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Santrauka

Sparciai tobuléjant dirbtinio intelekto technologijoms, i§ esmés keiciasi reklamos kiirimo principai.
Reklamos, kurios anks¢iau buvo paremtos Zzmogaus kiirybiSkumu, vis dazniau kuriamos pasitelkiant
dirbtinio intelekto jrankius ir programas. Dirbtinis intelektas jgalina kurti vizualinj, garsinj bei tekstinj
reklamy turinj greitai, ekonomiskai ir pritaikant skirtingoms auditorijoms. Taciau nors dirbtinio
intelekto sukurtos reklamos jau yra placiai taikomos praktikoje, moksliniai tyrimai, kuriuose
jvertintas $io turinio poveikis vartotojams, ypac jy emociniam atsakui ir jsitraukimui, yra fragmentiski
ir daznai tik konceptualis.

Vartotojy emocinis atsakas laikomas vienu svarbiausiy veiksniy, daranciy tiesioging jtaka reklamos
efektyvumui. Emocijos nulemia, ar reklama bus pastebéta, kaip ji bus jsiminta, kokie jausmai bus
siejami su prekiy zenklu ir ar reklama paskatins norimg elgesi. Mokslinéje literatiiroje, vis dazniau
akcentuojama, kad emocijos turéty biiti vertinamos ne tik pagal jy valentingumg (teigiamos ar
neigiamos), bet ir pagal jy intensyvuma, t. y. sukeliamo susijaudinimo stiprumg (Poels ir Dewitte,
2019; Xu ir Huang, 2023). Tyrimai rodo, kad stipresnés emocijos, ypac teigiamos, labiau skatina
vartotojus jsitraukti j reklamg — reaguoti, komentuoti, pasidalinti ar net kurti su reklamas susijusius
kitus turinio vienetus (Tellis ir kt., 2022; Thorson, 2023; Choi, 2022). Siais laikais vartotojy
isitraukimas tapo vienu pagrindiniy reklamos efektyvumo rodikliy ypac skaitmeningje aplinkoje, kur
vartotojai ne tik priima informacijg, bet ir aktyviai ] jg reaguoja. Suprasti, kas skatina vartotojy
jsitraukima j reklama, ypac kai ji yra sukurta dirbtinio intelekto tampa bitina norint kurti tikslingas,
paveikias ir interaktyvias reklamas. Egzistuojant galimybéms reklamas sukurti pasitelkiant dirbtinj
intelekta, tampa itin svarbu jvertinti, ar $ios tipo reklamos gali paveikti tokig pacig ar net stipresne
isitraukimo elgseng kaip ir zmogaus sukurtos reklamos bei kaip ir koks emocinis atsakas salygoja
Siuos rySius (Somosi, 2022; Du ir kt., 2023; Ratta ir kt., 2024; Arango ir kt., 2023; Argan ir kt., 2022).

Biitent dél Siy priezas€iy tyrimo tema yra aktuali tiek akademiniu, tiek praktiniu poziliriu, nes ja
analizuojant prisidedama prie vis dar besiformuojanc¢io mokslinio diskurso apie dirbtinio intelekto
sukurty reklamy reklamos poveikj vartotojy emociniam atsakui ir jsitraukimo elgsenai. Taip pat yra
pateikiamos jzvalgos, naudingaos reklamos kiir¢jams, rinkodaros specialistams praktiniame dirbtinio
intelekto pritaikyme reklamy kiirimo precesuose.

Projekto objektas: dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikis vartotojy emociniam atsakui ir
vartotojy jsitraukimui.

Projekto tikslas: teoriSkai ir empiriSkai pagristi dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikj vartotojy
emociniam atsakui ir jsitraukimui, jvertinant reklamos kilmeés suvokima.



Projekto uzdaviniai:

1. Atskleisti dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikio vartotojy emociniam atsakui ir
jsitraukimui tyrimy problematika ir aktualuma;

2. Parengti dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikio vartotojy emociniam atsakui ir jsitraukimui
teorinius sprendimus;

3. Parengti dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikio vartotojy emociniam atsakui ir jsitraukimui,
atsizvelgiant j reklamos kilmés suvokima, empirinio tyrimo metodologija;

4. Atlikti dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikio vartotojy emociniam atsakui ir jsitraukimui,
atsizvelgiant j reklamos kilmés suvokimg, empirinj tyrima;

5. Pateikti dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikio vartotojy emociniam atsakui ir jsitraukimui,
atsizvelgiant | reklamos kilmés suvokima, tyrimo rezultaty praktines jzvalgas ir tolesniy tyrimy
kryptis.

Pagrindiniai projekto rezultatai

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad dirbtinio intelekto sukurtos reklamos dazniau sukelia stipraus
susijaudinimo emocinj atsakg (tiek teigiama, tiek neigiamg), o zmogaus skurtos reklamos — silpno
susijaudinimo emocinj atsakg. Tyrimo rezultatai atskleidé¢, kad dirbtinio intelekto sukeltas emocinis
atsakas turi jtakos vartotojy jsitraukimui. Kai vartotojai patiria stiprias teigiamas emocijas (pvz.:
ikvépima), juy isitraukimas j reklamg reikSmingai padidéja, o jauciant silpnas neigiamas emocijas
(pvz.: litdes] ar nuobodulj) — sumazéja. [Sanalizavus tyrimo rezultatus nustatyta, kad reklamos kilmés
suvokimas veikia moderuojanciai tiek reklamy ir emocinio atsako, tiek reklamy sukelto emocinio
atsako ir jsitraukimo rySius. Kai vartotojai teisingai atpazjsta dirbtinio intelekto sukurtg reklamg ir
jaucia stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo emocijas, jy jsitraukimas padidéja. Vis dél to,
i§siaiskinta ir tai, kad vartotojams daZnai yra sunku atskirti tikraja reklamos kilme. Sie rezultatai
parodo, kad dirbtinio intelekto reklamos gali biiti itin paveikios, jei jos kuriamos kryptingai, sukeliant
intensyvias teigiamas emocijas ir tinkamai komunikuojant reklamos kilmg. Tyrime taip pat atskleista,
kad reklamy poveikis gali skirtis priklausomai nuo vartotojy amziaus ar i$silavinimo.
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Summary

With the rapid development of artificial intelligence technologies, the principles of advertising design
are changing fundamentally. Advertisements that used to rely on human creativity are increasingly
being created using Al tools and applications. Al makes it possible to create visual, audio and textual
advertising content quickly, cost-effectively and tailored to different audiences. However, while Al-
generated ads are already widely used in practice, research assessing the impact of this content on
consumers, in particular on their emotional response and engagement, is fragmented and often only
conceptual.

Consumers' emotional response is considered to be one of the most important factors directly
influencing the effectiveness of advertising. Emotions determine whether an advertisement will be
noticed, how it will be remembered, what feelings will be associated with the brand and whether the
advertisement will encourage the desired behaviour. In the academic literature, there is a growing
emphasis that emotions should not only be measured in terms of their valence (positive or negative),
but also in terms of their intensity, i.e., the strength of the arousal they evoke (Poels and Dewitte,
2019; Xu and Huang, 2023). Research shows that stronger emotions, especially positive emotions,
are more likely to motivate consumers to engage with advertisements by reacting, commenting,
sharing or even creating other pieces of content related to the advertisements (Tellis et al., 2022;
Thorson, 2023; Choi, 2022). Nowadays, consumer engagement has become one of the key indicators
of advertising effectiveness, especially in the digital environment where consumers not only receive
information but also actively react to it. Understanding what drives consumer engagement with
advertising, especially when it is created by artificial intelligence, becomes essential to create
targeted, impactful and interactive advertisements. With the potential for Al-powered advertising, it
becomes crucial to assess whether these types of ads can influence engagement behaviours that are
as strong as, or even stronger than, those of human-made ads, and to assess how and what kind of
emotional responses lead to these connections (Somosi, 2022; Du et al., 2023; Ratta et al., 2024;
Arango et al., 2023; Argan et al., 2022).

For these reasons, the research topic is both academically and practically relevant, contributing to the
still emerging scientific discourse on the impact of Al-generated advertising on consumers‘ emotional
response and engagement behaviour. It also provides insights useful for advertisers and marketers in
the practical application of artificial intelligence in the creation of advertisements.

The object of the project is the impact of Al-generated advertisements on consumers' emotional
response and engagement.



The aim of the project is to theoretically uncover and empirically determine the impact of Al-
generated advertisements on consumers' emotional response and engagement by assessing the
perception of the origin of the advertisement.

Tasks of the project:

1. Reveal the issues and relevance of research on the impact of Al-generated advertisements on
consumers* emotional response and engagement;

2. Develop theoretical solutions to the impact of Al-generated advertisements on consumers*
emotional response and engagement;

3. Develop a methodology for empirical research on the impact of Al-generated advertisements on
consumers‘ emotional response and engagement, taking into account the perception of the origin
of advertising;

4. Conduct an empirical study on the impact of Al-generated advertisements on consumers’
emotional response and engagement, taking into account the perception of the origin of
advertising;

5. Provide practical insights and directions for further research on the impact of Al-generated
advertisements on consumers' emotional response and engagement, taking into account the
perception of the origin of the advertisement.

Main results of the project:

Al-generated ads are more likely to elicit a strong arousal emotional response (both positive and
negative), while human-generated ads are more likely to elicit a weak arousal emotional response.
The results also showed that Al-induced emotional responses influence consumer engagement. When
consumers experience strong positive emotions, their engagement with the advertisement increases
significantly, whereas when they experience weak negative emotions, their engagement decreases.
Also, the analysis of the results showed that perceptions of the origin of the advertisement moderate
both the relationships between advertisements and emotional response, and the relationship between
emotional response and engagement induced by AI advertisements. When consumers correctly
identify an Al-generated ads and feel the emotion of strong arousal positive valence, their engagement
increases. However, it has also been found that consumers often find it difficult to distinguish the true
origin of advertising. These results show that Al advertisements can be highly impactful if they are
created in a targeted way, by triggering intense positive emotions and communicating the origin of
the advertisement properly. The study also reveals that the impact of ads can vary depending on the
age or educational background of consumers.
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Ivadas

Reklama dazniausiai yra pagrindinis btidas pristatyti jmonés produktus ar paslaugas potencialiems
klientams, siekiant sukelti norimg vartotojy atsaka ir elgseng. TradiciSkai reklamy kiirimas ir sklaida
priklauso nuo prekiy Zenklo ir Zmogaus — rinkodaros srities specialisto — pastangy, turimy iStekliy ir
reklamai jgyvendinti pasitelkiamy priemoniy. Spartus skaitmenizavimas ir technologinés naujovés
léme, kad rinkodaros srityje vis daZniau pasitelkiamos skaitmeninés ir automatizuotos priemones,
kurios jgalina kurti reklaminj turinj generuojama dirbtinio intelekto (Campbell ir kt., 2021). Whittaker
ir kt. (2020) atliktuose tyrimuose prognozuojama, kad per artimiausia deSimtmetj reklamy kiirime
dominuos dirbtinio intelekto jrankiy ir programy panaudojimas. Naujausi pasaulinés rinkos tyrimy
bendrovés Gartner (2023) atlikti tyrimai taip pat rodo zymig tendencija, reklamy kurime pasitelkti
dirbtinj intelekta. Prognozuoja, kad iki 2025 mety pabaigos net 30 proc. rinkodaros turinio ir
praneSimy, kuriuos vieSina didelés pasaulinés organizacijos, bus sugeneruotos dirbtinio intelekto
priemonémis (Gartner, 2023)

Reklamy kiirimas pasitelkiant dirbtinio intelekto jrankius ir priemones, jmonéms ir organizacijoms
yra itin patrauklus dél sutaupomy kasty ir rinkodaros veikly efektyvumo bei produktyvumo didinimo
(Du ir kt., 2023). Daugelis jmoniy, kurios jau yra pasitelkusios dirbtinio intelekto reklamy vizualy
kiirimui, sutaupo dideles pinigy sumas, kurias biity iSleide profesionaliems fotografams, modeliams
ir visoms su fotosesijomis susijusioms reikméms (pvz.: drabuziy jvaizdis ar logistika) bei grafikos
dizaineriy paslaugoms. Taciau pries prekiy Zenklui nusprendziant jtraukti dirbtinio intelekto jrankius
1 reklamy kiirimg, yra kritiSkai svarbu zinoti kaip reklamos paveiks jy vartotojy atsaka ir elgseng
(Arango ir kt., 2023). Nors 62 proc. vartotojy nepriestarauja, kad dirbtinis intelektas biity naudojamas
rinkodaroje ir reklamose, taciau jiems svarbu ar tai neturés neigiamos jtakos bendrai vartotojy
patirciai (Capgemini Research Institute, 2023).

Taigi, kadangi dirbtinio intelekto panaudojimas reklamy kiirime taps vis daznesniu atveju rinkodaros
praktikoje, todél mokslininkai pabrézia praktiniy tyrimy Sia tema svarbg. Tikétina, kad ateityje
dirbtinio intelkto sukurtas turinys vaidins dominuojantj vaidmenj reklamos ir rinkodaros srityje,
taciau nepaisant didelio potencialo, kol kas empiriniai tyrimai $ioje sirtyje yra gana fragmentiski.
Dirbtinio intelekto jgalinimo reklamy kiirime ir pacio dirbtinio intelekto sukurto turinio naujumas yra
viena i riboto iStyrimo priezas¢iy. (Campbell ir kt., 2022).

Egzistuojantys tyrimai yra labai konceptuallls, o empiriniai tyrimai, jvertinantys tokio tipo reklamy
jitaka vartotojy reakcijoms ir elgsenai, kaip jau minéta — vis dar yra gana labai fragmentiski. DidZioji
dalis ankstesniy tyrimy buvo orientuoti arba j vartotojy emocinj atsaka, arba i vartotojy jsitraukima j
reklamg (Somosi, 2022; Du ir kt., 2023; Ratta ir kt., 2024; Arango ir kt., 2023; Argan ir kt., 2022).
Taciau tyrimy, kuriuose bandyta apjungti Siuos du komponentus j vieningg tyrimo modelj, skai¢ius
yra labai ribotas. DaZniausiai tiek vartotojy emocinis atsakas, tiek jsitraukimas iSrySkéjo kaip
sgveikaujantys jau konkreCios krypties (vertinat emocinj atsakg arba jsitraukimg) tyrimy kontekste
kaip papildomos jzvalgos ir rekomendacijos tolesniems tyrimams (Bilucaglia ir kt., 2025; Arango ir
kt., 2023; Rapp ir kt., 2024).

Emocinis atsakas — tai vienas esminiy reklamos poveikio komponenty, daranti jtaka ne tik vartotojy
rekacijoms, bet ir elgsenai (Hollebeek ir kt., 2014; Nelson-Field ir kt., 2013). Emocinis atsakas yra
ypac svarbus pirmosios sgveikos su reklama metu, nes daznai formuoja vartotojo pirmin;j jsptidj bei
lemia tolimesnj elgesi (Poels ir Dewitte, 2019). Vartotojy isitraukimas j reklamg Siuolaikinéje
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skaitmeningje aplinkoje taip pat jgauna naujy formy — nuo pasyvaus steb&jimo iki aktyvaus
dalyvavimo (pvz: dalinimosi turiniu, komentavimo ar net paskatinti tolesn¢ kirybing veiklg). Jau
atlikty tyrimy rezultatai rodo, kad emocinis atsakas yra vienas i§ pagrindiniy jsitraukimg lemianciy
veiksniy — teigiamos ir intensyvios emocijos dazniau skatina veiksmus, susijusius su reklama, tuo
tarpu neigiamos ar abejingos reakcijos daznai lemia norg reklamg ignoruoti (Tellis ir kt., 2023; Ratta
ir kt., 2024). Vis délto, tyrimy, kurie tiesiogiai tiria, kaip emocijos (pagal susijaudinimo stipruma ir
valentinguma) susijusios su jsitraukimo elgsena, ypac¢ dirbtinio intelekto reklamos kontekste, vis dar
triksta.

Tuo tarpu tradicinés reklamos tyrimuose teigiama, kad emocinis atsakas ir jsitraukimas yra glaudziai
tarpusavyje susije, taciau svarbu emocijas vertinti ne tik bendroje dimensijoje, bet iSskiriant pagl jy
sukeliamg susijaudinimo stiprumg ir valentinguma, tokiy dimensijy iS§skyrimas anto Nelson-Field ir
kt. (2013), Hollebeek ir kt. (2014) ir Bilucaglia ir kt. (2025) padeda aiSkiau suprasti kaip emocijos
veikia tam tikra vartotojy elgseng ypac¢ skaitmeningje aplinkoje. Pavyzdziui, intensyvios emocijos,
tokios kaip jkvépimas ar nuostaba, neretai paskatina intensyvesnj vartotojy jsitraukima, taciau tokios
iSvados priimtos tiriant tradcines, Zmogaus sukurtas reklamas Nelson-Field ir kt. (2013) bei
Hollebeek ir kt. (2014) tyrimuose.

Atsizvelgiant | Sias teorines bei empirines spragas, Siame tyrime siekiama istirti dirbtinio intelekto
sukurty reklamy poveikj vartotojy emociniam atsakui ir jsitraukimui, toliau pateikiami $io tyrimo
objektas, tikslas ir uzdaviniai.

Tyrimo objektas: dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikis vartotojy emociniam atsakui ir
vartotojy jsitraukimui.

Tyrimo tikslas: teoriSkai ir empiriSkai pagristi dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikij vartotojy
emociniam atsakui ir jsitraukimui, jvertinant reklamos kilmeés suvokima.

Tyrimo uZdaviniai:
1. Atskleisti dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikio vartotojy emociniam atsakui ir

isitraukimui tyrimy problematika ir aktualuma;

2. Parengti dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikio vartotojy emociniam atsakui ir jsitraukimui
teorinius sprendimus;

3. Parengti dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikio vartotojy emociniam atsakui ir jsitraukimui,
atsizvelgiant | reklamos kilmés suvokima, empirinio tyrimo metodologija;

4. Atlikti dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikio vartotojy emociniam atsakui ir jsitraukimui,
atsizvelgiant | reklamos kilmeés suvokima, empirinj tyrima;

5. Pateikti dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikio vartotojy emociniam atsakui ir jsitraukimui,
atsizvelgiant i reklamos kilmés suvokima, tyrimo rezultaty praktines jzvalgas ir tolesniy tyrimy

kryptis.

Tyrimo metodai: sisteminé¢ ir palyginamoji mokslinés literatiros analizé bei kiekybinis
eksperimentinio dizaino tyrimas. Duomenys tinksti anketine apklausa, statistin¢ analiz¢ atlikta IBM
SPSS Statistics 30 programa. Empirinio tyrimo analizés — faktoriné, apraSomoji, koreliaciné bei
tiesiné regresija.
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1. Dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikio vartotojy emociniam atsakui ir jsitraukimui
tyrimy aktualumas ir problematika

Pagrindinis naujy technologijy tikslas daznai yra supaprastinti tam tikrg procesa, padidinti tiksluma,
pagreitinti operacijas arba sumazinti sgnaudas (Anantrasirichai ir Bull, 2021), o tai kuriais atvejais
jos dar labiau jgalina atlikti veiksmus ar sukurti objektus, kurie anks¢iau buvo negalimi. Dirbtinis
intelektas pastaraisiais metais iSpopuliaréjo kaip labai paZzangi moksliné technologija, turinti praktinj
pritaikyma. Naudojant dirbtinio intelekto modelius, robotai gali atlikti veiksmus, kuriems paprastai
reikia tam tikro sumanumo lygio, panaSaus | Zmogaus intelekta (Anantrasirichai ir Bull, 2021).
Dirbtinis intelektas tapo revoliucine priemone dinamiskoje rinkodaros ir reklamos srityje.
Pastaraisiais metais itin i§populiar¢j¢ ir visuotiniam naudojimui pritaikyti dirbtinio intelekto jrankiai,
tokie kaip ,,ChatGPT*, ,,Midjourney* ir ,,DeepBrain®, yra aiSkiis generatyviniy dirbtinio intelekto
modeliy pavyzdziai, o kurie pakeité zmoniy pozitrj ir jsitraukimg j dirbtinio intelekto technologijy
naudojimg (Dwivedi ir kt., 2023). Generatyviniai dirbtinio intelekto modeliai, gebantys kurti nauja
medziagg, pavyzdziui, teksta, paveikslélius ir vaizdo jrasus, laikomi reikSminga pazanga, todél tai
pradéta ir itin placiai naudoti rinkodaros srityje (Jia ir kt., 2023).

Siame projekte siekiama istirti kaip dirbtinio intelekto kuriama reklama veikia vartotojy emocinj
atsakg ir jy jsitraukimg. Tokios tyrimo gairés ir poreikis tolesniems tyrimams iSkeltas iSanalizavus
jau atlikty tyrimy rezultatus ir kryptj, kurie pateikiami tolesnéje teoringje analizéje. Dirbtinio intelekto
panaudojimo reklamose aktualumas grindZiamas tiesioginiu poveikiu rinkodaros taktikos
veiksmingumui skaitmeniniame amziuje, kai dirbtinio intelekto panaudojimas kuriant reklaming
medZziagg keicia tradicinius rinkodaros metodus. Atlikta mokslinés literatiros studija, atskleide, kad
dirbtinio intelekto generuojamy reklamy poveikis vartotojy elgsenai, o ypac vartotojy emociniam
atsakui ir jsitraukimui, yra iStirtas gana fragmentiSkai, o tai galima paaiSkinti ir tuo, kad Sios
technologijos taikymas yra gana naujas reiSkinys. Mokslininkai skiria démesj konceptualiy modeliy
sudarymui, kur atskleidziamos dirbtinio intelekto panaudojimo reklamose galimybés bei tolimesniy
tyrimy kryp¢iy poreikis.

Atlikus mokslinés literatiiros analiz¢ galima iSskirti kelias tyrimy kryptis, kurios pasireiSkia dirbtinio
intelekto panaudojimo reklamose srityje. Siekiant logiSkai struktirizuoti §ig apzvalga, tyrimai
sugrupuoti pagal jy pobiidj ir tyrimy kryptis. IS pradziy aptariami teoriniai tyrimai, paremti mokslinés
literatiiros analize, kurie padeda placiau suprasti dirbtinio intelekto taikyma rinkodaros kontekste bei
numatoma poveikj vartotojy elgsenai. Po to pateikiami jau atlikti empiriniai tyrimai, nors svarbu
pabrézti, kad empiriniy tyrimy, nagrinéjanciy dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikj vartotojy
emociniam atsakui ir jsitraukimui vis dar stokojama. Todél apzvelgti empiriniai tyrimai suskirstyti ]
tris kategorijas: (1) nagrinéjantys bendra dirbtinio intelekto sukurty reklamy turinio poveik;j vartotojy
elgsenai; (2) analizuojantys dirbtinio intelekto sukurty reklamy turinio sukelta emocinj atsaka ir (3)
kuriuose aiSkinamasi dirbtinio intelekto sukurty reklamy turinio jtakg vartotojy jsitraukimui. Bendra
iSpléstiné visy tyrimy apzvalga pateikiama 1 ir 2 prieduose, nurodant tyrimy tiksla, taikytag metoda,
imtj, rezultatus, apribojimus ir rekomendacijas tolesniy tyrimy atlikimui.

Dirbtinio intelekto panaudojimas rinkodaros srityje ir jo poveikis vartotojams. Siuose toliau
aptariamuose tyrimuose ] minéta tema gilinamasi teoriniu lygiu, autoriai atlike placiag mokslinés
literatiiros analiz¢, daugiausiai orientavosi ] gairiy bei tematiky tolesniems tyrimams ir pasitlymy
rinkodaros praktikams teikimg. ISpléstiné toliau aptariamy tyrimy apzvalga pateikiama 1 priede.
Whittaker ir kt. (2020) tyrime siekta paaiskinti besikeiciancig dirbtinio intelekto sukurto turinio,
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jskaitant gilumines klastotes (Deepfakes) ir generatyvinius priesiSkumo tinklus (GAN), konceptg ir
iSnagrinéti galima jy poveikj visuomenei, informacijos autentiSkumui ir jvairioms pramonés Sakoms.
Tyrime atliekta iSsami esamos literatiiros, technologijy ir konkreciy atvejy tyrimy, susijusiy su
dirbtinio intelekto kurtomis reklamomis, apzvalga ir analizé, daugiausia démesio skiriant jy
kiirybiniam procesui, aptikimui ir pasekméms. Tyrimas atskleid¢, kad dirbtinio intelekto kuriama
reklama, pavyzdziui Deepfakes ir GAN, tampa vis sudétingesné ir prieinamesné. Nors tai suteikia
kiirybiSkumo ir inovacijy galimybiy, dirbtinis intelektas taip pat kelia dideliy grésmiy, jskaitant
dezinformacijos plitima, pasitikéjimo reklamomis maz¢jimg ir etines problemas. Dirbtinio intelekto
kiiriniai gali biiti naudojami piktavaliskais tikslais, pavyzdziui Santazui, priekabiavimui, tapatybés
vagystel ir patyCioms. Giluminés klastotés kelia grésme organizacijoms ir prekiy Zenklams,
suteikdamos pagrinda skleisti netikry naujieny praneSimus, nukreiptus pries kitas korporacijas.
Nepaisant to, Deepfakes ir GAN gali paSalinti kalbines kliditis, trukdancias reklamy tikslais kurti
tarpkulturinj turinj, suteikia neribotas personalizuoty reklamy galimybes. Taip pat dirbtinis intelektas
gali buti naudojami stilistiskai redaguoti vaizdus ar net sukurti naujus i$ labai mazai pastangy
reikalaujancios tekstinés jvesties. Tyrimo rezultatai taip pat atskleidé, kad dirbtinio intelekto
technologijos sparciai vystosi, todél iSvados gali greitai pasenti. Autoriai pazymi, kad sunku numatyti
visg spektra biisimy Siy technologijy taikymo sri¢iy ir pasekmiy, todél sitiloma toliau gilintis |
dirbtinio intelekto kuriamo turinio pritaikymga ir jo poveikj vartotojy elgsenai. Ateityje sitiloma tirti
dirbtinio intelekto galimybes ir poveikj kuriant vaizdus (naudojant tik teksto jvestj), kontekstu
pagrista pikseliy nusp¢jimg taisant vaizdus su pasalintomis netinkamomis dalimis, nepageidaujamy
atsiliepimy internete aptikima.

Nors dirbtinio intelekto panaudojimas tampa jprastu reiSkiniu, kiirybiSkesnés dirbtinio intelekto
jrankiy formos dar tik atsiranda. Campbell ir kt. (2022) tyré kokiu mastu kiirybinis dirbtinis intelektas
gali paveikti reklamos sritj. Kai kurios jmonés gali nuvertinti dirbtinio intelekto potencialg ir taip buti
aplenktos naujy rinkos dalyviy. Pirmiausia, Siame tyrime nustatyta, kad visos dirbtinio intelekto
priemonés néra vienodos, jas galima vertinti pagal tris skirtingas intelekto formas: analiting,
interpretacing ir kiirybing. Taip pat, iSsamiai paaiSkinama, kad iki Siol stebétas dirbtinio intelekto
poveikis daugiausia susijes su dviem paprastesnémis formomis ir kad kiirybinio dirbtinio intelekto
taikymas dar tik prasideda. Autoriai taip pat pastebi, kad auksto lygio, strateginiai tyrimai, nors ir
naudingi daugeliu atzvilgiy, kartais gali izoliuoti sprendimus priimancius asmenis nuo realybés, kurig
dirbtinio intelekto pokyciai gali sukelti planavimo ir vykdymo lygmenyje. D¢l Sios priezasties, tyréjai
tikslingai skirsto poveikj, kuri gali daryti dirbtinis intelektas panaudotas kiiryboje, pagal konkrecias
reklamos srities suinteresuotas Saliy grupes (prekiy zenklo vadybininkai, strategai, kiirybos komanda,
gamintojai ir kiir¢jai, modeliai, distributoriai, politikos formuotojai). Konkretesnis $iy padariniy
iliustravimas padés jmonéms geriau jsivaizduoti biisimg dirbtinio intelekto poveikj reklamos sriciai.
Autoriai pateikia klausimy rinkinj suinteresuotoms $alims, suskirstydami jas j atitinkamas jau minétas
grupes, kuris padéty orientuotis ir testi blisimus akademinius tyrimus §ia tema. Kiirybiskas dirbtinis
intelekts gali pakeisti daugelj, reklamos gamybos ir platinimo proceso aspekty. Rinkos dalyviai, kurie
panaudos kiirybiSkg dirbtinj intelekta anksciau uz kitus, grei€iausiai jgis konkurencinj pranaSuma, o
kiirybiskas dirbtinis intelektas ne tik gali sukelti strukttrinius reklamos pramonés pokycius, bet ir
paveikti vartotojus. Tyrimas atliktas esamos mokslinés literatiiros ir tyrimy analize, jis néra praktinis,
o0 yra teorinio lygmens.

Gao ir kt. (2023) sieke apZzvelgti ir iSanalizuoti dirbtinio intelekto taikymo reklamoje pazanga,

LA
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turinio kiirimui ir reklamos optimizavimui. Tyrimui atlikti pasitelkta sisteminé literatiiros apzvalga ir
bibliometrin¢ analizé naudojant VOSviewer programin¢ jranga, daugiausia démesio skiriant
pagrindiniams dirbtinio intelekto reklamos aspektams. Nustatytos keturios pagrindinés dirbtinio
intelekto kuriamos reklamos klasteriy grupés: didieji duomenys ir tiksliné atranka; personalizavimas
ir rekomendavimo sistemos; generatyvinis dirbtinis intelektas ir turinio kiirimas; reklamos
optimizavimas naudojant maSininj mokymasi ir pastiprintaji mokymasi. ISrySkinamas
transformacinis dirbtinio intelekto potencialas tiksliniy auditorijy atrankos, turinio personalizavimo,
kiirybinio turinio generavimo ir reklamos strategijy optimizavimo srityse. Sililoma ateityje iStirti
dirbtinio intelekto vaidmen;j reklamos tikslinéje atrankoje naudojant daugiamodaling informacija,
dinaminj reklamos diegima, tiksling atrankg tarp jrenginiy, tikslias rekomendacijas pagal naudotojo
duomenis ir reklamos patrauklumo didinimg naudojant dirbtinio intelekto daugiamat¢ analize ir
algoritminj optimizavima.

Sarp (2023) tyrimu buvo siekiama sukurti konceptualig sistema, kuri padéty suprasti dirbtinio
intelekto vaidmenj reklamoje, remiantis technologijy pri¢mimo modeliu (TAM). Jame daugiausia
démesio skiriama tam, kaip vartotojai suvokia ir priima dirbtinj intelekta reklamos kontekste. Tyrime
taikomas konceptualus pozitris, pasitelkiant TAM modelj, siekiant iStirti dirbtinio intelekto priémima
ir naudojimg reklamoje. Istoriskai TAM buvo taikomas siekiant suprasti daugelio technologijy
priémima, taiau jo taikymas dirbtinio intelekto sukurty reklamy srityje tebéra ribotas, todél §j tyrima
galima laikyti novatoriSku. Jame atsizvelgiama j tokius veiksnius kaip suvokiamas naudingumas ir
naudojimo paprastumas, taip pat i socialiniy veiksniy jtaka. ISvadose teigiama, kad suvokiamas
naudingumas ir naudojimosi dirbtiniu intelektu reklamose paprastumas teigiamai veikia naudotojy
pozitrj ir elgsenos ketinimus dirbtinio intelekto sukurtos reklamos atzvilgiu. Daroma prielaida, kad
socialiniy veiksniy jtaka vaidina svarby vaidmen; formuojant pozidirj ] dirbtinio intelekto
sugeneruotas reklamas. Rekomenduojama atlikti empirinius tyrimus, kad biity jvertinti atliktame
tyrime ir konceptualiame modelyje sitilomi rySiai bei surinkti vartotojy duomenis, siekiant
visapusiskai suprasti, kaip dirbtinio intelekto panaudojimas reklamoje priimamas. Apibendrinant
galima teigti, kad TAM laikytina pamatine sistema, padedancia atskleisti veiksnius, darancius jtakg
dirbtinio intelekto priemoniy priémimui rinkodaroje. ISrySkindamas procesg nuo suvokimo iki
ketinimy bei faktinio naudojimo, TAM panaudojimas suteikia suinteresuotosioms Salims ziniy, kaip
veiksmingai integruoti dirbtinj intelekta rinkodaroje.

Analizuojant empirinius tyrimus, kuriuose tiriamas vartotoju emocinis atsakas ir jsitraukimas |
dirbtinio intelekto sukurta reklamg, pirmiausia biitina apzvelgti tyrimus, kuriuose nagriné¢jamas
platesnis dirbtinio intelekto sukurto reklamy turinio poveikis vartotojams. Nors Siuose empiriniuose
tyrimuose ne visada sutelkiama konkreciai j emocinj atsakg ar jsitraukimg, juose gausu svarbiy
1zvalgy apie tai, kaip vartotojai apskritai suvokia, interpretuoja ir reaguoja i dirbtinio intelekto
sukurtas reklamas. Juose kaip tyrimy objektai yra jtraukti Sie konstruktai — vartotojy pozilris i
dirbtinio intelekto sukurtg reklama, pasitikéjimas, autentiSkumo suvokimas ir gebé&jimas atskirti
dirbtinio intelekto ir Zmogaus sukurtg reklama.

Pirmiausia iSanalizavus, kaip dirbtinio intelekto sukurtos reklamos veikia vartotojy suvokima ir
bendrg elgsena, sukuriamas nuoseklesnis pagrindas, leidZiantis interpretuoti konkretesnius rezultatus,
susijusius su emociniu atsaku ir jsitraukimu. Isigilinus j bendra vartotojy elgsenag ir suvokima
dirbtinio inteleketo sukurty reklamy kontekste, placiau suprantami pagrindiniai kognityviniai ir
emociniai vartotojy elgsenos apektai, kurie daro jtaka tieck emociniam atsakui, tiek jsitraukimo
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elgesenai. Taigi, toliau pateikty empiriniy tyrimy analizé yra sugrupuota j tris kategorijas pagal
empiriniy tyrimy kryptj (1 lentel¢)

1 lentelé. Tolesnés empiriniy tyrimy analizés klasifikacija pagal tyrimy kryptis (sudaryta projekto autorés)

Tyrimo kryptis Autoriai
Suhonen ir Hjelm (2021)
Dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikis vartotojy elgsenai ir suvokimui Nightingale ir Farid (2022)

Agarwal ir Nath (2023)

Arango ir kt. (2023

Dirbtinio intelekto sukurto reklamy turinio poveikis vartotojy emociniam atsakui Rapp ir kt. (2025)

Bilucaglia ir kt. (2025)

Argan ir kt. (2022)

Somosi (2022)

Du ir kt. (2023)

Dirbtinio intelekto sukurto reklamy turinio poveikis vartotojy jsitraukimui Ratta ir kt. (2024)

Wei ir Tyson (2024),

Hartmann ir kt. (2025),

Exner ir kt. (2025),

Svarbu pazymeti, kad kai kuriuose tyrimuose kur pagrindinis démesys skiriamas vartotojy
jsitraukimui j dirbtinio intelekto sukurto reklamy turinj, yra paminimas ir emocinis atsakas, ta¢iau tai
daroma fragmentiSkai, nes daznai emocinis atsakas laikomas viendimensiu konstruktu. Tokia tyrimy
apzvalgos struktiira pasirinkta norint uztikrinti sistemingg analize, pabréziant tyrimy ribotumus ir
tolesnj poreik] tirti dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikj emociniam atsakui ir jsitraukimui.

Taigi, pirmiausia aptariami empiriniai tyrimai, analizuojatys dirbtinio intelekto sukurty reklamy
poveikj vartotoju elgsenai ir suvokimui bendraja prasme. Suhonen ir Hjelm (2021) empiriskai
tyré kaip vartotojai suvokia dirbtinio intelekto generuojamas reklamas ir kaip geba jas atskirti. Tyrime
taikomas miSrus metodas, derinant interviu ir apklausa, o rezultatai iSrySkina ribotg vartotojy
gebéjimg atskirti dirbtinio intelekto ir Zmogaus sukurtas reklamas, ju suvokimg. Anot autoriy,
vartotojy suvokima galima suskirstyti j temas, kurios sudaro jy poziiirj j dirbtinio intelekto sukurta
reklamg: komunikacijos priemonés, santykis su mazmenininku, reklamos turinys, informuotumas,
informacijos naudojimas, personalizavimo laipsnis ir autonomija. Autoriy teigimu tikslinga ateityje
plésti vartotojy suvokimo ir gebéjimo atskirti dirbtinio intelekto sukurtas reklamas tyrimy sritj.
Dirbtinio intelekto sukurtos reklamos atskyrimo geb¢jimams jvertinti naudotas internetinis
klausimynas, kuriame pateikta daugiau nei 200 unikaliy motyvy, susijusiy su dirbtinio intelekto
suvokimu, o tai rodo biisimy tyrimy potenciala, jskaitant naujo Tiuringo testo sukiirima (Suhonen ir
Hjelm, 2021). Ateities tyrimuose autoriai rekomenduoja taikyti dispersinés analizés testus (ANOVA),
kad biity geriau suprasti kintamyjy rysiai, kurie lemia tam tikra vartotojy suvokimg apie dirbtinio
intelekto generuojama reklamg ir iSplésti demografinius pogrupius, siekiant didesnio statistinio
apibendrinimo. Vartotojus reikéty tirti jvairiuose kontekstuose, siekiant tobulinti dirbtinio intelekto
panaudojimg reklamos srityje. IS esmes, autoriai pazymi, kad truksta empiriniy tyrimy, kurie
atskleisty vartotojy poziiirj ir saveika su dirbtinio intelekto generuojamomis reklamomis .
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Siekdami iStirti, kaip Zmonés geba atskirti dirbtinio intelekto sukurtus veidus nuo tikry veidy,
Nightingale ir Farid (2022) atliko 3 eksperimentus. Tyrimo rezultatai parodé, kad eksperimento
dalyviai sunkiai atskiria dirbtinio intelekto sugeneruotus veidu nuo tikry veidy, o klasifikavimo
rezultatai beveik nepakito net ir gavus griztamajj rySj bei kartojant eksperimentus po tam tikry
apmokymy. Autoriai pabrézia, kad dirbtinio intelekto sukurti veidai buvo suvokiami net kaip
patikimesni nei tikri. Anot eksperimento dalyviy, dirbtinio intelekto sukurti veidai daznai atrodé
,»vidutiniSki® — tai tam tikras tyrime jvardytas bruoZas, susijes su patikimumu. Nightingale ir Farid
(2022) teigia, kad dirbtinio intelekto pazanga léme, kad dabar galima sukurti fiktyvius veidus, kurie
pasizymi fotorealististiSkumu bei yra itin emociSkai paveikts. Tai, anot autoriy, potencialiai kelia
rizikg, kad dirbtinis intelektas gali buti netinkamai panaudojimas interneto aplinkoje. Tyréjai
pabrézia, kad siekiant suSvelninti potencialig Zzala, susijusig su hiperrealistiniy, netikry vaizdy
platinimu, itin svarbu atsizvelgti j etikos gaires bei dirbtinio intelekto saugaus panaudojimo nuostatas.

Agarwal ir Nath (2023) iStyré reklamos specialisty ir vartotojy pozitrj j giluminiy klastociy (angl.
Deepfake) technologija reklamoje, daugiausia démesio skiriant jos kiirybiSkumui, pramoginei vertei
ir klaidinancio turinio galimybéms. Tam iSsiaiskinti buvo naudotos reklamos specialisty ir vartotojy
apklausos. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad reklamos specialistai mano, jog Deppfake reklamos yra
kiirybingos, bet gali biti klaidinancios. Vartotojai, kurie dazniausiai nezino apie $ig technologija,
reagavo nevienareikSmiskai, ta¢iau mané, kad Sios reklamos yra netikétos ir novatoriSkos. Autoriai
sitilo toliau tyrinéti dirbtinio intelekto ir giluminiy klastociy potencialg patirtinéje rinkodaroje, taip
pat jos poveikj bendrai vartotojy elgsenai arba konkreCioms sritims, kaip pvz.: prekiy Zenklo
]simenamumui, jsitraukimui j reklama.

Zemiau pateikiama apibendrinta dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikj vartotojy elgsenai ir
suvokimui bendrgja prasme empiriniy tyrimy analize (2 lentel¢), kurioje iSskirtas tyrimo tikslas, gauti
rezultatai ir rekomendacijos tolesniy tyrimy atlikimui.

2 lentelé. Empiriniy tyrimy analizé, atskleidZianti dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikj vartotojy
elgsenai ir suvokimui (sudaryta projekto autores)

Autoriai Tyrimy tikslas Tyrimu rezultatai Rekomendacijos tyrimams
Suhonen ir ISsiaiskinti, kaip vartotojai | Vartotojams sunku atskirti, ar Taikyti dispersinés analizés testus,
Hjelm vertina dirbtinio intelekto reklamg suktiré Zmogus, ar kad placiau suprasti kintamyjy
(2021) sukurtas reklamas, i§ ko dirbtinis intelektas, o jy rysSius bei iSplésti demografinius
susideda vartotojy suvokima galima suskirstyti pogrupius, siekiant didesnio
suvokimas ir geb¢jimas temas, kurios sudaro jy pozitirj | | statistinio apibendrinimo.
at'ski.rti. Zmogaus ir dirbtinio intelekto sukurtg Nustatyti priezastinj rysj, nes
dirbtinio intelekto sukurta | reklama. dabartiniame tyrime triiksta tokiai
: analizei reikalingy kintamuyjy.
reklama 1 kalingy k Uiy
Nightingale | Ivertinti, ar dirbtinio Zmonéms sunku atskirti Istirti dirbtinio intelekto sukurty
ir Farid intelekto sukurti veidai dirbtinio intelekto sukurtus veidy suvokimg dinamiskuose
(2022) skiriasi nuo tikry Zmoniy veidus nuo tikry, o tikslumas formatuose (pvz.: vaizdo jraSuose)
veidy bei jvertinti vartotojy | yra artimas atsitiktinumui. I$nagrinéti psichologinius bei
pasitikejima dirbtinio Net ir po apmokymuy, teisingy demografinius veiksnius,
intelekto sukurtais veidais | atsakymy procentas pakilo prisidedancius prie aukstesnio
palyginant su tikrais minimaliai. Dirbtinio intelekto dirbtinio intelekto sukurty veidy
sukurti veidai buvo jvertinti patikimumo jvertinimy.
kaip patikimesni nei tikri veidai. | [xirti $iy isvady poveikj
praktiniame pritaikyme
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Agarwal ir | Nustatyti, ar reklamos Deepfake reklamos vertinamos | Tai gana nauja technologija, todél
Nath (2023) | agentiiroms verta taikyti vidutiniskai, o apie teigiama jy triksta konkre€iy tyrimy apie jos
Deepfake technologija, taikyma zinoma maziau. poveikj rinkodarai ir reklamai.
suprasti Sios techpo.lpgljos Vartotojai mano, kad Deepfake | Sitiloma toliau tyrinéti dirbtinio
poveikj §ka}fmen1ne'Je reklamos yra kiirybingos ir intelekto potencialg rinkodaroje ir
reklamoje, 1Smatuoti linksmos, ta¢iau kartu suasmenintose kampanijose, taip
Deepfake Velksfnm%umaz klaidinancios ir zalingos. pat jos poveikj vartotojy elgsenai ir
reklamose b?}_l Ssiaiskinti Amzius ir reklamy kilmeés prekés Zenklo jsiminimui
vartotojy pozitirj i tokias . .. .
suvokimas susij¢ su vartotojy
reklamas. . .
noru matyti daugiau Deepfake
turinio.

Dirbtinio intelekto sukurto reklamy turinio poveikis vartotoju emociniam atsakui. Pries
skatinant dirbtinio intelekto naudojima kuriant reklamas, rinkodaros tyréjai ir praktikai turi suprasti,
kaip vartotojai suvokia sintetinj reklamos turinj, nes tikimasi, kad artimiausiais metais dirbtinio
intelekto generuojamos reklamos bus kuriamos dazniau. Arango ir kt. (2023) iStyré dirbtinio intelekto
sukurty vaizdy labdaros reklamoje poveikj vartotojy elgsenai. Atlikti trys eksperimentai kuriuose
konkrec€iai tiriama, kaip vartotojy zinojimas, kad vaizdas sukurtas dirbtiniu intelektu, veikia jy
emocines reakcijas ir ketinimus aukoti. Pagrindinés tyrimo iSvados atskleide, kad reklamos kilmés
suvokimas (kaip dirbtinio intelekto sukurtos) neigiamai veikia vartotojy emocinj atsaka. Tokios
tendencijos iSlieka ir tada kai labdaros organizacijos pacios atskleidZia, kad reklama yra sukurta
dirbtinio intelekto, pateisindami etiniais motyvais (zmoniy privatumas ir pan.). Vartotojy zinojimas,
kad reklama yra sukurta dirbtinio intelekto, sumazina empatijos jausmg. Zemas empatijos lygis lemia
kaltés jausmo sumazéjima, o tai daro neigiamg jtaka ketinimams aukoti. Nors kai kuriais atvejais,
tikétina, kad organizacijos, naudodamos dirbtinj intelekta reklamy turinio kiirimai gali pasiekti
panasiy rezultaty, kokius pasiekty pasitelke realius vaizdus. Siiiloma atlikti tolesnius tyrimus, siekiant
i$siaiskinti, kaip skirtingos demografinés grupés reaguoja i sintetines reklamas ir kaip laikui bégant
gali keistis visuomenés poziiris ] Sias reklamas. Taip pat tolesniuose tyrimuose jtrauktas pelno
siekimo motyvas galéty parodyti kitokius tyrimo rezultatas, nes vartotojai, Zinodami apie dirbtinio
intelekto turinio pobidj,  jj reaguoty gynybiskai ir tai reikety patikrinti empiriskai.

Rapp ir kt. (2024) atliktame tyrime atskleidziama, kaip vartotojai suvokia ir emociSkai reaguoja i
vaizdus, kuriuos sukiiré dirbtinis intelektas. Konkreciai, kaip jvairios vaizdy savybés (tipiSkumas,
keistumas) veikia vartotojy reakcijas ir paties dirbtinio intelekto suvokimg. Rezultatai parode, kad
nejprasti, ,,keistai“ atrodantys vaizdai daznai sukeldavo nerimo jausma ir paskatino suvokti dirbtinj
intelekta kaip nepriklausoma, ne iki galo suvokiamg technologija. Tyrime atskleidZziami reikSmingi
dirbtinio intelekto kurty vizualy suvokimo aspektai, taciau rekomenduojama jvertinti vartotojy elgesj
ar dirbtinio intelekto sukurty vaizdy efektyvumg konkreciame kontekste. Be to, dirbtinio intelekto
sukurty vaizdy jtaka nebuvo lyginama su zmogaus sukurty vaizdy poveikiu, o tai, pasak autoriy,
riboja platesnj tyrimo rezultaty pritaikyma. Taigi Rapp ir kt. (2024) sitlo atlikti gilesnius tyrimus,
ypac kiekybinius, kuriuose buty skiriama daugiau démesio vartotojy elgesenai ir dirbtinio intelekto
sukurty vaizdy poveikiui skirtinguose kontekstuose ir situacijose.

Bilucaglia ir kt. (2025) bandomajame eksperimentiniame tyrime buvo iStirtos emocinés reakcijos |
dirbtinio intelekto sukurtus ir tikrus vaizdus, naudojant neurofiziologines ir saves vertinimo
priemones. Kiekybiniu metodu vykdytame tyrime dalyvavo 33 dalyviai, jis atliktas panaudojant
elektroencefalografijos (EEG) ir odos laidumo matavimus bei saves vertinimo (Self~Assessment
Manikin — SAM) klausimyng. Dalyviams buvo rodomi skirtingi vaizdai ( 12 dirbtinio intelekto ir 12
zmogaus suskurty) su skirtingomis nuorodomis apie jy kilme (dirbtinio intelekto sukurti, zmogaus
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sukurti bei nenurodyta kilme). Tyrimo rezultatuose pabréziama, kad dirbtinio intelekto sukurti
vaizdai sukelia stipraus susijaudinimo emocinj atsakg dél dirbtinio intelekto sugeneruoty vaizdy
»hiperrealistiniy* savybiy ir ,,naujumo* pojucio. Nors, pasak tyréjy, rezultaty validuma gali apriboti
gana maza imtis, tyrimas suteikia vertingg pagrindg tolesniam vartotojy emocinio atsako j dirbtinio
intelekto sugeneruotg turinj iStyrimui.

Zemiau pateikiama apibendrinta dirbtinio intelekto sukurto reklamy turinio poveikio vartotoju
emociniam atsakui empiriniy tyrimy analizé (3 lentel¢), kurioje iSskirtas tyrimo tikslas, gauti

rezultatai ir rekomendacijos tolesniy tyrimy atlikimui.

3 lentelé. Empiriniy tyrimy analize, atskleidzianti dirbtinio intelekto sukurto reklamy turinio poveikj
vartotojy emociniam atsakui (sudaryta projekto autorés)

Autoriai

Tyrimy tikslas

Tyrimy rezultatai

Rekomendacijos tyrimams

Arango ir kt.

Istirti, kaip vartotojai

Nustatyta, kad zinojimas apie

ISanalizuoti dirbtinio intelekto

emociskai reaguoja i
vaizdus, kuriuos sukiiré
tekstg j vaizda
generuojancios dirbtinio
intelekto sistemos, ir kaip
§i vizualiné patirtis veikia
ju bendrg pozitirj j dirbtinj
intelekta

»Keisti“. Pastarieji daznai
sukeldavo diskomfortg ir
neigiamas emocijas.

Dalis respondenty dirbtinio
intelekto sukurtus vaizdus
apibiidino kaip naudingus
jrankius, o kiti kaip episteminius
instrumentus, atskleidzian¢ius
socialinius SaliSkumus.

(2023) reaguoja i labdaros veido netikruma arba jo kaip sukurto turinio poveikj pelno
reklamas su dirbtinio dirbtinio intelekto sukurto siekianciiy organizacijy reklamy
intelekto sukurtais atvaizdo statusa daro neigiama taikyme.
vaizdais, daugiausia poveikj ketinimams aukoti. Issiaiskinti kaip dirbtinio intelekto
démesig skiriantjl% ) Ypatingomis aplinkybémis generuojamos reklamos veikia
emociniam at.satkul 1 labdaros organizacijos, vartotojy jsitraukimg bei
aukojimo ketinimams naudodamos dirbtinio intelekto | manipuliavimo ketinimy suvokimag.

sukurtus vaizdus, yra priimtinos | vartotojy asmeninés savybés,

ir tikétina, kad jos pasicks demografinés grupes, gali daryti
panasiy rezultaty kaip ir itaka skirtingai reakcijai j sintetines
naudodamos tikrus vaizdus reklamas.

Rapp ir kt. Istirti kaip Zzmonés Vaizdai buvo suvokiami kaip Atlikti panaSaus pobtdzio

(2025) suvokia, vertina ir »Prototipiniai (tipiski)* arba kiekybinius tyrimus

Tirti skirtingy dirbtinio intelekto
sukurto turinio formaty poveiki,
iSplésti emocijy spektrg ir jtraukti
realiy situacijy konteksta.
Tyrimuose jtraukti kitus veiksnius:
respondenty amziy, zinias apie
dirbtinio intelekto technologijas ar
skeptiskumo laipsnj ir pan.

Bilucaglia ir
kt. (2025)

IStirti Zzmoniy emocing
reakcija 1 dirbtinio
intelekto ir Zzmogaus
vaizdus sukurtus,
naudojant
neurofiziologinius
matavimus ir savianalizés
priemones, taip pat istirti §j
poveikj priklausomai nuo
tyrimo dalyviy
informuotumo apie vaizdo
kilme.

Neurofiziologiniai duomenys
parodé, kad tiek dirbtinio
intelekto sukurti vaizdai, tiek
dalyviy suvokimas, kad vaizdai,
sukurti dirbtinio intelekto,
padidino stipraus susijaudinimo
emocijy raiska. Reik§mingy
skirtumy nebuvo nenustatyta ir
tarp rezultaty, gauty dalyvius
iStyrus ir saves vertinimo
klausimyno pagalba.

Atlikti tyrimus su didesnémis ir
jvairesnémis imtimis.

Itraukus papildomas i§tyrimo
priemones (pvz.: zvilgsnio sekima
ar veido raiskos analize, kitas saves
jvertinimui skirtas skales, biity
galima gauti iSsamesnius rezultatus.
Istirti zmoniy individualiy skirtumy
jtaka emociniam atsakui j dirbtinio
intelekto sukurtus vaizdus.

Atsizvelgti | praktines implikacijas.

Dirbtinio intelekto sukurto reklamy turinio poveikis vartotojuy isitraukimui. Argan ir kt. (2022)
atliko kokybinj tyrima, kuriuo sieké iSsiaiSkinti kaip dirbtinio intelekto sukurta reklama veikia
vartotojy elgseng socialiniy tinkly kontekste. Pasitelkdami pusiau struktiiruotus interviu, tyréjai
apklausé 23 vyresniais nei 18 mety tyrimo dalyviais. ISsiaiskinta, kad vartotojy sgveika su dirbtinio
intelekto sukurtomis reklamomis procesas vyksta per tris etapus: priémima, pasinérimg ir lizio taska.
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Teigiami veiksniai, tokie kaip baimé kazka praleisti (dar vadinamas fomo efektas), asmeninis
susidoméjimas, ziniy jgijimas ir naujos patirties paieska, skatino aktyvesnj jsitraukimg i dirbtinio
intelekto sugeneruotas reklamas. Neigiamos reakcijos kilo tada, kai vartotojai reklamg suvoké kaip
nereikSmingg, jautési apkrauti informacijos kiekiu ar nusivyle. Tyrimuose rezultatuose pabréZiama
psichologiniy aspekty svarba, kurie veikia ry§j tarp dirbtinio intelekto sukurtos reklamos ir vartotojy
jsitraukimo. Argan ir kt. (2022) pateikia jzvalgas rinkodaros specialistams, siekiantiems sukurti
efektyvesnes reklamos strategijas pasinaudojant dirbtiniu intelektu, taciau tyrimo apribojimai (pvz.:
santykinai maza ir lokalizuota imtis, rezultatai nebuvo lyginami tarp dirbtinio intelekto ir Zmogaus
sukurty reklamy poveikio) lemia tai, kad norint taikyti tyrimo rezultatus ir rekomendacijas praktiSkai,
butina atlikti tolesnius kiekybinius tyrimus su jvairesnémis imtimis.

Samosi (2022) tyré dirbtinio intelekto vaidmenj kuriant reklamos turinj, jo efektyvuma ir poveiki
siekiant verslo tiksly. Tyrime atlikta analizé patvirtino, kad paspaudimais pagrjsta reklama yra
tinkama priemoné¢ pasiekti bei jtraukti vartotojus internetinés rinkodaros kanaluose (tyrimas atliktas
bitent ,,Google Ads* reklamos kanale). Eksperimente buvo naudojami vizualai: viename tekstas ir
vaizdo medziaga sukurti rinkodaros specialisto ir profesionalaus fotografo, kitame — turinys sukurtas
vien tik dirbtinio intelekto jrankiais. Tyrimo rezultatai atskleide, kad dirbtinis intelektas sukurtas
turinys yra gana efektuvus ir skatina vartotojy jsitraukimg bei mazai skiriasi nuo rinkodaros
specialisto pateikto turinio. Tai, kad reklamai iSleista suma gerokai mazesné uz tikétinas iSlaidas,
reiskia, kad ji taip pat turi teigiama poveikj siekiant verslo tiksly. Taigi, i reklamos kiirimo procesa
itraukus dirbtinj intelekta galima tikétis didelés naudos ilgalaikéje perspektyvoje.

Du ir kt. (2023) tyre koks yra reklamy, paremty dirbtinio intelekto sugeneruotu turininiu, poveikis
vartotojy isitraukimui socialiniy tinkly rinkodaros kontekste. Atlikdami eksperimentg ir daugybinés
tiesinés regresijos analize, autoriai nustateé, kad dirbtinio intelekto sugeneruotas turininys reklamose
teigiamai veikia tiek psichologinj jsitraukima, tiek jsitraukimo elgsena, o psichologinis jsitraukimas
yra tarpininkaujantis veiksnys tarp dirbtinio intelekto sukurto turinio reklamy ir vartotojy jsitraukimo
elgsenos. Tyrime taip pat, atskleidziama kad aukStesnis emocijy intensyvumo lygis reklamose
neigiamai veikia §] ry$j, o aiSkus pazyme¢jimas, kad reklama yra sukurta dirbtinio intelekto,
reik§mingai veikia aktyvesne vartotojy isitraukimo elgsena. Du ir kt. (2023) rezultatai pabrézia tiek
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specialistai integruodami dirbtinj intelekta j savo reklamy ktirimo procesus.

Ratta ir kt. (2024) atliktas tyrimas pateikia kokybiniy jzvalgy apie suvokiamg dirbtinio intelekto
sukurtos reklamos veiksminguma vartotojy jsitraukimui ir pirkimo elgsenai. Remiantis interviu su
kirybos ir rinkodaros vadovais, tyrimo rezultatai parodé, kad dirbtinio intelekto sukurta reklama
suvokiama kaip emociSkai ir vizualiai patrauklesné bei efektyvesné nei Zmoniy sukurta reklama, o tai
skatina ir didesnj isitraukimg. Tokios tendencijos pastebimo ypac jauny zmoniy tarpe. Tyrimo
dalyviai pabrézé dirbtinio intelekto privalumg atkartoti emocinj tong remiantis duomenimis
pagristomis jZvalgomis bei jo veiksminguma kuriant konceptualiai patikimg turinj. Nors imties dydis
yra mazas, tyrimo rezultatai rodo, kad dirbtinio intelekto jrankiai gali gerokai pagerinti reklamos
efektyvuma, skatinti jsitraukima ir gali turéti jtakos didesniems pardavimams.

Siekdami istirti dirbtinio intelekto generuojamo turinio jtaka socialiniams tinklams ir vartotojy
elgsenai juose, Wei ir Tyson (2024) atliko i§samig empiring, socialiniy tinkly platformos ,,Pixiv*
atvejo analize. ISanalizavus daugiau nei 15 min. jraSy ,,Pixiv* socialiniame tinkle, i$siaiSkinta , kad
dirbtinio intelekto generuojamo turinio atsiradimas lémé platformoje publikuoty kiiriniy padidéjima
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50 proc., tac¢iau nuo to nepadidé€jo vartotojy jsitraukimo rodikliai (tokie kaip perzitry ar komentary
skai¢ius). Dirbtinio intelekto generuojamas turinys buvo tolygiau pasiskirstes tarp vartotojy, o
zmoniy sukurtas turinys daugiausia buvo koncentruotas tarp tam tikry vartotojy grupiy. Wei ir Tyson
(2024) tyrime taip pat pabrézia skirtumus tarp dirbtinio intelekto ir Zzmoniy sukurto turinio: vartotojai,
publikuojantys dirbtinio intelekto sukurtg turinj buvo maziau komunikabilts, labiau orientuoti j
pajamy gavima. Nors dirbtinio intelekto generuojamas turinys palyginus su Zmogaus sukurtu turiniu
atrodo konkurencingai zemesnése populiarumo procentilése, vis dél to dirbtinio intelekto
generuojamas turinys nepralenké populiariausio zmoniy sukurto turinio. Kitas jdomus aspektas yra,
kad zmoniy sukurtg turinj skelbiantys vartotojai buvo linkg¢ labiau jsitraukti ] Zzmoniy sukurtg turinj,
o dirbtinio intelekto sukurtg turinj skelbiantys vartotojai, buvo labiau linke jsitraukti ir j kitg dirbtinio
intelekto sukurtg skelbiama turinj.

Hartmann ir kt. (2025) nagrin¢ja dirbtinio intelekto geb&jima sukurti vizualin reklamos turinj ir jo
poveikj vartotojams. Mokslininkai atsizvelgdami | tokias charakteristikas kaip kokybe,
realistiSkumasmas ir estetika tyrime lygina dirbtinio intelekto sukurtus reklamos vaizdus su Zzmoniy
sukurtais. Naudojant septynis pazangius dirbtinio intelekto jrankius (pvz.: DALL-E 3, Midjourney
v6) iSsiaiSkinta, kad dirbtinio intelekto sukurtas vizualinis turinys gali ne tik prilygti, bet daznai ir
pranokti Zzmoniy sukurtg turinj estetinio patrauklumo ir suvokiamos kokybés aspektais. Trijy iSsamiy
eksperimenty rezultatai parode, kad dirbtinio intelekto sukurtas turinys lenkia Zmoniy sukurtg turinj
vartotojy emocinio atsako ir elgesio ketinimy pozitriu (Hartmann ir kt., 2025). Tyrimas atliktas
pasitelkus internetine reklama, jsitraukimas buvo matuojamas eksperimento dalyviy paspaudimy ant
reklamos rodikliais, tod¢l remiantis gautais rezultatais pabréziamas dirbtinio intelekto panaudojimo
reklamos srityje ekonominis aspektas, nes sukurti reklamy vaizdus dirbtinio intelekto jrankiais
kainuoja maziau. Tyré¢jai taip pat pabrézia dirbtinio intelekto galimybes turinio kiirimo procesa
palengvinti ir padaryti prieinamu visiems reklamos specialistams ir skatina atsizvelgti ] naujai
iSkylancius etinius aspektus. Nors dirbtinis intelekta galima laikyti efektyvia ir naSia priemone
reklamy kiirimui, autoriai jspéja, kad konkretaus jrankio ar programos pasirinkimas daro didelg itaka
rezultatams, todél rinkodaros specialistai turi atidZiai kontroliuoti generuojamo turinio kokybe ir
laikytis etikos normy (Hartmann ir kt., 2025).

Dirbtinio intelekto sukurto vaizdinio turinio jtaka reklamy efektyvumui ir vartotojy jsitraukimui buvo
analizuota Exner ir kt. (2025) tyrime. Mokslininkai, bendradarbiaudami su pasaulyje gerai Zinoma
reklamos agentiira, iSanalizavo beveik 2 mln. reklamy parodymy per diena, reklamos buvo skirtos 50
produkty kategorijy, o jas jgyvendino daugiau nei 7000 reklamos vykdytojy. IS viso tyrime atlikta
analizé apima 16 mlrd. reklamy parodymy atvejy ir 116 mln. Zmoniy paspaudimy ant $iy reklamy,
eksperimente lyginti dirbtinio intelekto sukurti reklamy vizualai su zmoniy sukurtais. Tokios plaios
apimties tyrimo rezultatai atskleidé, kad dirbtinio intelekto sukurtos reklamos pasiekia panaSius arba
didesnius paspaudimy rodiklio skai¢ius (CTR), taciau svarbu paminéti ir tai, kad dirbtinio intelekto
sukurty reklamy vizualy pranaSumas matomas tik tada, kai Sie vizualai neatrodo akivaizdziai dirbtini.
Anot tyréjy, daugiau nei 59 proc. dirbtinio intelekto sukurty reklamy buvo laikomos galbit
sukurtomis zmogaus. Autoriai pabrézia, kad tam tikri vizualiniai atributai, pavyzdziui spalvy
sodrumas, vartotojy laikomi kaip dirbtinio intelekto sukurto turinio bruozai, neigiamai veikia
vartotojy jsitraukimg ] reklamas. Biitent d¢l dirbtinio intelekto sukurtuose reklamy vizualuose
pasitelkiamy estetikos ir rySkesniy veido atvaizdy atributy, jos yra prilyginamos Zmoniy sukurtiems
vaizdams, o tai paskatina aukstesnj vartotojy jsitraukimo lygj. Exner ir kt. (2025) remdamiesi savo
atlikto tyrimo rezultatais teigia, kad reklamos efektyvumas i§ esmes priklauso nuo reklamos, kaip
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dirbtinio intelekto kirinio, kilmés nuslépimo. Taip pat svarstoma, kad pradedantieji reklamos
specialistai i§ dirbtinio intelekto turiniui kurti skirty programy ir jrankiu gauna daugiau naudos, nei

labiau patyre ar j kokybe bei jvairiy detaliy tiksluma orientuoti reklamos specialistai. Nepaisant to,
kad tyrime yra ir tam tikry apribojimy (orientacija j vieng platforma, laiko stoka), jame pateikiamos

ir reikSmingos jzvalgos apie dirbtinio intelekto potencialg ir pritaikyma reklamos srityje.

Zemiau pateikiama apibendrinta dirbtinio intelekto sukurto reklamy turinio poveikio vartotoju

jsitraukimui empiriniy tyrimy analizé (4 lentele), kurioje iSskirtas tyrimo tikslas, gauti rezultatai ir
rekomendacijos tolesniy tyrimy atlikimui.

4 lentelé. Empiriniy tyrimy analize, atskleidzianti dirbtinio intelekto sukurto reklamy turinio poveikj
vartotojy jsitraukimui (sudaryta projekto autorés)

reklamy turinio jtakg
vartotojy jsitraukimui
ir pirkimo elgsenai bei
palyginti jj su Zmogaus
sukurtu turiniu

Autoriai Tyrimy tikslas Tyrimy rezultatai Rekomendacijos tyrimams
Argan ir kt. | ISnagrinéti, kaip Vartotojams dirbtinio intelekto Atlikti apklausomis pagristus arba
(2022) socialiniy tinkly sukurtos reklamos daro teigiama eksperimentinius tyrimus su
vartotojai suvokia, itaka jsitraukimui, kai tokios statistiSkai reprezentatyviomis
interpretuoja ir reklamos atitinka jy pomégius, imtimis.
reaguoja i dirbtinio vietg ir laika, o neigiama tada, kai Atsizvelgti | sociodemografiniy
intelekto sukurtas atrodo manipuliuojancios arba su kintamyjy poveiki jsitraukimui,
reklamas, ypa¢ jais nesusije. pasitikéjimui ir emociniam atsakui
laisvalaikio paslaugy Smalsumas, pasitikéjimas, dirbtinio intelekto sukurtas
kontekste. ankstesné patirtis ir ,,psichologinis | reklamas.
komfortas™ veikia rysj tarp dirbtinio | xtirti dirbtinio intelekto sukurty
1ntelektp s.u.kurtos' reklamos ir reklamy poveikj skirtingose
vartotojy jsitraukimo. socialiniy tinkly platformose.
Somosi Ivertinti dirbtinio Dirbtinio intelekto, kaip turinio Eksperimento rezultatai gali skirtis
(2022) intelekto vaidmen;j kiiréjo, vaidmuo savo efektyvumu skirtingu laiku, skirtingose amziaus
kuriant turinj, jo mazai skiriasi nuo rinkodaros grupése ir skirtingose vietovése,
veiksmingumg ir specialisto kuriamo turinio. todél vertéty tirti pakartotinai
poveikj siekiant verslo | Dirbtinio intelekto sukurtai atsizvelgiant j Siuos aspektus.
tiksly ir vartotojy reklamai i§leista suma veikia
isitraukimo. teigiamai siekiant verslo tiksly.
Du ir kt. Istirti, kaip dirbtinio Dirbtinio intelekto sukurtas Istirti ilgalaikj dirbtinio intelekto
(2023) intelekto sukurto reklamos turinys pagerina vartotojy | sukurto reklamos turinio poveikj
turinio naudojimas psichologinj jsitraukima, todel vartotojy jsitraukimui.
reklamoje veikia padidéja elgesio aktyvumas. Isanalizuoti skirtingy dirbtinio
vartotojy psichologinj Psichologinis jsitraukimas ¢ia intelekto sukurto turinio (pvz.:
@s@trauk%mq ir veikia kaip tarpininkas. teksto, paveikslélio) poveiki
isitraukimo elgseng. Dirbtinio intelekto sukurto vartotojy jsitraukimui.
reklamos turinio naujumas ir Istirti kaip kultdriniai ir
pritaikymgs. paga! poreikius skatina demografiniai veiksniai gali
vartotojy jsitraukima. paveikti vartotojy suvokimg apie
dirbtinio intelekto reklamos kilme.
Ratta ir kt. IStirti dirbtinio Dirbtinio intelekto sukurtas Taikyti kiekybinius metodus,
(2024) intelekto sukurto reklamos turinys yra pavyzdziui, apklausas ar

veiksmingesnis, skatina vartotojy
jsitraukima ir daro jtakg pirkimo
elgsenai labiau nei Zmogaus
sukurtas turinys, ypac tarp
jaunesniy Zmoniy.

Dirbtinio intelekto sukurtas
reklamy turinys vertinamas kaip
kurybiskesnis, efektyvesnis,
rySkesnis ir emociskai paveikesnis
uz zmogaus sukurta.

eksperimentus, kuriy imtys biity
didesnés, siekiant statistiSkai
jvertinti dirbtinio intelekto sukurto
reklaminio turinio jtakg
jsitraukimui, pasitikéjimui ir
kitiems elgsenos apektams.
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Wei ir
Tyson
(2024)

ISanalizuoti dirbtinio
intelekto sugeneruoto
turinio poveikj
socialiniy tinkly
platformos ,,Pixiv*
vartotojams. Suprasti
skirtumus tarp dirbtinio
intelekto ir zmoniy
sukurto turinio.

] dirbtinio intelekto sukurtg turinj
buvo jsitraukta maziau nei j Zmoniy
kiirinius.

Zmoniy turinj publikuojantys, buvo
linke labiau jsitraukti j Zmoniy
sukurtg turinj, dirbtinio intelekto
turinj publikuojantys — dirbtinio
intelekto turinj.

Atlikti tyrimus kitose socialiniy
tinkly platformose.

Kokybiskiau istirti vartotojy poziiirj
ir reakcijas j dirbtinio intelekto ir
zmoniy sukurta turinj

ISnagrinéti naujesniy, sudétingesniy
dirbtinio intelekto modeliy poveikj

Hartmann ir

Nustatyti, ar dirbtinis

Kokybés, tikroviskumo ir estetikos

Analizuoti vartotojy nuomong apie

reklamy jtakg vartotojy
suvokimui ir elgsenai,
ypac démes;j skiriant
$iy reklamy dirbtinumo
suvokimui bei
jsitraukimui per
paspaudimy skaiCius
(CTR).

sukurtos Zzmogaus, pasiekia zymiai
didesnj paspaudimy skai¢iy nei
zmogaus sukurtos reklamos.
Vartotojams kartais btina sunku
atskirti dirbtinio intelekto sukurtas
ir zmogaus sukurtas reklamas.

kt. (2025) intelektas gali sukurti pozitiriu dirbtinio intelekto sukurtas | autentiSkumg ir pasitikéjima
kokybiskesnj, turinys buvo jvertintas geriau nei dirbtinio intelekto sukurtomis
tikroviskesnj, zmogaus sukurtas. reklamomis.
.efektyves.ng r Dirbtinio intelekto sukurtas turinys | IStirti jtakg atsizvelgiant j skirtingus
ltra.ukesr}lvreklamml pasiZyméjo geresniais reklamos demografinius rodiklius
turinj nel Zmogus. kurybiskumo, teigiamo pozitirio | Ivertinti dirbtinio intelekto sukurto
reklamg ir jsitraukimo rodikliais. turinio kilmés atskleidimo aspekta,
taip pat etines pasekmes.
Exner ir kt. ISnagrinéti dirbtinio Dirbtinio intelekto sukurtos IStirti dirbtinio intelekto sukurty
(2025) intelekto sukurty reklamos, suvokiamos kaip reklamy jtaka tolesnei elgsenai,

pavyzdziui konversijoms ir
pardavimams.

Analizuoti vartotojy reakcijos i
dirbtinio intelekto sukurtas
reklamas skirtumus tarp jvairiy
kulttiriniy ir demografiniy grupiy.

Taigi, jau atlikty tyrimy apzvalga atskleidzia poreikj tolimesniems tyrimams bei jy gaires. Nors
dirbtinio intelekto panaudojimas rinkodaros ir reklamy turinio kiirime tiriamas vis aktyviau,
mokslininkai vieningai pabréZia, kad tyrimai Sioje srityje yra biitini testi, siekiant suvokti dirbtinio
intelekto jtraukimo j reklamos sritj pasekmes. Kai kurie autoriai net teigia, kad ypac truksta tyrimy,
kuriuose jvedami skirtingi vartotojy elgsenos kintamieji (Suhonen ir Hjelm, 2021; Arango ir kt.,
2023; Agarwal ir Nath, 2023; Gao ir kt., 2023; Sarp, 2023). Taigi, pirmiausia skirtumai tarp aptarty
tyrimy yra matomi metodiniuose pasirinkimuose: kai kurie tyrimai buvo vykdyti empiriskai (Suhonen
ir Hjelm, 2021; Somosi, 2022; Argan ir kt., 2022; Nightingale ir Farid, 2022; Agarwal ir Nath., 2023;
Arango ir kt., 2023; Du ir kt., 2023; Rapp ir kt., 2024; Ratta ir kt., 2024; Wei ir Tyson, 2024;
Bilucaglia ir kt., 2025; Hartmann ir kt., 2025; Exner ir kt., 2025), kiti — konceptualiai ar mokslinés
literatiiros apzvalgomis (Whittaker ir kt., 2020; Campbell ir kt., 2022; Gao ir kt., 2023; Sarp, 2023).
Pastarieji tyréjai daugiau orientuojasi | dirbtinio intelekto transformacinj potencialg ir galimas
grésmes rinkodaros ir konkreciai reklamos sri¢iai. Jy jzvalgos vertingos tuo, kad pabréziama dirbtinio
intelekto panaudojimo $ioje srityje etikos, skaidrumo, kirybidkumo ir pasitikéjimo svarba. Sie
aspektai tikétina, kad gali paveikti ir vartotojy emocinj atsakg — tiek racionaly, tiek iracionaly bei
jsitraukimg. Whittaker ir kt. (2020) ir Campbell ir kt. (2022) labiausiai pabrézia dirbtinio intelekto
potencialg reklamos kiirybiniuose procesuose ir dél to kylancias grésmes bei nenumatytas pasekmes,
o Gao ir kt. (2023) ir Sarp (2023) dirbtinio intelekto potencialg analizuoja sistemingiau, remdamiesi
klasteriais ir technologijy diegimo tendencijomis. Nepaisant to, matomi tyrimy skirtumai kylantys
dél metodologiniy ir teminiy pasirinkimy: Whittaker ir kt. (2020) daugiau analizuoja aspektus,
aktualius visuotinai (jskaitant dezinformacijg ir etikg), o Campbell ir kt. (2022) iSskiria dirbtinio
intelekto panaudojimo reklamose poveikj pagal jvairiy tipy suinteresuotas Salis. Gao ir kt. (2023)
atliecka iSsamig dirbtinio intelekto panaudojimo analiz¢ technologiniu lygmeniu, jtraukiant
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didziuosius duomentis ir turinio kiirima, o Sarp (2023) gilinasi j dirbtinio intelekto priémimo aspekta
per vartotojy psichologija, taikydami technologijy priemimo modelj (TAM). Si i§sami apzvalga
atskleidzia, kad norint visapusiSskai suprasti dirbtinio intelekto sukurtos reklamos poveikj
vartotojams, bitina atlikti empirinius tyrimus, kuriuose ne tik tiriami skirtingi vartotojy elgsenos
aspektai, bet jvertinamas ir vartotojy suvokimas bei grésmes ir etiniai aspektai.

Nors analizuoti empiriniai tyrimai buvo priskiriami tam tikrai tyrimy kryp¢iai, ta¢iau matoma, kad
vartotojy emocinio atsako, jsitraukimo ir reklamos kilmés suvokimo reikSmé bei galimi rySiai
iSrySkéja daugelyje tyrimy. Pavyzdziui, tyrimuose, kuriuose tirtas vartotojy jsitraukimas, kartu
aptariamas ir emocinis atsakas, o tiriant tiek emocinj atsaka, tiek jsitraukimg iSrySkéja vartotojy
suvokiamos reklamos kilmés svarba. Nepaisant to, visuose tyrimuose atskleidziamas praktiSkai
pastebimas dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikis vartotojy atsakui ir elgsenai. Pirmiausia,
verta atkreipti démesj | Suhonen ir Hjelm (2021), Nightingale ir Farid (2022), Agarwal ir Nath (2023)
tyrimuose pabréziama vartotojy gebe¢jima atskirti tikraja reklamos kilmg ir to jtakg vartotojy elgsenai
(tai i§ esmés mini ir Sarp (2023) bei Whittaker ir kt. (2020) teorinio lygmens tyrimuose). Suhonen ir
Hjelm (2021) teigia, kad vartotojams daZnai sunku atskirti dirbtinio intelekto ir Zmoniy sukurtas
reklamas, o Somosi (2022) tyrimo iSvadose pabréziama, kad dirbtinio intelekto sukurtos reklamos
gali konkuruoti su profesionaliy rinkodaros specialisty sukurtomis reklamomis. Tyréjams pritaria ir
Nightingale ir Farid (2022), kuriy tyrimo rezultatai parodé, kad dirbtinio intelekto sukurti veidai
daznai laikomi patikimesniais nei realiis veidai. Sarp (2023) ir Agarwal ir Nath (2023) pazymi, kad
vartotojy supratimas apie dirbtinio intelekto reklamos kilme gali paskatinti skepticizma, o tai veikia
emocin]j atsakg ir silpnina vartotojy ketinimus. Tai, kad vartotojai daZznai nesupranta tikrosios reklamy
autorystés, pasak Whittaker ir kt. (2020) bei Nightingale ir Farid (2022) kelia apgaulés,
dezinformacijos ir neetisko dirbtinio intelekto panaudojimo rizika. Nors Somosi (2022) bei Arango
ir kt. (2023) tyrimuose daugiausiai orientuotasi ] vartotojy emocinj atsaka ar jsitraukima, Cia taip pat
iSryskinamas dirbtinio intelekto panaudojimo (turinio kilmeés) suvokimo aspektas. Nors autoriai
tiriant panaudojo skirtingus metodus, jy rezultatai i§ esmés sutampa ir autoriai vieningai pritaria, kad
reklamos turinio autorystés zinojimas ar suvokimas daro jtaka vartotojy emociniam atsakui ar
isitraukimui. Tai suteikia pagrinda svarstyti, kad dirbtinio intelekto autorystés zinojimas gali turéti
moderuojant] poveikj vartotojy emociniam atsakui ir elgsenai.

Nors naujausiuose Arango ir kt. (2023), Rapp ir kt. (2024), Bilucaglia ir kt. (2025) tiriamas vartotojy
emocinis atsakas ] dirbtinio intelekto sugeneruotg turinj, taciau pabréziamas $io rysio sudétingumas
bei matomi skirtumai tyrimy vykdymo ir objekty pasirinkimo sprendimuose. Visi autoriai 1§ esmeés
pabrézia bitinyb¢ analizuoti emocinj atsaka ne tik pagal emocijy valentinguma
(pozityvios/negatyvios), bet ir pagal emocijy sukeliamg susijaudinimo lygj (stiprios/silpnos).
PavyzdZziui, Bilucaglia ir kt. (2025) iSsiaiSkino, kad dirbtinio intelekto sugeneruoti vaizdai sukelia
stipraus susijaudinimo emocijas, stipry emocinio susijaudinimo lygj tyrimo dalyviai labiau patiria
stebédami dirbtinio intelekto sugeneruota turinj nei Zzmogaus sukurtg turinj. Anot Bilucaglia ir kt.
(2025), auksSta emocinio susijaudinimo lygi galéjo lemti dirbtinio intelekto sukurty vaizdy
,HhiperrealistiSkumo* sgvybe, o Rapp ir kt. (2024) nustate, kad nejprasti, ,,keistai* atrodantys dirbtinio
intelekto sukurti vaizdai daznai sukeldavo nerimo jausmg — neigiamo valentingumo emocinj atsaka.
Arango ir kt. (2023) teige, kad dirbtinio intelekto sukurta reklama neigiamai veikia pat] emocinj
atsaka bei antrina Rapp ir kt. (2024), kad tokio tipo reklamos sukelia neigiamam valentingumui
priskiriamas emocijas. Dirbtinio intelekto sukurtos reklamos, anot Arango ir kt. (2023), lemia
Zemesn] empatijos jausma, todeél sukeliamas ir Zemesnis kaltés jausmas, kuris daro jtakg tam, kad
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vartotojai yra maziau linke aukoti. Remiantis aptarty tyrimy autoriy argumentais, tradicinis emocijy
skirstymas j dvi valentingumo grupes yra nepakankamas norint suvokti reklamos poveikj ypac Siy
laiky intesyviame informaciniame sraute.

Vieningos nuomonés néra ir tarp tyréjy, analizuojanciy vartotojy jsitraukima j dirbtinio intelekto
sukurtas reklamas. Somosi (2022), Hartmann ir kt. (2025) ir Exner ir kt. (2025) tyrimy rezultatai
parodé, kad dirbtinio intelekto sukurtas vizualinis turinys reklamose gali prilygti ar net pranokti
zmoniy sukurtg turinj, paskatindamas didesnj jsitraukimg ir intensyvesnj emocinj atsaka. Anot
Hartmann ir kt. (2025) ir Exner ir kt. (2025) ypac kai dirbtinio intelekto sukurtas turinys yra
suvokiamas kaip autentiSkas ir vizualiai patrauklus. Autoriams 1§ dalies antrina Ratta ir kt. (2024) bei
Du ir kt. (2023) teigdami, kad dirbtinio intelekto sukurtos reklamos i§ esmés teigiamai veikia didesnj
vartotojy jsitraukimag, tac¢iau jy nuomonés iSsiskiria kai kalbama apie emocinj atsaka Siame rySyje
(nors tyrimuose jis nebuvo tiesiogiai nematuojamas). Du ir kt. (2023) pabrézia, kad per didelis
emocinio atsako intensyvumas gali slopinti vartotojy jsitraukima, ji paveikti neigiamai. Ratta ir kt.
(2024) remiasi prielaida, kad emocinis atsakas i§ esmés skatina jsitraukima, todél $iy tyrimy kryptis
atveria galimybe testuoti galima ry$j tarp vartotojy emocijy ir jsitraukimo. Argan ir kt. (2022) teigia,
kad aktyvesnj vartotojy jsitraukima skatino baimé kazka praleisti, susidoméjimas ir naujy patiréiy
paieska. Anot tyré€jy, jsitraukimas mazéja, kai kyla neigiamos reakcijos (reklamos laikomos
nereikSmingomis, perteklinémis ar sukélé nusivylimg). Argan ir kt. (2022) pabrézia psichologiniy
veiksniy svarbg, kurie formuoja vartotojy reakcijas bei lemia jsitraukimg j dirbtinio intelekto sukurta
reklamg. Daugeliui autoriy prieStarauja Wei ir Tyson (2024) teigdami, kad padid¢jes dirbtinio
intelekto sukurto turinio plitimas socialiniy tinkly platformose savaime neskatina aktyvesnio
jsitraukimo. Galima teigti, kad nors dirbtinis intelektas suteikia puikiy galimybiy padidinti reklamos
efektyvuma ir paskatinti jsitraukima, tokiy reklamy sékmé priklauso nuo to, kaip vartotojai suvokia
reklamos autentiSkumg, koks emocinis atsakas yra i$Saukiamas bei kaip 1§ esmés strategiSkai
igyvendinama reklama.

Isanalizuoti tyrimai rodo, kad dirbtinio intelekto sukurtos reklamos vis dazZniau tampa moksliniy
diskusijy objektu, taciau tyréjy poziiriai j jo poveikj vartotojams nevienareiksmiski. Atsizvelgiant j
aptartus tyrimy skirtumus ir panasumus, formuojasi aiski tolesniy tyrimy nisa: autoriai akcentuoja
dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikj vartotojy emocijoms, vartotojy suvokiamq turinio
autorystés svarbq ir vartotojy jsitraukimo (o kartu ir jsitraukimo bei emocinio atsako sgsajy)
aspektus. Be viso to, aptarty tyrimuose pateikiamos rekomendacijose bei minimuose tyrimy
ribojimuose pazZymima empiriniy tyrimy Sioje srityje stoka ir poreikis tirti jvairesniy
sociodemografiniy rodikliy imtis, norint visapusiskai suprasti dinamiskq rysj tarp vartotojy ir
dirbtinio intelekto sukurty reklamy. Sios jZvalgos leidzia nustatyti kryptj tyrimams, kuriuose dirbtinio
intelekto sukurtos reklamos biity vertinamos kaip stimulas, sukeliantis vartotojo emocinj atsakq ir
veikiantis jsitraukimq bei atlikti Siuos tyrimus konkreciuose kontekstuose. Tai leisty papildyti iki Siol
gana fragmentiskus tyrimus naujais duomenimis, paremtais aiskiai iSskirtais konstruktais ir jy
tarpusavio sqveikq.

e Rekomenduojama tirti vartotojy emocinj atsakq emocijas skirstant ne tik pagal jy
valentingumq (teigiamqg ar neigiamg), bet ir pagal susijaudinimo stiprumgq. Bilucaglia ir kt.
(2025), Arango ir kt. (2023), Rapp ir kt. (2024) savo tyrimuose telké démesj j emocinj atsakg,
kaip j biitent daugiadimensj konstruktq. Pavyzdziui, ne visos neigiamomis laikomos emocijos
(dviprasmiskos) istikryjy neigiamai veikia vartotojy elgseng.
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e JVartotojy emocinis atsakas gali lemti jsitraukimq. Tai pabrézZia Somosi (2022), Du ir kt.
(2023), Ratta ir kt. (2024), Arango ir kt. (2023), Argan ir kt. (2022), taciau Sis rysys néra
pakankamai empiriskai istirtas.

e Daugumoje tyrimy raginama jtraukti reklamos kilmés vartotojy suvokimo veiksnj, kaip
moderatruojantj tiek vartotojy emocinio atsako, tiek jsitraukimo atvejais. Tai savo tyrimuose
isryskina Suhonen ir Hjelm (2021), Somosi (2022), Nightingale ir Farid (2022), Agarwal ir
Nath (2023), Arango ir kt.. (2023), Sarp (2023), Ratta ir kt. (2024), Whittaker ir kt. (2020),
Campbell ir kt. (2022), Argan ir kt. (2022).

e Didziojoje dalyje tyrimy rekomenduojama tolesnius tyrimus vystyti nebe konceptualiai, o
atlikti eksperimentus, t.y. jtraukti vartotojus kaip tiesioginius tyrimo respondentus bei lyginti
dirbtinio intelekto sukurtas reklamas su Zmoniy sukurtomis (Somosi, 2022; Arango ir kt.,
2023, Rapp ir kt., 2024, Ratta ir kt., 2024, Whittaker ir kt., 2020; Campbell ir kt., 2022; Gao
irkt., 2023; Sarp, 2023).

Taigi, isanalizavus jau atliktus jvairiy autoriy tyrimus ir remiantis pagrindinémis jzvalgomis apie
juose gautus rezultatus bei rekomendacijas, projekte toliau keliamas probleminis klausimas: kokj
poveikj vartotojy emociniam atsakui ir jsitraukimui turi reklamos, sukurtos dirbtinio intelekto?
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2. Dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikio vartotoju emociniam atsakui ir jsitraukimui
teorinis pagrindimas

2.1. Dirbtinio intelekto sugeneruoty reklamu koncepcija

Siame skyriuje aptariama dirbtinio intelekto samprata, dirbtinio intelekto pritaikymas rinkodaros
srityje bei konkreciai reklamy ir reklaminio turinio kiirimo procesuose. Teorin¢je analizéje iSskiriami
dirbtinio intelekto kuriamo reklamos turinio formos bei jrankiai, pasitelkiami tokiy formy turiniui
kurti. Apzvelgiamos ne tik dirbtinio intelekto jgalinimo reklamy kiirimo procese galimybés bet
pabréziami ir kylantys i§Sukiai.

2.1.1. Dirbtinio inteleko samprata ir panaudojimas reklamos srityje

Dirbtinis intelektas Siais laikais tapo galinga technologija, kuri daro stiprig jtaka jvairioms pramonés
sritims ir gali 1§ esmés pakeisti tradicinius verslo procesus (Noble ir Mende, 2023). Ivairiy sriciy
mokslininkai dirbtinj intelekta apibrézia skirtingai ir dazniausiai pagal tai, kas tam tikrai disciplinai
yra labiausiai aktualu. 5 lenteléje pateikiami jvairiy mokslininky suformuluoti dirbtinio intelekto
termino apibrézimai, ta¢iau svarbu paminéti, kad 1955 m. vienas pirmyjy dirbtinio intelekto terming
panaudojo ir apibrézé Stanfordo universiteto profesorius (dar vadinamas ,,DI tévu*) J. McCarthy
(Manning, 2020), o per kelis deSimtmecius tyrimai apie dirbtinj intelekta ir pacios technologijos
galimybeés Zenkliai patobul¢jo, todél biitent per pastaraji laika mokslininkai pasitilé nemazai jvairiy
dirbtinio intelekto apibrézimy.

5 lentelé. [vairiy autoriy pateikiamos dirbtinio intelekto sampratos (sudaryta projekto autorés)

Autoriai Sampratos

McCarthy (1955) Mokslas ir inzinerija, skirta protingy masiny kirimui

Shieber (2004) Intelektas, kurj demonstruoja masinos

Russell ir Norvig (2016) Tai intelektas labiausiai susijgs su mokymusi, planavimu ir problemy sprendimu, tac¢iau

jis taip pat gali apimti supratima, saves suvokima, emocinj intelekta, samprotavima,
kiirybiskuma, logika ir kritinj mastyma.

Shankar (2018) DI apima programas, algoritmus, sistemas ir mas$inas, kurios demonstruoja intelekta

Haenlein ir Kaplan (2019) | Sistema, galinti analizuoti iSorés duomenis, gauti i$ jy jZvalgy, o tada pritaikyti tai, ka
i8moko, siekiant konkreciy tiksly ir uzduociy, lanksciai prisitaikant

Haleem ir kt. (2022) Technologija, leidzianti kompiuteriams imituoti ir suprasti Zzmogaus saveika ir elgesj

Europos Komisija (2024) Sistemos, kurios demonstruoja protingg elgesj, analizuodamos savo aplinkg ir imdamosi
veiksmy (su tam tikra autonomija), kad pasiekty konkrecius tikslus

Vienas naujausiy dirbtinio intelekto sampratos aiSkinimy yra jvardyjamas Europos Komisijos
,Dirbtinio intelekto akte* (Europos Komisija, 2024), pra¢jusiy mety pradzioje ES institucijy
paskelbtame pirmajame pasaulyje teisiniame reglamentas, kuris skirtas dirbtinio intelekto sistemy
reguliavimui. Siame dokumente dirbtinis intelektas yra apibréziamas kaip ,,sistemos, kurios elgiasi
protingai, analizuodamos aplinkg ir pasitelkdamos savarankiSkumo veiksmus konkretiems tikslams
pasiekti* (Europos Komisija, 2024). Tame paciame akte aiSkinama, kad dirbtinis intelektas gali veikti
jvairiais savarankiSkumo lygiais, geba prisitaikyti, kai jau yra jdiegtas, geba daryti iSvadas, kad gauty
tam tikrus rezultatus. Dirbtinis intelektas generuoja prognozes, turinj, rekomendacijas ar sprendimus,
kurie gali paveikti realaus pasaulio ar virtualig aplinka, remiantis jvesties duomenimis, siekiant aiskiy
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ar numanomy tiksly. Taigi, galima sakyti, kad dirbtinis intelektas gali buti suprantamas kaip
»technologijy portfelis®, pazangiy algoritmy ir modeliy visuma, gebanti savarankiSkai apdoroti
didelius duomeny kiekius, atpazinti désningumus ir priimti sprendimus bei atlikti jvairias funkcijas
ir yra panasus ] Zmogaus intelektg (Buch ir Thakkar, 2021).

Pastaruoju metu ypac iSpopuliaréjo generatyvusis dirbtinis intelektas — tai dirbtinio intelekto modeliy
klase, kuri giliuoju mokymusi generuoja naujg turinj (tekstus, vaizdus, garsus) pagal vartotojo
pateiktas uzklausas. Generatyvinis dirbtinis intelektas, pasitelkes labai didelius ir galingus duomeny
rinkinius, gali sukurti aukstos kokybés originaly turinj, o mokslininkai generatyviy dirbtinio intelekto
modeliy atsiradimg jvardija kaip vieng svarbiausiy pastarojo meto technologiniy laiméjimy (Dwivedi
ir kt., 2023), zymin¢iy naujg dirbtinio intelekto etapg (Jia ir kt., 2023). Dél Sio proverzio j daugelj
sriciy imta diegti dirbtinj intelekta ir vis dazniau keliamas klausimas yra ne ,,Ar dirbtinis intelektas
bus jtrauktas ] miisy kasdienj gyvenimg?“, o ,,Kada dirbtinis intelektas bus jtrauktas j visas sritis?*
(Kumar ir kt., 2024).

Pasauliné vadybos konsultacijy jmoné ,,McKinsey & Company®, remdamasi daugiau nei 400
dirbtinio intelekto naudojimo atvejy, apimanciy 19 skirtingy pramonés Saky ir 9 verslo funkcijas,
nustaté, kad su rinkodara ir pardavimais susijusios sritys potencialiai gali gauti didziausia nauda i§
dirbtinio intelekto (Chui ir kt., 2018). Jiems antrina ir Huang ir Rust (2021) bei Gao ir kt. (2023)
teigdami, kad pastaraisiais metais stebimas vis platesnis dirbtinio intelekto panaudojimas biitent
rinkodaros praktikoje ir jis tampa integralia rinkodaros procesy dalimi (Whittaker ir kt., 2020).

Dirbtinio intelekto pritaikymas rinkodaros srityje

Dirbtinis intelektas suteikia galimybe rinkodaros srityje veikti efektyviau pasitelkiant sudétingus
duomeny analizés, prognozavimo ir automatizavimo sprendimus. Imituodamas Zzmogaus pazintinius
procesus ir analizuodamas didelius duomeny rinkinius, dirbtinis intelektas gali nustatyti vartotojy
elgsenos tendencijas, pateikiant jzvalgas padéti priimti duomenimis pagrjstus sprendimus (Labib,
2024). Pagrindiniai dirbtinio intelekto taikymai rinkodaroje apima automatizuotg rinkos analize,
vartotojy segmentavimg ir darbo organizaciniy procesy optimizavima (Kshetri ir kt., 2024). Dirbtinio
intelekto valdomi virtualiis asistentai (ang.: Chatbots) placiai naudojami ir klienty aptarnavime, nes
jie ne tik pateikia atsakymus i uzklausas realiuoju laiku, bet ir personalizuoja vartotojy patirtj
interneto svetainése, atsizvelgdami | ankstesne vartotojy elgseng. Taip pat, dirbtinis intelektas yra
taitkomas socialiniy tinkly turinio analizei atlikti, pavyzdziui stebint, kokie socialiniy tinkly jraSai
populiariausi, vartotojy patirties gerinimui, rekomenduojant produktus ar paslaugas pagal
individualius vartotojy pomégius bei rinkodaros prognoziy sudarymui, o tai padeda numatyti
bisimas vartojimo tendencijas (Labib, 2024). Dirbtinis intelektas rinkodaros srityje pasitelkiamas ir
priimant strateginius sprendimus, nes palengvina paveikiy socialiniy tinkly turinio strategijy ktirima,
optimizuoja iSlaidas reklamai ir modeliuoja kainodarg atsizvelgiant i jvairius rinkos pokycius
(Chintalapati ir Pandey, 2021).

Atsizvelgiant | tai, galima teigti, kad dirbtinio intelekto pritaikymo galimybés rinkodaros veiklose yra
labai placios, todé¢l ir daugelis mokslininky pabrézia matomas dirbtinio intelekto poveikis visoms su
rinkodaros sritimi susijusioms veikloms. Vieni mokslininkai dirbtinio intelekto panaudojima
rinkodaroje analizuoja teoriniu lygiu, kiti jj tiria remdamiesi praktikoje jau taikomais jmoniy ir atskiry
specialisty pavyzdziais. Taigi, svarbu i$skirti ir biitent tas panaudojimo sritis bei galimybes, kurias
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jau dabar placiai naudoja ir jvardija patys rinkodaros specialistai. 6 lenteléje apraSyti naujausiy

apklausy, kuriose dalyvavo rinkodaros praktikai, pagrindiniai rezultatai.

6 lentelé. Dirbtinio intelekto pritaikymo rinkodaroje apklausy rezultaty apzvalga (sudaryta projekto autorés

pagal Kshetri ir kt., 2024)

Publikacijos pavadinimas
ir tyrimo autoriai

Salesforce in partnership
with YouGov (Salesforce,
2023)

Boston Consulting Group
(Ratajczak ir kt., 2023)

Al-powered marketing chat
solution provider Botco.ai
(Street Insider, 2023)

The Conference Board, in
collaboration with Ragan
Communications (The

Conference Board, 2023)

Al & Composable
Marketing Software Survey
(Sitecore, 2023)

Management consulting
company Chief Outsiders
(2023)

The 8th Edition State of
Marketing Report
(Salesforce, 2023)

2023 Al Trends for
Marketers (Hubspot, 2023)

Tyrimo imtis

1029 rinkodaros
srities specialisty

>200 rinkodaros
vadowvy skirtinguose
pramongs
sektoriuose i§ 8
Saliy (JAV,
Europoje ir Azijoje)

1000 rinkodaros
profesionaly

287 rinkodaros ir
komunikacijos
specialisty

>400 rinkodaros
specialisty

80 rinkodaros
vadovy, turinciy
patirties dirbant su
500 didziausiy
korporacijy JAV
(angl.: Fortune 500)

6000 rinkodaros
specialisty

1350 rinkodaros
specialisty

Tyrimo rezultatai

51 proc. respondenty naudoja dirbtinj intelektg savo veikloje
22 proc. respondenty planuoja naudoti dirbtinj intelekta
artimiausiu metu

70 proc. respondenty aktyviai naudoja dirbtinj intelekta savo
veikloje

19 proc. respondenty testuoja dirbtinj intelekta savo veikloje

3 proc. respondenty neplanuoja naudoti dirbtinio intelekto
savo veikloje

Veiklos, kuriose dazniausiai jveiklinamas dirbtinis
intelektas: personalizacija, jzvalgy generavimas, turinio
kiirimas

73 proc. respondenty naudoja dirbtinj intelekta reklamy
turinio kiirimui

87 proc. respondenty naudoja/eksperimentuoja su dirbtinio
intelekto jrankiais savo veikloje

> 80 proc. eksperimentuoja su dirbtinio intelekto jrankiais
savo veikloje

ISskirtos sritys, kuriose dirbtinio intelekto jrankiai gali
atnesti daugiausiai naudos (vertinimas 8 baly skaléje):

e Reklaminio turinio kiirimas ir valdymas (7,37)
e Rinkos tyrimai ir jzvalgos apie konkurencija (6,1)
e  Skaitmeniné rinkodara (5,6)

88 proc. respondenty naudoja dirbtinj intelektg rinkodaros
uzduotims automatizuoti

45 proc. respondenty naudoja dirbtinj intelekta turinio
kiirimui

85 proc. jy teigia, kad dirbtinis intelektas padeda sukurti
zymiai daugiau reklaminio turinio vienety nei tai galéty
padaryti specialistai savarankiSkai

Remiantis tyrimy rezultatais, visais atvejais daugiau nei puse rinkodaros specialisty teigia, kad savo
darbe jgalina dirbtinj intelekta jvariy uzduociy atlikimui. Kita dalis respondenty teigé testuojantys
technologija ir su ja kol kas dar tik eksperimentuojantys. Tokie rezultatai parodo, kad galimybé
panaudoti dirbtinj intelekta gali praktiSkai transformuoti rinkodaros procesus ir pakeisti tradicinius
metodus (Chen ir kt., 2020). Aiskinantis kokiose uZduotyse rinkodaros specialistai itin daZnai
pasinaudoja dirbtinio intelekto galimybémis, iSskiriamas produkty ir paslaugy personalizavimas,
jzvalgy generavimas bei reklamy turinio kurimas. Dirbtinio intelekto pagalba patikimai atlieckami
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rinkos ir vartotojy tyrimai, o jzvalgas galima panaudoti produktams ir paslaugoms tobulinti
(Ratajczak ir kt., 2023).

Dirbtinio intelekto panaudojimas reklamos srityje

Atsizvelgiant konkreciai | reklamos sritj — dirbtinio intelekto diegimas i§ esmés transformuoja
tradicinius procesus ir kanalus. Greita technologiné pazanga ir gausi naujy skaitmeniniy produkty
pasitla formuoja poreikj j reklamos veikla pazvelgti naujai, integruojant dirbtinio intelekto
sprendimus. Svarbu paminéti, kad dirbtinio intelekto jgalinimas reklamoje néra atskiro ,,Dirbtinio
intelekto reklamos‘ reiSkinio ar disciplinos sukiirimas, tai turéty biiti traktuojama kaip reklamos
sampratos plétra ir transformacija (Campbell ir kt., 2022). Dirbtinio intelekto integracija j reklamos
sirt] paveike daugelj tradiciniy reklamos funkcijy:

e Auditorijos segmentavimas — dirbtinis intelektas leidzia surinkti ir apdoroti didelius kiekius
vartotojy duomeny (demografiniy, elgsenos ir kt.) realiu laiku, siekiant tiksliau suprasti
auditorijg bei prognozuoti jos poreikius. Nuo daznai gana homogeniskos auditorijos pereita
pric smulkiai susegmentuoty ar net individualizuoty vartotojy grupiy, kurios dabar
pasiekiamos personalizuotomis reklamomis (Campbell ir kt., 2022; Van Esch ir Black, 2021).

e Reklamos turinio personalizavimas — generatyvinés dirbtinio intelekto sistemos geba
reklamos turinj (tiek tekstus, tiek vizualing medziagg ar garso takelius) kurti automatizuotai
ir pritaikyti konkre¢iam segmentui. Tai leidZia rinkodaros specialistams greitai paruosti
zenkliai daugiau personalizuoty reklamos varianty, kas nebiidavo jmanoma remiantis
tradiciniais reklamos metodais (Li, 2024).

e Reklamos kampaniju jgyvendinimas — dirbtinio intelekto algoritmai padeda optimizuoti
reklamos sklaidos laika, parinkti kanalus ir paskirstyti biudzeta. Pavyzdziui programingje
reklamoje (angl.: programmatic advertising) pasitelkus dirbtinj intelekta realiu laiku
apskaiCiuojama, kokiam vartotojui ir kokiame kanale parodyti tam tikrg reklamg bei yra
automatizuojamas kanalo (sklaidos vietos) pirkimo procesas (Vakrats ir Wang, 2020).

e Reklamos rezultaty vertinimas ir optimizavimas — dirbtinis intelektas nuolat seka
kampanijy naSumo rodiklius (paspaudimus, konversijas, jsitraukimg) ir optimizuoja reklamy
pateikima t.y. sékmingiausios reklamos yra rodomos dazniau, maziau pasisekusios yra
pakei¢iamos naujomis. Taip dirbtinis intelektas, besimokydamas i§ duomeny, padeda
pagerinti reklamos rezultatus, siekiant maksimalaus investicijy atsiperkamumo (ROI)
(Chintalapati ir Pandey, 2021).

Taigi, Siais aptartais buidais dirbtinis intelektas atlieka dalj uzduociy, kurioms anksc¢iau reikédavo
daug zmogiskyjy resursy, ir zenkliai padidina reklamy efektyvumg. Mokslininkai svarsto ir apie
tolimesnes dirbtinio intelekto galimybes reklamos srityje, pavyzdziui, automatizuotg kiirybiniy idéjy
generavimo procesg bei jy testavimg su dirbtinio intelekto pagalba (Vakrats ir Wang, 2020). Tokiu
atveju, dirbtinis intelektas jgalinamas ne tik parinkti tinkamiausig reklamos variantg i§ jau pateikty,
bet ir sukurti bei pasitlyti naujy reklamos idéjy ar vizualy, kuriuos véliau biity galima panaudoti
praktiskai.

Svarbu pazyméti, kad Sios transformacijos labiausiai atsiskleidzia skaitmeniniuose reklamos
kanaluose, nes remiantis Statista (2024) duomeninims, daugiau nei 90 proc. prekiy Zenkly vykdo
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reklaminius veiksmus socialiniuose tinkluose. Pavyzdziui, socialiniy tinkly platformose
(,,Facebook®, , Instagram®, ,, Tik Tok* ir kt.) naudojami dirbtinio intelekto algoritmai parenka, kokia
reklamg parodyti konkreciam vartotojui, atsizvelgiant i jo elges] ir pomeégius, o paieskos sistemos,
tokios kaip ,,Google, Bing*“, taiko dirbtinio intelekto modelius reklamy aukcionuose ir rezultaty
reitingavime, optimizuodamos reklamy aktualumg (Ford ir kt., 2023). Dirbtinis intelektas
pasitelkiamas vartotojy uzklausoms suprasti ir analizuoti, todel balsu valdomi jrenginiai, tokie kaip
kaip ,,Alexa* ar ,,Google Assistant* gali rekomenduoti produktus ar leisti garsines reklamas (Malodia
ir kt., 2021). Taigi, dirbtinis intelektas Siuolaikinéje reklamoje atlicka svarby vaidmenj tiek
strateginiame planavime, tiek reklamy kiirime. Nors tai suteikia ir daug galimybiy efektyvesniam
reklamy jgyvendinimui, taciau kartu kelia naujy dilemy kaip dirbtinio intelekto sukurtos reklamos
iSties veikia vartotojus, o tai ypac svarbu tiriant vartotojy emocinj atsakg ir jsitraukima.

Apibendrinant galima teigti, kad dirbtinio intelekto samprata yra jvairialypé ir priklauso nuo taikymo
konteksto: nuo intelektualias funkcijas imituojancios technologijos iki Siuolaikiniy generatyviniy
modeliy, gebanciy savarankiskai kurti turinj. Si technologiné revoliucija daro esminj poveikj
rinkodaros sriciai Dirbtinis intelektas tampa ne papildoma, o integralia rinkodaros praktikos ir
procesy dalimi. Moksliniy tyrimy rezultatai atskleidzia, kad vis daugiau jmoniy pasitelkia dirbtinj
intelektq strateginiam planavimui, vartotojy elgsenai analizuoti ir reklamoms individualizuoti.
Dirbtinis intelektas padeda rinkodaros specialistams priimti duomenimis pagristus sprendimus, veikti
efektyviau bei pagerinti vartotojy patirti mazesniais istekliais. Daugiausiai pokyciy pastebima biitent
reklamos srityje, kur dirbtinis intelektas padeda sugeneruoti personalizuotg turinj, automatizuoti
didele dalj uzduociy, efektyvinti reklamos kampanijy jgyvendinimgq ir atlikti korekcijas ir adaptacijas
realiu laiku. Galima teigti, kad tai keicia ir tradicinés reklamos sampratq, todél siekiant giliau
suprasti Sios transformacijos mastq, bitina iSanalizuoti ir kaip dirbtinis intelektas yra taikomas

cvv—

2.1.2. Dirbtinio intelekto panaudojimas generuojant reklamuy turinj

Siuo metu viena ryskiausiy dirbtinio inteleketo panaudojimo reklamai gilimybiy yra reklamos turinio
(teksty, statiniy ir animuoty vaizdy bei garsinés medziagos) kiirimas. Dar visai neseniai turinio
kiirimas, kuriam jgyvendinti biitina vaizduote ir kiirybinis procesas, buvo laikomas biitent Zmoniy-
specialisty kompetencija (Liu ir kt., 2023). Naujausi rinkos tyrimai prognozuoja, kad iki 2025 m.
pabaigos beveik trecdalis didziyjy prekiy Zenkly rinkodaros ir reklamos praneSimy bus sukurta
dirbtinio intelkto pagalba (palyginti 2022 m. Sis skai€ius buvo maziau nei 2 proc.) (Gartner, 2023).
Lyginant su anksc¢iau diegtomis skaitmeninémis priemonémis, pazangts dirbtinio intelekto jrankiai
gali kurti kokybiskesnj ir patrauklesnj turinj per trumpesnj laika, o anot mokslininky tai transformuos
reklamos kiirybos procesus i§ esmés (Chen ir kt., 2020). Autoriams antrina ir Whittaker ir kt. (2020)
pazymédami, kad dirbtinis intelektas suteikia labai daug galimybiy reklaminio turinio ktrimo
procese, o pastaruoju metu ypac iSaugo dirbtinio intelekto sugeneruoto teksto, vaizdo ir garso turinio
naudojimas. Siekiant geriau suprasti Sias galimybes, toliau apZvelgiamos dirbtinio intelekto
technologijos ir jrankiai, skirti skirtingy formy reklamos turiniui generuoti, bei aptariami tokio turinio
pranasumai bei trilkumai.

Tekstinio turinio generavimas. Jtraukiancio tekstinio turinio kiirimas yra labai svarbus reklamos
srityje, jis padeda i8skirti produkty specifines savybes potencialiems vartotojams, sudominti tiksline
auditorijg ir perduoti norimg prekiy zenklo Zinute. TradiciSkai reklaminius tekstus (Stikius, produkto
apraSymus, straipsnius, socialiniy tinkly jrasus) kuria rinkodaros specialistai, remdamiesi
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kiirybiSkumu ir rinkodaros ziniomis, o norint sukurti didelés apimties rasytinio turinio vienetus,
tradiciniai turinio kirimo metodai daznai reikalauja dideliy laiko ir finansy istekliy (Golabb-
Andrzejak, 2023). Dirbtinio intelekto technologijy plétros déka, dalj Sio proceso galima
automatizuoti. Natiiralios kalbos generavimo (angl.: natural language generation — NLG) algoritmai,
apmokyti dideliais teksty rinkiniais bei juos analizuodami, atranda pagrindinius désningumus,
kalbines struktiiras, raSymo stilius ir net supranta zmogaus kalbos subtilybes bei generuoja nuosekly
ir kontekstui tinkamg tekstg (Huang ir Rust, 2021).

Rinkodaros specialistai gali pasitelkti dirbtinj intelektg jvairaus tekstinio turinio kiirimui grei¢iau nei
Jprastai: tinklara$¢iy jrasams, socialiniy tinkly zinutéms, produkty apraSymams ar reklaminiams
Sukiams ir kt. Svarbu ir tai, kad generuojama teksta galima nesunkiai adaptuoti pagal kiekvieno prekiy
zenklo ar jy tikslinés auditorijos poreikius: dirbtinio intelekto modeliams galima pateikti papildomas
nuorodas apie pageidaujamg prekiy zenklo tong, ypatybes ar konkrecios auditorijos speficikacijas,
kad sukurtas tekstas bty kuo tinkamesnis reklamos zitirovui (Golabb-Andrzejak, 2023).

Moksliniai tyrimai rodo, kad Siuolaikinés dirbtinio intelekto sistemos jau yra pazenge taip toli, kad
gali kurti teksta, kuris yra prilyginimas zmoniy parasytam turinui (James ir kt., 2020). James ir kt.
(2020) pazymi, kad dirbtinio intelekto sukurtiems tekstams biidingas nuoseklumas, aktualumas ir
sklandumas, todél jie yra tinkami panaudoti jvairiems reklamos tikslams pasiekti. Vis délto, nors
dirbtinis intelektas tekstinio turinio generavimg reklamos tikslais gerokai paspartina, galutinei
kokybei uztikrinti daznai yra reikalinga Zmogaus priezitira — paredaguoti faktus, jsitikinti, kad teksto
tonas atitinka prekiy zenklo identiteta ir pan. Tai iSlieka itin aktualu, nes dirbtinio intelekto jrankiai
kartais gali sugeneruoti ne visai tikslig ar kontekstui netinkamg informacijg. Tai yra pastebimi
vadinamieji ,,haliucinacijos* atvejai, kai dirbtinio intelekto modelis pats sugalvoja tam tikrus faktus
(Huang ir Rust, 2021).

Taigi, DI technologijos tapo veiksmingomis tekstinio turinio kiirimo reklamoje priemonémis,
leidZian¢iomis rinkodaros specialistams automatiSkai kurti patrauklig, pritaikyta ir norimos apimties
teksting medziagg. Rinkodaros specialistai, naudodamiesi dirbtinio intelekto sistemy galimybémis,
gali pagerinti tekstinio turinio praneSimy aktualumo lygi, supaprastinti kiirybinius procesus ir
tokiomis veiksmingomis reklamos kampanijomis efektyviau pasiekti tikslines auditorijas.

Vizualinio turinio generavimas. Vaizdiné medziaga (grafika, dizainas, nuotraukos, iliustracijos,
vaizdo jraSai) daznai yra esmine reklamos sudedamoji dalis, kuri reklamg padaro labiau jsiminting ir
jtaigiai perteikia prekiy Zenklo Zinute (Arriagada, 2021), o dirbtinio intelekto technologijos sukélé
perversmg reklamoms skirto vizualinio turinio kirime. Vizualinio turinio kiirimui, viena
populiariausiy dirbtinio intelekto technologijy yra generatyviniai prieSiski tinklai (angl.: generative
adversarial networks — GAN) (Hartmann, 2023). GAN modelius sudaro du dirbtiniai neuroniniai
tinklai (generatorius ir diskriminatorius), kurie apmokomi konkuruojant tarpusavyje. Generatorius
kuria dirbtinius vaizdus, o diskriminatorius jvertina jy tinkamumg sprgsdamas ar sukurtas vaizdas yra
tikras (kurtas Zzmogaus) ar sintetinis (Hartmann, 2023). Toks konkurencinis mokymas vyksta per labai
daug pasikartojanciy cikly, kol generatorius iSmoksta kurti vis realistiSkesnius vaizdus, o
diskriminatorius vis sunkiau atpazjsta juos kaip sugeneruotus dirbtinio intelekto. Taigi, per tokj per
pasikartojancio mokymo procesa dirbtinis intelektas geba sugeneruoti tikroviska vaizdinj turinj, kuris
praktiskai visai nesiskiria nuo Zzmoniy sukurty vaizdy (Hartmann, 2023).
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Didelis dirbtinio intelekto kuriamo vizualinio turinio privalumas reklamos sirtyje yra tai, kad iki Siol
kokybisko vaizdinio turinio suktrimui reikédavo pasitelkti profesionaliy grafikos dizaineriy ar
fotografy paslaugas, o tai reikalauja daug laiko, finansiniy 1éSy ir kiirybiniy pastangy, taciau dabar
dirbtinis intelektas gali per trumpa laikg sukurti didel; kiekj orginaliy, aukStos raiSkos vaizdy
(Chaisatitkul ir kt., 2023). Pasak Chaisatitkul ir kt. (2023), Sie privalumai itin aktualis testuojant
skirtingas reklamos dizaino alternatyvas ar pritaikant vizualikg skirtingoms auditorijoms. Dirbtinis
intelektas suteikia galimybe vizualinj turinj pritaikyti ir prie konkretaus prekiy Zenklo. Rinkodaros
specialistai gali pakreipti dirbtinio intelekto kuriamo vaizdo generavimo procesa, jiems reikiama
linkme tam, kad sukurti vaizdai atitikty jy prekiy Zenklo strategija, kiirybines id¢jas ir kita (Ren,
2023). Pateikus tam tikras prekiy Zenklo vizualinio identiteto gaires (pvz.: spalvy palete, dizaino
elementus, Sriftus ir kt.) dirbtinis intelekta geba sugeneruoti vaizdus, idealiai atitinkancius prekiy
zenklo stilistikg (Ren, 2023). Taigi, dirbtinis intelektas iSplecia vizualinio turinio kiirybos ribas, o
tokio vizualinio turinio poveikis reklamai jau yra placiai stebimas ir praktikoje. Rinkodaros
specialistai gali optimizuoti vaizdo turinio kiirimo procesa, pakelti prekiy Zenklo matomumg ir
i§skirtinumg ] aukStesnj lygi, vykdyti efektyvias reklamos kampanijas, kurios tikslingai paveiks
numatytas tikslines auditorijas.

Garsinio turinio generavimas. Garso elementai (pvz.: muzika, garso efektai, jgarsinimas) yra svarbi
reklamos dalis ypac radijo, televizijos ar interneto vaizdo reklamose, kuri padeda suZadinti emocijas
ir sustiprinti zinutés jtaigumg (Barnes ir Wang, 2024). Dirbtinio intelekto balso sintezés ir garso
kompozicijos algoritmai, treniruojami su daugybe balso ir garso jraSy duomeny, kad sukurty garso
1Svest], kuri tiksliai imituoja Zmogaus kalbg ar kitg reikiamg garsa (Magar ir kt., 2023). Naudojant
balso sintez¢ bei nurodant dirbtiniam intelektui konkrety akcenta, kalbéjimo tempa ar nuotaika,
galima automatizuoti reklamos jgarsinimg. Anot Magar ir kt. (2023), tai itin patogu kai néra
galimybés jrasyti aktoriaus balso, o balso tong i$ karto galima pritaikyti skirtingoms auditorijoms
(pvz.: jaunesnei — energingesnj balsa, vyresnei — solidesnj ir ramesnj balsg). Tradicinis garso turinio
kiirimo procesas (muzikos kiirimas, balso jraSymas, jrasy studijos nuoma ar balso aktoriy samdymas)
yra sglyginai brangus ir uzima daug laiko, o dirbtinis intelektas padeda sukurti kokybiSkg garsinj
turinj greitai ir ekonomiskai (Civit ir kt. 2022). Svarbu paminéti ir tai, kad tinkamai parinktas
reklamos garso takelis itin sustiprina reklamos emocinj poveikj, o dirbtinis intelektas geba gana
tiksliai sukurti garso jraSg norimai emocijai perteikt, pavyzdziui, sukurti jkvepiancig ar pakyléjancia
intonacija arba raminantj balso tona, atsizvelgdamas j pateiktas gaires (Magar ir kt., 2023). Taigi,
dirbtinio intelekto sukurtas garsinis turinys gali biiti lengvai adaptuojamas ] jvairius reklamos
formatus ir kanalus. Tg patj dirbtinio intelekto sugeneruotg garsinj kiirinj galima panaudoti tiek
trumpiems garso elementams reklaminiame vaizdo klipe internete, o prailgiant trukme ar keiciant
aranzuotg ilgesnéje reklamoje, transliuojamoje televizijoje ar radijuje (Civit ir kt. 2022). Tai reiskia,
kad prekiy zenklai gali susiformuoti nuosekly garsinio stiliaus identiteta, kurj pagal poreikj dirbtinis
intelektas sugeneruoja pagal vienoda stiliy, o prekiy Zenklas gali jj taikyti per jvairias reklamos
formas ir kanalus.

Dirbtinio intelekto turinio generavimui dazniausiai naudojami modeliai yra uzprogramuoti kurti
turin] pagal tam tikrus tekstinius jvesties duomenis, kurie dar vadinami uzuominomis (angl.:
prompts). Teksto, vaizdo ir garso generavimo uzklausose uzuominos — jvesties stimulai, kuriais
dirbtinis intelektas vadovaujasi generavimo procese, daro jtakg sugeneruoto turinio rezultaty
savybéms (Oppenlaender ir kt., 2023). Uzuominos gali apimti iSsamius sceny, objekty, vaizdiniy
sgvoky apraSymus, tono, stiliaus ir kitus nurodymus, priklausomai nuo reikiamo sukurti turinio tipo,
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o programa pagal tai automatiSkai sugeneruoja rezultatg (Kulkarni ir kt., 2023). Taigi, turinio
rezultato kokybé priklauso ne tik nuo dirbtinio intelekto technologijos turimos mokymo duomeny
kokybés, su kuriais ji buvo supaZindinta, bet uzduociai atliki pateikto apibiidinimo — uzuominos
kokybés (Ratajczak ir kt., 2023). Kadangi turinio generavimo procesas vyksta dirbtinio intelekto
sukaupty duomeny ir specialaus programavimo pagrindu, didéjant mokymo duomeny kiekiui ir
dirbtinio intelekto modeliy dydZziui, pateikiamas turinio rezultatas tampa kokybiSkesnis ir
tikroviSkesnis.

Dirbtinio intelekto jrankiai turinio kiirimui

Didziosios technologijy imonés jau yra sukiire daug lengvai prieinamy dirbtinio intelekto jrankiy-
programy, kuriy naudojimas yra itin papratas. Tarp Siuo metu tarp rinkodaros specialisty
populiariausiy, dirbtiniu intelektu paremty programy turinio kiirimui, yra ChatGPT jrankis, turintis
itin patogia s3saja, leidziancig lengvai atlikti daugybe rinkodaros uzduociy (Chen, 2023). Dauguma
rinkodaro specialisty, dirbtinio intelekto generuojamiems vaizdams kurti naudojasi Midjourney,
DALLE-2 ir Stable Diffusion programomis, nes jas laiko paprastomis ir prieinamomis,
nereikalaujanc¢iomis specifiniy jgiidziy (Chen, 2023). 7 lenteléje pateikiama keletas populiariausiy
dirbtinio intelekto turinj generuojanciy jrankiy-programy.

7 lentelé. Populiariausi dirbtinio intelekto turinio kiirimui naudojami jrankiai (sudaryta projekto autorés
pagal Kshetri ir kt., 2024)

DI irankis-programa Turinys, kurj geba sugeneruoti

OpenAl's ChatGPT and GPT-4 Kirybiniy idéjy, reklamos kampanijy, tekstinio turinio ir personalizavimo
sprendimy generavimas

OpenAI’s DALL-E2 Unikalaus grafikos, meno ir kt. vaizdinio turinio kiirimas

Meta’s Al Sandbox Skirtingo tipo teksty kiirimas ir vaizdy redagavimo galimybé
Midjourney Paveiksléliy ir kt. vaizdinio turinio generavimas

Jasper.ai Ivairios reklaminés medziagos, pvz.: straipsniy, produkty apraSymy ir

reklaminiy teksty, rengimas.

Peppertype.ai Teksto generavimas

Copy.ai Reklaminiy teksty ir kito reklaminio turinio kiirimas
Beatoven.ai Muzikinio takelio generavimas reklamoms, tinklalaidéms
Media.io Balso imitacijy ir muzikos kiirimas

Jau minétas ChatGPT pasiZymi universaliomis turinio kirimo galimybémis, taciau konkreciai
tekstiniam turiniui generuoti taip pat naudojami specializuoti jrankiai (Jasper.ai, Copy.ai,
Peppertype.ai), kurie padeda greitai sukurti reklaminius tekstus, Sukius, straipsnius, produkty
apraSymus ar kitg tekstinj turinj. Populiariausiais vaizdinio turinio kiirimo jrankiais laikomi OpenAl
sukurti DALL-E 2 ir Midjourney, tafiau sparciai populiar¢ja ir kitos programos, pavyzdziui, Stable
Diffusion, leidZiancios sugeneruoti realistiSkas iliustracijas bei nuotraukas pagal tekstines jvestis.
Rinkodaros specialistai spar¢iai jveiklina Sias programas ir jrankius biitent d¢l jy paprastumo, nes jais
naudoti nebiitina turéti speficiniy jgudziy, giliy technologiniy ar programavimo Ziniy, pakanka
teisingai apraSyti, kokio turinio rezultato tikimasi (Chen, 2023). Garsinio turinio kiirimui skirty
dirbtinio intelekto jrankiy pagalba, pavyzdziui Beatoven.ai, sukuriami specialiis reklaminiai muzikos
takeliai, o0 Media.io jrankiu galima sukurti balsus ar garso efektus.
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Dirbtinio intelekto turinio kiirimo programos ir jrankiai pasizymi aukStu suvokiamo naudojimo
paprastumo lygiu, kuris technologijy priémimo modelio (TAM) kontekste yra svarbus veiksnys
priimant sprendima dél plataus technologijos pritaikymo (Sarp, 2023). Daugelis Siuolaikiniy dirbtinio
intelekto turiniui generuoti skirty jrankiy yra sukurti taip, kad juos biity galima valdyti jvedant
uzklausas dialogo ,,zmogus—kompiuteris“ principu (Haleem ir kt., 2022). Naudotojui reikia pateikti
savo poreiki balsu arba tekstu, o sudétingas programavimo ir turinio kiirimo procesas vyksta
automatiSkai sistemoje. Dirbtinio intelekto jrankiy, skirty turinio kiirimui, gausa ir naudojimo
paprastumas lemia, kad dirbtinio intelekto sprendimai tampa prieinami ne tik dideléms ir daug iStekliy
turinioms pasaulinéms jmonéms ir organizacijoms, bet ir maziems verslams ar individualiems
kiir¢jams (Haleem ir kt., 2022). Praktika, panaudojant dirbtinj intelektg reklamos turinio generavime,
taiko daugelis jmoniy: ,,Jones Road Beauty* naudojasi vizualinio turinio generavimo programomis,
kad pagreitinty reklamy vizualy sukiirimo procesa, imon¢ ,,Goosehead Insurance® dirbtinio intelekto
pagalba kuria tinklara$¢ius, reklaminés kampanijas potencialiems ir esamiems klientams, socialiniy
tinkly reklamas, o imonés atstovai teigia, kad tai padéjo pagerinti tikslinés auditorijos pasiekiamuma
ir jsitraukima bei padidino reklamy personalizavima (Kshetri ir kt., 2024). Sios transformacijos
prieSakyje yra ir didZiausios pasaulio jmonés: 2023 m. ,,Coca-Cola* startavo su kampanija ,,Sukurkite
tikrg magija“ (angl.: ,,Create Real Magic*), kurios metu vartotojams buvo suteikta prieiga prie
OpenAl DI jrankiy DALLE ir ChatGPT ir jie galéjo patys kurti individualius reklamos vizualus. Sios
kampanijos metu ,,Coca-Cola* pasitelké dirbtinio intelekto jrankius sukuriant varotojy emocinj rys§j
su prekiy Zenklu per vartotojy kiirybinj isitraukimg. (Coca-Cola Company, 2023). Testuojant
dirbtinio intelekto sukurty vaizdy efektyvuma reklamoje, ,,Heinz* prekiy Zenklas atliko ekperimenta,
pateikdamas uzklausg dirbtinio intelekto vaizdy kiirimo jrankiui DALLE: ,, Sugeneruoti kaip jis
jisivaizduojq pomidory padazqg “. Eksperimento rezultatai parodé, kad didelé dalis dirbtinio intelekto
sugeneruoty vaizdy buvo panasis | ,,Heinz* prekiy zenklo produktus, o tai reiskia kad jy produktai
yra lengvai atpazjstami ir prekiy Zenklas yra nattiraliai jsimintinas vartotojy samon¢je (The Drum,
2024). Kitas prekiy zenklas ,,Nike®, dirbtinio intelektinio jrankius lengvai pritaiké kuriant reklamy
vizualus skirtingoms rinkoms jvairiose pasaulio Salyse, atsizvelgiant | kulttirinius skirtumus, spalvas,
dizaino elementus ir kita. Tai padidino lokalizacijos efektyvuma, sutaupé laiko iSteklius ir pagerino
reklamos turinio atitikimg skirtingoms auditorijoms pagal tam tikra regiong (Digital Defynd, 2025).
Remiantis Siais pavyzdziais, galima teigti, kad dirbtinio intelekto sukurtas turinys padidina reklamy
efektyvumg ir poveik] vartotojams nuo prekiy Zenklo identiteto jsimenamumo iki vartotojy
jsitraukimo per asmeniSkai jiems pritaikytus reklamos vizualus.

Etiniai dirbtinio intelekto panaudojimo reklamy turinio kiirime aspektai

Nors dirbtinis intelektas tampa neatsiejama Siuolaikinés reklamos kiirimo dalimi, jo taikymas kelia ir
intelektas geba greitai sukurti daug jvairaus turinio vienety, dirbtinio intelekto modeliai neturi
»samoningo suvokimo* apie kuriamg turinj, tod¢l jis gali neatikti prekiy Zenklo vertybiy ir identiteto
bei gali pasizyméti faktinémis klaidomis (Brennen ir kt., 2020). Egzistuojant rizikai, kad dirbtinio
o uz tai vis délto turi buti atsakingas zmogus, isitraukdamas i kiirybos procesa (Floridi ir Chiriatti,
2020).

Kitas reikSmingas i8Stukis susijes su galimu SaliSkumu ir stereotipais. Kaip jau minéta, dirbtiniam
intelektui apmokyti naudojami dideli teksty ar vaizdiniy duomeny rinkiniai, tod¢l jei juose gausu
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stereotipy ar net diskriminaciniy nuostaty, turinio rezultatas gali buiti netinkamas bei ZeidZiantis tam
tikras asmeny grupes (Bender ir kt., 2021). Tai kelia grésme etiSkai atsakingos reklamos kiirimui,
todel butina perziiiréti dirbtinio intelekto generuojamg reklaminj turinj, siekiant uztikrinti, kad jis
nébiity diskriminacinio ar klaidinancio pobiidzio (Kirkpatrick, 2023).

Taip pat, itin aktualus yra ir intelektinés nuosavybés, autorystés klausimas. Kadangi dirbtinio
intelekto kuriamas turinys grindziamas anksciau sukauptais duomenimis (kurie i§ esmés priklauso
kitiems autoriams) kyla dilema, kam vis dél to priklauso tokiy kiiriniy autorinés teisés. Diskutuojama,
ar autorius i8 tikro yra jrankio naudotojas, jrankio kiir¢jas ar vis tik dirbtinio intelekto sukurtas turinys
yra vie$o naudojimo kiirinys (Vinuesa ir kt., 2020). Si diskusija vis dar yra atvira, j jg jsitraukia tiek
mokslininkai, tiek politikos formuotojai, tiek placioji visuomené. Anot Lewis ir kt. (2023),
pastaraisias metais ypa¢ atsizvelgiama ir j atvejus, kai dirbtinis intelektas sugeneruoja tokj turinj,
kuris labai panaSy ] jau egzistuojancius Zmoniy kirinius , kas gali biiti latkoma autoriniy teisiy
pazeidimu.

Dirbtinio intelekto sistemy jveiklinimas, ypa¢ personalizuojant reklama, daznai yra paremtas
vartotojams jautriy duomeny analize (narSymo internete elgsena, pirkimo jprociais ir istorija, veikla
ir informacija socialiniuose tinkluose), tod¢l pradéta atsizvelgti ir | vartotojy duomeny privatumo ir
apsaugos aspektus (Kumar, 2024). Nors dirbtinio intelekto pagalba galima reklamas paversti
efektyvesnémis, Sie sprendimai turi biiti suderinti su galiojan¢iais duomeny apsaugos teisés aktais,
pavyzdziui Europoje biitina laikytis Bendrojo duomeny apsaugos reglamento (BDAR) (European
Commission, 2024). Vartotojy duomeny tvarkymas ir naudojimas be aiSkaus sutikimo ar
nepakankamas $io proceso skaidrumas gali ne tik pakenkti vartotojy pasitikéjimui prekiy Zenklui, bet
ir kelti rimty teisiniy problemy (Taddeo ir Floridi, 2021).

Dar viena dilema kyla d¢l dirbtinio intelekto panaudojimo turinio kiirime skaidrumo ir vartotojy
pasitikéjimo. Dél unikaliy savybiy, dirbtinio intelekto sukurtas turinys daznai yra toks jtikinamas ir
vartotojai gali net nejtarti, kad jj sukiiré dirbtinis intelektas. Nors kai kurios jmonés, norédamos
vartotojy akyse atrodyti inovatyviomis, vieSina fakta, kad naudoja dirbtinj intelekta reklamy kiirime
ar kitose rinkodaros veiklose, tuo tarpu kitos vis dar vengia atskleisti reklamos turinio kilme (Appel
ir kt., 2023). Moksliniai tyrimai rodo, kad vieSas neatskleidimas apie dirbtinio intelekto panaudojimag
reklamy turinio kiirime gali sukelti vartotojy nepasitenkinima, o kartais net ir didelj pasipiktinima,
todel svarbu pabreézti, kad skaidrumo uztikrinimas yra naudingas ne tik vartotojams, bet ir pacioms
jmonéms (Longoni ir kt., 2022).

Dirbtinio intelekto panaudojimo skaidrumo uztikrinimui bei reguliavimui didZiosios pasaulio
technologijy jmonés jgyvendina jvairias priemones — ,,Google* pristaté dirbtinio intelekto jrankiy
atsakingo naudojimo gaires teisiniais ir etiniais aspektais, kurie apima sgziningumo, skaidrumo,
privatumo apsaugos ir atskaitomybés reikalavimus (Google, 2024). Taip pat, 2024 m. pradzioje
kompanija ,,Meta“ pranesé¢ apie naujg jmones politika, kad pradeda visose savo platformose
(,,Facebook®, ,Instagram® ir kitose) specialiai pazyméti dirbtinio intelekto sukurtus vaizdus. Anot
jmonés atstovy, Siuo sprendimu siekiama padidinti skaidruma, aiskiai nurodant, kada vaizdinis
turinys buvo sukurtas naudojant dirbtinio intelekto jrankius ar kitas priemones (Meta, 2024). ,,Meta“
taip pat bendradarbiauja su kitomis jmonémis, kad buty diegiami patikimi ir aiskis Sio zenklinimo
standartai, o vartotojai nebiity klaidinami ir galéty lengviau atskirti Zzmogaus ir dirbtinio intelekto
sugeneruotg turin} (Meta, 2024). Etiniai aspektai dirbtinio intelekto panaudojime, aktualiis ne tik
jmoniy, bet ir pasaulio Saliy lygiu. 2024 m. Europos Sgjunga Zengé¢ svarby zingsnj teisings ir etinés
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atskaitomybés srityje, prilmdama pirmgj] pasaulinj ,,Dirbtinio intelekto akta*“ (DI akta), kuris
reglamentuoja didelés rizikos dirbtinio intelekto sistemas, draudzia manipuliavimo metodus ir
ipareigoja zenklinti dirbtinio intelekto sugeneruota turinj (Europos Komisija, 2024). Istatymai
Jpareigoja imones iSlaikyti skaidrumg ir atskaitomybe naudojant dirbtinio intelekto jrankius
komerciniais tikslais (Europos Komisija, 2024). Tai rodo, kad dirbtinio intelekto jrankiy taikymas
reklamos turinio kiirime neiSvengiamai turi biiti lydimas aiskiy teisiniy ir etiniy gairiy, tod¢l tiek
jmongés, tiek pasaulinés organizacijos imasi atsakomybés uZztikrinant skaidrumg, patikimumg ir
atsakingg dirbtinio intelekto naudojima rinkodaros ir konkreciai reklamos srityje.

Apibendrinant galima teigti, kad dirbtinio intelekto panaudojimas kuriant reklamos turinj keicia
tradicinius kiirybos principus ir pradeda naujg reklamy kirimo etapq, Sj procesq paverciant kaip
niekada efektyviu. Siais laikais dirbtinio intelekto jrankiai padeda ne tik automatizuoti tekstinio,
vizualinio ir garsinio turinio generavimgq, bet ir pritaikyti tokj turinj skirtingoms auditorijoms bei
reklamos kontekstams. Dabar dirbtinio intelekto jrankiais galima naudotis net neturint specialiy,
techniniy Ziniy ar patirties, o tai padeda sumazinti reklamos islaidas, pagreitinti procesus bei
uztikrinti reklamos turinio aktualumq ir paveikumgq. Vis délto, nepaisant placiy dirbtinio intelekto
skaidrumo aspekty. Pastaraisiais metai, ypatingas déemesys yra skiriamas klaidinancios informacijos,
intelektinés nuosavybés (autorystés), Saliskumo, duomeny apsaugos ir skaidrumo klausimams.
Pasauliniy jmoniy ir organizacijy pastangos uztikrinti atsakingq ir etiSkq dirbtinio intelekto
naudojimg rodo, kad reklamos srityje dirbtinis intelektas yra ne tik technologiné pazanga, bet
artimoje ateityje taps visapusiSkai reguliuojama sritimi teisiniai ir etiniais aspektais. Todél
analizuojant dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikj vartotojams, ypac tiriant jy emocinj atsakq
ir jsitraukimq, biitina jvertinti ir suvokiamos reklamos kilmés reiksme.

2.2. Reklamy poveikio vartotojy emociniam atsakui

Emocinis atsakas yra vienas esminiy vartotojy patirties komponenty, formuojantis poziiirj ] reklama,
reklamuojama produkta ar paslauga bei elgsena. Zmonéms itin didele jtaka daro informacija, kuri
apeliuoja i jy emocijas, todél reklama, kurioje skatinamos intensyvios emocijos, yra geriau priimamos
vartotojy ir veiksmingiau privercia juos jsiminti prekiy Zenklg ir jo siunc¢iamg zinute (Otamendi ir
Martin, 2020; Giombi ir kt., 2022; Poels ir Dewitte, 2019). Dél Sios priezasties emocijos, Siuolaikinéje
vartotojy elgsenos teorijoje, nebevertinamos tik kaip papildomas arba antraeilis reklamos sukeliamo
poveikio aspektas. PrieSingai, jos laikomos vienu i§ svarbiausiy veiksniy vartotojy sprendimy
priemimo procese (Otamendi ir Martin, 2020). Anot Otamendi ir Martin (2020) emocijos gali
sustiprinti démesj, pagerinti reklaminés zinutés jsimenamuma, formuoti nuostatas bei paskatinti tam
tikrg elges], pavyzdziui, tolesne reklaminio turinio sklaida, rekomendacijas ar produkto jsigijima.
O’Keefe (2020) teigia, kad emocijos néra tiesiog paprastas atsakas j reklamos stimulus, jos veikia
kaip tarpininkai, darantys jtakg vartotojy suvokimui apie prekiy zenklus, reklamos turinj ir lemia
tolimesnj elges].

Reklamos poveikis emocijoms grindZziamas prielaida, kad vartotojai ne tik racionaliai vertina
produkto ar paslaugos savybes, bet ir patiria neracionalias reakcijas, kurios atsiranda tiek sgmoningai,
tiek pasagmoningai. Heath (2001), apjunges keletos tyrimy jzvalgas, iSskyré dvi emocinio poveikio
kryptis: atviraja ir uZsléptajq. Atviroji kryptis — kai emocijos veikia per sgmoningg mastyma ir
vertinimg ir tada jvyksta atvirasis pozitirio pasikeitimas. Sgmoningas mastymas lemia tai, kad zmogus
pirmiausia apgalvoja ir pozitris nesusiformuoja spontaniskai, o galiausiai tada Zmogus daro tam tikra
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sprendimg. Uzsléptoji kryptis identifikuoja tai, kad reklama veikia ,,slaptai”, nes jvyksta greitas
procesas, kuriame nelieka vietos sagmoningam svarstymui ir emocijos veikia pasgmoningai, o
sprendimas galiausiai priimamas spontaniskai. Sis konceptualus modelis padeda paaiskinti, kodél kai
kurios reklamos, net ir nesuprastos racionaliai, vis tiek sukelia emocing reakcija ir lemia tam tikra
elgesj ir priimamus sprendimus (1 pav.).

Ilgai trunkantis

Samoningas Atviras poZilino
mastymas pasikeitimas %
&J Sprendimas
Emocijos )
Pasleptas poziiino
pasikeitimas

I'rumpai trunkantis

1 pav. Ilgai ir trumpai trunkanc¢io emocinio poveikio konceptualus modelis (Heath, 2001)

Remiantis 1 paveiksle pateiktu konceptualiu modeliu, Achar ir kt. (2016) bei Poels & Dewitte (2019)
emocijas klasifikuoja j integralias ir atsitiktines teigdami, kad integralios emocijos reiskia jausmus,
kylancius 18 paties reklamos turinio ir reklamoje perteikiamos Zinutés. Paprastai tokiems jausmams
sukelti, turinys yra sgmoningai ir strategiskai parinktas reklamos kiir¢jo. Pavyzdziui siekiant paveikti
vartotojo elgesj yra siekiamas perteikti baimés jausmas, skatinantis vartotojus rinktis aplinkai
tvaresnius produktus ar malonumo jausmas, skatinantis pirkti Sokoladg (Achar ir kt., 2016).
Atsitiktinés emocijos — tai jausmai, kuriuos sukelia veiksniai ar situacijos, tiesiogiai nesusij¢ su
konkrecia reklama, taciau vis delto galintys turéti jtakos sprendimy priémimo procese. Pavyzdziui,
siaubo filmy sukelta baimé daro jtaka tam, kaip vartotojai reaguoja j véliau rodomas bauginancias
reklamas. Svarbu pabrézti ir tai, kad integralios ir atsitiktinés emocijos gali daryti jtakg vienos kitoms.
Pavyzdzui, Choi ir kt. (2015) savo tyrime jrode, kad vienatvés patirtis, tur¢jo jtakos varotojy
neigiamoms emocijoms, kurias suké¢lé reklamy, susijusiy su labdara, vaizdai. Minétiems autoriams
antrina ir Rooney ir kt. (2012), teigdami, kad egzistuoja ,,tariamos tikrovés désnis“ — emocijas sukelia
tai, kas suvokiama kaip tikra. Jis teigia, kad Sis principas taikomas ir dalykams, kurie i§ tikryjy néra
tikri, bet yra suvokiami kaip tikri, pavyzdZiui, ,,tarpininkaujantiems dirgikliams”, tokiems kaip filmai,
muzika, paveiksléliai ir kita. Taigi, emocinis atsakas priklauso ne tik nuo reklamos turinio (pvz.:
vizualiniy ar tekstiniy elementy), bet ir nuo konteksto (pvz.: socialiniy tinkly aplinka) bei asmeninés
vartotojy patirties ir savybiy.

Analizuojant tai, kaip reklamos stimulai veikia emocinj atsaka, svarbu suprasti ir egzistuojancia
emocijy jvairiove. Ekman (2007) savo tyrimuose teige, kad yra bazinés — tai pagrindinés emocijos,
kurias apibiidino kaip: laimé, liidesys, baimé, pyktis, nuostaba ir pasibjauré¢jimas. Manoma, kad Sios
emocijos yra universalios jvairiose kultiirose ir yra emocinio atsako, atsirandancio reaguojant |
reklamos stimulus, pagrindas. Daugelyje tyrimy jos jvardinamos kaip Eklman bazines emocijos. 8
lenteléje pateikiama tyrimuose tirto emocinio atsako sukeliamos jvairialypés emocijos.
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8 lentelé. Mokslininky tyrimuose i$skiriamos vartotojy emocijos

Autorius Tyrimuose iSskiriamos atskiros emocijos

Varan ir kt. (2015) Laimeé, nusivylimas, nuostaba

Hamelin ir kt. (2017) Pasitikéjimas, dziaugsmas, baimé

Anastasiei ir Chiosa (2017) Meil¢, draugiskumas, dékingumas, aktyvumas, susidoméjimas
Baek ir Yoon (2017) Géda, kalté

Micu ir Plummer (2018) Ikvépimas, pasitikéjimas, lindesys, pyktis, baime

Williams ir kt. (2018) Laimés, pasididziavimas, liidesys, baimé
Gonzales-Rodriguez ir kt. (2020) Pasitenkinimas, malonumas

Stremersch ir Guitart (2020) Dziaugsmas, pyktis, susidoméjimas

Sioje lenteléje matyti, kad autoriai tyrimuose iskelia skirtingas emocijas ir jas daznai tiria kaip
atskiras, kai kurie orientuojasi daugiau tik j neigiamoms prisikiriamas emocijas (Baek ir Yoon, 2017)
arba tik j teigiamoms priskiriamas emocijas (Anastasiei ir Chiosa, 2017; Gonzales-Rodriguez, 2019).
Kiti autoriai analizuodami jtraukia tiek negatyvias, tiek pozityvias emocijas, nes $iy autoriy tyrimuose
daug démesio skiriama tam tikram reklamos kontekstui ir tikslui, pavyzdziui, politinei reklamai arba
vartotojy sprendimy priémimg skatinanciai reklamai ( Varan ir kt., 2015; Hamelin ir kt., 2017; Micu
ir Plummer, 2018; Williams ir kt., 2018; Stremersch & Guitart, 2021). Daznai matuojamos tokios
emocijos kaip laimé, dziaugsmas ir pasitikéjimas, kurios daZnai siejamos su palankia reakcija ]
reklamg. Siekiant suvokti prekiy Zenklo suvokimui ir jsimenamumui nepalankig varotojy elgsena,
tirlamos neigiamos emocijos, pavyzdziui, baime¢, litidesys ir pyktis. Neigiamos emocijos gali biiti
s¢kmingai pasitelktos reklamose, norint paveikti pirkimo sprendimus, nes emociniai dirgikliai turi
buti pakankamai stipriis, o stipriausi emociniai dirgikliai, anot Dolinski (2008), yra susij¢ su baime ir
pykc¢iu (tai daznai panaudojama draudimy reklamose). Taigi emocinis tonas reklamose pasirenkamas
ir priklausomai nuo reklamos tikslo ir reklamuojamo produkto ar paslaugos bei prekiy Zenklo. Taciau
Zmonés 18§ prigimties nori jausti teigiamus jausmus ir emocijas, todé¢l jie ieSko ir sgveikauja su tokius
pojicius sukelianciais dirgikliais (Septianto ir kt., 2021).

Pataraisiai metais vis daugiau tyréjy tvirtina, kad viso emocijy spektro kompleksiskumo nejmanoma
tinkamai atspindéti atskiriant emocijas tik pagal jy valentinguma (teigiamas arba neigiamas
emocijas). Siekiant jvertinti emocing jtakg keliomis dimensijomis, siekiant sukurti emociskai paveiky
reklaminj turinj, reikia akreipti démesj j platesnio spektro skales, ne tik konkreciy emocijy vertinima,
pavyzdziui pasitelkiant PAD model; (angl.: Pleasure, Arousal, Dominance) arba SAM skale¢ (angl.:
Self-Assessment Manikin).

Taip emocines dimensijas dar 1974 m. analizavo Mehrabian ir Rusell, teigdami, kad emocinés
reakcijos gali buti apibiidinamos: malonumas, susijaudinimas ir dominavimas (angl.: Pleasure,
Arousal, Dominance — PAD). Sios dimensijos yra santykinai nepriklausomos viena nuo Kkitos:

e Malonumas — tai malonios ir nemalonios emocijos lygis, kuris iSreiSkiamas konkreciomis
emocijomis, pvz.: baimé, liidesys ir pyktis yra nemalonios emocijos, dziaugsmas, laimé,
ramybé yra malonios emocijos.

e Susijaudinimas — suaktyvéjimo arba intensyvumo lygis, susijes su emocijomis. Kai
jauciamas susijaudinimas. Stipriai suzadintoms emocijoms biuidingas padid¢jes fiziologinis
susijaudinimas, padaznéjes Sirdies ritmas ir sustipréjes jutiminis suvokimas. Nerimo ar pykcio
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emocijos traktuojamos kaip turin¢ios aukstg susijaudinimo lygj. Nuobodulio ar ramybés
busena apibiidinama kaip Zemo susijaudinimo.

e Dominavimas — asmens kontrolés arba jtakos savo emocinei bisenai laipsnis.
Dominuojanéios emocijos perteikia jgalinimo ar tvirtumo jausma. Sios emocijos gali apimti
pasitikéjimo savimi, pasididziavimo ar dominavimo jausmus. PrieSingai, zemo dominavimo
lygio emocijoms budingas paklusnumo, pazeidZziamumo ar bejégisSkumo jausmas, pavyzdziui,
baimé ar litidesys.

Galima teigti, kad malonumas yra laimés ar pasitenkinimo jausmas, susijaudinimas yra stiprus
stimulo jutimas, o dominavimas yra situacijos kontrolés aukStas lygis. Vadovaujantis S$iy trijy
dimensijy pozitriu, galima palyginti ir jvertinti emocines reakcijas, kurias sukelia skirtingi dalykai,
pavyzdziui, reklamos, prekes ar prekiy Zenklas.

PAD modelis yra traktuojamas kaip konceptualus psichologinis modelis, o jame naudojamos Zodinés
(semantinés) diferencialy skalés, todél remiantis PAD modeliu 1994 m. Bradley ir Lang sukiire
nevarbaline, vaizding skale ,, Self-Assessment Manikin (SAM) “. Si skalé padeda papras¢iau jvertinti
emocinj atsaka, iSvengiant kulturiniy ir kalbiniy skirtumy sukeliamy barjery (Li ir kt., 2017; Yang ir
kt., 2018). Skaléje pavaizduoti paveiksléliai (manekenai), kurie atvaizduoja malonum, susijaudinimo
ir dominavimo emocines dimensijas, o respondentas pasirenka figiira, geriausiai atitinkancig jo
savijautg 5 ar 9 baly skaléje (2 pav.)

P

‘O
Malonumas iiE
J%
1{_&

(angl.: Pleasure)

A

Susijaudinimas
(angl.: Arousal)

D 1®
Dominavimas E:ii-l ~— :
(angl.: Dominance)
1 2 3 4 5 6 7 8 9

2 pav. Bradley ir Lang (1980) ,, Self-Assessment Manikin (SAM) *“ skalé pagal PAD konceptualy modelj
(Yang ir kt., 2018)

Kiti autoriai, tiriantys reklamy sukelta emocinj atsaka bei apjungiantys valentingumo bei
susijaudinimo dimensijas, savo tyrimuose pasitelkia Plutchik (1980) ,,Emocijy rato* (angl.:
Emotional wheel) konceptualy modelj. Plutchik teige, kad emocijas reikéty vertinti ne tik pagal
teigiamo ar neigiamo valentingumo lygj, bet ir kaip sudétingas, kompleksines Zmoniy patirtis,
atsirandancias dél astuoniy pagrindiniy emocijy susijungimo ir jy intensyvumo svyravimy. 3
paveiksle pateikiama Sio modelio vizualizacija, kuriame kuo arc¢iau centro yra jvardinta emocija, tuo
susijaudinimas yra stipresnis.
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3 pav. Plutchik ,,Emocijy rato* konceptualus modelis (Williams ir kt., 2019)

Nors modelis pasitilytas dar 1980 m., jo pagrindas iSlieka aktualus ir Siuolaikiniy tyrimy kontekste
(Poels ir Dewitte, 2019; Chatterjee ir kt., 2022; Thorson, 2023; Yik ir kt.., 2022; Cloos ir kt. 2023;
Zhang ir kt., 2024). Naujausiy tyrimy rezultatai rodo, kad emocinio atsako susijaudinimo lygis ir
emocijy kombinacijos daro reikSmingg jtakg reklamos efektyvumui, vartotojy isitraukimui ir
sprendimy priémimo procesams, todél pabréZiama biitinybé jtraukti susijaudinimo lygj kaip esminj
kintamajj, siekiant placiau suprasti, kaip emocijos veikia vartotojy elgseng (Tellis ir kt., 2022;
Thorson, 2023; Yik ir kt., 2022; Cloos ir kt. 2023; Zhang ir kt., 2024; Poels ir Dewitte, 2019).
Emocinio atsako reklamos srityje empiriniy tyrimy rezultatai atskleidZia, kad emocijy intensyvumas,
net ir susijes su neigiamo valentingumo emocijomis, lemia skirtingg vartotojy elgesj (baimé—
vengima, o pyktis—isitraukimg) (Poels ir Dewitte, 2019; Xu ir Huang, 2023). Be to, pastaryjy mety
reklamos tyrimuose emocinio atsako suvokimas iSpléstas traktuojant jj per dinamines emocines sekas.
Zhang ir kt. (2024) savo tyrime nustaté, kad reklamos, sukeliancios tam tikras emocijy sekas (pvz.:
nuostaba-dZiaugsmg arba baime-palengvejimg), yra efektyvesnés nei tos, kurios sukelia vieng
dominuojancig emocijg. Tai atitinka Plutchik prielaidg, kad emocijos turi buti suvokiamos kaip
adaptyvios sistemos, padedanc¢ios zmonéms reaguoti i aplinkos poky¢ius ir veiksnius.

Remiantis Plutchik ,,Emocijy rato* konceptualiu modeliu, Poels ir Dewitte (2019) bei Nelson-Field
ir kt. (2013) pasiale struktiirizuota klasifikacija, kuri yra itin gerai pritaikoma atliekant empirinius
tyrimus. Poels ir Dewitte (2019) bei Nelson-Field ir kt. (2013) emocijas taip pat skirsté | stipraus ir
silpno susijaudinimo bei pozityvias ir negatyvias kategorijas (9 lentel¢). Remiantis §ia klasifikacija,
galima iSskirti keturias emocijy grupes: (1) stipraus susijaudinimo pozityvus atsakas (pvz.: jaudulys,
tkvépimas), (2) stipraus susijaudinimo negatyvus atsakas (pvz.: pyktis, pasibjaur¢jimas), (3) silpno
susijaudinimo pozityvus atsakas (pvz.: ramyb¢, malonumas) ir (4) silpno susijaudinimo negatyvus
atsakas (pvz.: nuobodulys, litidesys).
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9 lentelé. Emocijy paskirstymas pagal jy sukeliamg susijaudinimo stipruma ir valentingumg emocinio atsako

i reklama empiriniuose tyrimuose pagal Nelson-Field ir kt. (2013), Poels ir Dewitte (2019)

Stipraus susijaudinimo emocinis atsakas Silpno susijaudinimo emocinis atsakas
Pozityvi reakcija Negatyvi reakcija Pozityvi reakcija Negatyvi reakcija
Didelé nuostaba Sokas Staigmena/nustebimas Diskomfortas
Jaudulys Pyktis Laimé Litdesys
Ikvépimas Nusivylimas Ramybé Nuobodulys
Linksmumas Pasibjauréjimas Malonumas Susierzinimas

Remdamiesi Sia emocijy klasifikacija ir tirdami reklamos vaizdy poveikj vartotojy emociniam
atsakui, autoriai iSsiaiSkino, kad stipry susijaudinimg sukelian¢ios reklamos, ypac¢ esancios
skaitmeningje erdvéje, skatina aktyvig vartotojy elgseng. Pastebéta, kad butent pozityvios stipraus
susijaudinimo emocijos (tokios kaip nuostaba ar jkvépimas), lyginant su negatyviomis to paties
susijaudinimo lygio emocijomis, dazniau lemia vartotojy jsitraukimg (Nelson-Field ir kt., 2013).
Taigi, vartotojai, zitirédami j reklamg apskritai patiriantys gilesnj emocinj atsaka, t.y. stipresnio
intensyvumo emocijas, tikétina, kad imsis tam tikry veiksmy, pavyzdziui, pasidalins reklama (Poels
ir Dewitte (2019). Tai tampa itin svarbu skaitmeningje aplinkoje, kurioje vartotojai jsitraukdami ir
reaguodami | turinj bei imdamiesi veiksmy gali padidinti reklamos efektyvuma ir pasiekiamuma.

Emocinio atsako vertinimui reklamos tyrimuose daznai taikomi saves jvertinimo klausimynai (pvz.:
SAM). Svarbu pabrézti, kad Sis vertinimas gali buti atliekamas jvairiais btidais. Be tradiciniy
klausimyny, Siuolaikiniuose reklamos tyrimuose vis dazniau naudojamos ir technologinés priemonés,
fiziologiniam ir neurologiniam emocijy matavimui (Alsharif ir Isa, 2024). Pasitelkus fiziologinius
matavimus galima objektyviai jvertinti emocinj atsaka, fiksuojant kiino fiziologinius pokycius:

e AKkiy sekimas (angl.: Eye Tracking). Leidzia stebéti, kur ir kaip ilgai vartotojas fiksuoja savo
zvilgsnj zitrédamas | reklaminj turinj. Tai padeda nustatyti, kurie reklamos elementai
pritraukia vartotojy démesj, kokia yra Zvilgsnio trajektorija ir ar apskritai konkretts reklamos
elementai yra pastebimi.

e Galvaninés odos reakcija (angl: Galvanic Skin response — GSR). Matuojant odos elektrinj
laiduma, kuris kinta priklausomai nuo prakaitavimo, stebimas fiziologinis emocinio
susijaudinimo (arousal) rodiklis (kuo stipresné emociné reakcija, tuo didesnis odos laidumas).
Sis metodas daznai naudojamas kartu su Kkitais, siekiant objektyviai jvertinti emocinj
intensyvuma, bet ne emocijos tipa.

e Veido iSraiSky analizé. Veido atpazinimo programiné jranga (pvz.: FaceReader) analizuoja
mikroiSraiSkas ir raumeny judesius, kurios padeda nustatyti varotojy patiriama emocinj atsaka
bei leidzia tai daryti realiuoju laiku.

Neurologiniai matavimai leidZia tiesiogiai stebéti smegeny veikla ir suprasti, kaip reklaminiai
stimulai veikia vartotojy smegenis:

e Elektroencefalografija (angl.: Electroencephalogram — EEG). Fiksuojant -elektrinius
signalus, siunciamus 1§ smegeny per pavirsiaus elektrodus, juos tvirtinant prie galvos odos.Tai
leidzia nustatyti vartotojy emocinj susijaudinimg, démesio intensyvumo lygj ir smegeny
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apkrova stebint reklama. EEG pasizymi auktu laiko tikslumo lygiu (milisekundziy lygmeniu),
todél yra tinkamas dinamisko reklamos turinio (pvz.: vaizdo reklamoms) poveikiui tirti.

e Funkcinis magnetinio rezonanso tyrimas (fMRI). Vizualizuojant smegeny aktyvumo
poky¢ius, susijusius su emocinémis reakcijomis, stebimams varotojy atsakas ] reklamos
stimulus. Taip pat, identifikuojama, kurios smegeny sritys aktyvuojamos emocinio atsako
metu. Nors Sis metodas brangus ir maziau mobilus nei kiti, jis suteikia itin detalig informacija
apie emocijy apdorojimg Zmogaus smegenyse.

Nors aptarti fiziologinio ir neurologinio matavimo metodai leidzia objektyviai fiksuoti emocinj atsakg
realiu laiku, jie yra brangis, tam reikalinga speciali jranga ir daznai yra sunkai pritaikomi dideléms
imtims. Be to, vartotojy neurologiniy ir fiziologiniy duomeny rinkimas kelia etiniy klausimy dél
asmens privatumo bei duomeny naudojimo skaidrumo (Magee ir kt., 2024). Tod¢l apklausos formatu
pateikiamos emocijy vertinimo skalés vis dar yra dominuojantis pasirinkimas socialiniy moksly, o
tame tarpe ir konkreciai vartotojy emocinio atsako i reklamos turinj, empiriniuose tyrimuose (pvz.:
Likerto skalé ir pan.)

Apibendrinant jvairiy autoriy teorines ir praktines jzvalgas, galima daryti isvadg, kad reklamos
tyrimuose ypac aktualu yra gilintis j vartotojy emocinj atsakq, siekiant suprasti vartotojy elgseng,
sprendimy priemimgq ir reklamos efektyvumgq. Vieningos nuomonés apie emocijy skirstymg tarp
mokslininky néra. Achar ir kt. (2016) bei Poels ir Dewitte (2019) emocijas siiilo skirstyti j integralias
ir atsitiktines, Thorson (2023), Yikir kt. (2023), Nelson-Field ir kt. (2013), Xu ir Huang (2023), Zhang
ir kt. (2024) taip pat ir Poels ir Dewitte (2019) emocinio atsako tyrimuose taiko daugiamatj emocijy
klasifikavimo modelj, kuriame isskiriamas emocijy valentingumas (teigiamas—neigiamas) ir emocijy
sukeliamas susijaudinimo stiprumas. Dél Sios priezasties reklamos tyrimuose vis dazniau
pasitelkiami daugiamatés analizés modeliai, tokie kaip PAD, SAM ar ,, Emocijy ratas“. Remiantis
Plutchik ,, Emocijy rato* modeliu Nelson-Field ir kt. (2013) bei Poels ir Dewitte (2019) pasiiilé
struktiiruotg biidg emociniam atsakui pamatuoti, emocijas klasifikuodami pagal valentingumo ir
susijaudinimo lygio dimensijas. Pasiiilytos skalés privalumas — praktinis pritaikomumas reklamos
tyrimy kontekste, empiriskai tiriant didesnes imtims. Nors minéti modeliai dazZnai analizuojami
pasitelkiant saves jvertinimo klausimynus, kartu su technologine pazZanga jsigali ir naujesni,
objektyvesni metodai (fiziologiniai ir neurologiniai). Vis délto, susiduriama su etiniais, finansiniais
ir praktinio pritaikymo issikiais, todél klausimynais gristos skalés, vis dar islieka dominuojancios
socialiniy moksly tyrimuose.

2.3. Vartotojy jsitraukimo j reklama konceptualioji esmé

Vartotojy jsitraukimas yra placiai diskutuotina sgvoka, todél néra vieningo sutarimo apibréziant ir
vertinant (Perreault ir Mosconi, 2018). Sj konstrukta galima jvardyti kaip daugialypj, nes rinkodaros
srityje vartotojy jsitraukimas dazniausiai siejamas su vartotojy psichologine biisena, santykio su
imone laipsniu ir tam tikru vartotojo elgesiu. Anot Baxendale ir kt. (2015), vartotojy jsitraukimg lemia
prekiy Zenklo ir vartotojy saveikos jvairiuose saly&io taskuose apimtis ir kokybeé. Si saveika gali biiti
ir tarp vartotojo bei reklamos, prekées, paslaugos ir kt., kuri i§ vartotojo pusés turéty biiti iSreikSta
kokiu nors veiksmu ar reakcija. Vartotojy isitraukimas néra ribojamas dome¢jimusi ir dalyvavimu tam
tikroje veikloje ar jsipareigojimu jsitraukimo objektui (pvz., jmonei, prekiy Zenklui), kadangi
vartotojy jsitraukimas apima proaktyvius, interaktyvius vartotojy santykius su specifiniu jsitraukimo
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objektu, kuris gali kisti (Taruté, 2017). Siekiant suprasti vartotojy jsitraukimo sgvoka placiau ir tai,

kokios charakteristikos ja sudaro, pateikiama vartotojy isitraukimo koncepcija (10 lentelé).

10 lentelé. Vartotojy jsitraukimo koncepcija (sudaryta projekto autorés)

Autorius Isitraukimo samprata Kontekstas Objektas ISskiriamos
dimensijos
Brodie ir kt. Tai vartotojo psichologiné biisena, kurig | Elgsena Ivairiis prekiy | Emociné,
(2011) nulemia prekiy zenklo kiiriama internete zenklo kognityving,
vartotojo patirtis su tam tikru objektu. veiksmai elgsenos
Hollebeek ir | Isitraukimas yra interaktyvi veikla, Elgsena Ivairiis prekiy | Emociné,
kt. (2014) skatinanti bendrakiirg internete zenklo kognityviné,
veiksmai elgsenos
Vivek ir kt. Vartotojy jsitraukimas yra daugialypis Elgsena Ivairts prekiy | Emociné,
(2014) procesas, kuris priklauso nuo konteksto | internete ir zenklo kognityving,
neprisijungus veiksmai elgsenos
prie interneto
So ir kt. Isitraukimas tiesiogiai veikia vartotojy Elgsena Prekiy zenklo | Kognityviné,
(2016) elgsena per interaktyvias ir dalyvauti neprisijungus reklama clgsenos
jgalinancias skaitmenines platformas prie interneto
Dessart ir kt. | Vartotojy jsitraukimas pasireiskia kaip Elgsena Prekiy Zzenklo | Emocine,
(2016) gilus emocinis rySys su reklamos turiniu | internete reklama elgsenos
Schivincki ir | Vartotojy isitraukimas tai sudétinga ir Elgsena Prekiy zenklo | Emociné,
kt. (2016) nuolat kintanti vartotojy ir prekiy Zenkly | internete reklama kognityviné,
sgveika, apimanti skirtingas isitraukimo elgsenos
dimensijas
Patterson ir Isitraukimas yra procesas, kuris nuolat Elgsena Prekiy zenklo | Emociné,
kt. (2016) keiciasi vartotojams saveikaujant su internete ir reklama kognityvine,
prekiy Zenklo reklama neprisijungus elgsenos
prie interneto
Pansari ir Isitraukimas — tai vartotojy emocijy ir Elgsena Ivairiis prekiy | Emociné,
Kumar elgesnos saveikos su prekiy zenklu internete ir zenklo elgsenos
(2017) visuma neprisijungus veiksmai
prie interneto
Harmeling ir | Isitraukimas — tai varotojy motyvaciné Elgsena Ivairis prekiy | Emociné,
kt. (2017) biisena, skatinanti bendrauti su prekiy internete ir zenklo elgsenos
zenklu neprisijungus veiksmai
prie interneto
Zhang ir kt. Isitraukimas apibudinamas kaip Elgsena Prekiy Zenklo | Emociné,
(2018) varotojo rysys su prekiy Zenklu, kurio internete reklama elgsenos
stipruma ir gylj nulemia bei paskatina
interaktyvios reklamos
Harrigan ir Vartotojy jsitraukimas tai kai vartotojai | Elgsena Ivairs prekiy | Emociné,
kt. (2018) savanoriSkai ir sgmoningai jsitraukia j internete zenklo kognityviné,
santykius su prekiy zenklais per veiksmai elgsenos
socialing ziniasklaidg — jsitraukimas yra
susijes su konkre€iomis vartotojo ir
prekiy Zenklo saveikomis

Atsizvelgiant | jvairiy autoriy apibiidinamg vartotojy jsitraukimo samprata, matyti, kad
konceptualizacija iSties skiriasi. Tai gali buti suvokiama kaip santykiai tarp vartotojo ir tam tikro
objekto, kuris gali skirtis veikla ar elgsena prekiy zenklo atzvilgiu ( Hollebeek ir kt., 2014; So ir kt.,
2016; Harrigan ir kt., 2018), vartotojy psichologiné ar motyvaciné buisena (Brodie ir kt., 2011;
Harmeling ir kt., 2017), nuolat kintantis procesas tarp vartotojy ir prekiy Zenklo (Vivek ir kt., 2014;
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Patterson ir kt., 2016). Dessart ir kt. (2016), Pansari ir Kumar, (2017), Zhang ir kt. (2018), Schivincki
ir kt. (2016) vartotojy isitraukima traktuoja per vartotojy ir prekiy zenklo rysio ar saveikos prizmg.

Vartotojy jsitraukimo aiSkinime yra svarbus kontekstas, jsitraukimo objektas bei autoriy i$skiriamos
dimensijos, kurios skirstomos j kognityving, emocing ir elgsenos, tod¢l vartotojy jsitraukima galima
jvardinti kaip daugiadimensinj konstrukta (Harrigan ir kt., 2018). Siy charakteristiky ir aspekty
pagrindiné esmé aptariama Zemiau.

Vartotojuy jsitraukimo kontekstas. Kontekstas yra labai svarbus veiksnys, pagal kurj skirtingy
autoriy aiSkinamas vartotojy jsitraukimo konstruktas. Vartotojy jsitraukimas gali jgauti skirtingas
prasmes, tiriant ir aiSkinant jj virtualiose ir realiose aplinkose, todél jau atliktoje sampratos analizéje
yra iSskiriamas biitent konteksto veiksnys. Vartotojy jsitraukimg internete iSskyr¢ Hollebeek ir kt.
(2014), Brodie ir kt.. (2011), Dessart ir kt. (2016), Zhang ir kt. (2018), Schivincki ir kt. (2016),
Harrigan ir kt. (2018) teigia, kad Siame kontekste isitraukimui daznai yra pasitelkiama skaitmeniné
ziniasklaida, jskaitant socialinius tinklus, interneto svetaines ir mobiligsias programéles, kur
svarbiausig vaidmen; atlieka tiesioginé prekiy zenklo ir vartotojo sgveika ir pasiektas interaktyvumo
lygis. Internete vartotojus jtraukti galima realiuoju laiku, individualiai pritaikyti turinj ar reklama bei
skatinti vartotojy bendruomeniy telkimasi. Uztikrinant vartotojy ir prekiy zenklo sgveika internete,
greiCiau plinta prekiy Zenklo skleidziama Zinuté ir sukeliamas didednis jsitraukimo mastas. Be
vartotojy jsitraukimo biitent internete, kai kurie mokslininkai tyré ir jsitraukima neprisijungus prie
interneto — realiame kontekste (Vivek ir kt. (2014), So ir kt. (2016), Pansari ir Kumar (2017),
Harmeling ir kt. (2017), Patterson ir kt. (2016). Tai reiskia vartotojo asmening saveika, kuri sukuria
tam tikra rySj su prekiy Zenklu realiose sgveikos vietose — parduotuvéje, renginiuose ar klienty
aptarnavimo situacijose. Vystant tokj ryS§j tarp prekiy Zenklo ir vartotojo, jmonés dazniausiai
pasitelkia sensorinius jsitraukimo stimulus, kurie vartotojams teikia tiesioging, apCiuopiama patirtj,
kuri ta rySi sustiprina ir paskatina. Taigi, anot autoriy, vartotojy isitraukimui abi aplinkos ir kontekstai
turi privalumy: nors realus vartotojy dalyvavimas prekiy zenklo atzvilgiu gali suteikti jsimintinos
patirties ir rySio su prekiy Zenklu ,,tikrumo* jausma, vartotojy dalyvavimas internete jsitraukimo
prasme prekiy Zenklui praplécia auditorijos ribas ir abiems puséms suteikia galimybe sgveika paversti
aktualesne ir labiau individualizuota. Prekiy Zenklai derindami vartotojy jsitraukimo skatinimag
skirtinguose konteksuose bei pasinaudodami reklamos kanaly, esaniy virtualiame ir realiame
kontekste, privalumais, gali pasiekti ilgalaikiy santykiy su vartotojais, surasti potencialiy klienty bei
gauti kity naudy i§ vartotojy.

Objektas j kurj jsitraukia vartotojai. Objektai j kuriuos prekiy zenklai pasirenka jtraukti vartotojus
yra klasifikuojami ir aiSkinami skirtingai. 8 lenteléje pasirinkta juos klasifikuoti pagal jvairius prekiy
zenklo veiksmus bei prekiy Zenklo reklamg. Autoriai Hollebeek ir kt. (2014), Brodie ir kt. (2011),
Vivek ir kt. (2014), Pansari ir Kumar (2017), Harmeling ir kt. (2017), Harrigan ir kt. (2018) tyré
vartotojy jsitraukima pasitelkiant jvairius prekiy Zenklo veiksmus. Sie veiksmai gali apimti
jsitraukimg ] pacig paslauga ar preke (pvz.: pakuote), patirt] fizinéje pardavimo vietoje, renginius,
veiklas, kurios nesusij¢ su pirkimo procesu, jmonés specialius pasitilymus, bendruomenes ir kt.
Ivairiems prekiy Zenklo veiksmy objektams taip pat priklauso ir tam tikro rémimo veiksmai kaip
reklama ir komunikacija, Cia ji yra iSskirta kaip atskira objekto kategorija, nes savo tyrimuose So ir
kt. (2016), Dessart ir kt. (2016), Patterson ir kt. (2016), Zhang ir kt. (2018), Schivincki ir kt. (2016),
labiausiai akcentavo vartotojy jsitraukimo aiSkinima per reklamos, kaip jsitraukimo objekto, prizmg.
Pasak Dessart ir kt. (2016), vartotojy jsitraukimo sampratos paprastai yra susijusios su konkre¢iu
isitraukimo objektu ir gali buti netinkami vartotojy isitraukimui konceptualizuoti analizuojant kita
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objekta. Jtraukiant vartotojus j produktus paprastai daugiausia démesio skiriama lytéjimo pojuciams
ir estetiniam vaizdui — pakuoc¢iy dizainui, demonstravimo pastangoms fizinése pardavimo vietose.
Isitraukimas ] paslaugas kaip objekta, dazniausiai priklauso nuo prekiy Zenklo ir vartotojy rysiy ir
emocings reakcijos ] $i3 sgveika, tod¢l ¢ia itin tampa svarbus butent patirties aspektas. Analizuojant
vartotojy jsitraukimg j reklamg itin didelis démesys skiriams reklamos aktualumui, interaktyvumui
bei savalaikiSkumui, kurie paskatina vartotojy jsitraukimg i reklama kaip objekts. Internetinéje
aplinkoje ir konkreciai, socialiniy tinkly platformose, vartotojy jsitraukimas j reklamos objekta yra
skatinamas per jsitraukimg pasinaudojant nuomonés ir kito aktyvumo isreiSkimo galimybémis, kurios
suteikiamos internete — reklamos dalijimasi, atsiliepimai ir komentarai, bendrakiira ar mygtuko
»Patinka* paspaudimas. Prekiy Zenklai gali pritaikyti savo strategijas, kad patenkinty konkrecius
klienty poreikius ir padidinty jsitraukimo lygj, zinodami sgveikos atributus ir modelius, susijusius su
kiekvienu i§ objekty atskirai.

Vartotojy jsitraukimo dimensijos. Kaip jau minéta, egzistuoja trys pagrindinés vartojy jsitraukimo
dimensijos, kurios skiriamos j emocine, kognityvine ir elgsenos. Sios dimensijos dar gali biiti
skiriamos ] subdimensijas, skirtinguose kontekstuose, kaip pavyzdziui Dessart ir kt. (2016) minimas
entuziazmas, mégavimasis, dalijimasis, mokymasis, palaikymas biitent virtualios aplinkos kontekste,
taciau Sioje analizéje ] tai nesiorientuojama. Svarbiausia suprasti pagrindiniy dimensijy pagrinda, nes
kiekviena i$ $iy dimensijy atspindi skirtingg vartotojo sgveikos ir santykiy su prekiy zenklu aspekta:

¢ Emociné dimensija: Emocinis jsitraukimas tai yra emocinis rySys tarp vartotojo ir prekiy
zenklo, kuris daro jtakg nesgmoningai reakcijai ir intensyvesnei vartotojy elgesenai. Emocinis
jsitraukimas gali skatinti vartotojy lojalumg ir prisiriSimg prie prekiy zenklo. Remiantis
Hollebeek ir kt. (2014) tyrimu, emocinj jsitraukimg skatina prekiy Zenklo pateikiami stimulai,
kurie rezonuoja vartotojui ir sukelia teigiamas emocijas, pavyzdziui, laime, pasitik€jimg ar
priklausyma.

o Kognityviné dimensija: Kognityvinis jsitraukimas yra susij¢s su tuo kaip vartotojai
samoningai kuria sgveikg su prekiy zenklu. Tai reiSkia, kad vartotojai naudojasi prekiy Zenklo
paslaugomis ar prekémis priimdami sprendimus, kuriems pasitelkia prota ir samoné.
Kognityviniy pastangy svarbg darant jtaka vartotojy patiriai ir sprendimams aptaria
Harmeling ir kt. (2017), kurie pabréZzia, kad kognityvinis jsitraukimas reikalauja didelio
mastymo ir démesio. Kadangi kognityvinis jsitraukimas keicia vartotojo jspudj apie prekiy
zenkla ir jo supratima, nes pasitelkia mokymasi, informacijos apdorojimg ir turinio vartojimo
procesus, kognityvinis jsitraukimas atlieka svarby vaidmeny.

e FElgsenos dimensija: [sitraukimo elgsena yra orientuota ] iSorinj vartotojy elgesi, kurj jie
atlieka vedini emocinio ir kognityvinio jsitraukimo. Kumar ir Pansari (2016) teigia, kad
elgsenos jsitraukimas atspindi realig klienty sgveikg su prekés Zenklu, kuri yra svarbus
bendros vartotojy ir prekés Zenkly santykiy biiklés rodiklis. Tai gali bati prekiy pirkimas,
paslaugy pasirinkimas, dalyvavimas reklamos kampanijose, informacijos apie prekés zenkla
skleidimas — atsiliepimy platinimas.

ISskirdami vartotojy jsitraukimo dimensijas, autoriai sutinka, kad vartotojy jsitraukimo dimensijos
gali biti operacionalizuojamos kaip daugiamatés. Dalis aptarty autoriy iSskiria visas tris (Hollebeek
ir kt., 2014; Brodie ir kt., 2011; Vivek ir kt., 2014; Patterson ir kt., 2016; Schivincki ir kt., 2016;
Harrigan ir kt., 2018), kiti autoriai orientuojasi j dvi dimensijy grupes — kognityving ir elgsenos
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pabrézia So ir kt. (2016), o emocine ir elgsenos dimensijas akcentuoja Dessart ir kt. (2016), Pansari
ir Kumar (2017), Harmeling ir kt. (2017), Zhang ir kt. (2018). Svarbu pabrézti ir tai, kad dimensijy
iSskyrimas taip pat susijes ir priklauso nuo konteksto ir objekto, kuriais remiantis yra aiSkinamas
vartotojy jsitraukimas.

Anot Harrigan ir kt. (2018), nuo konkreciy tyrimo tiksly priklauso, kuri dimensija yra svarbiausia —
kognityviné, emociné ar elgesio, nes kiekvienas i§ jy leidzia susidaryti tam tikrg poZzitirj ] tai, kaip
reklama veikia vartotojy isitraukimg bei yra tarpusavyje glaudziai susije bei persipyng. Nepaisant to,
1§ atliktos autoriy tyrimy analizés, galima teigti, kad dazniausiai yra i§skiriamos biitent emociné ir
elgsenos dimensijos. RySys tarp reklamos emocinio poveikio ir vartotojy jsitraukimo elgsenos yra
sudétingas ir dinamiskas, o emocinis atsakas vaidina svarby vaidmenj formuojant vartotojy reakcijas
ir veiksmus, susijusius su reklama. Taigi, galima teigti, kad emocin¢ ir elgsenos dimensijos yra vienos
pagrindiniy vartotojy jsitraukimo dimensijy, todél reklama internete, panaudota kaip stimulas, daro
poveikj vartotojy isitraukimui.

Vartotoju jsitraukimas socialiniuose tinkluose ir jo matavimo metrikos. Siy laiky dinamiskoje
rinkodaros srityje vartotojy jsitraukimo elgsena tapo labai svarbus veiksnys reklamos sékmei.
Atsizvelgiant ] tai, kad gyvename sparcios skaitmenizacijos amziuje, kai tradicinius reklamos kanalus
keicia reklama internete, prekiy zenklai yra skatinami uzmegzti rySj su vartotoju ne tik su tam, kad
pasiekty tiesioginio pardavimo tiksly, bet ir i§Saukty vartotojo atsaka — jsitraukima j pacig reklama.
Taigi, vartotojy jsitraukimas j reklamg apima aktyvy prekiy Zenkly ir jy tiksliniy vartotojy kontakta,
kuris neapribojamas pasyviu reklaminiy praneSimy priémimu. [prastinémis reklamos priemonémis,
reklama perduodama tokiu biidu, kuris uztiktina tik vienpusj ry$j — reklamos Zzinuté perduota
vartotojui, tatiau $iais laikais varotojai tikisi biiti ne tik pasyviais reklamos gavéjais. Siy laiky
vartotojai vis dazniau nori kurti dialoga su prekiy Zenklais, o reklamas nori matyti autentiSkas ir
aktualias. Prekiy Zenklai, kurie vartotojy jsitraukimg laiko prioritetu, tampa iSskirtiniais rinkoje ir
yra vartotojy vertinami palankiau (Solomon, 2019).

Prekiy zZenklai vykdydami reklamos strategijas internete, turi neeiling galimybe gauti naudingos
informacijos apie vartotojus ir jtraukdami juos i reklamg sulaukti ir tam tikro paciy vartotojy indélio.
Socialiniy tinkly platformose realiu laiku gaunamas grjztamasis rySys i§ vartotojy ne tik padeda
tobulinti reklamos kampanijas, bet ir suteikia jzvalgy produkty ktrimui, klienty aptarnavimo
tobulinimui ir bendram prekés Zenklo pozicionavimui (Belch, 2018).

Siekiant sukurti jtraukia reklama, biitinas atsakingas vartotojy poreikiy ir jpro¢iy jvertinimas ir
suvokimas. Prekiy zenklai turi atkreipti ypatinga démesj | vartotojy izvalgas, rinkos tyrimus ir
analizuoti gaunamus duomenis i$ socialiniy tinkly platformy, kad pritaikyty savo reklamos turinj taip,
kad jis patikty tikslinei auditorijai. Vartotojai yra labiau linke jsitraukti i tokj reklaminj turinj, kuris
atitinka jy interesus, todé¢l reklamos aktualumas ir sukeliamos emocijos yra svarbiis veiksniai,
skatinantys vartotojy jsitraukimg (Mollen ir Wilson, 2010).

Choi (2022) tyré emociniy veiksniy (emocijy intensyvumo, susijaudinimo ir malonumo) jtaka
vartotojy ketinimams dalytis internetinémis vaizdo jraSy reklamomis. Naudojant dviejy tyrimy
metoda (savarankiSkai pateiktus apklausos duomenis ir socialinio tinklo ,,YouTube* komentary
analize), tyrime buvo nustatyta, kad emocinis intensyvumas buvo stipriausias veiksnys, lemiantis
vartotojy jsitraukima (reklamos dalijimosi elgeseng). ISvados pabrézia esminj emocinio intensyvumo
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vaidmen;] skatinant itin aktyvy (dar kitaip vadinamg virusinj) skaitmeniniy reklamy dalijimagsi —
jsitraukimg i reklama.

Norint jvertinti reklamos poveikj vartotojy jsitraukimo elgsenai, svarbu aptarti jau buvusiuose
moksliniuose tyrimuose naudotus kriterijus, kurie yra tinkamiausi jsitraukimui pamatuoti. Vartotojy
isitraukimas socialiniy tinkly platformose gali biiti traktuojamas kaip rodiklis, padedantis prekiy
zenklams suprasti vartotojy susidomejimg ir jsitraukima j turinj ar reklamg. Norint sékmingai jtraukti
vartotojus tokiuose socialiniy tinkly platfomose kaip ,,Facebook, ,Instagram”, ,;Youtube ir pan.,
biitina atsizvelgti | vartotojy elgsena, kuri suponuoja apie jsitraukima, pavyzdziui, ,,Patinka” mygtuko
paspaudima, pasidalinima turinio vienetu, komentarus, turinio perZiiiras ar stebéjimo laiko trukme.
Yra ir kitos metrikos, kurios atvaizduoja vartotojy isitraukimg — paspaudimy ant turinio vieneto
skaiCius, grotazymiy naudojimas ir pamin¢jimy analiz¢ ir kt., kurios atskleidZia vartotjo saveika su
prekiy Zenklu internete.

Vartotojy kuriamas turinys, kuri yra kaip atsakas i prekiy Zenklo praneSimus ar reklama socialiniuose
tinkluos, taip pat gali biti laikomas kaip jsitraukimo jrodymas. Be to, vartotojy nuotaiky ir reakcijy
komentary forma analizé gali parodyti vartotojy rySi su prekiy zenkly turiniu, pasitelkus juos, kaip
kokybinio tyrimo elementus galima susidaryti platesnj vaizda apie vartotojy isitraukima nei tik atlikus
kiekybinius matavimus. 11 lenteléje pateikiami pavyzdziai kaip pla¢iaja prasme jmanoma analizuoti
vartotojy jsitraukima j prekiy zenkly veikla ir turinj socialiniy tinkle platformose:

11 lentelé. Jsitraukimo matavimo metrikos, tikslai ir naudojamos skalés (sudaryta projekto autorés)

Autorius Isitraukimo Matavimo tikslas Matavimo skalé
metrika

Smith ir Gallicano | ,,Patinka“ Pagrindiniam sgveikos, Ranginé:

(2015) paspaudimai; jsitraukimo lygiui jvertinti Saveiky — atlikty veiksmy skai&ius
Pasidalinimai;
Komentarai

Liu ir Brown
(2019)

Sentimenty analizé | Suprasti jsitraukimg ir turinio

priémima

Ranginé:
Kokybinis pozityvus, neuatralus,
negatyvus jvertinimas

Palmatier ir kt.
(2018)

Vartotojo sukurto
turinio, siejamo su
prekiy Zenklo

Ivertinti vartotojy turinio
poveiki prekés zenklo
ivaizdziui ir vartotojy

Ranginé:
Vartotojy sukurto turinio kiekio
skaicius

turiniu, skaicius jsitraukimui
De Masi (2021) Grotazymiy Stebéti reklamos poveikj ir Nominalioji:
populiarumas vartotojy jsitraukima | ja Grotazymiy naudojimas arba
nenaudojimas (nominali skal¢)
Exner ir kt. Paspaudimas ant Suprasti vartotojy jsitraukima | Santykiy:
(2025) iraso I turinio vieneta, reklamg Paspaudimy skaiiaus nuo perzitiréjimy

skai¢iaus procentiné dalis

Pateiktoje lentel¢je matoma tik keletas pavyzdziy kokiems tikslams jvertinti galima pasitelti
jsitraukimo metrikas socialiniuose tinkluose ir matyti, kad autoriai jas pateikia skirtingas. Taigi,
isitraukimo lygis socialiniy tinkly platfomose gali biiti vertinamas per jvairias metrikas, taciau
kiekviena socialiniy tinkly platforma suteikia galimybes metrikoms pagal savo tipa. Schivinski ir kt.
(2016) sukiure ir savo tyrime pritaiké platesnj pozitr] j jsitraukimo elgsenos socialiniy tinkly
platformose jvertinimg. Autoriai sudaré modelj, kurj pavadino COBRA, kuris yra skirtas pamatuoti
vartototjy jsitraukimg socialiniuose tinkluose per tris dimensijas: vartojimo, prisidéjimo ir kiirybos.
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Sis modelis yra tinkamas taikyti atlickant vartotojy apklausas, nes jame pateikiami ir konkretiis
teiginiai, skirti jvertinti kickviena i§ dimensijy kaip vartotojy jsitraukimo elgsenos lygio mata. Zemiau
12 lentel¢je pateikiamos Schivinski ir kt. (2016) sudaryto konceptualaus COBRA modelyje
jvardijamos skalés dimensijos ir skalés teiginiai, pateikiami vartotojams:

12 lentelé. COBRA modelio skalés dimensijos ir teiginiai jsitraukimo matavimui (Schivinski ir kt., 2016)

Skalés dimensija Skalés teiginiai

Vartojimas Skaitau jrasus susijusius su X prekiy zenklu

Ziuriu vizualus, susijusius su X prekiy zenklu

Seku tinklarasc¢ius, susijusius su X prekiy zenklu

Seku X prekiy Zenklo paskyras socialiniy tinkly platformose

Prisidéjimas Komentuoju vaizdo jrasus, ikeltus X prekiy Zenklo

Komentuoju jrasus, jkeltus X prekiy zenklo

Komentuoju vizualy turinj, jkelta X prekiy Zenklo

Dalinuosi jrasais, jkeltais X prekiy zenklo

Paspaudziu ,,Patinka“ ant vizualy, jkelty X prekiy Zenklo

Paspaudziu ,,Patinka“ ant jrasy, jkelty X prekiy zenklo

Kirybos Inicijuoju jrasus, susijusius su X prekiy zenklu socialiniy tinkly
platformose

Skelbiu vizualinio formato jrasus, susijusius su X prekiy zenklu

Rasau atsiliepimus, susijusius su X prekiy zenklu

Rasau jrasus susijusius su X prekiy Zenklu

Skelbiu vaizdo jrasy turinj, susijusj su X prekiy Zenklu

Anot autoriy, Sie teiginiai gali biiti jvertinama Likerto skalés principu pagal sutikima ir polinkj atlikti
jvardintg sgveikg su reklamos turiniu/jraSu (0 — visiSkai nesutinku. 5 — visiSkai sutinku), taciau Sis
modelis Schivinski ir kt. (2016) tyrime yra tiesiogiai pritaikytas pamatuojant kaip vartotojai jsitraukia
1 konkrecius prekiy Zenklus socialiniuose tinkluose per jy publikuojama reklaminj turinj.

Vis tik dazniausiai naudojami ir greiCiausiai jsitraukimo vertinimg pamatuoti leidziama stebint turinio
perzitiry skaiciy, ,,Patinka“ ar kity pritarimo/nepritarimo mygtuky paspaudimo skaiciy, pasidalijimus
ir komentarus/atsiliepumus ir bendrakiirg (kity jraSy apie turinj kiirima ir pan.). 13 lenteléje pateikiami
jvairiy autoriy iSskirtos metrikos, kuriomis jie tyré vartotojy jsitraukimo elgsena ,,Facebook*
socialiniame tinkle:

13 lentelé. ]sitraukimo elgsenos matavimo metrikos ,,Facebook* socialinio tinklo platformoje (sudaryta
projekto autorés)

Isitraukimo metrikos vienetai:

,,Patinka“ Komentarai Pasidalijimai Bendrakira (kity jrasy apie
Autoriai: paspaudimas reklamg kiirimas ir pan.)
Sabate ir kt. (2014) + +
Luarn ir kt. (2015) + + +
Barger ir kt. (2016) + + + +
Schivinski ir kt. (2016) + + + +
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Jaakonmaki ir kt. (2017) + +

Tafesse ir Wien (2017) + +

Gavilanes ir kt. (2018) + + +

»Facebook* socialinio tinklo metriky, kurios parodo vartotojy jsitraukima, apzvalga pasirinkta biitent
todel, kad ,,Facebook* yra pats populiariausias ir plac¢iausiai naudojamas socialinis tinklas. I§ atliktos
jvairiy autoriy jsitraukimo j reklamg metriky socialiniy tinkly platformose apzvalgos, galima teigti,
kad dazniausiai matuojant jsitraukimg j reklamg akcentuojamas ,,Patinka* paspaudimy ir komentary
skai¢ius. Siy metriky matavimas ir skaiiavimai geriausiai tinka kai tiriami dideli kiekiai duomeny ir
norima pamatuoti tiesiog faktinius skaicius kiekybiskai (Voorveld ir kt., 2018).

Apibendrinant galima teigti, kad Siuolaikinéje rinkodaros aplinkoje veiksminga reklama is esmés
grindziama vartotojy jsitraukimu. Perzengdamos tradicinés reklamos ribas, organizacijos gali kurti
jtraukiancias reklamas, skatinancias vartotojus aktyviai dalyvauti, pateikti savo jzvalgas ir nuomong
prekiy zZenkly atzvilgiu socialiniuose tinkluose. Vartotojy jsitraukimo j reklamq konceptualiojoje
esméje pabréziama, kad vartotojy jsitraukimas yra daugialypis ir priklauso nuo konteksto, objekto j
kurj vartotojai jsitraukia bei galimy matavimo biidy. Vartotojy jsitraukimas j reklamq yra dinamiskas
procesas, kuris pasireisSkia tiek virtualioje (pvz.: socialiniuose tinkluose), tiek fizinéje aplinkoje bei
susideda is trijy pagrindiniy dimensijy — emocinés, kognityvinés ir elgsenos. Reklamos elementy
aktualumas, interaktyvumas ir suzadinamas emocinis atsakas yra esminiai veiksniai lemiantys
vartotojy jsitraukimq. Iprastinémis reklamos sklaidos priemonémis, reklama perduodama tokiu biidu,
kuris uztiktina tik vienpusj rysj — reklamos Zinuté perduota vartotojui, taciau Siais laikais vartotojai
tikisi biiti ne tik pasyviais reklamos gavéjai, todél socialiniy tinkly aplinka padeda prekiy Zenklams
paskatinti aktyvesne vartotojy elgseng — jsitraukti j reklamas.

2.4. Dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikio vartotojy emociniam atsakui ir jsitraukimui
tyrimo konceptualus modelis

Nors pastaraisiais metais dirbtinio intelekto panaudojimy reklamy srityje tyrimy daugéja, Siame darbe
daugiausiai analizuoti tyrimai atskleidZia dvi tolesnes tyrimy kryptis: (1) vartotojy emocinio atsako
ir jsitraukimo ] dirbtinio intelekto sukurty reklamy turinj analize ir (2) emocinio atsako veikiamo
vartotojy jsitraukimo tyrimus. Tuo pat metu ryskéja ir treciasis aspektas — dirbtinio intelekto sukurty
reklamy kilmés suvokimo aspektas, kuris gali veikti kaip moderuojantis veiksnys. Nors vartotojy
emocinis atsakas ir jy jsitraukimas ] dirbtinio intelekto kuriamg reklamg placiai nagrin€jami
atskiruose tyrimuose, Siy elementy sgveika dirbtinio intelekto sukurty reklamy kontekste iki Siol
nagrinéta fragmentiSkai. Taip pat, Siuolaikiniai tyrimai rodo, kad egzistuoja reikSmingos koreliacijos
tarp emocinio atsako ir vartotojy jsitraukimo (Nelson-Field ir kt., 2013; Poels ir Dewitte, 2019;
Somosi, 2022; Arango ir kt., 2023; Du ir kt.. 2023; Ratta ir kt., 2024), taciau $is rySys, anot autoriy,
daugiausia buvo nagrin¢jamastradicinés reklamos kontekste. Taip pat, empiriniuose tyrimuose
daugiausia démesio skiriama vienam ar dviems kintamiesiems, netiriant emocinio atsako bei
jsitraukimo tarpusavio sasajy bei, anot Suhonen ir Hjelm (2021), Somosi (2022), Nightingale ir Farid
(2022), Agarwal ir Nath (2023), Arango ir kt.. (2023), Sarp (2023), Ratta ir kt. (2024), i tokio tipo
tyrimus svarbu jtraukti reklamos kilmés suvokimo reik§mes. Sig tyrimy spraga i§ dalies galima
paaiskinti tuo, kad dirbtinio intelekto sprendimai j rinkodarg integruoti palyginti neseniai, o butent
dirbtinio intelekto panaudojimo reklamoje daromos jtakos varotojams tyrimai dar tik pradedami.
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Dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikis vartotojy emociniam atsakui. Pirmiausia, Arango
ir kt. (2023), Rapp ir kt. (2024), atlikty tyrimy rezultatai parode, kad dirbtinio intelekto sukurti vaizdai
gali reikSmingai paveikti vartotojy emocinj atsaka. Rapp ir kt. (2024) iStyre, kad dirbtinio intelekto
sukurti vaizdai buvo suvokiami kaip ,,prototipiniai (tipiski)* arba ,keisti“, o tai daznai sukeldavo
diskomfortg ir neigiamas emocijas. Arango ir kt. (2023) savo tyrime akcentuoja biitent empatijos ir
manipuliacijos suvokimo ry$j su emociniu atsaku, o Bilucaglia ir kt. (2025) nustaté, kad dirbtinio
intelekto sukurti vaizdai pasizymi ,hiperrealizmu®, o tai iS§Saukia stipraus intensyvumo emocinj
atsaka. Taciau ne visuose tyrimuose $ios i§vados gautos lyginant dirbtinio intelekto sukurtg reklamy
turin] su Zmogaus sukurtais vaizdais, o tai tokiy tyrimy iSplétimas labiau pagristy jau gauty tyrimy
iSvady validuma. Tyréjai pabrézia, kad tiriant Siuolaikines reklamas, svarbu ne tik iSmatuoti emocijas
pagal pozityvumo—negatyvumo dimensijas, bet ir vertinti emocijy intensyvuma (stipraus ir silpno
susijaudinimo). Tai tiesiogiai jau tyré¢ Bilucaglia ir kt. (2025), o tokias jZvalgas papildo ir Rapp ir kt.
(2024), teigdami, kad, pavyzdziui, tam tikram valentingumui priskiriamos emocijos i$ tikryjuy gali
buti dviprasmiskos, todél svarbu kreipti démesj i jy priskiriama susijaudinimo lygi. Tradicinés
reklamos tyrimuose, reklamy sukeliamg emocinj atsakg matuoti ne tik pagal emocijy valentinguma,
bet ir pagal sukeliamg emocinj susijaudinima sitilo daugiau tyréjy (Nelson-Field ir kt., 2013; Poels ir
Dewitte, 2019; Xu ir Huang, 2023; Tellis ir kt., 2022; Park ir Park, 2022; Thorson, 2023; Yik ir kt.,
2023; Cloos ir kt. 2023; Xu ir Huang, 2023; Zhang ir kt., 2024).

Siekiant jvertinti sgsajas tarp dirbtinio intelekto sukurty reklamy ir vartotojy emocinio atsako bei
kokio susijaudinimo emocinj atsakg skatina dirbtinio intelekto sukurtos reklamos, keliamos Sios
hipotezeés:

H1 — Dirbtinio intelekto sukurtos reklamos daro jtakq vartotojy emociniam atsakui.

Hla — Dirbtinio intelekto sukurtos reklamos daro jtakg vartotojy stipraus susijaudinimo emociniam
atsakui.

H1b — Dirbtinio intelekto sukurtos reklamos daro jtakq vartotojy silpno susijaudinimo emociniam
atsakui.

Dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikis vartotoju jsitraukimui. Nors dirbtinio intelekto
generuojamy reklamy jtaka vartotojy jsitraukimui tiriama vis dazniau, tyréjy nuomonés dél tokio tipo
reklamos vaidmens didinant ar mazinant vartotojy jsitraukimg vis dar iSsiskiria. Ratta ir kt. (2024),
Hartmann ir kt. (2025) bei Exner ir kt. (2025) teigia, kad dirbtinio intelekto sukurtas vizualinis
reklamos turinys, gali lemti didesnj vartotojy isitraukimg bei pranokti Zmoniy generuojamas
reklamas. Taciau kiti mokslininkai tam prieStarauja aiSkindami, kad vien tik paplites dirbtinio
intelekto generuojamo turinio publikavimas socialiniy tinkly platformose nebiitinai skatina didesnj
vartotojy jsitraukima, jei tokiai reklamai triiksta suvokiamo autentiSkumo ar aktualumo. Argan ir kt.
(2022), Samosi (2022) bei Du ir kt. (2023) pabrézia, kad jsitraukimas labai priklauso nuo
psichologiniy veiksniy, todé¢l, jei reklama vartotojams pasirodo neaktuali, taigali zymiai sumazinti
vartotojy jsitraukimg, o analogiSkai — jei jy akyse tokia reklama atrodo atitinkanti poreikius ar
suzadinanti smalsuma, vartotojai yra labiau linke jsitraukti.

Remiantis tuo, naujausiuose tyrimuose vis dazniau pabréziamas emocinis atsakas kaip svarbus
veiksnys, tarpininkaujantis rySiui tarp dirbtinio intelekto generuojamos reklamos ir vartotojy
isitraukimo. Nors didelé¢ dalis tyréjy (Somosi, 2022; Argan ir kt., 2022; Du ir kt., 2023; Arango ir kt.,
2023; Ratta ir kt., 2024) pabréZzia galimg emocinio atsako jtaka Siam rySiui, taciau diskutuoja dél to,
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kokj poveikj jis daro vartotojy jsitraukimui. Pavyzdziui, Ratta ir kt. (2024) teigia, kad intensyvus
emocinis atsakas jprastai skatina jsitraukima, taciau Du ir kt. (2023) pazymi, kad pernelyg stiprus
emocinis susijaudinimas gali sumaZinti vartotojy jsitraukimg. Svarbu pabréZti, kad empiriniai tyrimai
tiesiogial nagrin¢jantys $j ry$j biitent kai stimulas yra dirbtinio intelekto sukurtos reklamos, vis dar
yra riboti ir tyrimuose apie galima poveikj tik uZzsimenama. Siy tyrimy rekomendacijose siiiloma
atlikti tolimesnius kiekybinius tyrimus, kuriuose biity galima tiesiogiai analizuoti vartotojy
jsitraukimg remiantis jy emociniu atsaku. Tradiciniy reklamy tyrimuose, tokios jZzvalgos yra
patvirtinamos daugelio autoriy — emocinio atsako sukeliamas tam tikras susijaudinimo lygis daro
didelg jtaka reklamos efektyvumui ir vartotojy elgsenai (Nelson-Field ir kt., 2013; Tellis ir kt., 2022;
Thorson, 2023; Yik ir kt., 2023; Poels ir Dewitte, 2019; Xu ir Huang, 2023). Poels ir Dewitte (2019)
bei Xu ir Huang (2023) nustaté, kad aukStas emocijy intensyvumas, net ir susijgs su neigiamo
valentingumo emocijomis, lemia skirtingg vartotojy elgesi (baimé—vengima, o pyktis—jsitraukima.
Tellis ir kt. (2023) tyrimo rezultatai atskleidé, kad didesnj vartotojy jsitraukimg lemia jauc¢iamas
stipraus susijaudinimo teigiamos emocijos, nors Nelson-Field ir kt. (2013) jrodé, kad reklamy
vaizdais, sukelianciais stipraus susijaudinimo emocijas (nepriklausomai nuo jy valentingumo) bus
dalijamasi labiau nei tais, kurie sukelia silpng susijaudinima.

Kadangi autoriai Sio rySio egzistavima daugiausiai pagrind¢ tradiciniy reklamy atveju, todé¢l Siame
tyrime keliamos hipotezés, kurios padés iSsiaiSkinti, kaip biitent dirbtinio intelekto sukurty reklamy
sukeltas emocinis atsakas ir jo sukeltas skirtingo stiprumo susijaudinimas veikia vartotojy
jsitraukima:

H?2 — Dirbtinio intelekto sukurty reklamy vartotojams sukeltas emocinis atsakas daro jtakq vartotojy
jsitraukimui.

H2a — Dirbtinio intelekto sukurty reklamy vartotojams sukeltas stipraus susijaudinimo emocinis
atsakas teigiamai veikia vartotojy jsitraukimgq.

H2b — Dirbtinio intelekto sukurty reklamy vartotojams sukeltas silpno susijaudinimo emocinis
atsakas neigiamai veikia vartotojy jsitraukimgq.

Dirbtinio intelekto sukurty reklamy kilmés suvokimo moderuojantis poveikis. ReikSminga
aptarty tyrimy iSvada, tai kad reklamos kilmés (autorystés) suvokimas (t. y. ar vartotojai zino, jog
reklama sukurta dirbtinio intelekto) gali veikti kaip moderuojantis veiksnys tiek vartotojy emocinio
atsako, tiek vartotojy jsitraukimo atzvilgiu. Reklamos kilmés suvokimo aspekta dirbtinio intelekto
sukurty reklamy tyrimuose akcentuoja Suhonen ir Hjelm (2021), Somosi (2022), Nightingale ir Farid
(2022), Sarp (2023), Arango ir kt. (2023), Agarwal ir Nath (2023) bei Exner ir kt. (2025). Suhonen ir
Hjelm (2021) pateikia prielaida, kad vartotojy geb¢jimas atskirti dirbtinio intelekto sukurtas reklamas
yraribotas. Sarp (2023), remiantis technologijy priémimo modeliu, teigia reklamos kilmés suvokimas
daro jtaka vartotojy elgsenai, o kartu su Suhonen ir Hjelm (2021) laikosi to paties poziiirio, kad
gebéjimas atskirti dirbtinio intelekto sukurtas reklamas nuo zmogaus sukurty, gali priklausyti nuo
ankstesniy vartotojy ziniy apie dirbtinj intelekta. Autoriams antrina ir Somosi (2022) bei Nightingale
ir Farid (2022), teigdami, kad vartotojai daznu atveju negali teisingai nustatyti reklamos kilmés, todél
dirbtinio intelekto sukurtos reklamos savo efektyvumu gali prilygti arba net pranokti zmoniy sukurtas
reklamas, siekiant paveikti vartotojus. Arango ir kt. (2023) teigia, kad supratimas apie dirbtinio
intelekto sukurtos reklamos kilme, tur¢jo neigiamos jtakos aukojimo ketinimams ir poZiiiriui |}
labdarg. Exner ir kt. (2025) bei Agarwal ir Nath (2023) remdamiesi savo atlikty tyrimy rezultatais,
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daro iSvada, kad reklamos efektyvumas i§ esmés priklauso nuo reklamos, kaip dirbtinio intelekto
kiirinio, kilmés nuslépimo. Dirbtinio intelekto sukurtos reklamos, kurias vartotojai laiko sukurtomis
zmogaus, lemia didesnj jsitraukima nei i§ tikryjy Zmogaus sukurtos reklamos (Exner ir kt., 2025), o
Agarwal ir Nath (2023) pabrézia, kad vartotojy, kurie nebuvo susipazing su dirbtiniu intelektu,
atsakas j dirbtinio intelekto sukurtas reklamas buvo nevienareik§miskas, nors daugelis mané, kad jos
yra netikétos ir novatoriskos. Taigi Siame tyrime reklamos kilmés suvokimas yra jtraukiamas kaip
moderatorius, galimai darantis jtakg vartotojy emociam atsakui ir jsitraukimui, toliau pateikiamos Siai
jtakai nustatyti suformuluotos hipotezés:

H3 — Reklamos tipo (dirbtinio intelekto sukurty ar Zzmogaus sukurty) poveikj vartotojy emociniam
atsakui moderuoja reklamos kilmés suvokimas: kuo labiau vartotojas suvokia tikrgjq reklamos
sukiirimo kilme, tuo stipresnis yra tam tikro reklamos tipo poveikis vartotojy emociniam atsakui.

H4 — Vartotojy emocinio atsako, sukelto dirbtinio intelekto sukurty reklamy, poveikj vartotojy
jsitraukimui moderuoja reklamos kilmés suvokimas. kuo labiau vartotojas suvokia, kad reklamos yra
sukurtos dirbtinio intelekto, tuo stipresnis emocinio atsako poveikis vartotojy jsitraukimui.

Apibendrinant, mokslinés literatiiros ir atlikty tyrimy analize leidzia aiSkiai formuluoti tolimesnio
tyrimo krypt] empiriskai istirti, kaip dirbtinio intelekto sukurtos reklamos veikia vartotojy emocinj
atsaka (pagal tam tikro stiprumo susijaudinimo dimensijas) ir vartotojy isitraukimg. Svarbus aspektas
dirbtinio intelekto sukurtos reklamos kilmés suvokimas, kuris gali veikti kaip moderuojantis veiksnys
Siuose rySiuose. Daugelis minéty tyréjy siiilo taikyti kiekybinius tyrimus, plésti Sios tematikos tyrimy
lauka, tirti su jvairiomis imtimis ir norint uZtikrinti validesnius tyrimy rezultatus — dirbtinio intelekto
sukurtas reklamas lyginti su Zmogaus sukurtomis reklamomis. Remiantis tuo, sudarytas tolimesnio
tyrimo konceptualus modelis (4 pav.).

Reklamos kilmés suvokimas

Emocinis atsakas \
DI sukurtos Stipraus | Isitraukimas
reklamos v e
susijaudinimo
Silpno /
susijaudinimo

4 pav. Konceptualus dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikio vartotojy emociniam atsakui ir
jsitraukimui, atsizvelgiant i reklamos kilmés suvokimg, modelis

Sudaryto modelio praktinis pritaikymas ir tyrimas net tik prisidéty prie moksliniy Ziniy gilinimo

dirbtinio intelekto sukurty reklamy kontekste, bet ir padéty jmonéms priimti pagristus praktinius
sprendimus dél dirbtinio intelekto taikymo reklamy kiirimo procese.
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3. Dirbtinio intelekto sukurtuy reklamuy poveikio vartotoju emociniam atsakui ir jsitraukimui
tyrimo metodologija

Siame skyriuje apragoma dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikio vartotojy emociniam atsakui
ir jsitraukimui tyrimo metodologija, atskleidziant tyrimo objekta, tiksla, taikytag metoda, kontruktus,
tyrimo eiga ir duomeny analizés procediras.

3.1. Empirinio tyrimo objektas ir tikslas

Siame tyrime reklama laikoma vizualiniu turinio vienetu, kuris rodomas socialiniy tinkly naujieny
sraute, todél stimulas — dirbtinio intelekto sukurta reklama — socialiniy tinkly aplinkoje traktuojamas
kaip reklaminis jraSas. Socialiniai tinklai veikia vizualinés ir interaktyvios komunikacijos pagrindu,
todél tokio pobudzio reklama (vizualus turinio vienetas) yra tinkamiausia emociniam atsakui ir
isitraukimui tirti. Be to, pasauliné ir Lietuvos statistika rodo, kad ,,Facebook® vis dar islieka tarp
dazniausiai naudojamy komunikacijos kanaly, kuriuose vartotojai nuolat sgveikauja su reklamos
turiniu. Taigi ,,Facebook* platforma tyrime pateikiama kaip kontekstas, kuriame gali jvykti realiis
isitraukimo j reklamg veiksmai, pavyzdziui, mygtyko ,,Patinka“ paspaudimas, komentavimas,
pasidalijimas ar papildomas, paciy varotojy sukurtas turinys, reaguojant i reklama.

Empirinio tyrimo objektas: dirbtinio intelekto sukurty reklamy, vartotojy emocinio atsako ir
vartotojy jsitraukimo sgsajos, ivertinant reklamos kilmeés suvokima.

Empirinio tyrimo tikslas: empiriskai pagrjsti dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikj vartotojy
emociniam atsakui ir jsitraukimui, jvertinant reklamos kilmés suvokima

Siam tyrimo tikslui pasiekti, formuluojami empirinio tyrimo uZdaviniai:

1. Nustatyti kokj vartotojy emocinj atsaka, jsitraukimg ir reklamos kilmés suvokimg lemia
dirbtinio intelekto sukurtos reklamos.

2. Ivertinti, kokj poveikj dirbtinio intelekto sukurtos reklamos daro vartotojy bendram ir
skirtingo stiprumo susijaudinimo emociniam atsakui.

3. Nustatyti dirbtinio intelekto sukurty reklamy sukelto emocinio atsako poveikj vartotojy
jsitraukimui atsizvelgiant j emocinio atsako susijaudinimo stipruma.

4. Ivertinti reklamos kilmés suvokimo jtaka rySiams tarp skirtingo tipo reklamy ir vartotojy
emocinio atsako bei dirbtinio intelekto sukurty reklamy ir vartotojy jsitraukimo.

Remiantis 2 skyriuje aptartais ir analizuotais jvairiy autoriy tyrimais, 2.4. skyriuje suformuluotos
hipotezés, kurios atskleidzia Sio tyrimo uzdavinius. Jos i§ esmés atitinka ir rySius tarp konstrukty,
esanCius konceptualiame modelyje. Konceptualus modelis kartu su hipotezémis pateikiamas 5
paveiksle.
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Reklamos kilmés suvokimas

H3 H4

H1 Emocinis atsakas &2‘
DI sukurtos Hla Stipraus /P_IE’_,. Isitraukimas
reklamos o udini
Hib susijaudinimo H2b
Silpno

susijaudinimo

5 pav. Konceptualus dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikio vartotojy emociniam atsakui ir
jsitraukimui, atsizvelgiant j reklamos kilmés suvokima, modelis su iSkeltomis hipotezémis

H1 — Dirbtinio intelekto sukurtos reklamos daro jtakq vartotojy emociniam atsakui.

Hla — Dirbtinio intelekto sukurtos reklamos daro jtakq vartotojy stipraus susijaudinimo emociniam
atsakui.

H1b — Dirbtinio intelekto sukurtos reklamos daro jtakq vartotojy silpno susijaudinimo emociniam
atsakui.

H?2 — Dirbtinio intelekto sukurty reklamy vartotojams sukeltas emocinis atsakas daro jtakq vartotojy
jsitraukimui.

H2a — Dirbtinio intelekto sukurty reklamy vartotojams sukeltas stipraus susijaudinimo emocinis
atsakas teigiamai veikia vartotojy jsitraukimg.

H2b — Dirbtinio intelekto sukurty reklamy vartotojams sukeltas silpno susijaudinimo emocinis
atsakas neigiamai veikia vartotojy jsitraukimq.

H3 — Reklamos tipo (dirbtinio intelekto sukurty ar Zzmogaus sukurty) poveikj vartotojy emociniam
atsakui moderuoja reklamos kilmés suvokimas: kuo labiau vartotojas suvokia tikrgjg reklamos
sukiirimo kilme, tuo stipresnis yra tam tikro reklamos tipo poveikis vartotojy emociniam atsakui.

H4 — Vartotojy emocinio atsako, sukelto dirbtinio intelekto sukurty reklamy, poveikj vartotojy
jsitraukimui moderuoja reklamos kilmés suvokimas: kuo labiau vartotojas suvokia, kad reklamos yra
sukurtos dirbtinio intelekto, tuo stipresnis emocinio atsako poveikis vartotojy jsitraukimui.

3.2. Empirinio tyrimo metodas ir konstruktas

Empirinio tyrimo tipas ir dizainas. Siekiant empiriSkai nustatyti kokj poveik;j dirbtinio intelekto
generuojamos reklamos turi vartotojy emociniam atsakui ir jsitraukimui, atsizvelgiant j vartotojy
reklamos autorystés suvokimo lygj, Sio tyrimo tikslo jgyvendinimui pasirinkta kiekybiné tyrimo
strategija. Kiekybinis tyrimo metodas leidZia objektyviai jvertinti statistinius rysius tarp kintamyjy ir

56



yra tinkamiausias tada, kai siekiama pagristi hipotetinius priezastinius rySius didesnése imtyse
(Apuke, 2017). Siuolaikinéje skaitmeninéje aplinkoje, rinkodaros tyrimai daznai yra paremti sagveikos
duomenimis, kurie gaunami i§ jvairiy internetiniy platformy, todé¢l kiekybinis metodas ypac
naudingas analizuojant tokias metrikas kaip vartotojy emocinis atsakas ir jsitraukimo lygis (Hair ir
kt., 2021). Kiekybinis tyrimas atlickamas pasitelkus eksperimentinj dizaing. Eksperimentinis tyrimas
leidzia metodiSkai manipuliuoti stimulu (reklamos tipu pagal kilme) ir stebéti jo poveiki
priklausomiems kintamiesiems. Babbie (2020) teigia, kad ypac tada, kai siekiama i$siaiskinti, ar tam
tikras stimulas sukelia tam tikrus elgesio ar emocinius pokycius, eksperimentas yra efektyviausias
biidas nustatyti priezastinius rysius tarp kintamyjy. Eksperimentinis dizainas taip pat buvo taikomas
ir analizuotuose Somosi (2022), Arango ir kt. (2023), Bilucaglia ir kt. (2025), Hartmann ir kt. (2025),
Exner ir kt. (2025), Du ir kt. (2023), Nightingale ir Farid (2022) tyrimuose.

Duomenuy rinkimo metodas. Kadangi dirbtinio intelekto generuojamos reklamos dazniausiai yra
talpinamos internetinéje erdveje, o tyrime taip pat numatyta pasiekti socialiniy tinkly platformos
»Facebook* vartotojus pasitelkta internetiné anketiné apklausa . Tyrimo klausimynas sudarytas taip,
kad biity galima surinkti kiekybinius duomenis apie pagrindinius kintamuosius, susijusius su
vartotojy emociniu atsaku ir jsitraukimu j dirbtinio intelekto generuojama reklamg. Tyrimui jvykdyti
sudarytoje anketoje yra 28 klausimai ir teiginiai, i§ kuriy 4-iuose reikéjo pasirinkti konkrety atsakyma
(viena pasirinkimo galimybe¢), o 24-iuose buvo galima jvertinti teiginius pasitelkiant 5 baly Likerto
skale. Likerto skalés pagalba galima nustatyti laipsnj, kaip apklausos dalyvis pritaria ar
nepritaria/sutinka ar nesutinka su pateiktais teiginiais (1 — visiSkai nesutinku, 5 — visiskai sutinku).

Tyrimo instrumentas ir konstruktas. Tyrimo anketa sudaro penkios dalys, pradzioje
respondentams pateikiamas jvadas, kuriame pristatoma tyrimo santrauka ir tikslas, taciau
neatskleidziant tikryjy ketinimy bitent reklamos kilmeés aspektu, kad bty iSvengta respondenty
iSankstiniy nuostaty jtakos.

Pirmojoje anketos dalyje be jvado, respondentams pateikiamas kontrolinis klausimas, siekiant
iSvengti tyrimui netinkamy respondenty atsakymy. Uzduodamas klausimas ,,Ar naudojatés socialiniy
tinkly platforma ,,Facebook*?. Jei respondenty atsakymas yra neigiamas, jy apklausos pildymas yra
nutraukiamas, padékojama uz skirtg laikg, taCiau praneSama, kad apklausa vykdoma tik tarp Sig
socialiniy tinkly platforma naudojanciy asmeny.

Antroje anketos dalyje respondentai yra atsistiktai priskiriami vienai i§ grupiy, kurioms pateikiamas
tas pats scenarijaus, kontekto apibidinimas — respondenty prasoma isivaizduoti, kad jy ,,Facebook*
paskyroje esan¢iame sraute yra rodomas jraSas su atitinkamu reklamos vizualu. Vienai i§ grupiy yra
pateikiamas dirbtinio intelekto sukurty reklamy vizualai, kitai — Zmogaus sukurty reklamy vizualai.
Reklamos vizualai, pateikiami respondentams, yra panaudoti i§ realiai jgyvendinty reklamos
kampanijy, pavyzdziai pateikiami 6 ir 7 paveikluose, o 3 ir 4 prieduose jtrauktos visos respondentams
rodytos reklamos. Norint i§vengti respondenty SaliSkumo ir ankstesnés patirties su paZjstamais prekiy
zenklais, atsisakyta panaudoti lietuvisky ar pasaulyje gerai zinomy prekiy zenkly reklamy vizualus.

Siam tyrimui pasirinktas biitent mazmeninés jmonés aksesuary-akiniy prekiy Zenklas ,,Georgetown
Optician®, kurio veikla vystoma Jungtinése Amerikos Valstijose (JAV), o Lietuvoje jis néra gerai
zinomas. Imoné¢ teikia ,,vieno langelio principo®, greitg akiy patikros paslaugg bei prekiauja naujausiy
tendencijy, stilingais akiniais. ,,Georgetown Optician® ilgus metus bendradarbiauja su reklamos
paslaugy agentiira ,,Design Army*, kartu jgyvendinant reklamos kampanijas nuo 2015 m. ,,Design

57



Army*“ reklamos paslaugy agentiira pasitelke dirbtinio intelekto jrankj ,,MidJourney* akiniy reklamos
kampanijos vizualy suktirimui. Dirbtinio intelekto sukurtos reklamos vizualai atrodo siurrealistiniai
ir 1§ pirmo Zzvilgsnio perteikia keistg siuzeta, kuris, anot reklamos agentiiros atstovy, turéty jkvépti
vartotojus bei atkreiptj jy démesj bei paskatinti imtis tam tikry veiksmy prekiy zenklo atzvilgiu.

Vizualuose vaizduojami zmonés, vadinami keliautojais i§ zemés, kurie yra atvyke i kita planeta, o ten
sutinka vietinius gyventojus — milziniskus akiy obuolius, jvardijamus kaip ,,Eyeliens” (Muse by
Clios, 2023). Anot kiiréjy, teko ekspermentuoti su dirbtinio intelekto jrankiu, pateikiant raktazodzius
reklamos vizualo sukiirimui, nes tikslas buvo ,,Eyeliens* pavaizduoti ne kaip piktus ar baisius, o
jdomius ar net keistai linksmus. Kadangi fiktyvioje planetoje egzistuoja atSiaurios aplinkos salygos,
todél zmonés turi nesioti ,,Georgetown Optician® akinius, kad apsaugoty savo akis. ,,Design Army*
teigia, kad norint jgyvendinti tokia nestandarting reklamos idéja, reikéty dideliy istekliy, taciau
pasitelke dirbtinj intelekta, reklamos agentiirai visg kampanijg pavyko sukurti vos per vieng ménesj.
Reklamos vizualai gali biiti pritaikyti pagal sezong ir kampanija gali i$laikyti savo aktualuma ilgesniu
laikotarpiu.

GEORGETOWN OPTICIAN
PRESENTS

MEEIE&EES Ij EME[%A”E‘;EES J{

6 pav. Dirbtinio intelekto sukurty reklamy pavyzdziai naudoti tyrime

Respondetams, pateikiant Zzmogaus sukurtus reklamos vizualus, pasirinkta kita, taip pat ,,Georgetown
Optician“ uzsakymu ,.Design Army* sukurta, reklamos kampanija (7 pav.). Siy reklamos vizualy
centre yra jvairaus amziaus zmongs, kurie dévi stilingus akinius. Pasak reklamos kiiréjy, pasitelkta
vizualiné simetrija ir pastelinés spalvos, turéty paskatinti emocing ir kiirybing vartotojy patirti (Ad
Week, 2015). Reklamos vizuale nesikoncentruojama tik j produkto savybes ir jy pristatyma, o
siekiama suzavéti varotojus ,,madingu pasauliu® ir stilingomis asmenybés, kuriomis tampama
nesiojant ,,Georgetown Optician® prekiy Zenklo akinius.
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7 pav. Zmogaus sukurty reklamy pavyzdZiai naudoti tyrime

Analizuoti to paties prekiy zenklo ir tos pacios reklamos agentiiros sukurtus reklaminius vaizdus yra
metodologiSkai pagristas ir strategiSkai tikslingas sprendimas, uztikrinantis tolesniy rezultaty
patikimuma ir pagristumg. Taip eliminuojami kintamieji, susij¢ su jvairiy prekiy Zenkly reputacija,
zinomumu, vizualinés reklamos technikomis ar stiliais. Kadangi reklamos vizualai atspindi tg patj
prekiy Zenkla ir yra jgyvendinti tos pacios reklamos agentiiros, galima teigti, kad tiek dirbtinio
intelekto, tieck zmogaus sukurtose reklamose kaip pagrindas yra naudojamas konkreCiam prekiy
zenklui buidingas tonas, ty paciy produkty linija ir analogiSkas auditorijos segmentavimas. Tokiu
atveju, reklamos stimulo sukeltus vartotojy emocinio atsako ir jsitraukimo tikétinus skirtumus tarp
abiejy grupiy galima pagrjstai priskirti reklamos kiir¢jo kilmei (dirbtinio intelekto ar zmogaus), o ne
papildomiems iSoriniams veiksniams. Tada respondentams pateikiamas klausimas, skirtas uztikrinti
apklausg atliekanciy respondenty demésinguma. Budrumo patikrinimui (angl.: Attention Check)
skirti klausimai padeda uZztikrinti, kad gauti atsakymai biity kokybiski, o respondentai j juos
neatsakinéty automatiskai, atsitiktinai. Pasak Peer ir kt. (2022), tokj patikrinima ypac svarbu jtraukti
tyrimuose, atliekamuose internetu, nes ¢ia respondentai neturi tiesioginio kontakto su tyréju ir gali
biiti maziau motyvuoti pateikti sagziningus atsakymus.

Trecioje anketos dalyje, respondentams pristacius atitinkamas reklamas bei patikrinus jy budruma,
anketoje pateikiami klausimai pagrindinei reikiamai informacijai gauti, skirtai jvykdyti tyrimo
uzdavinius. Konceptualaus modelio konstruktams pamatuoti naudotos ir adaptuotos salés pagal jau
jvardyty autoriy rekomendacijas ir atliktus tyrimus. Respondenty prasoma j klausimus atsakyti,
galvojant apie konkrecig prie§ tai matytg reklamg. TreCig anketos dalj sudaro du teiginiy blogai,
atitinkamai skirti jvertinti varotojy emocinj atsaka ir jsitraukima. Teiginiai pateikiami kartu su Likerto
skale, suskirstyta i 5 balus, kuriy reikSmé nurodomai kaip (1) visiSkai nesutinku, (2) nesutinku, (3)
sunku pasakyti, (4) sutinku, (5) visiskai sutinku. Pirmame teiginiy bloke, reklamos poveikio varotojy
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emociniam atsakui jvertinti naudojama skalé, sudaryta remiantis Nelson-Field ir kt. (2013) bei Poels
ir Dewitte (2019) tyrimais (14 lentel¢).

14 lentelé. Reklamos sukelto emocinio atsako jvertinimui naudoti skalés teiginiai

Konstruktas

Skalés teiginiai

Autoriai

Emocinis
atsakas

Stiprus
susijaudinimas

Teigimas
valentingumas

Ziiirint j $ias reklamas patiriu didel¢ nuostaba
Zitirint j $ias reklamas patiriu jaudulj
Ziarint j $ias reklamas patiriu jkvépima

Ziiirint j $ias reklamas patiriu linksmuma

Neigiamas
valentingumas

Zitirint j $ias reklamas patiriu $oka

Ziarint j $ias reklamas patiriu pyktj

Nelson-Field
ir kt. (2013);
Poels ir
Dewitte

(2019)

Ziarint j §ias reklamas patiriu nusivylima

e A U o e

Zitrint j $ias reklamas patiriu pasibjauréjima

—

Ziiirint j §ias reklamas patiriu
staigmeng/nustebima

Silpnas
susijaudinimas

Teigiamas
valentingumas

Ziiirint j $ias reklamas patiriu laime
Ziirint j $ias reklamas patiriu ramybe
Ziiirint j §ias reklamas patiriu malonuma

Neigiamas Ziiirint j §ias reklamas patiriu diskomfortg

valentingumas Zitirint j $ias reklamas patiriu liadesj

Ziarint j $ias reklamas patiriu nuobodulj

e A R i

Ziurint j Sias reklamas patiriu susierzinima

Antrgjj teiginiy blokq sudarantys skalés teiginiai yra skirti nustatyti reklamos poveikj vartotojy
isitraukimui (15 lentelé). Jie yra adaptuoti remiantis Sabate ir kt. (2014), Luarn ir kt. (2015),
Gavilanes ir kt. (2018), Schivinski ir kt. (2016), Jaakonmaki ir kt. (2017) tyrimy rezultatais. Anot
autoriy, Sie teiginiai yra konkreciai tinkami matuoti varotojy jsitraukimui socialiniy tinkly kontekste.

15 lentelé. Varotojy jsitraukimo j reklama jvertinimui naudoti skalés teiginiai

Konstruktas Skalés teiginiai Autoriai

Vartotojy jsitraukimas 1. Pamatgs/pamacius tokia reklama socialiniuose tinkluose,

paspausciau ,,Patinka“ mygtuka ant reklamos vizualo/jraso

Adaptuota pagal Sabate
ir kt. (2014), Luarn ir
kt. (2015), Gavilanes ir
kt. (2018), Schivinski ir
kt. (2016), Jaakonmaki
ir kt. (2017), Tafesse ir
Wien (2017)

2. Pamatgs/pamacius tokia reklama socialiniuose tinkluose,
parasyc¢iau komentarg po reklamos vizualu/jrasu

3. Pamategs/pamacius tokig reklama socialiniuose tinkluose,
pasidalin¢iau reklamos vizualu/jrasu savo profilyje

4. Pamatgs/pamacius tokia reklama socialiniuose tinkluose,
sukurciau kitg turinio vieneta savo profiliui, susijusj su
matytu reklamos vizualu/jrasu

Ketvirtoje anketos dalyje respondenty praSoma paZyméti savo nepritarimo-pritarimo lygi
teiginiams susijusiems su reklamos autorystés suvokimu, taCiau teiginiy tikslas niekaip
nejvardijamas, kad tai nepaveikty respondenty (néra uzsimenama, kad tiriamas reklamos autorystés
suvokimo lygis). Abiems eksperimento grupéms pateikiami tokie patys skalés teiginiai, vertinimo
skalé islieka tokia pati, kokia naudota trecioje tyrimo dalyje — 5 baly Likerto skalé. Nors egzistuoja
daug budy kuriais galima jvertinti vartotojy suvokimg apie reklamos autoryste, biitent Siy teiginiy
formuluotés yra lengvai suprantamos jvairaus amziaus ir iSsilavinimo respondenty grupéms,
nepriklausomai nuo jy ankstesnés patirties su dirbtiniu intelektu ir technologijy iSmanymo lygiu
(neoperuojama sudétingais terminais). Teiginiai suformuluoti taip, kad nevercia papildomai svarstyti
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apie terminologija, atsiribojant nuo teiginio esmés bei gana aiskiai ir tiesiogiai patikrinamas reklamos
autorystés suvokimo lygis. Reklamos autorystés suvokimo skalés teiginiai sudaryti remiantis Li ir kt.
(2020); Nightingale ir Farid (2022); Suhonen ir Hjelm (2021); Arango ir kt. (2023); Somosi (2022
tyrimais ir rekomendacijomis (16 lentel¢).

16 lentelé. Reklamos autorystés suvokimo nustatymui naudoti skalés teiginiai

Konstruktas Skalés teiginiai Autoriai
Reklamos 1. Sireklama atrodé sukurta dirbtinio intelekto pagalba Liir kt.
kllmé§ 2. Sig reklama suvokiu kaip dirbtinio intelekto procesy, o ne zmogaus (2920?; )
suvokimas kiirybiskumo rezultata nghtlngale ir
3. I8 Sios reklamos dizaino ir pateikimo galima spresti, kad ji buvo sukurta giﬂgn(ezr?iz)’
r}?udOJ ant dlrbtlm.o technologija ar. ;r.ar?kl.us o . Hjelm (2021),
4. Sios reklamos turinys atrodo futuristinis ir pazangus, o tai leidZia manyti, Arango ir kt.
kad jos kiirime buvo pasitelktas dirbtinis intelektas (2023),

Somosi (2022)

Penktoje anketos dalyje pateikiamas klausimas, kuriuo siekiama iSsiaisSkinti respondenty
sociodemografines charakteristikas. Sociodemografiniy charakteristiky, tokiy kaip amzius, lytis ar
iSsilavinimas jtraukimas ] tyrimy anketas leidzia ne tik apibtdinti tiriamgjg imtj, bet ir atliekant
duomeny analiz¢ — identifikuoti galimus skirtumus tarp respondenty grupiy. Remiantis Hair ir kt.
(2021), tyrime surinkti sociodemografiniai duomenys analizuojant padéty jvertinti, ar tam tikras
varotojy emocinis atsakas ir jsitraukimas j reklamas yra buidingi visai tirtai imciai, ar tik konkreciai
respondenty grupei pagal tikrintas charakteristikas. Pavyzdziui, jaunesni vartotojai gali buti labiau
linke jsitraukti j dirbtinio intelekto sukurta reklamg nei vyresnio amziaus vartotojai, o vartotojai
turintys Zemesnj isilavinima gali biiti ne tokie jautriis reklamos autentiskumui ir panagiai. Siame
tyrime respondenty prasoma nurodyti savo lytj (moteris, vyras, nenoriu nurodyti), amziy (skirtoma j
5 kategorijas: 18-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55 ir daugiau) ir iSsilavinimg (Pagrindinis, vidurinis,
profesinis, aukStasis neunversitinis, aukStasis universitetinis). Visuose klausimuose yra galimas tik
vienas atsakymo variantas.

3.3. Empirinio tyrimo eigos ir duomeny analizés procediiros

Tyrimo vykdymas. Internetinés anketos apklausa yra vienkartiné, sukurta pasitelkus nekomercinj
jrankj ,,TypeForm®, kuriame taip pat galima 1§ karto atlikti gauty duomeny statistinio apdorojimo
veiksmus bei suskirstyti respondentus | atsitiktines grupes apklausos pildymui. Pasitelkus SPSS
komercinj programinés jrangos paketa toliau vykdoma statistiné duomeny analizé. Apklausa buvo
platinama socialiniy tinkly platformos ,,Facebook® bendruomeniy grupése, socialiniy tinkly
platformoje ,,Instagram®, ,,Discord* ir ,,Reddit” internetiniuose forumuose bei pasinaudota apklausos
duomeny rinkimo platformos ,,Norstat® mokamomis paslaugomis. Tyrimo duomeny rinkimas
vykdytas 2025 m. balandzio mén.

Tyrimo imtis. Kadangi apklausa vykdoma tarp Lietuvos gyventojy, pasinaudota ,,Valstybés
duomeny agentiiros* (2025) naujausiais statistiniais duomenimis, kurie nurodo, kad 2025 m.
pradzioje bendras Lietuvos gyventojy skai€ius yra 2,9 mln., Sis skai€ius suskirstytas pagal pozymj —
amziaus grupes. Pasirinkta amziaus kategorija nuo 18 iki 64 mety. 18 mety sulauke pilieCiai yra
pilnameciai, juos apklausiant nereikalingas tévy ar globéjy sutikimas ir gali oficialiai dirbti bei gauti
pajamas, o 64 mety sulauke lietuviai oficialiai yra pensijinio amziaus. Tokiy asmeny Lietuvoje yra
65 proc. (t.y. 1,9 min.). Kadangi apklausa vykdoma internetu ir daroma prielaida tirti bei reprezentuoti
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tuos asmenis, kurie DI generuojamg reklamg gali pamatyti internete yra jvestas kriterijus, kad
asmenys buty naudoj¢si informacinémis technologijomis per paskutinius 3 mén., tokiy asmeny yra
93,4 proc. (t.y. 1,7 mln.). MaCorr Research pateikiamos skaiciuoklés pagalba nustatyta reikiama
tyrimui reprezentatyvi imtis, kuri yra lygi 384 respondentams. Cia patikimumo laipsniu laikyta 95
proc., o atrankos paklaida 5 proc.

Tyrimo etika. Tyrimo metu nebus renkama ir kaupiama jokia jautri, asmenj identifikuojanti
informacija, todél Siam tyrimui netaikomas Bendrasis duomeny apsaugos reglamentas (BDAR), kuris
nustato asmens duomeny apsaugos reguliavimg visoje Europos Sajungoje. Atliekant §j tyrima
laikomasi etikos standarty, uZtikrinant dalyviy konfidencialumg, savanoriska dalyvavima ir asmens
sutikimg atlikti apklausa bei ja nutraukti bet kuriame etape. Tyrimo rezultatai naudojami magistro
baigiamojo darbo tiksly jgyvendinimui ir pristatomi baigiamojo darbo vertinimo komisijai. Taip pat,
respondentai iSreiSke nora, turi galimybe susisipazinti su apibendrintais tyrimo rezultatais.

Tyrimo duomeny statistinis apdorojimas ir analizé. Statistinei duomeny analizei atlikti naudota
IBM SPSS Statistics 30 programa. Pirmiausia, kadangi keletas matavimo skalés buvo adaptuotos i$
keliy autoriy tyrimy ir sudaryty skaliy pagal tyrimo tikslg ir uzdavinius, faktorin¢ analizés pagalba
atliktas patikrinimas ar pasirinktas skaliy paskirstymas turi prasm¢ ir yra tinkamas tolimesnei
duomeny analizei. Tuomet, naudojant Kronbacho alfa koeficienta, buvo jvertintas skaliy
patikimumas. Siekiant jvertinti kintamyjy daZzniy pasiskirstymg ir pateikti sociodemografines
respondenty charakteristikas yra taikoma apraSomoji statistiné analizé. Taip pat atlickama kintamyjy
vidurkiy ir standartinio nuokrypio, atspindinio sklaidos charakteristikas, analizé. Duomeny
normalumui ir pasiskirstymui patikrinti naudotas Kolmogorovo-Smirnovo testas, po to atlikta
faktorin¢ analiz¢. Taip pat atlieckami neparametriniai testai, koreliacijos analizé (siekiant jvertinti rysj
tarp tyrimo konstrukty) bei regresiné analizé (siekiant nustatyti nepriklausomy kintamyjy poveikj
priklausomiems kintamiesiems bei patikrinti moderatoriaus poveikj ir reikSminguma).
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4. Dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikio vartotoju emociniam atsakui ir jsitraukimui,
atsizvelgiant j reklamos kilme, tyrimo rezultatai ir diskusija

Siame skyriuje pateikiama empirinio tyrimo rezultaty analizé, interpretacija, tikrinamos iskeltos
hipotezés. Taip pat, apraSoma tyrimo rezultaty diskusija, nustatomi tyrimo apribojimai, tolesnés
tyrimy kryptys bei pateikiami pasitilymai.

4.1. Empirinio tyrimo imties sociodemografinés charakteristikos

Siame tyrime i§ viso dalyvavo 502 respondentai, tatiau po pirmojo anketos klausimo, kuriuo
nustatoma ar dalyviai naudojasi socialiniy tinkly platforma ,,Facebook*, dalyvavimo tyrime toliau
nebetese 33 dalyviai, todel galutiné imtis liko 469 respondentai. Nors visi 469 respondentai tyrime
dalyvavo iki pabaigos, tyrimo anketoje buvo jtrauktas klausimas, skirtas patikrinti respondenty
budruma. | §j klausimg klaidingai atsaké 93 respondentai, todé¢l visi jy atsakymai nebeijtraukti j tolesne
rezultaty analize ir interpretacija. Taigi, galutiné Sio tyrimo imtis, naudota analizéje yra sudaryta i§
376 respondenty (N=376).

Tyrime respondenty praSyta pateikti atsakymus } klausimus, kurie identifikuoja tam tikras
sociodemografines charakteristikas. Paskutinéje anketos dalyje respondentai nurodé savo lytj, amziy
bei i§silavinima. Sios sociodemografinés charakteristikos gali biiti reikimingos siekiant jzvelgti tam
tikras tendencijas ar sgsajas su kitais atsakymais ir tyrimo rezultatais bei pateikiant jzvalgas ir
interpretacijas. Sociodemografiniy charakteristiky apzvalga pateikiama 17 lenteléje, o iSsami analizé
6 priede.

17 lentelé. Tyrimo imties pasiskirstymas pagal sociodemografines charakteristikas (N=376)

Sociodemografiné charakteriska Respondenty pasiskirstymas
N Procentiné dalis
Lytis Moteris 224 59,6 %
Vyras 145 38,6 %
Kita 7 1,9 %
AmZius 18-24 174 46,3 %
25-34 105 27,9 %
35-44 48 12,8 %
45-54 32 8,5 %
55 ir daugiau 17 4,5%
ISsilavinimas Pagrindinis 2 0,5 %
Vidurinis 59 15,7 %
Profesinis 34 9,0 %
Aukstasis neuniversitetinis 81 21,5%
Aukstasis universitetinis 200 53,2 %

Dauguma tyrimo respondenty sudaré moterys 59,6 proc. (N=224), o vyrai sudaré 38,6 proc. visos
imties (N=145). Tik 1,9 proc. (N=7) tyrimo dalyviy teige, kad jie saves nepriskiria nei moteriskai,
nei vyriskai ly¢iai ir nurodé savo lytj kaip ,,Kita®. Tyrimo respondenty amziaus sociodemografiné
charakteristika atspindi gana jaunatviSska imtj. Beveik pusé respondenty — 46,3 proc. (N = 174),
pateko 1 18-24 mety amziaus kategorija. Maziau respondenty sudaré 25-34 mety amziaus grup¢ —
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27,9 proc. (N=105). Like¢ respondentai tolygiau pasiskirsté tarp vyresnio amziaus grupiy: 12,8 proc.
buvo nuo 35 iki 44 mety amziaus (N=48), 8,5 proc. nuo 45 iki 54 mety amziaus (N=32) ir tik 4,5
proc. buvo 55 mety ir vyresni (N=17). Sis pasiskirstymas rodo, kad duomenys daugiausia atspindi
jaunesnés populiacijos nuomong, nes daugiau nei 70 proc. imties buvo jaunesni nei 35 mety amziaus.

Atsizvelgiant | respondenty iSsilavinimo lygj, galima teigti, kad imtj sudaré aukStos kvalifikacijos
zmongs. Daugiau nei pusé — 53,2 proc. (N=200) yra jgij¢ aukstaj] universitetinj iSsilavinima, 21,5
proc. (N=81) teigé turintys aukstaji neuniversitetinj iSsilavinimg. Dar 9,0 proc. (N=34) respondenty
igije profesinj iSsilavinima, o 15,7 proc. (N=59) buvo baige tik viduring mokykla. Labai nedidelé
imties dalis — 0,5 proc. (N=2), turéjo tik pagrindinj i§silavinima. Sis bendras gana auk3tas respondenty
iSsilavinimo lygis gali suponuoti apie tai, kad tyrimo dalyviai galimai turi geras salygas prie jvairiy
informacijos Saltiniy ir iStekliy, yra iSsilaving, o tai gali turéti jtakos jy atsakymams ] tyrimo
klausimus. Taigi, apibendrinat bendros tyrimo sociodemografines charakteristikas gali teigti, kad
tyrime didZiajg dalj sudaré moterys, didziausia dalyviy dalis pateko j 18—24 mety amziaus kategorija,
o beveik trys ketvirtadaliai respondenty yra jgij¢ tam tikra aukstajj iSsilavinima.

Tyrimo dalyviai atsitiktiniu biidu buvo priskirti vienai i§ dviejy eksperimento grupiy. Pirmai grupei
buvo pateiktos reklamos, kurios sukurtos dirbtinio intelekto jrankiais, o antrai grupei — Zmogaus
sukurtos reklamos. Po reklamy demonstravimo, prie§ pateikiant tolesnius tyrimo klausimus, buvo
patikrinamas tyrimo dalyviy budrumas, j §j klausimg neteisingai atsakiusiy tyrimo dalyviy pateikti
tolesni atsakymai kaip jau minéta, buvo pasalinami i§ tyrimo rezultaty analizés, nes neteisingas
atsakymas ] budrumo klausimg identifikuoja fakta, kad galimai jie buvo nedémesingi. 18 lentel¢je
pateikiamas dalyviy pasiskirstymo j eksperimento grupes skaic¢iai pries ir po budrumo patikrinima.

18 lentelé. Tyrimo dalyviy pasiskirstymas j eksperimento grupes, N=376

(1) Dirbtinio intelekto sukurtos reklamos | (2) Zmogaus sukurta
reklamos
Pradiné imtis, N 235 234
Pasalinta po budrumo 39 54
klausimo, N
Galutinis dalyviy skaicius, N | 196 180

Taigi, tyrimo analizei pasitelkta imtj (N=376) sudaré 196 eksperimento dalyviai, kuriems rodytos
dirbtinio intelekto sukurtos reklamos (1 grupg) ir 180 eksperimento dalyviai, kuriems rodytos
zmogaus sukurtos reklamos. 19 lenteléje pateikiama sociodemografiniy charakteristiky analizé pagal
kiekvieng eksperimento grupe, o iSsamesni duomenys pateikiami 7 priede.

19 lentelé. Tyrimo imties pasiskirstymas pagal sociodemografines charakteristikas skirtingose eksperimento
grupése (N=376)

Sociodemografiné charakteriska Respondenty pasiskirstymas ekperimento grupése
(1) Dirbtinio intelekto ?2) Zmogaus sukurta
sukurtos reklamos reklamos
N Procentiné N Procentiné

dalis dalis

Lytis Moteris 113 57,7 % 111 61,7 %

Vyras 81 41,3 % 64 35,6 %
Kita 2 1% 5 2,8 %
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AmZius 18-24 64 32,7 % 110 61,1 %
25-34 73 37,2 % 32 17,8 %
35-44 29 14,8 % 19 10,6 %
45-54 17 8,7% 15 8,3 %
55 ir daugiau 13 6,6 % 4 4,5 %

ISsilavinimas | Pagrindinis 0 0% 2 1,1 %
Vidurinis 19 9,7 % 40 22,2 %
Profesinis 12 6,1 % 22 12,2 %
Aukstasis neuniversitetinis 30 15,3 % 51 28,3 %
Aukstasis universitetinis 135 68,9 % 65 36,1%

Pirmoje eksperimento grupe, kurioje 196 respondentams buvo rodytos dirbtinio intelekto sukurtos
reklamos, daugiau nei puse sudaré moterys — 57,7 proc. (N=113), kiek maziau, 41,3 proc. (N=81)
buvo vyriSkos lyties atstovy, o tik 1,0 proc. (N=2) nepriskiriami nei vyriSkai, nei moteriskai lyciai.
Verta paminéti, kad Sioje eksperimento grupéje pasiskirstymas pagal amziy buvo labai jvairus.
Didziausia respondenty dalis pagal amziy pateko j 25-34 mety amziaus kategorijg ir sudaré 37,2 proc.
(N=73) visy §ioje eksperimento grupéje buvusiy respondenty. Siek tiek maziau — 32,7 % (N=64)
dalyviy priklausé 18-24 mety amZiaus kategorijai, o 35-44 mety amZiaus respondentai sudaré 14,8
proc. (N=29) visos eksperimento grupés imties. 8,7 proc. (N=17) respondenty buvo 45-54 mety
amziaus kategorijoje, o 55 mety ir vyresni sudaré maziausig dalj — 6,6 proc. (N=13). Nors bendroje
imties sociodemografiniy charakteristiky analizéje pastebéta, kad bendrai didziausia dalis
respondenty priklausé 18-24 mety amziaus kategorijai, $ioje eksperimento grupéje respondentai pagal
amziaus kategorijas yra pasiskirst¢ gana tolygiai. Galima teigti, kad pirmos eksperimento grupés
i$silavinimo lygis buvo labai auks$tas. DidZioji dauguma, net 68,9 proc. (N=135) turé¢jo aukstaj;
universitetinj iSsilavinima, dar 15,3 proc. (N=30) teigeé igij¢ aukstaji neuniversitetinj iSsilavinima.
Mazesné dalis respondenty teigé turintys profesinj iSsilavinimg (6,1 proc., N=12) bei vidurinj
i$silavinimg (9,7 proc., N=19). N¢ vienas respondentas Sioje eksperimento grupéje nepasirinko
pagrindinio iSsilavinimo atsakymo varianto. Taigi, galima teigti, kad didzigja dalj pirmos
eksperimento grupés respondenty, kuriems buvo rodytos dirbtinio intelekto sukurtos reklamos, sudaré
gerai i$silaving, jauni suaugusieji, o tai galéty turéti jtakos technologijy priémimui ir supratimui, $io
tyrimo kontekste biitent dirbtinio intelekto sukurtoms reklamos.

Antrg eksperimento grupe sudar¢ 180 respondenty, kuriems buvo rodytos Zmogaus sukurtos
reklamos. Sioje grupéje 61,7 proc. (N=111) dalyviy teigé esandios moterimis, o 35,6 proc. (N=64)
sudar¢ vyrai. Tik 2,8 proc. (N=5) nurod¢ esantys kitos lyties atstovai. Antros eksperimento grupés
dalyviai buvo gerokai jaunesni nei pirmosios, dauguma respondenty pateko j 18-24 mety amziaus
kategorijag 61,1 proc. (N=110), taigi Sioje grup¢je akivaizdziai dominuoja jaunimas. 25-34 mety
amziaus kategorija buvo antra pagal dydj, ji sudaré 17,8 proc. (N=32) visy antros eksperimento grupés
dalyviy, o kiek maziau teigé esantys 35-44 mety amziaus (10,6 proc., N=19). Maziausiai buvo
atstovaujamos 45-54 bei 55 ir daugiau amziaus kategorijos su atitinkamu 8,3 proc. (N=15) ir 4,5 proc.
(N=4) dalyviy pasiskirstymu. Tai parodo, kad beveik trys ketvirtadaliai antros eksperimento grupés
atstovy buvo jaunesni nei 35 mety amziaus, tod¢l galima teigti, kad Sios eksperimento grupés
atsakymai daugiausiai atspindi jaunesniy Zmoniy nuomong. ISsilavinimo lygis tarp respondenty buvo
pasiskirstes jvairiau nei pirmoje grup€je — tik 36,1 proc. (N=65) dalyviy buvo jgije aukstajj
universitetin] i$silavinimg, o tai yra apytiksliai perpus maziau nei pirmoje grup¢je. Taciau verta
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paminéti, kad didesnis skaiCius respondenty antroje grupéje nei pirmoje turi aukstajj neuniversitetinj
(28,3 proc., N=51), profesinj (12,2 proc., N=22) ir vidurinj (22,2 proc., N=40) iSsilavinima. | antrg
eksperimento grup¢ pateko visi tyrimo dalyviai, jgije tik pagrindinj iSsilavinima (1,1 proc., N=2).
Taigi, galima teigti, kad Sioje grupgje iSsilavinimo lygis varijavo pla¢iau nei pirmoje, o tai gali turéti
itakos galimai jvairesnei nuomonei, susijusiai su Zmogaus sugeneruotomis reklamomis.

Apibendrinant tyrimo dalyviy sociodemografiniy charakteristiky pasiskirstymg abiejose
eksperimento grupése, galima teigti, kad bendras dalyviy skaicius tiek pirmoje, tiek antroje grupéje
buvo panaSus, daugumg sudaré moterys, o jy iSsilavinimas ir amzius grupése skyrési. Pirma grupé,
kurioje didzioji dalis eksperimento dalyviy yra jgij¢ aukstaj] iSslavinima, taip pat pasizyméjo
tolygesniu amziaus pasiskirstymu, didzioji dalis respondenty, pateko i 25-34 mety amziaus
kategorija. Antroji grupé pasiZymeéjo jvairesniu iSsilavinimo lygiu ir didZigja dalimi sudaré jaunesnio
amziaus (18-24 mety) respondentus. | Siuos sociodemografinius skirtumus eksperimento grupése
reikeéty atsizvelgti interpretuojant tyrimo rezultatus pagal eksperimento grupes, nes jie gali turéti
itakos dalyviy jsitraukimui, kritiSkam vertinimui ir emociniam atsakui j skirtingy autoriy sukurtas
(dirbtinio intelekto ir zmogaus) rodytas reklamas.

4.2. Empirinio tyrimo instrumento metodologinés kokybés vertinimas

Toliau vertinamas tyrime naudoty skaliy ir tiriamy konstrukty tinkamumas pasitelkiant faktorine
analize (8 priedas), tyrime naudoty skaliy tinkamumas faktorinei analizei nustatomas pasitelkus
Kaiser Meyer Olkin (KMO) imties adekvatuma matg ir Bartleto sferiSkumo kriterijy (20 lentele).
Taigi, pirmiausia norint i$siaiSkinti ar skalés yra tinkamos faktorinei analizei patikrinami minéti
kriterijai — je1t KMO reik§més yra ne mazesnés nei 0,7, o Bartleto sferiSkumo kriterijau p—reikSme ne
didesn¢ nei 0,05, tuomet faktoriné analizé yra tinkama atlikti tikrinant skaliy tinkamuma
(Piligrimiene, 2016).

20 lentelé. Tyrimo skaliy tinkamumo vertinimas (N=376)

Skalé Dimensijos Teiginiy skaic¢ius | KMO imties Bartleto sferiSkumo
adekvatumo matas | Kriterijus p - reikSmeé

Emocinis Stipraus susijaudinimo 8 0,856 <,001

atsakas Silpno susijaudinimo 8 0,840 <,001

Vartotojy jsitraukimas 4 0,810 <,001

Reklamos kilmés suvokimas 4 0,824 <,001

Visy skaliy KMO imties adekvatumo matas buvo issidéstes nuo 0,810 iki 0,856, o nei vienos skalés
Bartleto sferiSkumo kriterijus p-reikSme nebuvo didesné nei 0,001, tai reiSkia, kad skalés yra gerai
tinkamos faktorinei analizei atlikti. Taigi, pirmiausiai patikrinami emocinj atsakg sudaranciy skaliy —
stipraus susijaudinimo ir silpno susijaudinimo emocinio atsako dimensijy teiginiy svoriai, kiekvieng
1§ $iy skaliy sudaro po 8 teiginius.

Atlikta faktoriné analiz¢ taikant pagrindiniy komponenciy metoda, o pasitelkus Varimax fukcijg —
atliekamas faktoriy sukimas. Stipraus susijaudinimo emocinio atsako skalés faktorinés analizés
»lotal Variance Explained* lenteléje matyti, parodé, kad iSskiriamos dviejy faktoriy vertes, kuriy
reik§mé daugiau nei 1, abu faktoriai paaiskina 63,39 proc. dispersijos originaliuose kintamuosiuose,
atitinkamai pirmasis faktorius 46,89 proc., o antrasis 16,49 proc. (8 priedas). Atlikus faktoriy sukima,
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matoma, kad originali skalé turi buti modifikuota ir jos struktiira pakeista — nes aiskiai iSsiskiria du
faktoriai (21 lentel¢).

21 lentelé. Stipraus susijaudinimo emocinio atsako skalés teiginiai po faktoriy sukimo

Stipraus susijaudinimo emocinio atsako skalé Faktoriai
1 2

Ziiirint j $ias reklamas patiriu didel¢ nuostaba 0,787 0,270
Ziiirint j $ias reklamas patiriu jaudulj 0,815 0,224
Ziiirint j $ias reklamas patiriu jkvépima 0,817 0,120
Ziiirint j $ias reklamas patiriu linksmuma 0,780 0,210
Ziiirint j $ias reklamas patiriu $oka 0,208 0,729
Ziiirint j $ias reklamas patiriu pyktj 0,206 0,724
Ziiirint j $ias reklamas patiriu nusivylima 0,165 0,749
Ziiirint j §ias reklamas patiriu pasibjauréjima 0,164 0,759

Po faktoriy sukimo dispersija kintamuosiuose pasiskirsto tolygiau, du faktoriai, kuriy nuosavos vertés
yra didesnes nei 1, kartu paaiSkina 63,39 proc. dispersijos, atitinkamai pirmajam faktoriui tenka 33,74
proc., o antram — 29,65 proc. (8 priedas). 22 lenteléje matyti, kad stipraus susijaudinimo emocinio
atsako skal¢je iSskirti du faktoriai, kuriy teiginiy svoris yra didesnis nei 0,4, o teiginiai gali biiti
priskirti dviems naujoms subskaléms, kuriomis buvo pamatuotas stipraus susijaudinimo teigiamo
valentingumo (1 faktorius, 4 teiginiai) ir stipraus susijaudinimo neigiamo valentingumo (2 faktorius,
4 teiginiai) emocinis atsakas.

Analogiskai toks pats naujas pasiskirstymas pasikartojo ir tikrinant silpno susijaudinimo emocinio
atsako skale, kurios pradiniame etape buvo taip pat 8 teiginiai. Prie§ faktoriy sukimg silpno
susijaudinimo emocinio atsako skalé pasiskirsté per 2 faktorius, kuriy verté yra daugiau nei 1 ir jie
kartu paaiSkina 77,57 proc. dispersijos originaliuose kintamuosiuose (atitinkamai 1 faktorius — 44,91
proc., 2 faktorius — 32,66 proc.). Atlikus faktoriy sukimag, taip pat matoma, kad originali skalé turi
biiti modifikuota ir jos struktiira pakeista (22 lentele).

22 lentelé. Silpno susijaudinimo emocinio atsako skalés teiginiai po faktoriy sukimo

Silpno susijaudinimo emocinio atsako skalé Faktoriai
1 2

Ziiirint j $ias reklamas patiriu staigmena/nustebima 0,861 -0,068
Ziiirint j $ias reklamas patiriu laime 0,887 -0,057
Ziiirint j $ias reklamas patiriu ramybe 0,890 -0,054
Ziiirint j $ias reklamas patiriu malonuma 0,890 -0,097
Ziiirint j §ias reklamas patiriu diskomforta -0,070 0,873
Ziiirint j $ias reklamas patiriu liadesj 0,009 0,861
Ziiirint j $ias reklamas patiriu nuobodulj -0,087 0,884
Ziiirint j $ias reklamas patiriu susierzinimg -0,132 0,870

Po faktoriy sukimo dispersija kintamuosiuose pasiskirsto tolygiau, du faktoriai, kuriy nuosavos vertés
yra didesnes nei 1, kartu paaiSkina 77,57 proc. dispersijos, atitinkamai pirmajam faktoriui tenka 39,3
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proc., o antram — 38,28 proc. (8 priedas). 22 lentel¢je matyti, kad silpno susijaudinimo emocinio
atsako skal¢je iSskirti du faktoriai, kuriy teiginiy svoris yra didesnis nei 0,4, o teiginiai gali buti
priskirti dviems naujoms subskaléms, kuriomis buvo pamatuotas silpno susijaudinimo teigiamo
valentingumo (1 faktorius, 4 teiginiai) ir silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo (2 faktorius, 4
teiginiai) emocinis atsakas.

Taigi, faktorinés analizés metu, po faktoriy sukimo, stipraus susijaudinimo emocinio atsako ir silpno
susijaudinimo emocinio atsako skalés pasiskirsté papildomas 4 subskales, todél dar kartg atliekamas
KMO imties adekvatumo mato ir Bartleto sferiSkumo testo p-reikSmés jvertinimas ir tikrinamas §iy
subskaliy tinkamumas (8 priedas). 23 lenteléje pateikiami po faktoriy sukimo naujai iSvesty subskaliy
tinkamumo rezultatai.

23 lentelé. Po faktoriy sukimo i$vesty emocinio atsako subskaliy tinkamumo vertinimas

Originali skalé ISskirtos subskalés Teiginiu | KMO imties Bartleto sferiSkumo
skaicius | adekvatumo matas Kkriterijus p - reik§mé

Stipraus susijaudinimo | Teigiamo valentingumo 4 0,810 <,001

emocinis atsakas Neigiamo valentingumo 4 0,779 <,001

Stipraus susijaudinimo | Teigiamo valentingumo 4 0,851 <,001

emocinis atsakas Neigiamo valentingumo 4 0,834 <,001

Atlikus pakartotinj tinkamumo vertinimg matyti, kad naujai sudarytose stipraus susijaudinimo ir
silpno susijaudinimo emocinio atsako subskalése KMO imties adekvatumo matas pasiskirsté¢ nuo
0,779 iki 0,851 ir yra daugiau nei reikiamas 0,5. Bartleto sferiSkumo testo p-reikSmeés jvertinimas
nepakito ir iSliko maziau nei 0,001, todél galima teigti, kad naujai iSvestos subskalés yra tinkamos
toliau analizuoti tyrime. Dar viena empiriniame tyrime naudota skalé buvo skirta pamatuoti vartotojy
jsitraukimg, jg sudaré 4 teiginiai, kurie atlikus faktoring analize pasitvirtino, kad atitinka vieng
faktoriy ir iSlaiko originalig pradinés skalés struktiirg, o vartotojy jsitraukimo kintamojo teiginiai
paaiskina 67,76 proc. dispersijos originaliuose kintamuosiuose (8 priedas). 24 lenteléje pateikiami
vartotojy jsitraukimo skalés teiginiai, patenkantys j vieng faktoriy.

24 lentelé. Vartotojy jsitraukimo skalés teiginiai pagal iSskirtus faktorius

Vartotoju isitraukimo skalé Faktoriai
1

Pamatgs/pamacius tokia reklama socialiniuose tinkluose, paspausciau ,,Patinka* mygtuka ant 0,834

reklamos vizualo/jraso

Pamatgs/pamacius tokia reklama socialiniuose tinkluose, parasyc¢iau komentara po reklamos 0,858

vizualu/jrasu

Pamatgs/pamacius tokia reklama socialiniuose tinkluose, pasidalinciau reklamos vizualu/jrasu savo | 0,792
profilyje

Pamatgs/pamacius tokia reklamg socialiniuose tinkluose, sukuréiau kita turinio vieneta savo 0,807
profiliui, susijusj su matytu reklamos vizualu/irasu

Reklamos kilmés suvokimui pamatuoti naudota skalé, kurig originaliai sudaré 4 skalés teiginiai.
Atlikus faktoring analiz¢ patvirtinama, kad jie visi atspindi vieng faktoriy, o skalé i$laiko savo prading
strukttirg. Reklamos kilmés suvokimo skalés teiginiai paaiSkina 69,9 proc. dispersijos originaliuose
kintamuosiuose (8 priedas). 25 lenteléje pateikiami reklamos kilmés suvokimo skalés teiginiai,
patenkantys } vieng faktoriy.
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25 lentelé. Reklamos kilmés suvokimo skalés teiginiai pagal iSskirtus faktorius

Reklamos kilmés suvokimo skalé Faktoriai
1

Si reklama atrodé sukurta dirbtinio intelekto pagalba 0,821

Sia reklama suvokiu kaip dirbtinio intelekto procesy, o ne Zmogaus kiirybiskumo rezultata 0,828

I8 Sios reklamos dizaino ir pateikimo galima spresti, kad ji buvo sukurta naudojant dirbtinio 0,850

technologija ar jrankius

Sios reklamos turinys atrodo futuristinis ir pazangus, o tai leidzia manyti, kad jos kiirime buvo 0,845

pasitelktas dirbtinis intelektas

Taigi, po konceptualaus tyrimo modelio konstrukty struktiiros analizés yra nustatomas skaliy vidinis
nuoseklumas ir patikimumas. Jis nustatomas pasitelkiant Kronbacho alfa patikimumo koeficienta, o
patikimomis laikomos tos skalés, kuriy Kronbacho alfa koficientas yra daugiau uz 0,7 (Piligrimieng,
2016). 26 lentel¢je pateikiami tyrimo konstrukty patikimumo vertinimo rezultatai, iSsami analizé
pateikiama 9 priede.

26 lentelé. Tyrimo konstrukty patikimumo vertinimas remiantis Konbacho alfa koeficientu

Skalé Subskalés Teiginiy Kronbacho alfa
skai&ius koficientas

Stipraus susijaudinimo Teigiamo valentingumo 4 0,845
emocinis atsakas . . 0,837

Neigiamo valentingumo 4 0,761
Stipraus susijaudinimo Teigiamo valentingumo 4 0,908
emocinis atsakas . . 0,705

Neigiamo valentingumo 4 0,898
Vartotojy jsitraukimas 4 0,841
Reklamos kilmés suvokimas 4 0,856

Kronbacho alfa koeficientai skalése ir subskalése 1Ssidésté nuo 0,705 iki 0,908. Nors kai kurie autoriai
teigia, kad galimi variantai yra ir kai Kronbacho alfa koeficientas priimtinu laikomas kai yra didesnis
nei 0,5 (Pallant, 2020), Siuo atveju visy skaliy ir subskaliy Kronbacho alfa koeficientai yra didesni ir
uz 0,7, ir uz 0,5, taciau reikia atkreipti démes;j j biitent silpno susijaudinimo emocinio atsako skale.
Atsizvelgus | rezultatus, kurie yra matomi ,,Inter-Item Correlation Matrix* lentelése (8 priedas), visy
skaliy teiginiai tarpusavyje statistiSkai reikSmingai koreliuoja, iSskyrus biitent silpno susijaudinimo
emocinio atsako skalg. Sios skalés teigiamo valentingumo ir neigiamo valentingumo emocinio atsako
subskaliy teiginiai tarpusavyje nekoreliuoja ir turi neigiamas reikSmes. Jei skalés teiginiai turi
neigiamg koreliacijos koeficienta palyginti su kitais skalés teiginiais, tai reiSkia, kad jie visiSkai
netinkami kity skalés teiginiy vertinimui ir turéty nebiiti matuojami bendroje skal¢je (Piligrimiené,
2016). Silpno susijaudinimo emocinio atsako teigiamo valentingumo ir neigiamo valentingumo
skalés stipriai koreliuoja tik tarp teiginiy subskalés viduje, taiau ne bendroje skaléje. Todél tolesnéje
analiz¢je silpno susijaudinimo emocinio atsako teigiamo valentingumo ir neigiamo valentingumo
subskalés yra analizuojamos atskirai, nejungiant jy j vieng bendra silpno susijaudinimo emocinio
atsako skale. Taip pat, svarbu atkreipti démesj j kitas dvi naujai iSvestas subskales — stipraus
susijjaudinimo emocinio atsako teigiamo valentingumo ir neigiamo valentingumo. ,Inter-Item
Correlation Matrix*“ lenteléje (8 priedas) matyti, kad stipraus susijaudinimo emocinio atsako
subskaliy teiginiai tarpusavyje koreliuoja, todél jas teoriSkai biity galima vertinti vienoje skaléje.
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Siame tyrime, norint i§vengti klaidy ir laikytis nuoseklumo, stipraus susijaudinimo emocinio atsako
subskalés taip pat bus traktuojamos kaip atskiros.

Taigi, atlikus tyrimo konstrukty tinkamumo ir skaliy patikimumo vertinimus, remiantis KMO imties
adekvatumo mato, Bartleto sferiSkumo p-reikSmés bei Kronbacho alfa koeficiento skaiciavimy
rezultatais, tolimesnei tyrimo analizei naudojamos vartotojy jsitraukimo ir reklamos kilmés suvokimo
skalés iSlaiko savo prading struktiirg, taiau padaryti pakeitimai emocinio atsako tolimesne vertinime,
nes i§ pradiniy dviejy skaliy, skirty matuoti stipraus ir silpno susijaudinimo emocinj atsaka, iSskirtos
1§ viso keturios subskalés, kurios bus tinkamesnés toliau analizuojant tyrimo rezultatus: (1) stipraus
susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio atsako, (2) stipraus susijaudinimo neigiamo
valentingumo emocinio atsako, (3) silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio atsako, (4)
silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinio atsako subskalés.

4.3. Dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikio vartotojy emociniam atsakui ir jsitraukimui
tyrimo modelio kintamujy charakteristikos

Siekiant patikrinti empiriniame tyrime iSsikeltas hipotezes, toliau vertinga atlikti empirinio modelio
kintamyjy jver¢iy apraSomaja analize, nes Siuo budu galima surasti netipinius tarp kintamyjy
atsiradusius atvejus bei pastebéti galimas klaidas, kurios paveikty rySius tarp tyrime naudojamy
kintamyjy (Piligrimien¢, 2016). ApraSomoje analiz¢je vertinama kiekvieno kintamojo minimali ir
maksimali reik§Sme, vidurkis ir standartinis nuokrypis (27 lentel¢). [Ssamis apraSomosios analizés
rezultatai pateikiami 10 priede.

27 lentelé. Tyrimo kintamyjy charakteristikos (N=376)

Skalés (subskalés) pavadinimas Minimali Maksimali Vidurkis Standartinis
reik§mé reik§meé nuokrypis

Stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo 2,00 5,00 3,9561 0,68804
emocinis atsakas

Stipraus susijaudinimo neigiamo valentingumo 1,00 3,00 1,6961 0,45854
emocinis atsakas

Silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo 1,50 5,00 3,8158 0,80384
emocinis atsakas

Silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo 1,00 4,00 1,9481 0,69855
emocinis atsakas

Vartotojy jsitraukimas 1,00 5,00 3,5206 0,74749
Reklamos kilmés suvokimas 1,00 5,00 3,4235 0,73596

27 lenteléje pateikti apraSomosios analizés rezultatai atskleidzia keleta tendencijy, susijusiy su
vartotojy emociniu atsaku, isitraukimu ir reklamos kilmés suvokimu. Visy skaliy ir subskaliy
pamatavimui tyrime buvo pasitelkta 5 baly Likerto skal¢, kurioje 1 reiské visiskg nesutikima, o 5 —
visiSska sutikimg su teiginiais. Pirmiausia, vartotojy stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo
emocinio kintamojo reik§més pasiskirsté nuo minimalaus balo — 2,00 iki maksimalaus — 5,00. Sios
kintamojo vidurkis buvo 3,96 balo (standartinis nuokrypis = 0,69). Atsizvelgiant j Siuos rezultatus,
galima teigti, kad tyrimo dalyviai buvo labiau linke¢ ,,sutikti“, kad matydami reklamg jie patyré
stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinj atsakg. Stipraus susijaudinimo neigiamo
valentingumo emocinio atsako kintamojo reikSmeés iSsidésté intervale nuo minimalios 1,00 iki
maksimalios 3,00 reikSmés, o kintamojo vidurkis buvo 1,70 (standartinis nuokrypis = 0,46). Tai
reiSkia, kad 1§ esmés reklamos, sukeliant stipry susijaudinimg, nebuvo laikomos neigiamai ar
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nemaloniai emociSkai veikiancios, nes respondentai i§ esmés ,,nesutiko* su stipraus susijaudinimo
neigiamo valentingumo emocinj atsakg matuojamais teiginiais.

Analizuojant kintamuosius, atitinkancius silpno susijaudinimo emocinj, pastebéta panasi tendencija.
Silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio atsako kintamojo minimali reikSmé buvo
1,50, o maksimali 5,00. Sio kintamojo vidurkis buvo 3,82 (standartinis nuokrypis = 0,80). Tai reiSkia,
kad dalyviai paprastai labiau ,,sutiko®, kad patyré silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo
emocinj atsakg. Silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinio atsako kintamojo minimali
reik§mé buvo 1,00, o maksimali 4,00. Sio kintamojo vidurkis buvo tik 1,95 (standartinis nuokrypis =
0,70), o tai reiskia, kad respondentai 1§ esmés ,,nesutiko* jau€iantys silpno susijaudinimo neigiamo
valentingumo emocinj atsakg. Taigi, bendraja prasme, respondentai dazniau pritaré jauciantys
teigiamo valentingumo emocinj atsaka, nei neigiamo valentingumo emocin] atsaka, esant tiek
stipraus, tiek silpno susijaudinimo lygiams.

Kitas tyrimo modelio konstrukto, kurj sudaré vartotojy jsitraukimo skalés, kintamieji i§sidésté nuo
minimalios 1,00 iki maksimalios 5,00 reikSmés. Vartotojy jsitraukimo kintamojo vidurkis buvo 3,52
(standartinis nuokrypis = 0,75), o tai parodo, kad reklamos paprastai buvo labiau skatinancios
isitraukimg, nei neskatinancios, nes i§ esmés respondentai dazniau ,,sutiko* su vartotojy jsitraukimag
atspindinciais teiginiais.

Svarbu paminéti, kad reklamos kilmés suvokimo kintamasis buvo perkoduotas, kad atspindéty tikraja
reklamos kilmés suvokimo reikSme skirtingoms eksperimento grupéms. Pirmoji eksperimento
dalyviy grupé¢je, kuriai buvo pateiktos reklamos sukurta dirbtinio intelekto — ,,Reklamos kilmés
suvokimo* skal¢je teiginius vertindami kuo aukstesniu balu, parodé labiau suprantantys reklamos
tikrgja kilme (tai, kad jg suktré dirbtinis intelektas). Antroji eksperimento dalyviy grupe, kuriai buvo
rodytos Zzmogaus sukurtos reklamos, jei supranta tikraja reklamos kilme, jy pritarimas teiginiams
turéjo buti kuo mazesnis. Jei antrosios eksperimento dalyviy ,,Reklamos kilmés suvokimo* skalés
teiginiai buvo jvertinti ,,1-visiSkai nesutinku” ar kuo arc¢iau 1 reikSmeés — reiskia jie labiau supranta,
kad reklama nebuvo sukurta dirbtinio intelekto. Norint atitinkamai priskirti abiejy eksperimento
grupiy dalyviy atsakymy reikSmes pagal tinkama logika, buvo sukurtas naujas kintamasis, reikalingas
tolesnei analizei ,,Tikras reklamos kilmés suvokimas®, kuris IF funkcijos pagalba uzkoduotas taip: jei
dalyvis maté¢ dirbtinio intelekto sukurtas reklamas — kuo didesn¢ jvercio reik§Sme, tuo labiau suvoke
reklamos kilme. Jei dalyvis maté Zmogaus sukurtg reklamg — kuo mazesné jvercio reikSme, tuo
labiau teisingai suvoke, kad tai nebuvo sukurta dirbtinio intelekto. Taigi ¢ia analizuojamas tikrasis
reklamos kilmés suvokimo kintamojo vidurkis buvo — 3,42 (standartinis nuokrypis = 0,74), o
minimalios ir maksimalios reikSmés buvo tokios pacios kaip ir vartotojy jsitraukimo kintamojo
(minimali — 1,00, maksimali — 5,00). Tokia vidurkio reikSmé atspindi tai, kad respondentai nebuvo
apsisprende dél tikrosios reklamos kilmés t. y. arciau neutralios vertés skaléje. Tai rodo, kad
respondenty nuomonés nebuvo kraStutinés (nei labai pritariama, nei labai nepritariama), o labiau
linkusios ] vidutinj vertinima, jy nuomone daznai buvo ,,sunku pasakyti“ kokia yra reklamos kilmeé.

Atsizvelgiant | tai, kad tyrime naudota 5 baly Likerto skalé (su ribotu atsakymy diapazonu) ir imtis
yra pakankamai didelé (N=376), Zzema standartinio nuokrypio, (maZesné uz 1) reikSmeé buvo tikétina.
Tai reiskia, kad respondenty atsakymai j tiriamus kintamyjy buvo gana panaSts. Apibendrinant,
apraSomosios analizés rezultatai parodé, kad tiek stipraus susijaudinimo, tiek silpno susijaudinimo
neigiamo valentingumo emocinis atsakas paprastai buvo mazesnis, respondentai po reklamy
daugiausiai jaute tiek stipraus susijaudinimo, tiek silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo
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emocinj atsakg. Be to, tyrimo dalyviai nebuvo tikri dél tikrosios reklamos kilmés ir 1§ esmés buvo
visai linke jsitraukti j reklamas.

Norint tyrimo rezultatus iSanalizuoti dar placiau, apraSomojo analiz¢ atliekama ir nustatant vidurkio
rango reik§mes atsizvelgiant j respondenty sociodemografiniy charakteristiky pasiskirstyma. Tai gali
padéti interpretuojant ir pastebint tam tikrus skirtumus bei panasumus tarp respondenty atsizvelgiant
1]ju lyt, amziy ir iSsilavinimg. Kintamyjy raiskos analizé sociodemografinéms charakteristikoms gali
biiti atlikta pasitelkus neparametrinius testus. Siame etape néra tikrinamas duomeny pasiskirstymo
normalumas, nes duomeny normalumo prielaida néra butina atlieckant neparametrinius testus.
Kadangi visos sociodemografinés charakteristikos visais atvejais turi daugiau nei dvi kategorijas,
pasirinktas saugus neparametrinis metodas, tinkamas daugiau nei dviems grupéms, Likerto skalés
duomenims analizuoti bei galimoms pasiskirstymo paklaidoms iSvengti — Kruskal-Wallis testas
(Piligrimiené, 2016). Siame tyrime lyties sociodemografiné charakteristika buvo priskirta 3 grupéms,
0 amziaus ir iSsilavinimo — iSskirtos po 5 grupes. Taip pat svarbu paminéti, kad Sioje analizéje
naudoty skaliy ir subsakaliy vidurkiy rangy palyginime biitina atkreipti démes;j biitent p-reikSmes,
nes tik tais atvejais kai p<0,05 — egzistuoja statistiSkai reikSmingi skirtumai tarp grupiy. ISsamiis
aprasomosios analiz¢ rezultatai, atsizvelgiant j sociodemografines grupes, pateikiami 10 priede, o 28
lenteléje matomi kintamyjy pasiskirstymo atsizvelgiant j lyties sociodemografing charakteristikg
aprasomosios analizés rezultatai.

28 lentelé. Tyrimo kintamyjy raiskos priklausomyb¢ atsizvelgiant j respondenty lyties sociodemografine
charakteristikag (N=376)

Skalés (subskalés) pavadinimas Lytis N Vidurkio p-reik§mé
rangas
Stipraus susijaudinimo teigiamo Moteris 224 186,81 0,919
valentingumo emocinis atsakas Vyras 145 190,64
Kita 7 198,21
Stipraus susijaudinimo neigiamo Moteris 224 185,33 0,695
valentingumo emocinis atsakas Vyras 145 194,09
Kita 7 174,14
Silpno susijaudinimo teigiamo Moteris 224 184,16 0,526
valentingumo emocinis atsakas Vyras 145 196,09
Kita 7 170,14
Silpno susijaudinimo neigiamo Moteris 224 194,49 0,175
valentingumo emocinis atsakas Vyras 145 177.14
Kita 7 232,07
Vartotojy jsitraukimas Moteris 224 183,11 0,499
Vyras 145 196,56
Kita 7 194,21
Reklamos kilmés suvokimas Moteris 224 192,64 0,571
Vyras 145 181,34
Kita 7 204,43

72



Remiantis rezultatais, matomais 28 lentel¢je, nors vidurkiy rangai pagal lyties sodiodemografine
charakteristikg kiekvieno kintamojo atveju skirias, taciau visais atvejais p reikSme yra didesne uz

0,05, o tai reiskia, kad Sie skirtumai yra statistiSkai nereikSmingi, todél galima teigti, kad lytis nei
vartotojy emocinio atsako, nei jsitraukimo, nei reklamos kilmés suvokimo konstrukty vertinime

nedar¢ statistiSkai reikSmingos jtakos. 29 lentel¢je toliau analizuojami kintamyjy vidurkiy rangai
kitos sociodemografinés charakteristikos kontekste — skirtingo amziaus kategorijose, kur jau yra
matomi statistiSkai reikSmingi skirtumai.

29 lentelé. Tyrimo kintamyjy raiskos priklausomyb¢ atsizvelgiant j respondenty amziaus sociodemografing

charakteristikg (N=376)

Skalés (subskalés) pavadinimas AmZius N Vidurkio p-reik§mé
rangas
Stipraus susijaudinimo teigiamo 18-24 174 159,92 <0,001
valentingumo emocinis atsakas 2534 105 225.79
35-44 48 200,55
45-54 32 189,47
55 ir daugiau 17 214,88
Stipraus susijaudinimo neigiamo 18-24 174 163,07 <0,001
valentingumo emocinis atsakas 2534 105 21245
35-44 48 169,99
45-54 32 236,48
55 ir daugiau 17 262,82
Silpno susijaudinimo teigiamo 18-24 174 210,59 <0,001
valentingumo emocinis atsakas 2534 105 161,00
35-44 48 154,16
45-54 32 211,34
55 ir daugiau 17 186,26
Silpno susijaudinimo neigiamo 18-24 174 217,12 <0,001
valentingumo emocinis atsakas 2534 105 147.69
35-44 48 183,18
45-54 32 203,69
55 ir daugiau 17 134,06
Vartotojy jsitraukimas 18-24 174 177,40 0,305
25-34 105 198,88
35-44 48 184,33
45-54 32 207,77
55 ir daugiau 17 213,53
Reklamos kilmés suvokimas 18-24 174 175,71 <0,001
25-34 105 180,49
35-44 48 218,75
45-54 32 273,78
55 ir daugiau 17 123,00
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Atsizvelgiant | gautus rezultatus, galima teigti, kad amzius daro statistiSkai reikSmingg jtakg visiems
emocinio atsako kintamiesiems bei reklamos kilmés suvokimo kintamajam (p<0,05). 25-34 mety
amziaus grup¢ turéjo auksSciausia vidurkio rangg (225,79) stipraus susijaudinimo teigiamo
valentingumo emocinio atsako atzvilgiu, o tai reiskia, kad tyrimo dalyviai, priklaus¢ Sio amziaus
kategorijai labiausiai jauté stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinj atsaka palyginti su
kitomis amziaus grupémis. Jauniausiai amZiaus grupei (18—24 mety) priklauso Zemiausias vidurkio
rangas (159,92), o atskleidzia, kad Sios amziaus kategorijos respondentai maziausiai jauté stipraus
susijaudinimo  teigiamo valentingumo emocinj atsaka. Stipraus susijaudinimo neigiamo
valentingumo emocinio atsako kintamajame vyriausia amziaus grupé (55 ir daugiau mety) tur¢jo
auksciausig vidurkio rangg (262,82), 0 45—54 mety amziaus grupés vidurkio rangas taip pat palyginus
aukstas (236,48). Tuo tarpu jauniausia amziaus grup¢ (18—24 mety) Sio kintamojo kontekste turéjo
7emiausig vidurkio rangg (163,07). Sios tendencijos parodo, kad vyresni tyrimo dalyviai dazniau nei
jaunesni jauté stipraus susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinj atsaka.

Analizuojant silpno susijaudinimo emocinj atsakg pagal amziaus sociodemografing charakteristika
1Sryskeéjo kitokios tendencijos. Silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo kintamojo kontekste 18—
24 mety amziaus grupé tur¢jo auksciausiag vidurkio rangg (210,59), tai reiskia, kad jauniausi tyrimo
dalyviai yra labiausiai linke justi silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinj atsakg. Tuo
tarpu, Sio kintamojo Zemiausi vidurkiy rangai priklauso 25-34 mety (vidurkio rangas = 161,00) ir
3544 mety (vidurkio rangas = 154,16) amziaus grupéms. Silpno susijaudinimo neigiamo
valentingumo kintamojo aspektu jauniausia amziaus grupé¢ (18-24 mety) taip pat pasiZyméjo
auksciausiu vidurkio rangu (217,12), o vyriausia amziaus grupé (55 ir daugiau mety) Zemiausig —
134,06 vidurkio ranga. Sie rezultatai parodo, kad jaunesni dazniau nei vyresni tyrimo dalyviai nurodé
jauciantys platesnj silpno susijaudinimo emocinio atsako spektra — tiek teigiamo, tiek neigiamo
valentingumo silpno susijaudinimo emocinj atsaka.

Reklamos kilmés suvokimo kintamojo vidurkiy rangai tarp amziaus grupiy skyrési labiau — 45-54
mety amziaus tyrimo dalyviai turéjo auksciausig vidurkio rangg (273,78), po juy seké 35—44 mety
amziau respondentai (vidurkio rangas = 218,75), vyriausios amziaus grupés (55 ir daugiau mety),
vidurkio rangas buvo zemiausias (123,00). Tai reiskia, kad vidutinio amziaus tyrimo dalyviai buvo
labiau tikri, ar reklama buvo sukurta dirbtinio intelekto, ar Zzmogaus, o vyriausi respondentai $iuo
atzvilgiu buvo maziausiai teistis. Vartotojy jsitraukimo amziaus grupése statistiSkai reikSmingy
skirtumy nebuvo (p=0,305). Nors amziaus grupé, kuriai priklausé 55 mety ir vyresni tyrimo dalyviai,
turéjo auksciausig vidurkio rangg, o 18—24 mety amziaus grupé — Zemiausia, taciau Sios jZvalgos apie
rezultatus neturi statistiSkai reikSmingo pagrindo, todé¢l placiau neanalizuojamos.

Taigi, nors galima teigti, kad amzius turi jtakos vartotojy emociniam atsakui (visi p<0,001) ir
gebéjimui atskirti reklamos kilmg (p<0,001), jis nedaro jtakos vartotojy isitraukimui (p=0,305). Nors
vyriausi tyrimo dalyviai dazniau patiria stipraus susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinj
atsaka, jauniausi tyrimo dalyviai daZzniau patiria silpno susijaudinimo emocinj atsaka bendraja
prasme. Vidutinio amziaus tyrimo dalyviai dazniau nei visi kiti geriau geba suvokti reklamos kilme.

Galiausiai, paskutiné tyrime jtraukta sociodemografiné charakteristika buvo dalyviy iSsilavinimas,
vidurkiy rangy palyginimo rezultatai pateikiami 30 lenteléje.

30 lentelé. Tyrimo kintamyjy raiskos priklausomybé atsizvelgiant | respondenty iSsilavinimo
sociodemografing charakteristika (N=376)
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Skalés (subskalés) pavadinimas ISsilavinimas N Vidurkio p-reikSmé
rangas
Stipraus susijaudinimo teigiamo Pagrindinis 2 76,50 <0,001
valentingumo emocinis atsakas Vidurinis 59 154.79
Profesinis 34 151,69
Aukstasis neuniversitetinis 81 169,58
Aukstasis universitetinis 200 213,49
Stipraus susijaudinimo neigiamo Pagrindinis 2 115,50 <0,001
valentingumo emocinis atsakas Vidurinis 59 13533
Profesinis 34 182,59
Aukstasis neuniversitetinis 81 179,59
Aukstasis universitetinis 200 209,53
Silpno susijaudinimo teigiamo Pagrindinis 2 352,50 <0,001
valentingumo emocinis atsakas Vidurinis 59 204.81
Profesinis 34 240,57
Aukstasis neuniversitetinis 81 232,21
Aukstasis universitetinis 200 155,50
Silpno susijaudinimo neigiamo Pagrindinis 2 211,50 <0,001
valentingumo emocinis atsakas Vidurinis 59 221.93
Profesinis 34 215,44
Aukstasis neuniversitetinis 81 222,82
Aukstasis universitetinis 200 159,93
Vartotojy jsitraukimas Pagrindinis 2 87,50 <0,001
Vidurinis 59 147,74
Profesinis 34 148,96
Aukstasis neuniversitetinis 81 178,85
Aukstasis universitetinis 200 212,17
Reklamos kilmés suvokimas Pagrindinis 2 219,25 0,056
Vidurinis 59 177,70
Profesinis 34 222,75
Aukstasis neuniversitetinis 81 208,87
Aukstasis universitetinis 200 177,31

Kruskal-Wallis testo rezultatai parod¢, kad iSsilavinimas neturéjo jtakos reklamos kilmés suvokimo
kintamajame (p=0,056), taciau iSsilavinimas statistiSkai reikSmingas yra vartotojy visy emocinio
atsako ir jsitraukimg kintamyjy atvejais (p<0,05). Stipraus susijaudinimo tiek teigiamo, tick neigiamo
valentingumo emocinio atsako kintamuosiuose, auks$c¢iausi vidurkiy rangai priklausé aukstaji
universitetin] i$silavinimg turintiems tyrimo dalyviams (atitinkamai vidurkiy rangai=213,49 ir
209,53). Tai reiskia, kad labiausiai i$silaving tyrimo dalyviai buvo linke dazniau jausti tiek teigiamo,
tiek neigiamo valentingumo stipraus susijaudinimo emocinj atsaka nei kiti tyrimo dalyviai. Tuo tarpu,
respondentai, jgij¢ zemiausig iSsilavinimg (pagrindinj), nurodé maziausiai jauciantys tiek teigiamo
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(vidurkio rangas=76,50), tiek neigiamo (vidurkio rangas=115,50) valentingumo stipraus
susijaudinimo emocinj atsakg j reklamas.

Analizuojant silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio atsako kintamgjj, matoma, kad
tyrimo dalyviams, turintiems tik pagrindinj iSsilavinimg priklausé¢ auksSciausias vidurkio rangas
(352,50), po to atitinkamai seké profesinj (vidurkio rangas=240,57), aukstaji neuniversitetinj
(vidurkio rangas=232,21) bei vidurinj (vidurkio rangas=204,81) iSsilavinimg jgij¢ respondentai.
Palyginimui, aukstajj universitetinj iSsilavinima turintys respondentai turéjo maziausig vidurkio ranga
(155,50), o tai reiskia, kad silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinis atsakas buvo
daznesnis tarp Zemesnj iSsilavinimag jgijusiy respondenty. PanaSi tendencija matoma ir silpno
susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinio atsako kintamojo atveju, kur aukstajj
neuniversitetinj (vidurkio rangas=222,82) bei vidurinj (vidurkio rangas=221,93) iSsilavinimag igije
tyrimo dalyviai daZniau jauté silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinj atsaka, palyginti
su maziausig vidurkio rangg turinciais aukstaji universitetinj iSsilavinimg jgijusiais respondentais. Tai
reiSkia, kad kiek Zemesnj arba aukstaji neuniversitetinj iSsilavinimg turinciy tyrimo dalyviy silpno
susijjaudinimo emocinio atsako kintamyjy reikSmés buvo tolygiau pasiskirste tarp teigiamo
valentingumo ir neigiamo valentingumo silpno susijaudinimo emocinio atsako.

Analizéje matyti, kad vartotojy jsitraukimo kontekste, iSsilavinimas yra statistiSkai reikSmingas,
dazniau jsitraukti buvo link¢ respondentai, turintys aukstajj iSsilavinima tiek universitetinj (vidurkio
rangas=212,17), tiek neuniversitetinj (vidurkio rangas=178,85). Maziausiai jsitraukti buvo linke
tyrimo dalyviai, jgije Zemesn] iSsilavinimg — atitinkamai pagrindinj (vidurkio rangas=87,50), vidurinj
(vidurkio rangas=147,74), bei profesinj (vidurkio rangas=148,96). Tai reiskia, kad didesnis vartotojy
isitraukimas j reklamas yra susij¢s su jy aukstesniu iSsilavinimu, galima daryti prielaida apie tai, kad
jie galimai pasiZymi aukStesniu medijy rastingumu bei yra labiau linke analizuoti ir jsigilinti }
reklamos norimg perteikti zinute.Nors reklamos kilmés suvokimo kintamasis nebuvo statistiSkai
reik§mingas (p=0,056), tarp iSsilavinimo sociodemografinés charakteristikos grupiy pastebéti dideli
skirtumai. Tyrimo dalyviai, jgij¢ profesin] iSsilavinimg (vidurkio rangas=222,75) ir aukstgj]
neuniversitetinj aukstajj iSsilavinimg (vidurkio rangas=208,87), tiksliausiai gebé&jo suvokti ar reklama
buvo sukurta dirbtinio intelekto, ar Zzmogaus. Nors pagrindinio i$silavinimo grupei teko stebétinai
aukstas vidurkio rangas (219,25), Sig iSsilavinimo grupe sudaré tik du Zmonés, todél j Siuos rezultatus
reikéty zitreéti kritiSkai. Taciau, kaip jau minéta, Sie rezultatai néra statiSkai reikSmingi, todél galima
teigti, kad bendrai reklamos kilmés suvokimo kintamajam iSsilavinimas jtakos nedaro.

Taigi, Si tyrimo rezultaty analizé parodé, kad tyrimo dalyviai, turintys Zemesnj arba profesinj
i§silavinima, daZniau jauté silpno susijaudinimo emocinj atsaka, o respondentai jgije aukstaji
universitetin] iSsilavinimg, dazniau patyré stipraus susijaudinimo emocinj atsaka bei apskritai buvo
labiau linkg jsitraukti j reklamas.

4.4. Dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikio vartotojy emociniam atsakui ir jsitraukimui
vertinimas

Pries toliau analizuojant ir testuojant iSsikeltas empirinio tyrimo hipotezies, pirmiausia palyginami
vidurkiai kiekvienoje eksperimento grupé¢je (kuriems buvo rodoma dirbtinio intelekto sukurtos
reklama bei kuriems buvo rodomos Zzmogaus sukurtos reklamos) su kiekviena tyrimo skale ir
subskale. Tai taip pat daroma norint susidaryti pirminj vaizda kaip emocinio atsako subskaliy,
jsitraukimo skalés ir reklamos kilmés suvokimo skalés vidurkiai yra pasiskirste tarp dviejy
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eksperimento grupiy ir ar jau gali buti jZvelgiami tam tikri skirtumai ir ry$iai tarp duomeny. Tam, kad
buty galima palyginti ar Siy grupiy vidurkiy skirtumai yra is tiesy statistiskai reikSmingi, pirmiausia
reikalinga nustatyti kokio tipo vidurkiy palyginimo testa taikyti, pagal tai ar duomenys yra pasiskirste
normaliai ar ne. Jei duomeny pasiskirstymas yra normalus, tokiu atveju dviejy eksperimento grupiy
vidurkiy palyginimui yra naudojamas parametrinis t-testas, o jei duomenys pasiskirste nenormaliai —
neparametrinis Mann Whitney U (Piligrimiene, 2016). Duomeny pasiskirstymo normalumui jvertinti
testavimas atliktas tieck Kolmogorovo Smirnovo, tiek Shapiro Wilko testais (Pallant, 2020), abiejy
testy rezultatai parodé tg patj, nors Siame tyrime bty priimama remtis biitent Kolmogorovo Smirnovo
testu, nes jis yra tinkamesnis vertinti atsizvelgiant pagal eksperimento imties dydj, tuo tarpu Shapiro
Wilko nors yra jautresnis, jis labiau pritaikytas mazesnéms imtims. Abiejy testy rezultatai pateikiami
11 priede, 31 lentel¢je pateikiami biitent Kolmogorovo Smirnovo testo rezultatai.

31 lentelé. Kolmogorovo Smirnovo testo rezultatai

Skalés (subskalés) pavadinimas p-reiksme
Stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinis atsakas <.001
Stipraus susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinis atsakas <.001
Silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinis atsakas <.001
Silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinis atsakas <.001
Vartotojy jsitraukimas <.001
Reklamos kilmés suvokimas <.001

Duomeny pasiskirstymas yra normalus tuo atveju, jei p-reikSmé yra <0,05 (Pallant, 2020), taigi i$
Kolmogorovo Smirnovo testo rezultaty matyti, kad $io tyrimo duomenys yra pasiskirst¢ nenormaliai,
todél abiejy eksperimento grupiy vidurkiy rangai ir skirtumy statistinis reikSmingumas analizuojamas
ir nustatomas Mann Whitney U testo (skirto dviems grupéms lyginti) pagalba (12 priedas). Kintamyjy
vidurkiy rangy ir statistinio reikSmingumo pagal abi eksperimento grupes rezultatai pateikiami 32
lenteléje.

32 lentelé. Tyrimo kintamyjy raiskos priklausomybé atsizvelgiant j eksperimento grupes (N=376)

Skalés (subskalés) pavadinimas | Eksperimento grupé N Vidurkio p-reik§mé
rangas

Stipraus susijaudinimo teigiamo (1) Dirbtinio intelekto sukurtos reklamos | 196 277,05 <,001

valentingumo emocinis atsakas (2) Zmogaus sukurtos reklamos 180 92,08

Stipraus susijaudinimo neigiamo (1) Dirbtinio intelekto sukurtos reklamos | 196 242,25 <,001

valentingumo emaocinis atsakas (2) Zmogaus sukurtos reklamos 180 129,98

Silpno susijaudinimo teigiamo (1) Dirbtinio intelekto sukurtos reklamos | 196 130,76 <,001

valentingumo emocinis atsakas (2) Zmogaus sukurtos reklamos 180 251,38

Silpno susijaudinimo neigiamo (1) Dirbtinio intelekto sukurtos reklamos | 196 109,87 <,001

valentingumo emocinis atsakas (2) Zmogaus sukurtos reklamos 180 274,12

Vartotojy jsitraukimas (1) Dirbtinio intelekto sukurtos reklamos | 196 254,64 <,001
(2) Zmogaus sukurtos reklamos 180 116,49

Reklamos kilmés suvokimas (1) Dirbtinio intelekto sukurtos reklamos | 196 177,21 0,034
(2) Zmogaus sukurtos reklamos 180 200,79
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Pirmiausia, visuose emocinio atsako kintamuosiuose Mann Whitney U testo rezultatai parodé
statistiSkai reikSmingus skirtumus (p< 0,05) tarp dviejy eksperimentiniy grupiy — ty, kurioms buvo
rodomos (1) Dirbtinio intelekto sukurtos reklamos ir (2) Zmogaus sukurtos reklamos. Pradedant nuo
stipraus susijaudinimo emocinio atsako kintamyjy (p<0,001), dirbtinio intelekto sukurty reklamy
eksperimento grupés dalyviai nariai nurodé jauciantys didesnj tiek stipraus susijaudinimo teigiamo
valentingumo, tiek stipraus susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinj atsaka. Stipraus
susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio atsako kintamojo (p<0,001) vidurkio rangai dirbtinio
intelekto sukurty reklamy grupéje buvo 277,05, o zmogaus sukurty reklamy grupéje — tik 92,08. Taigi
galima teigti, kad dirbtinio intelekto reklamos sukélé Zenkliai didesnj stipraus susijaudinimo teigiamo
valentingumo emocinj atsakg nei Zmogaus sukurtos reklamos. Panasios jzvalgos daromos ir vertinant
stipraus susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinio atsako kintamajj, kur dirbtinio intelekto
sukurty reklamy grupés vidurkio rangas buvo 242,25, o Zmogaus sukurty reklamy grupés — 129,98.
Sie rezultatai reiskia, kad dirbtinio intelekto sukurtos reklamos skatina didesnj stipraus susijaudinimo
tiek teigiamo, tiek neigiamos valentingumo emocinj atsakg palyginti su Zmogaus sukurtomis
reklamomis.

PrieSingai, silpno susijaudinimo emocinio atsako (p<0,001) kintamyjy analizés rezultatai rodo
atvirkSting tendencijg. Palyginti su dirbtinio intelekto sukurty reklamy grupe, kurios vidurkiy vertés
buvo gerokai maZesnés (atitinkamai vidurkio rangas teigiamo valentingumo=130,76; neigiamo
valentingumo=109,87), tyrimo dalyviai, kuriems buvo rodomos Zmogaus sukurtos reklamos, silpno
susijaudinimo emocinj atsaka patyré Zenkliai daZzniau — vidurkiy rangai Sioje eksperimento grupéje
silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio atsako kintamajame buvo 251,38, o silpno
susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinio atsako kintamajame 274,12. Taigi, galima teigti, kad
dirbtinio intelekto sukurtos reklamos dazniau gali sukelti stipraus susijaudinimo emocinj atsaka
(nepriklausomai nuo valentingumo), o Zmoniy sukurtos reklamos — silpno susijaudinimo emocinj
atsaka (taip pat nepriklausomai nuo valentingumo).

Panasios tendencijos pastebimos ir vartotojy jsitraukimo kintamojo vidurkiy ranguose skirtingose
eksperimento grupése, kur skirtumai tarp eksperimento grupiy irgi buvo statistiSkai reikSmingi
(p<0,001). Eksperimento dalyviai, zitir¢je ] dirbtinio intelekto sukurtas reklamas, buvo linke labiau
jsitraukti j reklamas (vidurkio rangas=254,64) nei zmogaus sukurtas reklamas zitiréj¢ respondentai
(vidurkio rangas=116,49). Analizuojant tyrimo dalyviy gebéjima suvokti tikraja reklamos kilme,
buvo nustatytas taip pat statistiskai reik§mingi skirtumai (p=0,034). Sio kintamojo atveju, antros
eksperimento grupés, zmogaus sukurty reklamy, vidurkio rangas (200,79) buvo aukstesnis nei pirmos
eksperimento grupés, dirbtinio intelekto sukurty reklamy (vidurkio rangas=177,21). Taigi,
eksperimento dalyviai tiksliau suvoké reklamos kilme kai zitiréjo j zmogaus sukurtas reklamas, nei j
dirbtinio intelekto reklamas.

Nors atliktoje analizéje nustatytos p reikSmés parod¢, kad skirtumas tarp eksperimento grupiy visy
kintamyjy atvejais buvo statistiSkai reikSmingas (p<0,05), rezultatai taip pat palyginami remiantis
poveikio praktiniu reikSmingumu pagal Cohen (1988) nustatytus kriterijus (Pallant, 2020).
Pirmiausia, 33 lentel¢je pateikiama tolesnéje analizé¢je nustatomo efekto dydziy — r reikSmiy
interpretacija.
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33 lentelé. Efekto dydziy interpretacija pagal Cohen, 1988 (Pallant, 2020)

r reikSmés Interpretacija
0,10-0,29 Zemas poveikis
0,30-0,49 Vidutinis poveikis
0,50-1,00 Aukstas poveikis

Efekto dydis (r reikSme), praktiniam reikSmingumui nustatyti, apskaiciuojama Sig formule: r = Z /
N, kur Z reik§mé yra gauta atlikus Mann Whitney U testa (12 priedas), o N reik§mé yra visos imties
dydis, todél $io tyrimo atveju kai N=376, \N=19.3907. 34 lenteléje pateikiami atlikti skai¢iavimai ir
nustatytas efekto dydis (praktinis reik§mingumas) tarp eksperimento grupiy.

34 lentelé. Efekto dydis (r reikSmés) tarp eksperimento grupiy (N=376)

Skalé (subskalé)
Stipraus Stipraus Silpno Silpno Vartotojuy
susijaudinimo susijaudinimo susijaudinimo susijaudinimo jsitraukimas
teigiamo neigiamo teigiamo neigiamo
valentingumo valentingumo valentingumo valentingumo
emocinis atsakas | emocinis atsakas | emocinis emocinis
atsakas atsakas
Z reikSme -16.614 -10.230 -10.829 —14.848 -12.413
r reik§mé 0,857 0,528 0,558 0,765 0,640
Interpretacija | Aukstas poveikis | AukStas poveikis | AukStas poveikis | AukStas poveikis | Aukstas poveikis

Taigi, kadangi visy kintamyjy efekto dydziai — r reikSmeés yra pasiskirst¢ nuo 0,528 iki 0,857 ir
patenka j 0,50-1,00 intervala, kuris nurodo auksta poveikj, galima teigti, kad vidurkiy rangy skirtumai
tarp grupiy yra ne tik statistiSkai, bet ir praktiskai reikSmingi. Apibendrinus Sios rezultatus, galima
teigti, kad dirbtinio intelekto sukurtos reklamos labiau sukelia stipraus susijaudinimo tiek teigiama,
tiek neigiamg vartotojy emocinj atsaka bei skatina didesnj vartotojy jsitraukima nei Zmogaus sukurtos
reklamos. Tuo tarpu, Zmogaus sukurty reklamy atveju labiau sukeliamas silpno susijaudinimo tiek
teigiamas, tiek neigiamas vartotojy emocinis atsakas, o tikroji reklamy kilmé suvokiama tiksliau, nei
dirbtinio intelekto sukurty reklamy atveju. Nepaisant to, nors zmogaus sukurtos reklamos dazniau
sukelia silpno susijaudinimo emocinj atsaka, dirbtinio intelekto sukurtos reklamos vis tiek jj veikia
nors ir palyginti maZziau nei zmogaus sukurtos reklamos.

Apibendrinus Sios analizés rezultatus, hipotez¢ H1a — Dirbtinio intelekto sukurtos reklamos daro
jtakq vartotojy stipraus susijaudinimo emociniam atsakui yra priimama, nes dirbtinio intelekto
sukurtos reklamos veikia stipraus susijaudinimo tiek teigiamo, tiek neigiamo valentingumo emocinj
atsaka. Kita tyrimo hipotezé H1b — Dirbtinio intelekto sukurtos reklamos daro jtakq vartotojy silpno
susijaudinimo emociniam atsakui taip pat yra priimama, nes nors ir zmogaus sukurty reklamy
vidurkiy rangas Siuose emocinio atsako kintamuosiuose buvo didesnis, dirbtininio intelekto sukurtos
reklamos vis tiek veikia silpno susijaudinimo tiek teigiamo, tiek neigiamo valentingumo emocinj
atsaka. Kadangi Siame tyrime vartotojy emocinj atsakg sudaro keturi kintamieji — stipraus
susijaudinimo teigiamo (1) ir neigiamo (2) valentingumo bei silpno susijaudinimo teigiamo (1) ir
neigiamo (2) valentingumo — HI Dirbtinio intelekto sukurtos reklamos daro jtakgq vartotojy
emociniam atsakui yra priimama, nes dirbtinio intelekto sukurtos reklamos turi poveikj visiems
vartotojy emocinio atsako kintamiesiems
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Koreliaciné analizé. Pries atliekant tolimesng analizg¢ testuojant H2, H2a, H2b, H3 bei H4 hipotezes,
svarbu patikrinti ar yra koreliacija tarp tyrimo kintamyjy. | tai reikia atsizvelgiant ir dél tyrimo
analizeés eigoje iSkilusio skaliy ir subskaliy sudétingumo, kadangi hipoteziy testavime reikalingas
bendras vartotojy emocinis atsakas bei silpno ir stipraus susijaudinimo skalés, o jos faktorinés
analizés metu buvo padalintos j dar po dvi teigiamo ir neigiamo valentingumo subskales kiekvienam
stipraus ir silpno emocinio susijaudinimo emocinio atsako kintamajam. Kadangi duomeny
pasiskirstymo normalumo vertinimo Kolmogorovo Smirnovo testo rezultatai (32 lentelé) parodé, kad
duomeny pasiskirstymas yra nutoles nuo normaliojo skirstinio, todél pasirinktas Spearmano
koreliacijos koeficiento vertinimas. Pirmiausia, 35 lentel¢je pateikiama koreliacijos koeficienty
reikSmiy lentelé, kurioje nurodoma kaip interpretuoti koreliacijos stiprumag, Sios Cohen (1988)
pasitilytos reikSmés yra tinkamos ir pla¢iai naudojamos biitent socialiniy moksly tyrimuose (Pallant,
2020).

35 lentelé. Koreliacijos koeficienty reikSmiy interpretacija pagal Cohen (1988) (Pallant, 2020)

r Interpretacija
0,10-0,29 Zema koreliacija Silpnas rySys
0,30-0,49 Vidutiné koreliacija Vidutinis rySys
0,50-1,00 Auksta koreliacija Stiprus rySys

Toliau 36 lenteléje pateikiami koreliacinés analizés rezultatai (13 priedas), tyrimo kintamieji (K)
pateikti skaitine iSraiska, jy reikSmé yra: (1) Stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinis
atsakas, (2) Stipraus susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinis atsakas, (3) Silpno
susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinis atsakas, (4) Silpno susijaudinimo neigiamo
valentingumo emocinis atsakas, (5) Vartotojy jsitraukimas, (6) Reklamos kilmés suvokimas.

36 lentelé. Tyrimo kintamyjy koreliacija (N=376)

K 1 2 3 4 5 6

1 1,000

2 0,504** 1,000

3 -0,556** -0,249** 1,000

4 -0,676** -0,386** 0,291%* 1,000

5 0,611%* 0,391%* -0,361** -0,543** 1,000

6 -0,073 -0,011 0,090 0,019 -0,35 1,000

**p<0,01 — koreliacija yra statistiskai reiksminga

Spearmano koreliacijos analizés rezultatai bendroje eksperimento imtyje parodeé, kad egzistuoja
statistiSkai reikSmingas stiprus teigiamas rySys (r=0,504) tarp stipraus susijaudinimo teigiamo
valentingumo emocinio (K1) ir stipraus susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinio atsako (K2).
Tai reiSkia, kad respondentai, kurie patyré stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinj
atsaka, taip pat daZniau patyr¢ stipraus susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinj atsaka. Nors
tokia tendencija gali biiti latkoma priesSinga, nes skiriasi emocinio atsako valentingumas, Sie rezultatai
parodo, kad tyrimo dalyviai, kurie i§ esmés zitirédami | reklamas labiau jaucia stipraus susijaudinimo
emocinj atsaka, jauté platesni emocinio atsako spektra — tiek teigiamo, tiek neigiamo valentingumo.

Stiprus neigiamas rySys egzistuoja tarp stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo (K1) ir silpno
susijaudinimo teigiamo (K3, r=-0,556) bei neigiamo (K4, r= -0,676) valentingumo emocinio atsako

80



kintamyjy atvejais. Tai reiskia, kad tyrimo dalyviai dazniau jaute stipraus susijaudinimo teigiamo
valentingumo emocinj atsakg, buvo maziau linke jausti tiek teigiamo, tiek neigiamo valentingumo
silpno susijaudinimo emocinj atsaka, tai parodo aiSkius emocinio atsako kintamyjy skirtumus tarp
respondenty biitent emocinio atsako susijaudinimo stiprumo aspektu. Taigi, §iuo atveju galima teigti,
kad zmonés jaucia arba stipraus, arba silpno susijaudinimo emocinj atsaka, bet retai patiria skirtingo
lygio susijaudinimg vienu metu. PanasSios tendencijos jzvelgiamos ir stipraus susijaudinimo neigiamo
valentingumo (K2) kintamojo koreliacijos atvejais su silpno susijaudinimo emocinio atsako
kintamaisiai. Koreliacinés analizés rezultatai atskleidé silpno stiprumo neigiama koreliacija su
teigiamo valentingumo (K3, r= -0,249) bei vidutinio stiprumo neigiama koreliacija su neigiamo
valentingumo (K4, r=-0,386) silpno susijaudinimo emocinio atsako kintamaisiais. Tai dar labiau
pagrindzia jzvalgas, kad stipraus susijaudinimo emocinj atsakg patiriantys tyrimo dalyviai, reciau
jaucia silpno susijaudinimo emocinj atsakg nepriklausomai nuo jo valentingumo.

Taip pat, svarbu atkreipti démesj, kad nustatyti ir statistiSkai reik§Smingos koreliacijos tarp emocinio
atsako (K1, K2, K3, K4) kintamyjy ir vartotojy jsitraukimo (K5) kintamojo. Tarp vartotojy
jsitraukimo (KJ5) ir stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio atsako (K1, r = 0,611)
egzistuoja stiprus teigiamas rysys, o tai rodo, kad tyrimo dalyviai, kurie teigé labiau jauciantys
stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinj atsaka, buvo dazniau linke jsitraukti j rodytas
reklamas. PanaS$i tendencija jzvelgiama ir tarp vartotojy jsitraukimo (KS5) bei stipraus susijaudinimo
neigiamo valentingumo emocinio atsako (K2; r=0,391), kur egzistuoja vidutinio stiprumo teigiamas
rySys. Taigi, 1§ esmés nepriklausomai nuo emocinio atsako valentingumo, stebédami reklamas tyrimo
dalyviai, patirdami stipraus susijaudinimo emocinj atsakg yra labiau linke jsitraukti j reklamas, net
tais atvejais, jei buvo sukeltos neigiamos emocijos.

Tuo tarpu silpno susijaudinimo emocinio atsako kintamyjy atvejais matoma atvirkstiné tendencija,
teigiamo valentingumo (K3, r=-0,361), bei neigiamo valentingumo (K4, r=-0,543) emocinis atsakas
turi atitinkamai vidutinj ir stipry biitent neigiama rysj su vartotojy jsitraukimo (K5) kintamuoju. Tokie
rezultatai atskleidzia, kad tyrimo dalyviai jaute silpno susijaudinimo tiek teigiamo, tiek neigiamo
valentingumo emocinj atsaka buvo nelinke jsitraukti i rodytas reklamas. Taigi apzvelgus visy
emocinio atsako kintamyjy koreliacijas su vartotojy jsitraukimu galima daryti prielaida, kad didesnis
vartotojy jsitraukimas yra matomas rySiuose su stipraus susijaudinimo emociniu atsaku (ypac
teigiamo valentingumo) ir mazesnis rySiuose su silpno susijaudinimo emociniu atsaku (ypac
neigiamo valentingumo). Atsizvelgiant j koreliacijos koeficienty reikSmes reklamos kilmés suvokimo
kintamojo atveju, nebuvo nustatyta statistiSkai reik§mingy rysiy. Koreliacijos koeficienty p reikSmes
visy kity kintamyjy atzvilgiu nebuvo mazesnés nei 0,01, nei 0,05. Tokie rezultatai, atskleidzia, kad
geb¢jimas atskirti, ar reklamas sukiiré dirbtinis intelektas, ar zmogus, néra susij¢s nei su vartotojy
emociniu atsaku, nei su vartotojy jsitraukimu.

Taigi, bendros tyrimo imties koreliacijos analizé padéjo nustatyti tarp tyrimo kintamyjy
egzistuojancius statistiSkai reikSmingus rySius (iSskyrus reklamos kilmés suvokimo kintamojo
atveju), taciau, atsizvelgiant i tai, kad H2, H2a ir H2b hipotezés yra konkreciai skirtos dirbtinio
intelekto sukurty reklamy poveikiui patikrinti, buvo biitina paskirstyti imtj pagal eksperimento grupes
ir koreliacijas istirti atskirai kiekvienoje eksperimento grupéje. Sis metodologinis spendimas
uztikrina, kad potencialiai reikSmingi skirtumai tarp dirbtinio intelekto ir zmogaus sukurty reklamy,
nebity agreguoti pasitelkiant tik bendros imties analiz¢ (Field, 2018). Kintamyjy koreliaciné analizé
kiekvienoje eksperimento grup¢je iSsamiai pateikiama 13 priede, o 37 lentel¢je pirmiausiai pateikiami
koreliacinés analizés rezultatai pirmos eksperimento grupés atveju.
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37 lentelé. Tyrimo kintamyjy koreliacija dirbtinio intelekto sukurty reklamy eksperimento grupéje (N=196)

K 1 2 3 4 5 6

1 1,000

2 0,024 1,000

3 -0,323%* -0,019 1,000

4 -0,274** 0,004 0,289** 1,000

5 0,249%* 0,017 -0,072 -0,251%* 1,000

6 0,133 0,096 -0,151* -0,125 0,156* 1,000

*0<0,05; **p<0,01 — koreliacija yra statistiskai reiksminga

Koreliaciné analizé dirbtinio intelekto sukurty reklamy eksperimento grupéje parod¢, kad koreliacijy
koeficientai pasiskirsto i§ dalies kitaip nei bendros imties koreliacinéje analizéje. Stipraus
susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio atsako kintamasis (K1) statistiSkai reikSmingai
neigiamai koreliavo su silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo (K3) (r = -0,323) bei neigiamo
valentingumo (K4; r=-0,274) emociniu atsaku. Atitinkamai, neigiami rySiai buvo nustatyti vidutinio
stiprumo (K 1-K3) ir silpnas (K1-K4). Tai reiskia, kad pirmos eksperimento grupés dalyviai, jei patyré
stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinj atsaka, kartu nepatyré silpno susijaudinimo
emocinio atsako. Nors Sios koreliacijos yra i§ dalies panasSios kaip ir bendroje imtyje, taCiau rySiai
kur kas silpnesni. Svarbu paminéti, kad nepastebima statistiSkai reikSmingy koreliacijy su stipraus
susijaudinimo neigiamo valentingumo kintamuoju (K2) nei vieno kintamojo atveju. Atsizvelgiant |
silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo (K3) ir neigiamo valentingumo (K4) emocinio atsako
kintamuosius, matoma, kad jie pasizymi silpnu teigiamu tarpusavio statistiSkai reikSmingu rySiu
(r=0,289). Tai atskleidzia, kad zitirint j dirbtinio intelekto sukurtas reklamas vienu metu gali
pasireiksti silpno susijaudinimo tiek teigiamo, tiek neigiamo valentingumo emocinis atsakas.

Analizuojant kintamyjy koreliacijas su vartotojy jsitraukimu (K5), matoma, i§ visy emocinio atsako
kintamyjy, statistiSkai reikSmingos koreliacijos pastebimos tik su stipraus susijaudinimo teigiamo
valentingumo (K1, r=0,249) ir silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo (K4, r=-0,251)
kintamaisiais. Tai reiskia, kad didesnis vartotojy jsitraukimas yra silpnai teigiamai susijes su stipraus
susijaudinimo teigiamo valentingumo emociniu atsaku, o rySys su silpno susijaudinimo neigiamo
valentingumo emociniu atsaku yra silpnas neigiamas. I§ dalies galima teigti, kad tyrimo dalyviai,
kuriems buvo pateiktos dirbtinio intelekto sukurtos reklamos ] jas jsitrauke tik pajute stipraus
susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinj atsaka, o nelinkg¢ jsitraukti buvo tuomet, kai jauté
silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinj atsaka. Stipraus susijaudinimo neigiamo
valentingumo (K2) ir silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo (K3) emocinis atsakas statistiskai
reik§mingai nekoreliavo su vartotojy jsitraukimu.

Pirmos eksperimento grupés atveju taip pat pastebima kintamyjy koreliacija su reklamy kilmés
suvokimo kintamuoju (K6). Nors rySiai buvo silpni, tadiau statistiSkai reikSmingi. Pirmos
eksperimento grupés dalyviai, kurie reklamas identifikavo kaip sukurtas dirbtinio intelekto, buvo
nezymiai labiau linkg jsitraukti j jas (K5, r = 0,156). Tuo tarpu, neigiamas silpnas rySys (r = -0,151)
pastebétas tarp reklamos kilmés suvokimo ir silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio
atsako (K3). Taigi, tyrimo dalyviams teisingai atpazinus, kad reklamos yra sukurtos dirbtinio
intelekto pagalba, silpno susijaudinimo teigiamas emocinis atsakas gali Siek tiek sumazéti.
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Toliau Siame tyrime yra iSanalizuojami kintamyjy koreliacijos koeficientai ir antros eksperimento
grupés atveju. ISsami analizé pateikiama 13 priede, o 38 lentel¢je matomi Sios analizés pagrindiniai

rezultatai.

38 lentelé. Tyrimo kintamyjy koreliacija zmogaus sukurty reklamy eksperimento grupéje (N=180)

K 1 2 3 4 5 6

1 1,000

2 0,203** 1,000

3 -0,193** -0,022 1,000

4 0,177* 0,044 -0,690** 1,000

5 0,049 0,173* 0,065 0,038 1,000

6 -0,130 -0,033 0,154* -0,097 -0,144 1,000

*0<0,05; **p<0,01 — koreliacija yra statistiskai reikSminga

Koreliacingje analizéje tarp kintamyjy zmogaus sukurty reklamy eksperimenty grupéje nustatyta, kad
butent stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio atsako kintamasis (K1), nors ir
silpnai, taCiau statistiSkai reikSmingai koreliuoja su kitais emocinio atsako kintamaisiais (K2, K3,
K4). Pirmiausia, matoma teigiama koreliacija su stipraus susijaudinimo neigiamo valentingumo (K2,
r=0,203) bei silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo (K4, r=0,177) emociniu atsaku. Tokie
rezultatai rodo, kad tyrimo dalyviai, zitirint ] Zmogaus sukurtas reklamas patyre stipraus
susijaudinimo teigiamg emocinj atsaka, taip pat Siek tiek buvo linke kartu jausti ir stipraus bei silpno
susijaudinimo neigiamg emocinj atsaka. Neigiama koreliacija pastebima su silpno susijaudinimo
teigiamo valentingumo emocinio atsako kintamuoju (K3, r = -0,19), o tai reiSkia, kad antros
eksperimento grupés dalyviai jausdami stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinj
atsaka, nebuvo lik¢ justi tokio paties valentingumo silpno susijaudinimo emocinio atsako. Vienintele
stipri teigiama koreliacija (r=-0,690) zmogaus sukurty reklamy eksperimento grupé€je yra matoma
tarp silpno susijaudinimo teigiamo (K3) ir neigiamo valentingumo (K4) emocinio atsako. Galima
teigti, kad tyrimo dalyviai, Ziliréj¢ ] Zmogaus sukurtas reklamas ir jaute silpno susijaudinimo teigiamo
valentingumo emocinj atsaka, visiSkai nejauté to paties susijaudinimo lygio neigiamo valentingumo
emocinio atsako.

Analizuojant vartotojy jsitraukimo kintamojo (K5) koreliacijas, taip pat yra pastebima tik viena —
silpnas teigiamas rySys su stipraus susijaudinimo neigiamo valentingumo emociniu atsaku (K2,
r=0,173). Tai atskleidzia, kad Zzmogaus sukurtos reklamos atveju tik sukeltas stipraus susijaudinimo
neigiamo valentingumo emocinis atsakas Siek tiek paskatina vartotojy jsitraukima. Analizés rezultatai
taip pat parodé reklamos kilmés suvokimo kintamojo (K6) ribotus ry$ius su kitais kintamaisiais.
Antros eksperimento grupés atveju taip pat pastebéta tik vienas silpnas teigiamas rySys su silpno
susijaudinimo teigiamo valentingumo emociniu atsaku (K3, r = 0,154). Tai reiskia, kad tyrimo
dalyviai, ziuréje ] zmogaus sukurtas reklamas ir jaute silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo
emocinj atsaka, Siek tiek dazniau teisingai suvoké tikraja reklamos kilme, kad reklamos yra sukurtos
butent zmogaus.

Taigi, apibendrinat visy atlikty koreliacijos analiziy rezultatus, galima teigti, kad tiek bendros imties,
tiek atskiry eksperimento grupiy kontekste pastebéti gana skirtingi rezultatai. Bendroje imtyje visi
emocinio atsako kintamieji (K1, K2, K3, K4) statistiskai reikSmingai koreliavo tarpusavyje, taip pat
ir su vartotojy isitraukimo kintamuoju (KS5), taciau nebuvo pastebéta reklamos kilmes suvokimo
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kintamojo (K6) koreliacijy su jokiais kitais kintamaisiais. Stipraus susijaudinimo teigiamo (K1,
r=0,611) ir neigiamo (K2, r=0,391) valentingumo emocinis atsakas sudar¢ teigiamus rysius, o silpno
susijaudinimo teigiamo (K3, r=-0,361) ir neigiamo (K4, r=-0,543) valentingumo emocinis atsakas
sudaré neigiamus rySius su vartotojy jsitraukimu.

Tuo tarpu dirbtinio intelekto sukurty reklamy eksperimento grup¢je statistiSkai reikSmingi rySiai
i8liko tik toliau jvardijamais atvejais. Neigiamas rySys nustatytas tarp stipraus susijaudinimo teigiamo
valentingumo (K1) ir visy kity silpno susijaudinimo emocinio atsako kintamyjy (K3, r=-0,323; K4,
=-274). Stipraus susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinio atsako kintamasis netur¢jo
koreliacijos su nei vienu kitu kintamuoju. Silpno susijaudinimo teigiamo (K3) ir neigiamo (K4)
valentingumo emocinio atsako kintamieji ne tik statistiSkai reikSmingai koreliavo su stipraus
susijaudinimo teigiamo valentingumo (K1) emociniu atsaku, bet ir tarpusavyje (r=0,289). Taip pat
nustatytos tik dvi statistiSkai reikSmingos koreliacijos vartotojy jsitraukimo kintamojo atveju, kuris
sudaro silpng teigiama rysj su stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo (K1, r = 0,249) ir silpna
neigiamg rysj su silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo (K4, r=-0,251) emocinio atsako
kintamaisiais. Svarbu pazyméti, kad pirmos eksperimento grupés atveju atsirado naujy koreliacijy,
kuriy nebuvo pastebéta bendros imties analizés atveju. Reklamos kilmés suvokimo kintamasis (K6)
sudar¢ silpng teigiama rysj su vartotojy jsitraukimu (K5, r=0,156) ir silpna neigiamg ry$j su silpno
susijaudinimo teigiamo valentingumo emociniu atsaku (K3, r=-0,151).

Zmogaus sukurty reklamy eksperimento grupéje, kaip ir bendros imties analizés atveju, pastebétos
taip pat statistiSkai reikSmingos, taciau silpnos koreliacijos tarp stipraus susijaudinimo teigiamo
valentingumo emocinio atsako (K1) ir visy kity emocinio atsako kintamyjy (K2, r=0,203; K3, r=-
0,193; K4, r=0,177). Kaip ir dirbtinio intelekto sukurty reklamy grup¢je, nustatytas statistiSkai
reikSmingas rySys tarp silpno susijaudinimo teigiamo (K3) ir neigiamo (K4), valentingumo emocinio
atsako kintamyjy, tik §j karta jis buvo stiprus neigiamas (r=-0,690). Dauguma prie§ tai nustatyty
statistiSkai reikSmingy koreliacijy su vartotojy isitraukimo kintamuoju (K5) iSnyko, liko tik silpnas
teigiamas rySys su stipraus susijaudinimo neigiamo valentingumo emociniu atsaku (K2, r=0,173). Tai
reiskia, kad kai tyrimo dalyviai patyré stipraus susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinj atsaka,
ju isitraukimas Siek tiek padideéjau, nors rySys yra labai silpnas. StatistiSkai reikSmingas rySys antros
eksperimento grupés atveju, kaip ir dirbtinio intelekto sukurty reklamy grupé€je, nustatytas tarp
reklamos kilmés suvokimo kintamojo (K6) ir silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo emociniu
atsaku (K3, r=0,154), tik Siuo atveju jis buvo silpnas teigiamas.

Sios apibendrinamosios jzvalgos atskleidzia, kad analizuojant duomenis ir juos agreguojant i
skirtingy eksperimento grupiy, galima prieiti klaidinan¢iy iSvady. Kai koreliaciné analiz¢ buvo atlikta
pakartotinai ir palyginti rezultatai remiantis skirtingy eksperimento grupiy atvejais, kai kurie tyrimo
kintamyjy koreliacijos koeficientai sumaZzé¢jo ir padidéjo, prarado arba jgijo statistinj reikSminguma,
o rysiai iSnyko ir atsirado nauji. Tokie atvejai statistinéje analizéje néra retas reiSkinys, jie yra
apibiidinami kaip Simpsono paradoksas arba agregacijos klaida (Reinhart, 2015). Anot Reinhart
(2015), analiz¢je apjungus dvi skirtingai besielgiancias grupes, gali atsirasti klaidingai
interpretuojami rySiai, kurie véliau neegzistuoja nei vienoje 1§ eksperimento grupiy atskirai.

Taigi, atliktos koreliacinés analizés tiek bendros imties, tiek atskiry eksperimento grupiy atvejais,
sudaro teorinj ir statistinj pagrinda pereiti prie regresinés analizeés, kurioje toliau vertinami
prieZastiniai rySiai bei galimi kintamyjy moderavimo efektai. Toks nuoseklus tyrimo rezultaty
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analizés planas leidzia tiksliai ir pagrjstai toliau vertinti tyrimo hipotezes (H2, H2a, H2b, H3, H4) bei
Jju patikimg tikrinima eksperimentu gristame tyrime.

Regresiné analizé. Kadangi tyrime iSkeltomis hipotezémis H2, H2a, H2b siekiama patikrinti ar
bitent dirbtinio intelekto sukurty reklamy sukeltas emocinis atsakas veikia vartotojy jsitraukima,
taikyti bendros imties atvejo koreliacijos analizés rezultatus $iy hipoteziy analizei bty netikslinga.

Taigi, atsizvelgiant j koreliacijos koeficientus ir rySius tarp emocinio atsako bei vartotojy jsitraukimo
kintamyjy, dirbtinio intelekto sukurty reklamy eksperimento grupés atveju nustatyta (38 lentele), kad
statistiSkai reikSmingi rySiai egzistuoja tik tarp vartotojy jsitraukimo ir stipraus susijaudinimo
teigiamo valentingumo (r=0,249, p< 0,001) bei silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo
emocinio atsako (r= -0,251, p< 0,001). Koreliacijos koeficienty reikSmés iSsidéste tarp 0,20-0,39
parodo silpng bei vidutinj, bet egzistuojancius rySius. Taigi, toliau atlickama regresiné analizé, kuri,
anot Piligrimienés (2016), ,,igalina nustatyti rysio tarp kintamyjy pobudj ir aprasyti priklausomojo
(pasekmes) kintamojo vidutiniy reikSmiy priklausomybe nuo vieno ar keliy nepriklausomy
(prieZasties) kintamyjy reikSmiy matematine formule ir kartu prognozuoti §io kintamojo reikSmes*.

Regresinés analizés biidu tikrinant tyrimo hipotez¢ H2, emocinis atsakas toliau matuojamas
pasitelkiant tik iSskirtus statistiSkai reikSmingus emocinio atsako kintamuosius: stipraus
susijaudinimo teigiamo valentingumo bei silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo. Kitos
hipotezés, H2a atveju, kur analizuojamas stipraus susijaudinimo emocinio atsako poveikis vartotojy
jsitraukimui, yra iSskiriamas biitent stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinis atsakas.
Hipotezés H2b tolesniame tikrinime, kur nagrin¢jamas silpno susijaudinimo emocinio atsako
poveikis vartotojy jsitraukimui, yra iSskiriamas biitent silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo
emocinis atsakas. Tolesnéje anlizéje pasitelkiama biitent paprastoji tiesiné regresija, kuri atlickama
kiekvienu atveju atskirai. Toks sprendimas priimtas dar ir dél to, kad atliekant daugialype tiesing
regresija yra multikolinearumo rizika, kurios nepavykty iSvengti, nes nepriklausomi kintamieji
koreliuoja tarpusavyje (37 lentel¢). Taigi, pirmiausia 39 lenteléje matomi paprastosios tiesinés
regresijos rezultatai apibiidinantys stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio atsako ir
vartotojy jsitraukimo rysj, detalesni analizés rezultatai pateikiami 14 priede.

39 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos rezultatai, tiriant rysj tarp stipraus susijaudinimo teigiamo
valentingumo emocinio atsako ir vartotojy jsitraukimo (N=196)

Priklausomas | R R2 ANOVA Nepriklausomas Nestand. Stand. | p
kintamasis kintamasis koef. koef.
F p B Stand. Beta
paklaida
Vartotojy 0,217 | 0,047 | 9,617 | 0,002 | Stipraus susijaudinimo | 0,320 | 0,103 0,217 0,002
jsitraukimas teigiamo valentingumo
emocinis atsakas

Paprastosios tiesinés regresijos rezultatai parodé, kad modelio naudojimas prognozei nustatyti yra
tinkamas, nes regresija yra statistiSkai reikSminga (F= 9,617 ,p = 0,002). Determinacijos koeficientas
(R?=0,047) rodo, kad modelis paaiSkina 4,7 % vartotojy jsitraukimo variacijos. Nors paaiSkinama
dalis néra didel¢, Sie rezultatai yra statistiSkai reikSmingi ir gali suponuoti tam tikrg poveik] tiek
teoriniame, tiek praktiniame lygmenyje. Nepriklausomo kintamojo nestandartinis B koeficientas =
0,320 parodo, kad vienam vienetui padidéjus stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio
atsako kintamajame, vartotojy jsitraukimo kintamojo vidurkis padidéja 0,32 balo, Sis poveikis yra
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statistiSkai reikSmingas (p = 0,002). Tuo tarpu standartinio koeficiento Beta reik§mé = 0,217 parodo,
kad stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio atsako poveikis vartotojy jsitraukimui
yra silpnas. Taigi, nors stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio atsako subskalé¢ yra
tik 1 1§ 2 subskaliy, kuriomis identifikuojamas stipraus susijaudinimo emocinis atsakas, taciau
statistiSkai reik§Smingas teigiamas poveikis egzistuoja, nepaisant to, kad jis néra stiprus.

Tai leidZia daryti iSvada, kad stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinis atsakas
prognozuoja didesnj vartotoju jsitraukima. Taciau iSvady dél stipraus susijaudinimo neigiamo
valentingumo emocinio atsako daryti negalima, nes nebuvo reikSmingos koreliacijos tarp S§io
kintamojo ir vartotojy jsitraukimo, todél hipotez¢ H2a — Dirbtinio intelekto sukurty reklamy
vartotojams sukeltas stipraus susijaudinimo emocinis atsakas teigiamai veikia vartotojy
jsitraukimg galima priimti tik i$ dalies.

Toliau pateikiama 40 lentel¢, kurioje matomi paprastosios tiesinés regresijos analizés rezultatai
atskleidzia ry$j tarp silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinio atsako ir vartotojy
jsitraukimo. ISsamesni analizés rezultatai pateikiami 14 priede.

40 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos rezultatai, tiriant rysj tarp silpno susijaudinimo neigiamo
valentingumo emocinio atsako ir vartotojy jsitraukimo (N=196)

Priklausomas | R R? ANOVA Nepriklausomas | Nestand. Stand. | p
kintamasis kintamasis Kkoef. koef.
F p B Stand. Beta
paklaida

Vartotojy 0,254 | 0,065 | 13,384 | <0,001 | Silpno -0,333 | 0,091 -0,254 | <0,001
isitraukimas susijaudinimo

neigiamo

valentingumo

emocinis atsakas

Paprastosios tiesinés regresijos rezultatai parode, kad modelio naudojimas prognozei nustatyti yra
tinkamas, nes regresija yra statistiSkai reikSminga (F= 13,384 , p<0,001). Determinacijos koeficientas
(R?=0,065) rodo, kad modelis paaiskina 6,5 % vartotojy jsitraukimo variacijos. Nors paaiSkinama
dalis néra didelé¢, Sie rezultatai yra statistiSkai reikSmingi ir gali suponuoti tam tikra poveikj tiek
teoriniame, tiek praktiniame lygmenyje. Nepriklausomo kintamojo nestandartinis B koeficientas = -
0,333 parodo, kad vienam vienetui padidéjus silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinio
atsako kintamajame, vartotojy jsitraukimo kintamojo vidurkis sumazéja 0,333 balo, $is poveikis yra
statistiSkai reikSmingas (p<0,001). Tuo tarpu standartinio koeficiento Beta reikSmé = -0,254 parodo,
kad silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinio atsako poveikis vartotojy jsitraukimui yra
silpnas. Taigi, nors silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinio atsako subskalé yra tik 1
1§ 2 silpno susijaudinimo emocinj atsakg pamatuojanciy subskaliy, kuriomis identifikuojamas stipraus
susijaudinimo emocinis atsakas, taCiau statistiSkai reikSmingas neigiamas poveikis egzistuoja,
nepaisant to, kad jis néra stiprus. Tai leidzia daryti iSvada, kad silpno susijaudinimo neigiamo
valentingumo emocinis atsakas prognozuoja mazZesnj vartotoju isitraukimg. Taciau iSvady dél
silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio atsako daryti negalima, nes nebuvo
reik§mingos koreliacijos tarp Sio kintamojo ir vartotojy isitraukimo, todél hipoteze H2b — Dirbtinio
intelekto sukurty reklamy vartotojams sukeltas silpno susijaudinimo emocinis atsakas neigiamai
veikia vartotojy jsitraukimg laikoma priimta tik i§ dalies, nes neigiamai veikia tik vienas i§ dviejy
silpno susijaudinimo emocinio atsako kintamyjy — biitent neigiamo valentingumo.
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Taigi, atlikty dviejy paprastosios teisin€s regresijos analiziy rezultatai parod¢, kad vartotojy emocinis
atsakas, sukeltas butent dirbtinio intelekto sukurty reklamy, daro jtaka vartotojy isitraukimui, taciau
tik 2 1§ 4 kintamyjy, kurie sudaro emocinj atsaka, atvejais. Tyrimo hipotezé H2 — Dirbtinio intelekto
sukurty reklamy vartotojams sukeltas emocinis atsakas daro jtakq vartotojy jsitraukimui laikoma
priimta tik i§ dalies, nes poveikis vartotojy jsitraukimui nustatytas stipraus susijaudinimo teigiamo
valentingumo bei silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo atvejais.

Kitas svarbus kintamasis, kuris jtrauktas j §j tyrima yra reklamos kilmés suvokimas. Jis traktuojamas
kaip galimai darantis jtakg rySiams tarp dirbtinio intelekto ar Zmogaus sukurtos reklamos ir vartotojy
emocinio atsako bei dirbtinio intelekto sukelto emocinio atsako ir vartotojy jsitraukimo. Tam, kad
buty tai galima patvirtinti ar paneigti, svarbu pabrézti, kad tyrime buvo dvi eksperimento grupés,
kurioms pateikta tam tikros kilmés reklama, todél iSsiaiSkinti ar reklamos kilmés suvokimas
moderuoja ryS$ius tarp dirbtinio intelekto sukurty ar Zzmogaus sukurty reklamy ir vartotojy emocinio
atsako bus pasitelkiamos abi eksperimento grupés, o nustatant ar reklamos kilmés suvokimas
moderuoja ry$j dirbtinio intelekto sukurty reklamy sukelto emocinio atsako ir vartotojy jsitraukimo
— konkreciai ta eksperimento grupe, kuriai buvo pateiktos dirbtinio intelekto sukurtos reklamos.

Tesiant Sio tyrimo rezultaty analizg, toliau tikrinamos H3 ir H4 hipotezés. Jose reklamos kilmeés
suvokimo kintamasis traktuojamas kaip galimai darantis jtaka rySiams tarp dirbtinio intelekto ar
zmogaus sukurty reklamy ir vartotojy emocinio atsako bei dirbtinio intelekto sukelto emocinio atsako
ir vartotojy jsitraukimo. Prie§ tikrinant Sias hipotezes, svarbu iSsiaiSkinti ar reklamos kilmés
suvokimo kintamasis yra pakankamai nepriklausomas nuo kity kintamyjy ir ar jis galéty veikti kaip
moderatorius. Jau atliktoje koreliaciné analizéje tarp kintamyjy bendros imties atveju (37 lentele),
buvo nustatyta, kad reklamos kilmés suvokimas neturi statistiSkai reik§mingy rySiy su nei vienu
emocinio atsako ar vartotojy jsitraukimo kintamuoju, taciau siekiant aiSkaus prieZastiniy rySiy
jvertinimo, moderavimo analize vis tiek yra svarbi, nes tam tikrais atvejais reikSmingas moderavimo
efektas gali biiti nustatytas tik regresiniame modelyje (Hayes, 2018). Taigi H3 hipotezés tikrinimui,
nustatant, ar reklamos kilmés suvokimas moderuoja reklamy tipo (dirbtinio intelekto sukurty ar
zmogaus sukurty) poveiki vartotojy emociniam atsakui, bus pasitelkiamos abi eksperimento grupés.
H4 hipotezes tikrinimui, nustatant, ar reklamos kilmés suvokimas moderuoja dirbtinio intelekto
sukurty reklamy sukelto emocinio atsako poveikj vartotojy jsitraukimui, t.y. konkreciai tai
eksperimento grupei, kuriai buvo pateiktos dirbtinio intelekto sukurtos reklamos.

Pirmiausia, analizuojant reklamos kilmés suvokimo kintamajj kaip moderuojantj rySyje tarp skirtingy
reklamy (dirbtinio intelekto ar zmogaus sukurty) ir vartotojy emocinio atsako, svarbu priminti, kad
emocinj atsaka sudaro 4 subskalés, tod¢l pasirinkta daugialypés tiesinés regresijos analiz¢ atliekama
su kiekviena emocinio atsako subskale. Siai analizei atlikti yra sukuriamas saveikos kintamasis, kurj
sudaro Eksperimento grupé*Kilmés suvokimas (eksperimento grupé atitinka skirtingg reklamos tipg).

Svarbu paminéti, kad atlikus analiz¢ su visais emocinio atsako kintamaisiais, pats regresijos modelis
buvo tinkamas naudoti ir buvo statistiSkai reikSmingas (ANOVA p<0,001), taciau 41 lenteléje
iSskiriamas daugialypés tiesinés regresinés analizés ,,Coefficients* lenteléje (15 priedas) nustatytas
moderatoriaus reikSmingumas visy emocinio atsako kintamyjy atvejais. [Ssamiis daugialypés tiesinés
regresinés analizés rezultatai yra pateikiamos 15 priede.

41 lentelé. Reklamos kilmés suvokimo, kaip moderatoriaus, statistinis reikSmingumas visy emocinio atsako
kintamyjy atvejais
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p-reikSmé
Stipraus susijaudinimo emocinis Silpno susijaudinimo emocinis atsakas
atsakas
Teigiamo Neigiamo Teigiamo Neigiamo
valentingumo valentingumo valentingumo valentingumo
Ekperimento 0,085 0,931 0,006 0,894
grupé*Kilmés suvokimas

Daugialypés tiesinés regresijos analizéje moderuojantis kintamasis (moderacijos sgveika), sudarytas
1§ eksperimento grupés (reklamos tipo) ir reklamos kilmés suvokimo nebuvo statistiSkai reikSmingas
stipraus susijaudinimo teigiamo (p=0,085) ir neigiamo valentingumo (p=0,931) bei silpno
susijaudinimo neigiamo valentingumo (p=0,894) emocinio atsako kintamyjy atvejais, taciau
statistiSkai reikSmingas moderuojantis reklamos kilmés suvokimo kintamasis pastebétas silpno
susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio atsako atveju (p<0,05). 42 lenteléje pateikiami
statistiSkai reik§mingo rySio daugialypés tiesinés regresijos rezultatai.

42 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai, tiriant ry$j tarp skirtingy reklamos tipy ir
silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio atsako (N=376)

Priklausomas | R R? ANOVA Nepriklausomas | Nestand. Stand. | p
kintamasis kintamasis koef. koef.
F p B Stand. Beta
paklaida
Silpno 0,413 | 0,171 | 25,549 | <0,001 | Eksperimento -0,415 | 0,388 -0,258 | 0,286
susijaudinimo grupé
teigiamo (reklamos tipas)
valentingumo
emocinis
atsakas
Reklamos -0,387 | 0,156 -0,354 | 0,013
kilmés
suvokimas
Saveikos 0,302 0,110 0,790 0,006
kintamasis*

*(Eksperimento grupé*Reklamos kilmés suvokimas)

Daugialypés tiesinés regresijos modelis yra statistiSkai reikSmingas (F=25,549, p<0,001),
determinacijos koeficientas (R?>=0,171) parodo, kad modelis paaiSkina 17,1 % silpno susijaudinimo
teigiamo valentingumo emocinio atsako variacijos. Siame modelyje priklausomu kintamuoju
latkomas bitent silpno susijaudinimo teigiamas emocinis atsakas. Svarbiausias rezultatas Sioje
analizéje yra statistiSkai reikSmingas sgveikos kintamojo (eksperimento grupés, t. y. reklamos tipo, ir
reklamos kilmeés suvokimo) poveikis silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo emociniam atsakui
(B =0.302, p=0.006). Standartizuotas Beta koeficientas buvo 0,790, tai atskleidZia stipry teigiamag
poveikj. Tai reiskia, kad reklamos tipo (dirbtinio intelekto ar zmogaus sukurtos reklamos) poveikis
silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo emociniam atsakui néra vienodas, o priklauso nuo to,
kaip tiksliai tyrimo dalyviai suvoke, ar reklama buvo sukurta dirbtinio intelekto, ar Zzmogaus. Jei
tyrimo dalyviai teisingai suvoké reklamos kilme, reklamos tipo poveikis silpno susijaudinimo
teigiamo valentingumo emociniam atsakui sustipréjo.
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Taigi, kadangi sgveikos kintamasis (eksperimento grupés, t. y. reklamos tipo, ir reklamos kilmes
suvokimo) moderuoja ry$j tarp reklamos tipo ir silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo
emocinio atsako, hipotez¢ H3 — Reklamos tipo (dirbtinio intelekto sukurty ar zmogaus sukurty)
poveikj vartotojy emociniam atsakui moderuoja reklamos kilmés suvokimas: kuo labiau vartotojas
suvokia tikrgjq reklamos sukiirimo kilme, tuo stipresnis yra tam tikro reklamos tipo poveikis vartotojy
emociniam atsakui yra i§ dalies priimama. Reklamos kilmés suvokimo moderavimo efektas
atsiranda biitent silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio atsako atveju, bet nebiitinai
yra biidingas kitiems emocinio atsako kintamiesiems.

Tikrinant paskuting Sio tyrimo hipotez¢ — H4, siekiama nustatyti, ar reklamos kilmés suvokimas
moderuoja vartotojy emocinio atsako, sukelto biitent dirbtinio intelekto sukurty reklamy, poveikj
vartotojy jsitraukimui. Kadangi jau buvo i$siaiskinta, kad dirbtinio intelekto sukurty reklamy atveju
ne visi emocinio atsako kintamieji koreliuoja su vartotojy jsitraukimu, tod¢l §iuo atveju analizuojama
tik stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo ir silpno jsitraukimo neigiamo valentingumo
emocinio atsako rySys su vartotojy jsitraukimui, atsizvelgiant i reklamos kilmés suvokima. Taigi,
daugialypés tiesinés regresijos analizé¢ pradedama nuo to, kad visa imtis yra atskiriama ir toliau
testuojama tik ta eksperimento grupé, kuriai buvo rodytos dirbtinio intelekto sukurtos reklamos bei
sukuriami du nauji sgveikos kintamieji moderavimo efektui patikrinti atskirais atvejais — (1) Stipraus
susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinis atsakas*Reklamos kilmés suvokimas; (2) Silpno
susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinis atsakas*Reklamos kilmés suvokimas. Stipraus
susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio atsako ir vartotojy jsitraukimo rySio daugialypés
tiesinés regresijos analizés rezultatai pateikiami 43 lenteléje ir 15 priede.

43 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai, tiriant rysj tarp stipraus susijaudinimo teigiamo
valentingumo emocinio atsako ir vartotojy jsitraukimo dirbtinio intelekto sukurty reklamy atveju (N=196)

Priklausoma | R R? ANOVA Nepriklausomas | Nestand. Stand. | p
s kintamasis kintamasis koef. koef.
F p B Stand. Beta
paklaida
Vartotojy 0,598 | 0,357 | 68,926 | <0,001 | Stipraus -0,143 | 0,226 -0,131 | 0,529
isitraukimas susijaudinimo
teigiamo
valentingumo
emocinis atsakas
Reklamos kilmés | -0,920 | 0,267 -0,906 | <0,001
suvokimas
Saveikos 0,220 0,063 1,125 <0,001
kintamasis (1)*

*(Stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo
emocinis atsakas*Reklamos kilmés suvokimas)

Daugialypés tiesinés regresijos modelis yra statistiSkai reikSmingas (F=68,926, p<0,001),
determinacijos koeficientas (R*=0,357) parodo, kad modelis paaiskina 35,7 % vartotojy jsitraukimo
variacijos. Sgveikos kintamojo (sudaryto i$ stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio
atsako ir reklamos kilmés suvokimo) poveikis vartotojy jsitraukimui buvo statistiSkai reikSmingas
(B=0,220, p<0,001). Standartizuotas Beta koeficientas buvo 1,125, tai atskleidzia labai stipry,
teigiama poveiki. Nors dirbtinio intelekto sukurty reklamy eksperimento grupéje tarp stipraus
susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio atsako ir vartotojy jsitraukimo buvo nustatyta tik
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silpna teigiama koreliacija (37 lentel¢), daugialypés tiesinés regresijos analizé parodé statistiSkai
reik§minga sgveikos kintamojo poveikj. Sios analizés rezultatai patvirtina, kad stipraus susijaudinimo
teigiamo valentingumo emocinio atsako poveikis vartotojy isitraukimui teigiamai labai sustipréja, kai
dirbtinio intelekto sukurty reklamy eksperimento grupés dalyviai tiksliai suvokia reklamos dirbtinio
intelekto kilme, tod¢l Siuo atveju reklamos kilmés suvokimas veikia kaip moderatorius.

Silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinio atsako ir vartotojy jsitraukimo rySio
daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai pateikiami 44 lenteléje ir 15 priede.

44 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai, tiriant ry§j tarp silpno susijaudinimo neigiamo
valentingumo emocinio atsako ir vartotojy jsitraukimo dirbtinio intelekto sukurty reklamy atveju (N=196)

Priklausomas | R R? ANOVA Nepriklausomas | Nestand. Stand. | p
kintamasis kintamasis koef. koef.
F p B Stand. Beta
paklaida

Vartotojy 0,601 | 0,361 | 70,171 | <0,001 | Silpno -0,091 | 0,055 -0,085 | 0,095
jsitraukimas susijaudinimo

neigiamo

valentingumo

emocinis atsakas

Reklamos kilmés | -0,694 | 0,075 -0,683 | <0,001

suvokimas

Saveikos 0,166 0,016 0,848 <0,001

kintamasis (2)*

*(Silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo
emocinis atsakas*Reklamos kilmés suvokimas)

Analizuojant §ig daugialype tiesing regresija, regresijos modelis taip pat yra statistiSkai reikSmingas
(F=70,171, p<0,001), determinacijos koeficientas (R*=0,361) parodo, kad modelis paaiskina 36,1 %
vartotojy jsitraukimo variacijos. Sgveikos kintamojo (sudaryto i§ silpno susijaudinimo neigiamo
valentingumo emocinio atsako ir reklamos kilmés suvokimo) poveikis vartotojy jsitraukimui buvo
statistiSkai reikSmingas (B=0,166, p<0,001). Standartizuotas Beta koeficientas buvo 0,848, tai
atskleidzia stipry, teigiamg poveikj. Nors dirbtinio intelekto sukurty reklamy eksperimento grupéje
tarp silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinio atsako ir vartotojy jsitraukimo buvo
nustatyta silpna neigiama koreliacija (38 lentelé), daugialypés tiesinés regresijos analizé parodé
statistiSkai reikSmingg sgveikos kintamojo poveikj. Taigi, tuo atveju kai dirbtinio intelekto sukurty
reklamy eksperimento grupés dalyviai suvokia, kad reklamos sukurtos dirbtinio intelekto, tai i§ esmés
pakeicia silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinio atsako poveikj vartotojy jsitraukimui
— vartotojai tampa stipriai jsitraukiantys j reklamas, todél Siuo atveju reklamos kilmés suvokimas taip
pat veikia kaip moderatorius.

Apibendrinant, abiejy daugialypiy tiesiniy regresijy analizése nustatyta, kad reklamos kilmés
suvokimas dirbtinio intelekto sukurty reklamy atveju daro itin reikSmingg jtakg kai kuriy emocinio
atsako kintamyjy ir vartotojy isitraukimo rySiams. Nors nei stipraus susijaudinimo teigiamo
valentingumo, nei silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinio atsako kintamieji stipriai
nekoreliavo su vartotojy jsitraukimu (37 lentel¢), jtraukus sgveikos kintamuosius (Stipraus
susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinis atsakas*Reklamos kilmés suvokimas; Silpno
susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinis atsakas*Reklamos kilmés suvokimas) $iy emocinio
atsako kintamyjy poveikis i§ esmes pasikeite ir labai sustipréjo. Taigi, reklamos kilmés suvokimas
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veikia kaip moderatorius, jei vartotojai, zitirédami ] dirbtinio intelekto sukurtas reklamas jaucia
stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo arba silpno susijaudinimo neigiamo
valentingumo emocinj atsaka bei tiksliai suvokia reklamos kilme, Sie emocinio atsako kintamieji
zenkliai paskatina didesn; vartotojy jsitraukimg. Remiantis tuo, hipotez¢ H4 — Vartotojy emocinio
atsako, sukelto dirbtinio intelekto sukurty reklamy, poveikj vartotojy jsitraukimui moderuoja
reklamos kilmés suvokimas: kuo labiau vartotojas suvokia, kad reklamos yra sukurtos dirbtinio
intelekto, tuo stipresnis emocinio atsako poveikis vartotojy jsitraukimui yra priimama i$ dalies,
reklamos kilmés suvokimo moderavimo efektas atsiranda tik minétais emocinio atsako kintamyjy
atvejais.

Apibendrinant visus analizuotus tyrimo duomenis ir rezultatus, 45 lenteléje pateikiami visy tyrimo
hipoteziy patikrinimo rezultatai.

45 lentelé. Tyrimo hipoteziy patikrinimo rezultatai

Tyrimo hipotezé Rezultatas Pagrindimas

H1 — Dirbtinio intelekto sukurtos reklamos daro jtakg vartotojy emociniam atsakui. | Patvirtinta Zr.33 ir 35
. . . " lenteles

H1a — Dirbtinio intelekto sukurtos reklamos daro jtaka vartotojy stipraus Patvirtinta

susijaudinimo emociniam atsakui.

H1b — Dirbtinio intelekto sukurtos reklamos daro jtaka vartotojy silpno Patvirtinta

susijaudinimo emociniam atsakui.

H2 — Dirbtinio intelekto sukurty reklamy vartotojams sukeltas emocinis atsakas Patvirtinta 7r. 40 ir 41
daro jtaka vartotojy isitraukimui. dalinai lenteles

H2a — Dirbtinio intelekto sukurty reklamy vartotojams sukeltas stipraus Patvirtinta

susijaudinimo emocinis atsakas teigiamai veikia vartotojy jsitraukima. dalinai

H2b — Dirbtinio intelekto sukurty reklamy vartotojams sukeltas silpno Patvirtinta

susijaudinimo emocinis atsakas neigiamai veikia vartotojy jsitraukima. dalinai

H3 — Reklamos tipo (dirbtinio intelekto sukurty ar zmogaus sukurty) poveikj Patvirtinta 7r. 43 lentele
vartotojy emociniam atsakui moderuoja reklamos kilmés suvokimas: kuo labiau dalinai

vartotojas suvokia tikraja reklamos sukiirimo kilme, tuo stipresnis yra tam tikro
reklamos tipo poveikis vartotojy emociniam atsakui.

H4 — Vartotojy emocinio atsako, sukelto dirbtinio intelekto sukurty reklamy, Patvirtinta 7r. 44 ir 45
poveiki vartotojy isitraukimui moderuoja reklamos kilmés suvokimas: kuo labiau dalinai lenteles
vartotojas suvokia, kad reklamos yra sukurtos dirbtinio intelekto, tuo stipresnis
emocinio atsako poveikis vartotojy jsitraukimui.

ISnagrin¢jus empirinio tyrimo rezultatus, taip pat yra pateikiamas dirbtinio intelekto sukurty reklamy
poveikio vartotojy emociniam atsakui ir jsitraukimui konceptualaus modelio empirinis pagrindimas (zZr. 8

pav.).
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Reklamos kilmés suvokimas

H3 H4
1) B=-0,275: s.n. 1) B=1,125; p<0,001
2) |3=-U.023: 5.0, 4) ﬁ=0,348; p<0,001
3) B=0,790; p=0,006 - _
_ ' ) r=0,249%; p<0,01; f=0,217
4) B=-0.031:sn 2 r=0.017: s,
1) r=0,857; p<0,001 . 3)r=-0,072; s.n.
2) r=0,528; p<0,001 Emocinis 4) r=-0,251; p<0,01; B=-0,254
3) r=0,558; p<0,001 ¥ v Hz
4) r=0,765; p<0,001 atsakas
Ill 1) r=0,857; p<0,001 - HZa 1) r=0,249; p<0,01; B=0,217 . .
DI sukurtos H 12 2) r=0,528; p<o,001 Stipraus ) r=0,017; 0. o Isitraukimas
reklamos | susijaudinimo
Hib Silpno
3) r= 0,558; p<0,001 p H2b 3)r=-0,072; s.n.
4) r=0,765; p<0,001 Susijaudinimo 4) r=-0,251; p<0,01; p=-0,254

8 pav. Dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikio vartotojy emociniam atsakui ir jsitraukimui
konceptualaus modelio empirinis pagrindimas

8 paveiksle esancios skaiCiy reikSmés atitinka: 1) stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo; 2)
stipraus susijaudinimo neigiamo valentingumo; 3) silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo; 4)
silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinj atsakg. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad
dirbtinio intelekto sukurtos reklamos daro jtaka vartotojy emociniam atsakui tiek bendrai, tiek
iSskiriant pagal susijaudinimo stipruma (H1, Hla ir H1b). Tikrinant H1, H1a ir H1b hipotezes
buvo atlikti palyginimai su Zmogaus sukurtomis reklamos, tod¢l tyrimo rezultaty analizéje
papildomai iSsiaiSkinta, kad zmogaus sukurtos reklamos dazniau sukelia silpno susijaudinimo
emocinj atsakg, o dirbtinio intelekto sukurtos reklamos — stipraus susijaudinimo emocinj atsakg. Taip
pat, iSsiaiSkinta, kad dirbtinio intelekto sukurty reklamy sukeltas emocinis atsakas turéjo
poveiki vartotoju jsitraukimui (H2), taciau tik tam tikry emocinio atsako kintamyjy atveju.
Eksperimento dalyviai, kurie stebéjo dirbtinio intelekto sukurtas reklamas ir jauté (1) stipraus
susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinj atsakg buvo linke dazniau jsitraukti i reklamas
(H2a), o jaute (4) silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinj atsaka buvo linke
jsitraukti maziau (H2b). Svarbu pabrézti ir tai, kad reklamos kilmés suvokimas i3 dalies veikia kaip
moderatorius rySiuose tarp dirbtinio intelekto sukurty bei Zmogaus sukurty reklamuy ir
vartotojy emocinio atsako, taciau tik (3) silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio
atsako atveju (H3). Kai tyrimo dalyviai teisingai suvoké reklamos kilme, atitinkamy reklamy
poveikis silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio atsako padid¢jo. Reklamos kilmés
suvokimas moderuoja rysj tarp dirbtinio intelekto sukurty reklamy sukelto emocinio atsako ir
vartotojy jsitraukimo, taciau tik jei tyrimo dalyviai, zZitirédami j dirbtinio intelekto sukurtas
reklamas, jaucia (1) stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo arba (4) silpno susijaudinimo
neigiamo valentingumo emocinj atsakg (H4). Kuo tiksliau jie suvokia reklamos kilmeg, tuo minétais
emocinio atsako atvejais, vartotojy jsitraukimas tampa didesnis.
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4.5. Dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikio vartotojy emociniam atsakui ir jsitraukimui
empirinio tyrimo rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Sio baigiamojo projekto pradzioje buvo suformuoti tyrimo uzdaviniai, kuriuos pasitelkus pasiektas
tyrimo tikslas — teoriskai ir empiriskai pagristi dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikj vartotojy
emociniam atsakui ir jsitraukimui. Sioje baigiamojo projekto dalyje toliau aptariamos jau patikrintos
tyrimo hipotezés ir iSanalizuoti rezultatai, palyginant juos su anksciau Siame baigiamajame darbe
aptartomis teorinémis prielaidomis ir jau atliktai tyrimais. Tyrimo metu gauti rezultatai ne tik i§ dalies
arba pilnai patvirtina iSkeltas hipotezes, bet ir praplecia jas jZvalgomis, skirtomis suprasti sudétingus
dirbtinio intelekto sukurty reklamy rySius su vartotojy emociniu atsaku ir jsitraukimu bei Siuose
rySiuose veikiantj reklamos kilmés suvokimo moderavimo efekts.

Empirinio tyrimo rezultaty analizés metu nustatyta, kad dirbtinio intelekto sukurtos reklamos,
palyginti su Zzmoniy sukurtomis, dazniau sukelia tiek teigiamo, tiek neigiamo valentingumo stipraus
susijaudinimo emocinj atsaka. Sie tyrimo rezultatai sutampa su Arango ir kt. (2023) ir Rapp ir kt.
(2024) jzvalgomis apie tai, kad dirbtinio intelekto sukurti reklamy vaizdai daro reikSmingg jtaka
vartotojy emociniam atsakui, nes, anot Ratta ir kt. (2024), dirbtinio intelekto sukurtos reklamos yra
emociSkai paveikesnés nei zmogaus sukurtos reklamos. Pirmiausia, svarbu pabrézti, kad tyrime
pasitelkta emocinio atsako klasifikacija ne tik pagal pozityvumo—negatyvumo dimensijas, bet ir
vertinama pagal emocijy intensyvuma — susijaudinimo stipruma, o tai atitinka mokslininky sitilymus
tai daryti tiriant Siuolaikines reklamas (Nelson-Field ir kt., 2013; Poels ir Dewitte, 2019; Xu ir Huang,
2023; Tellis ir kt., 2022; Park ir Park, 2022; Thorson, 2023; Yik ir kt., 2023; Cloos ir kt. 2023; Xu ir
Huang, 2023). Sio tyrimo rezultatai sutampa su Bilucaglia ir kt. (2025), Rapp ir kt. (2024) ir Arango
ir kt. (2023) jzvalgomis, kad dirbtinio intelekto sukurty reklamy turinys gali padidinti vartotojy
jauciamas stipraus susijaudinimo emocijas, dé¢l dirbtinio intelekto sukurtoms reklamoms budingy
unikalumo, novatoriSkumo ar net keistumo bruozy. Tokio tipo turinys savo elementais daznai skiriasi
nuo atpazjstamy, zmogaus kiirybai biidingy elementy ir sukelia ne tik teigiamo valentingumo (pvz.:
tkvépima, linksmumag ir kt.), bet ir neigiamam valentingumui priskiriamas emocijas (pvz.: Soka, pykt]
ir kt.). Atlikto empirinio tyrimo analizé¢ leido nustatyti, kad zmogaus sukurtos reklamos dazniau
sukelia silpno susijaudinimo tiek teigiamam, tiek neigiamam valentingumui priskiriamas emocijas.
Tai atitinka Poels ir Dewitte (2019) jzvalgas, kad silpno susijaudinimo emocinj atsakg jprastai
dazniau sukelia butent zmogaus sukurtos reklamos, nes jy vizualiniai elementai pasizymi darnesne
struktiira, yra jprastesni nei tie, kuriuos reklamose atvaizduoja dirbtinis intelektas. Taigi, skirtingas
emocinis atsakas j dirbtinio intelekto ir Zmogaus sukurtas reklamas atitinka Suhonen ir Hjelm (2021)
teiginius, kad dirbtinio intelekto sukurtos reklamos kitaip veikia vartotojy kognityvinius ir emocinius
procesus nei tradicinés, zmogaus sukurtos reklamos.

Atlikus koreliacine analize nustatyta, visy emocinio atsako kintamyjy statistiskai reikSmingos sgsajos
su vartotojy isitraukimu, taciau, iSskyrus bitent dirbtinio intelekto sukurty reklamy atvejus, rySiai
iSliko reikSmingi tik su stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo ir silpno susijaudinimo
neigiamo valentingumo emociniu atsaku. Tokie rezultatai parodo, kad ne visas emocinis atsakas
vienodai lemia jsitraukimg ] dirbtinio intelekto sugeneruotas reklamas. Nustatyta, kad tyrimo
respondentai, kurie zitrédami j dirbtinio intelekto sukurtas sukurtas reklamas patyré stipraus
susijaudinimo teigiamo valentingumo emocijas (pvz., ikvépimg, nuostabg), buvo labiau linke
isitraukti j reklamg ir paspausti ,,Patinka®, komentuoti, dalintis turiniu ar kurti su tuo susijusj turinj
socialiniuose tinkluose. Tuo tarpu silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo emocijos (pvz.,
liudesys, diskomfortas) buvo susijusios su mazesniu vartotojy isitraukimu.
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Tai sutampa su Hollebeek ir kt. (2014) teorinémis jzvalgomis bei Argan ir kt. (2022), Somosi (2022),
Tellis ir kt. (2023) tyrimy iSvadomis, kad reklamy sukeltos intensyvios, ypac teigiamos, emocijos
skatina vartotojy jsitraukimo elgseng, ypac skaitmenin¢je aplinkoje. Tai savo tyrimy rezultatuose taip
pat pabréZia ir Bilucaglia ir kt. (2025) teigdami, kad Zmonés patyre stipresnj emocinj susijaudinima,
buvo linke labiau jsitraukti, kai jiems buvo rodomi dirbtinio intelekto sukurti vaizdai, palyginti su
zmogaus sukurty reklamy atvejais. Ratta ir kt. (2024) teigia, kad intensyvus ir stiprus emocinis atsakas
dazniausiai koreliuoja su didesniu vartotojy jsitraukimu. Sio tyrimo jzvalgos sutampa su Hartmann ir
kt. (2025) pateikiamomis iSvadomis, kad dirbtinio intelekto sukurtos reklamos gali teigiamai paveikti
biitent pozityvy reklamy vertinima, o tai lemia ir didesnj vartotojy jsitraukimg. Tradiciniy reklamy
tyrimuose pateikiamos Nelson-Field ir kt. (2013) jzvalgos, kad teigiamos stipraus susijaudinimo
emocijos yra efektyvesnés skatinant vartotojy jsitraukimg nei tokio paties intensyvumo neigiamos
emocijos, patvirtinamos ir Siame tyrime.

Kitos svarbios jzvalgos Siame tyrime atliktos ir apie respondenty geb&jima suvokti tikraja reklamos
kilme. ISsiaiSkinta, kad tyrimo dalyviai nebuvo apsisprende¢ ir kategoriski spresdami ar reklamas
suktre dirbtinis intelektas, ar Zmogus. Tai rodo, kad Zmonéms yra sunku nustatyti tikrgja reklamos
kilme ir atpazinti reklamas kaip dirbtinio intelekto kirinius. Sie rezultatai sutampa su Suhonen ir
Hjelm (2021), Somosi (2022), Nightingale ir Farid (2022), Exner ir kt. (2025) jzvalgomis, kad daznu
atveju vartotojai negali teisingai nustatyti tikrosios reklamos kilmés. Vis gi, vertinant reklamos kilmés
suvokimo moderavimo efekta rySiuose tarp tam tikro reklamos tipo ir vartotojy emocinio atsako,
i§siaiSkinta, kad reklamos kilmés suvokimas daro jtaka tik silpno susijaudinimo teigiamo
valentingumo emociniam atsakui. Kuo Zmonés geriau suvokia tikraja reklamos kilme, tuo labiau
jaucia silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinj atsakg — laime¢, ramybe, malonumg ir
nuostabg. Tai reiskia, kad suvokimas, jog reklamas sukiir¢ dirbtinis intelektas, paskatina teigiamy,
tadiau stipraus susijaudinimo nesukelianéiy, emocijy raiska. Sie rezultatai priestarauja kai kuriy kity
tyréjy (Arango ir kt., 2023; Rapp ir kt. 2024) iSvadoms, kuriose teigiama, kad zinojimas apie dirbtinio
intelekto sukurty reklamy autoryste gali mazinti teigiamy emocijy raiska ir net paskatinti neigiamas
emocijas. Svarbu pabreézti, kad reklamos kilmés suvokimo jtaka emociniam atsakui dirbtinio intelekto
reklamy kontekste yra iStirta ypac¢ fragmentiskai. Taigi bitent Sie tyrimo rezultatai reikSmingai
prisideda prie jau turimy Ziniy apie tai kokj emocinj atsaka patiria vartotojai Zitirédami j dirbtinio
intelekto sukurtas reklamas teisingai suprasdami tikrgjg reklamy kilme.

Tyrimo rezultatai taip pat atskleidé tai, kad reklamos kilmés suvokimas daro reik§minga moderuojantj
poveik] vartotojy emociniam atsakui ir jsitraukimui. Tai atvejais kai  dirbtinio intelekto sukurtas
reklamas ziiiréj¢ tyrimo dalyviai jauté stipraus susijaudinimo teigiamas emocijas (jkvépima, nuostaba
ir kt.) ir silpno susijaudinimo neigiamas emocijas (susierzinimg, diskomfortg ir kt.) buvo linke Zymiai
labiau jsitraukti j reklamas. Tai leidzia daryti iSvada, kad dirbtinio intelekto autorystés atpazinimas i$
esmés keicia emocinj konteksty: teigiamos, stipriai sujaudinancios emocijos tampa dar labiau
itraukian¢iomis, o tuo tarpu net ir neigiamos, taiau silpnai sujaudinancios emocijos, taip pat
paskatina didesnj jsitraukima j reklamas. Sie rezultatai sutampa su Sarp (2023) bei Exner ir kt. (2025)
teiginiais, kad vartotojy suvokimas apie reklamos kilme turi jtakos tolesnei jy elgsenai. Sio tyrimo
rezultatai papildo Somosi (2022) bei Nightingale ir Farid (2022) jzvalgas, kad dirbtinio intelekto
sukurtos reklamos savo efektyvumu vartotojy elgsenai gali prilygti arba net pranokti Zmoniy sukurtas
reklamas. Taciau tokios iSvados i$ dalies priestarauja Agarwal ir Nath (2023) bei Exner ir kt. (2025)
teiginiams, kad reklamy efektyvumas ir poveikis vartotojy elgsenai sumazéja kai vartotojai zino, kad
reklamas sukiiré dirbtinis intelektas. Tai leidZia daryti prielaida, kad dirbtinio intelekto reklamy
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poveikis vartotojy emociniam atsakui ir jsitraukimui yra kompleksiskas ir gali skirtis tam tikrais
atvejais. Taigi, vertininat dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikj, svarbu atkreipti démesj ne tik |
reklamy kilmés suvokima, bet ir i konkreciai jau¢iamo emocinio atsako susijaudinimo stiprumg ir
valentinguma.

Taip pat svarbu paminéti, kad respondenty sociodemografinés charakterikos galéjo turéti jtakos jy
atsakymams. Nors atsitiktinis tyrimo dalyviy priskyrimas eksperimentinéms grupéms turéty biiti
vertinamas kaip netiesiogiai leidziantis kontroliuoti tikéting sociodemografiniy kintamyjy poveik].
Taigi, Siame tyrime nustatyta, kad nei vienas kintamasis tarp skirtingy ly¢iy respondenty neturi
reikSmingy skirtumy, taciau pastebéti skirtumai tarp skirtingo amziaus ir i§silavinimo tyrimo dalyviy.

Skirtingy amzZiaus grupiy respondenty atsakymai skyrési visy kintamyjy atveju, i§skyrus vertinant
vartotojy jsitraukimg. Vyresnio amziaus respondentai dazniau patyrée stipraus susijaudinimo neigiamo
valentingumo emocinj atsaka (pvz.: pykti, nusivylimg ir kt.), o tuo tarpu jaunesnio amziaus tyrimo
dalyviai dazniau nurodé jauciantys silpno susijaudinimo tiek teigiamo, tiek neigiamo valentingumo
emocijas (pvz., ramybe, malonumg ar nuobodulj, susierzinimg ir kt.). Vidutinio amziaus tyrimo
dalyviai tiksliausiai suvoke reklamos kilme, o vyresni respondentai dazniau klaidingai priskyré
reklamas Zzmogaus ar dirbtinio intelekto kiirybai. Reklamy poveikio vartotojy isitraukimui tyrimuose
Somosi (2022) pabreéze, kad svarbu toliau analizuoti Siuos rysius jtraukiant amziaus sociodemografine
charakteristika, o Ratta (2024) tyrimo rezultatuose nustatyta, kad biitent didesnis vartotojy
jsitraukimas teigiamai susij¢s su jaunesniu amziumi, tac¢iau $io tyrimo analiz¢je reikSmingy skirtumy
tarp amziaus grupiy jsitraukimo kintamajam nenustatyta.

Atsizvelgiant j i§silavinimo sociodemografing charakteristika, tarp tyrimo dalyviy pastebéti skirtumai
visy kintamyjy, i$skyrus reklamos kilmés suvokimo, atzvilgiu. AukStesnj iSsilavinimg turintys
respondentai dazniau patyré stipraus susijaudinimo emocijas, o zemesnj iSsilavinima igije
respondentai dazniau nurodé patiriantys silpno susijaudinimo emocijas. Silpno susijaudinimo
teigiamo valentingumo emocinis atsakas (pvz.: ramybe¢, malonumas ir kt.) dazniau pasireiské tarp
zemesnj iSsilavinimg turin€iy dalyviy, o silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo atsakas (pvz.:
nuobodulys, diskomfortas ir kt.) — tarp vidurinj ar aukstaji neuniversitetinj i8silavinimg jgijusiy.
Siame tyrime nustatyta, kad didesnis vartotojuy jsitraukimas j reklamas yra susijes su jy auk$tesniu
igsilavinimu. Sios jZzvalgos papildo jau atlikty moksliniy tyrimy rezultatus (Suhonen ir Hjelm, 2021;
Argan ir kt., 2022; Somosi, 2022; Nightingale ir Farid, 2022; Arango ir kt., 2023; Du ir kt., 2023;
Rapp ir kt., 2025; Bilucaglia ir kt., 2025; Hartmann ir kt., 2025; Exner ir kt., 2025), kuriuose
akcentuojama sociodemografiniy charakteristiky svarba darant iSvadas apie dirbtinio intelekto
sukurty reklamy poveikj vartotojy emociniam atsakui ir jsitraukimui.

Toliau yra pateikiami dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikio vartotojy emociniam atsakui ir
isitraukimui tyrimo apribojimai:

1. Nors tyrimo rezultatai atskleid¢ tam tikras reikSmingas tendencijas ir leido pateikti jZvalgas apie
dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikj vartotojy emociniam atsakui ir jsitraukimui, svarbu
pabreézti, kad tyrimo imtj sudaré respondentai tik i§ Lietuvos. Kadangi tyrimas atliktas konkreciame
kulturiniame, Lietuvos Salies kontekste,  tai reikéty atsizvelgti norint rezultatus apibendrinti bei
pritaikant kitoms Salims ar kultiiroms.

2. Tyrimo imtis nebuvo tolygiai pasiskirs¢ius pagal amziaus ir lyties sociademografinius
kintamuosius. Nors $ie skirtumai leido atlikti vertingas jzvalgas dirbtinio intelekto sukurty reklamy

95



poveikj tam tikroms vartotojy grupéms pagal jy sociodemografines charakteristikas, taciau tai gal¢jo
turéti jtakos galutiniams rezultatams.

3. Tyrime buvo vertinamos vartotojy emocinis atsakas ir jsitraukimas iSkart po reklamy perziiiros.
Nors rezultatai suteikia svarbiy ziniy apie pradinj emocinj atsaka, kuris daznai yra lemiamas vartotojy
sprendimy priémime, Siame tyrime neanalizuota jtaka ilgalaikiam vartotojy elgsenos pokyciams.

4. Konkreciy reklamy pasirinkimas galéjo lemti tam tikra vartotojy emocinj atsakg ir jsitraukima,
kuris nebiitinai bus budingas kity reklamy kontekste. Nors reklamos buvo to paties prekiy Zenklo ir
skirtos tiems patiems produktams bei kategorizuotos pagal kilme (zmogaus ar dirbtinio intelekto
sukurtos), jy turinys galéjo skirtis kitais aspektais — norima perteikti zinuté ar vizualing israiska.

5. D¢l riboty tyrimo finansiniy ir laiko iStekliy, respondenty atsakymai j tyrimo klausimus buvo
vertinti pasitelkus saves vertinimo klausimyna, o tai atskleidé subjektyviai pateikiama respondenty
nuomone ir reakcijas. Siais laikais taip pat egzistuoja pazangios priemonés, tokios kaip akiy sekimas,
EEG, GSR ir kt., skirtos objektyviai pamatuoti zmoniy neurologinius ir fiziologinius pokycius.

6. Tyrime vartotojy jsitraukimas buvo matuojamas remiantis savarankiskai pateikiamais jsitraukimo
veiksmais (pvz: spausti ,,Patinka* ar dalintis turiniu), nors toks matavimas, anot mokslininky, yra
jprastas prognozuojant vartotojy elgsenag ir leidzia pateikti pagristas izvalgas, taciau nebuvo
matuojamas realus jsitraukimo elgesys, kuris tai dar labiau patvirtinty.

7. Tyrime emocinis atsakas buvo matuotas pasitelkiant skirtingo stiprumo susijaudinimo ir
valentingumo dimensijas, joms priskirtos konkrecios emocijos, kurias savo tyrimuose i§skyré ir Poels
ir Dewitte (2019) bei Nielson-Field ir kt. (2013). Nors pasirinktos emocijos buvo teoriskai pagristos
ir aktualios vartotojy emocinio atsako nustatymui, taciau tiek teorin¢je mokslinés literatiiros, tiek
buvusiy tyrimy analizéje pabréziama, kad daugelis emocijy gali biiti dviprasmiSkos ir skirtingi
autoriai skirtingai jas priskiria kaip sukeliancias tam tikro stiprumo susijaudinima ar atitinkancias tam
tikrg valentingumg. Sudétinga emocijy skirstymo dinamika egzistuoja ne tik teoriniame lygyje,
galima daryti prielaida, kad ir patiems tyrimo dalyviams kartais gali buti sunku jvardinti savo jausmus
kaip tam tikrg emocijy raiSka, nes nebuvo nustatomas ar tikrinimas dalyviy emocinio intelekto lygis.

8. Taip pat, tyrime nebuvo matuotas ir repondenty technologinis rastingumas, o tai galéjo daryti jtaka
tyrimo rezultatams, ypac reklamos kilmés suvokimo atveju.

9. Sis tyrimas atliktas tik pateikiant situacija apie galima vartotojy jsitraukima socialiniy tinkly
platformoje ,,Facebook* ir matuotas tik per Siai konkreciai platformai biidingus vartotojy jsitraukimo
veiksmus. Tai gali apriboti rezultaty apibendrinima kity socialiniy tinkly platformy kontekste.

Atsizvelgiant ] tyrimo rezultatus ir pateiktus apribojimus, toliau yra pateikiamos rekomenduojamos
tolesnés tyrimy kryptys:

1. Kadangi Sis tyrimas atliktas tik tarp Lietuvos gyventojy, Lietuvos kultiiriniame kontekste, ateityje
tikslinga plétoti tarpkultiirinius tyrimus, kurie padéty nustatyti dirbtinio intelekto sukurty reklamy
poveikj vartotojams skirtingy Saliy ir kultiiry kontekste. Tokie tyrimai padéty jvertinti kultiirinio
konteksto vaidmenj ir praplésti rezultaty generalizavimo galimybes.

2. Busimus tyrimus reikeéty atlikti pasitelkiant subalansuotas respondenty imtis pagal amziaus ir
i$silavinimo sociodemografines charakteristikas. Tai leisty ne tik sumazinti galimo SaliSkumo rizikas,
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bet ir detaliau bei tiksliau iSnagrinéti, kokj poveikj dirbtinio intelkto sukurtos reklamos turi tam
tikroms vartotojy grupéms, pasizymincios skirtingomis sociademografinémis charakteristikomis

3. Kadangi Siame tyrime analizuotas emocinis atsakas, kurj galima jvardinti kaip momentinj, ateityje
reikéty gilintis | ilgiau trunkantj emocinj atsakg ir jo jtaka jsitraukimui, taip pat ilgalaikéje
perspektyvoje, todél biity ypac vertinga atlikti longitudinius tyrimus.

4. Atsizvelgiant ] tai, kad Siame tyrime kaip stimulas pasitelktos reklamos galéjo skirtis ne tik savo
kilme (dirbtinio intlekto ir Zmogaus sukurtos), bet ir kitais vizualiniais, kiirybiniais elementais,
tolimesniuose tyrimuose sitloma labiau atkreipti démesj standartizuojant tyrimo dalyviams
pateikiamas reklamas. Tai padéty tiksliau nustatyti dirbtinio intelekto sukurty reklamy kilmés
suvokimo poveikj vartotojy emociniam atsakui ir jsitraukimui, eliminuojant vizualiniy ar kiirybiniy
reklamos savybiy jtaka tyrimo rezultatams.

5. Turint pakankamus iSteklius, ateityje biity vertinga vartotojy emocinj atsaka nustatyti ne tik
pasitelkiant subjektyvius saves vertinimo klausimynus, bet ir taikant objektyvius fiziologinius
metodus, tokius kaip EEG, akiy sekimas ir kt. Nors Bilucaglia ir kt. (2025) teigia, kad rezultatai gauti
pasitelkus Sias pazangias priemones ir saves vertinimo klausimyna jy tyrime i§ esmeés nesiskyre,
taCiau ateities tyrimuose tai padéty tiksliau jvertinti vartotojy emocinj atsaka, turint omenyje, kad
kartais net patiems tyrimo dalyviams gali biiti sunku savo jausmus suprasti tikromis emocijomis.

6. Tolesniuose tyrimuose biity vertinga rinkti duomenis apie realius vartotojy jsitraukimo elgsenos
veiksmus socialiniy tinkly platformose (,,Patinka“ paspaudimy, dalinimosi, komentary skai¢iy), kad
biity galima tiesiogiai jvertinti jsitraukimo elgseng ir patikrinti vartotojy saves vertinimo klausimyno
rezultaty atitikimg realiy jsitraukimo veiksmy duomenimis.

7. Kadangi emocijos daznai traktuojamos kaip daugialypés, o jy klasifikacija pasizymi sudétingumu
ir skirtingomis jvairiy autoriy interpretacijomis, ateityje reikéty istirti platesnj emocijy spektra pagal
joms priskiriamg susijaudinimo ir valentingumo lygj, taip pat jtraukti tyrimy dalyviy emocinio
intelekto lygio matavimus, kurie padéty geriau suprasti jy gebéjima jvardinti ir atpazinti patiriamas
emocijas.

8. Tolesniuose tyrimuose taip pat biity aktualu jvertinti respondenty technologinio rastingumo lygi,
nes, anot Sarp (2023), jis gali reikSmingai veikti tai, kaip vartotojai tiksliai gali nustatyti tikrajg
reklamos kilme. Technologinio rastingumo lygis taip pat gali buti jtrauktas kaip moderuojantis
kintamasis rySiuose tarp dirbtinio inteleketo sukurty reklamy poveikio vartotojy emociniam atsakui
ir jsitraukimui.

9. Kadangi §io tyrimo kontekstui pasirinkta socialiniy tinkly platforma ,,Facebook®, o vartotojy
jsitraukimas buvo vertinamas pagal Siai konkreciai platformai biidingus jsitraukimo veiksmus,
tolesniuose tyrimuose rekomenduojama kaip konteksta jtraukti kitas populiaras socialiniy tinkly
platformas (pvz.: ,Instagram®, , TikTok* ar ,,YouTube*). Kiekviena socialiniy tinkly platforma
vartotojams leidZia atlikti skirtingus jsitraukimo veiksmus, pasizymi skirtingomis techninémis
savybémis bei vizualinés komunikacijos ypatumais. Tod¢l iSsiaiSkinus kaip dirbtinio intelekto
sukurtos reklamos veikia vartotojus skirtingose socialiniy tinkly patformose, galima bty nustatyti ar
vartotojy emocinio atsako ir jsitraukimo dinamika iSlieka tendencinga ar kinta priklausomai nuo
platformos specifikos.
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ISvados ir rekomendacijos

1. Dirbtinio intelekto panaudojimas reklamos kiirimui tampa vis svarbesne Siuolaikinés rinkodaros
praktika. Taciau norint efektyviai integruoti dirbtinio intelekto jrankius j reklamy kiirimo procesa,
butina suvokti to poveikj vartotojams ir jy elgsenai. Dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikio
vartotojams tyrimai yra nevienareikSmiai ir gana fragmentiSki. Tyr¢jai vis dazniau akcentuoja
vartotojy emocinio atsako kompleksiSkumg, pabréZdami biitinybe emocijas vertinti ne tik pagal
valentinguma, bet ir pagal susijaudinimo stipruma. Taip pat, démesys atkreipiamas ir | tai, kad
emocinis atsakas gali biiti prognozuoti vartotojy jsitraukimo elgseng. Nors S$is rySys dar néra
pakankamai empiriskai pagrjstas ir iSkyla atskiruose arba vartotojy emocinio atsako, arba vartotojy
jsitraukimo tyrimuose. Be to, mokslininkai iSrySkina moderuojanciy veiksniy, tokiy kaip reklamos
kilmés suvokimas, jtaka rySiuose tarp dirbtinio intelekto sukurty reklamy ir vartotojy emocinio atsako
bei jsitraukimo. [vairiis autoriai taip pat pabrézia eksperimentiniy tyrimy triilkuma, kuriuose vartotojai
buty jtraukiami tiesiogiai ir tyrimy iSvados bty validesnés ne tik konceptualiame lygmenyje. Svarbu
atkreipti démesj ir j tokiy tyrimo dalyviy sociodemografines charakteristikas, nes tokiu biidu galima
prieiti prie i§samesniy jzvalgy. Sie aspektai, i§skirti analizuojant dirbtinio intelekto sukurty reklamy
poveikio vartotojy emociniam atsakui ir jsitraukimui tyrimy aktualumg ir problematika, pagrindé
tolesne Sio projekto tyrimo krypti — iSsiaiskinti, kaip dirbtinio intelekto sukurtos reklamos veikia
vartotojy emocinj atsaka ir jsitraukimg.

2. Atlikta mokslinés literattiros, esamy koncepcijy ir teorijy analize atskleide:

e Dirbtinio intelekto samprata yra dinamiska ir priklauso nuo taikymo konteksto — nuo
technologijy, imituojan¢iy Zmogaus intelekta iki pazangiy generatyviniy modeliy, gebanciy
savarankiskai kurti turinj. Si technologiné pazanga daro esminj poveikj rinkodaros sri¢iai, kur
dirbtinis intelektas vis dazniau tampa ne papildomu, o neatsiejamu rinkodaros strategijy ir
procesy jgyvendinimo komponentu. DidZiausias dirbtinio intelekto poveikis rinkodaroje yra
reklamos srityje, kur dirbtinis intelektas leidzia kurti personalizuotg turinj, automatizuoti
uzduotis, operatyviai reaguoti j rinkos pokycius ir kurti reklamy turinj.

e Dirbtinio intelekto panaudojimas reklamy kiirime keicia tradicinius kiirybos principus, tai galima
apibudinti kaip reklamos srities transformacija, kurios déka turinio kiirimas tampa greitesnis,
efektyvesnis ir labiau pritaikytas jvairioms auditorijoms. Dirbtinio intelekto jrankiais ir
programomis automatizuojanas tekstinio, vaizdinio ir garsinio reklamy turinio kirimas Siuos
jrankiy naudojimas nereikalauja iSskirtiniy techniniy Ziniy bei sumaZzina reklamos kasStus.
dirbtinio intelekto panaudojima reklamy srityje ypac didelis démesys yra skiriamas klaidinancios
informacijos, autorystés, algoritmy S$aliSkumo bei duomeny apsaugos klausimams, todél
pasaulinés organizacijos bei imonés skiria ypatingg démesj visapusiSkam dirbtinio intelekto
reguliavimui. Atsizvelgiant ] tai, tyrimuose, kuriuose siekiama atskleisti dirbtinio intelekto
sukurty reklamy poveikj vartotojy emocijoms ir jsitraukimui, bitina vertinti ir reklamos kilmés
suvokimo, nes tai gali turéti reikSmingos jtakos vartotojy atsakui ir elgsenai.

e Reklamos tyrimuose vis didesnis démesys skiriamas vartotojy emocinio atsako analizei, kadangi
emocijos yra esminis veiksnys, lemiantis vartotojy elgsena, sprendimy priémima ir reklamos
efektyvuma. Nors tarp mokslininky néra vieningo pozitirio j} emocijy klasifikavima, tyrimuose
vis dazniau emocinis atsakas traktuojamos kaip daugiadimensis konstruktas. Tai leidZia emocijas

98



vertinti kompleksiSkiau tiek pagal valentinguma (teigiamas ar neigiamas emocijas), tiek pagal
sukeliamo susijaudinimo intensyvumg (stipraus ir silpno susijaudinimo emocijas). PAD, SAM
ar Plutchik ,,Emocijy rato* modeliai ir skalés leidzia struktiiruotai jvertinti vartotojy emocinj
atsakg. Nepaisant to, kad technologiné pazanga atveria galimybes vartotojy emocinj atsaka
pamatuoti naudojant pazangius fiziologinius ir neurologinius jrankius, praktiniuose tyrimuose
populiariausias vis tiek iSlieka saves jvertinimo klausimynai.

¢ Siuolaikinés rinkodaros kontekste, vartotojy jsitraukimas tampa vienu svarbiausiy efektyvioms
reklamos komponenty. PerZengdamos tradicinés reklamos ribas, organizacijos siekia kurti toki
turinj, kuris skatinty aktyvy vartotojy jsitraukimg, ypac socialiniy tinkly platformose. Vartotojy
jsitraukimas suprantamas kaip daugialypis, kontekstinis ir dinamiskas reiSkinys, kuris pasireiSkia
per emocing, kognityving ir elgsenos dimensijas. Si saveika tarp vartotojy ir prekiy Zenklo vyksta
tiek virtualioje, tiek fizinéje aplinkoje, o ja reklamos elementy aktualumas, interaktyvumas ir
sukeliamas emocinis atsakas. Tradicinés reklamos formos uZztikrina vienpusj rysj tarp vartotojy
ir reklamy, taciau socialiniy tinkly aplinkoje, vartotojai tampa ne tik Zinutés gavéjais, bet ir
aktyviais reklamos proceso dalyviais, todél gali lengviau jsitraukti j reklamas.

3. Tyrimo metodologijos dalyje iSsamiai pristatytas empirinio tyrimo, skirto jvertinti dirbtinio
intelekto sukurty reklamy poveikj vartotojy emociniam atsakui ir jsitraukimui, pagrindimas, eiga ir
tyrimo dizainas. Tyrimas paremtas kiekybiniy duomeny rinkimo strategija, taikant eksperimentinj
dizaing, kuriame lyginamas dirbtinio intelekto ir Zmogaus kurty reklamy poveikis. Duomenys rinkti
naudojant interneting anketing apklausg, o pagrindiniai kintamieji (emocinis atsakas, jsitraukimas ir
reklamos kilmés suvokimas) matuojami remiantis kity mokslininky tyrimuose naudotomis skalémis.
Tyrime kaip stimulas panaudoti paties prekiy Zenklo reklamy vaizdai, kurie buvo sukurti dirbtinio
intelekto ir zmogaus. Duomeny analiz¢ atlikta SPSS programa, siekiant nustatyti reikSmingus rysius
tarp konstrukty, taikyta faktoriné, koreliaciné ir regresiné tyrimo duomeny analizé. Metodologijos
skyriuje taip pat buvo aptarti tyrimo etiniai aspektai bei pagristas imties reprezentatyvumo
uztikrinimas.

4. Atliktas empirinis tyrimas patvirtino, kad dirbtinio intelekto sukurtos reklamos daro reik§minga
poveik] vartotojy emociniam atsakui tiek bendrai, tiek atskirai vertinant emocinj atsaka pagal
susijaudinimo stiprumag bei valentinguma. Nustatyta, kad dirbtinio intelekto sukurtos reklamos,
palyginus su Zmogaus sukurtomis, daZniau sukelia stipraus susijaudinimo tiek teigiamo, tiek
neigiamo valentingumo emocinj atsaka. Taip pat patvirtinta, kad dirbtinio intelekto sukurty reklamy
emocinis atsakas daro jtaka vartotojy isitraukimui. Kai zmonés patiria stipraus susijaudinimo
teigiamo valentingumo emocinj atsaka — jsitraukimas padidéja, o kai patiria silpno susijaudinimo
neigiamo valentingumo emocinj atsakg — jsitraukimas sumaZzéja. Taip pat, tyrimo analizés metu
i8siaiskinta, kad reklamos kilmés suvokimas moderuoja rysius tiek tarp reklamos kilmeés ir emocinio
atsako, tiek tarp emocinio atsako, sukelto dirbtinio intelekto sukurty reklamy, ir jsitraukimo, bet tik
tam tikrais emocinio atsako atvejais. RySyje tarp reklamos kilmés ir emocinio atsako nustatyta, kad
kuo vartotojai tiksliau suvokia reklamos kilme, tuo labiau jaucia silpno susijaudinimo teigiamo
valentingumo emocinj atsaka. RySyje tarp dirbtinio intelekto sukurty reklamy sukelto emocinio
atsako ir jsitraukimo nustatyta, kad kai vartotojai jaucia stipraus susijaudinimo teigiamo
valentingumo arba silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinj atsaka, jsitraukimas itin
padidéja. Nepaisant to, pastebéta ir bendra tendencija, kad vartotojai dazniausiai néra tvirtai
apsisprende nustatydami tikragjg reklamos kilme ir tai padaryti jiems sunku.
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5. Remiantis atlikto empirinio tyrimo rezultatais, suformuotos praktinés implikacijos ir tolesniy
tyrimy rekomendacijos:

Jei reklamy tikslas yra vartotojams sukelti stipry susijaudinimg — didele nuostaba, jaudulj,
tkvépima, linskmuma, Soka, pykti, nusivylima, pasibjauréjimg — reklamas reikéty kurti pasitelkus
dirbtinj intelekta. Jei reklamy tikslas yra vartotojams sukelti silpng susijaudinimg — nustebima,
laime¢, ramybe, malonuma, diskomfortg, litidesj, nuobodulj ar susierzinimg — reklamas reikéty
kurti pasitelkus Zzmogiskuosius isteklius.

Kadangi daugeliui Zzmoniy sunku pasakyti, ar reklamg sukiiré dirbtinis intelektas, ar Zzmogus,
reklamos kiir¢jai gali patys nuspresti, ar verta tai akcentuoti. Jei manoma, kad dirbtinio inteleketo
autorysté gali sukelti neigiama reakcijg, akcentuoti reklamos kilmés galbiit nereikéty. Taciau jei
auditorija palankiai vertina inovacijas — dirbtinio intelekto panaudojimo reklamose pabréZimas
gali veikti teigiamai. Bet kuriuo atveju, jgyvendinant plataus masto reklamos kampanijas
praktiSkai — svarbu testuoti auditorijos reakcijas j informacijg apie reklamos autoryste ir
atitinkamai pagal tai koreguoti reklamos strategija.

Norint paskatinti didesnj vartotojy jsitraukima, reklamose reikéty pasitelkti butent dirbtinio
intelekto sukurtg vaizdinj turinj. Dirbtinio intelekto sukurty reklamy vaizdai daznai pasizymi
nejprastumu ir originalumu, todél mogaus pozidiriu atrodo nejprastos. Sj unikaluma reikia
iSnaudoti, nes tokios reklamos atkreipia vartotojy démesj ir sukelia intensyvesnes emocines
reakcijas, o tai lemia ir didesnj jsitraukima.

Norint paskatinti didesnj vartotojy jsitraukimag, dirbtinio intelekto reklamy turinys turéty biti
sukurtas taip, kad sukelty intensyvias ir pozityvias emocijas (nuostaba, jkvépima, jaudulj,
linksmumg). Tai padaryti galima per tam tikrg muzikinj fong, spalvy paletg, Jdomy siuzetg ar
pasitelkus tam tikrus vaizdinius elementus.

Kuriant reklamas dirbtinio intelekto jrankiais, reikéty atsizvelgti i tai, kad jos nesukelty neigiamy,
pasyviy emociniy reakcijy. Jei reklamos sukelia diskomforta, litidesj, nuobodulj ar susierzinimg
— vartotojai greifiausiai jas praleis ir nejsitrauks.

Ateityje tikslinga plétoti tarpkultiirinius tyrimus, kurie padéty nustatyti dirbtinio intelekto
sukurty reklamy poveik;j vartotojams skirtingy Saliy ir kultiiry kontekste.

Kadangi Siame tyrime analizuotas emocinis atsakas, kurj galima jvardinti kaip momentinj,
ateityje reikéty gilintis j ilgiau trunkantj emocinj atsakg ir jo jtaka jsitraukimui, taip pat ilgalaikéje
perspektyvoje, todél biity ypac vertinga atlikti longitudinius tyrimus.

Kadangi emocijos daznai traktuojamos kaip daugialypés, o jy klasifikacija pasizymi
sudétingumu ir skirtingomis jvairiy autoriy interpretacijomis, ateityje reikéty iStirti platesnj
emocijy spektra pagal joms priskiriamg susijaudinimo ir valentingumo lygj, taip pat jtraukti
tyrimy dalyviy emocinio intelekto lygio matavimus, kurie padéty geriau suprasti jy gebéjima
jvardinti ir atpazinti patiriamas emocijas.

Tolesniuose tyrimuose taip pat biity aktualu jvertinti respondenty technologinio rastingumo lygi,
nes, anot Sarp (2023), jis gali reikSmingai veikti tai, kaip vartotojai tiksliai gali nustatyti tikraja
reklamos kilmg¢. Daugiau tolimesniy tyrimy kryp¢iy pasitilymy yra nurodyta 4.5. poskyryje.
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Priedai

1 priedas. Teoriniai dirbtinio intelekto panaudojimas rinkodaros srityje ir jo poveikio vartotojams tyrimai

i‘;:g?al’ Tyrimy tikslas Metodai Tyrimy rezultatai :i}l;l;::::lai Tolesnés tyrimuy kryptys

Whittaker Istirti dirbtinio intelekto Kokybinis Siame tyrime nustatyta, kad dél dirbtinio | Yra daugybeé kity | Kitos sritys, kurias galima tirti apima: vaizdy

ir kt. kuriamo turinio pazangg ir | (mokslinés intelekto kuirybinio potencialio, i§ esmés | GAN taikymo kiirima naudojant tik teksto jvestj, kontekstu

(2020) pasekmes, ypa¢ daug literatiiros ir gali pasikeisti reklamos samprata, sri¢iy, kuriy pagrista pikseliy nuspéjimg taisant vaizdus su
démesio skiriant tyrimy kiirimas, redagavimas ir nukreipimas, tyrime negalima pasalintomis netinkamomis dalimis,
giluminéms klastotéms analizé) taip pat iskyla nemazai su tuo susijusiy iki galo nepageidaujamy atsiliepimy internete aptikima
(Deepfakes) ir etiniy problemy. iSnagrineéti ir net muzikos komponavima.
generatyviniams
priesiskumo tinklams
(GAN)

Campbell ir | Siekiama suprasti galimg Kokybinis Dirbtinis intelektas suskirstomas j tris Triksta empiriniy | IStirti dirbtinio intelekto reklamy daroma

kt. (2022) dirbtinio intelekto poveikj (mokslinés formas ir i$siaiSkinta, kad Siuo metu duomeny, kurie komoditizacijos poveikj.
reklamos srities literatiiros ir didziausig poveikj daro paprastesnés jo patvirtinty teorinj Vartotojy ir prekiy Zenkly apsaugos nuo §io tipo
suinteresuotoms grupéms tyrimy formos, o kiirybinio dirbtinio intelekto dirbtinio intelekto reklamy keliamos rizikos strategijy kiirimas.

analiz¢) srityj;e atsir.anda naujl.g Il)r.itaik}./mo .bll_ldu" ir gili'tl?q kll?stoé? % | Analizuoti reguliavimo priemoniy vaidmen;j
Auks.to 1yg19, strateginiai stfal.psmal, pOV.GI Hrexiamar - ustatant reklamos autentiSkumg ir ja
nors ir naudingi daugeliu atzvilgiy, Galimas reguliuojant.
ka.r.t als gia.lh 1zohu0t.1 P rendlr{u;)s. Kuri .sallskumas. Tobulinti dirbtinio intelekto priemones, skirtas
Prifmaneius a5ments auo realybes, kurla 1n_te.rp retupl a.nt. giluminéms klastotéms reklamoje aptikti.
pokyciai gali sukelti. biisimg dirbtinio - o o
Dél §ios priezasties autoriai tikslingai intelektq poveiki Pohtllfos reglamgqtq .atnavu.J 1nimas, swk&ant
suskirsto dirbtinio intelekto poveikj reklam?:u r ] SPre sti autorty teisiy Ir s3ZIningo naudojimo
pagal konkredias reklamos srities vartotojy elgsenai 1ssqk1us, susijusius su 41rbt1n10 intelekto

: ‘1 kuriamomis reklamomis

suinteresuotas $alis

Gao ir kt. Atlikti i§samig dirbtinio Kokybinis Nustatytos keturios pagrindinés dirbtinio | Apsiribota tik Bendrai:

(2023) intelekto taikymo (mokslinés intelekto reklamos klasteriy grupés: »Scopus* Istirti dirbtinio intelekto vaidmenj reklamos
reklamoje apzvalga, ypa¢ | literatiiros ir didieji duomenys, prognozavimas ir duomeny bazéje tikslinéje atrankoje naudojant daugiamodalg
daug démesio skiriant tyrimy nukreipimas; personalizavimas ir indeksuota informacija, panaudoti dirbtinj intelekta
tiksliniam nukreipimui, analizé) rekomendavimo sistemos; dirbtinis literatiira. Jtraukus | dinamiSkam reklamos diegimui tarp jrenginiy,

personalizavimui, turinio
kiirimui ir reklamos
optimizavimui, ir aptarti
etinius klausimus,

intelektas ir turinio kiirimas; reklamos
optimizavimas naudojant masininio
mokymosi ir sustiprinto mokymosi
metodus.

tyrimus i8 kity
duomeny baziy
bty galima
placiau suprasti

tiksliniam nukreipimui, tikslioms
rekomendacijoms, pagristoms naudotojo
duomenimis bei didinti reklamos patraukluma




kylan¢ius dél dirbtinio
intelekto taikymo
reklamoje.

Nustatyta, kad dirbtinis intelektas gali
pakeisti tradicinius reklamos metodus,
nustatant tikslines auditorijas,
personalizuojant turinj, kuriant kiirybiska
turinj ir optimizuojant reklamos
strategijas, kad bty pasiekta didziausia
investicijy graza

moksliniy tyrimy
sritj.

Analizuotos
publikacijos yra
tik iki 2023 m.
liepos mén.,
naujesniy
publikacijy
jtraukimas galéty
praturtinti tyrimo
rezultatus

naudojant dirbtinio intelekto daugiamate analize
ir algoritminj optimizavima.

Konkreciai dirbtinio intelekto kuriamamo
turinio srityje:

Aiskintis kaip dirbtinis intelektas generuoja
turinj vaizdinés reklamos srityje ir kaip greitai
sukuria aukstos kokybés animuota reklamos
turinj.

Tirti koks yra dirbtinio intelekto vaidmuo
skatinant reklamos kiirybiskuma ir kaip dirbtinis
intelektas, naudodamas kintamajg analize ir
modeliy atpazinima, tiksliai i§Sifruoja
duomenis.

Numatyti kaip turinio kiirimas pasitelkiant
dirbtinj intelekta taps inovatyvesnis ir
automatizuotas bei kaip dirbtinis intelektas
naudojamas automatizuotam reklamos kiirimui,
kad biity geriau tenkinami vartotojy poreikiai.
ISnagrinéti kaip integruoti jvairias technologines
ir kiirybines metodikas, kad buty kuriamas
tikslingesnis ir patrauklesnis turinys dirbtinio
intelekto jrankiais.

Sarp (2023)

Konceptualios sistemos
sukiirimas, kuri padéty
suprasti dirbtinio intelekto
vaidmenj reklamoje,
remiantis technologijy
priémimo modeliu (TAM)

Kokybinis
(mokslinés
literatiiros ir
tyrimy
analizé)

Integruojant TAM su iSskirtiniu dirbtinio
intelekto reklamos kontekstu, Siame
tyrime pabréziama, kaip vartotojy
suvokimas apie dirbtinio intelekto
panaudojima reklamoje, gali tiesiogiai
formuoti jy pozitrj ir i§ to kylancias
elgsenos tendencijas.

Pabréziamas svarbus iSoriniy kintamyjy,
ypac socialinés jtakos, vaidmuo
formuojant vartotojy poziiirj i dirbtinio
intelekto sukurtg reklama.

Sis tyrimas ne tik i$ple¢ia TAM taikymo
galimybes, bet ir suteikia supratima apie
veiksnius, darancius jtaka vartotojy
reakcijai | dirbtinio intelekto kuriamas
reklamas.

Tyrimas yra
konceptualus ir
jam triiksta
empiriniy
duomeny
pagrindimo
sitilomam
modeliui
patvirtinti

Technologijy priémimo modelis (TAM) galéty
biti kaip pamatiné sistema, padedanti atskleisti
veiksnius, darancius jtakg dirbtinio intelekto
priemoniy priémimui rinkodaroje.
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2 priedas. Empiriniai dirbtinio intelekto sukurty reklamy poveikio vartotojy atsakui ir elgsenai tyrimai

technologija, suprasti
Deepfake

Vartotojai mano, kad Deepfake
reklamos yra kiirybingos ir

Deepfakes technologijos
poveikj reklamai

ﬁll;:g:lal’ Tyrimy tikslas Metodai Imtis Tyrimy rezultatai Tyrimy ribotumai Tolesnés tyrimy kryptys
Suhonen ir | ISsiaiskinti, kaip Misrus 132 Vartotojams sunku atskirti, ar Vartotojy suvokimo apie Taikyti dispersinés analizés
Hjelm vartotojai vertina (kiekybinis — apklausoje reklamga suktiré Zmogus, ar dirbtinio intelekto taikyma testus (ANOVA), kad placiau
(2021) dirbtinio intelekto apklausa; 8 interviu dirbtinis intelektas, o jy suvokima | reklamoje tyrimy sritis yra suprasti kintamyjy rySius bei
generuojamas kokybinis — galima suskirstyti j temas, kurios nepakankamai i§vystyta, iSplésti demografinius
reklamas. Taip pat, interviu) sudaro jy poziiirj j dirbtinis nors vartotojy supratimas pogrupius, siekiant didesnio
ieSkoma temy, kurios intelektas sukurtg reklama. yra labai svarbus rinkodaros | statistinio apibendrinimo.
apibudinty, i$ ko Vartotojy suvokime i§skirtos ios | Stityje. Atlikti turinio analize, kad
sus1de'da vartotojy temos: komunikacijos priemonés, | Tyrimo iSorinis pagristumas | biity galima nustatyti
suvok.lmas g santykis su maZmenininku, yra ribotas, visy pirma priezastinj ry§j, nes
gebejimas atskirti reklamos turinys, informuotumas, | patvirtinantis teorinj dabartiniame tyrime triiksta
Zmogaus ir dirbtinio informacijos naudojimas, apibendrinimg, bet ne tokiai analizei reikalingy
intelekto sukurty personalizavimo laipsnis ir statistinj apibendrinimg dél | kintamyjy.
reklama. autonomija. taikyty imties sudarymo
Nustatytos temos papildys metody.
dabartines Zinias apie tai, kaip
vartotojai suvokia dirbtinio
intelekto kuriama reklama.
Somosi Ivertinti dirbtinio Kiekybinis 198 reklamos | Dirbtinio intelekto, kaip turinio Reklamy segmentavimas Eksperimento rezultatai gali
(2022) intelekto vaidmenj (eksperimentas) | paspaudimy | kiiréjo, vaidmuo savo buvo grindziamas vietos, skirtis skirtingu laiku,
kuriant turinj, jo 225 000 veiksmingumu mazai skiriasi nuo | demografiniais ir gyvenimo | skirtingose amziaus grupése ir
veiksminguma ir reklamos rinkodaros specialisto kuriamo ivykiy kriterijais — toliau skirtingose vietovése, todél
poveiki jsitraukimui parodymy turinio, taiau zmogaus sukurta tikslinant Siuos kriterijus vertéty tirti pakartotinai
beisiekiant verslo reklama buvo efektyvesné biity galima gauti atsizvelgiant i Siuos aspektus.
tiksly. Dirbtinio intelekto sukurtai issamesniy rezultaty.
reklamai isleista suma gerokai Tyrimo rezultatai gali biiti
atsiperka lyginant su tikétinomis maziau reik§mingi dél jo
pajamomis, reiSkia, kad ji turi vykdymo biudzeto
teigiama poveikj siekiant verslo apribojimy..
tiksly.
Agarwal ir | Nustatyti, ar reklamos | Kiekybinis 310 Deepfake reklamos vertinamos Tyrimas apsiriboja tik Tai gana nauja technologija,
Nath agentliroms verta (apklausa) vidutiniskai, o apie teigiama jy suvokimu ir gali nevisiSkai | todél, todél tritksta konkreciy
(2023) taikyti Deepfake taikyma Zinoma maziau. atspindéti platesnj tyrimy apie jos poveikj

rinkodarai ir reklamai.
Sitiloma toliau tyrinéti
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technologijos poveikj
skaitmeninéje
reklamoje, iSmatuoti
Deepfake
veiksminguma
reklamose bei
i$siaiskinti vartotojy
pozitrj j tokias
skaitmeniniu biidu

patobulintas reklamas.

linksmos, ta¢iau taip pat
klaidinancios ir zalingos.

Amzius ir Deepfake reklamy
suvokimas kaip klaidinanc¢iy buvo
susij¢ su vartotojy noru matyti
daugiau Deepfake turinio.

Nors tyrime nurodoma, kad
Deepfakes reklamoje yra paveiki,
jos etinés pasekmés ir vartotojy
suvokimas yra sudétingi ir jvairds.

Deepfake potencialg
rinkodaroje ir suasmenintose
kampanijose, taip pat jos
poveikj vartotojy elgsenai ir
prekes zenklo jsiminimui

Arango ir
kt. (2023)

Istirti, kaip vartotojai
reaguoja ] labdaros
reklamas su dirbtinio
intelekto sukurtais
vaizdais, daugiausia
démesio skiriant jy
emociniam atsakui ir
aukojimo ketinimams

Kiekybinis (3
eksperimentai)

1.464
2.548
3.112

Nustatyta, kad Zinojimas apie
veido netikrumg arba jo kaip
dirbtinio intelekto sukurto atvaizdo
statusg daro neigiamg poveikj
ketinimams aukoti.

Nustatytas rySys su empatija ir
numanoma kalte bei empatija ir
emocijy suvokimu.

Ypatingomis aplinkybémis
labdaros organizacijos,
naudodamos dirbtinio intelekto
sukurtus vaizdus, yra priimtinos ir
tikétina, kad jos pasieks panasiy
rezultaty kaip ir naudodamos
tikrus vaizdus

Daugiausia démesio skirta
tik statiniams vaizdams,
nors vaizdo jraSai taip pat
labai svarbiis labdaros
kampanijose.

Dabartinés tikrovisky
vaizdo jrasy kiirimo
technologijos néra
pakankamai pazangios.

Nepaisant to, kad
naudojamas informacijos
atskleidimas apie dirbtinio
intelekto sukurty vaizdy
pobidj, iSlieka abejoniy
galimybé, ypac tarp
asmeny, kurie maziau
susipazing su
technologijomis.

Pabréziama akademiniy
rekomendacijy svarba
naudojant sintetinj turinj, kad
biity iSvengta organizacinés
zalos.

Nors tyrimas orientuotas |
nepelno siekiancias
organizacija, kyla klausimy
dél jo taikymo pelno
siekianciose organizacijose,
todél reikty tirti ir tai.
Kadangi nustatyta, kad
manipuliaciniai ketinimai
buvo gerokai didesni
asmenims, kurie zinojo, kad
jiems pateikiami dirbtinio
intelekto vaizdai, pelno
siekimo motyvas galéty tai
dar labiau pabloginti, nes
vartotojai, zinodami apie
dirbtinio intelekto turinio
pobidj, | jj reaguoty
gynybiskai — tai reikéty
patikrinti empiriskai.
I8siaiskinti kaip dirbtinio
intelekto generuojamos
reklamos veikia vartotojy
jsitraukimg bei manipuliaciniy
ketinimy suvokima.
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Vartotojy asmenines savybés,
jsitikinimus, demografines
grupes, gali daryti jtaka
skirtingai reakcijai j sintetines
reklamas, todél aktualu
atsizvelgti ir ] tai.

Nustacius, kurie vartotojai yra
linke neigiamai reaguoti j
dirbtinio intelekto reklamas,
galima apsaugoti
organizacijas nuo netinkamo
sintetiniy reklamy naudojimo.

Rapp ir kt. | Istirti kaip Zmonés Kokybinis 20 Zmonés vaizdus vertino daugiausia | Nedidelé ir homogeniska Atlikti panaSaus pobtidzio
(2025) suvokia, vertina ir (interviu, remdamiesi technine kokybe ir imtis riboja rezultaty kiekybinius tyrimus
emociskai reaguoja j karsdio atitikimu tekstinei jvesc¢iai, o ne apibendrinima platesnéms Tirti skirtingy dirtbtinio
vaizdus, kuriuos remélapis) kiirybiskumu. visuomenés grupéms. intelekto sukurto turinio
sukdiré teksta | vaizda Vaizdai buvo suvokiami kaip Vaizdai buvo sukurti formaty poveiki, isplésti
£eneruojancios »Prototipiniai (tipiski)“ arba naudojant tik vieng dirbtinio | emocijy spektra ir jtraukti
d}rbtml() “}tele.kt?. ,Keisti“. Pastarieji daznai intelekto modelj, rezultatai | realiy situacijy kontekstg
\S,lisztj:lli(;z Il)ralfiellg)s Si sukeldavo diskomfortg ir galid nﬁbﬁti vak.‘;u'filﬁs kity Tyrimuose jtraukti kitus 3
veikia ju bendrg nelglamas emocuas.. N modeliy atZzvi gl'u. Y.elksmus.: re?POPquU% amziy,
poitri j dirbtinj Dahs respondenty d1rbt1n1.o Iv\Iebuvo kontro'les su_ Zinias aple”dlrbtmlo 1n.tvelekt0
intelekta 1nt.elekFo sug§nemotgs Valgdus . Zmogaus kgﬂals Yalgdals, tef:hnqlf)gljas ar skeptiSkumo
apibudino kaip naudingus jrankius, | todél negalima teigti ar laipsnj ir pan.
o kiti kaip episteminius emocings reakcijos ir
instrumentus, atskleidziancius vertinimai buvo budingi
socialinius $aliSkumus ar net biitent dirbtinio intelekto
skatinancius filosofines mintis. sukurtam vaizdui, ar galimi
ir zmogaus kiirybos atveju.
Vaizdai buvo rodomi be
konkrecios taikymo
aplinkos, todél nezinoma,
kokia reakcija bty realiose
situacijose.
Ratta ir kt. | I8tirti dirbtinio Kokybinis 4 (dideliy Dirbtinio intelekto sukurtas Nedidel¢ imtis ir tyrimo Taikyti kiekybinius metodus,
(2024) intelekto sukurto (giluminis jmoniy reklamos yra veiksmingesnis, dalyviai i§ tos pacios srities, | pavyzdziui, apklausas ar
reklaminio turinio interviu) kiirybos ir skatinantis vartotojy jsitraukimg ir | homogeniski eksperimentus, kuriy imtys
jtaka vartotojy rinkodaros darantis jtaka pirkimo Duomeny rinkimo laiko biity didesnés, sickiant
isitraukimui ir pirkimo vadovai) sprendimams labiau nei Zmogaus apribojimai statistiskai jvertinti dirbtinio
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elgsenai bei palyginti jj
su zmogaus sukurtu
turiniu

sukurtas turinys, ypa¢ jaunesniy
zmoniy tarpe

Dirbtinio intelekto sukurtas
reklaminis turinys vertinamas kaip
karybiskesnis, efektyvesnis,
rySkesnis ir emociSkai paveikesnis
uz zmogaus sukurtg reklaminj
turinj

Rezultaty negalima
apibendrinti skirtingose
pramonés Sakose

intelekto sukurto reklaminio
turinio jtakg jsitraukimui,
pasitikéjimui ir kitiems
elgsenos apektams

Bilucaglia
ir kt.
(2025)

IStirti zmoniy emocing
reakcijg j dirbtinio
intelektosukurtus ir
zmogaus vaizdus,
naudojant
neurofiziologinius
matavimus ir
savianalizés
priemones, taip pat
i8tirti §] poveikj
priklausomai nuo
tyrimo dalyviy
informuotumo apie
vaizdo kilmg.

Kiekybinis
(eksperimentas)

33

Neurofiziologiniu matavimu
atliktos tyrimo dallies rezultatai
parodé, kad pastebétas reik§mingas
jsitraukimo padidéjimas tyrimo
dalyvius stimuliuojant dirbtinio
intelekto sugeneruotais vaizdais
(lyginant su zmogaus sukurtais) —
ypac pasireiskia esant aukStam
emocinio atsako susijaudinimo

lygiui.

Auksto susijaudinimo emocinis
atsakas buvo susij¢s su dirbtinio
intelekto sugeneruotais vaizdais,
nepriklausomai nuo duotos
uzuominos apie kilme.

Savarankiskai pateikti respondenty
atsakymai klausimyne neatskleidé
reik§mingy skirtumy su kitais
matavimo metodais, bet
neurofiziologiniai matavimo
rezultatai buvo jautresni ir tikslesni
nei subjektyvaus klausimyno
vertinimas.

Tyréjai stipraus susijaudinimo
emocijy raiska tarp tyrimo dalyviy
paaiskina tuo, kad dirbtinio
intelekto sukurti vaizdai pasizymi
didesniu hiperrealizmu,

Maza ir ly¢iy aspektu
nesubalansuota imtis (31
moteris ir 2 vyrai), todél
rezultaty validumas gali
biti ribotas, dél lyciy
SaliSkumo.

Nebuvo nustatyta
reik§mingy skirtumy
rezultatuose tiriant
neurofiziologiniais jrankiais
ir savikontrolés apklausa.

Galimi klaidinantys
veiksniai dalyviams galéjo
biiti dirbtinio intelekto
»haujumo efektas* ir
individualts dirbtinio
intelekto suvokimo lygiai.
D¢l etiniy apribojimy buvo
naudojami tik
krastovaizdzio tematikos
vaizdai — bisimuose
tyrimuose turéty buti
jtrauktos jvairesnés vaizdy
kategorijos (zmonégs,
gyviinai).

Tyrime buvo skiriamas
démesys tik emociniam
atsakui, o estetiniai ir
vizualinio sudétingumo
aspektai nebuvo jvertinti.

Atlikti tyrimus su didesnémis
ir lyCiy aspektu jvairesnémis
imtimis.

Itraukus papildomas i§tyrimo
priemones, pavyzdziui, akiy
steb¢jima ar veido raiskos
analize, kitas saves
ivertinimui skirtas skales,
biity galima gauti iSsamesnius
rezultatus.

Istirti zmoniy individualiy
skirtumy jtakg emociniam
atsakui j dirbtinio intelekto
sukurtus vaizdus.

Atsizvelgti | praktines
implikacijas: rinkodaros,
psichinés sveikatos ir §vietimo
srityse, kuriose emocinis
atsakas ir jsitraukimas yra
labai svarbils.
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sudétingumu ir naujumu palyginti
su zmogaus kurtais vaizdai.

Hartmann | Nystatyti, ar dirbtinis Kiekybinis IQ 32.0 . Kokybés, tikroviskumo ir estetikos | Tyrime daugiausia démesio | Analizuoti vartotojy nuomone
ir kt. intelektas gali sukurti | (cksperimentas) | Dirbtinio pozitriu dirbtinio intelekto skirta vaizdinei rinkodaros | apie autentiS$kumg ir
(2025) kokybiskesnj, intelekto sukurtas turinys buvo jvertintas medZiagai, i§vados gali biiti | pasitikéjimg dirbtinio
tikroviskesnj, SUgeneruoty | oeriau nei zmogaus sukurtas. netaikomos kity tipy intelekto sukurtomis
efektyvesnj ir ValZdl} ) Atliekant lauko tyrimus, dirbtinio reklamos turiniui. reklamomis.
1tra.u1.<esr.11 reklaminj 5418 Ortzmomq %ntelekto su.kur.tgs.reklamipés ) Nebuvo tiriama vartotojy Istirti dirbtinio intelekto
turinj net Zmogus. Vlallizudqq Juostos p%swke iki 50 % didesnj nuomon¢ apie dirbtinio sukurty reklamy jtaka
254 400 CTR nei Zmogaus sukurtos intelekto sukurto turinio vartotojams atsizvelgiant j
Hipotezeés: smoni vaizdinés medziagos. autentiSkumg ar skirtingus demografinius
Kokybe, tikroviskumu ive rtinlilmq Dirbtinio intelekto sukurtas turinys | pasitikéjima juo. rodiklius
ir i§vaizda dirbtinio Lauko pasizymejo geresniais reklamos | Nebuvo nurodyta kultiiring | IssiaiSkinti kaip dirbtinio
intelekto sukurti ! kuirybiskumo, teigiamo poZilirio | | jr demografiné imties intelekto sukurto turinio
rinkoda.ros vaizdai gali ziynm'as SU | reklama ir jsitraukimo rodikliais. ivairové reklamavimas gali paveikti
pranokti Zmogaus ﬁgg(;gl(l) net vartotojy rySius ir prekés
sukurtus vaizdus. skelbim zenklo verte per ilgesnj
o d 4 laikotarpj
Palyginti su zmogaus parodymy. _ . N
. Ivertinti vartotojy reakcijas |
sukurtomis o
g dirbtinio intelekto sukurto
reklamomis, dirbtinio e .
. turinio kilmés atskleidima,
intelekto sukurtos taip pat etines pasekmes
reklamos gali pasiekti PP p )
geresnj jsitraukimo
lygi, iskaitant
paspaudimy skaiciy
(CTR).
Exner ir kt. | ISnagrinéti dirbtinio Kiekybinis 305 121 Dirbtinio intelekto sukurtos Tyrimas apsiriboja viena Istirti dirbtinio intelekto
(2025) intelekto generuojamy | (eksperimentas) | reklama reklamos, suvokiamos kaip reklamos platforma ir generuojamy reklamy jtaka
reklamy jtakg vartotojy sukurtos Zzmogaus, pasiekia zymiai | nustatytu laikotarpiu, todél | tolesnei elgsenai, pavyzdziui
suvokimui ir elgsenai, ~16.4 mlrd didesnj paspaudimy skai¢iy nei tai turi jtakos rezultaty konversijoms ir pardavimams.
ypatinga Flémes; rekl;mos " | zZmogaus .sukurtos reklamos ir apibendrinimui. Isiaiskinti, kokj poveiki
skiriant $iy reklamy parodymy dirbtinio intelekto sukurtos Stebéjimo pobidzio vartotojy suvokimui ir
filr.btmum.o .su.voklmul 116 ml re;kla.m.os, suvokiamos kaip duomenys riboja galimybe | elgsenai daro dirbtinio
Ir jo PO(;’?lkIUII( L reklarrrlrcl);l. dirbtines. nustatyti prieZastinj rysj. intelekto jtraukimo kuriant
paspaudimy skai¢iui ki Cor . . T
(CTR). paspaudimy Ryskios spalvos sustiprina Tyrime akcentuojamos reklamg atskleidimas.

dirbtinumo suvokimg, o didesni

vir§utinio tunelio (ang.:
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veidai ir aukS$tesni estetiniai

upper-funnel) priemonés,
pavyzdziui, paspaudimy

Analizuoti vartotojy reakcijos
] dirbtinio intelekto

Dirbtinio intelekto 1751 vertinimai jj sumazina. yzdziu | !

sukurty reklamuy, unikaliis Vartotojams kartais biina sunku skai¢ius, ir nevertinamas generuojamas reklamas

kurios laikomos reklamy atskirti dirbtinio intelekto sukurtas | tolesnis poveikis, jskaitant | skirtumus tarp jvairiy

zmogaus sukurtomis, vizualai, ir Zmogaus sukurtas reklamas, konversijos rodiklius. kUItqunlll ir demografiniy

paspaudimy rodiklis kuriuos daugiau kaip 59 % dirbtinio grupiy.

bus aukstesnis jvertino intelekto sukurty reklamy buvo

Zmonés laikomos galbiit sukurtomis

Skirtingi vizualiniai ZMOgAUS.

atributai (pvz.: ryskiis

atspalviai, veido

matmenys, vaizdo

estetika) turi jtakos

suvokiamam reklamos

dirbtinumui.

Suvokiamas

dirbtinumas turi jtakos

dirbtinio intelekto

sukurty reklamy

veiksmingumui.
Duir kt. Istirti, kaip dirbtinio Kiekybinis 400 Dirbtinio intelekto sukurtas Tyrimo imtis apsiriboja Istirti ilgalaikj dirbtinio
(2023) intelekto sukurto (eksperimentas) respondentai | reklamos turinys pastebimai konkrecia demografine intelekto sukurto reklamos

turinio naudojimas
reklamoje veikia
vartotojy psichologinj
isitraukimg ir
isitraukimo elgseng.

Hipotezés:

Dirbtinio intelekto
sukurtas reklamos
turinys teigiamai
veikia vartotojy
psichologinj
isitraukimg.

pagerina vartotojy psichologinj
jsitraukima, todél padidéja elgesio
aktyvumas. Psichologinis
isitraukimas veikia kaip
tarpininkas tarp dirbtinio intelekto
sukurto reklamos turinio ir
isitraukimo elgsenos.

Dirbtinio intelekto sukurto
reklamos turinio naujoveés ir
pritaikymas pagal poreikius didina
vartotojy jsitraukimo lygj.

grupe, o tai gali turéti jtakos
iSvady apibendrinimui.
Tyrime panaudotas modelis
riboja galimybg nustatyti
priezastinj rysj.

Tyrime démesys sutelktas
tik j dirbtinio intelekto
sukurtg reklamos turinj, o
palyginimai su Zmogaus
sukurtu turiniu neatliekami.

turinio poveikj vartotojy
jsitraukimui.

Istirti skirtingy dirbtinio

intelekto sukurto turinio (pvz.:

teksto, paveikslélio, vaizdo
jraso) poveikj vartotojy
isitraukimui

ISanalizuoti kokie kultiirinius
ir demografiniai veiksniai,
gali turéti jtakos vartotojy
suvokimui apie dirbtinio
intelekto panaudojimg
reklamo kiirime.
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Dirbtinio intelekto
sukurtas reklamos
turinys teigiamai
veikia vartotojy
elgesio jsitraukima.
Vartotojy
psichologinis
jsitraukimas
tarpininkauja rySiui
tarp dirbtinio intelekto
sukurtos reklamos
turinio ir elgesio
jsitraukimo.

Nightingale
ir Farid
(2022)

Ivertinti, ar dirbtinio
intelekto sukurti veidai
skiriasi nuo tikry
zmoniy veidy, ir
jvertinti vartotojy
pasitikéjimg dirbtinio
intelekto sukurtais
veidais palyginant su
tikrais

Kiekybinis
@3
eksperimentai)

1.315

2.219
3.500

Zmonéms sunku atskirti dirbtinio
intelekto sukurtus veidus nuo tikry,
o tikslumas yra artimas
atsitiktinumui. Net ir po
apmokymy, teisingy atsakymy
procentas pakilo minimaliai.
Dirbtinio intelekto sukurti veidai
buvo jvertinti kaip patikimesni nei
tikri veidai.

1 eksperimente 48,2 proc.
respondenty teisingai klasifikavo
veidus kaip tikrus arba sintetinius,
o tai rodo, kad juos atskirti yra
sunku.

2 eksperimento metu, po
treniruotés, klasifikavimo
tikslumas Siek tiek pageréjo iki 59
proc., o tai rodo ribotg apmokymo,
teisingai nustatyti kilme,
efektyvuma.

3 eksperimente dirbtinio intelekto
sukurtii veidai buvo jvertinti kaip
patikimesni nei tikri veidai su
statistiSkai reikSmingu skirtumu.

Tyrimas buvo sutelktas tik |
statinius veido vaizdus,
neatsizvelgiant i dinamines
uzuominas, esancias
realioje sgveikoje.
Respondenty grupé gali
neatspindéti visos
populiacijos, todél iSvady
apibendrinimas yra ribotas.
Tyrime nebuvo istirtos
pagrindinés dirbtinio
intelekto sukurty veidy
patikimumo vertinimo
priezastys.

Istiti dirbtinio intelekto
sukurty veidy suvokimag
dinamiSkuose formatuose
(pvz.: vaizdo jrasuose)
I$nagrinéti psichologinius bei
demografinius veiksnius,
prisidedancius prie aukstesnio
dirbtinio intelekto sukurty
veidy patikimumo jvertinimy.
Istirti Siy iSvady poveikj
praktiniam pritaikymui (pvz.:
reklamai, socialinei
ziniasklaidai ir saugumui)
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23

Argan ir kt. | ISnagrinéti, kaip Kokybinis Vartotojy saveika su dirbtinio Maza ir demografiskai Atlikti apklausomis pagristus
(2022) socialiniy tinkly (interviu) intelekto sukurtomis reklamomis siaura imtis, orientuota j arba eksperimentinius tyrimus
vartotojai suvokia, vyksta pagal 3 pakopy elgesenos jaunus suaugusiuosius su statistiSkai
interpretuoja ir schema: viename geografiniame reprezentatyviomis imtimis.
Feaguoja 1 dirbtinio 1. Priémimas — pradiné emociné kontekste. Atsizvelgti |
intelekto sukurtas reakcija (,,baimé kazka praleisti, | -Nebuvo manipuliuojama sociodemografiniy kintamyjy
re.klama's,.ypa(‘: susidoméjimas, aktualumas arba kintamaisiais ir nelyginama | (pvz.: amZiaus, lyties,
laisvalaikio paslaugy neigiamas $aliskumas). reakcijy kontroliuojamomis | socialinio ir ekonominio
kontekste. 2 Gilinamsis — reklamos salygomis (pvz.: dirbtinio statuso) poveik] jsitraukimui,
naudingumo jvertinimas (pvz.: intelekto ir zmogaus pasitikéjimui ir emociniam
palyginimas, personalizavimas, sukurtos reklamos). atsakui j dirbtinio intelekto
laiko taupymas). Tirta elgsena socialiniy sukurtas reklamas.

3. ,,LoZio taskas* — sprendimy tinkly plaf9m0§e bgndra | Istirti, DI sukurty reklamy
priémimo etapas. Gali sukelti prasme, o J1 g.ah biiti kitokia | poveikj skirtingose socialiniy
atmetima (informacijos perteklius lyginant skirtingas tinkly platformose
arba nereik§mingumg) arba platformos (pvz., Instagram,
veiksmg (jsitraukimas ar Facebook, TikTok)
pirkimas).

Vartotojams dirbtinio intelekto

sukurtos reklamos daro teigiama
jtaka, kai tokios reklamos atitinka
ju pomégius, vietg ir laika.

Neigiamg jtaka daro tada, kai
atrodo manipuliuojancios arba su
jais nesusije.

Smalsumas, pasitikéjimas,
ankstesné patirtis ir ,,psichologinis
komfortas* ypatingai veikia rysj
tarp dirbtinio intelekto sukurtos
reklamos ir vartotojy jsitraukimo.

Wei ir I$analizuoti dirbtinio Kiekybinis Emp}qné Dirbtinis intelektas 1émé, kad Tyrimas sutelktas tik j vieng | Atlikti tyrimus kitose

Tyson intelekto sugeneruoto anah.ze, atsirado 50 proc. daugiau naujy platforma, kurioje socialiniy tinkly platformose/

(2024) turinio poveikj pagrista kiiriniy ,,Pixiv* platformoje, ta¢iau | daugiausiai meno vaizdy, Kokybiskiau istirti vartotojy
socialiniy tinkly didelio masto | pe atitinkamo perzitiry ar japony anime/manga poziiirj ir reakcijas j dirbtinio
platformos ,,Pixiv* duomeny komentary padidéjimo. stiliaus tematika — rezultatai | jntelekto ir zmoniy sukurta
vartotojams. Suprasti nlglkn(llmv‘l‘l 15 Zmoneés, publikuojantys dirbtinio | negali biiti apibendrinami turinj
fil;;;lilrrl?gsi;?erﬁekto - ’p;lat fOrmos. intelekto kirinius, yra maZiau kitoms platformoms. Iitirti politikos veiksminguma

komunikabilis ir labiau linke

Duomenys rinkti tik
stebéjimo biidu

stebint ilgalaike
bendruomenés evoliucija po
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zmoniy sukurto
turinio.

Tyrimo klausimai:
Kaip dirbtinio
intelekto atsiradimas
paveiké turinio kiirimo
ekosistemg ir,
atsizvelgiant ] turinio
kiekj, vartotojy
jsitraukima?

Kuo skiriasi
individualiis dirbtinio
intelekto ir Zzmogaus
sukurto turinio
kiirybos procesai pagal
produktyvuma, profilio
charakteristikas ir
saveikos elgseng?

Kuo skiriasi vartotojy
jsitraukimas j dirbtinio
intelekto ir Zmoniy
sukurta turinj?

Duomeny
rinkinj
sudaré:
15,2 min.
vaizdo
kiiriniy (2,4
min.
pazyméti
kaip dirbtinio
intelekto
sukurti) ir
daugiau nei
937000
karéjy
profiliy

uzsidirbti pinigy, palyginti su

zmoniy kirinius publikuojanciais.

I dirbtinio intelekto sukurta turinj
buvo jsitraukta maziau nei |
zmoniy kirinius.

Zmoniy turinj publikuojantys,
buvo linkg labiau jsitraukti
zmoniy sukurtg turinj, dirbtinio
intelekto turinj publikuojantys —
dirbtinio intelekto turinj.

Triiksta jzvalgy ilgalaikéms
tendencijoms nustatyti

dirbtinio intelekto ir Zzmoniy
turinio publikavimo.
ISnagrinéti naujesniy,
sudétingesniy dirbtinio
intelekto modeliy poveikj
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4 priedas. Tyrime panaudotos dirbtinio intelekto sukurtos reklamos
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5 priedas. Empirinio tyrimo anketa

Pirma anketos dalis:

Vartotojy emocinio atsako ir jsitraukimo j reklamg tyrimas

Gerb. Respondente,

Esu Gabija Lapinskaite, Kauno technologijos universiteto Marketingo valdymo
magistranturos studijy programos baigiamojo kurso studenteé. Atlieku tyrima,
kuriuo siekiama nustatyti reklamy poveikj vartotojy emociniam atsakui ir
jsitraukimui. Sioje apklausoje matysite konkregius reklamos vizualus, kuriuos
perzvelge turésite atsakyti j véliau pateiktus klausimus.

Visi anketoje surinkti duomenys isliks konfidencialls ir bus naudojami tik
baigiamajam magistro projektui parengti. Anketos pildymas uztruks apie 5 min.

Jei turite klausimy apie apklausg arba norétumete susipaZzinti su baigiamojo
projekto rezultatai, galite kreiptis el. pastu: gabija.lapinskaite@ktu.It

NuosirdZiai dékoju uz Jusy skirtg laikg.

2T Yo [} (Ml press Enter «

Ar naudojatés socialiniy tinkly platforma Facebook?*

[a| Taip ‘
Ne ‘

SEm—  om—




Antra anketos dalis:
1 grupei pateikiamos dirbtinio intelekto sukurtos reklamos

Jsivaizduokite, kad narS8ydami savo "Facebook" naujieny sraute
pamatote Sias reklamas ar vieng i$ jy. Jos pateikiamos kaip jprasti
jrasai tarp kity jums rodomy naujieny, jrasy ar reklamy.

(Kitame Zingsnyje pamatysite dar 2 reklamas)

AOUENTURES I
B-UE

ADUENTURESIH
A-EYE

Perziuréje reklamas - atsakykite j tolesnius klausimus apie savo patirtj,
pojucius ir galimg elges;.

ADUENTURESIR
A-FU

TQSti press Enter +




2 grupei pateikiamos zmogaus sukurtos reklamos:

Jsivaizduokite, kad narSydami savo "Facebook" naujieny sraute
pamatote Sias reklamas ar vieng i$ jy. Jos pateikiamos kaip jprasti

jrasai tarp kity jums rodomy naujieny, jrasy ar reklamy.

(Kitame Zingsnyje pamatysite dar 2 reklamas)

........

A\;;:N"&ﬁ

quti press Enter «

=
RAM

EYOUR

OREATEST

PerZiuréje reklamas - atsakykite j tolesnius klausimus apie savo

patirtj, pojucius ir galimg elges;.

N
EV

ERGIVE

TQSti press Enter «
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Abiems grupems pateikiamas démesio patikrinimo klausimas:

Kuris i§ Zemiau iSvardinty objekty yra vaisius?*

[ || Telefonas

|
[u Namas ]
|
]

‘¢ | Obuolys

[ 0| Léktuvas

Trecia anketos dalis:

,Ziarint j Sias reklamas a$ patiriu ... *

Konkreciai galvokite apie matytas reklamas ir perskaite teiginius, nurodykite savo
nepritarimo-pritarimo lyg;.

M o
s O O O O O
Jaudulj O @) O O O
kvépima O ® O O O
Linksmuma O O O O O
Soka O O O O O
Pyktj O O O O O
Nusivylima O O O O O
Pasibjauréjima O O O O O



JZiarint j Sias reklamas as patiriu .." *

Konkreciai galvokite apie matytas reklamas ir perskaite teiginius, nurodykite savo

nepritarimo-pritarimo lyg;.

Visiskai
nesutinku

Staigmeng,
nustebimg

Laime

Ramybe

Malonuma

Diskomfortg

Liades;j

Nuobodulj

Susierzinima

O

ejJojojoejoejo e

Nesutinku

ojejejojejoje | o

Sunku
pasakyti

O

ejojoejojeje o

Sutinku

ejejojojojejej o

Visiskai
sutinku

O

ojojojoje oo

.Pamates/pamacius tokig reklama socialiniuose tinkluose as .."*

Konkreciai galvokite apie matytas reklamas ir perskaite teiginius, nurodykite savo

nepritarimo-pritarimo lygj.

Paspausciau ,Patinka”
mygtuka ant reklamos
vizualofjraso

Parasyciau komentarg po
reklamos vizualufjrasu

Pasidalinciau reklamos
vizualufjrasu savo profilyje

Sukuréiau kitg turinio
vienetg savo profiliui,
susijusj su matytu reklamos
vizualufjrasu

Visiskai
nesutinku

O

O

Nesutinku

O

Sunku
pasakyti

O

Sutinku

O

Visiskai
sutinku

O
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Ketvirta anketos dalis:

Konkreciai galvokite apie matytas reklamas ir perskaite teiginius,

nurodykite savo nepritarimo-pritarimo lygj:

*

Visiskai Sunku

Nesutinku

nesutinku pasakyti

Sios reklamos atrodé

sukurtos dirbtinio O O O

intelekto (DI) pagalba

Sias reklamas suvokiu
kaip DI procesy, o ne

Zmogaus kirybiskumo O O O

rezultaty

I$ Siy reklamy dizaino ir
pateikimo galima spresti,

kad jos buvo sukurtos O O O

naudojant DI technologija
ar jrankius

Siy reklamy turinys atrodo

futuristinis ir pazangus, o
tai leidZia manyti, kad jy O O O

kirime buvo pasitelkias DI

Penkta anketos dalis:

Nurodykite savo lytj:

[\Z] Moteris
[ Vyras
!\E] Kita \

-

Sutinku

O

VisiSkai

sutinku

@)



Nurodykite savo amziy:

(a]18-24
25-35

(c] 36-45

(0] 46-55

[e] 55 ir daugiau

- Nurodykite savo auk$&iausig jaytg iSsilavinima:

|@ Pagrindinis
| Vidurinis
| Profesinis

|@ Auktasis neuniversitetinis

S

__J __J_J___J

I‘E] Aukstasis universitetinis

Never submit passwords! - Report abuse

131



6 priedas. Tyrimo imties sociodemografinés charakteristikos

Lytis
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Moteris 224 59.6 59.6 59.6

Vyras 145 38.6 38.6 98.1

Kita 7 1.9 1.9 100.0

Total 376 100.0 100.0

Amzius
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 18-24 174 46.3 46.3 46.3

25-34 105 27.9 27.9 74.2

35-44 48 12.8 12.8 87.0

45-54 32 8.5 8.5 95.5

55 ir daugiau 17 4.5 4.5 100.0

Total 376 100.0 100.0

ISsilavinimas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Pagrindinis 2 S .5 .5

Vidurinis 59 15.7 15.7 16.2

Profesinis 34 9.0 9.0 25.3

Aukstasis neuniversitetinis 81 21.5 21.5 46.8

Aukstasis universitetinis 200 53.2 53.2 100.0

Total 376 100.0 100.0
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7 priedas . Sociodemografinés charakteristikos pagal eksperimento grupes

Reklamos grupé * Lytis Crosstabulation

Lytis
Moteris Vyras Kita Total
Reklamos grupé DI sukurta Count 113 81 2 196
% within Reklamos grupé 57.7% 41.3% 1.0% 100.0%
Zmogaus sukurta Count 111 64 5 180
% within Reklamos grupé 61.7% 35.6% 2.8% 100.0%
Total Count 224 145 7 376
% within Reklamos grupé 59.6% 38.6% 1.9% 100.0%
Reklamos grupé * Amzius Crosstabulation
Amzius
18-24 25-34 35-44 45-54 55 ir daugiau Total
Reklamos grupé DI sukurta Count 64 73 29 17 13 196
% within Reklamos grupé 32.7% 37.2% 14.8% 8.7% 6.6% 100.0%
Zmogaus sukurta Count 110 32 19 15 4 180
% within Reklamos grupé 61.1% 17.8% 10.6% 8.3% 2.2% 100.0%
Total Count 174 105 48 32 17 376
% within Reklamos grupé 46.3% 27.9% 12.8% 8.5% 4.5% 100.0%

Reklamos grupé * ISsilavinimas Crosstabulation

I8silavinimas

Aukstasis

neuniversitetin

Aukstasis

Pagrindinis  Vidurinis  Profesinis is universitetinis Total
Reklamos grupé DI sukurta Count 0 19 12 30 135 196
% within Reklamos grupé 0.0% 9.7% 6.1% 15.3% 68.9% 100.0%
Zmogaus sukurta Count 2 40 22 51 65 180
% within Reklamos grupé 1.1% 22.2% 12.2% 28.3% 36.1%  100.0%
Total Count 2 59 34 81 200 376
% within Reklamos grupé 0.5% 15.7% 9.0% 21.5% 53.2% 100.0%
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8 priedas. Faktoriné analizé

Stipraus susijaudinimo emocinio atsako skal¢

Correlation Matrix

Stiprus Stiprus Stiprus
T_Didelé_nuos Stiprus Stiprus T_Linksmuma Stiprus Stiprus Stiprus N_Pasibjauréji
taba T_Jaudulys T_lkvépimas s N_Sokas N_Pyktis N_Nusivylimas mas
Correlation  Stiprus 1.000 646 575 536 310 338 349 344
T_Didelé_nuostaba

Stiprus T_Jaudulys 646 1.000 557 586 346 328 .265 313

Stiprus T_Jkvépimas 575 557 1.000 558 .263 300 247 210

Stiprus T_Linksmumas 536 586 558 1.000 326 .264 301 304

Stiprus N_Sokas 310 346 .263 326 1.000 437 456 437

Stiprus N_Pyktis 338 328 300 264 437 1.000 424 459

Stiprus N_Nusivylimas .349 265 247 301 456 424 1.000 449

Stiprus N_Pasibjauréjimas 344 313 .210 304 437 459 449 1.000

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adeguacy. .856
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1053.671
Sphericity df 28
Sig. <.001

Communalities

Initial Extraction
Stiprus 1.000 692
T_Didelé_nuostaba
Stiprus T_Jaudulys 1.000 714
Stiprus T_|kvépimas 1.000 682
Stiprus T_Linksmumas 1.000 652
Stiprus N_Sokas 1.000 574
Stiprus N_Pyktis 1.000 .566
Stiprus N_Nusivylimas 1.000 .588
Stiprus N_Pasibjauréjimas 1.000 .603

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Initial Eigenvalues

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 3.752 46.894 46.894 3.752 46.894 46.894 2.699 33.740 33.740
2 1.319 16.490 63.385 1.319 16.490 63.385 2.372 29.645 63.385
3 .600 7.494 70.879
4 570 7.129 78.008
5 558 6.973 £84.980
6 464 5.805 90.785
7 414 5.177 95.962
8 323 4.038 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Matrix® .
po Rotated Component Matrix®
Component
1 2 Component

Stiprus 770 314 1 2
T_Didelé_nuostaba Stiprus 808 314
Stiprus T_Jaudulys 761 -.368 T_Didelé_nuostaba
Stiprus T_[kvepimas 694 -.447 Stiprus T_Jaudulys .828 .297
SHps T—;'“:S”"“”"“ o | odbE Stiprus T_|kvépimas .841 .219
St N .636 412 . .

fpm == a_s Stiprus T_Linksmumas 792 .295
Stiprus N_Pyktis 631 410 = Tk
Stiprus N_Nusivylimas 617 455 SUpIUSINE Ok L ot
Stiprus N_Pasibjauréjimas .623 463 Stiprus N_Pyktis -282 -732
Extraction Method: Principal Component Analysis. Stiprus N_Musivylimas 251 754

a. 2 components extracted. Stiprus N_Pasibjauréjimas 243 753

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

Norma

lization.

a. Rotation converged in 3 iterations.

Component Transformation

Matrix
Component 1 2
1 745 667
2 -.667 745

Extraction Method: Principal
Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with

Kaiser

Normalization.
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Silpno susijaudinimo emocinio atsako skalé

Correlation Matrix

Silpnas Silpnas
Silpnas Silpnas Silpnas Silpnas N_Diskomfort Silpnas Silpnas N_Susierzinim
T_Staigmena T_Laimé T_Ramybé T_Malonumas as N_Lindesys N_Nuobodulys as

Correlation  Silpnas T_Staigmena 1.000 695 680 694 -.114 -.075 -.120 -.170

Silpnas T_Laimé 695 1.000 723 724 -.126 -.026 =132 -.166

Silpnas T_Ramybé 680 723 1.000 751 =131 -.032 =133 -.145

Silpnas T_Malonumas 694 724 751 1.000 -.119 -.104 -.155 -.201

Silpnas N_Diskoemfartas -.114 -.126 -.131 -.119 1.000 688 709 669

Silpnas N_Liddesys -.075 -.026 -.032 -.104 688 1.000 651 662

Silpnas N_Nuobodulys -.120 -.132 =133 =.155 709 651 1.000 744

Silpnas N_Susierzinimas =170 -.166 -.145 -.201 669 662 744 1.000

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .840
Bartlett's Test of Approx. Chi-Sguare 1900.832
Sphericity df 28
Sig. <.001

Communalities

Initial Extraction
Silpnas T_Staigmena 1.000 746
Silpnas T_Laimé 1.000 790
Silpnas T_Ramybé 1.000 796
Silpnas T_Malonumas 1.000 802
Silpnas N_Diskomfortas 1.000 767
Silpnas N_Lindesys 1.000 741
Silpnas N_Nuobodulys 1.000 788
Silpnas N_Susierzinimas 1.000 775
Extraction Method: Principal Component
Analysis.

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction 5ums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 3.593 44.910 44.910 3.593 44.910 44.910 3.144 39.295 39.295
2 2.613 32.660 77.570 2.613 32.660 77.570 3.062 38.275 77.570
£ .382 4.774 82.343
4 .349 4.361 86.704
5 325 4.067 90.772
6 275 3.439 94.211
7 .240 3.000 97.211
8 223 2.789 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Component

1 2
Silpnas T_Staigmena 680 533
Silpnas T_Laimé 691 559
Silpnas T_Ramybé 692 563
Silpnas T_Malonumas 721 531
Silpnas N_Diskomfortas -.643 .595
Silpnas N_Lindesys -576 640
Silpnas N_Nuobodulys -.662 591
Silpnas N_Susierzinimas -.686 552

Extraction Method: Principal Component

Analysis.
a. 2 components extracted.

Rotated Component Matrix®

Component

1 2
Silpnas T_Staigmena 861 -.068
Silpnas T_Laimé 887 -.057
Silpnas T_Ramybé .890 -.054
Silpnas T_Malonumas .890 -.097
Silpnas N_Diskomfortas -.070 873
Silpnas N_LiGdesys .009 861
Silpnas N_Nuobodulys -.087 884
Silpnas N_Susierzinimas -.132 870

Extraction Method: Principal Component

Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser

Normalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.

Component Transformation

Matrix
Component 1 2
1 736 -.677
2 677 736

Extraction Method: Principal

Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with

Kaiser Normalization.
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Vartotojy jsitraukimo skal¢

Correlation Matrix

Patinka  Komentaras Pasidalinimas Bendrakira

Correlation Patinka 1.000 .659 524 .553

Komentaras .659 1.000 567 580

Pasidalinimas 524 567 1.000 .533

Bendrakira .553 .580 .533 1.000

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 810
Bartlett's Test of Approx. Chi-Sguare 587.450
Sphericity df 6
5ig. <.001

Communalities
Initial Extraction

Patinka 1.000 695
Komentaras 1.000 736
Pasidalinimas 1.000 627
Bendrakira 1.000 652

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.710 67.753 67.753 2.710 B67.753 67.753
2 495 12.380 80.132
3 458 11.461 91.594
4 336 8.406 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Matrix®
Component
1
Patinka .834
Komentaras .858
Pasidalinimas 792
Bendrakira 807
Extraction Method:
Principal Component
Analysis.
a. 1 components
extracted.
Reklamos kilmés suvokimo skalé
Correlation Matrix
DI kilmé pagal Dl kilmé pagal DI kilmé pagal Dl kilmé pagal
sukirima kirybiskuma dizaing naujumas
Correlation DI kilmé pagal sukirima 1.000 .564 612 575
DI kilmé pagal .564 1.000 592 615
kirybiskuma
DI kilmé pagal dizaina 612 .592 1.000 .629
DI kilmé pagal naujumas 575 615 629 1.000
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling Adequacy. 824
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 641.352
Sp hericity df 6
Sig. <.001
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Communalities

Initial Extraction
DI kilmé pagal sukirima 1.000 674
DI kilmé pagal 1.000 685
kirybiSkuma
DI kilmé pagal dizaing 1.000 722
DI kilmé pagal naujumas 1.000 714

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.795 69.865 69.865 2.795 69.865 69.865
2 449 11.223 81.088
3 .397 9.935 91.023
4 .359 8.977 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Component
1
DI kilmé pagal sukdrima .821
DI kilmé pagal .828
kirybiskuma
DI kilmé pagal dizaina 850
DI kilmé pagal naujumas .845

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Pakartotinis KMO ir Bartleto sferiSkumo kriterijaus tikrinimas stipraus susijaudinimo ir
silpno susijaudinimo emocinio atsako naujai iSskirtoms subskaléms po faktoriy sukimo

Stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio atsako subskalé

Correlation Matrix

Stiprus Stiprus
T_Didelé_nuos Stiprus Stiprus T_Linksmuma
taba T_Jaudulys T_lkvépimas L1

Correlation Stiprus 1.000 .646 575 .536
T_Didelé_nuostaba

Stiprus T_Jaudulys 646 1.000 557 586

Stiprus T_Jkvépimas 575 557 1.000 .558

Stiprus T_Linksmumas 536 586 558 1.000

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 810
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 598.283
Sphericity df 6

5ig. <.001
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Communalities

Stiprus
T_Didelé_nuostaba

Stiprus T_Jaudulys
Stiprus T_|kvépimas
Stiprus T_Linksmumas

Initial Extraction
1.000 700
1.000 718
1.000 659
1.000 653

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.730 68.245 68.245 2.730 68.245 68.245
2 477 11.915 80.159
3 452 11.289 91.448
4 342 8.552 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Component
1
Stiprus 837
T_Didelé_nuostaba
Stiprus T_Jaudulys .847
Stiprus T_Jkvépimas 812
Stiprus T_Linksmumas .808

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Stipraus susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinio atsako subskalé

Correlation Matrix

Stiprus
Stiprus Stiprus Stiprus N_Pasibjauréji
N_Sokas N_Pyktis N_Nusivylimas mas
Correlation Stiprus N_Sokas 1.000 437 456 437
Stiprus N_Pyktis 437 1.000 424 459
Stiprus N_Nusivylimas 456 424 1.000 449
Stiprus N_Pasibjauréjimas 437 .459 449 1.000
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 779
Bartletr's Test of Approx. Chi-Sguare 341.390
Sphericity df 6
Sig. <.001
Communalities
Initial Extraction
Stiprus N_Sokas 1.000 .582
Stiprus N_Pyktis 1.000 576
Stiprus N_Nusivylimas 1.000 581
Stiprus N_Pasibjauréjimas 1.000 592
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component  Total % of Variance = Cumulative % Total % of Variance = Cumulative %
1 2.331 58.281 58.281 2.331 58.281 5B8.281
2 585 14.630 72.910
3 554 13.845 B6.756
4 530 13.244 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Component

1
Stiprus N_Sokas .763
Stiprus N_Pyktis 759
Stiprus N_Nusivylimas 762
Stiprus N_Pasibjauréjimas 769

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 1 components extracted.
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Silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio atsako subskalé

Correlation Matrix

Silpnas Silpnas Silpnas Silpnas

T_Staigmena T_Laime T_Ramybé T_Malonumas

Correlation Silpnas T_Staigmena 1.000 695 680 .694

Silpnas T_Laimé 695 1.000 723 724

Silpnas T_Ramybé .6BO 723 1.000 751

Silpnas T_Malonumas 694 724 751 1.000

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling Adequacy. .851
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 972.288
Sphericity df 6
Sig. <.001

Communalities
Initial Extraction

Silpnas T_Staigmena 1.000 748
Silpnas T_Laimeé 1.000 .788
Silpnas T_Ramybé 1.000 795
Silpnas T_Malonumas 1.000 .803
Extraction Method: Principal Component
Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 3.134 78.350 78.350 3.134 78.350 78.350
2 .335 8.379 86.729
3 .282 7.060 93.789
4 248 6.211 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Component

1
Silpnas T_Staigmena .865
Silpnas T_Laimé .888
Silpnas T_Ramybé .892
Silpnas T_Malonumas .896

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 1 components extracted.

139



Silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinio atsako subskalé

Correlation Matrix

Silpnas Silpnas
M_Diskomfort Silpnas Silpnas N_Susierzinim
as N_Liddesys N_Nuobodulys as
Correlation Silpnas N_Diskomfortas 1.000 .688 709 669
Silpnas N_LiGdesys .688 1.000 651 .662
Silpnas N_Nuobodulys .709 651 1.000 744
Silpnas N_Susierzinimas 669 662 744 1.000

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 834
Bartlett's Test of Approx. Chi-5quare 900.680
Sphericity df 6

Sig. <.001

Communalities
Initial Extraction

Silpnas N_Diskomfortas 1.000 .768
Silpnas N_LiGdesys 1.000 731
Silpnas N_Nuobodulys 1.000 .789
Silpnas N_Susierzinimas 1.000 J73
Extraction Method: Principal Component
Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 3.062 76.539 76.539 3.062 76.539 76.539
2 379 9.463 86.002
3 316 7.906 93.909
4 244 6.091 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Component

1
Silpnas N_Diskomfortas .876
Silpnas N_LiGdesys 855
Silpnas N_Nuobodulys .889
Silpnas N_Susierzinimas B79

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 1 components extracted.
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9 priedas. Tyrimo skaliy patikimumo vertinimas

Stipraus susijaudinimo emocinio atsako skalé

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 376 100.0
Excluded?® 0 .0
Total 376 100.0

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha [tems N of Items
.836 837 8

Item Statistics

Mean 5td. Deviation N
Stprus 3.92 873 376
T_Didelé_nuostaba
Stiprus T_Jaudulys 3.98 .801 376
Stiprus T_Jkvépimas 3.95 858 376
Stiprus T_Linksmumas 3.98 800 376
Stiprus N_Sokas 1.74 .603 376
Stiprus N_Pyktis 1.68 .599 376
Stiprus N_Musivylimas 1.68 .592 376
Stiprus N_Pasibjauréjimas 1.69 .609 376
Inter-ltem Correlation Matrix
Stiprus Stiprus Stiprus
T_Didelé_nuos Stiprus Stiprus T_Linksmuma Stiprus Stiprus Stiprus MN_Pasibjauréji
taba T_laudulys T_lkvépimas 5 N_5Sokas N_Pyktis N_MNusivylimas mas
Stprus 1.000 .b46 575 536 310 .338 .349 344
T_Didelé_nuostaba
Stiprus T_Jaudulys 646 1.000 557 586 346 328 .265 313
Stiprus T_|kvépimas 575 557 1.000 558 263 .300 247 210
Stiprus T_Linksmumas .536 .586 .558 1.000 326 .264 301 .304
Stiprus N_Sokas 310 346 .263 326 1.000 437 456 437
Stiprus N_Pyktis .338 328 .300 .264 437 1.000 424 459
Stiprus N_Nusivylimas .349 .265 247 .301 456 424 1.000 449
Stiprus N_Pasibjauréjimas 344 313 210 304 437 459 .449 1.000
Summary Item Statistics
Maximum |
Mean Minimum Maximum  Range Minimum Variance N of ltems

Inter-item Correlations .390 210 646 436 3.081 8

Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of ltems
22.61 15.748 3.968 8
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Stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio atsako subskalé

Case Processing Summary

M %
Cases Valid 376 100.0
Excluded?® 0 .0
Total 376 100.0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.B44 845 4

Item Statistics

Mean Std. Deviation N

Stiprus 3.92 873 376
T_Didelé_nuostaba
Stiprus T_Jaudulys 3.98 801 376
Stiprus T_|kvépimas 3.95 858 376
Stiprus T_Linksmumas 3.98 .800 376

Inter-Item Correlation Matrix

Stiprus Stiprus
T_Didelé_nuos Stiprus Stiprus T_Linksmuma
taba T_Jaudulys T_lkvépimas 5

Stiprus 1.000 646 575 .536
T_Didelé_nuostaba
Stiprus T_Jaudulys 646 1.000 557 .586
Stiprus T_|kvépimas 575 557 1.000 .558
Stiprus T_Linksmumas 536 586 558 1.000

Summary Item Statistics

Maximum /
Mean Minirmum  Maximum Range Minimum Variance N of ltems
Inter-item Correlations 576 .536 646 .109 1.204 .001 4

Scale Statistics
Mean Variance 5td. Deviation

N of Items

15.82 7.574 2.752

4
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Stipraus susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinio atsako subskalé

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 376 100.0
Excluded?® 0 .0
Total 376 100.0

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.761 761 4

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
Stiprus N_Sokas 1.74 603 376
Stiprus M_Pyktis 1.68 .599 376
Stiprus N_Nusivylimas 1.68 .592 376
Stiprus N_Pasibjauréjimas 1.69 .609 376

Inter-Item Correlation Matrix

Stiprus
Stiprus Stiprus Stiprus N_Pasibjauréji
MN_Sokas MN_Pyktis N_Musivylimas mas
Stiprus MN_Sokas 1.000 437 456 437
Stiprus N_Pyktis 437 1.000 424 459
Stiprus N_Nusivylimas 456 424 1.000 449
Stiprus N_Pasibjauréjimas 437 459 .449 1.000
Summary Item Statistics
Maximum /
Mean Minimum  Maximum Range Minimum Variance N of ltems
Inter-Item Correlations 444 424 459 .034 1.081 .000 4

Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
6.78 3.364 1.834 4
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Silpno susijaudinimo emocinio atsako skalé

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 376 100.0
Excluded® ] .0
Total 376 100.0

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ftems
706 705 8

Item Statistics

Mean 5td. Deviation
Silpnas T_Staigmena 3.79 .B78 376
Silpnas T_Laimeé 3.83 .902 376
Silpnas T_Ramybeé 3.84 .942 376
Silpnas T_Malonumas 3.81 910 376
Silpnas N_Diskomfortas 1.92 755 376
Silpnas N_Litdesys 1.97 796 376
Silpnas N_Nuobodulys 1.95 .805 376
Silpnas N_Susierzinimas 1.95 .B38 376
Inter-Item Correlation Matrix
Silpnas Silpnas
Silpnas Silpnas Silpnas Silpnas N_Diskomfort Silpnas Silpnas N_Susierzinim
T_Staigmena T_Laimé T_Ramybeé T_Malonumas as N_Liddesys N_Nuobodulys as
Silpnas T_Staigmena 1.000 .695 .680 .694 -.114 -.075 -.120 -.170
Silpnas T_Laimé .695 1.000 723 724 -.126 -.026 -.132 -.166
Silpnas T_Ramybé .680 723 1.000 751 =131 -.032 -.133 -.145
Silpnas T_Malonumas .694 724 751 1.000 -.119 -.104 -.155 -.201
Silpnas N_Diskomfortas -.114 -.126 -.131 -.119 1.000 .6B8 709 .669
Silpnas N_Lilidesys -.075 -.026 -.032 -.104 .688 1.000 651 662
Silpnas N_Nuobodulys -.120 -.132 -.133 -.155 709 651 1.000 744
Silpnas N_Susierzinimas =170 -.166 -.145 -.201 669 .b62 744 1.000
Summary Item Statistics
Maximum /
Mean Minimum  Maximum Range Minimum Variance N of ltems
Inter-Item Correlations .230 -.201 751 952 -3.734 170 8
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
23.06 15.306 3.912 8
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Silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio atsako subskalé

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 376 100.0
Excluded?® 0 .0
Total 376 100.0

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.908 .908 4

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
Silpnas T_Staigmena 3.79 .B78 376
Silpnas T_Laimé 3.83 902 376
Silpnas T_Ramybé 3.84 .942 376
Silpnas T_Malonumas 3.81 910 376

Inter-Item Correlation Matrix

Silpnas Silpnas Silpnas Silpnas
T_Staigmena T_Laimeé T_Ramybé T_Malonumas
Silpnas T_Staigmena 1.000 695 680 694
Silpnas T_Laimé 695 1.000 723 724
Silpnas T_Ramybé .680 723 1.000 751
Silpnas T_Malonumas 694 724 751 1.000

Summary Item Statistics

Maximum /[
Mean Minimum  Maximum Range Minimum Variance N of ltems
Inter-Iltem Correlations 711 .680 751 071 1.104 .001 4

Scale Statistics
Mean Variance  Std. Deviation N of Items
15.26 10.338 3.215 4
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Silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinio atsako subskalé

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 376 100.0
Excluded® 0 .0
Total 376 100.0

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on

Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems

.897 898 4

Item Statistics

Mean 5td. Deviation N
Silpnas N_Diskomfortas 1.92 755 376
Silpnas N_LiGidesys 1.97 .796 376
Silpnas N_Nuobodulys 1.95 .805 376
Silpnas N_Susierzinimas 1.95 .B38 376

Inter-Item Correlation Matrix

Silpnas Silpnas
N_Diskomfort Silpnas Silpnas N_Susierzinim
as N_Liddesys N_Nuobodulys as
Silpnas N_Diskomfortas 1.000 688 709 .669
Silpnas N_LiGidesys 688 1.000 651 .662
Silpnas N_Nuobodulys 709 651 1.000 744
Silpnas N_Susierzinimas 669 .bb2 744 1.000

Summary Item Statistics

Maximum /
Mean Minimum  Maximum Range Minimum Variance N of ltems
Inter-Item Correlations 687 651 744 .093 1.143 .001 4

Scale Statistics
Mean Variance  Std. Deviation N of Items
7.79 7.808 2.794 4
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Vartotojy isitraukimo skalé

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N 1
Cases Valid 376 100.0
Excluded® 0 .0
Total 376 100.0

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items
840 841 4

Item Statistics

Mean 5td. Deviation N
Patinka 3.89 .833 376
Komentaras 3.59 .950 376
Pasidalinimas 3.27 927 376
Bendrakira 3.33 .923 376

Inter-Item Correlation Matrix
Patinka  Komentaras Pasidalinimas Bendrakira

Patinka 1.000 659 524 553
Komentaras .659 1.000 567 580
Pasidalinimas 524 567 1.000 .533
Bendrakira .553 580 533 1.000

Summary Item Statistics

Maximum [
Mean Minimum  Maximum Range Minimum Variance N of ltems
Inter-Item Correlations .569 524 .659 .135 1.257 .002 4

Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
14.08 8.940 2.990 4
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Reklamos kilmés suvokimo skalé

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 376 100.0
Excluded?® 0 .0
Total 376 100.0

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.856 856 4

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
DI kilmé pagal sukirima 2.88 1.008 376
DI kilmé pagal 2.97 1.008 376
kirybiskuma
DI kilmé pagal dizaing 2.97 1.044 376
DI kilmé pagal naujumas 2.94 .996 376
Inter-Item Correlation Matrix
DI kilmé pagal Dl kilmg pagal DI kilmé pagal DI kilmé pagal
sukidrima kirybisSkuma dizaing naujumas
DI kilmé pagal sukirima 1.000 .564 612 575
DI kilmé pagal 564 1.000 .592 .615
kirybiskuma
DI kilmé pagal dizaina 612 .592 1.000 .629
DI kilmé pagal naujumas 575 615 .629 1.000
Summary Item Statistics
Maximum /
Mean Minimum  Maximum Range Minimum Variance N of ltems
Inter-Item Correlations 598 564 .629 065 1.116 001 4

Scale Statistics
Mean Variance 5td. Deviation N of ltems
11.76 11.488 3.389 4
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10 priedas. ApraSomoji analizé

Bendroje imtyje

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Stiprus_EA 376 1.50 4.00 2.7912 46003
Stiprus_Teig 376 2.00 5.00 3.9561 .68804
Stiprus_Neig 376 1.00 3.00 1.6961 45854
Silpnas_EA 376 2.00 4.00 2.9651 39284
Silpnas_Teig 376 1.50 5.00 3.8158 .80384
Silpnas_Neig 376 1.00 4.00 1.9481 .69855
|sitraukimas 376 1.00 5.00 3.5206 74749
TIKRAS_Kilmés_suvokima 376 1.00 5.00 3.4235 .73596
H
Valid N (listwise) 376

Kruskal-Wallis testas pagal sociodemografines charakteristikas — lytj

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation Minimum  Maximum
Stiprus_Teig 376 3.9561 58804 2.00 5.00
Stiprus_Neig 376 1.6961 45854 1.00 3.00
Silpnas_Teig 376 3.8158 .B03B4 1.50 5.00
Silpnas_Neig 376 1.9481 69855 1.00 4.00
|sitraukimas 376 3.5206 74749 1.00 5.00
TIKRAS_Kilmés_suvokima 376 3.4235 73596 1.00 5.00
H
Lytis 376 1.42 531 1 3
Kruskal-Wallis Test
Ranks
Lytis N Mean Rank
Stiprus_Teig Moteris 224 186.81
Vyras 145 190.64
Kita 7 198.21
Total 376
Stiprus_Neig Moteris 224 185.33
Vyras 145 194.09
Kita 7 174.14
Total 376
Silpnas_Teig Moteris 224 184.16
Vyras 145 196.09
Kita 7 170.14
Total 376
Silpnas_Neig Moteris 224 194.49
Vyras 145 177.14
Kita 7 232.07
Total 376
|sitraukimas Moteris 224 183.11
Vyras 145 196.56
Kita 7 194.21
Total 376
TIKRAS_Kilmés_suvokima  Moteris 224 192.64
s Vyras 145 181.34
Kita 7 204.43
Total 376
Test Statistics™P
TIKRAS_Kilmeé
Stiprus_Teig Stiprus_Neig Silpnas_Teig Silpnas_Neig [sitraukimas  s_suvokimas
Kruskal-Wallis H .169 728 1.283 3.487 1.390 1.122
df 2 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. 919 .695 526 175 499 571

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Lytis
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Kruskal-Wallis testas pagal sociodemografines charakteristikas — amziy

Ranks

Amzius Mean Rank

Stiprus_Teig 18-24 174 159.92
25-34 105 225.79
35-44 48 200.55
45-54 32 189.47
55 ir daugiau 17 214.88
Total 376

Stiprus_Neig 18-24 174 163.07
25-34 105 212.45
35-44 48 169.99
45-54 32 236.48
55 ir daugiau 17 262.82
Total 376

Silpnas_Teig 18-24 174 210.59
25-34 105 161.00
35-44 48 154.16
45-54 32 211.34
55 ir daugiau 17 186.26
Total 376

Silpnas_Neig 18-24 174 217.12
25-34 105 147.69
35-44 48 183.18
45-54 32 203.69
55 ir daugiau 17 134.06
Total 376

|sitraukimas 18-24 174 177.40
25-34 105 198.88
35-44 48 184.33
45-54 32 207.77
55 ir daugiau 17 213.53
Total 376

TIKRAS_Kilmés_suvokima 18-24 174 175.71

s 25-34 105 180.49
35-44 48 218.75
45-54 32 273.78
55 ir daugiau 17 123.00
Total 376

Test Statistics™?
TIKRAS_Kilmé
Stiprus_Teig Stiprus_Neig Silpnas_Teig Silpnas_Neig |sitraukimas = s_suvokimas
Kruskal-Wallis H 26.391 31.569 20.421 32.792 4.827 33.099
df 4 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. <.001 <.001 <.001 <.001 305 <.001

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Amzius
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Kruskal-Wallis testas pagal sociodemografines charakteristikas — i§silavinimag

Ranks

I3silavinimas N Mean Rank

Stiprus_Teig Pagrindinis 2 76.50
Vidurinis 59 154.79
Profesinis 34 151.69
Aukstasis neuniversitetinis 81 169.58
Aukstasis universitetinis 200 213.49
Total 376

Stiprus_Neig Pagrindinis 2 115.50
Vidurinis 59 135.33
Profesinis 34 182.59
Aukstasis neuniversitetinis 81 179.59
Aukstasis universitetinis 200 209.53
Total 376

Silpnas_Teig Pagrindinis 2 352.50
Vidurinis 59 204.81
Profesinis 34 240.57
Aukstasis neuniversitetinis 81 232.21
Aukstasis universitetinis 200 155.50
Total 376

Silpnas_Neig Pagrindinis 2 211.50
Vidurinis 59 221.93
Profesinis 34 215.44
Aukstasis neuniversitetinis 81 222.82
Aukstasis universitetinis 200 159.93
Total 376

|sitraukimas Pagrindinis F 87.50
Vidurinis 59 147.74
Profesinis 34 148.96
Aukstasis neuniversitetinis 81 178.85
Aukstasis universitetinis 200 212.17
Total 376

TIKRAS_Kilmés_suvokima  Pagrindinis 2 219.25

= Vidurinis 59 177.70
Profesinis 34 222.75
Aukstasis neuniversitetinis 81 208.87
Aukstasis universitetinis 200 177.31
Total 376

Test Statistics®P
TIKRAS_Kilme
Stiprus_Teig Stiprus_Neig Silpnas_Teig Silpnas_Neig |sitraukimas = 5_suvokimas
Kruskal-wallis H 25.111 24.199 45.896 30.514 25.054 9.232
df 4 4 4 4 4 4
Asymp. 5ig. <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 056

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Iisilavinimas
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11 priedas. Tyrimo duomeny normalumo tikrinimas: Kolmogorovo Smirnovo ir Shapiro

Wilko testai
Tests of Normality
Kolmogorov-5mirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Stiprus_Teig 153 376 <.001 .938 376 <.001
Stiprus_Neig .182 376 <.001 891 376 <.001
Silpnas_Teig .103 376 <.001 .940 376 <.001
Silpnas_Neig 173 376 <.001 .B90 376 <.001
|sitraukimas 125 376 <.001 948 376 <.001
TIKRAS_Kilmés_suvokima 125 376 <.001 959 376 <.001
5
a. Lilliefors Significance Correction
Descriptives
Statistic  Std. Error
Stiprus_Teig Mean 3.9561 .03548
95% Confidence Interval Lower Bound 3.8863
for Mean Upper Bound 4.0259
5% Trimmed Mean 3.9631
Median 4.0000
Variance .473
Std. Deviation 68804
Minimum 2.00
Maximum 5.00
Range 3.00
Interquartile Range 1.00
Skewness -.073 126
Kurtosis -1.033 251
Stiprus_Neig Mean 1.6961 02365
95% Confidence Interval Lower Bound 1.6496
for Mean Upper Bound 1.7426
5% Trimmed Mean 1.6624
Median 1.7500
Variance .210
Std. Deviation 45854
Minimum 1.00
Maximum 3.00
Range 2.00
Interquartile Range .50
Skewness 761 .126
Kurtosis 1.286 251
Silpnas_Teig Mean 3.8158 04145
95% Confidence Interval Lower Bound 3.7343
for Mean Upper Bound 3.8973
5% Trimmed Mean 3.8664
Median 3.7500
Variance .646
Std. Deviation .80384
Minimum 1.50
Maximum 5.00
Range 3.50
Interquartile Range 75
Skewness -.629 .126
Kurtosis 504 251
Silpnas_Neig Mean 1.9481 03602
95% Confidence Interval Lower Bound 1.8773
for Mean Upper Bound 2.0190
5% Trimmed Mean 1.8933
Median 2.0000
Variance .488
Std. Deviation 69855
Minimum 1.00
Maximum 4.00
Range 3.00
Interquartile Range 75
Skewness .999 126
Kurtosis 1.337 251
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|sitraukimas Mean 3.5206 .D3855

95% Confidence Interval Lower Bound 3.4448

forkiear Upper Bound  3.5964

5% Trimmed Mean 3.5451

Median 3.5000

Variance 559

Std. Deviation 74749

Minimum 1.00

Maximum 5.00

Range 4.00

Interquartile Range .75

Skewness -.649 126

Kurtosis 1.381 .251
TIKRAS_Kilmés_suvokima  Mean 3.4235 .03795
s 95% Confidence Interval  Lower Bound  3.3489

lie LB Upper Bound  3.4982

5% Trimmed Mean 3.4458

Median 3.5000

Variance 542

Std. Deviation 73596

Minimum 1.00

Maximum 5.00

Range 4.00

Intergquartile Range 1.00

Sk =513 126

Kurtosis 975 251
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12 priedas. Vidurkiy rangy palyginimas skirtingose eksperimento grupése

Mann-Whitney Test

Ranks

Reklamos grupé N Mean Rank Sum of Ranks

Stiprus_Teig DI sukurta 196 277.05 54301.50
zmogaus sukurta 180 92.08 16574.50
Total 376

Stiprus_Meig DI sukurta 196 242.25 47480.50
zmogaus sukurta 180 129.98 23395.50
Total 376

Silpnas_Teig DI sukurta 196 130.76 25628.50
Zmogaus sukurta 180 251.38 45247.50
Total 376

Silpnas_Neig DI sukurta 196 109.87 21534.00
Zmogaus sukurta 180 274.12 49342.00
Total 376

|sitraukimas DI sukurta 196 254.64 49908.50
Zmogaus sukurta 180 116.49 20967.50
Total 376

TIKRAS_Kilmés_suvokima DI sukurta 196 177.21 34733.50

g Zmogaus sukurta 180 200.79 36142.50
Total 376

Test Statistics®

TIKRAS_Kilmeé

Stiprus_Teig Stiprus_MNeig Silpnas_Teig Silpnas_Neig |sitraukimas  s_suvokimas

Mann-Whitney U 284.500 7105.500 6322.500 2228.000 4677.500 15427.500
Wilcoxon W 16574.500 23395.500 25628.500 21534.000 20967.500 34733.500
z -16.614 -10.230 -10.829 -14.848 -12.413 -2.118
Asymp. 5ig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 034

a. Grouping Variable: Reklamos grupé
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13 priedas. Koreliaciné analizé

Bendros imties atveju

Correlations

TIKRAS_Kilmeé
Stiprus_Teig Stiprus_MNeig Silpnas_Teig Silpnas_MNeig |sitraukimas s_suvokimas
Spearman's rho  Stiprus_Teig Correlation Coefficient 1.000 508" -.556 -.676 6117 -.073
Sig. (2-tailed) 5 <.001 <.001 <.001 <.001 159
N 376 376 376 376 376 376
Stiprus_Neig Correlation Coefficient 504" 1.000 -.249" -.386 3917 -.011
Sig. (2-tailed) <.001 5 <.001 <.001 <.001 .836
N 376 376 376 376 376 376
Silpnas_Teig Correlation Coefficient -.556 -.249" 1.000 2917 -361" .090
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 5 <.001 <.001 .082
N 376 376 376 376 376 376
Silpnas_Neig Correlation Coefficient -.676" -.386" 2017 1.000 -.543" .019
sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 . <.001 720
N 376 376 376 376 376 376
|sitraukimas Correlation Coefficient 6117 3917 -361°" -.543" 1.000 -.035
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 . 493
N 376 376 376 376 376 376
TIKRAS_Kilmés_suvokima  Correlation Coefficient -.073 -.011 .090 019 -.035 1.000
= Sig. (2-tailed) .159 836 082 720 493 0
N 376 376 376 376 376 376
**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Dirbtinio intelekto sukurty reklamy eksperimento grupés atveju
Correlations
TIKRAS_Kilmé
Stiprus_Teig Stiprus_Meig Silpnas_Teig Silpnas_Neig |sitraukimas = s_suvokimas
Spearman's rho  Stiprus_Teig Correlation Coefficient 1.000 024 -323" -.274" 249" 133
Sig. (2-tailed) . 734 <.001 <.001 <.001 062
N 196 196 196 196 196 196
Stiprus_Neig Correlation Coefficient 024 1.000 -.019 004 017 096
Sig. (2-tailed) 734 . .793 .960 .813 179
N 196 196 196 196 196 196
Silpnas_Teig Correlation Coefficient -3z23" -.019 1.000 289" -.072 -.151"
Sig. (2-tailed) <.001 .793 . <.001 .319 .035
N 196 196 196 196 196 196
Silpnas_Neig Correlation Coefficient -274" .004 289" 1.000 251" -.125
Sig. (2-tailed) <.001 960 <.001 a <.001 080
N 196 196 196 196 196 196
Jsitraukimas Correlation Coefficient 249" 017 -.072 -2517 1.000 156"
Sig. (2-tailed) <.001 .813 .319 <.001 . .029
N 196 196 196 196 196 196
TIKRAS_Kilmés_suvokima  Correlation Coefficient 133 .096 -151" =125 156 1.000
s Sig. (2-tailed) 062 .179 .035 .080 .029 .
N 196 196 196 196 196 196
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
~ . . .
Zmogaus sukurty reklamy eksperimento grupés atveju
Correlations
TIKRAS_Kilmé
Stiprus_Teig Stiprus_Neig Silpnas_Teig Silpnas_Neig |sitraukimas  s_suvokimas
Spearman's rho  Stiprus_Teig Correlation Coefficient 1.000 203" -193" 177 .049 -.130
Sig. (2-tailed) o 006 .009 .017 509 .081
N 180 180 180 180 180 180
Stiprus_Neig Correlation Coefficient 203" 1.000 -.022 .044 173" -.033
Sig. (2-tailed) .006 a 770 554 .020 .658
N 180 180 180 180 180 180
Silpnas_Teig Correlation Coefficient -193" -.022 1.000 -690"° 065 154"
Sig. (2-tailed) .009 770 0 <.001 384 .039
N 180 180 180 180 180 180
Silpnas_Neig Correlation Coefficient 177 044 -690" 1.000 038 -.097
Sig. (2-tailed) 017 554 <.001 o 613 .197
N 180 180 180 180 180 180
|sitraukimas Correlation Coefficient 049 173" 065 038 1.000 -.144
Sig. (2-tailed) 509 020 384 .613 0 .053
N 180 180 180 180 180 180
TIKRAS_Kilmés_suvokima  Correlation Coefficient -.130 -.033 154" -.097 -.144 1.000
: Sig. (2-tailed) 081 658 039 197 053 o
N 180 180 180 180 180 180

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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14 priedas. Regresijos analizés — vartotojy emocinio atsako poveikio vartotojy isitraukimui

Vartotojy jsitraukimas stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio atsako atveju

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Stipru s_Ts!igh . Enter

a. Dependemnt Variable: |sitraukimas
b. All requested variables entered.

Model Summary
Adjusted R Std. Error of

Model R R Sguare Sgquare the Estimate

1 217 047 042 50366

a. Predictors: (Constant), Stiprus_Teig

ANOVA?
Sum of
Model squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 2.440 1 2.440 9.617 002°
Residual 49.212 194 .254
Total 51.651 195

a. Dependent Variable: |sitraukimas
b. Predictors: (Constant), Stiprus_Teig

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients ~ Coefficients

Model B Std. Error Beta 1 5ig.
1 (Constant) 2.500 468 5.339 <.001
Stiprus_Teig .320 .103 217 3.101 .002

Vartotojy jsitraukimas silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinio atsako atveju

a. Dependent Variable: |sitraukimas

Variables Entered/Removed?

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 E.ilpr'las_l\.leigh . Enter

a. Dependent Variable: |sitraukimas
b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 .254% 065 .060 49906

a. Predictors: {Constant), Silpnas_Neig

ANOVA®
Sum of
Model Sgquares df Mean Square F Sig.
1 Regression 3.333 1 3.333 13.384 <.001"
Residual 48.318 194 .249
Total 51.651 195
a. Dependent Variable: |sitraukimas
b. Predictors: (Constant), Silpnas_Neig
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 {Constant) 4.448 .141 31.489 <.001
Silpnas_Neig -.333 091 -.254 -3.658 <.001

a. Dependent Variable: |sitraukimas
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15 priedas. Regresijos analiziy rezultatai tikrinant kilmés suvokimg kaip moderatoriy

Stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio atsako atveju (reklamos tipo poveikio

emociniam atsakui)

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 .864* T47 745 34739

a. Predictors: (Constant), Moderatorius_ReklamosT_Kilme,
TIKRAS_Kilmés_suvokimas, Reklamos grupé

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 132.633 3 44,211 366.346 <.001b
Residual 44.893 372 121
Total 177.526 375

a. Dependent Variable: Stiprus_Teig

b. Predictors: (Constant), Moderatorius_ReklamosT_Kilme,
TIKRAS_Kilmés_suvokimas, Reklamos grupé

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients ~ Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 5.220 256 20.362 <.001
Reklamos grupé -.880 183 -.640 -4.800 <.001
TIKRAS_Kilmés_suvokima .145 074 155 1.972 049
s
Mo‘deratorlusjek\amosT -.090 052 -.275 -1.726 .085
_Kilme

a. Dependent Variable: Stiprus_Teig

Stipraus susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinio atsako atveju (reklamos tipo poveikio

emociniam atsakui)

Variables Entered /Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method

1 Moderatorius_ . Enter
ReklamosT_Kil

me,
TIKRAS_Kilmé
s_suvokimas,
Reklamos
grupé

a. Dependent Variable: Stiprus_Neig
b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 .515% .266 .260 .39455

a. Predictors: (Constant), Moderatorius_ReklamosT_Kilme,
TIKRAS_Kilmés_suvokimas, Reklamos grupé

ANOVA®
sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 20.937 3 6.979 44.832 <.0017
Residual 57.910 372 156
Total 78.847 375

a. Dependent Variable: Stiprus_Neig

b. Predictors: (Constant), Moderatorius_ReklamosT_Kilme,
TIKRAS_Kilmés_suvokimas, Reklamos grupe

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients ~ Coefficiants

Model B Std. Error Beta 1 Sig.

1 (Constant) 2.343 .291 8.048 <.001
Reklamos grupé -.456 208 -.497 -2.189 .029
TIKRAS_Kilmés_suvokima 015 084 025 .185 .B53
H
Molderatorius_RekIamosT -.005 .059 -.023 -.086 931
_Kilme

a. Dependent Variable: Stiprus_Neig
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Silpno susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio atsako atveju (reklamos tipo poveikio

emociniam atsakui)

Variables Entered/Removed?®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Moderatorius_ . Enter
ReklamosT_Kil

me,
TIKRAS_Kilmé
s_suvokimas,
Reklargos
grupé

a. Dependent Variable: Silpnas_Teig
b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 413* 171 164 73491

a. Predictors: (Constant), Moderatorius_ReklamosT_Kilme,
TIKRAS_Kilmeés_suvokimas, Reklamos grupé

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 41.396 3 13.799 25.549 <.001F
Residual 200.912 372 540
Total 242.308 375

a. Dependent Variable: Silpnas_Teig

b. Predictors: (Constant), Moderatorius_ReklamosT_Kilme,
TIKRAS_Kilmés_suvokimas, Reklamos grupé

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients ~ Coefficients

Model B Std. Error Beta 1 Sig.

1 (Constant) 4.213 .542 7.769 <.001
Reklamos grupé -.415 .388 -.258 -1.069 .286
TIKRAS_Kilmés_suvokima -.387 156 -.354 -2.487 013
s
Molderamrius_RekIamosT .302 110 790 2.742 -006
_Kilme

a. Dependent Variable: Silpnas_Teig

Silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinio atsako atveju (reklamos tipo poveikio

emociniam atsakui)

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method

1 Moderatorius_ . Enter
ReklamosT_Kil

me,
TIKRAS_Kilme
s_suvokimas,
Reklamos
grupé

a. Dependent Variable: Silpnas_Neig
b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Sguare the Estimate

1 672 451 447 51964

a. Predictors: (Constant), Moderatorius_ReklamosT_Kilme,
TIKRAS_Kilmés_suvokimas, Reklamos grupé

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 82.538 3 27.513 101.888 <.001F
Residual 100.451 372 270
Toral 182.989 375

a. Dependent Variable: Silpnas_Neig

b. Predictors: (Constant), Moderatorius_ReklamosT_Kilme,
TIKRAS_Kilmés_suvokimas, Reklamos grupé

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Bet;

a T 5ig.

1 (Constant) 642 383 1.674 .095
Reklamos grupé 978 274 700 3.566 <.001
TIKRAS_Kilmés_suvokima -.025 .110 -.027 -.231 .B17
s
Moderatorius_ReklamosT -.010 .078 -.031 -.134 .894
_Kilme

a. Dependent Variable: Silpnas_Neig
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Stipraus susijaudinimo teigiamo valentingumo emocinio atsako atveju (emocinio atsako poveikio

jsitraukimui)

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 .598% 357 352 .60168

a. Predictors: (Constant), Moderatorius_StTeigEA_Kilmé,
Stiprus_Teig, TIKRAS_Kilmés_suvokimas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 74.857 3 24.952 68.926 <.001P
Residual 134.670 372 .362
Total 209.528 375

a. Dependent Variable: |sitraukimas

b. Predictors: (Constant), Moderatorius_StTeigEA_Kilmé, Stiprus_Teig,
TIKRAS_Kilmés_suvokimas

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients — Coefficients

Model B 5td. Error Beta

t Sig.

1 (Constant) 4.261 958 4.448 <.001
Stiprus_Teig -.143 226 -.131 -.631 529
TIKRAS_Kilmés_suvokima -.920 267 -.906 -3.441 <.001
5
:\"Ioderatorius_StTeigEA_Ki 220 .063 1.125 3.486 <.001
mé

a. Dependent Variable: |sitraukimas

Silpno susijaudinimo neigiamo valentingumo emocinio atsako atveju (emocinio atsako poveikio

jsitraukimui)

Variables Entered/Removed?®

Variables Variables
Model Entered Removed Method

1 Moderatorius_ . Enter
StTeigEA_Kilm

é,
Silpnas_Neig,

TIKRAS_KilmE
s_suvokimas

a. Dependent Variable: [sitraukimas
b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Sgquare the Estimate

1 .6017 36l 356 .59975

a. Predictors: (Constant), Moderatorius_StTeigEA_Kilmé,
Silpnas_Neig, TIKRAS_Kilmés_suvokimas

ANOVA?
sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 75.721 3 25.240 70.171 <.0Cl1b
Residual 133.807 372 360
Total 209.528 375

a. Dependent Variable: |sitraukimas

b. Predictors: (Constant), Moderatorius_StTeigEA_Kilmé, Silpnas_Neig,
TIKRAS_Kilmés_suvokimas

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients

Model B Std. Error Beta

t Sig.

1 (Constant) 3.832 178 21.492 <.001
Silpnas_Neig -.091 055 -.085 -1.674 .095
TIKRAS_Kilmés_suvokima -.694 075 -.683 -9.214 <.001
s
Moderatorius_StTeigEA_Ki 166 016 .B48 10.707 <.001
Imé

a. Dependent Variable: |sitraukimas
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