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Darbo aktualumas: Dirbtinio intelekto (DI) technologijos sparciai keicia daugelj sri¢iy, jskaitant
rinkodarg, ir turi reikSmingg poveikj influenceriy marketingui. Efektyvioje komunikacijoje, vien grazaus
dizaino nepakanka. Auditorija ieSko autentiSkumo, aiSkumo, stiprios Zinutés ir biitent tai galima sukdirti
naudojant DI. Nauji DI jrankiai ir paslaugos padeda lengviau nustatyti tinkamus influencerius bendradarbiauti,
analizuoti auditorijos duomenis, pagerinti geografijos nustatymg ir automatizuoti tam tikrus uzklausimus.
Socialinés medijos transformavo ne tik informacijos sklaidg, bet ir asmeny rysiy bei verslo veiklos biidus. Su
Sia transformacija glaudziai siejamas influenceriy fenomenas — asmeny, turinio kiiréjy arba specialisty, kurie
socialinéje erdvéje pasizymi salygiskai dideliu sekéjy skai¢iumi ir jtaka ((Uzunoglu, ir Kip, 2014). Si veikla
tampa vis svarbesné ne tik kaip Ziniasklaidos ir reklamos platforma, bet ir kaip biidas veiksmingai
kokybés iki auditorijos segmentavimo ir ry$io su rinkodaros naujovémis. Temos iStirtumas, tema sgsajos tarp
DI ir influenceriy veiklos efektyvumo yra vis dar naujas ir nuolat kintantis tyrimo objektas (Google scholar
tyrimy rezultatai tematika ‘’Dirbtinio intelekto pritaikymas rinkodaroje’” 2020m 28 rasto darbai, 2023m 49
rasto darbai). Tai parodo, kad yra mazas iStirtumo ir informacijos lygis, ta¢iau augantis poreikis ir
susidomégjimas.

Pastaryjy mety tyrimai rodo, kad DI jrankiai gali reikSmingai padidinti marketingo veiklos
efektyvuma. Pavyzdziui, Harvardo universiteto atliktas tyrimas nustaté, kad dirbtinio intelekto jrankio
ChatGPT naudojimas padeda rinkodaros specialistams padidinti kiirybinés veiklos efektyvumag 40%, leidziant
daugiau laiko skirti strateginiams sprendimams (Apotheker, 2023). Toks efektyvumas ir patobulinimai
pabrézia DI technologijy potencialg marketingo srityje, taciau dar reikia nuodugnesniy tyrimy, siekiant geriau
suprasti jy poveikj influenceriy veiklai.

Darbe remtasi naujausiais moksliniais straipsniais ir tyrimais, susijusiais su DI technologijy taikymu
marketinge ir influenceriy veiklos analize (De Veirman, Cauberghe, ir Hudders, (2017); Evans, Phua, Lim, ir
Jun, (2017); Gabhane, Sahu, Kumar, ir Guangul, (2024); Floridi, Cowls King, ir Taddeo, (2018); Wang, Park,
ir Kim, (2023). Naudoti Saltiniai apima tiek akademinius leidinius, tiek praktinius tyrimus, kurie padeda

Darbo problema: ,Kaip dirbtinio intelekto jrankiai gali padéti padidinti influenceriy veiklos
efektyvuma?” Sis klausimas yra esminis norint suprasti, kaip DI technologijos gali buti integruotos j
influenceriy marketingo strategijas, siekiant didesnio efektyvumo ir auditorijos pasiekiamumo.

Darbo objektas — DI jrankiy jtaka influenceriy veiklos efektyvumui. Siame darbe bus analizuojama,
kaip DI technologijos gali biiti naudojamos influenceriy marketingo veikloje, jskaitant auditorijos analize,
personalizuoto turinio kiirima, reklamos kampanijy optimizavimg ir kitus aspektus, susijusius su DI taikymu.

Darbo tikslas — iSanalizavus DI jrankius ir jy poveikj influenceriy veiklai, sukurti empiriskai pagrista
modelj, parodantj, DI instrumenty jtaka influnceriy veiklos efektyvumui gerinti.

Darbo uzdaviniai:



1) Remiantis moksline literatiira iSanalizuoti nuomonés formuotojy veiklos svarbg Siuolaikingje
socialinéje medijoje.

2) Remiantis moksline literatiira iSnagrinéti DI jrankiy esme ir galimybes socialinéje medijoje.

3) Ivertinti, kaip DI jrankiai gali buiti panaudojami influenceriy veikloje.

4) Analizuoti empirinius tyrimus ir atvejo studijas apie DI jrankiy poveikj influenceriy veiklos
efektyvumui.

5) Sukurti teorinj modelj, pagrista gautais tyrimo rezultatais.

Darbo ir tyrimo metodai: Darbo teorin¢je bei analitinéje dalyse, siekiant pagristi su darbo objektu ir
problema susijusias koncepcijas, buvo placiai taikomi mokslinés literatiiros analizés, sintezés ir apibendrinimo
metodai. Sisteminis literatiros nagrin¢jimas padéjo iSrySkinti esmines teorines nuostatas, susijusias su
dirbtinio intelekto jrankiy taikymu rinkodaros praktikoje, Nuomonés formuotojy komunikacijos specifika bei
auditorijos elgsenos formavimu socialiniuose tinkluose. Literatiiros analizéje remiamasi tiek tarptautiniy, tiek
Lietuvos autoriy moksline literatiira angly bei lietuviy. Taip pat buvo jtraukti naujausi praktiniai tyrimai ir
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rinkodaroje.

Empiriniai tyrimai atlikti pasitelkiant miSry — kiekybin;j ir kokybinj — tyrimo metody taikyma. Kiekybinio
tyrimo tikslas — jvertinti sgsajas tarp respondenty atlickamy marketingo veiksmy efektyvumo ir dirbtinio
intelekto jrankiy naudojimo daznumo. Siam tikslui buvo sukurta elektroniné apklausa, kurios duomenys
analizuoti taikant aprasomosios statistikos metodus. Gauti rezultatai padé¢jo identifikuoti bendras tendencijas
ir kiekybiSkai pagristi DI naudojimo intensyvuma influenceriy veikloje bei jo koreliacijas su Kkitais

kintamaisiais.

Kokybinio tyrimo metu buvo pasitelkti pusiau struktiiruoti interviu, kuriuose dalyvavo ekspertai, turintys
profesinés patirties DI taikymo, influenceriy komunikacijos ar platformy valdymo srityje. Duomeny rinkimas
vyko nuotoliniu biidu, atsakymai buvo pateikti rastu. Gauti kokybiniai duomenys buvo analizuojami taikant

turinio analizés metoda, vadovaujantis Mayring (2014) teoriniu pagrindu.

Darbo teoriné reikSmé: Darbo teoriné reikSmée atsiskleidziama per DI jrankiy taikymo marketinge ir jy
poveikio influenceriy veiklai analiz¢. Remiantis mokslinés literatiiros analize ir empirinémis jZvalgomis,
darbe suformuluotas teorinis modelis, paaiskinantis sgveika tarp DI jrankiy ir influenceriy komunikacijos
efektyvumo. ISskirti pagrindiniai DI taikymo aspektai — personalizacija, auditorijos analizé, kiirybinio turinio
optimizavimas — padeda suprasti Siuolaikinés komunikacijos transformacija. Tyrimas prisideda prie DI ir
nuomoneés formuotojy rinkodaros sgveikos teorinio pagrindo plétros bei sudaro metodologinj pagrinda

tolimesniems akademiniams tyrimams.

Darbo praktiné reik§mé: Dirbtinio intelekto (DI) integravimas j nuomonés formuotojy komunikacija

suteikia naujy galimybiy personalizuotai ir efektyviai saveikai su auditorijomis. Atlikus kiekybinj ir kokybinj



tyrimg, buvo sudarytas empiriskai pagristas DI poveikio influenceriy veiklos efektyvumui modelis, leidZiantis
jvertinti DI sprendimy naudg rinkodaros strategijose. Sis modelis gali biiti naudingas jmoniy rinkodaros
specialistams, planuojantiems komunikacijos optimizavima pasitelkiant dirbtinio intelekto priemones — ypac
srityse, kur svarbus vartotojy jsitraukimas, turinio personalizacija ir komunikacijos greitis. Tyrimo rezultatai
padeda identifikuoti, kuriuose kampanijos etapuose DI taikymas yra efektyviausias, taip prisidedant prie
racionalesnio rinkodaros sprendimy priémimo ir dirbtinio intelekto jrankiy diegimo socialiniy tinkly

komunikacijoje.

Darbo apribojimai ir sunkumai: pagrindinis darbo apribojimas yra susijgs su tiriamos temos
naujumu ir greita jos raida. Mokslinéje literatiiroje vis dar triikksta sistemingy ir empiriskai pagristy tyrimy,
nagrin¢janciy dirbtinio intelekto jrankiy taikymg influenceriy komunikacijoje bei jy poveikj auditorijos
jsitraukimui ir komunikacijos efektyvumui. Dél Sios priezasties buvo sudétinga remtis gausia ir apibendrinta
teorine baze, tod¢l reikéjo taikyti tarpdisciplininj poZiiirj, apimantj DI technologijy, skaitmeninés rinkodaros

bei komunikacijos teorijas.

Papildomu apribojimu tapo ir empirinio duomeny rinkimo salygos — dél siauro tyrimo objekto bei
specifiniy kompetencijos reikalavimy buvo pasirinktas tikslinis neatsitiktinis informanty atrankos metodas,
kuris, nors ir uztikrina duomeny kokybg, riboja jy apibendrinamuma platesniam kontekstui. Be to, dirbtinio
intelekto technologijy integravimas j komunikacijos procesus daznai vyksta vidinése organizacijy sistemose,
kurios néra atviros iSorinei analizei. Tai apsunkina visapusiska praktiniy DI taikymo aspekty jvertinimg.
Nepaisant $iy apribojimy, tyrimas suteikia vertingy jzvalgy ir prisideda prie naujos ir aktualios mokslo

krypties plétros.

Darbo struktiira: susideda i$ trijy pagrindiniy daliy. Pirmoje dalyje pateikiama teorin¢ dirbtinio
intelekto ir jo instrumenty analiz¢, influenceriy veiklos efektyvumas marketingo perspektyvoje, suformuluotas
DI instrumenty jtakos influenceriy veiklos efektyvumui teorinis modelis. Antroje dalyje pateikiama anlitiné —
metodiné analizé. Trecioje dalyje pateikiami tiriamojo darbo rezultatai. Darbo apimtis — 78 psl. Pagrindiné

analiz¢ pateikiama 60 puslapiy. Darbg sudaro 3 skyriai, 17 lenteliy, 7 paveikslai, 3 priedai. Naudota 53 Saltiniai



1. TEORINIAI DIRBTINIO INTELEKTO INSTRUMENTU JTAKOS
INFLUENCERIU VEIKLOS EFEKTYVUMUI ASPEKTAI

Siame skyriuje iSsamiai nagrinéjama dirbtinio intelekto (DI) instrumenty jtaka influenceriy veiklos
efektyvumui. Skyrius apims pagrindinius DI jrankius, tokius kaip klienty segmentavimas, pokalbiy robotai,
turinio kurimas ir reklamy taikymas, ir jy pritaikymq influenceriy marketingo srityje. Pateikiama teoriné
mokslinés literatiiros apzvalga, susisteminta skirtingy mokslininky nuomoné ir atlikty tyrimy rezultatai,
siekiant atskleisti, kaip DI technologijos gali pagerinti marketingo kampanijy efektyvumg. Sio skyriaus

prasmeé yra sukurti teorinj pagrindg, kuris bus naudojamas empirinéje tyrimo dalyje.

1. DI instrumenty ir influenceriy veiklos sgsajy atskleidimas teoriniame lygmenyje

Dirbtinis intelektas (DI) tampa vis svarbesne Siuolaikinés rinkodaros dalimi, padedancia jmonéms
efektyviau pasiekti ir jtraukti vartotojus. DI technologijos leidzia rinkodaros specialistams rinkti ir analizuoti
didelius duomeny kiekius, kad galéty geriau suprasti vartotojy elgesj ir poreikius. Naudojant DI algoritmus,
galima ne tik segmentuoti rinkg, bet ir personalizuoti rinkodaros kampanijas, siiilyti tinkamus produktus
tinkamu laiku ir tokiu biidu didinti vartotojy isitraukimg bei lojaluma. Be to, DI leidzia automatizuoti daugelj
rinkodaros procesy, tokiy kaip klienty aptarnavimas, el. pasto kampanijos ir socialiniy tinkly valdymas, taip
sutaupant laikg ir iSteklius. Todé¢l svarbu aptarti pagrindinus DI taikymo marketinge metodus, tokius kaip
personalizacija, prognozavimas, automatizacija ir duomeny analizé, pateikiant konkrecCius pavyzdzius ir

moksliniy tyrimy rezultatus

1.1. Dirbtinio intelekto ir jo instrumenty teoriné analizé

Dirbtinis intelektas (DI) apima kompiuteriniy sistemy kiirima, kurios geba atlikti uzduotis, paprastai
reikalaujanc¢ias zmogaus intelekto. Tai apima mokymasi, sprendimy priémima, kalbos atpazinimg ir vizualing
atpazintj. DI gali buti skirstomas j siaurgjj DI (specializuotas uzduociy vykdymas) ir bendrajj DI (turintis

platesnes intelektines galimybes, prilygstanc¢ias zmogui) (Russell & Norvig, 2020) (Pav. 1).

DI atsiradimas ] Siauras DI ] Bendras DI ]
ePradeéti kurti ¢ Atlieka konkrecias, *Apima placias
pirmieji algoritmai apibréztas kognityvines
uzduotis galimybes

1.Pav: DI transformacija (sudaryta autorés remiantis Russell & Norvig, (2020)

DI istorija prasidéjo 1950-aisiais, kai buvo sukurti pirmieji DI algoritmai. Vienas i§ svarbiausiy $ios

srities pradininky buvo Alanas Turingas, kuris pasiiilé teorinj modelj, Zinomg kaip Turingo testas, siekiant



nustatyti, ar maSina gali imituoti Zmogaus mastyma (Turing, 1950). Per pastaruosius deSimtmecius DI
technologijos patobuléjo, ypaé dél magininio mokymosi plétros. Siuolaikinis DI naudoja didelius duomeny
kiekius ir galingus skai¢iavimo iSteklius, leidziancius algoritmams mokytis ir tobuléti (Goodfellow, Bengio,
& Courville, 2016).

Vienas 1§ svarbiausiy DI proverziy buvo giliojo mokymosi (angl. Deep leaning) atsiradimas, kuris
leidzia kompiuteriams analizuoti didelius duomeny kiekius ir atpazinti sudétingus modelius. Pavyzdziui,
,»AlphaGo“, ,,Google DeepMind* sukurtas DI, 2016 metais nugaléjo pasaulio cempiong Go Zaidime, kuris yra
laikomas vienu i§ sudétingiausiy strateginiy zaidimy (Silver et al., 2016).

Kitas svarbus indélis | bendrojo DI vystyma yra Ben Goertzel darbai, ypac jo koncepcija apie bendraji
dirbtinj intelekta (AGI). Ben Goertzel yra zinomas dél savo AGI tyrimy ir teorijy, kurios siekia sukurti
intelektines sistemas, galincias atlikti bet kokias intelektines uzduotis, kaip zmogus. Jis yra vienas i§ OpenCog
projekto jkiiréjy, siekiancio sukurti atvirojo kodo kognityvine architektiirg, kuri galéty realizuoti AGI. Be to,
Goertzel yra SingularityNET platformos jkiiréjas, leidziancios jvairiems DI agentams bendrauti ir
bendradarbiauti tarpusavyje, skatinant AGI plétra (Goertzel, 2014).

DI taip pat tapo neatsiejama daugelio pramonés Saky dalimi. Marketinge DI naudojamas klienty
elgsenos analiz¢je, personalizuoty reklamy kiirime ir netgi automatizuotame turinio generavime (Davenport
& Ronanki, 2018). DI technologijos nuolat tobul¢ja ir vis labiau integruojamos j kasdienj gyvenima, atveriant

naujas galimybes ir sprendZziant vis sudétingesnes uzduotis.

1 lentele
Siaurasis DI Bendrasis DI
Apibrezimas Specializuojasi atliekant Turi placias intelektines
specifines uzduotis galimybes, prilygstancias
zmogui
Istorinis momentas Pirmyjy DI algoritmy kiirimas | Vis dar teoriné koncepcija,
1950-aisiais tyrimai tesiami
Pagrindinis jnasas Alanas Turingas, zinomas dél Ben Goertzel dél AGI
Turingo testo koncepcijos plétros
Technologiniai pasiekimai Masininis mokymasis, Pazangiis mokymosi algoritmai,
neuroniniai tinklai, gilus kognityviniy architektiiry
mokymasis karima
Taikymo sritys Klienty elgsenos analize, Holistiné vartotojy analize,
personalizuotos reklamos, kiirybinis turinio kiirimas,
automatizuotas turinio kiirimas | i§samiis rinkos tyrimai,
(Davenport & Ronanki, 2018) automatinis sprendimy
priémimas
Gebéjimai Mokymasis, sprendimy Teorinés galimybeés
priémimas, kalbos atpaiinimas, prﬂygstanéios Zmogaus
vizualin¢ atpazintis intelektui (Russell & Norvig,
2020)
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Pavyzdziai Siri, Google DeepMind AlphaGo
Virtuallis asistentai
1. Lentelé: DI sampraty lyginamoji analizé (sudaryta autoriaus remiantis literatiiros analize)

Dirbtinis intelektas (DI) tampa vis svarbesne Siuolaikinés rinkodaros dalimi, padedancia jmonéms
efektyviau pasiekti ir jtraukti vartotojus. DI technologijos leidZia rinkodaros specialistams rinkti ir analizuoti
didziulius duomeny kiekius, kad galéty geriau suprasti vartotojy elgesj ir poreikius. Naudojant DI algoritmus,
galima ne tik segmentuoti rinka, bet ir personalizuoti rinkodaros kampanijas, sitlyti tinkamus produktus
tinkamu laiku ir tokiu biidu didinti vartotojy jsitraukimag bei lojaluma. Be to, DI leidzia automatizuoti daugelj
rinkodaros procesy, tokiy kaip klienty aptarnavimas, el. pasto kampanijos ir socialiniy tinkle marketingas
valdymas, taip sutaupant laikg ir iSteklius. Todél svarbu aptarti pagrindinus DI taikymo marketinge metodus,
tokius kaip personalizacija, prognozavimas, automatizacija ir duomeny analizé, pateikiant konkrecius

pavyzdzius ir moksliniy tyrimy rezultatus.

Klienty segmentavimas

Klienty segmentavimas yra vienas i§ pagrindiniy dirbtinio intelekto (DI) taikymo marketinge metody,
leidziantis rinkodaros specialistams kurti tikslines ir efektyvias komunikacijas. Naudojant DI, verslai gali
rinkti ir analizuoti vartotojy duomenis, siekiant nustatyti jy elgesio modelius, poreikius ir pageidavimus. Tai
leidzia suskirstyti klientus ] atskiras grupes, kurios pasiZymi panaSiomis savybémis ir interesais.

Vienas i§ dazniausiai naudojamy metody yra klasterizavimas, kurio metu DI algoritmai, tokie kaip K-
vienety (K-means) klasterizavimas ar hierarchinis klasterizavimas, kai duomeny rinkiniuose padeda rasti
vartotojy grupes, kuomet vienoje grup€je vartotojai biity labiau panaSis nei vartotojai kitoje grupéje.
PavyzdZziui, Wang, Gunasekaran, Ngai ir Papadopoulos (2020) atliktame tyrime parodé, kad klasterizavimo
metodai, naudojantys didZiuosius duomenis ir DI, leidzia tiksliai segmentuoti rinkg ir gerinti marketingo
kampanijy efektyvuma. Siame tyrime buvo nagrinéjama, kaip DI gali padéti segmentuoti klientus logistikos
ir tiekimo grandinés valdyme, taciau principai lengvai pritaikomi ir marketing komunikacijoje.

Moksliniai tyrimai taip pat patvirtina DI naudinguma klienty segmentavime. Tyrimas, atliktas Wedel
ir Kannan (2016), parodé, kad DI pagrjsti segmentavimo metodai gali padidinti rinkodaros kampanijy
efektyvumga iki 30%, palyginti su tradiciniais segmentavimo metodais. Siame tyrime buvo analizuojamos
Jvairios segmentavimo strategijos mazmenings prekybos sektoriuje, ir nustatyta, kad DI algoritmai gali tiksliau
prognozuoti klienty poreikius ir elgesj. DI technologijos leidZia rinkodaros specialistams segmentuoti klientus
ne tik pagal demografinius rodiklius, bet ir pagal elgsenos duomenis, tokius kaip pirkimo istorija ir internetinio
narSymo jprociai. Tai suteikia galimybe kurti labiau suasmenintas ir veiksmingas rinkodaros kampanijas.

Apibendrinant, klienty segmentavimas naudojant DI technologijas leidzia imonéms kurti tikslesnes ir

efektyvesnes rinkodaros strategijas, geriau suprasti savo klientus ir padidinti jy lojalumg bei pasitenkinima.
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DI pagristi segmentavimo metodai ne tik pagerina rinkodaros kampanijy rezultatus, bet ir suteikia

konkurencinj pranasumg Siuolaikingje rinkoje.

Pokalbiy robotai ir virtualiis asistentai

Pokalbiy robotai ir virtualiis asistentai yra svarbiis dirbtinio intelekto (DI) taikymo 12arketing jrankiai,
kurie leidZia jmonéms gerinti klienty aptarnavima ir didinti vartotojy jsitraukima. Sios technologijos naudoja
natiiralios kalbos apdorojimg (NLP) ir maSininio mokymosi algoritmus, kad galéty bendrauti su klientais
realiu laiku, teikti informacijg ir spresti iSkilusias problemas.

Vienas 1§ pagrindiniy tyrimy Sioje srityje yra Hill, Ford ir Farreras (2015) tyrimas, kuris parode, kad
pokalbiy robotai gali efektyviai atlikti daugelj klienty aptarnavimo funkcijy. Tyrimas atskleidé, kad vartotojai
daznai negali atskirti, ar bendrauja su Zzmogumi, ar su pokalbiy robotu, ypa¢ kai robotas naudoja pazangius
NLP algoritmus. Tai reiskia, kad jmonés gali naudoti pokalbiy robotus norédamos sumazinti klienty
aptarnavimo sgnaudas ir tuo paciu iSlaikyti auksta paslaugy kokybe.

Gnewuch, Morana ir Maedche (2017), tyrimas pabrézé, kad virtualtis asistentai gali pagerinti klienty
patirtj personalizuojant komunikacija. Tyrimas parod¢, kad virtualiis asistentai, naudojantys DI, gali analizuoti
klienty istorijg ir pateikti suasmenintus pasitlymus, tokiu biidu padidindami vartotojy pasitenkinimg ir
lojalumg. Tai ypa¢ svarbu e. komercijos sektoriuje, kur suasmeninti pasitilymai gali tiesiogiai paveikti
pardavimus.

Taciau tiek Hill ir kt. (2015), bei Gnewuch ir kt. (2017), tyrimuose nustaté, kad pokalbiy robotai daznai
turi ribotg gebéjima spresti sudétingesnes ar netipines uzklausas, kas gali sukelti klienty nepasitenkinimg. Nors

Gnewuch ir kt. (2017) tyrime daugiausia démesio skiriama pokalbiy roboty ir virtualiy asistenty potencialui

TV —

VW —

— zmogiskojo ry$io nebuvimas, nors pokalbiy robotai gali suteikti greitg ir efektyvig pagalba, jie negali visiskai
pakeisti Zmogiskojo rysio, kuris yra svarbus tam tikrose situacijose. Tai ypac aktualu, kai vartotojai susiduria
su emocinémis ar sudétingomis problemomis, kurioms reikia empatijos ir supratimo.

Apibendrinant, pokalbiy robotai ir virtualils asistentai yra galingi DI jrankiai, kurie leidzia jmonéms
efektyviau bendrauti su klientais, teikti greitesnes ir kokybiSkesnes paslaugas bei suasmeninti vartotojy patirtj.
Naudojant $ias technologijas, verslai gali ne tik pagerinti klienty aptarnavima, bet ir sumazinti sgnaudas bei

padidinti pardavimus.

Turinio kurimas

Dirbtinis intelektas (DI) i§ esmés keicia turinio kiirimo procesus, suteikdamas galimybes automatizuoti

ir optimizuoti jvairius turinio kiirimo aspektus. DI technologijos, tokios kaip nattralios kalbos apdorojimas
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(NLP) ir maSininis mokymasis, leidzia generuoti tekstus, vaizdus, vaizdo jrasus ir kita turinj su minimaliomis
zmogaus jsiki§imo pastangomis.

Pirma, DI gali zymiai pagreitinti turinio kiirimo procesg. Pavyzdziui, Associated Press pradéjo naudoti
DI technologijas sporto straipsniy generavimui beveik realiu laiku, o tai leido jiems padidinti straipsniy
produkcija be papildomy resursy (Graefe, 2016). Tokios galimybés ypa¢ naudingos naujieny organizacijoms,
siekian¢ioms greitai pateikti aktualig informacija savo skaitytojams. Antra, DI gali kurti suasmenintg turinj,
pritaikytg konkrecioms vartotojy grupéms. Tai leidZia marketingo specialistams geriau pasiekti savo auditorija
ir padidinti vartotojy jsitraukimg. Pavyzdziui, rinkodaros strategijose DI gali analizuoti vartotojy duomenis ir
generuoti personalizuotus pasitlymus, kurie padidina klienty lojalumg (Floridi, Cowls, King ir Taddeo, 2018).

Be to, DI gali generuoti jvairy turinj, pradedant tekstais ir baigiant vaizdais ar vaizdo jrasais. Tai
suteikia galimybe kurti labiau jtraukiancius ir jvairiapusius rinkodaros kampanijy elementus. Pavyzdziui, DI
pagrjstos turinio kiirimo priemonés gali efektyviai kurti turinj, kuris atitinka aukstus kokybés standartus ir yra
patrauklus vartotojams (Gentsch, 2019). Taciau nepaisant Siy privalumy, egzistuoja ir tam tikri trikumai. Nors
DI gali generuoti didelj kiekj turinio, jo kurybiSkumas ir inovatyvumas yra ribotas. DI daznai remiasi esamais
duomenimis ir algoritmais, todél gali triikti originalumo ir idéjy.

Automatiskai generuotas turinys ne visada atitinka aukStus kokybés standartus, ypa¢ vaizdinés
medZziagos. Gali atsirasti gramatiniy klaidy, netikslumy ar net konteksto nesupratimo. Kai kurios DI sukurtos
zinutés gali reikalauti papildomos perzitiros ir redagavimo, kad atitikty vartotojy lukescius. Be to, DI
generuotas turinys kelia etikos ir autoriy teisiy klausimus. Pavyzdziui, kas yra tikrasis kuir¢jas, kai turinj
generuoja DI? Kaip uztikrinti, kad turinys néra plagijuotas? Sie klausimai vis dar yra diskusijy objektas
mokslingje ir teisin¢je bendruomenéje (Floridi et al., 2018).

Apibendrinant, DI turi didelj potencialg optimizuoti turinio kiirimo procesus, padidinti efektyvuma ir

suteikti galimybe kurti suasmenintg ir jvairy turinj. Taciau reikia atidziai vertinti ir spresti su DI naudojimu

SV —

Reklamy taikymas

Dirbtinis intelektas (DI) atlieka esminj vaidmenj modernizuojant reklamy taikyma, leidziant jmonéms
pasiekti savo tikslines auditorijas efektyviau ir tiksliau nei bet kada anks¢iau. Naudojant DI algoritmus,
imonés gali analizuoti didziulius duomeny kiekius, kad suprasty vartotojy elgesi, pomégius ir poreikius, o tai
leidZia kurti personalizuotas reklamos kampanijas. DI leidZia jmonéms tiksliai nustatyti, kokios reklamos bus
veiksmingiausios tam tikrai auditorijai.

Vienas i§ pagrindiniy tyrimy Sioje srityje buvo atliktas Sundararajan ir Singh (2020), kurie nagringjo,
kaip DI gali pagerinti reklamos taikymg per realaus laiko duomeny analizg ir optimizacija. Tyrimas parode¢,
kad DI technologijos leidzia realiu laiku optimizuoti reklamy kampanijas. Tai reiskia, kad reklamos gali biiti
nuolat tobulinamos pagal vartotojy atsakymus. PavyzdZiui, Google ir Facebook naudoja DI, kad nuolat

optimizuoty reklamas pagal vartotojy elgesj ir reakcijas, siekiant didesnio jsitraukimo ir konversijy skai¢iaus
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(Sundararajan & Singh, 2020). DI naudojimas reklamos taikyme taip pat leidZia sumazinti marketingo
veiksmams atlikti reikalingas sgnaudas, nes daug procesy gali biiti automatizuota. Automatinis reklamos
teksty generavimas ir optimizavimas, gali sumazinti poreikj rankiniam bei protiniam darbui ir padidinti
kampanijy efektyvuma.

Nepaisant $iy privalumy, DI taikymas reklamy taikyme turi ir tam tikry triikumy. Vienas i§ pagrindiniy
trikumy yra privatumo klausimai. Daugelis vartotojy nerimauja dél jy duomeny naudojimo ir stebéjimo
internete. Floridi et al. (2018) aptar¢, kad DI naudojimas reklamoje kelia etikos klausimus, ypac susijusius su
duomeny apsauga ir privatumo uztikrinimu. Be to, DI sistemy diegimas ir valdymas reikalauja dideliy
investicijy ir techniniy ziniy, o tai gali buti klititis mazesnéms jmonéms, kurios neturi pakankamai iStekliy
tokiy sistemy jdiegimui ir priezitrai (Kaplan & Haenlein, 2019). Taip pat per didelis pasitikéjimas DI gali
sumazinti kiirybiSkumg ir zmogiSkajj indélj reklamos kiirime. Algoritmai gali biiti veiksmingi analizuojant
duomenis ir optimizuojant kampanijas, taciau jie negali visiSkai pakeisti kiirybiSkumo ir intuicijos, kurig
suteikia Zmonés.

Apibendrinant, DI technologijos turi didelj potencialg pagerinti reklamy taikyma, suteikdamos
Etikos klausimai, sistemos sudétingumas ir kiurybiSkumo stoka yra pagrindiniai triikumai, kuriuos reikia

spresti siekiant optimizuoti ir maksimaliai iSnaudoti DI nauda reklamy taikyme.

DI marketinge privalumai ir i$Siikiai

Dirbtinis intelektas (DI) rinkodaroje teikia daug privalumy, taciau kartu susiduriama su tam tikrais i$sukiais.
DI leidzia rinkodaros specialistams analizuoti didziulius duomeny kiekius ir gauti vertingas jzvalgas apie
vartotojy elgesj bei poreikius.

2 Lentelé

Autorius Metai Pagrindiniai privalumai Tematika

Muthukrishnan, # 2018 -DI algoritmai didina reklamos efektyvumg | DI efektyvumas reklamoje
A. V. per geriau taikoma turinj.
-Realaus laiko optimizacija.
-Pritaikymas pagal vartotojy atsakymus
Richards, M. B. | 2021 -Personalizuotos reklamos atitinka DI kaip personalizavimo jrankis
vartotojy lukescius ir poreikius. marketinge
-DI leidzia kurti suasmenintus vartotojo
potyrius.
- DI personalizavimas padidinant klienty
isitraukimg ir lojaluma.
Patil, V. 2020 -Automatizuoti DI sprendimai gerina DI automatizacija marketinge
marketingo kampanijy efektyvuma.
DI sprendimai taupo laika ir iSteklius
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-DI sprendimai leidZiant rinkodaros
specialistams susitelkti j strateginius
uzdavinius.

2. Lentelé: “Literattros analizé pagal DI privalumus”. Sudaryta autorés

Dirbtinis intelektas (DI) marketinge turi daug privalumy, jskaitant efektyvuma, personalizacijg ir
automatizacijg. Muthukrishnan (2018) pabrézia, kad DI algoritmai gali padidinti reklamos efektyvumag per
geriau taikomag turinj ir laiko pasirinkimg, o Richards (2021) teigia, kad personalizuotos reklamos yra
veiksmingesnés ir padidina klienty jsitraukimg bei lojalumg. Patil (2020) savo tyrime nurodo, kad

automatizuoti DI sprendimai gali Zymiai padidinti marketingo kampanijy efektyvuma, taupant laika ir

iSteklius.
3 lentele
Autorius Metai Pagrindiniai trakumai
Floridi, L., 2018 -DI naudojimas reklamoje kelia etikos ir teisiniy klausimy,
Cowls, J., -DI naudojimas kleia nerima susijusj su duomeny apsauga ir privatumo
King, T. C., & uztikrinimu.
Taddeo, M.
Kaplan, A. 2019 -DI integravimas reikalauja dideliy investicijy.
M, & -DI reikalauja auksto lygio techniniy ziniy.
Haenlein, M. -Technologiniy sprendimy igyvendinimas gali buti sudétingas ir brangus
procesas.
Galloway, S. | 2017 -Per didelis pasitikéjimas DI gali sumazinti ZmogiSkajj kiirybiSkuma ir

inovatyvumg marketinge.
-Algoritmai negali visiSkai pakeisti kiirybiSkumo ir intuicijos, kurig suteikia
Zmones.

3. Lentelé: “Literatiiros analizé pagal DI trikumus”. Saltinis sudarytas autoriaus

VW -

privatumo klausimus, susijusius su vartotojy duomeny apsauga. Kaplan ir Haenlein (2019) pabrézia
technologiniy sprendimy jgyvendinimo sudétingumg ir dideles investicijas, reikalingas DI integravimui ]
marketingo strategijas. Galloway (2017) teigia, kad per didelis pasikliaujimas DI gali sumazinti kiirybiskuma
ir zmogiSkaji indélj reklamos kiirime. Apibendrinant, nors DI turi didelj potenciala pagerinti marketingo

Atsizvelgiant | autorius, svarbiausi DI jrankiai marketinge apima klienty segmentavimg, pokalbiy
robotus, turinio kiirima ir reklamy taikyma. Sie jrankiai leidZia rinkodaros specialistams efektyviau analizuoti
didziulius duomeny kiekius, personalizuoti reklamos kampanijas ir automatizuoti daugel; procesy. Taciau
kartu kyla ir tam tikri i$Siikiai, tokie kaip etikos ir privatumo klausimai, technologiniy sprendimy
sudétingumas bei kiirybiskumo ribotumas. D¢l to toliau bus atsizvelgiama j $iuos pagrindinius DI jrankius

siekiant jvertinti jy poveikj ir taitkymo galimybes
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Dirbtinis intelektas (DI) apima kompiuteriniy sistemy kiirimq, kurios geba atlikti uzduotis, paprastai
reikalaujancias Zzmogaus intelekto, tokius kaip mokymasis ir sprendimy priéemimas. DI gali biiti skirstomas j
siaurgji (specializuotg) ir bendrgjj (turintj platesnes intelektines galimybes). Per pastaruosius desSimtmecius
DI technologijos patobuléjo, ypac¢ dél masininio mokymosi ir giliojo mokymosi plétros, leidziancios
kompiuteriams analizuoti didelius duomeny kiekius ir atpazinti sudétingus modelius, kurie sukuria

informacijos efektyvumgq, personalizacijq ir automatizacijq.

1.2. Influenceriy ir ju veiklos marketingo perpektyvoje efektyvumo teorinis iSgryninimas

Influenceriy marketingas prasidéjo kai vieSai zZinomos asmenybés skatindavo produkty vartojimg per
tradicing reklamg. Interneto atsiradimas 1990-yjy pabaigoje ir 2000-yjy pradzioje leido naujiems nuomongs
formuotojams kurti autentiSkg turinj, pritraukiant lojalius skaitytojus. Su YouTube ir socialiniy tinkly, kaip
Facebook, Instagram ir TikTok, iSkilimu, influenceriy marketingas dar labiau iSsipléte, jtraukiant mikro- ir
nano-influencerius, turin€ius mazesnes, bet labai jsitraukusias auditorijas. Influenceriy marketingas 2020
buvo jvertintas kaip 101 milijardo doleriy pramoné, su 75% versly praneSanciy, kad naudoja influencerius ir
439% teigia, kad per ateinancius metus padidins i§laidas marketingo komunikacijai (Campbell & Farrell, 2020).

Influenceriy veikla apima jvairius komunikacijos ir turinio kiirimo metodus, kurie padeda formuoti ir
paveikti vartotojy elgesi. Moksliniai tyrimai rodo, kad influenceriy autentiSkumas ir jy gebéjimas kurti
asmeninj rysj su sekéjais yra esminiai veiksniai, lemiantys jy jtaka (Abidin, 2016). Influenceriai daznai dalijasi
kasdienio gyvenimo akimirkomis, produkty apzvalgomis, patarimais ir rekomendacijomis, taip sukurdami
WOM (word of mouth) komunikacijos principa, stiprindami savo sekéjy pasitikéjimg ir lojaluma (De Veirman
et al., 2017). Jie taip pat naudojasi jvairiais turinio formatais, tokiais kaip vaizdo jraSai, tiesioginés
transliacijos, tinklarasciai ir socialiniy tinkly jrasai, kad pasiekty ir jtraukty savo auditorijg (Djafarova &
Rushworth, 2017).

Be to, influenceriai daznai bendradarbiauja su prekeés Zenklais, kurdami remiamg turinj, kuris atitinka jy
asmeninj stiliy ir vertybes. Tai padeda iSlaikyti autentiSkuma ir patikimuma jy auditorijos akyse (Lou & Yuan,
2019). Influenceriy veikla taip pat apima dalyvavimg renginiuose, konkursuose ir kampanijose, kuriose jie
gali tiesiogiai bendrauti su vartotojais ir skatinti produkty ar paslaugy vartojima (Jin et al., 2019).

Influenceriy veikla yra vertinga marketingo perspektyvoje, nes ji leidzia prekés Zenklams autentiskai ir
efektyviai pasiekti savo tiksling auditorija. Nuomonés formuotojai gali padéti prekés Zenklams kurti
pasitikéjimg ir lojalumg tarp vartotojy, nes jy rekomendacijos daznai laikomos patikimesnémis nei tradicinés
reklamos. Tyrimai rodo, kad 49% vartotojy labiau linke pasitikéti produktais ir paslaugomis, kurie yra
rekomenduojami influenceriy, kuriuos jie seka ir kuriuos laiko ekspertais arba nuomonés lyderiais savo srityje
(Hughes et al., 2019).

Influenceriai tapo svarbia Siuolaikinés rinkodaros dalimi, nes jy gebéjimas paveikti vartotojy elgesj ir

nuomong¢ yra fenomenalus. Influenceriai — tai asmenys, turintys didelj sekéjy ratg socialiniuose tinkluose,
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kurie pasitiki jy nuomone ir rekomendacijomis. Jie gali bti jvairiy tipy, priklausomai nuo jy sekéjy skaiciaus

ir specializacijos srities.

Suvokta patirtis 1m+ sekéjy - "Kasdieniné garsenybé"
+ Mega
o influenceriai
kulturinis
kapitalas

Makro 100k — 1m sekejy - "SaldZioji vieta

influenceriai

Mikro 10k — 100k sekéjy - "Kylanti Zvaigzdé"

influenceriai \
.. / 0 — 10k sekéjy - "Naujokai"
Pricinamumas Nano

+ influenceriai
autentiSkumas

\ 4

2.Pav. Socialinés medijos influenceriy tipai (Campbell, ir Farrell, 2020).

Influenceriai skirstomi pagal:

- Mega influenceriai - tai Zzmonés, turintys daugiau nei milijong sekéjy socialiniuose tinkluose. Jie daznai
yra garsenybeés arba vieSai Zinomi asmenys. Jy jtaka yra placiai pripaZjstama, taciau jy paslaugos yra
brangios, o auditorijos jsitraukimas gali btiti mazesnis d¢l didelio sekéjy skai¢iaus ir sunkiai nustatomo
tikslinio segmento (Li & Du, 2017).

- Makro influenceriai - turi nuo 100 tikstanciy iki milijono sekéjy. Daznai jie yra ekspertai tam tikrose
srityse arba jzymybés socialiniuose tinkluose. Jy pasiekiamumas yra platus, o isitraukimas yra
vidutinis. Tyrimai rodo, kad makro influenceriai gali biti veiksmingesni specifiniuose sektoriuose, kur
Ju Zinios ir jtaka yra labiau vertinamos (Li & Du, 2017).

- Mikro influenceriai - turi nuo 10 tiikstanciy iki 100 tiikstanciy sekéjy. Jie daznai yra Zinomi tam
tikruose niSiniuose sektoriuose ir turi auksta auditorijos jsitraukima. Jy paslaugos yra pigesnes, o jy
sekéjai daznai yra labai lojaliis ir aktyviis. Mikro influenceriy marketingo kampanijos gali biiti ypac
veiksmingos mazoms ir vidutinéms jmonéms, kurios siekia pasiekti specifines auditorijas su ribotu
biudzetu (Campbell & Farrell, 2020).

- Nano influenceriai - turi iki 10 tikstanc¢iy sekéjy. Jie daznai yra paprasti vartotojai, kurie turi didelj
pasitikejimg ir jtakg savo artimoje aplinkoje. Jy jsitraukimas yra labai aukstas, nors pasiekiamumas
yra ribotas. Nano influenceriai gali buti labai veiksmingi vietiniuose rinkose arba specifinése niSose

Campbell & Farrell, 2020).
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Taciau influenceriy profilio dydis tiksliai nenurodo jy veiklos efektyvumo, tai yra kompleksisSkas
matavimas apimantis kokybinius ir kiekybinius rodiklius. Kiekvienas influenceriy tipas turi savo privalumy ir
trukumy, todél supratimas apie jy skirtumus padeda pasirinkti tinkamiausig influenceriy tipg pagal konkrecius
verslo tikslus. Skirtumus zinoti svarbu, nes tai leidzia verslams efektyviau planuoti ir vykdyti marketingo

komunikacijas.

Influenceriy veiklos efektyvumo rodikliai

Marketingo specialistai, norint nustatyti influenceriy veiklos efektyvuma naudoja tokius rodiklius kaip:

- ROI - investicijy graza (ROI) padeda jvertinti, kiek pelno sugeneravo influencerio kampanija lyginant
su jos kastais. ROI = (Pelnas - Investicija) / Investicija (Batra & Keller, 2016).

- Pasiekiamumas - nurodo, kiek Zmoniy pamaté influenceriy turinj (De Veirman ir kt., 2017)

- Isitraukimo lygis - matuoja, kiek vartotojy reagavo j turinj, jj komentavo ar dalinosi (Wiggins, 2022).

- Konversijy rodiklis — atskleidzia, kiek vartotojy atliko konkrec¢ius veiksmus (pvz., jsigijo produkta,
uzsiregistravo naujienlaiskiui) po sgveikos su influencerio turiniu (Hughes et al., 2019).

- Svetainés srautas - analizuojamas svetainés lankytojy srautas po influencerio komunikacijos
kampanijy, pasitelkiant jrankius kaip ,,Google Analytics* (Miaskiewicz, 2022).

- Paspaudimy rodiklis (CTR) - nurodo kiek stebétojy paspaudé¢ ant nuorody, esanciy influencerio

turinyje (Vaidya ir Karnawat, 2023)

Strategijos, naudojamos influenceriy efektyvumo matavimui, apima tiek kiekybinius, tiek kokybinius
metodus. Kiekybiniai metodai dazniausiai susij¢ su analitikos jrankiais, kurie leidzia stebéti rodikliy pokycius
realiu laiku ir sekti komunikacijos kampanijy sékme. Kokybiniai metodai, tokie kaip vartotojy atsiliepimy
analiz¢ ir nuomonés apklausos, padeda suprasti vartotojy poziiirj ir reakcijas | influenceriy turinj. Be to,
marketingo specialistai daznai taiko kontrolines grupes ir eksperimentines kampanijas, siekdami palyginti
rezultatus ir nustatyti efektyviausias strategijas.

ISanalizavus influenceriy veiklos efektyvumo rodiklius, galima daryti kelias esmines iSvadas. Kiekybiniai
metodai daZniausiai susij¢ su analitikos jrankiais, tokiais kaip ,,Google Analytics”, kurie leidZia stebéti
pasiekiamuma, jsitraukimg ir konversijas realiu laiku. Kiekybinis rodiklis ROI yra vienas i§ svarbiausiy
rodikliy, kadangi jis tiesiogiai atspindi finansing kampanijos sékme. Sis rodiklis leidzia marketingo
specialistams jvertinti, ar investicijos ] influencerio kampanijg buvo pelningos (Gabhane, Sahu, Kumar, ir
Guangul, 2024). Taciau, nors ROI yra itin svarbus finansinio efektyvumo matavimo rodiklis, jis negali
atskleisti visos kampanijos poveikio masto. Kita vertus, Rodriguez (2020) tyrimas akcentuoja, kad kiekybiniai
rodikliai, tokie kaip pasiekiamumas, jsitraukimo lygis ir konversijy skaiCius, yra svarbis, taciau jie neturéty
biti vieninteliai vertinimo kriterijai. Ilgalaike jtaka prekés zenklo jvaizdziui ir vartotojy lojalumui yra kritiniai
faktoriai, kuriy nejmanoma tiesiogiai i¥matuoti per finansinius rodiklius. Sie kokybiniai aspektai gali turéti

ilgalaike verte, prisidedant prie prekés Zzenklo stiprinimo ir ilgalaikiy santykiy su vartotojais kiirimo.
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Taigi, siekiant i§samiai ir tiksliai jvertinti influenceriy veiklos efektyvuma, marketingo specialistai turéty
naudoti tiek kiekybinius, tiek kokybinius rodiklius. Finansiniai rodikliai, tokie kaip ROI, yra bitini
trumpalaikiam efektyvumui matuoti, taciau ilgalaikiai jtakos veiksniai, susij¢ su prekés zenklo jvaizdziu ir
vartotojy lojalumu, taip pat turéty biti vertinami. Tik integruotas §iy rodikliy vertinimas gali suteikti pilng
kampanijos veiksmingumo vaizdg ir padéti formuoti ilgalaik¢ marketingo strategija.

Issukiai

etiniy ir socialiniy aspekty. Techniniai i§Stkiai daznai susije su netikrais sekéjais ir netikru jsitraukimu, kurie
gali i8kraipyti kampanijy efektyvumo rodiklius, mazindami realy pasiekiamumg ir ROI. Cheung, Liu, Lee,
(2021) teigia, kad netikri sekéjai gali sudaryti iki 15% visy sekeéjy, kas apsunkina tikrg kampanijos seékmés
vertinima.

Vartotojai daznai neZino, kada influenceriai reklamuoja produktus uz atlygj, o tai gali sukelti pasitikéjimo
problemy. 2019 m. atliktas tyrimas parod¢, kad tik 41% vartotojy pasitiki influenceriais, kurie atvirai pranesa
apie mokamas partnerystes (Evans, Phua, Lim, Jun, 2017). Etikos kodeksy kiirimas ir grieztesnés reguliavimo
priemonés paddeda transformuoti ir spresti skaidrumo klauima (Evans ir kt., 2019).

Socialiniai i$$iikiai apima neetisko ar klaidinancio turinio sklaida, o tai klaidina visuomeng, kelia panikg
ir mazina pasitikéjimg. Psichologiniai i$Siikiai taip pat yra reikSmingi, ypac¢ Y kartai (1984-2003), kuri daznai
lygina save su influenceriais, patirdami Zemga savivertg ir kitus psichologinius sunkumus. Duomeny privatumo
klausimai kyla dél sekéjy asmeninés informacijos rinkimo ir naudojimo be aiSkaus vartotojy sutikimo, kas
kelia svarbiy etiniy problemy deél vartotojy duomeny apsaugos. Galiausiai, rinkos prisotinimas mazina
kampanijy efektyvuma, nes vis daugiau prekés zenkly investuoja i influenceriy marketinga, didindami
konkurencija dél vartotojy démesio ir mazindami jsitraukimo lygj (Alhabash ir Ma 2017). Sie is$ukiai
reikalauja kompleksiniy sprendimy, jskaitant pazangius analitikos jrankius, skaidrumo politikg ir atsakingg
turinio kiirimg bei vartotojy duomeny apsaugg.

Perspektyva

Influenceriy marketingas yra sparc¢iai besivystanti sritis, kuri nuolat keiciasi kartu su technologijy
tobulinimas.Pastebimos kelios svarbios tendencijos, kurios formuoja $ig sritj ir numato jos ateities kryptis.
Pirma, mikro ir nano influenceriai, turintys mazesne, bet labiau jsitraukusig auditorijg, tampa vis populiaresni
del jy autentiSkumo ir ekonomiskumo (De Veirman, Cauberghe ir Hudders, 2017). Antra, dirbtinis intelektas
(DI) ir masininis mokymasis placiai naudojami influencerio paieSkai ir atrankai, analizuojant didelius
duomeny kiekius bei prognozuojant kampanijy sékme. Algoritmai padeda nustatyti optimaliausius
influencerius tam tikriems prekés zenklams, analizuojant jy sekéjy demografija, jsitraukimo lygj ir kitus
svarbius rodiklius (Kapitan & Silvera, 2016). Trecia, vartotojai vis labiau vertina autentiSkuma ir nuomonés
formuotojai, kurie sugeba perteikti tikrg ir saZiningg turinj — vertinami labiau. Moksliniai tyrimai rodo, kad
autentiSkumas yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy, lemianciy vartotojy pasitikéjimg ir jsitraukimg. Ketvirta,

socialiniy tinkly platformos nuolat keiciasi ir plec¢iasi, o kartu keiciasi ir turinio formatai. Ateityje influenceriai
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turi prisitaikyti ir diversifikuoti kuriamo turinio paskirstyma, itraukti jvairias platformas, tokias kaip
,»TikTok®, ,;)YouTube®, , Instagram®, ,, Twitch* ir kitas, siekdami pasiekti skirtingas auditorijas. Be to, video
turinys, ypa¢ trumpi video, tampa vis populiaresni, nes jie geba greitai pritraukti démes;j ir sukurti didesnj
jsitraukimg (Bishop, 2019). Diversifikacija leidzia influenceriams efektyviau paskirstyti savo turinj ir pasiekti
platesng bei jvairesn¢ auditorija. Galiausiai, reguliavimo institucijos grieztins reikalavimus deél skaidrumo,
siekdamos uztikrinti vartotojy apsauga nuo klaidinancios reklamos. Europos Sajungos 2019 m. skaidrumo
gairés reikalauja, kad influenceriai aiskiai nurodyty mokamas partnerystes, siekiant apsaugoti vartotojus nuo
pasléptos reklamos (European Commission, 2019). Sios tendencijos atspindi nuolat kintan¢ia influenceriy
marketingo darbo specifka, kurioje technologijos ir autentiSkumas tampa pagrindiniais sekmeés veiksniais.
Apibendrinant, svarbu pazymeti, kad influenceriy marketingas yra kompleksin¢ ir dinamiska sritis.
Siekiant efektyviai panaudoti influencerio galia, reikia atidziai vertinti jvairius efektyvumo rodiklius, jskaitant
pasiekiamuma, jsitraukimo lygj, konversijy rodiklius ir ROI. Taip pat biitina atsizvelgti ] ilgalaikj poveik;
prekés Zenklo jvaizdziui ir vartotojy lojalumui. Techniniai, etiniai ir socialiniai i$§tkiai turi buti sprendziami
naudojant pazangias technologijas, skaidrumo politika ir atsakingg turinio kiirimg. Ateityje, mikro ir nano
influenceriy vaidmuo, DI ir maSininio mokymosi integracija bei did¢jantis démesys autentiSkumui ir
skaidrumui bus esminiai sékmés veiksniai, kurie padés prekés Zenklams efektyviai iSnaudoti influenceriy

marketingo galimybes.

Influenceriy marketingas prasidéjo, kai viesai zinomos asmenybés skatindavo produkty vartojimq per
tradicine reklamq, o su socialiniy tinkly atsiradimu jis issiplété, jtraukiant mikro- ir nano-influencerius.
Influenceriai, turintys didelj sekéjy ratq, gali paveikti vartotojy elgesj ir nuomone, veikdami kaip prekés zenkly
ambasadoriai socialiniuose tinkluose. Naudojant DI, influenceriai gali tiksliau nustatyti auditorijos poreikius,

kurti suasmenintq turinj ir stebéti kampanijy efektyvumq, taip didinant vartotojy jsitraukimgq ir lojalumq.
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1.3. DI instrumenty jtakos influenceriy veiklos efektyvumui teorinio modelio iSgryninimas

DI technologijos jrankiai tampa pilnaverte marketingo srities dalimi, ypa¢ pritaikant influenceriy
veikloje. Pateiktoje teorin¢je DI intelekto instrumenty analizéje autoriai pabrézia pagrindinius jrankius, kurie
gali padéti efektyviau analizuoti duomenis, kurti personalizuotg turinj ir didinti auditorijos jsitraukima, todel
Sioje dalyje jie bus nagrinéjami, kaip jrankis influenceriy marketingo veiksmingumui. Remiantis teorijomis,
siekiama 18gryninti teorinj modelj, kuris paaiskinty, kaip DI instrumentai veikia influenceriy veiklos
efektyvuma, remiantis esamais tyrimais ir empiriniais duomenimis.

Dirbtinis intelektas suteikia naujy galimybiy rinkodaros strategijoms, keisdamas biidus, kaip imonés
siekia pritraukti ir jsitraukti su savo auditorija. Harvardo universiteto atliktas tyrimas parodé, kad DI jrankio
ChatGPT naudojimas padeda rinkodaros specialistams padidinti jy deSiniojo smegeny pusrutulio veiklos
efektyvuma 40%, kuris yra susijes su reklamos kiirybine veikla. D¢l to daugiau laiko galima skirti darbui,
naudojant kairjjj smegeny pusrutulj, atsakinga uz strateginiy ir loginiy sprendimy priémimg (Apotheker,
2023). Sios jzvalgos atspindi platesne tendencija, kurioje DI technologijos vaidina svarby vaidmenj

transformuojant rinkodaros praktikas, ir jos pabrézia DI potencialg pagerinti tiek kiirybinius, tiek strateginius

procesus.
4 lentele
Autorius Metai Susietumo dimensijos
Davis, M., ir 2020 - DI naudojimas influenceriy marketinge i§ etikos ir efektyvumo perspektyvos.
Miller, T. - DI technologijos gali padidinti marketingo kampanijy efektyvuma, svarbu
atsizvelgti | etinius klausimus, susijusius su duomeny privatumu ir saZiningumu.
Smith, J., 2021 -Socialiniy tinkly analizés jrankiai, naudojantys DI technologijas, gali
Johnson, L., ir reikSmingai padidinti influenceriy marketingo kampanijy efektyvuma.
Williams, R. -DI analizés jrankiai leidzia tiksliau nustatyti influenceriy auditorijos poreikius ir
interesus, taip pat geriau numatyti kampanijy rezultatus.
Lee, K., ir Cho, 2022 -DI technologijos gali pagerinti klienty jsitraukimg per influenceriy marketingo
Y. kampanijas.
-DI jrankiai padeda sukurti labiau personalizuotg turinj, kuris labiau atitinka
tikslinés auditorijos liikescius ir poreikius.
Wang, H., 2023 -DI technologijos leidzia efektyviau identifikuoti tinkamus influencerius ir
Park, S., ir optimizuoti marketingo kampanijas.
Kim, J. -Naudojant DI algoritmus, galima grei¢iau ir tiksliau nustatyti influencerius,

kurie geriausiai atitinka prekés zenklo vertybes ir tikslus
Lentelé: Chronologiska DI ir influenceriy veiklos efektyvumo tyrimy analizé. Saltinis sudarytas autoriaus

Lenteléje pateikiamos susietumo dimensijos, kurios atspindi DI technologijy jtaka influenceriy
marketingo efektyvumui ir iSryskina pagrindinius tyrimy akcentus. Naujausi tyrimai rodo, kad DI instrumentai
gali reikSmingai padidinti influenceriy veiklos efektyvuma, pagerindami klienty jsitraukima, optimizuodami
kampanijas ir uztikrindami tiksling auditorijos analiz¢. Taciau svarbu atsizvelgti ir | etinius aspektus, kad biity

iSvengta galimy neigiamy pasekmiy.
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Pastaryjy mety tyrimai rodo, kaip transformuojasi DI ir influenceriy veiklso efektyvumo saveika,
pabréziant, kaip DI gali padidinti marketingo veiklos efektyvumga jvairiais buidais, jskaitant didesnj auditorijos
jsitraukima, personalizuoto turinio kiirimg ir veiklos rezultaty analize.

Davis ir Miller (2020) tyrime nagrinéjamas etikos ir efektyvumo modelis, kuris pabrézia etikos
principy integravima j DI jrankiy naudojimg ir kampanijy efektyvumo matavima. Sis modelis paaiskina, kaip
svarbu atsizvelgti j etinius aspektus, naudojant DI technologijas marketinge, siekiant i§vengti privatumo
pazeidimy ir uZztikrinti sgZininguma. Tyrimo modelis skatina etinj DI technologijy naudojima, integruojant
etikos principus ] praktines marketingo strategijas, kas yra kritiskai svarbu ilgalaikés sékmés uztikrinimui.

Smith ir kt. (2021) tyré socialiniy tinkly analizés modelj, kuris apima socialiniy tinkly duomeny
rinkima, analizg ir interpretavima naudojant DI technologijas. Sis modelis pabréZia duomeny analizés svarba
influenceriy marketinge, leidziant] tiksliau nustatyti auditorijos poreikius ir interesus, taip padidinant
kampanijy efektyvumg. Teoriné reikSmé parodo, kad socialiniy tinkly analizés modelis padeda iSgryninti
biidus, kuriais socialiniy tinkly duomenys gali biiti naudojami marketingo strategijy optimizavimui.

Lee ir Cho (2022) tyrime nagrinétas klienty jsitraukimo modelis, kuris analizuoja, kaip DI
technologijos gali pagerinti klienty jsitraukima per personalizuoto turinio kirima. Sis modelis paaiskina, kaip
DI gali padéti kurti turinj, geriau atitinkantj tikslinés auditorijos liikesCius ir poreikius, tuo padidinant
jsitraukimo lygj. Modelio teoriné reik§mé suteikia jrankius, kaip naudojant DI technologijas galima pasiekti
didesnj klienty jsitraukimag per personalizavima, kuris yra esminis Siuolaikinio marketingo aspektas.

Wang ir kolegos (2023) tyrimas parodé, kad DI algoritmai gali padéti efektyviau identifikuoti tinkamus
influencerius ir optimizuoti marketingo kampanijas, pabréziant algoritmy svarbg siekiant greiciau ir tiksliau
nustatyti influencerius, kurie geriausiai atitinka prekés Zenklo vertybes ir tikslus. Sis influenceriy
identifikavimo ir kampanijy optimizavimo modelis parodo, kaip DI gali pagerinti marketingo kampanijy
planavimg ir vykdyma. Modelis pabrézia efektyvaus influenceriy pasirinkimo ir kampanijy planavimo svarba,
remiantis DI analize ir algoritmais.

Nors visi §ie tyrimai ir modeliai siekia padidinti marketingo kampanijy efektyvuma, jie skiriasi savo
démesio sritimis nuo socialiniy tinkly duomeny analizés ir klienty jsitraukimo iki influenceriy identifikavimo
ir etikos klausimy. Socialiniy tinkly analizés modelis pabrézia duomeny rinkimo ir analizés svarba, klienty
jsitraukimo modelis fokusuojasi ] personalizavimo galig, influenceriy identifikavimo ir kampanijy
optimizavimo modelis iSrySkina algoritmy vaidmenj, o etikos ir efektyvumo modelis akcentuoja etikos
integracija. Kiekvienas i$ Siy modeliy prideda vertés teorinei ir praktinei marketingo srities plétrai, sitilydamas

skirtingus pozitirius ir metodus, kaip DI gali pagerinti influenceriy marketingo kampanijy efektyvuma.

Teorinis modelis
Atsizvelgiant | pateikta dirbtinio intelekto ir jo instrumenty teoring analize, influenceriy ir jy veiklos
marketingo veiksmuose efektyvumg ir DI instrumenty naudg influenceriy veikloje, bei jau egzistuojancius

modelius, galima sukurti nauja teorinj modelj, kuris integruoja pagrindines $iy modeliy stiprybes ir sprendZia
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jy trikumus. Sis modelis pabrézia DI instrumenty svarbg ir jtaka influenceriy veiklos efektyvumui, taip pat

atsizvelgia j etikos klausimus ir personalizavimo svarba.

DI JRANKIAI INFLUENCERIU VEIKLA
DI analizavimo modeliai ir rinkos _ Reklamos veiklos planavimas —
segmentavimo jrankis tikslinés auditorijos nustatymas
DI personalizuotas turinys, | Turinio publikavimas ir sklaida —
reklamos taikymas tiksliniam i pritaikymas tikslinei rinkai
segmentui

Vartotojy jsitraukimas — konversijy
Galutinis efektyvumas — skaicius, jsitraukimo lygis
visapusiSka kampanijy analize

v

>

GRIZTAMASIS RYSYS
Kampanijy rezultatai ir DI jrankiu kuriamas efektyvumas

3.Pav: Teorinis modelis “Integruotas DI Poveikio Influenceriy Efektyvumui Modelis” sudaryta autoriaus

Sis modelis i§samiai parodo, kaip dirbtinio intelekto (DI) jrankiai gali padéti optimizuoti influenceriy
veiklos procesus ir uztikrinti efektyvuma jvairiais veiklos etapais. Modelis suskirstytas j dvi pagrindines dalis:
DI jrankiai ir influenceriy veikla, kurios tarpusavyje sgveikauja, kad pasiekty galutin tiksla — veiklos

efektyvuma.

DI jrankiai:

DI analizavimo modeliai ir rinkos segmentavimo jrankis - Sie jrankiai naudojami pradiniame etape,
kad padéty planuoti influenceriy veikla, nustatyti tiksline auditorija ir sukurti efektyvia strategija. Jie padeda
rinkti ir analizuoti duomenis, identifikuoti tikslines grupes ir numatyti jy elgesj.

DI algoritmai optimizuoja turinio pasiekiamuma, personalizuotas turinys, reklamy taikymas -

Sie algoritmai naudojami turinio publikavimo ir sklaidos etape, siekiant uztikrinti, kad turinys pasiekty kuo
daugiau tiksliniy vartotojy, biity asmeniskai pritaikytas ir efektyviai reklamuojamas. Jie padeda optimizuoti

turinio rodyma, asmeninj pritaikyma ir reklamos kampanijy efektyvuma.
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DI duomeny Sifravimas saugiam turiniui ir asmens duomeny saugai - §is jrankis uztikrina, kad turinys
ir vartotojy duomenys bty apsaugoti nuo neteisétos prieigos ir saugiai laikomi. Tai yra svarbu siekiant
iSlaikyti vartotojy pasitikéjima ir atitikti teisés akty reikalavimus.

Galutinis efektyvumas (DI) - Visapusiska kampanijy analizé, jskaitant visus pagrindinius efektyvumo
rodiklius — §is jrankis padeda analizuoti kampanijy rezultatus ir vertinti efektyvuma pagal jvairius rodiklius,
tokius kaip ROI, CTR ir konversijy skai¢ius. Tai leidzia jvertinti kampanijy s¢kme ir nustatyti tobulintinas
sritis.

Influenceriy veikla:

Influencerio veiklos planavimas - naudojant DI analizavimo modelius ir rinkos segmentacijos jrankius,
influenceriai kaip rezultata, gali efektyviai planuoti savo veikla, nustatyti tiksling auditorijg ir pasirinkti
tinkamg turinj. Tai padeda sukurti aiSkig veiklos strategija.

Turinio publikavimas ir sklaida - DI algoritmai padeda optimizuoti turinio pasiekiamuma realiu laiku
ir efektyviai skelbti turinj socialiniuose tinkluose. Naudojant DI jrankius, parenkamas tinkamas turinys, kuris
yra labiausiai tinkamas tikslinei auditorijai. Tai uztikrina, kad turinys pasiekty kuo platesne auditorijg ir bty
matomas tiksliniy vartotojy, bei padeda padidinti turinio efektyvuma ir vartotojy jsitraukima.

Etikos integracija - uztikrinama, kad turinys atitikty etikos normas ir teisés aktus, naudojant DI turinio
moderavimo sistemas. DI jrankiai padeda stebéti ir analizuoti vartotojy reakcijas, kad biity galima tobulinti
turinio strategijas. Tai padeda iSlaikyti aukstus etikos standartus ir i§vengti galimy teisiniy problemy.

Aukstesnis jsitraukimas - DI jrankiai padeda didinti vartotojy jsitraukima, stebint ir analizuojant jy
reakcijas bei elgesj. Naudojant DI jrankius, galima stebéti ir analizuoti kampanijy efektyvuma, vertinant pagal
pagrindinius rodiklius Tai padeda kurti labiau jtraukiantj turinj, skatinti vartotojy sgveika, jvertinti kampanijy
s¢kmeg ir nustatyti tobulintinas sritis.

Grjztamasis rysys:

Atgalinis rySys - Vartotojy jsitraukimo ir reakcijy duomenys grizta | sistema, kad bty galima toliau
tobulinti, analizuot ir optimizuoti kampanijas, remiantis vartotojy jsitraukimu, reakcijomis ir surinkta
informacija. Tai padeda uZtikrinti, kad kampanijos biity nuolat tobulinamos ir atitikty vartotojy poreikius.

Sis modelis aiskiai parodo, kaip DI jrankiai integruojami j influenceriy veiklos procesa, padedant
optimizuoti kiekvieng etapa nuo veiklos planavimo iki galutinio vertinimo. Modelis yra nuoseklus, aiskiai

nurodantis kiekvieno etapo veiksmus ir DI jrankiy vaidmen;.

Pateikta literatiuros analizé nagrinéja dirbtinio intelekto instrumentus, influenceriy ir jy veiklg bei DI
instrumenty jtakq influenceriy veiklos efektyvumui. Apibendrinant, DI jrankiai turi didelj potencialg pagerinti
klausimai, technologiniy sprendimy sudétingumas ir kirybiskumo ribotumas yra pagrindiniai tritkumai,
kuriuos reikia spresti siekiant optimizuoti ir maksimaliai iSnaudoti DI naudq marketinge. Naudojant DI
technologijas, galima sukurti tikslesnes ir efektyvesnes rinkodaros strategijas, geriau suprasti vartotojy elgesj

ir padidinti jy lojalumq bei pasitenkinimq. Literatiiros analizé pabrézia DI technologijy svarbg marketingo
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srityje ir jy potencialg transformuoti influenceriy veiklg, siekiant didesnio efektyvumo ir auditorijos
pasiekiamumo. DI jrankiai leidZia ne tik automatizuoti daugelj procesy, bet ir pagerinti turinio kokybe bei jo

tiksline auditorijq, kas yra esminiai veiksniai Siuolaikiniame marketinge.
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2. DIRBTINIO INTELEKTO INSTRUMENTU ITAKA INFLUENCERIU VEIKLOS
EFEKTYVUMUI TYRIMO METODOLOGIJA

Sioje darbo dalyje nagrin¢jamas dirbtinio intelekto (DI) jrankiy poveikio, influenceriy veiklos
efektyvumui, empirinis iStyrimo lygis, pateikiamos reikSmingos su darbo tema susijusiy uzsienio ir Lietuvos
mokslinéje literatiiroje publikuoty empiriniy tyrimy iSvados. Skyriaus pabaigoje iSsamiai aprasoma kiekybinio

ir kokybinio tyrimy metodika, kuria remiantis bus atlieckami tolimesni tyrimai.
2.1. Dirbtinio intelekto jrankiy poveikio influenceriy veiklos efektyvumui empirinis iStyrimo lygis

Dirbtinio intelekto jrankiy naudojimas jgavo didele reikSme, kai kalbama apie influenceriy rinkodaros
praktika. Naujausi tyrimai rodo, kad dirbtinis intelektas pagerina kampanijos efektyvuma ir atveria galimybes
optimizuoti turinio kiirimo procesus, pasiekti tikslines auditorijas ir didinti vartotojy jsitraukima. Jtakingyjy
vaidmenj, jy darbus, palengvintus naudojant Al jrankius, galima apibiidinti trimis aspektais, atspindin¢iais jy

praktikos pragmatika. Tikslinés grupés padalijimas ir konkreciy rinkiniy pasiekimas.

Auditorijos segmentavimas ir tiksliniy grupiy pasiekimas

Dirbtinio intelekto jrankiy naudojimas jgavo didele reikSme, kai kalbama apie influenceriy rinkodaros
praktika. Naujausi tyrimai rodo, kad dirbtinis intelektas pagerina kampanijos efektyvuma ir atveria galimybes
optimizuoti turinio kiirimo procesus, pasiekti tikslines auditorijas ir didinti vartotojy jsitraukimg. Jtakingyjy
vaidmenj, jy darbus, palengvintus naudojant DI jrankius, galima apibudinti trimis aspektais, atspindinciais jy

praktikos pragmatika.

Tikslinés grupés padalijimas ir konkreciy rinkiniy pasiekimas . Auditorijos segmentavimas yra laikomas viena
i§ vertingiausiy DI jrankiy sri¢iy. Pasak Marvi ir kt. Foroudi ir Cuomo (2024) tyrimai, DI pagrjsti Ziniy
valdymo jrankiai rinkodaros kampanijy efektyvumg padidino 27 proc. Tai leido algoritmai, kurie tirty
naudotojy veiksmus ir pomégius bei jy demografinius rodiklius, kad biity galima tiksliai taikyti. Tikslumas
yra labai svarbus influenceriy rinkodarai. D¢l to turinys pasiekia konkretaus tipo vartotojus, kurie gali
susidométi jy produktais ar paslaugomis. Taip pat tiriant (Sultana ir Shoha 2024) tinkamus rekomendacijy
algoritmus. DI jrankiai nuspés vartotojy elgsenos tendencijas, analizuodami didelius duomenis. Tyrimas
parodeé, kad susidomejimo lygis tikslinémis kampanijomis, orientuotomis ] tikslines grupes, buvo 35%

didesnis nei palyginti didesnéje auditorijoje.
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Turinio kiirimo ir personalizavimo efektyvumas

Generatyvieji DI modeliai, tokie kaip teksto ir paveiksléliy generatoriai, keicia turinio kiirimo procesa. Smitho
ir Hutsono (2024 m.) atliktas tyrimas atskleid¢, kad suasmeninto turinio, sukurto naudojant Al, sgveikos
rodiklis yra 40 % didesnis nei tradiciSkai sukurto turinio. Personalizavimas palengvina stipresnj emocinj rysj
tarp influenceriy ir jy sekéjy, o tai ilgainiui padidina vartotojo lojaluma prekeés Zenklui. Be to, pagrindiniai DI
jrankiai padeda sumazinti turinio kiirimo iSlaidas. Tyrimo metu pastebéta, kad influenceriai, naudodami
automatizuota teksta ir vaizdus, gali perpus sumazinti laika, reikalingg turiniui sukurti. Si technologija taip
pat padeda influenceriams kurti jvairy turinj, labiau tinkant] jvairioms demografinéms grupéms. Taciau
kuriant ir organizuojant DI reklama, DI turéty buti naudojamas atsargiai ir laikomas jrankiu, o ne reklamos
agentu. Tarsgonytés (2024) atliktas tyrimas parod¢, kad DI panaudojimas kuriant turinj galé¢jo buti autentiskas,

taciau zmogaus sukurtas turinys buvo tikresnis

Kampanijy efektyvumo matavimas ir optimizavimas

NaSumo matavimas ir kampanijy optimizavimas yra sritys, kuriose Al daro didelj poveikj. Dewi ir
Putra (2025) tyrimas turizmo pramong¢je atskleidé, kad dirbtiniu intelektu pagrista personalizavimo taktika
padidino klienty jsipareigojima 25%. Tai buvo pasiekta naudojant realaus laiko duomeny analize, kuri
palengvino greita kampanijy koregavimg pagal vartotojy elgsenos pokycius. Be to, dirbtinio intelekto jrankiai
padeda tiksliai prognozuoti rinkos tendencijas. Sultana ir Shoha (2024 m.) atliktame tyrime buvo jrodyta, kad
dirbtinio intelekto technologija gali leisti prekés Zenklams iSleisti maziau pinigy savo rinkodaros biudzetams,
taCiau tuo pat metu turint didelg investicijy graza (vidutiniSkai 20 %). Kampanijos sékme léme tokie rodikliai

kaip pasiekiamumas, dalyvavimas ir pajamos.

Empirinio dirbtinio intelekto poveikio influenceriy elgesiui tyrimy laipsnis laikomas vidutiniu. Moksliniy
tyrimy, patvirtinanciy dirbtinio intelekto technologijy pranasumus auditorijos segmentavimo, turinio
personalizavimo ir kampanijos efektyvumo srityse, paklausa labai auga. Taciau technologija ir jos jrankiai
tobuléja kiekviena diena, o apimtis keiciasi, todé¢l biitina iSplésti tyrimus, kad buty galima visiSkai suprasti Al

poveik] ir jtraukti naujus metodinius metodus.

5 lentele
Autoriai Tyrimo tikslas Metodai ir imtis Pagrindiniai rezultatai
Targonskyteé, DI ir zmogaus sukurto turinio | Anketin¢ apklausa | Zmogaus sukurtas turinys
Sandra(2024) poveikis vartotojy pozitriui N=216 vartotojams yra priimtinesnis

del autentiSkumo ir emocinio
rySio. Taciau DI turinys turi
potencialg buti efektyvus, jei
personalizacija yra auksto
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lygio, o autoryst¢ ir skaidrumas
yra tinkamai komunikuojami.

Marvi,  Foroudi | [vertinti DI jrankiy poveikj | Kiekybinis tyrimas, | Pagerintas auditorijy
Cuomo (2024) ziniy valdymui influenceriy | N=200 segmentavimas, kampanijy
rinkodaroje. efektyvumas padidéjo 27 %.
Smith, Hutson | Nustatyti DI  generuojamo | Eksperimentas, DI generuojamas
(2024) turinio poveikj jsitraukimui. | palyginimas prie$ ir | personalizuotas turinys
po DI jrankiy | padidino auditorijos
naudojimo isitraukimg 40 %.
Dewi, Petra | Analizuoti DI jrankiy taikymg | Kokybinis tyrimas | Personalizuotas turinys skatino
(2025) turizmo rinkodaroje. (atvejy analize) didesn;  jsitraukimag,  ypac
turizmo sektoriuje.
Sultana,  Shoha | Numatyti rinkos tendencijas | Kiekybinis tyrimas, | DI algoritmai padéjo
(2024) naudojant DI jrankius. N=350 optimizuoti biudzeto
paskirstyma ir  pagerino
investicijy graza iki 20 %.
Almeida IStirtt DI jrankiy taikymg | Antriné duomeny | DI technologijos identifikavo
Marques, Oliveira | ekologisky produkty | analizeé ekologiskai sagmoningus
(2025) rinkodaros strategijose. vartotojus, pagerindamos
“zaliyjy” kampanijy
efektyvuma.

Lentelé: Saltinis sudarytas autoriaus

Auksciau esancioje lenteléje apibendrinti pirminiai moksliniai tyrimai, kuriuose vertinama DI pagristy jrankiy

jtaka influenceriy efektyvumui. Tyrimai apima tokias temas kaip auditorijos segmentavimas, turinio

suasmeninimas, kampanijos naSumo vertinimas ir rinkos prognozés. Daugelyje tyrimy naudojamas kiekybinis

tyrimo metodas ir eksperimentas, rezultatai parodé, kad dirbtinis intelektas turi didele nauda — padidina

jsitraukimg net 40%, biudzeto efektyvuma padidina 20%, o investicijy graza dar 20 proc. Be to, dirbtiniu

intelektu pagrjstos personalizavimo strategijos palengvina vartotojy jsipareigojima ir rinkodaros kampanijy

optimizavima.
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2.2. Tyrimo modelis

DI JRANKIAI INFLUENCERIU VEIKLA
DI analizavimo modeliai ir rinkos H3 . Reklamos veiklos planavimas —
segmentavimo jrankis tikslinés auditorijos nustatymas
DI personalizuotas turinys, H2 | Turinio publikavimas ir sklaida —
reklamos taikymas tiksliniam . pritaikymas tikslinei rinkai
segmentui

Vartotojy jsitraukimas — konversijy
Galutinis efektyvumas — H4 skaiCius, jsitraukimo lygis
visapusi$ka kampanijy analizé

v

\\\\\‘\ Hl H 1 "/',"
GRIZTAMASIS RYSYS

Kampanijy rezultatai ir DI jrankiu kuriamas efektyvumas

4 Pav. Tyrimo modelis. Sudaryta autoriaus

Teoriné tyrimo struktiira paremta dirbtinio intelekto irankiy panaudojimu nuomonés formuotojy
veiksmuose, siekiant padidinti jy veiksmy efektyvumg jvairiais lygmenimis. Pirmasis modelio komponentas
yra DI pagrjsty jrankiy naudojimas rinkos segmentavimui ir analizei. Kaip parodyta Wang, Gunasekaran, Ngai
ir Papadopoulos (2020 m.) tyrime, dirbtinio intelekto algoritmai turi galimybe atskirti skirtingas vartotojy
grupes pagal ju elgesi, poreikius ir demografinius rodiklius. Sia informacija jtakojantys asmenys gali naudoti
nustatydami auditorijg, kuriai jie turéty skirti savo turinj. Be to, dirbtiniu intelektu pagristos rekomendacijy
sistemos palengvina turinio platinimo optimizavima, kaip pastebéjo Floridi, Cowls, King ir Taddeo (2018),
todel tai padidina reklaminiy kampanijy efektyvuma. Antrasis aspektas yra pritaikyto turinio kiirimas, kuris
yra labai svarbus norint pritraukti vartotojus ir iSlaikyti jy atsidavimg. Smith ir Hutson (2024 m.) atliktas
tyrimas rodo, kad dirbtinio intelekto sukurtas personalizuotas turinys gali padidinti skaitytojy jsitraukima net
40 proc. iSlaidas. Trecioji modelio dimensija — reklamos efektyvumo analizé ir kampanijy optimizavimas.
Kaip dokumentuota Sundararajan ir Singh (2020 m.) tyrime, DI jrankiai palengvina kampanijos metrikos,
pvz., itraukimo rodikliy, konversijy ir greito strategijy keitimo, pagristo vartotojy elgesiu, realiuoju laiku
matavima. Si analizé garantuoja, kad skelbimai yra daznai perZitirimi ir modifikuojami, kad bty atsizvelgta j
rinkos raidg. Be to, dirbtinis intelektas padeda sumazinti kiirimo iSlaidas ir Svaistomus reklamos iSteklius, kaip
mini Richards (2021). [takojantys asmenys gali sutelkti démes;j i strateginius dalyky aspektus. Tyrimo modelis

taip pat orientuotas j griztamojo rysio verte. DI technologija leidZia analizuoti vartotojy atsakymus realiuoju
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laiku, o $i informacija gali biiti naudojama turinio strategijoms koreguoti. Sis dinamiskas poziiiris, aptartas
Gnewuch, Morana ir Maedche (2017) tyrimuose, ne tik skatina kampanijy efektyvuma, bet ir didina ilgalaikj
vartotojy pasitikéjima bei jsitraukimg. Be to, griztamasis rySys yra labai svarbus siekiant nuolat gerinti turinio

kokybe ir pritaikyti kampanijas prie vartotojy poreikiy.

Apskritai teorinis modelis paaiSkina, kaip DI technologijos padeda optimizuoti influenceriy pastangas visose
influenceriy rinkodaros proceso fazése — nuo rinkos segmentavimo iki rezultaty analizés. Kiekvienas tyrimo

modelio aspektas tyrimo eigoje bus grindziamas iSsikeltomis hipotezémis.
2.3. Tyrimo metodika

Nepaisant to, kad yra tyrimy, susijusiy su DI jrankiy naudojimu influenceriy rinkodaroje, $iy priemoniy
poveikis auditorijos sgveikai ir rinkodaros efektyvumui dar néra visiSkai zinomas. Taip yra todél, kad
nuomoneés formuotojy pritraikanciy DI jrankius, rinkodaros sritis dar tik pradeda formuotis. Vos keliuose
tyrimuose iSsamiau analizuojami galimi deriniai su DI technologija Lietuvoje. Mokslinés literatiiros ir
empiriniy tyrimy, susijusiy su dirbtiniu intelektu, analizé padeda nustatyti pagrinding probleming tyrimo sritj:
biitina empiriskai parodyti ir paremti, kaip DI technologija daro jtaka influenceriy kuriamo turinio kokybei,
auditorijos jsitraukimui j turinj ir kaip tai daro jtaka tam, kaip vartotojai perka turinj skirtinguose rinkodaros
proceso etapuose. Siy aspekty analizé leis sujungti teorines studijas su praktiskai pagristomis tyrimy
iSvadomis, kurios padés planuoti ir vykdyti efektyvesnes dirbtiniu intelektu gristas rinkodaros kampanijas,
atsizvelgiant | strateginius organizacijy tikslus ir pageidavimus. Tyrimu siekiama jvertinti DI pagristy jrankiy
poveikj influenceriy veiklai, ypa¢ dométis pasiekiama auditorija, suasmenintu turiniu, kuris yra efektyvus, ir
vartotojy sgveika. Atliekant tyrimg taikomas kiekybiniy ir kokybiniy metody derinys, leidziantis visapusiSkai

jvertinti poveikj.

Tyrimo problema: Kaip dirbtinio intelekto jrankiai gali padéti padidinti nuomonés formuotojy veiklos

efektyvuma marketingo kampanijose?
Tyrimo objektas: Dirbtinio intelekto instrumenty jtaka nuomonés formuotojy veiklos efektyvumui.

Tyrimo tikslas: Jvertinti dirbtinio intelekto instrumenty poveikj nuomonés formuotojy veiklos efektyvumui,

siekiant atskleisti jy veiksmingumo rySius su rinkodaros kampanijy rezultatais.
Tyrimo uzdaviniai:
1. ISnagrinéti dirbtinio intelekto instrumenty taikymo sritis ir galimybes rinkodaroje.

2. Istirti dirbtinio intelekto jrankiy naudojimo galimybes nuomonés formuotojy marketingo srityje.
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3. Ivertinti empiriniy tyrimy rezultatus, atskleidzian¢ius dirbtinio intelekto instrumenty poveiki nuomonés

formuotojy rinkodaros strategijoms.
4. Palyginti influenceriy ir jy kuraimo turinio pozitrj j DI jrankiy pritaikymg reklamos veikloje
5. Pagrjsti teorinj modelj, atspindint] DI jrankiy integracijos  influenceriy veikla poveik].

Tyrimo organizavimo eiga: Tyrimo organizavimas grindZiamas procesu, kuris yra aiSkiai struktiirizuotas.

Toks procesas garantuoja nuosekly duomeny rinkima, analize, rezultaty interpretavima.

Tyrimo procesas pradedamas nuo i§samios literatiiros ir empiriniy duomeny analizés, kurios tikslas — suprasti
galimus dirbtinio intelekto pritaikymus influenceriy veikloje, nustatyti pirminius veiksnius ir sukurti teorinj
modelj. Remiantis modeliu ir tyrimo tikslais, buvo sukurta anketa kiekybiniam tyrimui — influenceriy
apklausai, Sia apklausa buvo siekiama surinkti informacijg apie struktiirinj DI jrankiy panaudojimg ir jy jtaka

veiklos efektyvumui.

Kiekybiniai tyrimai atliekami anksc¢iau, nes jo metu surinkti duomenys padeda nustatyti pirmines tendencijas,
kurios sudaro pagrindg kokybiniams tyrimams. Kokybinio tyrimo tikslas — sustiprinti kiekybinj tyrimg ir
papildyti jj gilesne analize. Kokybinio tyrimo metu buvo atliktas pusiau struktiiruotas interviu su skaitmeninio
marketingo specialistais, kurie savo darbinéje praktikoje su nuomonés formuotojais ir komunikacija taiko DI

jrankius.

Gavus abiejy tyrimy duomenis, surinkti duomenys jvertinami statistiniais ir turinio analizés metodais. Po
tyrimo sudaroma tyrimo ataskaita, kurioje pateikiama informacija, iS§vados ir pasitilymai dél efektyvesnio

dirbtinio intelekto panaudojimo influenceriy rinkodaroje.

Sis procesas garantuoja sklandy peréjima nuo teoriniy sampraty prie empiriniy jrodymy, patvirtinanéiy

dirbtinio intelekto instrumenty poveikj influenceriy veiksmams.

Tyrimo trukmé: Tyrimo trukmé apskaiCiuojama naudojant iSilgine arba daling trukme¢. Anot Kumar (2019),
dalinés trukmes tyrimo atveju respondentai apklausiami tam tikru nustatytu laiko momentu, o i$ilginé trukmeé
apima steb&jimus, vykstancius ilgesnj laiko tarpa. Kadangi Sio tyrimo metu naudojama anketiné influenceriy
apklausa ir kokybinis tyrimas — interviu, daliné trukmé yra tinkamiausias pasirinkimas, nes respondentai
dalyvauja apklausoje tik vieng kartg, o interviu klausimai iSpildomi ir atsakomi i§ anskto suplanuoto susitikimo

metu.

Tyrimai vyksta etapais: kiekybinis tyrimas vykdomas pirmasis, nes jo metu surinkti duomenys padeda
nustatyti pagrindines tendencijas, kurios yra kokybinio tyrimo pagrindas. Kokybinio tyrimo tikslas patikslinti

kiekybinio tyrimo rezultatus ir papildyti tyrimg gilumine analize.
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Influenceriy apklausa vykdyta 2025 mety vasario — kovo ménesiais, o kokybin¢é tyrimo interviu atliktas 2025

mety balandZio — geguzés ménesiais. Si laiko seka uztrina sistemingg ir pagrista tyrimo rezultaty analize.

Tyrimo metodika: Norint iSplidyti ir atsakyti j iSkeltus tyrimo uzdavinius, buvo pasirinkta atlikti kiekybinio

ir kokybinio tipo tyrimus:
Kiekybinis tyrimas — anketin¢ influenceriy apklausa.
Kokybinis tyrimas — eksperty interviu.

Kiekybinis tyrimas skirtas surinkti informacija apie influenceriy poziiirj i dirbtinio intelekto instrumenty
naudojimg ir jy poveiki veiklos efektyvumui. Apklausos klausimai uzdari, sudaryti remiantis teorinéje dalyje
pateikta literatiros analize ir modeliy analize. Anketa uzpilde influenceriai, turintys patirties naudoti DI
instrumentus savo veikloje. Tyrimo duomenys apdorojami naudojant SPSS (angl. Statistical Package for

Social Sciences) programa, atliekant statisting analizg.

Tyrimo modelio hipotezés:

H1 Dirbtinio intelekto instrumenty naudojimas teigiamai veikia infleunceriy turinio kiirimo efektyvuma.
H2 Dirbtinio intelekto instrumenty naudojimas teigiamai veikia turinio pritaikyma tikslinei auditorijai

H3 Turinys, sukurtas naudojant dirbtinio intelekto jrankius, teigiamai veikia influenceriy auditorijos

jsitraukimo lygj.
H4 Dirbtinio intelekto jrankiy naudojimas teigiamai veikia vartotojy isitraukima j influenceriy komunikacija.
HS Dirbtinio intelekto jrankiy naudojimas teigiamai veikia reklamos veiklos planavimo laika jj maZindamas.

Kokybiniame tyrime taikomas tyrimo metodas, paremtas pusiau struktiiruoty interviu analize. Tyrimo tikslas
— atskleisti dirbtinio intelekto (DI) priemoniy taikymo influenceriy komunikacijoje poveikj komunikacijos

efektyvumui ir auditorijos jsitraukimui.
Gintini modelio teiginiai:

T1 Dirbtinio intelekto instrumenty naudojimas influenceriy kuriamame turinyje prisideda prie didesnio

vartotojy jsitraukimo, stiprindamas personalizacijg ir emocinj ry$j su auditorija.

T2 Influenceriy jrasai, sukurti naudojant dirbtinio intelekto instrumentus, dazniau sukelia teigiamas vartotojy

reakcijas nei jrasai, kuriuose $iy instrumenty nenaudojama.
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T3 Dirbtinio intelekto jrankiy naudojimas influenceriy turinyje prisideda prie didesnio pasiekiamumo,

jgalinant tikslinés auditorijos segmentavima ir personalizacija.
T4 Dirbtinio intelekto instrumentai padeda influenceriams efektyviau pasiekti tiksling auditorija.
2.3.1. Kiekybinio tyrimo metodika

Kiekybinis tyrimas pasirinktas dél jo galimybiy rinkti standartizuotus duomenis i§ didelio respondenty
skaiGiaus per trumpg laikg, minimaliomis sagnaudomis. Si metodologija leidzia patikrinti tyrimo hipotezes ir
apibendrinti rezultatus visai tiksling grupe atstovaujanciai populiacijai (Kumar, 2019). Atsizvelgiant j tyrimo
tikslg — jvertinti dirbtinio intelekto (DI) instrumenty poveikj influenceriy veiklos efektyvumui, tyrimas
vykdomas taikant anketinés apklausos metoda. Sis metodas leidzia efektyviai rinkti standartizuotus duomenis

apie influenceriy pozitrj i dirbtinio intelekto (DI) instrumenty naudojima ir jy poveikij veiklos efektyvumui.

Pasirinktas metodas yra pagrjstas ankstesniais tyrimais, kurie patvirtino anketinés apklausos tinkamuma
socialiniy tinkly tyrimams. Pavyzdziui, N. Schivinski ir D. Dabrowski (2016) socialiniy tinkly tyrimuose
naudojo strukttirizuota anketa, kuri leido jvertinti vartotojy pozitrj } turinj ir prekiy zenklus. Tokiu paciu

principu buvo sukurta Sio tyrimo anketa.
Duomeny rinkimo procesas:

Respondentai atrenkami naudojant tiksling atranka, siekiant j tyrima jtraukti tik tuos nuomonés
formuotojus kurie tiesiogiai susij¢ su turinio kiirimu, naudojant dirbtinj intelekta ir gali jvertinti DI jrankiy
naudojimo poveikj. Apklausa buvo vykdoma naudojant internetine platformg ,,Apklausa.lt”, o respondentai
pasiekti per socialinj tinklg ,Instagram®. Siekiant didesnio griztamumo, taikomos interaktyvios kvietimy

strategijos, jskaitant asmeninius kvietimus.

Anketoje pateikti klausimai formuluojami remiantis teorin¢je dalyje iSanalizuota literatiira ir tyrimy
modeliais, tokiais kaip Schivinski ir Dabrowski (2016), kurie tyré socialiniy tinkly vartotojy jsitraukima.

Klausimai buvo skirstomi j dvi kategorijas:

1. Dirbtinio intelekto instrumenty naudojimas influenceriy turinyje (pvz., personalizacija, automatinis
turinio generavimas, analitiniai jrankiai).
2. Auditorijos reakcijos ir vartotojy lojalumo rodikliai (pvz., jsitraukimas, pakartotinis vartotojo

grizimas, pasitenkinimas).
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Duomenu apdorojimo metodas:

Surinkti duomenys analizuojami naudojant SPSS (kokybiniy duomeny analizés programa) programing
jrangg. Pirma, atlickama aprasomoji statistika, siekiant nustatyti vidurkius, standartinius nuokrypius ir
pasiskirstymus tarp respondenty atsakymy. Antra, taikant koreliacing analize, vertinami sarySiai tarp
pagrindiniy kintamyjy: DI jrankiy naudojimo intensyvumo ir auditorijos reakcijy (jsitraukimo ir lojalumo
rodikliy). Trecia, regresiné analizé naudojama identifikuoti DI instrumenty poveikj priklausomiems

kintamiesiems, tokiems kaip auditorijos pasitenkinimas ir jsitraukimo rodikliai.

Tyrimo imtis:

Remiantis Kumar (2011) pateiktais sisteminiais imties dydzio skai¢iavimo metodais, tiksliné imtis buvo

apskaiciuota naudojant Sig formule:

Sioje formuléje:

n — imties dydis

e — paklaidos dydis (5%)

N — generalinés visumos dydis

Pagal formulés skaiCiavimus, norint uztikrinti reprezentatyvuma, imties dydis 164. Remiantis ,,StarNgage*
(2024) Lietuvoje yra 1 636 aktyvis ,,Instagram‘ vartotojai, kuriy sekejy skaicius svyruoja nuo 1 000 iki 10
milijony. 20% visy influenceriy patenka j vidutiniy influenceriy (10 000—-100 000 sekéjy) kategorija. Taigi

imtis 164 mikro influenceriy
Respondenty analizé:

Respondenty atrankai buvo naudojamas tikslinés atrankos metodas. Tiksliné atranka pritaikoma
socialiniy moksly ir rinkodaros srityse, kai tyréjui reikia tirti konkrecia grupe. Siuo atveju mikroinfluenceriai
buvo atrinkti dél specifinio pozymio, tai yra 10-100 tukstanciy sekéjy ‘Instagram platformoje’. Mikro-
influenceriai yra tie, kurie atitinka nurodytus kriterijus, jskaitant sekéjy skaiCiy, veikla socialingje
ziniasklaidoje ir DI jrankiy naudojima. PanaSus metodas buvo pritaikytas Jin ir Ryu darbe (2020), kur taip pat
buvo atlickamas interviu su mikro-influenceriais, kurie naudoja DI jrankius, nes §i grupé demonstruoja artuma
savo auditorijai ir aukStg jsitraukimo lygj; taigi, jie geriausiai tinka tirti, kaip DI sprendimai veikia jy

komunikacijos efektyvuma.
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Anketoje apklausiami Lietuvos mikro influenceriai, turintys nuo 10 000 iki 100 000 sekéjy Instagram
platformoje. Si auditorija pasirinkta dél to, kad ji apima mikro influenceriy grupe kurie, remiantis ankstesniais
duomenimis, sudaro reikSminga dalj Lietuvos influenceriy rinkoje. 164 yra reprezentatyvus tyrimo dalyviy
skaiCius. [vairiis tyrimai nustaté, kad mikro-influenceriy auditorijos jsitraukimo rodiklis yra 4-8%, o tai yra
daug didesnis nei makro ar mega influenceriy, paprastai maziau nei 2% (Influencer Marketing Hub, 2023).
Toks didelis jsitraukimas leis tiksliau jvertinti DI jrankiy poveikj auditorijos atsakams ir lojalumui.
PavyzdZiui, tai jrodé Sundermanno ir Raabe 2019 metais atlikti tyrimai. Mikroinfluenceriy indélis taip pat yra
pigesnis ir lankstesnis, todé¢l jie daugiau eksperimentuoja su naujomis technologijomis. Kadangi Lietuvos
rinka nedidelé, o makro ar mega influenceriy veiksmai daZznai yra nukreipti j tarptauting auditorija, mikro
influenceriai jkiinija vietinius prekés Zenklus ir bendruomenes; Sios tikslinés grupés analizé yra svarbi norint

gauti reikSmingy rezultaty.
Tyrimo anketos struktara:

Kiekybinio tyrimo anoniminé anketa skirta surinkti duomenis apie mikroinfluenceriy veikla, jy
naudojamus DI jrankius ir jy efektyvuma. Klausimai suskirstyti j penkias pagrindines grupes, kurios padeda

atsakyti j tyrimo tikslus ir hipotezes.

6 lentele
Klausimy dalis | Klausimy tikslas Klausimai
Pirmoji dalis Nustatyti profesinius ir 1. Kiek mety uzsiimate mikroinfluenceriy veikla?
platformos naudojimo (pasirinkimai: iki 1 mety, 1-3 metai, daugiau nei 3 metai).
aspektus 2. Kokia sekéjy auditorijg turite? (pasirinkimai: iki 20 000

tikstanciy, 20-50 tikstanciy, daugiau nei 50 000).
3. Kurioje turinio srityje specializuojatés? (pvz.: mada,
technologijos, maistas).

Antroji dalis ISsiaiskinti, kokie DI 4. Kaip daznai naudojate DI jrankius? (Likerto skalé: 1 —
jrankiai naudojami, jy niekada, 5 — labai daznai). 5. Kokias funkcijas DI jrankiai
taikymo sritys ir atlieka? (Sekéjy analizé, Turinio generavimas, Reklamos
daznumas. optimizavimas, Kita). 6. Kokiose srityse dazniausiai

taikote DI? (Turinio kiirimas, Reklamos taikymas,
Auditorijos analiz¢, Kita). 7. Ar DI jrankiai padeda
nustatyti tinkamiausig turinio skelbimo laika? (Likerto
skalé: 1 — visiSkai nesutinku, 5 — visiSkai sutinku).

Trecioji dalis Analizuoti DI jrankiy 7. Kaip DI jrankiai padeda kurti personalizuotg ir
efektyvuma turinio efektyvesni turinj? (atviras klausimas). 8. Ar DI jrankiai
kokybei, laiko taupymui | sutaupo jiisy laika, lyginant su tradiciniais metodais?
ir klaidy mazinimui (Taip/Ne). 9. Kaip DI jrankiai padeda sumazinti klaidas ir

pagerinti turinio kokybe? (Likerto skalé: 1 — visiskai
nesutinku, 5 — visiskai sutinku).
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Ketvirtoji dalis | ISmatuoti sekejy 10. Kaip daznai sek¢jai reaguoja i juisy turinj? (Likerto

reakcijas ir jsitraukimo skalé: 1 — labai retai, 5 — labai daznai). 11. Kaip DI jrankiai

lygi, naudojant DI padeda suprasti sekéjy poreikius ir prognozuoti jy elgesj?

jrankiy pagalbg (atviras klausimas). 12. Kokias strategijas naudojate,
sieckdami didesnio jsitraukimo? (Pvz.: konkursai, Q&A
sesijos).

11. Pasirinkite pagrindines DI jrankiy funkcijas, kurias
naudojate:

- Sekeéjy analizé

- Turinio generavimas

- Reklamos taikymo optimizavimas

- Personalizuoty pasiiilymy kiirimas

- Kita (jrasykite).

12. Apibudinkite, kaip DI jrankiai padeda suprasti jiisy
auditorijos poreikius ir prognozuoti sekéjy elgesi. (atviras
atsakymas)

13. Kokie yra pagrindiniai i$Stikiai, su kuriais susiduriate,
naudodami DI jrankius? (atviras klausimas).

Penktoji dalis Demografinés 14. Jusy amzius (pasirinkimai: 18-25, 26-35, 35-45,
informacijos rinkimas. daugiau nei 45).
15. Jusy lytis.

Lentelé: Sudaryta autoriaus

Pirmajame klausimy rinkinyje bus bandoma nustatyti laikotarpj, kurj jie buvo aktyvis kaip influenceriai,
ju sekéjy skaiciy ir jy pateikiamo turinio specializacijg, naudojant uzdarus klausimus su nustatytomis
atsakymy parinktimis. Antrasis rinkinys jvertins DI jrankiy naudojima, jy naudojimo daznumag ir sritis, kuriose
jie taikomi, pateikiant Likerto skalés teiginius ir pasirenkamus klausimus. Trec€iosios grupés klausimai bus
sutelkti 1 DI jrankiy efektyvumo ivertinimg, struktirizuota pagal Likerto skale, bet paremtus atvirais
klausimais ir uzdaromis alternatyvomis, leidzianCiomis iSsamiau jvertinti veiksmingg jrankiy naudojima.
Ketvirtasis rinkinys skirtas stebétojy jsitraukimui jvertinti: jame nagrin¢jamas elgesys ir konkreciai DI jrankiy
vaidmuo Sioje srityje. Paskutiné grupé gauna demografinius faktus apie atsakiusius Zmones, kurie padeda
i8siaiskinti jy socialing kilmg ir tai, su kuo jie susij¢ su veiklos rodikliais. Kiekviena grupé yra sudaryta siekiant
uztikrinti, kad biity nuolat ir visapusiskai renkama informacija, siekiant iSnagrinéti tyrimo problemg ir

patikrinti pateiktas idéjas.
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Apklausoje gauti duomenys bus apdorojami SPSS programa, siekiant nustatyti koreliacijas tarp klausimy
bloky ir patikrinti iSkeltas hipotezes. H1 bus tikrinama ieskant koreliacijos tarp I ir I klausimy grupiy (1-3 ir
4-7 klausimy). H2 bus tikrinama ieSkant koreliacijos tarp II ir III klausimy grupiy (47 ir 8—10 klausimy). H3
bus tikrinama ieSkant koreliacijos tarp III ir IV klausimy grupiy (8—10 ir 11-13 klausimy). H4 bus tikrinama
ieSkant koreliacijos tarp I ir V klausimy grupiy (1-3 ir 14—15 klausimy). Hipotezes bus tikrinamos remiantis

koreliacijy analize ir tiesinés regresijos modeliu, siekiant nustatyti reikSmingas sgsajas tarp kintamyjy.

2.3.2. Kokybinio tyrimo metodika

Kokybiniu tyrimu siekiama giliai suprasti ir interpretuoti procesus, susijusius su zmogaus elgesiu,
bendravimu ar jy turinio struktiira. Siekiant papildyti kiekybinio tyrimo rezultatus ir giliau suprasti dirbtinio
intelekto (DI) jrankiy taikymo poveikj nuomonés formuotojy komunikacijos efektyvumui, buvo atliktas
kokybinis tyrimas, paremtas pusiau strukttruotu interviu metodu. Kaip teigia Creswell (2014), kokybiniai
tyrimai leidzia detaliai iSnagrinéti tiriamg reiskinj nattraliame kontekste, suteikiant galimybe identifikuoti
gilesnes reikSmes, kuriy nejmanoma iSmatuoti kiekybiniais rodikliais. Toks tyrimas itin naudingas sparciai

besikei¢ianciy, naujy rinkodaros fenomeny — tokiy kaip DI jrankiy integracija — analizei (Flick, 2018).

Tyrimo aktualumas grindziamas tuo, kad DI jrankiy taikymas influenceriy veikloje yra gana naujas
reiSkinys Lietuvos skaitmeninés rinkodaros praktikoje, o mokslinéje literatiiroje Sia tema vis dar truksta
empiriniy jzvalgy. Todél kokybinis tyrimas pasirinktas siekiant ne tik patvirtinti kiekybinio tyrimo metu
nustatytas tendencijas, bet ir atlikti Sio reisSkinio gilumine analize, kuri lemia DI jrankiy efektyvuma nuomonés
formuotojy komunikacijoje. Kaip nurodo Silverman (2020), pusiau struktiiruoti interviu padeda gauti gilias,

kontekstines jZvalgas 18 eksperty, turin€iy praktinés patirties skaitmeniniame marketinge.

Kokybinio tyrimo metodai

Kokybinio tyrimo duomeny rinkimui pasirinktas pusiau struktiiruoto interviu metodas. Interviu klausimai
buvo parengti i§ anksto, taciau tyrimo eiga buvo galima koreguoti atsizvelgiant j informanty atsakymus. Tokiu
biidu buvo uztikrinta tiek duomeny struktiira, tiek lankstumas, biidingas kokybinio tyrimo metodikai (Kvale
& Brinkmann, 2015). Duomenys rinkti naudojant nuotolinio interviu priemones — elektroninj pastg ir socialinj

tinklg ,,Instagram®, o tai taip pat atspindi Siuolaikiniy rinkodaros procesy skaitmeninés komunikacijos

ypatumus.
7 lentelé
Tikslas Klausimy kategorija | Klausimai
Suprasti, kaip ekspertai Dirbtinio intelekto 1.Ar naudojate dirbtinio intelekto jrankius turinio
taiko dirbtinio intelekto naudojimas kiirimo procese? Jei taip — kokius, jei ne — kodél
sprendimus savo influenceriy ne?
profesinéje veikloje, bei marketinge
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i$siaiskinti, ar ir kaip DI 2. Kas lémé jiisy pasirinkimg naudoti ar nenaudoti
jrankiai integruoti j jy specifinius DI jrankius marketingo veikloje?
kasdienj darbo procesa
Suprasti, kaip dirbtinis DI jrankiai ir jy 3. Kaip DI jrankiai padeda analizuoti influenceriy
intelektas ne tik egzistuoja | taikymas influenceriy | auditorijg?
kaip technologinis veikloje 4. Kaip DI jrankiai prisideda prie influenceriy
sprendimas, bet ir realiai turinio personalizavimo?
veikia nuomonés 5. Koks DI jrankis yra populiariausias tarp
formuotojy marketingo influenceriy Lietuvoje? Ar tai turéjo jtakos jlisy
praktika pasirinkimui?
Suprasti kaip DI DI jtakos influenceriy | 6. Ar DI technologijos padeda didinti influenceriy
technologijos prisideda veiklos efektyvumui veiklos efektyvuma? Jei taip, kaip Sis efektyvumas
prie veiklos efektyvumo vertinimas pasireiskia?
didinimo. 7. Kaip DI jrankiai padeda optimizuoti reklamos
kampanijas, siekiant didesnio pasiekiamumo ir
konversijy?
ISsiaiskinti, su kokiais DI naudojimo i$suikiai | 8. Su kokiais pagrindiniais i$Stikiais susiduriate
i$Sukiais susiduriama ir ateities naudodami DI influenceriy marketinge?
taikant DI jrankius ir perspektyvos 9. Kokios yra daZniausios prieZastys, kodél kai
kokios numatomos jy kurie influenceriai ar prekés zenklai
tolimesnés plétros kryptys. nesinaudoja DI jrankiais?
10. Kaip, jiusy nuomone, DI jrankiai keis
influenceriy rinkodarg per ateinancius 3—5 metus?

Saltinis sudarytas autorés

Prie$ pradédami dalyvauti tyrime, informantai buvo supazindinti su interviu klausimais, tyrimo tikslais
bei etiniais principais. Tyrimo metu buvo uZtikrintas informanty anonimiskumas ir konfidencialumas,
atsizvelgiant j jy pageidavimus. Interviu metu surinkti duomenys bus analizuojami pasitelkiant kokybinés
turinio analizés metodg. Klausimynas buvo sudarytas i§ teminiy bloky, kurie struktiiruotai atliepia darbo
hipotezes bei tyrimo tikslus. Pirmasis klausimy blokas skirtas papildyti hipotezg apie DI jrankiy naudojima
turinio kiirimo procese. Antrasis — padeda gilinti supratimg apie DI vaidmen;] auditorijos analizéje ir turinio
personalizacijoje. Treciasis klausimy blokas skirtas jvertinti DI jrankiy poveikj reklamos kampanijy
planavimui ir optimizavimui. Ketvirtasis — orientuotas j i§§tkius ir ateities tendencijas, atskleidZiant eksperty

poziiir] ] DI integracijos tvarumg ir ilgalaike verte nuomonés formuotojy komunikacijoje.
Kokybinio tyrimo duomeny analizé

Informantai, susipazing su interviu klausimais, iSreiSké norg atsakymus pateikti rastu, jiems patogiu metu.
Kokybiniai tyrimo duomenys analizuojami taikant kokybinés turinio analizés metoda, remiantis Mayring
(2014) metodologiniais principais. Kadangi tyrimo atsakymai gauti rastu, transkribavimo etapas néra biitinas
— analizé prasidés nuo pirminiy temy identifikavimo, véliau formuojamos konceptualios kategorijos ir
ieSkoma prasminiy s3sajy su kiekybiniu tyrimu gautais rezultatais. Duomeny analiz¢je taikoma induktyvi

strategija, kuri padeda atskleisti pasikartojanc¢ius motyvus, tokius kaip dirbtinio intelekto (DI) vertinimas kaip
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produktyvumo didinimo jrankio, personalizuoto turinio naudos pripaZinimas bei etiniy naudojimo principy
akcentavimas. Sie kokybinés analizés rezultatai padés giliau pagristi kiekybinio tyrimo i$vadas ir prisidés prie
teorinio modelio formavimo, atskleidziant gilumines priezastis, lemiancias DI jrankiy efektyvumag
influenceriy komunikacijos procesuose. Taip pat gauti rezultatai, padés patvirtinti arba paneigti gintinus

teiginius.
Kokybinio tyrimo imtis

Sio kokybinio tyrimo imtis buvo formuojama taikant tiksline neatsitikting atranka (angl. purposive
sampling), kuri, kaip teigiama metodologinéje literatiiroje (Palinkas ir kt., 2015), leidzia atrinkti informantus,
turinCius specifiniy ziniy ar praktinés patirties tiriamu klausimu. Tyrimo dalyviy pasirinkimas buvo
grindziamas sgmoningu sprendimu jtraukti ekspertus, kurie turi tiesiogine patirtj taikant dirbtinio intelekto
(DI) sprendimus skaitmeninés komunikacijos ar nuomonés formuotojy marketingo srityje. Sis metodas
laikomas tinkamiausiu tyrimams, kuriuose siekiama gauti giliy, kontekstiniy jzvalgy, o ne reprezentatyviy

statistiniy duomeny (Etikan, Musa, & Alkassim, 2016).

Imtj sudaré¢ trys informantai, kurie atitiko aiSkiai apibréztus atrankos kriterijus: (1) profesiné patirtis
skaitmeninés rinkodaros srityje, (2) tiesioginis darbas su nuomonés formuotojais (influenceriais) arba
skaitmeniniy platformy valdymas, (3) praktiné patirtis integruojant DI jrankius j rinkodaros strategijas ar
kampanijas. Tokia imtis leidZia uztikrinti tyrimo duomeny kontekstinj pagristuma, o eksperty izvalgos padeda
suprasti subtilius ir sunkiai kiekybiskai iSreiSkiamus DI taikymo aspektus influenceriy veikloje. Be to,
pasirinkta maZzesné, taciau kruopsciai atrinkta informanty grupé atitinka kokybinio tyrimo metodologinius

principus, kurie pabrézia duomeny kokybés, o ne kiekybés svarbg (Creswell & Poth, 2018).
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3. DIRBTINIO INTELEKTO INSTRUMENTU ITAKOS NUOMONES
FORMUOTOJU VEIKLOS EFEKTYVUMUI EMPYRINIS TYRIMAS IR JO
REZULTATU ANALIZE

Sioje darbo dalyje pateikiami atlikto kiekybinio ir kokybinio tyrimo duomenys ir jy analizé, siekiant
jvertinti dirbtinio intelekto (DI) jrankiy naudojimo jtaka nuomonés formuotojy komunikacijos bei turinio
kiirimo efektyvumui. Taip pat, pateikiamas sudarytas modelis, apdorojama tyrimo informacija, pateikiamas

modelio patobulinimas, iSvados bei rekomendacijos.

3.1. Kiekybinio tyrimo dirbtinio intelekto instrumenty jtakos nuomonés formuotojy veiklos

efektyvumui analizé

Siekiant jvertinti dirbtinio intelekto irankiy naudojimo poveikj influenceriy turinio kirimui,
komunikacijos efektyvumui bei auditorijos jsitraukimui, buvo atliktas kiekybinis empirinis tyrimas. Tyrimo
duomenys buvo surinkti anoniminés anketinés apklausos biidu, naudojant ,apklausa.lt platforma.
Klausimyng sudaré¢ 18 klausimy, i$ kuriy 7 buvo pateikti naudojant penkiabalg Likerto skale, leidZziancig
surinkti duomenis, tinkamus statistinei analizei. Siekiant sumazinti atsakymy variacijg ir uztikrinti teminj

tiksluma, visi klausimai buvo aiskiai orientuoti j praktinj DI jrankiy taikyma nuomonés formuotojy veikloje.

Apklausoje dalyvavo Lietuvos rinkos, ‘Instagram’ platformos mini influenceriai (10-100 tikstanciy
sekejy). IS viso tyrime dalyvavo 184 respondentai, taciau anketos klausimai, skirti atrinkti respondentus pagal
tiriamyjy populiacija, leido atmesti netinkamus respondenty atsakymus. Todél bendra tyrimo imtis lygi 178
respondentams (N=178).

I8 tyrime dalyvavusiy 178 respondenty, dauguma sudaré moterys — 136 (76,4 %), o vyry buvo 42 (23,6
%). Tiriamyjy amzius svyravo nuo 19 iki 39 mety, o vidutinis amzius buvo vidutiniskai 30 mety (standartinis
nuokrypis — 5,23), o tai rodo, kad tyrime dalyvavo jaunesnio darbingo amziaus asmenys. Asmeninés
meénesinés respondenty pajamos (neatskaiius mokesCiy) vidutiniSkai sieké 5846,53 eurus (standartinis
nuokrypis — 2332,41), su reik§mémis nuo 1835 iki 12 600 eury. Sie duomenys leidzia teigti, kad tyrime
dalyvavo finansiskai aktyviis asmenys, o didelé pajamy dispersija rodo jvairy socialinj-ekonominj
respondenty statusa.

Kiekybinio tyrimo metu surinkti duomenys, apdoroti naudojant “IBM SPSS Statistics” programinj paketa.
O rysiy tarp tiriamyjy kintamyjy stiprumui jvertinti taikytas Spearman koreliacijos koeficientas. Sis metodas
pasirinktas dél tyrimo duomeny pobiidzio — dauguma kintamyjy buvo vertinami skaléje, atitinkancioje

ranginius duomenis
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& lentelé

Koreliacijos koeficiento (k) reikSmé RysSio stiprumas
0,00 - 0,19 Labai silpnas rySys
0,20 -0,39 Silpnas rySys
0,40 - 0,59 Vidutinio stiprumo rysys
0,60 - 0,79 Stiprus rySys
0,80 — 1,00 Labai stiprus rySys

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal V. Zydzitinaité ir S. Sabaliauskas, 2009, p. 146

Siekinat jvertinti modelyje nurodytus rySius ir jy stiprumg yra skai¢iuojama Spearmano (angl. Spearman)
koreliacijos koficientas. Norint tinkamai interpretuoti gautus rezultatus, svarbu naudotis ry$iy stiprumo
vertinimo metodika (lentelé).

Prie§ analizuojant respondenty atsakymus, nustaytas klausimyno patikimumo — Chronbach’s alpha
koficientas. Remiantis Pukénu (2009), bendra visy teiginiy Chronbach’s alpha koficiento reik§Smé, tinkamai

sudarytam klausimynui turéty biti didesné uz 0,7.

9 lentele
Kiekybinio tyrimo klausimyno vidinio nuoseklumo vertinimas
Teiginiy grupé Chronbach’s Alpha Sudaranciy teiginiy skaicius

Turinio kiirimo efektyvumas 0,658 4

Turinio pritaikymas auditorijai 0,871 5

Isitraukimas j komunikacija 0,728 3

Laiko planavimo efekryvumas 0,690 4

Bendras viso klausimyno 0,737 15
patikimumo koficientas

Saltinis: Lentelé sudaryta autoriaus

Lenteléje pateiktas vidutinio nuoseklumo (patikimumo koficiento) rodiklis Chronbach Alpha.

Vidinis nuoseklumo vertinimas taikytas klausimynui, sudarytam i§ 4 teiginiy grupiy, kuriuo buvo
siekiama iSsiaiSkinti DI jrankiu taikymo efektyvumg. Lentel¢je matoma, kad anketos teiginiy grupiy
patikimumo koficientas varijuoja nuo 0,658 iki 0,871, o bendras klausimyno patikimumo vidurkis yra 0,737,
o tai reiskia, kad klausimynas sudarytas teisingai.

Apibendrinant, galima teigti, jog vidinis klausimyno nuoseklumas yra tinkamas ir patikimas, o

rezultatai validas.

DI jrankiy analizé
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Siekiant jvertinti dirbtinio intelekto jrankiy taikymo jpro€ius influenceriy komunikacijoje, buvo atlikta
respondenty apklausa, leidzianti nustatyti naudojamy DI jrankiy tipologija, jy naudojimo daznuma bei

SV —

empirinio modelio komponenty praktinj pagrjstuma.

Nagrinéjant SPSS programinio paketo pagalba gauty DI jrankiy dazniy naudojimo duomenis (pav. 10)
paaiskéjo, kad tarp respondenty dazniausiai naudojami DI jrankiai yra susije su turinio (idéjy) generavimu,
ypac teksty kiirimu. Pirmiausia i$siskiria “ChatGPT”, kurj ,,daznai‘ arba ,,visada“ renkasi 68,6 % respondenty.
Tai rodo turinio kiirimo jrankiy dominavima Sioje srityje bei stiprig koreliacijg su turinio generavimu (H1: k
= 0.542). Tarp kity teksto generavimui skirty jrankiy pazymétinas “Claude”, kuris, nors naudojamas reciau,

kartu su “ChatGPT” rodo stiprig teksto apdorojimo pozicijg rinkodaros komunikacijoje.

Kiek Zemesnis, taciau vis dar reikSmingas naudojimo lygis fiksuojamas vizualinio turinio kiirimo
jrankiuose. Ypa¢ aktyviai naudojama “Canva”, kuria ,,daZnai“ naudoja net 62,1 % apklaustyjy. Sis rodiklis
atspindi stiprig vizualinés komunikacijos poreikj nuomonés formuotojy tarpe ir leidZia daryti prielaida, kad
vartotojai vizualinj turinj suvokia kaip vieng i$ pagrindiniy efektyvumo skatinimo jrankiy. Heygen, dar vienas
vizualinio turinio kiirimo jrankis, taip pat jsitvirtina tarp vidutiniS$kai naudojamy, su 38,6 % ,,daZnai*

atsakanciyjy. Tai leidzia susieti Siuos sprendimus su H4 hipoteze, susijusia su auditorijos jsitraukimo lygiu.

Kita vertus, DI jrankiai, skirti auditorijos analizei ir kampanijy vertinimui, pasirodé silpniausiai
iSplétoti ir maziausiai naudojami. Tai parodé 49,3 % respondenty kurie ,,niekada“ nenaudojo “Copilot”, o
41,4 % atsaké taip apie “NotebookML”. Tai rodo esminj informacijos spragy ir kompetencijy trilkuma Siame
segmente, nors bitent Sios priemongés turéty biti kertinés griztamojo rysSio grandinéje. Papildomai, jrankiai
kaip “Rexraft” ar “Flux”, skirti kampanijy apim¢iy ir konversijy stebésenai, taip pat iSlieka labai retai

naudojami.

DI irankius. Net 44,9 % respondenty nurodé¢, kad jiems triikksta ziniy, kaip naudotis DI jrankiais, o tai ypac
svarbu auditorijos analizés srityje, kur duomeny interpretacija reikalauja iSankstiniy kompetencijy. Dar 25,3 %
paZzymeéjo, kad jrankiy yra per daug ir sunku pasirinkti tinkama, o tai kelia rizika, kad nuomonés formuotojai

pasirenka neefektyviausius ar netinkamus sprendimus. Jdomu tai, kad net 26,4 % respondenty i§ viso nepatiria

CV v —

Atviras apkalusos klausimas apie trukstamus jrankius taip pat pateiké reikSmingy jzvalgy. Auditorijos analizés
sprendimy pasigedo 15,2 % respondent (pagal jau ank$¢iau pateiktus rezultatus, galima daryti prielaida, jog
nuomoneés formuotojas triikksta $iy jrankiy, nes jiems triiksta ziniy kaip jais naudotis), o 11,2 % nurodé poreikj
turéti reklamos efektyvumo vertinimo jrankus pagristus DI sprendimais. Nors 66,3 % nenurodé konkretaus

trukstamo jrankio, tai gali biiti siejama su bendru nepakankamu informuotumu arba neisreikstu poreikiu.
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Pav. 5

DI Jrankiy Naudojimo Daznumas
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70% 64%
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50%
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30%

30% 25%
20%
10%

0%

Teksto generavimo  Vizualinio turinio Socialiniy tinkly ~ Auditorijos analizés Vaizdo jrasy
jrankiai kidrimo jrankiai valdymo jrankiai jrankiai redagavimo jrankiai

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomenimis

Apibendrinant galima teigti, kad DI jrankiy naudojimas rySkiausiai matomas ten, kur poveikis yra
tiesioginis ir greitai matomas — teksty ir vizualy kiirimo srityse. Tuo tarpu kampanijy analizés ir auditorijos
segmentavimo sritys iSlieka silpniausiai iSvystytos ir labiausiai problemiSkos, nors biitent jos yra kritinés
vertinant bendra nuomonés formuotojy veiklos efektyvuma. Tokie rezultatai tiesiogiai palaiko teorinio
modelio prielaidas, taciau taip pat leidZia atkreipti démesj apie butinybg toliau gilinti Zinias apie DI integracija

analitingje grandyje ir skatinti praktiniy gebéjimy ugdyma.
Pav. 6

sor DI naudojimo daznumo priklausomybé nuo asmeniniy pajamuy

—— Regresijos linija: ¥y =2.98 + 0.038x
451
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DI naudojimo daZnumas (1 = niekada, 5 = visada)

10 2000 4000 6000 8000 10000 12000

Asmeninés ménesines pajamos (EUR, neatskaicius mokesciy)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomenimis
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Rezultatai rodo, jog egzistuoja teigiama, nors ir silpno stiprumo priklausomybé tarp asmens ménesiniy
pajamy ir DI jrankiy naudojimo daznumo. Kuo aukstesnés yra asmens pajamos, tuo dazniau taikomi DI
sprendiai darbin¢je marketingo veikloje. Tai gali buti siejama tiek su iStekliy prieinamumu, tiek su
technologiniu raStingumu, kuris dazniau biidingas auksStesnes pajamas turintiems individams. Tai leidZia ne
tik patvirtinti DI jrankiy funkcionaly indé¢lj 1 komunikacijos kokybe ir personalizacijg, bet ir iSkelia jy
naudojima kaip strateginj veiksnj siekiant ekonominés naudos ir taip pabréiant DI jrankiy naudojmo

efektyvuma.

Koreliaciniai rySiai tarp DI jrankiy naudojimo ir nuomonés formuotoju veikos efektyvumo

10 lentele
Tyrimo klausimas Koficientas Reik§mingumas
Turinio kiirimo efektyvumas k=0.542 p <0.001
Pritaikymas tikslinei auditorijai k=0.588 p <0.001
Auditorijos jsitraukimas k=0.494 p <0.001
Isitraukimas j komunikacija k=0.664 p <0.001
Darbo laiko mazinimas k =0.466 p <0.001

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomenimis

Gavus rezultatus ir atlikus Spearman koreliacing analizg, buvo i8aiSkinti rySiai tarp dirbtinio intelekto
jrankiy naudojimo daznumo ir skirtingy influenceriy veiklos efektyvumo aspekty: turinio kiirimo, jo
personalizavimo tikslinei auditorijai, vartotojy jsitraukimo bei strateginio planavimo. Anketinés apklausos
rezultatai parodé, kad visi vertinti aspektai tarpusavyje koreliuoja statistiskai reikSmingai (p < 0.001) - tarp
dviejy tiriamy kintamyjy yra toks rySys, kuris néra atsitiktinis. Taip pat analizuoti rySiai pasieke vidutinio
stiprumo koreliacijos ribas, o tai leidzia daryti prielaidg apie nuosekly ir praktinj DI sprendimy integravimo

poveikj nuomones formuotojy komunikacijos procesui.

Pirmiausia buvo jvertintas rysys tarp DI naudojimo daznumo ir turinio kiirimo efektyvumo (k = 0.542).
Sis vidutinio stiprumo teigiamas rySys rodo, kad nuomonés formuotojai, aktyviau integruojantys DI
sprendimus, ne tik spartina kiirybinius procesus, bet ir subjektyviai vertina sukurtg turinj kaip kokybiskesnj.
Tai gali buiti paaiskinama tuo, kad generatyviniai dirbtinio intelekto modeliai (ChatGPT) palengvina idéjy

generavimg, vizualinj i1Spildymga ir leidZia operatyviau reaguoti j rinkos tendencijas.

Tesiant analizg, buvo iStirtas stipresnis rySys tarp DI naudojimo ir turinio pritaikymo konkreciai
auditorijai (k = 0.588). Sis rezultatas leidZia daryti i§vada, jog nuomonés formuotojai, pasitelkdami auditorijos
analizés algoritmus, geriau formuoja atitinkama turinj tiksliniam segmentui. Sis rezultatas atitinka literatiiros
dalyje aptartus teorinius teiginius apie DI reikSme¢ rinkodaros automatizavime bei auditorijos elgsenos

prognozavime.
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Treciasis analizés aspektas rodo rysj tarp DI jrankiy naudojimo ir auditorijos jsitraukimo — sekéjy
reakcijy, komentary bei dalijimosi daznumo. Gauta koreliacijos reikSmé (k = 0.494) patvirtina vidutinio
stiprumo priklausomybe, taciau §is rySys yra silpnesnis nei ankstesni. Toks rezultatas gali buti paaiSkinamas
tuo, kad sekéjy jsitraukimas priklauso ne tik nuo DI jrankiy pritaikyto turinio, bet ir nuo kity socialiniy bei
emociniy faktoriy, tokiy kaip pasitikéjimas influenceriy autentiSkumu ar bendruomenés vertybiy atitikimas,

kas yra svarbus aspektas kuriant stipraus lygio jstraukimo turinj.

Taip pat, buvo pastebéta, kad rySys tarp DI jrankiy naudojimo ir bendrai vertinamo vartotojy
isitraukimo (komunikacijos efektyvumo per saveikas) yra stipresnis — koreliacijos koeficientas k = 0.664. Sis
rezultatas gali rodyti, kad tie kas naudoja DI efektyviau kuria turinj, kuris skatina ne tik reakcijas, bet ir gilesnj

vartotojo jsitraukima, tokj kaip paspaudimg ant siiilomy nuorody ar konversijas.

Paskutinis tyrimo elementas — reklamos planavimo efektyvumas — taip pat koreliuoja su DI jrankiy
naudojimu (k = 0.466). Nors tai silpnesnis vidutinio stiprumo rySys, taiau jis leidzia jzvelgti, kad DI
sprendimy naudojimas tiesiogiai veikia veiklos efektyvuma per laiko sgnaudas skirtas Siam darbui — mazina

laika, skirtg parengti reklamai, leidZia automatizuoti publikavimo laika, tiksliau apibrézti tiksline auditorija.

Apibendrinant gautus tyrimo rezultatus, galima teigti, kad DI jrankiai turi daugialypi poveikj
nuomoneés formoutojo veiklai rinkodaros veiksmuose — nuo techninio kiirybos supaprastinimo iki vartotojy
reakcijy skatinimo ir reklamos planavimo automatizavimo. Sis nuoseklus poveikis pagrindzia DI integravimo
1 komunikacijos strategija verte bei patvirtina Siuolaikinéje teorijoje iSkeltas prielaidas apie DI poveikj

skaitmeninei rinkodarai.

Atliktas kiekybinis tyrimas leido jvertinti dirbtinio intelekto jrankiy taikymg nuomonés formuotojy
veikloje, susiejant jj su pagrindiniais komunikacijos ir reklamos efektyvumo aspektais. Tyrimo duomenys
atskleideé reiksmingas sgsajas tarp DI taikymo daznumo ir komunikaciniy praktiky kokybés, taciau taip pat
iSryskino tam tikrus ribotumus. Pastebéta, kad nors DI jrankiai jau taikomi turinio kiirimo, personalizacijos,
auditorijos analizés ir planavimo srityse, jy poveikis dar néra pilnai jsitvirtines, kadangi dauguma nagrinéty
rysSiy yra tik vidutinio stiprumo. Galima daryti prielaidg, kad Siuo metu DI jrankiai influencerio veikloje vis
dar funkcionuoja labiau kaip eksperimentiné ar papildanti priemoné, o ne kaip sistemingai integruota darbo
dalis. Be to, tyrimo metu paaiskéjo, kad DI naudojimo efektyvumgq riboja ir Ziniy tritkumas, bei mazesnis
pasitikéjimas DI generuojamo turinio autentiskumu. Sios aplinkybés rodo, kad siekiant aukstesnio rysio tarp
Siy aspekty, reikalinga tiek sisteminga kompetencijy plétra ir mokymai. Atlikus kiekybinj tyrima galima teigti,
kad buvo atskleista svarbi DI jrankiy taikymo kryptis bei jy sgsajos su nuomonés formuotojy veiklos aspektais,
tuo paciu atskelidziant egzistuojancius issikius. Sie rezultatai leidzia formuluoti tolimesniy tyrimy poreikj ir
siilyti kryptingas praktines rekomendacijas, siekiant DI jrankiy taikymq paversti ne pavieniu sprendimu, bet

neatsiejamu komunikacijos proceso jrankiu.
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Tolimesnéje dalyje pristatomi pagrindiniai atlikto kokybinio tyrimo rezultatai ir pateikiamos

18vados.
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3.2. Kokybinio tyrimo dirbtinio intelekto instrumenty jtakos nuomonés formuotoju veiklos

efektyvumui analizé

Siame skyriuje bus aptariama dirbtinio intelekto (DI) jrankiy jtaka nuomonés formuotojy veiklos
efektyvumui. Siekiant i§samiau suprasti dirbtinio intelekto jrankiy taikymo praktika ir jy poveikj nuomones
formuotojy veiklos efektyvumui, buvo atliktas kokybinis tyrimas — struktiiruotas interviu. Tyrime dalyvavo
trys skaitmeninés rinkodaros specialistai, turintys patirties dirbant su DI technologijomis ir nuomongés
formuotojais, planuojant jy komunikacijos kampanijas. Tyrimui naudotas interviu klausimynas susideda is 4
daliy: iSsiaiSkinti dirbtinio intelekto naudojima nuomonés formuotojy marketinge, kaip DI jrankiai taikomi
Sioje veikloje, DI jtakos influenceriy veiklos efektyvumui vertinimas ir galiausiai DI jrankiy i$§tikiai ir ateities
perspektyvos, eksperty nuomone. Sias 4 dalis sudaré 10 klausimy, skirty ianalizuoti, kaip praktikoje
pasitelkiami DI sprendimai (analitiniai, generatyviniai, vizualiis) ir kokig reikSme¢ jie turi turinio kiirimo,

auditorijos jsitraukimo bei reklamos planavimo kontekste.

Dirbtinio intelekto naudojimas influenceriy marketinge

Sioje dalyje buvo svarbu suprasti, kaip ekspertai taiko dirbtinio intelekto sprendimus savo profesinéje
veikloje, bei i3siaiskinti, ar ir kaip DI jrankiai integruoti i jy kasdienj darbo procesg. Si tyrimo dalis leidzia

jvertinti DI naudojimo paplitimg bei atskleisti taikymo motyvus ir jrankiy jvairove.

11 lentelé
Ar naudojate dirbtinio intelekto jrankius turinio kiirimo procese?
Ekspertas Eksperto atsakymas
I ekspertas ,»AS ne tiek pati naudoju sau, kiek vedu mokymus ir kitiems padedu. Naudoju daug

jrankiy: ChatGPT, Claude, Preplexity, NotebookML, Grok, Copilot, Misjourney,
Flux, Rexraft, Heygen Canva, Gamma, Make*

IT ekspertas “Taip, naudoju. Ypa¢ OpenAl teksty kiirimui (Instagram captions, chatboty
atsakymai, naujienlaiskiai). Claude - programavimui (nesu tech, bet su juo galima

susikurti veikian¢ius web vizualus. Perplexity — research. Taip pat Midjourney,
Stable Diffusion, Pika labs Al vizualy generavimui.

Naudojuosi ir automatizacijos jrankiais kaip ManyChat bei Make.com, kurie
leidzia integruoti DI funkcijas tiesiai j turinio kiirimo procesg, tam naudojami visy
auksc¢iau iSvardinty programy API raktai.

Tai yra tik pagrindiniai jrankiai, buty sunku iSvardinti visus, taciau Stai dalis jy:
Gamma, Mubert, Ideogram, Leonardo, Runway. Visi jie naudojami turinio
ktirimui.”

M1 ekspertas “Naudojame DI jrankj —,,ChatGPT*. Jj pasitelkiame kiirybisky idéjy generavimui,
kurias panaudojame siiilydami sukurti soc. tinkly turinj misy prekiy zenkly
nuomoniy formuotojams. Sis jrankis — vienas i§ daugelio jkvépimo Zaltiniy, kurj
pasitelkiame déliodami ménesinius turinio planus, ieSkome sprendimy, kokius
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iraSus, video ar kitus turinio vienetus galétume pasitlyti nuomoniy formuotojams
sukurti, siekiant, kad turinys buty jtraukiantis, aktualus auditorijai, atitikty
Siandienines tendencijas ir pateisinty prekiy zenkly poreikius. DI sugeneruotas
idéjas kruopsciai atsirenkame ir nebiitinai panaudojame, taciau jsitraukiame ]

diskusijy plang, aptariame su nuomoniy formuotojais, pasitilydami Sias opcijas.”

Saltinis: sudaryta autorés

Pradedant §] kokybinj tyrimg, pirmiausiai buvo svarbu issiaiSkinti, ar skaitmeninio marketingo
ekspertai savo darbinéje praktikoje taiko dirbtinio intelekto (DI) jrankius ir kokie tai jrankiai. Visi trys
ekspertai vienareik§miskai patvirtino DI jrankiy naudojimg, ta¢iau jy taikymo mastas ir integracijos gylis

skyrési, pagal DI integracijos strategijas marketingo praktikoje.

I ekspertas pateike platy spektrg jrankiy, nuo tekstiniy generavimo modeliy (ChatGPT, Claude, Grok)
iki vaizdiniy kiirimo platformy (Midjourney, Flux) ir automatizacijos sprendimy (Make, Rexraft). Buvo
pastebéta, kad Sis ekspertas DI ne tik taiko praktikoje, bet ir veda mokymus kitiems, todél jo atsakymas yra
reprezentatyvus kaip pazengusio naudotojo. Tai rodo ne tik technologinj pasirengima, bet ir jrankiy naudojimo
ir taikymo profesionalumg, kai DI naudojamas ne atsitiktinai, o sistemiSkai — kaip kompleksinés turinio

gamybos proceso dalis.

IT ekspertas taip pat pabréz¢ integracija, iSskirdamas programing automatizacija (API integracijas per
Make.com ir ManyChat), teksty generavima, vizualiniy elementy kiirimg ir net garso kiirimo jrankius.
Lyginant su pirmuoju ekspertu, ¢ia labiau atsiskleidzia technologiniy sprendimy gilinimas j verslo procesy
automatizacija — tai Zingsnis nuo atsitiktinio naudojimo link profesionalaus pozitrio j DI, kaip kasdieninj

reklamos/komunikacijos jrankj.

Tuo tarpu III ekspertas, nors nurodé maziau jrankiy, aiSkiai akcentavo strategini ChatGPT taikyma —
Sis jrankis ne tik padeda generuoti turinio idéjas, bet ir yra integruotas j redakciniy plany kiirimo bei vidiniy
diskusijy procesus. Tai rodo DI transformacijg i$ priemonés ] kiirybinio proceso bendradarbj, kuris padeda

struktiruoti mintis, vizualizuoti komunikacijos kryptis ir paruosti personalizuotg turinj.

Apibendrinant galima teigti, kad DI jrankiai jau tampa neatsiejama turinio kiirimo dalimi Siuolaikinéje
skaitmeninéje rinkodaroje, ypac¢ dirbant su nuomonés formuotojais. Interviu rezultatai patvirtino, kad DI
taikymas neapsiriboja tik atsitiktiniu teksto/idéjy generavimu — jis integruojamas j visus kiirybinés kampanijos
etapus: nuo strateginio planavimo iki vizualinés iSraiSkos formavimo. Skirtingi eksperty atsakymai taip pat
rodo, kad DI naudojimo profesioanlumas priklauso nuo profesinés patirties, technologinés kompetencijos ir

strateginio poziurio ] DI, kaip ilgalaike investicijg j turinio kokybe.

DI jrankiai ir juy taikymas influenceriy veikloje
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Taip pat svarbu jvertinti, kaip dirbtinis intelektas ne tik egzistuoja kaip technologinis sprendimas, bet
ir realiai veikia nuomonés formuotojy marketingo praktika. Siame poskyryje buvo nagrin¢jama, kokiu biidu
DI jrankiai taikomi analizuojant auditorija, kuriant personalizuotg turinj bei optimizuojant komunikacijos
tiksluma. Si tyrimo dalis atskleidZia, kaip technologijos tampa aktyviu pagalbininku kuriant labiau jtraukiantj

ir vertingg turinj.

12 lentele
Kaip DI jrankiai padeda analizuoti influenceriy auditorija?
Ekspertas Eksperto atsakymas
I ekspertas »AS gilinuosi ] vartotojy elgseng labiausiai ir DI padeda Zenkliai greiCiau tai

padaryti, nei anks¢iau viskg darant pafiam einant tiesiogiai tyrinéti. Analizei
naudojami analitiniai duomenys kartu su LLM modeliais.*

II ekspertas “Jei anksc€iau reikéjo rankomis perzitréti Simtus komentary ir reakcijy, dabar DI
jrankiai gali atlikti Sig analiz¢ vos per kelias sekundes ir pateikti labai i§samias,
naudingas jzvalgas.

Taip pat DI padeda analizuoti auditorijos emocin] atsaka (sentimenty analize).
Tarkim, naudojantis sentimenty analize, galima greitai iSsiaiSkinti, kokios
auditorijos reakcijos yra teigiamos, kokios — neutralios, o kurios — neigiamos. Si
informacija yra nejkainojama, nes influenceris gali iSkart matyti, kuris turinys
sulauke geriausio emocinio atgarsio, ir pagal tai koreguoti savo turinio strategija.

Dar viena svarbi DI funkcija yra auditorijos segmentavimas pagal elgseng. Social
Blade, Brandwatch arba jvairios socialiniy tinkly analitikos platformos gali greitai
i§skirti aktyviausius sekéjus, nustatyti jy pomégius, amziy, geografines vietoves ir
net vartojimo jprocius.

DI jrankiai padeda geriau pazinti savo auditorijg, grei¢iau priimti sprendimus dél
turinio strategijos ir maksimaliai iSnaudoti potencialg socialiniuose tinkluose.
Zinoma, jeigu influenceris supranta, kaip tai naudojama. Lietuvoje tikrieji
influenceriai daznu atveju turi partnerius arba samdytus profesionalus, kurie tuo
uzsiima. Jeigu kalbama apie kokybe. Yra daug bandanciu tapti influenseriais - tai
biitent Siame segmente yra daug “Zmogus-orkestras” atvejy, ir galimai biitent jiems
aktualus di taikymas analizems.”

IIT ekspertas “Nenaudojame DI jrankiy, kurie padéty analizuoti influenceriy auditorija.”

Saltinis: sudaryta autorés

Reklamos veiksmingumas, priklauso nuo skirting aspekty — vienas 1§ jy — auditorijos, kuriai skirta
reclama, supratimas. Analizuojant eksperty atsakymus j klausima, kaip dirbtinio intelekto jrankiai padeda
analizuoti influenceriy auditorija, iSrySkeéja skirtingi DI taikymo lygmenys ir jy reikSme strateginiam
sprendimy priémimui. Du i§ trijy tyrime dalyvavusiy skaitmeninio marketingo specialisty nurodé, kad DI
jrankiai reikSmingai keicia auditorijos analizés pobudj — tiek savo greiciu, tiek analitinio gilumo galimybémis.
I ekspertas atkreipé démes;j | galimybe grei¢iau analizuoti vartotojy elgseng taikant LLM (Large Language

Models), kurie leidZia interpretuoti didelius kiekius duomeny remiantis kontekstine analizés logika. Si jzvalga
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atspindi teoringje literatiiroje daznai aptariamg DI gebé¢jimg automatizuoti informacijos apdorojima, kartu
iSsaugant pagrindinius turinio aspektus (Kietzmann et al., 2018), o tai itin svarbu nuomonés formuotojy

veiklos strategavimui.

IT eksperto atsakyme iSryskéja pazangesné DI analizés samprata. Akcentuojamas ne tik greitis, bet ir
kokybiné duomeny analizé, ypaC sentimenty atpazinimas, auditorijos reakcijy klasifikavimas bei
segmentavimas pagal elgseng. Tokie sprendimai leidZia formuoti tikslesnes kampanijy strategijas, adaptuoti
turinj skirtingoms auditorijos grupéms bei realiuoju laiku koreguoti komunikacijos kryptj. Be to, Siame
atsakyme aiSkiai jvardijami konkretiis analitiniai jrankiai, tokie kaip Brandwatch ar Social Blade, kuriuos
teoringje literatiiroje (Liu et al., 2020) siejama su vadinamaja ,,socialiniy duomeny zvalgyba“ (angl. social
data mining). Si praktika padeda atpaZinti ne tik kiekybinius rodiklius (pasiekiamuma, demografija), bet ir

vartotojy elgesio Sablonus, kurie tampa pagrindu ilgalaikiy santykiy su auditorija kiirimui.

III ekspertas nurodé, kad §iuo metu jy komanda DI jrankiy auditorijy analizei netaiko. Sis atsakymas

SV W —

CV Vv —

plétrai ir stablizacijai. Todél galima daryti prielaida, kad DI taikymo auditorijos analizei daznumas priklauso

nuo pasirengimo ir bendro skaitmeninio rastingumo.

Apibendrinant, DI jrankiai neabejotinai keicia auditorijy analizés praktika — jie leidzia ne tik greiciau,
bet ir giliau suprasti auditorijos nuotaikas, poreikius bei elgsenos désningumus. Svarbu tai, kad Sio tyrimo
rezultatai virsta ne tik statistiniais rodikliais, bet tampa turinio personalizavimo pagrindu. Biitent Siame taSke
atsiskleidzia tiesioginé sgsaja tarp auditorijos analizés ir personalizuotos komunikacijos, kuri detaliau

aptariama analizuojant kitg kokybinio tyrimo klausima.

13 lentele
Kaip DI jrankiai prisideda prie influenceriy turinio personalizavimo?
Ekspertas Eksperto atsakymas
I ekspertas “Marketingo strategijai pagal prekinio Zenklo identiteto analize, klienty analizg ir

konkurenty analiz¢ sudaryti. Idéjy generavimui pagal tai, teksty ruoSimui.
Tekstams galima pilnai apmokyti ir personalizuoti taip, kad raSyty pagal
iSanalizuotus mano pavyzdzius. Kitaip tariant, niekas nepajégus atskirti mano, ar
DI rasyta, nes jis raso visiSkai mano stiliumi.”

IT ekspertas “Cia ] pagalbg daznai ateina jrankiai, kurie leidzia analizuoti komentarus ir
reakcijas automatizuotai. Botai automatiSkai siuncia praneSimus, priminimus,
laSkus ir kt, naudojant influenserio duomeny bazg. Pvz, jeigu influenseré¢ prekiauja

......

kriterijus, naudojant duomeny baz¢. Kitas botas, analizuojantis pardavimus teikia

ataskaitas, pvz, kas savaitines ir tokiu budiu influenseris ne tik parduoda
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personalizuotai prekes, bet taip pat ir gali kurti turinj apie tuos produktus, kurie
Siuo metu yra labiausiai perkami.”

IIT ekspertas “DI jrankiai, kaip ir minéjau, gali pasitarnauja siekiant sukurti autentiska turinj, jei
tai naudojama id¢jy generavimo tikslais: susisteminti informacijai apie aktualias
tendencijas, soc. tinkly naujienas ir pan. Atsizvelgiant j tai, pasitelkiant asmeninj
kirybiSkuma, kuriamos naujos turinio iSpildymo kryptys, kuriy konkurentai dar
néra iSnaudoj¢.”

Saltinis: sudaryta autorés

[Sanalizavus tyrimo atsakymy rezultatus, pastebéta, kad dirbtinio intelekto jrankiai tampa svarbia
priemone ne tik turinio kiirimui, bet ir jo personalizavimui. Tai ypa¢ aktualu nuomonés formuotojams, kur
pasitikéjimas ir suasmeninimas yra svarbis efektyvios komunikacijos aspektai. Visi trys ekspertai pripazino,
jog DI padeda kurti autentiSkesnj, tikslingesnj ir auditorijos poreikiams labiau pritaikyta turinj, taciau

kiekvienas jy iSskyre skirtingus Sio proceso aspektus.

Personalizavimas, kaip paaiskéjo, vyksta keliais lygmenimis. Vienas ekspertas pabréz¢, kad naudojant
DI galima pritaikyti teksty stilistikg taip, kad stebétojui atrodyty, jog turinys paraSytas zmogaus, turin¢io
nuoseklia stilisting raiska. Si jZvalga padeda suprasti, kad technologiniai jrankiai gali ne tik palengvinti
kirimg, bet ir iSlaikyti prekés Zenklo identiteta bei stiliy. Tuo tarpu kitas ekspertas placiau analizavo
automatizuotus DI sprendimus, kurie leidzia segmentuoti auditorija pagal duomeny bazes, sentimenty analiz¢
ar net pirkimo istorijg — taip sukuriamas ne tik suasmenintas turinys, bet ir tikslingai parenkamos produkty
rekomendacijos. Tai padeda nuomonés formuotojams perteikti efektyvig komunikacijg ir padidina turinio
verte prekés zenklams. Svarbus momentas yra ir trecio eksperto pastebéjimas, kad DI leidZia sekti tendencijas
ir teminius pokyc¢ius socialiniuose tinkluose, o tai padeda ne tik prisitaikyti prie rinkos, bet ir ja formuoti.
Kitaip tariant, turinio suasmeninimas tampa ne tik priemone pritraukti démesj, bet ir strateginiam informacijos
valdymu, kur influenceriy kuriamas turinys ne tik ,kalba auditorijai®, bet ir pritaikomas jos vertybéms bei

aktualijoms.

Vertinant Siuos atsakymus, galima teigti, kad DI jrankiai ne tik padeda efektyviau segmentuoti
auditorijg ar optimizuoti komunikacijos veiksmus, bet ir leidZia plétoti gily ir autentiSkg santykj su sekéjais,
formuojant efektyvy (itrauky) turinj. Tai reiskia, kad suasmeninmas per DI sprendimus néra vien duomeny
transformacija — tai kompleksinis procesas, apimantis tiek technologinius, tiek kiirybinius elementus.
Atsizvelgiant | tai, galima daryti prielaidg, jog turinio personalizavimas, pasitelkiant DI, tampa viena 1§

pagrindiniy efektyvios influenceriy komunikacijos dedamyjy.
DI jtakos influenceriy veiklos efektyvumui vertinimas

Siekiant giliau suprasti dirbtinio intelekto jtaka influenceriy marketingui, buvo analizuojama, kaip Sios

technologijos prisideda prie veiklos efektyvumo didinimo. Si tyrimo dalis atskleidzia, kaip DI padeda
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optimizuoti turinio kiirimo procesus, pasiekiamumo rodiklius ir konversijy rezultatus, taip pat kaip vertinami

su tuo susij¢ rezultatyvumo aspektai.

14 lentelé

Ar DI technologijos padeda didinti influenceriy veiklos efektyvumg? Jei taip, kaip Sis efektyvumas

pasireiskia?

Ekspertas Eksperto atsakymas

I ekspertas ,Siandien galima apsimokyti jrankius, paruosti pagal save, nemazai ka
automatizuoti. Svarbiausia gerai pasiruosti savo, kaip prekinio zenklo visg
psichologinj portreta, klienty detalius apraSymus, savo veiklos, paslaugy ir tada
jau pasiruosti viskg automatizacijai. Tai uZtrunka vieng karta, o po to su minimaliu
indéliu jau galima dirbti. Su Heygen pvz dar paruosti video originaliai su savimi,
savo balsu, o po to jau pakanka duoti tekstg ir pa¢iam filmuotis nebttina.,,

II ekspertas “Jeigu naudojamas tinkamai - vienareikSmiskai taip. Per trumpesnj laika
sukuriama daugiau turinio ir lengviau palaikomas nuolatinis aktyvumas
socialiniuose tinkluose. AutomatiSkai generuojamas turinys taip pat yra
kokybiskesnis ir strategiSkesnis, nes DI padeda geriau suprasti auditorijos
poreikius, optimizuoja paieSkos rezultatams.”

III ekspertas “Tiketina, kad padeda nuomoniy formuotojams sutaupyti laiko ir padidinti turinio
patraukluma. Zinoma, priklauso nuo naudojimo atveju, tadiau pvz. video turinio
kiir¢jams iSties pasitarnauja dedant subtitrus (pvz. ,,Whisper*). Vienas tokiy
nemokamy ir prieinamy jrankiy — ,,Youtube* automatiniai subtitrai. Vis tik
nemokami jrankiai turi trilkumy, minéta ,,Youtube* funkcijoje néra galimybés
naudoti lietuviy kalbos, taciau kiiréjai angly kalba tai gali padaryti patogiai.
Turinys su subtitrais yra kur kas patrauklesnis, nes ji galima Stebéti be garso,
mokantis kalbos ar kitais atvejais.”

Saltinis: sudaryta autorés

Siekiant suprasti kaip Sie technologiniai jrankiai keicia ne tik nusistovéjusias komunikacijos taisykles,
bet ir darbo ruting, visi trys ekspertai vieningai pripazino DI potencialg didinti veiklos efektyvuma, taciau

pateikia skirtingas Sio efektyvumo pasireiSkimo formas.

Pirmasis ekspertas pabrézia DI automatizacijos galimybes, akcentuodamas, kad turinio kiirimas gali
biti i§ anksto suplanuotas ir paruoStas remiantis psichologiniais bei prekés zZenklo parametrais. Tai pabrézia
reikSmingos darbo dalies optimizavima, kai nuomonés formuotojui uztenka vieng kartg investuoti laika ir
Zinias, o toliau procesai vykdomi su minimaliu Zmogaus jsitraukimu. Si jZvalga svarbi tyrimo kontekste, nes
iSryskina DI geb¢jima perimti kiirimo veiksmg strateginéje planavimo grandyje — ne tik palengvinant techninj

atlikima, bet ir formuojant nuosekly, Zenklo identitetg atitinkantj komunikacijos stiliy.

Antrasis ekspertas daugiau démesio skiria turinio kokybei ir strateginei dimensijai. Jvardinama, kad
automatizuotas turinio generavimas leidzia palaikyti aktyvuma ir kurti kokybiskesnj, daugiau tikslinei

auditorijai pritaikyta turinj. Sis aspektas svarbus analizuojant DI poveikj komunikacijos nuoseklumui ir
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iSlaikomam auditorijos rySiui — reguliarus ir strategiSkai nukreiptas turinys yra viena i§ svarbiausiy

influenceriy veiklos efektyvumo dedamyjy.

TreCiojo eksperto atsakymas kiek specifinis — ¢ia akcentuojama turinio lokalizacija ir jtraukumo
didinimas per subtitry formata, taciau kartu atkreipiamas démesys j DI jrankiy ribotumus, ypac susijusius su
lietuviy kalbos atpazinimu. Sis pastebéjimas leidZia suprasti, kad DI potencialas yra glaudziai susijes su
technologine plétra ir lokalizavimo galimybémis. Nors DI priemonés suteikia daug privalumy, jy efektyvumas

priklauso nuo techninio prieinamumo ir adaptacijos prie konkrec¢iy rinky poreikiy.

Sis klausimas padeda identifikuoti dar vieng aspekta — DI jrankiai tampa ne tik atsitiktiniu
pagalbininku, bet ir strateginiu veiklos elementu, kuris leidZia taupyti laika, kurti efektyviau ir tuo paciu metu
geriau pazinti auditorija, valdyti jos liikesCius bei optimizuoti komunikacijos rezultatus. Toks poziiiris parodo

DI integracijos kaip transformacinés inovacijos svarba nuomoneés formuotojy rinkodaros kontekste.
15 lentele

Kaip DI jrankiai padeda optimizuoti reklamos kampanijas, siekiant didesnio pasiekiamumo ir

konversijuy?
Ekspertas Eksperto atsakymas
I ekspertas »Pateikus duomenis LLM modeliui, gaunamos jzvalgos, ka ir kaip keisti,
tobulinti.*
IT ekspertas “DI leidzia personalizuotai nukreipti reklamas specifinéms auditorijos grupéms,

kurios turi didZiausig potenciala susidométi produktu ar paslauga. Zinoma, galima
taip pat analizuoti visy reklamos kampanijy rodiklius, bei matyti ir suprasti giliau.
Kalbant apie Lietuva tokios analizés daznu atveju net nereikia, nes kiekviena nisa
turi savo pagrinding auditorijg. Pvz, klientas parduoda daikty saugojimo
sprendimus, tad jam tiksling auditorija nustatém 1. planuojancius jsigyti bustg 2.
planuojancius remontg sename biste. Didesné konversija, zinoma, 2 auditorijos.
Taciau kad tai iSsigryninti reikalingos stiprios rinkodaros zinios ir praktika.
Nezinant kaip vyksta tikslinés auditorijos i§gryninimo procesas, i§ di gaunami tik
bendriniai apraSymai (lytis, amZius, hobiai ir kt.). Todél vien tik di - tikrai nepadés,
jeigu pats Zmogus nemoka/nezino kaip vyksta procesai.”

IIT ekspertas “Soc. tinkly giganté ,,Meta“ sitilo jrankius, kurie padeda testuoti, optimizuoti
turinj, t.y. automatiSkai generuoja video priemones i§ pateikty vizualy, kuria
tekstinius aprasymus i$ nurodyty tekstiniy gairiy. Irankis pasiteisina pardavimy
srityje — siekiant sugeneruoti daugiau konversijy, taciau tikétina, kad nuomoniy
formuotojy naudojamas gan retai (bent jau nezinau tokiy atvejy Lietuvoje). Nors
jrankis i§ pirmo zvilgnio skamba patraukliai, prekiy zenklai, kurie skiria ypatinga
démesj jvaizdziui, t.y. kuria priemones grieztai remdamiesi ,,brandbook’u, retai
pasitiki automatizuotais sprendimais. Kol kas DI priemonés néra tiek iSvystytos,
kad kurty turinj vadovaujantis konkreciais, grieztais reguliavimais (spalvy kodais,
vizualiniais elementais, logotipo naudojimo taisyklémis, kalbéjimo tonu ir pan.),

tad jrankis naudingas tiems, kurie nori sutaupyti kastus turinio kiirimui ir tiems,
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kuriems parvadimai / konversijos yra svarbiau uz bendrg prekiy zenklo jvaizdzio
kiirima.”

Saltinis: sudaryta autorés

Tyrimo rezultatai rodo, jog dirbtinio intelekto (DI) integracija reklamos kampanijy optimizavimui
tampa vis svarbesniu jrankiu skaitmeninés rinkodaros praktikoje. Tyrime dalyvave ekspertai akcentuoja, kad
DI technologijos ne tik leidzia automatizuoti procesus, bet ir suteikia kokybiniy jzvalgy apie auditorijos
elgsena, leidzian¢iy geriau taikyti komunikacijg. DI jgalina personalizuoti reklamas, remiantis konkreciais
demografiniais ir elgsenos duomenimis — tokiu biidu turinys tampa tikslingesnis ir aktualus konkreciam
auditorijos segmentui, o tai padeda Zenkliai sumazinti nereikalingas investicijas | ,,placig®, bet maziau

efektyvig komunikacijg.

Pabréziama ir duomeny apdorojimo svarba — pateikus LLM modeliams auditorijos ar kampanijy
duomenis, galima identifikuoti, kurie reklamos komponentai veikia geriausiai, kg reikeéty keisti ar koreguoti.
Sis poziiiris formuoja dinamiska reklamos planavimg, kai sprendimai priimami ne vien remiantis

iSankstinémis nuostatomis ar intuicija, bet nuolat atnaujinamomis analitinémis jzvalgomis.

Tiesa, ne visi tyrimo dalyviai vienodai vertina DI taikymo iSplétima influenceriy marketinge. Nors
Jrankiai egzistuoja, jy panaudojimas, ypa¢ Lietuvoje, vis dar ribotas dél Ziniy stokos ar nepakankamai
iSvystytos integracijos praktikos. Vienas svarbus aspektas, iSrySkéjes tyrimo metu — tai DI naudojimo
skirtumas tarp prekés zenkly ir nuomonés formuotojy: pirmieji dazniau vadovaujasi ,,.brandbook'ais ir
aiSkiomis gairémis, tuo tarpu influenceriai dazniau remiasi asmeniniu stiliumi ir kiirybine laisve, todél retai

pasitelkia automatizuotas DI sistemas savo komunikacijos architektiirai.

Kita vertus, DI jrankiai, sillomi tokiy technologiniy giganty kaip ,,Meta®, jgalina testuoti skirtingas
reklamos formas, analizuoti pasiekiamumg ir gerinti konversijy rodiklius. Tai atveria naujas galimybes tiek
dideliems prekés Zenklams, tiek smulkesniems turinio kiiréjams, kurie siekia efektyvumo ir lankstumo. Sie
rezultatai leidzia daryti iSvada, kad DI jau ne tik palaiko kiirybinj procesg, bet tampa ir svarbia reklamos
kampanijy rezultaty prognozavimo bei koregavimo priemone, kurios potencialas — ypac ryskus tikslingumo ir

greicio prasme.
DI naudojimo isSukiai ir ateities perspektyvos

Apibendrinant influenceriy marketinge dirbanciy eksperty jzvalgas, paskutinéje tyrimo dalyje buvo
siekiama iSsiaiskinti, su kokiais i8§tkiais susiduriama taikant DI jrankius ir kokios numatomos jy tolesnés
plétros kryptys. Sis poskyris leidzia jvertinti ne tik dabarting DI taikymo branda, bet ir numatyti, kaip

technologijy pazanga gali transformuoti influenceriy veiklos modelj artimiausioje ateityje.

16 lentelé
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Su kokiais pagrindiniais iSStuikiais susiduriate naudodami DI influenceriy marketinge?

Ekspertas Eksperto atsakymas

I ekspertas ,» L1k kad ty irankiy kasdien vis daugéja ir smalsumas skatina vis ieskoti ir tyrinéti
daugiau.*

IT ekspertas “Savo paskyroje kiekvieng savaite stories darau apklausas. Biitent taip pamatau ko

truksta ne tik influenseriams, bet ir paprastiems vartotojams. Ir biitent per vieng 1§
tokiy apklausy sekéjai paatviravo, kad kursy kokybé Lietuvoje - labai zemo lygio.
Daznu atveju zmonés pasigailéjo pirkdami kursus. Atsiunt¢ man ne tik savo
nuogastavimus, tac¢iau net ir medZiagas dalomasias, video i§ kursy.. D¢ja, taciau
didzioji dalis Siuo metu esanciy kursy rinkoje - néra autoriniai, tai yra paruostukés,
kurias labai paprasta pasidaryti naudojant DI. Taip pat vis dazniau IG matau
antrastes - “uzsidirbk 2000 eur su di” - jeigu biity viskas taip paprasta.. Ta¢iau vis
daugiau Zmoniy spekuliuoja terminais, skaiciais ir psichologiniais visy Zmoniy
skauduliais.

Kiti uzkeicia terminus, pvz - “Automatizuok Instagram” - o poste pasakojama apie
IG bio apraSymo optimizacija. Matau tai kaip Zzmones klaidinancia informacija,
kadangi zmogus, nezinantis kas yra automatizacija, gali patikéti kad optimizacija
yra automatizacija. Véliau atsiranda miscommunication butent del terminy
neatitikimo.

D¢l to, kad influenceriai/pradedantys influenseriai naudoja tokias taktikas,
akivaizdu kad rinka yra pavargusi nuo tokiu, atrodo, elementariy neatitikimy,
nekokybiskos informacijos ir net kursy.

VW —

Vv —

[T ekspertas “Yra keletas i$Stukiy: 1) daugelis DI jrankiy (analitikai, turinio kiirimui ir pan.) yra
mokami, retas pasiryZta j tai investuoti; 2) daugelis DI jrankiy néra pritaikyti
Lietuvos rinkai (t.y. nesupranta uzklausy lietuviy kalba, interpretuoja netinkamai,
3) yra nemazai nuomoniy formuotojy, kurie nepasitiki DI jrankiais turinio kiirimui,
nes nori iSlaikyti autentiSkuma.”

Saltinis: sudaryta autorés

DI jrankiai kaip jau iSnagrinéta suteikia nuomonés formuotojams daug privalumy. Taciau
komunikacijoje pritaikant DI jrankius, susiduriama ir su i§Stkiais. Analizuojant eksperty atsakymus, matoma,
kad didziausi i8Siikiai, kylantys taikant dirbtinio intelekto priemones influenceriy marketinge, siejasi ne tiek
su paciomis technologijomis, kiek su jy taikymo kontekstu. Vienas is jy, susij¢s su zmogiskuoju faktoriumi,
rinkos edukacijos lygiu ir bendro supratimo apie DI jrankiy specifikos stokg. Visi ekspertai, nors ir i$ skirtingy
perspektyvy, pabrézia, kad DI jrankiy gausa, jy kintamumas bei prieinamumo klausimai neretai tampa klititimi
efektyviam jy pritaikymui ir naudojimui. Vieni susiduria su informacijos pertekliumi ir orientacijos stoka, kiti

— su ziniy trukumu ir Zemos kokybés turiniu, kuris prisidengia DI pazadais.
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Svarbi tyrimo jZvalga — pasitikéjimo problema. Pastebima, kad dalis nuomonés formuotojy arba jy
atstovy vengia naudoti DI turinio kiirimui dél autentiSkumo praradimo baimés, kuri susijusi su auditorijos
reakcijos baime ar jvaizdzio iSsaugojimu. Tuo pat metu kita grupé vartotojy ar rinkodaros specialisty
spekuliuoja DI terminais, daznai juos vartodami netiksliai ar net klaidinanc¢iai. D¢l to rinkoje atsiranda
informacinis triukSmas, kurj tyrimo dalyviai apibiidina kaip ,,manipuliatyvy triuka®, pasitelkiamg siekiant
suzavéti arba parduoti kursus, kuriy turinys néra nei originalus, nei paremtas tikru DI panaudojimu. Tai leidzia

SV —

ne tik paslaugy kokybé, bet ir ilgalaikis vartotojy pasitikéjimas technologinémis naujovémis.

Kitas aspektas, j kurj verta atkreipti démesj — finansiniai ir kalbiniai barjerai. Lietuviskai kalbanciai
rinkai didelé dalis paZzangiy DI jrankiy yra neprieinami dél kalbos palaikymo stokos ar per aukstos kainodaros.
Tai ypac¢ aktualu mazai sekéjy turintiems kiiréjams, kurie neturi galimybés investuoti } mokamus sprendimus.
Tad, nors DI technologijos teoriniu lygmeniu atveria placias galimybes, praktiniame taikyme jas riboja

prieinamumo ir naudojimo paprastumo klausimai.

17 lentelé

Kaip, jiisy nuomone, DI jrankiai keis influenceriy rinkodara per ateinancius 3—5 metus?

Ekspertas Eksperto atsakymas

I ekspertas Manau tai i§ esmes pakeis rinkodara, leidziant kurti personalizuota hiperrealistinj
turinj. Optimizuoti auditorijos analiz¢ dar stipriau ir automatizuoti kampanijy
valdymg. Turinio padaugés ypa¢ daug, bus dar sunkiau koncentruoti démesj
vartotojams, o konkurencija dél démesio taps ypac didelé. Vis délto, dél vis labiau
sintetinamo turinio autentiSkumas taps svarbesnis nei bet kada anksciau.
Platformos gali jdiegti atpazjstancias technologijas.

Manau, jog konkurencingi rinkoje iSliks tie, kas sugebés iSnaudoti DI galimybes
ir tuo paciu islaikyti tikrumg asmens.

I ekspertas “Manau, kad DI taps visiSkai jprastu influenceriy kasdienés veiklos elementu.
Irankiai bus dar pazangesni, gebés geriau suprasti auditorijos poreikius ir elgsena,
todél influenceriai taps ne tik kiirybiskesni, bet ir strategiSkesni. Greiciausiai
auditorija ims vis maziau skirti DI sugeneruotg turinj nuo zmogaus sukurto, tad
influenceriai, kurie naudos DI iSmaniai ir etiSkai, turés milZiniska konkurencinj
pranasumag. Jau dabar kalbama pasaulyje apie DI kuriamg “triuk§ma”’- beprasmiai
akj traukiantys video.

Taigi ateityje iSlo§ tie, kurie AI iSnaudos kaip jrankj istorijy pasakojimui,
emocijoms perteikti ar realioms problemoms spresti, o ne vien tam, kad generuoty
turinio kiekj.”

IIT ekspertas “Net neabejoju, kad DI jrankiy naudojimo populiarumas dar labiau iSaugs ir jie
taps neatsiejama nuomoniy formuotojy, kiiréjy kasdienybés dalimi. Tikétina, kad
daZniausiai $ie jrankiai bus pasitelkiami vizualy generavimui, video medziagos
kturimui. Gali buti, kad jsigalés dar viena galimybé padidinti savo zZinomumg ir
uzsidirbti parduodant atvaizda / avatarg prekiy Zenklams. T. y. asmenys galés
suteikti atvaizdo panaudos teises reklaminiy skelbimy kiirimui. Bus iSties labai

jdomu, kai pvz. Holivudo Zvaigzdés prabils natiiraliai skambancia lietuviy, lenkiy,
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latviy ar bet kokia kita kalba skalbimo milteliy reklamoje. Gali buti, kad
reklaminiai klipai bus sugeneruojami DI pagalba, asmenims suteikusiems atvaizdo

panaudos teis¢ nedalyvaujant filmanimo ar kito turinio kiirimo procese.”

Saltinis: sudaryta autorés

Apibendrinant visy eksperty jZvalgas, galima teigti, kad dirbtinio intelekto jrankiy ateitis nuomonés
formuotojams rinkodaroje vertinama vienareikSmiskai — kaip transformuojanti, neiSvengiamai integruota ir
greifiausiai tapusi ne papildomu, o pagrindiniu rinkodaros veiklos komponentu. Skirtinguose atsakymuose
rySkéja vienijantis naratyvas: DI jrankiai taps ne tik turinio generavimo, bet ir strateginio planavimo, analizés

bei kiirybos veiksmy pagrindinis jrankis.

Ekspertai sutaria, kad artimiausioje perspektyvoje DI padés sukurti hiperpersonalizuotg, vartotojo
poreikiams tiksliai pritaikyta turinj, kuris leis ne tik tiksliau pasiekti auditorija, bet ir efektyviau jg jtraukti.
Optimizuota duomeny analiz¢, automatizuotas kampanijy valdymas ir adaptuota vizualiné¢ raiSka keis
dabartinius kirybos procesus j labiau algoritmizuotg, taiau ne maziau vertingg vartotojui informacijos
struktiirg. Pastebimas ir akcentas j ,,tikrumo* verte — turinio kiekio augimas ir konkurencija dél démesio sukurs
dar didesnj spaudimg kurti autentiska, emociskai pagrjstg turinj, tod¢l sékme lems gebé&jimas protingai derinti

DI teikiamus privalumus su ZzmogiSkuoju jautrumu.

Kita svarbi tyrimo jZvalga — DI jrankiy ,,banalizacijos* pavojus. Antrasis ekspertas taikliai pazyméjo,
kad tie influenceriy kiiréjai, kurie naudos DI pavirSutiniSkai, tik kiekybiniam turiniui generuoti, rizikuos
prarasti auditorijos démesj. Vis daugiau démesio bus skiriama etiSkam ir kiirybiSkam DI panaudojimui, o
rinkos profesionalai bus tie, kurie gebés istorija, vizualg ir auditorijos jzvalgas sujungti i prasmingg visuma.

Tokia sintezé taps pagrindiniu konkurenciniu pranaSumu.

Treciojo eksperto prognozes jtraukia ir naujus technologinius bei teisinius horizontus. Jis iskelia
aktualy klausimg dél DI generuoto turinio teisiy, avatary naudojimo reklamoje bei Zmoniy jvaizdzio
i$naudojimo be fizinio dalyvavimo. Sios jZzvalgos rodo, kad DI poveikis influenceriy rinkodarai issiplés uz
tradiciniy socialiniy tinkly riby ir taps visos reklamos industrijos atsinaujinimo varikliu — su visomis to

pasekmémis kiirybai, autentiSkumui ir etikai.

Atsizvelgiant j visus eksperty vertinimus, akivaizdu, jog atliktas tyrimas ne tik atskleidé dabartines DI
jrankiy taikymo formas, bet ir jgalino pazvelgti i rinkos transformacijos trajektorija. Tyrimas parodeé, kad nors
DI integracija dar susiduria su isSukiais, jos potencialas vertinamas kaip neiSvengiamas ir daugialypis.
Tikétina, kad artimiausioje ateityje DI taps neatsiejama ne tik turinio kiirimo, bet ir visos influenceriy
strategijos formavimo dalimi — kaip priemoné ne tik informuoti, bet ir kurti gily, vertybinj ry$i tarp prekiy

zenkly ir auditorijy.
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3.3. DI instrumenty jtakos nuomonés formuotoju veiklos efektyvumui teorinio modelio

patikrinimas

Atlikus empirinj tyrima, kurio pagrindinis tikslas buvo istirti dirbtinio intelekto (DI) jrankiy naudojimo
daznio rysj su skirtingais nuomoneés formuotojy veiklos efektyvumo aspektais, buvo patikrintos teoriniame
modelyje iSkeltos hipotezés. Analizé atskleidé, kad DI jrankiy taikymas nuomonés formuotojo veikloje néra
pavienis fenomenas — tai kompleksin¢ praktika, veikianti turinio kiirimo procesus, komunikacijos

personalizacijg, auditorijos jsitraukimg bei planavimo strategijas.
Remiantis atliktu empiriniu tyrimu ir gautais rezultatais, patikrintos iSkeltos hipotezés.

H1: Dirbtinio intelekto instrumenty naudojimas teigiamai veikia infleunceriy turinio kiirimo efektyvumag -
hipotezé patvirtinta. Spearman koreliacija tarp DI naudojimo daznumo ir turinio kiirimo vertinimo rodikliy
atskleide statistiSkai reikSmingg vidutinio stiprumo ry$j (k= 0.542). Taigi galima teigti, kad DI jrankiai leidZia
ne tik spartinti turinio kiirima, bet ir didina jo kokybine verte.

H2: Dirbtinio intelekto instrumenty naudojimas teigiamai veikia turinio pritaikyma tikslinei auditorijai -
hipotezé patvirtinta. Gauta vidutinio stiprumo koreliacija tarp DI naudojimo daznumo ir vartotojy
isitraukimo per personalizuota komunikacija vertinimo (k= 0.588). Sis rezultatas patvirtina teorines prielaidas
apie DI sprendimy, ypac analitiniy algoritmy, gebéjimg segmentuoti auditorijas ir prisitaikyti prie individualiy

vartotojy poreikiy.

H3: Turinys, sukurtas naudojant dirbtinio intelekto jrankius, teigiamai veikia influenceriy auditorijos
jsitraukimo lygj - hipotezé patvirtinta. Koreliacija tarp DI naudojimo daznio ir sekéjy reakcijy daznumo

parodé vidutinio stiprumo rysj (k= 0.494).

H4: Dirbtinio intelekto jrankiy naudojimas teigiamai veikia vartotojy jsitraukima i influenceriy komunikacija

- hipotezé patvirtinta. Spearman koreliacijos analizé parod¢ stipry statistinj rysj (k= 0.664).

HS Dirbtinio intelekto jrankiy naudojimas teigiamai veikia reklamos veiklos planavimo laika jj mazindamas
- hipotezé patvirtinta. Remiantis tiek koreliacine (k= 0.466), tiek regresine analize (B = 0.263; p < 0.001).
Regresijos modelis parodé, kad DI naudojimas statistiSkai reikSmingai prognozuoja respondenty jvertinimg
apie laiko efektyvumg. Sie rezultatai svarbiis dél to, nes patvirtina DI sprendimy praktine verte ne tik

kiirybiniame, bet ir strateginiame veiklos valdyme.
Remiantis gautais kokybinio tyrimo rezultatais galima patvirtinti suformuluotus gintinus teiginius:

T1 Dirbtinio intelekto instrumenty naudojimas influenceriy kuriamame turinyje prisideda prie didesnio

vartotojy jsitraukimo, stiprindamas personalizacijg ir emocinj ry$j su auditorija.
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Teiginys, kad DI jrankiy naudojimas influenceriy kuriamame turinyje didina vartotojy jsitraukima,
stiprindamas personalizacijg ir emocinj ry$j su auditorija, buvo patvirtintas eksperty jzvalgomis apie tai, kaip
generatyviniai DI modeliai leidzia kurti stilistiskai tiksly, i auditorijos poreikius orientuotg turinj. Be to, DI
leidzia ne tik pritaikyti kalbg ir vizualus konkreciai auditorijai, bet ir kurti turinj, kuris perteikia emocijg ir
rezonuoja su vartotojy vertybémis. Kokybinio tyrimo duomenys, patvirtina, kad personalizacija padeda
sustiprinti autentiSkumo jspiidj, o tai yra vienas i§ pagrindiniy efektyvumg skatinanciy veiksniy nuomongés

formuotojy komunikacijoje.

T2 Influenceriy jrasai, sukurti naudojant dirbtinio intelekto instrumentus, dazniau sukelia teigiamas vartotojy

reakcijas nei jrasai, kuriuose $iy instrumenty nenaudojama.

Ekspertai akcentavo, kad DI padeda ne tik sutrumpinti turinio kiirimo laikg, bet ir sukurti tikslingus, ]
auditorijos poreikius orientuotus vienetus ir $is teiginys yra patvirtintas. Automatizuotas pozitris leidzia
greitai reaguoti j rinkos signalus ir optimizuoti turinio sklaidg pagal pasiekiamuma, jsitraukimo bei konversijy
rodiklius. Tai leidZia turinio kiiréjams orientuotis ] rezultatus, kurie daZnai pranoksta organiskai kurtg turinj
dél efektyvesnio pritaikymo skirtingoms platformoms ir auditorijoms, o tai lemia dazniau sukeliamas vartotojy

reakcijas.

T3 Dirbtinio intelekto jrankiy naudojimas influenceriy turinyje prisideda prie didesnio pasiekiamumo,

jgalinant tikslinés auditorijos segmentavima ir personalizacija.

Remiantis ekspery atsakymais gristais praktika, tre¢iasis ginamasis teiginys buvo patvirtintas. Tyrime
dalyvave ekspertai atskleide, jog DI jrankiai — nuo sentimenty analizes iki elgsenos prognozavimo — leidZia
labai tiksliai identifikuoti vartotojy grupes, ju pomégius ir reakcijy modelius. Tokia analizé leidZia ne tik
padidinti reklaminio turinio pasiekiamuma, bet ir efektyviau konvertuoti auditorijos susidomgjima j realius

veiksmus — prenumeratas, pirkimus ar sgveikas su prekes Zenklu.
T4 Dirbtinio intelekto instrumentai padeda influenceriams efektyviau pasiekti tiksling auditorija.

Ginamasis teiginys, kad DI jrankiai padeda influenceriams efektyviau pasiekti tikslines auditorijas,
buvo patvirtintas ir nuosekliai atskleistas per eksperty interviu apie automatizuotos komunikacijos nauda.
Pasak eksperty, DI ne tik padeda sisteminti duomenis ir juos paversti naudinga jzvalga, bet ir leidZia kurti
tikslingus pasiiilymus, kurie pasiekia bitent tuos vartotojus, kuriems konkretus produktas ar paslauga yra
aktuali. Tai leidzia sumazinti reklamos resursy kiekj, padidina kampanijy efektyvumga ir ilgainiui formuoja

glaudesnj rysj tarp nuomonés formuotojy bei jy auditorijos.

Zemiau pateiktame paveiksle, nurodomas empirinio tyrimo pakoreguotas, DI instrumenty jtakos

nuomoneés formuotojy veiklos efektyvumui, modelis (pav. 7)

Pav. 7
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DI JRANKIAI TURINO NUOMONES FORMUOTOJU
KURIMO ETAPAMS VEIKLA
Turinio generavimas k= 0.542 Tikslinis turinio vie§inimas
Turinio personalizavimas k= 0.588 Sekéjy reakcijos/ Isitraukimo
— )
lygis
Turinio analizavimas
k= 0494 Reklamos efektyvumo analizé
Turinio planavimo efektyvumas = 0.466
L. Laiko optimizavimas reklamos
kirimui
A
| k=0.664 y
GRIZTAMASIS RYSYS

Kampanijy rezultatai ir DI jrankiy kuriamas efektyvumas

Pav. Saltinis sudarytas autorés

Atlikta analizé leido empiriSkai pagrjsti iSkeltas hipotezes, kurios teigia, kad DI jrankiy naudojimas yra
reikSmingas veiksnys nuomonés formuotojy veiklos efektyvumui. Patvirtintos hipotezés ir statistiskai
reikSmingi rezultatai rodo, kad DI néra tik technologiné naujové, bet ir strateginis jrankis, turintis realy poveikj
komunikacijos efektyvumui. Sias i§vadas papildomai sustiprina ir kokybinio tyrimo metu i3siaiskintos
eksperty jzvalgos. Specialisty nuomoné, patvirtina ir papildo kiekybinio tyrimo rezultatus ir pazymi, jog DI
jrankiai i§ “esmés pakeis rinkodara, leisdami kurti personalizuota, hiperrealistinj turinj. [...] Platformos gali
idiegti atpazjstancias technologijas, o iSliks tie, kurie gebés iSnaudoti DI galimybes ir tuo paciu islaikyti
tikruma*. Sis vertinimas iliustruoja, kad DI vaidmuo nuomonés formuotojy veikloje jau perzengé pavienio

jrankio ribas ir yra matomas kaip ilgalaiké investicija ] komunikacijos autentiSkuma bei efektyvuma
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ISVADOS

1. Darbe nustatyta, nuomonés formuotojy veiklos svarbg Siuolaikingje socialinéje medijoje ir galima
daryti iSvada, kad S$is skaitmeninio marketingo fenomenas tapo vienu pagrindiniy rinkodaros
komunikacijos kanaly, per kuriuos pasiekiamos tikslingos auditorijos. Nuomonés formuotojai ne tik
perteikia prekiy Zenkly zinutes, bet ir formuoja auditorijos nuostatas, vertybes bei sprendimus. Tyrimas
atskleide, kad socialiné medija suteikia platformg neformaliai, bet stipriai jtaigai, o influenceriy veikla
Siame kontekste tampa strategiSkai svarbia siekiant auditorijy jsitraukimo ir ilgalaikio rySio su prekés
zenklu.

2. Literatiiros ir empirinés analizés pagrindu pagrjsta, kad dirbtinio intelekto jrankiai tampa neatsiejama
skaitmeninés komunikacijos dalimi influenceriy veikloje. ISnagrinéjus dirbtinio intelekto jrankiy esme
ir galimybes nuomonés formuotojy marketingo veiksmuose, paaiskéjo, kad jie tampa esmine
skaitmeninés komunikacijos dalimi, leidziancia ne tik automatizuoti, bet ir strategiskai valdyti turinio
kiirimo procesus. Remiantis mokslinés literatiiros Saltiniais, DI jrankiai socialinéje medijoje veikia
keliuose lygiuose: automatizuotas turinio generavimas, personalizavimas pagal vartotojy elgsena,
sentimenty analizé ir auditorijos segmentavimas. Tokie jrankiai leidzia i§ esmés pagerinti turinio
aktualuma, padidinti jsitraukima bei iSplésti komunikacijos masta. Be to, tyréjai pabrézia, kad DI
sistemos ne tik reaguoja i auditorijos elgsena, bet ir geba prognozuoti jos reakcijas, todél tampa vis
labiau naudojamu rinkodaros sprendimy planavimo jrankiu. Visgi kartu akcentuojami ir is§tikiai: etiniy
gairiy poreikis, susijes su skaidrumu, turinio autentiSkumu ir vartotojy teisémis Zinoti, ar turinys buvo
sukurtas dirbtinio intelekto pagalba.

3. Tyrimo metu nustatyta, kad DI technologijos taikomos influenceriy veikloje visose strateginio
komunikacijos etapuose — nuo kiirybinés idéjos generavimo iki personalizuoto turinio pateikimo bei
komunikacijos optimizavimo. Tyrimo metu paaiskéjo, kad DI sprendimai padeda iSlaikyti stilistinj
nuosekluma, kurti tikslingg bei auditorijai aktualy turinj, taip padidinant komunikacijos efektyvuma.

4. Tyrimo duomenimis patvirtintas reikSmingas rySys tarp DI jrankiy taikymo ir influenceriy veiklos
efektyvumo. Kiekybiniai duomenys atskleidé vidutinio stiprumo statistiSkai reikSmingus koreliacinius
rySius tarp DI naudojimo ir auditorijos jsitraukimo (k = 0.664), turinio personalizacijos (k = 0.588),
sekéjy reakcijy (k = 0.494) bei laiko efektyvumo (k = 0.466). Tuo tarpu kokybinis tyrimas su
skaitmeninio marketingo eksperty jzvalgomis, leido Siuos kiekybinius rySius patvirtinti ir papildyti
vertingais kontekstiniais paaiskinimais, pagrindzianciais DI jrankiy prakting nauda. Pastebéta, kad abu
tyrimo metodai atskleidzia tg pacig tendencija: DI jrankiai stiprina nuomonés formuotojy gebé€jima
prisitaikyti prie dinamiskos auditorijos, sitilydami efektyvesnius, labiau suasmenintus sprendimus.

5. Remiantis gautais tyrimo duomenimis, buvo sukurtas ir papildytas teorinis modelis, parodantis rysius
tarp DI jrankiy taikymo turinio kiirimo etapuose ir jy poveikio nuomonés formuotojy veiklos
rezultatams. Modelis vizualizuoja keturis pagrindinius DI jrankiy taikymo aspektus — turinio

generavimg, personalizavima, analiz¢ ir planavimo efektyvuma — bei jy rysj su keturiais pagrindiniais
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influenceriy veiklos rezultatais — turinio vieSinimu, sekéjy reakcijomis, isitraukimu ir laiko
optimizacija. Sis modelis ne tik apibendrina tyrimo rezultatus, bet ir pasiiilo teorinj pagrinda

tolimesniems tyrimams bei praktiniams sprendimams rinkodaros srityje.
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PASIULYMAI IR REKOMENDACIJOS

Remiantis atlikto tyrimo rezultatais ir nagrinéta atlikty darbu analize, pateikta, literatiiros apzvalgoje,

tolimesniuose moksliniuose darbuose siuloma:

Atlikti iSsamesnius tyrimus platesniu mastu, jtraukiant jvairias socialinés medijos platformas ir turinio
tipus. Tyrimy kryptys galéty biiti nukreiptos j specifiniy DI jrankiy poveikj konkretiems komunikacijos
rodikliams — jsitraukimui, emociniam ry$iui, konversijy rodikliams. Taip pat rekomenduojama taikyti
eksperimentinius metodus, leidziancius realiuoju laiku stebéti, kaip skiriasi vartotojy elgsena
reaguojant | zmogaus kurtg ir DI generuota turinj ir taip ekspermento metu nustatyti, kuris turinys
sugeneruoja didesnj pasiekiamuma, jsitraukimg ir konversijy skaiciy.

Triksta teorinio pagrindo, leidziancio sistemingai aprasyti DI integracijos j rinkodaros komunikacija
procesus. Dabartiniai literatiiros Saltiniai analizuoja atskirus DI aspektus (automatizacija, analize,
generavimg), taciau stokojama sisteminio poziiirio, kuris leisty konceptualizuoti DI vaidmenj
nuosekliai — nuo i1d¢jos generavimo iki kampanijos efektyvumo analizés. Rekomendacija - kurti ir
testuoti teorinius modelius, paremtus tarpdisciplininiais principais — komunikacijos, technologijy ir
vartotojy elgsenos.

Placiau tirti DI taikymo etinius ir teisés aspektus. Atsizvelgiant j spar€iai plintantj generatyvinio DI
naudojima turinio kiirimui, biitinas empirinis tyrimas apie vartotojy reakcijas ; nepaZyméta DI jrankiy
pagalba sugeneruota turinj. Taip pat naudinga gilintis ] tai, kaip skirtingos amziaus ar kultiirinés grupés
reaguoja | DI kurtg informacija — ar tai turi jtakos pasitikejimui prekés Zenklu, komunikacijos

autentiSkumo suvokimui.

Atsizvelgiant | visame darbe aptarta informacijg ir gautus empirinio tyrimo rezultatus, pateikiamos §ios

praktinés rekomendacijos:

DI sprendimy integracija turéty biiti derinama su vartotojy edukacija. Tyrimas atskleidé¢, kad ne visi
platformy naudotojai geba samoningai vertinti DI sugeneruota turinj, todel rekomenduojama
platformose diegti Zenklinimo sistemg — vizualinius zymeklius, kurie leisty aiSkiai identifikuoti DI
sukurtg reklaminj turinj. Tai stiprinty pasitikéjimg bei sumazinty vartotojy klaidinimo rizika.
Rekomenduojama organizuoti specializuotus mokymus turinio kiir¢jams, nuomones formuotojams ir
marketingo specialistams. Nustatyta, kad DI jrankiy taikymo brandumas tiesiogiai susijes su jy
efektyvumu. Tuo tarpu kai kurie respondentai juos taiko tik pavirSutiniskai, todél mokymai apie
duomeny analize, automatizacijg ir kirybiniy sprendimy planavimg padéty iSnaudoti visg DI
potencialg.

Rekomenduojama aktyviau jtraukti DI analizés priemones ] turinio strategijas. Tyrimas parodé, kad

DI analizavimo modeliai leidzia tiksliau segmentuoti auditorijas ir personalizuoti turinj. Platformy
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kiir¢jams sitloma diegti integracijas su sentimenty analize, reakcijy klasifikatoriais ir vartotojy
jsitraukimo prognozémis.

Galiausiai — DI jrankiai turéty buti taikomi strategiSkai, o ne atsitiktinai. Kaip pabrézé tyrime dalyvave
ekspertai, efektyviausi rezultatai pasiekiami tuomet, kai DI yra integruotas j visg komunikacijos
procesa: nuo id¢jos generavimo iki rezultaty analizés. Taigi rekomenduojama formuoti strategines DI
naudojimo gaires ir skaitmeninés komunikacijos planus, kur DI jrankiai biity naudojami ne

epizodiskai, bet nuosekliai.
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Pazéraité, Deimanté. (2025) The Impact of Artificial Intelligence Tools on the Effectiveness of Influencer
Activities. MBA Graduation paper. Kaunas Faculity, Vilnius University. 78p

SUMMARY

As artificial intelligence (AI) technologies rapidly evolve, they increasingly shape the field of digital
marketing, particularly in the area of influencer marketing. The application of Al tools—ranging from content
generation to audience analysis and campaign optimization—opens new strategic possibilities for brands
seeking more personalized and effective communication with their target audiences. However, despite the
growing adoption of Al in digital contexts, its systematic integration into influencer marketing practices

remains a relatively new and underexplored domain, especially in the context of Lithuanian market research.

The aim of the paper is to analyse Al tools and their impact on influencer activities and to develop an
empirically grounded model that demonstrates how Al instruments contribute to improving the effectiveness

of influencer performance.

The objectives of the paper:

To analyse the importance of influencer activity in modern social media platforms.
To examine the essence and capabilities of Al tools within digital media.

To evaluate how Al can be practically integrated into influencer activities.

W bdb o=

To analyse existing empirical studies and conduct new research on the impact of Al on influencer
performance.

5. To create a theoretical model based on the research findings.

The main findings of the research

The research employed both quantitative and qualitative methods. Quantitative study confirmed all five
proposed hypotheses, revealing statistically significant correlations between the use of Al tools and key
aspects of influencer performance. Al-powered content generation (H1) demonstrated a moderate correlation
(correlation coefficient = 0.542) with influencers’ ability to strategically tailor content for target audiences. In
the context of content personalization (H2), a stronger correlation (correlation coefficient = 0.588) was
observed, suggesting that Al tools enhance follower engagement by enabling more relevant communication.
Content analysis through Al (H3) also showed a moderate correlation (correlation coefficient = 0.494) with
influencers’ capacity to interpret audience reactions and sentiment effectively. Meanwhile, Al-driven content
planning (H4) was associated with time optimization in the creative process (correlation coefficient = 0.466).
Notably, the strongest relationship emerged in HS, where Al tool usage correlated at k = 0.664 with overall
perceived influencer effectiveness, indicating that systematic Al integration fosters a positive feedback loop

between technological support and campaign success.
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Qualitative research confirmed these findings: digital marketing experts emphasized that Al tools not only
increase efficiency but also support strategic planning and audience alignment. Interviewees expressed that
Al helps systematize creative processes, tailor messages, and enhance personalization without compromising
authenticity when used responsibly. To conclude findings, experts expressed strong optimism about the future
of Al highlighting its transformative potential in reshaping the marketing landscape. They agreed that Al will
soon become an integral part of influencer workflows, enabling the creation of hyper-personalized and
hyperrealistic content, streamlining daily operations, and embedding itself deeply in content creators' everyday

routines.

The Volume and Structure of the Paper: 78 pages, 17 tables, 7 figures.
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1 PRIEDAS. Tyrimo anketiné apklausa
Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto Kauno fakulteto Marketingo ir pardavimy vadybos studenté Deimanté Pazéraité.
Siuo metu atlieku magistro darbo baigiamajj tyrimg tema ,,Dirbtinio intelekto instrumenty jtaka influenceriy
veiklos efektyvumui”. Dirbtinio intelekto (DI) technologijos sparciai keicia daugelj sriciy, jskaitant
rinkodara, ir turi reikSmingg poveikj influenceriy marketingui.

Kvieciu Jus dalyvauti apklausoje, kurio tikslas - i§analizuoti DI jrankius ir jy poveik] influenceriy veiklai.
Anketa yra anoniminé, o rezultatai bus naudojami tik Sio tyrimo tikslams. Atsakymas j klausimus uZztruks
10-15 minuciy.

Kilus klausimams kreipkités: deimante.pazeraite@knf.stud.vu.lt
Aciii uz Jusy laika!
Pirmoji dalis - nustatyti platformos naudojimo aspektus

1. Kiek laiko uzsiimate influenceriy veikla?
- Iki 1 mety
- 2-5 metai
- Daugiau nei 5 metai

2. Kiek sekéjy turite Instagram platformoje?
- 10-25 tukstancius

- 26-50 tukstancius

- 51-75 tikstancius

- 76-100 tikstanciy

- Daugiau nei 100 tiikstanciy

3. Kaip daznai publikuojate turinj?
- Kasdien
- 2-3 kartus per savaite
- Kartg per savaite
- Maziau nei kartg per savaite

Antroji dalis - dirbtinio intelekto naudojimas influenceriy marketinge

4. Kaip daznai naudojate dirbtinio intelekto jrankius? (Nuo niekada iki visada).
Jei atsakéte ‘Niekada’- pereikite prie 13 klausimo

Niekada Retai Kartais Daznai Visada

DI jrankiy naudojimo
daznummas

5. Ivertinkite Zemiau pateikty dirbtinio intelekto jrankiy naudojimo daznuma:

Niekada Retai Kartais Daznai Visada

ChatGPT
Claude
Preplexity
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NotebookML
Grok
Copilot
Misjourney
Flux
Rexraft
Heygen
Canva
Gamma
OpenAl
Kita..

6. Ivertinkite kokioms funkcijoms atlikti Jums reikalingi DI jrankiai?

Niekada Retai Kartais Daznai Visada

Sekéjy analize

Turinio generavimas

Reklamos
optimizavimas

Planavimas

DI jrankiai ir jy taikymas influenceriuy veikloje

7. Ivertinkite kaip DI jrankiy naudojimas veikia Jiisy marketingo veikla nuo visiSkai nesutinku iki
visiskai sutinku.

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

Kuriama efektyvesné
komunikacija
Efektyviau kuriamas
turinys socialiniuose
tinkluose

Efektyviau
generuojamos idéjos
Galimybe¢ jvertinti
reklamos efektyvuma

Trecioji dalis - DI jtakos influenceriy veiklos efektyvumui vertinimas

8. Ivertinkite Siuos teiginius susijusius su DI jrankiy naudojimu influenceriy veikloje nuo visiskai
nesutinku iki visiSkai sutinku

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

Kuriamas turinys, labiau
atitinka auditorijos
lukescius
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Padeda analizuoti ir
suprasti savo auditorijos
elgsena

Kuriamas suasmenintas
turinys pagal prekés
zenklo stiliy ir
auditorijos poreikius

Zinutés pritaikomos
skirtingiems auditorijos
segmentams

Optimizuojamos
reklamos kampanijos ir
padidéjes pasiekiamumas

9. Kaip daznai sekéjai reaguoja i jlsy turinj?

Niekada

Retai

Kartais

Daznai

Visada

Kaip daznai sekéjai
reaguoja ] jlisy turinj

10. Ar sutinkate kad j turinj kurta su dirbtinio intelekto jrankiais sekéjai reaguoja aktyviau?

- Taip
- Ne
- NezZinau

11. Jvertinkite Siuos teiginius susijusius su DI jrankiy naudojimu influenceriy veikloje nuo visisSkai

nesutinku iki visisSkai sutinku:

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nel nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Kuriamas jtraukesnis
turinys

Galimybé grei¢iau
atsakyti
sekéjams/automatizuoti
reakcijas

Pastebéjau didesn;j
patiktuky/komentary
skaiciy.

12. Ivertinkite Siuos teiginius susijusius su DI jrankiy naudojimu influenceriy veikloje nuo visiskai

nesutinku iki visiskai sutinku

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Leidzia planuoti turinj
efektyviau.

Sumazéja laikas, skirtas
turinio kiirimui.

Leidzia automatizuoti
pasikartojancius
procesus
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Greiciau priimami
sprendimai dél
kampanijy.

Ketvirtoji dalis - DI naudojimo iSSiikiai ir ateities perspektyvos

13. Su kokiais i$Siikiais susiduriate naudojant DI jrankius? (Pasirinkite vieng tesingg atsakymo variantg)

- Per daug jrankiy, sunku i$sirinkti

- Truksta ziniy kaip naudotis

- Nepoasitikiu DI turinio autentiSkumu
- Rezultatai netenkina

- Su i8Siuikiais nesusidiriau

14. Kokiy DI jrankiy Jums tritksta? (Atviras klausimas)

15. Ar planuojate naudoti/plésti naudojamy dirbtinio intelekto jrankiy taikyma?
- Taip
- Ne
Demografiniai duomenys
16. Jusy lytis:
- Vyras
- Moteris

- Kita

17. Jisy amzius (jrasykite):
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2 PRIEDAS Eksperty interviu klausimai

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto Kauno fakulteto Marketingo ir pardavimy vadybos student¢ Deimanté
Pazérait¢ ir raSau magistro darba tema ,,Dirbtinio intelekto instrumenty jtaka influenceriy veiklos
efektyvumui”. Dirbtinio intelekto (DI) technologijos sparciai kei¢ia daugelj sriciy, jskaitant rinkodarg, ir turi
reikSmingg poveik] influenceriy marketingui.

Kvieciu Jus dalyvauti interviu, kurio tikslas - iSanalizuoti DI jrankius ir jy poveikj influenceriy veiklai.
Anketa yra anoniming, o rezultatai bus naudojami tik $io tyrimo tikslams. Atsakymas j klausimus uZztruks 15-
20 minuciy.

Kilus klausimams kreipkités: deimante.pazeraite@knf.stud.vu.lt
Aciii uz Jusy laika!

Dirbtinio intelekto naudojimas influenceriy marketinge
1.Ar naudojate dirbtinio intelekto jrankius turinio kiirimo procese? Jei taip — kokius, jei ne — kodél ne?

2. Kas lém¢ jiisy pasirinkima naudoti ar nenaudoti specifinius DI jrankius marketingo veikloje?

DI jrankiai ir juy taikymas influenceriy veikloje
3. Kaip DI jrankiai padeda analizuoti influenceriy auditorija?

4. Kaip DI jrankiai prisideda prie influenceriy turinio personalizavimo?
5. Koks DI jrankis yra populiariausias tarp influenceriy Lietuvoje? Ar tai turéjo jtakos jisy pasirinkimui?

DI jtakos influenceriy veiklos efektyvumui vertinimas
6. Ar DI technologijos padeda didinti influenceriy veiklos efektyvuma? Jei taip, kaip Sis efektyvumas
pasireiskia?

7. Kaip DI jrankiai padeda optimizuoti reklamos kampanijas, siekiant didesnio pasiekiamumo ir konversijy?

DI naudojimo isSukiai ir ateities perspektyvos
8. Su kokiais pagrindiniais i$$tikiais susiduriate naudodami DI influenceriy marketinge?

9. Kokios yra dazniausios priezastys, kodél kai kurie influenceriai ar prekés zenklai
nesinaudoja DI jrankiais?

10. Kaip, jisy nuomone, DI jrankiai keis influenceriy rinkodarg per ateinancius 3—5 metus?
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3 PRIEDAS. Kiekybinio tyrimo skai¢iavimai SPSS programa

Correlations

Kaip  daznai

naudojate DI Turinio
jrankius efektyvumas
Spearman's 4DIl_naudojimas Correlation 1.000 542
rho Coefficient
Sig. (2-tailed) : <.001
N 178 178
HI1_VIDURKIS Correlation 542 1.000
Coefficient
Sig. (2-tailed) <.001
N 178 178
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Kaip  daznai Pritaikymas
naudojate DI tikslinei
jrankius auditorijai
Spearman's 4DI_naudojimas Correlation 1.000 .588™
rho Coefficient
Sig. (2-tailed) : <.001
N 178 178
KLAUSIMAS8 Correlation .588" 1.000
Coefficient
Sig. (2-tailed) <.001
N 178 178
**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Kaip daznai Auditorijos
naudojate DI jsitraukimo
jrankius lygis
Spearman's  4DI_naudojimas Correlation 1.000 494"
rho Coefficient
Sig. (2-tailed) : <.001
N 178 178
9Kaip daznai sekejai Correlation 494" 1.000
reaguoja i jusu turini  Coefficient
Sig. (2-tailed) <.001 :
N 178 178

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

Correlations
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Kaip  daznai
naudojate DI |sitraukimas |

jrankius komunikacija
Spearman's 4DI_naudojimas Correlation 1.000 664~
rho Coefficient
Sig. (2-tailed) ) <.001
N 178 178
KLAUSIMAS11 Correlation 664~ 1.000
Coefficient
Sig. (2-tailed) <.001
N 178 178
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Laiko

Kaip  daznai mazinima
naudojate DI s

jrankius reklamai

Spearman's 4DI_naudojimas Correlation 1.000 466~
rho Coefficient

Sig. (2-tailed) . <.001

N 178 178

H5 12KL Correlation 466~ 1.000

Coefficient

Sig. (2-tailed) <.001 .

N 178 178

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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