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Santrauka

Dirbtinio intelekto plétra i§ esmés keicia rinkodaros praktika — nuo vizualinio turinio kiirimo procesy
iki to, kaip vartotojai suvokia ir reaguoja j prekiy Zenkly komunikacijg. Naujausi tyrimai rodo, kad
dirbtinio intelekto sukurtas turinys gali buti estetiSkai patrauklus ir ekonomiSkai efektyvus, bet
vartotojai gali jautriai reaguoti j turinio autorystés atskleidimag bei autentiSkumo aspektus (Gao & Liu,
2022; Briins & Meissner, 2024). Siame projekte nagrinéjamas mogaus ir dirbtinio intelekto sukurty
reklaminiy vaizdy poveikis vartotojy atsakui, jvertinant turinio patraukluma, suvokiama
autentiSkuma ir prieSiSkumo technologijoms sgveikas. Tyrimo aktualumg pagrindzia prieStaringi
ankstesniy tyrimy rezultatai (Hartmann, Exner & Domdey, 2024; Elhajjar, 2024), bei poreikis
iSsamiau suprasti, kokiomis saglygomis DI kuriamas turinys yra vartotojy priimamas, o kada sukelia
skepticizma.

Tyrimo teorinis pagrindas grindziamas trimis tarpusavyje susijusiomis teorinémis prieigomis:
apdorojimo sklandumo teorija (Schwarz et al., 2020), kuri aiskina, kaip lengvai apdorojamas
vizualinis turinys formuoja teigiamas emocines reakcijas; estetinio suvokimo teorija (Shi et al., 2021),
kuri pabrézia dizaino elementy — spalvy, proporcijy ir harmonijos svarbg vartotojy estetiniam
pasitenkinimui; bei autentiSkumo teorija (Ren et al., 2023), kuri interpretuoja turinio tikrumo ir
nuoSirdumo suvokimg kaip esminj veiksnj, lemiant] vartotojy pasitikéjima ir elgsenos ketinimus.
Tyrime vizualinio patrauklumo konstruktas operacionalizuotas dviem komponentais — apdorojimo
sklandumu ir estetiniu suvokimu, o $iy poveikis vartotojy elgsenai tiriamas atsizvelgiant j suvokiama
turinio autentiSkuma. Pastarasis tyrime laikomas esminiu tarpininku, lemianciu vartotojy elgsenos
ketinimus: ketinima dalintis turiniu, pameégti ir jj rekomenduoti. Papildomai jtrauktas prieSiskumo
technologijoms kintamasis kaip moderatorius, kuris gali sustiprinti arba susilpninti vartotojy reakcijas
1 DI autoryste turincias reklamas.

Tyrimas atliktas taikant tarpgrupinj eksperimentinj dizaing, manipuliuojant turinio autoryste (Zmogus
ir DI) ir technologijy priesiSkumo lygiu (aukstas ir Zemas). Rezultatai parodé, kad zmogaus autorysté
statistiSkai reikSmingai padidino tiek apdorojimo sklandumo, tiek estetinio patrauklumo vertinimus,
ypac tarp vartotojy, pasizymin¢iy auk$tu prieSiSkumu technologijoms. Vizualinis patrauklumas
prognozavo aukstesnj suvokiamg autentiSkuma, o pastarasis — stipresnius elgsenos ketinimus. Taciau
estetinis suvokimas tur¢jo mazesnj poveikj autentiSkumo suvokimui nei apdorojimo sklandumas.
Remiantis gautais rezultatais, rekomenduojama prekiy Zenklams aiskiai nurodyti Zzmogaus kiirybinj
indélj DI turinio kiirime, ypa¢ auditorijoms, kurios pasizymi kritiSku poziiiriu j technologijas. Taip
pat sitiloma taikyti miSrias kiirybos strategijas, derinant DI efektyvuma su Zmogaus autentiSkumu,
siekiant ilgalaikio vartotojy pasitikéjimo ir jsitraukimo.
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Summary

The rapid advancement of artificial intelligence is fundamentally reshaping marketing practices—
from the processes of visual content creation to the ways in which consumers perceive and respond
to brand communications. Recent studies indicate that while Al-generated content can be aesthetically
appealing and economically efficient, consumers may react sensitively to the disclosure of authorship
and to issues related to authenticity (Gao & Liu, 2022; Briins & Meissner, 2024). This study examines
the impact of human — versus Al-generated advertising visuals on consumer response, with particular
attention to content appeal, perceived authenticity, and the moderating role of technology resistance.
The research is motivated by contradictory findings in prior studies (Hartmann, Exner & Domdey,
2024; Elhajjar, 2024) and the growing need to better understand under what conditions Al-created
content is accepted by consumers and when it triggers skepticism.

The theoretical framework of this study is based on three interrelated perspectives: the processing
fluency theory (Schwarz et al., 2020), which explains how easily processed content elicits positive
emotional reactions; the aesthetic perception theory (Shi et al., 2021), which highlights the
importance of design elements — such as color, proportion, and harmony — for consumers’ aesthetic
satisfaction; and the authenticity theory (Ren et al., 2023), which interprets perceived genuineness
and sincerity in content as essential drivers of consumer trust and behavioral intentions. In this study,
visual appeal was operationalized through two components — processing fluency and aesthetic
perception and their effects on consumer behavior were assessed through the mediating role of
perceived authenticity. The latter was considered a central mechanism influencing consumer
intentions, such as willingness to share, like, or recommend the content. Additionally, technology
resistance was included as a moderating variable, potentially strengthening or weakening consumers’
responses to Al-authored advertising.

An experimental design was applied between subjects manipulating content authorship (human vs.
Al) and level of technology resistance (high vs. low). The results revealed that human authorship
significantly increased both perceived processing fluency and aesthetic appeal, particularly among
participants with high levels of technology aversion. Visual appeal predicted higher perceived
authenticity, which in turn predicted stronger behavioral intentions. However, aesthetic perception
exerted a weaker influence on authenticity than processing fluency. Based on these findings, it is
recommended that brands explicitly communicate the human creative contribution in Al-generated
content, especially when targeting audiences with higher skepticism toward technology. Furthermore,
a hybrid creative strategy—combining the efficiency of Al with the authenticity of human input—is
advised to foster long-term consumer trust and engagement.
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Santrumpy ir terminy sarasas
Santrumpos:
Doc. — docentas;
DI — dirbtinis intelektas
GenDI — generatyvinis dirbtinis intelektas.
Terminai:

Dirbtinis intelektas — tai grupé greitai besivystanciy technologijy, kurios duoda visokeriopa
ekonoming, aplinkosaugine ir visuomening naudg jvairiose pramongs Sakose ir socialinés veiklos
srityse (European Union, 2024).

Generatyvinis dirbtinis intelektas (toliau — GenDI) — dirbtinio intelekto sistemy kategorija, galinti
sukurti nauja turinj: teksta, vaizdinius ar kitas ziniasklaidos formas (Susarla et al., 2023)

Hibridinis intelektas — Zzmogaus ir dirbtinio intelekto bendradarbiavimas, sujungianti stiprigsias
puses, kad buty pasiekti geresni rezultatai, nei galéty pasiekti vienas (Petrescu & Krishen, 2023).



Ivadas

Dirbtinis intelektas (toliau — DI) spar€iai jsitvirtina jvairiuose sektoriuose, padédamas spresti
sudétingas problemas ir reformuoti pasenusius darbo metodus. Daugelis organizacijy aktyviai
stengiasi integruoti DI j savo veiklos procesus, nes jis rodo puikius rezultatus, kurie prilygsta ar net
lenkia Zzmogaus atlickamas uzduotis (Ali et al., 2023). Apklausy rezultatai atskleidzia, kad daugiau
nei 67 % auksciausio lygio rinkodaros vadovy teigia planuojantys jdiegti generatyvinj dirbtinj
intelekta per ateinancius 12 ménesiy, o 84 % vadovy per 24 ménesius (IBM, 2024). ,,Forbes Advisor*
atlikta apklausa atskleide, kad 64 % imoniy mano, jog DI leis padidinti bendrg produktyvuma, o 65
% vartotojy vis dar pasitiki jmonémis, kurios naudoja $ia technologija. Sie skaiiai rodo augantj
verslo ir zmoniy pasitikéjimg DI (Forbes, 2024). DI rinkodaros srityje taikomas siekiant giliau
suprasti bei prognozuoti vartotojy poreikius ir elgsena, kartu personalizuojant bei automatizuojant
reklamos turinio kiirimg. Technologijos paremtos DI veikimu padeda priimti sprendimus, kurie
pagerinty verte klientams, o kartu leidzia optimizuoti kaStus ir padidinti pajamas. Vis délto spartus
Siy technologijy taikymo augimas paskatino ir kritiniy, daznai tyrimais pagristy, vertinimy atsiradima.
DI jtraukimas i rinkodaros turinio kiirima sukelia diskusijas apie jo poveiki vartotojy elgsenai. Nors
kai kurie tyrimai rodo, kad DI taikymas gali padidinti rinkodaros strategijy efektyvuma ir sustiprinti
vartotojy jsitraukimg (Gao & Liu, 2022), kiti atskleidzia, jog toks turinys gali kelti abejoniy dél
autentiSkumo ir silpninti pasitikéjimg prekiy Zenklu (Briins & Meissner, 2024). Vartotojy
pasipriesinimg DI generuojamam turiniui lemia ne tik turinio autentiSkumo suvokimas, bet ir
socialiniai veiksniai, tokie kaip manipuliacijos baimé ar etiniai vertinimai (Huang & Ha, 2021). Be
to, DI taikymas kelia susiriipinimg dél darbo viety iSsaugojimo kiirybinése industrijose, kur
generatyvinés technologijos gali pakeisti Zmogaus kiirybinj indélj (Zamudio et al., 2025). Sis
prieStaringumas pabrézia bitinybe giliau analizuoti DI generuojamo vizualinio turinio poveikj
vartotojy atsakui.

Sio projekto tema ,,Zmogaus ir dirbtinio intelekto sukurto turinio vizualinio patrauklumo poveikis
vartotojy atsakui‘ aktuali tiek teoriniu, tiek praktiniu pozitriu, nes DI integracijos j rinkodara poveikis
vartotojy atsakui vis dar menkai istirtas. DI kuriamas reklaminis turinys pasiZymi personalizavimo
galimybémis ir efektyvumu, taciau vartotojai daznai skeptiskai vertina tokio turinio autentiSkuma ir
prekiy Zenklo patikimumg (Gao & Liu, 2022). Tokie pasauliniai prekiy zenklai kaip ,,Nike* ar
,Martini“ eksperimentuoja su vaizdo generavimo jrankiais, siekdami kurti visiSkai DI pagrindu
paremtas reklamos kampanijas savo produktams. Vis d¢lto, Sie procesai reikalauja kruopstaus teisinio
vertinimo, siekiant i§vengti galimy autoriy teisiy ir duomeny apsaugos pazeidimy (Statista, 2024a).
DI sukurto turinio autorystés atskleidimas gali reikSmingai paveikti vartotojy reakcijas, ypac tais
atvejais, kai prekiy Zenklai siekia iSlaikyti savo autentiSkuma ir ilgalaikj pasitikéjima vartotojy akyse
(Elhajjar, 2024). Generatyvinio dirbtinio intelekto technologijos, tokios kaip teksta | vaizda
konvertuojancios sistemos, gali padidinti vartotojy isitraukima, taciau kartu kelia etiniy klausimy,
susijusiy su vartotojy savarankiskumo ribojimu (Miao & Yang, 2023). Atsizvelgiant j Siuos aspektus,
butina giliau nagrinéti DI kuriamo turinio vizualinj patraukluma bei jo poveikj vartotojy atsakui,
siekiant iSplésti zinias apie Sios technologijos ilgalaikj poveikj rinkodaros strategijoms.

Tyrimo problema. Dirbtinio intelekto taikymas vizualiniam turiniui kurti gali sukelti skirtingas
vartotojy reakcijas. Moksliniy tyrimy rezultatai rodo prieStaringg dirbtinio intelekto sugeneruoto
reklamos turinio vertinimo poveikij prekiy Zenklo suvokimui. Kai kuriuose tyrimuose nustatyta, kad
dirbtinio intelekto sukurtas reklamos turinys mazina prekiy Zenklo autentiSkumo suvokima, todél
vartotojai yra linke juo maziau pasitikéti (Briins & Meissner, 2024). Kiti tyrimai atskleidzia, kad DI
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sukurtas turinys gali sustiprinti prekiy zenklo jvaizdj — ypac¢ prabangiy prekiy Zenkly segmente (Park
& Ahn, 2024). Be vizualinio turinio savybiy, vartotojy reakcijoms j DI sukurtas reklamas jtakos turi
ir individual@s veiksniai, tokie kaip priesiskumas technologijoms. Sis aspektas yra ypa¢ reikmingas,
kai turinio autorysté aiskiai priskiriama DI, nes vartotojai gali biiti linke skeptiskai vertinti inovacijas
ir naujus kiirimo budus. Dang ir Liu (2024) pabrézia, kad vartotojy iSankstinés nuostatos gali biiti
nukreiptos ne tik i pacia technologija, bet ir 1 jos naudotojus, o tai dar labiau iSkreipia reklamos turinio
autentikumo vertinimg. Sie priestaringi moksliniy tyrimy rezultatai parodo biitinybe tolesniems
tyrimams, analizuojantiems DI sugeneruoto rinkodaros turinio vertinima vartotojy perspektyvoje,
ypac atsizvelgiant | tai, kaip autorystés atskleidimas gali suaktyvinti iSankstines nuostatas ir
technologijy priesiSkuma (Hartmann et al., 2024).

Atsizvelgiant j i§sakytus argumentus, mokslin¢ problema formuluojama $iais klausimais:
— kaip zmogaus ir dirbtinio intelekto sukurto vizualinio rinkodaros turinio patrauklumas veikia
vartotojy atsaka?
— kaip turinio autorystés ir vartotojy prieSiSkumo technologijoms saveika daro jtaka vizualinio
turinio patrauklumui?

Tyrimo tikslas — teoriSkai ir empiriSkai pagristi zmogaus ir dirbtinio intelekto sukurto turinio
vizualinio patrauklumo poveikj vartotojy atsakui.

Tyrimo objektas — vartotojy atsakas j zmogaus ir DI sukurto turinio vizualinj patraukluma.

Tyrimo uZdaviniai:

1. atsizvelgiant | tematinj mokslinio iStirtumo lygmenj, pagristi DI ir Zmogaus sukurto turinio
vizualinio patrauklumo poveikio vartotojy atsakui tyrimy aktualumg ir problematika;

2. teoriskai pagristi konceptualy modelj, paaiskinantj dirbtinio intelekto ir Zzmogaus sukurto turinio
vizualinio patrauklumo poveikj vartotojy atsakui.

3. argumentuoti tyrimo metodologija, leidzian¢iag empiriSkai patikrinti hipotetizuojamg dirbtinio
intelekto ir zmogaus sukurto turinio vizualinio patrauklumo poveikj vartotojy atsakui.

4. empiriSkai patikrinti hipotetizuojamg dirbtinio intelekto ir zmogaus sukurto turinio vizualinio
patrauklumo poveikj vartotojy atsakui.

5. pateikti tyrimo iSvadomis gristas dirbtinio intelekto ir Zmogaus sukurto turinio vizualinio
patrauklumo poveikio vartotojy atsakui praktines rekomendacijas ir tolimesniy tyrimy kryptis.
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1. Zmogaus ir dirbtinio intelekto sukurto turinio vizualinio patrauklumo poveikio vartotoju
atsakui tyrimy aktualumas ir problematika

Vizualinis turinys yra vienas esminiy Siuolaikinés rinkodaros komunikacijos komponenty, nes jis
padeda perteikti informacijg ir pritraukti vartotojy démesj bei formuoti jy elgseng. GenDI kaip
naujausia DI evoliucijos forma, pasizymi gebéjimu kurti naujg turinj, jskaitant tekstus, vaizdus ir
vaizdo jradus. Sis gebéjimas lemia reikmingus poky¢ius rinkodaros srityje, nes suteikia galimybe
jmonéms ir prekiy Zenklams pasitelkti §] jrankj inovacijy kiirimui ir reklaminiy kampanijy
optimizavimui. Taikant GenDI galima kurti naujus produktus, reklaminius praneSimus, produkty
apraSymus ir kitg turinj, pritaikyta vartotojy norams bei likes¢iams, remiantis jy elgsenos modeliais.
Tyrimai rodo, kad GenDI gali efektyviai generuoti idéjas, pasizymincias originalumu ir atitikimu
vartotojy poreikiams. Sio jrankio taikymas rinkodaros veikloje gali mazinti priklausomybe nuo
tradiciniy zmogiskyjy istekliy, kartu suteikdamas galimybe pasiekti didesni kurybiskumo ir
produktyvumo lygj mazesnémis sagnaudomis. Vis délto DI technologijy taikymas kelia ir tam tikry

CV v —

GenDI leidzia jmonéms efektyviau kurti turinj ir kelti kiirybiskumo uzduotis i aukStesnj lygmeni,
taciau kartu iSrySkéja ir nauji isStkiai. Vienas svarbiausiy — autentiSkumo uztikrinimas, kadangi DI
sukurti artefaktai gali kelti vartotojams abejoniy dél turinio tikrumo ir paskatinti poreikj taikyti
skaidresnes komunikacijos strategijas. Vartotojy reakcijas j DI generuojamag reklaminj turinj
reikSmingai veikia ir psichologiniai veiksniai, tokie kaip priesiSkumas technologijoms. Tyrimai rodo,
kad vartotojai gali aktyviai ar pasyviai atmesti DI kuriama turinj, ypac jei jis suvokiamas kaip
manipuliuojantis, klaidinantis arba keliantis grésm¢ zmogiskajam kurybiskumui (Huang & Ha, 2021;
Zamudio et al., 2025). Vartotojy pasitikéjimg DI sukurtu turiniu daznai mazina kognityvinis
disonansas, algoritmy baimé ir skaidrumo stoka (Rae, 2024; Kirk & Givi, 2025). Tokie psichologiniai
veiksniai gali mazinti vartotojy pasitikéjimg — net vizualiai patrauklus turinys gali biiti vertinamas
prasciau vien dél zinojimo, kad ji sukiiré¢ DI (Dang & Liu, 2024).

Prognozuojama, kad artimiausiais metais Europos Sajungos teisés aktai jpareigos zyméti DI sukurtg
turinj specialiais vandens Zenklais, siekiant apsaugoti vartotojus nuo potencialiai klaidinancios
informacijos (Gartner, 2022). Kaip parodyta 1 paveiksle, GenDI plétra skatina personalizavimo
poreikio augimas, technologinis proverzis ir kiirybiniy galimybiy i§plétimas, taciau riboja specialisty
kvalifikacija, pasitikéjimo stoka bei etiniai ir teisiniai reguliavimo i$siikiai (Gartner, 2022).

Personalizacijos poreikis — didé¢janti Pasauliné darbo jéga ir iSmanioji
biitinybé kurti individualizuota turini. automatizacija — DI poveikis

DI proverzis — technologijy pazanga ir

platesnis ju prieinamumas Truksta kvalifikacijos ir pasitikéjimo DI

Generaatyvinis
dirbtinis

intelektas

Salycio tasky jvairové — didéjanti jvairiy SICTTHENNS PerZiiiros ir patvirtinimo proceso

formaty ir kanaly itaka rinkodarai veiksniai trukdziai

Sintetiniy duomeny paklausa — biitinybe Pasléptas SaliSkumas — DI modeliai gali

generuoti duomenis atkartoti ar stiprinti Saliskuma

KirybiSkumo didinimas — DI jgalina Etiniai ir reguliavimo isSukiai —
naujus kiirybinius procesus. didéjantis spaudimas DI naudotojams

1 pav. Veiksniai skatinantys generatyvinj dirbtinj intelekta ir sukeliantys klititis (Gartner, 2022)
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Nielsen‘o tyrimy bendrovés atliktas netradicinis metodologinis tyrimas, pasitelkiantis
elektroencefalografija (toliau EEG), akiy zvilgsnio sekimo bei reakcijos laiko ] stimulus
technologijas, atskleidé, kad tradiciniai — Zmogaus sukurti reklaminiai vaizdo jraSai vartotojy
atmintyje iSlieka ilgiau, nei DI sugeneruoti. Atmintis yra esminis veiksnys, kurj vartotojai nevalingai
pasitelkia priimdami sprendimus, todél mazesnis DI sukurty reklamy jsimenamumas gali reiksti
ribotg poveik] vartotojy elgsenai. Taip pat nustatyta, kad vartotojai daznai nesgmoningai atpazjsta DI
sukurtg turinj kaip nenattiraly ar sintetinj, o tai lemia silpnesnj emocinj atsakg ir mazesnj jsitraukimag
jreklama. Vis délto, DI gali buti veiksmingas kaip pagalbinis jrankis ankstyvajame kiirybiniame etape
— generuojant id¢jas ar testuojant vizualinius sprendimus, bet siekiant didesnio autentiSkumo ir
ilgalaikio poveikio, galutinéje reklamoje biitinas Zmogaus kiirybiSkumo indeélis (NIQ, 2024).

I8skiriamos trys populiariausios GenDI rinkodaros kryptys: personalizavimas, jZvalgy generavimas
ir turinio kiirimas, kurie yra tarpusavyje susij¢. GenDI sugeneruota jzvalga gali buti naudojama
kuriant geresnj reklamos turinj, kuris didins vartotojy jsitraukima, o personalizavimas yra pagrindiné
turinio kiirimo dalis (Kshetri et al., 2024). Kiti mokslininkai taip pat pabrézia, kad DI technologijos
turi didelj potencialg rinkodaros srityje, nes leidzia kurti personalizuotas, realiuoju laiku veikiancias
ir interaktyvias pirkéjo bei pardavéjo saveikos sistemas. Si technologija padeda prekiy zenklams
personalizuoti komunikacijg su vartotojais ir optimizuoti rinkodaros strategijas: prognozuoti pirkimo
tikimybe, segmentuoti auditorijas ir taikyti dinamiska kainodaros strategija. Tai rodo, kad DI
taikymas rinkodaroje gali sustiprinti emocinj ry$j tarp vartotojo ir prekiy zenklo bei leidzia sukurti
efektyvesnes, tikslesnes ir interaktyvesnes rinkodaros kampanijas (Peltier et al., 2024). DI
naudojimas rinkodaroje neapsiriboja vien turinio kiirimu — jis tampa strateginiu jrankiu, leidzianciu
analizuoti vartotojy emocinj atsakg ir prognozuoti reklamos efektyvuma. DI gali testuoti skirtingus
reklamos variantus siekiant maksimalaus jsitraukimo bei numatyti vartotojy reakcijas ir pritaikyti
strategijas realiuoju laiku. Si technologija suteikia galimybe rinkodaros specialistams kurti
efektyvesnj turinj ir geriau suprasti savo vartotojus: jy atsakg ir reakcijas (Kantar, 2017).

GenDI pagrindu veikiancios vaizdo generavimo technologijos, tokios kaip ,,DALL-E“ ar
,2MidJourney“, gali sukurti vizualinj turinj, kuris, nors ir néra autentiskas tradicine prasme, vartotojy
gali biiti suvokiamas kaip tikras, jtikinamas ir net patikimesnis uz zmogiskosios kiirybos rezultatus.
Dirbtinio intelekto sugeneruoti vizualiniai elementai gali sustiprinti vartotojy pasitikéjimg ir netgi
turéti stipresnj emocinj poveikj nei realtis vaizdai. Gebéjimas sintezuoti meninius ir realistiSkus
komponentus prisideda prie naujo autentiSkumo suvokimo formavimosi — dirbtinio autentiSkumo
(angl. Al-thenticity). Si samprata apibiidina dirbtinio intelekto sukurty vaizdy suvokiama tikruma ir
patikimuma, nepriklausomai nuo jy objektyvaus originalumo (Bui et al., 2024). Naujausia dirbtinio
intelekto technologijy pazanga leidzia generuoti vaizdo jrasus i§ teksto, naudojant tokias sistemas
kaip ,,OpenAl Sora“, ,,Stable Diffusion, ,,Lumiere* ir kitus pazangius modelius. Siy technologijy
gebéjimas kurti vis realistiSkesnius ir aukstos raiskos vaizdo jrasus atveria naujas galimybes jvairiose
srityse, ypa¢ reklamos industrijoje ir socialiniy tinkly rinkodaroje. Taciau kartu su Siomis
skaitmeninj SaliSkuma, spresti intelektinés nuosavybés apsaugos klausimus bei suvaldyti didziulius
energijos iSteklius, kuriy reikalauja $iy modeliy veikimas (Karaarslan & Aydin, 2024).

Hibridinis intelektas tampa vis svarbesnis jrankis Siuolaikingje reklamoje ir rinkodaroje. Dirbtiniam
intelektui veikiant kartu su Zmogumi galima pasiekti ekspertinj lygj, kuomet automatizuojant
uzduotis ir optimizuojant reklamos kampanijy valdyma, pasiekiamas didziausias efektyvumas.
Zmogus pasizymi kritiniu mastymu ir kiirybiskumu, tuo tarpu DI atlieka analitinj vaidmenj: vertina
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vartotojy elgsena, atpaZjsta jy interesus ir generuoja personalizuotas rekomendacijas. Zmogaus
vaidmuo reklamos procese iSlieka esminis, jis apima strateginj kampanijy kiirima, komunikacijos
pritaikyma bei etiniy aspekty vertinimg. Hibridinio intelekto taikymas leidzia pasiekti didesnj
tikslumg ir efektyvuma nei tradiciniai metodai, nes zmogaus ir DI bendradarbiavimas sudaro
prielaidas kurti technologiSkai pazangy, taciau kartu ir emocionaliai paveiky reklamos turinj
(Petrescu & Krishen, 2023).

Atsizvelgiant | sparcig dirbtinio intelekto plétra rinkodaros srityje, tampa biitina gilinti supratimg apie
jo poveikj vartotojy elgsenai, pasitikejimui ir prekiy Zenkly komunikacijos efektyvumui. Nors DI
leidzia kurti ekonomiskai efektyvy ir vizualiai patraukly turinj, iSlieka neaiSkumy dél jo autentiSkumo
bei ilgalaikio poveikio prekiy zenkly vertinimui. Empiriniai tyrimai pateikia prieStaringus rezultatus:
vieni rodo, kad DI kuriamas reklaminis turinys gali sustiprinti prekiy zenklo jvaizdj ir skatinti
vartotojy jsitraukima, o kiti atskleidZia, kad toks turinys daznai suvokiamas kaip maziau autentiskas,
sintetiSkas ar net keliantis nepasitikéjima.

Vv —

praktiniam DI taikymui rinkodaroje. Be to, vis griezté¢janti reguliaciné aplinka ir augantys vartotojy
lukesciai rodo, kad DI tyrimai tampa ne tik aktualis, bet ir butini siekiant uztikrinti etiSkai pagristas
bei efektyvias rinkodaros strategijas. Si tyrimy kryptis gali pasiiilyti naujy jzvalgy apie reklamos ateitj
ir prisideti prie atsakingo vizualinio turinio kiirimo, pagristo vartotojy pasitikéjimo, autentiSkumo
suvokimo ir prekiy Zenkly reputacijos formavimo principais.

Vartotojai zmogaus kurtg turinj asocijuoja su unikalumu, o DI — su mechaniniu tikslumu, kuris gali
stokoti emocinio ry$io. Suvokiamo autentiSkumo trukumas gali mazinti vizualinio turinio
patrauklumg ir vartotojy pasitiké¢jimg bei turinio veiksmingumg. Dirbtinio intelekto sukurto
vizualinio turinio tyrimy apzvalga pateikta sutrumpintoje 1 lentel¢je (iSpléstiné informacija apie
atliktus tyrimus pateikta 1 priede), kurioje nagrin¢jami autoriy pasirinkti tyrimy objektai, iskelti
tyrimy tikslai ir hipotezés bei pateikiami svarbiausi tyrimy rezultatai.

1 lentelé. Dirbtinio intelekto sukurto vizualinio turinio tyrimy apzvalga

Autoriai, Tyrimo tikslai / hipotezés Tyrimo rezultatai Tolimesniy tyrimy kryptys

metai

Hartmann, IStirti, ar generatyvinio DI Vizualizacijos sukurtos DI gali | Tirti DI sukurty vaizdy

Exner, sukurtas vizualinis rinkodaros pranokti Zzmogaus: estetiniu ir efektyvuma, nustatant maziau

Domdey turinys gali pranokti zmogaus kai kuriais kokybiniais veiksmingas salygas,

(2024) kurtg turinj pagal kokybés, parametrus. DI jrankiais sukurti | svarbiausius vizualinius
estetikos, realistiSkumo, vaizdai realiose reklamos atributus, optimizavimo
kiirybiskumo ir reklamos kampanijose pasieké galimybes rinkodaroje ir
efektyvumo (CTR) kriterijus. aukstesnius CTR nei Zmogaus. vartotojy emocinj atsaka.

H: generatyvinis DI gali biiti Prieita prie iSvados, kad GenDI
pigesnis ir efektyvesnis uz !eld.21a Zen1.<11.a1 surpailptl
*mogaus darbg. 18laidas turinio kiirimui.

DI sugeneravo 10320, o Zmogus

— 2400 vizualizacijy.

Califano & 1 eksperimentas: ar vartotojai Vartotojai lengviau atpazino DI | Tirti DI sukurty vaizdy jtaka

Spence gali atpazinti DI sukurtas maisto | sukurtus itin perdirbto maisto ilgalaikiam vartotojy elgesiui,

(2024) nuotraukas ir kaip §j gebéjima vaizdus. Tikry nuotrauky pvz.: maisto pasirinkimui ir
veikia maisto perdirbimo lygis. atskleidimas padidino sveikatos rodikliams bei
2 eksperimentas: kaip patraukluma, taciau DI estetika gilintis j etikos ir skaidrumo
Zinojimas apie vaizdo kilme susvelnino neigiamg poveikij. politikg naudojant DI
veikia maisto patraukluma. rinkodaroje.
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Autoriai,

Tyrimo tikslai / hipotezés

Tyrimo rezultatai

Tolimesniy tyrimy kryptys

metai
Chaisatitkul, | IStirti, kaip generatyvus DI DI sukurti reklaminiai scenarijai | Fokusuotis j intelektinés
Luangngam | (ChatGPT, DALL-E) veikia ir vizualizacijos buvo vertinami | nuosavybés ir teisines
khum, reklamos turinio kiirima, jo teigiamai, ypac tarp rinkodaros | problemas, jvertinti etinius
Noulpum, efektyvuma ir vartotojy poziiirj. | specialisty. Agenttiros klausimus, susijusius su DI
Kerdvibulve | { eksperimentas: DI ir susirtipino dél darbo viety kuriamu turiniu.
ch (2024) zmogaus sukurty reklamos praradimo. DI gali pageripti

scenarijy jtaigumas, suvokimas | darbo greitj ir kokybe derinant

ir pasitikéjimas. su zmogaus kurybiskumu.

2 eksperimentas: storyboard'y

vertinimas.
Chen, Wang, | 1 eksperimentas: agentiniy ir DI sugeneruotos agentinés Rekomenduojama tirti jvairiy
Hill, Li bendruomeniniy reklamy reklamos buvo efektyvesnés nei | reklamos formaty efektyvuma
(2024) poveikis vartotojy poziiiriui } DI | Zmogaus kurtos, ta¢iau Zmogaus | realiomis sglygomis,

ir zmogaus kurtas reklamas. kurtos bendruomeningés atsizvelgti i kultlrinius

2 eksperimentas: DI ir reklamos pranoko DI. DI tarno skirtumus, socialinius

7mogaus reklamos strategijy Vaiquo sumaZi.r.lo neigiama palyginimus ir stereotipy jtaka

poveikis pirkimo ketinimams. poveikj. Strategijos prekiy zenklams.

. L efektyvumas priklausé nuo

3 eksperimentas: DI socialinio rekiu zenklo tino

vaidmens poveikis suvokimui. prexiy po-

4 eksperimentas: prekiy zenklo

tipo jtaka strategijos

efektyvumui.
Briins & 1 eksperimentas: kaip GenDI Automatinis GenDI naudojimas | Tirti GenDI naudojima
Meissner, naudojimas veikia sekéjy reik§mingai sumazino sekéjy skirtinguose kulttiriniuose
(2024) reakcijas. reakcijas (patikimumas, kontekstuose ir socialiniy

2 eksperimentas: vartotojy 10ja1um§1s., EWOM ketinimai?. Finklul. ri.nkoda.rolj e, ivc?rtinant

gebéjimas atpazinti GenDI Vartotogal nesugebgjo atskirti ﬂgalalkl povelkg pfequ Zepqu

turinj ir jo poveikis prekiy GenDI ir Zmogaus sukurto ir vartotojy santykiams bei

senklo autentiskumui. turinio, taciau atskleidimas, kad | skirtingy integravimo strategijy

3 eksperimentas: GenDI Jjis nskulkur“tas D.If ks.umazmo p}))rleklu, efektyvuma.

poveikis prekiy zenklo zenilo autentiskuma. G n

.o asistavimas buvo vertinamas

suvokimui. geriau nei pilna automatizacija.
Campbell, 1 eksperimentas: DI sukurty Tikroviskos DI reklamos Tirti DI reklamos pri¢émima
Plangger, sintetiniy reklamy poveikis stiprina vartotojy pasitikéjima, skirtingose vartotojy grupése,
Sands & vartotojy pasitikéjimui ir bet mazina gebéjima atpazinti manipuliacijos poveikj
Kietzmann suvokimui apie reklamos manipuliacija. DI turinys gali pasitikéjimui ir reguliavimo
(2022) patikimuma. sukelti stipresnes emocijas, aspektus.

2 eksperimentas: DI generuoty | taciau jo netikrumas mazina

reklamy jtaka emocinei reakcijai isitraukima. Informavus

ir jtikinamumui. Vaﬁotojus, kad tu?ir}io autorys‘Fé

3 eksperimentas: Atvirumo plilkl?ugo DI, padidina vartotojy

faktorius — kaip vartotojai Skeplicizma.

reaguoja j atskleidima, kad

reklama sukurta DI.
Wen & Istirti, kaip GenDI kuria DI sukurti pasakojimai buvo Toliau tirti DI poveikj
Laporte pasakojimus, kurie per emocijas | vertinami kaip emociskai skirtinguose rinkodaros
(2024) ir iSgyvenimus stiprina vartotojy | pozityvesni ir jtikinamesni nei kontekstuose, jvertinti

jsitraukima j prekiy Zenklg ir
kaip jie lyginami su zmogaus
kurtu turiniu pagal jsitraukima,
emocinj atsaka ir leksinj
jvairuma.

zmogaus, taciau jiems triiko
gilesnio kontekstinio suvokimo
ir kalbinés jvairoves.

vartotojy gebéjima atpazinti DI
sukurtg turinj ir galimas etines
problemas.
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Autoriai,

Tyrimo tikslai / hipotezés

Tyrimo rezultatai

Tolimesniy tyrimy kryptys

metai

Bui, Istirti, kaip suvoktas DI sukurto | Suvokiamas autentiSkumas Tirti kitose srityse (pvz., e.
Filimonau, turinio autentiskumas reik§mingai veikia pasitik¢jima | prekyboje), vertinti amziaus ir
Sezerel (indeksinis ir ikoninis) veikia ir lankymo ketinimus. kulttrinius skirtumus.

(2024) turisty pasitikéjima, Pazymétas DI turinys laikomas

suderinamumo jausma ir
lankymo ketinimus.

H: Zmogaus sukurtas turinys yra
autentiskesnis nei pazymétas DI.

maziau autentisku. Suvokiamas
autentiSkumas pilnai mediavo
ry$j tarp autorystes ir elgsenos
ketinimy. Zmogaus sukurtas

turinys vertintas
autentiskiausiai.

Hartmann’as, Exner’is ir Domdey’as (2024) savo tyrime analizavo, kaip vartotojai vertina dirbtinio
intelekto sukurtg vizualinj turinj, lyginant ji su zmogaus kurtu pagal tokius kriterijus kaip kokybe,
realumas ir estetika. Tyrime taikyta kiekybiné¢ metodologija, paremta trimis eksperimentiniais
scenarijais. Pirmojo eksperimento tikslas jvertinti, ar dirbtinio intelekto sukurtas vizualinis turinys
gali atitikti arba pranokti zmogaus kurta. Tyrimo metu, pasitelkiant tokius DI jrankius kaip ,,DALL-E
3“ ir kt., buvo sugeneruota 10 320 vaizdy, o zmogaus kuré¢jy — 2 400 analogisky vaizdiniy.
Eksperimento rezultatai atskleidé¢, kad kai kurie DI jrankiai, vertinant estetinj patraukluma, gebéjo
pranokti zmogaus kurtus vaizdus. Be to, irankio ,,Realistic Vision* generuoti vaizdai buvo vartotojy
jvertinti kaip realesni nei tikri vaizdai. Antrojo eksperimento metu DI jrankiams ir profesionaliems
grafikos dizaineriams buvo pateikti identiski tekstiniai apraSymai. Rezultatai parodé, kad DI jrankiai
pasieké panaSius arba net aukStesnius rezultatus pagal i§ anksto nustatytus veiklos rodiklius, tokius
kaip vartotojy pozitris j reklamg ir pirkimo ketinimas. Be to, $is eksperimentas iSryskino didelj
ekonominj DI pranaSuma: vieno vaizdinio sukiirimas su ,,DALL-E 3 kainavo apie 0,04 JAV dolerio,
o dizainerio kurtas vizualas — apie 100 JAV doleriy. Treciasis eksperimentas vykdytas pasitelkiant
realias reklamines kampanijas. Rezultatai parodé, kad dirbtinio intelekto sukurti reklamy vaizdiniai
gali biti iki 50 % efektyvesni pagal paspaudimy daznj, palyginti su zmogaus sukurtais. Sio tyrimo
iSvados rodo, kad DI gali reikSmingai sumazinti jmoniy iSlaidas ir padidinti rinkodaros turinio
efektyvuma, tuo paciu iSlaikant arba net gerinant vartotojy suvokima bei elgsenos atsaka.

Califano’as ir Spence’as (2024) tyré vartotojy gebe¢jima atskirti DI sukurtus ir Zzmogaus kurtus maisto
vaizdinius bei vertino turinio kilmeés atskleidimo poveikj jy suvokiamam patrauklumui. Autoriai
atliko kiekybinj tyrinj su scenarijais gristais eksperimentais. Pirmojo eksperimento metu nustatyta,
kad vartotojai dazniau atpazjsta, nei neatpazjsta DI sukurtus vaizdinius ypac atvejais, kai rodomas
perdirbtas maistas. DI sukurti perdirbto maisto vaizdiniai atrodo pernelyg ,,idealiis ir nenatiiralds.
Antrojo eksperimento metu nebuvo atskleista vaizdiniy kilmé ir vartotojai DI sukurtus vaizdinius
laiké patrauklesniais nei realius. Taciau atskleidus, jog vaizdas sukurtas su DI, tokiy vaizdiniy
patrauklumas sumazéjo, o tikry — padidéjo. Sio tyrimo rezultatai parodé, kad DI sukurty vaizdy
poveikis vartotojy reakcijoms priklauso nuo jy estetinés kokybeés ir turinio kilmés atskleidimo. Tai
pabrézia saziningos ir skaidrios komunikacijos svarbg maisto rinkodaros kontekste.

Chaisatitkul’as, Luangngamkhum’as, Noulpum’as ir Kerdvibulvech’as (2024) atliko kiekybinj
tyrimg, paremta scenarijais gristais eksperimentais, siekdami jvertinti DI sukurty scenarijy ir
siuzetiniy vaizdiniy poveik] vartotojy susidomejimui, pasitikéjimui ir suvokimui. Tyrime dalyvavo
trys eksperimento dalyviy grupés: reklamos agenttiry darbuotojai, rinkodaros specialistai ir galutiniai
vartotojai. Pirmojo eksperimento dalyviai vertino DI sukurtus reklamos scenarijy vaizdinius pries ir
po ju kilmes atskleidimo. Rezultatai parode, kad galutiniai vartotojai teigiamai reagavo j DI turinj, o
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rinkodaros specialistai akcentavo jo efektyvuma. Tuo tarpu reklamos agentiiry darbuotojai
demonstravo santiiresnj susidoméjima Siuo turiniu. Antrojo eksperimento metu DI kurti siuZetiniai
vaizdai daznai buvo vertinami geriau nei Zzmogaus dé¢l vizualinio vientisumo ir detalumo. Bendros
tyrimo iSvados rodo, kad DI technologijos gali reikSmingai padidinti reklamos kiirimo efektyvuma,
taciau iSlieka intelektinés nuosavybés ir teisinés atsakomybés klausimy, kuriuos reikia spresti
integruojant DI i kiirybinj procesa.

Chen, Wang, Hill, Li (2024) atliko kiekybinj tyrimg su keturiais eksperimentais, kuriuose nagrinéjo
vartotojy poziiirj j DI sukurtus reklamos vaizdinius. Siame tyrime démesys telkiamas j skirtingus
reklaminiy kreipiniy tipus — agentiniai (pabrézia individualuma, asmeninius pasiekimus ir
efektyvuma) su bendruomeniniai (akcentuoja socialinius rysius). Tyrimo tikslas nustatyti, kaip DI ir
zmogaus sukurtos reklamos su Siais kreipiniais veikia vartotojy nuostatas ir kokie psichologiniai
mechanizmai tai lemia. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad vartotojai labiau vertino DI generuotas
reklamas su agentiSkais kreipiniais, o Zmogaus sukurtas reklamas — su bendruomeniskais kreipiniais.
Tyrimo metu nustatyta, kad DI socialinio vaidmens priskyrimas (pvz., partnerio ar tarno) gali
sumazinti neigiamg poveiki DI generuotoms bendruomeniskoms reklamoms ir pagerinti vartotojy
poziiirj. Sie rezultatai suteikia praktiniy jzvalgy apie efektyvesnj DI reklamos kiirima, pabréziant
skirtingy kreipiniy ir socialiniy vaidmeny svarba.

Briins’as ir Meissner’is (2024) atliko kiekybinj tyrima su trimis eksperimentais, kuriuose nagrinéjo
DI sukurto turinio poveiki vartotojy poziiiriui | prekiy zenklus socialiniuose tinkluose. Pagrindinis
tyrimo tikslas — jvertinti, kaip DI taikymas turinio kurime veikia prekiy Zenklo suvokiama
autentiSkuma, pasitikéjima turiniu bei vartotojy elgsena, jskaitant dalyvavimg elektroninéje Zodingje
rinkodaroje (angl. eWOM) ir lojalumg prekiy Zenklui. Tyrimo rezultatai atskleide, kad visiskai
automatizuotas DI taikymas turinio kiirime mazina vartotojy suvokiama prekiy Zenklo autentiSkuma,
pasitikéjimg jraSais socialiniuose tinkluose ir lojalumg prekiy zenklui. Taip pat nustatyta, kad
vartotojai reagavo maziau neigiamai, kai DI naudojamas kaip pagalbiné¢ priemoné Zmogaus
kiirybiniam darbui, o ne visiskai pakeité jo indé¢lj. Tyrimas pabréZzia, kad prekiy zenklai, pasitelkdami
dirbtinj intelekta turinio kiirime, turéty kruopsciai jvertinti jo taikymo apimtj, siekdami iSvengti
neigiamy vartotojy reakcijy. Vartotojams svarbu zZinoti, kad dirbtinis intelektas veikia kaip papildoma
darbo priemoné, kuri papildo, bet nepakei¢ia Zzmogaus kiirybinio indélio.

Campbell’as, Plangger’is, Sands’as ir Kietzmann’as (2022) atliko eksperimentinj tyrima, siekdami
jvertinti dirbtinio intelekto sukurty manipulivojanéiy reklamy poveikj vartotojy pasitikejimui,
emocinei reakcijai ir jsitraukimui. Tyrimas buvo suskirstytas | tris eksperimentines dalis. Pirmojo
eksperimento metu analizuotas reklamos vizualinio tikroviskumo poveikis vartotojy gebéjimui
atpazinti manipuliuojantj vaizda ir pasitikéjimui prekiy zenklu. Sio eksperimento rezultatai parode,
kad vizualiai autentiSkos DI reklamos daznai vertinamos palankiai, jy suvokimo sklandumas kartu
mazino vartotojy kritiSkuma, tod¢l jie lengviau priimdavo netikra informacija. Antrajame
eksperimente nagrin¢jama emocin¢ reakcija i DI turinj ir tokio turinio gebéjimas jtikinti. Tyrimo
iSvados parodé, kad DI kuriami vaizdai gali sukelti stiprias emocines reakcijas, taciau jei vartotojai
suvoké netikruma, pasitikéjimas reikSmingai mazéjo. Treciasis eksperimentas nagrin¢jo kaip
vartotojai reaguoja suzinoj¢, kad reklama sukurta DI. Nustatyta, kad skaidrumas gali turéti dvipusj
poveikj: dalis vartotojy dirbtinio intelekto naudojimg vertino kaip inovatyvy sprendima, taciau kiti |
tokj turinj zitr¢jo skeptiskai, ypac¢ kai jis susijgs su jautriomis ar emociskai pagristomis prekiy
kategorijomis. Bendros tyrimo i§vados rodo, kad DI reklamos gali biiti veiksmingos rinkodaroje,
taCiau biitina aiskiai iSkomunikuoti turinio autoriy.
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Wen ir Laporte (2024) atliktas tyrimas parodé, kad generatyvinio dirbtinio intelekto sukurti naratyvai
daznai pasizymi teigiamu emociniu tonu ir sklandzia struktira, taciau jiems triiksta kontekstinio
gilumo bei turinio jvairoves. DI pasakojimai gali biiti suvokiami kaip patrauklis ir jtikinami, taciau
ju aiSkumas gali riboti vartotojy jsitraukima bei mazinti kurybiSkumo suvokimg. Nors DI gali
efektyviai generuoti vizualiai ir semantiskai vientisg turinj, Zmogaus sukurti naratyvai vis dar
pasizymi didesniu suvokiamu autentiskumu ir stipresniu emociniu rezonansu. Sie rezultatai rodo, kad
rinkodaros strategijose DI sukurtas turinys gali buti naudingas, taciau geriausius rezultatus pasiekty
derinant jj su Zzmogaus kiirybisSkumu, siekiant i§laikyti vartotojy pasitikéjima ir ilgalaikj jsitraukimga.

Bui, Filimonau’us ir Sezerel’is (2024) atliko eksperimentinj tyrima, kuriuo siekta istirti, kaip
suvokiamas DI sukurto vizualinio turinio autentiSkumas veikia vartotojy pasitikéjima, turinio
atitikimg vartotojo vertybéms ir elgsenos ketinimus turizmo sektoriuje. Tyrimas vyko dviem etapais:
pirmojo metu buvo pateiktas vienas pazymétas DI vaizdas, o antrojo — taikytas 2x2 tarpgrupinis
dizainas, manipuliuojant turinio autoryste (Zzmogus / DI) ir Zym¢jimu (pazyméta / nepazyméta).
Rezultatai parode, kad zmogaus sukurtas turinys laikomas autentiSkesniu, ypac tais atvejais, kai DI
vaizdai aiskiai pazyméti kaip jo sugeneruoti. Visgi nepaZymétas DI turinys neretai prilygo Zmogaus
kurtam vaizdui pagal suvokiama tikrumg. Nustatyta, kad suvokiamas autentiSkumas reikSmingai
veiké pasitikéjima ir objekty lankymo ketinimus bei visiSkai mediavo rys§j tarp turinio autorystés ir
vartotojo elgsenos. Tyrimo autoriai pasitilé naujg dirbtinio autentiSkumo (angl. Al-thenticity) savoka
ir ragina toliau tirti, kaip skirtingos auditorijos suvokia ikoninés ir indeksinés autentiSkumo
dimensijas bei kaip Sios dimensijos daro jtaka vartotojy pasitikéjimui, emocinéms reakcijoms ir
elgsenai.

Apibendrinant galima teigti, kad DI kuriamo vaizdinio turinio poveikj nagrinéjantys moksliniai
tyrimai atskleidzZia jvairiapusiskus ir daznai priestaringus rezultatus. Viena dalis tyrimy rezultaty
(Hartmann, Exner ir Domdey, 2024, Califano & Spence, 2024) atskleideé teigiamg DI kuriamo
vaizdinio turinio jtakq vartotojy poZziiriui, pabréziant jo efektyvumq, estetinj patrauklumq bei
galimybe sumazinti islaidas reklamai. Taciau kita dalis tyrimy (Briins & Meissner, 2024, Bui,
Filimonau & Sezerel, 2024) atskleide, kad visiskai automatizuotas DI naudojimas gali sumazinti
suvokiamgq turinio autentiSkumgq ir pasitikéjimq prekiy Zenklais, o vartotojy reakcijos tampa labiau
teigiamos, kai DI naudojamas kaip papildoma, o ne pagrindiné kiirybos priemoné. Dar kiti tyrimai
isryskino, kad DI kuriami reklaminiai scenarijai yra efektyvesni tam tikrose situacijose — agentinése
strategijose, taciau bendruomeniniuose kreipiniuose Zmoniy kurta reklama vis dar laikoma
patikimesne.

Siy tyrimy rezultatai atskleidzia kelias svarbias tendencijas: vartotojai palankiau vertina dirbtinio
intelekto sukurtq vizualing turinj, kai jis atitinka estetinius standartus, aiskiai nurodoma jo kilmé ir
Jis veikia kaip pagalbiné priemoné Zmogaus kiiryboje. Be to, dirbtinio intelekto socialinio vaidmens
priskyrimas gali sumazinti neigiamas vartotojy reakcijas (Chen et al., 2024). Vis délto tyrimy
rezultatai islieka priestaringi. Galimas Siy neatitikimy pagrindas — skirtingos vartotojy nuostatos
apie DI, komunikacijos skaidrumo lygis bei autentiSkumo suvokimas. Priestaras taip pat gali lemti
tyrimy metodologijy jvairoveé ir skirtingos tiriamos auditorijos. Vieni autoriai analizuoja DI sukurtq
turinj reklamos kontekste (Hartmann et al., 2024), kiti — socialiniy tinkly komunikacijoje (Briins &
Meissner, 2024), dar kiti orientuojasi j prekiy Zenklo suvokimg (Chen et al., 2024) ar pasakojamgjj
turinj patyriminéje rinkodaroje (Wen & Laporte, 2024). Sie priestaringi rezultatai rodo, kad DI
sukurto vizualinio turinio poveikis vartotojy elgsenai, ypac vizualinio patrauklumo aspektu, dar néra
pakankamai isnagrinétas visapusiskai.
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Atsizvelgiant | esamq moksling literatiirq bei sparciq dirbtinio intelekto technologijy plétrq, aktualu
atlikti tolimesnius tyrimus, kurie gilintysi j tai, kaip vartotojai suvokia zmogaus ir DI sukurtq vizualinj
turing. Ypac svarbu analizuoti turinio suvokiamo autentiSkumo poveikj vartotojy atsakui, autorystés
atskleidimo reiksme bei technologijy priesiskumo vaidmenj. Tokie tyrimai ne tik papildyty mokslinj
diskursq, bet ir suteikty praktiniy jzvalgy apie efektyvesnj DI taikymq vizualinéje rinkodaros
komunikacijoje.
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2. Zmogaus ir dirbtinio intelekto sukurto turinio vizualinio patrauklumo poveikio vartotoju
atsakui teorinis pagrindimas

Siame skyriuje aptariama, kaip vartotojai vertina zmogaus ir DI sukurtg vizualinj turinj. Pateikiamos
teorijos, aiSkinancios vizualinio patrauklumo formavimasi, autentiSkumo suvokimg ir vartotojy
elgsenos ketinimus. Taip pat analizuojama, kaip vartotojy priesiSkumas technologijoms gali paveikti
ju reakcijas | DI kurta turinj.

2.1. Zmogaus ir dirbtinio intelekto sukurto vizualinio turinio patrauklumas ir jj
paaisSkinancios teorijos

Dirbtinio intelekto kuriamas vizualinis turinys tampa svarbia rinkodaros dalimi, ta¢iau jo suvokimas
ir poveikis vartotojams priklauso nuo jvairiy psichologiniy mechanizmy. Siekiant suprasti, kaip
vartotojai reaguoja i zmogaus ir DI sugeneruotg vizualinj turinj, Siame skyriuje analizuojamos dvi
teorijos: apdorojimo sklandumo teorija (Schwarz et al., 2020) ir estetinio suvokimo teorija (Shi
et al., 2021). Teorijos paaiskina, kaip vartotojai suvokia vizualinj turinj, kokie veiksniai lemia jo
patrauklumg ir kaip jis veikia pasitikéjima prekiy Zenklu. Apdorojimo sklandumo teorija atskleidzia,
kaip lengvai suvokiamas turinys gali paveikti vartotojy sprendimus, o estetinio suvokimo teorija
nagrinéja vizualinio patrauklumo formavimasi.

2.1.1. Apdorojimo sklandumo teorija

Siame skyrelyje analizuojama apdorojimo sklandumo teorija ir jos taikymas DI sukurtam vizualiniam
turiniui. Apdorojimo sklandumo teorija (angl. processing fluency theory) aiskina, kaip informacijos
suvokimo lengvumas veikia vartotojy sprendimy priémima, poziiir] ir jsitraukima j reklamas bei kitus
vizualinius stimulus. Mokslininkai teigia, kad apdorojimo sklandumas yra jausminé vartotojo
patirtis, kuri kyla i§ lengvai suvokiamos ir interpretuojamos informacijos (Schwarz et al., 2020).
Pasak $ios teorijos, vartotojai labiau vertina turinj, kuris yra lengvai suprantamas, nes jis sukelia
mazesn¢ kognityving apkrova ir yra siejamas su teigiamomis emocijomis.

Kognityviné apkrova apibréziama kaip procesas, susijes su riboty atminties istekliy panaudojimu, kai
tenka apdoroti didelés apimties arba sudétingg informacija, reikalaujancig intensyvaus démesio ir
mentaliniy pastangy. Didelé kognityviné apkrova gali sulétinti vartotojo sprendimy priémimo greitj
ar net sukelti diskomforta. Jei turinys yra pateikiamas aiSkiai, logiskai ir estetiSkai patraukliai,
vartotojams reikia maZziau pastangy ji suvokti, o tai gali skatinti teigiamg poziiirj ir didesnj
jsitraukimg. Sunkiau apdorojama informacija gali biiti suvokiama kaip maziau patikima arba
reikalaujanti gilesnés analizés (Kim et al., 2020; Schwarz et al., 2020).

Tyrimai rodo, kad apdorojimo sklandumas neapsiriboja vien turinio aiSkumu — jj gali lemti vizualiniai
elementai, tokie kaip spalvy pasirinkimas ar pranes$imo jréminimas. Kim ir Jang (2018) nustaté, kad
net nedideli $iy elementy poky¢iai gali reikSmingai paveikti informacijos suvokimo lengvuma. Savo
ruoztu, padidéjes sklandumo jausmas stiprina vartotojy pasitikéjimg savo geb¢jimu suprasti ir
interpretuoti turinj bei skatina teigiamus elgsenos ketinimus.

Metakognityviné apkrova nesusijusi su pacia informacijos apimtimi ar sudétingumu, bet su vartotojo
subjektyviu vertinimu, kiek lengvai ar sunkiai jis ja supranta bei kiek pasitiki jos patikimumu
(Schwarz et al., 2020). Tai rodo, kad kai turinys yra pernelyg lengvai suprantamas, jis gali biiti
klaidingai interpretuojamas ir kelti signalus dél turinio teisingumo ar patikimumo. DI kuriamas
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vizualinis turinys daznai pasizymi dideliu apdorojimo sklandumu, nes optimizuoti algoritmai geba
preciziSkai sukurti vizualinj dizaing su tinkamai iSdéstytomis detalémis (Hocutt, 2024).

DI gali pagerinti vartotojy patirtj, nes geba kurti aiSkesnius, nuoseklesnius ir vizualiai estetiSkus
reklaminius vaizdus (Boo et al., 2024). Taciau pernelyg aukstas apdorojimo sklandumas gali sukelti
neigiama poveikj. Kai kurie tyrimai rodo, kad vartotojai intuityviai gali identifikuoti DI kuriama turinj
kaip per daug tobulg ir nenatiiraly, o tai mazina jo autentiSkumo suvokimg ir pasitikéjima prekiy
zenklu. Vertinga vartotojams komunikuoti apie DI autoryste, taciau pabréZiant pagalbinj jo vaidmenj,
o ne visiska kiirybos kontrolg (Huh et al., 2023; Ford et al., 2023). Sis nenatiiralumo aspektas pla¢iau
analizuojamas 2.2. skyriuje, kuriama bus aptariama, kaip vartotojy ketinimai priklauso nuo turinio
autentiSkumo ir pasitikéjimo.

Dvigubo proceso teorijos taikymas DI turiniui. Apdorojimo sklandumo teorija glaudziai siejama
su dvigubo proceso teorija (angl. dual process theory), kuri iSplecia pazinima apie reklamos vertinimg
zvelgiant i§ vartotojo perspektyvos:

— greitas ir intuityvus — pagrjstas pirmu jspidziu;

— létas ir analitinis — kritiSkas turinio kilmés ir tikrumo jvertinimas (Schwarz et al., 2020).

Pernelyg paprasti arba akivaizdziai automatizuoti DI sukurti praneSimai gali biiti suvokiami kaip
maziau autentiski, o tai gali mazinti vartotojy jsitraukima ir pasitikéjima reklama (Boo et al., 2024).
Vartotojai skirtingai reaguoja j vizualinius stimulus, o tai priklauso nuo jy polinkio j kognityvinj
apdorojima (angl. need for cognition, NFC). Vartotojai, turintys auksta kognityvinj apdorojimg yra
labiau linke gilintis | informacija, analizuoti detales ir vertinti turinio argumentus, o ne pasikliauti
pirmuoju jspiidziu ar emocine reakcija (Lin et al., 2023). Tai rodo, kad jei vartotojai yra linke jdémiai
analizuoti turinj, jie re€iau priima DI sukurtg vizualing medziagg kaip patikimg (Huang & Ha, 2021).

Nustatyta, kad pirmojo asmens naudojimas socialiniy tinkly rinkodaros turinyje sukuria didesnj
vartotojy isitraukima, nes atrodo artimesnis ir leidzia lengviau identifikuotis su reklamuojamu prekiy
zenklu. Taciau, jei informacija skirta perteikti fakting ar sudétingg zinute, treCiojo asmens
perspektyva gali buti efektyvesné, nes leidzia vartotojui geriau jsisavinti konteksta ir pazvelgti
analitiSkiau (Lin et al., 2023). Tai rodo, kad DI kuriami vizualiniai elementai gali buti efektyvesni,
jei jie pritaikyti prie turinio tiksly: pirmo asmens perspektyva gali biiti tinkama emociniam
jsitraukimui, bet faktinei informacijai perteikti labiau reikalingas strukttiruotas pateikimas.

Apibendrinant, Siame projekte apdorojimo sklandumas (angl. processing fluency) apibréziamas kaip
vartotojo patiriamas informacijos suvokimo lengvumas, kuris veikia emocines reakcijas, jsitraukimg
ir pasitikéjimq vizualiniu turiniu (Schwarz et al., 2020). Analizuojant literatiirg, nustatyta, kad
lengvai suvokiamas turinys paprastai skatina teigiamq vartotojy atsakq, taciau pernelyg didelis
aisSkumas gali paskatinti kritinj vertinimq ir sumazinti turinio autentiskumo suvokimgq. Vartotojai,
turintys aukstg polinkj j kognityvinj apdorojimgq, yra linke analizuoti turinio kilme ir autentiskumq,
todél jy reakcijos j DI sukurtq turinj gali biiti skeptiskesnés. Sios jZvalgos pagrindzia tolimesne
analize, kurioje apdorojimo sklandumas vertinamas kaip viena is vizualinio patrauklumo dimensijy,
daranciy jtakg vartotojy atsakui j DI sukurtq turinj.

2.1.2. Estetinio suvokimo teorija

Siame skyrelyje analizuojama, kaip estetiniai veiksniai, tokie kaip harmonija, simetrija ir
kompozicijos aiSkumas, daro jtaka vartotojy emociniam jsitraukimui bei vartotojy ketinimams. Taip
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pat nagrin¢jama, kaip DI vizualinis turinys gali biiti vertinamas pagal estetinio suvokimo teorijos
principus, kokj poveikj jis daro vartotojy suvokiamam autentiSkumui ir kokios strategijos gali padéti
prekiy Zenklams iSlaikyti balansg tarp estetikos ir tikroviskumo.

Estetinio suvokimo teorija (angl. aesthetic perception theory) pabrézia, kad vizualinis patrauklumas
kyla i$ proporcijy, simetrijos ir harmonijos, tai palengvina turinio suvokima ir sukelia teigiamas
emocijas. Dizaino estetikos elementai, tokie kaip simetrija ir proporcingumas yra svarbiis vartotojy
emociniam jsitraukimui. EstetiSkai patrauklus turinys sukuria teigiamas emocijas ir labiau skatina
vartotojy ketinimg pirkti (Shi et al., 2021). Estetinio suvokimo teorija literatiiroje kartais traktuojama
ir kaip estetinio vertinimo teorija (angl. aesthetic appreciation theory), kuri tiria, kaip vartotojai
suvokia, jsitraukia ir patiria malonuma i§ vizualinio turinio. Si teorija siekia i§siaikinti, kodél tam
tikras vaizdinis turinys yra geriau vertinamas vartotojy (Boo et al., 2024).

EstetiSkai patraukliis vaizdai skatina didesnj vartotojy jsitraukima — daugiau perziiiry ir didesnis
atsiliepimy skaicius. Tokie estetiniai elementai kaip spalvy harmonija, kompozicijos nuoseklumas ir
detalumas teigiamai veikia vartotojy emocinj atsaka (Hou & Pan, 2023). Estetinis suvokimas apima
vizualinio patrauklumo jvertinimg ir emocines reakcijas, kurios kyla sgveikaujant su estetiniu
stimulu. Reklamose svarbiausios yra estetinés emocijos, kurios kyla i§ vaizdinio malonumo ir néra
susijusios su vartotojo asmeniniais tikslais ar sprendimais (Lajante et al., 2020). Tai rodo, kad DI
reklamos gali biiti vertinamos pagal objektyvius estetinius kriterijus ir pagal tai, kokias emocijas jos
sukelia vartotojui.

Estetinis malonumas (angl. aesthetic pleasure) iSskiriamas kaip pagrindinis vizualinio patrauklumo
komponentas, kylantis i§ pirminio vaizdo ispiidzio, nepriklausomai nuo jo semantinio turinio ar
praktinio pritaikomumo (He et al., 2023). Estetinis malonumas suvokiamas kaip sgveika tarp stebimy
objekto bruozy (harmonijos, aiSkumo, simetrijos) ir kognityviniy bei emociniy procesy. Skirtingai
nuo kognityvinio turinio supratimo, estetinis malonumas grindziamas instinktyviu, greitu vertinimu,
kuris gali lemti teigiamg emocinj atsaka.

Vizualinio turinio sudétingumas ir jo suvokimo sklandumas turi tiesioging jtakg estetiniam vertinimui
bei vartotojy jsitraukimui. Per didelis vizualinis sudétingumas gali sukelti informacijos perkrova,
mazinti aiSkumg ir apsunkinti vartotojy saveika su turiniu, o minimalistin¢ estetika daznai pagerina
vartotojo patirti ir prekiy zenklo jvaizdi (Im et al.,, 2021). Taciau pernelyg didelis semantinis
sklandumas gali sumazinti kiirybiskumo suvokimg — vartotojams turinys tampa nuspéjamu, maziau
originaliu ar net steriliu (Deng & Wang, 2020). DI vizualinis turinys paprastai pasiZymi aiskia
kompozicija, preciziSkumu ir harmonija, todél jis gali biiti suvokiamas kaip estetiskai patrauklus, bet
ne visada autentiSkas ar inovatyvus (Christensen et al., 2020).

Didesnis vizualinis sudétingumas veikia priesingai, jis gali paskatinti kiirybiskumo vertinima, nes
vartotojai ji sieja su unikalumu ir naujumu. Tai i§ dalies paaiskina, kodél DI sukurti reklaminiai
vaizdai yra techniskai nepriekaistingi, bet suvokiami kaip ,,per daug tobuli“ arba ,,nenattraltis, o tai
mazina jy estetinio suvokimo jausma. Naujausi tyrimai atskleide, kad net DI sukurti realistiski veidai
gali sukelti nejaukumo efektg dél subtiliy neatitikimy, tokiy kaip mikro iSraiSky nenatiiralumas ar
sinchronizacijos problemos (Wu et al., 2024). Tai rodo, kad norint i$laikyti vartotojy pasitikéjima ir
emocinj ry$j, DI vizualiniam turiniui svarbu estetinis patrauklumas ir tikroviSkumo bei zmogiskojo
natiiralumo elementai.
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Califan‘as ir Spenc‘as (2024) savo tyrime atskleidé, kad DI sukurtos maisto nuotraukos daznai yra
vertinamos kaip patrauklesnés uz originalias, nes jose perteikiamas didesnis vizualinis aiSkumas ir
simetriSkumas. Kity mokslininky atliktame tyrime atsispindi ta pati tendencija, kad DI sukurti vaizdai
daznai biina tokie pat arba net labiau estetiski nei zmoniy sukurti. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad DI
sukurti Zmoniy atvaizdai, kai jie atrodo pernelyg tobuli ir nenatiirallis, maZina jy suvokiamo
autentiSkumo lygi (Zamudio et al., 2025). Nors vizualinis patrauklumas ir techninis atlikimas panasiai
ivertinti Park et al. (2024) tyrime, DI sukurtam turiniui daznai triko asmeniskumo ir kontekstinio
gilumo. Tai rodo, kad nors DI estetika gali pritraukti démesj ir skatinti jsitraukima, ilgalaikis
pasitikéjimas tokiu turiniu gali bati ribotas. Sie mokslininky atlikti tyrimai patvirtina estetikos
suvokimo teorijy teiginius, kad harmoningos ir proporcingos formos sukuria teigiamas emocijas, ir
palankesnj vertinima, bet dirbtinis tikslumas gali sukelti atmetimo reakcija.

Pazymétina, jog atskleidus turinio autoriy ir nustacius, kad tai yra DI, vaizdy patrauklumas sumazéja.
Sis efektas siejamas su ,,pernelyg tobulo arba ,nenatiiralaus“ vaizdo suvokimu, kuris gali kelti
abejong dél jo autentiSkumo (Califano & Spence, 2024; Park et al., 2024). Dvigubo proceso teorijos
pozilriu, kai turinio autorysté neatskleidziama, vartotojai geriau vertina DI sukurtus vaizdus. Taciau
suzinojus, kad vaizdas yra sukurtas DI, aktyvuojami analitinio apdorojimo procesai, kurie gali
paskatinti kritiSkesnj pozilirj. Psichofiziologiniai tyrimai rodo, kad nors subjektyvus estetinis
reklamos vertinimas yra pagrindinis veiksnys, formuojantis vartotojy poziiirj, objektyviis
fiziologiniai rodikliai (pvz., Sirdies ritmo ar elektrodermalinés veiklos poky¢iai) ne visuomet tiksliai
atspindi vartotojy emocinj ir kognityvinj atsaka j reklamg. Tyrimai parodé, kad veido raumeny
aktyvumo matavimai, atliekami naudojant elektromiografija (EMG), gali atspindéti emocin;j atsaka |
vizualinj turinj, taciau autonominés reakcijos (pvz., Sirdies ritmo ar odos laidumo pokyciai) nesudaro
reik§mingy prognoziniy rysiy su reklamos efektyvumu (Lajante et al., 2020). Sie rezultatai leidzia
daryti prielaida, kad DI kuriama estetika gali turéti stipry emocinj poveikj vartotojams, vis délto Sis
poveikis priklauso ne tik nuo objektyviy vizualiniy savybiy, bet ir nuo vartotojo kognityviniy
apdorojimo procesy bei individualiy estetinés preferencijos skirtumy.

Hartmann‘as, Exner‘is ir Domdey‘ris (2024) atliko didelés apimties eksperimentinj tyrimg, kurio
metu DI sistemos sukiiré¢ 10 320 vizualiniy vaizdy, o Zmoniy profesionaly komandos — 2 400 vaizdy.
Sie vaizdai vertinami pagal estetiSkumo, realistiskumo ir kokybés kriterijus. Tyrimo rezultatai
atskleide, kad DI sukurti vaizdai daznai pasizyméjo aukStesniais estetikos vertinimais nei Zmoniy
sukurti vaizdiniai: jie i8siskyré¢ didesniu vizualiniu aiSkumu, harmoninga kompozicija ir
preciziskomis detalémis. Dalyviy vertinimai parodé, kad Sios savybés skatino teigiamg emocinj
atsakg ir stiprino vartotojy isitraukima. Nepaisant estetinio pranaSumo, DI sukurti vaizdai vertinami
kaip labiau realistiski nei tikrose nuotraukose, o tai sukélé ,,pernelyg tobulo* vaizdo efekta, mazinusj
autentiSkumo suvokima bei vartotojy pasitike¢jimg prekiy zenklu. Tyrimo metu nustatyta, kad
reklaminiai vaizdai, sukurti naudojant DI, pasieké 50 % aukstesnj paspaudimy rodiklj (angl. Click-
Through Rate, CTR) palyginti su profesionaliy kiiréjy sukurtais vaizdais. Sie rezultatai liudija apie
reikSmingg DI generuojamo vizualinio turinio estetinj potencialg skaitmeninés rinkodaros kontekste.

Siame projekte estetinis suvokimas (angl. aesthetic perception) apibréziamas kaip vartotojo patirtis,
kylanti is vizualinio turinio proporcijy, simetrijos, spalvy harmonijos ir kompozicijos aiskumo
jvertinimo, kuri lemia emocinj atsakq ir vartotojy jsitraukimq (Shi et al., 2021; Hou & Pan, 2023).
Estetinio suvokimo teorija pabrézia, kad harmoningas vizualinis turinys palengvina informacijos
apdorojimgq ir sukuria teigiamas emocijas, skatindamas vartotojy jsitraukimgq ir pirkimo ketinimus.
Taciau analizé atskleidzia, kad pernelyg techninis tobulumas ir vizualinis preciziSkumas, daznai
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biidingas DI sukurtam turiniui, gali sukelti vartotojy skepticizmq dél turinio autentiskumo ir
natiralumo (Zamudio et al., 2025; Wu et al., 2024).

Siame magistro projekte vizualinio turinio patrauklumas apibréziamas kaip dvidimensinis reiskinys,
apimantis apdorojimo sklandumq ir estetinj suvokimq. Apdorojimo sklandumas siejamas su vartotojy
patiriamu apdorojimo supratimo lengvumu ir kognityviniu prieinamumu, kai turinys yra aiskiai,
logiskai ir nuosekliai pateiktas. Estetiné dimensija apima tokius elementus kaip vartotojy suvokiama
simetrija, harmonija, spalvy suderinamumas ir kompozicijos aiskumas, kurie sustiprina vartotojy
emocinj jsitraukimq ir palanky turinio vertinimq.

2.2. Vartotojuy ketinimai kaip elgsenos atsakas j Zmogaus ir dirbtinio intelekto sukurta turinj

Vartotoju ketinimai Siame projekte apibréziami kaip noras pasidalinti, pamégti arba rekomenduoti
reklama. Si savoka grindZiama emociniais, socialiniais ir racionaliais veiksniais, atspindinéiais tiek
tiesioginj vartojimo poreikij, tiek pasitikéjima prekiy Zenklu. Vartotojy ketinimus stipriai veikia
prekiy Zenklo Zinomumas, kuris formuoja teigiamas vartotojy nuostatas ir padeda uzmegzti ilgalaikj
ry$i (Prakash et al., 2023).

Psichologiniai veiksniai, tokie kaip praleidimo baimé (angl. fear of missing out, FOMO) skatina
impulsyvius vartotojy ketinimus (Blése et al., 2023). DI gali iSnaudoti §j fenomeng generuodamas
personalizuotas reklamas realiuoju laiku, taip skatindamas vartotojy atsaka ir pirkimo sprendimus.
Taciau kartu su FOMO atsiranda ir informacinis perkrovimas, kai per didelis skai¢ius personalizuoty
pranesimy gali sukelti vartotojy atmetimo reakcija (Chen et al., 2024).

Turinio patikimumas, informacijos aiSkumas ir netikétumo elementai daro reikSmingg poveikj
vartotojy norui rekomenduoti produkta ar paslauga (Yang et al.,, 2023). Sklandi (angl. flow)
jsitraukimo patirtis, kurig skatina vizualiai ir estetiSkai patrauklus turinys, gali daryti jtakg vartotojy
psichologinei biisenai. Nustatyta, kad vartotojams patyrus stipry jsitraukimg i ,,papildytos realybés*
turinj, sukuriamas artimesnis rySys su produktu ar prekiy zenklu, kas sustiprina jy emocinj
isipareigojima ir lojaluma (Yuan et al., 2021). 2 lenteléje pateikiami pagrindiniai veiksniai, turintys
jtakos vartotojy elgsenos ketinimams, susijusiems su DI sukurtu vizualiniu turiniu. Sie veiksniai
atskleidzia, kad vartotojy ketinimai priklauso nuo estetinés patrauklumo, turinio autentiSkumo,
informacijos apie DI naudojimg skaidrumo bei emocinio ry$io su turiniu.

2 lentelé. Vartotojy ketinimus lemiantys veiksniai

Veiksnys Poveikis vartotojuy ketinimams Saltiniai
Estetinis patrauklumas | Vizualiai patrauklus turinys didina jsitraukima ir pasitiké¢jima, | Storme et al., 2015;
o tai gali paskatinti ketinima dalintis ar pirkti. Zhang et al., 2024
Suvokiamas Zmogaus sukurtas turinys laikomas patikimesniu nei DI Briins & Meissner, 2024;
autentiSkumas sugeneruotas. Tod¢l DI sukurtas turinys gali paskatinti Kirk & Givi, 2025
vartotojy atmetimo reakcijas.
Kirybos proceso Jei vartotojai zino, kad turinys sukurtas DI be Zzmogaus Bellaiche et al., 2023
svarba jsikisimo, gali maZzéti jo verte, o taip pat sukurti vartotojy
atmetimo reakcijas | tokj turin;.
Personalizacija Labiau individualizuotas turinys skatina ketinimus pirkti ar Chaisatitkul et al., 2024
pakartotinius pirkimus.
Skaidrumas apie DI Atvira informacija apie DI generuota turinj mazina Sands et al., 2024
naudojima skepticizma ir skatina vartotojy pasitikéjima prekiy zenklu.
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Emocinis rysys su Emociskai patrauklus turinys skatina didesnj vartotojy Yuan et al., 2021
turiniu jsitraukima, kas turi jtakos vartotojy norui dalintis turiniu ar

net pirkti.
FOMO efektas Skatina impulsyvius pirkimus, bet gali sukelti informacinj Blése et al., 2023; Chen
(praleidimo baimé) perkrovima. et al., 2024
Naratyvinis Struktairiskai aiskts, nuosekliis pasakojimai padidina vartotojy | Wen et al., 2024
patrauklumas pasitikéjimg ir jsitraukimag
Manipuliavimo Jei vartotojai supranta, kad reklama manipuliuoja emocijomis, | Campbell et al., 2022
suvokimas pasitikéjimas prekiy zenklu gali mazéti ar net vartotojas

pradeda vengti.
Turinio perteklius Per daug personalizuotas DI turinys gali sukelti atmetimo Chen et al., 2024
(informaciné perkrova) | efekta, o tai skatina prekiy zenklo vengimo.

Vizualinis patrauklumas ir emocinis poveikis skatina teigiamas reakcijas, pernelyg techninis
tobulumas, informaciné perkrova ar manipuliacijos suvokimas gali turéti prieSinga, vartotojy
pasitikéjimg mazinantj poveikj. Tai patvirtina, kad vartotojy atsakas j DI generuota turinj yra
kompleksinis ir priklauso nuo jvairiy sgveikaujanciy veiksniy, lemianciy pasitikéjimo ir jsitraukimo
bei elgsenos ketinimy formavimasi.

Vizualinés ir semantinés reklamos savybés daro jtakg vartotojy ketinimams per subjektyvy
apdorojimo sklandumg: kuo lengviau reklama suvokiama, tuo pozityvesnis vartotojy atsakas ir
didesn¢ tikimybé, kad bus priimtas sprendimas jsigyti produkta (Storme et al., 2015). Taciau jei DI
sukurtas turinys atrodo pernelyg sintetinis arba jo elementai néra sklandziai integruoti, vartotojai gali
patirti vadinamajj ,,nejaukumo efekta* (angl. perceived eeriness), kuris mazina reklamos patikimuma
ir vartotojy jsitraukima (Gu et al., 2024). Sis efektas ypa¢ idryskéja, kai DI sukurtas turinys neatitinka
vartotojy lukesciy arba atrodo pernelyg tobulas ir netikroviskas.

Socialiné ziniasklaida, veikdama kaip rinkodaros priemoné, atveria unikalias galimybes vartotojy
jtraukimui: ji suteikia galimybe skleisti informacija apie produktus ir leidzia juos jtraukti j vertés
kiirimo procesa. Svarbu pazyméti, kad prekiy Zenklo Zinomumas ir turinio kokybés aspektai, tokie
kaip informatyvumas, emocinis patrauklumas ir empatija, tiesiogiai veikia vartotojy ketinimus.
Tyrimai rodo, kad vartotojy reakcijos stipriai priklauso nuo §iy dimensijy, ypa¢ kai turinys kuriamas
skirtingy Saltiniy: DI ar profesionaly (Zhang et al., 2024).

GenDI modeliai, nors ir geba kurti turinj, kuris atitinka vartotojy emocinius likescius, ta¢iau daznai
nesugeba perteikti tikry Zzmogaus jausmy ir patiréiy. Vartotojai daznai suvokia DI sukurtg turinj kaip
maziau autenti$ka, o tai gali sukelti moralinj atstimima ir maZinti pasitikéjima prekiy Zenklu (Briins
& Meissner, 2024). Kirk‘as & Givi‘s (2025) savo tyrime nustaté, kad emocinio kreipinio DI reklamos
daznai nesukuria tokio paties vartotojy jsitraukimo kaip Zmogaus kurtos reklamos, o sumazéjgs
autentiSkumo suvokimas tiesiogiai lemia ketinimus. Taciau kai vartotojai suvokia, jog didzioji dalis
rinkodaros praneSimy yra sukuriami DI, jy skepticizmas gali maZzéti, nes tai tampa nauja norma
rinkodaroje (Kirk & Givi, 2025). Visgi §i tendencija priklauso nuo konteksto — jei DI sukurtas turinys
laikomas per daug standartizuotu ar neautentiSku, jis gali dar labiau sumazinti prekiy Zenklo
patikimuma. Taciau prekiy zenklams svarbu jsivertinti, kad DI kuriamas vizualinis turinys taps vis
labiau priimtinas vartotojams.

Vartotojai linke teikti pirmenybe Zmogaus sukurtam turiniui, nes jis siejamas su kiirybinémis
pastangomis, asmeniSkumu ir emocine iSraiSka, net jei DI sugeneruoti vaizdai yra estetiSkai
patraukliis (Bellaiche et al., 2023). Tokie vartotojy isitikinimai gali turéti jtakos prekiy zenkly

25



sprendimams naudoti DI sukurtg vizualinj turinj — siekiant sumazinti skepticizma, svarbu derinti DI
generuojamus elementus su zmogiskuoju isikiSimu ar aisSkiai nurodyti kiirybinj procesa kaip bendra
kiirybos procesa tarp zmogaus ir DI.

Sands et al. (2024) atliktas eksperimentinis tyrimas parode, kad DI sukurtos reklamos daznai sukelia
vartotojy skepticizmg ir mazina pasitikéjima prekiy zenklu, taciau §is poveikis gali biiti neutralizuotas
akcentuojant socialine atsakomybe, tvaruma ir kitus visuomenés gerovei svarbius aspektus. Skaidri
komunikacija apie DI naudojimg kartu su socialiai atsakinga strategija leidzia sumaZzinti moralinj
atstimima ir sustiprinti vartotojy ketinimus. Svarbu paminéti ir tai, kad skirtingos vartotojy grupés
nevienodai vertina DI sukurtg turinj— reklamos agentiiry darbuotojai yra skeptiskiausi, o rinkodaros
specialistai — 86% parod¢ didesnj susidoméjima DI, nors kartu iSreiske ir mazesnj pasitikéjima prekiy
zenklu (Chaisatitkul et al., 2024).

Siekiant ilgalaikés DI generuojamo turinio sékmés, biitina atsizvelgti i vartotojy duomenis ir i prekiy
zenklo tapatybe bei vertybes. Van Noort et al. (2020) pasitilé automatizuoto prekiy zenkly kuriamo
turinio ,,ABC* modelj, kuris pabréZia pusiausvyrg tarp vartotojy duomeny analizes ir prekiy zenklo
autentiSkumo. Pasak autoriy, per didelis orientavimasis j trumpalaikius rodiklius (pvz., paspaudimy
daznj) gali pakenkti ilgalaikiam prekiy Zenklo patikimumui ir vartotojy lojalumui. Be to,
personalizuotas, bet kartu su prekiy Zenklu suderintas turinys yra efektyvesnis kuriant ilgalaikj
vartotojy jsitraukima ir pirkimo ketinimus.

Vartotojy sprendimy priémimo procesas apima tris pagrindines fazes: tyrin¢jimo, ,,painigjg viduring*
ir sprendimo (Rennie et al., 2020):

— tyrinéjimo fazéje (angl. exploration phase) vartotojai aktyviai ieSko informacijos apie prekes
ar paslaugas, lygindami skirtingus pasitilymus. Si fazé yra svarbi DI sistemoms, nes jos gali
teikti reikiamg informacijg, kad palengvinty vartotojy paieska;

— svarbiausia yra ,,painioji viduriné*“ fazé (angl. the messy middle), kurioje vartotojai dvejoja
tarp skirtingy alternatyvy, nuolat lygindami ir vertindami jvairius pasitilymus. Sioje fazéje
dirbtinis intelektas gali labai prisidéti, pateikdamas personalizuotas rekomendacijas ir
supaprastindamas sprendimy priémimo proces3, o tai labai svarbu formuojant vartotojy
ketinimus;

— sprendimo fazéje (angl. decision phase) vartotojai priima galutinj sprendimg pirkti arba
rekomenduoti produkta, o DI gali padéti §j procesa dar labiau optimizuoti, pateikdamas
aktualiausig informacijg ir pritaikydamas jg prie vartotojo poreikiy.

Ateityje DI sistemy integravimas ] ,,painigja viduring* faz¢ gali suteikti galimybg¢ nuolat koreguoti ir
pritaikyti turinj pagal vartotojy elgseng realiu laiku. DI gali analizuoti vartotojy poreikius ir subtiliai
juos tenkinti rodydamas turinj, kuris yra emociSkai patrauklus ir asmeniskai prasmingas. Taigi, nors
DI sukurtas turinys daznai atrodo maziau autentiskas, jis gali biiti veiksmingas rinkodaroje, jei
prisitaiko prie vartotojy elgsenos ir poreikiy. Nepaisant efektyvumo didinimo ir turinio kiirimo
aiSkiai apibrézes intelektinés nuosavybeés teisiy, o tai gali apsunkinti naudojima komercinéje veikloje
(Chaisatitkul et al., 2024).

Vartotojy ketinimai néra tiesioginis turinio patrauklumo rezultatas — juos formuoja suvokiamas
turinio autentiSkumas, emociné patirtis ir pasitikéjimas prekiy zenklu. Analizuoti tyrimai atskleidZia,
kad nors DI sukurtas vizualinis turinys gali biiti estetiSkai patrauklus ir efektyviai pritaikytas
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vartotojy poreikiams, jis daznai susiduria su autentiSkumo isSikiais, kurie maZina vartotojy
pasitikéjimgq ir ketinimus. Galima konstatuoti, kad vartotojy ketinimai vertinami kaip kompleksinis
atsakas, kurj formuoja patrauklumo, autentiskumo ir pasitikéjimo sqsajas. Siekiant uztikrinti ilgalaikj
vartotojy lojalumg ir teigiamq elgsenos atsakq, biitina strategiskai derinti DI ir Zmogaus kiirybos
privalumus, uztikrinant skaidrig komunikacijq ir atliepiant vartotojy vertybines nuostatas.

2.3. Suvokiamo autentiSkumo konceptualizacija ir jo rySys su vizualiniu patrauklumu

AutentiSkumo sampratos ir dimensijos. Siame poskyryje i§samiau analizuojama suvokiamo
autentiSkumo reikSmé vizualiniame turinyje, ypatingg démesj skiriant DI sukurtam turiniui.
AutentiSkumo sgvoka skirtingose mokslo interpretuojama nors terminai
mautentiSkumas®, ,,suvokiamas autentiSkumas* ir ,tikrumas® daznai vartojami kaip sinonimai, jy
reik§me ir taikymo kontekstas priklauso nuo nagrinéjamos disciplinos bei teorinio pozitirio, todél gali

reikSmingai skirtis.

srityse Jvairiai:

Vieni autoriai autentiSkuma apibiidina kaip asmeninj bruoza arba elgesio charakteristika, o kiti ji
traktuoja kaip socialinj reiskinj arba kaip vartotojo suvokiama turinio charakteristika, susijusig su
patikimumu, nuoSirdumu bei vertybiy atitikimu. Siekiant tiksliau suprasti autentiSkumo samprata
mokslingje literatiiroje, atlikta jvairiy autoriy pozitiriy analizé (zr. 3 lentele).

3 lentelé. Autoriy poziiiriai j autentiSkumo sgvoka jvairiose disciplinose

Autorius, | Savoka ApibréZimas Sritis / taikymo
metai aplinka
Handler, AutentiSkumas (angl. | Laikomas vakary kulttiros socialiniu konstruktu, susijusiu | Antropologija,
1986 authenticity) su individualizmu. Tai siekis patirti ,,tikrg“ biitj, ne per kulttiros
socialinius vaidmenis, o kaip tikrojo ,,a$* iSraiska. filosofija
Kernis & AutentiSkumas (angl. | AutentiSkumas apibréziamas kaip tikrojo ,,a$* nevarzoma | Psichologija,
Goldman, | authenticity) raiSka kasdieniame gyvenime. asmens elgesys
2006
van AutentiSkumas (angl. | Ne fiksuota esme, o diskursyviai sukurtas poveikis, kurj Komunikacija,
Leeuwen, | authenticity) lemia semiotiniai sprendimai, kuriais siekiama tam tikrame | medijy analizé
2001 kulttriniame kontekste ka nors pateikti kaip ,,teisingg*,
,,83Zininga“ ar ,,autentiska®.
Beerends AutentiSkumas (angl. | Kulturiskai informuotas deryby procesas (angl. DI samprata,
& Aydin, authenticity) authentication process), kuriame artefaktai (Zzmon¢s ar filosofija
2024 dirbtinio intelekto sistemos) yra pripazjstami arba
atmetami kaip autentiski.
Newman AutentiSkumo tipai: AutentiSkumas gali buti klasifikuojamas pagal du Filosofija,
& Smith, istoriné, kategoring, matmenis: objekto ir informacijos Saltinj (vidinj arba vartotojy
2016 vertybing, savasties iSorinj). Istoriné autentiSkumo samprata siejama su objekto | elgsena,
(angl. historical, kilme, kategoriné — su atitikimu stebétojo liikes¢iams, psichologija
categorical, value, vertybiné — su moralinémis intencijomis, o savasties — su
self authenticity) asmens tapatumo jausmu.
Renetal.,, | Suvokiamas Vartotojy subjektyvus jspudis apie nuoSirduma, Rinkodaros
2023 autentiSkumas (angl. | originalumg ir tikrumg. Tai dazniausiai pasireiskia komunikacija
perceived veiksmuose, kurie yra suderinti su asmens vertybémis,
authenticity) nepriklausomi nuo kity likesciy.
Briins & Suvokiamas prekiy Stebétojy priskiriama savybe biti tikram, nuoSirdziam ir Socialiniy tinkly
Meissner, | zenklo autentiSkumas | autentiSkam. Jis vertinamas pagal tai, kiek turinys atitinka | rinkodara, DI
2024 (angl. perceived idealy prekeés Zenklo jvaizdj, pagrjsta meistriSkumu, turinys
brand authenticity) testinumu ir aistra.
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Kirkby et Prekiy Zzenklo balso Vartotojy suvokimas, kiek prekiy zenklo komunikacija DI sukurtas

al., 2023 autentiSkumas (angl. | atspindi jo esming tapatybe ir vertybes. Jis matuojamas per | prekiy zenklo
brand voice testinuma, originaluma, patikimuma ir natiiraluma. komunikacijos
authenticity) tekstas

Bruhn et Prekiy zenklo Keturiy dimensijy darinys: tgstinumas, originalumas, Rinkodara,

al., 2012 autentiSkumas (angl. | patikimumas ir natiiralumas. Tai vartotojo subjektyvus vartotojy
brand authenticity) vertinimas, paremtas jo suvokimu, o ne objektyviomis suvokimas

savybémis.

Atlikus skirtingy autoriy autentiSkumo sampraty analiz¢, paaiSkéjo, kad Si sgvoka pasizymi
daugialypiSkumu ir kontekstiniu kintamumu. Analizuoti literatiros Saltiniai leidzia identifikuoti
kelias pagrindines autentiSkumo interpretavimo kryptis. Psichologinéje perspektyvoje autentiSkumas
apibiidinamas kaip vidiné asmens savasties raiSka ir samoningas elgesys, atitinkantis tikrajj ,,a8*
(Kernis ir Goldman, 2006; Newman & Smith, 2016). Remiantis Newman & Smith (2016),
autentiSkumas gali buti skirstomas ] keturis tipus: istorinj, kategorinj, vertybinj ir savasties
autentiSkuma. Tokia tipologija leidzia geriau suprasti, kaip vartotojai vertina reklamose pateikiama
turinj — ne tik remdamiesi jo kilme, bet atsizvelgdami | tai, ar jis dera su jy vertybémis, likesciais ir
asmeniniu tapatumu. Diskurso ir komunikacijos perspektyvoje autentiSkumas suvokiamas kaip
socialinis arba kulttrinis konstruktas, formuojamas per kalba, semiotinius kodus ar medijy formatus
(van Leeuwen, 2001; Beerends & Aydin, 2024). Tuo tarpu rinkodaros ir vartotojy elgsenos srityse
autentiSkumas placiai apibréziamas kaip vartotojo subjektyvus jspiidis, susijes su turinio nuoSirdumu,
patikimumu ir vertybiy atitikimu (Ren et al., 2023; Bruhn et al., 2012; Kirkby et al., 2023). Kiti
moksliniai tyrimai pabrézia, kad autentiSkumas turéty buti suprantamas kaip daugiamatis konstruktas,
kurio pagrindinés dimensijos yra nuoSirdumas (angl. sincerity) ir unikalumas (angl. uniqueness).
Nuosirdumas atspindi vartotojo suvokima apie turinio kiiréjo intencijas ir vertybinj nuosekluma, o
unikalumas — apie kiirinio iSskirtinumg ir unikalig tapatybe¢ (Lee & Eastin, 2021).

Naujus horizontus autentiSkumo sampratai atveria Bui et al. (2024) pasitilyta dirbtinio autentiSkumo
(angl. Al-thenticity) koncepcija, analizuojanti, kaip vartotojai suvokia dirbtinio intelekto sukurta
vizualinj turinj kaip autentiska net tuomet, kai jis néra istoriskai tikras ar sukurtas zmogaus. Si
koncepcija apima dvi dimensijas: indeksing autentiSkumo forma, susijusig su turinio kilme ir
atsekamumu bei ikoning autentiSkumo forma, kuri atspindi turinio panasuma j tikrove. Tokiu biidu
dirbtinio autentiSkumo samprata papildo tradicines autentiSkumo teorijas. Ji sitilo vertinti objektyvia
turinio kilme ir vartotojo patiriamg tikrumo jspiidj, ypa¢ skaitmeninio turinio aplinkoje. Sis poziiiris
tampa aktualus reklamos, kelioniy ir prekiy zenklo komunikacijos srityse, kur DI kuriami vaizdiniai
gali reikSmingai paveikti vartotojy ketinimus bei pasitikéjima.

Teorinis daugiasluoksniSkumas atskleidzia, kad Siuolaikinéje komunikacijoje ir reklamoje
suvokiamas autentiSkumas tampa svarbia dimensija, grindziama objektyviu turinio ,.tikrumu® ir
vartotojo individualiu vertinimu, pagristu emocijomis bei pasitikéjimu. Siame projekte remiamasi
Ren‘o et al. (2023) pateiktu suvokiamo autentiSkumo apibrézimu, pagal kurj vizualinio turinio
elementai, perteikiantys tikrumg ir nuosirduma yra esminiai vartotojy emocinio ry$io formavimuisi.
Suvokiamas autentiSkumas stiprina vartotojy pasitik¢jima ir skatina jy ketinimus bei tolimesnj
santyki su prekiy zenklu.

Vizualinis patrauklumas ir jo sasaja su suvokiamu autentiSkumu. Vartotojy suvokiamas
autentiSkumas priklauso nuo vizualinio patrauklumo bei vertinimo, kiek matomas turinys atitinka jy
ankstesne patirtj ir sensorinius liikes¢ius. DI kuriami vaizdai daznai atrodo per daug idealizuoti, o tai
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gali sukelti atmetimo reakcija dél jy ,,nenatiralumo®. Vartotojai geriau vertina Siek tiek netobulus,
bet tikroviskus vaizdus, nes jie labiau atitinka jy asmenines patirtis ir sukelia stipresni emocinj rysj
su turiniu. Tuo tarpu DI sukurti vaizdai, nepaisant techninio tobulumo, gali biiti suvokiami kaip
maziau patikimi (Califano & Spence, 2024). Naujausios technologijos, leidzia sukurti itin realistiskus
DI vaizdus, kurie gali biiti beveik neatskiriami nuo tikrovés (Campbell et al., 2022). Tai kelia
klausimg, ar autentiSkumo suvokimas gali buti visiSkai manipuliuojamas, kai vartotojai nesugeba
atskirti tikro ir DI sukurto turinio.

DI kuriamo turinio autentiSkumo suvokimas priklauso nuo reklamos pobtidzio ir konteksto, kuriame
jis yra naudojamas. Racionalaus kreipinio tipo reklamos (angl. rational appeal advertising), kurios
orientuojasi | fakting informacija, produkto savybes bei kainos ir kokybés santyki, suteikia
palankesnes salygas DI sukurtam turiniui biiti vertinamam teigiamai (Song et al., 2024). PrieSingai,
emocinio kreipinio tipo reklamose (angl. emotional appeal advertising), kuriomis siekiama sukelti
vartotojo emocinj ry$j su prekiy Zenklu, DI naudojimas dazniau sukelia vartotojy nepasitenkinima, o
tai gali buti siejama su DI apribojimais perteikiant autentiskas emocijas ir zmogiskaja patirtj (Wen &
Laporte, 2024; Hermann & Puntoni, 2024).

Panasias tendencijas atskleidé ir Rae (2024) atliktas tyrimas, kuris parod¢, kad DI naudojimas
reklamos turinio kiirimui gali sumazinti pasitikéjima prekiy zenklu, nes auditorija daznai mano, jog
toks turinys sukurtas su minimaliu kiirybiniu indéliu. Be to, autentiSkumo suvokima lemia turinio
forma ir jo kontekstas: pavyzdziui, sveikatos prieziiiros ir naujieny reklamos srityse vartotojai yra
reiklesni ir skeptiSkesni, tuo tarpu pramogy bei kelioniy sektoriuose DI sukurtas turinys dazniau
priimamas palankiai. Tai patvirtina, kad autentiSkumo suvokimas néra vien tik vizualinis reiskinys —
Jis taip pat priklauso nuo vartotojy poziiirio, turinio funkcijos ir tematikos.

Empiriniai tyrimai atskleidzia, kad kai prekiy Zenklai automatizuoja turinio kiirimg naudodami DI be
zmogaus jsikiSimo, vartotojy autentiSkumo suvokimas reik§mingai sumaz¢ja (Wang, 2025; Campbell
etal., 2022). Vartotojai yra silpniau jsitrauke i toki reklaminj turinj ir atsiranda mazesnis pasitikéjimas
prekiy zenklu. Kita vertus, DI gali sustiprinti autentiSkumo suvokima, jei jis veikia kaip pagalbiné
priemoné — redagavimams ar optimizuojant zmogaus sukurtg turinj (Briins & Meissner, 2024). GenDI
gali veikti kaip kiirybinis partneris, o ne vien mechaninis jrankis, jei prekiy zenklas geba derinti jo
galimybes su zmogiskuoju indéliu. Hibridinis darbas padidina reklamos efektyvuma ir i§saugo turinio
autentiSkuma bei unikalumg (Wahid et al., 2023).

Sj reiskinj paaiskina GenDI modeliy veikimo principai — jie mokosi i§ jvairiy duomeny 3altiniy ir
remiasi zmogaus sukurty kiiriniy analize, kad generuoty nauja, estetinés kokybés ir vizualinio
patrauklumo kriterijus atitinkantj turinj. Taciau net ir aukStos kokybés DI sukurtas vizualinis turinys
ne visada geba perteikti autentiSkas zmogaus patirtis ir jausmus, del ko gali stokoti tikrumo ir
originalumo (Yao et al., 2024). Tai patvirtina mintj, kad vartotojy pasitiké¢jimas dazniausiai kyla i§
vizualinio tobulumo ir i§ Zmogiskojo kiirybisSkumo bei emocinés raiSkos integracijos j turinj.

Vizualinio turinio suvokiamas autentiSkumas gali biiti stiprinamas naudojant pazangias dirbtinio
intelekto technologijas. Greita dirbtinio intelekto generuojamy stimuly eksperimento metodologija —
RAISE (angl. rapid artificial intelligence stimuli for experiments) yra modernus budas
eksperimentiniams stimulams kurti pasitelkiant dirbtinio intelekto jrankius, kurie atitinka ir virSija
tyrimo dalyviy lukescius del autentiSkumo ir profesionalumo. GenDI gebantis kurti vizualinj turinj,
remiasi mokymusi i§ duoty duomeny $altiniy, todél leidzia sukurti vizualiai patraukly ir emocionaliai
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rezonansg keliantj turinj, atitinkantj vartotojy estetinius bei emocinius likes¢ius. Tokiu biidu RAISE
metodologija ir GenDI jrankiai padidina turinio patikimumga bei stiprina vartotojy pasitikéjima ir
lojaluma prekiy zenklams, skatindami ilgalaikius rySius (Zamudio et al., 2025).

Kita inovatyvi metodika — MADE (angl. mapping, assembling, demonstrating, executing) — taip pat
pasitelkiama GenDI kuriamiems eksperimentiniams stimulams formuoti ir gali buti taikoma
rinkodaroje, siekiant iSlaikyti turinio autentiSkumg. Empiriniai tyrimai rodo, kad DI kuriamas
vizualinis turinys gali buiti suvokiamas kaip lygiavertis arba net pranaSesnis uz profesionaliai sukurtus
vizualus, jei laikomasi metodologiniy principy, uztikrinan¢iy realizma, kokybe¢ ir tinkamuma (van
Berlo et al., 2024).

Sias jzvalgas papildo ir platesnis GenDI modeliy poveikio vartotojy atsakui vertinimas. GenDI
modeliai, kuriantys vizualinj turinj, suteikia naujy galimybiy formuoti suvokiama autentiskuma, kuris
stiprina vartotojy emocinj jsitraukimg. Naudojant maSininio mokymosi bei nattralios kalbos
apdorojimo metodus, galima kurti personalizuotg turinj, atitinkantj vartotojy emocinius lukescius ir
skatinantj autentiSkumo jausmg. Tokie DI modeliai, gebantys kurti vaizdus ar vaizdo jrasus,
pritaikytus vartotojy poreikiams ir norams, tiesiogiai veikia jy pasitikéjima prekiy Zenklais, skatina
isitraukima (Ye et al., 2024). Sios technologijos, tinkamai naudojamos, padeda sumazinti skepticizma
del DI sukuriamo turinio tikrumo ir iSlaikyti emocinj bei estetinj rysj su auditorija.

Vartotojy pasitikéjimas DI sukurta reklama taip pat priklauso nuo manipuliacijos lygio. DI
generuojama reklama gali buti klasifikuojama pagal intervencijos laipsnj: nuo minimaliy redagavimy
iki visiskai sintetiniy vaizdy. Tyrimai rodo, kad minimalis DI atliekami redagavimai gali net pagerinti
autentiSkumo suvokima, taciau visiSkai DI sukurti veidai ar scenos daznai kelia skepticizma, nes
daznu atveju neatitinka realistinio vaizdo (Campbell et al., 2022).

Ilgalaikeje perspektyvoje prekiy zenkly patikimumas gali mazéti, jei vartotojai supranta, kad jy
vizualiné komunikacija neturi realaus pagrindo ir yra sukurta vien naudojant DI jrankius (Chaisatitkul
et al., 2024). Siekdami iSvengti autentiSkumo krizes, prekiy zenklai turi strategiskai derinti DI
technologijy efektyvuma su zmogiskuoju kirybiskumu, taip uztikrindami, kad jy komunikacinis
turinys neatrodyty per daug sintetinis (Hermann & Puntoni, 2024). Svarbu suprasti, kad autentiSkumo
suvokimas priklauso ir nuo vartotojy demografiniy charakteristiky — jaunesnés kartos yra labiau
linkusios priimti DI kuriama turinj kaip nattraly, o vyresni vartotojai teikia pirmenybe¢ zmogaus
sukurtam turiniui (Campbell et al., 2022).

Mentalinis vaizdavimas yra esminis tarpininkas tarp vizualinio turinio aiSkumo ir vartotojy poZiiirio
1 prekiy Zenkla. Kuo lengviau suvokiamas turinys, tuo stipresnis mentalinis vaizdavimas, kuris lemia
emocinj isitraukimg ir didesnj pasitikéjimg prekiy Zzenklu (Huang & Ha, 2021). Per didelis démesys
personalizavimui, paremtam tik vartotojy elgsenos duomenimis, gali sukelti autentiSkumo trukuma,
jei neatsizvelgiama j prekiy Zenklo tapatybe ir vertybes. Tyrimai rodo, kad kai automatizuotas turinys
iSlaiko prekiy zenklo nuoseklumg ir autentiSkuma, vartotojai ji suvokia kaip patikimesnj ir emociniu
pozitriu paveikesnj (van Noort et al. 2020). Tyrimai rodo, kad vartotojai vertindami DI sugeneruoto
turinio tikrumga taiko vidines ir iSorines strategijas. Vidiniai vertinimo metodai apima turinio logikos,
skaidrumo ir atitikties ankstesnéms zinioms analizg, o iSoriniai — patikimumo tikrinimg per kitus
Saltinius (interneting paieska ar socialinius kontaktus). Tai rodo, kad DI generuojamo turinio tikrumo
suvokimas néra pasyvus procesas — vartotojai aktyviai vertina jo autentiSkumg (Ou et al., 2024).
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Strategijos autentiSkumui iSlaikyti DI vizualinéje komunikacijoje. Siekiant, kad DI kuriamas
turinys bity suvokiamas kaip autentiSkesnis ir geriau priimamas vartotojy, buitina taikyti tam tikras
strategijas. Empiriniai tyrimai rodo, kad suvokiamas tikrumas gali biti stiprinamas taikant Siuos
pagrindinius elementus:

— ZmogiSkojo elemento jtraukimas — vartotojai geriau priima turinj, kuris sujungia DI
generuotg turinj su zmogaus kiiryba. Tai gali buti subtiliis elementai, tokie kaip Zmogaus
patvirtinti dizainai ar koreguotas DI sugeneruotas turinys (Briins & Meissner, 2024);

— hiperpersonalizuotas turinys, tai turinys adaptuotas pagal individualius vartotojy interesus,
ankstesnes elgsenas ir asmenines savybes. Duomenys apie vartotojus gali biiti renkami i§
jvairiy duomeny Saltiniy: narSymo istorijos, ankstesniy pirkimy ir sgveikos socialiniuose
tinkluose. MaSininio mokymosi ar naturalios kalbos apdorojimo technologijos leidzia
analizuoti didziulius duomeny kiekius ir kurti turinj, kuris atkartoja zmogaus darba. Toks
vizualinis turinys yra pritaikytas vartotojy skoniui pateikiant informacijg ar pasitlymus, kurie
yra jiems aktualts ir tinkamu laiku. Tai gerina vartotojy patirtj ir didina pasitikéjima bei
pasitenkinimg prekiy zenklais (Sarstedt, 2024). Hermann’as & Puntoni’s (2024) teigia, kad
pernelyg tikslus psichografinis turinio pritaikymas gali sukelti vartotojy manipuliacijos
jausmg ir sumazinti autentiSkumo suvokimg. Taciau, anot autoriy, jei dirbtinio intelekto
taikoma personalizacija yra skaidri ir aiskiai paaiSkinama, vartotojai ja vertina palankiau, o
pasitikéjimas prekiy zenklu islieka didesnis;

— paaiskinamojo DI naudojimas, jei jmonés atvirai paaiskina, kaip sukurtas turinys ir koks
zmogaus vaidmuo procese, tai gali mazinti skepticizmg. Rae (2024) tyrimas atskleide, kad
vartotojai daznai turi klaidingas nuostatas apie DI turinj — jie gali manyti, jog jis yra faktiskai
tikslesnis, nors DI modeliai gali generuoti ir netikslig informacija;

— estetinis ir emocinis balansas — vizualinis turinys, kuris néra pernelyg tobulas, gali atrodyti
natiiralesnis. Kaip aptarta 2.1.2. skyrelyje, estetinio suvokimo teorija rodo, kad vartotojai
labiau pasitiki turiniu, kuris atitinka jy emocinius ir estetinius likes¢ius. DI kuriant reklamas
ar vizualus svarbu iSlaikyti tam tikrg Zzmogiskojo netobulumo efekta, kuris suteikia turiniui
realistiSkumo.

Igyvendinant Sias strategijas, galima stiprinti DI sugeneruoto turinio suvokiama autentiSkumg ir
didinti jo priémima vartotojy tarpe. Zmogiskojo elemento, autentisky istorijy bei skaidrios
komunikacijos derinimas leidzia sumazinti vartotojy skepticizma ir sukurti turinj, kuris geriau atitinka
ju lukescius. Per didelis automatizavimas ir pernelyg preciziSkas personalizavimas gali sukelti
priesingg efekta — sumazinti autentiSkumo pojitj ir skatinti manipuliacijos jausma. Todél svarbu rasti
pusiausvyrg tarp technologiniy galimybiy ir vartotojy emociniy bei estetiniy lukesciy, siekiant kurti
ne tik efektyvias, bet ir pasitikéjima keliancias DI reklamos strategijas.

Tyrimai rodo, kad vartotojai skirtingai suvokia DI turinj priklausomai nuo jo naudojimo srities, o jy
reakcijos gali svyruoti nuo visisko priémimo iki skepticizmo ir nepasitikéjimo. Vienose industrijose,
kuriose vartotojai labiau vertina racionalius argumentus ir informacijos tiksluma, DI sukurtas turinys
gali buiti suvokiamas kaip naudingas ir efektyvus. Kitose srityse, kuriose svarbus emocinis rysys su
prekiy Zenklu ar produktu, DI turinys gali biiti vertinamas skeptiSkiau ir suvokiamas kaip maziau
autentiSkas. Skirtingi sektoriai taiko jvairias strategijas, siekdami suderinti DI kuriamg turinj su
vartotojy likes&iais ir uztikrinti, kad jis baty jtikinamas bei autentiskas. Zemiau pateikiami
pavyzdziai, kaip vartotojy suvokimas apie DI sugeneruotg turinj kinta skirtingose industrijose:
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— Kelioniy industrijoje DI sugeneruoti vaizdai gali biiti lengvai priimami, nes vartotojai nesitiki
asmeninio rysio su turiniu. Song et al. (2024) nustaté, kad reklamoje turistams su racionaliais
argumentais yra efektyvesné, kai aiSkiai nurodyta, jog ja sukiiré DI, nes vartotojai labiau
vertino tokj turinj del jo aiSkumo ir informacijos tikslumo. Taciau, kai reklamoje naudojami
emociniai kreipiniai, DI sugeneruotas turinys suvokiamas kaip maziau jtikinamas ir net
atstumiantis, nes neatitiko vartotojy emociniy lukesc¢iy kelioniy kontekste (Jiang et al., 2020);

— mados ir kosmetikos rinkodaroje autentiSkumas yra itin svarbus, tod¢l DI turinys daznai
turi biiti derinamas su realiy modeliy ir vartotojy atsiliepimais. Wen‘o & Laporte (2024)
tyrimas atskleide, kad vartotojai geriau vertino kosmetikos prekiy Zenkly komunikacija, kai ji
paremta zmogaus pasakojimais apie asmenines patirtis, o ne DI sugeneruotais apraSymais.
Taip pat, kai DI naudojamas kaip pagalbiné priemoné¢ kuriant mados ir kosmetikos reklamas,
rezultatai yra priimtinesni, nes derinant zmogaus kiirybiskuma su DI efektyvumu pasiekiamas
didesnis pasitikéjimas prekiy zenklu ir autentiskumo suvokimas. Sie rezultatai pabréZia, kad
DI negali visiskai pakeisti Zmogaus kuriamo turinio rinkodaroje, kur emocinis rySys su
produktu yra itin reikSmingas;

— socialiniy tinkly reklamose Briins‘as & Meissner‘is (2024) nustaté, kad vartotojai skeptiskai
ziuri ] prekiy Zenklus, kurie visiSkai automatizuoja turinio kiirimg, nes tai gali sumazinti
pasitikeéjimg ir lojaluma.

Kaip jau aptarta 2.1.1. skyriuje, vizualinio turinio sudétingumas yra svarbus veiksnys, veikiantis
vartotojy suvokima, démes;j, isitraukima ir emocine reakcijg. Turinys, atitinkantis vartotojo lukesc¢ius
ir kognityvinius gebéjimus, gali padidinti autentiSkumo suvokimg. KokybiSkas, autentiskas ir
jtikinamas yra esminiai vizualinio turinio elementai, formuojantys vartotojy elgseng ir skatinantys
pirkima ar rekomendacijas (Wang et al., 2020). Empiriniai tyrimai rodo, kad vizualinés metaforos
kartu su minimalistiniu dizainu (balta erdve) didina estetinj pasitenkinimg ir vartotojy jsitraukima j
reklamos turinj (Margariti et al., 2022). Toks dizaino principas gali biiti pritaikomas ir DI vizualiniam
turiniui, siekiant sustiprinti jo autentiSkumg ir vizualinj patraukluma. Reklamos efektyvumas daznai
priklauso nuo vartotojy patiriamy estetiniy emocijy, kurios kyla vertinant reklamos vizualinius ir
semantinius elementus. Estetinés emocijos, skirtingai nei utilitarinés yra labiau susijusios su
malonumo suvokimu ir retai sukelia tiesioginius veiksmus. Psichofiziologiniai tyrimai atskleide, kad
vartotojy reakcijos j reklama yra stipriausiai nulemtos estetinés emocijos komponenty: iSraiskingumo
(vertinamo pagal veido EMG matavimus) ir subjektyvios patirties (saves vertinimo skalémis), o ne
autonominés nervy sistemos aktyvumo (Lajante et al., 2020). Tai rodo, kad reklamos vizualiné
kokybé ir estetinis patrauklumas gali biiti svarbesni veiksniai nei vien turinio informatyvumas.
Atsizvelgiant | tai, DI kuriamas vizualinis turinys turéty biiti optimizuojamas taip, kad stiprinty
estetinj malonumag ir skatinty vartotojy jsitraukima, o tai savo ruoztu padidina reklamos efektyvuma.

Suvokiamas autentiskumas suprantamas kaip vartotojy subjektyvus jspudis apie turinio nuosirdumq,
tikrumq ir vertybinj atitikimg. Analizuota literatira atskleidzia, kad nors estetiskai patrauklus ir
sklandziai suvokiamas turinys gali sustiprinti vartotojy jsitraukimgq, jis ne visada padidina
autentiSkumo suvokimq. Kai vizualinis turinys atrodo pernelyg sterilus, dirbtinis ar tobulas,
vartotojai gali suabejoti jo tikrumu, o tai mazina pasitikéjimq prekiy Zenklu. Todél nors vizualinis
patrauklumas padeda formuoti teigiamas emocijas, autentiskumo pojitis priklauso nuo papildomy
veiksniy: turinio skaidrumo, zZmogiskyjy elementy jtraukimo ir prekiy Zenklo komunikacijos
nuoseklumo. Suvokiamo autentiskumo formavimasis yra kompleksinis procesas, kuriame vartotojy
emocinés reakcijos, estetinis vertinimas ir kognityvinis apdorojimas susilieja § bendrq turinio
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patikimumo jspidj. Sios dimensijos laikomos svarbiu pagrindu ir parenkant Sio tyrimo matavimo
skales. Remiantis Siomis jZvalgomis, Siame projekte suvokiamas autentiSkumas apibréziamas — kaip
vartotojy subjektyvus turinio tikrumo ir nuoSirdumo vertinimas. Vizualinis patrauklumas ir
suvokiamas autentiskumas Siame projekte vertinami kaip tarpusavyje susije, bet savarankiski
konstruktai, kuriy suderinimas biitinas siekiant efektyvios DI sukurtos vizualinés komunikacijos.

2.4. PrieSiSkumo technologijoms samprata

Siame poskyryje analizuojami technologijy priesiskumo veikimo mechanizmai ir jo skirtingos raiskos
formos — aktyvusis ir pasyvusis priesiSkumas. Taip pat aptariami psichologiniai veiksniai, tokie kaip
kognityvinis disonansas ir algoritmy baime, darantys jtaka DI sukurto turinio priémimui.
Nagrinéjama, kokios strategijos gali padéti sumazinti vartotojy skepticizma ir didinti pasitikéjimg DI
kuriamu turiniu.

PriesiSkumas technologijoms (angl. technology resistance) yra sudétingas reiskinys, kuris gali
pasireiksti tiek aktyviai, tiek pasyviai, priklausomai nuo vartotojy pozitirio j inovacijas ir jy polinkio
vengti arba prieStarauti naujy technologijy diegimui. Viena i§ pagrindiniy $io reiskinio formy —
aktyvus priesisSkumas (angl. active resistance) — pasireiskia vartotojy samoningu vengimu naudotis
naujomis technologijomis bei aktyviu pasiprieSinimu jy plétrai, jskaitant kampanijy organizavimg ir
dalyvavimg vieSose diskusijose apie galimas neigiamas pasekmes. Empiriniai tyrimai atskleidé, kad
DI kuriamas turinys reklamos srityje daznai sukelia prieSiSkuma dél manipuliacijos rizikos ir
privatumo pazeidimy (Ford et al., 2023). DI kuriamos reklamos daznai vertinamos kaip maziau
patikimos ir maziau autentiskos, tod¢l vartotojai gali aktyviai prieSintis jy naudojimui (Huh et al.,
2023). Kita aktyvaus prieSiSkumo prieZzastis yra susirtipinimas darbo rinkos poky¢iais: Zamudio et al.
(2025) pabrézia, kad GenDI gali pakeisti kiirybiniy industrijy darbuotojus, taip sukeldamas etinius
debatus dé¢l darbo viety i§saugojimo. Huang & Ha (2021) tyrimas papildomai atskleide, kad vartotojai
aktyviai prieSinasi DI kuriamam turiniui socialinése medijose, kai jj suvokia kaip manipuliuojantj
arba klaidinantj. Sie duomenys rodo, kad vartotojai, reaguodami j DI kuriama turinj jj atmeta ir viesai
reiSkia kritikg, teigdami, jog tokios technologijos mazina prekiy Zenkly autentiSkumga bei kelia
svarbiy etiniy klausimy.

Tuo tarpu pasyvus prieSisSkumas (angl. passive resistance) reiskia, kad vartotojai tiesiog ignoruoja
naujas technologijas, nesidomi jomis arba nevertina kaip reikSmingy. Van Noort‘as et al. (2020)
nustate, kad kai kurie vartotojai vengia DI kuriamo turinio, nes mano, jog jis yra maziau kiirybiskas
arba autentiSkas. Zamudio et al. (2025) pazymi, kad nors daugelis vartotojy negali atskirti DI ir
zmogaus kuriamy vizualy, jie iSlieka skeptiSki ir maziau link¢ pasitikéti automatizuotu turiniu.
Pasyvus priesiSkumas gali biti grindZiamas tiek nezinojimu apie DI veikimo principus, tiek nuostata,
kad zmogaus sukurtas turinys yra vertingesnis.

Be aktyvaus ir pasyvaus priesiSkumo formy, naujausi tyrimai iSplecia technologijy atmetimo
sampratg ir parodo, kad vartotojy skepticizmas gali biiti nukreiptas ne tik j pacig technologija, bet ir
1 jos naudotojus. Dang & Liu (2024) pasitlé ir empiriskai pagrindé priesiSkumo DI naudotojams
(angl. AI user aversion) koncepcija, kuri yra ypa¢ aktuali analizuojant DI kuriamo turinio priémima
vizualinése reklamose. Siy mokslininky atliktame tyrime nustatyta, kad stipresnis priesiskumas DI
lemia polinkj neigti zmogiSkumo savybes. DI naudotojai vertinami kaip maziau empatiski, nuoSirdiis
ar kiirybingi, net tada, kai jy veiksmai objektyviai prilygsta Zmoniy sprendimams. Tai leidZia daryti
prielaida, kad vizualinio turinio autentiSkumas ar patrauklumas gali biti iSkreiptas ne dél objektyviy
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turinio savybiy, bet dél vartotojy iSankstiniy nuostaty. Vartotojai, kuriems biidingas didesnis
priesiSkumas DI, daZzniau vertina Sios technologijos sukurtg turinj kaip maziau autentiS$kg ar net
,hezmogiska“, ypac jei zino, jog ji suktré ne zmogus (Dang & Liu, 2024).

Dang & Liu (2024) tyrimo iSvados reikSmingai praplecia turinio suvokimo analiz¢ GenDI kontekste.
Jos leidzia teigti, kad net estetiSkai patrauklus ir lengvai apdorojamas DI sukurtas vizualinis turinys
gali biiti atmetamas ar vertinamas prasciau vien dél autoriy identiteto. Taigi, vartotojy reakcija j turinj
— iskaitant jo patraukluma, autentiSkumo suvokima ir elgsenos ketinimus — yra ne tik racionali, bet ir
stipriai veikiama psichologiniy iSankstiniy nuostaty.

Sias vartotojy reakcijas galima giliau suprasti pasitelkus Heidenreich & Handrich*o (2015) pasiiilyta
pasyvaus pasiprieSinimo inovacijoms modeli (angl. passive innovation resistance, PIR). Modelyje,
apimanciame status quo pasitenkinimo ir polinkio prieSintis poky¢iams dimensijas, i§skiriami keturi
pasiprieSinimo tipai: maZzas pasiprieSinimas, situacinis pasiprieSinimas, kognityvinis pasiprieSinimas
ir dvigubas pasiprieSinimas (Zr. 2 pav.).

Polinkis prieSintis poky¢iams

@ Mazas Didelis
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2 N Mazas pasyvus Kognityvinis pasyvus
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§ = pasiprieSinimas pasiprieSinimas
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2 pav. Pasyvaus pasiprieSinimo inovacijoms tipy klasifikacija (Heidenreich & Handrich, 2015)

Kiekvienas is $iy tipy atspindi skirtingus vartotojy atsako modelius j inovacijas: kai kuriems naujoveés
néra aktualios dél pasitenkinimo esama padétimi, kitiems — dél gilesniy kognityviniy barjery,
susijusiy su nepasitikéjimu ar baime keisti nusistovéjusius elgesio modelius. Si tipologija leidzia
geriau suprasti, kad net vizualiai patrauklus ir aukStos kokybés DI sukurtas turinys gali biiti
atmetamas dél objektyviy savybiy ir vartotojy iSankstiniy nuostaty, psichologinio pasiprieSinimo ar
vertybiniy jsitikinimy (Heidenreich & Handrich, 2015).

Kognityvinis disonansas kyla tada, kai vartotojai vienu metu suvokia DI teikiamg naudg ir jaucia
diskomforta dél jo autentiskumo ar patikimumo (Rae, 2024). Sis disonansas daznai pasireiskia, kai
vartotojai zino, kad turinys sukurtas ne zmogaus: net ir lygiavertés kokybés atveju jie gali manyti, jog
DI sukurtas turinys yra maziau patikimas (Rae, 2024; Coman et al., 2024). Viena i§ pagrindiniy
kognityvinio disonanso priezas¢iy — informacijos skaidrumo tritkumas, kai vartotojams néra aisku,
kaip DI priima sprendimus (Sarstedt et al., 2024). Kirk‘o & Givi‘o (2025) teigia, kad moralinis
pasipiktinimas dél neautentisko DI sukurto turinio lemia ,,dirbtinio intelekto autorystés efekta* (angl.
Al-authorship effect), kai vartotojai atmeta turinj ne dél jo objektyvios kokybés, bet dél sumazéjusio
suvokiamo tikrumo. Pastebima, kad Sio efekto intensyvumas mazéja, jei turinio kiirime iSlaikomas
zmogiskasis indélis.

Be to, Diwanji et al. (2025) tyrimas parodé, kad kognityvinj disonansg stiprina emociniai
prieStaravimai, pavyzdziui, pyktis ar géda dél sgveikos su DI, ypac tarp vartotojy, vertinanciy
socialinj bendravimg. Vizualinés metaforos, net ir bidamos estetiSkai patrauklios, gali sukelti
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skepticizma, jei vartotojai suvokia jas kaip pernelyg dirbtines ar neautentiSkas (Margariti et al., 2022;
Lajante et al., 2020). Huang & Ha (2021) papildomai pabrézia, kad DI sugeneruoti vaizdai daznai
neatitinka vartotojy estetiniy ir emociniy normy, o metakognityvinés vartotojy patirtys — sudétingas
ar neaiSkus turinio suvokimas — skatina jo atmetima (Schwarz et al., 2020).

Algoritmy baimé (angl. algorithm aversion) kyla dél neaiSkiy sprendimy priémimo mechanizmy ir
vartotojy nesupratimo, kaip veikia DI sistemos. Neapibréztumas dél sprendimy kilmés daznai sukelia
diskomfortg ir mazina pasitikéjima, ypac kai vartotojai abejoja ar DI sukurtos Zinutés tikrai atspindi
prekiy Zenklo ketinimus (Rae, 2024; Sarstedt et al., 2024; Kirk & Givi, 2025). Hur et al. (2020)
pabrézia, kad aiSkiai suprantamas turinio kiirimo procesas didina pasitikéjima, tuo tarpu skaidrumo
stoka — mazina. Be to, Sands et al. (2025) nurodo, kad privatumo, duomeny saugumo ir skaidrumo
problemos yra esminés klifitys automatizuoty sprendimy pri€émimui.

Tyrimai rodo, kad DI reklamos vartotojams yra priimtinesnés, kai jas palaiko artima socialiné aplinka
ir uztikrinamas pakankamas skaidrumas (Ford et al., 2023). Visuomenés poziiris ir diskursas
reik§mingai formuoja vartotojy sprendimus: kai inovacijos pristatomos kaip naudingos, jy priémimas
lengvesnis, taciau iSrySkinus duomeny apsaugos rizikas ar sprendimy nepatikimuma, priesiskumas
didéja (Zamudio et al., 2025). Pasitikéjimg DI taip pat lemia vartotojy patirtis: daznesné sgveika su
automatizuotomis sistemomis skatina didesn;j pasitikéjima, o retesné — didina skepticizmg (Coman et
al., 2024). Be to, kultiiriniai skirtumai gali nulemti vizualinio turinio vertinimg — vizualinj meng
vertinanciose visuomenése DI sukurtas turinys suvokiamas palankiau (Lajante et al., 2020). DI
priémimo tempai skirtingose kulttirinése terpése gali labai skirtis. Kirk‘as ir Givi‘s (2025) nustate,
kad vartotojy prieSiSkumas mazéja, jei technologija suvokiama kaip placiai paplitusi.

Vieningos technologijy priémimo ir naudojimo modelis (UTAUT) atskleidzia vartotojy poziiiri i
naujas inovacijas, kurias formuoja keturi pagrindiniai veiksniai: laukiamas naSumas, pastangy
sumazinimas, socialiné jtaka ir palankios salygos (Jan et al., 2023). Ypac¢ didele reikSme
automatizuoty sprendimy priémimui turi socialinés normos — jei artima aplinka palaiko naujy
technologijy naudojimg, jy integracija vyksta sklandziau, tuo tarpu esant skeptiSkam poziiiriui,
vartotojai dazniau linke prieSintis (Li, 2025).

Pagrindiné prieSiSkumo dirbtiniam intelektui priezastis yra susijusi su Ziniy apie jo veikimg stoka ir
informacijos skaidrumo trikumu (Shahid et al., 2024). Vartotojai daznai abejoja automatizuotai
kuriamu turiniu, nes nesupranta, kaip priimami sprendimai, o tai skatina skepticizmg (Hartmann et
al., 2024). Neigiamy reakcijy mazinimui itin svarbu paaiskinti veikimo principus ir uztikrinti skaidriag
komunikacija (Sarstedt et al., 2024). Pasitik¢jimas didéja, kai vartotojai supranta, kaip buvo
sugeneruotas turinys ir kokie duomenys tam panaudoti (Zamudio et al., 2025). Vienas efektyviausiy
blidy mazinti prieSiSkumg DI — skaidrumo didinimas. Tyrimai rodo, kad aiSkus DI sprendimy
mechanizmy paaiSkinimas padeda didinti vartotojy pasitikejima (Schwarz et al., 2020).

Vienas i§ reikSmingy psichologiniy barjery, daranciy jtakg DI sukurtam turiniui vertinti yra vartotojy
vidinis nerimas ir abejonés, susijusios su algoritmy sprendimais. Sia emocing reakcija i§samiai
nagrinéjo Jain et al. (2025), kurie iSskyre algoritmy atmetimo (angl. algorithm aversion) reiskinj kaip
psichologinj atsakg j technologijas, paremta baime, kad algoritmai gali pakeisti ZzmogiSka patirt],
sprendimy priémimg ir netgi bendravimo kultiirg. Autoriai nurodo, kad §is priesiSkumas gali kilti net
tada, kai DI sprendimai yra efektyvis, o jy kuriamas turinys — kokybiskas. Neigiamas atsakas daznai
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grindZziamas ne objektyviu turinio vertinimu, bet emociniu diskomfortu, kurj sukelia neaiskis
sprendimy priémimo procesai, sumazejes kontrolés jausmas ar grésme nusistovejusioms vertybéms.

Jei informacija apie DI veikima pateikiama neaiskiai ar sudétingai, gali kilti kognityvinis disonansas,
kuris prisideda prie vartotojy atsparumo inovacijoms (Li, 2021). Be to, kai kurie vartotojai yra linke
neigiamai vertinti DI, jei kyla abejoniy dél privatumo apsaugos ar galimo manipuliavimo (Sands et
al., 2025). 4 lentel¢je pateikiamos pagrindines strategijos, padedancios mazinti vartotojy priesiSkuma
DI.

4 lentelé. PriesiSkumo mazinimo strategijos

skepticizma ir nerima dél jo patikimumo.

PrieSiSkumo Pagrindinés jZvalgos Autoriai
mazinimo strategija
Skaidrumo didinimas | Aiskus DI veikimo paaiskinimas maZzina vartotojy Shahid et al., 2024; Hartmann et

al., 2024; Zamudio et al., 2025.

Vartotojai labiau pasitiki DI sukurtu turiniu, kai zino,
kaip buvo priimti sprendimai.

Sarstedt et al., 2024; Zamudio et
al., 2025; Hur et al., 2020.

Atvirumas ir skaidrumas padeda sumazinti prieSisSkuma
DI technologijoms.

Baek et al., 202); Sands et al.,
2025; Schwarz et al., 2020.

Kontrolés suteikimas
vartotojams

Kai vartotojai gali kontroliuoti DI veikimg arba rinktis
tarp DI ir Zmogaus turinio, jy pasitikéjimas didéja.

Coman et al., 2024; Huh et al.,
2023; Sarstedt et al., 2024.

Interaktyvis jrankiai, leidZiantys vartotojams jsitraukti j
turinio kiirimg, mazina skepticizma.

Schwarz et al., 2020); van Noort
et al., 2020.

Zmogaus ir DI
bendradarbiavimas

Vartotojai labiau priima DI sugeneruota turinj, kai zino,
kad zmogus dalyvavo kiirimo procese.

Rae (2024); Zamudio et al.,
2025; Coman et al., 2024.

Kai DI pateikiamas ne kaip zmogaus pakaitalas, o kaip
pagalbininkas, prieSisSkumas mazéja.

Li (2025); Kirk & Givi, 2025;
Christensen et al., 2020.

Net minimalus zmogaus jsikiSimas gali padidinti
pasitikéjima DI turiniu.

Sands et al., 2025); Lin et al.,
2023; Huang & Ha, 2021.

Lentel¢je apibendrintos strategijos pabrézia, kad vartotojy pasitikéjimas DI kuriamu turiniu stipréja
tada, kai uztikrinamas skaidrumas, suteikiama galimyb¢ vartotojams jausti kontrole ir iSlaikomas
zmogaus vaidmuo kiirybiniame procese. Sie veiksniai padeda ne tik mazinti pasipriedinima, bet ir
skatina aktyvesnj vartotojy isitraukima.

Analizuota literatira atskleidzia, kad priesiskumas technologijoms reiskia vartotojy neigiamq
emocinj ir kognityvinj atsakq j naujas technologijas, pasireiskiantj skepticizmu, baime ar inovacijy
atmetimu. Jo stiprumgq lemia kognityvinis disonansas, informacijos neapibréztumas, algoritmy baimé
ir pasitikéjimo stoka. Tyrimai rodo, kad skaidrumas, Zmogiskyjy elementy jtraukimas ir vartotojy
igalinimas gali reik§mingai sumaZinti priesiskumg. Siame projekte priesiskumas technologijoms
traktuojamas kaip svarbus veiksnys, galintis paveikti vartotojy turinio suvokimgq ir emocines
reakcijas.

2.5. Konceptualus Zmogaus ir dirbtinio intelekto sukurto rinkodaros turinio vizualinio
patrauklumo poveikio vartotojuy atsakui modelis

Remiantis ankstesniuose poskyriuose aptarta literatiira ir teorinémis jzvalgomis, sitilomas
konceptualus modelis, kuriuo siekiama paaiskinti, kaip Zmogaus ar dirbtinio intelekto sukurto
vizualinio rinkodaros turinio autorysté, technologijy prieSiSkumo lygis ir vizualinis patrauklumas
veikia vartotojy suvokiamg autentiSkuma bei jy elgsenos ketinimus. Modelio struktiira yra paremta
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dvejomis teorinémis prieigomis: apdorojimo sklandumo teorija (Schwarz et al., 2020) ir estetinio
suvokimo teorija (Shi et al., 2021, kurios kartu leidzia iSsamiai atskleisti vartotojy reakcijas i
Siuolaikiska DI vizualinj turinj. Mokslingje literatiroje pabréziama, kad Zmogaus sukurtas vizualinis
turinys vartotojams atrodo prasmingesnis, autentiSkesnis ir emociskai paveikesnis nei dirbtinio
intelekto sukurtas turinys (Campbell et al., 2022; Boo et al., 2024). Toks turinys dazniau atpazjstamas
kaip atspindintis kiir¢jo intencijas, pastangas bei Zmogiska patirt] — tai leidzia vartotojui uzmegzti rysj
su turiniu ne tik informaciniu, bet ir emociniu lygmeniu (Christensen et al., 2020). PrieSingai, DI
kuriamas turinys, nors ir daznai pasiZzymi auksta estetika bei techniniu tobulumu, kartais vartotojy
vertinamas kaip ,,sterilus® ar ,,nenattiralus®, nes jame stinga zmogisko Silumos elemento, kuris padeda
perteikti emocijas ir tiksla (Califano & Spence, 2024; Wu et al., 2024).

Sj skirtumg aiskina estetinio suvokimo teorija, teigianti, kad vizualinis patrauklumas néra tik
techninés kokybés iSraiSka — jis priklauso nuo turinio gebéjimo sukelti emocinj rezonansg ir
prasmingumg (Shi et al., 2021). Kita vertus, apdorojimo sklandumo teorija (Schwarz et al., 2020)
nurodo, kad Zmoniy kurtas turinys gali biiti lengviau suvokiamas, nes vartotojas intuityviai atpazjsta
jo kilme, intencijg ir komunikacinj tikslg. DI geb&jimas generuoti simetriska ir harmoningg vaizda
padidina vizualinj aiSkuma, ta¢iau tai nebiitinai garantuoja patraukluma, ypac jei triikksta Zmogiskojo
,prisilietimo*, kuris leidZia turiniui tapti emociskai reikSmingu (Zamudio et al., 2025). Atsizvelgiant
1 Siuos aspektus, formuluojama pirmoji hipoteze:

H1: Suvokiamas turinio vizualinis patrauklumas bus didesnis, kai vizualinio turinio autorysté
priklauso Zmogui palyginus su DI.

Technologijy priesisSkumas — tai i$ anksto susiformaves skeptiskas vartotojy pozitris i technologines
naujoves, ypa¢ algoritmus. Si nuostata pasizymi Zzemu pasitikéjimu automatizuotais sprendimais,
jtarumu dél jy skaidrumo bei abejonémis del gebéjimo perteikti Zzmogiska patirtj ar vertybes (Jain et
al., 2023; Sands et al., 2024). Vartotojai, turintys auksta prieSiSkumo technologijoms lygj, dazniau
kvestionuoja DI sukurto turinio patikimuma, kilme ir emocinj pagristuma, todé¢l reciau jsitraukia j
toki turinj ar jj priima (Wen & Laporte, 2024). Skeptiskai nusiteike vartotojai daznai nurodo, kad DI
negali perteikti kiirybiSkumo, empatijos ir moralinio sprendimo, tod¢l jy vertinimai priklauso ne vien
nuo turinio i§vaizdos, bet ir nuo jo kilmés (Briins & Meissner, 2024). Estetiniame kontekste Tai rodo,
kad net vizualiai preciziSkas, simetriSkas ir sklandus DI sukurtas turinys gali biiti vertinamas kaip
,mechaninis®, ,,perdirbtas* ar ,,bezmogiskis* (Califano & Spence, 2024; Zamudio et al., 2025). Sie
vartotojai neretai automatiskai teikia pirmenyb¢ Zmogaus kurtam turiniui, nes jame tikimasi rasti
daugiau kiirybinés intencijos, asmeniskumo bei emocinio autentiSkumo (Lee & Eastin, 2021; Rae,
2024). Mokslingje literatiiroje pazymima, kad technologijy prieSiSkumas veikia kaip reikSmingas
moderuojantis veiksnys, galintis sustiprinti arba susilpninti vartotojy reakcijas j DI turinj
priklausomai nuo jy iSankstiniy nuostaty. Sands et al. (2024) pabrézia, kad Sio konstrukto poveikis
pasireiskia biitent vertinant kiirybinius sprendimus — tokio pobtidZio vartotojai dazniau pasirenka
zmogaus kurtg turinj kaip patikimesnj, autentiSkesnj ir vertingesnj. Atsizvelgiant i tai, kad skeptiskai
technologijas vertinantys vartotojai dazniau pasitiki Zmogaus kiiryba, antroji hipotezé remiasi idéja,
kad priesiSkumas technologijoms veikia kaip moderatorius, stiprinantis Zmogaus autorystés teigiamag
jtaka vizualiniam patrauklumui:

H2: Zmogaus vizualinio turinio autorystés teigiamas poveikis turinio vizualiniam patrauklumui bus
stipresnis esant aukStesniam prieSiSkumo technologijoms lygiui.
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Apdorojimo sklandumo teorija teigia, kad turinio suvokimo lengvumas yra svarbus kognityvinis
veiksnys, galintis paskatinti teigiama vartotojy vertinima. Turinys, kurj lengva interpretuoti, yra
susiejamas su maloniomis emocijomis, pasitikéjimu ir sumazinta kognityvine apkrova (Schwarz et
al., 2020). Vartotojai link¢ pozityviau vertinti sklandziai apdorojamg informacija, nes jos suvokimas
nereikalauja papildomy pastangy ir sukelia pazintinj ,,lengvumo pojitj*, kuris neretai siejamas su
patikimumu ar net estetine kokybe (Kim et al., 2020). Kiti tyrimai atskleidzia, kad Sis efektas néra
vienalytis: egzistuoja paradoksas, kai per didelis apdorojimo sklandumas gali kelti prieSinga efektg —
itarimg ar skepticizma (Huh et al., 2023; Schwarz et al., 2020). Kai vizualinis turinys atrodo per daug
sklandus, pernelyg tikslus ar stilistiSkai nepriekaiStingas, vartotojai gali intuityviai jtarti jo
,henatiraluma® ar ,,sinteting kilme*. Tokie signalai ypa¢ daznai kyla tuomet, kai turinio autorysté
priskiriama DI, nes jo sukurtas turinys yra tvarkingas, simetriskas ir preciziSkas (Califano & Spence,
2024; Boo et al., 2024).

Sig problematika papildo autentikumo teorija, kuri pabrézia, kad vartotojai ieSko estetiskai
patrauklaus ir tikro, ,,zmogiskai netobulo* turinio (Beerends & Aydin, 2024). AutentiSkumas daznai
kyla ne 1§ formalios kokybés, bet i§ matomo Zmogaus indélio, emocinio atspalvio ar nenuslifuoto
stiliaus. Kai turinys perzengia vizualinio tobulumo ribas, jis gali biiti suvokiamas kaip ,,nezmogiskas*
arba net ,,suklastotas” — ypa¢ kai matomi pavirSutiniskai idealizuoti veido bruozai, per daug
simetriSkos kompozicijos ar stilistiSkai perdétas spalvy derinimas (Zamudio et al., 2025; Wu et al.,
2024). Tokiu atveju aukstas vizualinis sklandumas veikia ne kaip pranasumas, o kaip signalas apie
trikstama autentiSkumg. Be to, kai kuriy vartotojy vertinimu, autentiSkas turinys yra tas, kuris
atspindi Zmogaus pastangas, emocijas ar net tam tikra netobuluma, kuris rodo ,,gyva kilme¢* (Rae,
2024). Remiantis apdorojimo sklandumo teorijos paradoksu (Huh et al., 2023), pernelyg sklandus,
vizualiai tobulas turinys gali kelti jtarimg dél tikrumo, nes vartotojai intuityviai sieja tikruma su tam
tikru netobulumu. Si jzvalga dera su autentiskumo teorija (Beerends & Aydin, 2024), kuri pabréZia,
kad tikrumo pojiitis daznai kyla i$ zmogisko prisilietimo ir natiiraliy netobulumy. Atsizvelgiant | tai,
formuluojama hipotezeé:

H3: Turinio vizualinis patrauklumas daro neigiama poveikj suvokiamam autentiSkumui.

AutentiSkumas, kaip konstruktas, daZniausiai apibréziamas kaip vartotojy suvokimas, kad turinys yra
nuoSirdus, tikras, nepadirbtas ir atitinka jy vertybines nuostatas (Newman & Smith, 2016; Lee &
Eastin, 2021). Autentiskas turinys paprastai siejamas su didesniu vartotojy isitraukimu, pasitikéjimu
prekiy zenklu bei noru skleisti zinute — per turinio dalijimasi, rekomendacijas ar teigiamus
komentarus (Briins & Meissner, 2024; Ren et al., 2023). Sis poveikis grindZiamas emociniu ry3iu,
kuris kyla i§ turinio, jo autoriaus bei vartotojo jsitikinimy apie ji. Moksliniai tyrimai atskleidé¢, kad
turinys, kurio autentiSkumas yra suvokiamas kaip aukstas, sukuria stipresnj isptdj apie prekiy Zenklo
patikimuma, o tai tiesiogiai veikia elgsenos ketinimus (Audrezet et al., 2020; Rae, 2024). Kita vertus,
kai turinio autorysté priskiriama DI, kyla rizika, kad vartotojai ims abejoti jo tikrumu, nes $i
technologija néra siejama su emocijomis ar sgmoningu kiirybiniu procesu (Wahid et al., 2023; Wang,
2025). Tokiu atveju net vizualiai patrauklus DI sukurtas turinys gali biti laikomas ,,neautentisku*
vien d¢l jo dirbtinés kilmés. Kai prekiy Zenklai samoningai perteikia DI kaip pagalbing technologija,
o ne kaip vienintelj kiiréja, vartotojy skepticizmas gali sumazéti. Tyrimai rodo, kad hibridinis kiirybos
modelis — kai DI padeda, bet kiirybin¢ kontrolé liecka zmogaus rankose — iSlaiko ar net padidina
autentiSkumo vertinimg, nes vartotojai vis dar jzvelgia zmogiska pastangg ir intencija (Briins &
Meissner, 2024; Wahid et al., 2023). Toks sprendimas leidzia pasiekti DI efektyvumo nauda, islaikant
zmogiskojo prisilietimo svarbg. AutentiSkumo jausmas skatina pozityvesnj turinio vertinimg ir
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stiprina norg aktyviai jsitraukti j komunikacija. Si hipotezé remiasi autentiskumo teorijos principais,
kuriuose teigiama, kad turinys, laikomas autentisku, sukuria stipresnj pasitikéjimo jausmg ir emocinj
ry$i (Newman & Smith, 2016), o tai skatina vartotojy norg jsitraukti, dalintis ir rekomenduoti (Briins
& Meissner, 2024):

H4: Turinio suvokiamas autentiSkumas daro teigiamg poveikj vartotojy ketinimams.

Sitilomas modelis (Zr. 3 pav.) remiasi minétomis teorijomis ir dvigubo proceso teorija (Schwarz et
al., 2020), kuri iSskiria intuityvy ir analitinj turinio apdorojimg. Vizualinis turinys daznai pirmiausia
vertinamas intuityviai, pagal emocinj ar estetinio patrauklumo principa, taciau identifikavus turinio
kilme, ypac jei tai DI, vartotojai gali pereiti | analitinj rezima, jungdami kritinj vertinimg ir
susitelkdami j tokius aspektus kaip autentiSkumas, kilmé ar patikimumas. Todé¢l Siame tyrime svarbu
integruoti abu procesus 1 konceptualy modelj ir stebéti, kaip vartotojai reaguoja j skirtingos autorystés
turinj priklausomai nuo jy technologinio pozitirio.

Tokiu budu sitlomas konceptualus modelis leidzia tirti, kaip turinio autorysté, vizualinis
patrauklumas ir prieSiSkumas technologijoms formuoja vartotojy reakcijas j reklaminj turinj. Modelis
integruoja tiek kognityvinius, tieck emocinius veiksnius ir leidzia empiriSkai patikrinti vartotojy
suvokimo bei elgsenos sagsajas Siuolaikingje DI rinkodaros aplinkoje.

PriesiSkumas
technologijoms

H2
Vizualinio turinio
_ autoryste: 1 Turinio vizualinis Suvo!glamas Vartotojy ketinimai
« Zmogus patrauklumas autentiSkumas
A H1 H3 H4
. Dirbtinis intelektas

3 pav. Konceptualus zmogaus ir dirbtinio intelekto sukurto rinkodaros turinio vizualinio patrauklumo
poveikis vartotojy atsakui modelis

Sitilomas modelis sudaro teorinj pagrindg analizuoti vartotojy reakcijas  skirtingos kilmeés vizualinj
turinj Siuolaikingje rinkodaros komunikacijoje. Jis taip pat leidzia jvertinti, kaip dirbtinio intelekto
integracija keicia vartotojy vertinimus, susijusius su turinio patikimumu, autentiSkumu ir estetiniu
patrauklumu.
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3. Zmogaus ir dirbtinio intelekto sukurto turinio vizualinio patrauklumo poveikio vartotoju
atsakui tyrimo metodologija

Sioje magistro projekto dalyje pristatomas empirinio tyrimo tikslas ir uzdaviniai, apibréZiamas tyrimo
tipas bei pasirinktas duomeny rinkimo metodas. Taip pat detalizuojama tyrimo kintamyjy
operacionalizacija, apraSoma tyrimo eiga ir taikytos duomeny analizés procediiros.

3.1. Empirinio tyrimo tikslas ir uZdaviniai

Tyrime pasirinktas vizualinis turinys — vaizdinis klipas. Moksliniai tyrimai patvirtina, kad tokio
formato turinys yra viena efektyviausiy vizualinés reklamos formy, pasizyminti aukstesniu démesio
pritraukimu, jsitraukimu ir informacijos jsiminimu, palyginti su statiniais vaizdais ar tekstu
(Prihatiningsih et al., 2025). Trumpi ir dinamiski vaizdiniai klipai leidzia efektyviau perteikti emocinj
turinio tong bei sukurti stipresnj vartotojo ir prekiy Zenklo rysj. Sig tendencija patvirtina ir naujausios
rinkos analizés — 2024 m. pasaulinés skaitmeninés vaizdo reklamos iSlaidos virsijo 191,3 mird. JAV
doleriy, o net 90 % rinkodaros specialisty vaizdo turinj naudojo ,,YouTube* platformoje, laikydami
Ji efektyviausiu reklamos kanalu. ,,Instagram® ir ,, TikTok* tapo pagrindinémis vaizdo rinkodaros
platformomis, jose vaizdo jrasai kur kas efektyviau pritraukia vartotojy démesj ir skatina jy
jsitraukima nei statiniai vaizdai. Prognozuojama, kad iki 2027 m. ,,TikTok* sudarys beveik 40 % visy
pasauliniy vaizdo reklamos pajamy, o tai rodo augancia trumpy vaizdo klipy svarbg Siuolaikin¢je
rinkodaros komunikacijoje (Statista, 2024b). Atsizvelgiant | Sias tendencijas, tyrime pasirinkta
augintiniy tematika taip pat turi aiSky pagrindimg — daugiau nei 90 % gyviiny savininky juos vertina
kaip Seimos narius, o tai skatina emocinj prisiriS§img ir didesnj vartotojy jsitraukimg j reklamos turinj
(Liu et al., 2024). Tyrime naudotas rinkodaros komandos kurtas ir ,,Sora* jrankiu sugeneruotas
vaizdinis klipas. ,,Sora® geba automatizuotai kurti aukStos kokybés, estetiSkai patrauklius ir
personalizuotus vaizdinius klipus. (Bijalwan et al., 2025).

Tikslas — empiriSkai patikrinti Zmogaus ir dirbtinio intelekto sukurto vaizdinio klipo reklamos turinio
vizualinio patrauklumo poveikj vartotojy atsakui.

Tyrimo objektas — empirinis vartotojy atsakas j zmogaus ar dirbtinio intelekto sukurto vaizdinio
klipo reklamos turinio vizualinj patraukluma.

Tyrimo uZdaviniai:
1. apibudinti tyrimo dalyviy demografines charakteristikas;
2. pagristi tyrimo konceptualaus modelio konstruktus;
3. jvertinti vaizdinio klipo reklamos turinio autorystés (Zzmogaus lyginat su dirbtiniu intelektu)
poveikj vartotojy suvokiamam turinio vizualiniam patrauklumui;
4. jvertinti vaizdinio klipo reklamos turinio vizualinio patrauklumo poveikj vartotojy
suvokiamam autentiSkumui;
jvertinti suvokiamo autentiSkumo poveikj vartotojy ketinimams;
6. jvertinti priesiSkumo technologijoms moderuojantj poveikj rySiui tarp turinio autorystés ir
vaizdinio klipo reklamos turinio suvokiamo vizualinio patrauklumo.

N

3.2. Empirinio tyrimo tipas, duomeny rinkimo metodas ir tyrimo konstrukty operacionalus
apibudinimas

Empirinio tyrimo tipas. Siame tyrime taikoma kiekybiné tyrimo strategija, siekiant empiriskai i3tirti
vartotojy atsaka j skirtingos autorystés: Zzmogaus ar dirbtinio intelekto vaizdiniy klipy reklaminj
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turinj, jvertinant suvokiama turinio autentiSkuma bei individualy priesiSkumo technologijoms lygj.
Kiekybiné strategija pasirinkta siekiant patikrinti iSkeltas hipotezes remiantis statistiSkai pagrjstais
duomenimis. Remiantis Briins & Meissner (2024) eksperimentinis tyrimo dizainas yra tinkamas
vertinant GenDI naudojimo poveikj vartotojy suvokimui ir elgsenos ketinimams reklamose.
Hartmann‘as et al. (2024) bei Califano & Spence (2024) savo tyrimuose taip pat taike
eksperimentinius tyrimus siekdami iStirti, kaip turinio autorystés atskleidimas keiCia vartotojy
vertinimus ir emocines reakcijas. Visi §ie tyrimai pagrindzia eksperimentinio metodo tinkamuma
tiriant zmogaus ir dirbtinio intelekto sukurto vizualinio turinio patraukluma ir jo poveikj vartotojy
suvokiamam autentiSkumui bei elgsenos ketinimams, atsizvelgiant j technologijy prieSiSkumo
moderuojantj vaidmenj.

Eksperimente naudoti du vizualiniai reklaminiai vaizdo jrasai. Pirmasis — Zmogaus kurtas turinys
(Skaraite, 2025a), kuris profesionaliai sukurtas AB ,,Kauno grudai“ rinkodaros komandos. Antrasis
— DI sugeneruotas vaizdo jraSas yra sukurtas tyréjos naudojant ,,Sora® jrankj (Skaraite, 2025b). DI
vaizdo jrasas sukurtas remiantis tuo paciu scenarijumi, kaip ir zmogaus (Skaraite, 2025c¢), siekiant
kuo tiksliau atkartoti tg pacig komunikacing Zinutg.

Tyrimas vykdomas taikant tarpgrupini 2 (turinio autorysté: zmogus / DI) x 2 (prieSiSkumo
technologijoms lygis: aukstas / Zemas) eksperimentinj dizaina, Zitiréti 5 lenteléje. Siame projekte
nepriklausomi kintamieji yra vizualinio turinio autorysté ir prieSiSkumo technologijoms lygis, o
priklausomi kintamieji — vartotojy atsakas, kurj sudaro vizualinis turinio patrauklumas, suvokiamas
autentiSkumas ir elgsenos ketinimai (dalintis, rekomenduoti, atsakyti i turinj). RySio moderatorius —
priesiSkumas technologijoms (aukStas arba Zemas).

5 lentelé. Tarpgrupinio dizaino 2x2 scenarijy loginis iSdéstymas

PriesiSkumas technologijoms

Manipuliacija Z
Aukstas Zemas

Vizualinio turinio Zmogaus Vizualinis reklaminis Vizualinis reklaminis

autorysté klipas sukurtas zmogaus, klipas sukurtas zmogaus,
siekiama suzadinanti siekiama suZadinanti Zema
auksta priesiSkuma priesiskuma
technologijoms technologijoms

Dirbtinio intelekto Vizualinis reklaminis Vizualinis reklaminis

klipas sukurtas DI, klipas sukurtas DI,
siekiama suzadinanti siekiama suZadinanti Zema
auksta priesiSkuma priesiskuma
technologijoms technologijoms

Eksperimentinés manipuliacijos pagristos Heidenreich & Handrich (2015) pasitlyta pasyvaus
pasiprieSinimo inovacijoms tipologija, kuri i$skiria du pagrindinius matmenis — polinkj prieSintis
pokyc¢iams ir pasitenkinimg esama padétimi. Remiantis §ia logika, sukurti keturi scenarijai, kuriuose
manipuliuojama dviem kintamaisiais: reklamos turinio autoryste (zmogus arba dirbtinis intelektas) ir
technologijy (aukStas arba Zemas) prieSiSkumas. Kiekviename scenarijuje pateikiamas trumpas
tekstas, kuriame apraSoma, kas sukiiré¢ reklamg ir formuojamas poziiris: auksStas priesiSkumas
(akcentuojant automatizacijos keliamas grésmes, kiirybiniy profesijy nykima ir Zmogaus vaidmens
mazéjima) arba Zemas (iSryskinantis DI integracijos nauda, efektyvuma ir sinergija su zmogumi), (Zr.
2 priedas).

41



Duomeny rinkimo metodas. Duomenys eksperimento metu renkami pasitelkiant apklausos
instrumentg — klausimyng (anketa) internetin¢je platformoje ,,.LimeSurvey“. Dalyviams pateikti
skirtingi eksperimento scenarijai (Zr. 2 priedas) ir tyrimo konstrukty vertinimo skalés. Kiekvienas
scenarijus pritaikytas pagal tarpgrupinio eksperimento dizaino salygas — manipuliuojant vizualinio
turinio autoryste (Zzmogus arba DI) ir prieSiSkumo technologijoms lygmeniu (aukstas arba zemas).
,LimeSurvey* platforma pasirinkta dél savo funkcionalumo — ji leidzia atsitiktiniu budu priskirti
respondentus vienai i§ keturiy eksperimentiniy grupiy, taip uztikrinant tyrimo salygy kontrole ir
statistin] validuma. Platforma suteikia galimybe efektyviai rinkti duomenis i$ platesnés auditorijos ir
optimizuoti duomeny surinkimo laika bei kaStus. Atidare¢ apklausos nuoroda, tyrimo dalyviai
atsitiktinai priskirti vienai i§ keturiy eksperimentiniy grupiy. Toks eksperimentinis dizainas yra vienas
dazniausiai taikomy tiriant dirbtinio intelekto ar zmogaus sukurtos reklamos poveikj vartotojams
(Hartmann et al., 2024; Briins & Meissner, 2024; Califano & Spence, 2024; Zamudio et al., 2025).

Tyrimas néra taikomojo pobudzio, tod¢l tyrimo dalyviams nebuvo taikomi specifiniai atrankos
kriterijai. Vienintelis reikalavimas — pakankamos angly kalbos Zinios, bitinos tinkamam
eksperimentiniy salygy bei klausimyno supratimui. Atsizvelgiant | ribotus iSteklius bei tai, kad
apklausa platinama internetinése platformose be geografiniy apribojimy, taikoma netikimybinés
atrankos patogumo metodas.

Tyrimo dizainas. Duomeny surinkimui sudaryta interneting apklausos anketg (Zr. 3 priedas) sudaro
septyni teminiai klausimy blokai: démesio patikros klausimas, manipuliacijos patikros klausimai:
turinio autorystei ir prieSiSkumui technologijoms. Trys pagrindiniai tyrimo konstruktai — vizualinis
turinio patrauklumas, suvokiamas autentiSkumas, vartotojy ketinimai bei demografiniai rodikliai (Zr.
4 pav.).

( Preambulé )

Atsitiktiné tvarka;

K y v A

[ 1 scenarijus ) [ 2 scenarijus ] ( 3 scenarijus ] (4 scenarijus ]

Manipuliacijos patikra —
turinio autorysté

|

Manipuliacijos patikra —
priesiskumas
technologijoms

!

Turinio vizualinis
patrauklumas

!

Suvokiamas
autentiskumas

!

Vartotojy ketinimai

l

Démesio klausimai

charakteristikos

[ Demografinés ]

4 pav. Tyrimo instrumento vykdymo schema
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Siekiant manipuliuoti dviem veiksniais: vizualinio reklaminio turinio autoryste (zmogus lyginat su
dirbtinio intelekto) ir priesiSkumo technologijoms lygmeniu (aukstas lyginant su zemu) sudaromi
keturi skirtingi scenarijai. Pirmame tyrimo etape dalyviai yra supazindinami su abstrakciu tyrimo
tikslu ir bendra informacija apie dalyvavimo salygas, kuri iSdéstoma tyrimo anketos preambuléje.
Tada, pasitelkiant ,,LimeSurvey* platformos funkcionalumu, kuris atsitiktiniu btidu priskiria tyrimo
dalyvj vienai i§ eksperimentiniy grupiy.

Po scenarijaus pateikiamas konkretus vaizdo jrasas — sukurtas zmogaus arba DI, priklausomai nuo
eksperimentinés salygos. Tyrimo manipuliacijos buvo formuluojamos pagal keturias kombinacijas,
kintant turinio autorystei (zmogus / DI) ir technologijy priesiSkumo lygiui (aukstas / Zemas), taip
modeliuojant keturis pasiprieSinimo tipus. Tokia struktiira sudaré galimybe sistemingai istirti, kaip
skirtingi scenarijai — atspindintys tiek autorystés kilme, tiek vartotojy nuostatas technologijy atzvilgiu
— veikia jy suvokiama vizualinj patraukluma, autentiSkumga ir elgsenos ketinimus.

Tyrimo konstrukty operacionalus apibudinimas. Pirmasis ir antrasis klausimy rinkinys skirtas
manipuliacijos patikrai (angl. manipulation check) anot Sands et al. (2025), tyréjai naudoja
manipuliacijos veiksmingumui jvertinti bei siekdami uztikrinti tyrimo rezultaty pagristuma. Siame
tyrime manipuliacijos patikros klausimai pritaikyti dviem eksperimentinéms salygoms. Turinio
autorystés manipuliacijos patikrai pasitelkti du teiginiai, vertinantys dalyviy suvokimg apie
reklaminio turinio kiiréja — zmogy ar dirbtinj intelekta (Sands et al., 2025). Technologijy priesiSkumo
manipuliacijos patikrai panaudoti penki teiginiai pagristi Jain et al. (2025) bei trys teiginiai i§ Dang
& Liu (2024), siekiant jvertinti dalyviy nusiteikimg DI algoritmy naudojimo atzvilgiu. Visi teiginiai
vertinami 7 baly Likerto skaléje nuo visiskai nesutinku (1) iki visiskai sutinku (7).

Treciasis klausimy rinkinys skirtas turinio vizualiniam patrauklumui matuoti. Tyrime matuojamas
dviem konstruktais: apdorojimo sklandumu ir estetiniu suvokimu. Apdorojimo sklandumui vertinti
taikyta ,,Processing Fluency Scale (Kim et al., 2018), kuri jvertina, kiek lengvai dalyviai supranta ir
apdoroja pateikiamg reklaminj turinj. Skal¢je naudoti keturi teiginiai, susij¢ su reklamos aiSkumu,
suprantamumu ir pazintinio diskomforto nebuvimu. Estetiniam malonumui vertinti naudota validuota
,BeauVis skalé®, sukurta specifiniam vizualinio turinio estetinio patrauklumo jvertinimui (He et al.,
2023). Sia skale sudaro penki teiginiai, kurie atspindi vartotojo estetinj suvokima apie vaizding
medziagg. Visi teiginiai vertinami 7 baly Likerto skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiskai
sutinku). Abi skalés leido jvertinti vizualinj turinio patraukluma.

Ketvirtasis klausimy rinkinys matuoja suvokiamg autentiSkumg. Siame tyrime sudarytas teiginiy
rinkinys, remiantis Newman‘o & Smith‘o (2016) autentiSkumo tipologija, kurioje autentiSkumas
apima tokias dimensijas kaip originalumas, unikalumas, tikrumas ir vertybinis atitikimas. Si teoriné
prieiga leidzia jvertinti turinio kilmés autentiskuma ir jo vertybinj, simbolinj bei socialinj pagristuma.
Siekiant papildyti konstrukto matavima, penki teiginiai paimti ir adaptuoti i§ Lee‘o & Eastin‘o (2021)
sukurtos ,,Perceived Authenticity of Social Media Influencers (PASMIs)“ skalés, pasitelkiant
,Sincerity ir ,,Uniqueness* subskales. Sie teiginiai atspindi vartotojy suvokiama nuoSirduma,
i8skirtinumg bei savitumg reklamos turinyje. Visi teiginiai vertinami 7 baly Likerto skaléje (1 —
visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku).

Penktasis klausimy rinkinys matuoja vartotojy elgsenos ketinimus. Siam konstruktui vertinti
panaudoti trys teiginiai, skirti jvertinti vartotojy ketinimg dalintis reklama, ja pamegti ar palikti
teigiamg komentarg. Klausimai adaptuoti pagal Briins‘o & Meissner‘io (2024) tyrima, kuriame buvo
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nagrinétos elgsenos intencijos socialiniy tinkly reklamos kontekste. Visi teiginiai vertinami 7 baly
Likerto skal¢je (1 — visiSkai nesutinku, 7 — visiSkai sutinku).

Sestasis teiginys — démesio patikros klausimas (angl. attention checks) yra biitinas scenarijais
pagristuose tyrimuose, kad biity pasalinti neatidiis respondentai (Li, 2021). Siame tyrime taikytas
vienas klausimas, kurio atsakymas leido identifikuoti ir paSalinti neatidziai dalyvavusius
respondentus.

Tyrimo pabaigoje septintame klausimy rinkinyje surinkti demografiniai duomenys, iskaitant dalyviy
amziy, lyti, Salj, kurioje gyvena, iSsilavinimo lygj bei subjektyvy pajamy vertinimg. Taip pat pateikti
klausimai apie naminiy gyviiny turéjima bei dalyviy patirtj su dideliais kalbiniais modeliais, tokiais
kaip ChatGPT, Gemini, Midjourney ar DALL-E-3. Dalyviy praSoma jvertinti, kaip daznai jie naudoja
Siuos jrankius, taip siekiant identifikuoti jy susipazinimo su DI technologijomis lygj, kuris gali biiti
reikSmingas aiSkinant jy pozitri 1 DI sukurtg vizualinj turinj. Pagrindiniy konstrukty matavimui
naudoti psichometriniy skaliy teiginiai pateikti 6 lentel¢je, o jy originalios formuluotés angly kalba —
pateiktos 4 priede. (R) zymi atvirk$ciai perkoduotus teiginius, kuriy skalés reik§més perkoduotos taip,
kad aukstesné reikSme atitikty aukstesnj konstrukto intensyvuma.

6 lentelé. Pagrindiniy konstrukty teiginiai i§versti j lietuviy kalba

Konstruktas Teiginiai Saltinis
Manipuliacijos | - Prekiy Zenklo vaizdo reklama buvo sukurta profesionalios kiirybinés Sands, 2024
patikra — turinio | komandos.
autoryste - Prekiy Zenklo vaizdo reklama buvo sugeneruota dirbtinio intelekto (DI)

sistemos.

7 baly Likerto skalé (1 = Visiskai nesutinku, 7 = Visiskai sutinku).

Manipuliacijos | - Reklamos, sugeneruotos algoritmy (DI), man kelia nerima. Jain et al.,
Pa.tﬂf,rva - - Dél didéjancios priklausomybés nuo algoritmy (DI) baiminuosi, kad reklama | 2025
priesiskumas keisis neigiama linkme.

technologijoms

- Bijau, kad didé¢jant priklausomybei nuo algoritmy (DI), reklamoje bus
prarastas zmogiskasis kiirybiskumas.

- Algoritmy (DI) naudojimas reklamos kiirime tampa nebekontroliuojamas.

- Abejoju, ar algoritmy (DI) sugeneruotos reklamos teikia pirmenyb¢ Zmogaus
interesams.

7 baly Likerto skalé (1 = Visiskai nesutinku, 7 = Visiskai sutinku).

- Nuosirdziai kalbant, kaip vertinate dirbtinj intelekta — teigiamai ar neigiamai? | Dang & Liu,
(R) 2024

7 baly Likerto skal¢ (1 = Labai neigiamai, 7 = Labai teigiamai).

- Kaip manote, ar perziiiréta prekiy zenklo vaizdo reklama biity buvusi
efektyvesné, jei ja buty sukiirgs zmogus ar dirbtinis intelektas (DI)?

- Kaip manote, kas yra efektyvesnis kuriant prekés zenklo vaizdo reklamas —
dirbtinio intelekto (DI) sistema ar Zmogus ekspertas?

7 baly Likerto skalé (1 = DI yra efektyvesnis nei zmogus, 7 = Zmogus yra

efektyvesnis nei DI).
Démesio - Siame vaizdo jrase buvo parodyta... (tik Sunys; Sunys ir katés) Li, 2021
klausimai
Turinio - Buvo sunku apdoroti prekiy zenklo vaizdo reklama. (R) Kim et al.,
vizualinis - Prekiy Zenklo vaizdo reklama buvo lengvai suprantama. 2018
patrauklumas

- Man buvo sunku perprasti prekiy zenklo vaizdo reklamos zinutg. (R)
- Informacija, pateikta prekiy zenklo vaizdo reklamoje, buvo lengva apdoroti.
7 baly Likerto skalé (1 = Visiskai nesutinku, 7 = Visiskai sutinku).
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Kiek sutinkate su teiginiu, kad ka tik matyta prekés zenklo vaizdo reklama yra... | He et al., 2023
— Maloni. — Patraukli. — Maloniai nuteikianti. — Grazi. — Zavi.

7 baly Likerto skalé (1 = Visiskai nesutinku, 7 = Visiskai sutinku).
Suvokiamas - Prekiy Zenklo vaizdo reklama yra autentiska. Newman &
autentiskumas - Prekiy zenklo vaizdo reklama yra tikra. Smith, 2014
- Prekiy Zenklo vaizdo reklama yra originali

7 baly Likerto skalé (1 = Visiskai nesutinku, 7 = Visiskai sutinku).
Nuosirdumas Lee & Eastin,

- Prekiy Zenklo vaizdo reklama atrodo gerasirdiska ir maloni. 2021
- Prekiy Zenklo vaizdo reklama jauciasi nuosirdi.

- Prekiy zenklo vaizdo reklama atrodo nattirali ir paprasta.
ISskirtinumas

- Prekiy Zenklo vaizdo reklama yra unikali

- Prekiy zenklo vaizdo reklama turi i§skirtiniy savybiy.

- Prekiy Zenklo vaizdo reklamos turinys yra originalus ir ne kopijuotas.
7 baly Likerto skalé (1 = Visiskai nesutinku, 7 = Visiskai sutinku).

Vartotojy - Si prekiy zenklo vaizdo reklama biity verta pasidalinti su kitais. Briins &
ketinimai - Norégiau paspausti ,,patinka“ §iai prekiy Zenklo vaizdo reklamai socialiniuose | Meissner,
tinkluose. 2024

- Palikciau teigiama komentarg po Sia prekés zenklo vaizdo reklama.
7 baly Likerto skalé (1 = Visiskai nesutinku, 7 = Visiskai sutinku).

Tyrimo instrumento testavimas. Siekiant jvertinti eksperimentinio tyrimo veikimg bei pasirinkty
matavimo skaliy tinkamuma, prie$ pradedant tyrimg su realiais dalyviais buvo sugeneruoti sintetiniai
duomenys naudojant dirbtinio intelekto jrankj ,,ChatGPT*. Naujausi moksliniai tyrimai skatina, prie§
vykdant tyrimg su realiais dalyviais, atlikti iSankstinius testavimus pasitelkiant sinteting (angl.
silicon) imtj. Taip galima patikrinti, o0 po to patobulinti eksperimentines salygas bei uZztikrinti
manipuliacijy veiksmingumga. Sis sprendimas leidzia sumazinti galimy klaidy rizika ir padidina
tyrimo konstrukcinj pagristumg dar iki sgly€io su faktine tiriamaja auditorija (Yoo et al., 2024).

Duomeny generavimui buvo pasitelkta specialiai suformuluota ,,ChatGPT* uzklausa, kurios turinys
dokumentuotas Skaraite (2025d). Sie duomenys leido preliminariai modeliuoti keturias
eksperimentines salygas (2x2 tarpgrupinj dizaing) ir patikrinti, ar manipuliacijos scenarijuose
generuoja prognozuojamus poveikius pagrindiniams priklausomiems kintamiesiems. Gavus
sintetinius duomenis buvo atlikta apraSomoji statistika, nepriklausomy imciy t-testai bei dviejy
veiksniy dispersiné analize ,,ANOVA®, taip pat koreliacijy analizé, jvertinant konstrukty tarpusavio
ry$ius ir galimg vidinj nuosekluma (Skaraite, 2025e).

Pirminés analizés rezultatai parod¢, kad pradinés manipuliacijos, skirtos skirtingam technologijy
priesiSkumo lygiui iSgauti, nesukélé statistiskai reikSmingy skirtumy tarp eksperimentiniy salygy.
Reaguojant | tai, patobulinti manipuliaciniai scenarijai: auksto prieSiSkumo salygose buvo aiskiau
iSreikStas nerimas dél dirbtinio intelekto keliamos grésmeés emociniam gilumui, originalumui ir
meninei vertei (,,could undermine emotional depth, originality, and artistic value®), taip pat
akcentuotas zmogiSkojo prisilietimo nykimas (,,the human touch in marketing is disappearing®).
Papildomai pridétas retorinis klausimas — ,,Are we heading toward a world where machines create
messages without truly understanding us?* — siekiant sustiprinti kritinj tong. Zemo priesiskumo
salygose, prieSingai, buvo pabrézta Zzmogaus ir DI partnerysté bei pridétos teigiamos nuostatos: DI
padeda generuoti idéjas, optimizuoti turinj, stiprina pasakojima ir ,,amplifies creativity*. Sios
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korekcijos sustiprino manipuliacijos efektyvumg ir uztikrino konstrukto pagristumg pries pradedant
tyrimg su tikrais tyrimo dalyviais.

Kaip pazymi Market Research Society (2023), nors sintetiniai duomenys gali biiti naudingi rety
scenarijy testavimui ar eksperimenty planavimui, jie neturéty buti laikomi realiy vartotojy atsakymy
pakaitalu. Sarstedt‘as et al. (2024) taip pat akcentuoja, kad sintetiniy duomeny naudojimas turéty buti
derinamas su empiriniais atsakymais, siekiant jvertinti jy atitikimg realiai vartotojy elgsenai.

3.3. Empirinio tyrimo eigos ir duomeny analizés procediiros

Tyrimo imtis. Tyrimo imties dydis grindziamas lyginamuoju principu grista metoda, kuris daznai
taikomas eksperimentiniuose tyrimuose, kai tikslas yra orientuotis j ankstesniy empirinés krypties
darby praktikg. Atliekant §j pagrindima, iSanalizuota keletas tematiSkai artimy eksperimentiniy
tyrimy, kuriuose nagriné¢jamas DI sukurtas turinys. Kiekviename i§ Siy tyrimy identifikuotas
respondenty skaiCius, o gauti duomenys apibendrinti, apskai¢iuojant vidutinj dalyviy kieki, kuris
dazniausiai skiriamas vienai eksperimentinei grupei (Zr. 7 lentel¢). Kadangi $io tyrimo dizainas apima
keturias tarpgrupines eksperimentines salygas (2x2 manipuliacijy struktiira), siekta uztikrinti, kad
kiekvienoje grupéje biity pakankamai dalyviy statistiskai pagrjstai duomeny analizei atlikti. Be to,
atsizvelgta | tai, jog tokio tipo tyrimuose daznai naudojami démesio patikros elementai, leidziantys
identifikuoti dalyvius, kurie neatidziai perskaito scenarijus ar neziiiri pateikiamo turinio.
Atsizvelgiant | tai, imtis numatyta su rezervu, kad net ir pasalinus nejsitraukusius respondentus,
kiekvienoje eksperimentinéje salygoje likty pakankamas analizuotiny atsakymy skaicius.

7 lentelé. Lyginamoji eksperimentiniy grupiy dydziy analize i§ ankstesniy tyrimy

Saltinis Tyrimo dizainas | Tyrimo dalyviu Tyrimo dalyviy Dalyviy skaicius eksperimento
skaicius skaicius (po démesio | dizaino grupéje (prieS ir po
patikros klausimo) démesio patikrinimo)
Hartmann et | 1x32 tarpgrupinis | 1604 1575 49
al., 2024 eksperimentas
Califano & Tarpgrupiniai 1A: 100, 1A-1C: nenurodyta, | 90
Spence cksperimentai: 1B: 100, 2: nenurodyta
(2024) 1A - 1x2, 1C: 99
1B —2x2, 2:297
1C —2x2,
2 —-2x3.
Chaisatitkul | 1x3 tarpgrupinis 22 22 (nenumatytas ~T7 (prielaida, nes tiksli
etal. (2024) | dizainas atmetimas) distribucija nepateikta)
Chen et al., Study 1: 2x2, 220 (S1), 201 (S1), S1:55-50,
2024 Stugy gi gxi 240 (S2), 225 (S2), S2: 60-56,
33X
tudy 3: 32 360 (S3) 327(S3) S3: 60-54
tarpgrupiniai
dizainai
Briins & Study 1: 2x1, 153 (S1), 118 (S1), S1: 77-59,
hgglzsjner > Study 2: 2x1, 111 (S2), 111 (S2), S2: nenurodyta,
( ) Study 3: 3x1 190 (S3) 190 (S3) S3: 64-62
Wen & Study 1B: 1x2, 202 (S1B), 177 (S1B), 1B: 101-88,
Laporte Study 2: 1x2 260 (S2) 235 (S2) S2: 130-117
(2024)
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Bui et al., 2x2 tarpgrupinis 400 Nepateikta tiksliai Po 100 dalyviy kiekvienoje i§ 4

2024 eksperimentas (nurodyta, kad eksperimentiniy salygy (pries
eliminuoti neteisingai | patikrinimg); po démesio patikros
atsake) dalis atmesta, bet konkreciy

skai¢iy nenurodyta

Literatiiros analizés duomenimis, SeSiose eksperimentiniuose tyrimuose, kuriuose aiskiai nurodyti
dalyviy skaiciai tiek pries, tiek po démesio patikros klausimo, vidutinis respondenty skaicius prie§
démesio patikrg sudaré 81,7 (490:6), o po démesio patikros — 74,2 (445:6). | skaiCiavima jtraukti tik
tie tyrimai, kuriuose aiSkiai pateikti abiejy etapy duomenys (pvz., eliminuoti Chaisatitkul ir kt., 2024;
Califano & Spence, 2024; Bui et al., 2024). Kadangi Siame tyrime taikomas 2x2 tarpgrupinis
eksperimentinis dizainas (4 grupés), minimalus reikalingas dalyviy skai€ius prie§ démesio patikros
klausimg sudaro 327 (82x4). Atsizvelgiant | galimg dalyviy atmetima po démesio patikros,
rekomenduojamas dalyviy skaicius — 340-360.

Siekiant papildomai pagrijsti planuojamg imties dydj, atlikta ,,a priori“ tipo galios analiz¢ naudojant
G*Power 3.1 programa (Kang, 2021). Sis jrankis laikomas patikimu ir plagiai pripaZzintu sprendimu
imties dydZziui nustatyti, nes palaiko jvairius statistinius testus. Kaip pazymi Kang (2021), ,,a priori*
galios analiz¢ leidzia kontroliuoti I ir II riiSies klaidas dar prie§ renkant duomenis, taip uztikrinant
tiek mokslinj pagristuma, tiek etinj atsakinguma. Atsizvelgiant j tyrimo dizaing (2x2 tarpgrupinis
ANOVA), nustatyta, kad esant o = 0,05, galios lygiui = 0,95 ir vidutinio dydzio efektui (f = 0,25),
reikalinga minimali imtis — 279 respondentai (iSsamiau zituréti 5 priede). Kaip pabrézia autorius,
tyrimy metu neiSvengiamas tam tikras respondenty atkritimas ar netinkamy duomeny pasalinimas,
bendra planuojama imtis padidinta iki ~310-320, siekiant uztikrinti pakankamag statisting galig net ir
eliminavus nejsitraukusius dalyvius (Kang, 2021). Apibendrinant, abu pagrindimo biidai — tiek
empiriné ankstesniy tyrimy analize, tiek statistiné galios analizé¢ — rodo, kad imtis tarp 310 ir 360
dalyviy yra tinkama Siam tyrimui uztikrinti pakankamga statisting galig bei rezultaty patikimuma.

Tyrimo imties dydis. IS viso eksperimente dalyvavo 368 asmenys, taciau 16 nejveiké démesio
patikros klausimy, todél Siy respondenty duomenys nebuvo jtraukti j tolesn¢ analiz¢. Galutiné
duomeny analizéje naudota imtis sudaré 352 tyrimo dalyviai. Tyrimo dalyviai tarp eksperimentiniy
grupiy pasiskirsté taip: 1 grupé (1 scenarijus) — 83 dalyviai, 2 grupé (2 scenarijus) — 96 dalyviai, 3
grupé (3 scenarijus) — 82 dalyviai, 4 grupé (4 scenarijus) — 91 dalyvis.

Tyrimo etika. Tyrimo pradzioje dalyviams pateikta informacija apie tyréja, jo atstovaujama
institucijg ir tyrimo tiksla, akcentuojant, kad surinkti duomenys naudojami iSimtinai magistro
projekto rengimui. Uztikrintas visiSkas dalyviy anonimiSkumas — nebuvo renkama jokia asmeniné
informacija, leidZianti identifikuoti asmenis. Dalyviai informuoti apie pagrindinius klausimy tipus,
numatomg apklausos trukme ir supazindinti su praSymu jsijausti ] pateikta scenarijy. Kilus
neaiSkumams, dalyviai galéjo kreiptis nurodytu elektroniniu pastu. Tyrimas vykdytas vadovaujantis
akademinés etikos principais.

Tyrimo vykdymo procesas. Tyrimo anketa sukurta ir administruota naudojant ,,.LimeSurvey*
interneting programing jranga, kuri leido jgyvendinti 2x2 tarpgrupinio eksperimento dizaina,
uztikrinant atsitiktinj dalyviy priskyrimg prie vienos i§ keturiy eksperimentiniy salygy. Apklausos
platinimas vyko 2025 mety balandzio ménesj. Tyrimo nuoroda platinama asmeniniais kanalais:
autorés ,,Facebook®, ,,Instagram* ir ,,LinkedIn* paskyrose. Be to, apklausos nuoroda issiysta vidiniu
naujienlaiskiu kolegoms darbovietéje, kurie prisidéjo prie dalyviy pritraukimo dalindamiesi ja savo
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socialiniuose tinkluose. Anketos platinimas rémési sniego gniiiZtés principu, siekiant padidinti imties
dydj riboty laiko ir finansiniy iStekliy salygomis. Tyrimas vykdomas asmeninémis autorés
pastangomis, nenaudojant papildomo finansavimo duomeny rinkimui ar dalyviy motyvavimui.

Duomeny analizés procediuros. Surinkti duomenys analizuoti naudojant programing jrangg IBM
SPSS Statistics. Tyrimo instrumento metodologinei kokybei jvertinti taikyta tiriamoji faktoriné
analizé, kurios adekvatumui jvertinti naudotas Kaiser—Meyer—Olkin (KMO) rodiklis ir Bartletto
sferiSkumo kriterijus, o skaliy vidinio suderinamumo (patikimumo) vertinimui — Cronbach «o
koeficientas. Toliau atlikti nepriklausomy imc¢iy t-testai, dviejy veiksniy dispersiné analizé (7wo-way
ANOVA), regresiné analizé¢ bei vieno faktoriaus ANOVA su post hoc testais ir efekty dydzio
skaiCiavimu. Be to, taikyti duomeny normalumo vertinimai (Explore ir Shapiro—Wilk testai),
dispersijos homogeniskumo testai (Levene's test), neparametriniai Kruskal-Wallis testai, dazniy
analizés bei kryzminiy lenteliy analizés (Crosstabs) su chi-kvadrato testais ir simetriniy rySiy
jvertinimu.
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4. Zmogaus ir dirbtinio intelekto sukurto turinio vizualinio patrauklumo poveikio vartotoju
atsakui empirinio tyrimo rezultatai ir diskusija

Sioje magistro projekto dalyje sistemingai analizuojami ir interpretuojami surinkti tyrimo duomenys,
atlickamas iSkelty hipoteziy empirinis testavimas bei pateikiamos tyrimo rezultaty interpretacijos.
Taip pat apzvelgiamos pagrindinés tyrimo iSvados, aptariamos praktinés rezultaty pritaikymo
galimybés, nurodomi tyrimo apribojimai ir sitilomos tolesnés moksliniy tyrimy kryptys.

4.1. Tyrimo imties sociodemografinis profilis ir eksperimento grupiu homogeniskumo analizé

Galutinéje imtyje likusiy 352 tyrimo dalyviy duomenys pirmiausia analizuojami pagal bendrasias
sociodemografines charakteristikas. Apibendrinti demografiniai rodikliai pateikiami 8 lentel¢je —
pagal lytj, amziy, Salj, i§silavinima, subjektyviai vertintg finansing padétj, gyvino turéjima ir dirbtinio
intelekto taikomyjy sistemy naudojimo daznuma. Sie rodikliai leidZia susidaryti aisky tyrimo imties
paveiksla. ISsamesni duomenys ir vizualizacijos pateikti 6 priede.

8 lentelé. Tyrimo dalyviy sociodemografinés charakteristikos (N = 352)

Sociodemografinés | Dalyviy pasiskirstymas
charakteristikos
N Procentiné dalis, %
Lytis Moteris 245 69,6
Vyras 107 30,4
AmzZius Iki 25 65 18,5
26-31 77 21,9
32-37 133 37,8
38 ir daugiau 77 21,9
Salis Vokietija 4 1,1
Airija 2 0,6
Lietuva 329 93,5
Lenkija 6 1,7
Svedija 2 0,6
Sveicarija 2 0,6
Jungtiné Karalysté 5 1,4
Ukraina 2 0,6
I8silavinimas Vidurinis i$silavinimas ar jam prilygstantis 23 6,5
Bakalauro laipsnis 185 52,6
Magistro laipsnis 127 36,1
Daktaro (doktorantiiros) laipsnis 17 4,8
Pajamos Zymiai pras¢iau, nei daugumos 3alies gyventojy 2 0,6
Prasciau, nei daugumos Salies gyventojy 22 6,3
Panasiai, kaip daugumos $alies gyventojy 22 6,3
Siek tiek geriau, nei daugumos 3alies gyventojy 195 55,4
Zymiai geriau, nei daugumos 3alies gyventojy 111 31,5
Gyvino turéjimas Suo 127 36,1
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Kateé 107 30,4
Kitas 33 9,4
Neturiu 132 37,5
DI naudojimo Kasdien 101 28,7
daznis Kelis kartus per savaitg 69 19,6
Kartg per savaite 83 23,6
Kartg per ménesj 42 11,9
Reciau 33 9,4
Nieckada 24 6,8
AS nezinau, kas tai yra 0 0,0

Lyties pasiskirstymas rodo, kad tyrime dalyvavo Zymiai daugiau motery (69,6 %) nei vyry (30,4 %).
Pasiskirstymo pagal lyti homogeniskumas jvertintas taikant Chi kvadrato testg (zr. 7 priedas). Gauti
rezultatai parod¢, kad néra reikSmingo rySio tarp lyties ir scenarijaus y* (3) = 4,214; p = 0,239
(rekomenduojama p < 0,05). Grupés homogeniSkumas pagal lytj iSlaikytas.

Vidutinis respondenty amzius sieké 32,86 mety (standartinis nuokrypis — 7,15), todél siekiant
analitinio aiSkumo, amziaus kintamasis buvo suskirstytas j keturias grupes: iki 25 m. (M = 23,22),
26-31 m. (M = 28,80), 32-37 m. (M = 34,08) ir 38 m. bei daugiau (M = 42,87) (iSsamiau zr. 6
priedas). Amziaus homogeniSkumas patikrintas taikant vienfaktoring ANOVA analize (angl. One-
way Anova), amziaus kintamasis matuotas santykine skale (Zr. 7 priedas). Levene testas parod¢, kad
dispersijos reikSmingai nesiskiria (p = 0,321; rekomenduojama p > 0,05). ANOVA analizé
neatskleidé reikSmingy vidutinio amziaus skirtumy tarp grupiy F (3, 348) = 1,061; p = 0,366;
rekomenduojama p < 0,05). Rezultatai leidzia teigti, kad tyrimo dalyviy amziaus vidurkis visose
eksperimento grupése statistiskai reikSmingai nesiskiria: zmogaus autorysté, aukstas priesiSkumas (M
= 33,20), DI autoryste, aukstas prieSiSkumas (M = 32,75), zmogaus autorysté, zemas priesiSkumas
(M = 33,74), DI autorysté, zemas prieSiSkumas (M = 31,88). Eksperimento grupés laikytinos
homogeniskomis pagal amziy.

Geografiné pasiskirstymo analizé atskleidé, kad didzioji dauguma dalyviy (93,5 %) gyvena
Lietuvoje, o likusi dalis pasiskirste tarp keliy Europos Saliy, jskaitant Vokietija, Jungting Karalyste,
Lenkijg ir kitas. Atsizvelgiant i tai, kad geografinis kintamasis neturi pakankamos variacijos ir téra
konstanta, nuspresta grupiy homogeniskumo analizei naudoti tik Lietuvos respondenty duomenis.
Nors §? testas tarp grupiy Siuo atveju negalimas dél pastovios reikSmés, procentinis pasiskirstymas
tarp keturiy eksperimentiniy salygy rodo, kad atsitiktinio priskyrimo principas uZtikrino
pakankama homogeni§kuma pagal gyvenamaja vieta: grup¢je ,,zmogus + aukstas prieSiSkumas
buvo 23,8 % Lietuvos dalyviy, ,,DI + aukstas prieSisSkumas“ — 27,0 %, ,zmogus + Zemas
priesiSkumas® — 24,4 %, o ,,DI + Zemas priesiSkumas® — 24,7 % (Zr. 7 priedas).

ISsilavinimo lygis parod¢, jog tyrimo imtis aukStos kvalifikacijos — daugiau nei pusé (52,6 %) tur¢jo
bakalauro, o daugiau nei trecdalis (36,1 %) — magistro laipsnj. Daktaro laipsnj nurodé (4,8 %)
respondenty. Kruskal-Wallis testas parod¢, kad iSsilavinimo pasiskirstymas tarp keturiy
eksperimentiniy grupiy nesiskiria statistiSkai reikSmingai H (3) = 3,738, p = 0,291 (rekomenduojama
p <0,05). Grupés buvo palygintos pagal vidurkiy rangus: ,,zmogus / aukstas* — 186,36, ,,DI / aukstas*
— 185,08, ,,zmogus / zemas* — 168,83 ir ,,DI / zemas* — 165,36 (zr. 7 priedas). Tai leidzia teigti, kad
eksperimentinés grupés yra homogeniskos pagal iSsilavinima.
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Kalbant apie subjektyviai vertinta finansing padétj, daugiausia dalyviy (55,4 %) save jvardijo
gyvenantys ,,Siek tiek geriau nei dauguma Salies gyventojy®, o 31,5 % — ,,Zymiai geriau®. Tik 13,1 %
vertino savo finansing padétj kaip prastesn¢ ar panasia i viduting. Kruskal-Wallis testas parodé, kad
subjektyviai vertinamos finansinés situacijos pasiskirstymo skirtumai tarp eksperimentiniy grupiy
néra statistiSkai reikSmingi, H (3) = 6,519, p = 0,089 (rekomenduojama p < 0,05). Vidutiniai rangai
pagal eksperimentines grupes: Zzmogaus autorysté / aukStas priesiSkumas (Mean Rank = 168,10), ,,DI
/ aukstas“ (Mean Rank = 196,20), ,,zmogaus / zemas“ (Mean Rank = 173,63), ,,DI / Zemas
priesiSkumas® (Mean Rank = 165,97). Tod¢l eksperimentinés grupés laikytinos homogeniskomis

pagal pajamu lygij.

Gyviino turéjimo analizé atskleidé, kad 36,1 % dalyviy augina Sunj, 30,4 % — kate, 9,4 % — kita
gyving, o 37,5 % respondenty nurodé neturintys jokio augintinio. Dalyviai galéjo pasirinkti, ar turi
Sunj, kate, kitg gyviing, ar neturi jokio. Kadangi kiekviena i$ Siy gyviiny grupiy analizuojama atskirai
ir jose uzfiksuota tik viena reikSme (,,taip“, t. y. atsake tik turintys konkrety gyviing), statistiniai Chi
kvadrato testai nebuvo apskaiCiuoti, nes analizés struktiroje triko kintamumo (visose lentelése
kintamasis buvo konstanta). Todél homogeniskumas tarp eksperimentiniy grupiy Siuo aspektu
vertintas tik pagal procentinj pasiskirstyma. Suny savininky pasiskirstymas eksperimentinése
grupése: ,,zmogus / aukstas“ — 27,6 %, ,,DI / aukstas* — 22,8 %, ,,zmogus / Zzemas* — 26,0 %, ,,DI /
zemas‘ — 23,6 %. Kaciy savininky: ,,zmogus / aukstas* — 15,9 %, ,,.DI / aukstas* — 27,1 %, ,,zmogus /
zemas*“ — 31,8 %, ,,DI / zemas* — 25,2 %. Kity gyviiny savininky pasiskirstymas: ,,zmogus / aukStas*
—42,4%, ,.DI / aukstas“ — 6,1 %, ,,zmogus / zemas* — 24,2 %, ,,DI / zemas* — 27,3 %. Neturinciy
gyviiny respondenty: ,,zmogus / aukstas“ — 24,2 %, ,,DI / aukstas* — 31,8 %, ,,zmogus / Zemas* —
15,2 %, ,,DI / zemas* — 28,8 %. Tokie pasiskirstymai leidZia daryti prielaida, kad gyviino turé¢jimas
neisSkreipé manipuliacijy efekty vertinimo.

Galiausiai, analizuojant DI taikomyju sistemuy naudojimo daZnj, paaiSkéjo, kad net 28,7 %
respondenty DI naudoja kasdien, 23,6 % — karta per savaite, o tik 6,8 % — niekada. Sie rezultatai
leidzia teigti, kad tyrimo imtis yra technologiskai aktyvi ir kompetentinga, kas svarbu vertinant jy
atsakus apie DI sukurtg turinj. Dirbtinio intelekto naudojimo daznumo homogeniskumui vertinti tarp
eksperimentiniy grupiy atliktas Kruskal-Wallis testas. Rezultatai parod¢, kad tarp grupiy néra
statistiSkai reikSmingo skirtumo H (3) = 2,574, p = 0,462. Vidutiniai rangai pagal eksperimentines
grupes: ,,zmogus / aukstas* (Mean Rank = 180,35), ,,DI / aukstas* (Mean Rank = 178,38), ,,zmogus
/ Zemas* (Mean Rank = 161,63), ,,DI / Zzemas* (Mean Rank = 184,41). Tod¢l galima teigti, kad DI
naudojimo daZnio pasiskirstymas tarp eksperimento salyguy yra homogeniskas (p > 0,05).

Apibendrinant, galima teigti, kad tyrimo imtis pakankamai jvairi, taciau dominuojanti dalis — aukstqjj
issilavinimgq turincios, finansiskai gerai besijauciancios ir DI technologijoms neabejingos moterys,
gyvenancios Lietuvoje. Homogeniskumo analizé parodé, kad tarp eksperimentiniy grupiy nebuvo
statistiskai reiksmingy skirtumy pagal pagrindinius demografinius kintamuosius, todél tokia imties
sudetis patvirtina biitiny eksperimento sqlygy (grupiy homogeniskumo aspektu) uztikrinimg ir
pagristai leidzia atlikti tolimesne analize.

4.2. Tyrimo instrumento metodologinés kokybés jvertinimas

Pries atliekant tolimesng¢ analiz¢ parengti duomenys. Siekiant uztikrinti teisingg skaliy interpretacija,
atvirkSciai perkoduoti trys teiginiai: vienas i$ prieSiSkumo technologijoms konstrukto (,,NuoS$irdziai
kalbant, kaip vertinate dirbtinj intelekta — teigiamai ar neigiamai?‘‘), kaip ir originaliame Jain et al.
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(2025) tyrime bei du i$ turinio vizualinio patrauklumo konstrukto (,,Buvo sunku apdoroti prekiy
zenklo vaizdo reklama® ir ,,Man buvo sunku perprasti prekiy Zenklo vaizdo reklamos zinutg®).
Perkodavimas atliktas siekiant, kad aukstesnés reikSmés indikuoty didesnj vizualinj patraukluma bei
pozityvesnj pozitrj j dirbtinj intelekta, taip uZtikrinant vienakrypte teiginiy interpretacija — kuo
didesné reikSmé, tuo pozityvesnis vertinimas.

Faktorinei analizei taikytas pagrindiniy komponenty analizés (PCA) metodas, siekiant jvertinti, ar
skalés tinkamai atspindi tiriamajj konstruktg bei ar kintamieji gali buiti sugrupuoti j aiSkius, empiriskai
pagristus faktorius. Sios analizés tikslas — patvirtinti, kad respondentai nuosekliai suvokia klausimyny
struktiira, o pasirinkty skaliy matavimo savybés atitinka konstrukto teorinj pagrindg. Skaliy
tinkamumui jvertinti taikyti Kaiser—Meyer—Olkin (KMO) imties adekvatumo mata ir Bartletto
sferiSkumo testa, kaip rekomenduoja Pallant (2010, p. 190).

KMO reikSmés sieké nuo 0,756 iki 0,922 (Zr. 9 lentele, iSsamesni rezultatai pateikti 8 priede) ir visais
atvejais virSijo rekomenduojamg minimalig 0,60 riba. Bartletto sferiSkumo testo reikSmés visose
skalése < 0,001, kas rodo, jog koreliacijy matrica statistiSkai reik§mingai skiriasi nuo vienetinés ir
yra tinkama tolesnei faktoriaus analizei.

9 lentelé. Skaliy tinkamumo vertinimas pagal Kaiser—Meyer—Olkin ir Bartletto sferiSkumo testg (N = 352)

Skalés pavadinimas Teiginiy skaic¢ius | Kaiser—-Meyer—Olkin Bartletto sferiSkumo testo,
adekvatumo matas p —reik§mé

Priesiskumas technologijoms 8 0,833 < 0,001

Turinio vizualinis patrauklumas 9 0,868 <0,001

Suvokiamas autentiSkumas 9 0,922 <0,001

Vartotojy ketinimai 3 0,756 <0,001

Atsizvelgiant j skaliy tinkamumo jvertinimus, toliau analizuojami kiekvieno konstrukto faktorinés
analizés rezultatai. Pirmiausia aptariamas prieSiSkumo technologijoms konstruktas, sudarytas i§ 8
teiginiy, paremty ankstesniais tyrimais (Jain et al., 2025; Dang & Liu, 2024).

Koreliacijy matrica (zr. 8 prieda) atskleidé tinkamus tarpusavio rysius tarp daugumos kintamyjy —
reikSminga dalis koreliacijy virSijo rekomenduojamg 0,30 riba, pagrisdamos faktorinés analizés
taikymo tinkamumg (Pallant, 2010, p. 190). Komunaliskumy lentelé parodé, kad didzioji dalis
teiginiy pasiZyméjo pakankama paaiSkinamgja galia — jy reikSmes virSijo 0,50 ribg. Silpniausia
rezultatg parodé teiginys ,,NuoSirdziai kalbant, kaip vertinate dirbtinj intelekta — teigiamai ar
neigiamai?“, kurio komunaliskumo reikSmé sieké 0,390, rodé ribota paaiskinamuma, taciau
nepakankama pagrindg kintamojo pasalinimui.

Remiantis ,,Total Variance Explained* lentele (Zr. 8 prieda), taikant pagrindiniy komponenty analizés
(PCA) metoda ir naudojant Kaiserio kriterijy (iSlaikomi komponentai, kuriy savarankiskoji verté
virsija 1) identifikuoti du komponentai. Pirmasis paaisSkino 51,26 %, o antrasis — 16,69 % bendros
dispersijos, bendra paaiskinta dispersija sudaré 67,94 %. ,,Scree Plot™ diagrama (Zr. 8 prieda) parodé
aiSky lizj po antrojo komponento, kas papildomai pagrindzia sprendimg iSlaikyti du faktorius
(Pallant, 2010, p. 192).

Rotuotos komponenty matricos analizé (zr. 10 lentelg, iSsamiau zitréti 8 prieda) rodo, kad teiginiai
susiskirst¢ | du komponentus su pakankamai aiSkiomis faktorinémis apkrovomis (> 0,40),
atitinkanCiomis teoring konstrukto struktiirg. Pirmasis komponentas apima emocinj diskomfortg
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(technofobija) dél algoritmy naudojimo reklamoje, o antrasis — teiginiy grupe, susijusig su algoritmy
(DI) ir zmogaus kiirybos efektyvumo vertinimu. Kadangi naudota ,,Oblimin‘ rotacija, komponenty
koreliacijos jvertintos — nustatyta vidutinio stiprumo tarpusavio koreliacija (r = 0,43), pateisinanti
tokios rotacijos pasirinkimg (Pallant, 2010, p. 197). Naujausioje metodologinéje vadybos krypties
literatiiroje jstriziné (oblique) rotacija, ypac ,,Direct Oblimin“ metodas, laikomas labiau tinkamas nei
., Varimax“, kai tikimasi, kad faktoriai bus tarpusavyje susij¢. Toks metodas leidzia tiksliau atspindéti
teorinius ry$ius tarp latentiniy kintamyjy (Howard, 2023).

10 lentelé. Konstrukto priesiSkumas technologijoms faktoriné strukttra (N = 352)

Skal¢ matuojantis | Skalés teiginiai ISskirtas ISskirtas
konstruktas faktorius faktorius
(komponenté) 1* | (komponenté) 2*

Priesiskumas Algoritmy (DI) naudojimas reklamos kiirime tampa | 0,88
technologijoms nebekontroliuojamas_4

Reklamos, sugeneruotos algoritmy (DI), man kelia | 0,86
nerimg 1

Bijau, kad did¢jant priklausomybei nuo algoritmy 0,85
(DI), reklamoje bus prarastas zmogiskasis
kiirybiskumas 3

Dé¢l didéjancios priklausomybés nuo algoritmy (DI) | 0,81
baiminuosi, kad reklama keisis neigiama linkme 2

Abejoju, ar algoritmy (DI) sugeneruotos reklamos 0,65
teikia pirmenyb¢ Zmogaus interesams_5

Kaip manote, kas yra efektyvesnis kuriant prekés 0,94
zenklo vaizdo reklamas — dirbtinio intelekto (DI)
sistema ar zmogus ekspertas? 2

Kaip manote, ar perzitiréta prekiy Zenklo vaizdo 0,93
reklama biity buvusi efektyvesné, jei ja biity
sukiirgs zmogus ar dirbtinis intelektas (DI)? 1

Nuosirdziai kalbant, kaip vertinate dirbtinj intelekta 0,43
— teigiamai ar neigiamai? 1

Turinio vizualinio patrauklumo konstruktas, sudarytas i§ 9 teiginiy, parengty remiantis
ankstesniais moksliniais tyrimais: 4 teiginiai yra susij¢ su vizualinio patrauklumo (apdorojimo
sklandumu) adaptuoti pagal Kim et al. (2018), o like 5 teiginiai vertinantys vizualinio patrauklumo
(estetinio suvokimo) aspektus yra adaptuoti pagal He et al. (2023).

Koreliacijy matrica (zr. 8 priedg) parod¢, kad dauguma koreliacijy virsijo 0,30 riba, o tai rodo pagrista
teiginiy tarpusavio rysi. KomunaliSkumo vertinimas parodé, kad dauguma kintamyjy pasizyméjo
pakankama paaiSkinamaja galia — reikSmés virSijo 0,50 ribg. Maziausig vert¢ gavo teiginys ,,Buvo
sunku apdoroti prekiy Zenklo vaizdo reklama* (0,336), taciau $i reikSmé nebuvo kritiskai zema, kad
reikty Salinti kintamajj (Pallant, 2010, p.192).

Remiantis ,,Total Variance Explained* lentele (zr. 8 prieda), pagrindiniy komponenty analizés (PCA)
metodu ir taikant Kaiserio kriterijy (iSlaitkomi komponentai, kuriy savarankiskoji verté virSija 1),
i8skirti du komponentai. Pirmasis paaiskino 53,31 %, o antrasis — 18,11 % bendros dispersijos. Scree
Plot (zr. 8 prieda) diagrama parodé¢ aiSky lizj po antrojo komponento, kas pagrindé¢ sprendima
iSlaikyti dviejy komponenty sprendinj.
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Rotuotos komponenty matricos analizé (zr. 11 lentele, iSsamiau zitréti 8 prieda) atskleidé, kad
teiginiai aiSkiai susiskirsté | dvi komponentes, kuriy faktorinés apkrovos virsijo 0,40 ribg. Pirmasis
komponentas apima estetinio suvokimo vertinimus, o antrasis — informacijos apdorojimo sklandumo
aspektus. Sie rezultatai atitinka teoring konstrukty logika, kadangi taikyta ,,Oblimin“ rotacija,
jvertinta komponenty tarpusavio koreliacija (r = 0,40), kas pagrindzia pasirinkta analizés metoda
(Pallant, 2010, p. 197).

11 lentelé. Konstrukto turinio vizualinis patrauklumas faktoriné struktiira (N = 352)

Skal¢ matuojantis | Skalés teiginiai ISskirtas ISskirtas
konstruktas faktorius faktorius
(komponenté) 1* | (komponenté) 2*

Turinio vizualinis Kiek sutinkate su teiginiu, kad ka tik matyta prekés | 0,94
patrauklumas zenklo vaizdo reklama yra maloniai nuteikianti 3

Kiek sutinkate su teiginiu, kad ka tik matyta prekés | 0,93
zenklo vaizdo reklama yra patraukli 2

Kiek sutinkate su teiginiu, kad ka tik matyta prekés | 0,91
zenklo vaizdo reklama yra zavi 5

Kiek sutinkate su teiginiu, kad ka tik matyta prekés | 0,90
zenklo vaizdo reklama yra grazi 4

Kiek sutinkate su teiginiu, kad ka tik matyta prekés | 0,87
zenklo vaizdo reklama yra maloni 1

Prekiy Zenklo vaizdo reklama buvo lengvai 0,87
suprantama 2

Informacija, pateikta prekiy zenklo vaizdo 0,80
reklamoje, buvo lengva apdoroti_4

Man buvo sunku perprasti prekiy Zenklo vaizdo 0,78
reklamos zinute 3

Buvo sunku apdoroti prekiy Zenklo vaizdo 0,47
reklamg 1

Konstrukta suvokiamas autentiSkumas sudaré¢ 9 teiginiai, parengti remiantis ankstesniais
moksliniais tyrimais (Newman & Smith, 2014; Lee & Eastin, 2021). Koreliacijy matrica (zr. 8 prieda)
parod¢, kad visi kintamieji tarpusavyje koreliuoja daugiau nei 0,30, o dauguma reikSmiy virsija 0,60,
kas rodo pagrista rysj tarp teiginiy.

Remiantis komunaliskumo lentele (Zr. 8 prieda), visy kintamyjy paaiskinamoji galia virsijo 0,50 riba,
kas rodo, kad kiekvienas teiginys adekvaciai prisideda prie bendro konstrukto. Maziausia reikSme
teiginio ,,Prekiy zenklo vaizdo reklama jauciasi nuosirdi“ — 0,588, o didziausia — 0,820 ,,Prekiy Zenklo
vaizdo reklama yra originali“. Remiantis ,,Total Variance Explained* lentele (zr. 8 prieda), taikant
pagrindiniy komponenty analiz¢ (PCA) ir Kaiserio kriterijy (iSlaikomi komponentai, kuriy
savarankiSkoji verté¢ virsija 1) identifikuotas vienas faktorius, kurio savarankiskoji verte sieké 6,59,
ir kuris paaiskino net 73,2 % bendros dispersijos. Likusiy komponenty savarankiSkosios vertés
nesieké 1, todél jie nebuvo islaikyti. Scree Plot diagrama (Zr. 8 prieda) taip pat parod¢ aisky 1azj po
pirmojo komponento, kas dar kartg pagrindé vienfaktorinio sprendimo tinkamumg. Kadangi iSskirtas
tik vienas komponentas, rotacija nebuvo atlikta, nes, kaip nurodo Pallant (2010, p. 198), rotacija
netaikoma esant vienam faktoriui. Visi konstrukto teiginiai rodé¢ aukstas faktoriy apkrovas — nuo
0,767 iki 0,905, o tai rodo stipry rysj tarp teiginiy ir bendro konstrukto (zr. 12 lentele, iSsamiau zitiréti
8 prieda).

54



12 lentelé. Konstrukto suvokiamas autentiSkumas faktoriné struktiira (N = 352)

Skal¢ matuojantis | Skalés teiginiai ISskirtas faktorius
konstruktas (komponenté) 1*
Suvokiamas Prekiy Zzenklo vaizdo reklama yra originali 3 0,91
autentiskumas Prekiy Zzenklo vaizdo reklama yra autentiska 1 0,89

Prekiy Zzenklo vaizdo reklamos turinys yra originalus ir ne 0,89

kopijuotas 9

Prekiy Zzenklo vaizdo reklama atrodo geraSirdiska ir maloni 4 0,88

Prekiy zenklo vaizdo reklama yra tikra 2 0,87

Prekiy Zzenklo vaizdo reklama atrodo natiirali ir paprasta_6 0,87

Prekiy zenklo vaizdo reklama turi i$skirtiniy savybiy 8 0,82

Prekiy Zzenklo vaizdo reklama yra unikali 7 0,80

Prekiy Zenklo vaizdo reklama jauciasi nuosirdi_5 0,77

Konstruktas vartotoju ketinimai matuojamas trimis teiginiais, adaptuotais i$ Briins‘o & Meissner‘io
(2024). Koreliacijy matrica (zr. 8 prieda) atskleidé labai stiprius rySius tarp visy kintamyjy — visos
koreliacijos virsijo 0,81, o tai rodo aukstg teiginiy tarpusavio rysj. KomunaliSkumo analizés rezultatai
(zr. 8 prieda) atskleidé, jog visy trijy kintamyjy paaiskinamosios variacijos vertés virsijo 0,88, o tai
rodo itin auksta kiekvieno teiginio indélj i bendra konstrukto struktiirg.

Remiantis pagrindiniy komponenty analizés (PCA) rezultatais ir Kaiserio kriterijumi, i§skirtas vienas
komponentas, kurio savarankiskoji verté sieke 2,71 ir paaiSkinantis net 90,37 % visos variacijos (Zr.
8 priede). ,,Scree Plot™ patvirtino §j sprendimg — pastebimas aiskus liiZis po pirmojo komponento.
Kadangi identifikuotas tik vienas komponentas, rotacija nebuvo atlikta (Pallant, 2010, p. 198). Visy
teiginiy faktorinés apkrovos labai aukstos (zr. 13 lentelg, iSsamiau 8 priede), o tai rodo stipry ry$j tarp
kiekvieno teiginio ir iSskirto faktoriaus.

13 lentelé. Konstrukto vartotojy ketinimai faktoriné strukttra (N = 352)

Skal¢ matuojantis | Skalés teiginiai ISskirtas faktorius
konstruktas (komponenté) 1*
Vartotojy ketinimai | Noréciau paspausti ,,patinka“ Siai prekiy Zenklo vaizdo reklamai 0,97

socialiniuose tinkluose 2

Si prekiy zenklo vaizdo reklama biity verta pasidalinti su kitais_1 0,95

Palik¢iau teigiama komentarg po Sia prekés Zenklo vaizdo 0,94
reklama 3

Skaliy vidinio suderinamumo (patikimumo) vertinimas. Toliau pristatoma matuojamy konstrukty
charakteristiky analizé¢, apimanti keturis tyrimo kintamuosius: turinio vizualinj patraukluma
(susidedantj i§ dviejy subkonstrukcijy — apdorojimo sklandumo ir estetinio suvokimo), suvokiama
autentiSkuma, vartotojy ketinimus ir manipuliacijos patikrai naudota konstrukto prieSiSkumo
technologijoms skalg. Siekiant jvertinti, ar konstrukty teiginiai nuosekliai matuoja tg patj reiskinj,
atlikta skaliy vidinio patikimumo analizé, taikant Cronbach a koeficients. Sis rodiklis rodo, kiek
glaudziai tarpusavyje susij¢ konstrukty teiginiai ir ar jie sudaro vieninga, patikimg matavimo
priemong (Pallant, 2010, p. 95). Remiantis metodologiniais standartais, a reikSmés, virSijancios 0.70,
laikomos priimtinomis, didesnés nei 0.80 — geromis, o virSijancios 0.90 — puikiomis (Pallant, 2010,
p- 98).
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14 lenteléje (iSsamiau zr. 9 priedas) pateikti visy tirty konstrukty skaliy patikimumo rodikliai. Visos
a reikSmes virsijo rekomenduojama 0.70 riba, o trijy konstrukty skaliy — suvokiamo autentiSkumo,
estetinio patrauklumo ir vartotojy ketinimy — rodikliai sieké 0.95. Technologinio veiksmingumo
skalés a reikSmé — 0.76 taip pat laikytina tinkama, o apdorojimo sklandumo skalé, nors ir turéjo
Zemiausig patikimumo jvert] (o = 0.73), atitinka minimaly priimting standarta, galimai dél
sudétingesnio informacijos apdorojimo pobiidzio. Siy skaliy vidinis patikimumas bei atlikta faktoriné
analiz¢ pagrindzia konstrukty struktiirinj pagristumga ir leidzia tolesnéje analizéje pagrjstai nagrinéti
kiekvieng konstrukto pozymj atskirai. Tai aktualu tiems konstruktams, kuriy struktira iSskaidoma j
dvi dimensijas — prieSiSkumg technologijoms (technofobija ir technologinis veiksmingumas) bei
turinio vizualinj patrauklumg (apdorojimo sklandumas ir estetinis patrauklumas).

14 lentelé. Konstrukty patikimumo analizés santrauka (N = 352)

Konstrukto skalés pavadinimas Teiginiy skaicius Cronbach a
Priesiskumas technologijoms (technofobijos / algoritmy skal¢) 5 0,88
Priesiskumas technologijoms (technologinio veiksmingumo skal¢) 3 0,76
Turinio vizualinis patrauklumas (apdorojimo sklandumo skal¢) 4 0,73
Turinio vizualinis patrauklumas (estetinio suvokimo skal¢) 5 0,95
Suvokiamas autentiSkumas 9 0,95
Vartotojy ketinimai 3 0,95

Atlikti statistiniai vertinimai eksperimentinés manipuliacijos patikros skaliy, faktorin¢ analizé bei
skaliy patikimumo jvertinimas — leidzia daryti iS§vada, kad tyrime naudoti konstrukty matavimo
instrumentai yra empiriskai pagrijsti, patikimi ir tinkami tolesnei statistinei analizei. Visi konstrukty
teiginiai pasitvirtino kaip teoriskai pagristi, strukturiskai aiSkis ir pasizymintys pakankamu vidiniu
nuoseklumu, kas uztikrina tyrimo duomeny interpretacijos pagristuma.

Manipuliacijy veiksmingumo ir démesio patikros analizé. Siekiant jvertinti ar eksperimente
naudota manipuliacija — turinio autorystés nurodymas (Zzmogus lyginant su dirbtiniu intelektu) — yra
veiksminga ir dalyviy tinkamai suprasta, atliktas nepriklausomy imciy t-testas. Rezultatai parode
statistiSkai reikSmingus skirtumus tarp grupiy: Zmogaus autorystés salygoje (tyrimo dalyviy
isitikinimas, kad reklamg sukiir¢é Zmogus) vertinimo rodiklis auks$tesnis (M = 5,93, SD = 1,43),
palyginti su DI autorystés salyga (M = 2,43, SD = 1,86); t(350) = 19,580, p < 0.001. DI autorystés
(tyrimo dalyviy jsitikinimas, kad reklama sukiiré DI) vertinimai taip pat reikSmingai skyrési: zmogaus
autorystés salygoje jie Zzemesni (M = 2,25, SD = 1,76), o DI salygoje — gerokai aukstesni (M = 5,96,
SD = 1,61); t(350) = -20,659, p < 0.001. Abiem atvejais gauti dideli efekto dydziai (Cohen’s d =
2,091 ir d = -2,207), rodantys itin stiprius grupiy skirtumus. Rezultatai patvirtina manipuliacijos
veiksmingumga — dalyviai aiSkiai atskyré ir adekvaciai reagavo | pateikta autorystés informacija.
Eksperimentinése salygose, kuriose nurodyta Zmogaus autorysté, dalyviai statistiSkai reikSmingai
labiau siejo vaizdo klipa su zmogaus autoryste, o kuriose buvo nurodyta DI autorysté — su dirbtinio
intelekto autoryste (iSsamesni rezultatai pateikti 10 priede).

Atlikus nepriklausomy imc¢iy t-testg tarp grupiy, kurioms buvo pateikti manipuliaciniai scenarijai su
skirtingu technologijy vertinimo tonu (zZemas lyginant su aukstas prieSiSkumas), nustatyta, kad
technofobijos lygis buvo statistiSkai reik§mingai aukstesnis auksto priesiSkumo scenarijy grup¢je (M
=4,78, SD = 1,39), palyginti su zemo priesiSkumo scenarijy grupe (M = 4,19, SD = 1,43); t(348,79)
=-3,922, p <0,001. Taip pat auksto prieSiSkumo scenarijus léme reikSmingai Zemesnj technologijy
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veiksmingumo vertinima (M = 4,28, SD = 1,44), palyginti su Zemo prieSiSkumo scenarijumi (M =
4,81, SD = 1,34); t(345,98) = -3,559, p < 0,001. Nors efekto dydziai (Cohen’s d =-0,418 ir d = -
0,379) atitinka vidutinio stiprumo manipuliacijos poveikj, rezultatai patvirtina, kad scenarijai
veiksmingai aktyvavo numatytus pozitrius j technologijas: auksto priesiSkumo salyga skatino didesnj
nerimg ir abejong, o Zemo — palankesnj vertinimg. ISsamesni rezultatai pateikti 10 priede.

Démesio patikros klausimas jtrauktas siekiant uztikrinti duomeny kokybe ir identifikuoti
nejsitraukusius respondentus. I§ viso 352 dalyviai tinkamai atsaké i $j klausima, o netinkamai atsake
(16 dalyviy) eliminuoti i§ tolimesnés analizés. Tai rodo, kad analizéje dalyvavo tik atidus
respondentai, tod¢l galima pagristai teigti, jog galutiné imtis yra patikima. ISsamils duomenys
pateikiami 10 priede.

Atlikus konceptualaus modelio konstrukty faktoring analize, nustatyta, kad visy matuoty skaliy
struktiiros yra empiriskai pagristos ir atitinka teorinius likescius. Dauguma teiginiy pasizyméjo
aukstomis faktorinémis apkrovomis (daugiau nei 0,70), o paaiskinamosios dispersijos reikSmés
svyravo nuo 67,9 % iki 90,4 %, rodancios pakankamq konstrukto aiskumq ir vidinj nuoseklumq. Dvi
konstrukto skalés — priesiskumas technologijoms ir turinio vizualinis patrauklumas — susiskirsté j dvi
atskiras dimensijas. PrieSiskumo technologijoms skalé atsiskyré j komponentes, atspindincias
technofobijq ir technologinj veiksmingumgq, o vizualinio patrauklumo konstruktas — j apdorojimo
sklandumq ir estetinj patrauklumg.

Nors analizéje empiriskai isryskéjo dvi priesiskumo technologijoms komponentés, jos taikomos tik
manipuliacijos veiksmingumo pagrindimui. Kadangi Sis konstruktas tyrime atliko tarpgrupinés
eksperimentinés manipuliacijos patikros funkcijq (aukstas lyginant su Zemas), tolesnéje hipoteziy
analizéje jis vertinamas kaip vientisas kategorinis kintamasis, o ne kaip dvi atskiros konstrukto
dimensijos.

Tuo tarpu like du kintamieji — suvokiamas autentiSkumas ir vartotojy ketinimai — pasitvirtino kaip
vienmaciai ir nagrinéjami kaip nedalomi konstruktai. Atsizvelgiant j faktorinés analizés rezultatus,
tikslinamas hipoteziy sqrasas. Vietoj bendriniy HI—H3 hipoteziy, tolesnéje analizéje tikrinamos Sios
iSskaidytos galutinés hipotezés:

Hla: Suvokiamas turinio vizualinis patrauklumas (apdorojimo sklandumas) bus didesnis, kai
vizualinio turinio autorysté priklauso zmogui, palyginus su DI.

HIib: Suvokiamas turinio vizualinis patrauklumas (estetinis patrauklumas) bus didesnis, kai
vizualinio turinio autorysté priklauso zmogui, palyginus su DI.

H2a: Zmogaus vizualinio turinio autorystés teigiamas poveikis turinio vizualiniam patrauklumui
(apdorojimo sklandumui) bus stipresnis esant aukstam priesiskumui technologijoms.

H2b: Zmogaus vizualinio turinio autorystés teigiamas poveikis turinio vizualiniam patrauklumui
(estetiniam suvokimui) bus stipresnis esant aukstam priesiskumui technologijoms.

H3a: Turinio vizualinis patrauklumas (apdorojimo sklandumas) daro neigiamq poveikj suvokiamam
autentiSkumui.

H3b: Turinio vizualinis patrauklumas (estetinis patrauklumas) daro neigiamg poveikj suvokiamam
autentiSkumui.

57



H4: Suvokiamas autentiskumas daro teigiamg poveikj vartotojy ketinimams.

Visy skaliy matavimo savybés vertinamos kaip tinkamos tolesnei statistinei analizei, o hipoteziy
detalizavimas leidZia tiksliau tirti sqrysius tarp konceptualaus modelio kintamyjy.

4.3. PrieSiSkumo technologijoms, turinio vizualinio patrauklumo, suvokiamo autentiSkumo ir
vartotojuy ketinimy kintamyjy apraSomoji statistika

Aprasomoji analizé. Siekiant iSsamiai apibudinti tyrime naudotus konstrukto kintamuosius, atlikta
apraSomoji statistin¢ analizé. Kaip pazymi Piligrimiené (2016), tai svarbus tyrimo etapas, leidZiantis
identifikuoti galimus duomeny neatitikimus ar netipinius atvejus. 15 lentel¢je (iSsamiau zr. 11
priedas) pateikti pagrindiniai kiekvieno konstrukto kintamojo statistiniai rodikliai.

15 lentelé. Tyrimo kintamyjy apraSomoji statistika (N = 352)

Konstrukto skalés pavadinimas Minimali | Maksimali | Vidurkis | Standartinis
reikSmé | reik§Smé nuokrypis

Priesiskumas technologijoms (technofobijos / algoritmy skal¢) | 1 7 4,49 1,44
Priesiskumas technologijoms (technologinio veiksmingumo 1 7 4,55 1,42

skalé)

Turinio vizualinis patrauklumas (apdorojimo sklandumo 1 7 4,68 1,23

skalé)

Turinio vizualinis patrauklumas (estetinio suvokimo skal¢) 1 7 4,99 1,44
Suvokiamas autentiSkumas 1 7 4,61 1,51
Vartotojy ketinimai 1 7 4,13 1,83

Remiantis 15 lentelés duomenimis, visy tirty konstrukto kintamyjy vidurkiai skaléje nuo 1 iki 7
svyravo nuo 4,13 iki 4,99, o tai rodo vidutiniSkai palankias respondenty nuostatas nagrin¢jamy
reiSkiniy atzvilgiu. AukS¢iausiai jvertintas estetinis turinio patrauklumas, Zemiausiai — vartotojy
ketinimai. Maziausia rezultaty dispersija budinga apdorojimo sklandumui, o didziausia — vartotojy
ketinimams ir suvoktam autentiSkumui, kas indikuoja skirtinga nuomong Siy kintamyjy atzvilgiu. Visi
vidurkiai vir§ijo neutralig reikSme, todél galima daryti prielaida, kad respondenty vertinimai DI
sukurto vizualinio turinio atzvilgiu yra dominuojanciai palankds.

Normalumo vertinimas. Siekiant jvertinti, ar kintamieji atitinka normaliojo pasiskirstymo
prielaidas, atlikta Kolmogorov—Smirnov ir Shapiro—Wilk testy analizé. Visi konstrukto pozymiai
statistiSkai reik§Smingai nukrypo nuo normalumo (p < 0,001), todél tolimesnei sgsajy analizei
pasirinktas neparametrinis Spearmano ranginés koreliacijos metodas (zr. 16 lentelg). Papildomi
pasiskirstymo rodikliai — moda, mediana, asimetrija ir smailumas — bei histogramy diagramos (zr. 11
prieda) atskleidé asimetrijos poZymius, o vartotojy ketinimy konstrukto atveju — dvimodaluma.

16 lentelé. Konstrukto kintamyjy normalumo vertinimo rezultatai (N = 352)

Konstrukto skalé Kolmogorov—Smirnov, p Shapiro-Wilk, p

Priesiskumas technologijoms < 0,001 < 0,001
(technofobijos / algoritmy skalé)

Priesiskumas technologijoms < 0,001 < 0,001
(technologinio veiksmingumo skalé)

Turinio vizualinis patrauklumas < 0,001 < 0,001
(apdorojimo sklandumo skal¢)
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Turinio vizualinis patrauklumas < 0,001 < 0,001
(estetinio suvokimo skal¢)

Suvokiamas autentiSkumas <0,001 <0,001

Vartotojy ketinimai < 0,001 < 0,001

Koreliaciné analizé. Atsizvelgiant | nustatytus pasiskirstymo ypatumus, konstruktus
reprezentuojanciy kintamyjy tarpusavio sasajoms tirti taikytas Spearmano r koeficientas. Koeficienty
interpretacijai naudoti Pallant (2010, p. 135) pateikti dydziy intervalai (zr. 17 lentel¢). Neigiama r
reikSmé rodo neigiamg sasaja tarp kintamyjy, o sasajos stiprumg atskleidzia koeficiento absoliuti
reik§meé — kuo ji artimesné 1, tuo stipresné sagsaja, nepriklausomai nuo jos krypties.

17 lentelé. Spearmano koreliacijos koeficiento (r) reik§miy interpretacija (Pallant, 2010)

RysSio stiprumas Spearmano ranginio koeficiento reik§mé (r)
Silpnas rysys 0,10<r<0,30

Vidutinis rySys 0,30 <r<0,50

Stiprus rysys r>0,50

Toliau pateikiama Spearmano ranginés koreliacijos analizé, atlikta siekiant jvertinti
psichometrinémis skalémis matuojamy tyrimo konstrukty tarpusavio sasajas (Zr. 18 lentelg).

18 lentelé. Psichometrinémis skalémis matuojamy konstrukty tarpusavio sgsajy Spearmano koreliacijos
koeficientai (N = 352)

1 2 3 4 5 6
Priesiskumas technologijoms (technofobijos / 1.000
algoritmy skale¢) 1
Priesiskumas technologijoms (technologinio 0.442%* 1.000
veiksmingumo skal¢) 2

Turinio vizualinis patrauklumas (apdorojimo -0.227* -0.179* 1.000

sklandumo skalé) 3

Turinio vizualinis patrauklumas (estetinio suvokimo -0.067 SINER 0.438* | 1.000

skalé) 4

Suvokiamas autentiskumas 5 -0.046 -0.161* 0.447* F0O771% | 1.000
Vartotojy ketinimai_6 -0.107** | -0.216* 0.458* [10.663* | 0.772* | 1.000

*(p<0,01)ir ** (p <0,05)

Rezultatai atskleidzia kintamyjy tarpusavio sgsajas (iSsamiau zr. 11 priedg). Stipriausias rysys
nustatytas tarp suvokiamo autentiSkumo ir vartotojy ketinimy (r; = 0,772, p < 0,001), tai rodo, kad
autentiSkesné reklamos percepcija yra susijusi su didesniu vartotojy elgsenos atsaku. Taip pat
fiksuotas stiprus koreliacinis rySys tarp estetinio suvokimo ir suvokiamo autentiSkumo (r; = 0,771, p
< 0,001), taip pat tarp estetinio suvokimo ir vartotojy ketinimy (r; = 0,663, p < 0,001), pabréZziantis
estetines patirties svarbg formuojant pozityvy vartotojy atsaka. Vidutinio stiprumo rySys nustatytas
tarp apdorojimo sklandumo ir vartotojy ketinimy (rs = 0,458, p < 0,001), tai leidzia teigti, kad
vizualinio turinio suprantamumas yra susijes su elgsenos ketinimais. Kiti vidutinio stiprumo rysiai
fiksuoti tarp apdorojimo sklandumo ir suvokiamo autentiskumo (r; = 0,447, p < 0,001), taip pat tarp
apdorojimo sklandumo ir estetinio patrauklumo (rs = 0,438, p < 0,001), leidziantys daryti prielaida,
kad aiskiai suprantamas turinys prisideda prie autentiSkumo suvokimo ir pozityvios estetinés patirties
formavimo.
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Neigiamos sgsajos pastebétos tarp tam tikry konstrukto dimensijy. Silpnas, neigiamas koreliacinis
rySys nustatytas tarp technofobijos ir apdorojimo sklandumo (r; = 0,227, p < 0,001) bei vartotojy
ketinimy (rs = —0,107, p = 0,045). Tai rodo, kad didesnis nerimas dél dirbtinio intelekto ir algoritmy
gali mazinti tiek turinio supratimg, tiek vartotojy ketinimus. Nustatytas silpnas, neigiamas
koreliacinis rySys tarp technologinio veiksmingumo ir suvokiamo autentiSkumo (r; = 0,161, p =
0,002), taip pat tarp technologinio veiksmingumo ir vartotojy ketinimy (r, = —0,216, p < 0,001). Sie
rezultatai leidzia manyti (remiantis matavimo skale), kad abejonés dél DI kiirybinio potencialo gali
silpninti reklamos jtaigumga ir mazinti vartotojy elgsenos atsakg. Sie rezultatai patvirtina prielaida,
jog aukStesnis prieSiSkumo lygis ir nepasitikéjimas technologijomis gali reikSmingai mazinti DI
sukurty reklamy poveik] ir vartotojy elgsenos ketinimus.

Apibendrinant galima teigti, kad atliktos aprasomosios analizés rezultatai parodé, jog respondentai
vizualinj turinj jvertino vidutiniskai palankiai — visi konstrukto vidurkiai virsijo neutraliq skalés
reiksme. ISpléstiné analizé, vertinant duomeny normalumg (Kolmogorov—Smirnov ir Shapiro—Wilk
testai), parodeé reiksmingus nukrypimus nuo normalumo, todél tolimesnei koreliacinei analizei
pagristai pasirinktas Spearmano ranginés koreliacijos koeficientas. Si analizé atskleidé stipry
teigiamq rysj tarp suvokiamo autentiSkumo ir vartotojy ketinimy. Be to, nustatyti silpni, taciau
reiksmingi neigiami rySiai tarp technofobijos, technologinio veiksmingumo ir kity kintamyjy,
leidziantys daryti prielaidg, kad neigiamas poziiris j DI gali mazinti reklamos efektyvumg. Sios
analizés suformuoja pagrindg tolimesniam hipoteziy testavimui ir konstrukty sgsajy vertinimui.

4.4. Konstruktuy sasaju analizé ir hipoteziy testavimo rezultatai

Nepriklausomy im¢iy t-testy analizé atlikta siekiant jvertinti turinio autorystés (zmogus lyginant
su dirbtinis intelektas) poveikj turinio vizualinio patrauklumo komponentams — apdorojimo
sklandumui ir estetiniam suvokimui. Si analizé yra skirta dviejy nepriklausomy grupiy vidurkiy
palyginimui (Pallant, 2010, p. 241), tod¢l §is metodas pasirinktas tikrinant hipotezes Hla ir H1b.

Pries atliekant pagrinding analize, patikrinama dispersijy homogeniSskumo prielaida pasitelkiant
Levene testa, pagal Pallant (2010), kai p > 0,05 dispersijos laikomos vienodomis. Kaip galima matyti
i§ 19 lentelés rezultaty (iSsamiau Zr. 12 priedas) apdorojimo sklandumo atveju gauta p reikSme =
0,657, tod¢l laikytina, kad dispersijos tarp grupiy nesiskiria, o vidurkiy palyginimui taikytas t-testas
su lygiomis dispersijomis. Vidurkiy skirtumas tarp zmogaus (M =4,796; SD = 1,211) ir DI autorystés
(M =4,580; SD = 1,233) néra statistiskai reikSmingas, t (350) = 1,647, p = 0,100. Tod¢l hipotez¢ Hla
nepatvirtinama.

19 lentelé. Turinio autorystés jtaka vizualiniam patrauklumui: apdorojimo sklandumui ir estetiniam
suvokimui (N = 352)

Autorysté | N Vidurkis | Standartinis | Standartiné | Leveno testas | p vidurkiu
nuokrypis paklaida — p reik§mé skirtumams

Turinio vizualinis | Zmogus 165 | 4,796 1,211 0,094 0,657 0,100
patrauklumas
(apdorojimo DI 187 | 4,580 1,233 0,090
sklandumo skal¢)
Turinio vizualinis | Zmogus 165 | 5,498 1,091 0,085 < 0,001 < 0,001
patrauklumas
(estetinio DI 187 | 4,534 1,561 0,114
suvokimo skal¢)
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Tuo tarpu estetinio suvokimo atveju (zr. 19 lentelg, iSsamiau Zr. 12 prieda) Levene testas parodé
reikSmingg dispersijy skirtuma (p < 0,001), tod¢l taikytas t-testas be lygiy dispersijy prielaidos.
Rezultatai atskleide, kad skirtumas tarp zmogaus autorystés (M = 5,498; SD = 1,091) ir DI autorystés
(M =4,534; SD = 1,561) yra statistiskai reikSmingas, t(333,194) = 6,724, p < 0,001. Todél hipoteze
H1b yra patvirtinama. Efekto dydis (Cohen’s d = 0,636) atitinka vidutinj poveikj pagal Pallant,
(2016) klasifikacija. Sie rezultatai rodo, kad estetinis vizualinio turinio patrauklumas yra reik§mingai
aukStesnis, kai turinys pateikiamas kaip zmogaus, o ne DI kurtas, taciau apdorojimo sklandumo
vertinimuose reikSmingy skirtumy nenustatyta.

Hipoteziy H2a ir H2b testavimui taikomas dviejuy veiksniy dispersinés analizés (angl. Two-way
ANOVA) metodas, leidziantis iSnagrinéti pagrindinius nepriklausomy kintamyjy poveikius ir sgsajos
efektus tarp dviejy nepriklausomy kintamyjy vienam priklausomajam kintamajam. Kaip
rekomenduoja Pallant (2010), tokia analizé tinka tuo atveju, kai tyrima sudaro dvi nepriklausomos
kategorinés kintamyjy grupés (turinio autorysté: Zmogus arba DI; technologijy priesiSkumas: Zemas
arba aukstas), o priklausomasis kintamasis yra iSmatuotas skal¢je (apdorojimo sklandumas).

Pries atliekant pagrinding analize, pirmiausia jvertinta dispersijy homogeniSkumo prielaida
pasitelkiant Levene testa. Gautas rezultatas p = 0,103 (zr. 13 prieda) rodo, kad homogeniskumo
prielaida nepazeista. 20 lentel¢je pateikti apdorojimo sklandumo vidurkiai atskirose eksperimentinése
grupése.

20 lentelé. Apdorojimo sklandumo vidurkiy palyginimas skirtingy scenarijy grupése (N = 352)

Autorysté PrieSiSkumo technologijoms lygis | Vidurkis | Standartinis nuokrypis N
Zmogus Zemas 4,802 1,130 82
Aukstas 4,789 1,295 83
Bendras 4,796 1,212 165
DI Zemas 4,857 1,305 91
Aukstas 4,318 1,106 96
Bendras 4,580 1,234 187
Bendras Zemas 4,831 1,222 173
Aukstas 4,536 1,217 179
Bendras 4,681 1,226 352

Gauti rezultatai parod¢, kad turinio autoryste statistiSkai reikSmingai veiké apdorojimo sklandumo
vertinimus — zmogaus kurtas turinys suvokiamas kaip sklandesnis nei DI generuotas. Taip pat
nustatyta reikSminga sasaja tarp autorystés ir technologijy priesiSkumo lygio.

Kaip matyti i§ 20 lentelés, reikSmingesnis skirtumas pastebimas DI autorystés salygose: vartotojai su
zemu prieSiSkumo lygiu pateiké aukStesnj apdorojimo sklandumo jvertinimg (M =4,857; SD = 1,305)
nei tie, kuriy priesiSkumo lygis aukstas (M = 4,318; SD = 1,106). Tokia tendencija néra matoma
zmogaus autorystes salygoje, kur apdorojimo sklandumo vidurkiai tarp zemo (M = 4,802; SD =
1,130) ir aukito (M = 4,789; SD = 1,295) priesiskumo lygio beveik nesiskiria. Sie rezultatai
vizualizuoti ir 5 paveiksle.
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5 pav. Apdorojimo sklandumo vidurkiy palyginimas nepriklausomy kintamyjy grupése (N = 352)

Dviejy veiksniy dispersinés analizés (Two-way ANOVA) rezultatai pateikti 21 lenteléje (Zr. iSsamiau
13 prieda).

21 lentelé. Two-way ANOVA apdorojimo sklandumo rezultatai (N = 352)

Saltinis Kvadraty | Laisvés Dispersijos | Statistika | p Dalinis Eta-kvadrato
suma laipsniai (df) | jver¢iai ¥ koeficientas 1>

Koreguotas modelis | 17,662 3 5,887 4,015 0,008 0,033

Konstanta 7714,445 1 7714,445 5261,599 | <0,001 | 0,938

Autorysteé 3,793 1 3,793 2,587 0,109 0,007

Priesiskumas 6,678 1 6,678 4,554 0,034 0,013

Autorystés ir 6,079 1 6,079 4,146 0,042 0,012

priesiskumo saveika

Kaip galima matyti 21 lentelé¢je pagrindinis turinio autorystés poveikis apdorojimo sklandumo
vertinimams nebuvo statistiSkai reikSmingas F (1, 348) = 2,587; p = 0,109. Tuo tarpu priesiSkumo
technologijoms efektas pasirodé reikSmingas F (1, 348) = 4,554; p = 0,034, o taip pat reikSminga ir
saveika tarp turinio autorystés ir technologijy priesiskumo F (1, 348) = 4,146; p = 0,042. Si saveika
rodo, kad autorystés poveikis apdorojimo sklandumo suvokimui priklauso nuo vartotojo priesiSkumo
technologijoms lygio. Saveikos efekto dydis, vertintas pagal dalinj eta kvadrato koeficienta, sieké n?
= 0,012 ir remiantis Pallant (2010) yra priskiriamas prie mazy efekty (0,01 — mazas, 0,06 — vidutinis,
0,14 — didelis).

Papildomai siekiant patvirtinti dviejy veiksniy dispersinés analizés (Two-way ANOVA) rezultatus bei
jvertinti sgveikos tarp turinio autorystés ir prieSiSkumo technologijoms poveiki apdorojimo
sklandumui pasitelkta ,,Hayes PROCESS* makrokomanda IBM SPSS Statistics programoje (zr. 14
priedas). Kaip rekomenduoja Hayes (2022), Sis modelis papildomai leidzia patikrinti ar
moderatoriaus (prieSiSkumo technologijoms) lygis turi jtakos pagrindinio nepriklausomo kintamojo
(turinio autorystés) rySiui su priklausomu kintamuoju (apdorojimo sklandumu). Atliktos analizés
rezultatai pateikti 14 priede. ReikSmingas saveikos efektas (f = —0,527, p = 0,043) parodé¢, kad
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priesiSkumo technologijoms lygis statistiSkai reikSmingai moderuoja turinio autorystés poveiki
apdorojimo sklandumui. Tarpiniai efektai atskleide, kad:
— esant Zzemam prieSiSkumo technologijoms lygiui, turinio autorystés poveikis apdorojimo
sklandumui nebuvo reikSmingas (p = 0,764);
— esant aukStam prieSiSkumo lygiui, DI autorysté reikSmingai mazino apdorojimo sklanduma,
palyginti su zmogaus autoryste (p = 0,0098).

Sie rezultatai sutampa su ANOVA saveikos efekto rezultatais (zr. 21 lentelg) ir rodo, kad turinio
autorystés poveikis apdorojimo sklandumui priklauso nuo vartotojy priesiSkumo technologijoms
lygio. Hipotezé H2a, teigianti, kad Zmogaus vizualinio turinio autorystés teigiamas poveikis sustiprés
esant aukStam prieSiSkumui technologijoms, yra i§ dalies patvirtinama. Nors nustatyta reikSminga
saveika tarp turinio autorystés ir prieSiSkumo lygio, poveikis pasireiské ne per sustipréjusj zmogaus
autorystés vertinimg, bet per reikSmingg DI autorystés vertinimy sumazéjimg esant aukStam
technologijy prieSiSkumui. Tai rodo, kad aukstas prieSiSkumo lygis sustiprina neigiama vartotojy
reakcija 1 DI kurtg turinj, tuo paciu nedarant reikSmingos jtakos Zmogaus autorystés vertinimui.

Hipotezés H2b testavimui taikytas tas pats dviejy veiksniy dispersinés analizés (angl. Two-way
ANOVA) metodas, kuris naudojamas hipotezés H2a testavimui. Prie§ pagrinding analizg, patikrinta
dispersijy homogeniskumo prielaida, pasitelkiant Levene testa. Gauta reikSmeé p < 0,001 (zr. 13
prieda), rodo, kad dispersijos tarp grupiy néra vienodos, taciau ANOVA metodas yra pakankamai
atsparus Siam pazeidimui esant apytoliai vienodoms grupéms. Estetinio suvokimo vidurkiy
palyginimas tarp eksperimentiniy grupiy pateiktas 22 lentel¢je.

22 lentelé. Estetinio suvokimo vidurkiy palyginimas skirtingy scenarijy grupése (N = 352)

Autorysté PrieSiSkumo technologijoms lygis | Vidurkis | Standartinis nuokrypis N
Zmogus Zemas 5,359 1,009 82
Aukstas 5,636 1,157 83
Bendras 5,498 1,092 165
DI Zemas 4,677 1,704 91
Aukstas 4,400 1,410 96
Bendras 4,535 1,562 187
Bendras Zemas 5,000 1,454 173
Aukstas 4,973 1,435 179
Bendras 4,986 1,443 352

22 lentel¢je pateikti rezultatai rodo, kad Zmogaus autorystés salygoje estetinio patrauklumo
vertinimai yra aukstesni (Zemas prieSiSkumas: M = 5,359; SD = 1,009; aukstas prieSiSkumas: M =
5,636; SD = 1,157) nei DI autorystés salygoje (Zemas priesiSkumas: M = 4,676; SD = 1,703; aukstas
priesiskumas: M = 4,400; SD = 1,410). Sie rezultatai taip pat pavaizduoti 6 paveiksle.
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6 pav. Estetinio suvokimo vidurkiy palyginimas nepriklausomy kintamyjy grupése (N = 352)

Dviejy veiksniy dispersinés analizés (Two-way ANOVA) rezultatai pateikti 23 lenteléje (Zr. iSsamiau
13 prieda).

23 lentelé. Two-way ANOVA estetinio suvokimo rezultatai (N = 352)

Saltinis Kvadraty | Laisvés Dispersijos | Statistika | p Dalinis Eta-
suma laipsniai (df) | jverciai ) kvadrato
koeficientas 1>

Koreguotas modelis 88,122 3 29,374 15,915 <0,001 | 0,121
Konstanta 8825371 | 1 8825,371 4781,670 | <0,001 | 0,932
Autorysteé 80,567 1 80,567 43,652 <0,001 | 0,111
Priesiskumas 1,028E-5 | 1 1,028E-5 0,000 0,998 0,000
Autorystés ir priesiSkumo 6,736 1 6,736 3,650 0,057 0,010

saveika

Dviejy veiksniy dispersinés analizés rezultatai (Zr. 23 lentelg; iSsamiau zr. 13 priede) parode¢, kad
turinio autorysté tur¢jo statistiSkai reik§minga poveikj estetinio suvokimo vertinimams, F (1, 348) =
43,652, p < 0,001, n> = 0,111. Tuo tarpu pagrindinis technologijy priesiSkumo poveikis nebuvo
reikSmingas F (1, 348) < 0,001, p = 0,998. Nors sgveikos tarp turinio autorystés ir priesiSkumo lygio
poveikis artéjo prie reikSmingumo ribos F (1, 348) = 3,650, p = 0,057, n?> = 0,010, poveikio dydis
laikytinas mazas, todél rezultatas vertinamas kaip statistiSkai nereikSmingas.

Sie duomenys leidzia daryti i§vada, kad turinio autorysté reik§mingai veikia estetinio patrauklumo
suvokimg — zmogaus kurtas turinys vertinamas kaip labiau estetiskas respondenty suvokimu nei DI
sukurtas. Vis délto $is poveikis néra priklausomas nuo respondenty technologijy priesiSkumo lygio.
Kadangi saveikos efektas nepasieké reikSmingumo ribos ir jo poveikio dydis labai mazas, hipotezé
H2b néra patvirtinama.

Hipoteziy H3a ir H3b tikrinimui atlikta standartiné regresiné analizé, kurios tikslas — jvertinti, ar
turinio vizualinio patrauklumo komponentai (apdorojimo sklandumas ir estetinis patrauklumas) turi
neigiamg poveikj suvokiamam autentiSkumui. Priklausomasis kintamasis autentiSkumas, o
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nepriklausomi — apdorojimo sklandumas bei estetinis suvokimas. Rezultatai pateikti 24 lentel¢je
(iSsamiau zr. 15 priedas).

24 lentelé. Daugialypé tiesiné regresija, tiriant rysj tarp apdorojimo sklandumo ir estetinio patrauklumo bei
autentiSkumo (N = 352)

Priklausomas | R R4 | Avova Nepriklausomi | Nestandartizuoti | Standartiniai | p
kintamasis kintamieji koeficientai koeficientai
F p B Standartiné | Beta ()
paklaida
AutentiSkumas | 0,789 | 0,622 | 287,137 | < Apdorojimo 0,274 | 0,045 0,223 <
0,001 | sklandumas 0,001
Estetinis 0,699 | 0,038 0,668 <
suvokimas 0,001

Gauti regresinés analizés rezultatai parod¢, kad estetinio patrauklumo poveikis suvokiamam
autentiSkumui statistiskai reik§mingas ir stiprus (f = 0,668; p < 0,001), o apdorojimo sklandumo
poveikis, nors taip pat reikSmingas yra silpnesnis (B = 0,223; p < 0,001). Abi regresijos koeficienty
reik§mes rodo teigiamg sarysj su priklausomu kintamuoju. Modelio determinacijos koeficientas (R?
= 0,622) leidzia teigti, kad 62,2 % suvokiamo autentiSkumo dispersijos paaiskinama estetinio
patrauklumo ir apdorojimo sklandumo kintamaisiais, o tai rodo gera modelio paaiSkinamaja galia.
Prie$ interpretuojant modelj, jvertintas multikolinearumo pavojus tarp nepriklausomy kintamyjy.
Tiek tolerancijos rodikliai (0,820), tiek VIF reikSmés (1,219) yra Zemiau kritiniy riby (T > 0,10; VIF
< 10), tod¢l galima teigti, kad multikolinearumo problema nenustatyta (iSsamiau zr. 15 priedas).

Nors rezultatai atskleidé, kad apdorojimo sklandumas turéjo statistiskai reikSmingg teigiama poveikj
suvokiamam autentiSkumui ( = 0,223; p <0,001). Vis délto, atsizvelgiant i hipotezés H3a prielaida,
kurioje numatytas neigiamas rySys tarp Siy kintamyjy, hipotezé néra patvirtinama. Analogiskai,
estetinis patrauklumas taip pat dar¢ statistiSkai reikSmingg ir teigiamg poveikj suvokiamam
autentiSkumui (B = 0,668; p < 0,001), taciau tai prieStarauja hipotezei H3b, pagal kurig tikétasi
neigiamo poveikio. Sie rezultatai rodo, kad vizualinio turinio aspektai estetinis suvokimas ir
apdorojimo sklandumas i$ tiesy stiprina autentiSkumo suvokima, o ne jj mazina, kaip prognozuota.
Todél abi hipotezés — H3a ir H3b — laikytinos nepatvirtintomis.

Hipotezés H4 testavimui atlikta standartiné tiesiné regresiné analizé, siekiant jvertinti, ar
suvokiamas autentiSkumas daro teigiama poveik] vartotojy ketinimams. Priklausomasis kintamasis —
ketinimai, o nepriklausomasis — autentiSkumas. Analizés rezultatai pateikti 25 lentel¢je (iSsamiau Zr.
15 priedas).

25 lentelé. Standartin¢ tiesiné regresija, tiriant rysj tarp autentiSkumo ir ketinimy (N = 352)

Priklausomas | R R? Avova Nepriklausomi | Nestandartizuoti Standartiniai | p
kintamasis kintamieji koeficientai koeficientai
F p B Standartiné | Beta ()
paklaida
Ketinimai 0,771 | 0,594 | 511,586 | < AutentiSkumas | 0,936 | 0,041 0,771 <
0,001 0,001

Regresinés analizés rezultatai parod¢, kad modelis yra statistiSkai reikSmingas F (1, 350) = 511,586,
p < 0,001, o jo paaiSkinamoji galia yra auksta. Determinacijos koeficientas R? = 0,594 rodo, jog
suvokiamas autentiSkumas paaiSkina 59,4 % vartotojy ketinimy dispersijos. Nestandartizuoto
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regresijos koeficiento reikSmé (B = 0,936, p < 0,001) patvirtina statistiSkai reikSminga teigiama
poveikj —kiekvienas vieneto padidéjimas autentiSkumo suvokime susijes su 0,936 vieneto padidéjimu
ketinimy skaléje. Sie rezultatai pagrindzia hipoteze H4, teigiandia, kad suvokiamas autentikumas
daro teigiama poveikj vartotojy ketinimams. Nustatytas rySys yra empiriskai stiprus, o rezultatai rodo,
kad autentiskai suvokiamas turinys gali paskatinti aktyvesnj vartotojy jsitraukima.

26 lentel¢je pateikiama tyrime tikrinty hipoteziy rezultaty suvestiné. Analizés duomenys atskleidé
skirtingus turinio autorystés, technologijy prieSiSkumo bei vizualinio patrauklumo sarySius su

suvokiama autentiSkumu ir ketinimais.

26 lentelé. Tikrinty hipoteziy rezultaty suvestiné

Hipotezé Rezultatas Pagrindimas
Hla: Suvokiamas turinio vizualinis patrauklumas (apdorojimo sklandumas) bus Nepatvirtinta | zr. 20 lentele
didesnis, kai vizualinio turinio autorysté priklauso zmogui, palyginus su DI.

H1b: Suvokiamas turinio vizualinis patrauklumas (estetinis patrauklumas) bus Patvirtinta zr. 20 lentelg
didesnis, kai vizualinio turinio autorysté priklauso zmogui, palyginus su DI.

H2a: Zmogaus vizualinio turinio autorystés teigiamas poveikis turinio vizualiniam | Dalinai zr. 21,22
patrauklumui (apdorojimo sklandumui) bus stipresnis esant aukstam priesiskumui patvirtinta lenteles, 5
technologijoms. pav.

H2b: Zmogaus vizualinio turinio autorystés teigiamas poveikis turinio vizualiniam | Nepatvirtinta | zr. 23, 24
patrauklumui (estetiniam suvokimui) bus stipresnis esant aukstam priesiskumui lenteles, 6
technologijoms. pav.

H3a: Turinio vizualinis patrauklumas (apdorojimo sklandumas) daro neigiama Nepatvirtinta | zr. 25 lentele
poveiki suvokiamam autentiSkumui.

H3b: Turinio vizualinis patrauklumas (estetinis patrauklumas) daro neigiama Nepatvirtinta | zr. 25 lentele
poveiki suvokiamam autentiSkumui.

H4: Suvokiamas autentiSkumas daro teigiama poveikj vartotojy ketinimams. Patvirtinta zr. 26 lentele

Tyrimo rezultatai atskleide reiksmingas vartotojy reakcijy tendencijas j Zzmogaus ir DI kurtq vizualing
turinj. Nors tikétasi, kad zmogaus kurtas turinys yra aiskesnis ir lengviau apdorojamas, Sis rysys
nebuvo statistiskai reiksmingas. Vis délto Zmogaus autorysté reikSmingai siejosi su estetiniu
suvokimu, patvirtindama vartotojy jautrumgq kiirybos Saltiniui emocinio vertinimo dimensijoje.
Nustatyta, kad technologijy priesiskumas moderuoja rysj tarp turinio autorystés ir apdorojimo
sklandumo — auksto priesiskumo sqlygomis DI sukurtas vaizdinis turinys vertintas prasciau, o Zemo
priesiSkumo grupéje Sis efektas neisryskéjo. Kita svarbi jzvalga — abi vizualinio patrauklumo
dimensijos — apdorojimo sklandumas ir estetinis patrauklumas — turéjo statistiskai reiksmingg
teigiamq poveikj suvokiamam autentiSkumui, nors pirminé hipotezé prognozavo neigiamq rysj. Sie
rezultatai priestarauja ankstesniems teoriniams samprotavimams, teigusiems, kad pernelyg aiskus ar
estetiskai tobulas DI turinys gali kelti vartotojy skepticizmq. Priesingai — tyrimo duomenys rodo, kad
aiskus, vizualiai suderintas ir estetiskai kokybiskas turinys stiprina pasitikéjimq ir autentiSkumo
pojity, net ir zinant, kad jj sukiiré DI. Nustatytas stiprus teigiamas rysys tarp suvokiamo autentiskumo
ir vartotojy elgsenos ketinimy: kuo turinys suvokiamas kaip autentiskesnis, tuo didesné tikimybé, kad
vartotojai ketina j jj jsitraukti — dalintis, komentuoti ar kitaip reaguoti. Nors Zmogaus autorysté vis
dar islieka svarbi, autentiskumas gali biiti efektyviai kuriamas per vizualing kokybe, nepriklausomai
nuo turinio autoriaus.
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4.5. Zmogaus ir dirbtinio intelekto sukurto turinio vizualinio patrauklumo poveikio vartotojy
atsakui tyrimo rezultaty diskusija

Magistro projekto pradzioje suformuluoti uzdaviniai leido sistemingai pasiekti iSsikelta tyrimo tiksla
— teoriSkai ir empiriS$kai pagristi Zmogaus ir DI sukurto vizualinio turinio patrauklumo poveikj
vartotojy atsakui, jtraukiant suvokiamag autentiSkuma ir prieSiSkuma technologijoms, kaip
moderuojantj veiksnj. Atlikta mokslings literatiiros analizé atskleidé, kad esami tyrimai Sioje srityje
pateikia prieStaringus rezultatus: nors daugelis darby pabrézia, kad vizualiai patrauklus DI
generuojamas turinys gali reikSmingai skatinti vartotojy elgsenos ketinimus, kartu akcentuojama, jog
pernelyg preciziSkas, dirbtinumo pozymiy turintis turinys gali kelti autentiSkumo stokos jsptdj, o tai
silpnina vartotojy suvokiamg autentiSkumg ir mazina jy elgsenos ketinimus. Mokslingje literatiiroje
stokojama tyrimy, kurie sistemingai analizuoty DI sukurto vizualinio turinio autorystés (Zmogaus ar
DI) ir vartotojy technologijy priesiSkumo saveika bei jy bendra poveikj vizualiniam patrauklumui,
suvokiamam autentiSkumui ir vartotojy elgsenos ketinimams. Dauguma esamy tyrimy nagrinéja DI
generuoto turinio efektyvuma izoliuotai, neatsizvelgdami i svarbius kontekstinius veiksnius ar
vartotojy individualius skirtumus, tokius kaip neigiamos nuostatos technologijy atzvilgiu, galin¢ios
reik§Smingai modifikuoti vartotojy reakcijas j automatizuotai sukurtg vizualinj turinj.

Atsizvelgiant ] auganciag DI reikSm¢ rinkodaroje, S§io tyrimo teorinis pagrindas grindZiamas
tarpusavyje susijusiomis teorinémis prieigomis, leidZian¢iomis paaiskinti vartotojy atsaka j skirtingos
autorystés (zmogaus ir DI) vizualinj turinj. Pirma, apdorojimo sklandumo teorija (Schwarz et al.,
2020) teigia, kad lengvai apdorojama vizualin¢ informacija sukelia palankesnes emocines reakcijas
ir stiprina vartotojy vertinamajj atsaka. Toks turinys suvokiamas kaip estetiSkai malonesnis ir
reikalaujantis maZzesnés kognityvinés jtampos, o tai gali prisidéti prie didesnio vartotojy jsitraukimo.
Antra, estetinio suvokimo teorija (Shi et al., 2021) pabrézia vizualinés kompozicijos, spalvy dermés,
proporcijy ir harmonijos reik§me vartotojy estetiniam pasitenkinimui bei emociniam jsitraukimui.
Pagal $ig teorija, dizaino kokybé¢ gali ne tik formuoti vizualinj patraukluma, bet ir reikSmingai
paveikti elgesio ketinimus, susijusius su turinio perzitra, dalijimusi ar rekomendavimu. Turinio
suvokiamas autentiSkumas yra glaudziai susij¢s su pasitikéjimu prekiy zenklu bei motyvacija
jsitraukti ; komunikacijos veiksmus. Labai svarbus empiriniuose tyrimuose sutinkamas aspektas, kad
pernelyg dirbtinis ar emociskai pavirSutiniS$kas turinys gali sumazinti vartotojy pasitikéjima bei
skatinti skepticizmg. Tokie reklamos vaizdiniai, nors ir techniSkai nepriekaiStingi, gali biti
interpretuojami kaip manipuliuojantys ar stokojantys zmogiSkojo jautrumo, kas silpnina jy
komunikacing verte. Atsizvelgiant i §ig rizika, buvo svarbu istirti vizualinj patrauklumg ir vartotojy
suvokiama autentiSkuma kaip tarpinj mechanizma tarp turinio autorystés ir elgsenos ketinimy.

Papildomai j konceptualy modelj jtrauktas technologijy priesiSkumo veiksnys kaip galimas
moderuojantis kintamasis. Sis konstruktas atskleidZia, kiek stipriai vartotojai linke jausti nerima,
abejones ar skepticizmg technologijoms, ypa¢ DI. Tokia nuostata gali reik§mingai paveikti vartotojy
atsakg 1 DI sukurtg turinj — mazinti jo patikimumo, tikrumo ar etiSkumo vertinimus (Dang & Liu,
2024; Rae, 2024). Psichologiniai barjerai: algoritmy baimé ar skaidrumo stoka lemia, kad net
vizualiai patrauklus turinys gali biiti vertinamas nepalankiai vien dél autorystés. Dauguma ankstesniy
tyrimy koncentravosi ] vizualinio turinio efektus nepriklausomai nuo vartotojo technologiniy
nuostaty, sgveikos tarp turinio autorystés ir prieSiSkumo technologijoms vertinimas rinkodaroje
idlieka nepakankamai itirtas. Sis tyrimas siekia papildyti ankstesnius tyrimus, analizuodamas galimg
vartotojy technologiniy nuostaty poveikj jy atsakui j reklaminj turinj.
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Tyrimo rezultatai i§ dalies patvirtino teorinj pagrinda, grindziama apdorojimo sklandumo, estetinio
suvokimo ir suvokiamu autentiSkumu. Zmogaus autorystés turinys buvo reik§mingai palankiau
jvertintas estetinio suvokimo poziiiriu, o tai atitinka teoring prielaida, jog harmoninga kompozicija,
spalvineé darna ir stilistinis natiiralumas sustiprina vartotojy emocinj atsaka (Reber et al., 2004). Tuo
tarpu skirtumas apdorojimo sklandumo vertinimuose tarp autorystés salygy nenustatytas, tikétina,
kad abiejuose vaizdo jrasuose buvo iSlaikytas tas pats scenarijus ir struktiira, todél informacijos
priémimo sklandumas gal¢jo biiti suvokiamas panasiai, nepaisant vizualinés raiskos skirtumy (Flory
& Lang, 2011). Taciau estetinio suvokimo poziliriu Zmogaus autorystés turinys buvo reikSmingai
palankiau jvertintas. Sis rezultatas atitinka estetinio suvokimo teorijos prielaida, jog harmoninga
kompozicija, spalviné darna ir stilistinis nattiralumas sustiprina vartotojy emocinj atsakg (Reber et
al., 2004). Gali buti, kad rinkodaros komandos kurtas turinys sukélé aukStesnj estetinj jspidj, o DI
sugeneruotas vaizdo klipas, nors ir atkartojantis ta patj scenarijy, vizualiai nepasieké tokio pat
kokybés lygio, dél ko estetinio patrauklumo vertinimai zemesni. Regresinés analizés rezultatai
atskleidé stipry teigiamg ry$j tarp suvokiamo autentiSkumo ir vartotojy elgsenos ketinimy,
patvirtindami Newman‘o ir Smith‘o (2014) teiginj, kad tikrumo, nuoSirdumo ir vertybinio atitikimo
suvokimas skatina pasitikéjima bei vartotojy jsitraukimg. Nustatyta statistiSkai reik§minga saveika
tarp turinio autorystés ir vartotojy technologijy priesisSkumo lygio apdorojimo sklandumo vertinime.
Esant aukStam prieSiSkumui technologijoms, DI sukurtas turinys vertinamas kaip maziau sklandus, o
Zmogaus autorystés vertinimai islieka stabiliai auksti. Tokie rezultatai patvirtina teorines prielaidas,
jog technologijy priesiSkumas gali veikti kaip psichologinis filtras, iSkreipiantis vartotojy kognityvinj
ir emocinj atsaka j DI generuojama komunikacija (Dang & Liu, 2024; Rae, 2024). Sis tyrimas papildo
ankstesnius mokslinius tyrimus, kurie daugiausia nagrinéjo statiSkus vizualus, parodydamas, kaip
psichologiniai barjerai veikia ir vaizdo klipy formata (Briins & Meissner, 2024; Zamudio et al., 2025).

Tyrimo rezultatai parodé teigiama, o ne neigiama vizualinio patrauklumo poveikj suvokiamam
autentiSkumui, kaip buvo numatyta H3a ir H3b hipotezése. Tai prieStarauja kai kuriuose
ankstesniuose tyrimuose iSsakytai prielaidai, jog pernelyg estetiSkas ar lengvai apdorojamas turinys,
ypac¢ sukurtas DI, gali kelti vartotojy skepticizma dél jo tikrumo ar ZmogiSkos kilmés (Gao et al.,
2022; Briins & Meissner, 2024). Vis délto kiti autoriai, tokie kaip Lee ir Eastin (2021), pazymi, kad
vizualiné harmonija ir estetin¢ kokybé gali sustiprinti pasitikéjima net ir automatizuotu turiniu, ypac
jei néra aiSkiy manipuliacijos Zenkly. Galima daryti prielaida, kad vizualinis patrauklumas $iuo atveju
nebuvo suvokiamas kaip ,,pernelyg tobulas®, bet veikiau kaip signalizuojantis kokybe ir
profesionaluma, o tai prisidéjo prie teigiamo autentiSkumo jsptidzio. Praktiniu pozitriu, tai rodo, kad
DI generuojant reklaminj turinj neverta samoningai mazinti kokybeés ar siekti ,,netobulumo* —
svarbiau kurti vizualiai patraukly, stilistiSkai harmoningg turinj, kuris gali biiti laikomas autentiSku
nepaisant jo autorystes.

Hla hipotez¢je prognozuotas reikSmingas skirtumas tarp zZmogaus ir DI sukurty vaizdo jrasy
apdorojimo sklandumo vertinimy nepasitvirtino, o tai galima sieti su tuo, kad abu vaizdo jraSai rémési
identiSku scenarijumi, turéjo analogiska struktiirg ir trukme, dél ko informacijos supratimas buvo
vienodai aiSkus nepriklausomai nuo turinio autorystés. Tokj rezultatg pagrindzia Flory‘s ir Lang‘s
(2011) teiginys, jog apdorojimo sklandumas pirmiausia priklauso nuo turinio organizacinés logikos,
o ne nuo jo kiir¢jo. H2a hipotezé, numatanti stipresnj zmogaus autorystés poveiki apdorojimo
sklandumui esant aukStam prieSiSkumui technologijoms, buvo dalinai patvirtinta — nustatyta
reikSminga sgveika, taCiau ji pasireiSké ne per stipréjantj Zzmogaus turinio poveikj, o per rySky DI
sukurto turinio vertinimy sumazéjima auksto priesiskumo salygomis. Sis rezultatas atitinka Dang &
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Liu (2024) jzvalgas, kad vartotojai reklaminj turinj vertina su iSankstinémis nuostatomis, o ne
objektyviu pagrindu. Tuo tarpu H2b hipotezéje numatyta sgveika tarp autorystés ir prieSiSkumo
estetinio suvokimo vertinimams nepasieké statistinio reikSmingumo, o tai leidzia manyti, kad
estetinis patrauklumas labiau grindZziamas universaliais dizaino principais (kompozicija, spalviné
harmonija), nei vartotojy pozitiriu  technologijas, kaip nurodo Reber‘s et al (2004). Testuojant H3a
ir H3b hipotezes — rezultatai gauti prieSingai nei prognozuota, tiek apdorojimo sklandumas, tiek
estetinis patrauklumas turéjo statistiskai reikiminga teigiama poveikj suvokiamam autentikumui. Sie
rezultatai prieStarauja prielaidoms, kad vizualiai itin i§grynintas ar estetiSkai rafinuotas DI turinys
gali kelti jtarima dél dirbtinumo (Zamudio et al., 2025; Beerends & Aydin, 2024). PrieSingai, tyrimo
duomenys leidzia teigti, kad gerai strukttiruotas ir estetiSkai patrauklus vizualinis turinys sustiprina
tikrumo ir nuoSirdumo pojiti net zinant, kad jis sukurtas DI. Praktiniu poziiiriu tai suponuoja, jog
siekiant vartotojy pasitikéjimo ir jsitraukimo, vertéty orientuotis i vizualinés kokybés stiprinima,
nepriklausomai nuo turinio autorysteés.

Nors tyrimo tikslas nebuvo sistemiskai tirti demografiniy kintamyjy poveikio, surinkti duomenys
leidzia preliminariai identifikuoti individualiy ypatybiy galimg jtaka vartotojy atsakui j DI sukurta
vizualinj turinj. Taikytas eksperimento dizainas ir identifikuotas grupiy homogeniSkumas leidzia
teigti, kad minéty sociodemografiniy veiksniy poveikis Siame tyrime buvo kontroliuojamas.

Tyrimo apribojimai:

1. dél laiko ir finansiniy iStekliy apribojimy Siame tyrime taikyta netikimybiné patogumo atranka,
kai kvietimas dalyvauti tyrime platinamas asmeniniais ir teminiais socialiniy tinkly kanalais. Sis
metodas, nors efektyvus duomeny rinkimo greicio pozitiriu, riboja gauty rezultaty apibendrinima
visai populiacijai, nes nebuvo uztikrintas respondenty amziaus, lyties ar kity demografiniy
pozymiy proporcingas pasiskirstymas. Nors dauguma respondenty buvo i$ Lietuvos, tyrime taip
pat dalyvavo vartotojai i§ kity Europos Saliy, ta¢iau imtis nebuvo formuojama siekiant atstovauti
konkregia geografine ar sociodemografing populiacija. Siame tyrime pagrindinis tikslas buvo ne
rezultaty generalizavimas, bet konceptualiy hipoteziy patikrinimas taikant eksperimentinj dizaing.

2. tyrime naudotas Zmogaus autorystés vaizdo jrasas profesionaliai sukurtas rinkodaros specialisty
komandos. Tuo tarpu DI autorystés vaizdo jrasas sugeneruotas tyré¢jos, naudojant ,,Sora* jrankij,
remiantis tuo paciu scenarijumi. Nors dedamos pastangos uZztikrinti turinio strukttiros panasuma,
reikSmingi kokybiniai skirtumai galéjo kilti dél generatyviniy modeliy technologinio
nei¥manymo, kiirybinés patirties stokos ar riboto jrankio funkcionalumo. Sie veiksniai galéjo
turéti jtakos DI turinio suvokimui ir vertinimui, todel kai kurie rezultatai gali buiti nulemti ne tik
turinio autorystés, bet ir jo realizavimo kokybés;

3. vienas i§ reikSmingy Sio tyrimo apribojimy susij¢s su naudojamy scenarijy kalbine raisSka ir
konteksto universalumu. Tyrimas parengtas angly kalba, siekiant uztikrinti anketos turinio
nuoseklumg ir tyrimo pritaikomuma tarptautinei auditorijai. Vis délto, duomeny analizé parode,
kad dauguma tyrimo dalyviy i§ Lietuvos, o tai kelia abejoniy dé¢l vienodo kalbinio prieinamumo
ir scenarijy suvokimo gylio visoje imtyje. Angly kalba galéjo biiti ne visiems tyrimo dalyviams
vienodai suprantama, kas galéjo paveikti informacijos jsisavinima ir vertinimo tikslumg. Be to,
nebuvo galimybés patikrinti, ar dalyviai i$ tiesy susipazino su visais scenarijaus aspektais, ar tik
perzitir¢jo vaizdo jrasa, nesigilindami j tekstinj konteksta;

4. tyrime naudota DI technologija atspindi konkretaus laikotarpio technines galimybes bei vizualinio
turinio generavimo kokybe¢. Taciau DI jrankiai pasizymi itin sparcia raida — nuolat geréja jy
gebéjimas generuoti vizualiai raiSky, estetiSkai kokybiSka ir emociniu pozitriu jtaigy turinj. Dél
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Sios priezasties egzistuoja rizika, kad tyrimo metu naudotas DI generuotas turinys greitai pasens
technologiniu pozZiiiriu, o identiSkas tyrimas ateityje, panaudojant pazangesnius modelius, galéty
duoti skirtingus vartotojy vertinimus. Tai suponuoja, kad gauti rezultatai turi biiti interpretuojami
technologinés raidos kontekste, jvertinant laikmecio apribojimus;

tyrime vartotojy elgsena vertinama remiantis deklaratyviais ketinimais dalintis, pamégti ir
rekomenduoti turinj, kurie daznai taikomi vartotojy elgsenos tyrimuose kaip elgesio prognozés
priemoné. Vis délto, ketinimai ne visuomet adekvaciai atspindi vartotojy realy elgesi, nes juos
gali paveikti situaciniai veiksniai ar momentinés aplinkybés, kurios néra aktyvios tyrimo metu.
Todéel gautus rezultatus tikslinga vertinti kaip vartotojy intencijy indikacijas, o ne kaip tiesioginj
faktinés elgsenos atspindj.

Tolimesnés tyrimy kryptys:

1.

atsizvelgiant | tai, kad Siame tyrime vartotojy elgsena vertinama remiantis deklaratyviais
ketinimais, tolesniuose tyrimuose rekomenduojama integruoti objektyvius elgsenos rodiklius,
tokius kaip faktiniai paspaudimai, perzitros ar dalijimosi daznis, siekiant uztikrinti didesnj
rezultaty ir empirinj patikimuma;

ateities tyrimai turéty biti pleciami j skirtingus kultiirinius kontekstus, kad buty galima jvertinti,
kaip kultirinés normos, vertybés ir technologijy priémimo lygmuo lemia vartotojy atsaka i
zmogaus ir DI kurtg turinj bei jo suvokiama autentiSkuma;

siekiant suprasti, kaip vystosi vartotojy santykis su dirbtinio intelekto autorystés turiniu, sitiloma
atlikti ilgalaikius tyrimus, leidziancius stebéti vartotojy pozilrj, pasitikéjimag ir elgsenos
dinaminius pokyc¢ius besivystant technologijoms;

verta sistemingai jtraukti, teoriSkai pagrindZiant, vartotojy demografinius bei psichografinius
rodiklius kaip galimus moderuojancius veiksnius, siekiant iSgryninti sgveiky poveiki;

tikslinga naudoti profesionaliai parengta GenDI turinj, nes siekiant uZztikrinti turinio tinkamuma
ir palyginamumg su Zzmogaus kurtu klipu, butinos tiek technologinés Zinios (pvz., tinkamy
prompt'y formulavimas), tiek kiirybinés kompetencijos — vizualinio montavimo, ritmo, emocinio
tono ir pasakojimo supratimas. Tik tokiu atveju galima eliminuoti turinio kokybés skirtumus kaip
galimus trukdanciuosius veiksnius.

rekomenduojama iSplésti tyrimo lauka tiriant ne tik vaizdo jraSus, bet ir kity tipy DI generuota
turinj: statinius vaizdus, teksting reklamg ir kitus formatus, analizuojant jy skirtingg poveikj
vartotojy suvokimui, emocinéms reakcijoms ir elgsenos ketinimams.

Atsizvelgiant | tai, kad tyrimo rezultatai parodé teigiama, o ne prognozuotg neigiama ry$j tarp
vizualinio patrauklumo (tiek apdorojimo sklandumo, tiek estetinio suvokimo) ir suvokiamo
autentiSkumo, rekomenduojama ateities tyrimuose giliau nagrinéti §iy rySiy prigimtj. Nors
ankstesniuose teoriniuose modeliuose buvo teigiama, kad per didelis sklandumas ar estetiné
tobulybé gali kelti jtarimg dél autentiSkumo (Dang & Liu, 2024; Zamudio et al., 2025), Sio tyrimo
rezultatai atskleidé prieSingg tendencija — kuo turinys buvo aiSkesnis ir estetiSkas, tuo
autentiSkesnis jis atrodé vartotojams. Todél tolesniuose tyrimuose vertéty plétoti Siuos modelius,
tirti galimus saveikos efektus tarp patrauklumo komponenty, konteksto (produkto kategorijos,
prekiy zenklo reputacijos) ir vartotojy asmeniniy savybiy (dizaino rastingumo, estetikos
jautrumo). Tai leisty suprasti, kokiomis saglygomis vizualinis patrauklumas veikia autentiSkumo
suvokima skirtingomis kryptimis.
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ISvados

Teoriskai ir empiriskai patikrinus Zmogaus ir DI sukurto turinio vizualinio patrauklumo poveikj
vartotojy atsakui, daromos tokios iSvados:

1.

atlikus mokslinés literatiiros analizg, pastebéta, kad Zmogaus ir DI sukurto vizualinio turinio
poveikio vartotojy atsakui tema yra aktuali, taiau nagrinéta tik fragmentiSkai. Tyrimy rezultatai
— prieStaringi: vieni autoriai pabrézia GenDI estetinj patrauklumg ir efektyvuma (Hartmann et al.,
2024), kiti — autentiSkumo stoka ir pasitikéjimo problematika (Briins & Meissner, 2024; Bui et
al., 2024). Pastaraisiais metais vis daugiau démesio skiriama psichologiniams veiksniams,
tokiems kaip prieSiSkumas technologijoms, kurie gali reikSmingai lemti vartotojy reakcijas j DI
kurtg turinj (Huang & Ha, 2021; Rae, 2024). Nepaisant to, Sio veiksnio moderuojanti jtaka — ypac
saveikoje su vizualinio turinio autoryste — rinkodaros tyrimuose kol kas analizuota retai. Tai
pagrindzia poreikj plésti tyrimus, tiriant, kaip vartotojy technologinis priesiSkumas keicia DI ir
zmogaus sukurto reklaminio turinio vertinimus.

zmogaus ir DI sukurto vizualinio turinio patrauklumo poveikis vartotojy atsakui teoriskai
paaiskinamas keliomis pagrindinémis teorinémis prieigomis: apdorojimo sklandumo ir estetinio
suvokimo. Vizualinis patrauklumas Siame tyrime suprantamas kaip dvikryptis konstruktas,
apimantis tiek informacijos apdorojimo lengvuma, tiek estetinj poveiki. Suvokiamas
autentiSkumas analizuojamas kaip atskiras vartotojy suvokimo komponentas, susijgs su turinio
tikrumo ir nuoSirdumo jsptidziu. Papildomai j konceptualy modelj integruotas technologijy
priesiSkumas, kuris traktuojamas kaip moderuojantis veiksnys, galintis paveikti vartotojy reakcija
i DI sukurta turinj. Si teoriné struktiira leidzia jvertinti, kaip turinio autorysté, vartotojy pozitiris
1 technologijas ir vizualinés savybes formuoja vartotojy atsaka saveikoje su reklama

empirinio tyrimo metodologija pagrista pasirenkant 2x2 tarpgrupinj eksperimentinj dizaing, kuris
sudar¢ salygas tirti priezastinius rySius - autorystés ir technologijy priesiSkumo saveikg vartotojy
atsako kontekste. Tyrimo konstruktai operacionalizuoti taikant validuotas matavimo skales, o
manipuliacijy scenarijai i§ anksto patikrinti su sintetiniais duomenimis, taip uZtikrinant scenarijy
aiSkuma ir vidinj tyrimo pagristumg. Tokia metodologija sudaro prielaidas patikimai tirti
vartotojy atsako ypatumus ir pagrjstai vertinti konceptualaus modelio kintamuosius Siuolaikinés
rinkodaros tyrimuose;

tyrimo rezultatai atskleid¢, kad vizualinio turinio kiiréjo tipas — Zmogus ar dirbtinis intelektas —
turi reik§minga jtaka vartotojy estetinio turinio patrauklumo vertinimui. Zmogaus kurtas turinys
vertinamas kaip estetiSkai patrauklesnis nei DI sukurtas, o tai rodo, kad turinio autorysté vis dar
veikia vartotojy suvokima Nors apdorojimo pozituriu reikSmingy skirtumy tarp autoriy
nenustatyta, paaiskéjo, kad autorystés poveikis vizualiam patrauklumui priklauso nuo vartotojy
pozitrio j technologijas — vartotojai, pasizymintys didesniu skepticizmu technologijy atzvilgiu,
zmogaus kurtg turinj vertino palankiau nei tie, kuriy pozitris j technologijas pozityvesnis. Be to,
nors i§ pradziy manyta, kad per didelis vizualinis tobulumas gali maZzinti autentiSkumo pojiitj,
rezultatai parod¢é prieSinga tendencija: tiek apdorojimo sklandumas, tiek estetiné iSvaizda
teigiamai veiké vartotojy suvokiamg autentiSkuma. Tai leidzia manyti, kad vartotojai vizualing
kokybe suvokia kaip tikrumo ir patikimumo Zenkla, net jei turinj suktiré algoritmai. Galiausiai
paaiskejo, kad kuo vartotojai vizualinj turinj suvokeé kaip autentiSkesnj, tuo stipresni jy ketinimai:
dalintis, pamegti ar rekomenduoti, o tai patvirtina suvokiamo autentiSkumo svarba formuojant
vartotojy elgsena;

atlikus Zzmogaus ir dirbtinio intelekto sukurto turinio vizualinio patrauklumo poveikio vartotojy
atsakui tyrima, pateikiamos praktinés rekomendacijos ir tolesniy tyrimy kryptys:
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tyrimo rezultatai atskleidé, kad turinio autorystés (zmogus ar DI) poveikis vizualiniam
patrauklumui priklauso nuo vartotojy priesiskumo technologijoms. Tod¢l rekomenduojama
jmonéms taikyti diferencijuota komunikacijos strategija: i technologijas palankiai zitirin¢iai
auditorijai galima atvirai deklaruoti DI autoryst¢ (pvz., ,,Sukurta dirbtinio intelekto®), o
skeptiSkai auditorijai — rinktis netiesioginius autorystes pateikimo buidus. Tai savo tyrimuose
pabrézé mokslininkai Briins & Meissner‘is (2024) bei Rae (2024), vartotojy pasitikéjimas DI
turiniu didéja, kai jis pristatomas kaip Zmogaus ir DI bendros kiirybos rezultatas. Todé¢l net
esant DI turiniui, rekomenduojama pabrézti zmogaus jsitraukimg (pvz., ,,perziiiréta kiirybinés
komandos®, ,,patvirtinta Zzmogaus), taip stiprinant suvokiamg autentiSkumag ir pasitikéjima;
tyrimas atskleid¢, kad estetiné vizualinio patrauklumo dimensija turi stipresnj poveikj
vartotojy atsakui nei apdorojimo sklandumas. Atsizvelgiant | tai, rekomenduojama prioritetg
teikti estetinio poveikio stiprinimui, kuriant vizualinj turinj tiek pasitelkiant dirbtinj intelekta,
tiek tradicinémis priemonémis. Vizualinio turinio specialistai turéty akcentuoti dizaino
harmonija, spalvy suderinamuma, vizualiniy kompozicijy pusiausvyra ir emocinj turinio tona.
Be to, rekomenduojama taikyti A/B testavima ne tik reklamos paspaudimy rodikliams ar
isitraukimo metrikoms vertinti, bet ir estetinio poveikio matavimui;

tyrimo rezultatai atskleidé¢, kad i§ dviejy vizualinio patrauklumo komponenty — apdorojimo
sklandumo ir estetinio suvokimo — biitent pastarasis tur¢jo stipriausig teigiama poveikj
suvokiamam autentiSkumui, kuris savo ruoztu reikSmingai skatino vartotojy elgsenos
ketinimus. Remiantis estetinio suvokimo teorija, vartotojai palankiau vertina turinj, kuris
sukelia estetinj pasitenkinimg ir emocinj rezonansg (Reber, Schwarz, & Winkielman, 2004).
Todél praktikoje rekomenduojama GenDI kuriamame turinyje prioritetg teikti estetinei
kokybei: spalvy parinkimui, kompozicijai, stilistinei darnai ir emociniam tonui, kurie gali
sustiprinti autentiSkumo pojitj. Kartu, vadovaujantis apdorojimo sklandumo teorija (Flory &
Lang, 2011), tikslinga vengti pertekliniy ar trukdanciy vizualiniy elementy, galinciy
apsunkinti informacijos priémimg. Tokiu budu galima sustiprinti vartotojy pasitikéjima
turiniu ir jsitraukimg j reklama;

atsizvelgiant 1 GenDI sprendimy plétra, rekomenduojama jmonéms diegti ar pasitelkti
iSpléstines turinio kokybés vertinimo sistemas, kurios padéty jvertinti estetin] patraukluma,
apdorojimo sklandumg ir suvokiamg autentiSkuma dar prie§ viesg komunikacijg. Tokios
sistemos gali apjungti automatizuotas dirbtinio intelekto analizes (pvz., kompozicijos
simetrijos, spalvy harmonijos, objekty iSdéstymo analizg), subjektyvius vartotojy testavimus
bei neuromarketingo tyrimo metodus — tokius kaip akiy sekimo, galvaninés odos reakcijos ar
net emociniy israisky atpazinimo technologijos. Neuromarketingo jrankiai ypac svarbiis
vertinant nesgmoningas reakcijas | vaizdg — tai leidzia nustatyti, kur Zitirovas pirmiausia
nukreipia démesj, kiek ilgai jj iSlaiko, ar vaizdinys sukelia emocinj susidome¢jima ar atmetimo
reakcija. Tokie daugiasluoksniai vertinimo metodai leisty tiksliau prognozuoti vartotojy
reakcijas ir atrinkti tik efektyviausia, estetiSkai ir emociskai paveiky turinj komunikacijai
skirtingoms auditorijoms;

siiloma atlikti ilgalaikio stebéjimo tyrimus, siekiant jvertinti, kaip vartotojy suvokimas ir
elgsenos ketinimai, susij¢ su DI sukurtais vizualiniais vaizdo jrasais, kinta laikui bégant. Tai
leisty nustatyti ar pradiné skepticizmo, ar patrauklumo reakcija iSlieka, stipréja, silpnéja;
rekomenduojama tirti skirtingy turinio formaty (pvz., statiniy vaizdy, interaktyvaus turinio)
poveikj vartotojy atsakui j DI autorystg, siekiant nustatyti, kaip skirtingas turinio formatas gali
turéti jtakos suvokiam autentiSkumui ir vartotojy ketinimams;
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— verta plétoti tyrimus jvairiose kultiirinése aplinkose, kad biity jvertinta, kaip skirtingai veikia
suvokiamg autentiSkuma, technologijy priémimg ir vartotojy elgsena, susijusi su DI sukurtu
turiniu.

Apibendrinant galima teigti, kad tyrimas praturtino teorinj supratimg apie vizualinio turinio
autorystés ir vartotojy atsako sgsajas ir atskleidé praktines jzvalgas, aktualias prekiy zenklams taikant
dirbtinio intelekto sprendimus vizualinéje komunikacijoje. Pateiktos iSvados ir rekomendacijos gali
tapti tvirtu pagrindu biisimoms akademinéms studijoms ir verslo sprendimy optimizavimui
besikeiciancioje skaitmeninéje erdvéje.
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Autoriai, Tyrimo tikslai / hipotezés Tyrimo rezultatai Tolimesniy tyrimu kryptys
metai
Hartmann, | IStirti ar generatyvinio DI Vizualizacijos sukurtos DI 1. Tirti salygas, kada DI sukurtas
Exner, sukurtas vizualinis rinkodaros gali pranokti Zmogaus: turinys tampa maziau efektyvus.
Domdey turinys gali pranokti Zmogaus estetiniu ir kai kuriais 2. Tirti vizualinius atributus,
(2024) kurtg turinj pagal tokius kriterijus: | kokybiniais parametrus. DI kurie labiausiai veikia DI
kokybf'!: estetika, L ‘ granklgls (pvz.? DALL—E 3) sukurty vaizdy efektyvuma
realistiSkumas, kiirybiSkumas ir | sukurti vaizdai realiose (spalvy paleté, kompozicija).
reklamos efektyvumas (CTR — reklamos kampanijose pasieke NP L
. A . sy 3. Tirti kaip DI modeliai galéty
paspaudimy rodiklis). aukstesnius CTR nei Zmogaus. L T o
. S biiti optimizuojami specifiniy
H: generatyvinis DI gali biti Pricita pric i$vados, kad rinkodaros sprendimy atveju
pigesnis ir efektyvesnis uz GenDI leidzia Zenkliai . . . B
fmogaus darbq. sumazinti i§laidas turinio 4 Anal{ZI}Otl vartotojy suvokimg
kiirimui. ir emocinj atsaka.
DI sugeneravo — 10320, o Zmogus
— 2400 vizualizacijy.
Califano & | 1 eksperimentas: nustatyti ar Vartotojai sekmingai atpazjsta | Tirti DI sukurty vaizdy jtaka
Spence vartotojai gali atskirti DI DI sukurtas nuotraukas ypac ilgalaikiam vartotojy elgesiui,
(2024) sukurtas maisto nuotraukas bei itin perdirbto maisto atveju. pvz.: maisto pasirinkimui ir
kaip §j gebéjima veikia maisto Zinojimas, kad nuotrauka yra | sveikatos rodikliams bei gilintis j
perdirbimo lygis. tikra, padidina jos etikos ir skaidrumo politika
2 eksperimentas: istirti, kaip patraukluma, taciau DI naudojant DI rinkodaroje.
Zinojimas apie vaizdo kilme sukurty nuotragkq e§t§tinis
(tikra ar DI sugeneruota) veikia patrauklumas 3ig neigiamg
maisto patraukluma. jtaka gali kompensuoti.
Chaisatitku | I8tirti, kaip generatyvus DI DI sukurti reklaminiai Fokusuotis j intelektinés
1, (ChatGPT, DALL-E) veikia scenarijai ir vizualinis turinys | nuosavybés ir teisines
Luangnga | reklamos turinio kiirima, jo buvo jvertinti teigiamai dél jy | problemas, jvertinti etinius
mkhum, efektyvuma ir vartotojy poziiirj. efektyvumo ir patrauklumo, klausimus, susijusius su DI
Noulpum, | 1 eksperimentas: palyginti DI ir | ypac¢ tarp rinkodaros kuriamu turiniu.
Kerdvibulv | Zmogaus sukurty reklamos specialisty ir vartotojuy.
ech (2024) | scenarijy jtaiguma, suvokima ir Agentiiros iSreiske
pasitikéjima. susirtipinimg dél galimy darbo
2 eksperimentas: DI ir zmogaus | viety praradimo ir teisiniy
sukurty reklamos vizualizacijy i88ukiy. Dauguma
(storyboard'y) vertinimas. eksperimento dalyviy
pripazino, kad DI gali
pagerinti darbo greitj ir
kokybe, jei jis derinamas su
zmogaus kirybiskumu.
Chen, 1 eksperimentas: iSanalizuoti, DI sugeneruotos reklamos su 1.Rekomenduojama tirti jvairiy
Wang, kaip reklamos strategijos tipai: agentinémis strategijomis yra | reklamos formaty (reklaminiy
Hill, Li agentiniai (pabrézia efektyvesnés uz zmogaus klipy, reklaminiy vaizdy)
(2024) individualuma, asmeninius kurtas. Zmogaus kurtos efektyvuma. Naudoti antrinius

pasiekimus ir efektyvuma) su
bendruomeniniais (akcentuoja
socialinius rysius,
bendradarbiavimg ir emocinj
artuma) veikia vartotojy poziurj
j DI ir Zzmogaus kurtas reklamas.
Hla: Vartotojai labiau linke
turéti teigiamq poziirj j DI
sugeneruotus skelbimus (palyginti
su Zmogaus) su agentiniais
kreipiniais.

reklamos su
bendruomeninémis
strategijomis yra efektyvesnés
uz DI generuotas. Priskyrus
DI tarno vaidmenj, galima
sumazinti neigiama
bendruomeniniy strategijy
poveikj vartotojy poziiiriui j
DI reklamas. Ketvirtame
eksperimente nustatyta, kad
kontekstas ir prekiy Zenklo
tipas (emociskai arba

duomenis realiomis rinkodaros
salygomis.

2. Tyrimai turéty jtraukti
kulttrinius skirtumus ir
socialiniy palyginimy poveikj.
3. Verta analizuoti stereotipy
jtaka prekiy zenklams.
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Autoriai,
metai

Tyrimo tikslai / hipotezés

Tyrimo rezultatai

Tolimesniy tyrimy kryptys

H1b: vartotojai labiau linke turéti
teigiamq poZiirj j Zzmoniy
sukurtus skelbimai (palyginti su
DI su bendruomeniniais
kreipiniais.

2 eksperimentas: istirti, kaip DI
ir zmogaus reklamos skirtingy
strategijy atveju skatina vartotojy
ketinimus pirkti.

H2a: Agentiné strategija DI
generuotose reklamose labiau
skatins vartotojy ketinimus pirkti
nei zmogaus kurtose reklamose.

H2b: Bendruomeniné strategija
Zmogaus kurtose reklamose
labiau skatins vartotojy ketinimus
pirkti nei DI generuotose
reklamose.

3 eksperimentas: iSanalizuoti DI
socialinio vaidmens poveikj
reklamy suvokimui.

H3a: Kai DI priskiriamas tarno
(DI suvokiamas kaip paslaugy
teikéjas ar jrankis, skirtas
vartotojy poreikiams tenkinti, bet
neturintis savarankiskumo ar
sprendimy priemimo galios)
vaidmuo, bendruomeniné
strategija bus veiksmingesné nei
agentine.

H3b: Kai DI priskiriamas
partnerio (DI suvokiamas kaip
lygus bendradarbis, padedantis
vartotojams priimti sprendimus ar
atlikti uzduotis) vaidmuo,
agentiné strategija bus
veiksmingesné nei
bendruomenine.

4 eksperimento tikslas:
patikrinti, kaip skirtingy strategijy
(agentiniy ir bendruomeniniy)
efektyvumas gali kisti
priklausomai nuo sglygy ir prekiy
zenklo tipo (emociSkai arba
funkcionaliai orientuoto).

funkcionaliai orientuotas)
stipriai veikia strategijos
efektyvuma.

Briins &
Meissner,
(2024)

1 eksperimentas: jvertinti, kaip
GenDI naudojimas veikia sekéjy
reakcijas.

Hla. GenDI pritaikymas
socialiniy tinkly turinio kiirimui
automatizuoti (palyginti su
nepritaikymu) susilpnina
teigiamas sekéjy reakcijas, tokias
kaip: patikimumo suvokimas,
prekiy zenklo poziiris, sekéjy
lojalumas, elektroning Zodis is
lipy j lipas reklamg (EWOM).

1 tyrimas parodé, automatinio
GenDI naudojimas
reik§mingai sumazino visus
sekeéjy reakcijy rodiklius
(patikimumas, poziiris |
prekiy zenkla, lojalumas,
EWOM ketinimai).

2 tyrimas atskleide, kad
vartotojai nesugebéjo vizualiai
atskirti GenDI ir Zmogaus
sukurto turinio. O atskleidus,
kad turinys sukurtas su GenDI
reik§mingai sumazino prekiy

1. Analizuoti GenDI naudojima
skirtinguose kulttriniuose
kontekstuose.

2. Tirti realius GenDI naudojimo
pavyzdzius socialiniy tinkly
rinkodaroje.

3. Ivertinti prekiy zenkly santykj
su vartotojais ilgalaikéje
perspektyvoje.

4. Tirti vartotojy reakcijas
skirtingose GenDI integravimo
strategijose.
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Autoriai,
metai

Tyrimo tikslai / hipotezés

Tyrimo rezultatai

Tolimesniy tyrimy kryptys

H1b. GenDI pritaikymas
(palyginti su nepritaikymu)
kuriant socialiniy tinkly turinj
susilpnina teigiamas sekéjy
reakcijas, tokias kaip:
patikimumo suvokimas, prekiy
zenklo poziuris, sekéjy lojalumas,
elektronine zodis is liupy j liipas
reklamg (EWOM).

Hic. GenDi pritaikymas
socialiniy tinkly turinio kirimui
automatizuoti (palyginti su
pagalba) susilpinina teigiamas
sekéjy reakcijas, tokias kaip:
patikimumo suvokimas, prekiy
zZenklo poziuris, sekéjy lojalumas,
elektronine zodis is liupy j liipas
reklamg (EWOM).

2 eksperimentas: nustatyti, ar
vartotojai suvokia skirtumus tarp
GenDI ir Zzmogaus sukurto turinio
bei kaip GenDI turinio
atskleidimas veikia sekéjy
reakcijas.

H2a. GenDI pritaikymas
automatizuoti (palyginti su
nepritaikymu) soc. tinkly turinio
kiirima lemia neigiamg suvokima
apie prekiy zenklo autentiSkuma
ir turi neigiamg poveikj sekéjy
reakcijoms, jskaitant pranesimo
patikimumo suvokima, poziirj j
prekiy zenkla, EWOM ketinimus
ir lojalumg prekiy zenklui.

H2b. GenDI diegimas siekiant
padéti (palyginti su nediegimu)
soc. tinkly turinio kiirimui lemia
neigiama suvokima apie prekiy
zenklo autentiskuma ir turi
neigiamga poveikj sekéjy
reakcijoms, jskaitant pranesimo
patikimumo suvokima, poziirj j
prekiy zenkla, EWOM ketinimus
ir lojalumg prekiy zenklui.

H3b. GenDI diegimas siekiant
automatizuoti (palyginus su
pagalba) soc. tinkly turinio
kitrimui lemia neigiamq suvokimg
apie prekiy Zenklo autentiskumq
ir turi neigiamq poveikj sekéjy
reakcijoms, jskaitant pranesimo
patikimumo suvokimgq, poZiurj j
prekiy Zenklg, EWOM ketinimus
ir lojalumgq prekiy Zenklui.

3 eksperimentas: atlikti
scenarijais pagrjsta internetinj
eksperimentg jtraukiant tas pacias

zenklo autentiSkumo
suvokima.

3 tyrimas parodé, kad GenDI
asistavimas sukélé mazesnj
neigiamga poveikj prekiy
zenklams, nei pilna
automatizacija, taCiau vis tiek
buvo vertinamas blogiau nei
GenDI nenaudojimas.

Rezultatai rodo, kad GenAl
naudojimas turinio kiirimui
mazina prekiy zenklo
autentiSkumo suvokima, todél
vartotojai daznai vertina
tokius prekiy zenklus
neigiamai. Taciau neigiamas
poveikis sumaz¢ja, jei GenAl
naudojamas tik pagalbiniam
turinio kirimui, o ne visiskai
automatizavus.
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Autoriai,

Tyrimo tikslai / hipotezés

Tyrimo rezultatai

Tolimesniy tyrimy kryptys

metai
hipotezes bei iSpleciant tyrima |
nuomonés formuotojus.
Campbell, | 1 eksperimentas: DI sukurty Reklamos vizualinis Toliau tirti, kaip skirtingos
Plangger, sintetiniy reklamy poveikis tikroviskumas gali padidinti vartotojy grupés reaguoja j DI
Sands & vartotojy pasitikéjimui ir vartotojy pasitikéjima, taciau turinj, atsizvelgiant j jy
Kietzmann | suvokimui apie reklamos kartu sumazinti jy geb¢jima technologinj rastinguma ir
(2022) patikimuma. atpazinti manipuliacija. pasitikéjima dirbtiniu intelektu.
2 eksperimentas: DI generuoty DI sukurtos reklamos sukelia | Analizuoti, kokios
reklamy jtaka emocinei reakcijai stipresnes emocines reakcijas, | manipuliacijos reklamoje yra
ir jtikinamumui. taciau jei vartotojai suvokia jy | efektyviausios siekiant islaikyti
3 eksperimentas: Atvirumo netikruma, pasitikéjimas pasitikéjima ir neperZengti etiniy
faktorius — kaip vartotojai zenkliai mazéja. riby.
reaguoja j atskleidima, kad Jei DI naudojimas reklamos Nagrinéti DI naudojimo
reklama sukurta DI. kiirimui yra atskleidziamas, reklamos ktirime reguliavimo
vartotojy skepticizmas ir aspektus ir jo poveikj rinkodaros
etiniai svarstymai gali lemti strategijoms skirtingose
mazesnj jsitraukima. industrijose.
Wen & Istirti, kaip GenDI kuria DI sukurti pasakojimai buvo Toliau tirti DI poveikj
Laporte pasakojimus, kurie per emocijas ir | vertinami kaip emociskai skirtinguose rinkodaros
(2024) iSgyvenimus stiprina vartotojy pozityvesni ir jtikinamesni nei | kontekstuose, jvertinti vartotojy
jsitraukima j prekiy Zenkla ir kaip | zmogaus, taciau jiems triiko gebéjima atpazinti DI sukurta
jie lyginami su zmogaus kurtu gilesnio kontekstinio turinj ir galimas etines
turiniu pagal jsitraukima, emocinj | suvokimo ir kalbinés problemas.
atsaka ir leksinj jvairuma. jvairovés.
Bui, Pasitlyti ir empiriskai patikrinti Suvokiamas autentiskumas 1. Pritaikyti Al-thenticity
Filimonau, | nauja koncepcija — Al-thenticity (angl. Al-thenticity) sampratg kitoms kontekstinéms
Sezerel (DI sukurto turinio autentiSkumo | reikSmingai veikia sritims (pvz., el. prekybai,
(2024) sampratg), kuri apima dvi pasitikéjima, turinio atitikimg | socialiniams tinklams).

dimensijas: ikoning (turinio
panasumas | tikrove) ir indeksing
(turinio kilmés autentiSkumas).
HI-H9: zmogaus autorysté, Al-
thenticity, pasitikéjimas, turinio
atitikimas vartotojui bei lankymo
ketinimai yra tarpusavyje susije.

(kongruencija) ir kelioniy
pasirinkimo ketinimus.
Zmogaus autorysté vertinama
kaip autentiskesné nei DI,
ypac kai DI turinys
paZymeétas.

Pazymétas DI turinys
vertinamas prasc¢iau nei
nepazymeétas, nes isryskéja
kilmés , netikrumas®.
Suvokiamas autentiskumas
pilnai mediavo rysj tarp
autorystes ir lankymo
ketinimy.

2. Tirti skirtingy auditorijy
(pagal amziy, kulttirg) reakcijas j
DI sukurta turin;.

3. Atskirai analizuoti ikoninés ir
indeksinés autentiskumo
dimensijy poveikj vartotojy
pasitikéjimui ir elgsenos
ketinimams.

4. Jvertinti, kaip etiketés (,,Al-
generated*) ar jy nebuvimas
keicia suvokima skirtinguose
sektoriuose.
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2 priedas. Eksperimentiniy salyguy matricos struktiira pagal manipuliacijos veiksnius
(lietuviy ir angly kalba)

PriesiSkumas technologijoms

intelligence. However, in recent years, the
advertising industry has shifted toward
algorithm-driven content, raising serious
concerns. Many experts warn that relying
on artificial intelligence could undermine
emotional depth, originality, and
artistic value. Critics fear that the human
touch in marketing is disappearing,
making it harder to connect with real
people.

Manipuliacija Z
Aukstas Zemas
Vizualinio | Zmogaus | Sis prekés zenklo vaizdo jrasas buvo Sis prekés zenklo vaizdo jrasas buvo visiskai
turinio sukurtas visiskai profesionalios rinkodaros | sukurtas profesionalios rinkodaros
autorysté komandos, be jokio dirbtinio intelekto komandos, be jokio dirbtinio intelekto
jsitraukimo. Vis délto pastaraisiais metais | jsitraukimo. Vis délto Siuolaikingje
reklamos industrija vis labiau pereina prie | rinkodaroje specialistai vis daZniau
algoritmais grjsto turinio, o tai kelia rimty | pasitelkia dirbtinio intelekto jrankius
susirtipinimy. Daugelis eksperty perspé¢ja, | kiirybiSkumui palaikyti ir pasakojimo
kad pasikliovimas dirbtiniu intelektu gali stiprinimui.
sumc?nklntl cmocin] g.ﬂun.l@v_ Orlglf}aluma II' | Nors kiuirybinj procesa visiskai kontroliuoja
mening verte. Kr}t}k?l baiminasi, Jog zmonés, DI padeda generuoti idéjas,
zmogiskasis pr1s1llet1mas reklamo]e ) optimizuoti turinj ir i§laisvinti laikg
nyksta, todél tampa vis sunkiau uzmegzti gilesniam kiirybiniam mastymui.
ry$j su tikrais Zzmonémis. . N e
. i ] ) Si pusiausvyra tarp Zzmogiskos intuicijos ir
Ar anejame prie pasaulilvo,.kurlarr_le iSmaniyjy technologijy lemia tikslingesn¢ ir
maginos kuria Zinutes, i tiesy misy asmeniSkesne prekés zenklo komunikacija.
nesuprasdamos? .. e 1 .
Technologijos nepakeicia kiirybos — jos ja
sustiprina.
Dirbtinio | Sis prekés Zenklo vaizdo jrasas buvo Sis prekés zenklo vaizdo jrasas buvo
intelekto | sukurtas pasitelkiant dirbtinj intelekta, be sukurtas pasitelkiant dirbtinj intelekta, be
jokio zmogaus kiirybinio jsitraukimo. Vis | jokio Zmogaus kiirybinio jsitraukimo.
deélto pastaraisiais metais reklamos Siuolaikinéje rinkodaroje specialistai vis
industrija vis labiau pereina prie dazniau naudoja dirbtinio intelekto jrankius,
algoritmais grjsto turinio, o tai kelia rimty | siekdami palaikyti kiirybiskuma ir sustiprinti
susirtipinimy. Daugelis eksperty perspéja, | pasakojima.
kad pasikliovimas dirbtiniu intelektu gali Nors kiirybinj procesa ir toliau visiskai
sumc?nkinti emoc.irlli g.ilumq,. Ofigif}alum@ ir | kontroliuoja zmonés, DI padeda generuoti
mening verte. Kr}t}k&}l baiminasi, Jog idéjas, optimizuoti turinj ir i§laisvinti laikg
zmogisSkasis prisilietimas reklamoje gilesniam kiirybiniam mastymui.
nyksta, todél tampa vis sunkiau uzmegzti & . e
v e o Si pusiausvyra tarp Zzmogiskos intuicijos ir
ry$j su tikrais zmonémis. o . " P .
B i ) ) iSmaniyjy technologijy lemia tikslingesn¢ ir
Ar artéjame prie pals'aul.lo,.1<ur121me labiau personalizuotg prekés Zenklo
masinos kuria zinutes, i$ tiesy miisy komunikacija.
nesuprasdamos? . N L
P Technologijos nepakeicia kiirybos — jos ja
sustiprina.
Technology resistance
Manipulation
High Low
Visual Human This brand video ad was created entirely This brand video ad was created entirely
content by a professional marketing team, by a professional marketing team,
authorship without any involvement of artificial without any involvement of artificial

intelligence. However, in today's,
marketing professionals increasingly use
artificial intelligence tools to support
creativity and enhance storytelling.

While human creatives remain in full
control of the process, Al helps generate
ideas, optimize content, and free up
time for deeper creative thinking.

This balance between human intuition and
smart technology leads to more relevant
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Are we heading toward a world where
machines create messages without truly
understanding us? (1)

and personalized brand
communication.

Technology doesn’t replace creativity —
it amplifies it. (2)

Al

This brand video ad was generated using
artificial intelligence without any human
creative involvement. However, in recent
years, the advertising industry has shifted
toward algorithm-driven content, raising
serious concerns. Many experts warn that
relying on artificial intelligence could
undermine emotional depth, originality,
and artistic value. Critics fear that the
human touch in marketing is
disappearing, making it harder to connect
with real people.

Are we heading toward a world where

machines create messages without truly
understanding us? (3)

This brand video ad was generated using
artificial intelligence without any human
creative involvement. In today’s
marketing professionals increasingly use
artificial intelligence tools to support
creativity and enhance storytelling.

While human creatives remain in full
control of the process, Al helps generate
ideas, optimize content, and free up
time for deeper creative thinking.

This balance between human intuition and
smart technology leads to more relevant
and personalized brand
communication.

Technology doesn’t replace creativity —
it amplifies it. (4)
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3 priedas. Tyrimo anketa

Human-Made or Al-Crafted Brand Video Advertising: Does It Matter?

Dear Respondent,

Thank you for taking the time to participate in this academic study. My name is Roma and I am a student in the master’s degree program in Marketing Man-
agement at Kaunas University of Technology. This survey is part of my final thesis and is designed to explore how individuals perceive and evaluate in brand
video advertising content. While the topic relates to modern communication and marketing, no specific knowledge is required to participate.

Your responses will be treated with full confidentiality and used only in aggregated form for research purposes. Participation is entirely voluntary and anony-
mous. By continuing with the survey you indicate your informed consent to participate in this study. Please note that you are free to withdraw from the survey
at any point without any consequences.

The questionnaire takes approximately 6-8 minutes to complete. You will be presented with visual material and asked to express your level of agreement with
a series of statements.

If you have any questions about the study, feel free to contact me at: roma.skaraite@ktu.edu

Thank you in advance for your valuable input!

Made meSurvey (&'

YYou will be asked to complete two short tasks related to brand video advertising and its context. These tasks are part of the study procedure and will help us better understand how individuals per-
ceive and evaluate such content.

1. Read the text (above the video)
2. Watch the short brand video ad below

Made meSurvey &'

This brand video ad was created entirely by a professional marketing team, without any involvement of artificial intelligence. However, in recent years, the advertising industry has shifted toward algorithm-driven content, raising serious con-
cerns. Many experts warn that relying on artificial intelli could depth, and artistic value. Critics fear that the human touch in marketing is disappearing, making it harder to connect with real peo-

ple.

Are we heading toward a world where machines create messages without truly understanding us?

Please make sure to watch it before proceeding to the next questions.

Originalas 10 sek

-
Roma Skaraite
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This brand video ad was created entirely by a professional marketing team, without any involvement of artificial intelligence. However, in today‘s, i i i i use artificial i i tools to support creativity
and enhance storytelling. While human creatives remain in full control of the process, Al helps generate ideas, optimize content, and free up time for deeper creative thinking. This balance between human intuition and smart technology

leads to more relevant and ized brand doesn’t replace creativity — it amplifies it.
Please make sure to watch it before proceeding to the next questions.

Originalas 10 sek

Ron:a Skaraite

This brand video ad was generated using artificial intelligence without any human creative involvement. However, in recent years, the advertising industry has shifted toward algorithm-driven content, raising serious concerns. Many experts
‘warn that relying on artificial intelligence could undermine emotional depth, originality, and artistic value. Critics fear that the human touch in marketing is disappearing, making it harder to connect with real people.

Are we heading toward a world where machines create messages without truly understanding us?

Please make sure to watch it before proceeding to the next questions

Q The Brand Video Ad
Roma Skaraite
' .
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This brand video ad was generated using artificial intelligence without any human creative i In today’s use artificial i tools to support ity and enhance storytelling. While
human creatives remain in full control of the process, Al helps generate ideas, optimize content, and free up time for deeper creative thinking. This balance between human intuition and smart technology leads to more relevant and per-

sonalized brand communication. Technology doesn’t replace creativity — it amplifies it.

Please make sure to watch it before proceeding to the next questions

(:-_‘ The Brand Video Ad

-~ Roma Skaraite

*»

4 - neither
1 - strongly dis- 3-somewhat agree nor dis- 5- somewhat 7 - strongly

agree 2 - disagree disagree agree agree 6 - agree agree
The brand video advertising was created by a professional hu-
man creative team.
The brand video advertising was generated by an artificial in-
telligence (AI) system.

4 - neither
1 - strongly dis- 3 - somewhat agree nor dis- 5- somewhat 7 - strongly

agree 2 - disagree disagree agree agree 6-agree agree
Watching advertisements generated by algorithms (AI) makes
me feel uneasy
With increased reliance on algorithms (Al), I fear that advertis-
ing will change for the worse
I'm afraid that human creativity in advertising will be lost with
increased reliance on algorithms (AI)
The use of algorithms (Al) in creating ads is getting out of con-
trol
I doubt that algorithm-generated (Al) ads prioritize human in-
terests

1-very nega- 3-somewhat 5- somewhat 7 - very posi-

tive 2- negative negative 4 - neutral positive 6 - positive tive
Generally speaking, do you have a positive or negative view of
articial intelligence?

Please indicate the extent to which you
1- Al being 7 - a human be-
more effective ing more effec-
than a human 2 3 4 5 6 tive than AI

Believe the brand video ad you just watched would be more
effective if it had been created by a human or by artificial intel-
ligence (AI)

Think an artificial intelligence (AI) system or a human expert is
more effective in creating brand video advertisements
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4 - neither

1 - strongly dis- 3-somewhat agree nor dis- 5 - somewhat 7 - strongly
agree 2-disagree disagree agree agree 6 - agree agree
It was difficult to process the brand video ad
The brand video ad was easy to understand
Ifound it difficult to comprehend the message of the brand
video ad
The information in the brand video ad was easy to process
To what extent do you agree that the brand video advertisement you just saw is...
4 - neither
1 - strongly dis- 3-somewhat agree nor dis- 5- somewhat 7 - strongly
agree 2-disagree disagree agree agree 6-agree agree
Enjoyable
Likable
Pleasing
Nice
Appealing
4 - neither
1 - strongly dis- 3-somewhat agree nor dis- 5 - somewhat 7 - strongly
agree 2 - disagree disagree agree agree 6 - agree agree
The brand video ad is authentic
The brand video ad is genuine
The brand video ad is original
The brand video ad is unique
The brand video ad seems kind and good-hearted
The brand video ad feels sincere
The brand video ad seems down-to-earth
The brand video ad has distinctive characteristics
The brand video ad content is original and not a copy
4 - neither
1 - strongly dis- 3- somewhat agree nor dis- 5- somewhat 7 - strongly
agree 2 - disagree disagree agree agree 6 - agree agree

This brand video ad would be worth sharing with others
Iwould like this brand video ad on social media

Iwould comment positive feedback below this brand video ad

This video showed...
© Choose one of the following answers
Only dogs

Dogs and cats

Age

Gender

@ Choose one of the following answers
Female
Male

Other

Where are you from? (enter your country)
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What is your education level? (highest degree completed)
© Choose one of the following answers

Less than a high school diploma

High school degree or equivalent

Bachelor's degree

Master's degree

Doctorate

Subjectively evaluate your income
@ Choose one of the following answers
Much worse off than most people in the country
Worse off than most people in the country
Like most people in the country
Slightly better off than most people in the country

Much better off than most people in the country

Do you have...

© Select all that apply
Dog
Cat

Other

Idon't have

How often do you use applications or systems based on large language models (LLMs) such as ChatGPT, Gemini, Midjourney, DALLE - 3 or similar?
© Choose one of the following answers

Daily

Several times a week

Once a week

Once a month

Less often

Never

Idon't know what it is



4 priedas. Pagrindiniy konstrukty teiginiai angly kalba

Konstruktas

Teiginiai

Saltinis

Manipuliacijos
patikra — turinio
autorysté

Adaptuoti teiginiai

- The brand video advertising was created by a professional human creative
team.

- The brand video advertising was generated by an artificial intelligence (AI)
system.

7-point Likert scale (1 = Strongly disagree, 7 = Strongly agree)
Origali skalé ,,manipulation check®

- Ad content is created by a creative team
- Ad content is created by Al
(1 =strongly disagree; 7 =strongly agree)

Sands, 2024

Manipuliacijos
patikra —
priesiskumas
technologijoms

Adaptuoti teiginiai

- Watching advertisements generated by algorithms (AI) makes me feel uneasy

- With increased reliance on algorithms (Al), I fear that advertising will change
for the worse

- I’'m afraid that human creativity in advertising will be lost with increased
reliance on algorithms (AI)

- The use of algorithms (AI) in creating ads is getting out of control
- I doubt that algorithm-generated (AI) ads prioritize human interests
7-point Likert scale (1 = Strongly disagree, 7 = Strongly agree)
Origali skalé: .,,algorithm aversion scale®

- Interacting and using algorithms at work make me uneasy.

- With increased reliance on algorithms, I fear that our organizational life would
change for the worse.

- I am afraid that our own organizational culture would be lost with increased
reliance on algorithms.

- Our reliance on algorithms at work is out of control.

- I doubt that algorithms at work will put the interests of humans first when
making decisions.

Jain et al.,
2025

Adaptuoti teiginiai

- Generally speaking, do you have a positive or negative view of articial
intelligence?

7-point Likert scale (1 = very negative, 7 = very positive)

- Believe the brand video ad you just watched would be more effective if it had
been created by a human or by artificial intelligence (AI)

- Think an artificial intelligence (AI) system or a human expert is more effective
in creating brand video advertisements

7-point Likert scale (1 = Al being more effective than a human, 7 = a human
being more effective than Al)

Origali skalé: ,,Al aversion“

- Generally speaking, do you have a positive or negative view of artificial
intelligence? (1= very negative, 7= very positive)

- Please indicate the extent to which you think ChatGPT or a human is more
effective in providing advice regarding buying gifts? 1= ChatGPT being more
effective than a human, 7= a human being more effective than ChatGPT).

- Please indicate the extent to which you think an Al teaching system or a
human expert is more effective in providing reading advice? 1= Al teaching
systems are more effective than experts, 7= experts are more effective than Al
teaching systems)

Dang & Liu,
2024

Démesio
klausimai

Adaptuotas teiginys

- This video showed... (only dogs; dogs and cats)

Li, 2021
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Origali skalé ,,manipulation check*

- The ad mainly tells a personal experience story
- The ad mainly provides an argumentative lecture
(1 =strongly disagree; 7 =strongly agree)

Turinio Adaptuoti teiginiai Kim et al.,
vizualinis - It was difficult to process the brand video ad 2018
patrauklumas - The brand video ad was easy to understand

- I found it difficult to comprehend the message of the brand video ad

- The information in the brand video ad was easy to process

(1 =strongly disagree; 7 =strongly agree)

Originali skalé ..Processing fluency“

- It was difficult to process the information

- It was easy to understand

- It was difficult to comprehend

- It was easy to process the information

Adaptuoti teiginiai He et al., 2023

To what extent do you agree that the brand video advertisement you just saw

is...

- Enjoyable

- Likable

- Pleasing

- Nice

- Appealing

(1 =strongly disagree; 7 =strongly agree)

Originali skalé¢ .,BeauVis scale“

To what extent do you agree that this visual representation is...

- Enjoyable

- Likable

- Pleasing

- Nice

- Appealing
Suvokiamas Adaptuoti teiginiai Newman &
autentiskumas - The brand video ad is authentic Smith, 2014

- The brand video ad is genuine

- The brand video ad is original

(1 =strongly disagree; 7 =strongly agree)

Originali skalé ..Perceived authenticity scale®

- This ad is authentic.

- This ad is genuine.

- This ad is original.

Sincerity Lee & Eastin,

2021

Adaptuoti teiginiai

- The brand video ad seems kind and good-hearted

- The brand video ad feels sincere

- The brand video ad seems down-to-earth

(1 =strongly disagree; 7 =strongly agree)

Originali skalé .,Perceived Authenticity of Social Media Influencers
(PASMI) scale“, panaudojant teiginius iS ,,Sincerity* dalies

- Seems kind and good-hearted
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- Is sincere

- Is down-to-earth
Uniqueness
Adaptuoti teiginiai

- The brand video ad is unique

- The brand video ad has distinctive characteristics

- The brand video ad content is original and not a copy

(1 =strongly disagree; 7 =strongly agree)

Originali skalé .,Perceived Authenticity of Social Media Influencers

(PASMI) scale“, panaudojant teiginius i$ ,,Uniqueness“ dalies

- Is unique
- Has distinctive characteristics
- Their content is original and not a copy

Vartotojy
ketinimai

Adaptuoti teiginiai

- This brand video ad would be worth sharing with others

- I would like this brand video ad on social media

- I would comment positive feedback below this brand video ad
Likert scale (1 =strongly disagree, 7 =strongly agree)

Originali skalé ., EWOM Intentions*

- Posts by [brand] would be worth sharing with others

- I would like posts by [brand]
- I would comment positive feedback below posts by [brand].

Briins &
Meissner,
2024
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5 priedas. G¥Power tyrimo imties skai¢iuoklé

G*Power 3.1

Central and noncentral distributions Protocol of power analyses
critical F = 2,6374

0,7
0,6
0,5
0,4
0,3
0,2
0,1

Test family Statistical test

F tests 15 ANOVA: Fixed effects, special, main effects and interactions

Type of power analysis

A priori: Compute required sample size - given a, power, and effect size

Input parameters

Output parameters

Determine Effect size f 0,25 Noncentrality parameter A
a err prob 0,05 Critical F
Power (1-B err prob) 0,95 Denominator df
Numerator df 3 Total sample size
Number of groups 4 Actual power

X-Y plot for a range of values

17,4375000
2,6374296
275

279

0,9502518

Calculate
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6 priedas. Tyrimo imties sociodemografinés charakteristikos (iSpléstinés lentelés)

= Frequencies

Statistics
ai_naudojimo_
lytis salis issilavinimas = pajamos  amzius suo kate kitas neturi daznis

N Valid 352 352 352 352 352 127 107 33 132 352

Missing 0 0 0 0 0 225 245 319 220 0
Frequency Table

lytis
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Moteris 245 69.6 69.6 69.6

Vyras 107 30.4 30.4 100.0

Total 352 100.0 100.0

GGraph

Pie Chart Percent of lytis

lytis
[ Moteris
W vyras
salis
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 'Germany' 4 Todl 1.1 1.1
‘Ireland’ 2 .6 .6 1.7
'Lithuania' 329 93.5 93.5 95.2
'Poland’ 6 1.7 1.7 96.9
'Sweden' 2 .6 .6 97.4
'Swiss' 2 .6 .6 98.0
'UK' 5 1.4 1.4 99.4
'Ukraine' 2 .6 .6 100.0
Total 352 100.0 100.0
issilavinimas
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid  Vidurinis i$silavinimas ar 23 6.5 6.5 6.5
Jjam prilygstantis
kalauro laipsnis 185 52.6 52.6 59.1
Magistro laipsnis 127 36.1 36.1 95.2
Daktaro (doktorantiiros) iz 4.8 4.8 100.0
laipsnis
Total 352 100.0 100.0
pajamos
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid  Zymiai pras¢iau nei 2 .6 .6 .6
dauguma 3alies gyventojy
Prasciau nei dauguma 22 6.3 6.3 6.8
3alies gyventojy
Panasiai kaip dauguma 22 6.3 6.3 1g)il
3alies gyventojy
Siek tiek geriau nei 195 55.4 55.4 68.5
d 3alies gyventojy
Zymiai geriau nei f1k1573 31.5 31.5 100.0
Salies gyventojy
Total 352 100.0 100.0
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amzius

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 18 2 .6 .6 .6
19 5 1.4 1.4 20
20 2 .6 .6 2.6
21 il =) = 28
22 17 4.8 4.8 7
23 6 17 i 9.4
24 16 4.5 4.5 13.9
25 16 4.5 4.5 8=
26 18 Bodl Badl 23.6
27 4 ALl 1.1 24.7
28 1 .3 3 25.0
29 2 3.4 3.4 28.4
30 34 9.7 9.7 38.1
31 8 2E 2 40.3
32 14 4.0 4.0 44.3
33 32 9.1 9.1 53.4
34 41 L3 11.6 65.1
35 30 8.5 8.5 73.6
36 4 1adl Tlodl 74.7
37 12 3.4 3.4 Sl
38 6 ilo7/ o7/ 79.8
39 10 2.8 2.8 (320,70
40 4 ilodl Tlodl 83.8
41 6 7 i (5505
42 13 S/ 3.7 89.2
43 6 i a7 90.9
44 8 2.3 2.3 93.2
45 10 2.8 2.8 96.0
47 4 1lodl Tlndl 97.2
48 2 .6 .6 Ll
49 1 .3 .3 98.0
50 4 1] il 99.1
53 2 .6 .6 99.7
55 1 3 .3 100.0
Total 352 100.0 100.0
Histogram
80
60
g
3
g 40
['

20

10

20

30

40

Amzius_perkoduotas

50

60

Mean

=32.86

Std. Dev. = 7.151
52

N =3
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% Frequencies

Statistics
Amzius suskirstytas i 4 grupes
N Valid 352
Missing 0
Amzius suskirstytas i 4 grupes
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Iki 25 65 18.5 18.5 18.5
26-31 77 21.9 21.9 40.3
32-37 133 37.8 37.8 78.1
38 ir daugiau 77 21.9 21.9 100.0
Total 352 100.0 100.0
Histogram
Mean = 2.63
Std. Dev. = 1.021
N =352
125
100
o
c
@
3
o
£
50
25
0
o 1 2 3 4 5
Amzius suskirstytas i 4 grupes
% Means

Case Processing Summary

Cases
Included Excluded Total
N Percent N Percent N Percent
Amzius_perkoduotas * 344 100.0% 0 0.0% 344 100.0%
Amzius suskirstytas i 4
grupes
Report
Amzius_perkoduotas
Amzius suskirstytas i 4
grupes Mean N Std. Deviation
Iki 25 23.22 63 1.727
26-31 28.80 80 1.775
32-37 34.08 132 1.294
38 ir daugiau 42.87 69 3.710
Total 32.63 344 6.797
=% Crosstabs
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Iytis * Amzius suskirstytas 352 100.0% 0 0.0% 352 100.0%
i 4 grupes
lytis * Amzius suskirstytas i 4 grupes Crosstabulation
Amzius suskirstytas i 4 grupes
Iki 25 26-31 32-37 38 ir daugiau Total
Iytis Moteris Count 50 55 98 42 245
% within lytis 20.4% 22.4% 40.0% 17.1% 100.0%
Vyras Count 15 22 35 35} 107
% within lytis 14.0% 20.6% 32.7% 32.7% 100.0%
Total Count 65 77 133 77 352
% within lytis 18.5% 21.9% 37.8% 21.9%  100.0%
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suo

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 127 36.1 100.0 100.0
Missing System 225 63.9
Total 357 100.0
kate
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 107 30.4 100.0 100.0
Missing System 245 69.6
Total 352 100.0
kitas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 33] 9.4 100.0 100.0
Missing System 319 90.6
Total 352 100.0
neturi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 132 BI85} 100.0 100.0
Missing System 220 62.5
Total 352 100.0
ai_naudojimo_daznis
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Kasdien 101 28.7 28.7 28.7
Kelis kartus per savaite 69 19.6 19.6 48.3
Karta per savaite 83 23.6 23.6 71.9
Karta per ménesj 42 141%9) 11.9 83.8
Reciau 33 9.4 9.4 93.2
Niekada 24 6.8 6.8 100.0
Total 352 100.0 100.0
= GGraph
&

Kasdien Kelis
kartus per
savaite

Karta per  Karta per
savaite meénesj

ReCiau

ai_naudojimo_daznis

Niekada

A3
neZinau,
kas tai yra
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7 priedas. HomogeniSkumo patikrinimas demografiniams rodikliams

Crosstabs
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
lytis * Scenarijus 352 100.0% 0 0.0% 352 100.0%
lytis * Scenarijus Crosstabulation
Scenarijus
Human / High Al / High Human /Low Al / Low Total
lytis Moteris Count 53 68 54 70 245
% within lytis 21.6% 27.8% 22.0% 28.6% 100.0%
% within Scenarijus 63.9% 70.8% 65.9% 76.9% 69.6%
% of Total 15.1% 19.3% 15.3% 19.9% 69.6%
Vyras Count 30 28 28 21 107
% within lytis 28.0% 26.2% 26.2% 19.6% 100.0%
% within Scenarijus 36.1% 29.2% 34.1% 23.1% 30.4%
% of Total 8.5% 8.0% 8.0% 6.0% 30.4%
Total Count 83 96 82 91 352
% within lytis 23.6% 27.3% 23.3% 25.9% 100.0%
% within Scenarijus 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
% of Total 23.6% 27.3% 23.3% 25.9% 100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 4.2142 3 .239
Likelihood Ratio 4.286 3 .232
Linear-by-Linear 2.439 il .118
Association
N of Valid Cases 3152

a. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 24.93.

Symmetric Measures
Approximate

Value Significance
Nominal by Nominal Phi .109 22139
Cramer's V .109 .239
N of Valid Cases 352

= Oneway

Descriptives
Amzius_perkoduotas
95% Confidence Interval for

Mean
N Mean Std. Deviation Std. Error ~ Lower Bound Upper Bound  Minimum Maximum
Zmogus ir Aukstas 83 33.20 6.803 747 31.72 34.69 18 47
pasipriesinimas
Dl ir Aukstas 96 32.75 6.858 .700 31.36 34.14 22 50
pasipriesinimas
Zmogus ir Zemas 82 33.74 7.795 .861 32.03 35.46 21 53
pasipriesinimas
DI ir Zemas 91 31.88 7.149 .749 30.39 33.37 19 55
pasipriesinimas
Total 352 32.86 7.151 .381 32.11 33.61 18 55
Tests of Homogeneity of Variances
Levene
Statistic dfl df2 Sig.

Amzius_perkoduotas Based on Mean 1.171 3 348 321

Based on Median 1.145 3 348 A3EH

Based on Median and 1.145 3 346.222 331

with adjusted df

Based on trimmed mean 1.190 3 348 314

ANOVA
Amzius_perkoduotas
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 162.644 3 54.215 1.061 .366
Within Groups 17784.810 348 51.106
Total 17947.455 351
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ANOVA Effect Sizes™

b

95% Confidence Interval

Point Estimate Lower Upper
Amzius_perkoduotas Eta-squared .009 .000 .031
Epsilon-squared .001 -.009 .022
Omega-squared Fixed- .001 -.009 .022
effect
Omega-squared .000 -.003 .007

Random-effect

a. Eta-squared and Epsilon-squared are estimated based on the fixed-effect model.
b. Negative but less biased estimates are retained, not rounded to zero.

Robust Tests of Equality of Means
Amzius_perkoduotas

Statistic® dfl df2 Sig.
Brown-Forsythe 1.056 3 | 337.475 .368
a. Asymptotically F distributed.
Kruskal-Wallis Test
Ranks
Scenarijus N Mean Rank
issilavinimas Human / High 83 186.36
Al / High 96 185.08
Human / Low 82 168.83
Al / Low 91 165.36
Total 3512
Test Statistics®?
issilavinimas
Kruskal-Wallis H 3.738
df 3
Asymp. Sig. .291
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable:
Scenarijus
NPar Tests
Kruskal-Wallis Test
Ranks
Scenarijus N Mean Rank
pajamos Human / High 83 168.10
Al / High 96 196.20
Human / Low 82 173.63
Al / Low 91 165.97
Total =57

Test Statistics®P
pajamos
Kruskal-Wallis H 6.519
df 3
Asymp. Sig. .089

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable:
Scenarijus
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Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
suo * Scenarijus 127 36.1% 225 63.9% 352 100.0%
kate * Scenarijus 107 30.4% 245 69.6% 352 100.0%
kitas * Scenarijus 33 9.4% 319 90.6% 352 100.0%
neturi * Scenarijus 132 37.5% 220 62.5% 352 100.0%
suo * Scenarijus
Crosstab
Scenarijus
Human / High Al / High Human / Low Al / Low Total
suo 1 Count 35 29 33 30 127
% within suo 27.6% 22.8% 26.0% 23.6%  100.0%
% within Scenarijus 100.0%  100.0% 100.0%  100.0%  100.0%
% of Total 27.6% 22.8% 26.0% 23.6%  100.0%
Total Count 35 29 33 30 127
% within suo 27.6% 22.8% 26.0% 23.6% 100.0%
% within Scenarijus 100.0%  100.0% 100.0%  100.0%  100.0%
% of Total 27.6% 22.8% 26.0% 23.6%  100.0%
Chi-Square Tests
Value
Pearson Chi-Square 2
N of Valid Cases 127
a. No statistics are
_computed because suo
is a constant.
Symmetric Measures
Value
Nominal by Nominal Phi &
N of Valid Cases 127
a. No statistics are computed
because suo is a constant.
kate * Scenarijus
Crosstab
Scenarijus
Human / High Al / High Human /Low Al / Low Total
kate 1 Count 17 29 34 27 107
% within kate 15.9% 27.1% 31.8% 25.2%  100.0%
% within Scenarijus 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
% of Total 15.9% 27.1% 31.8% 25.2%  100.0%
Total Count %7 29 34 27 107
% within kate 15.9% 27.1% 31.8% 25.2%  100.0%
% within Scenarijus 100.0% 100.0% 100.0%  100.0%  100.0%
% of Total 15.9% 27.1% 31.8% 25.2%  100.0%

Chi-Square Tests

Value

Pearson Chi-Square -

N of Valid Cases 107

a. No statistics are
computed because kate
is a constant.
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Symmetric Measures

Value

Nominal by Nominal Phi a2

N of Valid Cases 107

a. No statistics are computed
because kate is a constant.

kitas * Scenarijus

Crosstab
Scenarijus
Human / High Al / High Human /Low Al / Low Total
kitas i Count 14 2 8 9 33
% within kitas 42.4% 6.1% 24.2% 27.3% 100.0%
% within Scenarijus 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
% of Total 42.4% 6.1% 24.2% 27.3% 100.0%
Total Count 14 2 8 9 33
% within kitas 42.4% 6.1% 24.2% 27.3% 100.0%
% within Scenarijus 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
% of Total 42.4% 6.1% 24.2% 27.3% 100.0%
Chi-Square Tests
Value
Pearson Chi-Square R
N of Valid Cases 33
a. No statistics are
computed because kitas
is a constant.
Symmetric Measures
Value
Nominal by Nominal Phi =
N of Valid Cases 33
a. No statistics are computed
because kitas is a constant.
neturi * Scenarijus
Crosstab
Scenarijus
Human / High Al / High Human /Low Al / Low Total
neturi 1 Count 32 42 20 38 132
% within neturi 24.2% 31.8% 15.2% 28.8% 100.0%
% within Scenarijus 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
% of Total 24.2% 31.8% 15.2% 28.8% 100.0%
Total Count 32 42 20 38 132
% within neturi 24.2% 31.8% 15.2% 28.8% 100.0%
% within Scenarijus 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
% of Total 24.2% 31.8% 15.2% 28.8% 100.0%

Chi-Square Tests

Value

Pearson Chi-Square 5

N of Valid Cases 1872

a. No statistics are
computed because
neturi is a constant.

Symmetric Measures

Value

Nominal by Nominal Phi
N of Valid Cases

a

132

a. No statistics are computed
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= NPar Tests

Kruskal-Wallis Test

Ranks
Scenarijus N Mean Rank
ai_daznis_num Human / High 83 180.35
Al / High 96 178.38
Human / Low 82 161.63
Al / Low 91 184.41
Total 352

Test Statistics®”

ai_daznis_nu

m
Kruskal-Wallis H 2.574
df 3
Asymp. Sig. 462
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable:
Scenarijus
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
salis = "Lithuania" 344 100.0% 0 0.0% 344 100.0%
(FILTER) *

Scenarijai_perkoduoti

salis = "Lithuania" (FILTER) * Scenarijai_perkoduoti Crosstabulation

Scenarijai_perkoduoti

Zmogus ir Zmogus ir
Auk3tas DI ir Auk3tas Zemas Dl ir Zemas
pasiprieSinima pasiprieSinima pasiprieSinima pasipriesinima
s s s s Total

salis = "Lithuania" Selected Count 82 93 84 85 344
(LT % within salis = 23.8% 27.0% 24.4% 24.7%  100.0%

“Lithuania" (FILTER)

% within 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Scenarijai_perkoduoti

% of Total 23.8% 27.0% 24.4% 24.7% 100.0%
Total Count 82 93 84 85 344

% within salis = 23.8% 27.0% 24.4% 24.7% 100.0%

“Lithuania" (FILTER)

% within 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Scenarijai_perkoduoti

% of Total 23.8% 27.0% 24.4% 24.7% 100.0%

Chi-Square Tests

Value
a

Pearson Chi-Square
N of Valid Cases 344

a. No statistics are
computed because salis
= "Lithuania" (FILTER) is
a constant.
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8 priedas. Konstrukto matavimo skaliy faktorinés analizés

Factor Analysis

priesiskumas
technologijom
s_1

priesiskumas
technologijom
s_2

Correlation Matrix

priesiskumas
technologijom

s_3

priesiskumas priesiskumas
technologijom  technologijom

s_4 s_5

priesiskumas

technologijom

s_6_perkoduo
ta

priesiskumas
technologijom
s_7

priesiskumas
technologijom
s_8

Correlation priesiSkumas
technologijoms,

priesiskumas

Ll

technologijoms_2

prieSiskumas

technologijoms_3

priesiSkumas

technologijoms_4

priesiskumas

technologijoms_5

priesiskumas

technologijoms_6_perkod

uota
priesiSkumas

technologijoms_7

priesiskumas

technologijoms_8

1.000

.669

.580

.611

.460

315

274

.240

.669

1.000

.680

.642

.450

.387

.366

.379

.580

.680

1.000

.642

.560

.348

327

.304

611 .460

.642 .450

.642 .560

1.000 .548

.548 1.000

.388 315

.261 .318

.283 .370

315

.387

.348

.388

315

1.000

377

.364

274

.366

327

.261

318

377

1.000

LD

.240

.379

.304

.283

.370

.364

.757

1.000

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of
Sphericity

Approx. Chi-Square

df
Sig.

.833

1350.324

28
<.001

Communalities

Initial Extraction
priesiskumas 1.000 .678
technologijoms_1
priesiskumas 1.000 .720
technologijoms_2
priesiSkumas 1.000 716
technologijoms_3
priesiskumas 1.000 729
technologijoms_4
priesiskumas 1.000 ESHIS!
technologijoms_5
priesiSkumas 1.000 .390
technologijoms_6_perkod
uota
priesiskumas 1.000 .842
technologijoms_7
priesiskumas 1.000 .846

technologijoms_8

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Rotation Sums

of Squared

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Loadings®
Component Total % of Variance = Cumulative % Total % of Variance = Cumulative % Total
1 4.101 Sil.257 51.257 4.101 SiL.257 51.257 3.828
2 1.335 16.686 67.942 1.335 16.686 67.942 2.659
3 .701 8.767 76.709
4 .604 7.545 84.253
5 .403 5.033 89.286
6 .353 4.417 93.704
7 .286 8378 97.276
8 .218 2.724 100.000

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

Eigenvalue

Scree Plot

4

5

Component Number
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Component Matrix?

Component

1 2
priesiSkumas .824
technologijoms_2
priesiSkumas .803
technologijoms_3
priesiSkumas .790
technologijoms_4
prieSiSkumas S
technologijoms_1
priesiSkumas 1)
technologijoms_5
priesiSkumas .586
technologijoms_6_perkod
uota
prieSiSkumas .608 .687
technologijoms_7
prieSiSkumas el .687

technologijoms_8

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

Pattern Matrix?

Component

1 2
tech_anxiety_4 .880
tech_anxiety_1 .860
tech_anxiety_3 .848
tech_anxiety_2 .814
tech_anxiety_5 .646
perceived_efficiency_2 935
perceived_efficiency_1 .934
r_ai_attitude 432

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

Rotation Method: Oblimin with Kaiser
Normalization.?

Structure Matrix

Component
1 2

priesiSkumas .852
technologijoms_4

priesiSkumas .846
technologijoms_3

priesiSkumas .846 424
technologijoms_2

priesiSkumas .819
technologijoms_1

priesiSkumas .706 418
technologijoms_5

prieSiSkumas 919
technologijoms_8

priesiSkumas 917
technologijoms_7

prieSiSkumas 488 .562
technologijoms_6_perkod
uota

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

Component Correlation

Matrix
Component 1 2
1 1.000 .430
2 .430 1.000

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

Rotation Method: Oblimin with
Kaiser Normalization.
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Factor Analysis

Correlation Matrix

Turinio Turinio
Turinio Turinio Turinio Turinio Turinio Turinio Turinio vizualinis vizualinis
vizualinis vizualinis vizualinis vizualinis vizualinis vizualinis vizualinis patrauklumas  patrauklumas
patraukli patraukluma patraukl patrauklumas ~ patrauklumas  patrauklumas patrauklumas _1_perkoduot _3_perkoduot
_ = = 6 7 _8 9 a a
Correlation Turinio vizualinis 1.000 .686 292 276 234 272 .290 .298 421
patrauklumas_2
Turinio vizualinis 686 1.000 388 .320 298 310 8323} .206 .409
patrauklumas_4
Turinio vizualinis 292 .388 1.000 772 .811 .708 776 .306 .248
patrauklumas_5
Turinio vizualinis .276 320 772 1.000 .831 .831 795 375 .245
patrauklumas_6
Turinio vizualinis 234 298 .811 .831 1.000 .782 785 .302 .256
patrauklumas_7
Turinio vizualinis 272 310 .708 .831 782 1.000 772 320 214
patrauklumas_8
Turinio vizualinis .290 323 776 795 785 772 1.000 320 171
patrauklumas_9
Turinio vizualinis .298 .206 .306 2375} .302 320 320 1.000 432
patrauklumas_1_perkodu
ota
Turinio vizualinis 421 409 248 245 256 214 171 432 1.000
patrauklumas_3_perkodu
ota
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .868
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2201.838
Sphericity df 36
Sig. <.001
Communalities
Initial Extraction
Turinio vizualinis 1.000 718
patrauklumas_2
Turinio vizualinis 1.000 .663
patrauklumas_4
Turinio vizualinis 1.000 794
patrauklumas_5
Turinio vizualinis 1.000 .866
patrauklumas_6
Turinio vizualinis 1.000 .853
patrauklumas_7
Turinio vizualinis 1.000 .808
patrauklumas_8
Turinio vizualinis 1.000 .822
patrauklumas_9
Turinio vizualinis 1.000 336
patrauklumas_1_perkodu
ota
Turinio vizualinis 1.000 .568
patrauklumas_3_perkodu
ota
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Total Variance Explained
Rotation Sums
of Squarecg
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Loadings
Component Total % of Variance = Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total
1 4.798 53.309 53.309 4.798 53.309 53.309 4.557
2 1.630 18.107 71.416 1.630 18.107 71.416 2.923
3 913 10.143 81.559
4 .534 5.932 87.491
5 .325 3.612 91.103
6 279 3.096 94.199
7 .210 2833’5, 96.534
8 .164 1.817 98.351
9 .148 1.649 100.000

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

Eigenvalue

Scree Plot

4 5 6 7 8

Component Number
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Component Matrix?

Component

1 2
Turinio vizualinis .897
patrauklumas_6
Turinio vizualinis .880
patrauklumas_7
Turinio vizualinis .869
patrauklumas_5
Turinio vizualinis .867
patrauklumas_9
Turinio vizualinis .862
patrauklumas_8
Turinio vizualinis .492
patrauklumas_1_perkodu
ota
Turinio vizualinis 498 .685
patrauklumas_2
Turinio vizualinis 431 .618
patrauklumas_3_perkodu
ota
Turinio vizualinis .541 .609

patrauklumas_4

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 2 components extracted.

Pattern Matrix®

Component

1
aesthetic_appeal_3 .936
aesthetic_appeal_2 .927
aesthetic_appeal_5 L)
aesthetic_appeal_4 .902
aesthetic_appeal_1 .866

visual_appeal_2
visual_appeal_4
r_visual_appeal_3
r_visual_appeal_1

.870
.802
779
470

Extraction Method: Principal Component

Analysis.

Rotation Method: Oblimin with Kaiser

Normalization.

a. Rotation converged in 4 iterations.

Structure Matrix

Component

1

2

Turinio vizualinis 931

patrauklumas_6

Turinio vizualinis .923

patrauklumas_7

Turinio vizualinis .907

patrauklumas_9

Turinio vizualinis .899

patrauklumas_8

Turinio vizualinis .889

patrauklumas_5

Turinio vizualinis
patrauklumas_2

Turinio vizualinis
patrauklumas_4

Turinio vizualinis
patrauklumas_3_perkodu
ota

Turinio vizualinis
patrauklumas_1_perkodu
ota

407

.846

.814

ol/Ddk

.550

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Oblimin with Kaiser

Normalization.

Component Correlation

Matrix
Component 1 2
1 1.000 .402
2 .402 1.000

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

Rotation Method: Oblimin with
Kaiser Normalization.
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Factor Analysis

Correlation Matrix

'_V iz St Ivl Suvol(_[amas Suvul(_[amas '_V St Suvol(_[amas
1 2 3 4 5 6 _
Correlation Suvokiamas 1.000 .837 .875 .839 .547 .686 .637 641 775
autentiSkumas_1
Suvokiamas .837 1.000 .807 .738 634 676 661 623 i713)
autentiSkumas_2
Suvokiamas 875 .807 1.000 -899 .543 665 645 695 795
autentiskumas_3
Suvokiamas .839 .738 .899 1.000 517 659 .584 674 .801
autentiskumas_4
Suvokiamas .547 .634 .543 517 1.000 .806 671 .604 .639
autentiskumas_5
Suvokiamas .686 676 .665 .659 .806 1.000 .744 721 .734
autentiskumas_6
Suvokiamas .637 .661 .645 .584 671 .744 1.000 .624 .642
autentiskumas_7
Suvokiamas .641 .623 .695 674 .604 721 .624 1.000 721
autentiSskumas_8
Suvokiamas .775 713 .795 .801 .639 734 .642 721 1.000
autentiSkumas_9
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 922
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3348.468
Sphericity df 36
Sig. <.001
Communalities
Initial Extraction
Suvokiamas 1.000 .799
autentiSkumas_1
Suvokiamas 1.000 .760
autentiSkumas_2
Suvokiamas 1.000 .820
autentiSkumas_3
Suvokiamas 1.000 .770
autentiSkumas_4
Suvokiamas 1.000 .588
autentiSkumas_5
Suvokiamas 1.000 .750
autentiSkumas_6
Suvokiamas 1.000 .643
autentiSkumas_7
Suvokiamas 1.000 .668
autentiSkumas_8
Suvokiamas 1.000 .790

autentiSkumas_9

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 6.588 73.204 73.204 6.588 73.204 73.204
2 .825 9.168 82.372
B 429 4.765 87.137
4 .334 3.713 90.850
5 .263 2.927 93.777
6 .192 Bodleli) 95.908
7 .169 1.879 97.787
8 SIS 1.260 99.046
9 .086 .954 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Scree Plot

6
v
2 4
©
>
S
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1 2 3 4 5 6 7 8 9

Component Number
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Component Matrix?

Component
1

Suvokiamas .905
autentiSkumas_3
Suvokiamas .894
autentiSkumas_1
Suvokiamas .889
autentiSkumas_9
Suvokiamas .878
autentiSkumas_4
Suvokiamas .872
autentiSkumas_2
Suvokiamas .866
autentiSkumas_6
Suvokiamas .817
autentiSkumas_8
Suvokiamas .802
autentiSkumas_7
Suvokiamas 767

autentiSkumas_5

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Rotated
Component
Matrix

a. Only one
component
was extracted.
The solution
cannot be
rotated.

Factor Analysis

Correlation Matrix

Vartotoju Vartotoju Vartotoju
ketinimai_1 ketinimai_2 ketinimai_3
Correlation Vartotoju ketinimai_1 1.000 .888 .816
Vartotoju ketinimai_2 .888 1.000 .861
Vartotoju ketinimai_3 .816 .861 1.000
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .756
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1033.324
Sphericity df 3
Sig. <.001

Communalities

Initial Extraction
Vartotoju ketinimai_1 1.000 .900
Vartotoju ketinimai_2 1.000 el
Vartotoju ketinimai_3 1.000 .880
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 2.711 90.365 90.365 2ot 90.365 90.365
2 Ll 6.217 96.582
8 LB 3.418 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Eigenvalue

Scree Plot

1 2

Component Number

Component Matrix?

Component

1
Vartotoju ketinimai_2 .965
Vartotoju ketinimai_1 .949
Vartotoju ketinimai_3 .938

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Rotated
Component
Matrix?

a. Only one
component
was extracted.
The solution
cannot be
rotated.
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9 priedas. Skaliy tinkamumo vertinimas

Reliability
Scale: Technofobija

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 352 100.0
Excluded® 0 .0
Total 352 100.0

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.876 5
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
priesiskumas 4.42 1.778 352
technologijoms_1
prieSiSkumas 4.45 1.778 352
technologijoms_2
prieSiSkumas 4.69 1.814 352
technologijoms_3
prieSiskumas 4.46 1.731 352
technologijoms_4
priesiSkumas 4.44 1.687 352

technologijoms_5

Item-Total Statistics

Scale Variance Corrected Cronbach's
Scale Mean if if Item Item-Total Alpha if ltem
Item Deleted Deleted Correlation Deleted
priesiskumas 18.05 33.987 .699 .851
technologijoms_1
prieSiskumas 18.01 33.214 745 .840
technologijoms_2
priesisSkumas V77472 32.763 .750 .838
technologijoms_3
prieSiskumas 18.00 33.704 .743 .840
technologijoms_4
priesiskumas 18.02 36.706 .591 .875

technologijoms_5

Scale Statistics
Mean Variance  Std. Deviation N of ltems
22.46 51.640 7.186 5

Reliability
[DataSet1] /Users/romaskaraite/Downloads/Magistrinio rezultatai TESTAVIMUI.sav

Scale: Technologinis veiksmingumas

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 9522 100.0
Excluded? 0 .0
Total 352 100.0

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

.755 3
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Item Statistics

Mean Std. Deviation N
prieSiskumas 5.3494 Az dlalEes B2
technologijoms_7
priesiSkumas 4.9773 1.91100 352
technologijoms_8
priesiSkumas 3.3295 1.54309 352
technologijoms_6_perkod
uota
Item-Total Statistics
Scale Variance Corrected Cronbach's
Scale Mean if if Item Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Deleted Correlation Deleted
priesiskumas 8.3068 8.179 .709 .525
technologijoms_7
priesiSkumas 8.6790 7.301 .687 .545
technologijoms_8
priesisSkumas 10.3267 %531 .395 .859
technologijoms_6_perkod
uota

Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
13.6563 18.050 4.24848 3

Reliability
Scale: Vizualinis patrauklumas

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 352 100.0
Excluded? 0 .0
Total 352 100.0

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.728 4
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
Turinio vizualinis 5.0824 1.54386 =157
patrauklumas_2
Turinio vizualinis 4.8551 1.53739 157
patrauklumas_4
Turinio vizualinis 4.6278 1.75918 51574
patrauklumas_1_perkodu
ota
Turinio vizualinis 4.1591 1.75500 =)37a
patrauklumas_3_perkodu
ota
Item-Total Statistics
Scale Variance Corrected Cronbach's

Scale Mean if if ltem Item-Total Alpha if Item

Item Deleted Deleted Correlation Deleted
Turinio vizualinis 13.6420 14.527 .608 618
patrauklumas_2
Turinio vizualinis 13.8693 15.122 .550 651
patrauklumas_4
Turinio vizualinis 14.0966 15.569 .389 .746
patrauklumas_1_perkodu
ota
Turinio vizualinis 14.5653 13.830 .548 .650

patrauklumas_3_perkodu
ota

Scale Statistics
Mean Variance  Std. Deviation N of Items
18.7244 24.063 4.90545 4
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Reliability

Scale: Vizualinis patrauklumas

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 352 100.0
Excluded® 0 .0
Total 352 100.0

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

.948 5

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
Turinio vizualinis 4.96 1.562 352
patrauklumas_5
Turinio vizualinis 5.07 1.545 352
patrauklumas_6
Turinio vizualinis 4.91 1.626 352
patrauklumas_7
Turinio vizualinis 5.10 1.585 352
patrauklumas_8
Turinio vizualinis 4.88 1.603 352

patrauklumas_9

Item-Total Statistics

Scale Variance Corrected Cronbach's

Scale Mean if if ltem Item-Total Alpha if Item

Item Deleted Deleted Correlation Deleted
Turinio vizualinis 19.97 34.344 .832 941
patrauklumas_5
Turinio vizualinis 19.86 33.729 .886 931
patrauklumas_6
Turinio vizualinis 20.02 32.968 .879 .932
patrauklumas_7
Turinio vizualinis 19.83 iRl T .840 .939
patrauklumas_8
Turinio vizualinis 20.05 33.607 .852 .937
patrauklumas_9

Scale Statistics
Mean Variance  Std. Deviation N of Items

24.93 52.024

7.213

Reliability

Scale: Autentiskumas

Case Processing Summary

N %
Cases Valid Bn2 100.0
Excluded? 0 .0
Total 352 100.0

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.954 9
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Item Statistics

Mean Std. Deviation N
Suvokiamas 4.42 1.881 352
autentiSkumas_1
Suvokiamas 4.60 1.785 352
autentiSkumas_2
Suvokiamas 4.29 1.906 352
autentiSkumas_3
Suvokiamas 4.10 1.916 352
autentiSkumas_4
Suvokiamas 5.18 1.593 352
autentiSkumas_5
Suvokiamas 4.96 1.714 352
autentiSkumas_6
Suvokiamas 4.95 1.629 352
autentiSkumas_7
Suvokiamas 4.62 1.597 352
autentiSkumas_8
Suvokiamas 4.37 1.829 352
autentiSkumas_9
Item-Total Statistics
Scale Variance Corrected Cronbach's

Scale Mean if if ltem Item-Total Alpha if Item

Item Deleted Deleted Correlation Deleted
Suvokiamas 37.07 142.397 .863 .946
autentiSkumas_1
Suvokiamas 36.89 145.523 .835 .948
autentiSkumas_2
Suvokiamas 37.20 141.271 .878 .945
autentiSkumas_3
Suvokiamas 37.39 142.462 .842 .947
autentiSkumas_4
Suvokiamas 36.31 154.094 .709 .954
autentiSkumas_5
Suvokiamas 36.53 147.372 .825 .948
autentiSkumas_6
Suvokiamas 36.55 151.890 .750 .952
autentiSkumas_7
Suvokiamas 36.87 151.872 .768 951
autentiSkumas_8
Suvokiamas 37.12 143.800 .855 .946
autentiSkumas_9

Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
41.49 184.661 13.589 9

Reliability

Scale: Ketinimai

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 352 100.0
Excluded? 0 .0
Total s 100.0

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

Cronbach's
Alpha N of ltems
.947 3]
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
Vartotoju ketinimai_1 4.12 1.936 352
Vartotoju ketinimai_2 4.28 1.922 352
Vartotoju ketinimai_3 3.98 1.930 352
Item-Total Statistics
Scale Variance Corrected Cronbach's
Scale Mean if if ltem Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Deleted Correlation Deleted
Vartotoju ketinimai_1 8.25 13.808 .884 .925
Vartotoju ketinimai_2 8.10 13.577 918 .899
Vartotoju ketinimai_3 8.40 14.052 .863 941

Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of ltems

12.38 30.269 5.502 3
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10 priedas. Manipuliacijos patikros t-testo rezultatai

T-Test
Group Statistics
Grupes pagal autorystes Std. Error
(zmogus arba DI) N Mean Std. Deviation Mean
authorship_human zmogus 165 5.93 1.425 oiLibal
DI 187 2.43 1.861 .136
authorship_ai zmogus 165 2.25 1.761 137
DI 187 5.96 1.611 .118
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean std. Error Difference
F Sig. t df One-Sided p  Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
authorship_human Equal variances assumed 18.532 <.001 19.580 350 <.001 <.001 3.494 .178 3.143 3.845
Equal variances not 19.902 343.400 <.001 <.001 3.494 .176 3.149 3.839
assumed
authorship_ai Equal variances assumed 3.359 .068 -20.659 350 <.001 <.001 -3.714 .180 -4.068 -3.361
Equal variances not -20.545 334.680 <.001 <.001 -3.714 .181 -4.070 -3.358
assumed
Independent Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer® Point Estimate Lower Upper
authorship_human Cohen's d 1.671 2.091 1.830 2.351
Hedges' correction 1.674 2.087 1.826 2.346
Glass's delta 1.861 1.878 1.593 2.160
authorship_ai Cohen's d 1.683 -2.207 -2.471 -1.940
Hedges' correction 1.687 -2.202 -2.466 -1.936
Glass's delta 1.611 -2.305 -2.618 -1.990

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation.
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation of the control (i.e., the second) group.

T-Test
Group Statistics

Grupes pagal

priesiskuma

technologijoms (zemas, Std. Error

aukstas) N Mean  Std. Deviation Mean
Technofobija_Vidurkis zemas 173 4.1931 1.42631 .10844

aukstas 179 4.7821 1.39135 .10399
Teghno!igu 3 . zemas 173 4.2832 1.44451 .10982
Veiksmingumas_Vidurkis ~ yjsras 179 4.8119 1.34174 .10029

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean Std. Error Difference
F Sig. t df One-Sided p  Two-Sided p Difference Difference Lower Upper

Technofobija_Vidurkis Equal variances assumed .024 .877 -3.922 350 <.001 <.001 -.58906 .15018 -.88443 -.29368

Equal variances not -3.921 348.786 <.001 <.001 -.58906 .15025 -.88456 -.29355

assumed
Technoligu ~ Equal variances assumed .025 .874  -3.559 350 <.001 <.001 -.52868 .14854 -.82082 -.23654
VAETIETES MRS g variances ot -3.555  345.982 <.001 <.001 -.52868 114872 -.82120 -.23616

assume

Independent Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval

Standardizer® ~Point Estimate Lower Upper
Technofobija_Vidurkis Cohen's d 1.40864 -.418 -.629 -.207
Hedges' correction 1.41167 -.417 -.628 -.206
Glass's delta 1.39135 -.423 -.636 -.209
Technoligu Cohen's d 1.39319 =23/7,9) -.590 -.168
Veiksmingumas_Vidurkis Hedges' correction 1.39619 -.379 -.589 -.168
Glass's delta 1.34174 -.394 -.606 -.181

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation.
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation of the control (i.e., the second) group.

attention_check

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2 Bs2 100.0 100.0 100.0
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11 priedas. Tyrimo kintamuyju pasiskirstymo apraSomoji analizé

-

Descriptives

Descriptive Statistics

N Minimum = Maximum Mean Std. Deviation
Technofobija_Vidurkis 352 1.00 7.00 4.4926 1.43721
Technoligu 352 1.00 7.00 4.5521 1.41616
Veiksmingumas_Vidurkis
Apdorojimo 352 1.00 7.00 4.6811 1.22636
sklandumas_Vidurkis
Estetinis 352 1.00 7.00 4.9864 1.44255
Patrauklumas_Vidurkis
Autentiskumas_Vidurkis 352 1.00 7.00 4.6102 1.50989
Ketinimai_Vidurkis 352 1.00 7.00 4.1250 1.83392
Valid N (listwise) 352
Explore
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Technofobija_Vidurkis 352 100.0% 0 0.0% 352 100.0%
Technoligu 352 100.0% 0 0.0% 352 100.0%
Veiksmingumas_Vidurkis
Apdorojimo 352 100.0% 0 0.0% 352 100.0%
sklandumas_Vidurkis
Estetinis 352 100.0% 0 0.0% 352 100.0%
Patrauklumas_Vidurkis
Autentiskumas_Vidurkis 352 100.0% 0 0.0% 352 100.0%
Ketinimai_Vidurkis 352 100.0% 0 0.0% 352 100.0%
Descriptives
Statistic ~ Std. Error
Technofobija_Vidurkis Mean 4.4926 .07660
95% Confidence Interval Lower Bound 4.3420
forMean Upper Bound 4.6433
5% Trimmed Mean 4.5378
Median 4.7000
Variance 2.066
Std. Deviation 1.43721
Minimum 1.00
Maximum 7.00
Range 6.00
Interquartile Range 2.00
Skewness -.460 .130
Kurtosis -.217 .259
Technoligu Mean 4.5521 .07548
Veiksmingumas_Vidurkis  “g5¢ Confidence Interval  Lower Bound  4.4036
for Mean Upper Bound 4.7005
5% Trimmed Mean 4.6143
Median 4.6667
Variance 2.006
Std. Deviation 1.41616
Minimum 1.00
Maximum 7.00
Range 6.00
Interquartile Range 2.00
Skewness -.559 .130
Kurtosis -.073 2159
Apdorojimo Mean 4.6811 .06537
sklandumas_Vidurkis 95% Confidence Interval Lower Bound 4.5526
Hai ket Upper Bound 4.8097
5% Trimmed Mean 4.6993
Median 4.5000
Variance 1.504
Std. Deviation 1.22636
Minimum 1.00
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Maximum 7.00
Range 6.00
Interquartile Range 1.50
Skewness -.044 .130
Kurtosis .104 259
Estetinis Mean 4.9864 .07689
Patrauklumas_Vidurkis OrMGonhdencellnterval ey Beumn) 4.8351
for Mean Upper Bound 5.1376
5% Trimmed Mean 5.0783
Median 5.4000
Variance 2.081
Std. Deviation 1.44255
Minimum 1.00
Maximum 7.00
Range 6.00
Interquartile Range 2.00
Skewness -.827 .130
Kurtosis 3128 .259
Autentiskumas_Vidurkis Mean 4.6102 .08048
95% Confidence Interval Lower Bound 4.4519
for Mean Upper Bound 4.7684
5% Trimmed Mean 4.6587
Median 4.7778
Variance 2.280
Std. Deviation 1.50989
Minimum 1.00
Maximum 7.00
Range 6.00
Interquartile Range 283}
Skewness -.375 .130
Kurtosis -.568 .259
Ketinimai_Vidurkis Mean 4.1250 .09775
95% Confidence Interval Lower Bound 3.9328
forMean Upper Bound 4.3172
5% Trimmed Mean 4.1389
Median 4.3333
Variance 3.363
Std. Deviation 1.83392
Minimum 1.00
Maximum 7.00
Range 6.00
Interquartile Range 2.67
Skewness -.234 .130
Kurtosis -1.013 259)
Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Technofobija_Vidurkis .085 352 <.001 .972 352 <.001
Technoligu .099 352 <.001 .963 352 <.001
Veiksmingumas_Vidurkis
Apdorojimo .098 352 <.001 .970 352 <.001
sklandumas_Vidurkis
Estetinis odlZil 352 <.001 935! 352 <.001
Patrauklumas_Vidurkis
Autentiskumas_Vidurkis .062 352 .002 .970 352 <.001
Ketinimai_Vidurkis .095 352 <.001 .944 352 <.001

a. Lilliefors Significance Correction
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Estetinis Patrauklumas_Vidurkis

Histogram
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Nonparametric Correlations

Correlations

Technoligu Apdorojimo Estetinis

Technofobija_  Veiksminguma = sklandumas_V Patrauklumas_ Autentiskumas Ketinimai_Vid

Vidurkis s_Vidurkis idurkis Vidurkis _Vidurkis urkis
Spearman's rho Technofobija_Vidurkis Correlation Coefficient 1.000 442" i -.067 -.046 -.107"
Sig. (2-tailed) ; <.001 <.001 213 .385 .045
N 352 352 352 352 352 352
Technoligu ~ Correlation Coefficient 442" 1.000 -179" -.135 -.161" -.216"
Vel Sl e MERS oo o) <.001 2 <.001 011 002 <.001
N 352 352 352 352 352 352
Apdorojimo Correlation Coefficient -.227" -179" 1.000 438" 447" 458"
SHEREURER RS Sig. (2-tailed) <.001 <.001 A <.001 <.001 <.001
N 352 352 352 352 352 352
Estetinis o Correlation Coefficient -.067 -.135 438" 1.000 7 663"
RCE MRS e o) oG] 011 <.001 5 <.001 <.001
N 352 352 352 352 352 352
Autentiskumas_Vidurkis  Correlation Coefficient -.046 -.161" 447" T 1.000 T
Sig. (2-tailed) .385 .002 <.001 <.001 ' <.001
N 352 352 352 352 352 352
Ketinimai_Vidurkis Correlation Coefficient T e .458" 663" e 1.000
Sig. (2-tailed) .045 <.001 <.001 <.001 <.001 :
N 352 352 352 352 352 352

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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12 priedas. Nepriklausomy imc¢iy t-testy analizé

T-Test

Group Statistics

Grupes pagal autorystes Std. Error

(zmogus arba DI) N Mean Std. Deviation Mean
Ap.doroj'imo sklandumas  zmogus 165 4.7955 1.21169 .09433
ST DI 187  4.5802 1.23360 .09021
Estetinis. zmogus 165 5.4982 1.09179 .08500
R ER S Gy 187 4.5348 1.56157 11419

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean std. Error Difference
F Sig. t df One-Sided p  Two-Sided p Difference Difference Lower Upper

Apdorojimo Equal variances assumed .197 .657 1.647 350 .050 .100 .21524 .13067 -.04175 47223
sklandumas_Vidurkis 5

Equal variances not 1.649 345.986 .050 .100 21524 .13052 -.04148 47196
assumed

Estetinis ) . Equal variances assumed 22.257 <.001 6.624 350 <.001 <.001 .96342 .14545 .67736 1.24949

Patrauklumas_Vidurkis  “gqa] variances not 6.768 333.194 <.001 <.001 96342 14235 68340 1.24345

assumed

Independent Samples Effect Sizes

95% Confidence Interval

Standardizer®  Point Estimate Lower Upper
Apdorojimo Cohen's d 1.22338 .176 -.034 .386
T Hedges' correction 1.22601 176 -.034 385
Glass's delta 1.23360 174 -.036 384
Estetinis Cohen's d 1.36178 .707 491 .923
TG e Hedges' correction 1.36470 .706 490 921
Glass's delta 1.56157 617 .398 .835

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation.
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation of the control (i.e., the second) group.
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13 priedas. Two-way ANOVA procediiros duomenys

Descriptive Statistics

Dependent Variable: Vizualinis Patrauklumas_Vidurkis

Grupes pagal
priesiskuma

Grupes pagal autorystes  technologijoms (zemas,

(zmogus arba DI) aukstas) Mean Std. Deviation N
zmogus zemas 4.8018 1.12953 82
aukstas 4.7892 1.29462 83
Total 4.7955 1.21169 165
DI zemas 4.8571 1.30498 91
aukstas 4.3177 1.10589 96
Total 4.5802 1.23360 187
Total zemas 4.8309 1.22176 173
aukstas 4.5363 1.21672 179
Total 4.6811 1.22636 352
Levene's Test of Equality of Error Variances®?
Levene
Statistic dfl df2 Sig.
Apdorojimo i . Based on Mean 2.075 3 348 .103
Ui e DTS U [T Based on Median 1.908 3 348 128
Based on Median and 1.908 3 345.263 .128
with adjusted df
Based on trimmed mean 2.136 3 348 .095

Tests the null hypothesis that the error variance of the dependent variable is equal across groups.
a. Dependent variable: Vizualinis Patrauklumas_Vidurkis

b. Design: Intercept + Gr_Aut + Gr_Pries + Gr_Aut * Gr_Pries

Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable: Apdorojimo sklandumas_Vidurkis

Type lll Sum Partial Eta
Source of Squares df Mean Square F Sig. Squared
Corrected Model 17.6622 3 5.887 4.015 .008 .033
Intercept 7714.445 il 7714.445 5261.599 <.001 .938
Gr_Aut 3.793 il 3.793 2.587 .109 .007
Gr_Pries 6.678 il 6.678 4.554 .034 .013
Gr_Aut * Gr_Pries 6.079 1 6.079 4.146 .042 .012
Error 510.230 348 1.466
Total 8241.188 352
Corrected Total 527.892 351

a. R Squared = .033 (Adjusted R Squared = .025)
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Levene's Test of Equality of Error Variances®

b

Levene
Statistic dfl df2 Sig.
Estetinis ) ; Based on Mean 8.364 3 348 <.001
Patrauklumas_Vidurkis  “g_co 4o Median 6.510 3 348 <.001
Based on Median and 6.510 3 297.867 <.001
with adjusted df
Based on trimmed mean 8.109 3 348 <.001

Tests the null hypothesis that the error variance of the dependent variable is equal across groups.
a. Dependent variable: Estetinis Patrauklumas_Vidurkis

b. Design: Intercept + Gr_Aut + Gr_Pries + Gr_Aut * Gr_Pries

Dependent Variable:

Tests of Between-Subjects Effects
Estetinis Patrauklumas_Vidurkis

Type Illl Sum Partial Eta
Source of Squares df Mean Square F Sig. Squared
Corrected Model 88.1222 3 29.374 15.915 <.001 121
Intercept 8825.371 1 8825.371 4781.670 <.001 .932
Gr_Aut 80.567 1 80.567 43.652 <.001 Sl
Gr_Pries 1.028E-5 1 1.028E-5 .000 .998 .000
Gr_Aut * Gr_Pries 6.736 1 6.736 3.650 .057 .010
Error 642.292 348 1.846
Total 9482.480 352
Corrected Total 730.415 351

a. R Squared = .121 (Adjusted R Squared = .113)
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14 priedas. Hayes PROCESS makrokomanda

Matrix

Run MATRIX procedure:

Copyright 2013-2024 by Andrew F. Hayes. ALL RIGHTS RESERVED.

This version of PROCESS requires SPSS version 26 or later

Workshop schedule available at haskayne.ucalgary.ca/CCRAM

In SPSS 29 and later, change default output font to Courier New for tidier
output. More information about PROCESS at processmacro.org/faq.html.

*pkkkkdokrdlkk PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0 beta 2.1 skkkokikkkokiodokk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

Model: 1
Y: ApdrSkla
X: Gr_Aut
W: Gr_Pries

Sample
Size: 352

OUTCOME VARIABLE: ApdrSkla

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2 p
.1829 .0335 1.4662 4.0153 3.0000 348.0000 .0079
Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 4.2324 .6607 6.4064 .0000 2.9331 5.5318
Gr_Aut .5821 .4110 1.4163 .1576 -.2262 1.3904
Gr_Pries .5141 .4166 1.2340 .2180 -.3053 1.3335
N Int_1 -.5268 .2587 -2.0361 .0425 -1.0356 -.0179

Product terms key:
Int_1 : Gr_Aut x Gr_Pries

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
XokW .0115 4.1458 1.0000 348.0000 .0425
Focal predict: Gr_Aut  (X)
Mod var: Gr_Pries (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

Gr_Pries Effect se t p LLCI ULCI
1.0000 .0553 .1844 .3000 .7643 -.3073 .4179
2.0000 -.4714 .1815 -2.5977 .0098 -.8284 -.1145

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/
Gr_Aut Gr_Pries ApdrSkla
BEGIN DATA.
1.0000 1.0000 4.8018
2.0000 1.0000 4.8571
1.0000 2.0000 4.7892
2.0000 2.0000 4.3177
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
Gr_Aut  WITH ApdrSkla BY Gr_Pries

ANALYSIS NOTES AND ERRORS

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000
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15 priedas. Regresiné analizé

Variables Entered/Removed?

Variables
Entered

Variables

Removed Method

Enter

Model

1 Estetinis
Patrauklumas_
Vidurkis,
Apdorojimo
skland %mas_v
idurkis

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

Model Summaryb

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .789% .622 .620 .93096

a. Predictors: (Constant), Estetinis Patrauklumas_Vidurkis,
Apdorojimo sklandumas_Vidurkis

b. Dependent Variable: Autentiskumas_Vidurkis

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 497.721 2 248.860 287.137 <.001°
Residual 302.476 349 .867
Total 800.197 g5l
a. Dependent Variable: Autentiskumas_Vidurkis
b. Predictors: (Constant), Estetinis Patrauklumas_Vidurkis, Apdorojimo
sklandumas_Vidurkis
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 95.0% Confidence Interval for B Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound Upper Bound  Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) -.160 .220 -.726 .468 -.594 274
Apdorojimo 274 .045 .223 6.130 <.001 .186 .362 .506 312 .202 .820 1.219
sklandumas_Vidurkis
Estetinis .699 .038 .668 18.387 <.001 .624 774 .762 .701 .605 .820 1.219
Patrauklumas_Vidurkis
a. Dependent Variable: Autentiskumas_Vidurkis
Collinearity Diagnostics®
Variance Proportions
Apdorojimo Estetinis
Condition sklandumas_V  Patrauklumas_
$ Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) idurkis Vidurkis
1 1 2.925 1.000 .01 .01 .01
2 .043 8.285 .14 .27 .98
3 .032 9.489 .85 72 .01
a. Dependent Variable: Autentiskumas_Vidurkis
Casewise Diagnostics®
Autentiskumas Predicted
Case Number Std. Residual _Vidurkis Value Residual
2 4.878 7.00 2.4586 4.54136
364 4.878 7.00 2.4586 4.54136
a. Dependent Variable: Autentiskumas_Vidurkis
Residuals Statistics?
Minimum  Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value .8133 6.6541 4.6102 1.19080 352
Std. Predicted Value -3.188 1.716 .000 1.000 352
Standard Error of .050 273 .081 .028 352
Predicted Value
Adjusted Predicted Value .8021 6.6732 4.6087 1.19280 352
Residual -2.42471 4.54136 .00000 .92831 352
Std. Residual -2.605 4.878 .000 .997 352
Stud. Residual -2.612 5.024 .001 1.005 352
Deleted Residual -2.43877 4.81663 .00144 .94243 352
Stud. Deleted Residual -2.634 5.208 .001 1.012 352
Mahal. Distance .027 19.063 1.994 2.463 352
Cook's Distance .000 .510 .005 .038 352
Centered Leverage Value .000 .054 .006 .007 352

a. Dependent Variable: Autentiskumas_Vidurkis
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Regression

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
Ketinimai_Vidurkis 4.1250 1.83392 3152
Autentiskumas_Vidurkis 4.6102 1.50989 352

Correlations
Ketinimai_Vid  Autentiskumas

urkis _Vidurkis
Pearson Correlation Ketinimai_Vidurkis 1.000 )
Autentiskumas_Vidurkis o7/l 1.000
Sig. (1-tailed) Ketinimai_Vidurkis . <.001
Autentiskumas_Vidurkis .000 .
N Ketinimai_Vidurkis 352 852
Autentiskumas_Vidurkis 352 352

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Autentiskgmas . Enter
_Vidurkis

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

Model Summaryb

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

1 T .594 Sk b allo s
a. Predictors: (Constant), Autentiskumas_Vidurkis
b. Dependent Variable: Ketinimai_Vidurkis

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
i Regression 700.948 1 700.948 511.586 <.001°
Residual 479.552 350 1.370
Total 1180.500 351

a. Dependent Variable: Ketinimai_Vidurkis
b. Predictors: (Constant), Autentiskumas_Vidurkis

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients

95.0% Confidence Interval for B

Correlations

Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound Upper Bound  Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) -.190 .201 -.946 .345 -.585 .205
Autentiskumas_Vidurkis .936 .041 771 22.618 <.001 .855 1.017 ol 771 o/ 43\ 1.000 1.000

a. Dependent Variable: Ketinimai_Vidurkis

Collinearity Diagnostics®

Variance Proportions

Condition Autentiskumas

Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) _Vidurkis
1 1 1.950 1.000 .02 .02
2 .050 6.275 .98 .98

a. Dependent Variable: Ketinimai_Vidurkis

Casewise Diagnostics?
Ketinim_ai,Vid Predicted

Case Number Std. Residual urkis Value Residual
34 -3.248 1.00 4.8018 -3.80184
49 -3.248 1.00 4.8018 -3.80184
129 -3.248 1.00 4.8018 -3.80184
291 -3.248 1.00 4.8018 -3.80184
323 -3.248 1.00 4.8018 -3.80184

a. Dependent Variable: Ketinimai_Vidurkis

Residuals Statistics?

Minimum  Maximum Mean Std. Deviation N

Predicted Value .7461 6.3617 4.1250 1.41315 3152
Std. Predicted Value -2.391 1.583 .000 1.000 3152
Standard Error of .062 .162 .085 .023 352
Predicted Value

Adjusted Predicted Value 7412 6.3654 4.1246 1.41321 352
Residual -3.80184 2.77662 .00000 1.16886 352
Std. Residual -3.248 83172 .000 999 352
Stud. Residual -3.254 2.384 .000 1.001 352
Deleted Residual -3.81517 2.80457 .00037 1.17431 953
Stud. Deleted Residual -3.299 2.400 -.001 1.005 352
Mahal. Distance .001 5.717 .997 1.191 352
Cook's Distance .000 .029 .002 .004 352
Centered Leverage Value .000 .016 .003 .003 352

a. Dependent Variable: Ketinimai_Vidurkis
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