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IVADAS

Temos aktualumas: Siandien dirbtinis intelektas yra beveik kiekviename miisy gyvenimo aspekte ir
atliecka svarby vaidmenj formuojant taip, kaip mes dirbame, bendraujame bei kaip naudojamés
technologijomis. Dirbtinis intelektas leidzia maSinoms atlikti uzduotis, kurioms tradici$kai reikéjo
zmogaus intelekto, pavyzdziui, analizuoti didziulius duomeny kiekius, priimti sudétingus sprendimus ir
net imituoti zmogaus kalbg ir elgesi. Kasdien dirbtinis intelektas pagerina misy gyvenimus,
sukurdamas tokius virtualius asistentus kaip ,,Siri“ ir ,,Alexa®, kurie i§ esmés pakeité¢ pozitr] |
technologijas. Per pastaruosius kelerius metus dirbtinis intelektas labai iSpopuliaréjo ir reklamos srityje,
nes leidzia kurti personalizuotas reklamas, siekiant jtraukti tiksling auditorijg. Dirbtinio intelekto
galimybés reklamos srityje apima sritis, kurios pagerina reklamos kampanijy kiirimg, nukreipimg ir
optimizavimg. Visa §i transformacija suteiké rinkodaros specialistams galimybe gilintis | vartotojy
elgsenas, numatyti tendencijas ir veiksmingiau pritaikyti strategijas. Svarbiausia, norint formuoti
kokybiska DI veikimg ir integracija, labai svarbu suprasti ir atsakingai iSnaudoti jo potenciala,
uztikrinti, kad jis bity naudingas tiek asmenims, tiek jmonéms, maksimaliai didinant jo teigiama
poveik].

Problemos iStirtumas: Pastaruoju metu mokslinéje literatiiroje, etiSkas vartotojy duomeny naudojimas
ir dirbtinio intelekto integravimas j reklama tapo svarbiausiomis tyrimy sritimis, kuriomis siekiama
uztikrinti atsakingg duomeny naudojimo praktikg. Potter, ir Doris (2024) gilinasi } Siuos klausimus,
pabrézdami etiniy sistemy, reglamentuojanciy vartotojy duomeny naudojimg reklamoje, svarba.
Remdamasis tuo, Nesamoney (2015) pastebi augancia tendencija, kai imonés dalijasi duomenimis,
siekdamos skatinti inovacijas ir gerinti personalizuota vartotojy patirt], pabréZdamas besikeiciancia
duomenimis grindziamos rinkodaros strategijy aplinka. Be to, Terkan (2014) i§samiai nagrinéja, kaip
dirbtinis intelektas sgveikauja su personalizuota reklama, pabrézdamas jos veiklos dinamikg ir
pasekmes. Efendioglu (2023) prisideda apibréZzdamas dirbtinio intelekto funkcines taikymo sritis ir
nauda konkreciai rinkodaros kontekste, parodydamas jo transformuojantj poveiki reklamy

veiksmingumui ir vartotojy jtraukimo strategijoms.

Problemos esmé: Kaip dirbtinio intelekto taikymas personalizuotoje reklamoje veikia jos efektyvuma?
Darbo objektas: Dirbtinio intelekto taikymo personalizuotoje reklamoje efektyvumas.
Darbo tikslas: Istirti, kaip dirbtinio intelekto taikymas personalizuotoje reklamoje lemia reklamos

efektyvuma.



Darbo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti dirbtinio intelekto taikymo galimybes ir principus personalizuotos reklamos
kontekste.

2. Nustatyti pagrindinius DI sprendimus, naudojamus reklamos turinio personalizavimui.

3. Ivertinti mokslingje literatiroje aprasytus dirbtinio intelekto poveikio personalizuotos reklamos
efektyvumui empirinio vertinimo rezultatus.

4. Atlikti empirinj tyrima, siekiant nustatyti, kaip DI pagrindu kuriama personalizacija veikia
vartotojy poziiirj j reklamg ir prekés zenkla.

5. Atlikti kokybinj tyrimg su rinkodaros specialistais, siekiant iSsiaiSkinti jy pozitrj j dirbtinio

intelekto taikymo galimybes.

Darbo ir tyrimo metodai: Analizuojant teorines dirbtinio intelekto ir personalizacijos teorinius
aspektus, naudojamas bendramokslinis tyrimo metodas lyginamoji mokslinés literatiiros sintezé,
analizé, sisteminimas. Vertinant DI personalizuotos reklamos poveikio socialiniy medijy erdvéje
iStyrimo lygi naudojama lyginamoji analizé, sisteminimas ir abstrahavimas. Atliekant kiekybinj
dirbtinio intelekto naudojimo personalizuotoje reklamoje tyrimg, taikomas anketinés apklausos
metodas bei duomeny analizé. Atlickant kokybinj tyrimg naudojamas interviu metodas, o duomeny

analizei naudojama turinio analizeé.

Darbe naudoti literatiiros $altiniai:

Teorinéje dalyje daugiausiai buvo remtasi uZsienio autoriy moksliniais darbais: straipsniais,
publikacijomis ir knygomis, susijusiomis su DI, jo taikymo galimybémis reklamos personalizavime ir
personalizacijos teorija. Haenlein, ir Kaplan (2019) aptaria dirbtinio intelekto vystymasi ir jo poveikj
jvairiose srityse, jskaitant reklamos personalizavima. Sis procesas padeda tiksliau pritaikyti reklamas
pagal vartotojy pageidavimus, optimizuojant reklamos turinj ir padidinant jo efektyvuma. Riecken
(2000) bei Riemer, ir Totz (2003) apibrézia personalizacija kaip gebéjimg pritaikyti produktus ir
paslaugas pagal individualius vartotojo poreikius, o Potter, ir Doris (2024) akcentuoja privatumo ir
duomeny apsaugos svarba naudojant asmeninius duomenis Siems tikslams pasiekti. Be $iy teoriniy
Saltiniy, buvo nagrinéti ir empiriniai tyrimai, analizuojantys dirbtinio intelekto taikymg organizacijy
veikloje bei vartotojy elgsenos kontekste. O vartotojy perspektyvoje analizuojama, kaip DI reklamos

daro jtakg wvartotojy suvokimui, pasitik¢jimui, jsitraukimui ir privatumo vertinimui.



Darbo teoriné reikSmé:

Sis tyrimas prisideda prie mokslinés literatiiros, nagrinéjancios dirbtinio intelekto taikyma reklamos
srityje, plétros. Teorin¢je darbo dalyje analizuojami DI sprendimai, taikomi reklamos kirimo ir
personalizacijos procesuose, siekiant pagerinti komunikacijos tikslumg bei vartotojo patirtj. Remiantis
analizuotais Saltiniais, suformuluotas teorinis modelis padeda atskleisti, kaip DI pagrista personalizacija
daro poveikj vartotojy pozitiriui | prekés zenkla, jy pasitikéjimui ir jsitraukimui. Tai leidzia geriau
suprasti ne tik technologines DI galimybes, bet ir jo potencialg formuojant efektyvesnes, j vartotoja

orientuotas reklamos strategijas.

Darbo praktiné reik§mé: Atlickamo tyrimo rezultatai gali biti naudingi jmonéms, siekianc¢ioms
taikyti dirbtinio intelekto sprendimus reklamos personalizavimui ir kurti efektyvesnes, | vartotojy
lukescCius orientuotas kampanijas. Gauti duomenys leidzia geriau suprasti, kaip vartotojai vertina DI
pagrista personalizacija, kokie veiksniai didina pasitikéjimg prekés zenklu ir kas gali kelti susirlipinimg
deél privatumo. Remiantis tyrimo iSvadomis, jmonés gali priimti labiau pagristus sprendimus dél

reklamos strategijy, atsizvelgianCiy j etiSka duomeny naudojimag bei vartotojy patirties gerinima.

Darbo struktiira: Mokslinis darbas susideda 18 3 pagrindiniy skyriy:
Pirmame skyriuje apibréziamnos dirbtinio intelekto ir personalizuotos reklamos sampratos.
[Sanalizuojamos sgvokos, jy turinys, teoriniai modeliai bei reklamos efektyvumo vertinimo aspektai.
Taip pat analizuojami moksliniai Saltiniai, tiriantys DI technologijy taikyma reklamos personalizavime.
Antrame skyriuje analizuojami moksliniai Saltiniai, kurie tiria vartotojy pasirengimg priimti DI
pagrindu sukurtas reklamas, poziiirj | personalizacija, pasitikéjimo prekés Zenklu formavimasi bei
privatumo svarba.

TreCiame skyriuje tiriamas dirbtinio intelekto pagrindu kuriamos personalizuotos reklamos

efektyvumas, remiantis vartotojy ir rinkodaros specialisty apklausy bei interviu rezultatais.

Darbo apimtis: Mokslinio darbo apimtis yra 81 puslapis, jskaitant 7 paveikslus, 28 lenteles. Darbg

sudaro jvadas, 3 pagrindinés dalys, iSvados. Literatiiros sarasas susideda i§ 97 Saltiniy.



1. DIRBTINIO INTELEKTO TAIKYMAS PERSONALIZUOTAI REKLAMAI

Siomis dienomis, nei§vengiamai gyvename paciame dirbtinio intelekto jkarstyje, tatiau pagal
Pearson (2020), nepaisant didziulio susizavéjimo, tik mazdaug trecdalis dirbtinio intelekto projekty
btna sékmingi. Ir nors sékmes rodiklis yra palyginti mazas, galima nauda, kurig galima gauti naudojant
dirbtinj intelekta vietoj tradiciniy metody, yra didelé. Siandien dirbtinio intelekto panaudojimas yra
labai svarbus prekiy zenklams, norint pasiekti tokj personalizavimo lygj, kurj klientai ne tik vertinty,
bet ir patys jausty poreikj tam.

1.1. Dirbtinio intelekto samprata ir ypatumai

Kaip teigia didziausias informacijos saugumo $altinis ,,SANS* (2023), dirbtinis intelektas (DI) -
tai zmogaus intelekto imitavimas kompiuteriuose, leidziantis jiems mastyti ir mokytis panasSiai kaip
zmonéms. Jis apima algoritmy ir programinés jrangos, galincios atlikti uzduotis, tradiciSkai siejamas su
zmogaus intelektu, pavyzdziui, kalbos atpazinimo, kalbos supratimo, sprendimy priémimo ir Zaidimy,
ktirima.

Dirbtinio intelekto sgvoka sunku apibrézti konkrecia kilme, taciau tikétina, kad ji pradéjo
formuotis XX a. ketvirtajame deSimtmetyje. 1942 m. amerikieCiy mokslinés fantastikos autorius
Izaokas Asimovas paras¢ kiirinj, pavadinimu ,,Bégimas®, kuriame pristaté tris robotikos désnius.
Siuose désniuose teigiama, kad robotas turi teikti pirmenybe vengti Zalos zmogui, paklusti zmogaus
komandoms (i$skyrus atvejus, kai tai prieStarauja pirmajam désniui) ir saugoti savo paties egzistavimg
(Jei tai neprieStarauja pirmiesiems dviem désniams). Asimovo pasakojimas turéjo didZiule jtaka
dirbtinio intelekto ir robotikos vystymuisi, jkvépdamas buisimus mokslininkus, tokius kaip Marvinas
Minskis, kuris buvo vienas i§ MIT (Masaciusetso technologijos instituto) dirbtinio intelekto
laboratorijos jkiir¢jy. Asimovo vaizduot¢ Zadinantis tyrin€jimas padéjo pagrindus etiniams
svarstymams ir technologinei pazangai dirbtinio intelekto tyrimy srityje, kurie ir Siandien lemia misy
supratimg apie dirbtinj intelekta ir jo plétra. (Haenlein, ir Kaplan, (2019).

Po keletos mety, mokslininkai pradéjo tyrinéti galimybe sukurti robotus, kurie galéty atkartoti
zmogaus intelekta. Nuo 1950-yjy ekspertai prognozavo, kad Zmonija per kelerius metus pasieks
bendrgj; dirbtinj intelekta (AGI - ,, Artificial General Intelligence*). Terming ,,dirbtinis intelektas‘
1956 m. Dartmuto konferencijoje pirma karta pavartojo DZonas Makartis ir jis laikomas gerai
jsitvirtinusios mokslo srities pradzia. J. McCarthy kartu su kitais vizionieriais, tokiais kaip Marvinas
Minskis, Herbertas Simonas ir Allenas Newellas, iSkelé tokius aukStus tikslus kaip kompiuteriy

mastymas, mokymasis ir problemy sprendimas, kas biitent ir sudaré dirbtinio intelekto pagrinda.
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(Khaleel, ir Jebrel, 2024). Po 1956 m. konferencijos, kurioje dirbtinis intelektas buvo jtvirtintas kaip
teisétas studijy dalykas, per kitus du deSimtmecius buvo padaryta didelé pazanga dirbtinio intelekto
moksliniy tyrimy ir plétros srityje. Vienas i§ svarbiy lizio taSky buvo Dzozefo Veizenbaumo, kuris
1964-1966 m. dirbo MIT, sukurta kompiuteriné programa ELIZA. Tai, viena i§ pirmyjy masiny,
naudojanciy naturalios kalbos apdorojimg ir tapo gerai zinoma dél savo geb&jimo vesti pokalbius, kurie
labai panasiis j zmogaus kalbg. Nors pagal Siandieninius standartus ELIZA galimybés yra elementarios,
tai buvo ankstyvas maSininio bendravimo pavyzdys, padéj¢s pradzig tolesnei dirbtiniu intelektu
paremto balso atpazinimo raidai (Haenlein, ir Kaplan, 2019).

Taigi, tai teikia pagrindg daryti prielaidg, kad dirbtinis intelektas nuo pat savo uzuomazgy
formavosi per daugelj desimtmeciy vykusius mokslinius tyrimus ir technologing pazangq. Pirmieji
dirbtinio intelekto kiirimo Zingsniai buvo jkvépti mokslinés fantastikos kiriniy ir siekio kurti

kompiuterius, gebancius mqstyti ir mokytis. Visi Sie ankstyvieji darbai bei pasiekimai padéjo pagrindus

/ Gilusis mokymasis
Prizilirimas masininis

Siuolaikiniam dirbtiniam intelektui toliau pléstis ir tobuléti.

v. . . O I —
Masininis mokymasis mokymasis
\ Neprizilrimas masininis
mokymasis
Ekspertinés sistemos * Grupavimas

/—> Masininis vertimas

Natraliosios kalbos —————————» Teksto generavimas

apdorojimas
TTT—» Atsakymai j klausimus

" Vaizdo atpazinimas
Dirbtinis intelektas (DI): > Rega —
Masininé rega

Sakytinés kalbos

/ pavertimas rasytine

Kalba
Rasytinés kalbos
Planavimas pavertimas sakytine
Robotika

1 pav. DI funkcijos ir sritys

Saltinis: sudaryta autorés, pagal Kumar (2019)
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Autoriy Khaleel ir Jebrel (2024) pateiktame straipsnyje teigiama, kad dirbtinio intelekto

sistemos atkartoja zmogaus kognityvinius geb¢jimus ir gali savarankiskai atlikti sudétingas uzduotis,
keisdamos senus darbo procesus ir suteikdamos galimybe priimti sprendimus jvairiose pramonés
Sakose. Bégant metams DI i§ paprasty, taisyklémis pagrjsty sistemy iSaugo j pazangias technologijas.
Dé¢l to DI turi daug funkcijy ir pritaikymo galimybiy, kurios skirstomos j kelias pagrindines sritis (1
pav.).
Kai kurios DI technologijos jau tapo kasdienio gyvenimo dalimi. Pavyzdziui, maSininis vertimas
naudojamas greitai ir paprastai tekstams iSversti j kitg kalbg (,, Google Translate*, ,, DeepL ““). Taciau 18
visy DI sri¢iy sparCiausiai vystosi masininis mokymasis, ypa¢ jo metodas - gilusis mokymasis (angl.
deep learning). Tai masininio mokymosi risis, kai sudétingi duomeny atvaizdai kuriami remiantis
paprastesniais atvaizdais. Tai panasu ] délionés kiirimg: pradedama nuo pagrindiniy daliy (pvz., kraSty
ir kampy), o prid¢jus daugiau daliy, galima sukurti didesnius ir aiSkesnius atvaizdus (Heaton, 2017).

Gilusis mokymasis (angl. deep learning) paremtas dirbtiniais neuroniniais tinklais ir daznai yra
lyginamas su zmogaus smegeny veikla. Sie tinklai, turintys milijardus parametry, leidzia DI analizuoti
duomenis, atpazinti modelius ir priimti sprendimus, tafiau jy veikimas grieztai ribojamas algoritmy
(Dainys, ir Jasinauskas, 2023). Skirtingai nei zmogus, DI veikia pagal uzdara tikimybiy horizontg - jo
galimybés ribotos programuotojy nustatytais rémais. Kaip pazymi autoriai, DI pasizymi stipriu
tirlamuoju kiirybingumu, kai tam tikros uzduotys atlieckamos pagal 1§ anksto apibréztus modelius,
pavyzdziui, kuriant muzika ar analizuojant duomenis. Taciau DI vis dar nepajégia pasiekti
transformacinio kiirybingumo - geb¢jimo kurti visiSkai naujas idéjas ir perzengti turimy algoritmy
ribas. Tai aiSkiai atskleidzia Zmogaus kiirybingumo pranaSuma, kuris kyla i§ intuicijos ir gebéjimo
prisitaikyti prie netikéty situacijy (Dainys, ir Jasinauskas, 2023).

Nors dirbtinis intelektas suteikia daug galimybiy palengvinti ir pagerinti sprendimy priémimg
bei jy efektyvumq taikant pazangias duomeny analizes, jis taip pat gali sukelti rimty etiniy problemy,
kurias biitina kruopsciai apsvarstyti.

Skaidrumas ir aiSkumas. Tai yra labai svarbiis etiniai veiksniai, ] kuriuos reikia atsizvelgti.
D¢l dirbtinio intelekto algoritmy sudétingumo tampa vis sunkiau suprasti, kaip Sios sistemos priima
sprendimus ar prognozuoja rezultatus, todél kyla Saliskumo, teisingumo, atskaitomybés ir pasitikéjimo
problemy. Kalbant konkreciai apie skaidruma reiskia galimybe matyti ir suprasti dirbtinio intelekto
sistemy vidinj veikimg. Tai reiSkia, kad vartotojams turi buti lengviau suprasti dirbtinio intelekto
algoritmy sprendimy priémimo procesg. Kai dirbtinio intelekto sistema pateikia savo rezultaty
paaiskinimg, naudotojai gali jvertinti sprendimy logika ir jvertinti sistemos patikimuma. Naudotojams
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suteikiama galimybé priimti pagristus sprendimus ir nustatyti bet kokius galimus SaliSkumus ar
trakumus pasitelkiant skaidrias dirbtinio intelekto sistemas. AiSkumo/paaiskinimo procesas padeda
zmonéms suprasti sudétingg vidinj DI algoritmy veikima. Pateikus aiSkius paaiS$kinimus paprasta kalba,
dirbtinio intelekto sistemos gali padidinti naudotojy pritarima, atsakomybe ir pasitikéjimg. Tai ypac
svarbu tokiose srityse kaip sveikatos priezilira, bankininkysté ir baudziamoji teisétvarka, kuriose DI
sprendimai gali turéti didelj poveikj (Potter, ir Doris, 2024).

Sali$kumas ir saZiningumas. Labai svarbu uztikrinti, kad dirbtinis intelektas biity saZiningas ir
be SaliSkumo. Dirbtinio intelekto sistemos mokosi i§ duomeny, ir jei tie duomenys yra Saliski, dirbtinis
intelektas gali ir toliau buti SaliSkas arba net padidinti SaliSkuma, t.y. jei dirbtinis intelektas mokysis i$
SaliSky duomeny, jis duos SaliSkus rezultatus, tod¢l rezultatai gali buti nesgziningi arba
diskriminuojantys. SaZiningumas reiSkia, kad su visais elgiamasi vienodai, nepriklausomai nuo jy
rasés, lyties, amziaus ar kity savybiy. Kad to pasiektume, turime tikrinti, ar néra SaliSkumo
kiekviename dirbtinio intelekto kiirimo etape - nuo duomeny rinkimo iki algoritmy kiirimo ir jy
naudojimo. Sgziningumas taip pat apima paciy algoritmy SaliSkumo tikrinimg ir taisymga. Tai reiskia,
kad reikia iSnagrinéti, kaip dirbtinio intelekto sistemos veikia skirtingas grupes, ir imtis veiksmy, kad
bility sumazintas nesaZiningas poveikis. Reguliariai testuojant dirbtinio intelekto sistemas galima rasti
paslépty SaliSkumy, kurie gali atsirasti laikui bégant (Potter, ir Doris, 2024)

Privatumas ir duomeny apsauga. Siekiant, kad dirbtinis intelektas galéty mokytis,
prognozuoti ir priimti sprendimus, jam daZnai reikia daug asmens duomeny. O siekiant iSlaikyti
Zmoniy pasitikéjima, gerbti jy teises ir sumazinti rizikg naudojant dirbtinio intelekto technologijas,
labai svarbu uztikrinti naudotojy duomeny saugumg ir laikytis griezty duomeny apsaugos taisykliy.
Privatumas reiskia, kad asmenin¢ informacija turi biiti saugi, renkant, saugant ir naudojant ja saugiai ir
privaciai. Dirbtinio intelekto sistemos turi laikytis jstatymy ir etikos taisykliy, pavyzdziui, pries
naudodamos duomenis gauti leidima, naudoti juos tik tam, kam jie buvo surinkti, nelaikyti jy ilgiau, nei
reikia, ir naudoti tik biitiniausius duomenis. Duomeny apsauga apima metody, kurie neleidZia Zmonéms
gauti asmeniniy duomeny be leidimo, juos keisti ar naikinti, naudojimg. Duomeny apsaugos budai
apima kody naudojima, kad duomenys bty saugts, kontrole, kas gali juos pasiekti, saugy saugojima ir
sléepima, kam duomenys priklauso. Europos Bendrasis duomeny apsaugos reglamentas padeda
uztikrinti, kad dirbtinio intelekto sistemos laikytysi tinkamy privatumo ir duomeny apsaugos budy.
Siose taisyklése nurodoma, kaip turéty biti naudojami duomenys, kas gali jais naudotis ir kaip juos

saugoti (Potter, ir Doris, 2024).
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Atskaitomybé ir atsakomybé. Kuriant ir naudojant dirbtinio intelekto sistemas labai svarbu
uztikrinti atskaitomybg ir atsakomybe. Kadangi dirbtinis intelektas tampa vis pazangesnis ir daro jtakg
zmoniy gyvenimui, blitina zinoti, kas yra atsakingas uz jo veiksmus. Tai apima kiuré¢jus, kurie sukuria
dirbtinj intelekta ir uztikrina, kad jis biity sukurtas etiSkai, tuomet duomeny teikéjus, kurie teikia
tikslius ir neSaliSkus duomenis, 1§ kuriy mokosi dirbtinis intelektas, tada sistemos operatoriai, kurie
diegia ir prizidiri dirbtinj intelekta, ir zinoma, naudotojus, kurie turi suprasti dirbtinio intelekto ribas ir
tinkamai jj naudoti. Atsakomybé apima nustatyma, kas yra teisiSkai atsakingas, jei dirbtinis intelektas
padaro zalos. Nuspresti, kas turéty buti atsakingas, gali biiti sudétinga, o esamus jstatymus gali tekti
keisti, kad jie atitikty unikalius dirbtinio intelekto iSSiikius. Vyriausybiy, organizacijy ir moksliniy
tyrimy jstaigy bendradarbiavimas yra butinas siekiant sukurti taisykles ir standartus, kurie uztikrinty,
kad dirbtinis intelektas bty naudojamas atsakingai ir saugiai (Potter, ir Doris, 2024).

Apibendrinant, galima daryti isvadqg, kad dirbtinio intelekto sistemos, nors ir suteikia daug
biity naudojamas atsakingai, buitina atsizvelgti | skaidrumq, sqzZiningumgq, privatumo apsaugq ir
atskaitomybe. Tik atidZiai apsvarscius Siuos veiksnius galima pasiekti naudingy sprendimy ir

patikimumo.

1.2. Personalizavimo reik§mé
Siame padidéjusiy likes¢iy ir individualizmo amZiuje vartotojai iesko prekiy, kurios leisty
jiems iSsiskirti i§ minios ir kartu leisty pasijusti kazko didesnio dalimi. D¢l Sios priezasties
personalizavimas dabar yra neatsicjama Siuolaikinés rinkodaros dalimi, suteikianti jmonéms galimybe¢
kurti individualiai pritaikytas patirtis, kurios tiesiogiai gebéty prieiti iki vartotojo (Chandra, Verma,
Lim, Kumar ir Donthu, 2022).
1 lentelé

Personalizavimo savokos apibrézimai

Autorius (-iai), metai Apibrézimas

Mobasher, Cooley ir Srivastava

(1999) Bet koks veiksmas, kuris vartotojo patirtj tinkle pritaiko pagal vartotojo skon;.

Klienty lojalumo ugdymas, kuriant prasmingus individualius santykius, suprantant
Riecken (2000) kiekvieno asmens poreikius ir padéti patenkinti tikslg efektyviai ir kompetentingai

patenkinti kiekvieno asmens poreikius tam tikrame kontekste.

) . Produkty, paslaugy, turinio, komunikacijos ir kt. pritaikyma prie atskiry klienty ar
Riemer ir Totz (2003) ) ) o
klienty grupiy poreikiy.
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o Gebéjimas aktyviai pritaikyti produktus ir jy pirkimo patirtj prie individualiy
Chellappa ir Sin (2005) ) ) S o S .
vartotojy skonio, remiantis jy asmenine ir pageidavimy informacija.

Tam naudojamos jvairios technologijos ir strategijos, pavyzdziui, rySiy su klientais
Tam ir Ho (2006) valdymas, duomeny gavyba ir tinklalapiy analizé, kad tinkamas turinys biity pateiktas
tinkamam asmeniui tinkamu laiku.

o ) Asmeninio lygmens informacijos pateikimas ir naudojimas sgveikoje ir sandoriuose
Aksoy, Kabadayi, Yilmaz ir Alan

(2021) su Klientais, siekiant individualizuoti klienty patirtj ir padidinti rinkodaros

veiksminguma.

Saltinis: sudaryta autorés

Personalizavimas, kaip savoka, turi daug apibrézimy ir reikSmiy (1 lentel¢), atspindinéiy
Ivairius aspektus ir taikymo sritis. Bendrgja prasme, personalizavimas reiskia klienty lojalumo ugdyma,
kuriant prasmingus individualius santykius, suprantant kiekvieno asmens poreikius ir padedant
efektyviai ir kompetentingai patenkinti kiekvieno poreikius tam tikrame kontekste (Riecken, 2000).
Dar kaip teigia Riemer ir Totz (2003), tai taip pat gali buti apibréziama kaip suvokimas, kad vieno
objekto prigimtis atitinka vieno subjekto poreikius. Tiksliau tariant, tai reiSkia produkty, paslaugy,
turinio, komunikacijos ir kt. pritaikymg prie atskiry klienty ar klienty grupiy poreikiy. Taip pat,
personalizavimas gali buti apibréziamas kaip geb¢jimas aktyviai pritaikyti produktus ir jy pirkimo
patirt] prie individualiy vartotojy skonio, remiantis jy asmenine ir pageidavimy informacija. Todé¢l
personalizavimas labai priklauso nuo dviejy veiksniy: pardavéjy gebéjimo gauti ir apdoroti vartotojy
informacijg ir vartotojy noro dalytis informacija ir naudotis personalizavimo paslaugomis (Chellappa, ir
Sin, 2005). Be Siy apibrézimy, dar yra aptinkama personalizavimo svarba Siuolaikinése verslo
strategijose, todel asmeninio lygmens informacijos pateikimas ir naudojimas sgveikoje ir sandoriuose
su Klientais, siekiant individualizuoti klienty patirtj ir padidinti rinkodaros veiksminguma, i$ tiesy
laikoma labai svarbia siekiant konkurencinio pranaSumo verslo aplinkoje (Aksoy, Kabadayi, Yilmaz ir
Alan, 2021). Butina jtraukti ir interneto personalizavimo srit}, kuri vaidina svarby vaidmenj
Siuolaikinéje skaitmeninéje sgveikoje. Tinklo (web) personalizavimas gali biti apibiidinamas kaip bet
koks veiksmas, kuris naudotojo patirtj tinkle pritaiko pagal naudotojo skonj. Si patirtis gali bati tokia
paprasta, kaip narSymas internete, arba tokia (ekonomiSkai) svarbi, kaip prekyba akcijomis ar
automobilio pirkimas. Veiksmai gali buti jvairiis - nuo paprasciausio pateikimo, kad asmeniui biity
maloniau, iki vartotojo poreikiy numatymo ir tinkamos informacijos pateikimo, taip pat automatinio
tam tikro rinkinio buhalterinés apskaitos funkcijy atlikimo (Mobasher, Cooley ir Srivastava, 1999). O

Tam ir Ho (2006) autoriai teigia, kad personalizacijai naudojamos jvairios technologijos ir strategijos,
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pavyzdziui, ry$iy su klientais valdymas, duomeny gavyba ir tinklalapiy analizé, kad tinkamas turinys

biity pateiktas tinkamam asmeniui tinkamu laiku.

- e e em em S G G em R W e m e R e em e e e em e e
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-

, Geresnis poreikiy « + Geresné ' Geresnis '1 Geresné ! 1 Privatumo !+ "Slamsto” : !
I ) = . L) . . . ] e .
1 atitikimas !\ _preké | 'aptamavimas, 'komunikacija, ! rizika \_ rizika_ ;! laikas

"""" N TN L

Na Ka tai kainuoj
iNauda vartotojui, 1 Ka tai kainuoja

_________ - / vartotojui? _ |
'
, Verté vartotojui
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oo Ketal Kalniofa
' auda ' rinkodaros
jrinkodaros _spec_,'\‘ :— epec? \
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o -
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' ‘' rodikliai |,

__________________

2 pav. Personalizavimo nauda

Saltinis: sudaryta autorés pagal Vesanen, J. (2007), ,, What is personalization? A conceptual framework "

Dabartiniu metu, prekés Zenklai labiau nei bet kada anks¢iau naudojasi internetine erdve, kad
uzmegzty rys$j su savo (potencialiais) klientais. Pagal Vesanen (2007), personalizavimas vaidina labai
svarby vaidmenj Sioje saveikoje, nes leidzia jmonéms kurti specialiai pritaikytg patirtj, kuri i§ tikryjy
asmeniSkai atliepty jy klientams. Taciau, nors personalizavimas teikia didel¢ nauda (2 pav.), jis taip pat
jis gali kelti ir nemazai i§8tikiy bei klausimy. Svarbiausia suprasti personalizuotg rinkodarg ir kalbama
tikrai ne tik apie tiksliniy praneSimy siuntima, bet ir apie tai, kaip visos §ios personalizuotos pastangos
veikia klienty pasitenkinimg ir lojaluma, ir galiausiai, kg jos reiskia jmoniy galutiniams rezultatams.
Biitent Sios schemos pagalba, kuri buvo sudaryta remiantis Vesanen (2007) pateiktu procesu, galima

atskleisti, kaip suasmenintos strategijos formuoja klienty suvokimg ir stiprina rysius su prekés zenklu.

15



Vartotojams personalizavimas gali padéti gauti produktus ir paslaugas, labiau atitinkancias jy
poreikius, ir taip pagerinti jy bendrg patirtj. Taciau personalizavimas turi ir tam tikry trokumy,
pavyzdziui, galimas pavojus privatumui ir didesné tikimybé gauti nepageidaujamy (,,8lamsto - angl.
spam) laiSky. Galiausiai, ar personalizavimas sukuria vert¢ vartotojams, priklauso nuo to, ar vartotojas

i§ tos patirties patiria daugiau naudos ar trikumy ir susierzinimo (Vesanen, 2007).

Personalizuotos reklamos koncepcija

Remiantis straipsniu "Personalization of Advertisement as a Marketing Innovation” (2014),
akcentuojama, kad personalizavimas tampa esmine Siuolaikinés rinkodaros dalimi, nes jis leidzia
jmonéms kurti individualiai pritaikytg patirtj, kuri tiesiogiai pasiekia vartotojus, skatindama jy
jsitraukimg ir lojalumg. Chu, Chiang, Tsai, & Tung (2023) teigia, kad personalizuota reklama - tai
reklamos strategija, kuri siekia pritaikyti praneSimus ir pasiiilymus konkretiems vartotojams remiantis
ju individualiais duomenimis, tokiais kaip elgsenos istorija, demografiniai duomenys ar pirkimo
ijprociai. Tai leidzia kurti efektyvesnes kampanijas, kurios tiesiogiai susijusios su vartotojo interesais,
poreikiais ir lukes¢iais. Pagal Yu ir Cude (2009), personalizavimas padeda pagerinti reklamos
efektyvumag, nes vartotojai jauciasi labiau susij¢ su reklamuojamu produktu, kai jis pritaikytas jy
interesams ir poreikiams. D¢l tinklo technologijy personalizuota reklama gali buti pateikiama
Jvairiomis formomis, pavyzdZziui, pritaikyta reklama arba interaktyvi reklama, prieSingai nei tradicinés

reklamos per laikrascius ar televizija, kurios negali tiksliai pasiekti konkre€iy vartotojy grupiy.

Personalizuotos reklamos efektyvumo rodikliai:

Personalizuota reklama yra efektyvesné nei tradicing, nes ji padidina vartotojo susidomeéjima,
jsitraukima ir skatina daugiau paspaudimy. Kai vartotojas jauciasi susijes su prekiy Zenklu ir lengvai su
juo tapatinasi, tai padeda padidinti prekiy Zenklo verte, pasitikéjimg ir skatina daugiau pirkti. (Tran,
Lin, Baalbaki ir Guzman, 2020). Jos efektyvumas gali biiti matuojama keliais rodikliais:

Lojalumas: Balli (2024) teigia, kad DI ir maSininis mokymasis leidzia tiksliau suprasti,
analizuoti ir prognozuoti individualius vartotojy poreikius, remiantis jy pirkimo elgsena bei
demografiniais rodikliais. Tokiy duomeny analizé padeda kurti personalizuotas produkty
rekomendacijas ir individualius pasitilymus, kurie sustiprina vartotojy pasitik€jima tuo, kad prekes
zenklas supranta jy poreikius. Taip pat, prekés Zzenklo lojalumas tradiciS8kai yra siejamas su
pakartotiniais pirkimais arba vartotojy jsipareigojimu palaikyti santykius su prekés Zenklu. Remiantis
Obiegbu ir Larsen (2024), patirtinis poziiiris j lojalumg pabrézia emocijy, jausmy ir prasmiy svarbg
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vartotojy santykiuose su prekés zenklais. Toks pozitris leidzia geriau suprasti, kaip teigiamos,
personalizuotos patirtys, pagristos dirbtiniu intelektu, skatina emocinj vartotojy prisiriSimg ir ilgalaikj
lojalumg prekés Zenklui.

Isitraukimas: Pavlou ir Stewart (2000) pabrézia, kad jsitraukimas j reklamg labai padidina jos
efektyvumg. Tai apima paspaudimus, komentarus ir kitag sgveika su reklama, kai ji yra pritaikyta
vartotojo poreikiams ir interesams. Interaktyvios reklamos padeda vartotojams geriau susisiekti su
prekés zenklu, taip didinant pasitenkinimg ir lojaluma. Autoriai pabrézia, kad personalizuotos
reklamos, kurios atitinka vartotojo poreikius, sukelia daugiau paspaudimy ir jsitraukimo. Tai veda prie
didesniy pardavimy ir konversijy, nes vartotojai jauciasi, kad jy likesciai yra patenkinti.

Konversijos rodikliai: Konversijy rodikliai, matuojantys, kiek vartotojy atliko norimg veiksma
po personalizuotos reklamos perzitiros (pvz., pirkima ar registracija), yra svarbus rodiklis, leidZiantis
jvertinti personalizuotos reklamos efektyvumg. Pagal Rane, Paramesha, Choudhary ir Rane (2024),
personalizuotos reklamos gali Zymiai padidinti konversijas, nes jos pritaikytos vartotojo poreikiams ir
interesams, todél vartotojas mato tik jam aktualius pasitilymus, kas didina tikimybe atlikti norimag
veiksmg. Be to, personalizuota reklama tiesiogiai veikia vartotojy sprendimus per aktualius
pasitlymus, kas padidina pardavimus ir konversijas (Bag, Srivastava, Bashir, Kumari, Giannakis ir
Chowdhury, 2021).

Pardavimy augimas: Madanchian (2024) pabrézia, kad pardavimy augimas yra svarbus
rodiklis, rodantis, jog personalizacija tikrai veikia. Personalizuotos reklamos, pritaikytos pagal
vartotojo elgseng ir poreikius, padeda padidinti pardavimus, nes jos labiau atitinka vartotojo lukescius.
Tokios reklamos ne tik skatina Zmones pirkti, bet ir didina jy pasitenkinimg bei lojaluma. Ilgainiui tai

lemia didesnes Jmoniy pajamas ir suteikia konkurencinj pranaSuma.

Kaip matuojamas personalizuotos reklamos efektyvumas:
Personalizuotos reklamos efektyvumas gali biiti matuojamas jvairiais budais, atsizvelgiant j jmonés
tikslus ir rinkodaros kampanijos pobiidj.

Analitiniai jrankiai ir sekimo sistemos - remiantis Advanced Ads. Tracking ad impressions
and clicks with Google Analytics straipsniu, ,,Google Analytics* suteikia didel¢ nauda, nes leidzia
stebéti reklamos paspaudimus, konversijas, lankytojy srautus ir kitas vartotojo reakcijas i reklamas. Tai
padeda geriau suprasti, kaip vartotojai sgveikauja su reklaminiais jrasais ir kokie elementai yra

veiksmingiausi, kad biity galima optimizuoti reklamos kampanijas.
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A/B testavimas - pagal Majka (2024), A/B testavimas yra budas suzinoti, kuris reklamos ar
produkto variantas veikia geriau, remiantis vartotojy elgesiu. Tai reiSkia, kad sukuriamos dvi versijos -
viena pradine, kita - pakeista. Tada testuojama, kuris variantas sukelia daugiau paspaudimy ar pirkimy.
Tai padeda jmonéms priimti geresnius sprendimus, patobulinti produktus ir reklamos strategijas, taip
padidinant pardavimus ir sumazinant klaidy tikimybg.

Anketos ir vartotoju apklausos - kaip teigia autoriai Mo, Zhang, Lin, Yuan ir Peng (2023),
norint jvertinti vartotojy nuomong¢ apie personalizuota reklamg, galima atlikti apklausas, kuriose
klausiama, kaip gerai reklama atitiko jy poreikius. Tokios anketos ne tik padeda surinkti vertingus
duomenis apie vartotojy reakcijas, bet ir gali biiti naudojamos matuojant personalizuotos reklamos
efektyvuma, nes jos leidZia nustatyti, kaip tinkamai reklama atitinka vartotojy liikes¢ius ir poreikius.
Apibendrinant galima teigti, kad personalizuotos reklamos efektyvumas gali biiti matuojamas jvairiais
metodais, jskaitant analitinius jrankius, A/B testavimus ir vartotojy apklausas, kurie padeda jvertinti
vartotojy jsitraukimg, lojalumg, konversijas ir pardavimus. Sie jrankiai leidia tiksliai jvertinti, kaip
reklamos pritaikymas pagal vartotojy poreikius didina efektyvumq ir padeda pasiekti geresnius

rezultatus.

Duomenuy rinkimas ir analizé

Personalizavimas prasideda nuo klienty duomeny rinkimo ir analizés, kad buty galima nustatyti
Juy pageidavimus, pirkimo istorijg ir bendravimo nuostatas. Ir visi tie duomenys, surinkti i§ jvairiy
Saltiniy, sudaro pagrindg prekés Zzenklams kurti iSsamius ,klienty profilius®, kurie veéliau biina
naudojami rinkodaros personalizacijoje. (Nesamoney, 2015).

Duomenys paprastai skirstomi j du pagrindinius tipus: struktiirizuotus ir nestruktiirizuotus.

Struktiirizuoti duomenys - tai informacija, tvarkingai suskirstyta j eilutes ir stulpelius,
panasSiai kaip duomenys tvarkomi skaic¢iuoklése. Toks struktirizuotas formatas leidzia lengvai jvesti,
saugoti ir analizuoti duomenis. Sio tipo duomenys yra sistemingai iidéstyti ir saugomi duomeny
bazése, todél juos lengva analizuoti ir iSrinkti naudojant tradicines duomeny apdorojimo priemones ir
metodus. Tai tokie duomeny tipai kaip skai¢iai, datos ir tekstas, kurie yra suskirstyti j aiSkias grupes,
leidziancias lengvai pasiekti ir apdoroti konkrec¢ig informacijg. (Praveen, ir Chandra, 2020).

Nestruktiirizuoti duomenys - priskiriami vaizdo jrasai, vaizdai ir garso failai, kurie sudaro 90
proc. skaitmeniniy duomeny kiekio. Skirtingai nuo struktiirizuoty duomeny, kurie tvarkingai telpa i
lenteles, nestruktirizuotus duomenis nelengva sutalpinti | tradicines duomeny bazes (Praveen, ir

Chandra, 2020, p. 69). Nestruktiirizuotus duomenis sudaro informacija i§ jvairiy Saltiniy, pavyzdziui,
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socialiniy tinkly, el. laiSky, internetiniy komentary, klienty aptarnavimo skambuciy ir diagnostikos
duomeny i$ jrenginiy. (Eberendu, 2016).

Duomeny analizés naudojimas yra labai svarbus jmonéms, siekian¢ioms gerinti savo reklaminio
turinio kokybe. Jos gali surinkti daug informacijos apie vartotojus, besinaudojancius jvairiais
skaitmeniniais kanalais, pavyzdziui, socialiniy medijy platformomis ir internetu. Sie duomenys apima
struktirizuotus ir nestruktirizuotus duomenis. Nors struktirizuotus duomenis rinkti ir analizuoti
nesudétinga, nestruktiirizuoty duomeny panaudojimas kelia sunkumy, taciau suteikia tikrai dideliy
konkurenciniy pranagumy, nes didina veiklos efektyvuma ir skatina inovacijas. Si duomeny 3altiniy
gausa leidzia jmonéms geriau suprasti vartotojy elgsena, pritaikyti rinkodaros strategijas ir reklamg beli

igyti konkurencinj pranasuma (Cavlak, ir Cop, 2021).

Dirbtinio intelekto taikymo metodai rinkodaroje

Reklama - tai veiksmingas ir ekonomiSkas biidas perduoti aiSkig Zinut¢ apie produkty ar
paslauga reikiamai auditorijai. Ji gali biiti taikoma jau egzistuojan¢iam produktui populiarinti arba
visiSkai naujam reklamuoti. Reklama daznu atveju biina informatyvi ir jtikinanti ir ja siekiama
informuoti vartotojus apie produktus ir paslaugas, kartu skatinant juos pirkti. IS esmés, reklamg valdo
vartotojai, todél jmonés turi juos jtikinti ir pritraukti, kad parduoty savo produktus ir paslaugas. Be to,
reklama ir rinkodara yra glaudziai tarpusavyje susij¢ procesai, biitini norint pasiekti tikslines rinkas ir

uztikrinti, kad produktai atitikty vartotojy poreikius. (Terkan, 2014).

Reklamos svarba rinkodaroje:

I.  Informacinis vaidmuo. Tai vienas svarbiausiy buidy, kaip klientai gali suZinoti apie prekes ir
paslaugas. Skleisdama informacijg apie prekiy ir paslaugy savybes, privalumus ir priecinamuma
rinkoje, ji $vie€ia visuomeng ir vartotojus. (Terkan, 2014).

Il. Ttikinamasis vaidmuo. Reklamos pagalba yra ne tik teikiama informacija, bet ir bandoma
jtikinti klientus pirkti. Naudodama raginimus ir jtikinimo strategijas, reklama formuoja klienty
nuomong ir motyvuoja juos veikti, t.y. pirkti. (Terkan, 2014).

I11.  Prekés Zenklo jvaizdzio skatinimas. Reklama atlicka labai svarby vaidmenj formuojant prekés
zenklo jvaizdj. Ji vizualiai pasakoja prekés zenklo istorija, atspindin€ig jo tapatybe, vertybes ir
padéti rinkoje. Per laika, pasitelkdami veiksmingg reklamg, prekiy zenklai gali susikurti
teigiama reputacija, daryti jtakg klienty suvokimui ir skatinti lojaluma. (Terkan, 2014).
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IV. Itaka suvokiamai kokybei. Reklama gali pakeisti klienty pozitrj i produkto kokybe.
Pabréziant produkty savybes, privalumus ir unikalius pardavimo pasitilymus, tikrai jmanoma
formuoti klienty nuomoneg, o tai savo daro ir jtaka jy sprendimams pirkti. (Terkan, 2014).
Personalizuota reklama labai pasikeité dél spar¢ios dirbtinio intelekto pazangos. Jau minétas

gilusis mokymasis taip pat smarkiai keifia rinkodarg, nes padeda kurti personalizuotas reklamas,
analizuoti klienty elgesj ir optimizuoti kampanijas. Siomis dienomis dirbtinio intelekto technologijos
yra neatsiejama nuo rinkodariniy reklamy. RySys tarp dirbtinio intelekto ir personalizuotos reklamos
rodo, kaip Sios technologijos pagerina tai, kaip jmonés vertina klienty duomenis, atpazjsta vartotojy
elgsenos tendencijas ir teikia individualiai pritaikyta patirti. Remiantis Efendioglu (2023), j dirbtinio
intelekto funkcija ir teikiama naudg rinkodaroje galima pazvelgti jvairiais aspektais:

Duomeny analizé ir klienty segmentavimas: Norint rasti désningumus ir tendencijas
milziniSkuose vartotojy duomeny kiekiuose, dirbtinis intelektas yra butinas. Naudodamos dirbtinio
intelekto algoritmus, jmonés gali tiksliau segmentuoti savo klienty baze, o tai leidzia joms kurti
konkre€iam vartotojy segmentui pritaikytas reklamas. Tokia dirbtinio intelekto padedama duomeny
analizé padeda kurti veiksmingesnes rinkodaros strategijas ir padidina vartotojy segmentavimo
tikslumg. Todél jmonés gali geriau suprasti savo klienty reikalavimus ir polinkius, o tai lemia
tikslingesnes ir veiksmingesnes reklamas. (Efendioglu, 2023).

Rekomendacijy sistemos ir prognozavimo analizé: Prognozuojamaja analitikg atlikti leidZia
dirbtinio intelekto algoritmai, kurie leidZzia jmonéms numatyti klienty pageidavimus ir veiksmus.
Dirbtinio intelekto valdomos rekomendavimo sistemos, analizuodamos ankstesnius duomenis,
realiuoju laiku gali pasitlyti pritaikytas produkty rekomendacijas. Personalizuotos rekomendacijos
labai padidina konversijy rodiklius ir vartotojy jsitraukimg. Imonés gali naudoti dirbtinj intelekta, kad
klientams suteikty labiau individualizuota pirkimo patirtj, skatindamos supratimo ir vertés jausma,
kuris skatina pakartotinj apsilankyma ir klienty lojaluma (Efendioglu, 2023).

Dinaminio turinio optimizavimas: Dirbtinis intelektas leidzia jmonéms optimizuoti dinaminj
turinj, kad jis geriau atitikty klienty interesus ir pageidavimus. Imonés gali automatizuoti visg turinio
kiirimo, platinimo ir optimizavimo procesa, naudodamos dirbtiniu intelektu paremtus algoritmus. Dél
to klientai jvairiais kanalais gaus idomios ir aktualios medziagos. DI padeda imonéms realiuoju laiku
tobulinti ir tikslinti turinio strategija, todél turinys tampa veiksmingesnis ir labiau pritaikytas

kiekvienam susidirimui su klientu ir tai didina jsitraukimg (Efendioglu, 2023).
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Todél apibendrinant, galima teigti, kad dirbtinis intelektas transformuoja personalizuotq
rinkodarq j nasesng ir efektyvesne veiklg. Jos leidzia jmonéms giliau suprasti klienty poreikius ir

elgseng naudojant duomeny analize, klienty segmentavimq bei prognozavimo analize.

Remiantis autoriy Babatunde, Odejide Edunjobi ir Ogundipe (2024) jzvalgomis, iSskiriama
pakankamai daug sri¢iy, kaip dirbtinis intelektas gali buti sékmingai integruojamas j personalizacijos
budus. Prekés zenklai gali daug suzinoti apie klienty pageidavimus, naudodami rySiy su klientais
valdymo (CRM) duomenis, pirkimy istorija, demografinius duomenis ir ankstesnj bendravima.
Klienty pageidavimus dar labiau atskleidzia narSymo jprociai ir tam tikruose puslapiuose praleistas
laikas, o veikla socialinése medijose, pavyzdziui, ,,patinka“ (angl. likes), dalijimasis ir komentarali,
suteikia daugiau informacijos apie klienty pozitirj ir prisiri§imag prie prekés zenklo.

Dar vienas ypatumas, kad dirbtinio intelekto sistemos gali nustatyti subtilias tendencijas ir
sukurti iSsamius klienty profilius. Pavyzdziui, dirbtinis intelektas gali nustatyti vartotojy, kurie
reguliariai perka bégimo batelius ir kg tik parsisiunté fitneso programéle, pogrupj. Tai leisty rinkodaros
specialistams nukreipti i Siuos vartotojus pritaikytus rinkodaros praneSimus, kuriuose biity sitilomos
nuolaidos bégimo reikmenims arba taikomi treniruociy patarimai (Babatunde et al., 2024).

DI taip pat gali sukurti sudétingesnius vartotoju segmentus, naudodamas jvairius duomenis,
pavyzdziui, pirkimo istorijg, elges] internete ir dalyvavimg socialinése medijose, nei tradicing
rinkodara, kuri skirsto tiksling auditorija pagal pagrindinius demografinius duomenis, pavyzdziui,
amziy ar regiong. Tai leidZia rinkodaros specialistams kurti itin tikslines reklamines Zinutes.
Pavyzdziui, pirkéjai, palike pirkiniy krepSelius svetainése, gali gauti specialiai pritaikytus internetinés
parduotuves el. laiSkus, raginancius juos uzbaigti pirkinius (Babatunde et al., 2024)

Dar dirbtinis intelektas, kaip teigiama, leidZia prisitaikyti realiuoju laiku, nes reklaminiai
praneSimai gali biiti dinamiskai kei¢iami atsizvelgiant | nuolating kliento sgveika. Pavyzdziui, dirbtinis
intelektas gali jvertinti kliento elgseng internete ir pateikti jam pritaikytas i§Sokancias reklamas su
i§skirtiniais viesbuciy ar skrydziy pasitlymais tose vietose, kurias jis mato (Babatunde et al., 2024).

Dirbtinio intelekto pokalbiy robotai/virtualis asistentai (angl. bots) interneto svetainése taip
pat gali teikti individualizuota klienty aptarnavima, rekomenduodami produktus arba atsakydami |
uzklausas, atsizvelgdami j ankstesne naudotojo narSymo veikla. (Babatunde et al., 2024).

Taigi, personalizavimas, is esmés, keicia ir rinkodaros sritj. Imonés gali kurti reklamas, kurios

i tiesy uzmezga rysj su konkreciais vartotojais, naudodamos dirbtinio intelekto duomeny analizés,
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segmentavimo ir pritaikymo realivoju laiku galimybes. Tai didina klienty jsitraukimg, lojalumg prekés
Zenklui ir paskatina tolimesne prekés zenkly sékme.

1.1. skyriuje minétas gilusis mokymasis (angl. deep learning) tapo svarbiu jrankiu
personalizuojant reklamas ir turinio rinkodarg. Jis padeda aptikti pasléptus désningumus ir automatiskai
iSgauti informacijg i§ duomeny, kuri kitu atveju turéty buti analizuojama rankiniu biidu (Bielskis ir
Belovas, 2022). Taip pat turinio rinkodara, ypac¢ socialinése medijose, leidZzia ijmonéms suasmeninti
rySius su klientais ir stiprinti jy lojalumg bei jsitraukimg. Tai apima vertingo turinio kirimg ir
dalijimgsi juo, siekiant pritraukti ir sudominti konkre€ig auditorija. Tikslas - puoseléti ilgalaikius
santykius ir lojalumg, o ne orientuotis tik ] tiesioginius pardavimus. Laikantis $io poziiirio
akcentuojama, kad kuriamas turinys yra aktualus, jdomus ir skatina naudotojy saveika, todel ilgainiui

kuriamas pasitikéjimas ir santykiai su klientais (Lopes, ir Casais, 2022).

Statista (2023) duomenys rodo, kad apie 80 % rinkodaros specialisty jau pasitelkia DI technologijas
savo veikloje. Tai parodo ne tik Sios technologijos paplitima, bet ir jos svarba konkurencingai aplinkai,

kurioje jmonés siekia geriau suprasti vartotojus, efektyviau panaudoti iSteklius ir kurti inovatyvias

kampanijas.
Dirbtinis intelektas
B rinkodarai —
— T
_ 777“‘——\, _
- / \ T
' B Y
Kainodaros valdymas Produkty valdymas Skatinimo valdymas Strategija ir planavimas

l |

L) s e e R DI optimizuoja reklamos

dinamiskas kainas, DI padeda analizuoti Kkampaniias. padeda DI analizuoja duomeny
koreguoti jas realiuoju klienty poreikius ir dizaino panijas, pace tendencijas ir prognozuoja
laiku, atsizvelgiant j pageidavimus, sitlydamas IS (L mIE rinkos pokycius, padédamas
palglausq rinkos suasmenintus’produktq ar auditorijos segmentus ir priimti ilg:::laikius
tendencijas ir konkurenty paslaugy sprendimus. ETET g sprendimus.
veiksmus. efektyvuma,

3 pav. DI taikymas rinkodaroje
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Haleem, Javaid, Qadri, Singh, Suman (2022).

Pagal Haleem, Javaid, Qadri, Singh ir Suman (2022), dirbtinis intelektas (DI) vis placiau
taikomas jvairiose rinkodaros srityse, padédamas jmonéms optimizuoti procesus, gerinti klienty patirtj

ir i8likti konkurencingoms (3 pav).
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Viena i§ pagrindiniy sri¢iy yra kainodaros valdymas, kur DI algoritmai leidzia realiuoju laiku
analizuoti rinkos salygas, tokias kaip konkurenty kainos ar paklausos lygiai, ir atitinkamai koreguoti
kainas. Dinaminés kainodaros déka jmonés gali nustatyti optimalig kaing, mazinti per didelés arba per
mazos kainos rizikg ir greitai reaguoti ] rinkos poky¢ius.

Produkty valdymo srityje DI padeda analizuoti klienty poreikius ir elgseng, kad buty kuriamos
personalizuotos rekomendacijos ar produkty patobulinimai, labiau atitinkantys vartotojy liikes¢ius. Be
to, DI naudojamas prognozuojant, kokie produktai gali buiti s€kmingi ateityje, taip padedant jmonéms
priimti strateginius sprendimus dél produkty ktirimo ir rinkodaros.

Skatinimo valdymas - dar viena sritis, kur DI yra itin efektyvus. Naudojant masininio
mokymosi algoritmus, reklamos kampanijos gali biiti suasmenintos pagal vartotojo elgsena, interesus
ar pirkimo istorija. Programinés reklamos platformos leidzia automatizuoti reklamos viety pirkimg ir
pardavimg realiuoju laiku, pasiekiant tikslines auditorijas su tinkamiausiais praneSimais. Tokios
personalizuotos reklamos ne tik padidina vartotojy jsitraukima, bet ir pagerina reklamos efektyvuma.

Galiausiai, strategija ir planavimas yra sritis, kur DI technologijos padeda analizuoti
didziulius duomeny kiekius, atpazinti rinkos tendencijas ir prognozuoti biisimus poky¢ius. Tai leidzia
imonéms geriau planuoti rinkodaros veiksmus, efektyviau paskirstyti biudzetus ir grei¢iau prisitaikyti
prie besikeicianciy rinkos salygy. Tokia analizé¢ suteikia jzvalgy, kurios padeda jmonéms priimti
strateginius sprendimus ir stiprinti savo konkurencinj pranaSuma.

Taigi, Haleem et al. (2022) pabrézia, kad DI integravimas j rinkodaros procesus leidZia ne tik
tiksliau identifikuoti vartotojy poreikius, bet ir efektyviau valdyti visg rinkodaros procesa, uZtikrinant
geresnius rezultatus ir didesne¢ graza.

2 lentele

Dirbtinio intelekto poveikio rinkodaros kompleksui sritys

Rémimas/reklama (prekeés | Vieta (pardavimai ir
Produktas Kaina
Zenklas) platinimas)
e Naujy produkty kirimas | ¢ Kainy valdymas ir | ¢ Unikalios patirties | e«  Patogus apsipirkimas
e Hiperpersonalizacija dinaminis kainy kiirimas e  Greitesnis ir
e  Automatinés derinimas pagal klienty | ¢  Personalizuota paprastesnis
rekomendacijos profilius komunikacija pardavimo procesas
e Papildomos vertés o  Wow“ faktoriaus | e  24/7 klienty
kiirimas kiirimas ir naudos aptarnavimas
e Sprendimai uz produkto sitilymas (chatbotai)
kategorijos riby e  Produkty kategorijy | ®  Pirkimo
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mokymosi proceso automatizavimas

eliminavimas e  Savitarnos
e Teigiamas poveikis parduotuveés
klientui e Konsultanty neturinti
e  Nusivylimo maZinimas klienty pagalba
e  Nauji platinimo
kanalai

e Prekiy pardavimo

automatizavimas

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Jarek ir Mazurek, (2019)

Remiantis Jarek ir Mazurek (2019), dirbtinis intelektas taip pat daro reikSminga poveikj
keturioms pagrindinéms rinkodaros komplekso sritims: produktui, kainai, reklamai ir platinimui
(vietai). Autoriai teigia, kad DI keicia ne tik jmoniy veiklos procesus, bet ir vartotojy patirtj, ineSdamas
naujy galimybiy visose rinkodaros srityse (2 lentelé).

Produkty valdymas yra viena i§ sri¢iy, kur DI, kaip teigia Jarek ir Mazurek (2019), suteikia
didele pridéting verte. Pavyzdziui, DI padeda kurti naujus produktus ir teikti hiperpersonalizuotas
rekomendacijas, kurios yra paremtos vartotojy elgsenos analize. DI leidzia kurti sprendimus, kurie
ispledia produkto ribas, sitilydami papildoma nauda ir funkcionaluma. Sie aspektai leidzia jmonéms
efektyviau tenkinti vartotojy poreikius ir uZtikrinti jy lojalumga.

Kainoje, pagal saltinio autoriy, DI technologijos, tokios kaip dinaminé kainodara, leidzia
realiuvoju laiku koreguoti kainas, atsizvelgiant j paklausa ir vartotojy elgseng. Tai suteikia galimybe
optimizuoti kainy politika ir efektyviau konkuruoti rinkoje, ypa¢ tokiose dinamiskose srityse kaip
skrydziy ar vieSbuciy uzsakymas. Reklamos valdymas, kaip paZzymi Jarek ir Mazurek (2019), taip pat
patiria reikSmingy pokyc¢iy, kai DI naudojama personalizuotai komunikacijai ir unikaliy vartotojo
patir¢iy kiirimui. Autoriai pabrézia, kad DI gali padéti sukurti vadinamajj ,,wow* faktoriy, kuris
teigiamai paveikia vartotojus ir mazina galimg nusivylimg po pirkimo. Taip pat dirbtinis intelektas
supaprastina sudétingy produkty kategorijy supratimg, padédamas vartotojams lengviau priimti
sprendimus.

O platinimo dalyje, pasak autoriy, DI suteikia galimybe sukurti patogesn¢ apsipirkimo patirt].
Tokie sprendimai kaip automatizuotos savitarnos parduotuveés, chatbot’ai ir 24/7 klienty aptarnavimas
leidzia greiCiau ir paprascCiau jsigyti prekes ar gauti pagalba. Be to, DI atveria naujus platinimo kanalus,
pavyzdziui, naudojant autonomines transporto priemones prekiy pristatymui ar prekiy valdymui

sandéliuose. Taigi, Saltinis akcentuoja, kad DI poveikis yra dvejopas: jis keifia ne tik jmoniy
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rinkodaros veiklas, bet ir suteikia naujy privalumy vartotojams. Hiperpersonalizuotos rekomendacijos,
greitesnis apsipirkimas ir individualizuotos paslaugos yra tik keli pavyzdziai, kaip DI keic¢ia vartotojo ir
prekeés zenklo santykius.

Galima apibendrinant teigti, kad dirbtinis intelektas Zymiai pagerina personalizuotq rinkodarg,
suteikdamas jmonéms galimybe geriau suprasti vartotojus ir kurti tikslines reklamas. Tai padeda
optimizuoti rinkodaros strategijas, pagerinti klienty jsitraukimq ir lojalumq, taip uztikrinant didesne

grqzq ir konkurencinj pranasumgq.

1.3. Dirbtinio intelekto poveikio personalizuotos reklamos efektyvumui teorinis modelis

Pl Lojalumas
irankiai
DI Reklamos . .
— > Personalizacija — _ — Isitraukimas
kurta reklama efektyvumo
rodikliai

i

Etiniai aspektai

o Konversija
ir privatumas

4 pav. Dirbtinio intelekto poveikio personalizuotos reklamos efektyvumui teorinis modelis
Saltinis: sudaryta autorés

Teorinis modelis ,,Dirbtinio intelekto poveikis personalizuotos reklamos efektyvumui® (4 pav.)
apima procesa, kuriame DI jrankiai atlieka esminj vaidmen;j kuriant ir vertinant personalizuotg reklamg.
Pirmas Zingsnis prasideda nuo DI jrankiy naudojimo reklamos karimui, Kurie analizuoja vartotojo
duomenis internetin¢je erdveje, kad sukurty personalizuotas reklamas, kurios biity kuo labiau
pritaikytos vartotojo interesams. Tolesnis Zingsnis yra DI kurta reklama, kur reklamos kiirimas remiasi
surinktais duomenimis ir DI algoritmais. Tuomet personalizacijos etape reklama yra pritaikoma pagal
vartotojo individualius poreikius. Tai uztikrina, kad reklama pasiekty tikslinga auditorija. Taciau
personalizacija turi biti vykdoma atsakingai, laikantis etiniy ir privatumo normy. Etiniai aspektai ir
privatumas turi buti jtraukti j visg procesa, kad biity uztikrinta, jog reklama nepaZzeidzia vartotojo teisiy

ir privatuma. Tai apima vartotojo sutikimo gavimg, skaidruma apie surenkamus duomenis ir
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atsakomybe uz jy apsauga. Kai reklama yra sukurta ir personalizuota, pereinama prie reklamos
efektyvumo rodikliy vertinimo. Tai apima vertinimg, kaip gerai reklama pasiekia savo tiksling
auditorijg, kaip vartotojai reaguoja j ja (pvz., paspaudimai, perziiiros, komentarai) ir kokj poveikj ji
daro. Reklamos efektyvumo rodikliai apima lojalumg, jsitraukimg ir konversijg - tris pagrindinius

aspektus, kurie matuoja, kiek reklama pritraukia ir i$laiko vartotojus, taip pat kiek ji yra efektyvi.
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2. DI SUKURTOS PERSONALIZUOTOS REKLAMOS POVEIKIS
VARTOTOJO POZIURIUI | PREKES ZENKLA EMPIRINIS ISTYRIMO
LYGIS IR TYRIMO METODIKA

Sioje dalyje pristatoma baigiamojo magistro darbo empirinio tyrimo metodologija ir empirinis istyrimo
lygis. Si dalis apima empirinio tyrimo objektg, tikslg, uzdavinius, metodus, imtj bei procediiras. Taip
pat pateikiamas tyrimo modelis ir hipotezés, leidziancios detaliau jvertinti dirbtinio intelekto taikymo

reklamy kitrimo efektyvumq ir jo poveikj vartotojy bei rinkodaros specialisty patirciai.

2.1. Dirbtinio intelekto poveikio personalizuotos reklamos efektyvumui empirinis iStyrimo lygis
Atlikus iSsamig literatiiros Saltiniy analize ir apZzvelgus jvairiy autoriy pozilrius, akivaizdu, kad
dirbtinio intelekto technologijy taikymas reklamos kiirime bei jos optimizavime tampa vis aktualesnis.
Dirbtinio intelekto jrankiai, tokie kaip masininis mokymasis, natiiralios kalbos apdorojimas ir didziyjy
duomeny analizé, atveria naujas galimybes reklamos sri¢iai. Pasak Lukausko ir Bruneckienés (2018),
masininis mokymasis jau placiai taikomas jvairiose verslo srityse, jskaitant gamyba, pardavimus ir
finansus, leidziant efektyviau analizuoti didelius duomeny kiekius. Jie leidzia ne tik kurti tikslingai
pritaikyta reklama, bet ir geriau suprasti vartotojy elgseng bei poreikius. Reklama, veikianti intensyviai
konkurencingoje aplinkoje, kurioje vartotojai jau yra priprate prie auksto suasmeninimo lygio, skatina
jmones ir prekés Zenklus, kaip dar labiau pagerinti vartotojy patirtj ir iSsiskirti 1§ kity. LRT (2023)
straipsnyje teigia, kad reklamos personalizacija, nors ir néra naujas reiSkinys, su laiku tapo bitina ir
tikslinga rinkodaros strategijos dalimi, siekiant iSlikti konkurencingais. Tai daugiausia nulémé
socialiniy tinkly aktyvumas ir vis didéjantis interneto vartojimas. Imonés ,,Accenture* 2022 m. atliktas
tyrimas parodé, jog 76 proc. vartotojy renkasi prekes ir paslaugas i§ jmoniy, kurios naudoja
personalizuota reklama, o net 86 proc. pripaZzino, kad tokia reklama turéjo jtakos jy pirkimo
sprendimams.

Oficialiosios statistikos portalo (2023) duomenys (5 pav.) atskleidzia, kad dirbtinio intelekto
technologijy taikymas jmonése sparciai auga: 2021 m. jas naudojo 4,5 % jmoniy, o 2023 m. Sis
skaicius Siek tiek padidéjo iki 4,9 %. Didziausias augimas pastebimas tarp dideliy imoniy, kuriose DI
naudojimas iSaugo nuo 15,1 % 2021 m. iki 21,3 % 2024 m. Imonés daZniausiai taiko maSininj
mokymasi duomeny analizei, automatizuoja darbo procesus ir naudoja technologijas objekty

atpazinimui, siekdamos didinti veiklos efektyvuma.
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Imonés, naudojancios dirbtinio intelekto technologijas ir naudojimo tikslai
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5 pav. Imonés, naudojancios DI ir naudojimo tikslai

Saltinis: Oficialiosios statistikos portalas (2023). Skaitmeniné ekonomika ir visuomené Lietuvoje: Skaitmeniné aplinka

Dirbtinis intelektas (DI) vis labiau jsitvirtina kaip pagrindinis veiksnys, keiciantis vartotojy
patirtj reklamos srityje. Nagrinéjant jvairius mokslinius Saltinius ir empiriSkai analizuojant jy tyrimy
rezultatus, buvo iSskirtos trys pagrindinés temos: pirmoji - dirbtinio intelekto jtaka vartotojy patir¢iai ir
personalizuotai reklamai, antroji - privatumo susirtipinimo vertinimas ir trecioji - reklamos kampanijy
efektyvumo analiz¢ dirbtinio intelekto poveikio reklamos s¢kmei.

Christian, Anene, Ewuzie ir lloka (2023) pazymi, kad DI leidzia zymiai pagerinti
personalizacijos lygi, nes geba iSanalizuoti didziulius duomeny kiekius ir pasitilyti vartotojams tiksliai
jiems aktualy turinj. PanaSiai Ratta, Muneer ir Hassan (2024) atkreipia démesj, kad tokia
personalizacija ne tik didina vartotojy jsitraukima, bet ir stiprina prekés zenklo lojalumg, nes reklama
tampa ne tik informatyvi, bet ir emocingai patraukli. Tai rodo, kad DI integracija reklamos strategijose
neabejotinai gerina vartotojy bendrg patirt].

Vis délto augant personalizuoty reklamy mastui, vis aktualesni tampa duomeny privatumo ir
saugumo klausimai. Tyrimas, atliktas Zi Wang, Yuan, Luo, Liu ir Yannopoulou (2023), atskleidzia
vartotojy nepasitikéjimo tendencijas, susijusias su asmens duomeny rinkimu ir naudojimu. Si
privatumo problema gali neigiamai paveikti vartotojy pasitik¢jimg ir mazinti jy atviruma

Kalbant apie reklamos kampanijy efektyvumg, DI vaidmuo yra esminis. Bag, et al.(2021)
pabrézia, kad DI pagrindu veikiantys sprendimai leidzia realiu laiku analizuoti vartotojy elgseng ir
automatizuoti kampanijy valdyma, todél zenkliai padidinamas reklamos efektyvumas ir investicijy

graza.
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Atsizvelgiant j tai, toliau bus iSsamiai nagrinéjamos Sios trys isskirtos temos, siekiant atskleisti

Jy reiksme bei atskirai jvertinti dirbtinio intelekto poveikj personalizuotoms reklamoms.

3 lentele

Dirbtinio intelekto jtakos vartotoju patir¢iai ir personalizuotai reklamai empirinis iStyrimo lygis

Autorius (-iai), | Straipsnio ) .
I pavadinimas Tikslas Metodas Rezultatai
Christian, Influence of Artificial | Istirti, kaip DI | Kiekybinis - | Dirbtinis intelektas pagerina klienty
Anene, Ewuzie | Intelligence (Al) on | technologijos apklausa patirtj (B=0.83) ir lojalumg (p=0.78).
ir lloka (2023) | Customer Experience | prisideda prie Suasmeninimas sustiprino DI poveikj
and Loyalty: | geresnés vartotojy iki 41 %.
Mediating Role of | patirties, didesnio DI padeda jmonéms geriau suprasti
Personalization pasitenkinimo ir vartotojy poreikius ir kurti labiau
ilgalaikio rySio su suasmenintus  pasidilymus,  kurie
prekiy zenklu kiirimo. skatina didesnj pasitenkinimg ir
pasitikéjima prekiy Zenklu.
Omeish, Al | Investigating the | Ivertinti, kaip DI | Kiekybinis - | 87% respondenty nurodé¢, kad DI
Khasawneh ir | impact of Al on | technologijos, tokios | apklausa naudinga. Dirbtinis intelektas
Khair (2024) improving customer | kaip pokalbiy robotai, socialinése  medijose  reik§mingai
experience  through | virtualds influenceriai gerina  vartotojy  patirtj, skatina
social media | ir papildyta realybé, jsitraukimg ir daro jtakg pirkimo
marketing: An | veikia vartotojy patirtj sprendimams,  ypa¢  pasitelkiant
analysis of Jordanian | socialinése medijose pokalbiy robotus, virtualius
Millennials bei ypatinga démes;j influencerius ir papildyta realybeg.
jsitraukimui ir
pasitenkinimui.
Ratta, Muneer | The Impact of Al | Nustatyti, kaip DI | Kokybinis - | Dirbtinio intelekto generuotas
ir Hassan | Generated kurtas reklamos | interviu reklamos turinys yra itin veiksmingas,
(2024) Advertising Content | turinys daro jtakg nes leidzia greitai kurti personalizuots,
on Consumer Buying | vartotojy jsitraukimui vizualiai  patraukly ir emociskai
Behavior and | ir pirkimo jtraukiantj turinj, kuris stiprina ry$j su
Engagement sprendimus. vartotojais. Be to, ne tik padidina
pardavimus ir vartotojy jsitraukima,
bet ir suteikia jmonéms galimybe
greitai reaguoti j rinkos pokycius bei
iSsiskirti konkurencinéje aplinkoje.
Ullah (2023) Impact of Artificial | Nustatyti DI | Kiekybinis - | Tarp dirbtinio intelekto ir vartotojo
Intelligence on | generuoto turinio | apklausa patirties yra statistiSkai reik§mingas
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Customer Experience | poveikj vartotojy | Kokybinis - | rySys (p <0,05)
patiriai ir pirkimo | pusiau
ketinimames. strukttiruotas
interviu
Argan,  Ding, | Artificial Intelligence | ISanalizuoti DI | Kokybinis - | DI reklamos sékmé priklauso nuo to,
Kaya ir Tokay | in Advertising: | pagrindu  veikianéiy | interviu ar jos yra pritaikytos vartotojo
Argan, M. | Understanding  and | reklamy poveikj poreikiams, iSlaiko démesj ir skatina
(2023) Schematizing vartotojy reakcijoms veikti, pasitelkiant suasmeninimg bei
Behaviors ir pirkimo jtrauky turinj.
sprendimams.
Chen, Y., | Consumer attitudes | Istirti, kaip DI | Kiekybinis - | Agentiné apeliacija (individualizmas)
Wang, H., Hill, | toward Al-generated | reklamos eksperimenti | buvo efektyvesné, kai reklamas kiiré
S. R.ir Li, B. | ads: Appeal types, | efektyvumas nis tyrimas DI (5.72), palyginti su zmogaus
(2024) self-efficacy and Al’s | priklauso nuo sukurta reklama (4.98), ir skirtumas
social role reklamos tipo ir kaip buvo reikSmingas (p = 0.001).
galima pagerinti DI Bendruomeniné  apeliacija  (Soc.
reklamos priémima. sqveika) buvo efektyvesné, kai
reklamas  kuré zmogus (5.83),
palyginti su DI (5.26), ir skirtumas
buvo reiksmingas (p = 0.044).
Aksu, S., ir | Factors Affecting | Istirti, kokie veiksniai | Kiekybinis - | Vartotojy suvokiama nauda (p <
Cepni Sener, B. | Consumers’  Online | veikia vartotojy | apklausa 0,001), lengvumas naudoti (p < 0,001)
(2024). Purchasing Attitudes | pozitrj | dirbtinio ir naujumo vert¢ (p < 0,001) turi
Towards Ads Guided | intelekto pagrjstas reik§mingg teigiamg poveikj vartotojy
by Artificial | reklamas ir pirkimo pozitriui j dirbtinio intelekto pagristas
Intelligence. rekomendacijas. reklamas. Suvokiama nauda nurodo,
kad vartotojai linkg teigiamai vertinti
reklamas, kai jos yra naudingos ir
atitinka jy poreikius.
Gu, C., Jia, S., | Exploring Consumer | I3analizuoti, kaip DI | Kiekybinis - | Zmonés labiausiai linke priimti DI
Lai, J., Chen, | Acceptance of Al- | sukurty reklamy | anketiné sukurtas reklamas tada, kai jos atrodo
R., ir Chang, X. | Generated savybés veikia | apklausa iSmanios ir protingos (p = 0.628). Jei
(2024). Advertisements: vartotojy  priémima reklama pasirodo keista ar nejauki,
From the | per suvokiamo zmonés ja vertina prasciau ir maziau
Perspectives of | keistumo ir nori ja priimti (B = -0.256).
Perceived  Eeriness | suvokiamo intelekto
and Perceived | prizme.
Intelligence
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Keyzer, De F., | Let’s get personal: | Nustatyti, kurie | Kiekybinis - | DidZiausig jtaka suvoktai
Dens, N. ir | Which elements elicit | personalizacijos jungtiné personalizacijai turi interesai (20,95
Pelsmacker, De | perceived elementai  Facebook | (angl. %), vieta (18,60 %) ir amzius (17,59
P. (2022). personalization in | reklamose labiausiai | conjoint) %), o maziausig - Iytis (15,43 %),
social media | lemia, kad vartotojai | apklausos draugy rekomendacijos (13,76 %) ir
advertising? jas laiko | analizé gyvenimo jvykiai (13,68 %). Visi
suasmenintomis. personalizacijos elementai padidino
suvokiama  personalizacija, taCiau
reik§mingiausi buvo bendrieji
atributai, tokie kaip interesai ir vieta.
Theadora, C., | How does | Nustatyti santykinius | Kiekybinis — | Vartotojy jsitraukimas j prekés Zenkla
Amelia, M.V, | involvement build | prekeés zenklo | internetiné reikSmingai veikia pasitikéjimg (B =
Tan, G.W.-H., | loyalty towards | lojalumo muzikos | apklausa 0,622), jsitraukimg (B = 0,631) ir
Lo, P.-S., Ooi, | music-streaming transliavimo teigiamg Zodj apie prekés zenklg (p =
K.-B. ir | platforms? A multi- | platformoms 0,514). Pasitikéjimas (B = 0,265) ir
Dwivedi, Y.K. | analytical SEM-ANN | motyvus, atsizvelgiant teigiami atsiliepimai (3 0,576)
(2023) technique. i naudotojy stipriai didina prekés zenklo lojaluma,
jsitraukima | prekés o jsitraukimo poveikis lojalumui yra
zenklg ir pasitikéjima silpnas ( = 0,078).
prekeés zenklu
De Keyzer, | Is this for me? How | Jvertinti reklamos | Kokybinis - | Suvokta personalizacija turéjo
Dens ir  De | consumers Respond | personalizacijos eksperimenti | reik§minga netiesioginj poveikj prekés
(Pzecl)slr:)a cher to Personalized | poveikj vartotojy | nis tyrimas zenklo vertinimui (b = 0.169; p <
Advertising on Social | pozitiriui ] prekés 0.001) ir reklamos paspaudimo
Network Sites zenklg ir reklamos ketinimui (b = 0.246; p < 0.001) per
paspaudimo ketinima. suvokta aktualuma. Antrame
eksperimente taip pat nustatytas
tiesioginis  poveikis  paspaudimo
ketinimui (b = 0.206; p < 0.001).
Darman ir | The Effect of Brand | Tyrimo  tikslas - | Kiekybinis - | Prekés Zenklo kokybé (B = 0,260; p <
Abror (2021) Quality, Brand | nustatyti, ar prekés | apklausa 0,001), patikimumas (B = 0,528; p <
Credibility, and | Zenklo kokybe, 0,001) ir pozitris j prekés Zenkla (B =
Brand Attitude | patikimumas ir 0,202; p < 0,001) turi statistiSkai

Toward Brand Trust
on the Use of Online
Transportation

Services (Gojek) in

Padang City

vartotojy pozidris turi
jtakos  pasitikéjimui

prekeés zenklu

reikSminga teigiama poveikj

pasitikéjimui prekés zenklu.
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Wijaya ir | The Mediating Role | ISsiaiskinti, kaip | Kiekybinis - | Klienty patirtis (B = 0.439),
Simamora of Brand Trust on the | prekés zenklo | apklausa jsitraukimas (B = 0431) ir
(2023) Effect of Customer | pasitikéjimas daro pasitikéjimas prekés zenklu (B =
Experience and | jtaka klienty patiriy 0.425) daro statistiSkai reikSminga
Engagement on | ir isitraukimo teigiamg poveiki lojalumui prekés
Brand Loyalty: A | poveikiui lojalumui. zenklui. Taip pat nustatyta, kad
Lesson From pasitikéjimas prekés Zenklu sustiprina
Bukalapak klienty patirties (B = 0.186) ir
isitraukimo (B = 0.183) poveikj

lojalumui.

Saltinis: sudaryta autorés

Dirbtinio intelekto jtaka vartotojy patirciai ir suasmenintai reklamai 3 lenteléje galima matyti
pateikty autoriy rezultatus, kurie atskleidzia tiek dirbtinio intelekto galimybes, tiek i$Siikius reklamos ir
vartotojy patirties gerinimui. Pasirinkti ir iSnagrinéti tyrimai atskleidzia, kad dirbtinis intelektas (DI)
reikSmingai keicia vartotojy saveikas su prekés Zenklais, daugiausia per personalizavima, jsitraukima ir
patirtj socialinése medijose bei reklamoje. Christian et al. (2023) pabrézia, kad DI ne tik pagerina
klienty patirtj (=0,83), bet ir stiprina lojalumg (f=0,78), o personalizavimas sustiprina DI poveikj net
iki 41 %. Tai rodo, kad vartotojai vertina suasmenintas sgveikas, kurios skatina pasitenkinimg ir
ilgalaikij rysj su prekés zenklu.

PanaSiai Omeish, Al Khasawneh ir Khair (2024) identifikuoja DI technologijy, tokiy kaip
pokalbiy robotai ir virtuali realybé (VR), svarba socialiniy tinkly vartotojy jsitraukimui ir pirkimy
sprendimams. Net 87 % respondenty pripazino DI nauda, kas rodo didelj pasitikéjimg tokiomis
inovacijomis. Tai sutampa su Ratta et al. (2024) kokybiniu tyrimu, kuris pabrézia DI generuoto
reklamos turinio greita adaptacija rinkos pokyCiams bei didesnj vartotojy jsitraukima.

Be to, De Keyzer, Dens ir De Pelsmacker (2015) nustaté, kad suvokta reklamos personalizacija
reikSmingai veikia tiek pozitrj j prekés zenklg (B = 0.169; p < 0.001), tiek reklamos paspaudimo
ketinimg (B = 0.246; p < 0.001) ir kad S$is poveikis veikia per vartotojo suvokta aktualumg. Tai
patvirtina, kad personalizacijos efektas kyla per emocing ir paZinting sgsaja tarp reklamos ir vartotojo.

Taciau ne visi tyrimai sutaria dél DI reklamos poveikio vienodumo. Chen, Wang, Hill, ir Li
(2024) isskiria, kad agentiné apeliacija - tai, kas orientuota j individualuma - DI sukurtose reklamose
(5.72) buvo efektyvesné nei zmogaus kurtose reklamose (4.98), o bendruomeniné apeliacija labiau
veiké mogaus reklamas. Sis skirtumas (p reik§més atitinkamai 0.001 ir 0.044) rodo, kad DI reklamos
geriau veikia tik tada, kai jos yra orientuotos j individualias vartotojy savybes, bet praranda efektyvuma
méginant kurti tam tikrg socialinj rysj.

32




Kita vertus, Gu, Jia, Lai, Chen ir Chang (2024) tyrimas atskleidzia, kad DI reklamos priémimas
priklauso nuo jos suvokiamo intelekto ir keistumo: reklamos, kurios atrodo iSmanios ir ,,protingos‘
(B=0.628), yra geriau priimamos, o keistos, nepatogios reklamos (p=-0.256) - atmetamos. Tai rodo, jog
vartotojy patirtis gali biiti labai subjektyvi ir priklausyti nuo reklamos stilistikos bei pacio vartotojy
emocinio suvokimo.

Svarbu pabrézti, kad Aksu ir Cepni Sener (2024) jrodé, jog vartotojy poziiirj j DI reklamas
stipriai lemia suvokiama nauda, patogumas naudoti ir naujumo verté (visi veiksniai reik§mingi p <
0.001). Tai atitinka Keyzer, Dens ir Pelsmacker (2022) tiriamojo darbo rezultatus, kur buvo nustatyta,
kad socialiniy tinkly reklamose labiausiai personalizacijg lemia vartotojy interesai (20,95 %), vieta
(18,60 %) ir amzius (17,59 %), o mazesne reikSme turi draugy rekomendacijos ar gyvenimo jvykiai.
Tai reiskia, kad DI reklamos turi biiti ne tik suasmenintos, bet ir atitikti pagrindinius demografinius bei
interesy kriterijus, kad bty efektyvios.

Darman ir Abror (2021) tyrimas parodé, kad prekés zenklo kokybé (B = 0.260; p < 0.001),
patikimumas (B = 0.528; p < 0.001) ir pozidiris | prekés zenkla (B = 0.202; p < 0.001) reikSmingai
veikia pasitikéjimg prekés zenklu, kas yra biitina salyga formuojant ilgalaikius rySius tarp vartotojo ir
prekeés zenklo.

Vertinant lojalumg, Theadora, Amelia, Tan, Ooi, ir Dwivedi (2023), nustaté, kad vartotojy
jsitraukimas | prekés Zenklg stipriai veikia pasitikéjima (f=0,622) ir teigiamg Zod]j apie prekés Zenkla
(B=0,514), o sie du veiksniai stiprina lojaluma ($=0,576 ir f=0,265). Tuo tarpu jsitraukimo tiesioginis
poveikis lojalumui yra silpnas (f=0,078), kas reiskia, kad pats jsitraukimas néra pakankamas - reikia
pasitikéjimo ir teigiamy rekomendacijy. Tai dera su Christian et al. (2023) i§vadomis, kad DI kuria
pasitikéjimg ir lojalumg per suasmeninimg.

Panasias iSvadas pateiké ir Wijaya bei Simamora (2023), kuriy tyrimas parodé¢, kad klienty
patirtis (B = 0.439), jsitraukimas ( = 0.431) ir pasitikéjimas prekés Zenklu (B = 0.425) teigiamai veikia
prekés zenklo lojalumg. Taip pat nustatyta, kad pasitik¢jimas Zenklu stiprina klienty patirties (f =
0.186) ir jsitraukimo (B = 0.183) poveik] lojalumui, tai patvirtina pasitikéjimo kaip mediatoriaus
svarba.

Ullah (2023) pabrézia statistiSkai reikSmingg rysj tarp DI generuoto turinio ir vartotojy patirties
bei pirkimo ketinimy, o Argan et al. (2023) isskyré, kad DI reklamos sékmé labai priklauso nuo jy
adaptacijos vartotojo poreikiams ir jtraukumo. Tai leidZia daryti prielaida, jog DI reklamos privalo biiti
ne tik technologiSkai pazangios, bet ir empatiSkos, atitinkancios vartotojy liikesCius bei emocijas.

Bendrai vertinant, visi tyrimai patvirtina DI technologijy potencialg vartotojy patirties ir
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personalizuotos reklamos srityse, taciau taip pat isryskina, kad optimaliam rezultatui pasiekti svarbu

tinkamai pritaikyti DI sprendimus vartotojy likesciams ir specifinems situacijoms.

4 lentele

Privatumeo susiriipinimo vertinimas dirbtinio intelekto personalizuotose reklamose empirinis

iStyrimo lygis

Autorlus (-iai), Stralp.sn-lo Tikslas Metodas Rezultatai
metai pavadinimas
Micaletto-Belda, J. | IA y su papel en la | Suprasti, kaip DI kei¢ia | Kokybinis i | 85% dalyviy mano, kad DI
P., Serrano P. ir | evolucion del | reklamy kirima, | interviu padidins socialing ir
Martin-Ramallal, P. | marketing digital y la | personalizacija ir ekonoming nelygybe. 95%
(2023) publicidad valdyma, bei jvertinti jo dalyviy mano, kad vyriausybiy
nauda ir i$Stukius. reguliacijos triikumas yra rimta
problema.
Sah ir Jun (2023) The Role of | Istirti, kaip vartotojo | Kiekybinis - | Privatumo susiriipinimas
Consumers’  Privacy | pasitikéjimas ir | apklausa neigiamai  veikia  ketinima
Awareness in  the | privatumo  suvokimas teikti asmening informacija
Privacy Calculus for | veikia vartotojo internetinéms paslaugoms (b =
loT Services. | ketinimus teikti -0,12, p < 0,001), o
International Journal of | asmening  informacija pasitikéjimas paslaugy teikéju
Human-Computer internetinéms teigiamai (b = 0,32, p < 0,001).
Interaction paslaugoms. Privatumo samoningumas
sumazina privatumo
susiriipinima (b = -0,11, p <
0,001)
Nath, S. (2025). Al-driven Nustatyti, kaip DI | Kiekybinis - | DI pagrjsta personalizacija (p
personalization: Impact | pagrjsta personalizacija, | apklausa = 0.014) ir privatumo bei
on consumer trust and | privatumo ir etikos etikos klausimai (p < 0.001)
purchase behavior. klausimai bei vartotojy turi  reik8mingg  teigiama
patirtis veikia poveikj vartotojy pasitikéjimui.
pasitikéjimg ir pirkimo Taciau vartotojy patirtis (p =
elgsena. 0.488) neturéjo reikSmingos
itakos pirkimo elgsenai.
Lina, L. ir | Privacy Concerns in | Ivertinti personalizuotos | Kiekybinis - | Privatumo susirtipinimas
Setiyanto, A. | Personalized reklamos poveikj | apklausa silpnina personalizuotos
(2021). Advertising pirkimo  ketinimui ir reklamos poveikj reklamos
Effectiveness on Social | privatumo susiriipinimy vertei (B =-0,14; p = 0,05).
Media. jtaka Siam rySiui.
Teepapal, T. | Al-driven Istirti, kaip DI | Kiekybinis - | DI pagrjsta personalizacija turi
(2025). personalization: personalizacija  veikia | apklausa teigiamg poveikj vartotojy
Unraveling consumer | vartotojy pasitikéjima, pasitikéjimui (B = 0.58, p <
perceptions in social | privatumo  rapeséius, 0.001), privatumo
media engagement, naudinguma ir susirtpinimui (B = 0.63, p <
Computers in Human | jsitraukimg  socialinés 0.001) ir naudingumo
Behavior medijose. suvokimui (B = 0.77, p <

0.001). Pasitikéjimas teigiamai
veikia vartotojy jsitraukima (B
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= 039, p < 0.001), taciau
privatumo susiriipinimas
neturéjo reikSmingos jtakos
jsitraukimui (B = 0.001, p =
0.992).

Zi Wang, et al. | Does personalized | Istirti, kaip Z Kkarta | Kiekybinis - | Z karta labiau rtpinasi savo
(2023). advertising have their | naudoja socialiniy | apklausa informacijos privatumu, kai
best interests at heart? | tinkly platformas ir kaip technologijos yra pritaikytos ju
A quantitative study of | jy elgesj veikia poreikiams (B = 0,51), o
narcissists” SNS use | personalizuota reklama, patogumo jausmas taip pat
among Generation Z | patogumo bei didéja (B = 0,47). Taciau kai

consumers

privatumo dilemos.

kyla nepatogiis jausmai dél
technologijy, Z karta maziau
naudojasi socialiniais tinklais
(B = -0,55). Jautriis zmonés dar

labiau jaucia nerimag dél
privatumo ( = 0,06).
Krafft, et al. (2017) | Permission Marketing | ISsiaiSkinti, kokie | Kiekybinis - | Vartotojai dazniau sutinka
and Privacy Concerns | veiksniai  skatina ar | apklausa gauti suasmenintg reklama, jei
— Why Do Customers | stabdo vartotojus sutikti ji atrodo jiems aktuali (B =
(Not) Grant | gauti suasmenintg 0.894; p < 0.01), jdomi ar
Permissions? reklama, ypatinga pramoginé (B = 0.572; p <
démesj skiriant 0.01), ir jei jie jaucia, kad

privatumo baiméms ir
ju saveikai su reklamos
teikiama nauda.

patys gali kontroliuoti, kaip
naudojami jy duomenys (B =
0.412; p < 0.01). Tuo tarpu

stipriausias stabdys -
privatumo baimés (f = -0.691;
p < 0.01) bei jkyrios reklamos
pojutis (B = -0.592; p < 0.01).
Be to, privatumo
silpnina teigiama aktualumo (8
= -0.264) ir pramoginio turinio
(B =-0.240) poveikj.

baimés

Saltinis: sudaryta autores
Privatumo susirtipinimas dirbtinio intelekto (DI) personalizuotose reklamose (4 lentel¢) yra viena i
svarbiausiy temy, kurig nagrinéja daugybé tyrimy. Sie tyrimai ne tik apZzvelgia DI poveikj reklamos
efektyvumui, bet ir gilina miisy supratimg apie vartotojy reakcijas | privatumo klausimus, kai jie
susiduria su personalizuotomis reklamomis. Nors dauguma autoriy sutaria dél DI teikiamos naudos
personalizacijai ir rinkodaros efektyvumui, nuomonés iSsiskiria dél vartotojy reakcijos i privatumo
rizika bei socialiniy pasekmiy.
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Teepapal (2025) ir Nath (2025) tyrimai parodeé, kad DI pagrista personalizacija reikSmingai
didina vartotojy pasitikéjima, o tai skatina jsitraukimg i socialing medija bei teigiamg poziirj i prekés
zenklus. Taciau Siuos rezultatus tam tikra prasme paneigia Zi Wang, et al. (2023) analizé apiec Z kartos
elgseng - jie nustaté, kad net ir vertindami personalizacija, jauni vartotojai labiau yra linke j neigiamus
jausmus, kylancius dél perteklinio reklamy pritaikymo ar nepatogumy (p = -0.55), o tai skatina dalinj
atsitraukima nuo platformy. Kitaip tariant, DI personalizacija néra vienareik§miskai teigiama - jOS
efektyvumas priklauso nuo vartotojy kartos ir bendro individualaus jautrumo.

Sia tema dar labiau atskleidzia Sah ir Jun (2023) autoriai, kurie atskleidé, kad privatumo
susirfipinimas reik§mingai mazina norg naudotis personalizuotomis paslaugomis (f = -0.14; b = -0.12,
p < 0.001), o privatumo sgmoningumas netgi didina §j susirtipinimg (b = -0.11, p < 0.001). PanaSias
tendencijas patvirtina ir Lina ir Setiyanto (2021), kuriy tyrimas parod¢, kad privatumo susirlipinimas
silpnina personalizuotos reklamos poveikij reklamos vertei (B = -0.14; p = 0.05). Tai reiSkia, kad net jei
personalizuota reklama gali buti vertinga ar aktuali, vartotojy privatumo baimés gali sumazinti jos
veiksminguma. Tai i§ esmés priestarauja Teepapal (2025) iSvadai, jog privatumo baimé, susiripinimas
dél jo, neturi reik§mingos jtakos jsitraukimui (B = 0.001, p = 0.992). Sie skirtumai gali biiti paaiskinami
tuom, kad Teepapal tyrimas orientuotas j socialiniy tinkly jsitraukimg, o Sah ir Jun analizuoja bendra
informacijos atskleidimo ketinimg. Kitaip tariant, zmonés gali aktyviai dalyvauti platformose, taciau
vis tiek vengti pateikti jautrig informacija.

Daznu atveju, vartotojai, kurie jaucia didziausig pasitikéjima paslaugy teikéju, yra labiausiai
link¢ dalintis informacija. Taciau tokia dinamika gali biiti pavojinga, kai triiksta reguliacinés kontrolés,
kaip teigia Micaletto-Belda, Serrano ir Martin-Ramallal (2023). Jy kokybinio tyrimo duomenimis, net
95 % respondenty mano, kad vyriausybés reguliacijos trilkumas yra rimta problema, o 85 % tikisi, kad
DI gali padidinti socialing ir ekonoming nelygybe.

Zi Wang, et al. (2023) tyrimas atskleidzia dar vieng svarby niuansg - kai technologijos atrodo
,pernelyg pritaikytos®, jos sukelia nepatogumo jausma, ypac jautresniems vartotojams ( = 0.06), o tai
rodo, kad per didelé¢ personalizacija gali atnesti prieSinga efekta nei tikimasi. Si jzvalga i§ esmés
papildo Lina ir Setiyanto tyrima, kuris rodo, kad personalizuotos reklamos efektyvumas silpnéja, kai
1Sauga vartotojo susiriipinimas del privatumo.

Apibendrinant galima teigti, kad DI pagrista personalizacija néra vienareiksmiskai teigiamas
ar neigiamas reiskinys. Jos poveikis vartotojy elgsenai priklauso nuo daugybés tarpusavyje susijusiy

veiksniy: pasitikéjimo, privatumo suvokimo, technologinio jautrumo ir net kartos. Taigi, Sékminga DI
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integracija j rinkodarg turi biti ne tik technologiskai pazangi, bet ir etiskai atsakinga bei pagrista

aiskiu vartotojo sutikimu ir pasitikéjimu.

5 lentelé

Reklamos kampanijy efektyvumo analizé dirbtinio intelekto poveikio reklamos sékmei empirinis

iStyrimo lygis

Autorius (-iai), metai Straipsnio Tikslas Metodas Rezultatai
pavadinimas
Bag, Srivastava, | Journey of | ISanalizuoti DI | Kiekybinis - | DI integracija vidutiniskai 21 %
Bashir, Kumari, | customers in this | poveikj vartotojy | kampanijy padidino konversijy rodiklius. leido
Giannakis ir | digital era; | jsitraukimui ir | analizé  ir | padidinti vartotojy jsitraukima,
Chowdhury (2021). Understanding the | konversijoms palyginimas | optimizuoti  reklamos  kaStus ir
role of artificial | rinkodaros pagerinti investicijy graza 10%
intelligence kampanijose.
technologies in
user engagement
and conversion
Xu, S. (2024). Exploring the | ISnagrinéti DI | Kiekybinis DI personalizacija padidino vidutinj
Impact of | personalizacijos — duomeny | vartotojy nar§ymo laika 20 % bei
Personalization in | poveikj vartotojy | analizé konversijy efektyvumas iSaugo 15%.
Artificial elgesiui ir | Kokybinis - | Taip pat DI technologija padéjo
Intelligence on | rinkodaros interviu pratesti video perzitiros laikg nuo 30
Digital Marketing: | veiksmingumui. iki 42 minu¢iy - paskatintas
Performance jsitraukimas
Evaluation
Yoo, W. (2024). The impact of | Analizuoti DI | Kiekybinis - | DI jrankiai, tokie kaip personalizacija,
artificial transformacinj literatiiros prognozavimo analizé ir giluminé
intelligence on | poveikj rinkodaros | apzvalga duomeny analizé, reik§mingai
marketing strategijoms. padidina konversijas, investicijy graza
strategies bei klienty lojaluma, tadiau kelia
i88ukiy dél duomeny privatumo ir
algoritmy skaidrumo.
Madanchian, M. | The Impact of | Nustatyti, kaip DI | Kiekybinis - | DI padéjo sukurti  veiksmingas
(2024). Artificial sprendimai literatiiros personalizacijos strategijas,
Intelligence prisideda prie e. | apzvalga pardavimus, optimizuoti reklamos
Marketing on E- | prekybos kampanijas ir  pagerinti  klienty
Commerce Sales pardavimy ir aptarnavimg, 0 tai e. prekybos
rinkodaros sektoriuje pagerino pardavimus iki 35
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veiksmingumo. %
Lina, L. ir Setiyanto, | Privacy Concerns | Jvertinti Kiekybinis - | Personalizuota reklama teigiamai
A. (2021). in Personalized | personalizuotos apklausa veikia reklamos verte (B = 0,59; p <
Advertising reklamos  poveikj 0,01), o reklamos verté skatina
Effectiveness on | pirkimo ketinimui pirkimo ketinimg (f = 0,52; p < 0,01).
Social Media. ir privatumo
susiripinimy jtaka
Siam rySiui.
Singh, R. P., & | Exploring the | Istirti, kaip | Kiekybinis - | [Zymybiy  patikimumas teigiamai
Banerjee, N. (2018). Influence of | jzymybiy apklausa veikia prekés zenklo pozitrj (B =
Celebrity patikimumas (angl. 0,347, p <0,001).
Credibility on | celebrity IZymybiy  patikimumas teigiamai
Brand  Attitude, | credibility) veikia veikia reklamos pozitrj (f = 0,456, p <
Advertisement vartotojy pozitrj j 0,001).
Attitude and | prekés Zenklg ir Reklamos pozitris teigiamai veikia

Purchase Intention

reklamg bei kaip Sie
pozitiriai  jtakoja
pirkimo ketinimus
Indijos dviraciy

rinkoje.

pirkimo ketinima (B = 0,157, p =
0,006).
Prekés Zenklo poziliris teigiamai
veikia pirkimo ketinimag (f = 0,387, p

<0,001).

Saltinis: sudaryta autorés

Skaitmeninés rinkodaros aplinkoje, kurioje vartotojy sutelkiamas démesys tampa vis
trumpesnis, o konkurencija dé¢l informacijos srauto vis didesné, rinkodaros efektyvumo rodikliai, tokie
kaip jsitraukimas ir konversijos, tampa esminiais veiklos vertinimo kriterijais. Konversijos daznai
siejamos su tiesioginiu vartotojy elgesio poky¢iu - pirkimu, tam tikra registracija ar kita veiksmo
forma, kuri atspindi tos rinkodaros kampanijos s¢kme.

[$analizavus mokslinius tyrimus (5 lentel¢) Bag et al. (2021) tyrimas parodé, kad dirbtinio
intelekto integracija rinkodaros kampanijose padidino konversijy rodiklius vidutini§kai 21 %, pagerino
vartotojy jsitraukimg ir leido optimizuoti reklamos kaStus bei investicijy graza iki 10 %. Tokie
rezultatai atskleidzia DI potencialg, kai technologijos leidzia ne tik tiksliau taikyti auditorija, bet ir
efektyviau valdyti kampanijy biudzetus. Panasias tendencijas stebéjo ir Xu (2024), kuris nustaté, kad
personalizuotas turinys, paremtas DI sprendimais, padidino vartotojy narSymo laikg 20 %, o konversijy
efektyvumas iSaugo 15 %. Be to, video turinio atveju vartotojy perzitros laikas iSaugo nuo 30 iki 42

minuciy, kas rodo gerokai padidéjusj jsitraukima.
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Madanchian (2024) analize e. prekybos sektoriuje atskleid¢, kad DI sprendimai padéjo sukurti
veiksmingas personalizacijos strategijas, kurios pagerino pardavimus net iki 35 %. Tai rodo, kad DI
nauda néra apribota vien tik jsitraukimu, 0 kad gali daryti ir tiesioging jtakg verslo sékmei.

Taciau, nors daugelis tyrimy iSryskina DI naudg konversijy ir vartotojy patirties gerinime, kita
dalis tyréjy pabrézia ir potencialius pavojus bei vartotojy reakcijas j DI taikyma, ypac personalizacijos
srityje. Yoo (2024) pabrézia, kad tokie DI jrankiai kaip personalizacija, prognozavimo analizé¢ ar
giluminé duomeny analizé¢ zenkliai padidina rinkodaros veiksminguma, tac¢iau kartu kelia svarbius
i88ukius dél vartotojy privatumo ir algoritmy skaidrumo ir tokios abejonés daznai tampa klittimi
vartotojy pasitikejimui ir gali turéti prieSingg poveikj nei tikétasi.

Tai patvirtina jau prie$ tai minétas Lina ir Setiyanto (2021) tyrimas, kurio rezultatai atskleidzia
sudétingg santykj tarp personalizacijos ir privatumo. Nors personalizuota reklama teigiamai veikia
reklamos verte (B = 0,59; p < 0,01), o 8i reklamos verté skatina pirkimo ketinimg ( = 0,52; p < 0,01),
privatumo susiripinimas silpnina §j rysj. Kitaip tariant, net jei personalizuota reklama atrodo naudinga,
vartotojy baimé dél duomeny saugumo gali sumazinti jos efektyvuma. Sj rysj dar labiau sustiprina Sah
ir Jun (2023), kurie nustaté, kad privatumo susirlipinimas reik§mingai mazina nora naudotis
personalizuotomis paslaugomis ar matyti tokias reklamas (B =-0.14; b = -0.12, p < 0.001).

Dar vienas reikSmingas aspektas - ne visos vartotojy reakcijos grindziamos vien technologiniu
efektyvumu. Singh ir Banerjee (2018) tyrimas parode, kad jZymybiy patikimumas taip pat daro svarbig
jtaka vartotojy pozitriui j prekés zenklg ir reklamg. Prekés zenklo pozidris (f = 0,387, p < 0,001) bei
reklamos pozitris (B = 0,157, p = 0,006) reikSmingai veikia pirkimo ketinima, o tai reiSkia, kad
emociniai ir kultiiriniai veiksniai iSlieka itin svarbiis. DI strategijos, orientuotos tik } duomenis, gali
nepakankamai jvertinti tokius aspektus, o tai apriboja jy efektyvuma.

Apibendrinant, dirbtinio intelekto taikymas rinkodaroje neabejotinai padidina tiek jsitraukimg,
tiek konversijy rodiklius, taciau Sie teigiami rezultatai néra universaliai taikomi visiems atvejams.
Todél rinkodaros specialistai turi ne tik pasinaudoti DI galimybémis, bet ir atsakingai valdyti etinius

aspektus, kurie lemia vartotojy reakcijas ir ilgalaikj lojalumq.
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Empiriniy tyrimy analizés susisteminimas

6 lentelé

Autorius (-iai),

metai

Pozitris j prekés

Zenkla

Vartotoju

isitraukimas

Pasitikéjimas

prekés Zenklu

Personalizacijos

suvokimas

Privatumo ir
pasitikéjimo

iSSukiai

Christian, Anene,
Ewuzie ir lloka
(2023).

Omeish, Al
Khasawneh ir
Khair (2024).

Ratta, Muneer ir
Hassan (2024).

Ullah (2023).

Argan et al.
(2023)

Chen, Wang, Hill
ir Li (2024)

Aksu, S., ir
Cepni Sener, B.
(2024).

Gu, C., Jia, S.,
Lai, J., Chen, R.,
ir Chang, X.
(2024).

Keyzer, De F.,
Dens, N. ir
Pelsmacker, De
P. (2022).

Theadora, C.,
Amelia, M.V.,
Tan, G.W.-H.,
Lo, P.-S., Ooi,
K.-B. ir Dwivedi,
Y.K. (2023)

Micaletto-Belda,

J. P., Serrano P.
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ir Martin-
Ramallal, P.
(2023)

Sah ir Jun (2023)

Nath, S. (2025).

Lina, L. ir
Setiyanto, A.
(2021).

Teepapal, T.
(2025).

Zi Wang, Yuan,
R., Luo, J., Liu,
M. J.ir
Yannopoulou, N.
(2023).

Bag, Srivastava,
Bashir, Kumari,
Giannakis ir
Chowdhury
(2021).

Xu, S. (2024).

Yoo,W. (2024).

Madanchian, M.
(2024).

Singh,R. P., &
Banerjee, N.
(2018).

De Keyzer, Dens
ir De Pelsmacker
(2015)

Darman ir Abror
(2021)

Wijaya ir
Simamora (2023)

Krafft, Arden ir
Verhoef (2017)

Saltinis: sudaryta autorés
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Tyrimy analizéje iSryskéjo penkios pagrindinés temos (6 lentelé), leidziancios sistemiskai
jvertinti dirbtinio intelekto poveikj personalizuotos reklamos efektyvumui:
Pozitris j prekés Zenkla - nagriné¢jama, kaip DI sprendimai ar reklamos formos keicia
vartotojy vertinima apie prekés Zenkla. Si tema aktuali daugelyje tyrimy, tokiy kaip Christian et al.
(2023), Ratta et al. (2024), Theadora et al. (2023), Nath (2025), Lina ir Setiyanto (2021), Madanchian
(2024) ir kt.
Vartotojy jsitraukimas - tai labai pladiai tyrinéjama tema, Kuri atspindi, kaip vartotojai
reaguoja ] DI sukurtg arba personalizuotg turinj. Jsitraukimas kaip pacio poveikio rezultatas iSryskéja
Xu (2024), Bag et al. (2021), Omeish et al. (2024), Chen et al. (2024), Ullah (2023), Teepapal (2025) ir
Kity autoriy moksliniuose tyrimuose.
Pasitikéjimas prekés Zenklu - tyrimuose, pavyzdZziui, Christian et al. (2023), Nath (2025), Sah
ir Jun (2023), Teepapal (2025) ir Zi Wang et al. (2023), isryskéja, jog vartotojy pasitikéjimas yra
esminis DI efektyvumo veiksnys, ypac kai kalbama apie jautrius duomenis ar privatumo klausimus.
Personalizacijos suvokimas - dauguma autoriy analizuoja, kaip DI generuotas ar adaptuotas
turinys yra suvokiamas kaip suasmenintas (Aksu, S., ir Cepni Sener, B. (2024). Keyzer, et al. (2022),
Lina ir Setiyanto (2021)), ir kaip tai susij¢ su reklamos verte, jsitraukimu bei pirkimo ketinimais.
Privatumo ir pasitikéjimo isSiikiai - viena 1§ temy, dél kurios tyréjy nuomonés dazniausiai
i8siskiria. Kai kurie mokslininkai teigia, kad DI pagrjsta personalizacija stiprina pasitikéjima (pvz.,
Teepapal (2025), Nath, (2025), o kiti, kad vartotojy nerimas dél privatumo gali sumazinti reklamos
veiksmingumag ar net atgrasyti nuo jos naudojimo pvz., Sah ir Jun (2023), Lina ir Setiyanto, (2021). Tai
rodo, kad $i sritis néra vienareikSmé - privatumo vertinimas stipriai priklauso nuo konteksto, vartotojo

amziaus, patirties bei pasitikéjimo prekés Zenklu.
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2.2. DI sukurtos personalizuotos reklamos poveikis vartotojo poZiiriui j prekés Zenklg tyrimo

modelis

Pozitris |
prekés Zenkla
H2 l H3

Pasitikéjimas prekés

zenklu

DI reklamos H1 Personalizacijos

ki
G suvokimas
priémimas H4

Vartotojy

isitraukimas
H6 :

THS

Privatumo

susirlipinimas

6 pav. DI sukurtos personalizuotos reklamos poveikis vartotojo poZiuriui j prekés Zenklg
Saltinis: sudaryta autorés

I$nagrinéjus teoring ir empiring medziaga, buvo suformuotas tyrimo modelis (6 pav.), kuriuo
sickiama atskleisti dirbtinio intelekto pagrindu sukurtos reklamos personalizacijos poveikj vartotojy
pozidriui j prekés Zenkla. Sis modelis remiasi prielaida, kad DI technologijy panaudojimas reklamoje
daro tiesioginj ir netiesiogin] poveik] vartotojy poziiiriui | prekés Zenkla, pasitikéjimui juo bei jy
jsitraukimo lygiui.

Pirmoji hipotezé (H1) keliama remiantis Gu, et al. (2024) tyrimu, kuriame analizuojama, kaip
vartotojai reaguoja j dirbtinio intelekto (DI) sukurtas reklamas taikant stimulo-organizmo-reakcijos
(SOR) teorinj modelj. SOR modelis teigia, kad iSorinis stimulas (Siuo atveju DI reklama), pirmiausia
veikia vartotojo viding (kognityving ir emocing) biseng, o tik tuomet lemia jy elgesing reakcija.
Straipsnyje nurodoma, kad vartotojy pasirengimg priimti DI sukurtas reklamas lemia jy suvokiamos
reklamos savybés, tokios kaip tikroviskumas, gyvybingumas ar karybiSkumas. Vartotojai, kurie yra
labiau link¢ priimti DI reklamas, dazniau suvokia jas kaip labiau aktualias, pritaikytas asmeniniams
poreikiams, t. y. labiau personalizuotas. Todél ir daroma prielaida, kad kuo didesnis yra vartotojy
pasirengimas priimti DI reklamas, tuo aukstesnis bus jy suvoktos reklamos personalizacijos lygis.

Antroji hipotezé (H2) keliama remiantis ankstesniais tyrimais, rodanciais, kad vartotojy suvokta
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reklamos personalizacija yra esminis veiksnys, lemiantis teigiama poziiirj | prekés zenkla. Kai reklama
vartotojo yra suvokiama kaip asmeniskai pritaikyta, ji tampa labiau aktuali, o tai skatina palankesnj
emocinj ry$] su prekés zenklu bei didesn; jsitraukimg j reklaminj turinj. Ypa¢ socialiniy tinkly
aplinkoje suvokta personalizacija tampa svarbiu elementu formuojant pozitrj j prekés zenklg. De
Keyzer, et al. (2015) pabrézia, kad reklamos, kurios atitinka vartotojo likesCius ir savivoka, didina
vartotojy palankumg reklamos turiniui bei teigiamai veikia jy pozitrj | patj prekés zenklg. Todél
daroma prielaida, kad suvokta DI reklamos personalizacija skatina teigiamg poziiirj ] prekés zenkla.

Toliau, keliama tre¢ioji hipotezé (H3), kuri teigia, kad pozitris j prekés Zenklg turi statistiS$kai
reikSmingg teigiama poveikj pasitikéjimui prekés Zenklu. Hipotezé iSkelta remiantis Darman ir Abror
(2021) atliktu empiriniu tyrimu, kuriame buvo analizuojamas rySys tarp pozitrio j prekés zenklg ir
pasitikéjimo juo. Jy gauti rezultatai rodo, kad kuo palankesnis vartotojo poZiiris, tuo didesnis ir jo
pasitik¢jimas prekés Zenklu. Tyrimas grindZziamas statistine analize, kuri patvirtino reikSmingg Siy
dviejy kintamyjy rysSj. Todél, tai leidzia manyti, kad pozitris | prekés zenkla veikia kaip svarbus
pasitikéjimo formavimo veiksnys.

Ketvirtoji hipotezé¢ (H4) nurodo, kad pasitikéjimas prekés zenklu turi statistiSkai reikSminga
teigiamg poveikj vartotojy jsitraukimui. Ji iSkelta remiantis Wijaya ir Simamora (2023) tyrimu,
kuriame analizuojamas vartotojy elgesys skaitmeningje aplinkoje, ypatingg démes;j skiriant tam, kaip
pasitikéjimas formuoja aktyvesnj santykj su prekés Zzenklu. Sio tyrimo autoriai pazymi, kad vartotojai,
jauciantys pasitikejimag prekés zenklu, yra labiau linke jsitraukti j jo veiklg - jie daZniau domisi turiniu,
dalyvauja komunikacijoje ir palaiko santykj su prekés Zenklu socialinése platformose. Pasitikéjimas
sukuria emocin] sauguma, kuris skatina vartotojus biiti aktyviais, o ne tik pasyviais stebétojais.
Atsizvelgiant | Sias jZvalgas, Siame darbe daroma prielaida, kad stipresnis pasitik¢jimas prekés zenklu
prisideda prie didesnio vartotojy jsitraukimo.

Penktoji hipotezé (H5) teigianti, kad privatumo susirGpinimas turi statistiSkai reik§minga
neigiamg poveikj vartotojy jsitraukimui, iSkelta remiantis Teepapal (2025) tyrimu. Jame analizuojamas
dirbtinio intelekto pagrindu veikianCios personalizacijos poveikis vartotojy pasitik€jimui, privatumo
suvokimui, suvokiamam naudingumui ir jsitraukimui. Tyrimo metu iSkelta hipotezeé, jog vartotojy
susiriipinimas deél privatumo gali mazinti jy isitraukimg, nes tokie vartotojai linke biiti atsargesni,
maziau linke dalytis duomenimis ar bendrauti su prekés Zenklais skaitmeninéje erdvéje. Nors empirinis
tyrimo rezultatas nepatvirtino Sios hipotezés, pati tyrimo kryptis ir siiilomas modelis rodo, kad
privatumo  klausimai yra aktualis ir turi potencialy poveik] vartotojy  elgsenai.

Sestoji hipoteze (H6) teigia, kad privatumo susirfipinimas turi statistiskai reikiminga neigiama
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poveikj vartotojy pasirengimui priimti DI reklamas, iSkelta remiantis Krafft, Arden ir Verhoef (2017)
tyrimu. Jame buvo analizuojama, kaip jvairis naudos ir kasSty veiksniai, jskaitant privatumo
susirtipinimg, veikia vartotojy sprendimg suteikti leidimg interaktyviai reklamai. Tyrimo rezultatai
aiSkiai parodeé, kad kuo didesnis vartotojo privatumo susiriipinimas, tuo mazesné tikimybe, kad jis
sutiks jsitraukti ar priimti personalizuotas reklamas. Privatumo susiriipinimas tyrime pasirodé kaip
vienas reikSmingiausiy neigiamg poveikj turin¢iy veiksniy, mazinantis leidimo suteikimo tikimybe. Tai
leidzia manyti, kad $iuo tyrimu yra atskleidziamas panaSus rySys kaip ir darbe tarp privatumo
susirtipinimo bei vartotojy pasirengimo priimti DI pagristas reklamas.

Apibendrinant, galima teigti, kad atskiry hipoteziy pagrindimas remiasi aktualiais empiriniais
tyrimais, leidZianciais daryti iSvadg, kad dirbtinio intelekto (DI) pagrindu kuriamos reklamos
priémimq lemia jvairiis vartotojo elgseng formuojantys veiksniai. Tyrimai rodo, kad vartotojy
pasirengimas priimti DI reklamas glaudZziai susijes su jy suvokiama personalizacija, pozZiiiriu j prekés
zenklq ir pasitikéjimu juo. Tuo paciu, privatumo susiriupinimas islieka reiksmingu stabdziu, kadangi jis
gali silpninti tiek pasitikéjimgq, tiek vartotojy norq priimti personalizuotq turinj. O tyrimo modelis
padeda struktiriskai apzvelgti, kaip sqveikauja teigiami ir neigiami veiksniai, veikiantys DI reklamos
priémimgq, ir iSryskina pusiausvyrq tarp technologinio efektyvumo bei vartotojo pasitikéjimo ir
privatumo.

2.3. DI sukurtos personalizuotos reklamos poveikis vartotojo pozZiiriui j ,,Spotify* prekés Zenkla
tyrimo metodika

Sparciai tobul¢jant dirbtinio intelekto (DI) technologijoms, personalizuotos reklamos tampa
Iprasta vartotojo patirties dalimi skaitmeninéje ir socialinéje erdvéje. DI leidzia rinkti, analizuoti ir
interpretuoti vartotojo duomenis taip, kad reklamos biity ne tik pritaikytos individualiems poreikiams,
bet ir pateikiamos tinkamu laiku bei tinkamu kanalu.

Tyrimuose apie dirbtinio intelekto pagrindu veikianéiy personalizuoty reklamy taikyma
daZniausiai nagrin¢jama organizacijy perspektyva, orientuota ] technologiniy sprendimy taikyma,
reklamos efektyvumo didinimg bei vartotojy jtraukimo strategija (Bag, et al. (2021), Xu, (2024), Yoo,
(2024), Madanchian, (2024), Lina ir Setiyanto, (2021), Singh ir Banerjee, (2018) ). Sie autoriai vertina
DI taikymo rezultatyvumga 1§ jmoneés pozicijos, daZzniausiai remdamiesi kiekybiniais verslo rodikliais -
pelningumu, vartotojy konversijy augimu ar rinkodaros kampanijy efektyvumu. Tuo tarpu vartotojy
perspektyva tyrimuose paprastai siejama su jy patirtimi, pasitikéjimu ir poziiriu j DI personalizacija.

Nagrin¢jama, kaip tokios reklamos veikia vartotojy vertinimus, ketinimg jsitraukti ar paspausti reklamag
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bei rysj su prekés zenklu (De Keyzer, et al. (2015), Darman ir Abror, (2021), Wijaya ir Simamora,
(2023), Theadora et al. (2023), Singh ir Banerjee, (2018) Ullah, (2023).

“Spotify” platforma pasirinkta kaip Sio tyrimo objektas, dél jos iSskirtinio personalizacijos
lygio, kuris atsiskleidZia ne tik muzikos rekomendacijose, bet ir reklamos pateikimo sprendimuose. Si
platforma, pasitelkdama dirbtinio intelekto (DI) technologijas, kuria personalizuoja vartotojo patirtj,
kuri grindziama klausymosi istorija, pasikartojanciais elgsenos modeliais bei demografiniais
duomenimis.

Kaip pabrézia Janice ir Kusumawati (2024), Spotify personalizavimas ne tik padidina vartotojy
pasitenkinimg platformos teikiamomis paslaugomis, bet ir daro teigiama poveikj klienty jsitraukimui.
Siy autoriy teigimu, algoritminé grojarai¢iy sistema ne tik supaprastina muzikos atradima, bet ir
stiprina subjektyvy ,,supratimo* jausma, t. y. vartotojas jauciasi pazintas ir vertinamas.

O Webster (2023) savo darbe analizuoja muzikos srautiniy platformy veikimo mechanizmus,
iSskirdamas personalizacijg kaip strateginj konkurencinj pranasumg. Autorius pastebi, kad tokie
sprendimai yra sukurti taip, kad vartotojui biity nuolat pateikiamas jam aktualus turinys - tiek muzikos,
tiek reklamos formatu. Platformos gebé¢jimas realiuoju laiku apdoroti vartotojy duomenis, pasitelkiant
pazangius rekomendavimo algoritmus, leidzia ne tik iSlaikyti démesj, bet ir kurti vadinamasias
emocines patirtis, kurios prisideda prie ilgalaikio prekés zenklo vertés kiirimo. Taip pat personalizacija
tampa ne tik vartotojo patirties, bet ir verslo modelio aSimi. Eriksson (2020) Spotify platforma siiilo
suvokti kaip savotiska skaitmening logistikos sistema, kurioje grojarasciai veikia kaip ,,programininés
talpyklos®. Jos tarsi nesa ne tik muzika, bet ir vartotojo duomeny pagrindu parinkta turinj, optimizuota
taip, kad maksimaliai atitikty konkretaus vartotojo profili. Vienas i§ aktualiausiy DI personalizuoto
taikymo rinkodaroje pavyzdziy - ,,Spotify Wrapped“ kampanija, pradéta dar 2016 m. Ji kasmet
apibendrina kiekvieno vartotojo muzikos klausymosi jprocius ir paveria juos vizualiai patrauklia,
dalintis skatinancia vizualia reklama. Nors i§ pirmo Zvilgsnio kampanija gali biti suprantama kaip
pramoginis turinys, mokslinéje literatiiroje ji vis dazniau traktuojama kaip efektyvi personalizuota
reklamos forma, pasitelkianti DI analitikg ir vartotojo duomenis. (Meidivia, Rasyaseesa, Novieningtyas
ir Naumovska, 2023). Svarbu atkreipti démesj, kad Spotify personalizacija veikia ir kaip nuolatinis
duomeny mainy procesas, kadangi kiekvienas vartotojo veiksmas, pavyzdziui, klausomos dainos
pasirinkimas ar praleidimas, tampa informacija, kuri padeda sistemai dar tiksliau pritaikyti ateities
turinj. Si sistema, aprasyta Webster (2023) darbe ir teigiama, kad ji veikia kaip ,,duomeny grjztamojo

rySio kilpa“ (angl. data feedback loop), leidzianti sistemai nuolat koreguoti ir tobulinti turinio bei
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reklamos parinkimg. Vartotojas tiek aktyviai, tiek pasyviai dalyvauja Sioje “kilpoje”, taip prisidédamas

prie personalizacijos tikslumo.

Tyrimo objektas - DI sukurtos personalizuotos reklamos poveikis.

Tyrimo tikslas - Jvertinti dirbtinio intelekto sukurtos reklamos poveikj reklamos efektyvumui

vartotojy pozilriu ir jos taikyma rinkodaros praktikoje.

Tikslui pasiekti keliami Sie tyrimo uZdaviniai:

1.
2.
3.

Ivertinti vartotojy pasirengimag priimti DI sukurtas reklamas.

Ivertinti DI ir Zmogaus kurty reklamy personalizacijos suvokima.

Ivertinti informacijos privatumo susirlipinimo reikSme - kaip jis veikia vartotojy pasirengima
priimti DI reklamas ir jy jsitraukima.

Ivertinti kaip rinkodaros specialistai vertina dirbtinio intelekto taikyma reklamos kampanijose.

(kokybinio tyrimo)

Tyrimo hipotezés. Atlikus literatiiros Saltiniy analizg, ji padeda iSsikelti pagrindines tiriamojo

darbo hipotezes, kuriomis remiantis, bus galima atlikti kuo i§samesnj kiekybinj tyrima. Taigi, remiantis

tyrimo modeliu, buvo iSkeltos SeSios hipotezes:

H1: Vartotojy pasirengimas priimti DI reklamas turi statistiSkai reikSmingg teigiama poveikj
suvoktai reklamos personalizacijai.

H2: Suvokta DI pagrindu sukurta reklamos personalizacija turi statistiSkai reikSminga teigiama
poveik] pozitiriui j prekés zenkla.

H3: Pozitris i prekés zenkla turi statistiSkai reikSmingg teigiama poveikj pasitikéjimui prekes
Zenklu.

H4: Pasitik¢jimas prekés Zenklu turi statistiSkai reikSmingg teigiamag poveikj vartotojy
jsitraukimui

HS: Privatumo susiripinimas turi statistiSkai reikSmingg neigiama poveik] vartotojy
jsitraukimui.

H6: Privatumo susiriipinimas turi statistiSkai reikSmingg neigiamg poveikj vartotojy

pasirengimui priimti Dl reklamas.

Tyrimo metodai. Tyrime pasirinkti, kiekybinis ir kokybinis, metodai, kurie vieng kita papildo.

Kiekybiniame tyrime vykdoma apklausa, o kokybiniame - strukttiruotas interviu.
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Tyrimo organizavimo ir vykdymo planas. 7 lenteléje pateikiamas tyrimo organizavimo ir
vykdymo plano grafikas. Tyrimo etapai suskirstyti | tris vykdymo etapus.
7 lentelé

Tyrimo organizavimas ir vykdymo planas

| etapas Il etapas 111 etapas

Tyrimo etapas
[ T | I 1 I A V2 I m | v

Tyrimui reikalingos informacijos surinkimas

Apklausos imties suformavimas

Anketos klausimyno kiirimas

Interviu klausimyno kiirimas

Apklausos vykdymas

Interviu vykdymas

Duomeny apdorojimas ir analizé

Hipoteziy tikrinimas

Tyrimo rezultaty apraSymas ir interpretacija

Saltinis: sudaryta autorés

Pradedant vykdyti tyrimo etapus, pirmiausia renkama ir analizuojama tyrimui reikalinga
informacija, kuri padeda suformuluoti aiSkig tyrimo krypti bei numatyti, kokiy duomeny reikia
galutiniam rezultatui pasiekti. Sis etapas yra tyrimo parengimo pagrindas, uztikrinantis, kad visi kiti
etapai buty vykdomi kryptingai. Toliau suformuojama tyrimo imtis - pasirenkami
respondentai/tikslinés grupés, kurios atspindéty tyrimo tematika. Parengus imtj, pradedamas ankety ir
interviu klausimy kirimas. Sis etapas reikalauja itin kruopstaus darbo, nes klausimai turi biiti aigkds,
suprantami, kadangi jie padés gauti tikslesnius ir vertingesnius atsakymus. Kai anketos ir interviu
klausimai yra paruosti, pradedamas apklausos vykdymas. Apklausos vykdymui planuojama skirti apie
ménes], kad visi respondentai turéty pakankamai laiko atsakyti i klausimus ir tai uztikrins, kad surinkti
duomenys atspindéty jvairiapus¢ informacija. Lygiagreciai arba iSkart po apklausos vykdomi interviu,
kuriems skiriama mazdaug dvi savaités, kad spéti susisiekti su visais asmenimis ir siekiant detalesniy
1zvalgy, kurios papildyty kiekybinius duomenis. Baigus apklausy ir interviu vykdyma, prasideda
duomeny apdorojimo bei analizés etapas. Analizés metu, véliau taip pat tikrinamos hipotezés,
nustatomos sasajos tarp skirtingy tyrimo kintamyjy ir iSrySkinamos pagrindinés iSvados. Galiausiai,
atlieckama tyrimo rezultaty apraSymas ir interpretuojami gauti rezultatai.

Tyrimo imties nustatymas. Tyrime pasirinkti dalyviai yra respondentai ir informantai. Sio
tyrimo atveju, informantai priskiriami kokybiniam tyrimui - interviu, o respondentai - kiekybiniam

tyrimui - apklausai. Kaip teigia Kardelis (2002), tiriamos imties parinkimo budas labai veikia tyrimo
48



rezultaty patikimuma, o Siame tyrime pasitelkiama ne tik atsitiktiniy respondenty masiné nuomone, bet
ir kryptingai konkre¢iy asmeny jzvalgos. Tokiu budu siekiama derinti kiekybinio tyrimo sisteminguma
su kokybinio tyrimo gilumine analize. Norint detaliau analizuoti tyrimo temg, kokybiniame tyrime
(interviu) dalyvauja rinkodaros specialistai. Sie specialistai atrenkami remiantis jy patirtimi ir

kompetencijomis reklamos ir rinkodaros srityje, siekiant gauti gilesnes ir kokybiskas jzvalgas.

Kiekybinis tyrimas

Kiekybiniams duomenims surinkti pasirinktas vienas i§ dazniausiai naudojamy pirminiy
duomeny rinkimo budy - apklausa. Pasak Kardelio (2002), apklausos metodas yra greitas ir patogus
budas surinkti informacija i§ didelio skai¢iaus respondenty, todél jis daznai naudojamas rinkodaros
tyrimuose. Anketa turi biiti aiski, nedviprasmisSka ir patikima, kartu skatinanti respondentus nuosirdZiai,
neatmestinai atsakyti j klausimus. Siame tyrime apklausa bus vykdoma internetu, kad biity pasickta kuo
didesné¢ tiriamosios populiacijos dalis, o duomenys biity surinkti patogiai ir per trumpa laika.
Apklausos instrumentas - specialiai $iam tyrimui sudaryta anketa. Ji parengta remiantis ankstesniais
moksliniais tyrimais, literatiiros analize ir patikrintomis $eSiomis matavimo skalémis (Gu et al. (2024),
De Keyzer, et al. (2022), Singh ir Banerjee (2018), Theadora et al. (2023), Wang et al. (2023) ), kurios
pritaikytos pagal kiekvieng tyrimo kintamajj Anketa skirta iSsiaiskinti, ar vartotojy pasirengimas
priimti DI sukurtas personalizuotas reklamas turi jtakos jy poZitriui i ,,Spotify* prekes zenkla.

Duomeny rinkimo instrumentas. Pateikiant klausimyna, gauti duomenys bus sugrupuojami,
naudojantis skalémis, tokiomis kaip: Likerto skalé (susumuoty reitingy metodas) ir Nominaliné skalé
(Kardelis, 2002).

Tyrimo imtis. Kiekybiniam tyrimui pasirinkti dalyviai (respondentai) buvo atrinkti taikant
netikimybing tikslingaja atranka (Kardelis, 2002). Atrankos kriterijai - tyrimo dalyviai turéjo buti
»dpotify” platformos naudotojai ir biiti mate dirbtinio intelekto pagrindu sukurtas reklamas Sioje
platformoje. Si atrankos metodika pasirinkta siekiant uztikrinti, kad tyrimo imtis atitikty tiriama
reiSkinj - butent personalizuoty DI reklamy suvokimg ,,Spotify* kontekste. Tyrimo populiacija sudaro
Lietuvos gyventojai, naudojantys ,,Spotify* platforma, o pagal 2023 m. Visuomenés sveikatos
stebésenos informacinés sistemos duomenis, bendras Salies gyventojy skaiCius yra 2 888 055.
Minimalus reikalingas respondenty skaiCius, uZtikrinantis statistinj patikimuma, apskai¢iuojamas
naudojant Paniotto formule (Kardelis, 2002). Sis metodas leidZia tiksliai nustatyti, kiek respondenty

reikia norint gauti statistiSkai patikimus rezultatus.
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n - imties dydis; A - paklaidos dydis (dazniausiai yra 5 proc.); N - generalinés visumos dydis.

1

n=

1
2 —
A+N

Taikant imties apskai¢iavimo formule su 95 proc. patikimumu, kai paklaidos dydis = 0,05, o N
yra
2 888 055 gyventojy, apskaiciuota tyrimo imtis - 399 respondentai.
Tyrimo organizavimas. Kiekybinio tyrimo duomenys renkami 2025 m. balandzio ménesj, pasitelkiant
anoniming interneting apklausos platforma ,, Apklausa.lt“. Si platforma leidZia lengvai ir nemokamai
naudoti reikalingas skales, vizualinius jrankius ir yra patogi bei intuityvi vartotojui.
Internetiné apklausa buvo paskelbta ,,Facebook®, ,,LinkedIn* bei ,,Instagram* socialiniuose tinkluose,
kad respondentai galéty atsakyti j klausimus bet kuriuo patogiu metu, be iSoriniy trikdziy. Siekiant
iSvengti neatsakyty klausimy ir uztikrinti pilng duomeny surinkima, nustatyta, kad visi klausimai turi
bti atsakyti.
Klausimyno struktiira:
e Spotify naudojimas ir DI reklamy matymas (atrankiniai klausimai);
e Pozitris ] DI reklamas;
e Pasitikéjimo prekés Zenklu vertinimas;
e Zmogaus ir DI sukurty reklamy personalizacijos suvokimas;
e Prekés Zenklo vertinimas ir pasitikéjimas juo;
e Privatumo suvokimas ir duomeny apsaugos aspektai;
e [sitraukimas ir privatumo riipestis;

e Demografiniai duomenys.

Anketa (1 priedas) sudaro 12 klausimy: du atrankiniai klausimai, pagrindiniai konstruktai bei
trys demografinés informacijos klausimai. Atrankiniy klausimy tikslas - nustatyti, ar respondentai
naudoja Spotify platformag bei ar yra susidiire su dirbtinio intelekto pagrindu kurtomis reklamomis.
Atsizvelgiant j tyrimo tikslus ir hipotezes, tolesni klausimy blokai buvo suformuluoti remiantis Siais
konstruktais: pasirengimo priimti DI sukurtas reklamas nustatymas Gu, et al. (2024) suvokiamos
personalizacijos nustatymas (Keyzer, et al. 2022), poziirio | prekés Zenklg nustatymas (Singh ir

Banerjee, 2018), pasitikéjimo prekés Zenklu nustatymas (Theadora et al. 2023), jsitraukimo | prekés
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zenklg nustatymas (Theadora, et al. 2023) ir informacijos privatumo riipes¢io platformoje nustatymas

(Wang, Yuan, Luo, Liu ir Yannopoulou, 2023).

Konstruktai ir jy teiginiai

8 lentelé

1. Pasirengimo priimti dirbtinio intelekto sukurtas reklamas nustatymas (Gu, et al. 2024)

Esu (arba biisiu) pasiruoses(-usi) priimti dirbtinio intelekto (DI) sukurtas reklamas

Esu pasiruoses(-usi) aktyviai narSyti ar zitiréti gaunamas DI sukurtas reklamos zinutes

Esu (arba biisiu ateityje) pasiruo$es(-usi) jsigyti produkta ar paslauga, pristatoma DI sukurtoje reklamoje

2. Suvokiamos personalizacijos nustatymas (Keyzer, et al. 2022)

Si reklama buvo pritaikyta mano situacijai

Manau, kad $i reklama atitinka mano poreikius

Jauéiu, kad §i reklama buvo skirta biitent man kaip unikaliam asmeniui

Manau, kad $i reklama buvo pritaikyta pagal mano asmenines savybes

Si reklama buvo suasmeninta pagal mano profilj

Reklamoje buvo naudojama su manimi susijusi asmeniné informacija

Jaudiau, kad §i reklama buvo skirta tiesiogiai man

Atpazinau save tarp Zzmoniy grupés, j kurig buvo orientuota $i reklama

3. Poziiirio i prekés Zenkla nustatymas (Singh ir Banerjee, 2018)

Manau, kad prekés zenklas yra labai geras

Manau, kad prekés zenklas yra labai naudingas

Mano nuomon¢ apie prekés zenklg yra labai palanki

4. Pasitikéjimo prekés Zenklu nustatymas (Theadora, et al., 2023)

AS pasitikiu Spotify

AS tikiu, kad Spotify vykdo savo jsipareigojima

Esu uztikrinta(-s) dél Spotify gebéjimo gerai veikti

Spotify kokybé yra labai stabili

Spotify elgiasi geranoriskai savo vartotojy atzvilgiu

5. Isitraukimo i prekés Zenklg nustatymas (Theadora, et al., 2023)

Kai kas nors giria Spotify, tai man atrodo kaip asmeninis komplimentas

Man patinka bendrauti su kitais, kurie mégsta Spotify taip pat kaip ir a§

Apskritai, man labai smagu dalintis idéjomis su kitais Spotify naudotojais

AS visiskai pasineriu j sgveika su Spotify

AS praleidziu daug savo laisvo laiko naudojantis Spotify

6. Informacijos privatumo riipescio platformoje nustatymas (Wang, Yuan, Luo, Liu ir Yannopoulou, 2023)

Nerimauju, kad §i platforma renka per daug informacijos apie mane
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Nerimauju, kad $i platforma naudos mano informacijg kitais tikslais

Nerimauju, kad §i platforma dalinsis mano informacija su kitomis Salimis

Nerimauju, kad §i platforma tinkamai neapsaugo mano informacijos privatumo

Nerimauju, kad §i platforma leidzia kitiems vartotojams pasiekti mano informacija

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis lenteléje nurodytais autoriais

Kiekvienas konstruktas (8 lentelé¢) buvo iSmatuotas jam pritaikytais teiginiais, kuriuos respondentai
vertino penkiabaléje Likerto skaléje (1 - visiskai nesutinku, 5 - visiskai sutinku). Klausimy eiliSkumas
anketoje sudarytas taip, kad bty uztikrintas sklandus peréjimas tarp temy, pradedant nuo bendro
pozilrio ir patirties, véliau pereinant prie konkreciy vertinimy, ir galiausiai - demografinés

informacijos. Anketos pabaigoje pateikti klausimai apie lytj, amziy ir i§silavinima.

Duomeny analizés metodai. Duomeny analizé yra labai svarbi norint suprasti, kokios sgsajos
egzistuoja tarp skirtingy kintamyjy, tyrimo duomeny analizei naudojama IBM SPSS Statistics 20
programa. Kaip tikslina Murugan, Kara ir Govindarajan (2023), SPSS yra kompiuteriné programa,
skirta tyrimy duomeny apdorojimui ir analizei atlikti. Ji tinka tiek pradedantiesiems, tiek patyrusiems
vartotojams ir padeda analizuoti duomenis i§ apklausy bei pateikti rezultatus lentelémis ar
diagramomis. Duomeny patikimumui jvertinti taikytas Kronbacho alfa (angl. Cronbach's alpha)
koeficientas, kuris padeda nustatyti, ar klausimynas yra tinkamas ir patikimas. Bonett ir Wright (2014)
pabrézia, kad Sis koeficientas leidzia patikimai jvertinti klausimyny struktiira, naudojant intervaly
skai¢iavimo metodus ir hipoteziy tikrinimg. Auksta Sio koeficiento reikSme (> 0,7) rodo, kad klausimai
yra suderinti, tarpusavyje susij¢ ir tinkamai atspindi tiriamajj reiSkinj. Jei reikSmé mazesné, gali tekti
perziuréti ar koreguoti klausimus, kad buty uztikrintas geresnis klausimyno patikimumas.

Hipoteziy tikrinimui buvo pasirinktas reikSmingumo lygis p = 0,05, uZztikrinantis 95 %
patikimuma. Koreliaciné analizé naudojama rySio tarp skirtingy kintamyjy stiprumui ir kryptingumui
nustatyti. Jei p reikSmé mazesné nei 0,05, koreliacijos stiprumas buvo jvertintas per koreliacijos
koeficienta. Siame tyrime taip pat bus taikoma regresiné analizé. Pasak Pabedinskaités (2005), ji
taikoma, kai reikia nustatyti vieno kintamojo (nepriklausomo) poveik; kitam kintamajam
(priklausomam). Sio tyrimo atveju nepriklausomi kintamieji yra vartotojy pasirengimas priimti DI
reklamas bei privatumo susiriipinimas. Sie kintamieji laikomi tyrimo prielaidomis, kurios gali turéti
jtakos vartotojy vertinimui. Priklausomi kintamieji apima suvokta reklamos personalizacijos lygj,

pozitr] | prekeés Zenklg, pasitikéjimag prekeés Zenklu bei vartotojy jsitraukimg. Tyrimo struktira leidZia
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analizuoti, kaip vartotojy asmeninés nuostatos ir privatumo vertinimas lemia jy santyki su DI pagrindu
sukurta reklama ir ,,Spotify* kaip prekés zenklu.

Remiantis Williams, ir Monge (2006) saltiniu (9 lentelé), koreliacijos koeficientas padeda
jvertinti, kaip stipriai du kintamieji yra susije tarpusavyje. Sis rySys gali bati labai silpnas (jei
koeficientas artimas 0) arba labai stiprus (jei koeficientas artimas 1)

9 lentelé

Koreliacijos koeficiento interpretavimas

Neigiamos reik§meés Aprasymas Teigiamos reikSmés
0.00 ,,néra‘ 0.00

0.19--0.01 ,labai silpnas‘ 0.01-0.19
-0.39--0.20 »Silpnas* 0.20-0.39

-0.69 - -0.40 ,»vidutinis® 0.40-0.69
-0.89--0.70 ,»Stiprus® 0.70-0.89
-0.99--0.90 ,labai stiprus® 0.90-0.99

-1.00 ,,visiSkai tikslus* 1.00

Saltinis: Williams, F., Monge, P. (2006). Statistika: kaip suprasti kiekybinius tyrimus. Vilnius: Zara. 240 p.

Kaip galima matyti ir X lenteléje, koreliacijos koeficientas svyruoja nuo -1 iki +1: -1 reiskia
stipry neigiamg rysj, 0 — jokio rySio, +1 - stipry teigiamg ry$j (Williams, F. ir Monge, P. (2006).
Teigiamas koreliacijos koeficientas rodo, kad didéjant vienam kintamajam, didéja ir kitas kintamasis.
Neigiama koreliacija rodo, kad didéjant vienam kintamajam, kitas kintamasis mazéja. Kuo koreliacijos

koeficiento  reikSmé artimesn¢ -1 arba 1, tuo stipresnis rySys tarp kintamyjy.

Kiekybinio tyrimo apribojimai. Numatomi tyrimo apribojimai gali kilti i§ paties respondento
elgesio (tieck samoningo, tiek nesgmoningo). Kai kurie dalyviai gali neteisingai suprasti klausimus, o
kiti galbiit neatsako nuoSirdziai arba pasirenka atsakymus atmestinai. Nors klausimynas padeda surinkti
duomenis aiskiai ir nuosekliai, atsakymai kartais gali biiti per siauri ir neatskleisti visos respondenty
nuomones. Kadangi klausimai ir atsakymy variantai yra i§ anksto suformuluoti, dalyviai neturi
galimybés placiau paaiskinti savo pasirinkimy. Prie§ atliekant pagrinding tyrimo apklausg, galima
atlikti piloting apklausa, kurios tikslas patikrinti klausimyno aiSkuma, struktiirg, kad biity galima

1Svengti interpretavimo klaidy bei uztikrinti geresn¢ duomeny kokybg.

Atlikus tyrima, treCiame skyriuje yra pateikiama tyrimy analizeé, gauti rezultatai ir tyrimo

apibendrinimas.
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Kokybinis tyrimo metodas

Tyrimo metodai. Siekiant iSsamiau iSnagrinéti tyrimo objektg, taikomas struktiiruoto interviu
metodas, orientuotas j rinkodaros specialisty patirtj dirbant su DI jrankiais. Siuo metodu siekiama
surinkti gilesnes jzvalgas apie tai, kokie konkretls dirbtinio intelekto jrankiai yra taikomi praktikoje,
kaip jie padeda (ar nepadeda) pasiekti geresniy reklamos rezultaty ir kuo skiriasi nuo tradiciniy
priemoniy. Klausimai (10 lentel¢) orientuoti j praktinj taikymg, naudg, efektyvumo rodiklius ir
specialisty nuomong apie ilgalaikj DI sprendimy vertinguma rinkodaroje.

Tyrimo imtis. Suformuota taikant kritering atrankg. Dalyvauti tyrime pakviesti rinkodaros
specialistai, turintys ne maziau kaip 3 mety darbo patirtj Sioje srityje bei susidiir¢ su dirbtinio intelekto
taikymu ir jrankiy naudojimais. Tyrime dalyvavo trys informantai. Visi tyrimo dalyviai praktikoje yra
taike bent vieng i§ Siy dirbtinio intelekto sprendimy: klienty segmentavima, personalizuotg turinio ar
laisky siuntimg, automatizuota teksty generavimg arba lankytojy elgsenos analizg.

Tyrimo organizavimas. Interviu buvo vykdomi 2025 m. geguzés ménesj. Du interviu vyko
nuotoliniu budu ir vienas gyvai. Prie§ kiekvieng pokalbi tyrimo dalyviams buvo trumpai pristatytas
tyrimo tikslas, paaiskinta duomeny rinkimo eiga bei uztikrintas jy anonimiskumas. Informantams buvo
nurodyta, kad pokalbiai bus jraSomi, o gauta informacija naudojama tik akademiniais tikslais
baigiamajame darbe. Visi dalyviai iSreiSké Zodinj sutikimg interviu jraSymui ir duomeny naudojimui
tyrimo kontekste.

Duomenu analizés metodai. Interviu jraSai buvo jrasyti ir transkribuoti, iSlaikant autentiSkg
kalbéjimo stiliy bei faktinj tikslumg. Duomeny analizé atlikta pasitelkiant teminés analizés metodg -
identifikuojant pasikartojancias temas ir aspektus susijusius su dirbtinio intelekto taikymu
personalizuotoje rinkodaroje. Analizés rezultatai pateikti apibendrintai, remiantis iSgrynintomis
kategorijomis, subkategorijomis ir tyrimo tikslu.

10 lentelé

Kokybinio tyrimo - interviu klausimai

Kokias pareigas $iuo metu einate?

Kiek laiko dirbate rinkodaros srityje?

Kokius konkrecius dirbtinio intelekto jrankius ar sprendimus taikote savo imongje?

Kaip daZnai taikote DI rinkodaros sprendimuose?

Kaip, Jiasy nuomone, dirbtinis intelektas veikia reklamos efektyvumg apskritai, lyginant su
tradiciniais sprendimais?

| O | AWIN |-

Kokius reklamos efektyvumo rodiklius stebite naudodami DI?
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Ar, lyginant su tradicinémis reklamos formomis, DI pagristos kampanijos pasiekia geresnius
rezultatus?

Kokius teigiamus ir neigiamus aspektus pastebéjote naudodami DI jrankius reklamos
kampanijose?

9 | Ar matote ilgalaike DI nauda reklamy efektyvumui?

Kokybinio tyrimo apribojimai:

Atliekant kokybinj tyrima, svarbu suprasti, kad jis turi tam tikry ribotumy. Vienas pagrindiniy -
kad surinkta informacija remiasi zmoniy nuomonémis ir asmenine patirtimi, todé¢l atsakymai gali biti
subjektyviis ir nebiitinai atspindés visg bendrg rinkos situacija ar platesn¢ auditorija. Taip pat kokybinis
tyrimas daZnai reikalauja nemazai laiko ir pastangy - interviu vykdymas, jy perra§ymas, analizé. Sie
etapai uztrunka, todél tokio tipo tyrimai daznai apima mazesnj zmoniy skai¢iy. Tai reiSkia, kad

rezultatai labiau gilinasi | situacijas, o ne bando apibendrinti visos rinkos ar visuomenés nuomong.
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3. DI SUKURTOS PERSONALIZUOTOS REKLAMOS POVEIKIS
VARTOTOJO POZIURIUI | PREKES ZENKLA EMPIRINIS TYRIMAS IR JO
REZULTATAI

3.1. Kiekybinio tyrimo eiga ir rezultatai.

Respondenty statistiné analizé: Tyrime dalyvavo 401 respondentas. Atliekant demografiniy duomeny
analize buvo vertinami trys pagrindiniai aspektai: respondenty lytis, amzius ir issilavinimas. Sie
rodikliai padeda geriau suprasti bendrg tyrimo imties struktiirg ir leidzia jvertinti, kokio pobudzio
auditorija apéme tyrimo rezultatus.

Imties koregavimas: Tyrime i§ pradziy dalyvavo 417 respondenty, tac¢iau 16 buvo pasalinti,

nes nurodé¢, kad nebuvo mate dirbtiniu intelektu sukurty reklamy.

11 lentelé

Respondenty lyties pasiskirstymas

Jusu lytis:
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Moteris 228 56.9 56.9 56.9
Vyras 172 429 429 99.8
Kita 1 .2 2 100.0
Total 401 100.0 100.0

Saltinis: IBM SPSS programos analizé

Pagal lyties pasiskirstymg (11 lentelé) didesne dalj respondenty sudaré moterys - 56,9 proc. (n=228).
Vyry buvo $iek tiek maziau - 42,9 proc. (n=172). Tik 0,2 proc. (n=1) apklaustyjy nurodé kita lytj. Sis
pasiskirstymas rodo Siek tiek didesnj motery aktyvuma dalyvaujant apklausoje, taciau bendrai lyciy
atstovavimas yra pakankamai tolygus, tod¢l galima daryti prielaida, kad tyrimo rezultatai atspindi

abiejy ly¢iy pozitrius.
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12 lentelé
Respondenty amzZiaus pasiskirstymas

Jusu amzius:

Cumulative
Frequency  Percent Valid Percent Percent
Valid  18-24 metai 165 41.1 41.1 411
25-34 metai 192 479 479 88.0
35-44 metai 22 55 55 945
45-54 metai 11 2.7 2.7 97.3
55+ metai 11 27 2.7 100.0

Total 401 100.0 100.0

Saltinis: IBM SPSS programos analizé

Didziausig tyrimo dalyviy dalj sudaré 25-34 mety amziaus grupé - 47,9 proc. (n=192). Tai rodo, kad
tyrime dominavo jauni, aktyviai naudojantys Siuolaikines technologijas, asmenys. Antroje vietoje pagal
skai¢iy buvo 18-24 mety respondentai - 41,1 proc. (n=165), kas taip pat atskleidzia jaunimo
susidom¢jimg ir aktualuma Sia tema. Likusios amZziaus grupés tyrime dalyvavo zymiai maZesniu
skai¢iumi: 35-44 mety grupé sudaré 5,5 proc. (n=22), 45-54 mety - 2,7 proc. (n=11), o 55 mety ir
vyresni - taip pat 2,7 proc. (n=11). Tai leidzia teigti, kad tyrimas labiausiai atspindi jaunesniy karty
nuomong apie dirbtinio intelekto taikyma reklamoje (12 lentelé).

13 lentelé

Respondenty issilavinimo pasiskirstymas

Jusu issilavinimas:

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Paarindinis 4 1.0 1.0 1.0
Vidurinis 25 6.2 6.2 7.2
Profesinis 39 9.7 9.7 17.0
Bakalauro laipsnis 181 451 451 62.1
Magistro laipsnis 148 369 36.9 99.0
Doktoranturos laipsnis 4 1.0 1.0 100.0

Total 401 100.0 100.0

Saltinis: IBM SPSS programos analizé

Vertinant respondenty iSsilavinimg (13 lentelé) paaiskéjo, kad dauguma jy turi aukstajj iSsilavinima:
bakalauro laipsnj turéjo 45,1 proc. (n=181), o magistro - 36,9 proc. (n=148). Tai rodo, kad tyrimo imtis
buvo salyginai auks$tos akademinés kvalifikacijos, kas gali turéti jtakos atsakymy brandumui ir
kritiSkumui. Profesin;j i§silavinimg nurod¢ 9,7 proc. (n=39), vidurinj - 6,2 proc. (n=25), o pagrindinj tik

1,0 proc. (n=4). Tokj pat procenta (1,0 proc., n=4) sudaré ir doktorantiiros studijas baige asmenys. Sie
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duomenys leidzia teigti, kad dauguma apklaustyjy turéjo pakankamai ziniy ir jgiidziy, leidzianciy

tinkamai suprasti tyrimo temg ir pateikti argumentuotus atsakymus.

14 lentelé

Respondenty naudojimasis ,,Spotify*

Ar naudojates Spotify muzikos platforma?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Taip 40 100.0 100.0 100.0

Saltinis: IBM SPSS programos analizé
Visi tyrimo dalyviai (n=401) nurodé, kad naudojasi Spotify muzikos platforma (14 lentel¢), t. y. 100

proc. apklaustyjy atsaké teigiamai. Kadangi apklausoje buvo kvieciami dalyvauti tik tie asmenys, kurie
naudojasi Spotify, imtis buvo tikslingai atrinkta ir visi respondentai atitiko pagrindinj atrankos kriterijy.
15 lentelé

Respondenty DI reklamos matymas

Ar sioje platformoje esate mate reklamu, kurios, jusu
manymu, buvo sukurtos ar pritaikytos dirbtinio intelekto
(DI) pagrindu?

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Taip 401 100.0 1000 100.0

Saltinis: IBM SPSS programos analizé
Kaip minéta, 1§ pradZiy apklausoje dalyvavo 417 respondenty. Taciau 16 jy buvo pasalinti i§ tolimesnés
analizés, nes nurodé, jog néra pastebéje reklamy Spotify platformoje, kurios, jy manymu, buvo
sukurtos ar pritaikytos dirbtinio intelekto pagrindu. Siekiant uZtikrinti tyrimo duomeny atitiktj tikslui ir
analizuoti tik tuos atsakymus, kurie yra susij¢ su DI reklamos patirtimi, galutin¢je analizé¢je buvo

paliktas 401 respondenty atsakymai, kurie laikomi pagristais ir tinkamais tolimesnei analizei (15

lentelé).
16 lentelée
Cronbacho Alpha klausimyno patikimumo statistika
Cronbacho
Teiginiy | ~Ph2
Elementai Klausimai .gv. Y (Cronbach’s
skaicius
Alpha)
koeficientas
Ivertinkite, kiek sutinkate su $iais teiginiais apie
Pasirengimas priimti DI reklamas pasirengima priimti dirbtinio intelekto sukurtas 3 0.742
reklamas.
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Suvokta personalizacija (Zmogaus Peerelki‘t‘e Sig Z.m ogaus .Sukurt.q ”Spo.ﬁfy

kurtos reklamos kontekste) YVrapped r'eklama} ir jvertinkite, kaip suvokiate 8 0.873
$ig personalizuota reklama.

Suvokta personalizacija (DI kurtos | Perzvelkite Sia DI sukurty ,Spotify Wrapped™

reklamos kontekste) reklamq. ir jvertinkite, kaip suvokiate $ig 8 0.799
personalizuotg reklama.

e o . Ivertinkite, kiek sutinkate su $iais teiginiais apie

Pozituris j prekés Zenklg Jiisy poziiirj j Spotify prekés Zenkla. 3 0.627
Ivertinkite, kiek sutinkate su toliau pateiktais

Pasitikéjimas prekés zenklu teiginiais apie pasitikéjima Spotify prekés 5 0.673
zenklu.
Ivertinkite, kiek sutinkate su toliau pateiktais

Vartotojy jsitraukimas teiginiais apie jusy jsitraukimg | ,,Spotify* 5 0.734
prekés zenkla.
Ivertinkite, kiek sutinkate su Siais teiginiais apie

Informacijos privatumo riipestis informacijos  privatumo rapestj ,,Spotify* 5 0.880
platformoje.

VISA KLAUSIMYNO SKALE 37 0,765

Saltinis: sudaryta autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais

Siekiant jvertinti viso klausimyno skalés vidinj patikimumag (16 lentel¢), buvo apskaiéiuotas
Cronbacho alfa koeficientas. Gauti rezultatai parodé, kad Cronbacho alfa reik§mé yra 0.765 (2
priedas, 8 lentel¢), o pagal standartizuotus kintamuosius - 0.800. Siame tyrime analizuojami 37
teiginiai (elementai), todé¢l galima teigti, kad sudarytos skalés pasizymi pakankamu vidiniu nuoseklumu
ir yra tinkamos tolimesnei statistinei analizei. Tai rodo priimting patikimumo lygi, nes, remiantis
metodologine literatira, Cronbacho alfa reikSmés vir§ 0.7 yra laikomos pakankamomis tyrimams
socialiniuose moksluose (K. Pukénas, 2011). Taip pat buvo jvertintas atskirai ir kiekvienos i§
naudojamy skaliy patikimumas, pasitelkiant Cronbacho Alfa koeficienta, kuris parodo, kiek nuosekliai
klausimai matuoja tg patj konstruktg. Aukstesné alfa reikSmé reiskia didesnj patikimumg - priimta, kad
verté nuo 0,7 laikoma patikima, o vir§ 0,8 - labai patikima. (Pukénas, 2011).

Pasirengimas priimti DI reklamas (2 priedas, 1 lentel¢) skalé skirta jvertinti, kiek teigiamai
respondentai vertina dirbtinio intelekto generuojamas reklamas ir kiek jie yra atviri priimti reklamas,
kurios yra kurtos biitent naudojantis DI. Sios skalés Cronbacho alfa reikimé yra 0.742, kas rodo
pakankamai stipry vidin] nuoseklumg. Tai leidzia teigti, kad visi skaléje pateikti teiginiai nuosekliai
matuoja ta patj pozilrj ir gali buti laikomi patikimais. Suvokta personalizacija (Zmogaus kurtos
reklamos kontekste) (2 priedas, 2 lentelé) skalés teiginiai buvo skirti jvertinti, kaip vartotojai suvokia
zmogaus sukurta personalizuotg reklamg. Cronbacho alfa reikSmé siekia 0.873, o tai rodo labai gera
vidinj nuosekluma. Panasi tendencija stebima ir skal¢je suvokta personalizacija (DI kurtos reklamos
kontekste) (2 priedas, 3 lentelé) kuri vertina, kaip respondentai reaguoja j dirbtinio intelekto sukurtg

personalizuotg reklamg. Cronbacho alfa koeficientas yra 0.799. Tuo tarpu poziiirio j prekés Zenkla
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skaléje (2 priedas, 4 lentel¢) nustatyta alfa reik§mé yra 0.627. Sis rodiklis rodo tam tikrg vidinio
nuoseklumo triikumga, taciau jis vis dar pakankamas pagrindinei interpretacijai. Pasitikéjimo prekés
Zenklu skalé (2 priedas, 5 lentelé) taip pat pasizymi kiek Zemesniu, bet vis dar priimtinu Cronbacho
alfa koeficientu - 0.673. Abu $ie rodikliai rodo, kad skalése esantys teiginiai gali buti naudojami, taciau
ju vidinis rySys yra silpnesnis nei kity skaliy. Vartotojy isitraukimas (2 priedas, 6 lentelé) skirtas
jvertinti vartotojy emocinj ir kognityvinj rysj su prekés Zenklu. Jos Cronbacho alfa yra 0.734, o tai
atitinka priimtino patikimumo lygj. Labiausiai patikima pasirodé informacijos privatumo riipescio (2

priedas, 7 lentel¢) skalé, kurios alfa reik§mé yra 0.880 ir tai rodo labai aukstg vidinj nuosekluma.

Duomeny normalumas:

Tyrime atlikti duomeny normalumo testai (Kolmogorovo—Smirnovo ir Shapiro-Wilko) (4
priedas, 2 lentelé) parodé, kad visy tiriamy kintamyjy pasiskirstymas statistiskai reik§mingai skiriasi
nuo normaliojo (p < 0,001). Todé¢l tolesnéje analizéje buvo pasirinkta naudoti neparametrinius

metodus, tokius kaip Spearmano koreliacija, kurie nereikalauja duomeny normalumo.

Aprasomoji statistika:
Tyrime dalyvavo 401 respondentas, kurie atsakinéjo j klausimus apie poziiirj j dirbtinio

intelekto (DI) kurtas reklamas, jy personalizacijos suvokima, poziiirj | ,,Spotify” prekés zenkla,
pasitikéjima juo, jsitraukima bei susirtipinimg dél privatumo.

Siekiant geriau suprasti respondenty vertinimus ir jy tendencijas, buvo atlikta apraSomoji
analizé (3 priedas, 1 lentel¢), kurioje jvertintos visy tyrime naudoty skaliy vidutinés reikSmés,
standartiniai nuokrypiai, bei duomeny pasiskirstymo asimetrija (skewness). Tai padeda atskleisti, kokie
yra bendri respondenty atsakymy vidurkiai, kaip stipriai jy nuomonés skiriasi, bei ar atsakymai
pasiskirste tolygiai ar linke j vieng puse.

Pasirengimo priimti DI reklamas skalés vidurkis yra 11,91 1§ 15 galimy, standartinis nuokrypis -
2,19. Si reik§mé rodo, kad dauguma respondenty linke pritarti teiginiams, susijusiems su atvirumu DI
sukurtoms reklamoms. Be to, pasiskirstymo asimetrija yra neigiama (—1,447), tai reiskia, kad atsakymai
dazniau koncentravosi auks$tesnése skalés reikSmése, t. y. dauguma atsaké ,,sutinku® ar ,,visiskai
sutinku®.

Vertinant suvokta personalizacija, pastebimi skirtumai tarp zmogaus ir DI sukurty reklamy.
Zmogaus kurtos reklamos personalizacijos skalé¢ vidutinidkai jvertinta 22,75 i§ 40, o DI kurtos

reklamos net 32,19 1§ 40. Tai leidzia daryti prielaida, kad dirbtinio intelekto sukurta reklama daugeliui
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respondenty atrodo labiau pritaikyta jy individualiems poreikiams. Ta rodo ir reikSmingai neigiama
asimetrija (—1,763), patvirtinanti, kad dauguma respondenty pasirinko auks$tus vertinimus.

Pozitirio j prekés zenklg vidurkis yra 12,33 i§ 15, standartinis nuokrypis - 1,63, o pasitikéjimo
prekés Zenklu - 19,91 1S 25, su nuokrypiu 2,65. Abi skalés rodo aukstg respondenty palankumg ir
pasitikéjima ,,Spotify* prekés zenklu, kg taip pat patvirtina neigiama asimetrija, kad dauguma atsakymy
yra aukstesnéje skalés puséje.

Vartotojy jsitraukimo skalés vidurkis siekia 19,33 i§ 25, o tai rodo, kad respondentai yra
aktyvis ,,Spotify* naudotojai ir daznai jsitraukia j prekés Zenklo sitilomg turinj. Informacijos privatumo
ripescio skalés vidurkis - 16,31, standartinis nuokrypis - 5,32, o tai rodo, kad respondentai Siek tiek
nerimauja dél savo asmens duomeny apsaugos, taciau §is ripestis yra vidutinio stiprumo.

Apibendrinant, galima teigti, kad respondentai yra gana palankiai nusiteike dirbtinio intelekto
reklamy atzvilgiu: rodomas aukstas pasirengimas jas priimti, dirbtinio intelekto kurtas reklamas
vertina kaip labiau personalizuotas nei zmogaus kurtas, o taip pat pasizymi teigiamu poziiriu,
pasitikéjimu ir jsitraukimu j ,, Spotify *“ prekés Zenklg. Taip pat pastebimas tam tikras susiripinimas dél
privatumo, taciau jis néra isreikStas labai stipriai. Duomeny pasiskirstymai rodo, kad dauguma
vertinimy yra linke j aukStesnes reiksmes, kas patvirtina bendrq teigiamq respondenty nuostatq tiriamo

klausimo atzvilgiu.

Respondenty pasirengimas priimti DI reklamas pagal amzZiaus grupes:

Analizés duomenys (3 priedas, 2 lentelé) rodo, kad didzioji dalis respondenty visose amziaus
grupése buvo linke priimti dirbtinio intelekto (DI) pagrindu sukurtas reklamas - dauguma pasirinko
atsakymus ,,sutinku* arba ,,visiSkai sutinku®.

25-34 mety amziaus grup¢ pasirodé kaip viena i§ labiausiai pasirengusiy: 64,1 proc. nurodé
»sutinku®, o dar 22,9 proc. - ,,visiskai sutinku®, i§ viso beveik 87 proc. Sios grupés palaike DI reklamas.
18-24 mety respondentai taip pat iSreiské didelj pritarima: 57,0 proc. ,,sutinku®, 15,8 proc. ,,visiskai
sutinku*, bendrai - apie 73 proc. 35-44 mety grupéje matoma Siek tiek nuosaikesné pozicija: 50,0 proc.
Hsutinku“, 36,4 proc. ,visiSkai sutinku®“. 45-54 mety respondentai buvo labiau iSsisklaide: tik
36,4 proc. ,sutinku®, 27,3 proc. ,visiSkai sutinku“, o net 27,3 proc. pasirinko ,,nei sutinku, nei
nesutinku“. 55+ mety grupéje 81,8 proc. pasirinko ,,sutinku®, o tik 1 respondenté(-as) - ,,visiskai
sutinku®, bet ¢ia imtis labai maza (n = 11), todél rezultatai néra pakankamai reprezentatyvis ir jie

labiau atspindi individualias nuomones nei Sios amziaus grupés visuma.
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Apibendrinus rezultatus, matoma, kad net 80,5 proc. visy apklaustyjy nurodé teigiamq poZiirj j
DI reklamas, pasirinkdami atsakymus ,, sutinku* arba ,,visiskai sutinku*. Tuo tarpu nepritarimg
(atsakymai ,, nesutinku“ arba ,,visiskai nesutinku ) isreiské tik 3,7 proc, respondenty, kas rodo aiskig

daugumos palanky nuosistatymq siuo klausimu.

17 lentelé
Koreliaciné analizé
. . Koreliacijos R v e
Kintamyjy pora koeficientas (r) ReikSmingumas (p) | RysSio stiprumas
Suvoktos DI personalizacijos poveikis 0.187 <0.001 Labai silpnas (teigiamas)
vartotojy pasirengimui priimti DI reklamas. ) )
Suvoktos DI personalizacijos poveikis . .
22 <0.001
pozitiriui | prekés zenklg. 0.229 0.00 Silpnas (teigiamas)
Pozitrio | prekés Zenkla poveikis . .
pasitikejimui prekés Zenklu, 0.316 <0.001 Silpnas (teigiamas)
Pasitikéjimo prekés zenklu poveikis vartotojy 0275 <0.001 Silpnas (teigiamas)
jsitraukimui. ) ) P g
Privatumo susirtipinimo poveikis vartotojy 0031 0.534 Labai silpnas (teigiamas)
jsitraukimui. ) '
Privatumo susirtipinimo poveikis vartotojy 0014 0.783 Labai silpnas (teigiamas)
pasirengimui priimti DI reklamas. ' )

Remiantis atlikta Spearmano koreliacijos analize (6 priedas), buvo jvertinti rySiai tarp
pagrindiniy tyrimo kintamyjy. Analizés rezultatai 17 lenteléje rodo, kad suvokta DI pagrindu sukurta
reklamos personalizacija turi statistiSkai reikSmingg, bet labai silpng teigiama ry$j su vartotojy
pasirengimu priimti DI reklamas (r = 0.187, p < 0.001). Taip pat nustatyta, kad suvoktos DI
personalizacijos ir poziiirio | prekés zenklg rySys yra silpnas, bet reikSmingas (r = 0.229, p < 0.001).
Tolesné analize parode, kad pozitiris ] prekés Zenklg teigiamai koreliuoja su pasitikéjimu prekés Zenklu
- Sis rySys taip pat silpnas, bet statistiSkai reikSmingas (r = 0.316, p < 0.001). Pasitikéjimo prekeés
zenklu ir vartotojy jsitraukimo ry8ys taip pat yra silpnas, taciau reik§mingas (r = 0.275, p < 0.001). Kita
vertus, privatumo susirlipinimas nesusijes su vartotojy isitraukimu ar pasirengimu priimti DI reklamas,
kadangi abu rySiai labai silpni ir statistiSkai nereikSmingi (r = 0.031, p = 0.534) tarp privatumo ir
jsitraukimo bei tarp privatumo ir pasirengimo priimti DI reklamas (r = 0.014, p = 0.783). Sie rezultatai
rodo, kad nors privatumo aspektai gali buti reikSmingi kitais kontekstais, §io tyrimo atveju jie neturéjo
tiesioginio poveikio nagrinéjamoms vartotojy reakcijai ar veiksmams. Taigi, dauguma kintamyjy yra
tarpusavyje susij¢ silpnais arba labai silpnais teigiamais rySiais, taCiau jie vis tiek atskleidzia

reikSmingas tendencijas vartotojy pozitryje j DI personalizacijg ir prekés Zenkla.
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Regresiné analizé:

Regresiné analizé (5 priedas) buvo atlikta siekiant jvertinti kickvienos tyrimo hipotezés
pagristuma, papildant rezultatus koreliacinés analizés iSvadomis. Analizé sudaryta i SeSiy priezastiniy
ry$iy tarp pagrindiniy kintamyjy, kuriy poveikis vertinamas pagal regresijos koeficientus,

determinacijos koeficientg (R?), reikSmingumo lygij (p) bei F kriterijy.

H1: Vartotojy pasirengimas priimti DI reklamas turi statistiSkai reikSmingg teigiamag poveikj suvoktai

reklamos personalizacijai.

Atlikus regresing analize (18 lentel¢) nustatyta, kad pasirengimas priimti DI reklamas reikSmingai
prognozuoja suvokiamg DI reklamos personalizacijag (R = 0.361; R*?=0.13; p < 0.001; F = 59.611). Tai
reiSkia, kad Sis kintamasis paaiskina 13 % personalizacijos suvokimo variacijos. Koreliacijos analizé
parodé teigiama, labai silpng ry$j (r = 0.187), taciau regresiné analizé patvirtina, jog poveikis yra
reik§mingas. H1 patvirtinta.
18 lentelé
Vartotojy pasirengimo priimti DI reklamas poveikis suvoktai personalizacijai

Modelis R R? p F
1 ‘ Regresija 0.361 0.13 <0.001 59.611

Saltinis: sudaryta autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais

H2: Suvokta DI pagrindu sukurta reklamos personalizacija turi statistiSkai reikSmingg teigiama poveik]
pozitriui j prekes zenkla.
Gauti rezultatai (19 lentelé) parodé, kad suvokta DI personalizacija turi statistiskai reikSmingg teigiama
poveikj poziiriui ] prekes Zenklg (R = 0.339; R = 0.115; p < 0.001; F = 51.875), paaiskinant 11,5 %
poziiirio variacijos. Tai atitinka ir koreliacijos rezultata, kuris rodo silpna, bet reikSmingg teigiama rysj
(r=0.229). H2 patvirtinta.

19 lentelé

Suvoktos DI personalizacijos poveikis poziiiriui j prekés Zenkla

Modelis

R

R2

p

F

2_|

Regresija

0.339

0.115

<0.001

51.875

Saltinis: sudaryta autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais




H3: Pozitris | prekés Zenklg turi statistiSkai reikSmingg teigiama poveikj pasitikéjimui prekés zenklu.
Tyrimo rezultatai (20 lentel¢) parodé stipriausig regresinj rysj tarp visy analizuoty modeliy: R = 0.495;
R? = 0.245; p < 0.001; F = 129.538, tai reiskia, jog net 24,5 % pasitikéjimo variacijos galima paaiskinti
pozitriu j prekés zenklg. Koreliacijos analizé taip pat patvirtina silpna, bet reikSminga teigiama rysj (r
= 0.316). H3 patvirtinta.

20 lentelé

Poziiirio j prekés Zenkla poveikis pasitikéjimui prekés Zenklus

Modelis R R? p F

3 Regresija 0.495 0.245 <0.001 129.538

Saltinis: sudaryta autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais

H4: Pasitikéjimas prekés zenklu turi statistiSkai reikSmingg teigiamg poveiki vartotojy jsitraukimui.
Regresijos analizé (21 lentelé) atskleidé reikSminga, bet silpng poveikj vartotojy jsitraukimui (R =
0.404; R2=0.163; p < 0.001; F = 80.855), kas reiskia, jog 16,3 % jsitraukimo paaiskinama pasitikéjimu
prekés Zenklu. Koreliacija tarp Siy kintamyjy taip pat buvo reikSminga ir teigiama (r = 0.275). H4

patvirtinta.
21 lentelé
Pasitikéjimo prekeés Zenklu poveikis vartotoju isitraukimui
Modelis R R? p F
4 Regresija 0.404 0.163 <0.001 80.855

Saltinis: sudaryta autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais

HS5: Privatumo susiriipinimas turi statistiSkai reikSmingg neigiamg poveikj vartotojy jsitraukimui.
Analizé (22 lentelé) neparodé statistiSkai reik§mingo ryS$io tarp privatumo susiriipinimo ir jsitraukimo
(R=10.053; R*=0.003; p=0.276; F = 1.189). Taip pat koreliacijos koeficientas buvo nereikSmingas ir
labai silpnas (r = 0.031). H5 nepatvirtinta.
22 lentelé
Privatumo susiriipinimo poveikis vartotojy jsitraukimui

Modelis R R? p F
5 Regresija 0.053 0.003 0.276 1.189
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Saltinis: sudaryta autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais

H6: Privatumo susiriipinimas turi statistiSkai reik§minga neigiamg poveikj vartotojy pasirengimui
priimti DI reklamas.
Regresiné analizé (23 lentelé) parodé, kad poveikis néra statistiSkai reikSmingas (R = 0.077; R? =
0.006; p=0.118; F =2.457), o koreliacija tarp Siy kintamyjy taip pat buvo labai silpna ir nereikSminga
(r = 0.014). H6 nepatvirtinta.

23 lentelé

Privatumo susirapinimo poveikis vartotoju pasirengimui priimti DI reklamas

Modelis R R2 p F

6 Regresija 0.077 0.006 0.118 2.457

Saltinis: sudaryta autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais

24 lentelé
Regresiju lygtys

Priklausomy ir nepriklausomy kintamyjy rysiai Regresijos lygtis

Suvoktos DI personalizacijos poveikis vartotojy pasirengimui priimti DI reklamas. y=2.04+0.48x

Suvoktos DI personalizacijos poveikis pozitiriui j prekés zenkla. y=2.62+0.34x

Pozitrio j prekés Zenkla poveikis pasitikéjimui prekés zenklu. y=2.08+0.51x

Pasitikéjimo prekés zenklu poveikis vartotojy jsitraukimui. y=2.76+0.32x

Privatumo susirtipinimo poveikis vartotojy jsitraukimui. y=2.93+0.08x

Privatumo susirlipinimo poveikis vartotojy pasirengimui priimti DI reklamas. y=2.84+0.1x

Saltinis: sudaryta autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais

Sudarius regresijy lygéiy lentele (24 lentelé), galima daryti iSvada, kad pirmasis rySys (y = 2.04
+ 0.48x) rodo, kad suvokta DI personalizacija turi statistiSkai reikSminga teigiama poveikj vartotojy
pasirengimui priimti DI reklamas. Tai reiskia, jog kuo labiau vartotojai jaucia, kad reklama yra
suasmeninta, tuo labiau jie linke jg priimti. Koeficientas 0.48 rodo vidutinio stiprumo poveikj -
padidéjus asmeninio prisitaikymo jausmui vienu balu, pasirengimas reklamai padidéja beveik puse
balo. Antrame rySyje (y = 2.62 + 0.34x) matoma, kad suvokta reklamos personalizacija taip pat turi
teigiamg poveik] pozitriui j prekés Zenkla. Toliau, trecioji lygtis (y = 2.08 + 0.51x) atskleidZia, kad
poziiiris ] prekés zenklg turi tiesioginj poveik] pasitikeéjimui juo. Tai vienas i§ stipriausiy nustatyty rysiy

tyrime, kuris aiskiai rodo, kad teigiamas pozitris j ,,Spotify* skatina pasitikéjima Siuo prekés zenklu.
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Ketvirta lygtis (y = 2.76 + 0.32x) rodo, kad pasitikéjimas prekés Zenklu lemia vartotojy jsitraukima.
Tuo tarpu, privatumo susiriipinimas neturéjo statistiSkai reikSmingo poveikio nei jsitraukimui, nei
pasirengimui priimti DI reklamas. Koeficientai yra labai mazi (0.08 ir 0.10), o p reikSmés virsijo
reik§mingumo lygj (p > 0.05). Tai reiskia, kad statistiskai reikSmingo poveikio nenustatyta ir privatumo

susiriipinimas neturi reikSmingos jtakos vartotojy elgsenai Siame kontekste.

Pozidiris |
prekés Zenkla

m 0.245 l H3
0.115

Pasitikéjimas prekés

N zenklu
DI reklamos H1 Personalizacijos

priémimas 0.13 suvokimas 0.163 l H4

Vartotojy

H6 isitraukimas

0.006 0.003 T HS

Privatumo

susiripinimas

7 pav. Kiekybinio tyrimo rezultatai

Saltinis: sudaryta autorés

Apibendrinant, tyrimo rezultatai parode, kad vartotojy pasirengimas priimti DI reklamas turi
reik§mingq, nors ir silpng teigiamq poveikj reklamos personalizacijos suvokimui. Kuo labiau vartotojas
linkes priimti DI reklamgq, tuo labiau jg suvokia kaip suasmenintq. Taip pat nustatyta, kad suvokta
personalizacija teigiamai veikia poziurj j , Spotify* prekés Zenklg, kuris savo ruoztu stiprina
pasitikéjimq, o pasitikéjimas - vartotojy jsitraukimq. Tuo tarpu privatumo susiripinimas neturéjo
reiksmingos jtakos nei jsitraukimui, nei pasirengimui priimti DI reklamas, kas gali rodyti, kad

vartotojai arba nekelia prioritetu duomeny saugumo, arba pasitiki platforma.

3.2. Kiekybinio tyrimo rezultaty palyginimas ir apibendrinimas

Gu, et al. (2024) tyrimo palyginimas su autorés tyrimu
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Palyginus pirmosios hipotezés rezultatus su Gu, et al. (2024) tyrimu, matyti, kad abiejuose
tyrimuose keliamos panasios prielaidos apie dirbtinio intelekto (DI) reklamy poveik] vartotojy elgsenai.
Gu et al. (2024) darbe analizuojama, kaip DI sukurtos reklamos savybés (tikroviskumas, kiirybiskumas,
sintetiSkumas ir kt.) veikia vartotojy norg priimti tokias reklamas, per suvokiamg nejaukumg ir
suvokiamg intelekta. Jy tyrimas rodo, kad kuo DI reklama atrodo protingesné, tuo didesné vartotojy
priémimo tikimybé (B = 0.628, p < 0.001), o jei ji kelia nejaukumo jausmg - noras priimti reklamag
mazéja (fp = —0.256, p < 0.001). Tuo tarpu Siame darbe keliama hipotezé, kad vartotojy pasirengimas
priimti DI reklamas daro poveikj jy suvokiamam reklamos personalizacijos lygiui, t. y. kuo atviresnis
pozitiris | DI reklamas, tuo jos atrodo labiau suasmenintos (f = 0.48, R2=0.13, p < 0.001; r = 0.187).
Abu tyrimai gali bati laikomi vienas kita papildanciais, kadangi daroma prielaida, kad vartotojy
poziiiriai ir psichologiniai vertinimai (pvz., intelektas, personalizacija) lemia DI reklamos priémima ar

vertinima.

De Keyzer, et al. (2015) tyrimo palyginimas su autorés tyrimu

Antroji hipotezé, teigianti, kad suvokta DI pagrindu sukurta reklamos personalizacija daro
teigiamga poveikj poziiiriui | prekés Zenkla, yra pagrista tiek Sio tyrimo rezultatais, tieck De Keyzer, Dens
ir De Pelsmacker (2015) tyrimu. Siame tyrime nustatytas statistiikai reikimingas tiesioginis poveikis (B
=0.34; R2=0.115; p < 0.001), rodo, kad labiau suasmeninta reklama skatina geresnj poziiirj ] prekés
zenklg. PanaSias iSvadas pateikia ir De Keyzer et. al. (2015). Jy tyrime nustatyta, kad suvokta
personalizacija teigiamai veikia reklamos aktualuma (f = 0.586; p < 0.001), o §i savo ruoZtu teigiamai
veikia poziirj | prekés Zenkla (B = 0.288; p < 0.001). Nors jy modelyje personalizacijos poveikis
poziliriui yra netiesioginis (per aktualumg), galutinis rezultatas taip pat patvirtina, jog suasmeninta
reklama kuria palankesng¢ vartotojo nuomon¢ apie prekés Zenklg. Taigi abu tyrimai empiriSkai

patvirtina, kad reklamos personalizacija stiprina vartotojy pozitrj | prekés zenkla.

Darman ir Abror (2021) tyrimo palyginimas su autorés tyrimu

TreCiosios hipotezés, teigiancios, kad poziliris ] prekés zenkla turi teigiama poveiki
pasitikéjimui prekés Zenklu, rezultatai Siame darbe ir Darman ir Abror (2021) tyrime yra panasiis tiek
turiniu, tiek statistiniais rodikliais. Siame darbe §is rySys buvo statistiskai reikimingas (B = 0.51; R2 =
0.245; p < 0.001). Darman ir Abror tyrime pozitris | prekés Zenkla taip pat tur¢jo teigiama poveikj
pasitikéjimui prekés zenklu , su koeficientu (B = 0.202, p < 0.001). Taigi, abu tyrimai pagrindzia
teiginj, kad teigiamas vartotojy poziiiris ] prekeés zenklg yra vienas i§ pagrindiniy pasitikéjimo
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formavimosi S$altiniy, o $§i sasaja yra empiriSkai pagrista stipriais statistiniais rysSiais.

Wijaya ir Simamora (2023) tyrimo palyginimas su autorés tyrimu

Ketvirtosios hipotezés, teigianéios, kad pasitikéjimas prekés Zenklu turi statistiS$kai reik§mingg
teigiamg poveikj vartotojy jsitraukimui, rezultatai pagrindziami tiek Siuo tyrimu, tieck Wijaya ir
Simamora (2023) atliktu tyrimu. Sio baigiamojo tyrimo duomenimis, pasitikéjimas prekés Zenklu
reik§mingai prognozuoja vartotojy jsitraukimag - regresijos koeficientas f = 0.32, p < 0.001. PanasSias
iSvadas pateikia ir Wijaya ir Simamora (2023) tyrimas, kuriame analizuojamas pasitiké¢jimo prekés
zenklu poveikis lojalumui. Nors konstruktas ,,lojalumas* skiriasi nuo ,,jsitraukimo®, abu atspindi
aktyvy ir teigiamg vartotojo elgesj prekés zenklo atzvilgiu. Jy tyrimo rezultatai rodo, kad pasitikéjimas
prekés Zenklu statistiskai reik§mingai veikia lojaluma (f = 0.425, p < 0.001). Abu tyrimai leidzia daryti

iSvadg, kad pasitikéjimas prekés Zenklu yra svarbus veiksnys vartotojy elgsenoje.

Teepapal (2025) tyrimo palyginimas su autorés tyrimu

Penktoji hipotezé teigianti, kad privatumo susirlpinimas turi statistiSkai reikSmingg neigiama
poveikj vartotojy jsitraukimui. Taciau atlikta analizé tokio ry$io nepatvirtino - regresijos modelio
rezultatai parodé, kad rySys néra statistiSkai reikSmingas (R = 0.053; R? = 0.003; p = 0.276), o ir
koreliacijos koeficientas buvo labai silpnas ir nereikSmingas (r = 0.031). PanaSios tendencijos
nustatytos ir Teepapal (2025) tyrime, kuriame buvo analizuojamas vartotojy elgesys socialiniy tinkly ir
DI kontekste. Tyrimo rezultatai parodé, kad privatumo susiripinimas neturi reikSmingo poveikio
isitraukimui (f = 0.001; t = 0.010; p = 0.992). Nors respondentai iSreiSké tam tikrg susirtipinimg dél
savo duomeny saugumo, tai neatsispind¢jo jy elgsenoje. Abiejy tyrimy iSvados leidzia teigti, kad nors

privatumo klausimai vartotojams svarbiis, jie ne visada tampa lemiamu veiksniu vartotojy jsitraukimul.

Krafft, et al. (2017) tyrimo palyginimas su autorés tyrimu

Siame darbe, $eStoji hipotezé teigia, kad privatumo susir@ipinimas turi statistiskai reik§minga
neigiamg poveikj vartotojy pasirengimui priimti DI reklamas. Panasi iSvada pateikiama Krafft, et al.
(2017) tyrime. Jie nustaté, kad wvartotojai, kuriems svarbus privatumas, reciau sutinka su
interaktyviomis reklaminémis kampanijomis. Rezultatai parodé stipry neigiamg ryS$j tarp privatumo
susiriipinimo ir sutikimo gauti reklamg (b = —0.691; p < 0.01). Tai reiskia, kad didesnis susiriipinimas
privatumu reik§mingai mazina vartotojy norg jsitraukti i personalizuota reklaming komunikacijg. Vis

délto, lyginant su Sio baigiamojo darbo tyrimo rezultatais, Si hipotez¢ nepatvirtino. Atlikta regresijos
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analiz¢ parode, kad privatumo susiriipinimas neturéjo reikSmingos jtakos vartotojy pasirengimui priimti

DI reklamas (R = 0.077; R? = 0.006; p = 0.118), o koreliacija tarp $iy kintamyjy buvo labai silpna ir

nereik§minga (r = 0.014). Skirtumg nuo Krafft ir et. al. (2017) tyrimo gali lemti tai, kad ,,Spotify*

vartotojai yra labiau jprate prie personalizuoto turinio ir pasitiki platforma, todél privatumo baimés turi

mazesnj

3.2. Kokybinio tyrimo analizé

poveikj

ju

Duomeny prisotinimas buvo pasiektas po trijy interviu (7 priedas)

Interviu vykdymo aplinkybés

Informantas Data Interviu baidas (vieta)

Informantas 2025-05-14 | Nuotoliniu bidu - Google Meets
Nr.1

Informantas 2025-05-14 Gyvai - sutartoje vietoje
Nr.2

Informantas 2025-05-20 Nuotoliniu badu - Google Meets
Nr.3

Saltinis: sudaryta autorés

elgsenai.

25 lentelé

Respondento profilis (1-2 klausimai). Sis blokas (25 lentel¢) padeda suprasti informanty profesinj

konteksta, t.y. kokias pareigas jie eina ir kiek mety dirba rinkodaros srityje, kadangi tai leidZia jvertinti

atsakymy pagristuma patirtimi ir pareigy lygiu.

Informanto profilis

26 lentelé

Informantas

Kokias pareigas Siuo metu eina?

Kiek laiko dirba rinkodaros srityje?

Informantas Nr.1

Rinkodaros specialistas

Penkis metus

Informantas Nr.2

Rinkodaros skyriaus vadoveé

Vienuolika mety

Informantas Nr.3

Marketingo (rinkodaros) vadovas Dvylika mety

Saltinis: sudaryta autorés

Dirbtinio intelekto taikymas praktikoje

27 lentelé

Informantas

Kokius konkredius DI jrankius ar ’ Kaip daZznai taiko DI

rinkodaros ‘
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sprendimus taiko savo jmonéje? sprendimuose?

Informantas Nr.1 Jasper - teksty karimui, idéjy | ,, Tai dabar jau praktiskai kasdien. Gal net ne
generavimui visada specialiai, bet jis vis tiek veikia fone.

Hubspot - automatinis segmentavimas Pavyzdziui, kai siunciam naujienlaiskius ar kai

pagal vartotojo elgsena, siuntimo laiky analizuoji kampanijos rezultatus. ”)

rekomendavimas.

Informantas Nr.2 Piwik PRO - lankytojy elgsenos analizé | ,, Na, tikrai ne kasdien <...> kai paleidZiam naujq
el. parduotuvéje. katalogq ar ruosiam akcijas <...> porq karty per
ChatGPT - teksty generavimas ir | ménesj. <...> bana ir taip, kad per savaiteg gal ir
supaprastinimas. penkis kartus perziirim duomenis ir keic¢iam
Automatiné el. laiSky siuntimo sistema | pasiilymus.

- klienty grupavimas, siuntimo laiko
optimizavimas.

Informantas Nr.3 ChatGPT - teksty ir idéjy generavimui ,<..> praktiskai kiekvieng savaite, kartais
Personalizuotas  svetainés  turinys | kasdien. Jie <...> jsipyne j procesq.

pagal lankytojo $alj.

Mutiny - elgsenos analizé ir segmenty
vertinimo/suasmeninimo programa.
Virtualus asistentas svetainéje - padeda
atsakyti j klausimus, uzpildyti formas.

Saltinis: sudaryta autorés

Dirbtinio intelekto taikymas praktikoje. Siame bloke (27 lentel¢) idskiriami analizuojami konkretiis
DI jrankiai ar sprendimai, kuriuos respondentai naudoja savo jmonése, bei jy naudojimo daznumas. Tai

parodo, kaip daznai ir kokiu biidu DI integruojamas j rinkodaros veiklg jy jmonéje.

3.3. Kokybinio tyrimo rezultaty susisteminimas

Nagrinéjant gautus informanty atsakymus 28 lenteléje iSskirtos trys kategorijos: DI jtaka
reklamos efektyvumui, DI privalumai ir trokumai reklamos kampanijose bei pozitiris § DI ateitj
reklamoje.

Pirmoji kategorija apzvelgia, kaip respondentai vertina DI poveikj reklamos efektyvumui
apskritai, kokius rodiklius jie naudoja rezultatams matuoti, ir ar DI kampanijos pasiekia geresniy
rezultaty nei tradicinés reklamos formos. Pagal informanty atsakymus, i$skirtos penkios subkategorijos

Pirmiausia, visy trijy informanty nuomone, dirbtinis intelektas (DI) padeda priimti
sprendimus remiantis duomenimis, o ne vien intuicija. DI jrankiai leidzia efektyviau testuoti turinj,
vertinti rezultatus ir suasmeninti komunikacijg pagal vartotojo elgseng. Kaip pazymi Informantas Nr. 1,
,,anksciau daug kq darydavom is jausmo <...>, o su dirbtiniu intelektu gali jau labiau remtis jvairiais
duomenimis, prognozémis, testais ir palengvina visq procesq‘. Informantas Nr. 3 papildo, kad
naudojama analizés sistema ,, padeda mums atskirt, kurie lankytojai is tikryjy domisi miisy

paslaugomis, o kurie gal tik Siaip uzklydo. Tai pardavimy komandai labai padeda susikoncentruot j
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tuos kontaktus, kurie verti démesio*. Tuo tarpu Informantas Nr. 2 isskiria ,,Piwik PRO* jrankj, kuris
., padeda analizuoti el. parduotuvés lankytojy veiksmus, elgseng <...> dirbtinis intelektas veikia fone,
segmentuoja pagal tai, kq jie zZiiri, kiek laiko biina, kokie puslapiai domina. PavyzdZiui, jeigu Zmogus
ateina ir ilgai Ziuri Silumos siurblius, bet nieko neperka - mes galim automatiskai pasiilyt jam
nuolaidg ar paruost elektroninj laiskq su papildoma informacija “.

Antra subkategorija teigia, kad DI leidZia kurti labiau personalizuota komunikacija, kuri
didina reklamos aktualumg vartotojams. DI sprendimai ne tik automatizuoja procesus, bet ir leidzia
efektyviau pritaikyti turinj pagal vartotojo elgseng ar poreikius. Informantas Nr. 1 pabrézia, jog
»galima padaryti, kad rekomenduoty siuntimo laikus, vietoj Zmogaus, viskq padaro kompiuteris, kaip
papildomas protingas analitikas“. Informantas Nr. 2 taip pat pastebi esminj pokyti: ,,anksciau
siysdavom visiems tq patj laiskq, o dabar siunciam pagal temq, kuo klientas domisi, pagal interesq
<..>, todel <..> ,Zmogus gauna tai, kas jam aktualu, o ne bendring informacijq*. Tuo tarpu
Informantas Nr. 3 iSskiria geografinés personalizacijos reikSme: ,, turim sistemq, kuri automatiskai
atskiria, is kur Zmogus atéjes j svetaing - is kokios Salies ar srities, ir pagal tai parodo jam skirtingg
turin. Tai jeigu mato, kad lankytojas is Vokietijos, rodom vienokj jvadinj tekstq, o jeigu is
Skandinavijos kitokj. Tai tikrai pasijauté, kad konversijos iSkart pakilo “.

Trecia, respondentai pazymi, kad DI kampanijos daZnai pasiekia geresniy rezultaty nei
tradicinés reklamos. DI leidzia ne tik greiCiau paruosti turinj, bet ir geriau optimizuoti kampanijas
pagal vartotojo elgsena, o tai tiesiogiai atsispindi reklamos efektyvumo rodikliuose. Informantas Nr. 1
teigia, kad ,, dirbtinio intelekto kampanijos dazniau atnesa geresniy rezultaty . Pasak jo, net ir tada, kai
DI generuoti tekstai naudojami tik kaip Sablonai, ,,<...> daznai turi didesnj CTR*. Viename projekte,
kaip pazymi informantas, ,, kur naudojom Al teksty testavimui - CTR pakilo gal apie 20 % “. Jis taip pat
dalinasi konkreciais skaitiniais rezultatais: ,,<...> open rate nuo 18 % pakilo iki beveik 27 %, o click
rate - <..> nuo 2,4 % iki 5 %", <..> bounce rate krito, <...> apie 15 %, o Zmonés praleisdavo
daugiau nei minute paciam puslapyje”. Informantas Nr. 2 pateikia panaSig patirtj, kad naudojant
elgsenos segmentavima per DI sistema ,, pirkimy skaicius po suasmeninty, pritaikyty pasiiilymy iSaugo
mazdaug apie 15 procenty”. Informantas Nr. 3 sutinka, kad DI sprendimai ypa¢ efektyviis greitai
konversijai: ,, <...> kai reikia rezultaty cia ir dabar - tal dirbtinis intelektas tikrai padeda “. Jis taip pat
pastebi, kad ,, <...> atmetimo rodiklis sumazéjo apie 20 %, kai pradéjom personalizuot puslapius“, o
testuodami dviejy antras¢iy (headline) variantus, i$ kuriy vieng sukaré DI, ,, <...> intelekto variantas

turéjo 18 % didesnj paspaudimy skaiciy “.
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Ketvirta subkategorija teigia, kad, reklamos efektyvumo matavimo rodikliai tapo tikslesni ir
jvairesni - visi trys informantai nurode, kad naudodami dirbtinio intelekto sprendimus jie gali stebéti
ne tik bendrus paspaudimus ar parodymus, bet ir giluminius elgsenos aspektus. Tarp minimy rodikliy
dazniausias - konversijy skaicius, paspaudimy rodiklis (CTR), atmetimo rodiklis (angl. bounce rate),
svetainéje praleistas laikas, el. laisky atidarymo (angl. open rate) ir paspaudimy (angl. click rate)
rodikliai. Informantas Nr. 2 pazymi: ,,stebim paspaudimy skaiciy svetainéje, paste Ziurime, kas
naujienlaiskius atsirado, <...>, kiek laiko buina puslapyje, ar sugrjzta“. Informantas Nr. 1 priduria, kad
seka konversijas, jsitraukimg soc. tinkluose, ,, <...> elektroniniuose pastuose - tai open rate, click rate
<..> sekam kiek Zmonés Ziuri, stebi <..>*. Tuo tarpu, Informantas Nr. 3 pabrézia DI nauda
segmentuojant tiksling auditorija: ,, jrankiai padeda pritraukti ne tik daug, bet ir tinkamy kontakty “, bei
,,sekam, kiek laiko lankytojai praleidzia puslapyje, ar domisi, ar uzklausas siuncia*. Tai rodo, kad DI
leidZia ne tik stebéti kiekybinius, bet ir kokybinius reklamos kampanijy aspektus.

Galiausiai, visi informantai pripazjsta, kad dirbtinis intelektas padeda taupyti laika ir
efektyviau panaudoti resursus. Informantas Nr. 3 pabrézia, kad kampanijos tampa ,,greiciau
paleidziamos, greiciau adaptuojamos <...> kai reikia rezultaty cia ir dabar, tai dirbtinis intelektas
tikrai padeda.”. Informantas Nr. 1 taip pat akcentuoja laiko naudg kiirybiniuose darbuose: ,, <...> kali
reikia greitai sugeneruoti keletq skirtingy teksty varianty reklamoms ar naujienlaiskiams.”
Informantas Nr. 2 apibendrina DI naudg sakydamas: ,,tai <...> visy pirma laiko taupymas. Kartais
uztenka ir valandos, kad pasiruost visq kampanijq ar <...> sugeneruot kazkq ", taip pat priduria, kad

,,<...>ne visada dirbtinas intelektas pataiko <...>, bet kai pavyksta viskas sklandziai - tikrai jauciasi.

Antroji kategorija iSskiria teigiamus ir neigiamus DI naudojimo aspektus (subkategorijas), kuriuos
pasteb¢jo respondentai naudodami DI jrankius reklamos kampanijose. Tyrimo dalyviai i§skyre aiSkius
DI privalumus ir trikumus, remdamiesi savo praktine patirtimi.

Visi informantai vieningai sutaria, kad vienas ryskiausiy DI privalumy - laiko taupymas ir
darbo efektyvumo didinimas. Kaip pazymi Informantas Nr. 2, ,, tai <...> visy pirma laiko taupymas.
Kartais uztenka ir valandos, kad pasiruost visq kampanijq ar <...> sugeneruot kazkq . Informantas Nr.
3 priduria, jog ,, turinio generavimas, segmentavimas - viskas greiciau*, 0 Informantas Nr. 1 pabrézia,
kad ,, kai reikia kelis tekstus per dieng parasyt, zmogus gali isvargti <..> 0 Al padeda nuolat kurti
aukstos kokybés tekstus ir greiciau, ir tiksliau ™.

Kitas i8skirtas privalumas - galimybé testuoti sprendimus ir automatizuoti personalizacija.

Informantas Nr. 3 sako: ,,<...> galima testuot be dideliy islaidy. Pakeitei tekstq, paleidai, Ziiri
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rezultatus ir tiek*, 0 Informantas Nr. 2 dziaugiasi, kad DI leidzia ,, automatiskai “‘gaudyti” tuos, kur tik
doméjosi, bet dar neperka*,<..> nes <...> paskatina papildomus pardavimus.” Informantas Nr. 1
akcentuoja, kad DI generuojami pasitilymai daznai biina taiklesni: ,, <...> siitlo tokiy idéjy, apie kurias
pats ne nepagalvotum *.

Vis délto Salia privalumy iSryskéjo ir tam tikri trokumai. Visi trys informantai pazyméjo, kad
kai kurie DI jrankiai yra brangiis. Informantas Nr. 3 teigia: ,, ne visus gali sau leist, ypac jei nedidelé
komanda ar biudzetas ribotas “, 0 Informantas Nr. 1 pritaria, kad ,, kai kurie jrankiai tikrai nepigis, tai
mazesnéem  jmoném  reikia  gerai  paskaiciuot, ar  verta  tikrai  c¢ia  investuoti®.

Taip pat buvo isskirtas turinio kokybés klausimas. Informantas Nr. 1 teigia, kad ,, <...> kartais
tie tekstai tokie “robotiniai” gali atrodyti, labiau sterilits, be jausmo “, todél daznai tenka perzitiréti ir
koreguoti turinj rankiniu badu. Informantas Nr. 2 taip pat pritaria, jog ,, <...> kai sistema bando sitlyti
per daug standartinius sprendimus <...> reikia vis tiek patiems Ziurét, ar tai aplamai tinka miisy

klientui  <..>“,  ypa¢ kai komunikacija  vyksta specifinése, techninése  srityse.

Trecioji kategorija atskleidzia, ar respondentai mato ilgalaike DI naudg reklamos srityje, bei kokios
priezastys lemia ju tokj pozitrj.

Informantas Nr. 3 teigia: ,,<...> manau cia neisvengiamai bus <...> dabar tai néra kazkas is
ateities, <...> jau daug kas visur naudoja, kitur jau ir darbuotojus keicia.“ Tokia nuostata atspindi ir
bendra poziirj, kad DI néra trumpalaiké tendencija, o technologiné realybé, kuri integruojasi j
kasdieng veiklg. Antra, ypa¢ akcentuojama DI verté automatizuojant pasikartojancias, laiko
sanaudas reikalaujancias uZduotis. Kaip pazymi Informantas Nr. 1, ,dabar net jau matom, kaip
dirbtinis intelektas perima daug ty pasikartojanciy uzduociy - kur teksty generavimas, analizé,
siuntimy laikai, rekomendacijos.” Tuo paciu, iSlaikomas realistiskas poziaris, kad DI padeda, bet
nepakeifia Zmogaus sprendimy priémimo galios, kiirybos ir strategijos. Kaip teigia Informantas Nr.
2, ,,mums padeda atlikt pasikartojancius darbus, generuot tekstus, stebét analiting informacijq, bet

tikrai nepriima sprendimy uz mus. “ Todél DI matomas kaip papildomas jrankis.

28 lentelé

Interviu kategorijos

Kategorija Subkategorija Informanty atsakymai

DI jtaka . o ... | Informantas Nr. 1, ,, anksc¢iau daug kq darydavom is jausmo <...>, o
Sprendimy priémimas remiantis e . C. . L L

reklamos duomenimis su dirbtiniu intelektu gali jau labiau remtis jvairiais duomenimis,

efektyvumui prognozémis, testais ir palengvina visq procesg . Informantas Nr. 3:
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,,padeda mums atskirt, kurie lankytojai is tikryjy domisi miisy
paslaugomis<...>”. Informantas Nr. 2: , padeda analizuoti el.
parduotuves lankytojy veiksmus, elgseng <...> dirbtinis intelektas
veikia fone, segmentuoja pagal tai, kq jie ziari, kiek laiko bina, kokie
puslapiai domina.

Personalizuotos komunikacijos
ktirimas

Informantas Nr. 1: ,, galima padaryti, kad rekomenduoty siuntimo
laikus, vietoj zmogaus, viskg padaro kompiuteris, kaip papildomas
protingas analitikas “. Informantas Nr. 2: ,, anksciau siysdavom
visiems tq patj laiskq, o dabar siunciam pagal temgq, kuo klientas
domisi, pagal interesq <...>, todél <...> ,,Zzmogus gauna tai, kas jam
aktualu, o ne bendring informacijq . Informantas Nr. 3: ,, turim
sistemgq, kuri automatiskai atskiria, is kur Zmogus atéjes j svetaing -
i kokios Salies ar srities, ir pagal tai parodo jam skirtingg turinj.

Geresni rezultatai su DI nei
tradiciné reklama

Informantas Nr. 1:,, dirbtinio intelekto kampanijos dazniau atnesa
geresniy rezultaty “<...> daznai turi didesnj CTR <...> open rate
nuo 18 % pakilo iki beveik 27 %, o click rate - <...> nuo 2,4 % iki 5
%", <...> bounce rate krito, <...> apie 15 %, o Zzmonés praleisdavo
daugiau nei minute paciam puslapyje . Informantas Nr. 2:,, pirkimy
skaicius po suasmeninty, pritaikyty pasiilymy iSaugo mazdaug apie
15 procenty . Informantas Nr. 3: ,, <...> kai reikia rezultaty cia ir
dabar - tai dirbtinis intelektas tikrai padeda,, <...> atmetimo rodiklis
sumazéjo apie 20 %.

Tikslesni ir jvairesni
efektyvumo matavimo rodikliai

Informantas Nr. 2: ,, stebim paspaudimy skaiciy svetainéje, paste
Ziurime, kas naujienlaiskius atsirado, <...>, kiek laiko biina
puslapyje, ar sugrizta“. Informantas Nr. 1: seka konversijas,
jsitraukimg soc. tinkluose, ,, <...> elektroniniuose pastuose - tai open
rate, click rate <...> sekam kiek Zmonés ziuiri, stebi <...> ",
Informantas Nr. 3: ,, <...> sekam, kiek laiko lankytojai praleidzia
puslapyje, ar domisi, ar uzklausas siuncia*.

Laiko taupymas ir resursy
efektyvumas

Informantas Nr. 3: ,, greiciau paleidZiamos, greiciau adaptuojamos
<...> kai reikia rezultaty cia ir dabar, tai dirbtinis intelektas tikrai
padeda.”. Informantas Nr. 1: ,,<..> kai reikia greitai sugeneruoti
keletqg skirtingy teksty varianty reklamoms ar naujienlaiskiams.”
Informantas Nr. 2: ,<..> visy pirma laiko taupymas. Kartais
uztenka ir valandos, kad pasiruost visq kampanijqg <..> ne visada
dirbtinas intelektas pataiko <...>, bet kai pavyksta viskas sklandziai -
tikrai jauciasi. *

Laiko taupymas ir darbo
efektyvumo didinimas

Informantas Nr. 2: ,, <...> visy pirma laiko taupymas. Kartais
uztenka ir valandos, kad pasiruost visq kampanijg ar <...>
sugeneruot kazkq “. Informantas Nr. 3. ,, turinio generavimas,
segmentavimas - viskas greiciau*, 0 Informantas Nr. 1: ,, kai reikia
kelis tekstus per dienq parasyt, Zzmogus gali isvargti <...> o Al

P"btlmo padeda nuolat kurti aukstos kokybés tekstus ir greiciau, ir tiksliau*.
intelekto . T —
- . Informantas Nr. 3: ,, <...> galima testuot be dideliy islaidy. Pakeitei
privalumai A e
tekstq, paleidai, Zitri rezultatus ir tiek*, o Informantas Nr. 2:
Galimybe testuoti sprendimus ir | ,, automatiskai “gaudyti” tuos, kur tik doméjosi, bet dar
automatizuoti neperka“,<...> nes <...> paskatina papildomus pardavimus.”
Informantas Nr. 1: ,, <...> siilo tokiy idéjy, apie kurias pats né
nepagalvotum *.
Informantas Nr. 3: ,, ne visus gali sau leist, ypac jei nedidelé
_ . .. komanda ar biudzetas ribotas . Informantas Nr. 1:,, kai kurie
S Brangiis DI jrankiai . L e S . o .
Dirbtinio jrankiai tikrai nepigus, tai mazesném ymoném reikia gerai
intelekto paskaiciuot, ar verta tikrai ¢ia investuoti *.
trikumai Informantas Nr. 1:,, <...> kartais tie tekstai tokie “robotiniai” gali

Turinio kokybés klausimas

atrodyti, labiau steriliis, be jausmo “. Informantas Nr. 2: ,, <...> kai
sistema bando siilyti per daug standartinius sprendimus <...> reikia
vis tiek patiems Ziirét, ar tai aplamai tinka misy klientui <...>"
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Informantas Nr. 3: ,, <...> manau ¢ia neisvengiamai bus <...> dabar
DI yra technologiné realybé tai néra kazkas is ateities, <...> jau daug kas visur naudoja, kitur jau
ir darbuotojus keicia.
Poziris j DI Didliiausi.a verté - ' Informantas Nr. 1: ,, dabar net jau matom, kaip dirbtinis intelektas
. . pasikartojanciy uzduociy perima daug ty pasikartojanciy uzduociy - kur teksty generavimas,
ateitj reklamoje S e - L
automatizavimas analizé, siuntimy laikai, rekomendacijos.
Informantas Nr. 2: ,, mums padeda atlikt pasikartojancius darbus,
DI - kaip pagalbiné priemoné generuot tekstus, stebét analiting informacijq, bet tikrai nepriima
sprendimy uz mus.

Saltinis: sudaryta autorés

Remiantis trijy informanty interviu, galima daryti iSvada, kad dirbtinis intelektas (DI)
reikSmingai keiCia reklamos planavima, vykdyma ir vertinimg. Visi respondentai pabrézé, kad DI
padeda priimti sprendimus remiantis duomenimis, o ne vien intuicija. DI jrankiai leidzia greiciau
testuoti turinj, stebéti vartotojy elgsena ir suasmeninti komunikacija - nuo el. laiSky iki svetainiy
turinio.

Svarbus privalumas - laiko taupymas. Pagal informantus, kampanijos su DI jrankiais
paruosiamos zymiai greifiau, o turinio generavimas tampa efektyvesnis. Taip pat pazymima, kad DI
padeda pasiekti geresniy rezultaty: augantis CTR, atmetimo rodiklis (angl. bounce rate), svetainéje
praleistas laikas, el. laisky atidarymo (angl. open rate) ir paspaudimy (angl. click rate) rodikliai.

Tuo paciu isryskéjo ir trikumai, kad kai kurie jrankiai yra brangiis, o generuojami tekstai
neretai biina per daug $abloniniai ar standartiniai, todél tenka juos koreguoti rankiniu budu.

Poziiiris | DI ateit] - vieningai pozityvus. Respondentai sutaria, kad DI néra laikina tendencija, o
veikiau ilgalaiké technologiné realybé, kuri jau dabar automatizuoja pasikartojancias uzduotis ir tampa
neatsiejama marketingo dalimi. Vis dé¢lto pabréziama, kad strategija ir kiiryba vis dar i§lieka Zzmogaus

rankose.

3.4. Kiekybinio ir kokybinio tyrimo iSvados
Remiantis kiekybinio ir kokybinio tyrimo rezultatais, galima daryti i$vads, kad dirbtinis
intelektas tampa vis svarbesniu jrankiu Siuolaikingje reklamoje, tiek i§ vartotojy, tiek i§ rinkodaros
specialisty perspektyvos. Tyrimo tikslas buvo jvertinti dirbtinio intelekto sukurtos reklamos poveik;
reklamos efektyvumui vartotojy poZitiriu ir jos taikymga rinkodaros praktikoje, o siekiant Sio tikslo buvo
iSkelti keturi tyrimo uzdaviniai - trys orientuoti j vartotojus (kiekybinis tyrimas), vienas - j rinkodaros

specialisty poziiirj (kokybinis tyrimas).

1. Pirmasis tyrimo uZzdavinys - jvertinti vartotojy pasirengimg priimti DI reklamas, patvirtino

hipoteze, kad kuo labiau vartotojai yra pasirenge priimti dirbtinio intelekto reklamas, tuo labiau jie
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suvokia jas kaip labiau personalizuotas. Tai rodo, kad atvirumas technologijoms glaudziai siejasi su
didesniu vertés matymu reklamos turinyje. Sj ry§j patvirtino ir Gu et al. (2024) tyrimas, kuriame
parodyta, kad vartotojy inovatyvumo lygis lemia, kaip jie vertina DI sukurtg reklamg ir jos
pritaikymg asmeniniams poreikiams.

Antrasis uzdavinys - jvertinti reklamos personalizacijos suvokimg - taip pat pasitvirtino. Suvokta
personalizacija turéjo reikSminga teigiamg poveiki pozitriui } ,,Spotify” prekés zenkla. Tai
patvirtina tiek dabartiniai rezultatai, tiek ankstesni tyrimai, pvz., Argan et al. (2023) bei Babatunde
et al. (2024), kurie parodé, kad DI paremta personalizacija didina emocinj rysj su prekés zenklu ir
vartotojy lojaluma.

Treciasis uzdavinys analizavo privatumo susiripinimo jtaka vartotojy elgsenai. Nors teoriniuose
modeliuose (Krafft et al., 2017) daznai pabréziama, kad privatumo rizika mazina jsitraukimg ir norg
dalytis duomenimis, Siame tyrime hipotezés nepasitvirtino - tiek jsitraukimo, tiek pasirengimo
priimti DI reklamas atzvilgiu privatumo susirfipinimas netur¢jo statistiSkai reikSmingo poveikio.
Galima daryti prielaida, kad daliai vartotojy privatumo rizika tampa ,toleruojama® mainais uz
patogumg ir aktualy turinj, ypa¢ jei tai susij¢ su kasdien naudojamomis platformomis, kaip
»Spotify*.

Ketvirtasis uzdavinys, pagristas kokybinio tyrimo (interviu) duomenimis, parodé, kad DI
naudojimas reklamos kampanijose vertinamas teigiamai. DI leidZia atsisakyti vien intuicijos
pagristy sprendimy ir remtis realiais duomenimis, testavimo rezultatais bei elgsenos analizémis. DI
padeda pritaikyti turinj pagal vartotojo interesus, buvimo vieta ar elgseng, kas padeda pasiekti
didesn;j jsitraukimg ir konversijas, kampanijos paruoSiamos greiciau, testavimai atliekami greiciau,

0 kai kurie procesai — automatizuojami.

76



ISVADOS

1. Dirbtinio intelekto (DI) taikymas personalizuotoje reklamoje remiasi ilgus metus vykusiais
moksliniais tyrimais ir technologine pazanga. DI jrankiai leidzia analizuoti vartotojy duomenis,
prognozuoti elgseng ir kurti individualizuotas reklamas, atitinkanc¢ias asmeninius poreikius. Pasak
Riecken (2000), personalizavimas siekia kurti prasmingus individualius santykius su klientais, o tai
ypac sustiprinama pasitelkus DI galimybes. Jarek ir Mazurek (2019) pazymi, kad DI daro jtaka
visam rinkodaros kompleksui - nuo produkto kiirimo iki reklamos ir paskirstymo. Personalizuotos
reklamos kiirimo procese DI pirmiausia renka ir analizuoja vartotojo duomenis, véliau kuria
pritaikyta reklama, kuri rodoma konkre¢iam vartotojui realiuoju laiku. Taciau Sis procesas turi biiti
grindziamas aiskiais principais - ypac svarbu laikytis etikos ir privatumo normy. Tik uZztikrinus
skaidruma, s3ziningumg ir vartotojo sutikima, galima pasiekti ilgalaikj pasitikéjimg ir reklamos
efektyvuma.

2. Remiantis moksliniais Saltiniais, galima teigti, kad dirbtinio intelekto (DI) sprendimai tampa vis
svarbesni personalizuotos reklamos kiirime ir taikyme. Produkty valdyme DI leidzia kurti
hiperpersonalizuotas rekomendacijas, atsizvelgiant j individualius vartotojy poreikius, o
kainodaroje taikyti dinaminés kainos modelius, paremtus realaus laiko paklausos ir elgsenos
analize. DI sprendimai - tokie kaip turinio generavimas, vartotojy segmentavimas, rekomendacijy
sistemos, dinaminé kainodara ir realaus laiko adaptavimas, i§ esmés kei¢ia reklamos
personalizavimo praktika.

3. ISanalizavus empirinius Saltinius, galima i$skirti penkias pagrindines temas, kurios padeda suprasti
dirbtinio intelekto (DI) pagrindu sukurtos personalizuotos reklamos poveikj vartotojy elgsenai.
Pirma - pozitris j prekés zenkla. Personalizuota reklama, sukurta naudojant DI, gali sustiprinti
vartotojy ry$j su prekés Zenklu, ypac kai turinys atitinka jy poreikius ir likkes¢ius. Antra - vartotojy
isitraukimas. DI leidZia kurti turinj, kuris skatina sgveika - paspaudimus, perziiiras, pasidalijimus.
Trecia - pasitikéjimas prekés Zenklu. DI sprendimy naudojimas reklamoje gali turéti dvejopa
poveikj, viena vertus, suasmeninta ir naudinga informacija stiprina pasitikéjima, kita vertus, per
didelis duomeny rinkimas ar neaiSkus jy naudojimas gali kelti vartotojams nerimg. Ketvirta -
personalizacijos suvokimas, kadangi kai reklama suvokiama kaip suasmeninta, ji laikoma
aktualesne ir vertingesne, o tai gali paskatinti konversijas ir lojaluma. Penkta - rapestis dél
privatumo. Nors DI leidzia kurti labai tikslias reklamas, daliai vartotojy kelia susirtipinima tai, kaip

naudojami jy duomenys. Privatumo klausimai tampa lemiamu veiksniu, kuris gali nulemti, ar DI
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reklama bus priimta palankiai, ar sukels nepasitikéjimg. Remiantis Siomis temomis, suformuotas
tyrimo modelis leidzia jvertinti, kaip DI pagrindu sukurtos personalizuotos reklamos veikia
vartotojus: jy pozitrj j prekés zenkla, pasitikéjimg juo ir jsitraukimg j reklamos turinj.

Empirinio tyrimo rezultatai apibendrina, kad DI pagrindu kuriamos reklamos personalizacijos
suvokimas turi statistiSkai reik§mingg teigiama poveikj vartotojy pozitriui j prekés Zenklg. Taip pat
nustatyta, jog pozityvus pozitris j prekés zenkla stiprina vartotojy pasitikejima bei jsitraukimg. Tuo
tarpu vartotojy pasirengimas priimti DI reklamas priklauso ne tik nuo paciy reklamy
personalizacijos lygio, bet ir nuo privatumo vertinimo. Nors kai kurie privatumo aspektai (pvz.,
duomeny rinkimo skaidrumas) netur¢jo reikSmingos jtakos jsitraukimui, jie visgi gali veikti
pasirengimg priimti DI pagrindu kurtas reklamas. Koreliacinés ir regresinés analizés rezultatai
atskleidé, kad pasitik¢jimas bei suvokta personalizacija yra pagrindiniai veiksniai, lemiantys
teigiamga vartotojo reakcijg i DI reklama.

Kokybinio tyrimo metu apklausti rinkodaros specialistai vieningai pripazino, kad DI tampa
neatsiejama Siuolaikinés rinkodaros dalimi. Jie pabrézé pagrindines naudas: laiko taupyma,
efektyvesnj turinio kiirima, tikslesnj vartotojy segmentavimg ir personalizavima, kas lemia
aukstesnius konversijy rodiklius (CTR, open rate, bounce rate). Informantai i§skyré, kad DI padeda
pagristi sprendimus duomenimis, o ne intuicija, bei leidzia greiciau koreguoti kampanijas. Taciau
pastebéti ir trilkumai: kai kurie jrankiai yra brangiis, o generuojamas turinys kartais per daug
Sabloninis ar neadekvatus techniniam kontekstui. Nepaisant to, pozitris | DI ateiti buvo
vienareik$miskai pozityvus - tai laikoma ilgalaike ir neiSvengiama technologine realybe, kuri
palengvina kasdienius darbus, taciau vis dar reikalauja zmogaus sprendimy strateginiuose ir

kiirybiniuose procesuose.
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PASIULYMAI

Remiantis atlikto tyrimo iSvadomis, tolesniuose tyrimuose sitiloma:

1. Ttraukti skirtingas vartotojy grupes, kadangi biity naudinga analizuoti skirtingy amziaus, lyties,
i8silavinimo vartotojy reakcijas | DI sukurtg personalizuotg reklamg, nes tai padéty suprasti, kaip
asmeniniai ir demografiniai veiksniai veikia jy suvokimg bei pozitrj.

2. Tuomet galima plésti tyrimg j kitus prekés Zenklus ar sritis. Siame darbe kadangi nagrinéta tik
»Spotify* platforma, ateities tyrimuose biity verta analizuoti DI taikymg ir kituose sektoriuose, pvz.,
elektroningje prekyboje, bankininkystéje ir pan., kad biity galima jvertinti platesnj DI jtakos
spektra.

3. Taip pat naudinga tyrime stebéti ilgalaikj poveikj, kuomet rekomenduojama atlikti longitudinalius
(ilgalaikius) tyrimus, siekiant jvertinti, kaip ilgainiui keiciasi vartotojy pozitris j DI reklamas, jy

pasitikéjimas ir elgsena, ypac augant DI sprendimy jvairovei ir pazangumui.
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Andriuskaité, Eglé. (2025) The Impact of Artificial Intelligence on the Effectiveness of Personalized
Advertising. MBS Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty, Vilnius University, 81 p.

SUMMARY

In today’s world, artificial intelligence is present in almost every aspect of our lives and plays
an important role in shaping the way we work, communicate and use technology. Over the last few
years, Al has also become very popular in advertising, enabling the creation of personalised ads to
engage with the target audience. The potential of Al in advertising includes areas that improve the
design, targeting and optimisation of advertising campaigns. All this transformation has given
marketers the ability to delve deeper into consumer behaviour, predict trends and adapt strategies more
effectively.

The object of the thesis is on the effectiveness of Al in personalised advertising and the aim of
the thesis is to investigate how the use of Al in personalised advertising contributes to advertising
effectiveness. In order to achieve this aim, the following objectives were set:

1. To analyse the possibilities and principles of artificial intelligence in the context of

personalised advertising.

2. ldentify the main Al solutions used to personalise advertising content.

3. Evaluate the results of the empirical assessment of the impact of Al on the effectiveness of

personalised advertising described in the scientific literature.

4. Conduct an empirical study to determine the impact of Al-based personalisation on

consumer attitudes towards advertising and branding.

5. Conduct a qualitative study with marketers to explore their views on the potential of Al.

The thesis consists of 81 pages, including 7 figures and 28 tables. The thesis consists of an

introduction, 3 main parts, conclusions. The reference list consists of 96 sources.

The analysis reveals that 401 respondents took part in the survey. The analysis showed that as
many as 80.5% of all respondents indicated positive attitudes towards Al advertisements, choosing
either “agree” or “strongly agree”. In contrast, only 3.7% of respondents expressed disagreement
(answers “disagree” or ‘“‘strongly disagree”), indicating a clear majority in favour of the issue. The
results of the study show that consumers' willingness to accept Al advertising has a significant, albeit

weak, positive effect on the perception of personalisation of advertising. The more willing consumers
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are to accep Al advertising, the more they perceive it as personalised. Perceived personalisation is also
found to have a positive effect on attitudes towards the Spotify brand, which in turn builds trust and
trust builds consumer engagement. Meanwhile, privacy concerns had no significant impact on either
engagement or willingness to accept Al ads, which may indicate that consumers either do not prioritise
data security or trust the platform.

The qualitative research surveyed marketing specialists and managers. Informants highlighted
that Al helps to base decisions on data rather than intuition and allows for quicker campaign
adjustments. However, disadvantages were also noted: some tools are expensive and the content
generated is sometimes too templated or inadequate for the technical context. Nevertheless, the attitude
towards the future of the Al was unequivocally positive
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1 PRIEDAS

Kiekybinés apklausos anketa

1. Ar naudojatés Spotify muzikos platforma?
e Taip
e Ne

2. ArSioje platformoje esate mate reklamy, kurios, jisy manymu, buvo sukurtos ar pritaikytos dirbtinio intelekto

(DI) pagrindu?
e Taip
e Ne
3. Ivertinkite, kiek sutinkate su Siais teiginiais apie pasirengima priimti dirbtinio intelekto sukurtas reklamas:
(Prie kiekvieno teiginio paZymékite Jums tinkantj variantq skaléje nuo “VisiSkai nesutinku” iki “Visiskai sutinku”).
e  Esu (arba busiu) pasiruo$es(-usi) priimti dirbtinio intelekto (DI) sukurtas reklamas.
e  Esu pasiruoses(-usi) aktyviai narSyti ar zitiréti gaunamas DI sukurtas reklamos zinutes.
e Esu (arba busiu ateityje) pasiruoses(-usi) isigyti produkta ar paslauga, pristatoma DI sukurtoje reklamoje.

4. Perzvelkite §ia Zmogaus sukurta ,,Spotify Wrapped“ reklamg ir jvertinkite, kaip suvokiate Sia personalizuota
reklama.

Your 2016
innumbers

(Prie kiekvieno teiginio pazymeékite Jums tinkantj variantq skaléje nuo
“Visiskai nesutinku” iki “Visiskai sutinku”)

o 75 i e  Sireklama buvo pritaikyta mano situacijai.
o Favre e  Manau, kad si reklama atitinka mano poreikius.
Moud e Jauciu, kad $i reklama buvo skirta biitent man kaip unikaliam
ER asmeniui.
E = o e  Manau, kad §i reklama buvo pritaikyta pagal mano asmenines
savybes.

Si reklama buvo suasmeninta pagal mano profilj.

Reklamoje buvo naudojama su manimi susijusi asmeniné informacija.
Jauciau, kad §i reklama buvo skirta tiesiogiai man.

Atpazinau save tarp zmoniy grupés, j kurig buvo orientuota $i reklama

5. Perzvelkite $ia DI sukurta ,,Spotify Wrapped“ reklama ir jvertinkite, kaip suvokiate $ia personalizuota reklama.

(Prie kiekvieno teiginio pazymékite Jums tinkantj variantq skaléje nuo “Visiskai nesutinku” iki “Visiskai sutinku )
e Sireklama buvo pritaikyta mano situacijai.
Manau, kad §i reklama atitinka mano poreikius.
Jauciu, kad 8i reklama buvo skirta blitent man kaip unikaliam asmeniui.
Manau, kad $i reklama buvo pritaikyta pagal mano asmenines savybes.
Si reklama buvo suasmeninta pagal mano profilj.
Reklamoje buvo naudojama su manimi susijusi asmeniné informacija.
Jauciau, kad $i reklama buvo skirta tiesiogiai man.
e Atpazinau save tarp zmoniy grupés, j kurig buvo orientuota $i reklama.
6. Ivertinkite, kiek sutinkate su Siais teiginiais apie Jusu poziiirj i Spotify prekés Zenkla.
(Prie kiekvieno teiginio pazymékite Jums tinkantj variantq skaléje nuo “Visiskai nesutinku” iki “Visiskai
sutinku”).
e Manau, kad prekés Zenklas yra labai geras.
e  Manau, kad prekés Zenklas yra labai naudingas.
e  Mano nuomone¢ apie prekés Zzenkla yra labai palanki.
7. Tvertinkite, kiek sutinkate su toliau pateiktais teiginiais apie pasitikéjima Spotify prekés Zenklu. .
(Prie kiekvieno teiginio pazymékite Jums tinkantj variantq skaléje nuo “Visiskai nesutinku” iki “Visiskai sutinku”).

92



10.

11.

12.

1 PRIEDAS (tesinys)
AS pasitikiu Spotify.
AS tikiu, kad Spotify vykdo savo jsipareigojima.
Esu uztikrinta(-s) dél Spotify gebéjimo gerai veikti.
Spotify kokybé yra labai stabili.
Spotify elgiasi geranoriskai savo vartotojy atzvilgiu.

Ivertinkite, kiek sutinkate su toliau pateiktais teiginiais apie jusy jsitraukima i ,,Spotify“ prekés Zenkla.
(Prie kiekvieno teiginio pazymékite Jums tinkantj variantq skaléje nuo “Visiskai nesutinku” iki “Visiskai sutinku”).

Kai kas nors giria Spotify, tai man atrodo kaip asmeninis komplimentas.
Man patinka bendrauti su kitais, kurie mégsta Spotify taip pat kaip ir as.
Apskritai, man labai smagu dalintis idéjomis su kitais Spotify naudotojais.
AS visiSkai pasineriu j sgveika su Spotify.

AS praleidziu daug savo laisvo laiko naudojantis Spotify.

Ivertinkite, kiek sutinkate su Siais teiginiais apie informacijos privatumo riipestj ,,Spotify* platformoje.
(Prie kiekvieno teiginio pazymékite Jums tinkantj variantq skaléje nuo “Visiskai nesutinku” iki “Visiskai sutinku”).

Nerimauju, kad §i platforma renka per daug informacijos apie mane.

Nerimauju, kad §i platforma naudos mano informacija kitais tikslais.

Nerimauju, kad §i platforma dalinsis mano informacija su kitomis Salimis.
Nerimauju, kad §i platforma tinkamai neapsaugo mano informacijos privatumo.
Nerimauju, kad $i platforma leidzia kitiems vartotojams pasiekti mano informacija.

Jisy iSsilavinimas:

Pagrindinis

Vidurinis

Profesinis

Bakalauro laipsnis
Magistro laipsnis
Doktorantiiros laipsnis

Jiisy amzius:

18-24 metai
25-34 metai
35-44 metai
45-54 metai
55+ metai

Jiusy lytis:

Moteris
Vyras
Kita
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Patikimumo tikrinimas (visy skaliy)
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

on

Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
742 742 3

1 lentelé - PASIRENGIMAS PRIIMTI DI REKLAMAS

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach’s Standardized
Alpha ltems N of ltems
873 874 8
2 lentelé - SUVOKTA PERSONALIZACIJA (ZMOGAUS)
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

on

Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of ltems
799 .800 g

3 lentelé¢ - SUVOKTA PERSONALIZACIA (DI)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
627 626 3

4 lentelé - POZIURIS | PREKES ZENKLA

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
673 675 5

5 lentelé - PASITIKEJIMAS PREKES ZENKLU

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

on
Cronbach’s Standardized
Alpha ltems N of ltems
734 732 5

6 lentelé -VARTOTOJU ISITRAUKIMAS

2 PRIEDAS
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Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of tems
.880 880 5

7 lentelé - PRIVATUMO SUSIRUPINIMAS

Reliability Statistics

2 PRIEDAS (tesinys)

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
765 .800 37
8 lentelé - VISAS KLAUSIMYNAS
3 PRIEDAS
Aprasomoji analizé
Descriptive Statistics
N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation Skewness
Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Std. Error
Dipriem 401 3.00 15.00 11.91 219 -1.447 122
PersonalZmog 401 49.00 40.00 22.75 6.75 752 122
PersonalDI 401 8.00 40.00 3219 4,39 -1.763 122
Poziur 401 4.00 15.00 12.33 1.64 -846 122
Pasitik 401 6.00 25.00 19.91 265 -1.369 122
Isitraukm 401 5.00 25.00 19.33 3.39 -1.222 122
Privatm 401 5.00 25.00 16.31 5.32 -7 122
Valid N (listwise) 401
1 lentelé
Esu (arba busiu) pasiruoses(-usi) priimti dirbtinio intelekto (DI) sukurtas reklamas
Jusu amzius:
18-24 metai  25-34 metai  35-44 metai 45-54 metai 55+ metai Total
Esu (arba busiu) Visiskai nesutinku Count 4 2 1 1 0 8
pasiruoses(-usi) priimti
dirbtinio intelekto (D) . 2.4% 1.0% 45% 9.1% 0.0% 2.0%
sukurtas reklamas. Nesutinku Count 6 1 0 0 0 7
3.6% 0.5% 0.0% 0.0% 0.0% 1.7%
Nei sutinku, nei nesutinku  Count 35 22 2 3 1 63
21.2% 11.5% 91% 27.3% 91% 15.7%
Sutinku Count 94 123 1" 4 ] pLY|
57.0% 64.1% 50.0% 36.4% 81.8% 60.1%
Visiskai sutinku Count 26 44 B z 1 82
15.8% 22.9% 36.4% 27.3% 9.1% 20.4%
Total Count 165 192 22 1 1 401
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
2 lentelé
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Descriptives
Statistic  Std Error
Dipriem Mean 39701 03650
95% Intervalfor LowerBound  3.8983
L2 UpperBound 40418
5% Trimmed Mean 4.0287
Median 4.0000
Variance 534
Std. Deviation .73082
Minimum 1.00
Maximum 5.00
Range 4.00
tile Range 67
1447 A2
Kurtosis 3160 243
Mean 28435 04213
85% Intervalfor LowerBound 27607
Hean UpperBound 29263
5% Trimmed Mean 28043
Median 26250
Variance T12 |
Std. Deviation 84362
Minimum 113
Maximum 5.00
Range 388
Range 113
Skewness 752 122
Kurtosis 347 243
PersonalDI Mean 40237 02742
95% Confidence Interval for  Lower Bound 39698
an UpperBound  4.0776
5% Trimmed Mean 4.0662
Median 41250
Variance 301
Std. Deviation 54906
Minimum 100
Maximum 5.00
Range 400
Interquartile Range 38
Skewness -1.763 122
Kurtosis 5.969 243
Poziur Mean 41087 02723
95% Intervalfor LowsrBound  4.0562
Mean UpperBound 41633
5% Trimmed Mean 41339
Median 4.0000
Variance .297
Std. Deviation 54532
Minimum 133
Maximum 500
Range 367
Range 87
Skewness -846 a22
Kurtosis 3.436 243
Pasitik Mean 39820 02645
95% Confidence Interval for Lower Bound 38301
Mean UpperBound  4.0340
5% Trimmed Mean 40089
Median 4.0000
Variance .280
Std. Deviation 52960
Minimum 1.20
Maximum 5.00
Range 3.80
Range 40
Skewness -1.369 122
Kurtosis 5493 243
Isitraukm Mean 38663 03388
95% Confidence Interval for  Lower Bound 37998
Upper Bound 309329
5% Trimmed Mean 39136
Median 4.0000
Variance 459
Std. Deviation 87771
Minimum 1.00
Maximum 500
4,00
Interquartile Range 60
Skewness 1222 122
Kurtosis 2081 243
Privatm Mean 32618 08315
95% Confidence Interval for  Lower Bound 31574
Mean UpperBound  3.3663
5% Trimmed Mean 33088
Median 3.8000
Variance 1133
Std. Deviation 1.08431
Minimum 1.00
Maximum 5.00
Range 4.00
Interquartile Range 160
‘Skewness -3 122
Kurtosis - 666 243
1 lentele

Normalumo tikrinimas

Tests of Normality

Kolmogorov-Smimov®

4 PRIEDAS

Shapiro-Wilk

Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Dipriem 77 401 <001 878 401 <001
PersonalZmog 137 401 <.001 923 401 <001
PersonalDI 194 401 <.001 858 401 <001
Poziur 166 401 <001 903 401 <001
Pasitik A7 401 <.001 888 401 <001
Isitraukm 158 401 <001 911 401 <001
Privatm 187 401 <.001 8495 401 <001

a. Lilliefors Significance Correction

2 lentele
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Model Summary

Regresijy lenteles

Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate
1 361° 130 128 68253
a. Predictors: (Constant), PersonalDI
ANOVA?
sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 27.770 1 27.770 59.611 <001®
Residual 185.871 399 466
Total 213641 400
a. Dependent Variable: Dlpriem
b. Predictors: (Constant), PersonalDI
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 2.039 252 | 8.079 <.001
PersonalD| .480 062 361 7721 <.001
a. Dependent Variable: Dlpriem
1 lentelé — H1 regresija
Model Summary
Adjusted R Std, Error ofthe
Model R R Square Square Estimate
1 33g* 115 113 51716
a. Predictors: (Constant), Poziur
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regrassion 13874 1 13874 51875 <om®
Residual 106.713 399 267
Total 120587 400
a. Dependent Variable: PersonalD|
b. Predictors: (Constanf), Poziur
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients
Model B Std. Error Beta 1 sig
1 (Constant) 2620 197 13329 =001
Poziur 342 047 339 7.202 <001
a. Dependent Variable: PersonaiD|
2 lentelé — H2 regresija
Model Summary
AdjustedR | Std Ermor of the
Model R R Square Square Estimate
1 495° 245 243 47440
a. Predictors: (Constant), Pasitik
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 29.153 1 20153 129.538 <001®
Residual 89.797 399 225
Total 118.950 400
a Dependent Variable: Poziur
b. Predictors: (Constant), Pasitik
Coefficients"
Standardized
U iz=d C c
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 2080 180 11.560 <001
Pasitik 510 045 495 11.381 <.001

a. Dependent Variable: Poziur

3 lentelé — H3 regresija

5 PRIEDAS
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Model Summary

Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square

Estimate

1 404° 163 161

50244

a. Predictors: (Constant), Isitraukm

ANOVA"
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 20411 1 20411 80.855 <001°
Residual 104.764 415 252
Total 126175 416
a. Dependent Variable: Pasitik
b. Predictors: (Constant), Isitraukm
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Cosfficients ~ Cosflicients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 2760 137 20147 <.001
Isitraukm 316 .035 404 8.992 <001
a. Dependent Variable: Pasitik
4 lentelé — H4 regresija
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 053* 003 .000 1.06960
a. Predictors: (Constant), Isitraukm
ANOVA®
Sum of
Mode! Squares df Mean Square F Sig
3 Regression 1.361 ) 1.361 1.189 276°
Residual 474777 415 1144
Total 476137 416
a. Dependent Variable: Privatm
b. Predictors: (Constant), Isitraukm
Coefficients®
Standardized
! [+ S
Mode! B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 2929 292 10.046 <.001
Isitraukm 082 075 053 1.091 276
a. Dependent Variable: Privatm
5 lentelé — H5 regresija
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 077* .006 .003 1.06797
a. Predictors: (Constant), Dipriem
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 2.802 1 2.802 2457 118°
Residual 473.335 415 1.141
Total 476137 416
a. Dependent Variable: Privatm
b. Predictors: (Constant), Dipriem
Coefficients”
Standardized
! C [+
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2838 263 10.780 <001
Dipriem 103 066 077 1567 118

a. Dependent Variable: Privatm

6 lentelé — H6 regresija

5 PRIEDAS (tesinys)
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Correlations

PersonalDl  Dipriem

Spearman’s tho  PersonalD|

Dipriem

Correlation Coefficient 1.000 487"
Sig. (2-tailed) . <.001
N an 401
Carrelation Coefficient 87 1.000
Sig. (2-tailed) <001 .
N 401 401

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

1 lentelé — pirmoji koreliacija (H1)

Correlations
PersonalDI Poziur
'stho DI C Coefficient 1.000 229"
Sig. (2-tailed) <001
N 401 401
Poziur Correlation Coefficient 229" 1.000
Sig. (2-talled) <.001
N 401 401
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
2 lentelé — antroji koreliacija (H2)
Correlations
Poziur Pasitik
Spearman's tho  Poziur  Correlation Coefficient 1.000 ETH
Sig. (2-tailed) <001
N 401 401
Pasitik  Correlation Coefficient 318" 1.000
Sig. (2-tailed) <001 .
N 401 401
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
3 lentelé — trecioji koreliacija (H3)
Correlations
Pasitik Isitraukm
Spearman'stho Pasitik  Correlation Coefficient 1.000 275"
Sig. (2-tailed) <.001
N 401 401
Isitraukm ~ Correlation Coefficient 275" 1.000
Sig. (2-tailed) <.001 s
N 401 401
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
4 lentelé — ketvirtoji koreliacija (H4)
Correlations
Isitraukm  Privatm
Spearman's tho Isitraukm Correlation Coefficient 1.000 031
Sig. (2-tailed) c 534
N 401 401
Privatm Correlation Coefficient .031 1.000
Sig. (2-tailed) 534 .
N 401 401
5 lentelé — penktoji koreliacija (H5)
Correlations
Dipriem  Privatm
Spearman's rtho Dlpriem Correlation Coefficient 1.000 014
Sig. (2-tailed) o .783
N 401 401
Privatm  Correlation Coefficient 014 1.000
Sig. (2-tailed) 783 .
N 401 401

6 lentelé — Sestoji koreliacija (H6)

Koreliacijy analizé

6 PRIEDAS



7 PRIEDAS
INTERVIU

NR. 1 INFORMANTO INTERVIU:
1. Kokias pareigas Siuo metu einate? Tai a$ Siuo metu dirbu kaip rinkodaros specialistas. Tokia daugiau universali
pozicija, bet pagrindas — skaitmeniné rinkodara. Tai Facebook reklamos, Google Ads’ai, email marketingas, SEO. Nu,
zodziu, visko po biskj. Tai kartais dar ir turinj tenka parasyt, su dizaineriais padirbét, banerius suderint, visko po biskj.
2. Kiek laiko dirbate rinkodaros srityje? Dabar jau apie penkis metus. Aisku, kaip; ir visi pradéjau nuo praktikos, tada
kazkiek freelanc’inau, raSiau tekstus, soc. tinklus prizitiréjau, bet toks rimtesnis etapas prasidéjo tai kai i dabarting jmone¢
atéjau. Ten jau pradéjau dirbt su reklamos valdymu, duomenimis, testavimais ir visa kita, jau viskas nuo manes priklauseé.
Tai taip mazdaug prie$ metus mazdaug pradéta.
3. Kokius konkrecius dirbtinio intelekto jrankius ar sprendimus taikote savo jmonéje? Tai jo, jy vis daugéja, bet
pagrindiniai, su kuriais dabar dirbam — tai, kaip ir minéjau, Jasper. Jis labai fainas, kai reikia greitai sugeneruoti keleta
skirtingy teksty varianty reklamoms ar naujienlaiskiams. Kartais net pradedam nuo jo — ne tik tekstus rasyt, bet ir idéjas
gaudyti, promptus parasai ir jis tau lengvai padeda. El. pastui naudojam HubSpot, tai ten irgi dabar yra jdiegtos DI funkcijos
- pavyzdziui, automatinis segmentavimas pagal vartotojo elgesi, tenais dar galima padaryti, kad rekomenduoty siuntimo
laikus, vietoj zmogaus, viska padaro kompiuteris, kaip papildomas protingas analitikas.
4. Kaip daZnai taikote DI rinkodaros sprendimuose? Tai dabar jau praktiskai kasdien. Gal net ne visada specialiai, bet jis
vis tiek veikia fone - pavyzdziui, kai siun¢iam naujienlai$kius ar kai analizuoji kampanijos rezultatus. Tas pats Jasper’as,
kartais tiesiog pasiziiiriu kg jis sitilo, ar nepameta kokios jdomesnés minties nei a$ pats sumastyciau. Tai net nepastebi
kartais, kad jis jau tiesiog tapes jrankiy dalim, Zinai.
5. Kaip, jisy nuomone, DI veikia reklamos efektyvuma, lyginant su tradiciniais sprendimais? Skirtumas tikrai
jauciasi. Anksciau daug ka darydavom i$ jausmo, zinai, galvoji, kad Sitas tekstas geras, o paskui rezultatai “meh” tai tu taip
labiau eksperimentuoji. O su dirbtiniu intelektu gali jau labiau remtis jvairiais duomenim, prognozém, testais ir palengvina
visa §j procesa. Mes pvz. pastebéjom, kad Al sukurti tekstai - net jeigu juos ten tik Sablonu naudojam, daznai turi didesnj
CTR (click through rate’a). O el. pasto kampanijos su personalizavimu per dirbtinj intelekta, tai open rate daznai yra
aukstesnis. Nu tai padeda tiesiog biiti tikslesniems ir ne$vaistyt biudZeto ir laiko.
6. Kokius reklamos efektyvumo rodiklius stebite naudodami DI? Tai batent Situos (konversijas, jsitraukima) ir
“naudojam” (Stebim turima omeny). Tai klasika - konversijos, click through rate’ai, jsitraukimas soc. Tinkluose, ir ai§ku tas
visas engagement, kur blina - komentarai, pasidalinimai, like’ai. Elektroniniuose pastuose - tai open rate, click rate, tai
sekam kiek Zmonés Zitri, stebi tg musy content’g. Ir Siaip vienas tokiy jdomesniy, tai bounce rate svetaingje, kiek laiko
praleido puslapyje. Nes pavyzdziui, jeigu Al padeda geriau parinkt turinj ar teksta Zzmonés ilgiau uzsibiina. Tai analizuoji
visuma, nes DI vienas pats stebuklo nepadaro, jis tau toks kaip jrankis, kuris padeda stumti rezultatus j virsy.
7. Ar lyginant su tradicinémis reklamos formomis, DI pagristos kampanijos pasiekia geresnius rezultatus?
Dazniausiai taip. Nors biina, kad gera tradiciné kampanija su stipria kiiryba ,,pramusa“ geriau nei bet koks Al tekstas. Bet
jei zitiri vidutiniskai - DI kampanijos dazniau atneSa geresniy rezultaty. Jos grei¢iau paleidziamos, geriau segmentuotos,
geriau optimizuojamos. Vienam projekte, kur naudojom Al teksty testavimui -CTR pakilo gal apie 20 %. Tai ne visada Al
laimi kiirybiskumu, bet laimi tikslumu.
8. Kokius teigiamus ir neigiamus aspektus pastebéjote naudodami DI jrankius reklamos kampanijose? Tai kaip
mingjau, privalumy daug tai visy pirma -greitis. Kai reikia kelis tekstus per dieng parasyt - zmogus gali iSvargti ir dienos
gale nebebiti toks kiirybiskas, o Al padeda nuolat kurti aukstos kokybés tekstus ir greiCiau, ir tiksliau. Kitas dalykas —
optimizacija. Su DI kampanijos dazniau buna labiau ant taikinio, nes siiilo tokiy idéjy, apie kurias pats né nepagalvotum. O
trikumai, vat i§ kitos pusés, tai kartais tie tekstai tokie robotiniai gali atrodyti, tokie sakyciau labiau sterildis, be jausmo. Tai
tada reikia praeit ranka, pataisyt. Ir dar vienas minusas, tai kainos. Kai kurie jrankiai tikrai nepigis, tai mazesném jmoném
reikia gerai paskaiciuot, ar verta tikrai cia investuoti i tai.
9. Ar matote ilgalaike DI nauda reklamos efektyvumui? Jo, tikrai taip. Dabar net jau matom, kaip DI perima daug ty
pasikartojanciy uzduociy kur teksty generavimas, analizé, siuntimy laikai, rekomendacijos. Ir vienoje i§ miisy kampanijoje,
kur buvo Al ir sugeneruotas jo turinys ir asmeniné rekomendacija el. pastu, tas open rate nuo 18 % pakilo iki beveik 27 %, o
click rate - berods nuo 2,4 % iki 5%. Nu tai ¢ia jau labai ai$kiai matosi skirtumas. Svetainéje irgi - kai padarém Al pritaikytg
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landing page su personalizuotu turiniu, bounce rate krito, bijau sumeluot, gal apie 15 %, o zmonés praleisdavo daugiau nei
minutg paciam page’e. Tai reiskia, kad jie ne tik paspaudzia, bet ir licka.

NR. 2 INFORMANTO INTERVIU:

1. Kokias pareigas $iuo metu einate? Siuo metu a§ esu rinkodaros skyriaus vadove, dirbu gamybinéje jmonéje, kurioje
tiekia sisteminius sprendimus, tai ¢ia daugiau tokie techniniai dalykai: ventiliacija, automatika, Sildymo valdymas. Ir mes
labiau esam orientuoti j verslo klientus, tokias pacias ir inZinerines jmones, montuotojus. Dirbam per savo interneting
parduotuve, turim katalogus, jvairius skaitmeninius pasitilymus teikiam. Socialiniy tinkly kaip tokios rinkodaros nelabai
naudojam - pas mus gal yra kita auditorija papras¢iausiai, labiau ieSko konkretaus sprendimo, o ne skrolina ,,Facebook’e*.

2. Kiek laiko dirbate rinkodaros srityje? Tai batent rinkodaros srityje gal apie vienuolika mety mazdaug $ioje srityje. 1§
pradziy aiSku tradiciniai buvo tie kanalai, o dabar kas be ko, viskas persikélé | skaitmening puse. Tai teko ir paciai
prisitaikyt, ir komandg aiSku iSmokyti, suprantama, visy pirma mane pacig pirmiau moké, o paskiau a$§ jau komanda
mokiau. Bet saky¢iau, kad esu i$ ty, kurie naujoves priima, bet nepuola i§ karto viska keisti, tobulinti.

3. Kokius konkre¢ius dirbtinio intelekto jrankius ar sprendimus taikote savo jmonéje? Na, mes naudojam kelis,
nesakyciau, kad viskg metém ir atidavém robotams. Tiesiog zilirim, kur kas gali padéti. Vienas tokiy i§ pagrindiniy gal
jrankiy pas mus - tai Piwik PRO, kadangi jis ten padeda analizuoti el. parduotuvés lankytojy veiksmus, elgseng, jei taip
teoriskai kalbam. Taip pat dirbtinas intelektas veikia fone, segmentuoja pagal tai, ka jie (pirkéjai) zitri, kiek laiko biina,
kokie puslapiai domina. PavyzdZziui, jeigu zmogus ateina ir ilgai Zidri §ilumos siurblius, bet nieko neperka - mes galim
automatiskai pasitlyt jam nuolaidg ar paruost elektroninj laiska su kazkokia tais papildoma informacija. Dar naudojam ir
Datateka, Cia lietuviy kurtg sistema, tik jinai nesusijusi su rinkodara, ten daugiau zaliavy uzsakymui ir procesams kitiems.
Taip pat dar kas su rinkodara susije, tai naudojam turinio redagavimui jrankj, tai Chat GPT, bet ir dar kazkokj kolegos
naudoja, bet nepasakysiu tiksliai. Na, bet jis gali pasiiilyti kaip suformuluot aiSkiau, suprantamiau patj tekstg ir kai raSom
pavyzdZziui techninius aprasymus, kartais tie tekstai biina per sudétingi klientui, tai tas jau dirbtinas intelektas padeda, kaip
sakant, i§versti | paprastesn¢ kalbg. Dar tada turim tokig kaip ir automatinio siuntimo sistema, tai jinai pati jau ten paskirsto
klientus j grupes, pagal mano jau minétg tg jy elgsena svetainéj ir tada atsiunéia jiems pasitilymus. Tai ten irgi yra toks kaip
ir stebéjimas kada daZniausiai klientas skaito laiSkus, ir pagal tai sitilo kazkokj optimaly laika, kada ¢ia buty galima siysti
tuos el. laiskus paste.

4. Kaip daznai taikote DI rinkodaros sprendimuose? Na, tikrai ne kasdien, nes paprasciausiai néra dar tiek tokio
poreikio. Gal tokiais atvejais kai paleidziam nauja kataloga ar kai ruoSiam akcijas - tai tikrai tada naudojam, na tai jvairiai,
nepasakysiu konkretaus kiekio, bet paciam paruoSimui tai na porg karty per ménesj. Ten jau kai eina kalba apie analize,
segmentavimg, t3 laiSky siuntimg - tada biina ir taip, kad per savaite gal ir penkis kartus perzitirim duomenis ir kei¢iam
pasitlymus pagal tai, zodziu, labai priklauso, kg rodo tie skaiciai aplamai.

5. Kaip, jiisy nuomone, DI veikia reklamos efektyvuma, lyginant su tradiciniais sprendimais? Zitrint j skai¢ius tai
tikrai matosi. Pavyzdziui, kai pradéjom naudot Piwik PRO su tuo jau elgsenos segmentavimu, tai pasteb&jom, kad pirkimy
skaiius po suasmeninty, pritaikyty pasitlymy iSaugo mazdaug apie 15 procenty. Aisku, ne visada dirbtinas intelektas
pataiko, tikrai biina visko, bet kai pavyksta viskas sklandziai - tikrai jauciasi.

6. Kokius reklamos efektyvumo rodiklius stebite naudodami DI? Tai aiSku stebim paspaudimy skaiéiy svetainéje, paste
zitrim kas naujienlaiskius atsidaroo, ka ten veikia, uzsakymy skai¢iy zinoma irgi stebim. Taip pat zitrim, kiek Zmoniy
atsisiuncia kataloga, kiek laiko bilina puslapyje, ar sugrjzta. Taip pat naudojam jau tuos asmeninius pasitilymus, stebim, kiek
va juy buvo atidaryta ir, aiSku, ar i§ to buvo uzsakymy aplamai.

7. Ar lyginant su tradicinémis reklamos formomis, DI pagristos kampanijos pasiekia geresnius rezultatus? AS
sakyciau, kad taip. Pavyzdziui, anks¢iau siysdavom visiems ta patj laiska, o dabar siunc¢iam pagal tema, kuo klientas domisi,
pagal interesa, arba kas kur kg perzitiréjo. Vienam gal kam buidinga ir jJdomu apie ventiliacija, kitam apie ten tarkim kokias
automatines valdymo spintas. Ir tada Zmogus gauna tai, kas jam aktualu, o ne aplamai bendring informacija.

8. Kokius teigiamus ir neigiamus aspektus pastebéjote naudodami DI jrankius reklamos kampanijose? Tai manau
visy pirma laiko taupymas. Kartais uztenka ir valandos, kad pasiruost visg kampanijg ar ten sugeneruot kazka tam kartui, kai
anksciau reikédavo ir dienos ir gal net dviejy, na jei kazkokie trikdziai kildavo. Taip pat patinka man labai, kad galima
automatiskai ,,gaudyti®, tuos, kur tik domeéjosi, bet dar neperka, nes tokie daznai paskatina papildomus pardavimus. O kas
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neigiamo arba jei taip iSsireik$Ciau, erzina mane, tai kai sistema bando siiilyt per daug standartinius sprendimus. Na turiu
omeny, gal labai pateikia Sabloninius tekstus arba tikrai “nugrybauja”. Tada reikia vis tiek patiems Zzitirét, ar tai aplamai
tinka muisy klientui, nes ¢ia visgi techniné sritis, ne viskas tinka $ablonais, ruoSiam gi ir ataskaitas atskiras, ir dirbam pagal
brézinius.

9. Ar matote ilgalaike DI nauda reklamos efektyvumui? AS manau, kad tikrai taip. Tik gal keisis, kaip mes naudojam ta
intelekts. Gal kai kur automatizuos daugiau, bet kiiryba, strategija, saky¢iau vis tiek liks Zmogui, na bent $iam kartui as taip
galvoju. Dabar mums padeda atlikt pasikartojanéius darbus, generuot tekstus, stebét analiting informacija, bet tikrai
nepriima sprendimy uz mus. Tai, Zodziu, vietos jam tikrai yra tik reikia protingai naudot ir nepasikliauti pilnumoje, sakyciau
taip gal.

NR. 3 INFORMANTO INTERVIU:

1. Kokias pareigas Siuo metu einate? AS jau kokie Sesti metai kaip marketingo vadovas vienoj gamybos jmonéj esu. Bet
Siaip i§ esmés viska koordinuoju. Ir strategija déliojam, ir kampanijas planuojam, ir turinj kartais padedu paruost, jeigu
reikia. Aisku, turiu komanda, bet kartais pats dar j techninius dalykus einu, ypa¢ kai kokie jrankiai nauji, tada smalsu
paciam pasitestuot.

2. Kiek laiko dirbate rinkodaros srityje? Tai Siemet sueina dvylika. I§ pradziy dirbau agentiiroj ir aplamai dirbau tik su
pardavimais, paskui peréjau jau ir j tg analiting marketinging puse.

3. Kokius konkrecius dirbtinio intelekto jrankius ar sprendimus taikote savo jmonéje? Na tai, zinot, pradzioj nelabai
noréjau gilintis, viskas atrodé per daug technologiska, galvoju, ai palikti ¢ia reikia jauniems specialistams, visgi turim
nemazg komanda. Bet dabar, kai tie intelekto sprendimai jau jsipyng¢ | miisy, kaip sakant, kasdienius procesus, supranti, kad
¢ia nelabai iSvengiama. Tai naudojam tikrai ne vieng jrankj, tik dabar gal pavadinimy visy tiksliai ir nepasakysiu. Tai
pavyzdziui, teksty generavimui naudojam CHAT GPT - kai reikia greitai paruost kelis reklamos variantus ar uzklausy
atsakymus uzsienio klientams. Aisku, paskui tuos tekstus dar Siek tiek apdorojam, pritaikom pagal savo stiliy, bet pats
pagrindas daznai biina sukurtas biitent su $itu jrankiu. Kitas dalykas, turim sistema, kuri automatiskai atskiria, i§ kur Zmogus
atéjes | svetaing - i§ kokios Salies ar srities ir pagal tai parodo jam skirtingg turinj. Tai jeigu mato, kad lankytojas i
Vokietijos, rodom vienokj jvadinj teksta, o jeigu i§ Skandinavijos - kitokj. Tai tikrai pasijauté, kad konversijos iskart pakilo.
Dar naudojam tokig vertinimo/suasmeninimo sistema ,,Mutiny*, kur stebi, kaip zmonés elgiasi svetainéje - kg spaudzia, kiek
laiko praleidzia ir tada padeda mums atskirt, kurie lankytojai i§ tikryjy domisi miisy paslaugomis, o kurie gal tik Siaip
uzklydo. Tai pardavimy komandai labai padeda susikoncentruot j tuos kontaktus, kurie verti démesio. Ir dar tas pokalbiy
langelis svetaingj, kaip Cia jvardint...virtualus asistentas va. Nes realiai atsako j dazniausius klausimus, net ir padeda
uzpildyt uzklausos forma. Tai tiek mums, tiek klientui laiko sutaupo.

4. Kaip daznai taikote DI rinkodaros sprendimuose? Na, dabar jau praktiskai kieckvieng savaitg. Kartais kasdien. Aisku,
néra taip, kad be jy nebegyventum, bet jie tiesiog isipyne j procesa, kaip mingjau. Pvz., kai planuojam naujg landing’a,
testavimui. Nu kazkas tokio.

5. Kaip, jisy nuomone, DI veikia reklamos efektyvuma, lyginant su tradiciniais sprendimais? Skirtumas tikrai
jaudiasi. Seniau darai kaip iSmanai, kaip atrodo ir kiek per patirtj ko iSmokai. Dabar daugiau stebi kg jau tos sistemos rodo.
Pavyzdziui, kai testavom du headline variantus: vieng rasé miisy kolega, kita dirbtinis intelektas. Ir Zinot, intelekto variantas
turéjo 18 % didesnj paspaudimy skaiCiy. Tai gal ir ne visada tas intelektas ,,protingesnis®, bet jis pasiiilo tokiy kampy, kur
gal tiek ir neiSmastytum.

6. Kokius reklamos efektyvumo rodiklius stebite naudodami DI? Daugiausiai konversijy rodiklj, CTR, tada Zitirim, ar
jrankiai padeda pritraukti ne tik daug, bet ir tinkamy kontakty, na ty potencialiy klienty, . Taip pat sekam, kiek laiko
lankytojai praleidzia puslapyje, ar domisi, ar uzklausas siunéia. Siaip jdomu, kad atmetimo rodiklis sumazéjo apie 20 %, kai
pradéjom personalizuot puslapius.

7. Ar lyginant su tradicinémis reklamos formomis, DI pagristos kampanijos pasiekia geresnius rezultatus? Tai manau
laiko sgnaudos ir pats efektyvumas tikrai duoda pranasuma dirbtiniam intelektui. Grei¢iau paleidziamos, greiciau
adaptuojamos kampanijos, ir galima realiu laiku koreguot ten viska. Tradicinés vis tiek stabilesnés, labiau prekinio zenklo
formavimui, bet kai reikia rezultaty ¢ia ir dabar, tai dirbtinis intelektas tikrai padeda.
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7 PRIEDAS (tesinys)

8. Kokius teigiamus ir neigiamus aspektus pastebéjote naudodami DI jrankius reklamos kampanijose? Teigiamai - tai
kaip ir minéjau, kad laiko sgnaudas taupo, sukuria ta efektyvumg greitesnj. Turinio generavimas, segmentavimas, viskas
grei¢iau. Dar vienas pliusas tai, kad galima testuot be dideliy islaidy. Pakeitei teksta, paleidai, zitiri rezultatus ir tiek. O
minusai, kad kai kurie jrankiai brangtis. Ne visus gali sau leist, ypa¢ jei nedidelé komanda ar biudzetas ribotas. Mes kaip ir
galim sau leisti, bet néra kad maksimaliai Svaistytumémés ir aklai viska jsidieginétume, uztenka ir darbuotojy tikrai dar
daug kur.

9. Ar matote ilgalaike DI naudg reklamos efektyvumui? Tai manau &ia nei§vengiamai bus jisai, ar maty¢iau, ar
nematyciau naudos. Jau dabar tai néra kazkas i$ ateities, nes tikrai jau daug kas visur naudoja, kitur jau ir darbuotojus
keicia. Bet jei pavyksta kazkaip integruoti su savo darbu, kaip pagalbing priemone, o ne taip kad tiesiog tikétis, kad viska uz
tave padarys, tai manau visai nieko, naudinga.
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