai paveikti vartotojy elgseng — sumazinti jy jsitraukimo lygj, silpninti emocinj rysj su turinio
kiréju bei mazinti pasitikéjimg turiniu ir jo autentiSkumu (Carney et al., 2024; Briins & MeiBner,
2024; Chen et al., 2025). Kadangi socialiniuose tinkluose vartotojy sgveika daznai grindziama
pasitikéjimu, identifikacija ir socialine atpazintimi, DI kaip neasmeninio kiiréjo jtraukimas kelia
turinio zymejimas tampa ne tik techniniu, bet ir psichologiniu bei komunikaciniu aspektu, galin¢iu
lemti vartotojy jsitraukimo intensyvuma skaitmeninéje aplinkoje. Sie procesai ir jy intensyvumo
lygiai gali svyruoti nuo pasyvaus turinio stebéjimo iki aktyvaus mygtuko ,,patinka“ paspaudimo,
komentary raSymo, turinio dalijimosi su kitais socialinio tinklo vartotojais ar net naujo turinio kiirimo.

Apibendrinant, Siame projekte vartotojy jsitraukimas socialiniuose tinkluose suprantamas kaip
vartotojo skiriamas démesys, pastangos ir laikas sqveikaujant su prekiy Zenklu socialiniy tinkly
aplinkoje: paspaudziant ,, patinka *, komentuojant ar dalijantis prekiy Zenklo turiniu savo asmeninéje
paskyroje. Sis apibrézimas suformuotas remiantis Onofiei et al. (2022) skaitmeninés jsitraukimo
elgsenos samprata, pagal kurig jsitraukimas pasireiskia tokiais veiksmais kaip turinio pamégimas,
komentavimas ir dalijimasis, atspindinciais vartotojo santykj su prekiy Zenklu bei norq jsitraukti j
bendrq komunikacine erdve. Si samprata projekte susiejama su COBRA modelio vidutinio
jsitraukimo lygiu, kuriam budingas aiskiai iSreikStas elgesys, bet dar nereikalaujantis auksto
karybinio jsitraukimo. Tokie veiksmai socialiniy tinkly tyrimuose dazniausiai vertinami pasitelkiant
kiekybinius matavimo metodus, pagristus arba elgesio duomenimis is platformy analitikos sistemy,
arba vartotojy saviraiska apie ketinimgq jsitraukti — pavyzdziui, per klausimus apie tai, kiek tikétina,
kad jie paspausty , patinka*“, pakomentuoty ar pasidalinty turiniu. Todél vartotojy jsitraukimas
laikomas elgsenine, taciau kiekybiskai jvertinama sqveikos forma, kuri atspindi vartotojo démesy,
motyvacijq ir santykj su turiniu bei jo Saltiniu, ypac svarbiq analizuojant DI generuojamo turinio
poveikj socialinéje erdvéje.
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2.4. Dirbtinio intelekto sukurto rinkodaros turinio ir jo autorystés Zyméjimo poveikio
vartotoju atsakui socialiniuose tinkluose konceptualus modelis

Siame poskyryje, remiantis aptartomis teorijomis, paaiskinami rysiai tarp tiriamojo darbo kintamuyju,
suformuluojamos tyrimo hipotezes ir pateikiamas konceptualus modelis, vaizduojantis numatomus
Siy kintamyjy rysius.

DI sukurto rinkodaros turinio autorystés Zyméjimo poveikis vartotojuy suvokiamam turinio ir
jo Saltinio atitikimui. Schemos atitikimo teorija teigia, kad vartotojai informacija apdoroja
remdamiesi iSankstiniais suvokimo modeliais — schemomis (Mandler, 1982; Meyers-Levy & Tybout,
1989). Kai informacija atitinka Sias schemas, ji yra lengviau suprantama, nesukelia kognityvinés
jtampos ir paprastai vertinama palankiai. Tac¢iau kai informacija neatitinka schemy — pavyzdziui, kai
kyla prieStaravimas tarp praneSimo turinio ir jo Saltinio — gali pasireiksti vadinamasis schemos
neatitikimas, kuris sukelia vartotojui kognityvinj diskomforta ar abejon¢ dé¢l matomos informacijos
patikimumo (Yoon, 2013; Peracchio & Tybout, 1996).

DI sukurto turinio socialiniuose tinkluose atveju autorystés Zyméjimas gali sutrikdyti vartotojy
informacijos apdorojimo procesg ir paskatinti iSankstinius vertinimus apie turinio patikimuma.
Pazymeéjus, kad turinj sukiiré DI, kyla neatitikimo tarp vartotojy lukesciy ir turinio pobiidzio rizika —
ypac kai turinys susijes su zmogaus Ziniomis, kompetencija ar atsakomybe grista veikla (Lee et al.,
2025; Zhang & Gosline, 2023). Neigiama vartotojy reakcija gali buti paskatinta neatitikimo tarp
lukesc¢io (kad socialiniy tinkly jrasg kuria Zmogus) ir realybés (kad ji sugeneravo DI). Tokia
neatitiktis, anot Lee‘o et al. (2025), gali trikdyti zinutés suvokimg, skatinti atsargumg ar net
nepasitikéjima Saltiniu, ypac jei néra aiskiai perteikta, kodél DI tinkamas tokio turinio kuré¢jas. Todél,
remiantis mokslinés literatiiros analize, galima kelti prielaida, kad DI sukurtas ir aiSkiai pazymétas
turinys skatina vartotojus suvokti atitikimg tarp praneSimo turinio ir jo Saltinio:

H1: DI sukurtas ir paZymétas rinkodaros turinys (palyginti su nepaZymétu) sukels didesnj
suvokiamg turinio ir jo Saltinio atitikima.

Moderuojantis turinio sasajos su DI poveikis rySiui tarp DI sukurto rinkodaros turinio
autorystés Zyméjimo ir vartotojy suvokiamo turinio ir jo Saltinio atitikimo. Literatiiroje vis
dazniau analizuojama, kaip DI autorysté veikia vartotojy suvokimg apie rinkodaros turinj (Kirkby,
Baumgarth & Henseler, 2023; Zhang & Gosline, 2023; Lim & Schmalzle, 2024, Shantatula et al.,
2024; Lee et al., 2025). Tyrimai rodo, kad vartotojy pozitris j DI sukurta rinkodaros turinj yra
neigiamas, kai DI autorysté yra atskleidziama (Zhang & Gosline, 2023; Lim & Schmalzle, 2024,
Shantatula et al., 2024; Lee et al., 2025), tac¢iau néra aiskus vartotojy poziiiris analizuojant turinio ir
autorystés s3saja.

Remiantis schemos atitikimo teorija, galima daryti prielaida, kad neigiamas DI autorystés Zyméjimo
poveikis gali sumazéti, jei rinkodaros turinys yra susijes su pac¢iu DI. Kai reklama sukurta DI ir skirta
reklamuoti DI technologija ar DI grista inovacija, tokio turinio Saltinis ir turinys, tikétina, labiau
atitiks vartotojy iSankstinius likes¢ius — vartotojai gali biiti labiau linke tokig reklama priimti kaip
,satitinkan¢ig schemag® (Mandler, 1982; Meyers-Levy & Tybout, 1989). Toks rinkodaros turinys
galéty buti vertinamas palankiai, nes tiek reklaminio turinio autorius, tiek turinys yra susije¢
tarpusavyje. Sia prielaida sustiprina Harmon-Kizer‘és (2021) tyrimo rezultatai, parodantys, kad kai
reklamos Saltinis ir reklamuojamas objektas yra susije¢, vartotojai reklamg vertina kaip nattiralig ir
patikima, o tai lemia teigiama jy atsaka.
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Tuo tarpu, jei DI sukurtas turinys reklamuoja produkta ar paslauga, neturincig akivaizdzios sgsajos
su DI — pavyzdziui, maisto produkta — gali Kilti schemos neatitikimas. Siuo atveju vartotojams gali
biiti sunkiau suvokti, kodél DI yra tinkamas tokio turinio kiiréjas, o neatitikimas tarp likescio ir
realybés gali lemti kognityvinj diskomfortg ar net sumazéjusj pasitikéjima (Lee et al., 2025; Zhang
& Gosline, 2023).

Todél, remiantis schemos atitikimo teorija, galima prognozuoti, kad turinio tematika — t. y. jo sgsaja
su DI — gali veikti autorystés Zyméjimo poveikj vartotojy suvokiamam $altinio ir turinio atitikimui.
Remiantis argumentacija, formuluojama hipotezé:

H2: DI sukurtas ir pazymétas rinkodaros turinys (palyginti su nepazymétu) sukels didesnij
suvokiama turinio ir jo Saltinio atitikimg kai turinys turi sasaja su DI.

Netiesioginé vartotojy suvokiamo turinio ir jo Saltinio atitikimo jtaka vartotoju jsitraukimui
socialiniuose tinkluose per suvokiama Saltinio ir turinio patikimuma. Vartotojy suvokiamas
turinio ir jo Saltinio atitikimas gali reikSmingai paveikti tiek S$altinio, tiek turinio patikimumo
vertinimus. Nors patikimumas ilgg laika buvo siejamas su autoriaus savybémis, pavyzdZziui, jo
informuotumu ar moraliniu sgziningumu (Appelman & Sundar, 2016; Johnson, Butterfuss &
Kendeou, 2024), siuolaikiniai tyrimai rodo, kad vartotojai vertina patikimuma atskirdami $altinio ir
turinio patikimuma (Metzger et al., 2003). Kai tarp turinio ir jo S$altinio kyla neatitikimas —
pavyzdziui, kai DI sukurtas turinys perteikia zinutes apie temas, su kuriomis DI néra aiskiai susijes —
tai gali kelti abejoniy dél Saltinio tinkamumo. Vartotojai gali vertinti tokj Saltinj kaip stokojantj
kompetencijos ar ketinimy veikti saziningai — dviejy kertiniy $altinio patikimumo komponenty
(Hovland et al., 1953; Ecker & Antonio, 2021). Atsizvelgiant j aukSCiau pateiktus argumentus,
tikétina, kad vartotojai, pastebéje aisky Saltinio ir turinio suderinamuma, vertins Saltinj kaip labiau
patikimg, todél formuluojama hipotezé:

H3: Vartotoju suvokiamas $altinio ir turinio atitikimas teigiamai veikia vartotojy suvokiamag
Saltinio patikimuma.

Be to, suvokiamas Saltinio ir turinio neatitikimas gali daryti neigiama poveikj ir turinio patikimumui.
Kai Saltinis suvokiamas kaip nesusijgs su turiniu, vartotojai gali manyti, kad ir pats turinys yra
nekeliantis pasitikéjimo, nesaziningas ar stokojantis jtikinamumo (Appelman & Sundar, 2016). Tali
ypac aktualu socialiniuose tinkluose, kur Saltinio reputacija daznai lieka neZinoma, todé¢l didesnis
démesys skiriamas paciam turiniui. Atitinkamai, turinio ir $altinio atitikimas gali paskatinti teigiama
turinio vertinima, todél formuluojama hipotezé:

H4: Vartotojy suvokiamas Saltinio ir turinio atitikimas teigiamai veikia vartotoju suvokiama
turinio patikimuma.

Vartotojy jsitraukimas socialiniuose tinkluose yra daugiadimensinis reiskinys, apimantis tiek
emocinius, tiek elgsenos komponentus, kurie formuoja aktyvy santykj tarp vartotojo ir prekiy zenklo
skaitmeninéje erdvéje (van Doorn et al., 2010; Hollebeek et al., 2014). Empiriniai tyrimai rodo, kad
vartotojy elgseninis jsitraukimas — jskaitant ,,patinka‘ paspaudimus, dalijimgsi ir komentavima — yra
tiesiogiai susijes su pasitikéjimu zinute bei jos autoriumi (Onofrei et al., 2022). Kai $altinio ir turinio
neatitikimas sukelia vartotojui kognityvinj diskomfortg, sumazéja motyvacija sgveikauti su turiniu —
Sios abejonés gali silpninti vartotojy norg parodyti palaikymg ar sgveikauti su turiniu, nes
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jsitraukimas, net ir simbolinis (,,patinka* paspaudimas ar komentaras), suponuoja tam tikrg pritarimag
turiniui (Boerman et al., 2017; Carney et al., 2024). Keliama hipotezé:

H5: Vartotoju suvokiamas Saltinio ir turinio atitikimas teigiamai veikia vartotojuy isitraukimo
ketinimus socialiniuose tinkluose.

Patikimumas yra viena esminiy prielaidy vartotojy elgsenai skaitmeninéje erdvéje — jis lemia ne tik
pasitikéjimg turiniu, bet ir jsitraukimo veiksmus (Shamim & Islam, 2022). Kai turinys atrodo
patikimas, o ji pateikes Saltinis suvokiamas kaip sgziningas ir kompetentingas, vartotojams maziau
kyla abejoniy dél zinutés intencijy, todél jie yra labiau linkg jsitraukti. Keliamos hipotezés:

H6: Vartotoju suvokiamas Saltinio patikimumas teigiamai veikia ju jsitraukimo ketinimus
socialiniuose tinkluose.

H7: Vartotoju suvokiamas turinio patikimumas teigiamai veikia ju isitraukimo ketinimus
socialiniuose tinkluose.

Atsizvelgiant | aukS¢iau pateiktus argumentus, keliamos netiesioginio ry$io hipotezés. Suvokiamas
Saltinio ir turinio atitikimas netiesiogiai veikia vartotojy jsitraukimg per turinio patikimumag ir Saltinio
patikimumag. Kuo didesnis suvokiamas Saltinio ir turinio atitikimas, tuo didesnis turinio patikimumas,
kuris savo ruoztu teigiamai veikia vartotojy jsitraukimg. Atitinkamai, didesnis suvokiamo $altinio ir
turinio atitikimas lemia aukstesnj Saltinio patikimumo vertinimg, kuris teigiamai veikia vartotojy
jsitraukimg. Formuluojamos hipotezés:

H8: Saltinio patikimumas teigiamai medijuoja rysj tarp altinio ir turinio atitikimo ir vartotojy
jsitraukimo socialiniuose tinkluose.

H9: Turinio patikimumas teigiamai medijuoja rysj tarp Saltinio ir turinio atitikimo ir vartotoju
jsitraukimo socialiniuose tinkluose.

Atlikus i$samig literatiiros analize, teoriSkai pagrjsti rySiai tarp DI sukurto rinkodaros turinio
autorystés zyméjimo, turinio sgsajos su DI, Saltinio ir turinio atitikimo bei vartotojy atsako.
Pagrindinis démesys modelyje skiriamas turinio autorystés zymai — ar turinys yra paZzymeétas ar néra
pazymeétas kaip sukurtas DI — kuri gali turéti reikSminga poveikj vartotojy atsakui.

Modelyje taip pat apibréziama, jog suvokiamas $altinio ir turinio patikimumas daro tiesioging jtaka
vartotojy jsitraukimui socialiniuose tinkluose. Turinys, kuris laikomas patikimu, labiau skatina
vartotojy veiksmus, tokius kaip reagavimas ] turinj socialiniy tinkly platformose realizuotais
sprendimais (pavyzdziui, ,,patinka“ paspaudimais, turinio dalijimusi ar komentarais). Tuo tarpu
turinys, kurio patikimumas kelia abejones, dazniau ignoruojamas arba sulaukia neigiamy reakcijy.
Taigi, Zyméjimo praktika spéjamai turi reik§mingg vaidmen;j formuojant tiek vartotojy suvokima, tiek
elgsena.

Modelis pabrézia galimus moderavimo ir mediavimo rysius. Turinio sgsaja su DI veikia kaip
moderuojantis veiksnys, kuris gali sustiprinti arba susilpninti vartotojy reakcijas, priklausomai nuo
to, kaip vartotojai interpretuoja turinio sasaja su DI — ar reklaminio turinio objektas, pavyzdziui,
reklamuojamas produktas ar paslauga, yra susijes su DI technologijomis. Tuo tarpu $altinio ir turinio
patikimumas veikia kaip priezastinis mechanizmas, tarpininkaujantis tarp suvokiamo Saltinio ir
turinio atitikimo bei jsitraukimo ketinimy. Hipotetizuojami ry$iai pabrézia Zyméjimo, turinio sgsajos
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su DI bei saltinio ir turinio atitikimo svarbg ir jy poveikj suvokiamam saltinio ir turinio patikimumui
ir vartotojy jsitraukimui socialiniuose tinkluose.

Remiantis literatiiros analize, sudarytas konceptualus modelis (Zr. 2 pav.):

Turinio sgsaja su DI:

* Yra
* Néra

~

_______

Vartotojy atsakas

Patikimumas

Suvokiamas
Saltinio
patikimumas

Suvokiamas
turinio
patikimumas

H3

(Suvokiamas Saltinio

DI sukurto rinkodaros H2
turinio autorystes
zymejimas: A1
¢ Su Zyma
¢ Be Zymos

Qr turinio atitikimas

Vartotojy jsitraukimo
ketinimai socialiniuose
tinkluose

2 pav. Konceptualus dirbtinio intelekto sukurto rinkodaros turinio ir autorystés Zyméjimo poveikio vartotojy

atsakui socialiniuose tinkluose modelis

Numatyti konceptualaus modelio rySiai toliau bus tikrinami empiriskai, siekiant patikrinti
hipotetizuojamus rysius viesyjy mokslo institucijy kuriamy produkty komunikacijoje.
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3. Dirbtinio intelekto sukurto rinkodaros turinio ir jo autorystés Zyméjimo poveikio vartotoju
atsakui socialiniuose tinkluose tyrimo metodologija

Siame skyriuje nagrin¢jami empirinio tyrimo metodologiniai aspektai: i$skiriamas tyrimo objektas,
formuluojami tyrimo tikslas ir uzdaviniai, pateikiamas taikytas metodas, apraSomos tyrimui naudotos
metodinés bei techninés priemonés, taip pat detalizuojama tyrimo eiga.

Sio tyrimo empirinio tyrimo kontekstas — universiteto moksliniy tyrimy ir jy pagrindu sukurty
produkty bei inovacijy komunikacija socialiniuose tinkluose — pasirinktas neatsitiktinai. Pastaraisiais
metais vis daugiau auks$tyjy mokykly ir moksliniy tyrimy institucijy ne tik kuria Zinias, bet ir aktyviai
diegia inovacijas i rinkg per komercializuojamus sprendimus, startuolius ar technologinius produktus
(Shah & Pahnke, 2014; Cunningham & Link, 2015; Joshi et al., 2024). Si tendencija ypa¢ pastebima
universitetuose, kurie sickia ne tik akademinio matomumo, bet ir jgyvendinti savo misijg — daryti
poveikj visuomenei, ekonomikai ir inovacijy plétrai. Universitety moksliniy tyrimy viesinimas ir jy
pagrindu sukurty produkty rinkodara yra esminiai veiksniai, siekiant uztikrinti tyrimy poveikj
visuomenei, pritraukti finansavimg ir stiprinti akademiniy institucijy reputacija (Nasirov & Joshi,
2023). Moksliniai tyrimai rodo, kad aukstosios mokyklos, sickdamos islikti konkurencingos, turi ne
tik kurti Zinias, bet ir gebéti jas veiksmingai komunikuoti placiajai visuomenei. Anot Entradas‘o
(2022), universitety viesoji komunikacija apie mokslinius tyrimus ir jy rezultatus tampa vis labiau
decentralizuota — vis dazniau tyrimy komunikacija vykdo ne tik universitety centriniai komunikacijos
padaliniai, bet ir patys tyrimy institutai, atskiri tyrimy centrai ar net pavieniai mokslininkai. Tokia
decentralizuota komunikacijos struktira leidzia tyrimy rezultaty sklaidg priartinti prie tiksliniy
auditorijy, pateikiant informacija tiksliau, grei¢iau ir autentiskiau. Be to, aktyvus ir profesionalus
tyrimy rezultaty vieSinimas, pasitelkiant jvairius komunikacijos kanalus, stiprina universitety
reputacija, didina pasitikéjimg jy veikla ir skatina tvirtesniy rySiy su pramone, valdzios institucijomis
bei kitomis suinteresuotomis grupémis kiirimg (Entradas, 2022). Anot Schidolski‘io et al. (2023),
Siandien aukStosios mokyklos privalo taikyti inovatyvias rinkodaros strategijas, kurios atitikty
skaitmeninés komunikacijos realijas ir jauny auditorijy liikesCius. Socialiniai tinklai, ypac
»Facebook® ir kitos platformos, tampa pagrindiniais kanalais universiteto zinomumui didinti,
reputacijai kurti ir rySiams su jvairiomis auditorijomis stiprinti.

Patikimumas yra vienas pagrindiniy veiksniy, lemianciy vartotojy pasitikéjima moksliniy tyrimy
rezultatais bei jy taikymu praktikoje. Kaip rodo Brewer‘io ir Ley‘iaus (2013) tyrimas, pasitikéjimas
mokslininkais ir kitais mokslo komunikacijos Saltiniais tiesiogiai veikia visuomenés nuostatas apie
mokslinius rezultatus. Sig i§vada papildomai patvirtina Brondi‘iaus et al. (2021) atliktas tarptautinis
tyrimas, parodes, kad Zmonés linkg vertinti mokslo komunikacija pagal informacijos Saltinio
autoritetg ir perduodamy ziniy patikimuma. Tyrimo rezultatai atskleid¢, kad vartotojai dazniau
pasitiki informacija, kuri pateikiama aiskiai, pagrindziama duomenimis ir skelbiama autoritetingy
Saltiniy. Naujausi tyrimai (Reif et al., 2024) atskleidzia, kad pasitikéjimas mokslu yra daugialypis
reiSkinys, susidedantis i§ skirtingy dimensijy, tarp kuriy — ekspertiSkumas (angl. expertise) bei
geranoriSkumas (angl. benevolence). Todél mokslinés komunikacijos patikimumas tampa kritiskai
svarbiu veiksniu, siekiant uztikrinti vartotojy pasitikéjimg tiek pacia informacija, tiek jos Saltiniu, 0
universitety ir moksliniy tyrimy institucijy geb¢jimas kurti patikima, skaidrig ir auditorijai
suprantamg komunikacija tampa neatsiejama mokslo vieSinimo ir praktinio poveikio dalimi.

Aukstojo mokslo institucijose daznai pasitelkiami pazangts skaitmeniniai jrankiai, tokie kaip DI
(pavyzdziui, generatyvis modeliai), kurie naudojami ne tik mokymosi personalizavimui, bet ir
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administraciniy procesy optimizavimui bei kokybés uztikrinimui. Pastaryjy mety tyrimai rodo, kad
aukStosios mokyklos vis aktyviau taiko dirbtinio intelekto technologijas siekdamos pagerinti §vietimo
kokybe, studenty patirtj ir administracinj efektyvuma (Adel et al., 2025). Kadangi DI technologijos
gali buti naudojamos komunikacijos procesy automatizavimui, jskaitant socialiniy tinkly turinio
kiirimg, néra aiSku, kaip vartotojai suvokty $altinio ir turinio patikimuma, ypac jei jraSo autorysté
priskiriama DI. Moksliniai tyrimai rodo, kad DI kuriamo turinio atveju svarbi ne tik pati informacija,
bet ir jos kilmé bei zyméjimas (Lee et al., 2023; Kirkby et al., 2023). Todél universiteto kuriamy
produkty komunikacija yra ne tik aktualus, bet ir ypa¢ tinkamas kontekstas tirti vartotojy suvokimo
aspektus, susijusius su S$altinio ir turinio atitikimu, patikimumu bei jsitraukimo ketinimais, kai
komunikacijoje naudojamas DI sugeneruotas turinys. Sis kontekstas leidzia nuosekliai tikrinti tyrimo
hipotezes bei prisideda prie aktualaus diskurso apie mokslinés komunikacijos efektyvuma
skaitmeninéje erdvéje.

3.1. Tyrimo objektas, tikslas ir uZdaviniai

Tyrimo objektas — vartotojy atsakas j dirbtinio intelekto sukurtg rinkodaros turinj apie moksliniy
tyrimy pagrindu realizuotus produktus ir turinio autorystés zyméjima socialiniuose tinkluose.

Tyrimo tikslas — empiriskai pagrjsti DI sukurto rinkodaros turinio apie moksliniy tyrimu pagrindu
realizuotus produktus ir jo autorystés zyméjimo poveikj vartotojy atsakui socialiniuose tinkluose.

UZdaviniai:

1. Istirti, kaip DI sukurty socialiniy tinkly jraSy apie moksliniy tyrimu pagrindu realizuotus
produktus zyméjimas veikia vartotojy suvokiama Saltinio ir turinio atitikima.

2. Nustatyti, kaip socialiniy tinkly jrasy apie moksliniy tyrimu pagrindu realizuotus produktus
turinio sgsaja su DI veikia autorystés Zzyméjimo poveikj vartotojy suvokiamam $altinio ir turinio
atitikimui.

3. Nustatyti vartotojy suvokiamo Saltinio ir turinio atitikimo poveikj suvokiamam Saltinio
patikimumui.

4. Nustatyti vartotojy suvokiamo Saltinio ir turinio atitikimo poveikj suvokiamam turinio
patikimumui.

5. Nustatyti vartotojy suvokiamo S$altinio ir turinio atitikimo poveikj vartotojy jsitraukimo
ketinimams.

6. Ivertinti vartotojy suvokiamo S$altinio ir turinio patikimumo netiesioginj poveikj vartotojy
suvokiamam Saltinio ir turinio atitikimui bei jsitraukimo ketinimams socialiniuose tinkluose.

7. Charakterizuoti tyrimo imtj pagal sociodemografines charakteristikas.

3.2.  Empirinio tyrimo metodai

Empirinio tyrimo tipas ir dizainas. Siekiant empiriskai pagrjsti DI valdomy sprendimy sukurto
rinkodaros turinio zyméjimo poveikj vartotojy atsakui, pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas.
Kiekybiniai metodai pasiZzymi pranasumu pries kitus tyrimo metodus, nes leidzia tyréjui objektyviai,
nuosekliai ir sistemiskai rinkti bei analizuoti duomentis, tiksliai apibrézti ir iSmatuoti kintamuosius
bei sistemiskai pateikti rezultatus (Davis, 2011).

Tyrimo tikslui pasiekti taikomas kiekybinis eksperimento tyrimo dizainas, gristas scenarijais. Sis
metodas yra daznai naudojamas Vartotojy elgsenos tyrimuose siekiant analizuoti priezastinius rySius
tarp kintamyjy (Davis, 2011). Scenarijy taikymas leidzia modeliuoti realias situacijas ir kontroliuoti
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tyrimo aplinkybes, siekiant jvertinti, kaip vartotojy atsakas kinta skirtingomis salygomis.
Eksperimento dizainas panaudojant scenarijus daznai pasirenkamas ir kituose socialiniy moksly bei
rinkodaros tyrimuose, kuriuose nagrin¢jamas DI kuriamo ar valdomo turinio poveikis vartotojy
suvokimui, jsitraukimui ar elgsenai (Chen et al., 2025; Kirkby et al., 2023; Lee et al., 2025).
Ankstesniy moksliniy tyrimy panasiuose kontekstuose taikomi metodologiniai sprendimai pagrindzia
eksperimento dizaino tinkamuma nagrinéjamai problemai, leidzia uztikrinti didesnj tyrimo rezultaty
patikimuma, ypac hipotetizuojamy priezastiniy rysiy atveju.

Tyrime taikomas tarpgrupinis 2x2 eksperimento dizainas remiasi keturiais skirtingais scenarijais,
kurie buvo sukurti taip, kad atspindéty realistiSkus socialiniy tinkly rinkodaros praneSimus.
Kiekvienas dalyvis atsitiktine tvarka priskiriamas vienam i§ $iy keturiy scenarijy, vaizduojamy 4
lentel¢je.

4 lentelé. 2x2 tarpgrupinio eksperimento dizaino scenarijy struktira.

Manipuliacija | DI sukurto rinkodaros turinio autorystés Zyméjimas

Yra Néra
Turinio | Yra | Pazymétas DI turinys, turintis sasajg su DI Nepazymétas DI turinys, turintis sgsajg su DI
sasaja . .. . . . . . .
S?l DJI Néra | Pazymétas DI turinys, neturintis sgsajos su DI | Nepazymeétas DI turinys, neturintis sgsajos su DI

Tokiu budu sukuriamas strukttriskai subalansuotas dizainas, leidziantis sistemiskai jvertinti, kaip
Zyméjimo buvimas ar nebuvimas ir turinio kontekstas kei¢ia vartotojy atsaka. Sis metodas leidZia ne
tik atskleisti priezastinius rySius tarp manipuliuojamy kintamyjy ir priklausomyjy kintamyjy, bet ir,
remiantis tyrimo rezultatais, generuoti jzvalgas apie DI skaidrumo svarbg rinkodaros komunikacijoje
socialiniuose tinkluose.

Duomeny rinkimo metodas. Atsizvelgiant | numatytg tyrimo tiksla bei prieinamus iSteklius,
duomeny rinkimo biidu pasirinkta internetiné anketiné apklausa. Sis metodas sudaré salygas pasiekti
platy respondenty ratg bei efektyviai surinkti standartizuotus duomenis, tinkamus kiekybinei analizei
ir statistiniam apdorojimui.

Siame tyrime duomeny rinkimui pasirinkta naudoti internetiné apklausy platforma ,,.LimeSurvey*.
Sios platformos pasirinkima lémé keletas esminiy veiksniy, atitinkanéiy tyrimo dizaino bei
metodologinius reikalavimus. Visy pirma, ,.LimeSurvey* pasiZymi placiomis galimybémis kurti
sudétingas apklausas su jvairaus tipo klausimais, Sakojimo logika (angl. branching logic), atsitiktinai
pateikiamais scenarijais ir sglyginémis peréjimo taisyklémis, kas itin svarbu eksperimento dizaino
tyrimams, kuriuose siekiama kontroliuoti tyrimo aplinkg ir uztikrinti atsitiktinj tyrimo dalyviy
skirtingiems scenarijams priskyrima. Antra, §i atvirojo kodo platforma suteikia galimybe pilnai
valdyti tyrimo duomenis — tiek jy kaupima, tiek saugojimg — atsizvelgiant j etikos ir duomeny
apsaugos reikalavimus. Tai leido uztikrinti tyrimo dalyviy konfidencialumg ir laikytis tyrimy etikos
gairiy. Be to, ,,LimeSurvey* palaiko jvairias integracijas su statistinés analizés programine jranga, o
gauti duomenys lengvai eksportuojami j SPSS, R ar Excel formatus, kas palengvina tolesn¢ analizg.

Tyrimo instrumentas. Tyrimo hipotezéms patikrinti buvo pasitelktas konceptualus modelis (zr. 2
pav.), kuriame i$skiriamas suvokiamas Saltinio ir turinio atitikimas, suvokiamas Saltinio ir turinio
patikimumas bei vartotojy jsitraukimo ketinimai. Modelyje taip pat integruotas nepriklausomas
kintamasis — DI sukurto turinio Zyméjimas (paZymeétas arba nepazymétas) bei moderuojantis
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kintamasis — turinio sasaja su DI. Siy kintamyjy pagrindu buvo sudarytas tyrimo instrumentas.
Atsizvelgiant | tyrimo tikslus, nuspresta empirinj tyrima atlikti Lietuvoje, siekiant pateikti aktualias
jzvalgas apie nagrin¢jama reiskinj Salies kontekste ir prisidéti prie vietinés moksliniy tyrimy bazés
plétros. Tyrime taikytos matavimo skalés buvo anksCiau naudotos kituose panaSaus pobudzio
empiriniuose tyrimuose ir pritaikytos atsizvelgiant i Sio tyrimo specifinj konteksta. Tokia adaptacija
leidzia iSvengti galimy sunkumy, susijusiy su originaliy skaliy vertimy netikslumais, ir taip sumazina
vertimo kokybés jtakg tyrimo rezultaty patikimumui.

Internetinés apklausos instrumentas (zZr. 4 priedas) buvo sudaryta i§ 15 klausimy bloky (Zr. 3 pav.),
apimanciy eksperimento scenarijus su atitinkama manipuliacija (nepriklausomi kintamieji), démesio
patikros klausimus, pagrindinius analizuojamus konstruktus bei demografine informacija.

Manipuliacios patiinimo

3 pav. Tyrimo instrumento schema

Pirmiausia pateikiamas atrankos klausimas, kuriuo tikrinama, ar respondentas yra socialiniy tinkly
vartotojas — tik tokiu atveju galima testi dalyvavimg tyrime. Kiekvienam respondentui atsitiktine
tvarka buvo pateikiamas vienas i$ keturiy scenarijy, kurie skyrési pagal du eksperimento dizaino
parametrus: turinio zyméjimg kaip DI sukurtg (pazymétas ar nepazymeétas) ir turinio sgsajg su DI
tematika (yra ar néra). Po scenarijy pateikiami manipuliacijos patikros klausimai, kuriais tikrinama,
ar dalyvis atpazino, kad turinys sukurtas DI pagalba. Taip pat jtrauktas vienas démesio patikros
klausimas, padedantis nustatyti, ar dalyvis tinkamai jsigilino j pateiktg scenarijy. Apklausos viduring
dalj sudaro klausimy blokai, skirti keturiems pagrindiniams konstruktams matuoti skalémis:

— Saltinio ir turinio atitikimui,

— Saltinio ir turinio patikimumui,

— Isitraukimo ketinimames.

Visi Sie konstruktai matuojami Likerto tipo ir semantinio diferencialo skalémis, o jy formuluotés
adaptuotos remiantis anksc¢iau validuotomis skalémis. Apklausos pabaigoje pateikiami demografiniai
klausimai (amzius, lytis, iSsilavinimas, pajamos) ir socialiniy tinkly naudojimo jprociai, padedantys
geriau apibudinti tyrimo imt} bei atlikti papildoma rezultaty analiz¢ pagal sociodemografinius
aspektus.

Tyrimo pradzioje respondentams buvo pateikta preambulé — iSsami informacija apie tyrimo tiksla,
dalyvavimo salygas ir asmens duomeny tvarkymo principus, laikantis socialiniy moksly tyrimy etikos
reikalavimy. Dalyviams aiSkiai nurodyta, jog dalyvavimas tyrime yra visiSkai savanoriSkas, o juy
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atsakymai bus anonimiski ir naudojami tik akademiniais — magistrantiiros baigiamojo darbo rengimo
— tikslais. Taip pat pazyméta, kad tyrimo duomenys saugomi konfidencialiai, o jy analiz¢ atliekama
apibendrintai, be galimybés identifikuoti konkreCius respondentus. Apskaiciuota anketos pildymo
trukmé buvo nurodyta kaip 6-9 minutés.

Siekiant uztikrinti tyrimo duomeny aktualuma ir atitiktj tyrimo tikslui, apklausos dalyviams buvo
iskelta i3ankstiné atrankos salyga — jie privaléjo bati aktyviis socialiniy tinkly vartotojai. Si salyga
buvo tikrinama anketoje pateikiant pirmajj filtruojantj klausima (,,Ar naudojatés socialiniais
tinklais?*‘), kurio atsakymas buvo biitina sglyga tolimesniam dalyvavimui tyrime. Respondentams,
kurie j §j klausimg atsaké neigiamai, automatisSkai buvo pateikiamas paaiskinimas apie neatitikimag
tyrimo kriterijams bei praSymas nebetgsti apklausos. Toks sprendimas leido iSvengti nereikSmingy
atsakymy ir uztikrinti, kad tyrime dalyvauty tik tiksling grupg atitinkantys asmenys.

,Lime Survey“ programos pagalba, respondentai atsitiktiniu badu priskiriami vienam i$ keturiy
scenarijy grupiy. Sie scenarijai sukonstruoti remiantis 2 x 2 tarpgrupinio eksperimento dizaino logika,
manipuliuojant dviem nepriklausomais kintamaisiais: ar socialiniy tinkly jrasas buvo pazymétas kaip
sukurtas dirbtiniu intelektu ir ar jrasas turéjo aisSkig teming sasaja su DI. Kiekvienam respondentui
buvo pateiktas tik vienas socialinio tinklo ,,Facebook* stiliaus jrasas su paveiksléliu ir tekstu, kurio
turinys atitiko vieng i§ iy keturiy salygy. Pries pateikiant tolesnius klausimus, respondentai buvo
raginami jdémiai jsiskaityti j pateikta jrasg ir atkreipti démesj | jo struktiirg bei informacija. Tyrimo
metu manipuliuojami aspektai nebuvo jvardyti tiesiogiai, siekiant uztikrinti, kad dalyviai j scenarijy
reaguoty autentiskai, be iSankstiniy nuostaty.

Atviru klausimu, pateiktu iskart po scenarijaus, buvo praSoma jvertinti, kiek, jy nuomone, tikétina,
kad pateiktas socialiniy tinkly jradas galéjo biti sukurtas DI. Sis papildomas klausimas buvo jtrauktas
siekiant giliau suprasti respondenty mastymo procesus ir vertinimo kriterijus, kuriais jie rémeési
formuodami nuomong apie turinio kilm¢. Vertinimui buvo pasitelkta septyniy baly Likerto skale, kuri
leido jvertinti respondenty nuomong. Po $io teiginio pateiktas atviras klausimas, kuriuo buvo praSoma
pagristi savo atsakyma. Atvirasis formatas leido giliau analizuoti, kokius Zenklus ar turinio elementus
respondentai laiké svarbiais sprendziant apie DI jsitraukimg, ir kartu sustiprino tyrimo dalyviy
Isijautimg ] scenarijy ir manipuliacijos patikimuma.

Pirmasis klausimy blokas buvo skirtas jvertinti, kaip dalyviai suprato ir vertino jraSo bei jo autoriaus
suderinamuma — Saltinio ir turinio atitikimg. Buvo pateikti trys teiginiai, padedantys nustatyti, ar
turinys buvo laikomas autentisku, ar jame jZvelgta priestara tarp jraso turinio ir jo Saltinio. Sie
klausimai padéjo jvertinti komunikacinés zinutés nuoseklumag bei jos tikslumo suvokima. Tyrime
naudoti kelios konstrukto matavimo skalés, pritaikytos remiantis ankstesniais tyrimais, siekiant
uztikrinti matavimo patikimumg ir validuma bei gauti pagrjstus duomenis hipotezéms patvirtinti ar
paneigti. Tokiu btdu sudaromos prielaidos tikslesniam rezultaty interpretavimui ir pagristy
rekomendacijy formulavimui. Saltinio ir turinio atitikimas buvo matuojamas remiantis Lee‘o et al.
(2025) bei Choi‘iaus (2024) metodika, 0 vertinimui buvo taikyta septyniy baly Likerto skalé (1 —
, Visiskai nesutinku*, 7 — ,, visiskai sutinku ). Siame tyrime buvo naudojami trys teiginiai, adaptuoti
1§ skirtingy autoriy darby:

,»Manau, kad socialiniy tinkly jrasas ir jo autorius atitinka vienas kitq

»Manau, kad socialiniy tinkly jraso autorius veiksmingai perteiké numatytq Zinute “

,»Manau, kad sis socialiniy tinkly jrasas yra susijes su jo autoriumi ‘.
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Antruoju klausimy bloku siekta jvertinti socialiniy tinkly jraso turinio patikimumg. Dalyviy buvo
prasoma jvertinti, kiek jrasas pasirodé patikimas, saZiningas ir jtikinamas. Sie teiginiai buvo vertinami
taip pat septyniy baly Likerto skaléje. Suvokiamas jraso patikimumas buvo matuojamas trimis
teiginiais, adaptuotais pagal Briins‘o ir Meillner‘io (2024) skalg:

., Sis socialiniy tinkly jrasas kelia pasitikéjimg

., Sis socialiniy tinkly jrasas atrodo sqZiningas

., Sis socialiniy tinkly jrasas atrodo jtikinamas

Treciajame bloke buvo vertinamas suvokiamas $altinio patikimumas naudojant McCroskey‘io ir
Teven‘o (1999) sukurta semantinio diferencialo skale, kuri apima tris Saltinio dimensijas:
kompetencijg, palankumg ir pasitik¢jimg. Dalyviams buvo pateiktos prieSingy biidvardziy poros
(pavyzdziui, ,, Protingas — Neprotingas*“, ,, SqzZiningas — Nesaziningas", , Rupinasi manimi —
Nesiriipina manimi ), tarp kuriy jie zyméjo savo vertinima septyniy baly skal¢je. Instrukcijoje buvo
nurodyta pasirinkti skaiciy, kuris, jy nuomone, geriausiai atspindi jraso autoriy.

Ketvirtasis klausimy blokas buvo skirtas jsitraukimo ketinimams matuoti pagal Onofrei‘o et al.
(2022) pasiulyta elgsenos skale, kurig sudaré trys teiginiai:
— ,Perskaites(-usi) $j jrasq socialiniuose tinkluose, paspausciau ,, patinka‘“ po Siuo jrasu*
,, Perskaites(-usi) $j jrasq socialiniuose tinkluose, palikciau komentarqg po Siuo jrasu “
,, Perskaites(-usi) $j jrasq socialiniuose tinkluose, pasidalinciau juo su kitais “

Atsakymai buvo vertinami septyniy baly Likerto skaléje. Sis blokas padéjo jvertinti elgsenos
ketinimus, kurie daznai laikomi svarbiausiu socialiniy tinkly rinkodaros komunikacijos efektyvumo
rodikliu. Visi tiriamieji klausimy blokai, apimantys jraso ir $altinio patikimumo, tarpusavio atitikimo
bei jsitraukimo ketinimy vertinima, buvo pateikiami atsitiktine tvarka, siekiant sumazinti galima
atsakymy SaliSkumga dél klausimy sekos efekto.

Tyrimo pabaigoje buvo pateikti klausimai apie socialiniy tinkly naudojimo jproc¢ius bei demografiniai
klausimai. Respondenty buvo praSoma nurodyti, kiek laiko kasdien skiria socialiniams tinklams,
kurias platformas naudoja dazniausiai, taip pat pateikti informacijg apie savo amziy, lytj, i$silavinima
bei pajamas. Siekiant uZztikrinti tyrimo rezultaty tinkamuma Lietuvos kultiriniam ir $vietimo
kontekstui, demografinio klausimo, susijusio su i$silavinimo lygiais, atsakymai tyrimo anketoje buvo
suderinti su Salyje egzistuojan¢iomis mokymosi pakopomis — parengti remiantis Lietuvos
Respublikos 2021 m. gyventojy ir biisty suraSymo duomenyse pateikiamu i$silavinimo klasifikavimu,
skelbiamu Oficialiame Lietuvos statistikos portale (Oficialios statistikos portalas, 2021). Sie
duomenys buvo svarbiis siekiant geriau apibiidinti tiriamgjg imtj ir jvertinti galimus demografinius
skirtumus nagrinéjamuose reiskiniuose.

Démesio patikrinimui (angl. attention check) buvo pateiktas klausimas, susij¢s su pateiktu socialiniy
tinkly jrasu: ,,Nurodykite, kokia inovacija buvo pristatoma Jums pateiktame socialiniy tinkly jrase®.
Dalyviams reik¢jo pasirinkti vieng i§ pateikty atsakymo varianty: maisto produktas, DI sistema
depresijai atpazinti, biuro kédé. Sis klausimas padéjo uztikrinti, kad respondentai buvo jdémis ir
skaité pateiktg informacija. Manipuliacijos patikrinimui (angl. manipulation check) buvo pasitelktas
klausimas, kuriuo siekta jvertinti, ar respondentai pastebéjo eksperimento metu pateikta zenklinima,
susijusj su turinio kilme. Dalyviams buvo pateiktas teiginys: ,,[rasas buvo pazZymétas dirbtinio
intelekto autoryste nurodancia etikete ,, Al info “ (liet. dirbtinio intelekto informacija) “, o jy atsakymo
variantai buvo: ,, Taip“, ,, Ne“ ir , NeZinau®“. Sis klausimas leido jvertinti, ar eksperimentiné
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manipuliacija — DI autorystés zyméjimo buvimas ar nebuvimas — buvo pastebéta ir suvokta, kaip
numatyta tyrimo saglygomis. Tokiu biidu buvo patikrintas manipuliacijos efektyvumas bei uztikrinta
vidinis tyrimo validumas. I$samus naudoty matavimo skaliy ir jy adaptacijy palyginimas pateikiamas
4 priede.

Tyrimo metu naudoty validuoty skaliy suvienodinimas j septyniy baly Likerto skalg buvo atliktas
siekiant uztikrinti duomeny palyginamumg ir analizés nuoseklumg. Nors pradinés skalés buvo
validuotos atskiruose tyrimuose ir gal¢jo skirtis, jy transformavimas j vienodg matavimo formata
leidzia sumazinti matavimo skirtumus tarp kintamyjy, kuriuos lyginama ar jungia bendros analizés.
Septyniy baly skalé buvo pasirinkta ne tik dél galimybés tiksliau atspindéti nuomoniy niuansus nei
naudojant trumpesnes skales (pavyzdziui, penkiy baly), bet ir dél jos privalumy tyrimo dalyviy
pozitriu. Vienodo ilgio ir nuosekliai naudojamos skalés mazina kognityvine apkrova, padeda
dalyviams greiciau suprasti klausimus (Preston, & Colman, 2000). Be to, nuoseklumas atsakymo
formatuose mazina atsitiktinj atsakymy kintamuma, padeda uZztikrinti didesnj duomeny patikimuma
ir vidinj suderinamuma (angl. internal consistency), ypac¢ kai skirtingi konstruktai jvertinami toje
pacioje analizéje.

Anketos pabaigoje tyrimo dalyviams buvo pateiktas paaiSkinamasis tekstas (angl. debriefing),
kuriame atskleistas tikrasis tyrimo tikslas, eksperimento manipuliavimo pobiidis bei priezastys, dél
kuriy dalis informacijos nebuvo atskleista tyrimo pradzioje. Paaiskinime buvo informuojama, kad
visos tyrime naudotos socialiniy tinkly zinutés buvo sukurtos DI, tac¢iau eksperimentinése salygose
jos buvo pateikiamos su arbe be Zymos. Si manipuliacija atlikta siekiant i§matuoti DI Zyméjimo
poveiki vartotojy suvokimui ir elgsenos ketinimams. PaaiSkinimas buvo parengtas laikantis
moksliniy tyrimy etikos ir informuoto sutikimo principy, siekiant uztikrinti tyrimo skaidrumg ir
dalyviy teis¢ zinoti apie tyrimo esme po jy dalyvavimo. Be to, paaiSkinimo pabaigoje nurodyti tyrimo
autorés kontaktiniai duomenys, suteikiant galimybe¢ dalyviams susisiekti papildomos informacijos ar
tyrimo rezultaty pageidavimo atveju.

Naudoty matavimo skaliy ir jy adaptacijy palyginimas tyrime pateikiamas lentelés, kurioje
sistemingai palyginami tyrime naudoti pagrindiniy konstrukty teiginiai su originaliomis autoriy
skalémis angly kalba, formatu (zr. 3 priedas). Lentelé¢je nurodomi tiek teiginiy formulavimo
adaptacijos, tiek taikytos skalés tipas bei naudojimo pagrindimas, remiantis atitinkamais Saltiniais.

3.3. Empirinio tyrimo eigos ir duomeny analizés procediiros

Tyrimo imties dydZio nustatymas. Remiantis a priori imties dydzio skai¢iavimu, atliktu naudojant
G*Power 3.1.9.7 programing jrangg (Faul et al., 2009), planuojamam tyrimui, kuriame numatytas
dviejy veiksniy dispersinés analizés (two-way ANOVA) taikymas, buvo nustatyta, kad esant 0,05
pirmos rusies paklaidos tikimybei (a), 0,25 efektui (f) bei 0,95 statistinei galiai (1-f), reikalinga
minimali imtis yra 279 tyrimo dalyviai. Atsizvelgiant | galimg dalies atsakymy eliminavimo poreikj
(d¢l manipuliacijos ar démesio patikros neiSlaikymo), numatyta, kad faktiné tiriamoji imtis turéty
virSyti minimaly reikalaujama dydj. Todél siekta surinkti apie 400 respondenty, kad biity uztikrintas
pakankamas imties dydis ir i§laikytas planuojamo tyrimo statistinis pagrjstumas. Siame tyrime taikyta
netikimybing, patogioji imtis. Toks pasirinkimas buvo nulemtas riboty tyrimo autorés finansiniy bei
laiko istekliy.

Tyrimo imtis. Tyrimo metu buvo surinkti 480 respondenty atsakymai. Respondentai, kurie pateiké
neteisingus atsakymus j bent vieng i§ démesio patikros klausimy, buvo pasalinti i$ tolesnés analizés.
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Démesio patikros klausimai apémé dvi pagrindines sritis: (1) ar respondentai teisingai identifikavo,
apie kokj moksliniy tyrimy pagrindu realizuota produkta buvo kalbama jrase, ir (2) ar jie tinkamai
pastebéjo, ar jrase buvo nurodyta DI autorystés etiketé. IS viso dél neatitikimo démesio patikros
kriterijams buvo atmesti 108 respondentai, todél galutiné duomeny analizéje dalyvavusiy asmeny
imtis sudaré 372 respondentus. Respondentai buvo atsitiktinai priskirti vienam i§ keturiy
eksperimentiniy scenarijy, o po duomeny filtravimo grupése susidaré¢ tokie pasiskirstymai: 1
scenarijus — 96 respondentai, 2 scenarijus — 95 respondentai, 3 scenarijus — 91 respondentas, 4
scenarijus — 90 respondenty.

Tyrimo etika. Tyrimo etikai uztikrinti buvo laikomasi anonimi$kumo ir konfidencialumo principy —
respondenty pateikti atsakymai nebuvo siejami su jy asmenine tapatybe, o surinkti duomenys naudoti
tik magistrantiiros baigiamojo projekto rengimo tikslais. Respondentams buvo pateikta iSsami
informacija apie tyrimg, jskaitant tyrimo tikslg, eigg, numatomg trukme ir klausimy pobud;.
Kiekvienam respondentui buvo suteikta galimybé bet kuriuo metu nutraukti savo dalyvavima tyrime
be jokio paaiskinimo ar neigiamy pasekmiy. Kadangi tyrimo metu respondentams galéjo biiti pateikta
netiksli informacija apie kai kuriuos eksperimento metu naudojamus elementus (DI sugeneruotas,
taCiau nepazymétas tekstas), tokia praktika buvo i§ anksto suplanuota siekiant iSvengti atsakymy
SaliSkumo. Anketos pabaigoje dalyviai buvo i§samiai informuoti apie §j apklausos elements.

Tyrimo instrumento ir manipuliacijuy testavimas. Siekiant iSvengti galimy metodologiniy klaidy,
anketos klausimy neaiskumy ar $aliSkumo, Siame tyrime nusprgsta papildomai pasitelkti didjjj kalbos
modelj ,,ChatGPT®, kaip pagalbing priemon¢ tyrimo instrumento perzitirai ir preliminariam
vertinimui. Sis metodas remiasi naujausiomis mokslo jZzvalgomis apie dideliy kalbos modeliy
potencialg vartotojy tyrimuose (Sarstedt et al., 2024). Dideli kalbos modeliai gali bati naudingi
ankstyvuose tyrimy etapuose, kai atliekamas pirminis klausimyno turinio vertinimas. Remiantis
Sarstedt‘o et al. (2024), tokie modeliai gali padéti nustatyti dviprasmiSkus klausimus, jvertinti jy
aiSkumg ir net numatyti galimas interpretacijos problemas tarp skirtingy respondenty grupiy. Dideli
kalbos modeliai taip pat gali buti naudojami jvertinant klausimy kultirinj neutraluma bei potencialia
SaliSkumo rizikg. Kadangi Sis tyrimas siekia jvertinti DI sukurto rinkodaros turinio Zyméjimo poveikj
vartotojy suvokiamam turinio patikimumui ir jsitraukimui, itin svarbu uztikrinti, kad klausimyno
formuluotés nesukelty atsakymy tendencingumo ar klaidingy interpretacijy. Nors dideli kalbos
modeliai néra realiy respondenty atitikmuo, jy gebéjimas analizuoti kalbinj turinj ir sitilyti jZvalgas
apie potencialius klausimyno trikumus leidZia tyréjui dar prie§ jvykdant apklausg atlikti
preliminarius instrumenty testavimus ir sumazinti rizikg, susijusig su metodologiniais netikslumais.

Todél tyrimo metu buvo pasitelktas DI pagrindu veikiantis kalbos modelis ,,ChatGPT*, siekiant
jvertinti parengtos apklausos anketos kalbinj aiSkuma, strukttiros nuosekluma bei tyrimo instrumento
atitikt] moksliniams ir etiniams reikalavimams. Tokia metodologiné prieiga leido jvertinti, kaip
aiSkiai ir logiSkai suformuluoti klausimai, ar jie tinkami skirtingo iSsilavinimo ir patirties
respondentams, ir ar nekyla dviprasmiy interpretacijy. Atlikus pirmin¢ analizg, buvo pasitlyta
papildyti kiekvieng scenarijy aiSkinamuoju sakiniu, nurodanciu, jog respondentui pateikiamas
socialiniy tinkly jraSas, i kurj reikia atidziai jsigilinti pries$ atsakant | klausimus. Tai pad¢jo uztikrinti,
kad respondentas suprasty scenarijaus paskirt] ir tinkamai pasiruo$ty vertinimui. Kiti pasiilyti
pakeitimai, tokie kaip alternatyvios tyrime naudojamy teiginiy formuluotés ar klausimy
pertvarkymai, nebuvo jgyvendinti. Jy buvo atsisakyta siekiant iSlaikyti tyrimo instrumento
suderinamuma su ankstesniais analogiSkais tyrimais, kuriuose buvo naudotos standartizuotos teiginiy
formuluotés. Tokiu btidu buvo uZztikrintas rezultaty palyginamumas ir metodologinis nuoseklumas.
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Dideli kalbos modeliai gali biiti pasitelkti kaip priemoné preliminariam eksperimentiniy scenarijy
testavimui. Tyrimai rodo, kad tokie modeliai gali padéti jvertinti scenarijy strukturos logika, vartotojy
elgsenos modeliy imitavima ir netgi numatyti, kaip skirtingos formuluotés gali paveikti respondento
interpretacijg (Sarstedt et al., 2024). Tod¢l Siame tyrime taip pat buvo pasitelktas ,,ChatGPT*, siekiant
preliminariai jvertinti eksperimento instrumento struktiira, scenarijy logikg ir prognozuojama jy
poveikj respondenty elgsenai. Generuodamas sintetinius atsakymus pagal kiekvieng eksperimentinj
scenarijy, ,,ChatGPT* leido jvertinti, ar manipuliacinés salygos sukelia skirtingus atsakymy
modelius, ar matavimo priemonés sugeba atskleisti numatytus skirtumus, ir ar priklausomi kintamieji
yra jautris eksperimentinei manipuliacijai. Tyrimo scenarijai ir manipuliacijos buvo konstruojami
remiantis kity autoriy empiriniais pavyzdziais ir adaptuojami Sio tyrimo kontekstui (Yoo et al., 2024),
siekiant uztikrinti jy aktualumg ir teorinj pagristumg. Pagal sukonstruotg uzklausa (angl. prompt),
buvo sugeneruota 385 respondenty sintetiné imtis ir iSanalizuoti gauti duomenys. ,,ChatGPT*
sugeneruoti duomenys buvo statistiSkai analizuoti taikant tiek aprasomgjg statistikg (vidurkius,
standartinius nuokrypius), tiek inferencinius metodus — vienfaktorine dispersijos analize (ANOVA)
bei nepriklausomy iméiy t-testus. Si analizé atskleidé, kad tiek DI zyméjimas, tiek turinio sasaja su
DI tur¢jo reikSmingg poveikj visiems pagrindiniams priklausomiems kintamiesiems: Saltinio ir turinio
atitikimui (p<0,0001 ir p<0,0001), 8altinio ir turinio patikimumui (p<0,0001 ir p<0,0001), bei
vartotojy jsitraukimo elgsenai (p<0,0001 ir p<0,0001). Siekiant jsitikinti, kad manipuliacija dél
turinio sgsajos su dirbtiniu intelektu buvo efektyvi, j tyrimo klausimyng buvo jtrauktas papildomas
klausimas: ,,Jiisy nuomone, kiek Siame jrase pristatoma inovacija yra susijusi su dirbtiniu intelektu?*.
Sintetiniy duomeny analizé parodé¢, kad vartotojai, kurie maté jrasus su aiskia turinio sgsaja su DI
(grupés 1 ir 2), jvertino Sig sasaja kaip stipresn¢ nei tie, kurie maté jrasus be aiskios sgsajos su DI
(grupés 3 ir 4). Grupése, kurios mate jraSus su turinio sgsaja su DI, vidurkiai buvo 4.14 (grupé 1, SD
=1.90) ir 4.22 (grupé 2, SD = 2.13), tuo tarpu grupés, kurios maté jraSus be sgsajos su DI, vidurkiai
buvo 3.80 (grupe 3, SD = 2.04) ir 3.58 (grupe 4, SD = 1.98). Atliekant nepriklausomy imc¢iy t-testa
tarp grupiy, kurios mate jrasus su DI sgsaja (grupés 1 ir 2), ir grupiy, kurios maté jraSus be DI sasajos
(grupés 3 ir 4), buvo gauti Sie rezultatai: T statistika = 2.36 ir p=0.0187, rodantys statistiskai
reikSmingg skirtumg. Nors Sis klausimas buvo jtrauktas j tyrimo klausimyng kaip priemoné
manipuliacijos efektyvumui jvertinti, jis nebuvo jtrauktas ] galutin] instrumenta, nes statistiSkai
reikSmingas skirtumas tarp grupiy (p=0.0187) parod¢, kad dalyviai aiskiai ir nedviprasmiskai suvokia
turinio rysj su dirbtiniu intelektu. Vis délto, naudojant didelius kalbos modelius tyrimo instrumento
perzitirai, butina atsizvelgti j tam tikrus apribojimus. Pirma, kaip pastebi Sarstedt‘as et al. (2024),
dideli kalbos modeliai negali visiSkai atkartoti realiy Zmoniy atsakymy, ypac kai kalbama apie
subjektyvius vertinimus. Antra, modelio iSvados turi biiti traktuojamos kaip pagalbinés
rekomendacijos, o ne galutiniai vertinimai. Dél Siy priezas¢iy Siame tyrime ,,ChatGPT* sugeneruoti
duomenys buvo naudojami iSskirtinai tik tyrimo scenarijy ir matavimo priemoniy struktiiros
testavimui — siekiant jvertinti manipuliaciniy salygy loginj nuosekluma. Sie duomenys nebuvo
jtraukti ] galuting analizg, o jy paskirtis buvo metodologiné — uztikrinti, kad eksperimento dizainas
biity aiSkus, pagristas ir gebety diferencijuoti tarp eksperimentiniy grupiy dar prie§ renkant tikruosius
dalyviy atsakymus.

Siame tyrime ,,ChatGPT* taip pat buvo pasitelktas kaip pagalbiné priemoné scenarijais grjstam
eksperimentui parengti, siekiant iSanalizuoti DI sukurty socialiniy tinkly praneSimy zyméjimo
poveikj vartotojy suvokiamam Saltinio ir turinio patikimumui bei jsitraukimui. Kadangi tyrimas yra
gristas eksperimento dizainu ir scenarijais, biitina buvo sukurti du lygiavercius, taciau skirtingai
pazymétus turinio vienetus, kurie atspindéty realistiSkg ir aktualy mokslinés inovacijos pristatyma.
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Tam pasirinktas ,,ChatGPT* jrankis dél jo gebéjimo generuoti rislius, stilistiSkai pritaikytus ir
kontekstualiai atitinkancius tekstus pagal tikslias instrukcijas.

Pasirinkimas naudoti vieSai prieinamus Kauno technologijos universiteto (KTU) praneSimus,
publikuotus ziniasklaidoje (15min.It ir Delfi.lt), buvo pagristas siekiu remtis aktualia, patikrinta,
profesionaliai suformuota ir Lietuvos kontekstui biidinga informacija. Sie pranesimai aptaria realiai
vykdomus mokslo projektus bei inovacijas, todél leido uztikrinti eksperimento turinio pagrjstumg ir
tikroviskuma. Be to, universitety komunikacija spaudai paprastai biina adaptuota placiajai auditorijai,

taciau iSlaiko pakankamg informatyvumo lygj, todél tai tapo tinkamu pagrindu turiniui, kuris véliau
buvo perdirbtas tiek akademiniam, tiek vieSam vartojimui. Instrukcijos, pateiktos ,,ChatGPT* (zr. 5
priedas), buvo suformuluotos taip, kad uztikrinty nuoseklia komunikacijos strategija — sukurti
glaustus, suprantamus, emociniu tonu neissiskiriancius socialiniy tinkly praneSimus. Pastarieji buvo
parengti informaciniam ,,Facebook* jrasui, kuris turé¢jo buti vizualiai, stilistiSkai ir kalbiniu tonu
pritaikytas placiajai auditorijai. Tokia dviguba turinio forma atliepia tyrimo poreikj testuoti vartotojy
reakcijas ] DI generuotg komunikacija skirtinguose kontekstuose.

Svarbu pazyméti, kad tyrime taikytas scenarijais gristas eksperimento dizainas, kuris socialiniy
moksly tyrimuose yra daznai pasitelkiamas analizuojant priezastinius ry$ius tarp kintamujy. Siuo
atveju buvo siekiama i$siaiskinti, kaip DI sukurtas turinys, pazymétas atitinkama etikete (nurodancia,
kad teksta sukuré DI), veikia auditorijos pozitrj, lyginant su analogiSsku, bet nepazymétu turiniu.
,»ChatGPT* pasitelkimas leido sukurti vienodai struktiiruotus, stilistiSkai panaSius, taciau
eksperimentui pritaikytus skirtingus scenarijus, taip uztikrinant tyrimo vidinj validuma.

Tyrimo vykdymas. Duomeny rinkimas buvo vykdomas taikant netikimybing patogiaja atranka, nuo
2025 m. balandzio 6 d. iki 2025 m. balandZzio 21 d. Apklausa buvo platinama miSriu badu, siekiant
pasiekti kuo jvairesne respondenty auditorijg ir uztikrinti pakankama tyrimo imties dydj. Pirmiausia
apklausos nuoroda buvo vieSai paskelbta keliose specializuotose socialinio tinklo ,,Facebook*
grupése, skirtose tyrimams ir apklausoms (,,APKLAUSOS*, ,,Apklausos!®), taip pat asmeninése
,Facebook®, ,Instagram®, ,,LinkedIn“ socialiniy tinkly platformy paskyrose, kvieciant dalyvauti
tyrime platesne socialiniy tinkly naudotojy bendruomeng. Papildomai apklausa buvo issiysta Kauno
technologijos universiteto studentams. Ji buvo jtraukta j kassavaitinj universiteto naujienlaiskj, taip
sudarant salygas j tyrimga jsitraukti aukstosios mokyklos bendruomenei.

Duomenuy analizés procediiros. Surinkti tyrimo duomenys buvo analizuojami naudojantis statistinés
analizés programine jranga ,,IBM SPSS Statistics 29.0.2.0. Kadangi dalis semantinio diferencialo
skalés teiginiy buvo formuluoti skirtingomis kryptimis, pries atliekant analize Siy teiginiy atsakymai
buvo atvirks¢iai perkoduoti. Pradinéje analizés stadijoje buvo atlikta dazniy analizé, siekiant
apibudinti pagrindines tiriamyjy charakteristikas. Analizuoti Sie rodikliai: amZius, lytis, iSsilavinimas,
meénesinés pajamos po mokesciy, socialiniy tinkly naudojimo daznis ir dazniausiai naudojamos
platformos. Tolesniame etape buvo jvertinta tyrimo instrumento metodologiné¢ kokybé. Skaliy
struktiiros tinkamumas buvo tikrinamas naudojant Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) imties adekvatumo
matg bei Bartletto sferiSkumo kriterijy. Siekiant patikrinti, ar pasirinkti teiginiai tinkamai atspindi
nagrinéjamus konstruktus, buvo atlikta faktoriné analizé, pasitelkiant pagrindiniy komponenciy
analizés (PCA) ir ,,Direct Oblimin“ faktoriy sukimo metodus. ,,Direct Oblimin“ metodas buvo
pasirinktas dél to, jog jis leidzia atsizvelgti j galimg faktoriy tarpusavio koreliacijg — galima gauti
tikslesnj ir empiriskai labiau pagrista faktoriy iSsidéstyma, kuris atspindi realy tarpusavio rysj tarp
latentiniy kintamyjy. Pastarojo meto metodologinéje literatiiroje rekomenduojama taikyti ,,Direct
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Oblimin®“ pasukimo metodg (Howard, 2023). Skaliy patikimumui jvertinti buvo apskai¢iuotos
Kronbacho alfa (angl. Cronbach Alfa) reik§més kiekvienam tyrimo konstruktui. Véliau atlikta
aprasomoji analizé, kurioje pateikiamos pagrindinés priklausomyjy kintamyjy (suvokiamo Saltinio ir
turinio atitikimo, Saltinio patikimumo, turinio patikimumo bei jsitraukimo ketinimy) statistinés
charakteristikos: minimali ir maksimali reikSmés, vidurkis bei standartinis nuokrypis. Tyrime taip pat
buvo taikytos neparametrinés analizés procediiros, tokios kaip Kruskal-Wallis testai, skirtumams tarp
grupiy (eksperimentiniy scenarijy) vertinti, kai kintamyjy pasiskirstymas neatitiko normalumo
prielaidy. Normalumo testavimui buvo naudojamas Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas.
Priklausomai nuo normalumo testy rezultaty, koreliacijos analizei tarp tiriamyjy kintamyjy buvo
taikytas Spearmano koreliacijos koeficientas. Papildomai tyrimo duomenims analizuoti buvo atlikta
ir kokybiné turinio analizé, pasitelkiant sentimenty analizés metoda. Sis metodas buvo taikytas
atviriems tyrimo dalyviy atsakymams analizuoti, siekiant identifikuoti dominuojancias emocines
nuostatas DI sukurto turinio atzvilgiu. Galiausiai, tyrimo hipotezéms tikrinti buvo taikytos tiek
dispersinés analizés (ANOVA), tiek tiesines regresiné€s analizés procediros. Dispersiné analizé leido
jvertinti eksperimentiniy manipuliacijy — skirtingy scenarijy — poveikj priklausomiesiems
kintamiesiems, o regresinés analizés buvo pasitelktos siekiant detaliau iStirti prognozinius rysius tarp
tyrime naudoty konstrukty.
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4. Dirbtinio intelekto sukurto rinkodaros turinio ir jo autorystés Zyméjimo poveikio vartotojuy
atsakui socialiniuose tinkluose, empirinio tyrimo rezultatai

Siame magistro baigiamojo darbo skyriuje pristatomi ir interpretuojami empirinio tyrimo metu
surinkti duomenys, atlickamas hipoteziy patikrinimas, o taip pat aptariami gauti rezultatai
platesniame kontekste. Skyriuje iSskiriamos galimos tyrimo rezultaty praktinio panaudojimo kryptys,
tyrimo ribotumai bei siilomos potencialios tolimesniy moksliniy tyrimy kryptys.

4.1. Tyrimo imties charakterizavimas pagal sociodemografines charakteristikos

Galutin¢je imtyje likusiy 372 respondenty, dalyvavusiy eksperimento dizaino tyrime, duomenys
pirmiausia analizuojami pagal bendrgsias charakteristikas. 5 lenteléje pateikiami pagrindiniai
demografiniai rodikliai — lytis, amZius, i$silavinimas bei ménesinés pajamos po mokeséiy. Sie
duomenys leidzia apibiidinti tyrimo imties struktiirg ir jvertinti jos atitiktj tyrimo tikslams. ISsamesné
demografiniy rodikliy analizé pateikiama 6 priede.

5 lentelé. Tyrimo respondenty demografinés charakteristikos (N = 372)

Demografiniai duomenys Respondenty Procentiné
pasiskirstymas (N) | dalis (proc.)
Lytis Vyras 150 40,3
Moteris 220 59,1
Kita 2 0,5
AmZius 15-23 m. 105 28,2
24-25m. 81 21,8
26-31 m. 96 25,8
32-67 m. 90 24,2
I8silavinimas | Pradinis iSsilavinimas 62 16,7
Pagrindinis iSsilavinimas 24 6,5
Vidurinis iSsilavinimas 212 57,0
Aukstesnysis arba specialusis vidurinis i$silavinimas 6 1,6
Aukstasis i$silavinimas 68 18,3
Pajamos Maziau nei 500 Eur 26 7,0
500-999 Eur 50 13,4
1000-1499 Eur 114 30,6
1500-1999 Eur 68 18,3
2000-2499 Eur 26 7,0
2500 Eur ar daugiau 30 8,1
Nenoriu atsakyti 58 15,6

Remiantis tyrimo rezultatais, pagal lytine tapatybe, didesné dalis apklausos dalyviy buvo moterys —
jos sudaré 59,1 proc. visos imties, o vyry dalis sieké 40,3 proc. Kitos lyties asmeny buvo 0,5 proc.
Amzius buvo matuojamas santykine skale, todél buvo apskaiciuotas aritmetinis vidurkis, kuris sieke
29,44 mety (SD — 10,08). Nors vidutiné reikSmé rodo, kad imtyje vyrauja jaunesnio amziaus
respondentai, mediana (25,5 m.) ir moda (25 m.) buvo mazesnés nei vidurkis, 0 tai leidzia teigti, jog
skirstinys yra Siek tiek asimetriSkas — t. y. pasitaiké ir vyresniy respondenty, kurie gal¢jo kilsteléti

60



bendrg vidurkj. Atsizvelgiant j tai, kad amziaus kintamasis neatitiko normaliojo skirstinio, jis buvo
transformuotas j keturias kategorines grupes pagal kvartilines reik§mes. Skirstymui naudotos 25-0jo,
50-0j0 ir 75-0jo procentiliy ribos (atitinkamai 23, 25,5 ir 31 metai), todél buvo suformuotos tokios
amziaus grupés: 15-23 m., 24-25 m., 26-31 m. ir 32—67 m..

Didziausig dalj sudaré jauniausi tyrimo dalyviai — 28,2 proc. priklausé¢ 15-23 mety amziaus grupei.
Antroje vietoje pagal dydi buvo 26-31 mety grupé (25,8 proc.), kurig nezymiai lenké vyriausiy
respondenty grupé — 32—-67 mety (24,2 proc.). Maziausig dalj sudaré 24-25 mety grupé, kuri apémé
21,8 proc. visos imties. Toks pasiskirstymas rodo pakankamai tolygy imties iSsidéstymg tarp visy
amziaus grupiy, leidziantj atlikti tarpusavio palyginimus.

Pagal iSsilavinima, didziausig dalj tyrimo imtyje sudaré vidurinj iSsilavinimg nurode¢ respondentai —
jie sudaré 57 proc. visy dalyviy. Atsizvelgiant j tai, kad beveik 60 proc. respondenty priklaus¢ 15-25
mety amziaus grupéms, tikétina, kad dalis jy dar nebuvo jgije aukstojo iSsilavinimo tyrimo metu.
Kitos i$silavinimo kategorijos buvo maziau gausios: pradinj iSsilavinimg nurodé 16,7 proc., aukstaji
— 18,3 proc., o pagrindinj bei aukstesnjjj ar specialyjj vidurinj — atitinkamai 6,5 proc. ir 1,6 proc. Nors
bendra iSsilavinimo struktiira atspindi tam tikrg jvairove, didelé vidurinio i$silavinimo dalis rodo, kad
tyrimo metu imtyje dominavo jaunesnio amziaus, dar studijuojantys ar neseniai mokyklg baige
asmenys. Tai atitinka jprasta demografinj pasiskirstyma tarp aktyviausiy vartotojy populiariausiose
socialiniy tinkly platformose pasaulyje, kuriose dominuoja 18—24 mety amziaus grupé (Dixon, 2024c,
2024d; Cecli, 2025).

Vertinant respondenty finansing padétj pagal ménesines pajamas po mokesCiy, daugiausia
respondenty nurodé gaunantys 1000-1499 Eur (30,6 proc.) ir 1500-1999 Eur (18,3 proc.). Kiek
mazesn¢ dalis — po 7,0 proc. — jvardijo gaunantys maziau nei 500 Eur arba 2000-2499 Eur, o 8,1
proc. nurod¢ 2500 Eur ar daugiau. Pazymétina, kad 15,6 proc. respondenty pasirinko neatskleisti savo
pajamy. Toks atsakymuy pasiskirstymas rodo, kad dauguma tyrimo dalyviy patenka i vidutiniy pajamy
kategorija, 0 tai leidzia analizuoti vartotojy reakcijas ne tik pagal amziy ar i$silavinima, bet ir pagal
ekonoming padét;.

Empirinio tyrimo metu respondenty buvo praSoma nurodyti, kiek vidutiniskai laiko per dieng jie
praleidzia socialiniuose tinkluose. Siy atsakymy pasiskirstymas pateiktas 6 lenteléje.

6 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal socialiniy tinkly naudojimo trukmg per dieng (N = 372)

Kiek vidutiniSkai laiko per diena praleidZiate socialiniuose tinkluose? Pasirinko (N) | Procentas (%)
1 valandg ir maziau 54 14,5

2 valandas 118 31,7

3 valandas 114 30,6

4 valandas 52 14,0

5 valandas ir daugiau 34 9,1

Gauti rezultatai atskleidé¢, kad didzioji dalis respondenty kasdien socialiniuose tinkluose praleidzia
nuo dviejy iki trijy valandy. Bitent 31,7 proc. tyrimo dalyviy nurode, kad socialiniuose tinkluose
praleidzia vidutini$kai dvi valandas per diena, o dar 30,6 proc. — tris valandas. Sie du atsakymy
variantai sudaro beveik du tre¢dalius visy atsakymy (62,3 proc.). Tuo tarpu 14,5 proc. respondenty
teigé, kad socialiniams tinklams skiria tik vieng valandg ar maziau per dieng, o 14,0 proc. — keturias
valandas. Palyginti nedidelé tyrimo dalis — 9,1 proc. — nurodé¢, kad kasdien socialiniams tinklams
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skiria penkias valandas ar daugiau. Sie rezultatai leidzia daryti prielaida, kad dauguma respondenty
socialinius tinklus naudoja reguliariai, taciau jy naudojimo intensyvumas islieka vidutinio lygmens.

Tyrimo metu respondenty taip pat buvo praSoma pazyméti, kurias socialiniy tinkly platformas jie
naudoja dazniausiai. Rezultatai, pateikti 7 lenteléje, rodo, kad labiausiai paplit¢ socialiniai tinklai tarp
apklaustyjy buvo ,,Instagram® ir ,,Facebook* — atitinkamai Sias platformas pasirinko 79,6 proc. ir
77,4 proc. visy tyrimo dalyviy. Trecioje vietoje pagal populiarumg buvo ,,YouTube®, kurj naudojo
57 proc. respondenty.

7 lentelé. Respondenty dazniausiai naudojami socialiniai tinklai (N = 372)

Socialinis tinklas Pasirinko (N) Procentas (%)
,Instagram® 296 79,6 %
,,Facebook* 288 77,4 %
,» YouTube* 212 57,0 %
,» T1kTok* 128 34,4%
,,LinkedIn® 82 22,0%
,,Telegram® 36 9,7%
»X (Twitter) 22 59%
».Reddit™ 14 3.8%
,,Pinterest® 4 1,1%
»Spotify* 4 1,1%
,,Discord* 2 0,5%
,,Mastodon* 2 05%

ReikSminga, taciau mazesne¢ respondenty dalj sudare ,,TikTok* vartotojai — $ig platforma nurodeé
34,4 proc. dalyviy. Nors $i platforma dazniau siejama su jaunesnio amziaus auditorijomis, tyrimo
rezultatai rodo jos reikSmingg jsitvirtinimg tarp platesnés vartotojy grupés. Tuo tarpu ,,LinkedIn*
pasirinko 22,0 proc. respondenty, o tai gali atspindéti Sios platformos profesing specifika ir siauresnj
naudojimo konteksta. Mazesnio populiarumo susilauké ir tokios platformos kaip ,,Telegram®
(9,7 proc.), ,,X (Twitter)“ (5,9 proc.), ,,Reddit” (3,8 proc.), ,,Pinterest ir ,,Spotify“ (po 1,1 proc.), beli
,.Discord ir ,,Mastodon* — §ias pazyméjo vos po 0,5 proc. tyrimo dalyviy. Sie rezultatai leidzia daryti
prielaida, kad pastarosios platformos yra labiau niSinés ir aktualios tik specifinéms vartotojy grup€mes.

Apibendrinant galima teigti, kad tyrimo imtis pasiZyméjo tam tikru amZiaus, lyties ir
socioekonominio statuso pasiskirstymo balansu, taciau iSsiskyré jaunesnio amziaus ir motery
dominavimu, o tai vertinant socialiniy tinkly vartotojy profilius yra aktualu ir atitinka Siuolaikiniy
komunikacijos praktiky realijas. Taip pat, tyrimo imtis ne tik atspindi dominuojancias socialiniy
tinkly naudojimo tendencijas, bet ir pagrindZia tyrime taikytos manipuliacijos kontekstinj aktualuma.
Atsizvelgiant | tai, kad net 77,4 proc. respondenty nurodé dazniausiai naudojantys ,,Facebook®, Sios
platformos pasirinkimas manipuliaciniams eksperimentiniams scenarijams imituoti buvo metodiskai
pagristas. Tyrimo metu visiems dalyviams buvo pateikiami socialiniy tinkly jrasai, stilistiSkai ir
vizualiai modeliuoti kaip ,,Facebook® publikacijos. Tokia tyrimo konstrukcija uZztikrino, kad
eksperimentiniai vaizdai biity atpaZjstami, realistiSki ir kontekstualiai susieti su dalyviy kasdieniu
medijy vartojimu. Tai ypa¢ svarbu, vertinant DI zyméjimo poveik] turinio autorystés suvokimui,
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kadangi tyrime naudotas turinio pateikimas imitavo nattiralig skaitmening aplinkg, kurioje vartotojai
jprastai priima sprendimus dél turinio autorystés ir atsako j tai.

4.2. Tyrimo instrumento metodologinés kokybés analizé

Siekiant jvertinti tiriamyjy konstrukty struktiirg — ar pasirinkti teiginiai i tiesy atspindi vieng arba
kelis teorinius matmenis, kuriuos norima tirti — buvo pasitelkti du pagrindiniai rodikliai — Kaiser—
Meyer—Olkin (KMO) imties adekvatumo matas ir Bartleto sferiSkumo kriterijus (Pallant, 2020) (zr.
7 priedas). KMO reiksmés visoms skaléms yra > 0,6, o tai, remiantis Kaiser‘io (1974) klasifikacija,
laikoma tinkamu rezultatu faktoriy analizei (zr. 8 lentelé). Viena i§ skaliy — $altinio patikimumo —
pasizymi itin auk$ta KMO reikSme (0,911), kas rodo labai auksta kintamyjy tarpusavio rySiy
tinkamuma. Kitos skalés, nors ir turincios zemesnes KMO reikSmes (nuo 0,611 iki 0,742), taip pat
atitinka minimaly kriterijy (0,6) (Pallant, 2020), leidziantj atlikti faktoriy analize. Vertéty pazymeéti,
kad Saltinio ir turinio atitikimo bei jsitraukimo skalése teiginiy skaicius buvo nedidelis (po 3), todél
ir KMO reik§més natiraliai zemesnés, nes Sis rodiklis yra jautrus kintamyjy kiekiui.

8 lentelé. Skaliy tinkamumo vertinimas tiriamajai faktoriy analizei (N = 372)

Skalés pavadinimas Teiginiy | KMO imties adekvatumo | Bartleto sferiSkumo
skaifius | matas kriterijaus p reik§mé

Saltinio ir turinio atitikimo skalé 3 0,611 <0,001

Turinio patikimumo skalé 3 0,742 <0,001

Saltinio patikimumo skalé 18 0,911 <0,001

Vartotojy jsitraukimo ketinimy skalé 3 0,681 <0,001

Visose skalése Bartleto sferiSkumo testas buvo statistiskai reik§Smingas (p<0,001), o tai reiskia, kad
tarp skalés teiginiy egzistuoja pakankamai stipriis rySiai, leidZiantys pagristai taikyti faktorine
analize.

Siekiant empiriSkai jvertinti, ar tyrime naudojami teiginiai logiSkai grupuojasi ] atskirus
konstrukcinius vienetus ir ar Sie vienetai atitinka konceptualy tyrimo modelj, buvo atlikta tiriamoji
faktoriné analizé. Analizé buvo vykdyta visiems konstruktams atskirai, naudojant pagrindiniy
komponenciy iSskyrimo metoda (angl. Principal Component Analysis) ir dazniausiai tyrimuose
naudojamg ,,Direct Oblimin® faktoriy sukimg (Pallant, 2020), kuris leidzia faktoriams koreliuoti.
Tokia metodika pasirinkta remiantis prielaida, kad vartotojy pozitirio komponentai gali bti
tarpusavyje susij¢. Gauti rezultatai atskleidé penkis aiskius faktorius, kuriy kiekvienas atitiko atskirg
vartotojy suvokimo ar atsako dimensijg. Teiginiai buvo priskirti faktoriams pagal jy apkrovy dydZius
(angl. factor loadings) bei remiantis aiSkiu teoriniu pagrindu — tyrime naudotos skalés buvo sukurtos
atsizvelgiant | jau egzistuojancius moksliniy tyrimy instrumentus, kurie anks¢iau buvo empiriskai
pagristi kity autoriy darbais. Papildomai atsizvelgta j tai, ar konkretlis teiginiai pasizymeéjo
vienareikSmiu priskyrimu vienam faktoriui. Teiginiai, kuriy svoriai reikSmingai persidengé tarp keliy
komponenty ar kuriy semantinis turinys neatitiko aiSkios konstrukto strukttros, buvo pasalinti 1§
galutinio modelio. Tokiu biidu i$gryninta konstrukto struktiira ir uztikrintas rezultatuose pagrjstas
komponenty aiSkumas, leidZiantis toliau modeliuoti Saltinio patikimumo strukttrg kaip sudétinj,
daugiamat;j reiskinj.

Atlikus tiriamgja faktoring analize¢ su Saltinio patikimumo skalés teiginiais (angl. source credibility)
(McCroskey & Teven, 1999), paaiskéjo, kad konstrukto struktiira neatitiko pradinés, vienalytés skalés
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sampratos. Nors teoriniu pozitriu Saltinio patikimumas dazniausiai yra operacionalizuojamas kaip
vienas konstruktas, jis taip pat gali buiti skaidomas j tris pagrindines dimensijas: kompetencija,
palankuma ir pasitikéjimo vertuma, kaip tai numaté McCroskey‘us ir Teven‘as (1999). Taciau Siame
tyrime atlikta faktoriné analiz¢ atskleidé¢, kad respondentai skirtingus $altinio aspektus suvoké kaip 18
esmés atskirus pozymius. Sprendziant pagal komponenty svorius ir jy pasiskirstyma, Saltinio
patikimumas iSsiskaidé ] keturias komponentes, kuriy kiekviena atspindinti tam tikrg Saltinio
vertinimo pobadj (Zr. 9 lentelé). Siy dimensijy pavadinimai buvo suformuoti ieskant prasminiy sasajy
tarp teiginiy, sudaranciy kiekvieng komponenta, siekiant konceptualiai jprasminti jy turinj.

9 lentelé. Saltinio patikimumo konstrukto teiginiai pagal iskirtus faktorius (N = 372)

Skale ISskirtas ISskirtas ISskirtas ISskirtas
matuojamas | Skalés teiginiai faktorius faktorius faktorius faktorius
konstruktas (komponenté) 1 | (komponenté) 2 (komponenté) 3 | (komponenté) 4
Saltinio [Ne ekspertas — 0.854
patikimumas | Ekspertas] '
per
.. | [Neapmokytas —
kompetencija Apmokytas] 0.791
[Nekompeten_tmgas 0.765
— Kompetentingas]
[Protingas —
Neprotingas] (R) 0.624
[Sumanus —
Kvailas] (R) 0.576
[Informuotas —
Neinformuotas] 0.474
(R)
Saltinio [Domisi manimi —
patikimumas | Nesidomi manimi] 0.908
per (R)
palankumg [Riipinasi manimi
— Nesirlipina 0.859
manimi] (R)
[Riipinasi mano
|ntere§a|.s - 0.824
Nesirlipina mano
interesais] (R)
Saltinio [Savanaudis — 0.775
patikimumas | Nesavanaudis] '
per empatija [Nejautrus — 0.730
Jautrus] '
[Nesup_ratlngas - 0676
Supratingas]
Saltinio [Garbingas — _0.851
patikimumas | Negarbingas] (R) '
per [Saziningas —
pasitikéjima Nesgziningas] (R) —-0.840
[Moralus — _
Amoralus] (R) 0.797
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Pirmasis faktorius atliepé Saltinio patikimumo per kompetencija dimensija. Jam priskirti teiginiai,
susij¢ su autoriaus geb¢jimais ir iSmanymu, tokie kaip ,,kompetentingas®, ,,ekspertas*, ,,informuotas®.
Svoriai Sioje grupéje svyravo nuo 0,474 iki 0,854, o tai rodo aisky konstrukto atitikima ir stipry vidinj
nuosekluma.

Antrasis faktorius iSskyré Saltinio patikimuma per palankuma, jtraukiant teiginius, susijusius su
tuo, ar autorius rodo riipest]j ir asmeninj démesj. Stipriausius svorius turintys elementai buvo ,,ripinasi
manimi®, ,,domisi manimi®, kuriy svoriai virsijo 0,8.

Treciasis faktorius atspindéjo $altinio patikimumo per empatija dimensija, kuriai priskirti tokie
teiginiai kaip ,,nesavanaudis® (0,775), ,,jautrus“ (0,730) ir ,,supratingas* (0,676). Tai rodo, kad dalis
respondenty vertina Saltinio patikimuma per ZmogiSkumo ir emocinio jautrumo prizme.

Ketvirtasis faktorius atskyré $altinio patikimumo per pasitikéjima pozymius — jam priskirti tokie
teiginiai kaip ,,garbingas*, ,,saZiningas‘ ir ,,moralus®. Nors svoriai buvo neigiami, jy reik§més buvo
labai aukstos (nuo —0,797 iki —0,851) — rodo aiskiai apibrézta atskira dimensijg. Atlikus tiriamaja
faktoring analizg, paaiSkéjo, kad Sios Saltinio patikimumo konstrukto dimensijos paaiskina 75,132
proc. bendros duomeny dispersijos (zr. 7 priedas).

Toliau buvo atlikta vartotojy jsitraukimo ketinimy skalés tiriamoji faktoriné analizé. Siam faktoriui
buvo priskirti trys teiginiai: apie pasidalijimg jraSu, komentavimg ir paspaudimg ,,patinka®. Visi Sie
teiginiai buvo glaudziai susije tarpusavyje ir stipriai siejosi su ta pa¢ia komponente — jy faktoriniai
svoriai sieké nuo 0,834 iki 0,909 (zr. 10 lentelé), o teiginiai paaiskino 75,132 proc. bendros duomeny
dispersijos (zr. 8 priedas).

10 lentelé. Vartotojy jsitraukimo ketinimy konstrukto teiginiai pagal isskirtus faktorius (N = 372)

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

Vartotojy jsitraukimo ketinimai Perskaites(-usi) §j jrasa socialiniuose

tinkluose, pasidalin¢iau juo su kitais 0,909

Perskaites(-usi) §j irasa socialiniuose
tinkluose, palikéiau komentara po Sivo | 0,843
jrasu

Perskaites(-usi) §j irasa socialiniuose
tinkluose, paspausciau ,,patinka“ po 0,834
$iuo jrasu

Toliau buvo tikrinama Saltinio ir turinio atitikimo suvokimo (angl. source-message congruence)
(Choi, 2024; Lee et al., 2025) skalé. | vieng iSskirtg faktoriy pateko teiginiai, kuriuose vertinamas
semantinis rySys tarp turinio ir jo autoriaus, pavyzdziui: ,jrasas ir jo autorius atitinka vienas kitg*,
»autorius veiksmingai perteiké numatytg zinute™. Svoriai Siame faktoriuje varijavo nuo 0,716 iki
0,882 (zr. 11 lentelé), patvirtindami konstrukto empirinj pagrjstumg ir konceptualinj nuosekluma.
Saltinio ir turinio atitikimo konstrukto teiginiai paaikino 64,751 proc. visos dispersijos (zr. 9
priedas).

11 lentelé. Suvokiamo $altinio ir turinio atitikimo konstrukto teiginiai pagal isskirtus faktorius (N = 372)

Skale matuojamas konstruktas | Skalés teiginiai ISskirtas faktorius (komponenté) 1
Suvokiamas $altinio ir turinio Manau, kad $is socialiniy tinkly jrasas | 0,882
atitikimas ir jo autorius atitinka vienas kitg
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Manau, kad §is socialiniy tinkly jrasas 0,808
yra susijes su jo autoriumi

Manau, kad socialiniy tinkly jraSo 0,716
autorius veiksmingai perteiké numatyta
zinute

Toliau buvo analizuojama turinio patikimumo skalé (angl. message credibility) (Briins & MeilBner,
2024), apimanti tokias savybes kaip jraso jtikinamuma, sgziningumag ir tai, ar jrasas kelia pasitikéjima.
Visi trys skalés teiginiai formavo vieng aisky komponenta, kuris paaiskino 83,37 proc. visos duomeny
dispersijos (zr. 10 priedas). Tai yra labai aukStas paaiSkinamos dispersijos procentas, leidziantis
pagrjstai teigti, kad Sie teiginiai matuoja vientisg, nuosekly konstrukto turinj. Taip pat, faktoriui
priskirti teiginiai turé¢jo aukstus svorius — nuo 0,892 iki 0,929 (zr. 12 lentelé).

12 lentelé. Suvokiamo turinio patikimumo konstrukto teiginiai pagal iSskirtus faktorius (N = 372)

Skale matuojamas konstruktas | Skalés teiginiai ISskirtas faktorius (komponenté) 1
Suvokiamas turinio patikimumas | Sis socialiniy tinkly jragas atrodo 0,929

jtikinamas

Sis socialiniy tinkly jrasas kelia 0,918

pasitikéjima

Sis socialiniy tinkly jragas atrodo 0,892

saziningas

Siekiant jvertinti tiriamyjy konstrukty matavimo skaliy vidin] nuoseklumg ir tinkamuma tolesnei
statistinei analizei, buvo apskai¢iuoti Kronbacho alfa koeficientai kiekvienai konstrukto skalei
atskirai (Zr. 13 lentelé ir 11, 12, 13, 14, 15, 16 ir 17 prieduose). Sis rodiklis leidZia jvertinti, ar skalé
pasizymi vidiniu suderinamumu (Pallant, 2010).

13 lentelé. Tiriamy konstrukty skaliy patikimumo vertinimas (N = 372)

Skalés pavadinimas Dimensijos Teiginiu Kronbacho alfa
skaicius koeficientas

Turinio patikimumas (Zr. 12 priedas) 3 0,900
Saltinio patikimumas Pasitikéjimas $altiniu (zr. 11 priedas) (3) 18 0,903

Saltinio kompetencija (2r. 13 priedas) (6) 0,889

Saltinio palankumas (zr. 14 priedas) (3) 0,855

Saltinio empatija (zr. 15 priedas) (3) 0,828
Isitraukimo ketinimai (Zr. 16 priedas) 3 0,820
Saltinio ir turinio atitikimas (zr. 17 priedas) 3 0,722

Rezultatai rodo, jog visy septyniy skaliy Kronbacho alfa reik§més virSijo 0,7 ribg, kuri laikoma
minimalia priimtina patikimumo norma (Nunnally, 1978). Auksc¢iausia patikimumag demonstravo
Saltinio pasitikéjimo (a=0,903) ir turinio patikimumo (a=0,900) skalés. Kiek zemesni, tatiau vis tiek
auksti patikimumo rodikliai buvo fiksuoti saltinio kompetencijos (0=0,889), saltinio palankumo
(0=0,855), saltinio empatijos (a=0,828) ir jsitraukimo ketinimy (0=0,820) skalése. Sie rezultatai
leidzia teigti, kad visos tyrime naudotos konstrukto skalés yra patikimos ir tinkamos naudoti
tolimesniuose analizés etapuose.
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Atlikus tiriamaja faktoring analize su Saltinio patikimumo skalés teiginiais, pastebéta, jog Sio
konstrukto struktiira iSsidésto j keturias atskiras dimensijas: kompetencija, palankuma, empatijg ir
pasitikéjima. D¢l §ios priezasties tikslinamos H3, H6 ir H8 hipotezés, kuriomis siekiama nustatyti
tiesioginj Saltinio patikimumo poveikij vartotojo jsitraukimo ketinimams socialiniuose tinkluose bei
jvertinti netiesioginj Saltinio ir turinio atitikimo poveikj vartotojo jsitraukimo ketinimams per
jsiterpiant] Saltinio patikimumo konstrukta (ir atskiras jo dimensijas). Zemiau pateikiamas
pakoreguoty hipoteziy sarasSas, kurios bus tikrinamos empirinio tyrimo metu:

H3a: Vartotojy suvokiamas turinio ir jo Saltinio atitikimas teigiamai veikia vartotoju
suvokiamg Saltinio kompetencija.

H3b: Vartotojy suvokiamas turinio ir jo Saltinio atitikimas teigiamai veikia vartotojy
suvokiamg Saltinio empatija.

H3c: Vartotoju suvokiamas turinio ir jo Saltinio atitikimas teigiamai veikia vartotojuy
suvokiama Saltinio palankuma.

H3d: Vartotoju suvokiamas turinio ir jo Saltinio atitikimas teigiamai veikia vartotojy
pasitikéjimg Saltiniu.

Hb6a: Vartotojy suvokiama Saltinio kompetencija teigiamai veikia jy jsitraukimo ketinimus
socialiniuose tinkluose;

H6b: Vartotoju suvokiama Saltinio empatija teigiamai veikia jy jsitraukimo ketinimus
socialiniuose tinkluose;

H6c: Vartotoju suvokiamas Saltinio palankumas teigiamai veikia juy isitraukimo ketinimus
socialiniuose tinkluose;

H6d: Vartotoju pasitikéjimas Saltiniu teigiamai veikia ju jsitraukimo ketinimus socialiniuose
tinkluose;

H8a: Saltinio kompetencija teigiamai medijuoja ry$j tarp Saltinio ir turinio atitikimo ir
vartotojy jsitraukimo socialiniuose tinkluose;

H8b: Saltinio empatija teigiamai medijuoja rysj tarp $altinio ir turinio atitikimo ir vartotojy
jsitraukimo socialiniuose tinkluose;

H8c: Saltinio palankumas teigiamai medijuoja rysj tarp 3altinio ir turinio atitikimo ir vartotojy
jsitraukimo socialiniuose tinkluose;

H8d: Pasitikéjimas Saltiniu teigiamai medijuoja rysj tarp Saltinio ir turinio atitikimo ir
vartotojy jsitraukimo socialiniuose tinkluose.

Kitos hipotezés, nesusijusios su Saltinio patikimumo dimensijomis, lieka nekei¢iamos.
4.3. Vartotojy atsako j DI sukurtg turinj skaliy apraSomoji analizé

Siekiant jvertinti galimus netipinius atvejus ir i$siskirianius tyrimo kintamyjy skaliy elementus, buvo
atlikta aprasomoji analizé (zr. 18 priedas). Atliekant §ig analize, buvo jvertintos kiekvieno konstrukto
— Saltinio patikimumo per pasitikéjima, kompetencija, palankuma, empatijg, taip pat turinio
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patikimumo, Saltinio ir turinio atitikimo bei jsitraukimo ketinimy — skalés. 14 lenteléje pateikiamos
kiekvienos Siy skaliy minimali ir maksimali reik§més, vidurkiai bei standartiniai nuokrypiai,
leidziantys preliminariai apibiidinti vartotojy nuostatas ir jy pasiskirstyma.

14 lentelé. Tyrimo kintamyjy vertinimo charakteristikos (N = 372)

Skalés pavadinimas | Dimensijos Minimali Maksimali Vidurkis | Standartinis
reikSmé reikSmé nuokrypis
Saltinio ir turinio atitikimas 1,33 7,00 4,3441 1,12788
Turinio patikimumas 1,00 7,00 4,1846 1,39909
Isitraukimo ketinimai 1,00 7,00 2,6326 1,35142
Saltinio patikimumas | Saltinio kompetencija (6) 1,00 7,00 4,7590 1,24337
Saltinio palankumas (3) 1,00 7,00 3,9749 1,41674
Saltinio empatija (3) 1,00 7,00 4,5036 1,26758
Pasitikéjimas $altiniu (3) 1,00 7,00 4,6649 1,36464

Rezultatai rodo, kad auksc¢iausiai buvo jvertintas Saltinio patikimumas per pasitikéjima (M = 4,66;
SD = 1,36) bei Saltinio kompetencija (M = 4,76; SD = 1,24) — tyrimo respondentai DI kaip jraso
autoriy vertina kaip labiau garbingg, saziningg bei kompetentingg. Tuo tarpu maziausig vidurkj
pasieké vartotojy jsitraukimo ketinimy vertinimas (M = 2,63; SD = 1,35), rodantis atsargesnj
respondenty elgseninj atsaka — tikétina, jog respondentai néra linke dalintis DI sukurtu turiniu, jj
komentuoti ar spausti mygtuka ,,patinka‘“ socialiniuose tinkluose. Auks¢iausig minimalig reik§mg tarp
visy konstrukto vidurkiy turéjo ,Saltinio ir turinio atitikimo* skalé (MiN =1,33; M = 4,34, SD =
1,13). Tai reiskia, kad né vienas i§ respondenty nepateiké Zemiausio galimo jvertinimo — 1,00. Sj
skirtumg paaiskina tai, jog skalg sudaré keli teiginiai, kuriy reikSmés buvo sujungtos apskaiciuojant
vidurkj, todél apatiné skalés reikSmé susiformavo i§ keliy Zzemy, bet ne paciy zemiausiy, vertinimy.
Kadangi né vienas respondenty visy trijy teiginiy nejvertino maziausiu balu, bendra skalés minimali
reikSmé natiiraliai buvo aukStesné nei 1,00. Toks rezultatas taip pat rodo, kad net ir skeptiSkai
nusiteike respondentai pripazino tam tikra Saltinio ir turinio atitikimo lygj, o pati skalé fiksuoja labiau
vidutinj nei krastutinj poZzitirj.

Siekiant patikrinti tyrimo kintamyjy pasiskirstymo normaluma, buvo atlikti Kolmogorovo—Smirnovo
ir Shapiro-Wilko testai (zr. 15 lentelé). Sie testai leidZia jvertinti, ar duomeny skirstinys reik§mingai
skiriasi nuo teorinio normaliojo pasiskirstymo, o tai svarbu planuojant tolesnés analizés metodus.

15 lentelé. Tyrimo kintamyjy pasiskirstymo analizé naudojantis Kolmogorovo—Smirnovo ir Shapiro-Wilko
testais (N = 372)

Skalés Dimensijos Kolmogorovo—Smirnovo testas Shapiro—Wilko testas

pavadinimas Statistika | Laisvés p Statistika | Laisvés p
laipsniai | reikSmé laipsniai | reik§mé
(df) (df)

Saltinio ir turinio atitikimas 0,101 372 <0,001 0,974 372 <0,001

Turinio patikimumas 0,109 372 <0,001 0,965 372 <0,001

Isitraukimo ketinimai 0,116 372 <0,001 0,926 372 <0,001

Saltinio kompetencija (6) | 0,072 372 <0,001 0,970 372 <0,001
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Saltinio Saltinio palankumas (3) | 0,152 372 <0,001 | 0,966 372 <0,001
patikimumas e 1 inio empatija (3) 0,125 372 <0,001 | 0,970 372 <0,001
Pasitikéjimas $altiniu (3) 0,125 372 <0,001 0,956 372 <0,001

Remiantis rezultatais, visy tirty konstrukty — Saltinio ir turinio atitikimo, turinio patikimumo,
jsitraukimo ketinimy, Saltinio kompetencijos, palankumo, empatijos ir pasitikéjimo — reikSmés
neatitiko normalumo kriterijy. Tai patvirtina abiejy testy rezultatai, kuriy p reikSmés buvo mazesnés
nei 0,001, o tai rodo statistiskai reikSmingg nukrypima nuo normaliojo pasiskirstymo.

Tyrimo duomenims toliau analizuoti buvo atlikta Spearmano rangy koreliacijos analizé (Zr. 16 lentelé
ir 18 priedas), kurios tikslas — jvertinti statistiniy rysiy tarp pagrindiniy tiriamyjy konstrukty stiprumag
(Pallant, 2020). Kadangi ankstesné normalumo patikra (Kolmogorovo—Smirnovo ir Shapiro-Wilko
testai) parodé, jog visy konstrukty duomenys reikSmingai skiriasi nuo normaliojo pasiskirstymo
(p<0,001), pasirinktas neparametrinis metodas. Sio tyrimo koreliaciniy sasajy interpretacijai
pasitelkta konceptuali reik§miy klasifikacija, paremta Cohen‘o et al. (2003) rekomendacijomis, kurias
adaptavo Piligrimiené (2016). Pagal §j principa, sarysis tarp dviejy kintamyjy laikomas labai silpnu,
kai koreliacijos koeficientas nevirsija 0,19, silpnu — kai svyruoja tarp 0,20 ir 0,39, vidutinio stiprumo
—nuo 0,40 iki 0,69, stipriu —tarp 0,70 ir 0,89, o labai stipriu — kai reik§mé virsija 0,90. Si klasifikacija
leido sistemingai jvertinti ry$iy stiprumg tarp analizuojamy konstrukcijy. Dvi zvaigzdutés (**) prie
reik§miy nurodo, kad Sie rezultatai yra statistiskai reiksmingi (p<0,001).

16 lentelé. Kintamyjy koreliacijos analizé (N = 372)

Kintamasis Saltinio ir | Turinio Isitraukimo | Saltinio Saltinio Saltinio Pasitikéjimas
turinio patikimumas | ketinimai kompetencija | palankumas | empatija | Saltiniu
atitikimas

Saltinio ir 1,000 0,457** 0,244** 0,405** 0,292** 0,436** | 0,364**

turinio (labai (vidutiné) (silpna) (vidutiné) (silpna) (vidutiné) | (silpna)

atitikimas stipri)

Turinio 1,000 (labai | 0,374** 0,566** 0,356** 0,599** | 0,563**

patikimumas stipri) (silpna) (vidutiné) (silpna) (vidutiné) | (viduting)

Isitraukimo 1,000 0,283** 0,400** 0,455** | 0,221**

ketinimai (labai (silpna) (vidutiné) (vidutiné) | (silpna)

stipri)

Saltinio 1,000 (labai | 0,449** 0,555** | 0,629**

kompetencija stipri) (silpna) (vidutiné) | (viduting)

Saltinio 1,000 (labai | 0,427** | 0,455**

palankumas stipri) (silpna) (vidutiné)

Saltinio 1,000 0,570**

empatija (labai (vidutiné)

stipri)

Pasitikéjimas 1,000 (labai

Saltiniu stipri)

Tyrimo metu nustatyta, kad visi kintamieji koreliuoja tarpusavyje teigiama kryptimi — tai rodo, kad
aukstesnis vieno konstrukto jvertinimas yra susijes su aukStesniais kity kintamyjy vertinimais.
StatistiSkai reikSmingi rySiai aptikti beveik tarp visy tiriamyjy pory, o juy stiprumas daZniausiai
pasieké vidutinio ar silpno lygmens ribas. Stipriausias sarySis identifikuotas tarp Saltinio
kompetencijos ir pasitiké¢jimo juo (0,629**), taip pat tarp turinio patikimumo ir Saltinio empatijos
(0,599**), bei tarp turinio patikimumo ir $altinio pasitikéjimo (0,563**). Tai leidzia daryti prielaida,
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kad emocinés savybeés, tokios kaip Saltinio jautrumas ir supratingumas, glaudziai siejasi su bendru
pasitikéjimo Saltiniu lygiu. Taip pat pastebimas tvirtas rySys tarp $altinio empatijos ir pasitikéjimo
(0,570**), o tai rodo, kad emocinis Saltinio aspektas, susijes su gebéjimu atjausti auditorija, tiesiogiai
veikia jo patikimumo suvokima.

Vidutinio stiprumo koreliacijos taip pat nustatytos tarp Saltinio ir turinio atitikimo bei Saltinio
kompetencijos (0,405**), tarp Saltinio ir turinio atitikimo bei $altinio empatijos (0,436**), taip pat
tarp Saltinio kompetencijos ir empatijos (0,555**), ir Saltinio palankumo bei pasitikéjimo (0,455**).
Sie rysiai rodo, kad vartotojai vertina $altinj kaip kompetentinga ir patikima tuomet, kai jo
publikuojamas turinys yra nuoseklus, turi sgsajy su $altiniu.

Silpno stiprumo, taciau reikSmingi rySiai stebimi tarp Saltinio ir turinio atitikimo bei turinio
patikimumo (0,457**), tarp Saltinio ir turinio atitikimo bei Saltinio pasitikéjimo (0,364**), tarp turinio
patikimumo ir $altinio palankumo (0,356**), taip pat tarp jsitraukimo ketinimy ir Saltinio palankumo
(0,400**) ar pasitikéjimo (0,221**). Tokie rezultatai liudija, kad nors kai kurios sgsajos tarp
kontrukty néra itin stiprios, jos vis tiek rodo prasminga rysj — pavyzdziui, kai respondentai mato
Saltinj kaip nuosekly ir patikima, jie dazniau nori jsitraukti j jo sitilomg veiklg ar turin;.

Maziausio stiprumo, bet vis dar teigiama koreliacija stebima tarp Saltinio ir turinio atitikimo bei
jsitraukimo ketinimy (0,244**). Sis rezultatas leidZia manyti, kad nors $altinio ir turinio atitiktis gali
turéti jtakos vartotojo ketinimui reaguoti ar jsitraukti j turinj, §is poveikis néra dominuojantis — labiau
priklauso nuo sudétingesnés, galbiit ir individualizuotos, sgveikos su Saltiniu. Visi $ie rezultatai
patvirtina ankstesnéje faktorinéje analizéje iSskirty konstrukcijy empirinj pagristuma ir tarpusavio
sarysius.

Siekiant nustatyti, ar respondenty lytis, amzius, i$silavinimas ar pajamos daro jtakg jy vertinimams,
susijusiems su vartotojy atsaku j DI sukurtg turinj socialiniuose tinkluose, buvo atlikti neparametriniai
Kruskal-Wallis H testai (zr. 18 priedas). Kadangi ankstesniais testais nustatyta, jog konstrukto
reik§més neatitinka normaliojo pasiskirstymo prielaidy, palyginimams tarp grupiy buvo pasirinktas
biitent §is metodas, leidZiantis jvertinti daugiau nei dviejy nepriklausomy grupiy vertinimy skirtumus.
Buvo analizuojama, ar respondentai pagal lyti, amziy, i$silavinima ir gaunamas pajamas reik§mingai
skiriasi vertindamos tokius konstrukto aspektus kaip Saltinio ir turinio atitikimas, turinio
patikimumas, jsitraukimo ketinimai bei Saltinio patikimumo dimensijos — kompetencija, palankumas,
empatija ir pasitikéjimas. Gauti rezultatai rodo, kad statistiskai reik§mingas skirtumas pagal lytj buvo
nustatytas tik viename konstrukto aspekte — saltinio empatijos skaléje, kurioje p reikSmé buvo
mazesné uz 0,05 (p=0,016). Tai reiskia, kad respondentai reik§mingai skyrési savo vertinimuose
priklausomai nuo lyties, kai buvo vertinamas riipestingumas vartotojo ir jo interesy atzvilgiu. Nors
reikSmingy skirtumy nenustatyta likusiuose konstrukto aspektuose, pastebimos aiskios tendencijos:
motery vertinimai nuosekliai vir§ijja vyry beveik visose skalése, ypac¢ Saltinio palankumo,
pasitikéjimo ir kompetencijos dimensijose. Gauti rezultatai tai pat parodé¢, kad statistiskai reikSmingi
skirtumai tarp amZziaus grupiy buvo nustatyti beveik visose konstrukto srityse, iSskyrus Saltinio
pasitikéjimg (p=0,236). ReikSmingiausias skirtumas uzfiksuotas jsitraukimo ketinimy skaléje
(p<0,001), kurioje vyresni respondentai (32—67 m.) turéjo auks$éiausig rangy vidurkj (243,63), o
jauniausi (15-23 m.) — Zemiausig (151,38). Tai rodo, kad vyresni asmenys dazniau teigé ketinantys
reaguoti ] DI sukurtg turinj (dalintis, komentuoti, spausti ,,patinka*), nei jaunesni. Taip pat reikSmingi
skirtumai uzfiksuoti turinio patikimumo (p<0,001), Saltinio ir turinio atitikimo (p=0,008), Saltinio
empatijos (p=0,007), kompetencijos (p=0,033) ir palankumo (p=0,039) skalése. Visose Siose
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dimensijose pastebima tendencija, kad vyresni respondentai (ypa¢ grupé 32-67 m.) nuosekliai
priskiria aukS$tesnius vertinimus, nei jaunesni. Remiantis respondenty vertinimy analize pagal
iSsilavinima, pastebéti statistiSkai reikSmingi skirtumai tarp skirtingy iSsilavinimo grupiy nustatyti
dvejose konstrukto skalése: vartotojy isitraukimo ketinimy (p=0,001) ir Saltinio palankumo
(p=0,006). Tai leidzia teigti, kad respondenty issilavinimas gali turéti reikSmingos jtakos tiek jy
elgesio ketinimams reaguoti j DI turinj, tick vertinimui, ar $altinis yra supratingas ir jautrus. Abu
atvejai iSsiskyré tuo, kad Zemesnio iSsilavinimo respondentai (ypac su pagrindiniu ar aukStesniuoju
iSsilavinimu) tur¢jo auksStesnes rangy reikSmes nei aukstgjj iSsilavinima jgije dalyviai. Be to,
statistiSkai reikSmingi skirtumai tarp pajamy grupiy buvo nustatyti penkiose i§ septyniy vertinty
konstrukto dimensijy: $altinio ir turinio atitikimo (p=0,009), $altinio kompetencijos (p=0,003),
Saltinio palankumo (p=0,019) ir saltinio pasitikéjimo (p=0,033) kintamuosiuose. I[domu tai, kad kai
kuriose skalése aukStesni pajamy lygiai nebutinai reiské aukStesnius Saltinio ar turinio vertinimus —
priesingai, auksc¢iausias pajamas nurode respondentai daznai priskirdavo zemesnius jvertinimus, ypac¢
Saltinio palankumo ir atitikimo dimensijose. Tai gali reiksti kritiSkesn] ar atsargesnj pozitirj j DI turinj
tarp didesnes pajamas gaunanciy vartotojy.

Apibendrinant galima teigti, kad sociodemografiniai veiksniai — lytis, amzius ir pajamos — daré¢
reik§mingg jtakg tam tikriems respondenty vertinimo aspektams, susijusiems su DI sukurtu turiniu ir
jo Saltiniu. Nors ne visose konstrukto dimensijose skirtumai buvo statistiSkai reikSmingi, daugeliu
atvejy stebétos tendencijos leidzia identifikuoti ryskius skirtumus tarp grupiy. Lyties analizé parodé,
kad moterys nuosekliai skyré auksStesnius vertinimus, ypa¢ Saltinio empatijos skaléje, o tai leidzia
daryti prielaida, kad emocinis jautrumas ir pasitikéjimas Saltiniu gali biiti glaudziau susijes su motery
komunikacinémis nuostatomis. Amziaus grupiy palyginimas atskleidé aisSkig tendencija: vyresni
respondentai dazniau teigiamai vertino turinj, jo patikimuma bei buvo linke iSreiksti didesne
jsitraukimo tikimybe, o taip pat labiau linko pozityviai vertinti $altinio emocines savybes. Sie
rezultatai leidzia manyti, kad amzius yra svarbus veiksnys, formuojantis ne tik pasitik¢jimg DI
komunikacija, bet ir norg aktyviai j ja jsitraukti. PanaSus skirtumai buvo stebéti ir pagal pajamy lygj.
Nors rezultatai ¢ia buvo kiek nevienareik$miai, ypa¢ aiskiis buvo skirtumai $altinio kompetencijos,
pasitikejimo ir palankumo skalése. Pastebéta, kad Zemesnes pajamas gaunantys asmenys daZniau
Saltinj vertino palankiau ir kompetentingiau nei aukStesnes pajamas deklarave respondentai, o tai gali
rodyti skirtingg informacijos vertinimo jautruma, susijusj su ekonominiu kontekstu. Bendros analizés
rezultatai leidzia daryti iSvada, kad respondenty socialiniai ir demografiniai bruozai veikia jy
reakcijas 1 DI generuota turinj, ypac tada, kai vertinami pasitik€¢jimo, empatijos ir jsitraukimo
aspektai. Tai patvirtina, kad DI komunikacijos efektyvumas gali priklausyti ne tik nuo paties turinio,
bet ir nuo auditorijos savybiy, todél sociodemografinés charakteristikos turéty biiti laikomos
reik§mingu kontekstiniu veiksniu Siuolaikinéje komunikacijos analizéje.

4.3. Eksperimento grupiy homogeniskumo ir manipuliacijy veiksmingumo analizé

Prie§ hipoteziy tinkrinima, tikslinga atlikti manipuliacijy veiksmingumo bei eksperimento grupiy
homogeniSkumo analizes, siekiant uztikrinti tyrimo salygy patikimumag ir rezultaty pagristuma.

Eksperimento grupiy homogeniSkumas. Siekiant jsitikinti, kad eksperimentiniy grupiy, kurioms buvo
pateikti skirtingi scenarijai, sudétis yra homogeniska pagal pagrindinius demografinius pozymius,
buvo atlikta respondenty pasiskirstymo analizé pagal lytj, amziy, pajamas ir iSsilavinimg. Duomeny
homogeninio pasiskirstymo patikrinimas buvo atliktas pirmiausia jvertinant lyties kintamajj. Kadangi
tik du respondentai i§ 372 pasirinko atsakymo variantg ,kita®, jie buvo pasalinti i§ analizes, siekiant
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uztikrinti patikimg statistinj jvertinimg (N = 370). Pasiskirstymo pagal lytj homogeniSkumui jvertinti
buvo taikytas Pearsono chi kvadrato testas (zr. 17 lentelé), leidZiantis nustatyti, ar tarp dviejy
kintamyjy egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys (Pallant, 2020), bei dazniy analizé (angl.
crosstabulation).

17 lentelé. Pearsono chi kvadrato testo rezultatai analizuojant respondenty pasiskirstymo eksperimentinése
grupése homogeniskuma (N = 370)

Pearsono chi kvadrato testas Reik§mé Laisvés laipsniai | p reik§mé
(af)

Pearsono chi kvardratas 0,190a 3 0,979

Tikimybiy santykio testas 0,190 3 0,979

Linijinés priklausomybés testas 0,175 1 0,676

Chi kvadrato testo rezultatai parodé¢, kad p reikSmé yra didesné nei 0,05, o tai rodo, jog néra
reikSmingy skirtumy tarp respondenty lyties ir grupés priskyrimo. Tai rodo, kad tiriamieji
eksperimento sglygoms buvo priskirti tolygiai pagal lyties pozymj. Analizuojant procentinj
pasiskirstyma matyti, kad visose keturiose eksperimentinése grupése vyry ir motery santykiai buvo
labai panasus. Pavyzdziui, grupéje ,,su zymejimu, atitinka DI motery sudaré 58,3 %, o vyry — 41,7
%, o grupéje ,,be zyméjimo, atitinka DI* atitinkamai 58,8 % ir 41,2 %. Likusiose grupése skirtumai
taip pat nedideli (pavyzdziui, ,,su zyméjimu, neatitinka DI — 61,5 % motery ir 38,5 % vyry; ,,be
zym¢jimo, neatitinka DI — 59,5 % motery ir 40,5 % vyry). Tokie rezultatai patvirtina, kad
eksperimentiniy salygy grupés buvo sudarytos atsitiktinai ir vienodai pagal tiriamyjy lyti, o tai
uztikrina tyrimo patikimumga ir galimybe objektyviai lyginti skirtingy grupiy reakcijas.

Siekiant jvertinti, ar tyrimo dalyviai keturiose eksperimentinése grupése pagal amziy yra pasiskirste
tolygiai, buvo atlikta dispersijos analizé¢ (ANOVA) (zr. 19 priedas). Pries tai apskaiéiuoti amZiaus
apraSomosios statistikos rodikliai leido nustatyti, kad vidutinis respondenty amZius grupése svyravo
nuo 28,40 iki 31,08 mety. Didziausias vidurkis buvo grupéje, kurioje pateiktas pazymétas jrasas apie
su DI susijusj produktg — jy amziaus vidurkis sieké 31,08 mety. Grupéje, kurioje pateiktas pazymétas
jraSas apie nesusijusj su DI turinj, vidurkis buvo 28,81 mety. NepaZyméto jraSo apie DI inovacija
grupés vidutinis amZius buvo 29,35 mety, o maZiausias vidurkis uZfiksuotas nepazyméto jraso apie
su DI nesusijusj produkta grupéje — 28,40 mety. Apibendrinus visus respondentus, bendras amzZiaus
vidurkis siekeé 29,44 mety (SD = 10,08).

Pries§ atliekant dispersijos analize¢ (ANOVA), buvo patikrinta lygiy dispersijy prielaida naudojant
Levene‘o testa (zr. 18 lentelé). Visi rezultatai buvo statistiskai nereikSmingi (p > 0,05), todél galima
teigti, kad dispersijos tarp grupiy nesiskyré. ANOVA rezultatai parod¢, kad amziaus vidurkiai tarp
eksperimentiniy grupiy statistiskai reikSmingai nesiskyré (F(3, 368) = 1,341, p=0,261). Tai reiskia,
kad respondenty grupés buvo homogeniskos pagal amziaus pozymj.

18 lentelé. Lygiy dispersijy prielaidos Lavene‘o testas: amzius (N = 372)

Variacijy homogeniSkumo testai Levene‘o Laisvés laipsniai | Laisvés laipsniai | p reikSmé
statistika (df1) (df2) (Sig.)
Koks yra Pagal vidurkj 1,738 3 368 0,159
sy 0 Pagal mediang 0,764 3 368 0,515
amzius?
Pagal mediang (pakoreguoti df) | 0,764 3 354,255 0,515
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Pagal nukirpta vidurki 1,523 3 368 0,208

Vertinant, ar eksperimentinése grupése respondentai pagal i$silavinimg buvo pasiskirste tolygiai,
buvo atliktas neparametrinis Kruskal-Wallis testas. Analizés rezultatai parodé, kad vidurkiy rangy
(zr. 19 lentelé) skirtumai tarp grupiy buvo nezymis — aukSCiausias rangas (195,62) priklausé
respondentams, kurie maté pazymétg jrasa apie DI inovacija, o zemiausias (178,34) — tiems, kurie
vertino pazyméta, bet su DI nesusijusj turinj. Vis délto Kruskal-Wallis testo rezultatas (H = 1,454,
p=0,693) rodo, kad Sie skirtumai néra statistiskai reikSmingi. Kadangi p reik§me yra didesné nei 0,05,
galima daryti iSvada, jog eksperimentinés grupés buvo homogeniskos pagal iSsilavinima.

19 lentelé. I$silavinimo rangy vidurkiai pagal eksperimentines grupes

Vertinimo Kriterijus Eksperimentiné grupé N Vidurkiy rangai
Koks yra auksciausias jiisy jgytas iSsilavinimas? Su zyméjimu, atitinka DI 98 195,62
Be zyméjimo, atitinka DI 102 | 183,23

Su zyméjimu, neatitinka DI 64 178,34
Be zZyméjimo, neatitinka DI 108 | 186,15

Siekiant jvertinti, ar respondentai yra pasiskirste tolygiai eksperimentinése grupése pagal jy
ménesinés pajamas, buvo atlikta kryzminiy dazniy analizé (angl. Crosstabulation) (zr. 19 priedas).
Rezultatai parodé, kad visose keturiose grupése dominuoja respondentai, uzdirbantys nuo 1000 iki
1499 eury (bendras daznis — 30,6 %) bei nuo 1500 iki 1999 eury (18,3 %). Zemiausio pajamy lygmens
— maziau nei 500 eury — respondentai sudaré tik 7 % visy dalyviy, tuo tarpu auksciausio lygmens —
2500 eury ar daugiau — 8,1 %. Taip pat 15,6 % respondenty atsisaké nurodyti savo pajamas.
Procentiné analizé rodo, kad grupiy sudétis pagal pajamas yra gana panasi. Sie rezultatai leidia daryti
iSvada, kad respondentai pagal pajamas tarp eksperimentiniy grupiy buvo pasiskirste palyginti
tolygiai. Tai rodo, kad eksperimento grupiy homogeniSkumas pagal §j demografinj pozymj yra
pakankamas.

Manipuliacijos efektyvumas. Siekiant patikrinti manipuliacijos efektyvuma — jvertinti, ar skirtingai
pateiktas turinys (su DI autorystés Zyméejimu ar be jo) ir turinio tematika (susijusi su DI inovacija ar
nesusijusi) paveiké respondenty jsitikinimg, kad jrasg sukiiré DI — buvo atlikta kryzminé dazniy
analiz¢ ir Pearsono chi kvadrato testas. Analizéje buvo lyginami du kintamieji: ar jraSas buvo
pazymeétas kaip sukurtas DI (taip arba ne), ir kaip respondentai jvertino jraso autoryste (taip, ne arba
nezinau). Gauti rezultatai atskleidé stiprig sasaja tarp Siy kintamyjy.

Pearsono chi kvadrato testas (zr. 20 lentel¢) parodé, kad tarp kintamyjy egzistuoja statistiskai
reik§mingas rySys (x*(2) = 155,916, p<0,001). Tai leidzia teigti, kad jraso zyma kaip sukurto DI
reik§mingai padidino tikimybe, kad respondentai $io jraso autoryste priskirs DI. Sj rezultat sustiprino
papildomi testai: tikimybiy santykio testo (angl. likelihood ratio) reik§mé sieké 214,339 (p<0,001), o
linijinés priklausomybés testo — 18,298, (p<0,001). Sie du rodikliai dar labiau patvirtina statistinj rysj
tarp eksperimentinio manipuliacinio elemento ir respondenty vertinimy.

20 lentelé. Pearsono chi kvadrato testo rezultatai analizuojant turinio sgsajos su DI ir respondenty autorystés
vertinimg (N = 372)

Pearsono chi kvadrato testas Reik§mé Laisvés laipsniai (df) p reik§mé

Pearsono chi kvardratas 155,9162 2 <0,001
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Tikimybiy santykio testas 214,339 2 <0,001

Linijinés priklausomybés testas 18,298 1 <0,001

Kryzminé dazniy analizé parodé reikSmingg skirtumg tarp grupiy (zr. 21 lentel¢). Tarp ty
respondenty, kurie maté pazymétg jrasa, net 39,5 proc. nurodé, kad jrasg sukiré DI, o 60,5 proc.
pazymejo, kad nezino. PrieSingai, tarp ty, kurie maté nepazymeéta jrasa, net 44,8 proc. nurod¢, kad
jraso nesukiiré¢ DI, o 55,2 proc. pasirinko atsakymg ,,nezinau“. Toks pasiskirstymas rodo, kad jraso
zyméjimas etikete ,,Al info* reikSmingai sustiprina suvokimg apie DI autoryste. Be to, kryzmines
lentelés duomenys atskleidé, kad bendras neapsisprendusiy (atsakiusiy ,,nezinau*) dalyviy skaicius
sieké 57,5 proc. visy respondenty. Didelis respondenty, pasirinkusiy atsakyma ,,nezinau®, skaicius
rodo, kad vartotojai daznai nesijauté pakankamai uztikrinti pritmdami sprendimg dél jraSo autorystés.
Viena i§ galimy tokio rezultato priezasCiy yra ta, kad manipuliacijos klausimas, kuriuo buvo
tikrinama, ar respondentai pastebéjo ,,Al info*“ Zyma, buvo pateiktas apklausos pabaigoje. Todél
tikétina, kad dalis dalyviy galéjo nepastebéti zyméjimo, Kuris, lyginant su jraso tekstu, buvo maZesnis
arba tiesiog ji pamirsti.

21 lentelé. KryZzminés dazniy analizés rezultatai vertinant turinio sgsajos su DI ir respondenty autorystés
saveikg (N = 372)

Respondenty atsakymai j klausima:
Irasas buvo paZymétas dirbtinio intelekto autoryste nurodancia etikete
»Al info“ (liet. dirbtinio intelekto informacija).
DI Zyma Taip Ne NeZinau IS viso
Yra 64 (39,5 %) 0 (0,0 %) 98 (60,5 %) 162
(100 %)
Néra 0 (0,0 %) 94 (44,8 %) 116 (55,2 %) 210
(100 %)
IS viso 64 (17,2 %) 94 (25,3 %) 214 (57,5 %) 372
(100 %)

Vertinant bendrgjj atsakymy pasiskirstyma (zr. 22 lentelé), respondenty (N = 372) vidutinis
vertinimas, kad socialiniy tinkly jrasg sukaré DI, sieké 4,73 (SD = 1,610). Detaliau analizuojant pagal
grupes, pastebéta, kad aukscCiausias vertinimo vidurkis buvo tarp respondenty, kurie maté su
Zymeéjimu pateikta jrasg apie nesusijusj su DI produkta (M =4,94, SD = 1,531). Antroje vietoje pagal
vidurkj buvo tie, kurie maté be zyméejimo pateikta jraSa apie nesusijusj produkta (M = 4,87, SD =
1,773), o po juy — respondentai, kurie maté su zyméjimu pateikta jrasa apie DI inovacija (M = 4,86,
SD = 1,450). Maziausias vertinimo vidurkis uzfiksuotas tarp ty, kurie maté be Zyméjimo pateikta
ira8a apie DI inovacija (M = 4,31, SD = 1,573).

22 lentelé. Respondenty vertinimy pasiskirstymas dél DI jraSo autorystés pagal eksperimentines grupes (N =
372)

Eksperimentiné grupé Vertinimo vidurkis Daznis (N) Standartinis nuokrypis (SD)
Su Zyméjimu, atitinka DI 4,86 98 1,450
Be zyméjimo, atitinka DI 4,31 102 1,573
Su Zyméjimu, neatitinka DI 4,94 64 1,531
Be zyméjimo, neatitinka DI 4,87 108 1,773
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Siekiant jvertinti, ar respondenty vertinimo, kad socialiniy tinkly jrasa sukiiré DI, vidurkiai statistiSkai
reikSmingai skiriasi tarp keturiy eksperimentiniy grupiy, buvo atlikta vienfaktoriné dispersijos analize
(ANOVA) (zr. 20 priedas). ANOVA rezultatai parodé, kad grupiy vidurkiai skiriasi statistiSskai
reikSmingai, F(3,368) = 3,157, p=0,025. Tai leidzia daryti prielaida, jog bent viena grupé skyrési nuo
kity pagal pritarimo lygj. Efekto dydzio analizé parodé, kad Eta? = 0,025, kas rodo mazo stiprumo
efektg (pagal Cohen‘o (1988) rekomendacijas, mazas efektas laikomas nuo 0,01 iki 0,06).

Apibendrinant vidurkiy analize, matyti, kad didziausias vertinimas apie jraso autorystés priskyrimg
DI buvo tarp respondenty, kurie maté nepazymeéta jrasg apie nesusijusj su DI produkta (M = 4,94, SD
=1,531), o maziausias — tarp ty, kurie vertino be Zym¢jimo pateiktg jrasg apie DI inovacijg (M =4,31,
SD = 1,573). Kitose grupése vertinimy vidurkiai sieké atitinkamai 4,86 ir 4,87 balus. Rezultatai rodo,
kad aiSkus turinio zyméjimas DI autorystés etikete sistemingai stiprina vartotojy suvokimag apie DI
sukurtg turinj, o zZyméjimo nebuvimas, net atvejais, kai turinio tematika tiesiogiai susijus su DI,
nesukuria stipresnio vartotojy jsitikinimo apie DI autoryste. Tokie rezultatai leidzia daryti iSvada, kad
vartotojai labiau remiasi pateiktomis aiSkiomis nuorodomis apie turinio kilme¢ nei savarankiskai
priskiria autoryste remdamiesi tik turinio tematika.

4.4. Atviry atsakymy, nurodanciy vartotojy emocinj atsakg i manipuliacinj turinj, sentimenty
analizé

Siekiant papildomai jvertinti vartotojy emocinj atsakg j pateiktus socialiniy tinkly jraSy scenarijus,
tyrime buvo pasirinkta atlikti atviry atsakymy sentimenty analize. Sia analize¢ leido jgyvendinti
anketos manipuliacijos patikros klausimas, kuriame respondenty buvo prasoma pagrjsti savo
nuomone apie jraso autoryste. Kadangi Sis klausimas skatino dalyvius pateikti savarankiska
vertinima, surinkti atsakymai sudaré tinkamg bazg emocinio tono ir vartotojy pozitirio kryptingumui
analizuoti.

Pradiniame duomeny rinkinyje buvo uzfiksuoti 372 atviri atsakymai. Siekiant uZtikrinti analizés
kokybe ir pasalinti nereik§mingg informacija, buvo atliktas duomeny filtravimas. IS tolesnés analizés
buvo paSalinti atsakymai, kuriuose vietoje nuomonés buvo pateikti tik emocijy piktogramos
(emotikonai), pavieniai simboliai, taSkai ar pavienés raidés. Tokie jrasai buvo laikomi neturinciais
analitinés verteés vartotojy poZzilirio interpretacijai. Atlikus §j filtravima, galutinei sentimenty analizei
buvo atrinkti 180 pilnaverciy tekstiniy atsakymy (Zr. 21 priedas).

Siekiant giliau suprasti vartotojy vertinimo prieZastis ir emocinj atsaka ] pateiktus socialiniy tinkly
jrasy scenarijus, buvo atlikta tekstiniy atviry atsakymy analizé, kuri buvo organizuota trimis etapais.
Pirmiausia, analizé buvo atlikta pasitelkiant vizualinés analizés jrankj Wordclouds.com. | Sig
platformg buvo jkelti i§ anksto apdoroti atviri respondenty atsakymai, paSalinus nereikSmingus
elementus, tokius kaip vienos raidés Zymeéjimai, simboliai bei jungtukai. IS viso analizei buvo pateikti
180 atviry atsakymuy, sudaryty i§ 954 unikaliy zodziy. Tekstiniy duomeny analizés metu Zodziai buvo
sujungti j bendrines formas, pasalinant linksniuotés skirtumus. Sis Zingsnis buvo atliktas siekiant
uztikrinti tikslesnj dazniausiai vartojamy sgvoky identifikavima ir sumazinti reikSmiy i§skaidyma dél
lietuviy kalbai buidingos morfologinés jvairovés. Tokiu buidu, skirtingos to paties zodzio formos
(pavyzdziui, ,.tekstas®, ,teksto®, ,tekste*) buvo apjungtos j vieng bazing forma, leidziancig tiksliau
atspindéti nagriné¢jamy temy pasikartojima ir rySkuma Zodziy debesyje.

Analizuojant sugeneruotg zodziy debesj (zr. 4 pav.), matyti, kad dominuojancios sgvokos yra
tiesiogiai susijusios su teksto turiniu, DI technologijomis bei vertinimo aspektais. DaZniausiai
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pasikartojantis Zodis buvo ,,tekstas“ (72 kartai), atspindintis pagrindinj tyrimo objektg — respondento
pateikta vertinimg apie socialiniy tinkly jrasg. Toliau seka Zodziai ,nuotrauka®™ (44 kartai) ir
»zmogus® (40 karty), rodantys, kad vaizdiné medziaga ir zmogiskumo atpazinimas turéjo svarby
vaidmenj vertinant jraso kilme. Ketvirtoje vietoje pagal daznj atsiranda zodis ,,sukurtas* (34 kartai),
kuris natiiraliai siejasi su respondenty bandymais identifikuoti autoryste. Kartu daznai minimi
terminai ,,dirbtinis intelektas® (29 kartai), ,,jraSas* (23 kartai), ,,parasytas* (23 kartai) ir ,,naudoti (23
kartai), kurie rodo respondenty démes;j tiek j turinio kilmeg, tiek j jo formavimo procesus. Kiek reciau
pasikartojo tokios sgvokos kaip ,,emoji* (22 kartai), ,,sugeneruotas“ (21 kartas) ir ,,sakiniai“ (14
karty), atskleidziancios, jog emociniy Zenkly naudojimas, turinio generavimo natiiralumas bei sakiniy
struktiira buvo svarbios vartotojy sprendimui.

Taip pat pastebéta, kad tarp dazniausiai minimy zodziy atsiranda tokie elementai kaip ,,vaizdas®,
»skamba®, , klaidos* ir net specifiné zyma ,,Al info*. Sie elementai rodo, kad dalyviai atkreipé démesj
ne tik j teksto kokybe, bet ir | papildomas jraso sudétines dalis, kurios galéjo lemti jy suvokima apie
turinio autoryste.
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4 pav. Semantinés respondenty atviry atsakymy analizés zodziy debesis (N = 180)
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Antruoju etapu buvo atlikta autorystés priskyrimo ir emocinio tono analizé (zr. 23 lentelé). Atsakymai
buvo vertinami pagal jy turinj ir semanting raiska, siekiant nustatyti emocinj atsako tong: teigiama,
neutraly arba neigiama:
— neigiama reakcija buvo laikoma tokia, kai dalyvis pabrézdavo turinio stilistinius, gramatinius
ar nattiralumo trukumus, aiskiai rodydamas kritinj pozitrj,
— neutral@is atsakymai buvo tie, kurie pateiké pastebéjimus be aiskios emocinés konotacijos,
— teigiami atsakymai — tie, kurie iSreiské pasitenkinima jraso kokybe ar nattralumu.

23 lentelé. Atviry respondenty atsakymy autorystés priskyrimo ir emocinio tono analizé (N = 180)

Vertinimo dimensija Kategorija DazZnis (N) Procentiné dalis (proc.)
Autorystés priskyrimas Dirbtinis intelektas 115 63,9 proc.

Zmogus 18 10,0 proc.

Abu (zmogus ir DI) 20 11,1 proc.

Neaisku 27 15,0 proc.
Emocinis tonas Teigiamas 10 5,6 proc.

Neutralus 122 67,8 proc.

Neigiamas 48 26,7 proc.

Autorystés vertinimo rezultatai parodé, kad dauguma respondenty jrasus priskyré DI autorystei. 63,9
proc. (N = 115) atsakymy nurodé DI kaip galima autoriy. Zmogaus autorysté buvo jvardyta tik 10
proc. (N = 18) atsakymy, o 11,1 proc. (N = 20) respondenty nurodé¢, kad jrasa ar jo dalis galéjo kurti
zmogus kartu su DI pagalba. Likusieji 15 proc. (N = 27) atsakymy nepateiké aiSkios nuomonés dél
iraSo kilmés — arba mané, jog jrasg galéjo kurti tiek Zzmogus, tiek DI, arba nepateiké su jraso autoryste
susijusios nuomonés.

Emocinio tono analiz¢ atskleid¢, kad didzioji dalis atsakymy (67,8 proc., N = 122) buvo neutralis, t.
y., vartotojai pateiké pasteb¢jimus be aiSkios emocinés konotacijos. Neutralis atsakymai buvo
orientuoti j faktinj turinio vertinima be stipriy emocijy. Sie atsakymai daZnai atspindéjo
neapsisprendimg d¢l jraSo autorystés arba subalansuotg poziiirj, kai buvo iSvardijami tiek Zmogui,
tiek DI budingi bruozZai. Vienas respondentas rasé: ,, Sunku atskirti ar sukurta Zmogaus, ar dirbtinio
intelekto. “, kitas pazymejo: ,, Gali biiti ir Zzmogus, ir Al visi tie marketinginiai tekstai panasis. “
Pastebéta, kad neutraliis vertinimai daznai susij¢ su pastebimais teksto stilistikos ar rasybos
pozymiais, pavyzdziui: ,, Emoji ir britksniy naudojimas bei pats isdéstymas tekste kelia jtarimg, nes
taip daro daznai dirbtinis intelektas.“ Si respondenty grupé nesirémé stipria emocine reakcija, o
analizavo turinj techniniu ir lingvistiniu aspektu.

Neigiamg emocinj tong — dazniausiai susijusj su gramatikos, stilistikos klaidomis ar natGralumo
trikumy akcentavimu — i$reiské 26,7 proc. (N = 48) respondenty. Respondentai pastebéjo, kad tiek
tekstas, tiek vizualiné medziaga kartais atrodé nenatiiraliai ar neprofesionaliai. Kaip paZyméjo vienas
dalyvis, ,, Lauzyta ir nerisli kalba “, o kitas pabrézé, kad ,, Tekstas neskamba Zmogiskai’, atrodo toks...
perdétai istobulintas, nuotrauka irgi nejtikina. ““ KritiSkas vertinimas buvo siejamas ir su loginémis
spragomis: ,, Pirmajame sakinyje galima pastebéti nelogiskq priezasties-pasekmés sqsajq. ar tikrai
KTU sukiré jrenginj, nes depresija paliecia milijonus Zmoniy. * Neigiamos reakcijos taip pat buvo
nukreiptos 1 nuotraukos kokybe ir atitikimg realybei: ,, Nuotrauka atrodo labai redaguota ir pats

‘

tekstas neskamba tikroviskai ar lyg buty rasytas zmogaus.
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Tik 5,6 proc. (N = 10) atsakymy pasizyméjo teigiamu tonu, nurodant teksto aiskuma, sklanduma ir
bendra profesionalia raiska. Respondentai, kurie pateiké teigiamus atsakymus, dazniausiai
pabrézdavo, kad tekstas skaitomas lengvai ir be klaidy. Kaip rasé vienas dalyvis, ,, Tekstas sklandus,
aiskus, iSsamus. Nenaudojami hiperbolizmai ar nerodoma per daug entuziazmo, kuriuo pasizymi
DI “ Kitas respondenty pastebéjimas akcentavo teksto vientisumg ir struktira: ,, Aprasyta be klaidy,
logiskai.* Teigiami vertinimai buvo isreiskiami ir dél institucijos patikimumo: ,, Prie jraso néra
nurodyta, kad ji sukiré dirbtinis intelektas. Matydama, kad jrasas yra is mokslo jstaigos — laikau
jrasq patikimesniu ir manau, kad komunikuoja universiteto atstovai.” Sie atsakymai leidZia daryti
1Svada, kad profesionaliai pateiktas turinys, net ir galimai sukurtas DI, sukelia teigiamg vartotojy
reakcija.

Analizés metu paaiskéjo ir papildoma svarbi jzvalga, susijusi su vartotojy lukesciais institucijoms dél
skaidrumo komunikacijoje. Vienas i§ respondenty nurodé: ,, Nuotrauka atrodo, lyg galéty biit
padaryta Al bet is KTU tikéciausi Al label'io, tai sunku pasakyti.“ Si pastaba rodo, kad dalis
vartotojy, susidiire su universiteto komunikacija, tikisi aiSkaus ir atviro zyméjimo apie DI naudojima.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy emocinis atsakas j socialiniy tinkly jraSus stipriai priklausé
nuo turinio kokybés, nuoseklumo, kalbinés raisSkos ir pateikimo skaidrumo. Neigiamos reakcijos
daugiausia kilo i$ tekstiniy ir vizualiniy neatitikimy, neutraliis atsakymai atspindé€jo abejones ir
vertinimo sudétinguma, o teigiami — buvo susij¢ su profesionaliu ir natiiraliu turinio pateikimu.

4.5. Hipoteziy tikrinimo rezultatai

Nepriklausomy im¢iy t-testas. Nepriklausomy iméiy t-testas (angl. Independent Samples t-test).
buvo atliktas siekiant patikrinti pirmaja tyrimo hipoteze:

H1: DI sukurtas ir pazymétas rinkodaros turinys (palyginti su nepazymétu) sukels didesnj suvokiamgq
turinio ir jo Saltinio atitikimg.

Sis analizés budas pasirinktas todél, kad leidzia jvertinti vidurkiy skirtumus tarp dviejy
nepriklausomy grupiy — respondenty, maciusiy turini su DI autorystés zyma, ir ty, kurie maté
nepazyméta turinj. Si analizé padeda nustatyti, ar turinio Zzyméjimas kaip sukurto DI turi statistiskai
reikSmingg poveikj vartotojy suvokimui apie tai, kiek turinys atitinka jj iSpublikavusj Saltin;.

Analizés rezultatai (Zr. 24 lentelé) parodé, kad respondentai, kurie maté turinj pazymétg kaip sukurtg
DI, altinio ir turinio atitikimg jvertino auksc¢iau (M =4,58, SD = 1,09), nei tie, kurie maté nepazyméta
turinj (M = 4,16, SD = 1,12).

24 lentelé. Suvokiamo saltinio ir turinio atitikimo vidurkiai pagal DI autorystés zyméjima (N = 372)

Pazyméta, kad jrasa sukiiré DI N Vidurkis (M) Standartinis nuokrypis (SD)
Ne 210 4,1619 1,12306
Taip 162 4,5802 1,09302

Prie§ atlikdamas t-testg, buvo patikrinta dispersijy lygybé tarp grupiy naudojant Levene’o testg (zr.
22 priedas). Rezultatai parodé, kad dispersijos statistiSkai reik§mingai nesiskiria (p=0,963), todél
atlikta analizé, laikantis lygiy dispersijy prielaidos. Nepriklausomy imciy t-testas parodé, kad Sis
skirtumas yra statistiskai reikSmingas: t(370) = —3,604, p<0,001. Tai rodo, kad autorystés Zyma turéjo
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reikSmingg poveikj respondenty suvokimui — pazymétas turinys labiau atitiko jy lukesCius apie
suderinamuma tarp Zinutés turinio ir ja pateikusio Saltinio.

Norint jvertinti Sio skirtumo prakting reikSme, buvo apskaiciuoti efekty dydziai. Pagal Cohen’o
(1988) interpretacija Sios reikSmés rodo vidutinio stiprumo efekty. Tai reiskia, kad DI autorystés
Zymejimas turéjo statistiskai reikSminga poveikj vartotojy suvokiamam S$altinio ir turinio atitikimui,
tadiau §io poveikio stiprumas néra didelis — jis vertinamas kaip vidutinis. Sie rezultatai patvirtina, kad
DI autorystés Zyméjimas daro reik§mingg poveik] vartotojy suvokiamam $altinio ir turinio atitikimui.
Respondentai, kurie maté turinj su aiskiai pazymeéta DI autoryste, vertino jj kaip geriau atitinkantj jo
Saltinj nei tie, kurie maté nepazyméta turinj. Nors vidurkiy skirtumas néra didelis, statistiné analizé
parodé, kad S$is skirtumas yra reikSmingas, o0 efektas — vidutinio stiprumo. Tai leidzia daryti iSvada,
kad autorystés zyma gali sustiprinti vartotojy suvokimg apie informacijos suderinamumg su jos
Saltiniu. Tokie rezultatai atitinka schemos atitikimo teorijos prielaidas, teigiancias, jog informacija,
aiSkiai perteikianti savo kilme, yra lengviau jsisavinama ir vertinama kaip nuoseklesné. Todél
hipotezé H1 — jog paZymétas DI sukurtas turinys skatina didesnj Saltinio ir turinio atitikimo
suvokima nei nepaZzymétas — yra patvirtinama.

Dvifaktoriné dispersijos analizé. Dvifaktoriné nepriklausomy im¢iy dispersiné analizé (angl. Two-
way ANOVA) buvo atlikta siekiant patikrinti antraja tyrimo hipotezg:

H2: DI sukurtas ir pazymeétas rinkodaros turinys (palyginti su nepazymétu) sukels didesnj suvokiamg
turinio ir jo Saltinio atitikimg kai turinys turi sgsajg su DI.

Analizéje buvo jtraukti du nepriklausomi kintamieji: DI autorystés zyméjimas (pazyméta ar ne) ir
turinio sgsaja su DI (yra ar néra), o priklausomas kintamasis — suvokiamas S$altinio ir turinio
atitikimas. Levene’o testas (zr. 25 lentelé) parodé, kad duomeny dispersijos tarp grupiy nesiskiria
statistiSkai reikSmingai (p=0,074), todé¢l tenkinta dispersijy lygybés prielaida, leidzianti pagristai
taikyti ANOVA.

25 lentelé. Lygiy dispersijy prielaidos Lavene‘o testas: DI autorystés Zyméjimo ir turinio sgsajos su DI
poveikis suvokiamam $altinio ir turinio atitikimui (N = 372)

Vertinimo pagrindas Levene‘o Laisvés laipsniai Laisvés laipsniai p reik§meé
statistika (df1) (df2) (Sig.)
Pagal vidurkj 2,328 3 368 0,074
Pagal mediang 2,007 3 368 0,113
Pagal mediang (pakoreguoti df) | 2,007 3 350,182 0,113
Pagal nukirpta vidurkj 2,358 3 368 0,071

Dvifaktorinés dispersijos analizés rezultatai (zr. 26 lentel¢) atskleidé statistiSkai reikSmingg
pagrindinj efekta tiek autorystés zyméjimui, F(1, 368) = 9,320, p=0,002, tiek turinio sgsajai su DI,
F(1, 368) = 8,822, p=0,003. Svarbiausia, kad taip pat nustatytas statistiSkai reikSmingas sgveikos
efektas, F(1, 368) = 4,746, p=0,030. Sis rezultatas leidZia teigti, kad autorystés Zymeéjimo poveikis
priklausé nuo to, ar turinys buvo susij¢s su DI.

26 lentelé. Dvifaktorinés dispersijos analizés rezultatai: DI Zyméjimo ir turinio sasajos su DI poveikis
suvokiamam Saltinio ir turinio atitikimui (N = 372)
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Saltinis 1 tipo Laisvés Vidutinis F p reiksmé | Dalinis eta

?Jr?:](;l‘atl! laipsniai (df) | kvadratas reiksmé | (Sig.) kvadratas
Koreguotas modelis 30,273 3 10,091 8,408 <0,001 0,064
Konstanta 6714,343 1 6714,343 5594,223 | <0,001 0,938
Autorystés Zyma 11,186 1 11,186 9,320 0,002 0,025
Sgsaja su DI 10,588 1 10,588 8,822 0,003 0,023
Autorystés Zymos ir 5,697 1 5,697 4,746 0,030 0,013
S3sajos su DI sgveika

Pastaba. R? = 0,64 (koreguotas R? = 0,057)

Rezultaty palyginimai skirtingose scenarijy grupése (zr. 27 lentelé) parodé, kad didziausias Saltinio
ir turinio atitikimo vertinimo vidurkis buvo tarp ty respondenty, kurie maté pazymétg jrasa, pristatantj
inovacija, susijusig su DI (M = 4,8163, SD = 0,95). Tuo tarpu maziausi vidurkiai fiksuoti tarp ty,
kurie maté nepazymeétg jrasa, kurio turinys nebuvo susijes su DI (M =4,1173, SD = 1,05). Tai leidzia
manyti, kad autorystés Zymeéjimo poveikis suvokiamam $altinio ir turinio atitikimui priklauso nuo to,

ar turinys yra susij¢es su DI — pazymétas DI turinys, kai jis susijes su DI tematika, vertinamas

palankiausiai.

27 lentelé. Suvokiamo saltinio ir turinio atitikimo vidurkiai pagal DI Zyméjima ir turinio sgsaja su DI (N =

372)

Pazyméta, kad jrasa sukiiré DI Sasaja su DI Vidurkis (M) Standartinis nuokrypis (SD) N

Ne Néra 4,1173 1,05342 108
Yra 4,2092 1,19581 102
I§ viso 4,1619 1,12306 210

Taip Néra 4,2188 1,20730 64
Yra 4,8163 0,94538 98
I§ viso 4,5802 1,09302 162

I§ viso Néra 4,1550 1,11076 172
Yra 4,5067 1,11982 200
I§ viso 4,3441 1,12788 372

Toliau pateikiami vizualiai pavaizduoti vidutiniai $altinio ir turinio atitikimo jvertinimai pagal dvi

nepriklausomy im¢iy dispersijos analizéje tirtas salygas (5 pav.)
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5 pav. Saltinio ir turinio atitikimo vertinimy palyginimai nepriklausomy kintamyjy grupése (N = 372)

Sie rezultatai leidzia daryti isvada, kad tiek autorystés zyméjimas, tiek turinio sgsaja su DI turi
nepriklausomg statistiskai reik§mingg poveikj suvokiamam $altinio ir turinio atitikimui. Svarbiausia,
jog tarp Siy dviejy kintamyjy taip pat buvo nustatytas statistiSkai reikSmingas sgveikos efektas (F(1,
368) = 4,746, p=0,030), rodantis, kad autorystés Zyméjimo poveikis priklausé nuo to, ar turinys buvo
susijes su DI. Kitaip tariant, Zymeéjimo jtaka nebuvo vienoda visais atvejais — ji sustipréjo biitent tada,
kai pats turinys turéjo aiskia temine sgsajg su dirbtiniu intelektu. Sj poveikj papildomai iliustruoja
vidurkiai skirtingose eksperimentinése grupése (zr. 27 lentelé): didziausias Saltinio ir turinio
atitikimas fiksuotas tuomet, kai turinys buvo pazymeétas kaip sukurtas DI ir turéjo teming sasajg su
DI, o Zemiausias — kai nebuvo nei pazyméjimo, nei teminio rysio. Tai patvirtina, kad Zyméjimo
poveikis néra vienodas visose situacijose — jis sustipréja tik specifiniuose kontekstuose, priklausomai
nuo turinio pobudzio.

Daliniy eta kvadraty (n?) reik§més rodo, kad zyméjimo efektas paaiskino 2,5 proc. dispersijos, turinio
sasajos efektas — 2,3 proc., o saveikos efektas — 1,3 proc. Nors $ie efektai néra labai dideli, jie yra
statistiSkai reik§mingi ir patvirtina, kad abiejy kintamyjy sgveika daro jtaka respondenty vertinimams.
Todél, remiantis Sia analize, H2 hipotezé yra patvirtinama.

Regresiné analizé. Regresiné analizé buvo atlikta siekiant patikrinti kitas tyrimo hipotezes:

H3a: Vartotojy suvokiamas turinio ir jo Saltinio atitikimas teigiamai veikia vartotojy suvokiamg
Saltinio kompetencijq.

H3b: Vartotojy suvokiamas turinio ir jo Saltinio atitikimas teigiamai veikia vartotojy suvokiamgq
Saltinio empatijq.

H3c: Vartotojy suvokiamas turinio ir jo Saltinio atitikimas teigiamai veikia vartotojy suvokiamq
Saltinio palankumgq.
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H3d: Vartotojy suvokiamas turinio ir jo Saltinio atitikimas teigiamai veikia vartotojy pasitikéjimg
Saltiniu.

Atliekant paprastaja tiesing regresija, priklausomas kintamasis buvo S$altinio kompetencijos
jvertinimas, o nepriklausomas — suvokiamas $altinio ir turinio atitikimas. Modelio tinkamumas buvo
jvertintas per F-testa ir determinacijos koeficientus. Rezultatai rodo (zr. 28 lentel¢), jog modelis yra
statistiSkai reikSminga: F(1, 370) = 91,575, p<0,001, o determinacijos koeficiento R? reik§mé — 0,198,
0 tai reiskia, kad Saltinio ir turinio atitikimas paaiskina 19,8 proc. $altinio kompetencijos jvertinimo
dispersijos. Koreguota R? reikSmeé siekia 0,196.

28 lentelé. Modelio santrauka: saltinio ir turinio atitikimo poveikis $altinio kompetencijai (N = 372)

R R? Koreguotas Standartiné R? F Laisvés Laisvés p
R? paklaida pokytis | pokytis | laipsniai laipsniai reikSmé
(df1) (df2)
0,445 | 0,198 | 0,196 1,11472 0,198 91,575 1 370 <0,001

Regresijos koeficienty analizés rezultatai (zr. 29 lentelé) atskleidé, kad nepriklausomas kintamasis —
suvokiamas Saltinio ir turinio atitikimas — yra statistiskai reikSmingas prognozuojant Saltinio
kompetencijg. Standartizuotas regresijos koeficientas (B) sieké 0,445, o t reiksmé — 9,569, p<0,001.
Sios reiks§més rodo, kad tarp Saltinio ir turinio atitikimo suvokimo ir $altinio kompetencijos vertinimo
egzistuoja teigiamas ir vidutinio stiprumo statistiSkai reikSmingas rySys. Teigiamas koeficientas
reiskia, jog augant respondenty jsitikinimui, kad turinys atitinka jj pateikusj Saltinj, did¢ja ir Saltinio
kompetencijos jvertinimas. Tai leidzia daryti iSvada, kad vartotojai, kurie socialiniy tinkly jrase mato
aiskig vidine darng tarp zinutés turinio ir komunikacijos $altinio, yra labiau linke manyti, jog Saltinis
yra kompetentingas.

29 lentelé. Regresijos koeficienty analizés rezultatai, tiriant Saltinio ir turinio atitikimo poveikj saltinio
kompetencijai (N = 372)

Kintamasis B reik§mé | Standartiné paklaida | Standartizuotas Beta | t reikSmeé | p reik§mé

Saltinio ir turinio atitikimas | 0,491 0,051 0,445 9,569 <0,001

Galiausiai, galima daryti 1Svada, kad suvoktas atitikimas tarp Saltinio ir turinio reikSmingai prisideda
prie aukstesnio Saltinio kompetencijos vertinimo formavimo.

Toliau buvo atlikta paprastoji tiesiné regresija, kurios pagalba buvo jvertintas rySys tarp suvokiamo
Saltinio ir turinio atitikimo bei vienos i§ Saltinio patikimumo dimensijy — Saltinio palankumo.
Modelio suvestinés analizé (zr. 30 lentelé) rodo, kad modelis yra statistiSkai reikSmingas: F(1, 370)
= 40,662, p<0,001. Determinacijos koeficientas (R?) siekia 0,099, o pakoreguotas R? — 0,097, t. y.
modelis paaiSkina apie 9,9 % Saltinio palankumo jvertinimo dispersijos. Nors prognoziné modelio
kokybé néra auksta, jis latkomas prasmingu komunikacijos ir elgsenos tyrimy kontekste, kuriame
daznai pasitaiko daugybe jtakos veiksniy.

30 lentelé. Modelio suvestiné: Saltinio ir turinio atitikimo poveikis Saltinio palankumui (N = 372)

R R? Koreguotas R* | Standartiné R? F Laisvés | Laisvés | p
paklaida pokytis pokytis | laipsniai | laipsniai | reik§mé
(df1) (af2)
0,315 | 0,099 | 0,097 1,34659 0,099 40,662 1 370 <0,001
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Regresijos koeficienty analizé (zr. 31 lentelé) patvirtino, kad Saltinio ir turinio atitikimas yra
reik§mingas palankumo prognozuotojas (B = 0,315, t = 6,377, p<0,001). Sis teigiamas poveikis rodo,
kad kuo labiau vartotojai suvokia turinio ir jo Saltinio atitikima, tuo labiau jie linke vertinti Saltinj
kaip patikima.

31 lentelé. Regresijos koeficienty analizés rezultatai: $altinio ir turinio atitikimo poveikis Saltinio
palankumui (N = 372)

Kintamasis B reik§mé | Standartiné paklaida | Standartizuotas Beta | t reikSmé | p reik§mé

Saltinio ir turinio atitikimas | 0,395 0,062 0,315 6,377 <0,001

Sie rezultatai patvirtina, kad suvoktas $altinio ir turinio atitikimas turi statisti$kai reik§mingga teigiama
poveikj Saltinio palankumo vertinimams.

Toliau atlikta paprastosios tiesinés regresijos analizé, kuria buvo siekiama jvertinti ryS§j tarp
suvokiamo S$altinio ir turinio atitikimo bei vienos i§ Saltinio patikimumo dimensijy — S$altinio
empatijos. Modelio suvestinés rezultatai (zr. 32 lentel¢) rodo, kad regresinis modelis yra statistiSkai
reikSmingas: F(1, 370) = 99,761, p<0,001. Determinacijos koeficientas R? = 0,212 leidzia teigti, kad
modelis paaiskina apie 21,2 proc. saltinio empatijos vertinimo dispersijos, o pakoreguotas R>= 0,210
rodo Sio jvertinimo stabiluma.

32 lentelé. Modelio santrauka: saltinio ir turinio atitikimo poveikis $altinio empatijai (N = 372)

R R? Koreguotas R? Standartiné R? pokytis | F Laisvés | Laisvés | p
paklaida pokytis | laipsniai | laipsniai | reik§mé
(df1) (df2)
0,461 | 0,212 0,210 1,12648 0,212 99,761 |1 370 <0,001

Regresijos koeficienty analizé (zr. 33 lentelé) atskleid¢, kad Saltinio ir turinio atitikimas yra
reik§mingas prognozuojant 3altinio empatija (B = 0,461, t = 9,988, p<0,001). Sis rezultatas rodo
teigiama rysj tarp kintamyjy: kuo vartotojai labiau jZvelgia Saltinio ir turinio atitikima, tuo stipresnis
yra jy Saltinio empatijos jvertinimas. Standartizuota koeficiento reik§mé (B = 0,461), 0 tai leidzia
daryti i§vada, kad atitikimo suvokimas atlieka svarby vaidmenj formuojant vartotojy empatija Saltinio
atzvilgiu.

33 lentelé. Regresijos koeficienty analizés rezultatai, tiriant Saltinio ir turinio atitikimo poveikj saltinio
empatijai (N = 372)

Kintamasis B reik§mé | Standartiné paklaida | Standartizuotas Beta | t reikSmé | p reik§mé

Saltinio ir turinio atitikimas | 0,518 0,052 0,461 9,988 <0,001

Saltinio pasitikéjimo dimensijai buvo taikyta paprastoji tiesiné regresijos analizé, siekiant jvertinti,
ar suvokiamas saltinio ir turinio atitikimas lemia aukstesnius $altinio pasitikéjimo vertinimus.

Rezultatai (zr. 34 lentel¢) atskleidé, kad modelis yra statistiSkai reikSmingas: F(1,370) = 59,735,
p<0,001. Determinacijos koeficientas (R?) siekia 0,139, o pakoreguotas R* — 0,137, tai reiskia, kad
Saltinio ir turinio atitikimo suvokimas paaiSkina apie 13,9 proc. Saltinio pasitikéjimo vertinimo
dispersijos.

34 lentelé. Modelio santrauka: saltinio ir turinio atitikimo poveikis Saltinio pasitikéjimui (N = 372)
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R R? Koreguotas R? Standartiné R? pokytis | F Laisvés | Laisvés | p
paklaida pokytis | laipsniai | laipsniai | reikSmé
(df1) (df2)
0,373 | 0,139 0,137 1,26795 0,139 59,735 |1 370 <0,001

Regresijos koeficienty analizé (zr. 35 lentelé) rodo, kad Saltinio ir turinio atitikimas yra statistiSkai
reik§mingas $altinio pasitikéjimo prediktorius (f = 0,373, t = 7,729, p<0,001). Teigiama regresijos
koeficiento kryptis rodo, kad did¢jant atitikimo tarp Saltinio ir turinio suvokimui, didéja ir
respondenty Saltinio pasitikéjimo vertinimai. Tai reiskia, jog nuoseklumas tarp pateikiamo turinio ir
jo Saltinio padeda stiprinti pasitikéjima Saltiniu.

35 lentelé. Regresijos koeficienty analizé: Saltinio ir turinio atitikimo poveikis $altinio pasitikéjimui (N =
372)

Kintamasis B reik§mé Standartiné Standartizuotas Beta t reik§mé p reik§meé
paklaida

Saltinio ir turinio | 0,451 0,058 0,373 7,729 <0,001

atitikimas

Sie rezultatai leidzia teigti, kad 3altinio ir turinio atitikimas yra svarbus veiksnys, formuojantis
vartotojy pasitikéjimg informacijos Saltiniu. Kai turinys yra suvokiamas kaip tinkantis ir nuosekliai
susijes su jj pateikianciu Saltiniu, didéja tikimybé, kad Saltinis bus laikomas patikimu.

Atliekant atskiras regresines analizes kiekvienai Saltinio patikimumo dimensijai — kompetencijai,
palankumui, empatijai ir pasitikéjimui — visais atvejais buvo nustatytas statistiSkai reikSmingas
teigiamas rySys tarp suvokiamo $altinio ir turinio atitikimo. Kuo vartotojai geriau jzvelgé Saltinio ir
turinio derme, tuo aukstesni buvo jy $altinio patikimumo jvertinimai visose tirtose dimensijose. Sie
rezultatai parodo, kad vartotojy suvokiamas Saltinio ir turinio atitikimas yra nuoseklus ir reikSmingas
prediktorius visoms Saltinio patikimumo dimensijoms. Tai leidZia pagrijstai teigti, kad hipotezés
H3a, H3b, H3c ir H3d - teigiancios apie rysius tarp suvokto atitikimo ir $altinio patikimumo —
yra empiriSkai pagrijstos ir statistiSkai patvirtintos.

Paprastoji tiesiné regresiné analizé buvo taikyta tikrinant ketvirtaja tyrimo hipoteze:

H4: Vartotojy suvokiamas turinio ir jo Saltinio atitikimas teigiamai veikia vartotojy suvokiamg
turinio patikimumgq.

Siai hipotezei patikrinti turinio patikimumas buvo traktuojamas kaip priklausomas kintamasis, o
Saltinio ir turinio atitikimas — kaip nepriklausomas prognozuojantis kintamasis. Toks analizés
metodas buvo pasirinktas siekiant jvertinti, ar auk$tesnis $altinio ir turinio atitikimo suvokimas lemia
didesn;j vartotojy pasitikejima paciu turiniu.

Regresinés analizés modelio santrauka (zr. 36 lentel¢) rodo, kad regresinis modelis yra statistiskai
reikSmingas — F(1, 370) = 93,783, p<0,001. Determinacijos koeficientas (R?) siekia 0,202, o
koreguotas R? — 0,200, o tai reiSkia, kad Saltinio ir turinio atitikimo suvokimas paaiskina 20,2 proc.
turinio patikimumo vertinimo dispersijos. Tai yra gana reikSminga proporcija, ypac atsizvelgiant |
socialiniy moksly tyrimy konteksta.

36 lentelé. Modelio santrauka: saltinio ir turinio atitikimo poveikis turinio patikimumui (N = 372)
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R R? Koreguotas Standartiné R? F Laisvés | Laisvés | p
R? paklaida pokytis pokytis laipsniai | laipsniai | reikSmé
(df1) (df2)
0,450 | 0,202 | 0,200 1,25134 0,202 93,783 1 370 <0,001

Regresijos koeficienty analizés duomenys (zr. 37 lentel¢) rodo, kad $altinio ir turinio atitikimas yra
reik§mingas turinio patikimumo prediktorius: = 0,450, t = 9,684, p<0,001. Numatomas teigiamas
poveikis rodo, kad vartotojy suvokiamas $altinio ir turinio atitikimas yra didesnis, tuo patikimesnis
jiems atrodo pats turinys.

37 lentelé. Regresijos koeficienty analizés rezultatai: Saltinio ir turinio atitikimo poveikis turinio
patikimumui (N = 372)

Kintamasis B reikSme Standartiné Standartizuotas Beta t reik§meé p reikSmé
paklaida

Saltinio ir turinio 0,558 0,058 0,450 9,684 <0,001

atitikimas

Remiantis Sia analize, galima daryti iSvada, kad Saltinio ir turinio atitikimo suvokimas reik§mingai
prisideda prie vartotojy vertinamo turinio patikimumo formavimo. Taigi, hipotezé H4 yra pagrista
empiriniais duomenimis ir patvirtinama.

Paprastoji tiesiné regresijos analizé buvo atlikta siekiant patikrinti penktaja tyrimo hipoteze:

H5: Vartotojy suvokiamas turinio ir jo Saltinio atitikimas teigiamai veikia vartotojy jsitraukimo
ketinimus socialiniuose tinkluose.

Ja siekta jvertinti, ar stipresnis vartotojy suvokimas, kad turinys dera su jj pateikusiu Saltiniu,
prognozuoja didesnj ketinimg jsitraukti j tokj turinj (pavyzdziui, jj komentuoti, juo dalintis ar spausti
»patinka®). Isitraukimo ketinimai tyrime buvo vertinti kaip priklausomas kintamasis, o suvokiamas
Saltinio ir turinio atitikimas — kaip nepriklausomas prognozuojantis veiksnys.

Modelio tinkamumas buvo jvertintas per F-testg ir determinacijos koeficiento (R?) rodiklius. Kaip
matyti i§ 38 lenteles, regresijos modelis yra statistiSkai reikSmingas: F(1, 370) = 18,173, p<0,001,
taciau tai, jog determinacijos koeficientas (R?) lygus 0,047, o pakoreguotas R? siekia 0,044, rodo, kad
Saltinio ir turinio atitikimo suvokimas paaiskina tik 4,7 proc. jsitraukimo ketinimy dispersijos. Todél
modelis laikytinas nepakankamos kokybés.

38 lentelé. Modelio santrauka: saltinio ir turinio atitikimo poveikis vartotojy jsitraukimo ketinimams (N =
372)

R R? Koreguotas | Standartiné R? F Laisvés Laisveés p
R? paklaida pokytis | pokytis | laipsniai laipsniai reik§mé
(df1) (df2)
0,216 | 0,047 | 0,044 1,32119 0,047 18,173 |1 370 <0,001

Toliau pateikta regresijos koeficienty lentelé (zr. 39 lentelé) rodo, kad Saltinio ir turinio atitikimas yra
reikSmingas prediktorius jsitraukimo ketinimams (B = 0,216, t = 4,263, p<0,001). Teigiamas
regresijos koeficientas (B = 0,259) leidzia teigti, kad didesnis atitikimo suvokimas yra susijes su
didesniu noru sgveikauti su turiniu socialiniuose tinkluose.
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39 lentelé. Regresijos koeficienty analizé: Saltinio ir turinio atitikimo poveikis jsitraukimo ketinimams (N =
372)

Kintamasis B reik§mé | Standartiné paklaida | Standartizuotas Beta | t reikSmé | p reik§mé

Saltinio ir turinio atitikimas | 0,259 0,061 0,216 4,263 <0,001

Atsizvelgiant j Siuos rezultatus, HS hipotezé néra patvirtinama. Nors rezultatai rodo statistiSkai
reikSmingg rysj tarp vartotojy suvokiamo Saltinio ir turinio atitikimo bei jy jsitraukimo ketinimy
socialiniuose tinkluose, poveikio dydis yra labai mazas (R* = 0,047), paaiSkinantis tik nedidel¢ dalj
jsitraukimo ketinimy dispersijos. Tai reiskia, kad nors rySys egzistuoja, jis yra silpnas ir praktiniu
pozitriu riboto reik§mingumo.

Norint jvertinti, ar vartotojy suvokiamas Saltinio ir turinio patikimumas prognozuoja jy ketinimus
isitraukti j turinj socialiniuose tinkluose, buvo atlikta daugialypé tiesiné regresiné analizé. Siuo atveju
tikrintos penkios hipotezés:
— H6a: Vartotojy suvokiama saltinio kompetencija teigiamai veikia jy jsitraukimo ketinimus
socialiniuose tinkluose;
— H6b: Vartotojy suvokiama Saltinio empatija teigiamai veikia jy jsitraukimo ketinimus
socialiniuose tinkluose;
— H6c: Vartotojy suvokiamas Saltinio palankumas teigiamai veikia jy jsitraukimo ketinimus
socialiniuose tinkluose;
— H6d: Vartotojy suvokiamas pasitikéjimas Saltiniu teigiamai veikia jy jsitraukimo ketinimus
socialiniuose tinkluose
— H7: Vartotojy suvokiamas turinio patikimumas teigiamai veikia jy jsitraukimo ketinimus
socialiniuose tinkluose.

Analizés metu buvo jtraukti penki nepriklausomi kintamieji: turinio patikimumas, Saltinio
kompetencija, palankumas, empatija ir pasitikéjimas. Priklausomas kintamasis — vartotojy
isitraukimo ketinimai.

Modelio suvestinés rezultatai (zr. 40 lentelé) rodo, kad regresinis modelis yra statistiS$kai reik§Smingas:
F(5, 366) = 29,448, p<0,001. Determinacijos koeficientas (R?) siekia 0,287, o pakoreguotas R? —
0,277, o tai reiSkia, kad modelis paaiskina apie 28,7 proc. vartotojy jsitraukimo ketinimy dispersijos.
Tokia verté laikytina pakankamai reik§minga, atsizvelgiant | socialiniy moksly konteksta, kuriame
jsitraukimo elgsena paprastai priklauso nuo daugybes tarpusavyje susijusiy veiksniy.

40 lentelé. Modelio santrauka: altinio ir turinio atitikimo poveikis vartotojy jsitraukimo ketinimams (N =
372)

R R? Koreguotas | Standartiné R? F Laisvés Laisvés p
R? paklaida pokytis | pokytis | laipsniai laipsniai reik§mé
(df1) (df2)
0,536 | 0,287 | 0,277 1,14899 0,287 29,448 |5 366 <0,001

Regresijos koeficienty analizé (zr. 41 lentelé) parodé, kad statistiskai reikSmingg teigiama poveikj
isitraukimo ketinimams tur¢jo turinio patikimumas (B = 0,303, p<0,001), saltinio palankumas (f =
0,253, p<0,001) ir Saltinio empatija (f = 0,337, p<0,001). Tai reiskia, kad kuo vartotojams turinys
atrodo patikimesnis, o jo Saltinis — empatiSkas ir palankus, tuo labiau jie linke jsitraukti j tokj turinj
socialiniy tinkly platformose. Sis ry$ys gali pasireiksti per aktyvy elgseninj jsitraukima — reakcijas,
komentarus ar dalijimasi turiniu.
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Tuo tarpu pasitikéjimas Saltiniu turéjo neigiama poveikj jsitraukimui (f =-0,278, p<0,001), o Saltinio
kompetencija — statistiskai nereik§minga (p=0,235). Sis rezultatas gali rodyti, kad didelis
pasitikéjimas Saltiniu nebutinai skatina jsitraukima, o veikiau gali buti susijes SU pasyvesniu
informacijos priémimu. Tuo tarpu kompetencijos suvokimas gali biiti svarbesnis kitiems vertinimo
aspektams, bet nebiitinai motyvuoja elgseninius veiksmus.

41 lentelé. Pagrindiniai rezultatai: koeficienty analizé (N = 372)

. . B Standartiné | Standartizuotas | t p .. D.lspe.rsuos

Kintamasis reikSmé | paklaida Beta reikSmé | reikSmé Tolerancija | didinimo
P faktoriai (VIF)

Turinio 0292 | 0,059 0,303 4940 | <0001 | 0519 1,927

patikimumas

Saltinio 1 5e6 | 072 -0,079 ~1,189 | 0,235 0,445 2,249

kompetencija

Saltinio 0,241 | 0,051 0,253 4,747 | <0,001 | 0,686 1,459

palankumas

Saltinio 0,359 | 0,066 0,337 5402 | <0,001 | 0,502 1,992

empatija

Pasitikéjimas | 570 | () 564 0278 4323 | <0001 |0471 2,123

Saltiniu

Multikolinearumo patikrinimui buvo jvertinti tolerancijos ir dispersijos didinimo faktoriai (VIF). Visi
VIF rodikliai buvo mazesni nei 2,5, o tolerancijos reikSmés — virs 0,4, todél galima pagrijstai teigti,
kad modelyje néra reik§mingo multikolinearumo. Tai reiskia, kad kiekvienas prediktorius prisideda
prie modelio paaiSkinamosios galios nepriklausomai nuo kity kintamyjy.

Apibendrinant galima teigti, kad SeStosios b ir ¢ hipotezés (H6b ir H6¢) patvirtinamos — Saltinio
empatija ir palankumas turéjo teigiama poveiki, taciau kity dimensiju hipotezés (H6a ir Hod)
— ne, mat kompetencija neturéjo reikSmingo poveikio, o pasitikéjimas turéjo neigiama.
Septintoji hipotezé (H7) yra patvirtinama — turinio patikimumas turi statistiskai reik§mingg
teigiama poveikj jsitraukimo ketinimams. Sie rezultatai rodo, kad $altinio ir turinio patikimumo
poveikis néra vienalytis, todél svarbu turinio patikimuma ir $altinio patikimumo dimensijas atskirai.

Siekiant jvertinti, kaip vartotojy suvokiamas Saltinio ir turinio atitikimas prognozuoja jy ketinimus
jsitraukti j turinj socialiniuose tinkluose per turinio ir Saltiniy patikimumo atskirus aspektus, buvo
atlikta mediavimo analizé naudojant specializuota makrokomanda PROCESS (Hayes, 2013). Buvo
tikrinamos Sios hipotezeés:
— H8a: Saltinio kompetencija teigiamai medijuoja rysi tarp Saltinio ir turinio atitikimo ir
vartotojy jsitraukimo socialiniuose tinkluose;
—  H8b: Saltinio empatija teigiamai medijuoja rysj tarp Saltinio ir turinio atitikimo ir vartotojy
jsitraukimo socialiniuose tinkluose;
—  H8c¢: Saltinio palankumas teigiamai medijuoja rysi tarp Saltinio ir turinio atitikimo ir
vartotojy jsitraukimo socialiniuose tinkluose;
— H8d: Pasitikéjimas Saltiniu teigiamai medijuoja rysj tarp Saltinio ir turinio atitikimo ir
vartotojy jsitraukimo socialiniuose tinkluose.
— H9: Turinio patikimumas teigiamai medijuoja rysj tarp Saltinio ir turinio atitikimo ir vartotojy
jsitraukimo socialiniuose tinkluose.
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Regresiniy analiziy rezultatai pateikiami lentelése: 42, 43, 44, 45, 46, 47, 48, 49, 50 ir 51.

42 lentelé. Regresijos modeliy, tiriant rysj tarp Saltinio ir turinio atitikimo, turinio patikimumo ir jsitraukimo
ketinimy, rezultatai

R Priklausomas kintamasis
M1: Turinio patikimumas Y: Isitraukimo ketinimai Y: Isitraukimo ketinimai
— | Koef. | SE p - Koef. | SE p — | Koef. | SE p
Konstanta iM | 1,7614 | 0,2585 | 0,0000 | iY iy | 1,5064 | 0,2729 | 0,0000
— — 0,5751 | 0,2866 | 0,0455 | —
X: Saltinio a | 05578 | 0,0576 | 0,0000 | ¢c’— | - 0,0625 | 0,6743 | ¢ | 0,2593 | 0,0608 | 0,0000
ir turinio — 0,0263 —
atitikimas
M1: Turinio | - - - - b— | 0,2967 | 0,0601 | 0,0000 | - | - - -
patikimumas
Modelis R?=10,2022, F(1;370) = R?=0,2872 F(6;365) = 24,5143, | R>=0,0468 F(1,370) =
93,7827, p=0,0000 p=0,0000 18,1735, p=0,0000

Remiantis pateiktais duomenimis (Zr. 42 lentelé) galima teigti, kad egzistuoja statistiskai reikSminga
Saltinio ir turinio atitikimo jtaka turinio patikimumui (a kelias; p=0,000) ir jsitraukimo ketinimams (b
kelias; p=0,000). Saltinio ir turinio atitikimo suminio efekto jtaka jsitraukimo ketinimams irgi
statistiSkai reikSminga (c kelias; p=0,000). 43 lenteléje pateikiama tiesioginé, netiesioginé ir suminé
Saltinio ir turinio atitikimo jtaka jsitraukimo ketinimams.

43 lentelé. Tiesioginé, netiesioginé (per turinio patikimuma) ir suminé $altinio ir turinio atitikimo jtaka
vartotojy jsitraukimo ketinimams (N=372)

Kelias Efektas 95% pasikliautinis
(EF) intervalas
LLCI ULCI

Tiesioginé Saltinio ir turinio atitikimo jtaka vartotojy jsitraukimo ketinimams

Saltinio ir turinio atitikimas — isitraukimo ketinimai (c’) -0,0263 -0,1492 0,0966

Netiesioginé Saltinio ir turinio atitikimo jtaka vartotojy jsitraukimo ketinimams

Saltinio ir turinio atitikimas — turinio patikimumas — jsitraukimo 0,1655 0,0920 0,2565
ketinimai (a*b)

Suminé Saltinio ir turinio atitikimo jtaka vartotojy jsitraukimo ketinimams

Saltinio ir turinio atitikimas — jsitraukimo ketinimai (c) 0,2593 0,1397 0,3788

IS rezultaty, pateikty 43 lentel¢je, matoma, kad tarp netiesiogings jtakos (a*b) pasikliautiniy intervaly
néra nulio, o tai jrodo, kad turinio patikimumas yra mediatorius rySyje tarp Saltinio ir turinio atitikimo
ir jsitraukimo ketinimy. Atliktos analizés rezultatai pateikiami 6 paveiksle.
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M1
Turinio patikimumas

0,5578 (0,0576)* 0,2967 (0,0601)*
a b
/
X ) c 0,2593 (0,0608)* Y
% o - . Vartotojy jsitraukimo ketinimai
Saltinio ir turinio atitikimas L .
c’ -0,0263 (0,0625) S socialiniuose tinkluose

6 pav. Saltinio ir turinio atitikimo jtaka vartotojy jsitraukimo ketinimams per turinio patikimuma

*p<0,001

Modelis patvirtina, kad $altinio ir turinio atitikimas daro jtaka vartotojy jsitraukimo ketinimams per
turinio patikimumo vertinimg. AtsiZvelgiant j Siuos rezultatus, galima pagrijstai teigti, kad
hipotezé H9 yra patvirtinama.

Remiantis pateiktais regresinés analizés rezultatais, (zr. 44 lentelé) galima teigti, kad Saltinio ir turinio
atitikimas tur¢jo statistiskai reikSminga poveikj Saltinio kompetencijos vertinimui (a kelias; p<0,001),
taCiau Saltinio kompetencija nepasirodé¢ kaip reikSmingas prediktorius vartotojy ijsitraukimo
ketinimams (b kelias; p = 0,2633). Nepaisant to, bendras S$altinio ir turinio atitikimo poveikis
isitraukimo ketinimams (c kelias) iSliko statistiSkai reikSmingas (p<0,001), kas reiskia, kad egzistuoja
tiesioginis rySys tarp Siy kintamyjy.

44 lentelé. Regresijos modeliy, tiriant ry§j tarp Saltinio ir turinio atitikimo, $altinio kompetencijos ir
jsitraukimo ketinimy, rezultatai

R Priklausomas Kintamasis
M2: Saltinio kompetencija Y: Isitraukimo ketinimai Y: Isitraukimo ketinimai
— | Koef. | SE p - Koef. | SE p — | Koef. | SE p
Konstanta iM | 2,6259 | O, 0,0000 | iY iY | 1,5064 | 0,2729 | 0,0000
- 2303 — 0,5751 | 0,2866 | 0,0455 | —
X: Saltinioir | a | 0,4910 | 0,0513 | 0,0000 | ¢’— | - 0,0625 | 0,6743 | ¢ | 0,2593 | 0,0608 | 0,0000
turinio - 0,0263 -
atitikimas
M2: Saltinio | - - - - b— |- 0,0727 | 0,2633 | - - - -
kompetencija 0,0814
Modelis R2=0,1984, F(1;370) = R2=0,2872 F(6;365) = 24,5143, | R>=0,0468 F(1;370) =
91,5745, p=0,0000 p=0,0000 18,1735, p=0,0000

45 lenteléje pateikiama tiesioging, netiesioginé ir suminé $altinio ir turinio atitikimo jtaka jsitraukimo
ketinimams.

45 lentelé. Tiesioginé, netiesioginé (per Saltinio kompetencijg) ir sumingé Saltinio ir turinio atitikimo jtaka
vartotojy jsitraukimo ketinimams (N=372)
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Kelias Efektas 95% pasikliautinis
(EF) intervalas

LLCI ULCI

Tiesioginé Saltinio ir turinio atitikimo jtaka vartotojy jsitraukimo ketinimams

Saltinio ir turinio atitikimas — jsitraukimo ketinimai (c’) -0,0263 -0,1492 0,0966

Netiesioginé Saltinio ir turinio atitikimo jtaka vartotojy jsitraukimo ketinimams

Saltinio ir turinio atitikimas — $altinio kompetencija — jsitraukimo -0,0400 -0,1233 0,0270
ketinimai (a*b)

Suminé Saltinio ir turinio atitikimo jtaka vartotojy jsitraukimo ketinimams

Saltinio ir turinio atitikimas — jsitraukimo ketinimai (C) 0,2593 0,1397 0,3788

45 lenteléje pateikta netiesioginio poveikio analizé parodé, kad $altinio kompetencijos jtaka kaip
mediatorius néra statistiskai pagrjsta — pasikliautinis intervalas nuo —0,1233 iki 0,0270 apima nulj, o
tai rodo, kad $i sgsaja néra reikSminga. Vadinasi, Saltinio kompetencija nemedijuoja rysio tarp Saltinio
ir turinio atitikimo bei vartotojy jsitraukimo ketinimy. Sie duomenys vizualiai pavaizduoti 7
paveiksle.

M2
Saltinio kompetencija

0,4910 (0,0513)* -0,0814 (0,0727)
a b
4
N ) c 0,2593 (0,0608)* Y
. Vartotojy jsitraukimo ketinimai
Saltinio ir turinio atitikimas L .
J c -0,0263 (0,0625) 9 socialiniuose tinkluose

7 pav. Saltinio ir turinio atitikimo jtaka vartotojy jsitraukimo ketinimams per $altinio kompetencija

*p<0,001

Atsizvelgiant | tai, hipotezé H8a, kurioje teigiama, kad ,, saltinio kompetencija teigiamai medijuoja
ry§j tarp Saltinio ir turinio atitikimo ir vartotojy jsitraukimo socialiniuose tinkluose“, néra
patvirtinama.

Remiantis pateiktais duomenimis (zr. 46 lentel¢) galima teigti, kad Saltinio ir turinio atitikimas turéjo
statistiSkai reikSmingg poveikj Saltinio palankumo vertinimui (a kelias; p<0,001), taip pat ir Saltinio
palankumas buvo statistiSkai reikSmingas prediktorius vartotojy jsitraukimo ketinimams (b kelias;
p<0,001). Nors tiesioginis Saltinio ir turinio atitikimo poveikis jsitraukimo ketinimams (¢’ kelias; p =
0,6743) nebuvo statistiSkai reikSmingas, bendras (suminis) poveikis (¢ kelias; p<0,001) buvo
reikSmingas.

46 lentelé. Regresijos modeliy, tiriant rys$j tarp Saltinio ir turinio atitikimo, $altinio palankumo ir jsitraukimo
ketinimy, rezultatai

R Priklausomas kintamasis

90



M3: Saltinio palankumas

Y: Isitraukimo ketinimai

Y: Isitraukimo ketinimai

40,6625, p=0,0000

p=0,0000

— | Koef. | SE p — Koef. | SE p — | Koef. | SE P
Konstanta iM | 2,2579 | 0,2782 | 0,0000 | iY iY | 1,5064 | 0,2729 | 0,0000
— — 0,5751 | 0,2866 | 0,0455 | —
X: Saltinio ir | a | 0,3953 | 0,0620 | 0,0000 | ¢’— | - 0,0625 | 0,6743 | ¢ | 0,2593 | 0,0608 | 0,0000
turinio - 0,0263 —
atitikimas
M3: Saltinio | - - - - b— | 0,2429 | 4,7598 | 0,0000 | - - - -
palankumas
Modelis R2=0,0990, F(1;370) = R2=0,2872 F(6;365) = 24,5143, | R?=0,0468 F(1;370) =

18,1735, p=0,0000

47 lenteléje pateikti netiesioginio poveikio duomenys rodo, kad $altinio palankumas medijuoja rysj
tarp Saltinio ir turinio atitikimo ir vartotojy jsitraukimo ketinimy: pasikliautinis intervalas (LLCI =
0,0495; ULCI = 0,1541) neapima nulio, tod¢l Sis rySys laikomas statistiSkai reikSmingu.

47 lentelé. Tiesioginé, netiesioginé (per Saltinio palankumag) ir suminé $altinio ir turinio atitikimo jtaka
vartotojy jsitraukimo ketinimams (N=372)

Kelias Efektas 95% pasikliautinis
(EF) intervalas

LLCI ULCI
Tiesioginé Saltinio ir turinio atitikimo jtaka vartotojy jsitraukimo ketinimams
Saltinio ir turinio atitikimas — jsitraukimo ketinimai (c’) -0,0263 -0,1492 0,0966
Netiesioginé Saltinio ir turinio atitikimo jtaka vartotojy jsitraukimo ketinimams
Saltinio ir turinio atitikimas — altinio palankumas — jsitraukimo 0,0960 0,0495 0,1541
ketinimai (a*b)
Suminé Saltinio ir turinio atitikimo jtaka vartotojy jsitraukimo ketinimams
Saltinio ir turinio atitikimas — jsitraukimo ketinimai (c) 0,2593 0,1397 0,3788

Analizés rezultatai vizualizuojami 8 paveiksle.

M3

Saltinio palankumas

0,3953 (0,0620)*

a

Saltinio ir turinio atitikimas

) c
X

0,2429 (4,7598)*

b

/
0,2593 (0,0608)*

J c’

-0,0263 (0,0625)

Y

Vartotojy jsitraukimo ketinimai
socialiniuose tinkluose

8 pav. Saltinio ir turinio atitikimo jtaka vartotojy jsitraukimo ketinimams per Saltinio palankuma

*p<0,001
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Atsizvelgiant | rezultatus, galima teigti, kad hipotezé H8b, kurioje teigiama, kad ,saltinio
palankumas teigiamai medijuoja rysj tarp Saltinio ir turinio atitikimo ir vartotojy jsitraukimo
socialiniuose tinkluose*, yra patvirtinama.

Atlikus regresing analize (zr. 48 lentel¢) paaiskéjo, kad Saltinio ir turinio atitikimas statistiskai
reikSmingai prognozavo $altinio empatijos jvertinimg (a kelias; p<0,001), o saltinio empatija buvo
reikSmingai susijusi ir su jsitraukimo ketinimais (b kelias; p<0,001). Nors tiesioginis Saltinio ir turinio
atitikimo poveikis jsitraukimo ketinimams (¢’ kelias; p = 0,6743) nebuvo reikSmingas, suminé §io
konstrukto jtaka (c kelias; p<0,001) isliko reikSminga, rodancia bendrg efekta.

48 lentelé. Regresijos modeliy, tiriant ry§j tarp Saltinio ir turinio atitikimo, Saltinio empatijos ir jsitraukimo
ketinimy, rezultatai

R Priklausomas Kintamasis
M4: Saltinio empatija Y: Isitraukimo ketinimai Y: Isitraukimo ketinimai
— | Koef. | SE p — Koef. | SE p — | Koef. | SE P
Konstanta iM | 2,2537 | 0,2327 | 0,0000 | iY iY | 1,5064 | 0,2729 | 0,0000
— — 0,5751 | 0,2866 | 0,0455 | —
X: Saltinio ir | a 0,5179 | 0,0519 | 0,0000 | c’— | - 0,0625 | 0,6743 | ¢ | 0,2593 | 0,0608 | 0,0000
turinio - 0,0263 —
atitikimas
M4: Saltinio | - - - - b — | 0,3636 | 0,0675 | 0,0000 | - - - -
empatija
Modelis R?=0,2124, F(1;370) = R?=0,2872 F(6;365) = 24,5143, | R?=0,0468 F(1,;370) =
99,7608, p=0,0000 p=0,0000 18,1735, p=0,0000

49 lenteléje pateikti rezultatai patvirtina reikSmingg netiesioginj poveikj per $altinio empatijg: 95 %
pasikliautinis intervalas nuo 0,1050 iki 0,2882 neapima nulio, tod¢l galima tvirtinti, kad Saltinio
empatija veikia kaip mediatorius tarp Saltinio ir turinio atitikimo bei vartotojy jsitraukimo ketinimy.

49 lentelé. Tiesioginé, netiesioginé (per $altinio empatija) ir suminé Saltinio ir turinio atitikimo jtaka
vartotojy jsitraukimo ketinimams (N=372)

Kelias Efektas 95% pasikliautinis
(EF) intervalas
LLCI ULCI

Tiesioginé Saltinio ir turinio atitikimo jtaka vartotojy jsitraukimo ketinimams

Saltinio ir turinio atitikimas — jsitraukimo ketinimai (c”) -0,0263 -0,1492 0,0966

Netiesioginé Saltinio ir turinio atitikimo jtaka vartotojy jsitraukimo ketinimams

Saltinio ir turinio atitikimas — $altinio empatija — jsitraukimo 0,1883 0,1050 0,2882
ketinimai (a*b)

Suminé $altinio ir turinio atitikimo jtaka vartotojy jsitraukimo ketinimams

Saltinio ir turinio atitikimas — jsitraukimo ketinimai (c) 0,2593 0,1397 0,3788

Si sasaja vizualiai pavaizduota 9 paveiksle.
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0,5179 (0,0519)*

a

Saltinio ir turinio atitikimas

X

\

M4
Saltinio empatija

0,2593 (0,0608)*

0,3636 (0,0675)*

b

-

9 pav. Saltinio ir turinio atitikimo jtaka vartotojy jsitraukimo ketinimams per $altinio empatija

*p<0,001

-0,0263 (0,0625)

Y

: Vartotojy jsitraukimo ketinimai

socialiniuose tinkluose

Apibendrinant galima teigti, kad hipotezé H8c, teigianti, kad ,, saltinio empatija teigiamai medijuoja

rysj tarp Saltinio ir turinio atitikimo ir vartotojy jsitraukimo socialiniuose tinkluose“, yra pagrista
empiriniais duomenimis ir patvirtinama.

Remiantis pateiktais duomenimis (zr. 50 lenteléje) galima teigti, kad egzistuoja statistiskai
reikSminga $altinio ir turinio atitikimo jtaka Saltinio palankumui (a kelias; p=0,000) ir jsitraukimo
ketinimams (b kelias; p=0,2633). Saltinio ir turinio atitikimas suminio efekto jtaka jsitraukimo
ketinimams yra taip pat statistiskai reikSminga (¢ kelias; p=0,000).

50 lentelé. Regresijos modeliy, tiriant ry$j tarp $altinio ir turinio atitikimo, pasitikéjimo Saltiniu ir

jsitraukimo ketinimy, rezultatai

59,7346, p=0,0000

p=0,0000

R Priklausomas kintamasis
MS5: Pasitikéjimas Saltiniu Y: Isitraukimo ketinimai Y: Isitraukimo ketinimai
— | Koef. | SE p — Koef. | SE p — | Koef. | SE P
Konstanta iM | 2,7053 | 0,2619 | 0,0000 | iY iY | 1,5064 | 0,2729 | 0,0000
— — 0,5751 | 0,2866 | 0,0455 | —
X: Saltinio ir | a 0,4511 | 0,0584 | 0,0000 | ¢’— | - 0,0625 | 0,6743 | ¢ | 0,2593 | 0,0608 | 0,0000
turinio - 0,0263 -
atitikimas
M5: - - - - b— |- 0,0638 | 0,0000 | - - - -
Pasitikéjimas 0,2755
Saltiniu
Modelis R2=0,1390, F(1;370) = R?=0,2872 F(6;365) = 24,5143, | R>=0,0468 F(1;370) =

18,1735, p=0,0000

51 lenteléje pateikiama tiesioginé, netiesioging ir suminé Saltinio ir turinio atitikimo jtaka jsitraukimo

ketinimams.

51 lentelé. Tiesioginé, netiesioginé (per Saltinio empatijg) ir suming¢ Saltinio ir turinio atitikimo jtaka
vartotojy jsitraukimo ketinimams (N=372)
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Kelias Efektas 95% pasikliautinis
(EF) intervalas

LLCI ULCI

Tiesioginé Saltinio ir turinio atitikimo jtaka vartotojy jsitraukimo ketinimams

Saltinio ir turinio atitikimas — jsitraukimo ketinimai (c’) -0,0263 -0,1492 0,0966

Netiesioginé Saltinio ir turinio atitikimo jtaka vartotojy jsitraukimo ketinimams

Saltinio ir turinio atitikimas — pasitikéjimas Saltiniu — jsitraukimo -0,1243 -0,2136 -0,0586
ketinimai (a*b)

Suminé Saltinio ir turinio atitikimo jtaka vartotojy jsitraukimo ketinimams

Saltinio ir turinio atitikimas — jsitraukimo ketinimai (C) 0,2593 0,1397 0,3788

I§ rezultaty, pateikty 51 lenteléje, matoma, kad atitikimas didina pasitikéjima Saltiniu, kuris savo
ruoztu mazina jsitraukima, todél netiesioginio rysio jtaka néra patvirtinama — ta rodo netiesioginio
rySio neigiamas koeficientas. Atliktos analizés rezultatai pateikiami 10 paveiksle.

M5
Pasitikéjimas 3altiniu

0,4511 (0,0584)* -0,2755 (0,0638)*
a b
4
N \ c 0,2593 (0,0608)* | Y
S TR Vartotojy jsitraukimo ketinimai
Saltinio ir turinio atitikimas -- * L .
c’ -0,0263 (0,0625) S socialiniuose tinkluose

10 pav. Saltinio ir turinio atitikimo jtaka vartotojy jsitraukimo ketinimams per pasitikéjima Saltiniu

*p<0,001

Apibendrinant, analizés rezultatai rodo, Saltinio ir turinio atitikimas turi reik§mingg teigiama poveikj
turinio patikimumui ( = 0,2967; p=0,0000), kuris savo ruoztu padidina vartotojy ketinimus jsitraukti
1 turinj socialiniuose tinkluose (EF = 0,1655; [0,0920; 0,2565]). Be to, Saltinio palankumas taip pat
medijuoja Saltinio ir turinio atitikimo rysj su vartotojy jsitraukimo ketinimais (EF = 0,0960; [0,0495;
0,1541], p=0,000). Dar viena reik§minga medijuojanti dimensija yra $altinio empatija (f = 0,3636;
p=0,0000) — ji teigiamai medijuoja Saltinio ir turinio atitikimo poveikj jsitraukimui (EF = 0,1883;
[0,1050; 0,2882]). Tai rodo, kad kai vartotojai suvokia Saltinj kaip empatiska, jie daZniau jsitraukia j
turinj, nes tokiu biidu stiprinamas pasitikéjimas Saltiniu ir turiniu.

Tuo tarpu Saltinio kompetencija ir pasitikéjimas nemedijuoja Saltinio ir turinio atitikimo poveikio
jsitraukimui. Saltinio kompetencijos koeficientas (B = -0,0814; p=0,2633) rodo, kad kompetencija
neturi reikSmingo poveikio vartotojo jsitraukimo ketinimams, nes S$is kintamasis nesukelia
reikSmingy poky¢iy $altinio ir turinio atitikimo jtakos jsitraukimui. Be to, pasitikéjimas Saltiniu turi
neigiamg koeficientg (f = -0,2755; p=0,0000).
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52 lenteléje pateikta hipoteziy tikrinimo rezultaty suvesting, kurioje apibendrinami visy tirty rysiy
tarp suvokiamo Saltinio ir turinio atitikimo bei kity tyrimo kintamyjy rezultatai, nurodant, kurios

hipotezés buvo patvirtintos remiantis atliktomis statistinémis analizémis, o kurios — nepasitvirtino del

silpno poveikio dydzio ar kity priezasciy.

52 lentelé. Hipoteziy tikrinimo rezultaty suvestiné (N = 372)

Hipotezé Rezultatas Pagrindimas
H1: DI sukurtas ir pazymétas rinkodaros turinys (palyginti su nepazymétu) sukels | Patvirtinta | Zr. 24 lenteléje
didesnj suvokiama turinio ir jo $altinio atitikima.

H2: DI sukurtas ir pazymétas rinkodaros turinys (palyginti su nepazymétu) sukels | Patvirtinta | Zr. 25-27
didesnj suvokiama turinio ir jo $altinio atitikima kai turinys turi sgsaja su DI. lentelése
H3a: Vartotojy suvokiamas turinio ir jo Saltinio atitikimas teigiamai veikia Patvirtinta | Zr. 28-35
vartotojy suvokiamga Saltinio kompetencija. lentelése
H3b: Vartotojy suvokiamas turinio ir jo Saltinio atitikimas teigiamai veikia Patvirtinta

vartotojy suvokiama Saltinio empatija.

H3c: Vartotojy suvokiamas turinio ir jo Saltinio atitikimas teigiamai veikia Patvirtinta

vartotojy suvokiamg Saltinio palankuma.

H3d: Vartotojy suvokiamas turinio ir jo Saltinio atitikimas teigiamai veikia Patvirtinta

vartotojy pasitikéjima Saltiniu.

H4: Vartotojy suvokiamas turinio ir jo $altinio atitikimas teigiamai veikia Patvirtinta | Zr. 36-37
vartotojy suvokiama turinio patikimumg. lentelése
H5: Vartotojy suvokiamas turinio ir jo $altinio atitikimas teigiamai veikia Nepatvirtinta | Zr. 38-39
vartotojy jsitraukimo ketinimus socialiniuose tinkluose. lentelése
H6a: Vartotojy suvokiama Saltinio kompetencija teigiamai veikia jy jsitraukimo Nepatvirtinta | Zr. 40-41
ketinimus socialiniuose tinkluose; lentelése
H6b: Vartotojy suvokiama Saltinio empatija teigiamai veikia jy isitraukimo Patvirtinta

ketinimus socialiniuose tinkluose;

H6c: Vartotojy suvokiamas Saltinio palankumas teigiamai veikia jy jsitraukimo Patvirtinta

ketinimus socialiniuose tinkluose;

H6d: Vartotojy suvokiamas pasitikéjimas Saltiniu teigiamai veikia jy jsitraukimo Nepatvirtinta

ketinimus socialiniuose tinkluose;

H7: Vartotojy suvokiamas turinio patikimumas teigiamai veikia jy jsitraukimo Patvirtinta

ketinimus socialiniuose tinkluose.

H8a: Saltinio kompetencija teigiamai medijuoja ry3j tarp altinio ir turinio Nepatvirtinta | Zr. 44-51
atitikimo ir vartotojy jsitraukimo socialiniuose tinkluose; lentelése
H8b: Saltinio empatija teigiamai medijuoja ry§j tarp $altinio ir turinio atitikimo ir | Patvirtinta

vartotojy jsitraukimo socialiniuose tinkluose;

H8c: Saltinio palankumas teigiamai medijuoja ry§j tarp $altinio ir turinio atitikimo | Patvirtinta

ir vartotojy jsitraukimo socialiniuose tinkluose;

H8d: Pasitikéjimas Saltiniu teigiamai medijuoja rysj tarp Saltinio ir turinio Patvirtinta

atitikimo ir vartotojy jsitraukimo socialiniuose tinkluose.

H8: Turinio patikimumas teigiamai medijuoja rysj tarp Saltinio ir turinio atitikimo | Patvirtinta

ir vartotojy jsitraukimo socialiniuose tinkluose.

H9: Saltinio patikimumas teigiamai medijuoja rysj tarp Saltinio ir turinio atitikimo | Patvirtinta | Zr. 42-43
ir vartotojy jsitraukimo socialiniuose tinkluose lentelése

Nors hipotezé HS, H6a, H6d, H8a buvo atmestos, visos kitos hipotezés (H1-H4, H6b, H6c, H7, H8b—
H8d, H9) buvo patvirtintos. Kaip rodo analizés rezultatai, DI autorystés zZymeéjimas reikSmingai
padidino Saltinio ir turinio atitikimo suvokima, ypac kai turinys buvo susijes su DI tema. Savo ruoztu,
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Sis suvoktas atitikimas turéjo teigiamg poveikj Saltinio patikimumo dimensijoms — kompetencijali,
palankumui, empatijai ir pasitikéjimui — bei turinio patikimumo vertinimui. Taip pat nustatyta, kad
turinio patikimumas reik§mingai didino vartotojy jsitraukimo ketinimus, taciau pats atitikimas ar kai
kurios Saltinio savybés (pavyzdziui, empatija) Sio ketinimo tiesiogiai nepaveiké. Tai rodo, jog
jsitraukima lemia labiau turinio patikimumas nei pavieniai $altinio ar atitikimo aspektai. Gauti
rezultatai patvirtina, kad kontekstualiai pagrjstas DI Zyméjimas gali sustiprinti vartotojy pasitikéjimag
tiek turiniu, tiek Saltiniu.

4.6. Dirbtinio intelekto sukurto rinkodaros turinio ir jo autorystés Zyméjimo poveikio
vartotojy atsakui socialiniuose tinkluose tyrimo rezultaty diskusija

Sio baigiamojo magistro projekto tikslas buvo istirti, kaip DI sukurto rinkodaros turinys ir jo
autorystés zymeéjimas veikia vartotojy suvokiama Saltinio ir turinio atitikimg, suvokiamg patikimumag
bei jsitraukimo ketinimus socialiniuose tinkluose. Atlikta mokslinés literatiiros analizé parodé, kad
tyrimy rezultatai Sioje srityje néra vienareikSmiai — mokslin¢je bendruomengje vyrauja priestaringos
nuomonés apie vartotojy poziiirj j DI sukurtg rinkodaros turinj socialiniuose tinkluose. Iki Siol atlikti
tyrimai rodo, kad vartotojy reakcijos | jvairias turinio zymas — tokias kaip ,,remiama‘, , klaidinga“ ar
,»uzgincytas turinys — dazniausiai priklauso nuo pacios Zymos tipo, jos pateikimo formos ir vartotojy
iSankstinio supratimo apie Zymos reik§mg¢ (Boerman et al., 2017; De Veirman & Hudders, 2020;
Clayton ir kt., 2020; Altay & Gilardi, 2024). Tokios zymos daznai sukelia vartotojy skepticizma,
mazina pasitikéjimag turiniu ir mazina jsitraukimo tikimybe, nes atskleidzia galimg komercinj ar
manipuliatyvy turinio pobud;.

PanaSios tendencijos stebimos ir naujausiuose tyrimuose, nagrin¢janciuose DI sukurtg turinj.
Literatiiros analiz¢ atskleidé¢, kad autorystés Zyméjimas etikete ,,sukurta DI* vartotojy gali kelianti
abejones dél turinio patikimumo, ypac jei vartotojai turi ribota supratimg apie DI technologijy
veikimo principus (Fisher et al., 2024; Altay & Gilardi, 2024; Lim & Schmalzle, 2024). Nors kai
kurie tyrimai (Kirkby et al., 2023, Park et al., 2024) fiksuoja neutraly ar net teigiamg vartotojy pozitrj
i DI autorystés turinj, dauguma Saltiniy atskleidzia, kad DI turinio autorystés Zyméjimas mazina
pasitikéjima tokiu turiniu, jsitraukima j jj, net jei jo objektyvi kokybé néra prastesné nei Zmogaus
sukurto (Zhang & Gosline, 2023; Carney et al., 2024; Gu et al., 2024; Lee et al., 2025).

Nepaisant $iy tyrimy rezultaty, vis dar lieka neatsakyta, ar DI autorystés Zymejimas turi vienoda
poveik] skirtingiems turinio tipams. Dauguma iki Siol atlikty tyrimy daugiausia démesio skyré bendro
pobudzio rinkodaros ar informaciniam turiniui, kuris tiesiogiai nesusij¢s su pacia DI tematika. Dél to
1SrySkéja teoriné spraga — lieka neaiSku, ar DI Zyma vartotojy yra suvokiama skirtingai, kai turinys
susijes su DI produktais, palyginti su atvejais, kai turinys su DI néra susijes. Be to, nepakankamai
iStirta, kaip DI autorystés zymos socialiniuose tinkluose veikia vartotojy reakcijas j misraus pobiidzio
turinj, kuriame derinami tiek tekstiniai, tiek vizualiniai elementai — buitent toks formatas yra buidingas
rinkodaros komunikacijai socialiniuose tinkluose. Siame baigiamajame magistro darbe nagrinéti
reiSkiniai — DI autorystés Zyméjimas, Saltinio ir turinio atitikimas, suvokiamas patikimumas bei
vartotojy jsitraukimo ketinimai — iki $iol nebuvo sistemingai tyrinéti viename tyrime kaip tarpusavyje
susij¢ veiksniai. Todél $iuo projektu buvo siekiama ne tik prisidéti prie esamos teorinés bazés
papildymo, bet ir gilinti supratimg apie tai, kaip DI turinio zyméjimas bei vartotojy suvokiamos
Saltinio ir turinio savybés veikia pasitikejima turiniu ir jsitraukimg j jj Sivolaikinése socialiniy tinkly
platformose.
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Remiantis mokslinés literatiiros analize buvo keliama prielaida, kad DI sukurty jrasy zyméjimas gali
turéti jtakos vartotojy suvokiamam turinio ir jo Saltinio atitikimui. Si prielaida grista schemos
atitikimo teorija (Mandler, 1982; Meyers-Levy & Tybout, 1989), teigiancia, kad Zmonés informacija
vertina palankiau, kai ji atitinka jy turimas kognityvines schemas. Suvokiamas Saltinio ir turinio
atitikimas Siame projekte buvo suprantamas kaip vartotojo subjektyvus vertinimas, kiek reklamos
zinuté logiskai dera su ja pateikusiu Saltiniu. Neatitikimas tarp turinio ir jo Saltinio — pavyzdziui, kai
reklamin¢ zinute, susijusig su zmogaus kompetencijomis, pateikia DI — gali sukelti kognityvinj
diskomforta ar maZinti pasitikéjima turiniu (Peracchio & Tybout, 1996; Yoon, 2013). Sig teorine
prielaidg sustiprina empiriniai tyrimai, rodantys, kad pazymétas DI autorystés turinys, ypac kai néra
susij¢s su DI tematika, daznai vertinamas skeptiSkiau nei nepazymétas arba zmogaus kurtas turinys
(Zhang & Gosline, 2023; Lee et al., 2025). Tuo tarpu kai turinio tematika yra susijusi su paciu DI —
pavyzdziui, kai reklamuojamas DI paremtas sprendimas — zymg¢jimas ,,sukurta DI“ gali buti
suvokiamas kaip natiiralus ir maziau trikdantis, nes tarp turinio ir jo Saltinio atsiranda login¢ s3saja.
Taip pat literatiiros analizés rezultatai rodo, jog Saltinio ir turinio atitikimas gali daryti poveikj
vartotojy suvokiamam patikimumui bei jsitraukimo ketinimams socialiniuose tinkluose. Suvokiamas
Saltinio patikimumas Siame projekte buvo suprantamas pagal McCroskey‘aus ir Teven‘o (1999)
modelj, kuris apima tris tarpusavyje susijusias dimensijas — kompetencijg, palankumag ir pasitikéjimo
vertumg. Vis délto atlikus tiriamajg faktoring analizg su Saltinio patikimumo teiginiais paaiskéjo, kad
konstrukto struktiira yra labiau fragmentuota nei teoriSkai numatyta: respondentai §iuos pozymius
vertino kaip atskirus, o $altinio patikimumas empiriskai i$siskaidé j keturias atskiras dimensijas —
kompetencija, empatija, palankumg ir pasitikéjimg. Tokiu budu teoriné skalés samprata buvo
patikslinta remiantis empiriniais rezultatais. Tuo tarpu suvokiamas turinio patikimumas siejamas su
turinio aiSkumu, tikslumu ir objektyvumu, o jsitraukimo ketinimai — su vartotojo noru reaguoti i turinj
socialiniy tinkly platformose: komentuoti, dalytis ar spausti ,,patinka®. Kai S$altinis ir turinys yra
suvokiami kaip tarpusavyje atitinkantys, turinys gali bati laikomas jtikinamesniu, o $altinis — labiau
kompetentingu (Hovland et al., 1953; Appelman & Sundar, 2016; Ecker & Antonio, 2021). Toks
suvokiamas atitikimas gali lemti palankesnj vartotojy atsaka, jskaitant ketinima jsitraukti j turinj
socialiniuose tinkluose — spausti mygtuka ,,patinka®, dalytis ar komentuoti (Onofrei et al., 2022).
Remiantis teorinémis nuostatomis ir mokslinés literatiiros analize, Siame tyrime buvo iskeltos 8
hipotezes, kurios véliau buvo detalizuotos bei tikrinamos pasitelkiant kiekybinio tyrimo metoda —
internetu vykdyta eksperimentg. Tyrimo instrumente buvo jtrauktas atviras klausimas, kuris leido
atlikti tiek kiekybing, tiek kokybing turinio analizg, suteikiant galimybe¢ gauti papildomy vertingy
1zvalgy.

Tyrimo rezultatai rodo, jog DI autorystés Zyma turéjo statistiSkai reik§mingg poveikj respondenty
Saltinio ir turinio atitikimo suvokimui. Nepriklausomy im¢éiy t-testas parodé, kad vidurkiy skirtumas
buvo reikSmingas (p<0,001), o efektas — vidutinio stiprumo (Cohen d = 0,38). Tai reiskia, kad
socialiniame tinkle ,,Facebook‘ naudojama zyma ,,Al info* DI turiniui zyméti veikia kaip orientyras,
stiprinantis vartotojo jspiidj apie komunikacijos vientisumg ir patikimumg. Be to, dvifaktorine
dispersijos analize nustatyta, kad toks DI turinio zyméjimas ne tik sustiprino $altinio ir turinio
atitikimo suvokima, bet ir sgveikavo su turinio tematika — nustatyta reikSminga sgveika tarp Zymeéjimo
ir turinio tematikos (p=0,030). Sie rezultatai atliepia schemos atitikimo teorija (Choi, 2024), kuri
teigia, kad vartotojai lengviau supranta ir priima informacija, kai ji atitinka jy lukescius apie Saltinj,
tema ir pateikimo konteksta. Siuo atveju, kai turinys apie inovacija, turinéia aiskia sasaja su DI, yra
sukurtas DI ir pazymétas kaip DI sukurtas, vartotojai pastebi logiSka sasaja tarp jy — tema, kilme ir

97



Zyma vienas kitg sustiprina. Dél $ios dermés turinys atrodo nuoseklus ir nekeliantis kognityvinio
disonanso, tod¢l jj lengviau suprasti ir priimti.

Sentimenty analiz¢ atskleidé¢, kad vartotojy emocinis atsakas j manipuliatyvy turinj daugeliu atvejy
buvo neutralus. Vis délto reikSminga dalis atsakymy pasizyméjo neigiamu tonu — daugiausiai kritikos
sulauké kalbos stilius, sakiniy logika ir vizualiniy elementy suderinamumo stoka. Tai rodo, kad net
ir nepazymétas turinys, turintis vizualiy neatitikimy su realiais vaizdais ar pasizymintis nejprasta
sakiniy struktiira, gramatinémis ar skyrybos klaidomis, gali biiti priskirtas DI. Teigiami atsakymai
dazniausiai pasireiské tais atvejais, kai turinys buvo pateiktas aiskiai, be gramatiniy klaidy ir su
nuoseklia Zinute. Tokie vertinimai pabrézia, kad DI komunikacijos s€kmé priklauso ne tik nuo
technologinio sprendimo, bet ir nuo jo stilistinés realizacijos.

Tyrimo duomenys patvirtina, kad didesnis suvokiamas atitikimas tarp Saltinio ir turinio reikSmingai
padidina abiejy Saltinio ir turinio patikimumo vertinimus, o tai sutampa su Metzger‘io et al. (2003)
silloma daugiamate patikimumo samprata. Regresiniy analiziy kiekvienai Saltinio patikimumo
dimensijai rezultatai patvirtino statistiS§kai reikSmingg teigiamg rysj tarp Saltinio ir turinio atitikimo
suvokimo bei 3altinio patikimumo — empatijos, palankumo, pasitikéjimo ir kompetencijos. Sis
nuoseklus rysys rodo, kad kuo aiskiau vartotojai identifikuoja atitikima tarp skelbiamo turinio ir jj
pateikusios organizacijos ar asmens, tuo aukStesniais balais vertina Saltinio patikimumg. Svarbu
pastebéti, kad stipriausias rySys nustatytas tarp atitikimo suvokimo ir $altinio empatijos vertinimo, 0
tai leidzia teigti, kad nuoseklus turinys padeda suformuoti ne tik racionaly, bet ir emocinj pasitikéjimo
pagrindg. Tai ypa¢ svarbu komunikacijos srityje, kur vartotojo jsitraukimas ir pasitikéjimas neretai
priklauso nuo to, Kkiek turinj publikuojanti organizacija atrodo supratinga ir nesavanaudiska.
Regresinés analizés rezultatai parod¢, kad Saltinio ir turinio atitikimo suvokimas taip pat reikSmingai
prognozuoja paties turinio patikimumo jvertinimg. Tai reiSkia, kad turinys, kuris auditorijai atrodo
»tinkantis® Saltiniui, laikomas ir paciuose turinio lygmenyse labiau patikimu. Tokia sasaja leidzia
manyti, kad vartotojai nevertina turinio izoliuotai, bet remiasi kontekstiniais signalais — jei turinys
,logiSkai dera® prie Saltinio tapatybés, ji lengviau priimti kaip patikima.

PrieSingai nei tikétasi, tyrimo rezultatai parodé, jog vartotojy suvokiamas turinio ir jo Saltinio
atitikimas nedaré jtakos vartotojy jsitraukimo ketinimams socialiniuose tinkluose. Nors rySys tarp
Saltinio ir turinio atitikimo suvokimo bei jsitraukimo ketinimy buvo statistiSkai reikSmingas, efektas
buvo labai silpnas, o tai rodo, kad praktiné reik§mé yra minimali. Todél galima teigti, jog suvoktas
atitikimas tarp $altinio ir turinio néra pakankamas faktorius, skatinantis auditorijg reaguoti j turinj
elgseniniu biidu — komentuoti, dalintis ar spausti ,,patinka‘“. Tai leidzia daryti iSvada, kad kiti veiksniai
turi svarbesnj vaidmenj formuojant vartotojy elgesj socialiniuose tinkluose, pavyzdziui — $altinio ir
turinio patikimumas, kuris tiesiogiai veikia vartotojy jsitraukimo ketinimus. Sis rySys yra svarbus
socialiniy tinkly kontekste, kuriame, kaip rodo Onofrei‘is et al. (2022) ir Boerman‘as et al. (2017),
pasitikéjimas Zinute bei jos autoriumi daznai tampa pagrindiniu motyvu jsitraukti — spausti ,,patinka®,
komentuoti ar dalintis turiniu. Turinio patikimumas buvo reikSmingas ir gana stiprus jsitraukimo
ketinimy prediktorius, 0 i$ keturiy tirty Saltinio patikimumo dimensijy teigiamg poveikj jsitraukimo
ketinimams turé¢jo empatija ir palankumas.

Tai leidzia patvirtinti ankstesnius tyrimus, kurie rodo, kad ne tik turinio kokybe, bet ir jo
suderinamumas su auditorijos lukesc¢iais bei Saltinio empatiSkumas ir palankumas vartotojo atzvilgiu
lemia elgseninj vartotojy atsaka. Idomu tai, jog Saltinio pasitikéjimo dimensija turéjo neigiamag
poveikj vartotojy jsitraukimo ketinimams. Sis netikétas rezultatas leidzia daryti prielaida, kad
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vartotojai sgveikauja su turiniu ne tiek dél racionalaus S$altinio jvertinimo (pavyzdziui,
kompetencijos), bet labiau dél emociniy impulsy — kai Saltinis atrodo Siltas, palankus ir empatiskas.
Tuo tarpu aukstas pasitikéjimo lygis gali sukelti prieSinga efekta: jei Saltinis laikomas visiskai
patikimu, vartotojai gali nebejausti poreikio papildomai reaguoti j turinj. Galima manyti, kad tokiais
atvejais jsitraukimo motyvacija sumenksta ne dél nepasitikéjimo, o dél sumazéjusio stimulo —
informacinis, patikimas turinys gali bati suvokiamas kaip akivaizdus, nekeliantis abejoniy, todél
nereikalaujantis papildomos vartotojo reakcijos. Kita vertus, socialiniuose tinkluose vartotojai daznai
jsitraukia  turinj, kuris jiems atrodo provokuojantis, prieStaringas ar neatitinkantis jy likesc¢iy. Tad
racionalus, informatyvus turinys, net jei jis patikimas, ne visada veikia kaip jsitraukimg skatinantis
stimulas — veikiau prieSingai, jis gali biiti priimtas pasyviai.

Tyrimo apribojimai:

1.

Tyrime taikyti eksperimentiniai scenarijai buvo grindziami informacinio pobiidZio turiniu, kuris
néra skirtas tiesioginiam prekiy ar paslaugy pardavimy skatinimui. Nei vienas i§ pateikty jrasy
nesitlé konkretaus komercinio veiksmo, todél tyrimo rezultatai yra labiau tinkami vertinant
nekomercinio pobiidzio komunikacija (pavyzdziui, organizacijy ar vieSyjy istaigy komunikacija),
o jy taikymas tiesioginiams komercinés reklamos atvejams (pavyzdziui, prekiy zenkly
kampanijoms) gali biti ribotas. Dél Sios priezasties tyrimo iSvados negali buti tiesiogiai
perkeliamos j verslo jmoniy rinkodaros praktika, ypa¢ tuomet, kai siekiama skatinti vartotojy
pirkimo elgsena.

Tyrime naudotas eksperimentinis scenarijus rémesi ,,Facebook* platformos simuliacija, kurioje
vartotojui pirmiausia pateikiama DI autorystés Zyma, o tik tuomet tekstas bei vizualas. Tokia
turinio struktiira gali veikti kitaip nei kitose platformose, tokiose kaip ,,Instagram* ar ,, TikTok*,
kur dominuoja vizualiné medziaga, o tekstas ir zymos daznai yra rodomi jraso pabaigoje ar iSvis
paslepiami. D¢l Sios priezasties tyrimo rezultaty taikymas kity platformy turiniui gali biiti ribotas.
Tyrimo konstrukto — $altinio pasitikéjimo — matavimui buvo pasitelkta skalé, kurios struktiira
buvo idgryninta atliekant faktoring analize. Sios analizés metu paaiskéjo, kad konstrukto
dimensijos i8siskyré kitaip nei teoriskai tikétasi, o tai riboja galimybes rezultatus tiesiogiai lyginti
su kitais tyrimais, kuriuose buvo taikyta atitinkama skalé.

Siame projekte vartotojy jsitraukimo ketinimai buvo vertinami remiantis jy subjektyviais
atsakymais anketose. Tai reiskia, kad tyrime analizuotas elgesys buvo deklaratyvus, o ne
objektyviai stebétas. Atsizvelgiant j tai, kad reali elgsena socialiniuose tinkluose (komentavimas,
pasidalinimas ar ,,patinka“ paspaudimai) ne visuomet atitinka apklausose iSreikStus ketinimus,
tyrimo rezultatai gali neatspindeéti faktinés sgveikos su turiniu.

Tolimesnés tyrimy kryptys:

1.

Ateities tyrimuose tikslinga taikyti reprezentatyvig tikimybine atranka, leidZianc¢ig patikimiau
apibendrinti rezultatus visai Salies populiacijai. Tai ypa¢ svarbu, Siekiant teikti praktines
rekomendacijas Lietuvos rinkodaros komunikacijos praktikams.

Tolesniuose tyrimuose vertéty i$plésti tiriamy temy spektra, siekiant nustatyti, ar sgsajos su DI
stebimi efektai pasikartoja ir kitose inovacijy tematikose. Biity tikslinga j tyrimg jtraukti skirtingy
sri¢iy inovacijas — neapsiribojant sveikata ir maistu, bet analizuojant ir, pavyzdziui, technologijy,
energetikos, transporto ar Svietimo sritis. Tai leisty jvertinti, ar DI zyméjimo bei Saltinio ir turinio
atitikimo poveikis yra bendro pobiidZio, ar specifinis tam tikroms temoms.

Ateities tyrimuose rekomenduojama analizuoti skirtingy socialiniy platformy turinj, tokiy kaip
»Instagram® ar ,,TikTok®, kurios pasizymi skirtingomis turinio struktiiromis. Tai leisty geriau
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suprasti, kaip vizualiné medziaga — nuotraukos ar vaizdo jraSai — ir tekstas sgveikauja su
vartotojais jvairiose platformose bei kaip Sios strukttiros veikia vartotojy reakcijas ir jsitraukima.
Biity prasminga atlikti ilgalaikius tyrimus, siekiant jvertinti, ar vartotojy pozitris j DI sukurta
turinj keiciasi laikui bégant. Ilgalaikis stebéjimas galéty padéti suprasti, ar jpro€iai ir vertinimai
formuojasi palaipsniui, ar iSlieka stabilis.

Tiriant vartotojy jsitraukimo elgseng rekomenduojama integruoti Kiekybinius rodiklius, tokius
kaip komentary skaiCius, pasidalijimy daznumg ir ,,patinka“ paspaudimy rodiklius, siekiant
jvertinti vartotojy jsitraukima realioje socialiniy tinkly aplinkoje. Objektyviis vartotojy elgsenos
duomenys, surinkti nattiralioje aplinkoje, leisty geriau jvertinti faktine jy saveika su turiniu ir
pateikti iSsamesnes jzvalgas apie vartotojy jsitraukima.

Rekomenduojama tirti asmeninius kintamuosius, pavyzdziui, vartotojy pozilrj j technologijas,
informacinj rastinguma ar autentiSkumo poreikj. Tokie kintamieji galéty paaiskinti skirtingg
vartotojy jautrumg DI Zyméjimui bei $altinio ir turinio patikimumui.
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ISvados ir rekomendacijos

Teoriskai ir empiriskai iSanalizavus DI sukurto rinkodaros turinio ir jo autorystés zyméjimo poveikj

vartotojy atsakui socialiniuose tinkluose, daromos §ios i§vados:

1. DI sukurto rinkodaros turinio ir jo autorystés zyméjimo poveikio vartotojy atsakui socialiniuose
tinkluose tyrimas yra aktualus dél prieStaringy vartotojy vertinimy, skirtingy turinio konteksty bei
reikSmingy tyrimy spragy. Remiantis jvairiy moksliniy tyrimy apzvalga, nagrinéjancia vartotojy
poziurj j DI valdomy sprendimy sukurta rinkodaros turinj, nustatyta, kad DI taikymas
komunikacijoje sukelia nevienareikSmj vartotojy atsakg. Vieni tyrimai rodo, kad vartotojai DI
sukurtg turinj vertina taip pat kaip ir Zzmogaus kurtg, 0 DI autorystés Zyméjimas neturi reik§Smingo
poveikio jy pozitriui (Kirkby et al., 2023). Taciau kita tyrimy grupé atskleidzia, kad aiskus DI
autorystés zyméjimas daznu atveju sumazina teigiamg turinio vertinimg — ypac tais atvejais, kai
vartotojai suvokia DI kaip maziau autentiskg ar patikimg turinio Saltinj (Zhang & Gosline, 2023;
Lim & Schmalzle, 2024; Shantatula et al., 2024; Lee et al., 2025). Svarbu pazyméti, kad dauguma
esamy tyrimy orientavosi j bendrinj rinkodaros turinj, neatsizvelgiant j jo tematinj rysj su DI. D¢l
to triiksta jzvalgy apie tai, kaip kinta vartotojy poziuris, kai DI sukurtas turinys yra susijes su
inovatyviais DI taikymo atvejais — pavyzdziui, kai publikuojamas turinys yra apie DI pagrindu
sukurtus produktus. Nezinoma, ar tokio turinio ir jo autorystés zyméjimo sgsaja yra vartotojy
priimama kaip prasminga ir sustiprinanti pasitikéjima, ar atvirk$¢iai — kelia papildomy abejoniy
deél turinio manipuliatyvumo. Be to, eksperimentiniai tyrimai daZniausiai apsiribojo vieno tipo
turiniu (dazniausiai tekstiniu), ignoruojant socialiniy tinkly specifikg, kurioje tekstinis turinys
Iprastai publikuojamas kartu su vizualiniu. Kadangi DI autorystés Zyméjimas vis dar yra palyginti
naujas reiskinys, lieka neaiSku, ar vartotojai jj taikantys visam turinio rinkiniui, ar tik jo dalims.
Dél to Sio darbo kontekste analizuojama tyrimy problema — kaip DI sukurtas turinys ir jo
zymeéjimas veikia vartotojy atsaka socialiniuose tinkluose — laikytina aktualia tiek teoriniu, tiek
praktiniu pozitriu. Ji atveria galimybes uZpildyti ziniy spragas apie DI komunikacijos
priimtinuma bei prisidéti prie jrodymais gristy rekomendacijy formavimo rinkodaros
specialistams, ypac¢ kuriant su mokslu ar technologijomis susijusj DI turinj.

2. Atlikta iSsami literatiiros analizé atskleidé teorines prieigas, leidZiancias paaiskinti vartotojy
elgseng susidirus su DI sukurtu ir pazymétu turiniu. Remiantis algoritmy vengimo teorija
(Dietvorst et al., 2015; Castelo et al., 2019), vartotojai linke skeptiSskai vertinti DI sprendimus,
ypac kai Sie sprendimai siejami su subjektyvumu, kiirybiSkumu ar emocine reikSme — tais
aspektais, kurie tradiciSkai laikomi Zzmogaus kompetencijos sritimi. Taip pat aktualus jtaigos
atpazinimo modelis, kuris teigia, jog vartotojai, atpazing reklamos Saltinio ar technologijos
manipuliatyvias intencijas, tampa labiau linke gintis — tai pasireiskia didesniu skepticizmu,
mazesniu pasitikéjimu turiniu ir silpnesniu jsitraukimu (Friestad & Wright, 1994; Boerman et al.,
2017; Clayton et al., 2020). Atsizvelgiant j Siuos teorinius pagrindus, darbe suformuotas
konceptualus modelis, kuriame turinio autorystés Zyme¢jimas (pazyméta DI ar nepaZymeéta)
laikomas pagrindiniu nepriklausomu kintamuoju. Modelyje taip pat jtraukti moderuojantys ir
medijuojantys rysiai — turinio sgsaja su DI veikia kaip moderuojantis veiksnys, o suvokiamas
Saltinio ir turinio atitikimas — kaip mediatorius, paaiSkinantis, kaip zyméjimas paveikia vartotojy
atsakg. Taip pat, modelyje analizuotas ir Saltinio bei turinio patikimumas kaip galimas mediacinis
mechanizmas, aiskinantis kaip Saltinio ir turinio atitikimas veikia vartotojy jsitraukimo ketinimus.
Modelis grindZiamas prielaida, jog pazymétas DI turinys gali sustiprinti suvokima apie Saltinio ir
turinio suderinamuma, jei turinys yra susijes su DI tematika. Tokia sgveika aiskinama schemos
atitikimo teorija, kuri teigia, kad jei turinys atitinka vartotojo iSankstinius likescius apie jo Saltinj
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(pavyzdziui, kad DI sukurtas turinys pristato DI produktus), jis latkomas nuoseklesniu, aiSkesniu
ir todél patikimesniu. PrieSingai, neatitikimas tarp Saltinio ir turinio — pavyzdziui, kai DI kurtas
turinys pristato visiSkai su DI nesusijusj produkta — gali kelti abejones dél autentiSkumo,
paskatinti nepasitikéjima ir sumazinti vartotojy jsitraukimg. Galiausiai, literattiros analizeé parode,
kad DI zyméjimas, ypac kai nesutampa su vartotojo iSankstinémis nuostatomis ar lukesciais, gali
sukelti ,,neatitikimo* efekta, mazinantj patikimuma ir jsitraukimg — ypac, jei DI naudojamas
tematiniame kontekste, kuriame svarbios zmogiskos savybés (Lee et al., 2025; Zhang & Gosline,
2023). Todél sio darbo konceptualus modelis, apimantis autorystés zyméjimg, turinio teminj
kontekstg bei vartotojy suvokiama Saltinio ir turinio atitikimg, yra teoriSkai pagrjstas ir leidzia
patikrinti sudétingus vartotojy elgsenos désningumus, susijusius su DI naudojimu rinkodaroje
socialiniuose tinkluose.

Tyrimo metodologija buvo pagrista sistemingu eksperimentiniu dizainu, leidZianciu patikimai
jvertinti DI sukurto turinio autorystés zymeéjimo ir tematinio konteksto poveikj vartotojy atsakui
socialiniuose tinkluose. Siekiant empiriSkai iStirti, kaip DI turinio autorystés zyméjimas ir turinio
sasaja su DI tematika veikia vartotojy atsaka, buvo pasirinktas kiekybinis 2x2 tarpgrupinis
eksperimentinis dizainas, pagristas keturiais skirtingais scenarijais. Sis dizainas imitavo
realistiSkas socialiniy tinkly Zinutes, kuriose manipuliuojama dviem nepriklausomais
kintamaisiais: turinio autorystés Zyméjimu (pazZymeétas ar ne) ir turinio tematiniu rysiu su DI (yra
ar néra). Tokiu budu buvo uztikrinta galimybé sistemiskai tirti priezastinius rySius tarp
manipuliuojamy veiksniy ir vartotojy atsako formy. Tyrime dalyvavo 372 respondentai, kurie
buvo atsitiktine tvarka priskirti vienam i§ scenarijy. Visi tyrimo dalyviai buvo socialiniy tinkly
naudotojai, o tyrimas atliktas naudojant internetinés apklausos platforma ,,LimeSurvey*, leidusia
uztikrinti atsitiktinj paskirstymg, duomeny sauguma bei etiniy reikalavimy laikymasi. Tyrimo
instrumentas sudarytas remiantis anksc¢iau taikytomis patikimomis matavimo skalémis, kurios
buvo adaptuotos Sio tyrimo kontekstui. Instrumente jtraukti pagrindiniai konstruktais gristi
kintamieji: suvokiamas Saltinio ir turinio atitikimas, suvokiamas $altinio ir turinio patikimumas
bei vartotojy jsitraukimo ketinimai, matuojami Likerto ir semantinio diferencialo skalémis. Pries
pagrindinj tyrimg instrumentas buvo preliminariai jvertintas naudojant didelio kalbos modelio
(,,ChatGPT*) pagalba, siekiant patikrinti manipuliacijy loginj nuosekluma ir kintamyjy jautruma.
Statistinei analizei buvo taikyti keli metodai: faktoriné analizé KMO ir Bartletto testais siekiant
jvertinti skaliy struktiirg, Kronbacho alfa — konstrukto patikimumui, dispersiné analizé (ANOVA)
ir t-testai — eksperimentiniy grupiy palyginimui, o koreliacijos ir sentimenty analizé — gilesnei
interpretacijai. Taip pat buvo patikrinta manipuliacijos suvokimo kokybé, uztikrinant, kad
respondentai tinkamai interpretavo eksperimentines salygas. Toks kompleksinis metodologinis
pagrindimas leido uZtikrinti tyrimo rezultaty validumg, patikimumg ir interpretacinj giluma,
padedantj pagristi hipotetizuojamus rySius tarp DI autorystés Zymejimo, teminio turinio pobtidzio
ir vartotojy reakcijy skaitmeninéje erdvéje.

Empiriniai tyrimo rezultatai patvirtina, kad DI turinio autorystés Zyméjimas reikSmingai veikia
vartotojy atsaka. Atliktas empirinis tyrimas atskleidé¢ reikSmingas sasajas tarp DI autorystés
Zyméjimo, turinio tematikos bei vartotojy suvokimo apie Saltinio ir turinio atitikimg. Rezultatai
parodé¢, kad DI autorystés Zyma turi statistiSkai reikSmingg poveikj: paZymétas turinys buvo
vertinamas kaip labiau atitinkantis jj pateikusj Saltinj nei nepazymétas. Tai dera su schemy
atitikimo teorija — turinys, kurio autorysté yra aiSkiai jvardyta, vartotojy sgmongje tampa
konceptualiai labiau nuoseklus bei lengviau jsisavinamas. Taip pat buvo nustatyta, kad DI
sukurtas turinys, turintis sgsajy su DI, sustiprina vartotojy suvokimg apie Saltinio ir turinio
atitikimg, o Zyméjimo ir tematikos sgveika rodo, jog maksimaly poveikj §is rySys jgyja tuomet,
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kai turinys yra tiek susijes su DI, tiek pazymétas kaip DI sukurtas. Tyrimo rezultatai taip pat
atskleidé nuosekly ir prasmingg rysj tarp vartotojy suvokiamo S$altinio ir turinio atitikimo bei
Saltinio patikimumo vertinimo. Visose nagrinétose Saltinio patikimumo dimensijose — jskaitant
kompetencija, empatija, palankumg ir pasitikéjimg — pastebéta, kad turinys, kuris vartotojui
atrodo logiskai susietas su jj pateikusiu Saltiniu, skating teigiama §io Saltinio vertinimg. Tokj patj
poveikj Saltinio ir turinio atitikimas daro ir turinio patikimumui — jei vartotojai suvokia $altinj ir
turinj kaip atitinkancius vienas Kitg, turinio patikimumo vertinimas yra aukStas. Visgi, vien
dermés tarp Saltinio ir turinio suvokimas néra pakankamas veiksnys paskatinti vartotojg jsitraukti
] turinj socialiniuose tinkluose. Komentavimas, dalijimasis ar kitoks elgseninis atsakas tikétinas
tik tuomet, kai turinys yra jtikinamas, saziningas ir keliantis pasitikéjima, o Saltinis — palankus ir
empatiskas vartotojo atzvilgiu. Sie rezultatai yra svarbiis tiek akademiniam diskursui apie DI
sukurto turinio priimtinuma, tiek praktinéms komunikacijos strategijy implikacijoms, ypac
socialiniy tinkly aplinkoje, kur Saltinio ir turinio atitiktis tampa reikSminga auditorijos
pasitikéjimo salyga.

Atlikus eksperimentinj tyrima, kuriuo siekta jvertinti DI sukurto rinkodaros turinio ir jo autorystés
zyméjimo poveikj vartotojy reakcijoms socialiniuose tinkluose, parengtos praktinés rekomendacijos
ir siilomos ateities tyrimy kryptys:

— Naudoti DI technologija kuriant turinj apie DI gristas paslaugas ar produktus. Pazymétas DI
turinys sukelia teigiamg vartotojy atsakg tik tuomet, kai jis atitinka tematikg — pavyzdziui, kai
kalbama apie DI pagrindu sukurtas technologijas, inovacijas ar produktus. Todél
rekomenduojama DI turinio kiirimui taikyti tik tada, kai jis sustiprina komunikacing logika, o
ne ja trikdo.

— Skatinti empatiska ir palanky bendravima vartotojy atzvilgiu prekiy zenklo komunikacijoje.
Remiantis tyrimo rezultatais, vartotojy jsitraukima j DI turinj skatina suvokiamas turinio
Saltinio rupestis vartotoju, jo interesais, nesavanaudiSkumas, jautrumas ir supratingumas.
Todél, net ir DI sukurtame turinyje, rekomenduojama naudoti empatis$ka tong, vartotojui
priimting kalba, kad Saltinis biity vertinamas kaip artimas ir supratingas.

— Naudojant DI technologijas turinio kiirimui, uztikrinti tekstinio turinio kalbinj tiksluma ir
stilistin} natiralumg. Tyrime atlikta semantin¢ analizé atskleid¢, jog neigiami vartotojy
atsakymai daZniausiai buvo susij¢ su gramatinémis, stilistinémis ar loginémis klaidomis
tekste. Tai reiSkia, kad net menkiausi kalbiniai nesklandumai gali sukelti jtarimy dél turinio
autentiSkumo ar profesionalumo. Todél DI sukurtas turinys turéty buti perZitrétas ir
suredaguotas pries ji publikuojant, siekiant paSalinti netikslumus, uztikrinti logikg ir iSlaikyti
nuosekly stiliy, artimg natiiraliai Zmoniy kalbai.

— UzZtikrinti skaidrumg DI turinio Zyméjime, ypac aukStojo mokslo institucijy komunikacijoje.
Semantinés analizés rezultatai parodé, kad dalis vartotojy, susidiire su turiniu, Kuris
publikuojamas aukstojo mokslo institucijos, tikisi didesnio skaidrumo ir aiSkumo dél DI
naudojimo. Vienas i$ respondenty pazymejo: ,,Nuotrauka atrodo, lyg galéty biit padaryta Al,
bet i§ KTU tikéciausi Al label'io.” Sis komentaras atskleidzia ne tik pasitikéjimo lygi, bet ir
aukstesnius skaidrumo standartus, taikomus akademinéms ir vieSosioms institucijoms.
Rekomenduojama visada atvirai pazyméti DI naudojimg, taip iSlaikant auditorijos
pasitikéjimg ir etiSka komunikacija.

— Ateities tyrimuose biity naudinga iSplésti tiriamy temy spektra, itraukiant jvairias inovacijy
sritis, kad biity galima iS§samiai jvertinti DI Zyméjimo bei Saltinio ir turinio atitikimo poveikj.
Taip pat svarbu analizuoti turinio charakteristikas skirtingose socialinése platformose,
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siekiant geriau suprasti, kaip vartotojai sgveikauja su vizualiniais ir tekstiniais elementais ir
kaip Sios sgveikos skiriasi priklausomai nuo platformos specifikos (daugiau tiksliy tyrimy

kryp¢iy pateikta 4.6 poskyryje).

Sios jzvalgos gali padéti organizacijoms formuoti etiika, patikima ir j vartotojy pasitikéjima
orientuota komunikacijos praktika, o kartu prisidéti prie atsakingesnio DI sprendimy integravimo |
viesaja skaitmening erdve.
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Priedai
1 priedas. ChatGPT sugeneruotas tekstas

Pateikus uzklausg ,,Trumpai (100 Z) paaiskink man, kaip veikia ,,ChatGPT*“? Kokiu biidu, pasitelkiant
tavo pagalbg, marketingo specialistai gali kurti rinkodaros turinj?, ChatGPT sugeneravo atsakyma:

ChatGPT veikia naudodamas dirbtinio intelekto modelj, iSmokytg analizuoti didelius teksto duomeny
rinkinius. Modelis generuoja atsakymus remdamasis tikimybiniais rySiais tarp zodziy ir fraziy, taip
imituodamas Zzmogaus kalba. Tai leidzia kurti tekstus, atsakyti j klausimus ir net generuoti kiirybinj
turinj.

Marketingo specialistai gali naudoti ChatGPT kurdami turinj jvairiais tikslais: generuoti idé¢jas
kampanijoms, rasyti jrasus socialiniams tinklams, kurti SEO draugiskus tinklarascio jrasus, laiSkus
ar reklamy tekstus. ChatGPT padeda greitai parengti skirtinqus teksty variantus, optimizuoti turinj ir
taupyti laikg. Be to, modelis leidZia personalizuoti praneSimus pagal tiksline auditorijg ir rinkos
tendencijas.
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2 priedas. ISsami moksliniy Saltiniy, aprasanciy vartotojuy poziiirj i DI valdomy sprendimy sukurta rinkodaros turinj, apzvalga.

atzvilgiu daro jtaka
vartotojy pozitriui j DI
sukurtg rinkodaros turinj.
Hipotezés:

(H)) ,,Masininé euristika“
(DI kaip patikimo ir
objektyvaus suvokimas)
teigiamai veikia vartotojy
pozidrj.

(H2) Suvokiamas DI
reklamos , keistumas
(vartotojy diskomfortas dél
nenatiiralumo) neigiamai

modelj (SEM) analizei.

Tyrime jvertintos
jvairios dimensijos,
tokios kaip ,,masininé
euristika®, suvokiamas
keistumas ir reklamos
objektyvumas.

palankiau. Taciau jei
zmongés jaucia nejaukuma
dél roboty ar DI
technologijy, tai gali turéti
dvilypi poveikj — i§ vienos
pusés, sustiprinti
pasitikejima DI (kaip
tiksliu ir patikimu jrankiu),
bet tuo paciu ir sukelti
nerimg, kuris mazina
reklamos patraukluma.

Autorius Tyrimo objektas | Teorijos Tyrimo tikslai / hipotezés | Metodai Tyrimo rezultatai Sialomos tolimesniy
(-iai), tyrimy kryptys
metai
Wu et al., [rasai,, Twitter* Reklamos procesy teorija, | I$siaiskinti, kokiomis Nattralios kalbos Pagrindinés temos: DI Sitloma tyrinéti kitas
2021 platformoje apie kuri apima tyrimuose temomis diskutuojama apie | apdorojimas, temy reklamos tikslinis socialines platformas ir
DI naudojima nagrinéjamas reklamos DI reklamg ,, Twitter bei modeliavimas, orientavimas, zmogaus ir visuomeneés reakcijg j DI
rinkodaroje sritis, jskaitant kokios yra §iy diskusijy sentimenty analizé DI sgveika, DI jrankiai, DI | reklamg skirtinguose
auditorijas, priemones, nuotaikos turinio kairimas. DI kulttiriniuose kontekstuose.
ziniasklaidos kanalus, jrankiai, skirti reklamos
prane§imus, prane$imy efektyvumui didinti, buvo
Saltinius, kontekstus ir vertinami teigiamai. Taciau
reklamos organizacijas. DI jtraukimas j socialinés
medijos kampanijas buvo
vertinamas neigiamai dél
galimy privatumo
pazeidimy, manipuliacijos
ir autentiSkumo stokos.
Wu & Veiksniali, Tyrimas rémési zmogaus | Nustatyti, kaip reklamos Internetiné apklausa su | Tyrimo rezultatai parode, Autoriai rekomendavo
Wen, 2021 | lemiantys ir DI sgveikos teorija bei | kiirimo objektyvumas, DI | 528 vartotojais i§ kad tais atvejais, kai toliau tirti, kaip DI sukurty
vartotojy pozilirj | | ,,machine heuristic* ir zmogiskumo suvokimas ir | Jungtiniy Amerikos vartotojai mano, kad reklamy dizainas gali
DI sukurtas ,Uncanny valley* vartotojy jau¢iamas Valstijy, naudojant reklama sukurta mazinti vartotojy
reklamas modeliais. nejaukumas roboty struktiiriniy lygéiy objektyviai, jie ja vertina diskomforta, pavyzdZziui,

pabréziant reklamos
ktrimo objektyvumag ar
mazinant zmogiskuma
imituojancius elementus.
Jie taip pat sitlé gilintis |
kulttrinius skirtumus ir jy
itaka vartotojy reakcijoms j
DI technologijas, ypatinga
démesj skiriant skirtingy
amziaus grupiy bei
socialiniy sluoksniy
pozitriui.
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veikia jy poziiirj.

(Hs) Suvokiamas reklamos
kiirimo objektyvumas
teigiamai veikia euristika,
bet mazina keistuma.

Argan et Vartotojy elgesys | Tyrimas rémési Stimulo- | Nustatyti, kaip socialinés Kokybinis tyrimas su Tyrimas atskleidé tris Ateities tyrimuose buvo
al., 2022 reaguojant j DI Organizmo-Reakcijos medijos vartotojai reaguoja | 23 socialinés medijos vartotojy reakcijy j DI sitiloma jtraukti didesnes ir
sukurtas reklamas | (SOR) teorija. i DI sukurtas reklamas. vartotojais naudojant reklamas etapus: kultariskai jvairesnes imtis,
socialinéje Hipotezés: (Hi) Vartotojai | pusiau struktiiruotus priémimas (teigiamos ir taip pat nagrinéti, kaip DI
medijoje. teigiamai reaguoja j DI interviu. neigiamos reakcijos), gali gerinti vartotojy patirtj
reklamas, kurios sukuria jsitraukimas (galimybé dinamiskose situacijose.
susidoméjima, pavyzdziui, palyginti produktus /
pasitelkiant elementus, paslaugas neieskant
skatinan¢ius baime papildomos informacijos,
praleisti (angl. fear of laiko taupymas, papildomy
missing out, FOMO), Ziniy suteikimas) ir
asmeninius interesus ar galutiné nuomoné (pozityvi
informacijos gavima; (Hz) ar negatyvi). Reklamos,
DI reklamos, kurios taupo kurios atitinka vartotojy
laikg ir pateikia naujas likes¢ius ir suteikia naujos,
idéjas sulaukia daugiau vartotojams nezinomos, bet
vartotojy démesio; (Hs) naudingos informacijos,
Reklamos, kurios yra geriau vertinamos, o
neatitinka vartotojy neatitinkancios lukesciy ar
lukesciy arba kelia per daug abstrakcios —
neaiskumy, yra vertinamos atmetamos.
neigiamai.
Kirkby et | Prekiy Zenklo Tyrimas remiasi Ivertinti, ar DI sukurto Eksperimentinis Tyrimas parodé, kad DI Autoriai rekomendavo
al., 2023 2Adidas® algoritmy vengimo turinio autorystés dizainas ir apklausa: sukurtas turinys néra toliau tirti, kaip DI ir

rinkodaros tekstai,
kurie
atskleidziami kaip
sukurti DI, sukurti
zmogaus arba jy
autorysté néra
atskleidziama.

teorija, kuri teigia, kad
vartotojai skeptisSkai zitiri
1 algoritmy sukurtus
sprendimus, net jei jie yra
tikslis. Be to, buvo
panaudota prekiy Zenklo
autentiSkumo teorija, kuri
akcentuoja tgstinuma,
natiiralumg ir patikimuma

atskleidimas daro poveikj
suvokiamam prekiy zenklo
balso autentiSkumui,
bendram turinio
autentiSkumui ir vartotojy
pozitiriui j jj. Hipotezés:
(Hia) DI autorystés
atskleidimas mazina prekiy
zenklo balso autentiskuma;

(1) Teksto
emocingumo lygis
(Zemas, vidutinis,
aukstas); (2) Teksto
autorystés atskleidimas
(DI, zmogus,
nezinoma). Dalyviai
(N = 624) skaité
tekstus apie ,,Adidas“

suvokiamas kaip maziau
autentiskas nei Zmogaus
sukurtas turinys. Pozitris ]
prekiy zenkla taip pat
reikSmingai nesikeicia net
jel turinio autorysté yra
atskleidziama. Teksto
emocingumo lygis (zemas,
vidutinis, auk$tas) neturé¢jo

Zmogaus
bendradarbiavimas galéty
paveikti prekiy zenklo
kalbos autentiskuma ir
plesti dalyviy demografija,
itraukiant kity kultry ir
amziaus grupiy atstovus.
Taip pat sitiloma gilintis j
interaktyvius dvikrypcius
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kaip autentisSkumo
pagrindinius elementus.

(Hib) DI autorystés
atskleidimas neturi jtakos
prekiy Zenklo balso
autentiskumui; (H.a) DI
autorystés atskleidimas
mazina teigiama pozidrj j
prekiy zenkla; (Hz2b) DI
Saltinio atskleidimas neturi
itakos pozitiriui j prekiy
zenkla.

produktus, o teksty
autorysté buvo
nenurodyta arba
nurodyta kaip
priklausanti DI ar
Zmogui.

reik§mingos jtakos
vartotojy pozilriui.

vartotojo ir DI
komunikacijos procesus.

Zhang & Zmogaus, DI ar Algoritmy vengimo, Tyrimo tikslai: Penki eksperimentai su | DI kurtas turinys buvo Autoriai sitlo tirti
Gosline, zmogaus ir DI zmogaus favoritizmo 1. Istirti, kaip zmonés dalyviais (N = 1203), vertinamas teigiamai, kai kulttirinius skirtumus ir jy
2023 sukurtas turinys teorijos vertina turinj, sukurtg tyrimas skirtingomis autorysté nebuvo nurodyta. | poveikj DI turinio
reklamose zmogaus, DI, ar Zmogaus salygomis: Dalyviai teiké pirmenybe vertinimui, toliau

ir DI bendradarbiaujant. 1. Tik turinio kokybé, turiniui, pazymétam kaip analizuoti, kaip sumazinti

2. Nustatyti, ar zmonés be $altinio atskleidimo. | Zmogaus kurtam, net jei DI | favoritizma Zmogaus

rodo favoritizma Zzmogui ar | 2. Dalinai informuoti turinys buvo objektyviai naudai.

vengia DI. apie Saltinj. geresnis. Nepazymétas DI

Hipotezés: 3. Pilnai informuoti turinys gavo auksStesnius

H1: Zmonés geriau vertins | apie Saltinj. jvertinimus nei paZymeétas.

turinj, pazyméta kaip Favoritizmas Zzmogaus

sukurta Zmogaus. naudai buvo labiau susijes

H2: DI sukurtas turinys, jei su socialinémis normomis

nepazymétas, bus nei su DI vengimu.

ivertintas teigiamai.

H3: Zmogaus favoritizmas

lemia §j SaliSkuma, o ne

neigiamas poziiris j DI.
Shantatula | DI sugeneruotas Technologijy priémimo Istirti, kaip DI Kiekyhbinis tyrimas: DI naudojimas leidzia Autoriai rekomenduoja
etal., 2024 | turinys (AIGC) ir | modeliu (TAM) (Davis, sugeneruotas turinys ir anketiné apklausa (N = | personalizuoti ir greitai toliau nagrinéti, kaip

vartotojy
sugeneruotas
turinys (UGC)
socialinés medijos
rinkodaroje

1989). Si teorija aigkina,
kaip vartotojai priima ir
naudoja technologijas,
vertindami jy
naudinguma bei
naudojimo paprastuma.
Straipsnyje TAM modelis
pritaikytas aiskinant, kaip

vartotojy sugeneruotas
turinys veikia vartotojus,
identifikuoti jy privalumus,
trukumus. Hipotezeés: (Hi)
DI generuotas turinys turi
reik§minga poveikj
socialinés medijos
rinkodaros strategijai. (H2)

111) ir kokybiniai
interviu su ekspertais.

sukurti didelj kiekj turinio,
taciau, vartotojy poziiriu,
toks turinys stokoja
autentiSkumo ir
kiirybiskumo. Vartotojy
sugeneruotas turinys yra
suprantamas kaip
patikimesnis ir

efektyviai integruoti AIGC
ir UGC, siekiant uztikrinti
optimalig turinio kokybg ir
prekiy zenklo
autentiSkuma. Be to, biitina
gilintis | tai, kaip vartotojy
kulttriniai skirtumai ar
socialiniy tinkly algoritmy
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DI sukurto turinio
personalizavimas ir
naudotojy patirtis skatina
vartotojy isitraukimg. Tuo
tarpu UGC efektyvuma
TAM aiskina per
vartotojy polinkj
pasitikéti kity zmoniy, o
ne prekiy zenkly,

kuriamu turiniu.

Vartotojy sugeneruotas turi
reik§mingg poveiki
socialinés medijos
rinkodaros strategijai.

jtikinamesnis. Autoriai
rekomenduoja jsivertinti
abiejy strategijy naudojimo
privalumus ir trikumus,
mat tai gali stiprinti
vartotojy jsitraukima ir
lojaluma.

poky¢iai veikia AIGC ir
UGC saveika.

Lim &
Schmalzle,
2024

Autorystés
atskleidimo
poveikis DI
sukurty ir
zmogaus sukurty
sveikatos
komunikacijos
pranesimy
vertinimui

Tyrime remtasi jtaigos
teorija, kuri pabrézia
autorystés svarbg
itikinimo procese, bei
autorystés efekto teorija,
nagrinéjancia, kaip
autoriaus savybés
(pavyzdziui, ar prane$ima
sukiiré DI, ar Zmogus)
keicia auditorijos
suvokima ir reakcijas. Be
to, buvo nagrinéjamos
bendros nuostatos apie
DI, kurios galéjo
moderuoti autorystés
poveiki.

Tyrimo tikslai:

1. Nustatyti, kaip
autorystés atskleidimas
veikia pranesimy
vertinima.

2. Istirti, kaip zmoniy
nuostatos dél DI
moderuoja §j efekta.

Hipotezés:

H1: Dalyviai Zemesniais
balais vertins DI kurtus
praneSimus, kai bus

nurodyta, kad juos kairé DI.

H2: Dalyviai pirmenybe
teiks Zzmogaus kurtam
turiniui, jei Zinos autoriy.
H3: Neigiama nuostata dél
DI moderuos autorystés
atskleidimo jtaka
pranesSimy vertinimui.

H4: Neigiama nuostata dél
DI moderuos autorystés
atskleidimo poveikj
pasirinkimui.

Du eksperimentai:
pirmame dalyvavo 142
jauni suauge (18-24
mety), antrame — 183
jvairaus amziaus
suauge; naudojami
likerto skalés
vertinimai, regresijos
modeliai.

Pirmame tyrime nustatyta,
kad dalyviai vertino DI
sukurtus pranesimus
geriau, kai autorysté
nebuvo atskleista.
Atskleidus autoryste,
reik§mingo skirtumo tarp
zmogaus ir DI kurty
prane$imy nebuvo. Antrojo
tyrimo metu neigiama
nuostata dél DI moderavo
autorystés poveikij:
neigiamas poziris j DI
buvo susijes su didesniu DI
kurty pranesimy
efektyvumo vertinimu.

Sitloma tirti DI ir zmogaus
sukurty pranesimy
vertinimo kontekstus
skirtingose kultiirose ir
srityse. Taip pat gilintis }
autoryste nurodancias
etiketes ir jy poveikj
auditorijos pasitikéjimui.
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Guetal., DI jrankiy sukurty | Tyrimas rémési Stimulo- | Nustatyti, kaip DI sukurty | Internetiné apklausa su | Tikroviska, suvokiama Tyrimo autoriai sitilé toliau
2024 reklamy savybiy Organizmo-Reakcijos reklamy savybés 1147 Kinijos kaip gyvybinga / energinga | tirti, kaip kultariniai
(tikroviskumo, (SOR) teorija, kuri (tikroviskumas, vartotojais. ir kiirybinga reklama skirtumai gali paveikti DI
gyvybingumo, pabrézia, kad jvairiis gyvybingumas, didina vartotojy sukurty reklamy suvokimag,
kiirybiskumo & iSoriniai stimulai lemia ktrybiskumas & pasitikéjima DI ir skatina nes §is tyrimas buvo
sintetiskumo) vartotojy psichologing sintetiSkumas) veikia palankuma matomai vykdytas tik Ryty
poveikis vartotojy | biisena, o $i lemia elgesio | vartotojy suvokimg apie reklamai. SintetiSkumo kultiiroje. Be to, buvo
suvokimui ir reakcijas. reklamos keistumg, jausmas sukelia rekomenduojama iSplésti
priimtinumui intelekty ir priimtinuma. nejaukuma, kuris mazina modelj, jtraukiant kitus
Hipotezés: (Hi) vartotojy norg priimti iSorinius veiksnius,
Tikroviskumas mazina reklama. galincius paveikti vartotojy
suvokiamg keistumag ir reakcijas.
didina intelekta; (Ho)
Gyvybingumas mazina
suvokiamg keistuma ir
didina intelekta; (Hs)
Kiarybiskumas mazina
suvokiamg keistuma ir
didina intelekta; (Ha4)
Sintetiskumas didina
suvokiama keistuma ir
mazina intelekta; (Hs)
Suvokiamas keistumas
mazina norg priimti
reklamas; (Hs) Suvokiamas
intelektas didina reklamos
priimtinuma.
Park etal., | ,Instagram‘ Tyrime nenurodyta Nustatyti, kaip vartotojai Anketinés apklausos, Respondentai daznai Sitiloma plétoti tyrimus,
2024 naudotojy poziliris suvokia DI sukurta turinj, kiekybiné analizé negaléjo atskirti DI sukurto | nagringjant DI jtaka kitoms

i DI, nuomonés
formuotojy ir
paprasty vartotojy
paskyras bei jose
skelbiama turinj

ar atpazjsta ji. Tyrimo
klausimai: 1. Ar naudotojy
prioritetai skiriasi pagal
paskyros tipa?

2. Kaip skiriasi turinio
kokybés vertinimai?

3. Ar naudotojai gali
atpazinti DI turinj?

turinio nuo Zmogaus
kuriamo, ta¢iau nuostatos
apie turinio kokybg ir
patikimuma skyrési
priklausomai nuo paskyros
tipo. Nuomonés
formuotojy paskyros buvo
vertinamos kaip
patikimiausios ir
profesionaliausios, tadiau

socialiniy tinkly
platformoms ir skirtingy
kultiriniy bei demografiniy
grupiy reakcijas. Taip pat
autoriai rekomenduojama
gilintis j etinius DI
naudojimo aspektus ir
ugdyti visuomenés
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maziau autentiSkos nei
paprasty vartotojy. DI
paskyros buvo vertinamos
kaip inovatyvios, bet jomis
stokota pasitikéjimo.

gebéjima kritiskai vertinti
DI sukurtg turinj.

Lee et al.,
2025

DI sukurty sporto
reklamy
vertinimas: kaip
reklamos modelio
tipas, DI
autorystes
atskleidimo
momentas ir
Saltinio bei Zinutés
(ne)atitiktis veikia
vartotojy poziirj j
reklama

Saltinio jtakos teorija
(angl. source effect):
reklamos $altinio
(pavyzdziui, DI ar
Zmogaus) savybeés
(patikimumas,
panasumas,
patrauklumas) lemia
jtikinamuma.

Saltinio ir turinio
(ne)atitikties teorija:
neatitikimas tarp zinutés
pobiidzio (pavyzdziui,
emocings sporto temos) ir
Saltinio (pavyzdziui,
racionalaus DI) maZina
reklamos efektyvuma.

,Uncanny Valley*
efektas: kai DI modeliai
atrodo per daug panasis |
zmones, bet vis tiek
dirbtini — tai sukelia
diskomforta.

Tyrimas sieké iSsiaiskinti,
kaip skirtingas DI
autorystés atskleidimo
momentas (pries / po /
nezinoma), reklamos
modelio tipas (Zmogus,
virtualus modelis,
skaitmeninis dvynys) ir
Saltinio—zinutés atitiktis
paveikia vartotojy
reklamos vertinima.
Hipotezés:

(H:) Reklamos vertinimas
priklauso nuo DI
autorystés atskleidimo
laiko; (H2) Vertinimas
priklauso nuo modelio tipo
(zmogus, virtualus,
skaitmeninis dvynys); (Hs)
Saltinio ir zinutés
neatitiktis neigiamai veikia
reklamos vertinima; (Ha)
DI autorystés atskleidimo
momentas ir modelio tipas
interaktyviai veikia
vertinima esant
neatitik¢iai.

Tyrime taikytas 2 x 3 x
3 tarpgrupinis
eksperimentinis
dizainas, kuriame
dalyvavo 229 Piety
Kor¢jos universitety
studentai. Dalyviai
zitréjo Adidas prekiy
zenklo sporto
reklamas, kuriose
modelis
demonstruodavo
sporting veikla, o
autorystés Zyméjimas
buvo pateikiamas
skirtingu metu — pries$
arba po perzitiros.

Tyrimas parodeé, kad
reklamos, kuriose DI
autorysté buvo
atskleidziama po reklamos
perzitiros, buvo vertinamos
palankiausiai, 0 vertinimai
buvo zenkliai Zemesni, kai
autorysté buvo
atskleidziama pries
perziiirg. Virtualds
modeliai, kai zitirovai
nezinojo, kad jie sukurti
DI, buvo vertinami
praséiausiai, taciau, kai DI
autorysté buvo atskleista
po reklamos, Sie modeliai
buvo vertinami geriau nei
tradiciniai Zzmoniy ar
skaitmeniniy dvyniy
modeliai.

Autoriai sitilo ateityje
nagrinéti, kaip kulttiriniai
skirtumai gali paveikti DI
reklamos vertinima,
kadangi Siame tyrime
dalyvavo tik Piety Koré¢jos
studentai. Taip pat
rekomenduojama tirti, kaip
pakartotinis reklamos
stebéjimas veikia vartotojy
pozilirj, nes realiame
gyvenime vartotojai
reklamg mato daugiau nei
vieng kartg.

priedas. I$sami moksliniy $altiniy, aprasanciy vartotojy atsaka j DI valdomy sprendimy sukurtg rinkodaros turinj, apzvalga.

Autorius
(-iai),

metai

Tyrimo objektas

Teorijos

Tyrimo tikslai / hipotezés

Metodai

Tyrimo rezultatai

Sitlomos tolimesniy
tyrimy kryptys
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Luo et DI pokalbiy Tyrimas susij¢s su Istirti, kaip DI pokalbiy Eksperimentas realioje Tyrimas naudojo Autoriai siiilo tirti
al., 2019 | roboty identiteto | antropomorfizmo roboty identiteto aplinkoje buvo atliktas eksperimentinj dizaing su pokalbio tarp pokalbiy
atskleidimo teorijomis, taciau atskleidimas (ankséiau ar finansiniy paslaugy realiais pirkimy duomenimis | roboto ir kliento
poveikis klienty nenurodo konkre¢ios veéliau pokalbyje) veikia jmong¢je, siekiant stebéti | ir parodé, kad neatskleidziant | dinaminius skirtumus
pirkimo teorijos, kuria remiasi. klienty pirkimo sprendimus | klienty elgesj reaguojant | pokalbiy roboty tapatybés lyginant su pokalbiu tarp
sprendimams ir suvokima apie pokalbiy j DI pokalbiy robotus. pasiekiamas didesnis jy darbuotojo ir kliento. Taip
robotus. Hipotezé: DI Imtis: 6255 efektyvumas, taciau jy pat, tikrinti rezultaty
pokalbiy roboty efektyvumas identiteto atskleidimas dar tinkamuma kitose
priklauso nuo atskleidimo pries vartotojo ir pokalbiy situacijose.
strategijos, o vélyvas roboto saveikg sumazina
atskleidimas gali sumazinti pirkimus 79,7 proc.. Kuo
neigiama poveikj. véliau tapatybé yra
atskleidziama, tuo neigiamas
poveikis yra mazesnis.
Powers I$maniyjy vaizdo | Schemy suderinamumo | IStirti, kaip i8maniyjy vaizdo | Eksperimentinis ISmaniyjy vaizdo klastociy Sitloma giliau analizuoti
etal., klastociy teorija, jtaigos ziniy klasto¢iy naudojimo dizainas su 318 dalyviy | atskleidimas sumazino socialinius ir kultirinius
2023 autorystés modelis atskleidimas veikia vartotojy | i§ JAV ir Indijos: vartotojy pirkimo ketinimus ir | skirtumus, turincius jtakos
atskleidimo pozitirj j reklamos $altinio Dalyviai buvo Saltinio patikimumo iSmaniyjy vaizdo klasto¢iy
poveikis vartotojy patikimumag ir jy pirkimo atsitiktinai suskirstyti i suvokima, taciau fizinio naudojimui rinkodaroje.
pirkimo ketinimus. dvi grupes —su patrauklumo ir ekspertiSkumo | Taip pat rekomenduojama
ketinimams atskleidimu ir be jo. suvokimas reik§mingai tirti, kaip vartotojai

H1: ISmaniyjy vaizdo
klastociy autorystés
atskleidimas sumazins
vartotojy pirkimo ketinimus,
palyginti su neatskleistu
turiniu.

H2a: ISmaniyjy vaizdo
klasto¢iy autorystés
atskleidimas sumazins
Saltinio patikimumo
suvokima.

H2b: ISmaniyjy vaizdo
klastociy autorystés
atskleidimas sumazins
Saltinio fizinio patrauklumo
suvokima.

H2c: I$maniyjy vaizdo
klastoCiy autorystés

Stimuliuojami vaizdo
jrasai apie mobiliyjy
programéliy prekybos
akcijomis paslaugas.

nesikeité. Saltinio
patikimumas reikSmingai
daré jtakg pirkimo
ketinimams, ypa¢ motery
grupéje. Socialinis cinizmas
neturéjo reikSmingo poveikio.
HS5 hipoteziy rezultatai
parodé, kad JAV vartotojai
buvo jautresni Saltinio
patikimumo ir ekspertiskumo
poky¢iams nei Indijos
vartotojai.

suvokia sudétingesng ar
maziau jtikinama
informacija, kai
informacijos $altinis yra
DlI.
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atskleidimas sumazins
Saltinio ekspertiSkumo
suvokima.

H3: Saltinio patikimumas
veiks ry$j tarp atskleidimo ir
pirkimo ketinimy.

H4: Socialinis cinizmas
sustiprins atskleidimo
poveiki Saltinio patikimumui
ir pirkimo ketinimams.
H5a: ISmaniyjy vaizdo
klastociy atskleidimo
poveikis Saltinio
patikimumui bus stipresnis
tarp JAV vartotojy nei
Indijos vartotojy.

H5b: I$maniyjy vaizdo
klasto¢iy atskleidimo
poveikis $altinio fiziniam
patrauklumui bus stipresnis
tarp JAV vartotojy nei
Indijos vartotojy.

H5c: ISmaniyjy vaizdo
klastociy atskleidimo
poveikis Saltinio ekspertizei
bus stipresnis tarp JAV
vartotojy nei Indijos
vartotojy.

Arango
etal.,
2023

Vartotojy
reakcijos j DI
sugeneruotus
reklaminius
vaizdus labdaros
komunikacijoje

Straipsnyje remiamasi
vertybiy teorijos
pateikta motyvy
klasifikacija, kuri
i8skiria vidinius ir
iSorinius bei etinius ir
instrumentinius

Istirti, kaip vartotojai
reaguoja j DI sugeneruotus
vaizdus labdaros reklamoje,
ypatinga démes;j skiriant
emocijoms, empatijai, kaltés
jausmui ir aukojimo
ketinimams. Hipotezés:

Trijy eksperimenty
analizé:

1. DI generuoty ir realiy
vaizdy poveikio
vartotojy emocijoms
analize.

2. DI vaizdy motyvy

Vaizdy netikrumo suvokimas
mazina empatija, kaltés
jausma ir aukojimo
ketinimus.

Tyrimo dalyviai geriau
priéme DI generuotus
vaizdus, kai buvo

Autoriai rekomenduoja
toliau tirti skirtingoms
demografinéms grupéms
priklausancius, tam tikrus
asmenybés bruozus,
isitikinimus turinéius
asmenis mat jie galéty

motyvus. H1: Netikrumo suvokimas (etiniy & pabréziama, kad jie skirtingai reaguoti j tokias
(DI generuoty vaizdy) instrumentiniy) naudojami dél etiniy reklamas.
mazina empatija. poveikio tyrimas. priezasciy (pavyzdziui, vaiky
H2: Empatija teigiamai 3. DI vaizdy privatumo apsaugos).
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veikia kaltés jausma.

H3: Kaltés jausmas
teigiamai veikia aukojimo
ketinimus.

H4: Netikrumo suvokimo
neigiamg poveikj aukojimo
ketinimams mazina empatija
ir kaltés jausmas.

H5: Empatija teigiamai
veikia emocijy suvokima.
H6: Emocijy suvokimas
teigiamai veikia aukojimo
ketinimus.

H7: Netikrumo suvokimo
poveikj aukojimo
ketinimams mazina empatija
ir emocijy suvokimas.

priimtinumo
ekstremaliomis
situacijomis analizé
(pavyzdziui, nelaimiy
metu).

Instrumentiniy motyvy
akcentavimas (pavyzdziui,
taupymo) buvo maziau
veiksmingas arba net
pakenkdavo aukojimo
ketinimams. Nelaimés
atvejais vartotojai maZiau
reaguodavo ] netikrumo
suvokimg. DI vaizdai buvo
priimami beveik taip pat kaip
tikri vaizdai, nes suvokta, kad
kitos alternatyvos buvo
neprieinamos.

Taip pat, ilgalaikiai
tyrimai

siekiant nustatyti, kaip
visuomenés pozilris
keiciasi visuomenés
pozitris j DI reklamas, kai
jos vis placiau
naudojamos, galéty
suteikti vertingy jzvalgy.

Baek et | DI turinio Itaigos ziniy modelis H1: Reklamos, kuriose Eksperimentiniai Reklamos, kuriose atskleista, | Sitiloma tyrinéti DI turinio
al., 2024 | autorystés (angl. persuasion atskleidziama, kad turinj tyrimai, kiekybiné kad turinj sukiiré DI, buvo atskleidimo poveik]j kitose
atskleidimo knowledge model), sukiré DI, sulaukia analizé vertinamos kaip maziau kultarinése ir

poveikis labdaros | nurodantis, kad kuo prastesnio vertinimo ir patikimos, jy bendras demografinése grupése,
reklamoje asmuo daugiau zZino mazesniy aukojimo ketinimy vertinimas buvo prastesnis, 0 | jvairiuose medijy
apie jvairias jtikinimo nei reklamos be tokios aukojimo ketinimai maZesni. | formatuose bei
taktikas, tuo jis yra informacijos. Dalyviai, kurie DI suvoké komercinéje reklamoje.
maziau paveikus H2: Reklamos patikimumo kaip labiau ,,7zmogiska“,
itaigioms zinutéms, suvokimas daro jtaka DI reagavo maziau neigiamai, o
todél geba atsispirti atskleidimo poveikiui ir tie, kurie jj suvoké kaip
reklamoms. pozitiriui j reklama ir ,»masininj“, turjo itin
Straipsnyje minimos ir aukojimo keti_nimams. neigiamg poziiirj ir maziausia
algoritmo atmetimo bei | H3: DI suvokimas, norg aukoti.
antropomorfizmo atsizvelgiant j jo panasuma |
teorijos. zmogy, Svelnina neigiama
DI atskleidimo poveiki, o jo
suvokimas kaip maZziau
panasaus ] Zmogy, jj stiprina.
Bui et DI sukurty Suplanuotos elgsenos Tyrimo tikslai: Eksperimentiniai DI vizualizacijy Sitloma tirti skirtingus
al., 2024 | vizualizacijy teorija (TPB), 1. Istirti, kaip DI sukurty tyrimai (N =200, N = autentiSkumas didina kulttrinius kontekstus, DI
suvokiamas autentiSkumo teorijos vizualizacijy suvokiamas 400); regresijos pasitikéjimg ir ketinimus turinio poveikj kitoms
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autentiSkumas
turizmo srityje

autentiSkumas veikia turisty
ketinimus lankytis tam
tikrose vietose.

2. Jvertinti pasitikéjimo ir
suderinamumo vaidmenj tarp
autentiSkumo ir turisty
ketinimy.

Hipotezés:

H1: DI sukurty vizualizacijy
suvokiamas autentiSkumas
didina turisty ketinimus
lankytis.

H2: DI vizualizacijy
autentiSkumas didina
pasitikéjima turiniu.

H3: Pasitikéjimas teigiamai
veikia turisty ketinimus
lankytis.

H4: Pasitikéjimas veikia rysj
tarp autentiSkumo ir
ketinimy.

H5: Suderinamumas veikia
autentiSkumo ir ketinimy
rysi.

H6: Turisty isitraukimas
moderuoja autentiskumo ir
ketinimy rysj.

H7: Zmogaus kurty ir
pazyméty vizualizacijy
autentiSkumas didesnis nei
DI kurty ir pazyméty.

H8: Vizualizacijy tipas
veikia autentiSkumo ir
ketinimy rysj.

HO9: Nepazyméty
vizualizacijy autentiskumas
bus didesnis nei DI

pazymeéty.

modeliai, mediacijos ir
moderacijos analizés

lankytis atitinkamose
vietovése. Jei pazymétos,
zmogaus kurtos nuotraukos
laikomos autentiskesnémis
nei DI, taciau jei DI autorysté
néra nurodoma, DI
sugeneruotos nuotraukos taip
pat laikomos gana
autentiskomis.

industrijoms, ne tik

turizmui ir ilgalaikius DI
sprendimy populiaréjimo

padarinius.
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Carney Vartotojy Parasocialiniy santykiy | Tikslas: [vertinti, kaip DI ,» T1kTok* duomeny Tyrimo metu nustatyta, jog Tyrime apie tolesnes
etal., isitraukimas j DI | teorija sukurty jraSy Zyméjimas analizé (1,1 mln. jrasy, vartotojy jsitraukimas j DI kryptis néra uzsimenama.
2024 sukurtg ir veikia vartotojy jsitraukima 8 650 naudotojy) bei pazymeéta turinj mazesnis nei
pazyméta turinj socialiniuose tinkluose. eksperimentai su j nepazymétg turinj. Anot
socialiniame Hipotezés: H1: rasai, dalyviais, kuriuose buvo | autoriy, tai néra susije su
tinkle ,, TikTok* kuriuose yra DI sukurtos pateikti DI paZzyméti ir | suvokiamu turinio kokybés ar
medijos zyméjimas, sulauks | nepazymeéti jrasai autentiSkumo skirtumu, mat
mazesnio vartotojy pagrindiné priezastis —
isitraukimo nei tie, kuriuose sumazéjes socialinis rySys su
tokio Zyméjimo néra. H2: karéju. Pozityvus DI
Isitraukimo sumazéjimas zyméjimas (,,Pazitirékite,
néra susije¢s su tikrais ar kokij jsptidingg efekta sukiiré
suvoktais turinio kokybés DI!*) taip pat nepadidino
skirtumais ar su vartotojy jsitraukimo.
susirfipinimu dél galimo
turinio klaidinimo. H3: DI
turinio Zyméjimas mazina
vartotojy jsitraukima, nes
silpnina jy jauc¢iama rysj su
turinio kiiréju.
Chenet | DI atskleidimo Heuristinis-sisteminis Tikslas: Istirti, kaip DI Eksperimentinis tyrimas | DI autorystés atskleidimas Autoriai skatina tirti, kaip
al., 2025 | poveikis vartotojy | modelis (HSM) atskleidimas paveikia su 479 dalyviais, skatina vartotojy jsitraukima, | vartotojai reaguoja j

isitraukimo
ketinimams
trumpyjy vaizdo
jrasy atzvilgiu

vartotojy jsitraukimo
ketinimus trumpyjy vaizdo
irasy platformose.
Hipotezés:

H1: DI autorystés
atskleidimas turi teigiama
poveikj vartotojy jsitraukimo
ketinimams.

H2: DI autorystés
atskleidimas neigiamai
veikia vartotojy suvokiama
turinio kokybe.

H3: Suvokiama turinio
kokybé teigiamai veikia
vartotojy jsitraukimo

atliktas internetinéje
platformoje ,,Credamo®.
Dalyviai buvo
atsitiktinai paskirstyti
grupes atskleidZiant DI
autorystg ir jos
neatskleidziant.
Duomenys analizuoti
naudojant PLS-SEM
modelj.

taciau tuo paciu neigiamai
veikia jy nuomong apie
turinio kokybe. Kai vartotojai
suvokia DI gebéjimus kaip
teigiamus (pavyzdziui,
patikimas & lankstus),
neigiamas poveikis turinio
kokybés vertinimui sumazéja,
0 jy jsitraukimas didéja.

skirtinga DI ir zmogaus
bendradarbiavima. Taip

pat sitiloma tyrinéti kitus

veiksnius, pavyzdziui,
empatijg ar pasitikéjima
DI.
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ketinimus.

tarp DI atskleidimo ir

H4: Vartotojy suvokiami DI
gebéjimai moderuoja rysj

suvokiamos turinio kokybés.

3 priedas. Naudoty matavimo skaliy ir ju adaptacijy palyginimas tyrime

closer the number isto an adjective, the more certain
you are of your evaluation.

Matavimo Autorius(- | Matavimo skalés turinys originalo kalba Autoriy naudota | Tyrime naudojamas matavimo skalés turinys Tyrime
tikslas iai) skalé naudojama
skalé
Papildomas Chen et al., | Based on the textual description in the scenario, this | Septyniy baly [vertinkite §j teiginj. Septyniy baly
klausimas 2025 video was generated by Al. Likerto skal¢ (1= | Remiantis paveikslélyje pavaizduota etikete, & Likerto skalé (1=
visikai irasa sukdré DI. visiskai
nesutinku, 7 = nesutinku, 7 =
visiskai sutinku) visiskai sutinku)
Argumentuokite savo atsakyma. Atviras klausimas
Saltinio ir Leeetal., I believe there is a contradiction between the Penkiy baly Manau, kad socialiniy tinkly jrasas ir jo autorius Septyniy baly
turinio 2025 advertising message and the source that created the | Likerto skalé (5 = | atitinka vienas kitg. Likerto skalé (1 =
atitikimas advertisement. visiiélf?i sutinku, 1 | Manau, kad socialiniy tinkly jraso autorius visiskai
I believe the advertising message is consistent with | = Visiskai veiksmingai perteiké numatyta Zinute. ”?S{th'“.kul 7=
the source that created the advertisement. nesutinku) visiskai sutinku)
I believe the source that created the advertisement
effectively communicated the intended message.
Choi, 2024 | How relevant is this Al influencer to the product? Septyniy baly Manau, kad §is socialiniy tinkly jrasas yra susijes
How congruent is the Al influencer with the Likerto skalé (1= | su jo autoriumi.
product? visiskai
Overall, how congruent is the Al influencer with the ngs.lftln.ku, 7 =
visiSkai sutinku)
product?
Saltinio McCroskey | Instructions: Please indicate your impression of the | Septyniy baly Instrukcijos: Isreikskite savo nuomong apie Septyniy baly
patikimumas & Teven, person noted below by circling theappropriate semantinio socialiniy tinkly jraso autoriy, pazymédami savo | semantinio
1999 number between the pairs of adjectives below. The | diferencialo skalé | pasirinkimg tarp pateikty priesingy budvardziy diferencialo skalé

pory. Kuo arciau jlisy pazymeéjimas yra vieno i$
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Competence
Intelligent — Unintelligent
Untrained — Trained
Inexpert — Expert
Informed — Uninformed
Incompetent — Competent
Bright — Stupid
Goodwill
Cares about me — Doesn't care about me

Has my interests at heart — Doesn't have my
interests at heart

Self-centered — Not self-centered

Concerned with me — Unconcerned with me

Insensitive — Sensitive

Not understanding — Understanding
Trustworthiness

Honest — Dishonest

Untrustworthy — Trustworthy

Honorable — Dishonorable

Moral — Immoral

Unethical — Ethical

Phoney — Genuine

budvardziy, tuo labiau esate tikras(-a) dél savo
vertinimo.

Kompetencija
Protingas — Neprotingas
Neapmokytas — Apmokytas
Ne ekspertas — Ekspertas
Informuotas — Neinformuotas
Nekompetentingas — Kompetentingas
Sumanus — Kvailas
Palankumas
Riupinasi manimi — Nesirlipina manimi
Riipinasi mano interesais — Nesiriipina mano
interesais
Savanaudis — Nesavanaudis
Domisi manimi — Nesidomi manimi
Nejautrus — Jautrus
Nesupratingas — Supratingas
Pasitikéjimas
Saziningas — Nesaziningas
Nekeliantis pasitikéjimo — Keliantis
pasitikéjima
Garbingas — Negarbingas
Moralus — Amoralus
Neetiskas — Etiskas
Netikras — Tikras

Turinio Briins & Posts by [brand] appear trustworthy Septyniy baly Sis socialiniy tinkly jrasas kelia pasitikéjima Septyniy baly
patikimumas | Meif3ner, Posts by [brand] appear honest L.1k.erto. skalé (1=| is socialiniy tinkly jrasas atrodo jtikinamas L}keftq skale (1=
2024 Posts by [brand] appear convincin visiskai Si ialiniy tinkly jraSas atrodo saZini visiskai
y pp g nesutinku, 7 = is socialiniy tinkly jrasas atrodo sgZiningas nesutinku, 7 =
visiskai sutinku) visiskai sutinku)
Isitraukimo Onofrei et | After reading the post shared by people in my social | Penkiy baly Perskaites(-usi) §j jrasa socialiniuose tinkluose, Septyniy baly
ketinimai al., 2022 media network, I will press the ‘like’ button Likerto skalé (5 = | paspausciau ,,patinka“ po $iuo jrasu Likerto skalé (1 =

visiSkai sutinku, 1

visiSkai
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After reading the post, | will comment on it

After reading the post, | will share it with my
friends

= visiskai
nesutinku)

Perskaites(-usi) §j jrasa socialiniuose tinkluose,
palik¢iau komentarg po $iuo jrasud
Perskaites(-usi) §j jrasa socialiniuose tinkluose,
pasidalin¢iau juo su Kitais

nesutinku, 7 =
visiskai sutinku)

Socialiniy
tinkly
naudojimas

Jia, 2025

Social media usage intensity

‘Mild = About 1 h
per day or less’ to
‘Severe = About 5
h per day or

more’

Kiek karty per dieng vidutiniSkai naudojatés
socialiniais tinklais?

O 1 valanda ir maziau
O 2 valandas

O 3 valandas

O 4 valandas

O 5 valandas ir daugiau

Kurias socialiniy tinkly platformas naudojate
dazniausiai? (Galimi keli pasirinkimai)

O Facebook

O Instagram

O TikTok

O YouTube

O LinkedIn

O X (Twitter)

O Kita (jrasykite)

Amzius

Koks yra jiisy amzius?

Atviras
klausimas.

Lytis

Jis esate:
O Vyras
O Moteris
O Kita

ISsilavinimas

Koks yra auks¢iausias jlisy jgytas i$silavinimas?

O Pradinis iSsilavinimas

O Pagrindinis issilavinimas
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O Vidurinis i$silavinimas
O Aukstesnysis arba specialusis vidurinis
i$silavinimas

O Aukstasis iSsilavinimas

Pajamos Kokios yra Jisy ménesinés pajamos (atskaicius
mokescius)?
O Maziau nei 500 Eur
O 500-999 Eur
O 1000-1499 Eur
O 1500-1999 Eur
O 2000-2999 Eur
O 3000 Eur ar daugiau
O Nenoriu atsakyti
Démesio Nurodykite, kokia inovacija buvo pristatoma
patikrinimo Jums pateiktame socialiniy tinkly jrase:
klausimas O Maisto produktas
(angl. . .
attention O DI sistema depresijai atpazinti
check) O Biuro kédé
Manipuliacijos Irasas buvo pazymétas dirbtinio intelekto
patikrinimo autoryste nurodancia etikete ,,Al info* (liet.
klausimas dirbtinio intelekto informacija)
angl. O Taip
manipulation
check) O Ne
O Nezinau
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4 priedas. Tyrimo anketa

Gerbiamas respondente, Esu Kristina Grybaité¢, Kauno technologijos universiteto Marketingo
valdymo magistrantiiros studijy programos studenté. Atlieku tyrimg, kuriuo siekiu suprasti, kaip
jvairis  rinkodaros  jrasai  socialiniuose  tinkluose  veikia  vartotojy  reakcijas.

Apklausos metu Jums bus pateiktas socialiniy tinkly jraso pavyzdys, o po jo — keli trumpi klausimai
apie tai, kaip Jus vertinate jraso turinj ir jo autoriy.

Jisy dalyvavimas apklausoje yra savanoriSkas ir anonimiSkas, o visi pateikti duomenys —
konfidencialiis. Surinkta informacija bus naudojama tik baigiamojo magistro darbo rengimo tikslais.
Anketos pildymas truks apie 6-9 minutes. Jei turétuméte klausimy arba norétuméte susipazinti su
tyrimo rezultatais, kvieciu susisiekti el. pastu: kristina.grybaite@ktu.lt

1. Ar naudojatés socialiniais tinklais?

O Taip
O Ne

Scenarijus 1
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auno technologijos universitetas/Kaunas University of Technology

KTU K
A d.-d

® Depresija palieCia milijonus Zmoniy visame pasaulyje, todél Kauno technologijos universiteto
mokslininkai sukaré nauja dirbtinio intelekto (DI) sprendima, padedantj ja atpaZinti. Si sistema vertina
Zmogaus kalbg ir smegeny veikla — butent Siy dviejy duomeny derinys leidzZia tiksliau jvertinti emocine

bokle.

atspindys — jis keiciasi priklausomai nuo nuotaikos, tempo, tono ar energijos. Sis DI sprendimas
kuriamas taip, kad baty uZtikrintas Zmogaus privatumas, nes nereikia naudoti veido jrasy. i

Mokslininkai tikisi, kad ateityje Si technologija prisidés prie greitesnés, tikslesnés ir labiau prieinamos
psichikos sveikatos diagnostikos.

Komentuoti

Bendrinti

2. Remiantis paveikslélyje pavaizduota etikete, §j jraSa sukiiré dirbtinis intelektas.

Tyrimo metu pasiektas net 97 % tikslumas, o balsas pasirinktas kaip itin jautrus emodijy

Visiskai Nesutinku | Labiau Nei sutinku, nei Labiau Sutinku | VisiSkai
nesutinku nesutinku nesutinku sutinku sutinku
O (@] (@] (@] @] O O

Argumentuokite savo atsakyma:
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Scenarijus 2

@ KTU Kauno technologijos universitetas/Kaunas University of Technology
d.-$

® Depresija paliecia milijonus Zmoniy visame pasaulyje, todél Kauno technologijos universiteto
mokslininkai sukaré naujg dirbtinio intelekto (DI) sprendima, padedantj jg atpaZinti. Si sistema vertina

Zmogaus kalbg ir smegeny veiklg — batent Siy dviejy duomeny derinys leidzZia tiksliau jvertinti emocine

bakle. ) Tyrimo metu pasiektas net 97 % tikslumas, o balsas pasirinktas kaip itin jautrus emocijy

atspindys — jis keiciasi priklausomai nuo nuotaikos, tempo, tono ar energijos. Sis DI sprendimas

kuriamas taip, kad baty uZtikrintas Zmogaus privatumas, nes nereikia naudoti veido jrasy. [lij

Mokslininkai tikisi, kad ateityje Si technologija prisidés prie greitesnés, tikslesnés ir labiau prieinamos
psichikos sveikatos diagnostikos.

Patinka

) Komentuoti

Bendrinti

2. Remiantis paveikslélyje pavaizduota etikete, §j jraSa sukiiré dirbtinis intelektas.

Visiskai Nesutinku | Labiau Nei sutinku, nei Labiau Sutinku | VisiSkai
nesutinku nesutinku nesutinku sutinku sutinku
e} e} e} e} e} o o

Argumentuokite savo atsakyma:

Scenarijus 3
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@ KTU Kauno technologijos universitetas/Kaunas University of Technology

\A

§ Vandens trakumas — dazna problema tarp senyvo amziaus Zmoniy, ypac turin¢iy rijimo sunkumu.
Kauno technologijos universiteto mokslininkai kuria naujg, Lietuvoje analogy neturintj maisto
produktg, skirta sumazinti dehidratacijos ir uZzspringimo rizika. Tai vieno kasnio dydZio, ryskiy spalvuy,
gaivaus skonio ir kvapo uzkandis, kuris sunkiai suardomas rankomis, bet lengvai tirpsta burnoje.
Sudarytas net i$ 95 % vandens, jis papildytas vitaminais (D, C, BY, B12) ir svarbiais mineralais (geleZimi,
selenu, cinku), todél padeda uztikrinti senjory mitybos poreikius. Siuo metu vyksta produkto
tobulinimas, o netrukus jis bus bandomas ir slaugos namuose.

(| '
Ié‘i
®
antill

2. Remiantis paveikslélyje pavaizduota etikete, §j jraSa sukiiré dirbtinis intelektas.

Visiskai Nesutinku | Labiau Nei sutinku, nei Labiau Sutinku | VisiSkai
nesutinku nesutinku nesutinku sutinku sutinku
0] (@] (@] (@] @] (@] (@]

Argumentuokite savo atsakyma:

Scenarijus 4
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@ KTU Kauno technologijos universitetas/Kaunas University of Technology
\Q

§ Vandens trakumas — dazna problema tarp senyvo amziaus Zmoniy, ypac turin¢iy rijimo sunkumu.
Kauno technologijos universiteto mokslininkai kuria naujg, Lietuvoje analogy neturintj maisto
produktg, skirta sumazinti dehidratacijos ir uZzspringimo rizika. Tai vieno kasnio dydZio, ryskiy spalvuy,
gaivaus skonio ir kvapo uzkandis, kuris sunkiai suardomas rankomis, bet lengvai tirpsta burnoje.
Sudarytas net i$ 95 % vandens, jis papildytas vitaminais (D, C, B9, B12) ir svarbiais mineralais (geleZimi,
selenu, cinku), todél padeda uztikrinti senjory mitybos poreikius. Siuo metu vyksta produkto
tobulinimas, o netrukus jis bus bandomas ir slaugos namuose.

P
il

2. Remiantis paveikslélyje pavaizduota etikete, §j jraSa sukiiré dirbtinis intelektas.

Visiskai Nesutinku Labiau Nei sutinku, nei | Labiau sutinku Sutinku Visiskai
nesutinku nesutinku nesutinku sutinku

O O O O ©) ©) O
Argumentuokite savo atsakyma:

3. Ivertinkite kiekvieng i$ Siy teiginiy

Manau, kad socialiniy tinkly jrasas ir jo autorius atitinka vienas kita.

Visiskai Nesutinku | Labiau Nei sutinku, nei Labiau Sutinku | VisiSkai
nesutinku nesutinku nesutinku sutinku sutinku
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O (@] (@] (@] @] O O
Manau, kad socialiniy tinkly jraso autorius veiksmingai perteiké numatytg zinute.
Visiskai Nesutinku | Labiau Nei sutinku, nei Labiau Sutinku | VisiSkai
nesutinku nesutinku nesutinku sutinku sutinku
o) e} e} e} e} o) o)
Manau, kad $is socialiniy tinkly jrasas yra susij¢s su jo autoriumi.
Visiskai Nesutinku | Labiau Nei sutinku, nei Labiau Sutinku | Visiskai
nesutinku nesutinku nesutinku sutinku sutinku
o) e} e} e} e} ) )
4. Ivertinkite kiekvieng i$ Siy teiginiy
Sis socialiniy tinkly jrasas kelia pasitikéjima.
Visiskai Nesutinku | Labiau Nei sutinku, nei Labiau Sutinku | Visiskai
nesutinku nesutinku nesutinku sutinku sutinku
0} e} e} e} e} ) )
Sis socialiniy tinkly jrasas atrodo saziningas.
Visiskai Nesutinku | Labiau Nei sutinku, nei Labiau Sutinku | Visiskai
nesutinku nesutinku nesutinku sutinku sutinku
0} e} e} e} e} ) )
Sis socialiniy tinkly jrasas atrodo jtikinamas.
Visiskai Nesutinku | Labiau Nei sutinku, nei Labiau Sutinku | VisiSkai
nesutinku nesutinku nesutinku sutinku sutinku
O O (@] (@] @] O O

5. ISreikskite savo nuomong apie socialiniy tinkly jraso autoriy, paZymédami savo pasirinkimg tarp
pateikty priesingy budvardziy pory. Kuo arciau jiisy pazymejimas yra vieno i§ biidvardziy, tuo
labiau esate tikras(-a) dél savo vertinimo.

Protingas Neprotingas
Neapmokytas Apmokytas
Ne ekspertas Ekspertas

Informuotas

Neinformuotas

Nekompetentingas

Kompetentingas

Sumanus

oO|O0O|O0O|]O|O|O

o|l|O0|]O0 |0 |0 |O

o|l|O0|]O0 |0 |0 |O
oO|O0|]O0 |0 |0 |O
o|O0O|J]O0O|]O|O]|O

oO|O0O|J]O0O|J]O|O|O

oO|O0O|J]O0O|J]O|O|O

Kvailas

6. ISreikskite savo nuomong apie socialiniy tinkly jraso autoriy, pazymédami savo pasirinkima tarp
pateikty prieSingy biidvardziy pory. Kuo ar¢iau jiisy pazyméjimas yra vieno i§ biidvardziy, tuo
labiau esate tikras(-a) dél savo vertinimo.

Riipinasi manimi

o

@)

©) ©) O

Nesirtipina manimi

Ripinasi mano interesais

0]

(@)

0] o (@)

Nesirlipina mano interesais
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Savanaudis

Nesavanaudis

Domisi manimi

Nesidomi manimi

Nejautrus

Jautrus

Nesupratingas

0|0 |0 |O

o|O0|O|O

0|0 |0 |O

0|0 |O|O
oO|O0|O|O

oO|O0|O|O

0|0 |O|O

Supratingas

7. ISreikskite savo nuomong apie socialiniy tinkly jraSo autoriy, pazymédami savo pasirinkima tarp
pateikty prieSingy budvardziy pory. Kuo arciau jisy pazyméjimas yra vieno i§ biidvardziy, tuo
labiau esate tikras(-a) dél savo vertinimo.

Saziningas (@) (@) (@) @) (0] (0] ) Nesaziningas
Nekeliantis pasitikéjimo 0] ¢) ¢) @) @) @) 0] Keliantis pasitikéjima
Garbingas 0] 0] 0] @) (@) @) ) Negarbingas

Moralus o) o) o) o) o) o) o) Amoralus

Neetiskas e} e} e} e} e} e} e} Etiskas

Netikras o) o) o) o) o) o) o) Tikras

8. Ivertinkite kiekvieng i$ $iy teiginiy

Perskaites(-usi) $j irasa socialiniuose tinkluose, paspausciau ,,patinka“ po Siuo jrasu.

Visiskai Nesutinku | Labiau Nei sutinku, nei Labiau Sutinku | Visiskai

nesutinku nesutinku nesutinku sutinku sutinku

0} e} e} e} e} ) )
Palik¢iau komentarg po Siuo jrasu.

Visiskai Nesutinku | Labiau Nei sutinku, nei Labiau Sutinku | Visiskai

nesutinku nesutinku nesutinku sutinku sutinku

e} e} e} e} e} ) )
Pasidalin¢iau Siuo jrasu su kitais.

Visiskai Nesutinku | Labiau Nei sutinku, nei Labiau Sutinku | VisiSkai

nesutinku nesutinku nesutinku sutinku sutinku

O (@] (@] (@] @] O O

9. Kiek laiko vidutiniskai per dieng naudojatés socialiniais tinklais?

O 1 valandg ar maZiau
O 2 valandas
O 3 valandas
O 4 valandas

O 5 valandas ar daugiau

10. Kurias socialiniy tinkly platformas naudojate dazniausiai? (Galite pasirinkti kelias)
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[0 Facebook

LI Instagram

O TikTok

O YouTube

O LinkedIn

O X (Twitter)

[ Kita (jrasykite):

11. Jusy amzius (jrasykite)

12. Jus esate

O Vyras
O Moteris
O Kita

13. Koks yra auksciausias juisy jgytas iSsilavinimas?

O Pradinis iSsilavinimas

O Pagrindinis issilavinimas

O Vidurinis iSsilavinimas

O Aukstesnysis arba specialusis vidurinis i$silavinimas

O Aukstasis iSsilavinimas
14. Kokios yra Jiisy ménesinés pajamos (atskaic¢ius mokescius)?

O Maziau nei 500 Eur
O 500-999 Eur

O 1000-1499 Eur

O 1500-1999 Eur

O 20002499 Eur

O 2500 Eur ar daugiau
O Nenoriu atsakyti

15. Nurodykite, kokia inovacija buvo pristatoma Jums pateiktame socialiniy tinkly jrase:

O Maisto produktas
O DI sistema depresijai atpaZinti
O Biuro kede
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16. Irasas buvo pazymétas dirbtinio intelekto autoryste nurodancia etikete ,,Al info* (liet. dirbtinio
intelekto informacija)

O Taip
O Ne

O Nezinau

Dékoju, kad dalyvavote tyrime!

Sio tyrimo tikslas buvo istirti, kaip socialiniuose tinkluose publikuojamas dirbtinio intelekto (DI)
sukurtas reklaminis turinys veikia vartotojy suvokiamag Saltinio ir turinio patikimuma bei jsitraukimo
ketinimus.

Apklausos metu Jums buvo pateiktas vienas i§ keturiy jrasy, kurie visi buvo sukurti dirbtinio intelekto
pagalba, ta¢iau kai kuriuose jy buvo nurodyta, kad jrasas yra sukurtas DI, o kituose — ne. Be to, dalis
jrasy buvo apie su DI susijusius produktus, o kita dalis — apie nesusijusias inovacijas. Tokiu budu
buvo siekiama jvertinti, kaip skirtingos zymos ir turinio temos veikia Jusy pozitirj j jrasg ir jo autoriy.

Kad tyrimas buty kuo objektyvesnis, kai kurie elementai buvo pateikti neatskleidziant visos
informacijos i$ karto, taciau viskas buvo suplanuota laikantis moksliniy tyrimy etikos principy.

Jisy atsakymai yra labai vertingi ir bus naudojami tik akademiniais tikslais, rengiant magistro
baigiamajj darbg Kauno technologijos universitete.

Jeigu turite klausimy arba norétumeéte suzinoti tyrimo rezultatus, galite susisiekti el. paStu:
kristina.grybaite@ktu.lt

5 priedas. UZklausos, pateiktos scenarijy turiniui sukurti

Pateikus 1 uzklausa ,,Sukurk socialinio tinklo jrasa ,,Facebook* platformai, kuris biity informacinio
tipo. Jraso tikslas — aiskiai, suprantamai ir patraukliai pristatyti Zemiau pateiktg produktg ar inovacija.
Irasas turi buti skirtas placiai auditorijai, todél raSyk paprastai, bet informatyviali, taisyklinga lietuviy
kalba, vengdamas sudétingy mokslo terminy ar anglisky santrumpy. Jei reikia, apibidink tokius
terminus suprantamai, o trumpinj ra$yk skliausteliuose.

JraSas turi biiti paraSytas viena pastraipa, iki 150 Zodziy, trumpais, aiSkiais sakiniais. Tonas —
neutralus, informacinis, bet draugiskas, be reklaminiy Stkiy ar perteklinio emocingumo. Gali naudoti
iki 3 jaustuky, paskirstyty skirtingose teksto vietose (ne Salia vienas kito).

Naudok §j turinj teksto kurimui: Depresija — vienas i$ dazniausiai pasitaikanciy psichikos sveikatos
sutrikimy. Pasaulyje net 280 milijony Zmoniy yra paveikti Sios diagnozés, todél Kauno technologijos
universiteto (KTU) tyré¢jai suktiré dirbtinio intelekto (DI) modelj, padedantj atpazinti depresija
remiantis tiek kalbos, tiek smegeny veiklos duomenimis.

Sis multimodalinis metodas, jungiantis du skirtingus duomeny $altinius, leidZia tiksliau ir objektyviau
analizuoti emocing biikle, atverdamas galimybes naujam depresijos diagnostikos etapui.
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,Depresija yra vienas labiausiai paplitusiy psichikos sutrikimy, sukelian¢iy skaudzias pasekmes tiek
individui, tiek visuomenei, todél kuriame nauja, objektyvesnj diagnostikos biida, kuris ateityje galéty
tapti prieinamas kiekvienam®“, — sako KTU profesorius ir vienas i§ iSradimo autoriy Rytis
Maskelitinas.

Nors daugelis depresijos diagnostikos tyrimy tradiciskai remiasi vienu duomeny tipu, mokslininky
teigimu, naujasis metodas, atsizvelgiantis | kelis aspektus, suteikia daugiau informacijos apie
zmogaus emocing bukle.

Ispiidingas tikslumas, naudojant balso ir smegeny veiklos duomenis

Toks kalbos ir smegeny veiklos duomeny derinys depresijos diagnostikoje pasieké ispiidingg 97,53
proc. tiksluma, zenkliai virSydamas alternatyviy metody rezultatus. ,, Taip yra todél, kad balsas tyrima
papildo tokiais duomenimis, kuriy negalime ir dar nemokame iSgauti i§ smegeny*, — aiskina R.
Maskelitinas.

Musyyab Yousufi, KTU doktorantas, prisidéjes prie Sio iSradimo kiirimo, teigia, jog duomeny
pasirinkimas buvo detaliai apmastytas: ,,Nors galima manyti, jog, pavyzdziui, veido iSraiskos
atskleidzia daugiau apie zmogy, balsg pasirinkome, nes jo poky¢iai gali subtiliai atskleisti emocing
biukle, diagnozei paveikiant kalbos tempa, intonacija ir bendra energijg, o minétosios veido iSraiskos
gali biti labiau kontroliuojamos*.

Be to, tyréjai suprato, jog retas depresija sergantis pacientas noréty savo veido jrasu dalytis viesai.
PrieSingai nei smegeny elektrinés veiklos (EEG) ar balso duomenys, veidas — tiesiogiai asmenj
identifikuojanti informacija.

»Negalime pazeisti pacienty privatumo, o ir tolimesniam naudojimui misy pasirinkty duomeny
derinimas yra perspektyvesnis®, — tvirtina KTU informatikos fakulteto (IF) profesorius.

Mokslininkas pabrézia, jog jie néra medicinos ekspertai, todél tyrimo atlinkti tiesiogiai su pacientais
negali. Dél Sios priezasties visi duomenys buvo gauti i§ MODMA (angl. Multimodal Open Dataset
for Mental Disorder Analysis) duomeny rinkinio. EEG duomenys buvo renkami ir jra§inéjami penkias
minutes, dalyviams biinant budriems, ramybés biisenoje, uzmerkus akis ir nejudant.

Atliekant garso tyrimo eksperimentines uzduotis pacientai dalyvavo klausimy ir atsakymy sesijoje
bei keliose veiklose, orientuotose j skaityma ir paveiksléliy apibiidinima, siekiant uzfiksuoti jy
natiiralig kalbg ir kognityvine bikleg.

DI turés iSmokti diagnoz¢ pagristi

Surinkti EEG ir garso signalai buvo transformuoti j spektrogramas, leidZiancias duomenis
pavaizduoti vizualiai. Kad Siuos duomenis biity galima palyginti, buvo pritaikyti specialtis filtrai
triuk§mui pasalinti ir panaudotas modifikuotas ,,DenseNet-121 giluminio mokymosi modelis,
gebantis atpazinti depresijos pozymius vaizduose. Kiekvienas vaizdas atspind¢jo signaly pokycius
laikui bégant, EEG parod¢ smegeny veiklos bangy formas, o garsas — dazniy ir intensyvumo
pasiskirstyma.

I §i1 modelj buvo jtrauktas pasirinktinis klasifikavimo sluoksnis, apmokytas skirstyti duomenis i
sveiky arba depresija serganciy zmoniy klases. Vertinant sekmingg klasifikacija ir buvo jvertintas
programos tikslumas.
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Ateityje Sis DI modelis galéty pagreitinti depresijos diagnostikg ar ja net paversti nuotoline bei
sumazinti subjektyviy vertinimy rizikg. Tam reikalingi tolimesni klinikiniai tyrimai bei programos
tobulinimai, tac¢iau R. Maskelitinas teigia, jog susiduriama ir su i$Stikiais.

,Pagrindiné tokiy tyrimy problema — duomeny trilkumas, nes zmonés nenori atsiverti, dalytis®, —
teigia jis.

Kitas svarbus Programy inZinerijos katedros profesoriaus paminétas aspektas yra tai, jog nepakanka
vien gero tikslumo sukurtam DI algoritmui, nes gydytojas turi suprasti, kas 1émé tokj diagnostinj
rezultaty. ,,Algoritmas dar turi iSmokti suprantamai paaiskinti diagnoze¢®, — Sypsosi mokslininkas.

R. Maskelitino teigimu, su $ia problema susiduriama ne vienoje srityje dé¢l didéjancio poreikio taikyti
DI ten, kur priimami sprendimai tiesiogiai veikia zmones, pavyzdziui, sveikatos prieziiiroje,
finansuose ir teisinéje sistemoje.

Todél dabar populiaréja XAI (angl. explainable artificial inteligence) paaiSkinamoji dirbtinio
intelekto technologija, siekianti naudotojui atskleisti, kodél modelis priima konkrecius sprendimus,
taip padidinanti pasitikéjimg DI, ChatGPT sugeneravo atsakymg: €9 Depresija paliecia milijonus
Zmoniy visame pasaulyje, todél Kauno technologijos universiteto mokslininkai sukiiré naujq dirbtinio
intelekto (DI) sprendimg, padedantj jq atpazinti. Si sistema vertina Zmogaus kalbg ir smegeny veiklg
— butent siy dviejy duomeny derinys leidzZia tiksliau jvertinti emocing biikle. Tyrimo metu
pasiektas net 97 proc. tikslumas, o balsas pasirinktas kaip itin jautrus emocijy atspindys — jis keiciasi
priklausomai nuo nuotaikos, tempo, tono ar energijos. Sis DI sprendimas kuriamas taip, kad bity
uztikrintas Zmogaus privatumas, nes nereikia naudoti veido jrasy. Jgf Mokslininkai tikisi, kad ateityje
Si technologija prisidés prie greitesnés, tikslesnés ir labiau prieinamos psichikos sveikatos
diagnostikos.

Pateikus 2 uzklausg ,,Sukurk socialinio tinklo jrasa ,,Facebook® platformai, kuris buity informacinio
tipo. Jraso tikslas — aiskiai, suprantamai ir patraukliai pristatyti Zemiau pateiktg produktg ar inovacija.
JraSas turi buti skirtas placiai auditorijai, todél rasyk paprastai, bet informatyviai, taisyklinga lietuviy
kalba, vengdamas sudétingy mokslo terminy ar angliSky santrumpy. Jei reikia, apibiidink tokius
terminus suprantamai, o trumpinj ra$yk skliausteliuose.

JraSas turi biiti paraSytas viena pastraipa, iki 150 Zodziy, trumpais, aiSkiais sakiniais. Tonas —
neutralus, informacinis, bet draugiSkas, be reklaminiy §tikiy ar perteklinio emocingumo. Gali naudoti
iki 3 jaustuky, paskirstyty skirtingose teksto vietose (ne $alia vienas kito).

Naudok §j turinj teksto kiirimui: Viena i§ pagrindiniy problemy, su kuria susiduria daugelis senyvo
amziaus Zmoniy — skysc¢iy trikumas arba dehidratacija. Ji gali atsirasti dél psichologiniy ar fiziniy
sutrikimy, lemianciy pakitusius senjory geb¢jimus savarankiSkai pavalgyti ar atsigerti. Kauno
technologijos universiteto (KTU) mokslininkai kuria specialy maisto produkta dehidratacijos, o taip
pat ir mirtino uzspringimo rizikos mazinimui. Netrukus ji iSbandyti galés ir patys senjorai.

,.Si inovacija — tai sunkiai pirstais suardoma, bet lengvai burnoje itirpstan¢ia membrana apdengtas,
vieno kasnio dydzio maisto produktas, i$siskiriantis rySkiomis, pastebimomis spalvomis bei gaiviu
skoniu ir aromatu, — naujove apibiidina KTU Cheminés technologijos fakulteto (CTF) profesoré
Daiva Leskauskaité.
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Didziausia tokio naujojo produkto nauda — jo sudétis. Sudarytas i§ 95 proc. vandens, praturtintas D,
C, B9 ir BI12 vitaminais bei gelezies, seleno ir cinko mineralais, Sis produktas atitiks
rekomenduojamus suvartoti mineraliniy medziagy bei vitaminy kiekius biitent senyvo amziaus
Zmonéms.

Siuo metu maisto produkty kiirimo ir tobulinimo procesas, apie kurj magistro baigiamajj darba ruosia
KTU ir LSMU bendros magistrantiiros studijy programos Medicinin¢ chemija studenté¢ Enrika
Lazickaite, dar tebevyksta, taciau KTU Maisto mokslo ir technologijos katedros profesoré teigia, jog
nemazai jau yra padaryta.

»Rasta daug vandens turin¢iy maisto produkty struktiirizavimui naudojamy biopolimery kompozicija,
nustatytos galimybés j produkta idéti vitaminus ir mineralines medziagas, jvertintas Siy komponenty
stabilumas produkto technologinio proceso ir laikymo metu bei sukurti rutulio formos vieno kasnio
produktai, — pasakoja Prof. D. Leskauskaité.

Laukia labai svarbus tyrimo etapas — nustatyti naujy produkty priimtinumg slaugos namy senyvo
amziaus gyventojy grup¢je. Tyrimo rezultatai bus naudojami atrenkant produkty skonj, aromata bei
spalva.

,»Tuo pat metu atliksime j produktus jdéty vitaminy ir mineraly atpalaidavimo plonajame Zarnyne in
vitro tyrimus. Gauti rezultatai leis spresti apie idéty mikrokomponenty biopasisavinimo efektyvuma
senjory organizmuose*, — papildo KTU mokslininke.

Paskutinis etapas — bandomosios partijos gamyba, kurios metu bus jvertinta produkty pakuoté bei
atlikti paskutiniai gamybos technologiniy parametry derinimai.

Analogy Lietuvoje neturintis produktas

Kalbédama apie priezastis, nulemiancias nepakankama senjory skysciy vartojima, D. Leskauskaité
teigia, kad jos jvairios, taciau viena i$ pagrindiniy — rijimo sutrikimai (disfagija).

,Hospitalizuotiems pacientams, turintiems rijimo sutrikimg, yra didesné dehidratacijos rizika nei
tiems, kuriems §i liga nediagnozuota. Tokiems Zmonéms reikalinga vartoti modifikuotos tekstiiros
skyscius, taciau vyresnio amziaus zmones daznai jy nemegsta, tode¢l vartoja nepakankama kiekj*, —
teigia KTU Maisto mokslo ir technologijos katedros profesoré.

Taciau D. Leskauskaité papildo, kad dehidratacija senyvame amzZiuje gali sukelti ir kitos problemos,
tarp kuriy — depresija, demencija ar net Alzheimerio liga.

,Pacientai pamirSta atsigerti, pavalgyti, o negal¢jimas savarankiskai naudotis stalo jrankiais, atbaido
serganciuosius nuo be kokiy pastangy maisto atzvilgiu. Taip atsiranda papildomos problemos*, —
teigia KTU mokslininkeé.

Pasak prof. D. Leskauskaités, tiksliniai produkto vartotojai ir nustatytos pagrindinés jy dehidratacijos
priezastys priverté daug démesio skirti ne tik produkto sudéciai, bet ir iSorinéms savybéms — dydziui,
tekstiirai bei patogiam jo paémimui.

Mitybos bei geriatrijos specialistai teigia, kad maistas, specialiai paruoStas valgyti pirstais, lengvai
suimamas bei transportuojamas 1§ 1ékstés j burna, gali biiti naudingas senyvo amZziaus Zzmonéms su
kognityviniais sutrikimais bei tapti dehidratacijg mazinanciu aspektu.
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Rijimo sutrikimai pavojingi ne tik tuo, kad senyvo Zmogaus organizmas nepakankamai apriipinamas
vandeniu ir maistinémis medZiagomis, bet ir dél padidéjusios aspiracinés pneumonijos rizikos. Siuo
metu rinkoje esantys Sioms rizikoms mazinti skirti produktai yra jvairts sutirstinti, modifikuotos
tekstliros gérimai.

Ir nors tai tinkama terapiné strategija, siekianti sumazinti uzspringimo rizika disfagija sergantiems
pacientams, nemazai tyrimy demonstruoja, kad tik sutirStinty skysciy vartojimas neturi Zenklios
jtakos vandens kiekio padid¢jimui Siy pacienty organizme, o ir tokie gérimai néra priimtini visiems.

»Jokie specializuoti mitybos papildai, skirti rijimo problemy turintiems asmenims, Lietuvoje
neegzistuoja, todél naujas, tieck naudingumo, tiek patrauklumo atzvilgiu pazangesnis produktas — ypac
Vandens
tritkumas — dazna problema tarp senyvo amZiaus Zmoniy, ypac turinciy rijimo sunkumy. Kauno

reikalingas®, — argumentuoja prof. D. Leskauskaité*, ChatGPT sugeneravo atsakyma:

technologijos universiteto mokslininkai kuria naujq, Lietuvoje analogy neturintj maisto produktg,
skirtg sumazinti dehidratacijos ir uzspringimo rizikq. Tai vieno kgsnio dydzio, ryskiy spalvy, gaivaus
skonio ir kvapo uzkandis, kuris sunkiai suardomas rankomis, bet lengvai tirpsta burnoje. &
Sudarytas net is 95 proc. vandens, jis papildytas vitaminais (D, C, B9, B12) ir svarbiais mineralais
(gelezimi, selenu, cinku), todél padeda uztikrinti semjory mitybos poreikius. Siuo metu vyksta
produkto tobulinimas, o netrukus jis bus bandomas ir slaugos hamuose.

6 priedas. Tyrimo respondenty charakteristikos

Statistics
Lytis AmZius IEsilavinimas Pajamos
I Walid a2 3v2 ar2 a2
Missing 0 i i 0
Mean 1,60 29,44 2,98 3,9
Median 2,00 2550 3,00 3,00
Mode 2 25 3 3
Std. Deviation A0 10,076 1,217 1,808
Lytis
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
Valid  Vyras 150 40,3 40,3 40,3
Moteris 220 581 581 94 5
Kita 2 5 A 100,0
Total 372 100,0 100,0
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Amzius

Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent Percent

Valid 15 2 A 5 A
18 2 5 5 1.1
20 16 43 4.3 54
21 22 54 549 11,3
22 27 7.3 7.3 18,4
23 36 a7 a7 28,2
24 34 g1 9.1 v
25 a7 12,6 12,6 50,0
26 38 10,2 10,2 60,2
27 10 2.7 2,7 62,9
28 12 32 32 66,1
28 18 48 48 71,0
3o 14 38 38 4.7
Eh 4 1.1 1.1 75,8
3z 4 1.1 1.1 76,9
a4 ] 1,6 1,6 78,5
35 ] 1,6 1,6 80,1
36 ] 1,6 1,6 81,7
ar 2 A 5 82,3
38 2 5 5 82,8
34 10 2.7 2,7 854
40 4 1.1 1.1 86,6
a4 2 A 5 871
42 2 5 5 a7 .6
43 2 A 5 88,2
45 2 5 5 88,7
46 4 1.1 1.1 85,8
a7 4 1.1 1.1 40,9
44 ] 1,6 1,6 52,4
50 2 5 5 53,0
a1 4 1.1 1.1 541
52 ] 1,6 1,6 957
53 2 A 5 96,2
54 2 5 5 96,8
54 4 1.1 1.1 §7.8
60 2 5 5 98,4
B 4 1.1 1.1 598 4
67 2 5 5 1000
Total 372 100,0 100,0
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Statistics

Koks yra jisy amzius?

I Walid 3
Missing

Mean 29,

Median 25,

Maode

Std. Deviation 10,0

Percentiles 25 23,
50 25,
75 3,

72

0
44
50
25
76
0o
50
0o

Amzius_Kvart

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
Valid 15-23m. 105 28,2 28,2 28,2
2425 m. 81 21,8 21,8 50,0
2631 m. 96 258 258 75,8
32-67 m. g0 242 242 1000
Total 372 100,0 100,0
I$silavinimas
Cumulative
Frequency  Percent  Yalid Percent Fercent
Walid Pradinis igsilavinimas 62 16,7 16,7 16,7
Pagrindinis i$silavinimas 24 6.5 6,5 231
Vidurinis issilavinimas 212 a7.0 7.0 201
Aukstesnysis arba B 1,6 1,6 81,7
specialusis vidurinis
igsilavinimas
Aukstasis igsilavinimas 68 18,3 18,3 100,0
Total ar2 100,0 1000
Pajamos
Cumulative
Fregquency  Percent  Walid Percent Fercent
Walid MaZiau nei 500 Eur 26 7.0 7.0 7.0
500-999 Eur a0 13,4 13,4 20,4
10001488 Eur 114 30,6 30,6 81,1
1500—19858 Eur 6a 18,3 18,3 64 4
20002488 Eur 26 7.0 7.0 76,3
2500 Eur ar daugiau 30 3,1 2.1 a4 4
Menariu atsakyti 58 156 156 1000
Total 372 100,0 100,0
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Frequency

Frequency

LYTIS

250

200

130

100

=0

Vyras Woteris Kita

Jls esate

AMZIUS

a0

40

30

20

15 20 22 24 286 28 30 32 35 37 39 41 43 46 49 51 53 59 61

Koks yra jlsy amzZius?
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Frequency

Frequency

ISSILAVINIMAS

230

200

-
(4]
(=]

-
(=]
(=]

50

I
Pradinis Pagrindinis Vidurinis AukStesnysis arba Aukstasis
issilavinimas issilavinimas issilavinimas specialusis issilavinimas
vidurinis
igsilavinimas

Koks yra aukséiausias jlsy jgytas iSsilavinimas?

PAJAMOS

120

100

80

60

40

20

MaZiau nei 500-999  1000-1499 1500-1999 2000-2499 2500 Eurar MNenoriu
500 Eur Eur Eur Eur Eur daugiau atsalkyti

Kokios yra Jisy ménesinés pajamos (atskaiius mokescius)?
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Kiek vidutiniskai laiko per diena praleidZiate socialiniuose tinkluose?

Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent Percent

Walid 1 valandg ir maZiau 54 14,5 14,56 14,5
2valandas 118 7 N7 46,2
3valandas 114 30,6 30,6 76,9
4 valandas a2 14,0 14,0 40,9
ASvalandas ir daugiau 34 91 91 100.,0
Total ar2 100,0 1000

Kiek vidutiniSkai laiko per dieng praleidZiate socialiniuose tinkluose?

B 1 valandg ir maZiau
M2 valandas

3 valandas

M 4 valandas

M5 valandas ir daugiau

Facebook
Cumulative
Freguency  Percent  “alid Percent Percent
Valid  Me 84 226 226 226
Taip 288 774 774 100,0
Tatal 372 100,0 100,0
Instagram
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
Valid  Me 76 20,4 20,4 20,4
Taip 296 79,6 79,6 100,0
Total 37z 100,0 100,0
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TikTok

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
Valid e 244 65,6 65,6 65,6
Taip 128 344 344 1000
Total 372 100,0 100,0
YouTube
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
Valid e 160 43,0 43,0 43,0
Taip 212 57.0 57,0 1000
Total 372 100,0 100,0
Linkedin
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent FPercent
Walid e 280 78,0 78,0 78,0
Taip 82 22,0 22,0 100,0
Total 3v2 100,0 100,0
X (Twitter)
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
Valid e 350 541 541 541
Taip 22 54 549 100,0
Total 3v2 100,0 100,0
SocTinklai_Spotify
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
Valid Me 368 48,9 G849 48,9
Taip 4 1.1 1.1 100,0
Total 372 100,0 100,0
SocTinklai_Reddit
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
Valid Me 358 96,2 96,2 96,2
Taip 14 38 38 100,0
Total 372 1000 100,0
SocTinklai_Pinterest
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
Valid Me 368 58,9 58,9 58,9
Taip 4 1.1 1.1 100,0
Total 372 100,0 100,0
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SocTinklai_Mastodon

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
Valid e 370 598 4 g9 5 598 4
Taip 2 5 5 1000
Total 372 100,0 100,0
SocTinklai_Discord
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
Valid e 370 598 4 g9 5 598 4
Taip 2 5 5 1000
Total 372 100,0 100,0

7 priedas. Faktorinés analizés rezultatai. Suvokiamas Saltinio patikimumas

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 809
Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 3667 631
df 105
Sig. =001

Communalities

Initial Extraction
Spasitik_1_rev 1,000 801
Spasitik_3_rev 1,000 B26
Spasitik_4_rev 1,000 B10
Skompet_1_rev 1,000 TO6
Skompet_2 1,000 765
Skompet_3 1,000 704
Skompet_4_rev 1,000 547
Skompet_5 1,000 796
Skompet_6_rev 1,000 704
Spalank_1_rev 1,000 782
Spalank_2_rev 1,000 762
Spalank_3 1,000 753
Spalank_4_rev 1,000 771
Spalank_5 1,000 754
Spalank_§ 1,000 730
Extraction Method: Principal Component

Analysis.
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Total Variance Explained

Rotation Sums

of Squared

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Loadings®
Component Total % ofVariance Cumulative % Total % ofVariance Cumulative % Total
1 7,452 49 6749 49 6749 7452 49 G749 49 679 5420
2 1,538 10,250 59,929 1,538 10,250 50929 4229
3 1,204 8,027 67,956 1,204 8,027 67 956 3,510
4 1,076 7176 75,132 1,076 7176 75132 5076
5 620 4135 79,267
] 520 3,465 82,732
7 430 2,869 85,600
] 380 2,530 88,131
] 356 2,376 90,507
10 318 2114 92 626
11 285 1,803 54 529
12 248 1,653 96,182
13 ,200 1,331 97,513
14 1485 1,299 98,812
15 178 1,188 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. When components are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance.

Scree Plot

Eigenvalue
=

7

3 9 10 M 1213

Component Number

14

15
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Pattern Matrix®

Component
1 2 3

Skompet_3
Skompet_2
Skompet_5
Skompet_1_rev
Skompet_6_rev
Skompet_4_rev
Spalank_4_rev
Spalank_1_rev
Spalank_2_rev
Spalank_3
Spalank_5
Spalank_B
Spasitik_3_rev
Spasitik_1_rev
Spasitik_4_rev

854
791
765
624
576
474

a08
859
824

775
730
676

- B51
- B4D
- 797

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Ohlimin with Kaiser Mormalization.

a. Rotation converged in 10 iterations.
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8 priedas. Faktorinés analizés rezultatai. Vartotoju jsitraukimo ketinimai

Correlation Matrix

[Ferskaitesi-
usi) §jjraga
socialiniuose
tinkluose,
paspausiiau
Jpatinka” po
Siuo jrasu)
Murodykite
savo sutikimo
ar nesutikimo
lygi su
kiekvienu
Zemiau
pateikiamu
teiginiu.

[Ferskaites(-
usi) §jjraga
socialiniuose
finkluose,
palikéiau
komentara po
Siuo jrasu]
Murodykite
savo sutikimo
ar nesutikimo
lyaj su
kiekvienu
Zemiau
pateikiamu
teiginiu.

[Ferskaites(-
usi) §jjraga
socialinivose
finkluose,
pasidalinfiau
juo su kitais]
Murodykite
savo sutikimo
arnesutikimo
lygj su
kigkvienu
Zemiau
pateikiamu
teiginiu.

Correlation  [Perskaites(-usi) & jrass 1,000
socialiniuose tinkluose,
paspausciau patinka” po
Siuo jragu] Murodykite savo
sutikimo ar nesutikimao lyaj
su kigkvienu Zemiau
pateikiamu teiginiu.

[Ferskaites(-usi) §j jrasa
socialiniuose tinkluose,
palikéiau komentara po
Siuo jrasu ] Murodykite
savo sutikimo ar
nesutikimo lygj su
kiekvienu Zemiau
pateikiamu teiginiu.

[Perskaites(-usi) §j jrasa
socialiniuose tinkluose,
pasidalinéiau juo su kitais]
Murodykite savo sutikimo
ar nesutikimao lyagj su
kiekvienu Zemiau
pateikiamu teiginiu.

508

659

508

1,000

677

659

677

1,000

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Qlkin Measure of Sampling Adequacy.

651

Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 441,691

df
Sig.

3

=001
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Communalities

Initial Extraction

[Perskaites(-usi) §j jraga 1,000
socialinivose tinkluose,

paspauséiau patinka” po

Siuo jragu] Murodykite savo

sutikimo ar nesutikimao lyaj

suU kiekvienu Zemiau

pateikiamu teiginiu.

[Perskaites(-usi) §j jraga 1,000
socialinivose tinkluose,

palikéiau komentara po

Siuo jrasu ] Murodykite

savo sutikimo ar

nesutikimo lygj su

kiekvienu Zemiau

pateikiamu teiginiu.

[Perskaites(-usi) §j jrasa 1,000
socialiniuose tinkluose,

pasidalinfiau juo su kitais]

Murodykite savo sutikimo

ar nesutikimao Iyagj su

kiekvienu Zemiau

pateikiamu teiginiu.

695

711

827

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Sguared Loadings
Component Tuotal % of Variance  Cumulative % Total % ofWariance  Cumulative %
1 2,233 74,422 74,422 2,233 74,422 74,422
2 482 16,412 80,835
3 275 5,165 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Scree Plot

25

20

Eigenvalue

05

0o

1 2 3

Component Number
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Component Matrix®

Component
1

[Perskaites(-usi) §j jrasa
socialiniuose tinkluose,
pasidalinfiau juo su kitais]
Murodykite savo sutikimo
ar nesutikimo lygj su
kiekvienu Zemiau
pateikiamu teiginiu.

[Perskaites(-usi) §j jrasa
socialiniuose tinkluose,
palikéiau komentara po
Siua jragu ] Murodykite
savo sutikimo ar
nesutikimo lyaj su
kiekvienu Zemiau
pateikiamu teiginiu.

[Perskaites(-usi) §j jraga
socialinivose tinkluose,
paspauséiau patinka” po
Siuo jragu] Murodykite savo
sutikimo ar nesutikimao lyaj
suU kiekvienu Zemiau
pateikiamu teiginiu.
Extraction Method: Principal Component
Analysis.

a. 1 components extracted.

a09

843

834

9 priedas. Faktorinés analizés rezultatai. Suvokiamas Saltinio ir turinio atitikimas
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Correlation Matrix

[Manau, kad
gis socialiniy
tinkly jragas ir

jo autorius
atitinka vienas

kita ]

Murodykite
savo sutikimo
ar nesutikimo

lyg su
kiekvienu

Zemiau
pateikiamu

teiginiu.

[Manau, kad
socialiniy
tinkly jrago
autorius
veiksmingai
peneikea
numatyta
Zinuta ]
Murodykite
savo sutikimao
arnesutikimo
lyaj su
kiekvienu
Zemiau
pateikiamu
teiginiu.

[Manau, kad
£is socialiniy
tinkly jragas
Yra susijes su
jo autoriumil]
Furodykite
savo sutikimo
arnesutikimo
lygj su
kigkvienu
Zemiau
pateikiamu
teiginiu.

Carrelation  [Manau, kad Sis socialiniy
tinkly jragas ir jo autorius
atitinka vienas kita ]
Murodykite savo sutikimo
ar nesutikimao lyaj su
kigkvienu Zemiau
pateikiamu teiginiu.

[Manau, kad socialiniy
tinkly jrago autorius
veiksmingai perteika
numatyta Zinute ]
Murodykite savo sutikimo
ar nesutikimo lygj su
kiekvienu Zemiau
pateikiamu teiginiu.

[Manau, kad $is socialiniy
tinkly jragas yra susijes su
jo autoriumi] Murodykite
savo sutikimo ar
nesutikimo lygj su
kiekvienu Zemiau
pateikiamu teiginiu.

1,000

475

607

475

1,000

316

607

36

1,000

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square

df
Sig.

B11
265,140

=001
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Communalities

Initial Extraction

[Manau, kad &is socialiniy 1,000
tinkly jragas ir jo autorius

atitinka vienas kita ]

Murodykite savo sutikimo

ar nesutikimao lygj su

kigkvienu Zemiau

pateikiamu teiginiu.

[Manau, kad socialiniy 1,000
tinkly jrago autorius

veiksmingai perteiké

numatyta Zinute ]

Murodykite savo sutikimo

ar nesutikimo lygj su

kiekvienu Zemiau

pateikiamu teiginiu.

[Manau, kad 5is socialiniy 1,000
tinkly jragsas yra susijes su

jo autoriumi] Murodykite

savo sutikimo ar

nesutikimo lyaj su

kiekvienu Zemiau

pateikiamu teiginiu.

77e

512

653

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Sguared Loadings
Component Tuotal % of Variance  Cumulative % Total % ofWariance  Cumulative %
1 1,943 64,751 64,751 1,943 64,751 64,751
2 688 23,256 88,006
3 360 11,894 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Scree Plot
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Component Matrix®

Component

1

[Manau, kad 5is socialiniy
tinkly jragas ir jo autorius
atitinka vienas kitg.]
Murodykite savo sutikimo
ar nesutikimo lygj su
kiekvienu Zemiau
pateikiamu teiginiu.

[Manau, kad sis socialiniy
tinkly jragas yra susijes su
Jo autariumi] Murodykite
savo sutikimo ar
nesutikimo lyaj su
kiekvienu Zemiau
pateikiamu teiginiu.

[Manau, kad socialiniy
tinkly jrago autorius
veiksmingai perteiké
numatyta Zinute ]
Murodykite savo sutikimo
ar nesutikimao lygj su
kigkvienu Zemiau
pateikiamu teiginiu.

882

a0g

716

Extraction Method: Principal Component

Analysis.

a. 1 components extracted.
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10 priedas. Faktorinés analizés rezultatai. Suvokiamas turinio patikimumas

Covariance Matrix

[Sis socialiniy
tinkly jragas
kelia
pasitikéjima]
Murodykite
savo sutikimo
ar nesutikimo

[Sis socialiniy
tinkly jragas
atrodo
saZiningas)
Murodykite
savo sutikimao
ar nesutikimo

[5is socialiniy
tinkly jragas
atrodo
itikinamas]
Murodykite
savo sutikimao
ar nesutikimo

lyaj su Iyai su Iygj su
kiekvienu kiekvignu kiekvienu
Zemiau Zemiau Zemiau
pateikiamu pateikiamu pateikiamu
teiginiu. teiginiu. teiginiu.
[éis socialiniy tinkly jragas 2,474 1,586 2,009
kelia pasitikéjima]
Murodykite savo sutikimo
ar nesutikimao Iyagj su
kiekvienu Zemiau
pateikiamu teiginiu.
[éis socialiniy tinkly jragas 1,596 2,034 1,678
atrodo s3Ziningas)
Muradykite savo sutikimo
ar nesutikimo lygj su
kiekvienu Zemiau
pateikiamu teiginiu.
[Sis socialiniy tinkly jrasas 2,008 1,678 2,542

atrodo jtikinamas]
Murodykite savo sutikimo
ar nesutikimo lygj su
kiekvienu Zemiau
pateikiamu teiginiu.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

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

742
703626

=,001
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Communalities

Initial Extraction

[éis socialiniy tinkly jragas
kelia pasitikéjima]
Murodykite savo sutikimo
ar nesutikimo lygj su
kiekvienu Zemiau
pateikiamu teiginiu.

[éis socialiniy tinkly jragas
atrodo s3Ziningas)
Murodykite savo sutikimo
ar nesutikimao lygj su
kigkvienu Zemiau
pateikiamu teiginiu.

[éis socialiniy tinkly jragas
atrodo jtikinamas]
Murodykite savo sutikimo
ar nesutikimao lygj su
kigkvienu Zemiau
pateikiamu teiginiu.

1,000 843

1,000 795

1,000 862

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % ofVariance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 2,601 23,365 83,365 2,501 83,365 83,365
2 303 10,086 93,451
3 1496 6,549 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Scree Plot
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Component Matrix®

Component
1

[éis socialiniy tinkly jragas
atrodo jtikinamas]
Murodykite savo sutikimo
ar nesutikimo lygj su
kiekvienu Zemiau
pateikiamu teiginiu.

[éis socialiniy tinkly jragas
kelia pasitikéjima]
Murodykite savo sutikimo
ar nesutikimo lygj su
kiekvienu Zemiau
pateikiamu teiginiu.

[éis socialiniy tinkly jragas
atrodo s3Ziningas)
Murodykite savo sutikimo
ar nesutikimao Iyagj su
kiekvienu Zemiau
pateikiamu teiginiu.
Extraction Method: Principal Component
Analysis.

a. 1 components extracted.

829

a18

842

11 priedas. Skaliy patikimumo vertinimas. Saltinio patikimumo per pasitikéjima skalé

Case Processing Summary

I %
Cases “Valid ar2 100.,0
Excluded? 0 0
Total ar2 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables inthe procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha [ of ltems

a03 3
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Item Statistics
Mean Std. Deviation [+l

[SaZiningas | 4 65 1,458 37z
MesaZiningas] 1Ereikskite

Savo nuomone apie

socialiniy tinkly jrago

autoriy, pazymédami savo

pasirinkima tarp pateilkty

priesingy badvardziy pory.

Kuo aréiau jisy

pazymejimas yra vieno is

biddvardziy, tuo lakiau

[Garbingas | Megarbingas] 4 55 1,508 ar2
|Sreikskite savo nuomone

apie socialiniy tinkly jrago

autoriy, pazymeédami savo

pasirinkima tarp pateikty

priegingy bddvardZiy pory.

Kuo aréiau josy

pafymejimas yra vieno is

hidvardZiy, tuo labiau

esate

[Maoralus | Amoralus] 480 1,608 ar2
IEreikikite savo nuomone

apie socialiniy tinkly jrago

autoriy, pazymeédami savo

pasirinkima tarp pateikiy

priegingy badvardziy pory.

Kuo aréiau jisy

pazymeajimas yra vieno is

biddvardziy, tuo lakiau

esate tikra
Scale Statistics
Mean Variance  Std. Deviation N of tems
13,89 16,760 40484 3

12 priedas. Skaliy patikimumo vertinimas. Turinio patikimumo skalé

Case Processing Summary

I %
Cases “Valid 3ar2 100.,0
Excluded?® i} 0
Tatal arz2 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables inthe procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof ltems

400 3
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Item Statistics

Mean Std. Deviation [+l

[éis socialiniy tinkly jragas 3,98 1,573 ar2
kelia pasitikéjima]

Murodykite savo sutikimo

ar nesutikimo lygj su

kiekvienu Zemiau

pateikiamu teiginiu.

[Sis sacialiniy tinkly jragas 433 1,426 ar2
atrodo s3Ziningas)

Murodykite savo sutikimo

ar nesutikimao lygj su

kigkvienu Zemiau

pateikiamu teiginiu.

[Sis socialiniy tinkly jragas 424 1,584 ar2
atrodo jtikinamas]

Murodykite savo sutikimo

ar nesutikimao lygj su

kigkvienu Zemiau

pateikiamu teiginiu.

Scale Statistics
Mean Yariance  Std. Deviation M of ltems
12,55 17,617 4147 3

13 priedas. Skaliy patikimumo vertinimas. Saltinio patikimumo per kompetencija skalé

Case Processing Summary

I %
Cases Valid ar2 100,0
Excluded?® o a
Total 372 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables inthe procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof lterms

8849 ]
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Item Statistics
Std. Deviation

Mean

[Frotingas | Meprotingas]
|Sreikskite savo nuomone
apie socialiniy tinkly jraso
autariy, paZymédami savo
pasirinkima tarp pateikty
priesingy badvardziy pory.
Kuo aréiau jasy
paZymejimas yra vieno is
bddvardziy, tuo lakiau
ezate

[Meapmuokytas |
Apmokytas] 15reikskite
Savo NUomaone apie
socialiniy tinkly jrago
autoriy, pazymedami savo
pasirinkima tarp pateikty
priesingy badvardziy pory.
Kuo aréiau jasy
paZymejimas yra vieno is
bddvardziy, tuo labiau
ezate

[Me ekspertas | Ekspertas]
IEreikikite savo nuomone
apie socialiniy tinkly jrago
autoriy, pazymedami savo
pasirinkima tarp pateikty
priesingy badvardziy pory.
Kuo aréiau jasy
pazymeajimas yra vieno i§
bidvardziy, tuo labiau
esate

[Infarmuotas |
Meinformuotas] [Sreikskite
Savo NUomaone apie
socialiniy tinkly jrago
autoriy, pazymedami savo
pasirinkima tarp pateikty
priesingy badvardziy pory.
Kuo aréiau jasy
pazymeajimas yra vieno i§
bidvardziy, tuo labiau es
[Mekompetentingas |
Kompetentingas)
|Ereikékite savo nuomone
apie socialiniy tinkly jraso
autoriy, pagyméedami savo
pasirinkima tarp pateikty
priesingy badvardziy pory.
Kuo aréiau jasy
paZymejimas yra vieno is
bhdvardzZiy, tuo lab
[Sumanus | Kvailas]
|Ereikgkite savo nuomone
apie socialiniy tinkly jraso
autoriy, pafyméedami savo
pasirinkima tarp pateikty
priesingy bidvardziy pory.
Kuo aréiau jasy
paZymejimas yra vieno is
bidvardziy, tuo labiau
ezate tikras

485

4,83

4,34

482

476

4495

1,486

1,581

1,564

1,664

1,493

1,506

ar2

ar2

ar2

ar2

ar2

ar2
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Scale Statistics
Mean Yariance  Std. Deviation M of tems
28,55 55 655 7,460 A

14 priedas. Skaliy patikimumo vertinimas. Saltinio patikimumo per palankuma skalé

Case Processing Summary

I %
Cases “Valid 3ar2 100.,0
Excluded?® i} 0
Tatal arz2 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables inthe procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof ltems
B85 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation [
[Rdpinasi manimi | 404 1,600 372

Mesiripina manimi]
|Sreikskite savo nuomone
apie socialiniy tinkly jrago
autoriy, pazymeédami savo
pasirinkima tarp pateikty
priegingy bddvardZiy pory.
Kuo aréiau josy
pafymejimas yra vieno is
hidvardziy, tuo

[Ripinasi mano interesais 412 1,637 ar2
| Mesirdpina mano
interesais] [Sreikskite savo
nuamone apie socialiniy
tinkly jrago autoriy,
pazymedami savo
pasirinkima tarp pateikiy
priegingy badvardziy pory.
Kuo aréiau josy
pazymeajimas yra vieno is
[Comisi manimi | 376 1,686 ar2
Mesidomi manimi]
|Ereikékite savo nuomone
apie socialiniy tinkly jrago
autoriy, pazymédami savo
pasirinkima tarp pateikty
priesingy bddvardZiy pory.
Kuo arfiau jisy
pazymejimas yra vieno is
hidvardziy, tuo labia
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Scale Statistics
Mean Yariance  Std. Deviation M of tems
11,92 18,064 4 2580 3

15 priedas. Skaliy patikimumo vertinimas. Saltinio patikimumo per empatija skalé

Case Processing Summary

I %
Cases “Valid 3ar2 100.,0
Excluded?® i} 0
Tatal arz2 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables inthe procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof ltems
828 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation [
[Savanaudis | 462 1,522 ar2

Mesavanaudis] |5reikskite
Savo nuomaoneg apie
socialiniy tinkly jrago
autoriy, pazymeédami savo
pasirinkima tarp pateikty
priegingy bddvardZiy pory.
Kuo aréiau josy
pafymejimas yra vieno is
hidvardZiy, tuo labiau esat
[Mejautrus | Jautrus] 431 1,424 ar2
IEreikikite savo nuomone
apie socialiniy tinkly jrago
autoriy, pazymédami savo
pasirinkima tarp pateilkty
priesingy badvardziy pory.
Kuo aréiau jisy
pazymejimas yra vieno is
biddvardziy, tuo lakiau
esate tikr

[Mesupratingas | 4 58 1,460 ar2
Supratingas] 15reikskite

Savo nuomong apie

socialiniy tinkly jrago

autoriy, pazymédami savo

pasirinkima tarp pateikty

priesingy bddvardZiy pory.

Kuo arfiau jisy

pazymejimas yra vieno is

hidvardziy, tuo labiau es
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Scale Statistics
Mean Yariance  Std. Deviation M of tems
13,51 14 461 3,803 3

16 priedas. Skaliy patikimumo vertinimas. Vartotoju jsitraukimo ketinimy skalé

Case Processing Summary

[ %
Cases “Valid ar2 100.,0
Excluded?® ] 0
Total ar2 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables inthe procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems
820 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation [
[Perskaites(-usi) £j jrasa 3,34 1,777 3ar2

socialinivose tinkluose,
paspausciau patinka” po
Siuo jrasu] Murodykite savo
sutikimo ar nesutikimao lyagj
sU Kigkvienu Zemiau
pateikiamu teiginiu.

[Perskaites(-usi) §j jrasa 203 1,337 ar2
socialiniuose tinkluose,

palikéiau komentara po

Siuo jragu ] Murodykite

savo sutikimo ar

nesutikimo lyaj su

kiekvienu Zemiau

pateikiamu teiginiu.

[Perskaites(-usi) & jrags 2,53 1,582 ar2
socialinivose tinkluose,

pasidalinéiau juo su kitais]

Murodykite savo sutikimo

ar nesutikimao lygj su

kigkvienu Zemiau

pateikiamu teiginiu.

Scale Statistics
Mean YVariance  Std. Deviation M of ltems
7,80 16,437 4 054 3
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17 priedas. Skaliy patikimumo vertinimas. Saltinio ir turinio atitikimo skalé

Case Processing Summary

I %
Cases “Valid ar2 100.,0
Excluded? 0 0
Total ar2 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables inthe procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha [ of ltems
722 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation I
[Manau, kad &is socialiniy 432 1,346 32

tinkly jragas ir jo autorius
atitinka vienas kita ]
Murodykite savo sutikimo
ar nesutikimo lygj su
kiekvienu Zemiau
pateikiamu teiginiu.

[Manau, kad socialiniy 4 67 1,345 ar2
tinkly jrago autorius

veiksmingai perteiké

numatyta Zinute ]

Murodykite savo sutikimo

ar nesutikimao Iyagj su

kiekvienu Zemiau

pateikiamu teiginiu.

[Manau, kad is socialiniy 4,058 1,524 ar2
tinkly jragas yra susijes su

jo autoriumi] Murodykite

savo sutikimo ar

nesutikimo lyaj su

kiekvienu Zemiau

pateikiamu teiginiu.

Scale Statistics
Mean Variance  Std. Deviation M of ltems
13,03 11,4449 3,384 3
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18 priedas. Tyrimo kintamyjuy apraSomoji analizé

Descriptive Statistics

I Minimum  Maximum Mean Stal. Deviation
Saltinio ir turinio atitikimas 372 1,33 7.00 434 112788
Turinio patikimumas ar2 1,00 7,00 41846 1,39909
Isitraukimao kKetinimai 372 1,00 7.00 26326 1,35142
Saltinio kompetencija 372 1,00 7.00 47580 1,24337
Saltinio palankumas ar2 1,00 7,00 3487448 1,41674
Saltinio empatija 372 1,00 7.00 4 5036 1,26758
Saltinio pasitikéjimas 372 1,00 7.00 4 6649 1,36464
Valid M (listwise) 372
Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnoy® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Saltinio ir turinio A ar2 = 001 a7d 372 =0
neatitikimas
Turinio patikimumas ] ar2 = 001 R=1513] 3i2 = 001
Isitraukimao kKetinimai 16 ar2 = 001 G268 372 =0
Zaltinio kompetencija 072 ar2 = 001 aro 3i2 = 001
Saltinio palankumas 162 arz2 = 001 66 ar2 =001
Saltinio empatija 125 ar2 =001 470 ar2 =001
Saltinio pasitikejimas 125 ar2 = 001 JGAE6 372 =0
a. Lilliefors Significance Correction
Correlations
Saltinio ir ) i . )
turinio Turinio lsitraukimo Saltinio Saltinio Saltinio Saltinia
atitikimas patikimurmas ketinimai kompetencija palankumas empatija pasitikéjimas
Spearman's tho  Saltinio ir turinio atitkimas ~ Correlation Coefficient 1,000 457" 244" A08" 292" 436 T
Sig. (2-tailed) =001 =001 =001 =001 =001 <001
i ar2 372 372 a2 372 372 a2
Turinio patikimumas Correlation Coefficient 4577 1,000 347 566 356" 5997 5637
Sig. (2-tailed) =001 . =001 =001 =001 =001 <001
N ar2 72 a2 a2 ar2 a2 a2
|sitraukimo ketinimai Correlation Coefficient 2447 374" 1,000 283" 400” 455" 2217
Sig. (2-tailed) <001 =001 . <001 =001 <001 <001
N 372 372 372 372 372 372 372
Zaltinio kompetencija Correlation Coefficient 408" 566 283" 1,000 Aag” 555 629"
Sig. (2-tailed) =001 =001 =001 =001 =001 <001
i ar2 372 372 a2 372 372 a2
Zaltinio palankumas Correlation Coefficient 292" 356" ao00” A4g” 1,000 427" 455"
Sig. (2-tailed) 2001 =001 =001 2001 . =001 <001
N ar2 72 372 a2 72 72 a2
Saltinio empatija Correlation Coefficient 4367 5997 455" 555 421" 1,000 5707
Sig. (2-tailed) =001 =001 <001 =001 =001 <001
N ar2 372 372 372 3r2 ar2 372
Saltinio pasitiksjimas Correlation Coefficient 364" 563 271" B2g” 458" 70 1,000
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 .
i 72 72 372 72 72 372 72

**_Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Ranks

Jis esate M Mean Rank
Saltinio ir turinio atitikimas Wyras 150 176,80
Moteris 220 192 68
Kita 2 226,50
Total av2
Turinio patikimumas Wyras 150 17313
Moteris 220 196 86
Kita 2 49 50
Total av2
Isitraukimo ketinimai Wyras 150 180,86
Moteris 220 190,74
Kita 2 143,50
Total av2
Saltinio kompetencija Wyras 150 175449
Moteris 220 194 85
Kita 2 93,50
Total av2
Saltinio palankumas Wyras 150 171,45
Moteris 220 196,85
Kita 2 176,50
Total av2
Saltinio empatija Wyras 150 168,43
Moteris 220 199 41
Kita 2 121,50
Total av2
Saltinio pasitikéjimas Wyras 150 171,82
Moteris 220 197 16
Kita 2 114,50
Total av2
Test Statistics™”
Saltinio ir i . i .
turinio Turinio Isitraukimo Saltinio Saltinio Saltinio Saltinio
atitikimas patikimumas ketinimai kompetencija palankumas empatija pasitikejimas
Kruskal-Wallis H 2,222 7,662 1,087 4,411 5,078 8,248 5,955
df 2 2 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,328 022 581 110 078 016 051

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variahle: Jis esate
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Ranks

AmzZius_Kvart I Mean Rank
Saltinio ir turinio atitikimas ~ 15-23 m. 104 18717
24-25m. 81 188 91
2631 m. 96 20013
3267 m. 50 20312
Total 3v2
Turinio patikimumas 15=23m. 105 16213
24-25m. 81 162,41
26-31 m. 96 210,35
3267 m. 50 21117
Total 3v2
Isitraukimo ketinimai 15-23 m. 104 151,38
24-25m. 81 184 45
2631 m. 96 173,08
3267 m. 50 243 63
Total 3v2
émnmnknmpemnCUE 15=23m. 105 168,20
24-25m. 81 174 57
26-31 m. 96 210,54
3267 m. 50 181,77
Total 3v2
émnmnpamnkumas 15-23 m. 104 164,86
24-25m. 81 187,34
2631 m. 96 182,48
3267 m. 50 206,23
Total 3v2
émnmnewmama 15=23m. 105 16313
24-25m. 81 18613
26-31 m. 96 184,50
3267 m. 50 216,23
Total 3v2
émnmanSHMEHmas 15-23 m. 104 168,349
24-25m. 81 184 85
26-31 m. 96 182,50
3267 m. 50 183,72
Total 3v2

Test Statistics™?

Baltinio ir ] ) ] )
turinio Turinio Isitraukimo Saltinio Saltinio Saltinio Saltinio
atitikimas patikimumas ketinimai kompetencija palankumas empatija pasitikéjimas
Kruskal-Wallis H 11,708 19,047 38,581 8,754 8,381 12,040 4,243
df 3 3 3 3 3 3 3
Asymp. Sig. 008 <,001 =,001 033 038 a7 236

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Yariable: AmZius_Kvart
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Ranks

Koks yra aukiéiausias

josy joytas iSsilavinimas? M Mean Rank

Saltinio ir turinio atiikimas ~ Pradinis igsilavinimas 62 163,82
Pagrindinis issilavinimas 24 203,75
Yidurinis iSsilavinimas 212 188,07
Aukstesnysis arba (i 18883
specialusis vidurinis
issilavinimas
Aukstasis isilavinimas 68 195,03
Tatal 37z

Turinio patikimumas Pradinis issilavinimas 62 174 47
Pagrindinis issilavinimas 24 20217
Yidurinis iSsilavinimas 212 187,94
Aukstesnysis arba B 22250
specialusis vidurinis
igsilavinimas
Aukstasis igsilavinimas 68 184 26
Tatal arz

Isitraukimo ketinimai Pradinis igsilavinimas 62 155 66
Pagrindinis isilavinimas 24 246 67
Vidurinis iSsilavinimas 212 18354
Aukstesnysis arba i 2B617
specialusis vidurinis
igsilavinimas
Aukstasis igsilavinimas 68 18382
Total arz

Saltinio kompetencija Pradinis igsilavinimas 62 177,44
Pagrindinis isilavinimas 24 204,00
Vidurinis iSsilavinimas 212 187 41
Aukstesnysis arba 5] 250,83
specialusis vidurinis
igsilavinimas
Aukstasis iSsilavinimas L] 180,09
Total arz

Saltinio palankumas Pradinis iSsilavinimas 62 162,50
Pagrindinis issilavinimas 24 255,00
Vidurinis iSsilavinimas 212 187,53
Aukstesnysis arba G 22817
specialusis vidurinis
igsilavinimas
Aukstasis isilavinimas 68 177,24
Total 37z

Saltinio empatija Pradinis issilavinimas 62 171,02
Pagrindinis issilavinimas 24 23342
Vidurinis iSsilavinimas 212 187,04
Aukstesnysis arba (i 25583
specialusis vidurinis
issilavinimas
Aukstasis isilavinimas 68 176,26
Tatal 37z

Saltinio pasitikejimas Pradinis igsilavinimas 62 172 44
Pagrindinis issilavinimas 24 207 42
Yidurinis iSsilavinimas 212 180,02
Aukstesnysis arba B 241 83
specialusis vidurinis
igsilavinimas
Aukstasis igsilavinimas 68 176,09
Tatal arz
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Test Statistics™?

Saltinio ir i . i .
turinio Turinio Isitraukimo Saltinio Saltinio Saltinio Saltinio
atitikimas patikimumas ketinimai kompetencija palankumas empatija pasitikéjimas
Kruskal-Wallis H 3,944 2,040 18,458 3,451 14,528 9094 4 457
df 4 4 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. 414 728 001 478 006 059 343

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Yariable: Koks yra auk&fiausias jOsy joytas iSsilavinimas?
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Ranks

Kokios yra Jisy
Menesinégs pajamos

(atskaifius mokesdius)? I Mean Rank

Saltinio ir turinio atitikimas ~ MaZiau nei 500 Eur 26 173,35
500-999 Eur a0 164,38
10001499 Eur 114 184,38
1500194949 Eur 68 230,18
2000-24949 Eur 26 193,96
2500 Eur ar daugiau a0 155,63
Menoriu atsalkyti 58 177,05
Total 72

Turinio patikimumas MaZiau nei 500 Eur 26 204,50
5009599 Eur 50 164,22
1000-1499 Eur 114 192 64
1500-1999 Eur 68 185,32
2000-2499 Eur 26 227,88
2500 Eur ar daugiau a0 174,23
Menoriu atsalkyti 58 183,36
Total 372

|sitraukimo ketinimai MaZiau nei 500 Eur 26 161,04
500-999 Eur a0 175,58
1000-1499 Eur 114 188,31
15001999 Eur 68 197,24
2000-24949 Eur 26 218,88
2500 Eur ar daugiau 30 186,37
Menoriu atsalkyti 58 176,29
Total 372

Saltinio kompetencija MaZiau nei 500 Eur 26 22212
500999 Eur 50 140,18
10001499 Eur 114 203,92
1500-1999 Eur 68 185,68
2000-24949 Eur 26 202,65
2500 Eur ar daugiau a0 14577
Menoriu atsalkyti 58 186,33
Total 72

Saltinio palankumas MaZiau nei 500 Eur 26 171,04
5009599 Eur 50 176,22
1000-1499 Eur 114 197,85
1500-1999 Eur 68 192,82
2000-2499 Eur 26 22596
2500 Eur ar daugiau 30 127,897
Menoriu atsalkyti 58 18516
Total 372

Saltinio empatija MaZiau nei 500 Eur 26 208,73
500-999 Eur a0 168,02
10001499 Eur 114 196,45
15001999 Eur 68 180,68
2000-24949 Eur 26 212,96
2500 Eur ar daugiau a0 160,57
Menoriu atsalkyti 58 178,98
Total 372

Saltinio pasitikejimas MaZiau nei 500 Eur 26 163,27
5009599 Eur 50 168,58
10001499 Eur 114 203,48
1500-1999 Eur 68 180,88
2000-24499 Eur 26 226,65
2500 Eur ar daugiau a0 167,97
Menoriu atsalkyti 58 190,85
Total 72
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Test Statistics™?

Saltinio ir i . i .
turinio Turinio Isitraukimo Saltinio Saltinio Saltinio Saltinio
atitikimas patikimumas ketinimai kompetencija palankumas empatija pasitikéjimas
Kruskal-Wallis H 16,988 94973 57749 20134 15141 7,342 13,679
df f i f i f f i
Asymp. Sig. 008 126 448 003 018 240 033
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Yariable: Kokios yra JOsy ménesinés pajamos (atskaifius mokeséius)?
19 priedas. HomogeniSkumo testavimas
Jus esate * {if[is_empty‘[randgroup.NAOK], rand{1 ,4], randgroup.NAOK}} Crosstabulation
{iffis_empty{randgroup MNACK), rand(1,4), randaroup NASK)}
Su Fymejimu, Be Zyméjimao, Su Fymejimu, Be Zyméjimao,
atitinka Dl atitinka Dl neatitinka DI neatitinka DI Taotal
Jis esate  “yras Count 40 42 26 42 150
% within Js esate 26,7% 28,0% 17,3% 28,0% 100,0%
%% within {if{is_empty 41,7% 41,2% 40,6% 38,9% 40,5%
{randgroup.MAOK), rand
(1,43, randgroup MNADK) }
% of Total 10,8% 11,4% 7.0% 11,4% 40,5%
Moteris  Count 56 &0 38 Ga 220
% within Jls esate 255% 27,3% 17,3% 30,0% 100,0%
% within {if{is_empty 58,3% 58,8% 58,4% 61,1% 58 5%
(randgroup MAOK), rand
(1,43, randgroup. MAGK) }
% of Total 151% 16,2% 10,3% 17,8% 559 5%
Total Count 96 102 64 108 370
% within JOs esate 25 9% 27 6% 17,3% 28 2% 100,0%
% within {if{is_empty 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
(randgroup.MADK), rand
(1,43, randgroup.MNASK)}
% of Total 25 9% 27 6% 17.3% 28 2% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Yalue df (2-gided)
Fearson Chi-Square Jap® 3 arg
Likelihood Ratio 1480 3 874
Linear-hy-Linear JA7A 1 G676
Association
M ofValid Cases 370

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 25 95,

sSymmetric Measures
Approximate

Walue Significance
Maominal by Maminal  Phi 023 479
Cramer's ¥ 023 8748
M ofvalid Cases 30
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Descriptives
Koks yra jlisy amzius?
95% Confidence Interval for

Mean
I Mean Stad. Deviation  Std. Error  Lower Bound Upper Bound Minimum  Maximum
Su Zymejimu, atitinka DI a8 31,08 11,148 1,126 28,85 3332 20 61
Be Zyméjimo, atitinka DI 102 20,35 9182 a0g 27,55 3116 18 A1
Su Zymeéjimu, neatitinka DI 64 28,81 10,575 1,322 26,17 31,45 15 54
Be Zyméjimo, neatitinka DI 108 28,40 94492 913 26,59 30,21 20 67
Total 372 20,44 10,076 522 28,41 30,47 15 67
Tests of Homogeneity of Variances
Levene
Statistic df1 df2 Sig.
Koks yra jisy amZius? Based on Mean 1,738 3 368 169
Based on Median 764 3 368 B15
Based on Median and with TE4 3 354 255 A1
adjusted df
Based on trimmed mean 1,623 3 368 208
ANOVA
Koks yra jisy amzius?
Sum of
Squares df Mean Sguare F Sig.
Between Groups 407,307 3 135,769 1,341 261
Within Groups 37256,2T1 368 101,240
Total ATEG3,578 ar
Robust Tests of Equality of Means
Koks yra jOsy amzius?
Statistic® dfi df2 Sig.
Welch 1,196 3 186,718 313
Brown-F orsythe 1,37 3 Nz 2649
a. Asymptotically F distributed.
Multiple Comparisons
DependentVariable: Koks yra jisy amzius?
Tukey HSD
(I {iflis_empty(randgroup.  {J) {iflis_emptyirandgroup. 95% Confidence Interval
NAQK), rand(1,4), NACK), rand(1,4), Mean
randgroup. MACQK)} randgroup NADK)} Difference (-J)  Std. Error Sig. Lower Bound  Upper Bound
Su Zymejimu, atitinka DI Be Zymejimo, atitinka DI 1,729 1,423 618 -1,94 5,40
Su Zyméjimu, neatitinka DI 2,269 1,617 498 -1,90 6,44
Be Zymejimo, neatitinka DI 2,683 1,404 225 -84 6,31
Be Zyméjimo, atitinka DI Su Zyméjimu, atitinka DI -1.729 1,423 618 -5.40 1,94
Su Zymejimu, neatitinka DI 540 1,605 87 -3,60 4 68
Be Zyméjimo, neatitinka DI G55 1,389 402 -2.63 4 54
Su Zymeéjimu, neatitinka DI Su Zymejimu, atitinka DI -2,269 1,617 4498 -6,44 1,80
Be Zymejimo, atitinka DI -.540 1,605 87 -4 68 3,60
Be zyméjimo, neatitinka DI 414 1,587 994 -3,68 4 51
Be Zymeéjimo, neatitinka DI Su Zymejimu, atitinka DI -2,683 1,404 225 -6,31 84
Be Zyméjimo, atitinka DI - 855 1,388 802 -4 54 2,63
Su Zyméjimu, neatitinka DI - 414 1,587 994 -4 51 3,68
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Koks yra jusy amzius?
Tukey HSD*P

- Subset for
{iflis_empty(randgroup. alpha=0.05
MACK), rand(1,4),

randgroup MADK)} M 1

Be Zymeéjimo, neatitinka DI 108 28,40
Su Fymeéjimu, neatitinka DI G4 28,81
Be Zymejimo, atitinka Dl 102 29,35
Su Fyméjimu, atitinka DI a8 31,08
Sig. ,285

Means for groups in homogeneous subsets are
displayed.

a. Uses Harmonic Mean Sample Size= 89,102

b. The group sizes are unegual. The harmonic mean
ofthe group sizes is used. Type | errar levels are

not guaranteed.

Ranks

fiflis_empty(randgroup.

MADK), rand(1,4),

randgroup MADK)} Yidurkiy rangai
Koks yra auksiiausias Su Zyméjimu, atitinka DOl a3 19562
jdsy jgytas iSsilavinimas? g symeaiimo, atitinka DI 102 183,23
Su Zymejimu, neatitinka DI 64 178,34
Be Zyméjimo, neatitinka O 108 186,15
Total 372
Test Statistics™"
Koks yra
auk&fiausias
vjﬁ_su _jgjﬁas
isilavinimas?
Kruskal-Wallis H 1,454
df 3
Asymp. Sig. G493

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variahle: {if
(is_empty(randgroup.
MADK), rand(1,4),
randgroup. MACK)}

177



Kokios yraJlsy ménesinés pajamos (atskaiéius mokeséius)? * {if(is_empty(randgroup.NAOK), rand(1,4), randgroup.NAOK)}
Crosstabulation

{iflis_empty(randgroup MAOK), rand(1,4), randgroup. NADK)}

Su Eymejimu,

Be Zyméjimo,

Su Zymejimu,

Be Zyméjimao,

atitinka D1 atitinka D1l neatitinka DI neatitinka DI Total
Kokios yra Jasy MazZiau nei 500 Eur Count 4 3 6 10 26
DLl NI % within Kokios yra Jisy 15,4% 23,1% 23,1% 38,5%  100,0%
(atskaifius mokescius)? ménesinés pajamos
(atskaifius mokesgius)?
% within {if{is_empty 41% 5,9% 9,4% 9,3% 7,0%
(randgroup.MAOK), rand
(1.4), randgroup. NADK) }
9% of Total 1,1% 1,6% 1,6% 2,7% 7,0%
500-999 Eur Count 10 12 12 16 50
% within Kokios yra Jisy 20,0% 24,0% 24,0% 32,0% 100,0%
MENesines pajamos
(atskaifius mokestius)?
% within {if{is_empty 10,2% 11,8% 18,8% 14,8% 13,4%
(randgroup. NAQK), rand
(1,4), randgroup. MADK)}
% of Total 2,7% 3,2% 3,2% 4,3% 13,4%
100014939 Eur Count 34 30 14 36 114
% within Kokios yra Jisy 259,8% 26,3% 12,3% 31.6% 100,0%
MEnesines pajamos
(atskaitius mokestius)?
% within {if{is_empty 34 7T% 289 4% 21,9% 333% 30,6%
(randgroup NACK), rand
(1,4), randgroup.MADK) }
% of Total 9,1% 8,1% 3,8% 9,7% 30,6%
1500-1998 Eur Count 26 14 12 16 68
% within Kokios yra Jisy 38,2% 20,6% 17,6% 235% 100,0%
MENesines pajamos
(atskaifius mokestius)?
% within {if{is_empty 26,5% 13,7% 18,8% 14,8% 18,3%
(randgroup MAQK), rand
(1,4), randaroup. NAQK)}
% of Total 7.0% 3,8% 32% 4.3% 18,3%
2000-2498 Eur Count 8 10 4 4 26
% within Kokios yra Jisy 30,8% 38,5% 15,4% 15,4% 100,0%
MEenesings pajamos
(atskaifius mokesgius)?
% within {if{is_empty 8,2% 9,8% 6,3% 37% 7,0%
(randgroup.MAOK), rand
(1.4), randgroup. NADK) }
9% of Total 2,2% 2,7% 1,1% 1,1% 7,0%
2500 Eur ar daugiau  Count 4 10 g g 30
% within Kokios yra Jisy 13,3% 33,3% 26,7% 26,7% 100,0%
MENesines pajamos
(atskaifius mokestius)?
% within {if{is_empty 41% 9,8% 12,5% 7,4% 81%
(randgroup. NAQK), rand
(1.4), randgroup. NADK)}
% of Total 1,1% 2,7% 2,2% 2,2% 8,1%
MNenoriu atsakyti Count 12 20 8 18 58
% within Kokios yra Jisy 20,7% 34,5% 13,8% 31.0% 100,0%
MEnesines pajamos
(atskaitius mokestius)?
% within {if{is_empty 12,2% 159,6% 12,5% 16,7% 15 6%
(randgroup NACK), rand
(1,4), randgroup.MADK) }
% of Total 3,2% 5,4% 2,2% 4.8% 15,6%
Total Count 98 102 64 108 372
% within Kokios yra Jisy 26,3% 27 4% 17,2% 28,0% 100,0%
MENesines pajamos
(atskaifius mokestius)?
% within {if{is_empty 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
(randgroup NACK), rand
(1,4), randgroup. NADK) }
% of Total 26,3% 27.4% 17.2% 29,0% 100,0%
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Case Processing Summary

Cases
Walid Missing Tuotal
[ Fercent [ Fercent [ Fercent
Kiek vidutiniSkai laiko per 3v2 100,0% ] 0,0% 372 100,0%

diena praleidziate

socialinivose tinkluose? *
{iflis_empty(randgroup.

MACK]), rand(1,4),
randgroup. MACK])}

Kiek vidutiniskai laike per diena praleidziate socialiniuose tinkluose? * {if(is_empty(randgroup.NAOK), rand(1,4), randgroup.
NAOK)} Crosstabulation

{if{is_empty(randgroup MACK), rand(1,4), randgroup. MAOK)}

Su Zymeajimu,

Be Zyméjimo,

Su Eyméjimu,

Be Zyméjimo,

atitinka DI atitinka DI neatitinka DI neatitinka DI Total
Kielk vidutinigkai laiko per 1 valandg ir maziau Count 26 16 4 8 54
diengpraleidziate % within Kisk vidutiniSkal 18.1% 29,6% 74% 148%  1000%
socialiniuose tinkluose? laiko per dieng praleidZiate
socialiniuose tinkluose?
% within {if{is_empty 26,5% 157% 6,3% 7.4% 14,5%
(randgroup MAOK), rand
(1,4), randgroup MAGK) }

2valandas Count 28 28 24 38 118
% within Kiek vidutiniskai 237% 237% 20,3% 32.2% 100,0%
laiko per dieng praleidziate
socialiniuose tinkluose?

% within {if{is_empty 28,6% 27.5% 37.5% 352% NT%
(randgroup MAOK), rand
(1,4), randgroup MNADK])}

3valandas Count 18 42 26 28 114
% within Kiek vidutinigkai 158% 36,8% 22,8% 24, 6% 100,0%
laiko per dieng praleidziate
socialiniuose tinkluose?

%6 within {if{is_empty 18,4% 41 2% 40,6% 25 9% 30,6%
(randgroup . MAOK), rand
(1,4), randgroup MNAOK])}

4 valandas Count 20 4 4 24 52
% within Kiek vidutiniskai 38,5% 77% 7.7% 46,2% 100,0%
laiko per diena praleidziate
socialiniuose tinkluose?

% within {if{is_empty 20,4% 3,9% 6,3% 22,2% 14,0%
(randgroup MNADK), rand
(1,4), randgroup MAGK) }

fvalandas ir daugiau  Count G 12 [i} 10 31
% within Kiek vidutinigkai 17.6% 353% 17,6% 29,4% 100,0%
laiko per dieng praleidziate
socialiniuose tinkluose?

% within {if{is_empty 6,1% 11,8% 9,4% 9,3% 9,1%
(randgroup MAOK), rand
(1,4), randgroup MAGK) }

Total Count 98 102 64 108 372
% within Kiek vidutinigkai 26,3% 27 4% 17,2% 29,0% 100,0%
laiko per dieng praleidziate
socialiniuose tinkluose?

% within {if(is_empty 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

(randgroup MAOK), rand
(1,4), randgroup MNADK])}
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Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 49 980% 12 =001
Likelihood Ratio 52,570 12 =001
Linear-by-Linear 6,093 1 014
Association
M ofValid Cases 372

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 5,85,

20 priedas. Manipuliacijos analizé

Pazyméta, kad jrasa sukare DI *

etikete Al info" (liet. dirbtinio intelekto informacija). Crosstabulation

Iragas huvo pazymetas dirbtinio intelekto
autoryste nurodandia etikete Al info" {liet. dirbtinio

intelekto informacija).

Taip

e

MeZinau

Irasas buvo pazymétas dirbtinio intelekto autoryste nurodancia

Total

Pazyméta, kad jrasa
sukire DI

Total

e Count
% within Pazyméta, kad
irasa sukdré DI
% within |ragas buvo
pazymétas dirbtinio
intelekio autoryste
nurodanéia etikete Al info"
(liet. dirbtinio intelekto
inforrmacija).
% of Total

Taip Count
% within Pazyméta, kad
irasa sukdré DI
% within |rasas buvo
pazymeétas dirbtinio
intelekio autoryste
nurodanéia etikete Al info"

(liet. dirbtinio intelekto
inforrmacija).

% of Total

Count

% within Pazyméta, kad
irasa sukdré DI

% within |rasas buvo
pazymeétas dirbtinio
intelekio autoryste
nurodanéia etikete Al info"
(liet. dirbtinio intelekto
inforrmacija).

% of Total

64
39,5%

100,0%

17,2%
G4
17,2%

100,0%

17,2%

g4
44,8%

100,0%

25,3%

0,0%

0,0%

0,0%
a4
25,3%

100,0%

25,3%

116
552%

54,2%

2%
a3
£0,5%

45 8%

26,3%
214
57.5%

100,0%

57.5%

210
100,0%

56,5%

56,5%
162
100,0%

43,5%

43,5%
372
100,0%

100,0%

100,0%
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Report

Vertinimas
randgraup Mean [ Std. Deviation
Su Eymejimu, atitinka Ol 4,86 98 1,450
Be Zyméjimo, atitinka Dl 4,31 102 1,573
Su Zymejimu, neatitinka DI 4,94 G4 1,631
Be Zyméjimo, neatitinka DI 4 87 108 1,773
Total 473 3rz 1,610
ANOVA
Verinimas
Sum of
Squares df Mean Sguare F Sig.
Between Groups 24 136 3 3,045 3467 025
Within Groups 937 BA9E 368 2,549
Total 962,032 3T
ANOVA Effect Sizes™”
95% Confidence Interval
Point Estimate Lower Upper
Yerinimas Eta-squared 025 o0on 058
Epsilon-squared 017 -008 050
Omega-squared Fixed- 017 -008 &0
effect
Omega-squared Random- 006 -003 017
effect

a. Eta-squared and Epsilon-squared are estimated hased on the fixed-effect

model.

b. Megative but less biased estimates are retained, not rounded to zero.

Multiple Comparisons

DependentVariahle: Verinimas

Tukey HSD

(I {ifiis_empty(randgroup. () {if{iz_empty(randgroup. 95% Confidence Interval

MADK]), rand(1,4), MACK), rand(1,4), Mean

randgroup. MAOK)} randgroup NADK)} Difference {l-J)  Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound

Su Zyméjimu, atitinka DI Be Zymé&jimo, atitinka Ol 543 226 078 -,04 113
Su Zyméjimu, neatitinka DI -.080 257 988 - 74 58
Be Zyméjimo, neatitinka DI -013 223 1,000 -59 56

Be Zyméjimo, atitinka DI Su Zyméjimu, atitinka DI -543 226 078 -113 04
Su Zymejimu, neatitinka DI - 624 255 070 -1,28 03
Be Zyméjimo, neatitinka DI - 557 220 058 -1.13 .01

Su Zymejimu, neatitinka DI Su Zymejimu, atitinka DI 08B0 2587 889 -58 74
Be Zymé&jimo, atitinka DI 624 255 070 -,03 1,28
Be Zyméjimo, neatitinka DI 067 252 993 -58 72

Be Zymeéjimo, neatitinka Dl Su Zymeajimu, atitinka DI 013 223 1,000 - 56 Rl
Be Zymé&jimo, atitinka Ol 55T 220 058 -0 113
Su Zyméjimu, neatitinka DI - 067 252 993 .72 58
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Vertinimas
Tukey HSD*®?

{iflis_empty(randgroup.
MACK]), rand(1, 4,

Subsetforalpha=0.05

randgroup MADK)} M 1 2

Be &ymejimo, atitinka D 102 43

Su Zymejimu, atitinka Ol 98 4 86 4 86
Be Zymeéjimo, neatitinka DI 108 4 87 4 87
Su Fymeéjimu, neatitinka DI G4 494
Sig. 084 987

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a. Uses Harmonic Mean Sample Size= 89,102

b. The group sizes are unequal. The harmonic mean ofthe
group sizes is used. Type | error levels are not guaranteed.

Ranks

{iffis_empty(randgroup.
MAQK), rand(1, 4],

randgroup. MACK)} [ Mean Ranlk

Verinimas  Su Zyméajimu, atitinka D 98 19313
Be Zymeajimo, atitinka Ol 102 157 60
Su Zymejimu, neatitinka DI 64 200,34
Be Zyméjimo, neatitinka DI 108 1499 57
Total 3i2

Test Statistics™”

Vertinimas
Kruskal-Wallis H 10,7849
df 3
Asymp. Sig. 013

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variahle: {if
(is_empty(randgroup.
MAQK), rand(1,4),
randgroup. MACK)}

Atviry respondenty atsakymy pasiskirstymas pagal scenarijy

Cumulative
Fregquency  Percent  Walid Percent Fercent
Valid  SuZyméjimu, atitinka Dl 48 26,7 26,7 26,7
Be Zymejimo, atitinka Ol 48 26,7 26,7 53,3
Su Zyméjimu, neatitinka DI 30 16,7 16,7 70,0
Be Zymejimo, neatitinka Dl 54 30,0 30,0 100,0
Tatal 180 100,0 100,0
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21 priedas. Atviry atsakymuy analizé

Nr. Autorystés Emocinis | Atsakymas
vertinimas tonas

1 Neaisku Neutralus Siuolaikinis dirbtinis intelektas tikrai gali parasyti tokj tekstg, tadiau lygiai taip pat gali ir Zmogus

2 Abu Neutralus | Zmogus kartu su DI, tai bendras darbas

3 D] Neutralus Emoji atrodo i8délioti ne taip kaip zmogus déty

4 Abu Neigiamas | Tekstas galbat ir paraSytas Zmogaus, ta¢iau labai informacinis ir nuobodus, o nuotrauka tikrai sugeneruota DI

5 Neaisku Teigiamas | Sunku atskirti ar sukurta zmogaus, ar dirbtinio intelekt. Tekstas sklandus, aiSkiai suprantamas

6 DI Neutralus | VirSuje parasyta "Al info"

7 D] Neutralus | Nuotrauka atrodo sugeneruota dirbtinio intelekto, todél iSkart atrodo, kad tekstinis jraSas néra ra§ytas Zmogaus.

8 DI Neutralus | Sunku pasakyti, bet senjorés atvaizdas atrodo sukurtas Al, jeigu ne Al atrodo kad panaudota labai daug photoshop.

9 DI Neigiamas | Nuotrauka atrodo labai dirbtinai

10 Abu Neutralus | Vaizdas galbut ir sukurtas dirbtinio intelekto, bet tikrai ne tekstas.

11 B]| Neutralus | Matosi, kad paveikslélis tikrai sukurtas DI

12 Zmogus Teigiamas | Prie jraSo néra nurodyta, kad jj suktré dirbtinis intelektas. Matydama, kad jrasas yra i§ mokslo jstaigos — laikau jra$g patikimesniu ir manau,
kad komunikuoja universiteto atstovai.

13 Neaisku Teigiamas | Tekstas atrodo paprastas, nesudétingas be jmantriy terminy. Lengvai skaitosi.

14 DI Neigiamas | Atrodo kazkoks nenattiralus, matosi, kad nuotrauka tikrai DI

15 Neaisku Neigiamas | suardomas rankomis - kas ¢ia per pasakymas :D

16 Abu Neutralus Mano patirtyje DI arba naudoja per daug "emoji", arba jy iSvis nenaudoja. DI geriausiai raso angly kalba, tekstg generuota lietuviy kalba
reikéty modifikuoti, iStaisyti klaidas. Todél, nors §is jraSas gali buti sukurtas DI, prie jo 100% prisidéjo zmogus.

17 Zmogus Neutralus Manau jog parasé zmogus.

18 Dl Neutralus Bendra teksto suformuluota struktiira labai primena dirbtinio intelekto raSymo biida.

19 DI Neutralus | Prie jrado pazyméta "Al info"

20 Dl Neutralus Paveikslélis atrodo taip, lyg bty sugeneruotas su DI
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21 Neaisku Neutralus | Sunku suprasti

22 ]| Neigiamas | Tikétina, nes yra nelabai zmogaus kalbai budingy i$sireiskimy (pavyzdziui “veido jrady”), tekstas néra logiskas ir iki galo suprantamas.

23 Neaisku Neutralus | Tekstas labai techniskas, sunku pasakyti, nes jis rodos, neatspindi jokios emocijos, tik perduoda informacija.

24 ]| Neutralus Pateikta nuotrauka atrodo, kaip DI darbas. Pats jrasas néra labai akivaizdus, taciau tie emoji, pries jraso pradzia, kelia jtarimy

25 ]| Neigiamas | Mano nuomone, zmogus nesirinktu j tokio tipo jrasa jtraukti parinkty emociuky. Be to, tekstas neskamba labai risliai, labiau kaip fakty
susakymas.

26 DI Neutralus | I8 odos striktiros

27 DI Neutralus | Nes aiskiai matosi

28 DI Neutralus | Po KTU parasyta Ai info bei nuotrauka atrodo nereali. Nezinau ar KTU naudoty ? emoji, spéju, kad ne :D

29 DI Neigiamas | LauZyta ir nerisli kalba

30 Abu Neigiamas | 50/50. Pradzia skamba natiiraliau, nes sakiniai ilgesnis, tikroviskesni (lyg bty rasyti zmogaus). Paskutiniai du sakiniai labiau skamba kaip
DI darbas, nes ne taip "graziai" (sklandziai) sujungti su likusia teksto dalimi - tiesiog pasako fakta trumpai ir aiskiai (beeeet trumpai!, o tas
Siek tiek ir sukelia abejoniy). O nuotrauka tai taip - sugeneruota DI (nors visai atrodo tikroviskai, bet still something is off :) )

31 ]| Neutralus | Man taip pat kraujas tir$tas, bet su vandens gérimu nesusidraugauju

32 Neaisku Neutralus | Dirbtinis intelektas gali padéti idéja tobulinti. Bet pati idéja manau yra Zmogaus

33 Neaisku Teigiamas | atrodo patikimai

34 Abu Neutralus | Manau, kad pats jraSo pagrindas galéjo bati sukurtas DI, bet zmogus redagavo teksta. Gal pridéjo emoji, gal sutvarké skyryba.

35 DI Neutralus | Panasu j DI teksta

36 ]| Neutralus Sunku teigti vienaip ar kitaip, jrasas galéty buti sukurtas dirbtinio intelekto

37 Neaisku Neutralus | Nuotrauka atrodo, lyg galéty but padaryta Al bet i§ KTU tikéc¢iausi Al label'io, tai sunku pasakyti:D

38 ]| Neigiamas | Vizualas 100% sukurtas dirbtinio intelekto programélémis, tg iSduoda tiksliai vizuale iSdéstytos situacijos ir situacijy veikéjai, vis dar
negebéjimas atvaizduoti zmogaus galiines(pirStus). Dél teksto turinio komentuoti negaliu.

39 Neaisku Neutralus | Nelabai supratau su kuo ¢ia reikia sutikti ar nesutikti

40 Abu Teigiamas | Nuotrauka netikroviska bet tekstas normalus

41 Zmogus Teigiamas | Sunku pasakyti, atrodo Zmogaus rasytas, ne “plastikinis” tekstas

42 ]| Neutralus Lakoniskas tekstas, panasy teksta tikrai galima gauti paprasius Al paraSyti apie nauja kuriama produkta (nors galéty biiti nebiitinai Al

kurtas). Nuotrauka atrodo galéty biiti kurta Al pagalba
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43 Zmogus Teigiamas | Per daug realistiska

44 Abu Neutralus Gali biiti ir zmogus, ir Al visi tie marketinginiai tekstai panasis:)

45 ]| Neutralus | VirSuje indikacija Al info

46 DI Neigiamas | Nuotrauka tai labai "perspausta”

47 ]| Neigiamas | DI generuodamas nuotraukas daznai paslysta ties Zmoniy pirstais, tad ¢ia ne i§imtis.

48 Abu Neutralus Dél teksto sunku pasakyti, bet nuotrauka tikrai sukurta su dirbtiniu intelektu, tai nurodo prierasas "Al info".

49 Neaisku Neutralus | Sutinku, nes tai problema

50 Neaisku Neigiamas | Nepasitikiu tokiais tyrimais,nes daug suklystama..

51 Neaisku Neutralus | Abejoniy kelia foto, bet tiksliai neZinau

52 D] Neigiamas | Pateikiama daug fakty, tekstas gana struktiiruotas. I§ esmés nuobodziai skaitosi toks vientisas teksto blokas

53 DI Neutralus | Al info

54 DI Neigiamas | Sabloniniai sakiniai

55 Neaisku Neigiamas | Atrodo, kaip nerealus produktas.

56 DI Neigiamas | Paveikslélio detalés kai kurios atrodo truput] netikros, o parasytas tekstas Siek tiek $abloninis, panasus j tokj, kokj pats gaunu naudodamas
DI

57 Abu Neutralus | Manau parasé Zzmogus pagrindines mintis , bet redakcijai galéjo biti panaudotas DI

58 DI Teigiamas | Atrodo taip tobulai, kad net kyla jtarimas, kad netikra

59 Abu Neutralus Sunku jvertinti. Klaidy nesimato, tad matosi, jog papildoma redakcija tikrai atlikta, taciau gali biiti, kad griaucius parasé DI.

60 Abu Neutralus | Atrodo, kad tekstas parasytas DI ir pakoreguotas zmogaus.

61 Neaisku Teigiamas | Aprasyta be klaidy, logiskai

62 DI Neutralus Nurodyta, jog tai "Al info"

63 Neaisku Teigiamas | Geras produktas, ne per daug sitilymo

64 Neaisku Neutralus | NeZinau ar tai tiesa

65 DI Neutralus Daug turinio soc tinkluose sukurtas DI

66 DI Neigiamas | I8reiks$ta moksliné kalba esantis tekstas bei panaudoti papildomi priedai tested, kas straipsniy raSymuose papildomi filtrai (paveiksléliai)

néra naudojami reklamos pateikimui. Tai neprofesionalu.
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67 Neaisku Neutralus | Mokslo pazanga akivaizdi naudojant DI.

68 Abu Teigiamas | Tekstas atrodo konkretus apie aktualia medziagg ir problema, taciau paveikslélis galimai yra sukurtas DI

69 Zmogus Teigiamas | Gana sklandu

70 Neaisku Neutralus | nesu susipazinusi su §ia problema

71 ]| Neutralus | Kai DI programos kaip ChatGPT kuria teksta, jos labai daznai panaudoja ilgajj brik$nj vadinamu em-dash. Nors tai néra neabejotinas DI
naudojimo jrodymas, tai taip pat yra labai pastebima DI savybé.

72 D] Teigiamas | Labai sklandziai apraSyta situacija, manau tai DI aprasas.

73 Neaisku Neutralus Produktas pagamintas i§ 95% vandens tagiau yra tvirtas, bet tuo paiu ir lengvai tirpsta. Sios savybés skamba priestaringai tarpusavio
atzvilgiu. ISkyla klausimas kaip pasisavinamas burnoje istirpes gaminys, be ryjimo.

74 D] Neigiamas | keista sakiniy struktara, tekstas lyg verstas i§ angly kalbos

75 Zmogus Neigiamas | Nes kalbama apie konkrety universiteto pasiekima, apie kurj DI nezinoty, kartu daznai su soc tinkluose DI jrasais poruojamos DI
sugeneruoti vaizdai ir Siame jrase pateiktas vaizdas panasus j nelabai moksliskai surengta fotosesija

76 Neaisku Neutralus | Pirmam sakinyje paminétas dirbtinio intelekto sprendimas

77 Neaisku Neutralus Mokslininkai suktiré naujg DI sprendimg. Tik remtasi DI, pats DI be suteikiamy komandy negeba kurti tokiy dalyky, tuo labiau fiziniy.

78 Neaisku Neigiamas | Paveikslas nelogiskas, ta¢iau tekstas rislus.

/ teigiamas

79 DI Neigiamas | Ai info, raSybos klaidos, emojis.

80 ]| Neutralus | Neretai DI pateikus uzduotj sugeneruoti teksta
socialiniams tinklams, jis pradedamas ,,jaustuku" ( angl. emoji) ir kartojasi svarbiausiose ( labiausiai pabréztinose) tekso vietose, kad
atkreipti skaitan¢iyjy démes;.

81 Abu Neutralus | Jrasas tikriausiai kurtas zmogaus, o nuotrauka - dirbtinio intelekto

82 DI Neigiamas | Keistos struktiiros pastraipa (keisti minéiy Suoliai joje). Apskritai skamba kaip paturbintas marketinginio slang'o vémalas arba bent jau kaip
ji bandyty pamégdzioti populiaris Al modeliai.
+Atrodo kaip Al daromas vertimas i$ angly kalbos (per daug literaliai ver¢iama, néra "lokalizacijos" jausmo).

83 Zmogus Neutralus Man S§is tekstas skambéjo kaip sukurtas zmogaus.

84 Abu Neutralus Nuotrauka labai panasi j DI generuots, taciau negaliu to teigti 100 procenty. Iraso aprasymas panasu, kad rasytas zmogaus.

85 Neaisku Neutralus Atrodo kazkaip nejtikima ir per paprasta, kad depresija galima bty nustatyti pasitelkiant balsg.
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86 ]| Neutralus Daug vardinamy aspekty per kablelj, emoji.

87 Abu Neutralus | Nuotrauka matosi, kad sugeneruota, o formaly tekstg sunku atskirti zmogaus ar Al kurtas.

88 Neaisku Neutralus | vandens trukumas ir rijimo problema, vandeni kaip tik lengva nuryti, dar buckio emoji,

89 Abu Neutralus | Nuotrauka DI, nuojauta sako, kad tekstas galéjo bti readaguojamas su DI

90 Neaisku Neutralus | Sunku atskirti.

91 DI Neigiamas | Nenatiraliai sudélioti sakiniai ir nejprasti ZodZiai.

92 Neaisku Neutralus | Atrodo paprastas tekstas.

93 D] Neigiamas | Labai daug terminy klaidy, ai$kiai Al sugeneruota nuotrauka, trumpi sakiniai su labai daug apibiidinimy, bet tuo paciu tekstas sausas.

94 Neaisku Neutralus | Nesu tikra ar jj sukaré dirbtinis intelektas.

95 DI Neigiamas | akivaizdZiai matosi i§lietas vaizdas

96 D] Neigiamas | Truksta atributikos minétams mokslininkams, jy projektui. Néra nuorody, specifiky apie taikomas chemijos technologijas. Emotikonai
atrodo kaip blogai "finetuned" modelio neprisitaikymas prie konteksto (universiteto pranesimo), kaip pilkos socialin?s medijos paskyros
sensacija. Projekto idéja absurdiska -- bandoma sukurti vandens pakaitala (solidy) kuris vis tiek tirpsta burnoje, nors mediciniskai
springimas skysciais yra gan retas ir tikriausiai néra aktualus Zzmonéms kurie i$ viso dar gali rankas judinti.

97 Zmogus Neutralus | Nuotrauka atrodo nattirali nedirbtinai sugeneruota. Tekstas i§samus, be bendraéiy, be punkty i§ didZiyjy raidziy.

98 Zmogus Neutralus | Nes remiantis posto autoriumi susidarau nuomoné, kad tai vieno i$ studentu paraSytas tekstas.

99 ]| Neutralus Tekste naudojami tam tikri ZodZiais ir peréjimai nuo minties prie minties, kurie sudaro jsptidj jog tai sukiiré dirbtinis intelektas

100 DI Neutralus Foto generuota DI

101 ]| Neigiamas | Viena ranka turi 4 pirStus, tai pat dirbtinio intelekto kurti vaizdai turi "$velnius bruozus"

102 Zmogus Teigiamas | Tekstas sklandus, aiSkus, i§samus. Nenaudojami hiperbolizmai ar nerodoma per daug entuziazmo, kuriuo pasizymi DI.

103 ]| Neigiamas | Zmogu Al programai pateiké padrikas mintis, todél pats tekstas nesudéliotas risliai

104 Abu Neutralus | Manau, kad DI tekstuose nededa emoji. Ta¢iau nuotrauka kelia jtarimuy, jo ji blitent yra sukurta DI jrankiu.

105 DI Neigiamas | Emoji naudojimas, ilgesni briksniai bidingi DI, nuotrauka atrodo netikroviskai.

106 Neaisku Neutralus | Sunku pasakyti

107 ]| Neigiamas | Nes mikrofong laikantis zmogus zitri niekur, o jo kairés rankos pirsty - daugiau nei turéty buti

108 ]| Neutralus Sakiniy strukttira primena DI sugeneruota teksta.
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109 ]| Neigiamas | Fone monitoriuje bereik§mis vaizdas

110 Zmogus Neutralus Dél to, kad teksto autorius yra institucija - KTU, plius jau taip aprasomas mokslinis DL tyrimas.

111 Neaisku Neutralus | Neturiu argumento

112 Neaisku Neutralus Taip atrodo. Galbiit universitetas nesirinkty , kad DI kurty jiems tekstus

113 Neaisku Neutralus | negaliu atsakyti j §j klausima.

114 D] Neigiamas | Tekstas yra labai mechaninis, nevisiskai ri§lus. Atrodo lyg baty vertinys i§ angly kalbos.

115 DI Neigiamas | Lietuviy kalba raSomas tekstas kai kuriose vietose skamba nenatiiraliai.

116 DI Neigiamas | Nuotrauka atrodo netikra, jraSo aprasas atrodo labai lakoniSkai, neatrodo, kad paremtas straipsniais ir t.t.
117 Abu Teigiamas | Tekstas paraSytas tvarkingai, aiSkiai. Tg gali tiek DI, tiek Zmogus.

118 DI Neigiamas | Nuotraukos dizainas, tekstas tarsi "negyvas"

119 DI Neutralus | Tekstas parasytas tokia sakiniy struktiira, kurig naudoja dirbtinis intelektas.

120 D] Neigiamas | Nejtikina, kad produktas gali buti sudarytas i§ 95% vandens, nes atrodo kaip guminukas. Be to, nuotrauka neatrodo autentiska
121 B]| Neigiamas | Pirmiausiai dél emoji naudojimo.

Antra, i§ pirmos paziiiros tekstas skamba graziai, taciau dekonstruojant pastraipa, jau pirmajame sakinyje galima pastebéti nelogiska
priezasties-pasekmés sasaja: ar tirkai KTU sukiiré jrenginj, nes depresija palie¢ia milijonus zmoniy. Turbiit priezastis yra, nes norima jiems

pagelbéti.
122 Zmogus Teigiamas | ParaSyta riliai ir aiSkiai suprantamai.
123 Abu Neutralus | Gali bati ir taip ir taip
124 ]| Neigiamas | Atrodo kaip Al sugeneruota, nes spalvos néra tokios ryskios
125 B]| Neigiamas | Asmuo antrame fone atrodo netikras
126 B]| Neigiamas | kvaila nuotrauka
127 DI Neigiamas | Odos tekstiira per daug lygi ir glotni, plaukai atrodo gana tvarkingi, visa aplinka per daug estetiska ir lygi, tvarkingai.

Fonas yra “blure” arba nesufokusuotas, pastebéjau, kad tai daznas bruozas DI sukurto vaizdo.

Pamacius nuotrauka ir véliau skaitant teksta, buvo kilusi mintis, kad nuotrauka sugeneravo dirbtinis intelektas, tai tikliausiai ir tekstg jis
raSe.
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128 Abu Neutralus Manau, kad turint informacija apie §j sukiirima, apibendrinimg Siam jrasui galéjo parasyti asmuo. Bet tobul¢jant dirbtiniam intelektui ir jam
tinkamai suformulavus uzduotj bei pateikus visg informacija yra Sansas, kad jraSas galéjo biiti padarytas su DI.

129 ]| Neutralus | Nuotrauka daug kg pasako

130 Zmogus Neutralus Nepanasu , kad cia kurtu Al

131 DI Neutralus | Al info etiketé

132 Neaisku Neutralus | Nesu tikra

133 DI Neigiamas | Nuotrauka DI nes yra blur efektas fone, saldainiai taip pat atrodo per daug tobuli ir lygis kaip ir plaukai bei veidas. Saldainio laikymas
atrodo nenatralus.

134 D] Neigiamas | Nuotrauka sugeneruota DI (vienos
ranko keturi pir$tai). Tekste esantys emoji (pvz, pirmasis emoji ir pats pirmas, nors dazniausiai Zmogui parasius jis eitu po sakinio, ne pries
JL

135 ]| Neigiamas | PirStai neorganiski, susiliejimas su kede truputi ir rubu

136 D] Neutralus Nuotrauka tikrai sudaryta Al

137 ]| Neutralus | Mano nuomone, naudojami ,,emoji“ tekste sukelia jspudj, kad tekstas buvo generuojamas pasitelkiant DI.

138 Abu Neutralus Iraso vizualg panasu, kad kuiré DI, teksta, galbtt, ir zmogus.

139 Neaisku Neutralus Sukdiré intelektas bet diagnostika komentuoja specialistas

140 Neaisku Teigiamas | Jei dirbtinis intelektas, skamba gan naturaliai, nedirbtinai, faktai pateikiami Zzmogiskai

141 | Zmogus Neutralus | Neatrodo

142 Abu Neutralus | Tikiu kad §j teksta galéjo sukurti dirbtinis intelektas, bet neatmenu ir galimybés kad tai buvo parasyta zmogaus be dirbtinio intelekto
pagalbos.

143 DI Neigiamas | skamba nerealistiSkai, nes atrodo, kad jei uzkandZio didzioji dalis sudaryta i§ vandens, tai kaip tik turéty biiti lengva suardyti rankomis?

144 DI Neutralus | Nuotrauka atrodo sukurta dirbtinio intelekto

145 DI Neutralus Emoji ir briikSniy naudojimas bei pats iSdéstymas tekste kelia jtarima, nes taip daro daznai dirbtinis intelektas

146 Abu Neigiamas | Sunku pasakyti.. yra gramatikos klaidy,tai many¢iau,kad tiesiog zmogiskasis faktorius.. bet DI irgi turbiit galéty daryti gramatiniy klaidy ?

147 DI Neigiamas | Nuotrauka atrodo dirbtina

148 ]| Neutralus | Paveikslélis vizualiai atrodo sugeneruotas Al, pradzioje teksto panaudotas emoji, taip kaip ta daro Al programos.
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149 ]| Neutralus | Pagal nuojauta

150 Abu Neutralus | Tekstas atrodo parasytas zmogiskuoju stiliumi, ta¢iau nuotrauka, panasu, jog bity generuota dirbtinio intelekto pagalba.

151 ]| Neigiamas | Emoji keistai integruoti j sakinius.

152 ]| Neigiamas | Zmogaus plaukai susipina su laidais,

153 Zmogus Teigiamas | Atrodo labai natiiraliai.

154 Zmogus Teigiamas | Tekstas para$ytas, atsizvelgiant j respondento jtraukimg,naudojamos socialiai svarios frazés ("Lietuvoje analogy neturintj"), Zinant, kad tai
pakreips nuomong j teigiama pusg. [déti vaizdis apibiidinimai, o ne techninés specifikacijos. Tekstas sudéliotas taip, kad sukelty teigiamas
reakcijas ir vaizduotéje produkto prototipa, néra vien techniskas ir faktiskas.

155 D] Neigiamas | Tekstas neskamba “Zmogiskai”, atrodo toks... perdétai iStobulintas, nuotrauka irgi nejtikina

156 D] Neutralus | Vizualas sukurtas dirbtinio intelekto, matosi i§ senjorés ranky

157 D] Neutralus | Nuotrauka ryskiai sugeneruota ir tekstas néra tipinio ktu formato

158 Neaisku Neutralus | Nezinau ka atsakyti

159 ]| Neigiamas | Eigu vertinti nuotrauka: smegeny veiklos davikliai uzdéti vienam zmogui , bet mikrofonas pas kita Zmogy.

IS teksto suprantu, kad tyrime turétu vertinti vieno Zmogaus tiek smegeny veikla tieck Zzmogaus kalbg, balso intonacija.
Yra nesutapimy tarp teksto ir nuotraukos.

160 Zmogus Neutralus Nematau nieko dirbtinio?

161 Neaisku Neutralus Tai galéjo parasyti ir zmogus

162 B]| Neigiamas | Gramatikos, Stiliaus klaidos

163 Neaisku Neigiamas | Sudetinga butu patiketi DI savo psichine sveikata. Labiau pasitikejimo klausimas. Baisu, kad nepadarytu blogiau.

164 B]| Neigiamas | Atrodo dirbtina

165 | Zmogus Teigiamas | Sklandi kalba,

166 DI Neutralus I§ pacio teksto yra sunku nuspresti ar tai sukure dirbtinis intelektas, ta¢iau naudojama nuotrauka primena butent Al braiza (spalvos, zmoniu
veidai)

167 ]| Neigiamas | Yra specifin? sakinio struktiira, buidinga Al ir kai kurie ZodZiai nevisai tinkamai panaudoti

190



168 Zmogus Teigiamas | Pateiktas oficialus KTU soc.tinklo pavadinimas (atrodo, kad tai verified account); néra gramatiniy klaidy, tekstas jtikinamas, panasus j
KTU jrady stiliy (nors Siek tiek ilgokas, bet nesusimasty¢iau, kad §j tekata karé DI); nuotrauka kiek keista, atrodo netikroviskai, bet tiesiog
vartydama FB nepagalvociau, kad tai DI.

169 ]| Neigiamas | Zodziai atrodo neorganiskai sukurti, o ir taip zmonés geriau sugeba sukurti tokius panasius tekstus, jog pritrauktu skaitytoja

170 ]| Neigiamas | Sakiniai néra labai ri§liai sudélioti, naudojamos keistos sgvokos. Nuotrauka nelabai atrodo realistiska

171 Neaisku Neutralus Nezinau, o kaip atskirti, kad jrasa sukiiré DI?

172 D] Neigiamas | Kai kurios formuluotés tokios kaip “o balsas pasirinktas kaip” kiek keistokos

173 Abu Neutralus | Neaisku ar apklausoje kalbama apie vaizda ar paie teksta. Nes vaizdas galimai kurtas di, o tekstas ne di

174 D] Neigiamas | Desinés rankos pir$tai, atrodo,kad jy tik keturi, tuomet i§ paveikslo kokybés matosi

175 Zmogus Neutralus | Nepazyméta Al

176 ]| Neigiamas | Nuotrauka atrodo labai redaguota ir pats tekstas neskamba tikroviskai ar lyg biity rasytas zmogaus.

Kasnio dydzio uzkandis niekaip neatitiks 2-3 reikalingy litry vandens per dieng ir apskritai negali biti sitilomas zmogui, kuris turi rijimo
sutrikimy.  Taip pat, minimi "svarbiis" mineralai kaip selenis, geleZis ir cinkas, bet visiskai neminimi reikalingi elektrolitai - natris, kalis
ir magnis.

177 ]| Neutralus | Nors naudojami emoji's, tekstas daugmaz atrodo lyg biity paraSytas dirbtinio intelekto, nes naudojama labiau dalykiné kalba, neperteikiama
daug emocijy. Drjs¢iau tvirtinti, kad nuotrauka tikriausiai sukurta dirbtinio intelekto, nes Zmonés atrodo dirbtinai. Beje ant kairiojo asmens
laktos pritvirtinto elektrodo néra prijungty laidy, o plaukai kiaurai praeina pro elektroda. Atrodo nelogiska.

178 B]| Neigiamas | Nes kalbama apie dar nerealy produktg, nuotrauka atrodo nenatarali

179 B]| Neigiamas | NeaiSku apie kg kalbama, i§ pradziy apie vandenj, po to apie rijimo sunkumus, veliau apie vitaminus. Neai$ki zinuté, dék ko kilo abejoniy
ar zmogus jg para$é

180 Neaisku Neutralus | Kauno technologijos universiteto mokslininkai suk@iré nauja DI sprendima.
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22 priedas. Hipoteziy testavimas

H1 hipotezés testavimas.

Group Statistics

Pazymeéta, kad jraga

sukire DI M Mean Std. Deviation  Std. Error Mean

Saltinio irturinio atitikimas  Me 210 41619 1123086 L7750

Taip 162 4 5802 1,08302 08588

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances ttest for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
significance Mean Std. Error Difference
F Sig t df One-Sided p - Two-Sided p Difference Difference Lower Upper

Saltinio ir turinio atitikimas Equal variances assumed 002 963 -3,604 370 =001 =001 -41834 11608 - 64660 -,19008
Equal variances not -3.817 350,794 <,001 =001 - 41834 11568 - 64585 - 19084

assumed

Independent Samples Effect Sizes

95% Confidence Interval

Standardizer®  Paoint Estimate Lower Lpper
Saltinia ir turinio atitikimas  Cohen's d 1,11009 - 377 -.683 =170
Hedges' correction 111235 -, 376 -.582 =170
Glass's delta 1,08302 -,383 -5 -173

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation.

Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation of the contral (i.e., the second) group.

H2 hipotezés testavimas.

Descriptive Statistics
DependentVariable: Saltinio ir turinio atitikimas

Pafyméta, kad jraga

sulire Dl Sasaja su Dl Mean Std. Deviation I

MNe Méra 41173 1,05342 108
fra 420982 1,19581 102
Total 41618 1,12306 210

Taip Méra 42188 1,20730 64
fra 48163 94538 93
Total 4 5802 1,08302 162

Total Méra 41550 111076 172
fra 4 5067 1114982 200
Total 43441 1,12788 a7z
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Levene's Test of Equality of Error Variances™

Levene
Statistic df df2 Sig.
Saltinio ir turinio atitikimas  Based on Mean 2328 3 368 074
Based on Median 2,007 3 368 13
Based on Median and with 2,007 3 350182 113
adjusted df
Based on trimmed mean 2,358 3 368 07
Tests the null hypothesis that the error variance ofthe dependentvariahble is equal across groups.
a. Dependent variahle: Saltinio ir turinio atitikimas
b. Design: Intercept + AutorystésZyma + Sasajasull + AutorystésZyma * Sasajasull
Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Yariable: Saltinio ir turinio atitikimas
Type Il Sum of Partial Eta
Source Squares df Mean Square F Sig. Squared
Corrected Model 30,273® 3 10,091 8,408 =001 064
Intercept G714,343 1 G714,343 5594 223 =001 838
Autorystészyma 11,186 1 11,186 9,320 ooz 025
Sgsajasubl 10,588 1 10,588 8,822 003 023
Autorystészyma * 5697 1 5,697 4 746 030 013
Sasajasubl
Error 441 684 368 1,200
Total 74592000 a2
Corrected Total 471,957 a7
a. R Squared = 064 (Adjusted R Squared = ,057)
Estimated Marginal Means of Saltinio ir turinio atitikimas
&,00 Sgsaja
su DI
Enera
500 My
w
c
o
[ 4]
E 400
[}
£
2
o
= 300
e
1]
©
g 2,00
®
w
1,00

00

Taip

PaZzyméta, kad jrasag sukdreé DI

Error bars: 95% Cl

H3 hipotezés testavimas. Kompetencijos dimensija
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Model Summary”

Change Statistics
Adjusted R Stil. Error of the R Square
Maodel R R Square Square Estimate Change F Change dft df2 Sig. F Change

1 4457 1498 196 1,11472 1498 91,574 1 370 =001
a. Predictors: (Constant), Saltinio ir turinio atitikimas
b. Dependent Variable: Saltinio kompetencija

ANOVA?®
Sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 113,791 1 113,791 91,674 <,001"
Residual 450763 aro 1,243
Total 573,663 371

a. Dependent Variable: Saltinio kompetencija
b. Predictors: (Constant), Saltinio irturinio atitikimas

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coeflicients Coefficients 95,0% Confidence Interval for B Correlations
Maodel B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound  UpperBound  Zero-order Fartial Part
1 (Constant) 2,626 1230 11,403 =001 2173 3,079
Saltinio ir turinio atitikimas 491 051 445 9,569 =001 ,390 592 445 445 445
a. Dependent Variable: Saltinio kompetencija

H3 hipotezés testavimas. Palankumo dimensija

Model Summarf

Change Statistics
Adjusted R Std. Error of the R Square
Madel R R Square Square Estimate Change F Change dft df2 Sig. F Change
1 315% 089 087 1,34659 099 40,662 1 370 = 001
a. Predictors: (Constant), Saltinio ir turinio atitikimas
b. Dependent Variable: Saltinio palankumas

ANOVA?®
sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 73,733 1 73,733 40 662 <,001"
Residual 670,921 aro 1,813
Tatal 744 655 371

a. DependentVariahle: Saltinio palankumas
b. Predictors: (Constant), Saltinio irturinio atitikimas

Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coeflicients Coefficients 95,0% Confidence Interval for B Correlations
Maodel B St Error Beta t Sig. Lower Bound  Upper Bound  Zero-order Fartial Fart
1 (Constant) 2,258 278 8,117 =001 1,711 2,805
Saltinio ir turinio atitikimas ,395 062 315 6,377 =001 273 817 26 26 26
a Dependent Variahle: Saltinio palankumas

H3 hipotezés testavimas. Empatijos dimensija
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Model Summary”

Change Statistics
Adjusted R Std. Error of the R Square
Maodel R R Square Square Estimate Change F Change dft df2 Sig. F Change
1 A61% 212 210 112648 212 99 761 1 370 =001
a. Predictors: (Constant), Saltinio ir turinio atitikimas
b. Dependent Variable: Saltinio empatija

ANOVA?®
Sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 126,592 1 126,592 99 761 <,001"
Residual 469,514 aro 1,269
Total 596,106 371

a. Dependent Variable: Saltinio empatija
b. Predictors: (Constant), Saltinio irturinio atitikimas

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coeflicients Coefficients

95,0% Confidence Interval for B Correlations
Maodel B St Error Beta t Sig. Lower Bound  Upper Bound  Zero-order Fartial Fart
1 (Constant) 2,254 1233 9,685 =001 1,796 2,711
Saltinio ir turinio atitikimas 518 052 461 9,988 =001 416 620 461 461 461

a. Dependent Variable: Saltinio empatija

H3 hipotezés testavimas. Pasitikéjimo dimensija

Model Summary”

Change Statistics
Adjusted R Std. Error of the R Square
Madel R R Square Square Estimate Zhange F Change df df2 Sig. F Change
1 3737 139 137 1,26795 139 50,735 1 370 =001
a. Predictors: (Constant), Saltinio ir turinio atitikimas
h. DependentVariahle: Saltinio pasitikejimas

ANOVA®
sum of
Model Sqguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 96,036 1 96,036 58,735 =,001"
Residual 584,852 370 1,608
Total 690,888 ari

a. DependentVariahle: Saltinio pasitikejimas
b. Predictors: (Constant), Zaltinic ir turinio atitikimas

Coefficients”
Standardized

Unstandardized Coeflicients Coefficients 95,0% Confidence Interval for B Correlations
Maodel B St Error Beta t Sig. Lower Bound  Upper Bound  Zero-order Fartial Fart
1 (Constant) 2,705 262 10,328 =001 2,190 3,220
Saltinio ir turinio atitikimas 451 058 373 7,729 =,001 1336 566 373 373 373

a. Dependent Variahle: Saltinio pasitikéjimas

H4 hipotezés testavimas
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Model Summary”

Change Statistics
Adjusted R Stil. Error of the R Square
Maodel R R Square Square Estimate Change F Change dft df2 Sig. F Change

1 4502 202 200 1,25134 202 93,783 1 370 =001
a. Predictors: (Constant), Saltinio ir turinio atitikimas
h. DependentVariable: Turinio patikimumas

ANOVA?®
Sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 146,850 1 146,850 53783 <,001"
Residual 579,364 aro 1,066
Total 726,214 371

a. DependentVariable: Turinio patikimumas
b. Predictors: (Constant), Saltinio irturinio atitikimas

Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coeflicients Coefficients 95,0% Confidence Interval for B Correlations
Model E Std. Error Eeta t Sig. Lower Bound  UpperBound  Zero-order Fartial Fart
1 (Constant) 1,761 258 6,814 =,001 1,253 2,270
Saltinio ir turinio atitikimas 558 058 450 9,684 =001 445 671 A50 A50 A50

a. Dependent Variahle: Turinio patikimumas

H5 hipotezés testavimas

Model Summary”

Change Statistics
Adjusted R Std. Error of the R Square
Madel R R Square Square Estimate Change F Change dfl df2 Sig. F Change

1 2167 047 044 1,321189 047 18173 1 370 =,001
a. Predictors: (Constant), Saltinio ir turinio atitikimas
h. DependentVariable: |sitraukimo ketinimai

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 31,722 1 3,722 18173 =,001"
Residual 645,846 370 1,746
Total 677,569 ar1

a. DependentVariable: |sitraukimo ketinimai
b. Predictors: (Constant), Saltinia ir turinio atitikimas

Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients 95,0% Confidence Interval for B Caorrelations
Maodel B St Error Beta t Sig. Lower Bound  Upper Bound  Zero-order Fartial Fart
1 (Constant) 1,506 273 5,519 =001 970 2,043
Saltinio ir turinio atitikimas ,259 061 216 4,263 =001 140 379 216 216 216

a. Dependent Variahle: |sitraukimo ketinimai

H6 ir H7 hipoteziy testavimas
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Model Summary”

Change Statistics

Adjusted R Stil. Error of the R Square
Madel R R Square Square Estimate Change F Change dfl df2 Sig. F Change

1 5367 287 277 1,14899 287 29 448 & 366 =001
a. Predictors: (Constant), Saltinio pasitikéjimas, Saltinio palankurnas, Turinio patikimumas, Saltinio empatija, Saltinio kompetencija
h. DependentVariable: |sitraukimo ketinimai

ANOVA?®
Sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 194,383 5 38,877 29 448 <,001"
Residual 483,185 366 1,320
Total 677,665 371

a. Dependent Variable: |sitraukimo ketinimai
b. Predictors: {Cnvnstant}, Saltinio pgsitikéjimas, Saltinio palankumas, Turinio
patikimumas, Saltinio empatija, Saltinio kompetencija

Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coeflicients Coeficients 95,0% Confidence Interval for B Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta 1 Sig Lower Bound ~ UpperBound  Zero-order Fartial Part Tolerance VIF
1 (Canstant) 525 261 2015 045 013 1,038
Turinio patikimumas 282 059 303 4940 <001 176 409 13809 1250 218 519 1927
Saltinio kompetencija -,086 072 -,079 1,189 235 -227 056 1240 -,062 -,052 445 2,249
Saltinio palankumas 241 051 263 4747 <001 141 341 335 241 210 686 1,459
Saltinio empatija 1359 066 337 5402 <001 228 489 435 272 1238 502 1,992
Saltinio pasitikejimas -275 064 -278 4323 <001 - 401 -150 156 -220 -191 AT1 2123

a DependentVariable: |sitraukimo ketinimai

H8 ir H9 hipoteziy testavimas
Run MATRIX procedure:

Copyright 2013-2024 by Andrew F. Hayes. ALL RIGHTS RESERVED.
This version of PROCESS requires SPSS version 26 or later

Workshop schedule available at haskayne.ucalgary.ca/CCRAM

In SPSS 29 and later, change default output font to Courier New for tidier
output. More information about PROCESS at processmacro.org/fag.html.

FhFFFFFRFFFF PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0 beta 2.1 *****xxxxxxxx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.  www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3
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Model: 4

Y: Isitrau

X: Atitik
M1: Tpatik
M2: Skompet
M3: Spalank
M4: Sempati
M5: Spasitik
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Sample
Size: 372

KEKEKEAEKAAEAKAAIARAIARAARAARAAARAAIAAAIAAAAAAAAAAAAAAAAIAAkAAAkAAAkArAkAhrhkhrhhrhhihiiiiiik

OUTCOME VARIABLE:
Tpatik

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
4497 2022 1,5658 93,7827 11,0000 370,0000 ,0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 1,7614 2585 6,8141 ,0000 11,2531 2,2697
Atitik 5578  ,0576 19,6841 ,0000 ,4445 6711

KEAKAKEAKAAAAAIAAAIAAAAAAAAAIAAAIAAAIAAAIAAAIAAAAAAAAAAAAkAAhkAAhkhrhkhkhhkhkrhhihhihiiiiiiik

OUTCOME VARIABLE:
Skompet

Model Summary
R  R-sq MSE F dfl df2 p
4454 1984  1,2426 91,5745 11,0000 370,0000 ,0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 2,6259 ,2303 11,4035 ,0000 2,1731 3,0787
Atitik 4910 ,0513 9,5695 ,0000 ,3901 ,5919

B R R R R R R R R R R R R R R R R o R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R

OUTCOME VARIABLE:
Spalank

Model Summary
R R-sq MSE F dft  df2 p
3147 ,0990 11,8133 40,6625 1,0000 370,0000 ,0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 2,2579 ,2782 18,1169 ,0000 11,7109 2,8049
Atitik ,3953  ,0620 6,3767 ,0000 ,2734 5171

KEAKEAAKAAAKAAAAAAXAAAAAAXAAAAAAAAAAIAAAIAAAAAAAAAXAAAAhkAhhkhkhhkhkhhhkhhhihhihiiiiiiik
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OUTCOME VARIABLE:
Sempati

Model Summary
R  R-sq MSE F dfl df2 p
4608 2124 1,2690 99,7608 1,0000 370,0000 ,0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 2,2537 ,2327 19,6851 ,0000 11,7962 2,7113
Atitik ,5179 0519 19,9880 ,0000 ,4159 ,6199

KEAAKREAAARAAAAAAAAXAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAArAhhhhdhhhhhhhhhhhhiiiiiiiiih

OUTCOME VARIABLE:
Spasitik

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
3728 1390 1,6077 59,7346 1,0000 370,0000 ,0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 2,7053 2619 10,3284 ,0000 2,1902 3,2203
Atitik 4511 0584 7,7288 ,0000 ,3363 ,5659

FEAAIAEAAIAAAAAAAAAAAAAAAAIAAAIAAAIAAAIAAAIAAAAAAAAAAAAhkAAhkAhhkhkrhkhkhhkhhhkhihhihiiiiiikx

OUTCOME VARIABLE:
Isitrau

Model Summary
R  R-sq MSE F dfl df2 p
5359 2872 1,3232 24,5143 6,0000 365,0000 ,0000

Model

coeff se t p LLCI  ULCI
constant 5751 ,2866 2,0068 ,0455 ,0115 1,1387
Atitik ~ -,0263  ,0625 -4206 6743 -,1492 0966
Tpatik 2967 ,0601 14,9348 ,0000 ,1785 ,4149
Skompet  -,0814 0727 -1,1202 ,2633 -,2244 0615
Spalank ~ ,2429  ,0510 4,7598 ,0000 ,1426 ,3433
Sempati  ,3636 ,0675 5,3892 ,0000 ,2309 ,4963
Spasitik -,2755 ,0638 -4,3209 ,0000 -,4009 -,1501
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*hkhkkhkhkhkkkhkhkkkhkhkkkhhkhkhhkhkihiiiikx TOTAL EFFECT MODEL *khkkhkkkhkkhkkkhkhkkhkkihkkhkikkhihkkiihkkiikkkx

OUTCOME VARIABLE:
Isitrau

Model Summary
R  R-sq MSE F dfl df2 p
2164 0468 1,7455 18,1735 11,0000 370,0000 ,0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 1,5064 ,2729 55194 ,0000 ,9697 2,0431
Atitik 2593  ,0608 4,2630 ,0000 ,1397 ,3788

sk TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y s

Total effect of X on Y
Effect se t p LLCI ULCI
2593 ,0608 4,2630 ,0000 ,1397 ,3788

Direct effect of X on Y
Effect se t p LLCI ULCI
-0263 ,0625 -4206 6743 -1492 0966

Indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCl BootULCI
TOTAL ,2855 ,0475 1950 ,3828
Tpatik ,1655 ,0420 ,0920 ,2565
Skompet  -,0400 ,0380 -,1233 ,0270
Spalank ~ ,0960 ,0267 ,0495 ,1541
Sempati  ,1883 ,0469 ,1050 ,2882
Spasitik -,1243  ,0386 -,2136 -,0586

*hkkkhkkhkkkkhkhkkkihkkkihkhkkihkikkiiikk ANALYSIS NOTES AND ERRORS k*hkkkhkhkkkhkhkkkhkkhkkhkhkkhkhkkhkikkiik

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

Number of bootstrap samples for bias-corrected bootstrap confidence intervals:
5000
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