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ĮVADAS 

Sparti informacinių technologijų plėtra kelia perversmą dirbtinio intelekto srityje, kurį verslas 

išnaudoja sudėtingoms užduotims atlikti, kaip didelio informacijos kiekio analizė ir jos pateikimas 

naudingu formatu (Bharadiya, 2023). Vienas iš populiariausių būdų skaitmeninėje rinkodaroje 

naudoti dirbtinio intelekto (toliau tekste DI) įrankius yra įvairaus turinio kūrimas (Peyravi, Nekrošienė 

ir Lobanova 2020; Adwan, 2024). Per pastaruosius kelerius metus, rinkoje ypač padaugėjo tyrimų, 

kurie tiria DI įrankių naudojimą skaitmeninėje rinkodaroje kuriant suasmenintą turinį (Rabby, 

Chimhundu, Hassan, 2021; Peyravi ir kt., 2020). Tokiais tyrimais siekiama nustatyti kaip vartotojai 

priima DI įrankiais parašytą turinį ir siekiama išsiaiškinti, ar vartotojai geba atskirti DI parašytą turinį 

nuo žmogaus parašyto turinio. Dažniausiai tokiuose tyrimuose tiriamas skaitmeninių reklamų 

tekstinis turinys (Rabby ir kt., 2021; Gao, Wang, Xie ir Hu, 2023; Adwan, 2024), paieškos sistemoms 

skirtas internetinės svetainės tekstinis turinys (angl. SEO) (Kumar, 2023; Manisha, 2024) ar socialinių 

tinklų pranešimų tekstinis turinys (Uygun ir Gujrati, 2022). Šių tyrimų rezultatai atskleidžia, kad 

vartotojai vis labiau pasitiki DI parašytu turiniu dėl jų poreikius atitinkančio, suasmeninto turinio. 

Tačiau rinkoje pasigendama tyrimų, kurie nagrinėtų vartotojo požiūrį į DI sukurtą naujienlaiškių 

tekstinį turinį, taip pat vartotojų ketinimą pirkti lemiančius veiksnius.  

Vienas iš pagrindinių teorinių modelių, padedantis nustatyti vartotojų požiūrį į DI įrankius, 

yra Jungtinė technologijų priėjimo ir naudojimo teorija (angl. The unified theory of acceptance and 

use of technology) (toliau tekste – UTAUT). Tyrėjai Menon ir Shilpa (2023) remiantis šia teorija 

nustatė, kad vartotojų požiūrį į DI generuojamą turinį stipriai veikia ne tik suvokiama technologijos 

nauda, bet ir socialinė aplinka. Jų tyrimas parodė, kad žmonių nuomonės, patirtys ar aplinkos 

palaikymas gali sustiprinti vartotojo pasitikėjimą DI sukurtu turiniu ir didinti jo ketinimą juo naudotis. 

Kitas naudojamas modelis – Planuoto elgesio teorija (angl. Theory of Planned Behavior, toliau tekste 

– PBT), taip pat plačiai taikomas analizuojant vartotojų elgseną kartu su ketinimu – ketinimu pirkti. 

Vieni iš tokių autorių – Zhang ir Chen (2023) – teigia, kad vartotojo požiūris į turinį reikšmingai 

didina jų pasirengimą priimti sprendimą dėl pirkimo. Šis modelis yra ypač aktualus tiriant DI 

generuoto turinio priėmimą rinkodaros kontekste, nes padeda suprasti, kaip formuojasi vartotojo 

ketinimas veikti. Kiti tyrėjai išskiria, kad vartotojų požiūriui į DI sukurtą turinį gali turėti įtakos ir 

pačios žinutės savybės – įtikinamumas, aktualumas ir suasmeninimas. Įtikinama žinutė (turinys) 

suvokiama kaip logiška ir patikima (Chowdhury, 2024), aktuali – kaip tinkama konkrečiai situacijai 

(Raji, Olodo, Oke, Addy, Ofodile ir Oyewole 2024), o suasmeninta – kaip pritaikyta vartotojo 

poreikiams (Broklyn, Olukemi, Bell ir Potter, 2024).  Kiti veiksniai, kurie rečiau sutinkami tyrimuose, 
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bet tyrėjų yra pripažįstami kaip svarbūs ir darantys įtaką vartotojo požiūriui į DI technologijos sukurtą 

turinį kartu su ketinimu pirkti yra – turinio autorystės atskleidimas (Rix, Russell, Rühr ir Hess, 2022), 

pasitikėjimas šaltiniu ( Zhou ir Lu, 2024) ar įsitraukimas į kategoriją (Kostrz, 2024).  

Todėl apibendrinant mokslinę literatūrą, galima teigti, kad moksliniai šaltiniai, nagrinėjantys 

vartotojo požiūrį į DI įrankių sukurtą turinį, yra prieštaringi. Mokslininkų nuomonės išsiskiria, kokie 

veiksniai labiausiai lemia vartotojų požiūrį į pačią DI technologiją ar jos sukurtą turinį bei ketinimą 

pirkti. Šalia to, pasigendama atsakymų, ar keičiasi vartotojų požiūris į DI sukurtą turinį, kai turinio 

autorystė yra priskiriama žmogui arba DI, ir kaip keičiasi požiūris,  priklausomai nuo turinio 

autorystės atskleidimo, pasitikėjimo šaltiniu ir įsitraukimo į kategoriją. 

Darbo problema – kaip skirtingi veiksniai (turinio aktualumas, turinio įtikinamumas, 

suasmenintas turinys, subjektyvios normos, pasitikėjimas šaltiniu, įsitraukimas į kategoriją ir turinio 

autorystės (ne)atskleidimas) veikia vartotojų požiūrį į dirbtinio intelekto ir žmogaus sukurtą 

naujienlaiškių tekstinį turinį bei jų ketinimą pirkti. 

Darbo tikslas – teoriškai ir empiriškai palyginti veiksnių (turinio aktualumo, turinio 

įtikinamumo, suasmeninto turinio, subjektyvių normų, pasitikėjimo šaltiniu, įsitraukimo į kategoriją 

ir turinio autorystės (ne)atskleidimo) poveikį vartotojų požiūriui į dirbtinio intelekto ir žmogaus 

sukurtą naujienlaiškių tekstinį turinį bei jų ketinimui pirkti, siekiant nustatyti, kurie iš jų daro 

didžiausią įtaką vertinant dirbtinio intelekto ir žmogaus sukurtą naujienlaiškio tekstinį turinį. 

Darbo uždaviniai: 

1. Išanalizuoti vartotojų požiūrio į dirbtinio intelekto sugeneruotą ir žmogaus sukurtą turinį 

sampratą, remiantis mokslinės literatūros įžvalgomis. 

2. Remiantis mokslinės literatūros analize, identifikuoti pagrindinius veiksnius, darančius įtaką 

vartotojų požiūriui į naujienlaiškių tekstinį turinį ir ketinimui pirkti, vertinant tiek dirbtinio 

intelekto sugeneruotą, tiek žmogaus sukurtą turinį. 

3. Teoriškai pagrįsti žinutės savybių ir elgsenos veiksnių poveikį vartotojų požiūriui ir ketinimui 

pirkti, atsižvelgiant į turinio aktualumą, įtikinamumą, suasmeninimą, pasitikėjimą šaltiniu, 

subjektyvias normas, įsitraukimą į prekių kategoriją ir turinio autorystę, bei parengti tyrimo 

modelį ir metodiką. 

4. Empiriškai įvertinti dirbtinio intelekto sugeneruoto ir žmogaus sukurto naujienlaiškių 

tekstinio turinio poveikį vartotojų požiūriui į turinį ir ketinimui pirkti, analizuojant žinutės 
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savybių, subjektyvių normų, pasitikėjimo šaltiniu, įsitraukimo į kategoriją ir turinio 

autorystės veiksnius. 

5. Remiantis tyrimo rezultatais, pateikti praktines implikacijas ir tolimesnių tyrimų kryptis, 

atsižvelgiant į nustatytus skirtumus tarp dirbtinio intelekto sugeneruoto ir žmogaus sukurto 

naujienlaiškių turinio poveikio vartotojų požiūriui ir ketinimui pirkti. 
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1. TEORINIAI VARTOTOJŲ POŽIŪRIO Į DIRBTINIO INTELEKTO 

SUKURTĄ TURINĮ IR JO PRIĖMIMĄ ASPEKTAI 

1.1. Vartotojų požiūrio į dirbtinio intelekto ir žmogaus sukurtą turinį samprata 

 

Dirbtinis intelektas (DI) – tai technologija, kuri sparčiai keičia įvairias industrijas, įskaitant ir 

rinkodarą. Pagal Europos Parlamento apibrėžimą (2023), dirbtinis intelektas yra „mašinos gebėjimas, 

kuris yra panašus į žmonių galimybes, tokias kaip argumentavimas, mokymasis, planavimas ir 

kūrybiškumas. Jis leidžia suvokti savo aplinką <…> ir išspręsti problemas, siekiant konkretaus 

tikslo.” Tai dinamiškas šių dienų įrankis, naudojamas ir rinkodaros srityje. Šis apibrėžimas pabrėžia, 

kad DI geba prisitaikyti prie aplinkos ir spręsti įvairias užduotis, įskaitant kūrybines, kaip turinio 

kūrimas. Pirmąkart terminas „Dirbtinis intelektas” viešai paminėtas dar 1956-aisiais metais, 

Darmouth universiteto konferencijoje, kurioje dalyvavo įvairių sričių mokslininkai ir matematikai. 

Diskusijoje suformuota paradigma pabrėžė galimas aukšto lygio žmogaus minčių dublikacijas 

(Antebi, 2021). Po šio renginio sekė tolimesni DI tyrimai, kuriuos Boucher (2020) suskirstė į kelias 

DI tyrinėjimo bangas: 

1. Pirmoji: simbolinis dirbtinis intelektas. Šiame etape pagrindinis dėmesys buvo skiriamas 

loginių taisyklių ir sistemų kūrimui, kurios galėtų spręsti specifines problemas, remiantis iš 

anksto nustatytais algoritmais. Šis banga tęsėsi iki 1980-ųjų metų.  

2. Antroji: mašininis mokymasis. Šiame etape pagrindinis dėmesys buvo skiriamas sistemoms, 

kurios gebėjo analizuoti didžiulius duomenų kiekius ir pritaikyti gautas žinias sprendimų 

priėmimui. Mašininis mokymasis tapo pagrindine DI tyrimų kryptimi ir atvėrė galimybes 

technologiją taikyti tokiose srityse, kaip kalbos ar vaizdų atpažinimas  (Rust, 2020). Ši banga 

tęsėsi iki 2010-ųjų metų. 

3. Trečioji: dirbtinio superintelekto link. Šiame etape mokslininkai koncentruojasi į pažangių DI 

sistemų, galinčių pranokti žmogaus intelektą, kūrimą. Šios bangos tyrimai siekia ne tik 

imituoti žmogaus intelektą, bet sukurti sistemas, kurios galėtų savarankiškai generuoti naujas 

žinias ir priimti sudėtingus sprendimus be žmogaus įsikišimo. Ši banga tęsiasi nuo 2010-ųjų 

iki dabar. 

Kartu su skirtingais DI technologijų vystymosi etapais, keitėsi ir vartotojų požiūris į DI 

technologiją. Požiūris – tai vertinimas, kuomet individas išreiškia savo nuomonę apie objektą. Jis gali 

būti: teigiamas arba neigiamas (Zhang, Zhan, Li ir Ren, 2022; Alessandro, Dimitri, Cristina ir Anna, 
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2024). Kiekvienas vartotojas turi savitą požiūrį į prekes, kainą ar reklamą. Solomon (2009) teorija teigia, 

kad vartotojo požiūrio formavimas yra paremtas kognityviniais procesais, mintimis, įsitikinimais. Jis 

sukeliamas iš išorinių veiksnių – pardavėjo, reklamos ar informacijos iš atminties. Tuo tarpu Ajzen 

(1991) teorija teigia, kad vartotojo požiūris tiesiogiai veikia vartotojo elgesį per jo elgesio ketinimus. 

Kol ankstyvosios DI technologijos pritaikymo bangos kėlė žmonėms susidomėjimą ir baimę (Antebi, 

2021), pastaraisiais metais vartotojų vertinimas tapo palankesnis – dauguma vartotojų pripažįsta DI 

technologijos naudą, ypač kai kalbama apie vartotojo įprastų užduočių atlikimo efektyvumo didinimą ir 

suasmenintą patirtį (Liehner, Hick, Biermann, Brauner ir Ziefle, 2023). Choung, David ir Ross (2022) 

teigia, kad pasitikėjimas DI technologija didėja tuomet, kai vartotojai aiškiai suvokia šios technologijos 

veikimo principus ir žino, kokius duomenis ji naudoja ir kaip pati technologija veikia. Rinkodaroje labai 

svarbu suprasti kaip keičiasi vartotojo požiūris ir kas jam turi daugiausiai įtakos, nes jis lemia vartotojo 

mintis, jausmus ir elgseną (Rusdian, Sugiat ir Tojiri, 2024). Per pastaruosius kelerius metus rinkoje 

smarkiai padaugėjo tyrimų, kurie tiria DI poveikį įmonių veiklos rezultatams (Heredia, Castillo-Vergara, 

Geldes, Gamarra, Flores ir Heredia, 2022), lygiagrečiai su tokiomis tyrimų pakraipomis, kaip vartotojų 

elgsenos (ketinimo pirkti) pokyčiai diegiant DI įrankius (Jangra ir Jangra, 2022; Chowdhury, 2024; 

Handoyo, 2024; Adviento, Amante, Bagares ir Balaba, 2024). Ypač pastebimas platus DI įrankių 

naudojimas skaitmeninėje rinkodaroje kuriant suasmenintą turinį ar rinkodaros strategijas, kurios padeda 

padidinti pardavimus (Rabby ir kt., 2021; Peyravi ir kt., 2020).  Vienas iš populiariausių DI įrankių, 

naudojamų rinkodaros turiniui kurti, yra „ChatGPT“. Ši įrankis yra svarbus „OpenAI“ kalbos modelis, 

galintis generuoti į tikro žmogaus panašius atsakymus (Menon ir Shilpa, 2023). Dėl technologijos 

išskirtinumo ir galimybės sukurti gramatiškai teisingus atsakymus, aukštos kokybės tekstus vieno 

mygtuko paspaudimu, „ChatGPT“ įrankis 2019 metais sulaukė pripažinimo visame pasaulyje. Neilgai 

trukus, buvo išleista atnaujinta šio įrankio versija „GPT-2“, vėliau „GPT-3“ ir šiuo metu naujausia „GPT-

4“.  Dėl itin aukštos tekstų kokybės, dirbtiniu būdu sukurtą turinį tapo sunku atskirti nuo žmogaus sukurto 

turinio. Tuo greitai pasinaudojo įmonės ir tekstų kūrėjai, integruodami „ChatGPT“  į kasdienes veiklos 

užduotis, susijusias su rinkodara ir komunikacija.  Vienas iš ryškiausių pavyzdžių, 2019 metais DI imtas 

naudoti Kinijos skaitmeninės leidybos sektoriuje (Adwan, 2024).  

Kartu su DI technologijos panaudojimu, tyrėjai ėmė tirti vartotojų sąveiką su DI technologijomis 

ir vartotojų požiūrį į jį, kaip jis skiriasi nuo požiūrio į žmogaus sukurtą turinį. Kol DI technologija nebuvo 

taip stipriai pažengusi į priekį, 2019-2022 metų tyrimai rodė, kad vartotojų požiūris į DI sukurtą turinį 

yra prastesnis, lyginant su žmogaus parašytu turiniu ir DI geriausiai turi būti išnaudotas kaip: 

1. papildomas įrankis turiniui kurti (Peyravi ir kt., 2020; Rabby ir kt., 2021); 
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2. tarpininkas, kuriant suasmenintą turinį, nes technologija geba apjungti skirtingas 

komunikacijos strategijas ir pagerinti vartotojų įsitraukimą (Binlibdah, 2024).  

2023-2024 metų tyrimai gana prieštaringi. Daugėja tyrimu, kuriuose DI sukurtas turinys yra 

vertinamas palankiau nei žmogaus sukurtas ir kai kurių tyrėjų rekomenduojamas kaip pagrindinis 

įrankis turiniui kurti (Adwan, 2024). Specialistų nuomone, DI parašytas turinys yra: 

1.  patrauklesnis vartotojams dėl pasitikėjimo technologija ir suasmeninto turinio (Menon ir kt., 

2023); 

2. patrauklesnis vartotojams dėl teksto aiškumo ir įsitraukimo (Huschens, Briesch, Sobania ir 

Rothlauf, 2023); 

3. sutaupo daug laiko komunikacijos ir rinkodaros specialistams, leidžiant jiems daugiau savo 

dėmesio sutelkti ne techniniam teksto rašymui, o komunikacijų strategijų kūrimui (Jiang, Wu 

ir Yu, 2024). 

Rizika, kad vartotojas įvertins DI įrankiais parašytą turinį neigiamai taip pat egzistuoja, tačiau Wortel, 

Vanwesenbeeck ir  Tomas (2024) tyrimas parodė, kad vartotojas turi nemėgti pačios DI technologijos, 

dėl ko DI įrankių parašytą turinį vartotojas įvertina neigiamai.  

 

1.2 Vartotojų požiūris į dirbtinio intelekto ir žmogaus sukurtą rinkodaros turinį, kai autorystė 

(ne)atskleista 

 

Tyrimai, kurie nagrinėja vartotojų požiūrį į DI ir žmogaus sukurtą rinkodaros turinį bei 

autorystės atskleidimo poveikį, dar tik pradeda įsibėgėti. Tyrėjai vis dar diskutuoja, ar DI sukurtas 

turinys gali prilygti žmonių sukurto turinio kokybei, tačiau šiuo metu svarbu suvokti, kaip vartotojai 

vertina sugeneruotą DI turinį (Elkhatat, Elsaid, ir Almeer, 2023). Vienas iš pirmųjų tyrimų, siekiantis 

įvertinti, ar mašina gali būti laikoma sąmoninga ir panaši į žmogų, buvo Turingo testas (Wang, 2024).  

Testą dar 1950 metais pasiūlė britų matematikas ir informatikas Alanas Turingas. Turingo testas 

apima tris dalyvius: žmogų vertintoją, kompiuterinę programą ir kitą žmogų. Visi trys eksperimento 

dalyviai turi būti skirtingose patalpose, kad vertintojas negalėtų vizualiai nustatyti, kurie atsakymai 

yra pateikti mašinos, o kurie – žmogaus. Jei vertintojas, remdamasis atsakymais, negali atskirti 

mašinos nuo žmogaus, laikoma, kad mašina išlaikė testą. Ši 1950-ųjų metų toerija laikoma pagrindu 
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įvairiems DI ir žmogaus sąveikos tyrimams ir mūsų dienomis (Wang, 2024). Vėliau daugybė 

algoritmų bandė šį testą įveikti įvairiose turnyruose ir konkursuose (Tamrakar ir Wani, 2021): 

1. ELIZA algoritmų sistema, sukurta Joseph Weizenbaum 1966 metais; 

2. PARRY algoritmų sistema, sukurta Kenneth Colby 1972 metais; 

3. Loebner Prize konkursas, vykęs 2003-2017 metais, kuriame dalyviai pateikdavo savo DI 

sistemas; 

4. MUMBAI Turing Test konkursas 2017 metais. 

Pagal 2023-2024 metų tyrimus, mokslininkai visgi patvirtina, kad algoritminiai sprendimai 

efektyvumu lenkia žmogiškuosius sprendimus ir DI įrankiai geba sukurti turinį, kurio autorystės 

nesugeba atpažinti žmogus (Wen ir Laporte, 2024).  Minkovska ir Antonova (2023) tyrimas parodė, 

kad DI įrankiai geba sukurti kokybišką turinį, kurio autorystės dauguma vartotojų nesugeba atpažinti. 

Tyrimas buvo atliktas su studentais iš Sofijos technikos universiteto, kuriems buvo pateikti keturi 

skirtingi tekstai – du parašyti žmogaus, o du sugeneruoti DI įrankių. Studentai turėjo nustatyti, kurie 

tekstai buvo sukurti naudojant DI įrankius. Rezultatai parodė, kad studentų gebėjimas teisingai 

identifikuoti DI sukurtus tekstus buvo nevienodas. Maždaug 46% visų studentų teisingai identifikavo 

pirmąjį DI sugeneruotą tekstą, o 38% – antrąjį. Panašias išvadas pateikia ir Landa-Blanco, Agüero-

Flores ir Mercado (2023). Tyrimo tikslas buvo išsiaiškinti, ar dalyviai skirtingai vertina tekstus, kai 

jiems pateikiama informacija, jog tekstų autorius yra žmogus arba DI, šio tyrimo atveju „ChatGPT“. 

Tyrimo rezultatai parodė, kad vartotojo suvokta autorystė reikšmingai veikia jų vertinimą. Tekstai, 

kurie buvo priskirti žmogui, sulaukė aukštesnio įvertinimo kūrybiškumo kategorijose, palyginti su 

tais pačiais tekstais, kurie buvo priskirti DI. Taip pat tyrėjai pastebi koreliacija tarp autorystės 

atskleidimo poveikio tiesioginei įtakai vartotojų ketinimams pirkti. Tyrimai rodo, kad vartotojai 

labiau linkę pasitikėti žmogaus sukurtu turiniu, kas skatina didesnį vartotojų įsitraukimą ir didina 

ketinimą pirkti (Minkovska ir Antonova, 2023). Taip pat DI sukurtas turinys turi privalumų, kai 

vartotojai nesugeba atpažinti autorystės. Pasak Minkovska ir Antonova (2023), DI įrankiai geba kurti 

kokybišką turinį, kurį vartotojai dažnai suvokia kaip žmogaus kurtą, ypač jei turinio autorystė nėra 

akcentuojama. Pasak Pasak Minkovska ir Antonova (2023), tokiose situacijose DI generuojamas 

turinys gali sėkmingai didinti vartotojų ketinimus pirkti, nes turinys tampa pritaikomas individualiems 

vartotojų poreikiams. Tai didina įsitraukimo lygį ir taip gerina bendrą vartotojo patirtį. Kita vertus, 

kai turinio autorystė neatskleidžiama arba vartotojai sužino, kad turinį sukūrė DI, jų požiūris į prekės 

bendrai į ženklą gali pasikeisti, o pasitikėjimo lygis įmone sumažėti. Wen ir Laporte (2024) atliko 
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eksperimentą, kuriame dalyviai turėjo įvertinti rinkodaros turinį prieš ir po informacijos apie autorystę 

atskleidimą. Tyrimas parodė, kad tekstai, priskirti žmogui, padidino iki 18% vartotojų ketinimą pirkti, 

palyginti su DI priskirtais tekstais. 

Greta DI įrankių kuriamo turinio privalumų, iškyla ir rizikų, susijusių su žmogaus 

nesubėgėjimu atskirti DI įrankių sukurto turinio nuo parašyto žmogaus. Visų pirma, DI sukurtas 

tekstinis turinys gali kelti grėsmę informacijos patikimumui ir suklaidinti vartotoją. Tyrimai rodo, kad 

vartotojai dažnai negali atskirti DI sukurtų tekstų nuo parašyto žmogaus, o tai kelia klausimų dėl 

autorystės skaidrumo ir etikos principų laikymosi  (Landa-Blanco ir kt., 2023). Be to, tyrimai 

patvirtina, kad DI generuojamo turinio autorystės neatskleidimas gali klaidinti vartotojus ir kelti 

grėsmę informacijos patikimumui (Landa-Blanco ir kt., 2023).  Dėl to kyla rizika, jog bus pažeistos 

kūrėjų teisės, o autorių darbas taps neapsaugotas nuo kopijavimo. Todėl siekiant užtikrinti atsakingą 

DI naudojimą, būtina taikyti skaidrias autorystės atskleidimo priemones ir kurti reguliavimo sistemas, 

kurios apsaugotų vartotojus nuo galimai klaidinančios ar žalingos informacijos. Viena pirmųjų 

pasaulyje to ėmėsi Europos komisija. Tam, kad rinkoje būtų užtikrintas sklandus ir atsakingas DI 

įrankių naudojimas, 2024 m. rugpjūčio mėn. Europos komisija pristatė pirmąjį pasaulyje dirbtinį 

intelektą reglamentuojantį teisinį dokumentą, pradeda atskleisti tapatybę DI sukurto turinio, siekiant 

užtikrinti skaidrumą ir apsaugoti vartotojus nuo galimai klaidinančios informacijos (Europos 

komisija, 2024). Šis teisinis dokumentas atspindi didėjantį susirūpinimą dėl etinių ir teisinių klausimų, 

susijusių su DI technologijos įtaka visuomenei. Nors DI įrankiai suteikia galimybę kurti itin 

suasmenintą ir vartotojui patrauklų turinį, jie gali paveikti vartotojų pasitikėjimą šia technologija. 

Pavyzdžiui, neatskleidus, kad turinys buvo sukurtas DI įrankiais, vartotojai gali jaustis klaidinami, o 

tai gali lemti neigiamą požiūrį į prekės ženklą ir sumažinti jų ketinimą pirkti. Kita vertus, atvirai 

deklaruojant DI autorystę, kyla rizika, kad dėl išankstinių nuostatų vartotojai skeptiškai vertins šį 

turinį kaip mažiau autentišką. Dėl šios priežasties, reguliavimo iniciatyvos, kurios užtikrina 

skaidrumą ir tinkamą DI technologijų taikymą, tampa svarbios siekiant subalansuoti rinkodaros 

efektyvumą ir vartotojų pasitikėjimą. Todėl nepaisant DI technologijų pažangos ir jų gebėjimo kurti 

itin kokybišką turinį, autorystės atskleidimas išlieka esminiu veiksniu, lemiančiu vartotojų ketinimą 

pirkti.  
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1.3 Dirbtinio intelekto įrankiai, skirti kurti naujienlaiškio turinį, ir vartotojų požiūris į DI 

įrankiais sukurtus naujienlaiškius 

 

Pastaraisiais metais DI technologijų panaudojimas rinkodaroje stipriai išaugo (Adwan, 2024).  

Iš verslo perspektyvos, veikti konkurencingoje aplinkoje įmonėms darosi vis sudėtingiau, todėl 

verslas ypač orientuotos į naujų technologijų diegimą. Ypač pastebimas platus DI įrankių naudojimas 

skaitmeninėje rinkodaroje kuriant suasmenintą turinį ar rinkodaros strategijas, kurios padeda padidinti 

pardavimus (Rabby ir kt., 2021; Peyravi ir kt., 2020). DI technologijų taikymas skaitmeninėje 

rinkodaroje apima įvairias sritis – nuo turinio kūrimo iki rinkos tyrimų bei automatizuotų sprendimų, 

kurie gerina vartotojų apsipirkimo patirtį (Adwan, 2024; Peyravi, 2020). Remiantis „Statista“ 

pasauliniais duomenimis, 2023 m. skaitmeninėje rinkodaroje DI daugiausiai buvo naudojamas šioms 

užduotims atlikti: Duomenų analizei (39%), Rinkos tyrimams (35%), Tekstinio turinio kūrimui 

(26%), Vizualinio turinio kūrimui (16%), Paieškos sistemų automatizavimo strategijoms (14%) ir kt. 

Naujienlaiškių turinio kūrimas naudojant DI įrankius rinkodaros specialistų tarpe tampa vis 

populiaresnis, nes leidžia specialistams optimizuoti darbo laiką ir sąnaudas bei pasiekti gerą darbo 

rezultatą (Dwivedi, 2024). Be to, DI įrankiai padeda vykdyti A/B testavimą, leidžiantį identifikuoti 

efektyviausius turinio variantus ir nuolat gerinti kampanijų rezultatus (Dwivedi, 2024). Tai ypač 

aktualu įmonėms, kurios siekia padidinti ne tik bendrus rinkodaros rodiklius, o tuo pačiu galutinį 

naujienlaiškių tikslą, tai didinti konversijas.  

Patys populiariausi įrankiai rinkoje, skirti kurti DI pagalba naujienlaiškių kampanijas, yra 

„GPT-3“, „Jasper AI“, „Copy.ai“ ir „Mailchimp“ (York,  2024). Šie įrankiai gali savarankiškai 

sugeneruoti tekstus, pritaikytus specifinei auditorijai, remdamiesi ankstesnių naujienlaiškių 

kampanijų rezultatais, vartotojų elgsenos duomenimis ar rinkos tendencijomis (Gao ir kt., 2023). 

Pavyzdžiui, naudojant DI įrankius galima sugeneruoti skirtingas naujienlaiškių antraštes ar turinio 

dalis, atsižvelgiant į vartotojo lūkesčius (Binlibdah, 2024). Taip pat DI technologijos gali analizuoti 

vartotojų duomenis ir automatiškai suskirstyti juos į segmentus, tokius kaip pirkimo istorija ar 

demografiniai duomenys (Peyravi ir kt., 2020). Dar DI įrankiai, analizuodami vartotojų aktyvumą, 

gali nustatyti optimalų naujienlaiškių išsiuntimo laiką. Tai padidina tikimybę, kad vartotojai ne tik 

gaus, bet ir perskaitys naujienlaiškį tuo metu, kada labiausiai tikėtina, jog vartotojas galės 

naujienlaiškį perskaityti (Gao ir kt., 2023). Ir tai tik keletas DI technologija veikiančių naujienlaiškių 

kūrimo ir siuntimo įrankių privalumų. Šie privalumai leidžia rinkodaros specialistams siųsti itin 

tikslias žinutes konkrečioms vartotojų grupėms (Peyravi ir kt., 2020). Nors DI sugeneruotas turinys 
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siūlo daug privalumų, kyla klausimas, kaip vartotojai vertina naujienlaiškius, kai jų turinys yra 

sukurtas DI technologijos pagalba.  Vartotojų požiūris į DI sukurtą turinį gali būti dvejopas. Kai kurie 

vartotojai teigiamai vertina DI generuotą turinį, nes jis labiau suasmenintas ir tinkamai parengtas 

pagal jų interesus (Gao ir kt., 2023). Tokie vartotojai gali vertinti DI gebėjimą pateikti informatyvų ir 

naudingą turinį, o tai prisideda prie didesnio pasitikėjimo prekės ženklu. (Jiang ir kt., 2024).  DI 

technologijos taip pat suteikia galimybę rinkodaros specialistams vykdyti A/B testavimą, taip 

identifikuojant efektyviausias naujienlaiškių kampanijas (Dwivedi, 2024). Pasak Peyravi ir kt. (2020), 

šis metodas leidžia nuolat tobulinti turinio kokybę. Kitiems vartotojams gali kilti abejonių dėl turinio 

autentiškumo, emocinio ryšio su prekės ženklu ar kilti dvejonių dėl naujienlaiškyje pateiktos 

informacijos patikimumo. Apibendrinant, DI įrankiai, skirti naujienlaiškių kūrimui, suteikia 

reikšmingų pranašumų rinkodaros ir komunikacijos specialistams, kaip suasmenintas turinys, 

tikslingas segmentavimas bei optimalus siuntimo laiko nustatymas, leidžiantis efektyviau pasiekti 

potencialius klientus. Šios galimybės ne tik optimizuoja rinkodaros specialistų darbą, bet ir prisideda 

prie didesnio vartotojų įsitraukimo bei didesnio pasitikėjimo prekės ženklu. Vis dėlto, ne visada DI 

įrankių sukurtas turinys sulaukia teigiamo vartotojų požiūrio. Dalis vartotojų gali abejoti jo 

autentiškumu, todėl pasitikėjimo formavimas išlieka itin svarbūs siekiant sukurti teigiamą vartotojų 

požiūrį. 

Svarbus veiksnys, turintys įtakos vartotojų ketinimui pirkti, yra naujienlaiškių suasmeninimas. 

Rinkoje randama tyrimų, kuriuose paaiškėjo, kad DI įrankiai gali efektyviai analizuoti vartotojų 

duomenis ir pateikti aktualų turinį, tačiau per didelis suasmeninimas taip pat gali nulemti neigiamą 

vartotojų požiūrį (Gabbiadini, Dimitri, Baldissarri ir Manfredi, 2023) ir sumažinti vartotojų ketinimą 

pirkti (Dwivedi, 2024). Taip yra todėl, kad suabejojęs vartotojams gali kelti klausimas, kaip 

skaitmeninėje erdvėje buvo surinkti ir panaudoti jų asmeniniai duomenys, o tai gali turėti neigiamos 

įtakos jų pasitikėjimui. Forbes Advisor (2023) tyrimas atskleidė, kad 76% vartotojų jaučia nerimą dėl 

galimos dezinformacijos, pateikiamos DI įrankių pagalba, kas rodo didesnį nepasitikėjimą DI 

generuojamu turiniu. Tačiau personalizavimas, pagrįstas elgsenos duomenimis, gali ne tik padidinti 

naujienlaiškių kampanijos atidarymo ir paspaudimo rodiklius, bet ir užtikrinti geresnę vartotojo 

patirtį, kas teigiamai veikia vartotojų ketinimą pirkti (Menon ir Shilpa, 2023). Todėl tekstų kūrėjams 

labai svarbu neperžengti ribos tarp suasmeninimo ir vartotojų pasitikėjimo. Bendrai tyrimai taip pat 

rodo, kad DI pagrįstas turinio personalizavimas gali paskatinti vartotojų įsitraukimą į konkrečias 

produktų kategorijas, kas tiesiogiai prisideda prie jų sprendimų priėmimo ir ketinimo pirkti (Menon 

ir Shilpa, 2023). Kitas veiksnys, lemiantis vartotojų ketinimą pirkti, yra įsitraukimas į kategoriją. 
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Randama tyrimų, kad DI pagrįstas turinio personalizavimas gali padėti įmonėms suprasti savo klientų 

lūkesčius. Remdamosi šiomis įžvalgomis, įmonės gali pagerinti vartotojų patirtį, paskatinant jų 

įsitraukimą (Menon ir Shilpa, 2023).  Taip pat, Dwivedi (2024) pažymi, kad DI technologijos suteikia 

naujas galimybes skaitmeninės rinkodaros srityje, leidžiančias pasiekti specialistams geresnius 

rezultatus mažesnėmis laiko sąnaudomis bei padidinti skaitmeninės reklamos konversijas. Tokios 

strategijos padeda ne tik užtikrinti vartotojų pasitenkinimą, bet ir skatinti jų lojalumą prekės ženklui. 

Tai patvirtina, kad DI įrankiai gali reikšmingai prisidėti prie efektyvesnio komunikacijos proceso ir 

rezultatyvesnių rinkodaros kampanijų. Apibendrinant, DI įrankių naudojimas naujienlaiškių kūrimui 

suteikia reikšmingų privalumų rinkodaros specialistams ir lemia vartotojų ketinimą pirkti.  Norint 

užtikrinti teigiamą vartotojų reakciją ir paskatinti juos pirkti, būtina atsižvelgti į naujienlaiškio turinio 

suasmeninimą ir įsitraukimo į kategoriją veiksnius.  

Apibendrinant, dirbtinio intelekto įrankiai tampa esminiu skaitmeninės rinkodaros elementu, 

leidžiančiu įmonėms kurti suasmenintą, aktualų ir vartotojų lūkesčius atitinkantį turinį (Rabby ir kt., 

2021; Peyravi ir kt., 2020). Tokie sprendimai didina rinkodaros kampanijų efektyvumą, stiprina 

vartotojų įsitraukimą ir gali formuoti teigiamą vartotojų požiūrį, ypač kai turinys atitinka jų poreikius 

ir interesus. Teorinės literatūros apžvalga atskleidė (Huschens ir kt., 2023; Gabbiadini ir kt.; 2023, 

Jiang ir kt., 2024; Chowdhury, 2024), kad vartotojų požiūrio į DI sukurtą turinį tyrimai dažnai pateikia 

prieštaringas išvadas vertinant skirtingų veiksnių įtaką. Todėl pagrįsta analizuoti DI ir žmogaus 

sukurtą turinį lygiagrečiai, siekiant nustatyti veiksnius, kurie daro didžiausią įtaką vartotojų požiūriui 

į DI sukurtą naujienlaiškio turinį ir jų ketinimui pirkti. Tarp svarbiausių nagrinėtų veiksnių išlieka 

turinio savybės (aktualumas, įtikinamumas, suasmeninimas), pasitikėjimas šaltiniu, subjektyvios 

normos, įsitraukimas į kategoriją ir turinio autorystės (ne)atskleidimas. 

 

1.4 Teoriniai modeliai, pagrindžiantys naujienlaiškių turinio vertinimo veiksnių pasirinkimą 

vartotojų požiūrio ir ketinimo pirkti kontekste 

 

UTAUT, dar žinoma kaip Jungtinė technologijų priėmimo ir naudojimo teorija, yra teorinis 

modelis (1 pav.), skirtas suprasti, kaip vartotojai yra linkę priimti ir naudoti naująsias technologijas 

(Chang, Walimuni, Kim ir Lim, 2022).  

1 paveikslas 
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UTAUT modelis 

 

Šaltinis: Venkatesh, Morris, Davis ir Davis, 2003 

Venkatesh ir kt. 2003 m. sukūrė šią teoriją apjungdamas aštuonias ankstesnes technologijų 

priėmimo teorijas, įskaitant Technologijų priėmimo modelį (TAM), Pagrįsto veiksmo teoriją (toliau 

tekste PBT), ir Motyvacinį modelį. Tai bene populiariausias modelis, tirti technologijų priėmimą 

mūsų dienomis. UTAUT orientuojasi į keturis pagrindinius veiksnius, tai: 1) lūkesčius veiklos 

rezultatams; 2) lūkestį pastangoms, reikalingoms naudotis technologija; 3) socialinę įtaką; 4) 

palaikančias/skatinančias sąlygas. Šie veiksniai kartu formuoja vartotojų sprendimus naudotis 

technologijomis. Šalia šių pagrindinių veiksnių, modelis atsižvelgia į dar 4 patikslinsiančius 

moderuojančius veiksnius, tai lytis, amžius, patirtis ir savanoriškas naudojimas. UTAUT modelis yra 

plačiai taikomas įvairiuose tyrimuose ir kontekstuose. Pavyzdžiui, jis buvo naudotas tiriant: vartotojų 

įsitraukimą į internetinę bankininkystę (Humairoh ir Susilo, 2023), mobilaus atsiskaitymo 

technologijos priėmimą (To ir Trinh, 2021), pokalbių robotų priėmimą (Hoyer, 2005; Xiong ir kt., 

2023; Goli, Sahu, Bag ir Dhamija, 2023) ir kt. Taip pat plačiai taikomas įvairiuose pasaulio 

kontekstuose.  

Vienas iš UTAUT modelyje nagrinėjamų veiksnių – socialinė įtaka – yra reikšmingas 

analizuojant vartotojų sąveiką su DI generuojamu turiniu. UTAUT teorijoje socialinė įtaka 

apibrėžiama kaip vartotojo aplinkos daromas poveikis jų vertinimui ir sprendimui naudotis tam tikra 

technologija (Venkatesh ir kt., 2003). Tyrimai rodo, kad vartotojai palankiau vertina DI sukurtą turinį 

tada, kai jų socialinė aplinka turi teigiamą požiūrį į DI technologijas arba jų naudojimą (Menon ir 

Shilpa, 2023). Ši įžvalga ypač aktuali šiame tyrime, nes socialinis poveikis DI turinio vertinimui toliau 
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analizuojamas per Planuoto elgesio teorijoje apibrėžtas subjektyvias normas, kurios atspindi vartotojo 

suvoktą aplinkinių nuomonę ir gali daryti įtaką jų požiūriui bei ketinimui pirkti. 

Nors UTAUT modelis apima keturis pagrindinius technologijų priėmimo veiksnius, šiame 

tyrime aktuali tik socialinė įtaka. Kiti UTAUT konstruktai – lūkesčiai veiklos rezultatams, lūkestis 

pastangoms ir palaikančios sąlygos – nėra analizuojami, nes jie siejami su technologijos naudojimo 

patogumu ir praktinėmis galimybėmis. Šio tyrimo tikslas nėra vertinti DI technologijos naudojimo 

intenciją, bet nagrinėti vartotojų reakciją į DI sugeneruotą naujienlaiškio turinį. Todėl socialinės 

įtakos konstruktas, glaudžiai susijęs su subjektyviomis normomis, yra vienintelis UTAUT modelio 

komponentas, tiesiogiai atliepiantis tyrimo objektą. 

PBT – Planuoto elgesio teorija – yra dažnai naudojamas teorinis modelis mokslinėje 

literatūroje, paaiškinantis žmogaus elgesį. Ketinimas pirkti (angl. purchase intention) yra esminė 

vartotojų elgsenos sąvoka, nurodanti vartotojo pasirengimą įsigyti prekę. PBT teorija teigia, kad 

ketinimas pasirinkti ar teikti pirmenybę tam tikram elgesiui yra nulemtas aktyvaus elgesio ketinimo, 

kurį veikia motyvaciniai veiksniai, tokie kaip nuostatos, socialinės normos ir suvokiamas elgesio 

kontrolės lygis (žr. 2 pav.). Anot Chowdhury (2024), skaitmeninės rinkodaros aplinkoje ketinimas 

pirkti tampa reikšmingu rodikliu, leidžiančiu įvertinti technologijų poveikį vartotojams. Svarbu 

paminėti, kad PBT modelis leidžia ne tik paaiškinti vartotojų ketinimus naudoti DI technologijas, bet 

ir geriau suprasti, kas lemia vartotojų ketinimą pasirinkti DI parašytus tekstus. Zhang ir Chen (2023) 

tyrimas, nagrinėjęs vartotojų elgseną apsiperkant internetu, parodė, jog teigiamas požiūris daro 

reikšmingą įtaką ketinimui rinktis tam tikrą turinį. Todėl šis teorinis modelis yra itin vertingas 

analizuojant vartotojo elgesio ketinimus, kaip ketinimą pirkti.  

2 paveikslas 

PBT modelis 
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Šaltinis: Ajzen, 1991 

Šiame modelyje pagrindinis tyrėjų dėmesys skiriamas trims kintamiesiems: požiūriui į 

elgseną, subjektyvioms normoms ir suvoktai elgesio kontrolei. Požiūris  į elgseną apibrėžiamas kaip 

teigiamas arba neigiamas individo vertinimas atlikti tam tikrą veiksmą. Subjektyvios normos atspindi 

socialinį spaudimą arba palaikymą, kurį vartotojas jaučia iš savo aplinkos, o suvokiama elgesio 

kontrolė parodo, ar žmogus mano turintis reikiamas žinias ir galimybes atlikti veiksmą (Ahadzadeh, 

Wu ir Xu, 2024). Subjektyvios normos yra ypač aktualios DI kontekste, nes vartotojai gali būti 

skatinami priimti arba atmesti DI sukurtą turinį, priklausomai nuo to, kaip jį vertina jų socialinė 

aplinka (Menon ir Shilpa, 2023; Chen ir Srijinda, 2024). Tuo tarpu suvokiama elgesio kontrolė 

susijusi su vartotojo tikėjimu, kad jis turi pakankamai gebėjimų ir išteklių priimti sprendimą dėl DI 

technologijų naudojimo (Ahadzadeh ir kt., 2024). 

Nors PBT dažniausiai taikomas sveikatos elgsenos tyrimuose, pastaraisiais metais jis plačiai 

pritaikomas ir rinkodaros kontekste. Tyrimai rodo, kad subjektyvios normos ir požiūris į elgseną daro 

tiesioginę įtaką vartotojų ketinimui pirkti tiek apsiperkant internetu (Zhang ir Chen, 2023), tiek 

vertinant DI parašytą turinį (Habes ir kt., 2023). Kituose tyrimuose PBT buvo derinamas su 

pasitikėjimo veiksniu, siekiant analizuoti technologijų priėmimą, pavyzdžiui, kriptovaliutų 

naudojimo kontekste (Soomro, Shah ir Abdelmegeed, 2024), kur subjektyvios normos ir suvokiama 

elgesio kontrolė tapo reikšmingais ketinimo naudotis prognozuotojais. 

Galima teigti, kad nei UTAUT, nei PBT modeliai atskirai nepaaiškina visų veiksnių, darančių 

įtaką vartotojų požiūriui į DI sugeneruotą ir žmogaus sukurtą naujienlaiškių turinį. UTAUT modelis 

leidžia pagrįsti socialinės įtakos svarbą technologijų priėmimo kontekste, tačiau nėra orientuotas į 

turinio vertinimą. Tuo tarpu PBT modelis suteikia teorinį pagrindą analizuoti vartotojų požiūrį ir 

ketinimą pirkti, tačiau reikalauja papildomų konstruktų, siekiant pritaikyti jį DI generuoto turinio 

kontekste. Todėl šiame tyrime UTAUT ir PBT modeliai integruojami ir papildomi turinio savybėmis 

(aktualumu, įtikinamumu, suasmeninimu), pasitikėjimu šaltiniu, subjektyvia norma, įsitraukimu į 

kategoriją bei turinio autorystės (ne)atskleidimo veiksniu. Iš UTAUT modelio integruojama 

socialinės įtakos dimensija, kuri toliau analizuojama per PBT subjektyvios normos konstruktą. PBT 

modelis papildo teorinį pagrindimą, padėdamas geriau suprasti, kaip socialiniai ir psichologiniai 

veiksniai gali lemti vartotojų požiūrį į DI ir žmogaus sukurtą naujienlaiškių tekstinį turinį bei jų 

ketinimą pirkti. Tokia teorinė integracija leidžia pagrįsti pasirinktų veiksnių tinkamumą analizuojant 

vartotojų požiūrį į DI ir žmogaus sukurtą naujienlaiškių tekstinį turinį bei jų ketinimą pirkti. 
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1 lentelė.  

Dviejų modelių su įtrauktais papildomais veiksniais, turinčiais įtaką vartotojo požiūriui ir 

ketinimui naudotis (ketinimui pirkti), palyginimas 

Modelio 

pavadinimas 

Veiksniai, darantys įtaką požiūriui ir 

ketinimui 

Atsakas Autoriai 
Pagrindiniai modelio 

veiksniai 

Papildomai į 

modelį įtraukti 

veiksniai 

Jungtinė 

technologijų 

priėmimo ir 

naudojimo 

teorija, 

UTAUT 

Socialinė įtaka (šiame 

tyrime socialinė įtaka 

toliau analizuojama 

per PBT subjektyvias 

normas) 

–  

Ketinimas 

naudotis → 

naudojimas 

Menon ir Shilpa, 

2023; 

Valencia-Arias, Ruiz, 

Gallegos-Ruiz, Arias, 

Flores-Siapo, 2023; 

Jiang, Wu ir Yu, 

2024. 

Planuoto 

elgesio 

teorija, PBT 

 

Požiūris į elgseną, 

subjektyvios normos, 

suvokiama elgesio 

kontrolė 

Turinio autorystės 

(ne) atskleidimas, 

įsitraukimas į 

kategoriją, 

pasitikėjimas 

šaltiniu; žinutės 

savybės: turinio 

aktualumas, 

turinio 

įtikinamumas, 

suasmeninimas 

Ketinimas 

elgtis 

→elgesys 

Ajzen, 2012; 

Rhodes ir de Bruijn, 

2013; 

Ahadzadeh, Wu, Xu, 

2024; 

Soomro, Dr. Shan, 

Abdelmegeed, 2024; 

Zhang ir Chen, 2023; 

Habes, Tahat, Tahat, 

Attar, Mansoori ir 

Ketbi, 2023; 

Menon ir Shilpa, 

2023; 

Chen ir Srijinda, 

2024. 

Šaltinis: sudaryta autorės, remiantis lentelėje nurodytais autoriais. 
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Analizuojant vartotojų požiūrį į DI sukurtą naujienlaiškio turinį buvo pasirinkti UTAUT ir 

PBT modeliai, nes jie yra plačiai taikomi vartotojų elgsenos ir technologijų priėmimo tyrimuose, o jų 

teorinės perspektyvos leidžia skirtingai paaiškinti veiksnius, darančius įtaką požiūriui ir ketinimui 

pirkti 

1. UTAUT modelis pateikia keturis pagrindinius technologijos priėmimą lemiančius veiksnius 

ir leidžia prognozuoti vartotojų ketinimą naudotis technologijomis. Šio modelio stiprybė yra 

gebėjimas įvertinti socialinės įtakos reikšmę vartotojo sprendimams. Tai ypač aktualu DI 

turinio kontekste, nes socialinė aplinka gali formuoti vartotojų vertinimus ir jų ketinimą 

priimti arba atmesti DI generuotą turinį. Šiame tyrime iš UTAUT modelio perimamas 

socialinės įtakos aspektas, kuris toliau analizuojamas per PBT subjektyvių normų konstruktą. 

2. PBT modelis orientuojasi į vartotojų elgesio ketinimų formavimąsi, remiantis požiūriu, 

subjektyviomis normomis ir suvokiama elgesio kontrole. Šio modelio privalumas yra 

lankstumas – jis gali būti papildytas specifiniais veiksniais, reikšmingais DI turinio kontekste, 

tokiais kaip turinio autorystės (ne)atskleidimas, suasmeninimas turinys, turinio įtikinamumas 

ar įsitraukimas į kategoriją. Taikant PBT naujienlaiškių tyrimuose galima vertinti, kaip 

vartotojų požiūris ir socialinė įtaka veikia jų pasitikėjimą turiniu ir ketinimą pirkti. PBT 

trūkumas – ribotas gebėjimas paaiškinti realų elgesį, nes modelis didžiausią dėmesį skiria 

ketinimams, o ne faktinėms veiksmų pasekmėms. Todėl PBT dažnai taikomas kartu su kitais 

modeliais, siekiant visapusiškiau analizuoti vartotojų elgseną. 

Apibendrinant, Jungtinės technologijų priėmimo ir naudojimo teorijos (UTAUT) ir Planuoto 

elgesio teorijos (PBT) taikymas yra pagrįstas ir tinkamas analizuojant vartotojų požiūrį į dirbtinio 

intelekto sukurtą turinį ir vartotojų ketinimą pirkti. Šie modeliai leidžia identifikuoti veiksnius, kurie 

daro įtaką vartotojų elgsenai, ir paaiškinti mechanizmus, formuojančius vartotojo sprendimų 

priėmimą skaitmeninės rinkodaros kontekste. 

 

1.5 Pasitikėjimo šaltiniu ir socialinių normų vaidmuo vertinant dirbtinio intelekto sukurtą 

naujienlaiškių turinį 

 

Pasitikėjimas šaltiniu išlieka bene svarbiausiu veiksniu, turinčiu įtakos vartotojo požiūriui į 

DI įrankiais sukurtą turinį. Vartotojo pasitikėjimo reikšmę DI technologija sukurtam turiniui tyrė 

daugelis mokslininkų, įskaitant Chowdhury (2024), Gabbiadini ir kt. (2023), Jiang ir kt., (2024) bei 
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Huschens ir kt. (2023). Chowdhury (2024) tyrimas, kuriame dalyvavo 280 respondentų, tyrė 

pasitikėjimo įtaką vartotojų požiūriui į DI technologija veikiančiu įrankius. Respondentai buvo 

suskirstyti į tris grupes pagal jų technologinį raštingumą: pradedantieji, vidutinio lygio ir pažengę 

vartotojai. Rezultatai parodė, kad respondentai, kurie turėjo aukštesnį technologinį raštingumą ir 

pasitikėjo šaltiniu, vertino DI sukurtą turinį kaip labiau naudingą bei patikimą. Be to, jie buvo linkę 

dažniau naudoti tokius įrankius sprendimų priėmimui. Gabbiadini ir kt. (2023) atliktas tyrimas tik 

pagrindžia Chowdhury rezultatus. Ankstesni tyrimai nuosekliai pabrėžia pasitikėjimo šaltiniu svarbą 

vertinant DI sugeneruotą turinį. Empiriniai duomenys rodo, kad didesnis emocinis ir kognityvinis 

pasitikėjimas šaltiniu siejamas su palankesniu vartotojų požiūriu į DI generuojamą informaciją (Jiang 

ir kt., 2024). Panašias išvadas pateikia ir Huschens ir kt. (2023), nustatę, kad aiškus turinio autorystės 

atskleidimas ir papildoma informacija apie DI turinio sugeneravimo procesą reikšmingai didina 

vartotojų pasitikėjimą DI sukurtu turiniu. Šių tyrimų rezultatai leidžia teigti, kad suvokta turinio 

kokybė ir skaidrumas veikia kaip svarbūs pasitikėjimo formavimosi veiksniai.  

Vartotojų požiūris yra vienas esminių Planuotos elgsenos teorijos (Ajzen, 1991) konstruktų, 

apibūdinantis individo teigiamą arba neigiamą vertinimą tam tikro elgesio atžvilgiu. Ankstesni 

tyrimai rodo, kad požiūris yra vienas stipriausių ketinimo pirkti veiksnių, ypač skaitmeninės 

rinkodaros ir technologijų priėmimo kontekste (Fishbein ir Ajzen, 2010; Venkatesh ir kt., 2012). 

Vartotojų požiūris formuojasi remiantis tiek racionaliais, tiek emociniais vertinimais, tokiais kaip 

suvokiamas turinio naudingumas, patikimumas, aktualumas ir socialinis priimtinumas. Todėl šiame 

tyrime vartotojų požiūris laikomas centriniu medijuojančiu veiksniu, per kurį turinio savybės ir 

socialiniai veiksniai daro įtaką ketinimui pirkti. 

Subjektyvios normos yra Planuoto elgesio teorijos (Ajzen, 1991) konstruktas, apibūdinantis 

vartotojo suvoktą socialinės aplinkos spaudimą arba palaikymą elgtis tam tikru būdu. Šis veiksnys 

atspindi, kiek vartotojas jaučia, kad svarbūs asmenys — draugai, šeima, socialiniai tinklai, kolegos 

— patvirtina arba kritikuoja tam tikrą elgesį. Subjektyvios normos yra ypač svarbios aiškinant DI 

sukurtų tekstų priėmimą, nes vartotojai vis dar turi ribotą patirtį sąveikaujant su DI generuotu turiniu, 

todėl socialiniai signalai tampa reikšmingu orientyru. Tyrimai rodo, kad vartotojai dažniau priima DI 

turinį, kai jų socialinė aplinka jį laiko naudingą, modernų ar patikimą (Habes ir kt., 2023; Zhang ir 

Chen, 2023). Menon ir Shilpa (2023) pabrėžia, kad socialinė įtaka yra vienas stipriausių veiksnių, 

lemiančių vartotojų požiūrį į DI įrankius. Kai vartotojai mato, kad DI technologijas sėkmingai naudoja 

jų bendraamžiai ar autoritetingi asmenys, jų pasitikėjimas DI sukurtu turiniu didėja, o požiūris tampa 

palankesnis. 
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Subjektyvios normos gali veikti dvejopai: 

1. stiprinti pasitikėjimą DI sukurtu turiniu, 

2. tiesiogiai formuoti vartotojo požiūrį, kuris vėliau nulemia ketinimą pirkti. 

Todėl šiame tyrime subjektyvios normos veikia kaip reikšmingas veiksnys, darantis įtaką 

vartotojų požiūriui į DI sugeneruotą ir žmogaus sukurtą naujienlaiškių turinį, o vartotojų požiūris 

lemia ketinimą pirkti. 

Apibendrintai galime teigti, kad pasitikėjimo šaltiniu išlieka vienu reikšmingiausių veiksnių, 

turinčių įtakos vartotojų požiūriui ir ketinimui pirkti. Literatūros analizė rodo, kad didesnis 

pasitikėjimas DI generuojamu turiniu mažina vartotojų neapibrėžtumą, stiprina palankias nuostatas ir 

didina tikimybę, kad vartotojai priims pirkimo sprendimą. 

 

1.6. Naujienlaiškių turinio savybių ir turinio autorystės poveikis vartotojų požiūriui 

 

Turinio aktualumas apibrėžiamas kaip vartotojo suvokimas, kad pateikta informacija yra 

tiesiogiai susijusi su jo poreikiais, interesais ar esama situacija. Tyrimai rodo, kad aktualumas tampa 

vienu svarbiausių turinio vertinimo kriterijų skaitmeninėje rinkodaroje, ypač tada, kai turinys 

sukuriamas naudojant DI (Jiang ir kt., 2024). Jiang ir kt. (2024) taip pat patvirtina, kad turinio 

aktualumas yra tiesiogiai susijęs su vartotojo pasitikėjimu šaltiniu bei bendra turinio kokybės 

percepcija. Šiame tyrime turinio aktualumas nagrinėjamas kaip vienas iš pagrindinių žinučių (turinio) 

savybių, darančių įtaką vartotojų požiūriui į DI sugeneruotą naujienlaiškio turinį. Aktualus turinys 

padeda sumažinti atotrūkį tarp DI įrankių generacijos proceso ir vartotojo situacinio konteksto, todėl 

gali reikšmingai sustiprinti vartotojo požiūrį ir ketinimą pirkti. 

Turinio įtikinamumas dar viena esminė žinutės savybė, apibrėžianti gebėjimą paveikti 

vartotojo požiūrį ir sprendimų priėmimą. Įtikinamumas priklauso nuo argumentų kokybės, jų 

logiškumo, pagrįstumo ir pateikimo struktūros (Petty ir Cacioppo, 1986).  Habes ir kt. (2023) tyrime 

nustatyta, kad įtikinantys argumentai DI sukurtame turinyje padidina vartotojo suvokiamą žinutės 

patikimumą, ypač kai vartotojai jaučia neapibrėžtumą dėl DI technologijų. Įtikinamumas taip pat 

susijęs su vartotojo emocine reakcija: stipresni argumentai ne tik logiškai įtikina, bet ir sukelia didesnį 

susidomėjimą bei teigiamas emocijas, kurios vėliau nulemia ketinimą pirkti (Wen ir Laporte, 2024). 

Raji ir kt. (2024) pabrėžė, kad įtikinamumas yra vienas iš veiksnių, stipriausiai prognozuojančių 
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vartotojų reakciją į suasmenintą reklaminį turinį. Tyrime dalyvavę vartotojai geriau vertino tas DI 

generuotas žinutes, kuriose argumentai buvo aiškiai išdėstyti, logiški ir pateikti struktūruotai. 

Arachchi ir Samarasinghe (2023) tyrime nustatyta, kad įtikinamumas turi reikšmingą poveikį ne tik 

vartotojų požiūriui į turinį, bet ir jų impulsyviam ketinimui pirkti. Respondentai dažniau priimdavo 

reklamoje pateiktus pasiūlymus, kai DI įrankiai pateikdavo aiškiai suformuluotus, argumentuotus ir 

jų poreikius atitinkančius teiginius. Šiame tyrime įtikinamumas vertinamas kaip viena iš žinutės 

savybių, tiesiogiai veikiančių vartotojo požiūrį į DI sugeneruotą naujienlaiškio tekstinį turinį. 

Įtikinami, argumentais paremti teiginiai, didina turinio patikimumą, stiprina vartotojų pasitikėjimą ir 

didina tikimybę, kad vartotojas ketins įsigyti produktą ar paslaugą. 

Suasmenintas turinys, pagrįstas DI technologijomis, veikia kaip svarbus veiksnys, stiprinantis 

vartotojo požiūrį į DI technologijos sugeneruotą turinį bei darantis reikšmingą įtaką ketinimui pirkti. 

Suasmenintas turinys tampa ypač reikšmingu, kai kalbame apie skaitmeninę rinkodarą, kurioje DI 

įrankiai geba pritaikyti turinį individualiems vartotojo poreikiams ir interesams realiuoju laiku. Tokiu 

būdu suasmenintas turinys ne formuoja vartotojo požiūri, bet ir didina ketinimą pirkti. (Broklyn ir kt., 

2024). Chowdhury (2024) atliktas tyrimas patvirtina turinio suasmeninimo svarbą ketinimo pirkti 

kontekste. Tyrime, kuriame dalyvavo 500 respondentų, buvo analizuojama, kaip suasmeninti 

pasiūlymai daro įtaką vartotojų elgsenai elektroninėje parduotuvėje. Tyrimo rezultatai parodė, kad 

suasmenintas reklaminis turinys turi reikšmingą įtaką vartotojų ketinimui pirkti. Be to, vartotojai, 

gavę suasmenintus pasiūlymus, išreiškė didesnį pasitenkinimą pirkimo procesu, kas taip pat stiprina 

jų lojalumą elektroninei parduotuvei. Panašias išvadas pateikė ir Raji ir kt. (2024). Tyrime dalyvavo 

380 respondentų, kuriems buvo pateikti suasmeninti pasiūlymai apsiperkant internetu, paremti 

vartotojų elgsenos analize ir prognozėmis. Tyrimo rezultatai atskleidė, kad suasmenintas turinys 

padidino vartotojų ketinimą pirkti bei didino jų lojalumą prekės ženklui, nes vartotojai jautė, jog 

pateikti pasiūlymai atitinka jų individualius poreikius. Be to, autoriai pažymėjo, kad suasmenintas 

vizualinis turinys, toks kaip galimybė ieškoti produktų pagal turimas nuotraukas ar vizualus, ateityje 

gali dar labiau pagerinti vartotojų patirtį ir padidinti ketinimą pirkti. Suasmeninto turinio reikšmę 

rinkodaros efektyvumui patvirtina ir Broklyn ir kt. (2024), kurie akcentavo, kad DI pagrindu 

veikiantis personalizavimas leidžia ne tik pagerinti klientų patirtį, bet ir optimizuoti įmonės 

rinkodaros išlaidas bei padidinti elektroninių pardavimų konversijų rodiklius. Tyrėjai taip pat pabrėžė, 

kad suasmenintas turinys padeda vartotojui jaustis ypatingam, kuria išskirtinę vartotojo patirtį ir 

skatina ilgalaikį lojalumą prekės ženklui. Todėl galime daryti išvadą, kad DI įrankiais pagrįstas 
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suasmenintas turinys tapo esminiu šiuolaikinės skaitmeninės rinkodaros elementu, leidžiančiu kurti 

išskirtinę vartotojo patirtį.  

Šiame tyrime taip pat svarbu paminėti, kad  turinio autorystės (ne)atskleidimas traktuojamas 

ne kaip vartotojo ar žinutės savybė, bet kaip eksperimentinė aplinka, kuriame formuojasi vartotojo 

vertinimas. Autorystė manipuliuojama sukuriant du scenarijus: vienoje situacijoje naujienlaiškio 

turinys pristatomas kaip sugeneruotas DI, kitoje – kaip žmogaus. Toks dizainas leidžia įvertinti, ar 

vartotojų požiūris ir ketinimas pirkti skiriasi priklausomai nuo to, kam priskiriama teksto autorystė. 

Kadangi turinio autorystė neatlieka konstrukto funkcijos ir nėra matuojama teiginiais, ji nėra 

įtraukiama į konceptualų modelį. Vietoje to, autorystė veikia kaip eksperimentinė sąlyga, pagal kurią 

atliekama atskira konstruktų ir jų ryšių analizė, siekiant nustatyti, ar tyrimo modelis skiriasi DI ir 

žmogaus autorystės kontekstuose. 

 

1.7 Įsitraukimo į kategoriją ir ketinimo pirkti reikšmė vertinant naujienlaiškių tekstinį turinį 

 

Įsitraukimas į prekių kategoriją apibrėžiamas kaip vartotojo suvokiamas asmeninis 

susidomėjimas, reikšmingumas ir emocinis bei kognityvinis ryšys su tam tikra prekių ar paslaugų 

kategorija. Kuo labiau vartotojas domisi kategorija, tuo aktyviau jis apdoroja turinį, ieško papildomos 

informacijos ir kritiškiau vertina gautą žinutę (Zaichkowsky, 1985). Įsitraukimas keičia vartotojo 

informacijos apdorojimą: didelio įsitraukimo vartotojai linkę giliau analizuoti argumentus, o mažo 

įsitraukimo – remtis heuristikomis, tokiomis kaip šaltinio patikimumas ar vizualus patrauklumas 

(Petty ir Cacioppo, 1986). Tai ypač aktualu DI sukurtam turiniui, nes jo priėmimą lemia ir tai, kiek 

vartotojas yra susipažinęs su tam tikra kategorija, kiek ji jam svarbi ir kiek jis mano turintis 

kompetencijos ją vertinti. Naujesni tyrimai (Menon ir Shilpa, 2023; Wen ir Laporte, 2024) rodo, kad 

DI sukurtas turinys palankiau vertinamas tų vartotojų, kurie aktyviai domisi kategoriškai susijusiomis 

temomis ar produktais, nes jie geriau supranta turinio kontekstą, geba įvertinti argumentų kokybę ir 

dažniau atpažįsta turinio pridėtinę vertę. Šiame tyrime įsitraukimas į kategoriją veikia taip pat kaip 

moderuojantis veiksnys, stiprinantis santykį tarp žinučių (turinio) savybių (aktualumo, įtikinamumo, 

suasmeninimo) ir vartotojo požiūrio į DI sukurtą naujienlaiškio turinį. 

Ketinimas pirkti yra vienas plačiausiai analizuojamų priklausomų kintamųjų vartotojų elgsenos 

tyrimuose ir nurodo vartotojo pasirengimą ar tikimybę ateityje įsigyti siūlomą prekę ar paslaugą. 
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Planuoto elgesio teorijoje (Ajzen, 1991) ketinimas pirkti suprantamas kaip artimiausias faktinio 

elgesio prediktorius, nes jis atspindi vartotojo motyvaciją veikti ir įsipareigojimą priimti pirkimo 

sprendimą. Kuo ketinimas pirkti yra stipresnis, tuo didesnė tikimybė, kad vartotojas realiai įsigys 

pasiūlymą. Skaitmeninės rinkodaros kontekste ketinimas pirkti tampa itin svarbus rodiklis, leidžiantis 

įvertinti, kaip vartotojai reaguoja į DI sukurtą turinį. Tyrimai rodo, kad DI generuojamas turinys keičia 

vartotojų sprendimų priėmimo procesą, o tai gali sustiprinti arba susilpninti vartotojų ketinimą pirkti 

priklausomai nuo turinio savybių, pasitikėjimo šaltiniu ir vartotojo požiūrio (Chowdhury, 2024; 

Habes ir kt., 2023). Zhang ir Chen (2023) patvirtina, kad vartotojo požiūris į turinį yra vienas iš 

stipriausių ketinimo pirkti veiksnių. Teigiamas požiūris, formuojamas remiantis turinio kokybe, 

argumentais ir socialine aplinka, tiesiogiai didina vartotojo tikimybę priimti sprendimą pirkti. Šis 

mechanizmas išlieka aktualus ir DI sukurto turinio kontekste, nes palankiai vertinamas DI 

sugeneruotas tekstas skatina vartotojo pasitikėjimą ir sumažina suvokiamą riziką. Naujausi tyrimai 

taip pat rodo, kad DI sugeneruoto turinio poveikis ketinimui pirkti gali būti panašus ar net stipresnis 

nei žmogaus sukurto turinio, ypač tada, kai DI geba pateikti suasmenintą, aktualų ir įtikinamą 

informaciją (Raji ir kt., 2024; Minkovska ir Antonova, 2023). Tokiu atveju vartotojai mato aiškią 

naudą ir greičiau priima sprendimus dėl pirkimo, nes DI pagrįstos rekomendacijos atitinka jų 

lūkesčius ir poreikius. Be to, ketinimas pirkti DI kontekste stiprėja, kai vartotojai jaučia didesnį 

pasitikėjimą šaltiniu, technologija ar produktu, nes pasitikėjimas mažina neapibrėžtumą dėl turinio 

kokybės ir kilmės (Soomro ir kt., 2024). Tai ypač aktualu naujienlaiškių turinyje, kur informacijos 

patikimumas yra tiesiogiai susijęs su vartotojo sprendimu pirkti. Apibendrinant galima teigti, kad 

ketinimas pirkti šiame tyrime laikomas galutiniu vartotojo reakcijos į DI sukurtą naujienlaiškio turinį 

rodikliu. Jis atspindi, kaip efektyviai turinio savybės, vartotojo požiūris, pasitikėjimas ir subjektyvios 

normos veikia vartotojo pasirengimą priimti pirkimo sprendimą. 

Apibendrinus, pagal mokslinius šaltinius (Menon ir Shilpa, 2023; Wen ir Laporte, 2024), 

įsitraukimas į prekių kategoriją yra svarbus veiksnys, galintis daryti įtaką vartotojų turinio vertinimui 

ir ketinimui pirkti. Tyrimai rodo, kad labiau įsitraukę vartotojai aktyviau apdoroja informaciją, 

kritiškiau vertina argumentus ir palankiau reaguoja į suasmenintą ar kontekstą atitinkantį DI sukurtą 

turinį. Šis veiksnys stiprina ryšį tarp turinio savybių ir vartotojo. 
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2. VEIKSIŲ, DARANČIŲ ĮTAKĄ VARTOTOJŲ POŽIŪRIUI Į DIRBTINIO 

INTELEKTO SUGENERUOTĄ  NAUJIENLAIŠKIO TEKSTINĮ TURINĮ IR 

KETINIMĄ PIRKTI, TYRIMO METODIKA 

 

2.1 Tyrimo metodika, darbo modelis ir hipotezės 

 

Šiame skyriuje, remiantis anksčiau atlikta mokslinės literatūros analize, pateikiama tyrimo 

metodika. Skyriuje aprašomi taikyti tyrimo metodai, suformuluojama tyrimo problema ir tikslas, 

pristatomas tyrimo konceptualus modelis, pateikiamos hipotezės bei detalizuojama empirinio tyrimo 

atlikimo eiga. 

Pirmojoje darbo dalyje taikytas teorinis mokslinės literatūros analizės metodas, kurio metu 

buvo sistemingai analizuojami ir apibendrinami moksliniai straipsniai bei tyrimai, nagrinėjantys 

vartotojų požiūrį į dirbtinio intelekto ir žmogaus sukurtą rinkodaros turinį, žinutės savybių reikšmę 

bei elgsenos ketinimų formavimąsi. Antrojoje darbo dalyje taikytas empirinis kiekybinis tyrimo 

metodas – internetinė apklausa. Surinktų duomenų analizei naudoti statistiniai analizės metodai, o 

duomenų apdorojimas ir analizė atlikti taikant „IBM SPSS Statistics“ programinę įrangą. 

Darbo tyrimo problema – kaip žinutės savybės (turinio įtikinamumas, turinio aktualumas ir 

suasmenintas turinys), pasitikėjimas šaltiniu, subjektyvios normos, vartotojų įsitraukimas į prekių 

kategoriją ir turinio autorystė (žmogaus ar dirbtinio intelekto) veikia vartotojų požiūrį į naujienlaiškių 

tekstinį turinį ir jų ketinimą pirkti? 

Tyrimo tikslas – nustatyti pagrindinių žinutės savybių ir elgsenos veiksnių įtaką vartotojų 

požiūriui į naujienlaiškių tekstinį turinį ir ketinimui pirkti, lyginant dirbtinio intelekto sugeneruotą ir 

žmogaus sukurtą turinį, remiantis Planuoto elgesio teorijos ir technologijų priėmimo teorijų 

principais. 

Tyrimui atlikti taikoma Jungtinė technologijų priėmimo ir naudojimo teorija (UTAUT), 

dažnai naudojama aiškinant vartotojų ketinimus ir elgesį technologijų naudojimo kontekste bei galinti 

būti pritaikyta specifiniams tyrimo poreikiams ir aplinkybėms (Venkatesh, Thong ir Xu, 2012). Taip 

pat remiamasi Planuoto elgesio teorija (PBT) (Ajzen, 1991), kuri akcentuoja požiūrį kaip vieną iš 

pagrindinių elgsenos ketinimą lemiančių veiksnių. Minėtos teorijos – UTAUT ir PBT – buvo 

pasirinktos kaip pagrindas kuriant šio darbo modelį, siekiant įvertinti žinutės (turinio) savybių poveikį 
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vartotojų požiūriui į DI sugeneruotą ir žmogaus sukurtą turinį bei jų ketinimą įsigyti pristatomą prekę 

naujienlaiškyje. Remiantis pasirinktų teorijų principais ir atlikta mokslinės literatūros analize, darbo 

modelyje nagrinėjamas žinutės (turinio) savybių – turinio įtikinamumo, turinio aktualumo ir 

suasmeninto turinio – poveikis vartotojų požiūriui į naujienlaiškių tekstinį turinį bei ketinimui pirkti. 

Tyrime taip pat vertinamas pasitikėjimas turinio šaltiniu ir subjektyvios normos, atspindinčios 

socialinės aplinkos įtaką vartotojų sprendimams. Vartotojų požiūris į naujienlaiškių tekstinį turinį 

šiame tyrime laikomas pagrindiniu tarpinio poveikio konstruktu, per kurį žinutės savybės gali daryti 

netiesioginį poveikį ketinimui pirkti. Papildomai analizuojamas vartotojų įsitraukimas į prekių 

kategoriją kaip galimas moderuojantis veiksnys, galintis keisti ryšių tarp žinutės savybių ir požiūrio 

stiprumą. Galutinis tyrimo modelio rezultatas – vartotojų ketinimas pirkti, apibūdinantis jų 

pasirengimą įsigyti naujienlaiškyje pristatomą prekę ar paslaugą, lyginant žmogaus sukurto ir 

dirbtinio intelekto sugeneruoto turinio vertinimą. 

Taikant Jungtinės technologijų priėmimo ir naudojimo teorijos (UTAUT) bei Planuoto elgesio 

teorijos (PBT) principus, galima išskirti svarbiausius kintamųjų tarpusavio ryšius, lemiančias 

vartotojų požiūrį ir ketinimą pirkti. Šiame tyrime vertinami ryšiai tarp žinutės (turinio) savybių, 

medijuojančių ir moderuojančių veiksnių bei vartotojų požiūrio ir ketinimo pirkti. Modelyje 

numatoma, kad suasmenintas turinys, turinio įtikinamumas ir turinio aktualumas daro tiesioginę įtaką 

vartotojų požiūriui į DI sugeneruotą turinį. Šį ryšį gali keisti moderuojantis veiksnys – vartotojo 

įsitraukimas į kategoriją, kuris gali silpninti arba stiprinti turinio savybių poveikį. Pasitikėjimas 

šaltiniu ir subjektyvios normos šiame modelyje veikia kaip medijuojantys veiksniai, paaiškinantys, 

kaip turinio savybės formuoja vartotojų požiūrį ir jų ketinimą pirkti. Be to, tyrime įtraukiama 

eksperimentinė turinio autorystės (ne)atskleidimo manipuliacija, kuri nėra modelio kintamasis, tačiau 

sudaro dvi skirtingas vertinimo aplinkas – dirbtinio intelekto ir žmogaus sukurtą turinį. Tai leidžia 

įvertinti, ar modelyje numatyti ryšiai skiriasi priklausomai nuo to, kam priskiriama naujienlaiškio 

teksto autorystė. Todėl analizė atliekama atskirai abiem scenarijams, siekiant nustatyti, ar vartotojo 

požiūris ir ketinimas pirkti formuojasi kitaip, kai turinys laikomas DI sugeneruotu ar žmogaus 

sukurtu. Galiausiai, modelis grindžiamas prielaida, kad palankesnis požiūris į DI sugeneruotą turinį 

lemia didesnį vartotojo ketinimą įsigyti naujienlaiškyje pristatomą paslaugą. 
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3 paveikslas 

Dirbtinio intelekto sugeneruoto naujienlaiškio tekstinio turinio poveikio vartotojų požiūriui ir 

ketinimui pirkti modelis, atsižvelgiant į žinutės (turinio) savybes, subjektyvias normas, pasitikėjimą 

šaltiniu, įsitraukimą į kategoriją ir turinio autorystės (ne)atskleidimą, modelis 

Šaltinis: modelis sudarytas autorės, remiantis moksliniais šaltiniais 

 

Tyrimo modelis sudarytas remiantis UTAUT ir Planuoto elgesio teorijos (PBT) principais bei 

mokslinės literatūros analize. Modelyje numatoma, kad naujienlaiškio turinio savybės – turinio 

aktualumas, tuirnio įtikinamumas ir suasmenintas turinys – daro įtaką vartotojų požiūriui į 

naujienlaiškio tekstinį turinį, o šis požiūris laikomas esminiu konstruktu, siejančiu turinio vertinimą 

su ketinimu pirkti. Taip pat modelyje numatyta, kad pasitikėjimas šaltiniu ir subjektyvios normos 

veikia kaip veiksniai, susiję su vartotojų požiūrio ir ketinimo pirkti formavimusi, o vartotojų 

įsitraukimas į prekių kategoriją analizuojamas kaip moderuojantis veiksnys, galintis keisti turinio 

savybių ir požiūrio ryšį. Turinio autorystės (ne)atskleidimas šiame tyrime nėra konceptualaus modelio 

konstruktas, o veikia kaip eksperimentinė sąlyga, leidžianti palyginti vartotojų vertinimus DI ir 

žmogaus sukurtos autorystės kontekstuose. Remiantis šiomis teorinėmis prielaidomis, toliau 

formuluojamos tyrimo hipotezės. 

Pasak Venkatesh ir kt. (2012), kuo aukštesnis konstruktų lygis (šiuo atveju požiūrio į DI 

sugeneruotą turinį), tuo stipresnis vartotojų ketinimas naudoti technologiją arba jos sukurtą produktą. 

Atsižvelgiant į pateiktą darbo teorinį modelį ir schematiškai vaizduojamus kintamųjų tarpusavio 
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ryšius (žr. 3 pav.), toliau yra išsamiai aprašomi kiekvieno modelio komponentai ir iškeltos tyrimo 

hipotezės: 

Vienas iš veiksnių, turinis įtakos vartotojų požiūriui, yra žinutės (turinio) įtikinamumas. 

Mokslinėje literatūroje pažymima, jog kuo įtikinamesnė pateikta informacija, tuo stipriau ji gali 

paveikti vartotojų požiūrį ir sprendimus (Petty ir Cacioppo, 1986). Aukštas žinutės (turinio) 

įtikinamumo lygis lemia didesnį vartotojų pasitikėjimą ir palankumą pateikiamam turiniui. 

Remiantis pateiktu teoriniu pagrindimu, keliama H1 hipotezė: 

H1. Kuo didesnis žinutės (turinio) įtikinamumas, tuo palankesnis vartotojų požiūris į DI sugeneruotą 

naujienlaiškių tekstinį turinį. 

Kitas reikšmingas veiksnys, galintis paveikti vartotojų požiūrį į DI sugeneruotą naujienlaiškių 

tekstinį turinį, yra žinutės (turinio) aktualumas. Tyrimai rodo, kad informacija, kuri atitinka vartotojų 

asmeninius interesus ar poreikius, yra priimama palankiau ir sukelia didesnį įsitraukimą, ypač jeigu 

yra paremta emociniu faktoriumi (Roser-Renouf, 1990). Vartotojai yra labiau linkę teigiamai vertinti 

turinį, kuris yra jiems prasmingas, aktualus ar laiku pateiktas. Aktualus turinys gali sustiprinti 

suvokiamą vertę ir skatinti teigiamą požiūrį į komunikacinę žinutę, net jei ji sukurta dirbtinio 

intelekto. 

Remiantis pateiktu teoriniu pagrindimu, keliama H2 hipotezė: 

H2. Kuo didesnis žinutės (turinio) aktualumas, tuo palankesnis vartotojų požiūris į DI sugeneruotą 

naujienlaiškio tekstinį turinį. 

Suasmenintas turinys yra vienas iš svarbiausių veiksnių, lemiančių vartotojų požiūrį į DI 

sugeneruotą naujienlaiškių tekstinį turinį. Tyrimai rodo, kad vartotojai teigiamai vertina turinį, kuris 

atitinka jų poreikius ar interesus (Bleier ir Eisenbeiss, 2015). Suasmeninimas didina suvokiamą naudą, 

todėl vartotojai dažniau mano, kad tokia žinutė yra jiems vertinga, aktuali ir lengviau priimtina. DI 

kontekste suasmeninimas tampa dar svarbesnis, nes padeda mažinti šaltinio anonimiškumą ir kuria 

individualumo įspūdį. 

Remiantis pateiktu teoriniu pagrindimu, keliama H3 hipotezė: 

H3. Kuo labiau suasmenintas naujienlaiškio tekstinis turinys, tuo vartotojo požiūris į DI sugeneruotą 

turinį yra palankesnis.  
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Pasitikėjimas šaltiniu yra svarbus veiksnys, vertinant pateikiamą informaciją, nes jis lemia, 

kaip vartotojai priima ir interpretuoja turinį. Pornpitakpan (2004) teigia, kad patikimas šaltinis didina 

žinutės įtikimumą. Naujesni tyrimai šį ryšį patvirtina DI kontekste: Jiang ir kt. (2024) nurodo, kad 

vartotojai palankiau vertina turinį, kai šaltinis jiems atrodo patikimas, o tai sustiprina ir DI generuotos 

informacijos priimtinumą. Todėl didesnis pasitikėjimas šaltiniu gali lemti palankesnį vartotojų požiūrį 

į DI sugeneruotą naujienlaiškio turinį. 

Remiantis pateiktu teoriniu pagrindimu, keliama H4 hipotezė: 

H4. Kuo didesnis vartotojo pasitikėjimas DI turinio šaltiniu, tuo palankesnis jo požiūris į DI 

sugeneruotą turinį. 

 Vartotojai, kurie yra labiau įsitraukę į tam tikrą produktų kategoriją, dažniau vertina 

suasmenintą turinį kaip naudingą ir aktualų. Tyrimai rodo, kad tokie vartotojai jautriau reaguoja į 

individualius pasiūlymus ir laiko suasmenintą informaciją geriau atitinkančia jų poreikius (Bleier ir 

Eisenbeiss, 2015). 

Remiantis pateiktu teoriniu pagrindimu, keliama H5 hipotezė: 

H5. Kuo didesnis vartotojo įsitraukimas į kategoriją, tuo stipresnis suasmeninto turinio poveikis jų 

požiūriui į DI sugeneruotą turinį. 

 Turinio įtikinamumas yra svarbus veiksnys, lemiantis vartotojų požiūrį į pateikiamą 

informaciją. Įtikinamai pateikti argumentai didina žinutės aiškumą, pagrįstumą ir vertę, todėl tokios 

žinutės dažniau vertinamos palankiai (Petty ir Cacioppo, 1986). Vis dėlto šio ryšio stiprumas gali kisti 

priklausomai nuo vartotojo įsitraukimo į prekių kategoriją. Literatūroje pažymima, kad labiau 

įsitraukę vartotojai aktyviau vertina pateikiamos informacijos turinį (Bowen ir Chaffee, 1974; Puriwat 

ir Tripopsakul, 2021). Todėl įtikinamas turinys jiems gali daryti stipresnį poveikį formuojant bendrą 

požiūrį į DI sugeneruotą žinutę (turinį). 

Remiantis pateiktu teoriniu pagrindimu, keliama H6 hipotezė: 

H6. Kuo didesnis vartotojo įsitraukimas į kategoriją, tuo stipresnis turinio įtikinamumo poveikis jų 

požiūriui į DI sugeneruotą turinį. 

 Turinio aktualumas yra svarbi žinutės savybė, daranti įtaką vartotojų požiūriui, nes aktuali 

informacija geriau atliepia vartotojų poreikius. Tačiau aktualumo poveikis gali skirtis priklausomai 

nuo vartotojo įsitraukimo į prekių kategoriją. Zaichkowsky (1985) teigia, kad didesnis įsitraukimas 
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lemia didesnį dėmesį informacijai ir jos svarbos vertinimą. Todėl aktualus turinys įsitraukusiems 

vartotojams gali daryti stipresnį poveikį formuojant jų požiūrį į DI sugeneruotą naujienlaiškio turinį. 

Remiantis pateiktu teoriniu pagrindimu, keliama H7 hipotezė: 

H7. Kuo didesnis vartotojo įsitraukimas į kategoriją, tuo stipresnis turinio aktualumo poveikis jų 

požiūriui į DI sugeneruotą turinį. 

 Subjektyvios normos gali turėti reikšmingos įtakos vartotojų požiūriui į DI sugeneruotą turinį, 

nes artimos aplinkos nuostatos dažnai veikia vartotojų vertinimus. Choung, David ir Ross (2022) 

nurodo, kad vartotojai linksta formuoti palankesnį požiūrį į DI turinį, kai mato, jog jį teigiamai vertina 

jų socialinė aplinka. Goli ir kt. (2023) taip pat pažymi, kad socialinis kontekstas gali sustiprinti turinio 

priimtinumą, nes vartotojai atsižvelgia į aplinkinių reakcijas. Todėl palankios subjektyvios normos 

gali lemti palankesnį vartotojų požiūrį į DI generuotą naujienlaiškio turinį. 

Remiantis pateiktu teoriniu pagrindimu, keliama H8 hipotezė: 

H8. Kuo palankesnės subjektyvios normos, tuo palankesnis vartotojų požiūris į DI sugeneruotą turinį. 

 Subjektyvios normos yra vienas iš pagrindinių veiksnių, galinčių turėti įtakos vartotojų 

ketinimui pirkti. Pagal Planuoto elgesio teoriją (Ajzen, 1991), aplinkinių nuostatos gali paskatinti arba 

susilpninti vartotojo pasirengimą priimti sprendimą. Naujesni tyrimai patvirtina, kad palankus 

socialinės aplinkos požiūris sustiprina vartotojų ketinimą pasinaudoti pateiktu pasiūlymu, įskaitant ir 

DI generuoto turinio atvejus (Arachchi ir Samarasinghe, 2023; Goli ir kt., 2023). Todėl teigiamos 

subjektyvios normos gali sustiprinti vartotojų ketinimą įsigyti naujienlaiškyje pateiktą prekę. 

Remiantis pateiktu teoriniu pagrindimu, keliama H9 hipotezė: 

H9. Kuo palankesnės subjektyvios normos, tuo stipresnis vartotojų ketinimas pirkti. 

Vartotojų požiūris yra vienas iš pagrindinių Planuoto elgesio teorijos (Ajzen, 1991) 

konstruktų, apibūdinantis individo teigiamą arba neigiamą vertinimą tam tikro elgesio atžvilgiu. Pagal 

šią teoriją, požiūris tiesiogiai veikia elgesio ketinimą. Skaitmeninės rinkodaros kontekste tyrimai 

patvirtina, kad teigiamas požiūris į pateikiamą turinį reikšmingai didina vartotojų ketinimą pirkti, nes 

palankus vertinimas mažina suvokiamą riziką ir didina pasitikėjimą pasiūlymu (Fishbein ir Ajzen, 

2010; Zhang ir Chen, 2023). DI sugeneruoto turinio atveju šis ryšys išlieka aktualus – vartotojai, 

palankiai vertinantys DI sugeneruotą naujienlaiškio turinį, dažniau formuoja stipresnį ketinimą įsigyti 
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siūlomą prekę ar paslaugą (Habes ir kt., 2023; Chowdhury, 2024). Todėl galima teigti, kad vartotojų 

požiūris į DI sugeneruotą naujienlaiškio turinį yra reikšmingas veiksnys, lemiantis jų ketinimą pirkti. 

Remiantis pateiktu teoriniu pagrindimu, keliama H10 hipotezė: 

H10. Kuo palankesnis vartotojų požiūris į DI sugeneruotą naujienlaiškio tekstinį turinį, tuo stipresnis 

jų ketinimas pirkti. 

 

2.2 Duomenų rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas 

 

Nors duomenų rinkimui šiame tyrime buvo naudojama struktūruota anketa, tyrimo logika ir 

struktūra atitinka eksperimentinio tyrimo požymius. Konkrečiai, šiame tyrime taikomas scenarijais 

grįstas eksperimentas, kuriame manipuliuojamas vienas nepriklausomas kintamasis – naujienlaiškio 

turinio autorystė (žmogaus sukurtas turinys ir dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys). Visi kiti 

veiksniai buvo kontroliuojami – tyrimo dalyviams pateikti tekstai buvo identiški savo struktūra, 

argumentais ir turinio apimtimi. Toks tyrimo dizainas leidžia užtikrinti, kad galimi vartotojų 

vertinimo skirtumai kyla būtent dėl autorystės manipuliacijos, o ne dėl turinio kokybės ar formos 

skirtumų. 

Atsižvelgiant į ankstesnėje mokslinėje literatūroje taikytus metodus, šiame tyrime taikomas 

scenarijais grįstas eksperimentas, kuriame duomenys renkami struktūruotos anketos pagalba. Šis 

duomenų rinkimo būdas leidžia surinkti struktūruotus ir lengvai apdorojamus duomenis, reikalingus 

respondentų nuomonėms, požiūriui ir elgsenos ketinimams vertinti (Venkatesh ir kt., 2012; Choung 

ir kt., 2022). Siekiant nustatyti, kurie veiksniai daro didžiausią įtaką vartotojų požiūriui ir ketinimui 

pirkti, buvo parengti du anketos scenarijai – A ir B (žr. priedą). Anketų struktūra yra identiška ir 

sudaryta iš dviejų dalių: pirmojoje pateikti teiginiai, susiję su tyrime analizuojamais konstruktais, 

antrojoje – respondentų demografiniai rodikliai (lytis, amžius, išsilavinimas ir pajamos). Iš viso 

anketą sudaro 8 konstruktai, apimantys 45 teiginius. 

Respondentams buvo pateikti du analogiški naujienlaiškio tekstų variantai, kurie skyrėsi tik 

turinio autorystės nurodymu. Vienas tekstas buvo pristatomas kaip sukurtas žmogaus, o kitas – kaip 

sugeneruotas DI. Naujienlaiškio turinys, struktūra ir argumentai išliko identiški, siekiant užtikrinti, 

kad vertinimo skirtumus lemtų tik autorystės manipuliacija, o ne turinio kokybės ar formos skirtumai. 

Respondentai atsitiktinai suskirstyti į dvi grupes, iš kurių kiekviena gavo vieną iš scenarijų: (1) 
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dirbtinio intelekto sugeneruotas naujienlaiškio turinys, kai autorystė atskleista; (2) žmogaus sukurtas 

naujienlaiškio turinys, kai autorystė atskleista. 

Naujienlaiškio tekstinis turinys buvo sukurtas naudojant dirbtinio intelekto įrankį „ChatGPT“ 

(OpenAI, GPT-4), remiantis iš anksto suformuluotais kriterijais. Anketos įvade respondentams buvo 

pateikiama informacija apie tyrimo tikslą ir jų atsakymų svarbą, o prieš pateikiant vertinimo teiginius 

jie buvo supažindinami su atitinkamu scenarijumi, kuriame aiškiai nurodyta naujienlaiškio turinio 

autorystė. 

Tyrimo tikslas – įvertinti, kaip skirtingos turinio autorystės sąlygos ir matuojami vartotojų 

elgsenos veiksniai lemia vartotojų požiūrį į naujienlaiškio turinį ir jų ketinimą pirkti. Tyrimo 

duomenys  renkami naudojant internetinę anketą, kurioje pateikiami tiek matavimo teiginiai pagal 

pasirinktus konstruktus, tiek minėti naujienlaiškių pavyzdžiai. Klausimynas buvo pasiekiamas 

internete per internetinę svetainę www.surveymars.com, suteikiant respondentams galimybę jį 

užpildyti jiems patogiu metu. Taip pat anketos buvo papildomai paviešintos socialiniame tinkle 

„Linkedin“ su tiesioginėmis nuorodomis, siekiant gauti didesnį respondentų kiekį. Viešinant šią 

anketą, buvo siekiama užtikrinti respondentų anonimiškumą, kas padidina duomenų kokybę ir 

užtikrina respondentų nuoširdumą. Anketoje pateikiami uždarojo tipo teiginiai, iš kurių visi yra 

vertinami Likerto skalėje nuo 1 (visiškai nesutinku) iki 7 (visiškai sutinku), plačiai taikomoje 

vartotojų elgsenos ir technologijų priėmimo tyrimuose (Ajzen, 2012; Venkatesh ir kt., 2012).  

Tyrimo anketos sudarymui buvo pasitelkti ankstesniuose tyrimuose patvirtinti konstruktai 

(matavimo skalės). Anketų teiginiai yra sukrūpuoti pagal konstruktus: 

1) Suasmenintas turinys. Jis rodo, kiek turinys atrodo individualiai pritaikytas vartotojui. 

Remiantis suasmeninto turinio samprata marketingo literatūroje (Boerman, Kruikemeier ir van 

Reijmersdal, 2017), anketoje naudoti šie teiginiai:  

• „Jaučiu, kad naujienlaiškis yra pritaikytas konkrečiai man“; 

• „Jaučiu, kad naujienlaiškis yra pritaikytas mano poreikiams“; 

• „Jaučiu, kad naujienlaiškis yra suasmenintas pagal mano kliento profilį“; 

• „Jaučiu, kad naujienlaiškis pateiktas tinkamu laiku“. 

2) Turinio įtikinamumas. Šis konstruktas leidžia įvertinti, kiek įtikinamai perteikiamas turinys 

(pasiūlymas) naujienlaiškio skaitytojui ir kiek skaitytojas yra linkęs priimti šią žinutę (pasiūlymą) 

kaip pagrįstą, logišką bei vertą dėmesio (Zhang, Zhao, Cheung ir Lee, 2014). Įtikinamumas gali būti 

http://www.surveymars.com/
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siejamas su teksto struktūra, argumentacijos kokybe, pateiktais faktais ar emociniu tonu. Kuo turinys 

(pasiūlymas) vartotojui atrodo logiškai pagrįstas, aiškus ir atitinkantis jo lūkesčius, tuo didesnė 

tikimybė, kad jis formuos teigiamą požiūrį į siūlomą turinį ar prekę. Anketoje naudoti teiginiai: 

• „Naujienlaiškio turinys atrodo įtikinantis“; 

• „Naujienlaiškio turinys atrodo paveikus“; 

• „Naujienlaiškyje pateikti argumentai atrodo stiprūs“; 

• „Naujienlaiškyje pateikti argumentai atrodo patikimi“. 

3) Turinio aktualumas. Šis konstruktas leidžia įvertinti, kiek naujienlaiškyje pateikta 

informacija yra svarbi, susijusi ir reikšminga naujienlaiškio skaitytojui. Remiantis rinkodaros ir 

komunikacijos tyrimais, vartotojai dažniau įsitraukia į turinį, kai jis atitinka jų poreikius, interesus 

(Mo, Zhang, Lin, Yuan ir Peng, 2023). Anketoje naudoti teiginiai: 

• „Naujienlaiškio turinyje laiku pateikiama informacija apie paslaugą“; 

• „Naujienlaiškio turinys pateikia aktualią informaciją apie paslaugą“; 

• „Naujienlaiškio turinys yra patikimas informacijos šaltinis“; 

• „Naujienlaiškio turinys yra patikimas naujausios informacijos apie paslaugą šaltinis“.  

4) Pasitikėjimas šaltiniu. Pasitikėjimas šaltiniu yra svarbus veiksnys, lemiantis informacijos 

priėmimą, jos patikimumo vertinimą bei tolesnius elgsenos ketinimus (McGrath, Lack, Tisch ir 

Duenser,  2025). Jei vartotojas tiki, kad žinutės (turinio) siuntėjas (žmogus arba DI) yra patikimas, jis 

linkęs teigiamai vertinti ir pačią žinutę. Tyrimai rodo, kad pasitikėjimas formuojasi remiantis 

vartotojo ankstesne patirtimi, šaltinio reputacija ar skaidrumu. Anketoje naudoti teiginiai: 

• „Aš esu užtikrinta dėl šio naujienlaiškio turinio“; 

• „Naujienlaiškio turinys yra patikimas“; 

• „Aš pasitikiu naujienlaiškio turiniu“. 

5) Įsitraukimas į prekių kategoriją. Šis konstruktas apibūdina vartotojo aktyvų susidomėjimą 

konkrečia prekių ar paslaugų kategorija. Įsitraukimas reiškia, kiek vartotojas yra linkęs įsitraukti į 

tolesnį informacijos ieškojimą ar sąveiką. Specialistai šį konstruktą apibūdiną kaip daugiapakopį 

reiškinį, apimantis kognityvinius, emocinius ir elgesio aspektus (Zaichkowsky, 1994). Anketoje 

panaudotas teiginys: 

• „Naujienlaiškio turinys man yra: 
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Svarbus – Nesvarbus; 

Įdomus – Neįdomus; 

Aktualus – Neaktualus; 

Jaudinantis – Nejaudinantis; 

Reiškia daug - Nieko nereiškia; 

Patrauklus – Nepatrauklus; 

Žavus – Kasdieniškas / Paprastas; 

Vertingas – Bevertis; 

Įtraukiantis – Neįtraukiantis; 

Reikalingas – Nereikalingas“. 

6) Subjektyvios normos. Subjektyvios normos apibrėžia vartotojo suvokimą apie tai, kaip jo 

socialinė aplinka vertina tam tikrą elgseną — šiuo atveju DI sugeneruoto turinio naudojimą ir 

sprendimą įsigyti naujienlaiškyje pristatomą prekę. Remiantis Planuoto elgesio teorija, socialinės 

normos yra vienas iš pagrindinių elgesio ketinimus lemiančių veiksnių (Ajzen, 1991). Vartotojai 

dažnai atsižvelgia į artimųjų, draugų, kolegų ar platesnės socialinės aplinkos reakcijas, ypač kai 

vertina naujas ar mažiau pažįstamas technologijas (Gu ir Wu, 2019). Anketoje panaudoti teiginiai: 

• „Man svarbios kitų vartotojų, skaičiusių šį naujienlaiškį, patirtys“; 

• „Man svarbi draugų nuomonė apie šio naujienlaiškio turinį“; 

• „Man svarbi šeimos nuomonė apie šio naujienlaiškio turinį“; 

• „Jaučiu spaudimą pasinaudoti naujienlaiškyje pateiktu pasiūlymu, nes taip daro kiti“; 

• „Man svarbu, ką kiti naujienlaiškio skaitytojai mano apie šį turinį“. 

7) Požiūris į DI sugeneruotą turinį. Ši dimensija atspindi vartotojo teigiamą arba neigiamą 

vertinimą naujienlaiškio, kurio turinys sukurtas su DI technologija. Remiantis Planuoto elgesio teorija 

(PBT), požiūris į elgseną yra vienas iš pagrindinių veiksnių, lemiančių individo elgesio ketinimus 

(Ajzen, 1991). Vartotojo požiūris šiuo atveju reiškia jo asmeninę nuostatą dėl DI sukurto turinio 

tinkamumo, kokybės ir galimo poveikio. Teiginiai, kurie yra suformuluoti remiantis PBT modeliu bei 

adaptuoti iš ankstesnių tyrimų (Hasanah ir Wahid, 2019). Anketoje panaudoti teiginiai: 

• „Man patinka šio naujienlaiškio turinys“; 

• „Naujienlaiškio turinys yra geras (malonus skaityti)“; 

• „Naujienlaiškyje pateikta žinutė yra visiškai įtikinama“; 
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• „Naujienlaiškyje pateikta informacija yra objektyvi“; 

• „Naujienlaiškyje pateiktas informacijos kiekis yra pakankamas“; 

• „Naujienlaiškio turinys labiau apeliuoja į emocijas nei į racionalius argumentus“; 

• „Šio naujienlaiškio turinys yra išskirtinis (skiriasi nuo kitų naujienlaiškių)“.  

8) Ketinimas pirkti. Ketinimas pirkti apibrėžiamas kaip vartotojo pasirengimas ar tikimybė 

ateityje įsigyti naujienlaiškyje pristatomą prekę. Vartotojų elgsenos literatūroje ketinimas pirkti 

laikomas vienu patikimiausių faktinio elgesio ketinimų, nes jis atspindi tiek vartotojo motyvaciją, tiek 

sprendimo kryptį. Al Jaeed ir Badghish (2021) pabrėžia, kad vartotojo ketinimas pirkti formuojasi 

tuomet, kai jis suvokia turinį kaip patikimą, vertingą ir atitinkantį jo poreikius. Anketoje panaudoti 

teiginiai:  

• „Aš svarstyčiau pasinaudoti naujienlaiškyje pateiktu pasiūlymu“; 

• „Labai tikėtina, kad ateityje pasinaudosiu naujienlaiškyje pateiktu pasiūlymu“; 

• „Rekomenduočiau kitiems pasinaudoti naujienlaiškyje pateiktu pasiūlymu“; 

• „Susidūrusi su panašiais pasiūlymais, prioritetą teikčiau naujienlaiškyje pateiktam 

pasiūlymui“.  

Kitą anketos dalį sudarė soc-demografiniai kintamieji: respondentų lytis, amžius, išsilavinimas ir jų 

pajamos, naudojant nominalines skales.  

 

2.3 Tyrimo imties dydis 

 

Respondentai buvo atrinkti patogiosios (neatsitiktinės) atrankos principu, atsižvelgiant į 

panašiuose tyrimuose taikytus metodus ir dalyvių skaičių. Kaip nurodyta 3 lentelėje, remiantis 

ankstesniais moksliniais tyrimais, kuriuose taip pat analizuojamas žinučių pobūdis sukurtas DI 

technologija arba DI technologija, nustatytas imties dydžio vidurkis, kuris pasiekė 256 respondentus.  

3 lentelė 

Respondentų imtis vadovaujantis gerąja praktika 

Eil. 

nr. 

Autorius, metai Tyrimo metodas Imtis 

1 Abdalla, 2024 Klausimynas (anketa) 157 
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2 Adviento ir kt., 2024 Klausimynas + eksperimento 

dizainas 

109 

3 Baek, Hong, Yang ir Yoon, 2024 Klausimynas + eksperimento 

dizainas 

226 

4 Choung, David ir Ross, 2022 Klausimynas (anketa) 312 

5 Chowdhury, 2024 Klausimynas (anketa) 227 

6 Gabbiadini, Dimitri, Baldissarri ir 

Manfredi, 2023 

Klausimynas + eksperimento 

dizainas 

222 

7 Goli ir kt., 2023 Klausimynas (anketa) 378 

8 Jiang, Wu ir Yu, 2024 Klausimynas (anketa) 285 

9 Shin, 2021 Klausimynas (anketa) 350 

10 Rix, Russell, Rühr & Hess, 2022 Klausimynas + eksperimentai 

(4 tyrimai) 

298 

Vidurkis: 256 

Šaltinis: sudaryta autorės, remiantis lentelėje nurodytais autoriais. 

Atitinkamai, šiame darbe pasirinktas tikslas – surinkti ne mažiau kaip 256 atsakymus, t. y. iš 

ne mažiau kaip 128 respondentus kiekvienai anketai – A ir B anketoms atsakyti (4 lentelė).  

4 lentelė 

Respondentų imtis kiekvienai eksperimentinei grupei  

 
Autorystė atskleista 

Žmogaus sukurtas turinys – A anketa Ne mažiau 128 

DI sukurtas turinys – B anketa Ne mažiau 128 

Iš viso 256 

Šaltinis: sudaryta autorės remiantis gerąja praktika. 
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3. VEIKSIŲ, DARANČIŲ ĮTAKĄ VARTOTOJŲ POŽIŪRIUI Į DIRBTINIO 

INTELEKTO SUGENERUOTĄ  NAUJIENLAIŠKIO TEKSTINĮ TURINĮ IR 

KETINIMĄ PIRKTI, TYRIMO REZULTATAI 

 

3.1 Konstrukto patikimumo tikrinimas 

 

Cronbach‘s Alfa koeficientas taikomas klausimynų patikimumui vertinti, o jo reikšmės 

mokslinėje literatūroje paprastai pateikiamos intervale nuo 0 iki 1. Kai gauta alfa yra didesnė nei 0,5 

bet neviršija maždaug 0,96, klausimynas laikomas pakankamai patikimu, todėl surinkti duomenys 

tinkami tolimesnei analizei. Konstruktų patikimumas analizuojamas dviem lygmenimis: pirmiausia 

sujungus abiejų anketų duomenis, o vėliau — atskirai kiekvienam turinio autorystės scenarijui (DI ir 

žmogaus sukurtam turiniui), vertinant veiksnius pagal jų priskirtas teiginių grupes. Bendras 

konstrukto, apibūdinančio respondentų požiūrį į DI sugeneruotą naujienlaiškių turinį, pradinis 

Cronbach's Alpha koeficientas – 0,910. Iš anketos A, kurioje naujienlaiškio autorystė priskirta 

žmogui, didžiausią bendrą konstukro Cronbach’s Apha sudarė pasitikėjimas šaltiniu – 0,945, 

mažiausią bendrą konstrukto reikšmę sudarė turinio aktualumas – 0,850. Iš anketos B, kurioje 

naujienlaiškio autorystė priskirta DI, didžiausią bendrą konstrukto Cronbach’s Apha reikšmę sudarė 

pasitikėjimas šaltiniu – 0,951, o mažiausią bendrą konstrukto Cronbach’s Apha sudarė požiūris – 

0,860. Kadangi nei vienas bendras konstukto Cronbach’s Apha anketose neturėjo mažesnės nei 0,5 ir 

didesnės nei 0,95 Cronbach's Alpha, nei vienas teiginys iš anketų nebuvo pašalintas.  

5-oje lentelėje pateiktas bendras konstruktų patikimumo vertinimas visų respondentų atžvilgiu 

ir nurodytos detalizuotos konstruktų patikimumo reikšmės pagal skirtingus anketų scenarijus – 

žmogaus sukurto turinio ir DI sugeneruoto turinio aplinkas.   

 5 Lentelė 

Konstrukto patikimumo reikšmių suvestinė (sudaryta autorės) 

Konstruktas 

Patikimumas visiems 

respondentams bendrai (n = 

280) 

Patikimumas pagal anketos scenarijų 
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Bendra Cronbach α Žmogaus sukurto 

turinio scenarijus 

DI sugeneruoto 

turinio scenarijus 

Suasmenintas 

turinys 

0,902 0,891  0,913  

Turinio 

įtikinamumas 

0,928 0,930  0,926  

Turinio 

aktualumas 

0,870 0,850  0,890  

Pasitikėjimas 

šaltiniu 

0,948 0,945  0,951  

Įsitraukimas į 

kategoriją 

0,939 0,936  0,941  

Subjektyvios 

normos 

0,922 0,918  0,925  

Požiūris į turinį 0,859 0,858  0,860  

Ketinimas pirkti 0,914 0,912  0,916  

 

 

3.2 Tyrimo imties struktūra  

  

Tyrimo duomenys buvo surinkti vykdant anketinę apklausą, nuo 2025 m. lapkričio 7 d. iki 

2025 m.  lapkričio 22 d. Iš viso surinkti 280 atsakymų, kurie buvo gana tolygiai pasiskirstę tarp abiejų 

scenarijų. Žmogaus autorystės anketą užpildė 141 tyrimo dalyvis, sudarantys apie 50,4 % visų 

respondentų. Tuo tarpu DI sugeneruoto turinio anketą pateikė 139 dalyviai, arba maždaug 49,6 % 

apklausos imties. Panašus abiejų scenarijų atsakymų skaičius užtikrina galimybę patikimai lyginti 

respondentų vertinimus tarp dviejų turinio autorystės aplinkų. Taip pat svarbu paminėti, kad anketos 

turėjo kontrolinį klausimą  „Ar per pastaruosius metus naudojotės odontologijos paslaugomis?“, į 

kurį „Ne“ žmogaus autorystės anketoje atsakė 10 respondentų, o DI sugeneruoto turinio anketoje į šį 
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klausimą atsakė 9 respondentai, todėl jų atsakymai nebuvo įtraukti ir šiame darbe analizuojami. 

Remiantis socialinių tyrimų metodologijoje taikomomis rekomendacijomis, surinkta respondentų 

imtis laikoma pakankama atlikti analizę. 

Prieš pradedant statistinę analizę, pirmiausia siekiama patikrinti, ar tarp respondentų nėra 

reikšmingų skirtumų pagal lytį, amžiaus grupes, išsilavinimą ir gaunamas pajamas. 6-9 lentelėse 

pateikiama detali apklausoje dalyvavusių asmenų sociodemografinė apžvalga, apimanti bendrus 

imties rodiklius bei šių charakteristikų pasiskirstymą atskirai pagal abi anketų versijas. Lentelėse 

procentais išreiškiama, kokiai lyčiai ir kurioms demografinėms kategorijoms priskiriami tyrimo 

dalyviai.  

6 Lentelė 

Respondentų pasiskirstymas pagal lytį, remiantis tyrimo duomenimis (sudaryta autorės) 

Lytis Visi respondentai (n = 

280) 

Žmogaus turinio anketa (A) 

(n = 141) 

DI turinio anketa (B) (n 

= 139) 

Moterys 183 (65,4 %) 91 (65,5 %) 92 (65,2 %) 

Vyrai 97 (34,6 %) 48 (34,5 %) 49 (34,8 %) 

 

Apdorojus duomenis nustatyta, kad lyčių pasiskirstymas reikšmingai nesiskiria, Χ²(1) = 0,227, 

p = 0,634, todėl lytis nelaikytina veiksniu, galinčiu iškreipti scenarijų palyginimą. Vis dėlto bendroje 

imtyje akivaizdžiai dominuoja moterys – jos sudaro 65,4 %, o vyrai – 34,6 % visų tyrimo dalyvių. 

Panašus pasiskirstymas išlieka ir abiejuose anketų scenarijuose. Didesnė moterų dalis imtyje atitinka 

platesnes vartotojų elgsenos tyrimų tendencijas, kurios rodo, kad moterys aktyviau dalyvauja 

apklausose, susijusiose su informacijos vertinimu, reklama ir skaitmeniniu turiniu. Tai parodo didesnį 

jų įsitraukimą į komunikacines žinutes ir jautresniu informacijos apdorojimu, kuris pažymimas 

vartotojų elgsenos literatūroje (Andrews ir kt., 1990, Aaker ir Lee, 2001; Abdalla, 2024). Todėl 

moterų dominavimas tyrimo imtyje laikytinas nuosekliai pasikartojančia tendencija.  

7 lentelė 

Respondentų pasiskirstymas pagal amžiaus grupes, remiantis tyrimo duomenimis (sudaryta 

autorės) 
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Amžiaus 

grupė 

Visi respondentai (n 

= 280) 

Žmogaus turinio anketa 

(A) (n = 141) 

DI turinio anketa (B) 

(n = 139) 

Iki 21 metų 25 (8,9 %) 13 (9,2 %) 12 (8,6 %) 

22–32 metai 156 (55,7 %) 79 (56,0 %) 77 (55,4 %) 

33–45 metai 67 (23,9 %) 33 (23,4 %) 34 (24,5 %) 

46–55 metai 25 (8,9 %) 13 (9,2 %) 12 (8,6 %) 

56 metų ir 

daugiau 

7 (2,5 %) 3 (2,1 %) 4 (2,9 %) 

 

 Įvertinus respondentų pasiskirstymą pagal amžiaus grupes nustatyta, kad šis rodiklis 

statistiškai reikšmingai nesiskiria tarp dviejų tyrimo scenarijų, Χ²(4) = 0,249, p = 0,993. Didžiausią 

tyrimo dalyvių dalį sudaro 22–32 metų respondentai, kurie apima daugiau nei pusę visų apklaustųjų 

(55,7 %). Antroje pagal dydį grupėje – 33–45 metų dalyviai (23,9 %). Jauniausių (iki 21 metų) ir 46–

55 metų amžiaus respondentų dalis yra panaši ir gerokai mažesnė – atitinkamai 8,9 % ir 8,9 %. 

Mažiausią proporciją sudaro vyriausio amžiaus grupė, t. y. 56 metų ir daugiau respondentai (2,5 %). 

Toks amžiaus pasiskirstymas atitinka ankstesnių vartotojų elgsenos ir skaitmeninės rinkodaros tyrimų 

tendencijas, kurios rodo, kad jauni ir vidutinio amžiaus suaugusieji dažniau aktyviai dalyvauja 

skaitmeniniuose tyrimuose, yra imlesni naujoms technologijoms ir aktyviau vertina skaitmeninį 

turinį, įskaitant dirbtinio intelekto sukurtas komunikacines žinutes (Rabby ir kt., 2021; Liehner ir kt., 

2023; Menon ir Shilpa, 2023).  

8 lentelė 

Respondentų pasiskirstymas pagal išsilavinimą, remiantis tyrimo duomenimis (sudaryta 

autorės) 

Išsilavinimas Visi respondentai (n 

= 280) 

Žmogaus turinio anketa 

(A) (n = 141) 

DI turinio anketa 

(B) (n = 139) 

Pagrindinis 8 (2,9 %) 3 (2,1 %) 5 (3,6 %) 

Vidurinis 32 (11,4 %) 15 (10,6 %) 17 (12,2 %) 

Profesinis 13 (4,6 %) 7 (5,0 %) 6 (4,3 %) 

Aukštesnysis 15 (5,4 %) 7 (5,0 %) 8 (5,8 %) 
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Nebaigtas aukštasis 36 (12,9 %) 21 (14,9 %) 15 (10,8 %) 

Aukštasis 

neuniversitetinis 

18 (6,4 %) 3 (2,1 %) 15 (10,8 %) 

Aukštasis 

universitetinis 

158 (56,4 %) 85 (60,3 %) 73 (52,5 %) 

 

Įvertinus respondentų pasiskirstymą pagal išsilavinimą nustatyta, kad didžiausią dalį bendroje 

imtyje sudaro respondentai, turintys aukštąjį universitetinį išsilavinimą – jie sudaro daugiau nei pusę 

visų apklaustųjų (56,4 %). Panašus pasiskirstymas stebimas ir abiejose anketų versijose: žmogaus 

turinio anketoje ši grupė sudaro 60,3 %, o dirbtinio intelekto turinio anketoje – 52,5 %. Antroje vietoje 

pagal dydį yra respondentai, turintys nebaigtą aukštąjį išsilavinimą (12,9 %), taip pat vidurinį 

išsilavinimą (11,4 %). Santykinai mažą imties dalį sudaro respondentai, turintys profesinį, aukštesnįjį 

ar pagrindinį išsilavinimą. Toks išsilavinimo pasiskirstymas rodo, kad tyrimo imtyje dominuoja 

aukštesnio išsilavinimo asmenys, kurie, remiantis technologijų priėmimo ir vartotojų elgsenos 

tyrimais, dažniau pasižymi didesniu skaitmeniniu raštingumu, kritiniu informacijos vertinimu ir 

didesniu atvirumu naujoms technologijoms, įskaitant dirbtinio intelekto sprendimus (Choung, David 

ir Ross, 2022; Liehner ir kt., 2023). 

9 lentelė 

Respondentų pasiskirstymas pagal gaunamas pajamas, remiantis tyrimo duomenimis 

(sudaryta autorės) 

Pajamų grupė Visi respondentai (n = 

280) 

Žmogaus turinio anketa 

(A) (n = 141) 

DI turinio anketa (B) 

(n = 139) 

Iki 777 Eur 

(MMA) 

34 (12,1 %) 17 (12,1 %) 17 (12,2 %) 

778–1100 Eur 25 (8,9 %) 12 (8,5 %) 13 (9,4 %) 

1101–1500 Eur 65 (23,2 %) 33 (23,4 %) 32 (23,0 %) 

1501–1999 Eur 79 (28,2 %) 41 (29,1 %) 38 (27,3 %) 
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2000 Eur ir 

daugiau 

77 (27,5 %) 38 (27,0 %) 39 (28,1 %) 

 

Analizuojant respondentų pasiskirstymą pagal gaunamas pajamas nustatyta, kad didžiausią 

dalį bendroje imtyje sudaro respondentai, kurių mėnesinės pajamos siekia 1501–1999 Eur (28,2%), 

taip pat reikšminga dalis respondentų nurodė gaunantys 2000 Eur ir daugiau (27,5%). Kiek mažesnę, 

tačiau taip pat svarbią dalį sudaro 1101–1500 Eur pajamų grupė (23,2%). Mažiausią imties dalį sudaro 

respondentai, gaunantys iki minimalios mėnesinės algos arba 778–1100 Eur per mėnesį. Toks pajamų 

pasiskirstymas rodo, kad tyrimo imtyje vyrauja vidutines ir aukštesnes pajamas gaunantys asmenys, 

kurie, remiantis vartotojų elgsenos tyrimais, dažniau pasižymi didesniu vartojimo potencialu ir 

aktyvesniu skaitmeninių paslaugų bei technologijų naudojimu. Tai ypač aktualu analizuojant 

vartotojų požiūrį į dirbtinio intelekto sukurtą rinkodaros turinį ir jų ketinimą pirkti (Zhang ir Chen, 

2023). 

Atsižvelgiant į tai, kad respondentų pasiskirstymas pagal pagrindinius sociodemografinius 

rodiklius statistiškai reikšmingai nesiskyrė tarp abiejų anketų scenarijų, šios grupės laikytinos 

tarpusavyje palyginamomis. Todėl tolimesnėje analizėje taikytas nepriklausomų imčių Stjudento t-

testas, siekiant įvertinti, ar naujienlaiškio autorystė (žmogaus ar dirbtinio intelekto) lemia statistiškai 

reikšmingus vartotojų požiūrio ir ketinimo pirkti skirtumus. 

 

3.3 Veiksniai, darantys požiūrį vartotojų požiūriui į dirbtinio intelekto sugeneruotą 

naujienlaiškių tekstinį turinį ir ketinimą pirkti 

 

a) Tiesioginė konstruktų įtaka vartotojų požiūriui: 

Šioje dalyje analizuojama, kaip pagrindinės žinutės savybės – turinio įtikinamumas, turinio 

aktualumas, suasmenintas turinys ir pasitikėjimas turinio šaltiniu – yra susijusios su vartotojų požiūriu 

į DI sugeneruotą naujienlaiškių tekstinį turinį. Prieš vertinant atskirų veiksnių poveikį, buvo siekiama 

nustatyti, ar vartotojų požiūris ir ketinimas pirkti apskritai skiriasi priklausomai nuo turinio autorystės. 

Šiuo tikslu buvo atliktas nepriklausomų imčių Stjudento t-testas. Tyrimo rezultatai parodė, kad 

vartotojų požiūris į žmogaus sukurtą naujienlaiškio turinį (M = 5.31) yra statistiškai reikšmingai 

palankesnis nei į DI sugeneruotą turinį (M = 4.60), t(278) = –4.54, p < 0.001. Taip pat nustatyta, kad 
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ketinimas pirkti yra statistiškai reikšmingai didesnis žmogaus sukurto turinio atveju (M = 4.56), 

lyginant su DI sugeneruotu turiniu (M = 3.93), t(278) = –3.91, p < 0.001. Efekto dydžiai (Cohen’s d 

= 0.47–0.54) rodo vidutinio stiprumo praktinį turinio autorystės poveikį vartotojų vertinimams. 

Siekiant įvertinti pagrindinių žinutės savybių poveikį vartotojų požiūriui į DI sugeneruotą 

naujienlaiškių tekstinį turinį, buvo atlikta daugialypė regresinė analizė. Tyrimo rezultatai parodė, kad 

regresijos modelis yra statistiškai reikšmingas (F = 163.47, p < 0.001) ir paaiškina 70% vartotojų 

požiūrio variacijos (R² = 0.704). Visi analizuoti veiksniai darė statistiškai reikšmingą teigiamą poveikį 

vartotojų požiūriui. Didžiausią įtaką turėjo turinio aktualumas (β = 0.337, p < 0.001), toliau sekė 

turinio įtikinamumas (β = 0.254, p < 0.001) ir suasmenintas turinys (β = 0.222, p < 0.001). Silpniausią, 

tačiau statistiškai reikšmingą poveikį turėjo pasitikėjimas šaltiniu (β = 0.135, p = 0.015). 

Toliau analizuojamos H1-H4 hipotezės. 

H1. Kuo didesnis žinutės (turinio) įtikinamumas, tuo palankesnis vartotojų požiūris į DI sugeneruotą 

naujienlaiškių tekstinį turinį. 

Tikrinant H1 hipotezę nustatyta, kad tarp turinio įtikinamumo ir vartotojų požiūrio egzistuoja 

ryškus teigiamas ryšys. Apskaičiuotas Pirsono koreliacijos koeficientas r = 0,719, p < 0,001, rodo, 

kad šie du kintamieji yra glaudžiai susiję (žr. 10 lentelę). Tai reiškia, kad kuo labiau respondentams 

turinys atrodo argumentuotas ir įtikinantis, tuo palankiau jie vertina DI sugeneruotą informaciją. 

Tokia tendencija atitinka teorines įtikinimo modelių prielaidas, teigiančias, kad stipresni argumentai 

ir racionalesnė žinutė skatina palankesnį informacijos vertinimą (Petty ir Cacioppo, 1986). Taigi, H1 

hipotezė patvirtinama. 

H2. Kuo didesnis žinutės (turinio) aktualumas, tuo palankesnis vartotojų požiūris į DI sugeneruotą 

naujienlaiškių tekstinį turinį. 

H2 hipotezės patikrinimas parodė, kad turinio aktualumas taip pat reikšmingai susijęs su 

respondentų požiūriu. Gautas Pirsono koreliacijos koeficientas r = 0,780, p < 0,001, kas leidžia teigti, 

kad atitikimas vartotojo poreikiams ir interesams stiprina jų palankumą DI sukurtam turiniui (žr. 10 

lentelę). Šis rezultatas sutampa su ankstesnėmis įžvalgomis, teigiančiomis, kad aktualus turinys kuria 

didesnę vertę vartotojui ir didina jo įsitraukimą (Xu ir Pratt, 2018; Lee ir Hong, 2016). Taigi, H2 

hipotezė patvirtinama. 

H3. Kuo labiau suasmenintas DI sugeneruotas naujienlaiškių turinys, tuo palankesnis vartotojų 

požiūris į tokį turinį. 
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H3 hipotezės patikrinimas parodė, kad suasmeninimo lygis ir vartotojų požiūris yra 

tarpusavyje teigiamai susiję. Pirsono koreliacijos koeficientas r = 0,666, p < 0,001, rodo tendenciją, 

kad individualiems poreikiams pritaikytas turinys skatina palankesnį jo vertinimą (žr. 10 lentelę). Tai 

atitinka personalizavimo efekto tyrimus, teigiančius, kad individualizuotos žinutės didina vartotojo 

įsitraukimą ir jų suvokiamą turinio vertę (Tam ir Ho, 2006; Bleier ir Eisenbeiss, 2015). Taigi, H3 

hipotezė patvirtinama. 

H4. Kuo didesnis vartotojo pasitikėjimas DI sugeneruoto šaltiniu, tuo palankesnis jų požiūris į tokį 

turinį. 

H4 hipotezės patikrinimas parodė, kad pasitikėjimas šaltiniu yra reikšmingai susijęs su 

respondentų požiūriu į DI sugeneruotą turinį. Apskaičiuotas Pirsono koreliacijos koeficientas r = 

0,697, p < 0,001, rodo stiprų teigiamą ryšį (žr. 10 lentelę). Tai leidžia daryti išvadą, kad vartotojai, 

labiau pasitikintys turinio siuntėju ar technologija, palankiau vertina pateikiamą informaciją. Šie 

rezultatai sutampa su ankstesnėmis išvadomis, kuriose pabrėžiama pasitikėjimo svarba informacijos 

priėmimui ir įtikinamumui (McCroskey ir Teven, 1999; Metzger ir kt., 2010). Taigi, H4 hipotezė 

patvirtinama. 

10 lentelė 

Koreliacinio ryšio stiprumas tarp turinio savybių ir vartotojų požiūrio į DI sugeneruotą 

naujienlaiškių turinį (sudaryta autorės) 

Kintamieji Vartotojų požiūris (r) Sig. (2-tailed) 

Turinio įtikinamumas 0,719** < 0,001 

Turinio aktualumas 0,780** < 0,001 

Suasmenintas turinys 0,666** < 0,001 

Pasitikėjimas šaltiniu 0,697** < 0,001 

 

Apibendrinus gautus rezultatus tikrinant hipotezes H1–H4, galima teigti, kad koreliacinė 

analizė atskleidė statistiškai reikšmingus ryšius (p < 0,05) tarp visų keturių tirtų kintamųjų ir vartotojų 

požiūrio į DI sugeneruotą naujienlaiškių tekstinį turinį. Nustatyta, kad šių ryšių stiprumas skiriasi: 

silpniausia koreliacija nustatyta tarp suasmeninto turinio, o stipriausia – tarp turinio aktualumo. Šie 
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rezultatai papildo regresinės analizės išvadas ir rodo, kad DI sugeneruoto turinio vertinimui svarbios 

kelios turinio charakteristikos, ypač aktualumas ir įtikinamumas. 

b) Moderatoriaus įtaka vartotojų požiūriui: 

Šioje dalyje siekiama nustatyti, ar vartotojų įsitraukimas į kategoriją daro moderuojantį 

poveikį ryšiui tarp trijų pagrindinių žinutės savybių – suasmeninto turinio, turinio įtikinamumo ir 

turinio aktualumo – ir vartotojų požiūrio į DI sugeneruotą naujienlaiškių turinį. Moderavimo efektui 

įvertinti taikyta tiesinės regresijos sąveikos analizė, kurioje vertinta pagrindinių kintamųjų ir sąveikos 

terminų statistinė reikšmė bei modelio tinkamumas. 

Toliau analizuojamos H5-H7 hipotezės. 

H5. Įsitraukimas į kategoriją moderuoja ryšį tarp suasmeninto turinio ir vartotojų požiūrio į DI 

sugeneruotą naujienlaiškių turinį. 

H5 hipotezei tikrinti sudarytas regresijos modelis, apimantis suasmeninimą, įsitraukimą bei jų 

sąveikos terminą. ANOVA testas parodė, kad regresijos modeliai yra statistiškai reikšmingi ir 

paaiškina reikšmingą vartotojų požiūrio variacijos dalį. R² rodiklis atskleidė, kad modelis paaiškina 

reikšmingą vartotojų požiūrio variacijos dalį. Diagnostiniai rodikliai neparodė metodologinių 

nukrypimų: Durbin–Watson reikšmė rodė, kad autokoreliacijos nėra. Vis dėlto esminis moderavimo 

analizės kriterijus – sąveikos reikšmingumas – nebuvo patenkintas, nes p reikšmė viršijo 0,05 ribą. 

Tai reiškia, kad įsitraukimo lygis nekeičia ryšio tarp suasmeninto turinio ir vartotojų požiūrio. 

Suasmeninimo poveikis išlieka panašus nepriklausomai nuo to, kiek vartotojai įsitraukę į nagrinėjamą 

kategoriją. Taigi, H5 hipotezė atmetama. Gauti rezultatai neprieštarauja mokslinei literatūrai, 

teigiančiai, kad suasmeninimo poveikis dažnai yra gana tiesioginis ir pastebimas nepriklausomai nuo 

vartotojo įsitraukimo lygio (Bleier ir Eisenbeiss, 2015; Tam ir Ho, 2006). Nors kai kurie autoriai 

teigia, kad įsitraukimas gali sustiprinti personalizuoto turinio poveikį (Zaichkowsky, 1985), šiame 

tyrime tokio efekto nepastebėta. Praktiniu požiūriu tai rodo, kad suasmenintas DI sugeneruotas turinys 

gali būti veiksmingas tiek labiau, tiek mažiau įsitraukusiems vartotojams, nepriklausomai nuo jų 

santykio su kategorija. 

H6. Įsitraukimas į kategoriją moderuoja ryšį tarp turinio įtikinamumo ir vartotojų požiūrio į DI 

sugeneruotą naujienlaiškių turinį. 

H6 hipotezei patikrinti sudarytas regresijos modelis, kuriame vertintas turinio įtikinamumas, 

įsitraukimas ir jų sąveika. ANOVA testas parodė, kad regresijos modeliai yra statistiškai reikšmingi 
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ir paaiškina reikšmingą vartotojų požiūrio variacijos dalį.  R² reikšmė rodo, kad jis paaiškina didelę 

vartotojų požiūrio variacijos dalį. Multikolinearumo nebuvo, Durbin–Watson rodiklis neparodė 

nukrypimų, o duomenys atitiko homoskedastiškumo prielaidą. Nors įtikinamumas išliko stiprus ir 

statistiškai reikšmingas požiūrio rodiklis, sąveika tarp įtikinamumo ir įsitraukimo nebuvo reikšminga 

(p > 0,05). Tai reiškia, kad įsitraukimo lygis nekeičia įtikinamo turinio poveikio vartotojų požiūriui. 

Taigi, H6 hipotezė atmetama. Gauti rezultatai iš dalies sutampa su mokslinėje literatūroje pastebima 

tendencija, jog turinio įtikinamumas pats savaime yra vienas svarbiausių vartotojų vertinimą 

lemiančių veiksnių (Petty ir Cacioppo, 1986), tačiau nebūtinai stipriau veikia labiau įsitraukusius 

vartotojus. 

H7. Įsitraukimas į kategoriją moderuoja ryšį tarp turinio aktualumo ir vartotojų požiūrio į DI 

sugeneruotą naujienlaiškių turinį. 

H7 hipotezei taikyta sąveikos regresijos analizė parodė, kad turinio aktualumas turi 

reikšmingą teigiamą pagrindinį poveikį vartotojų požiūriui (p < 0,001). ANOVA testas parodė, kad 

regresijos modeliai yra statistiškai reikšmingi ir paaiškina reikšmingą vartotojų požiūrio variacijos 

dalį. R² parodė pakankamą paaiškinamąją galią. Diagnostiniai rodikliai – VIF, Durbin–Watson 

indeksas neparodė nukrypimų. Tačiau esminis elementas – sąveika rodiklis tarp aktualumo ir 

įsitraukimo – buvo statistiškai nereikšmingas (p > 0,05). Tai rodo, kad įsitraukimo į kategoriją lygis 

nedaro įtakos ryšiui tarp turinio aktualumo ir vartotojų požiūrio į DI sugeneruotą turinį. H7 hipotezė 

atmetama. Literatūroje aktualumas dažnai laikomas vienu iš stabiliausių informacijos vertinimo 

kriterijų, turinčių panašų poveikį skirtingoms vartotojų grupėms (Lee ir Hong, 2016; Xu ir Pratt, 

2018). Todėl nenustatytas moderavimo efektas būdingas situacijoms, kai aktuali informacija yra 

vertinama palankiai nepriklausomai nuo vartotojo įsitraukimo lygio. Praktikoje tai reiškia, kad DI 

sukurtas turinys, atitinkantis vartotojo poreikius ar kontekstą, gali būti efektyviai priimamas tiek 

mažai, tiek labai įsitraukusių vartotojų grupėse. 

11 lentelė 

Tiesinės regresijos modelių koeficientai, tikrinant H5–H7 hipotezes (sudaryta autorės) 

Hipotezė Kintamasis B Std. 

klaida 

Beta t Sig. Durbin–

Watson 
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H5 (Konstanta) 4,582 0,081 – 56,224 < 

0,001 

2,032 

 
Suasmenintas turinys 0,450 0,066 0,565 6,800 < 

0,001 

 

 
Įsitraukimas į kategoriją –

0,114 

0,069 –

0,137 

–1,640 0,103 
 

 
Sąveika (suasmeninimas 

× įsitraukimas) 

0,029 0,031 0,061 0,929 0,354 
 

H6 (Konstanta) 4,504 0,073 – 61,952 < 

0,001 

2,007 

 
Turinio įtikinamumas 0,539 0,061 0,656 8,902 < 

0,001 

 

 
Įsitraukimas į kategoriją –

0,152 

0,059 –

0,183 

–2,584 0,011 
 

 
Sąveika (įtikinamumas × 

įsitraukimas) 

–

0,040 

0,029 –

0,089 

–1,356 0,177 
 

H7 (Konstanta) 4,555 0,063 – 72,409 < 

0,001 

2,002 

 
Turinio aktualumas 0,610 0,057 0,680 10,704 < 

0,001 

 

 
Įsitraukimas į kategoriją –

0,161 

0,049 –

0,194 

–3,319 0,001 
 

 
Sąveika (aktualumas × 

įsitraukimas) 

0,012 0,029 0,024 0,407 0,684 
 

 

Apibendrinus H5–H7 hipotezių rezultatus matyti, kad įsitraukimas į kategoriją nedaro 

reikšmingos įtakos ryšiui tarp turinio suasmeninimo, turinio įtikinamumo ar turinio aktualumo ir 



50 
 

vartotojų požiūrio į DI sugeneruotą turinį. Nors visos trys žinutės savybės turėjo statistiškai 

reikšmingą tiesioginį poveikį požiūriui, sąveikos nebuvo reikšmingos (p > 0,05), todėl moderavimo 

efektas nepasitvirtino. Svarbu paminėti, kad DI sugeneruoto naujienlaiškių turinio atveju vartotojų 

požiūrį labiausiai lemia suvokiamas turinio aktualumas ir įtikinamumas, o suasmeninimas, nors ir 

reikšmingas, yra santykinai silpnesnis veiksnys. 

c) Vartotojų požiūrio ir subjektyvių normų įtaka ketinimui pirkti: 

Šioje dalyje analizuojama, kaip vartotojų požiūris į DI sugeneruotą naujienlaiškių tekstinį 

turinį ir subjektyvios normos yra susiję su jų ketinimu pirkti naujienlaiškyje pristatytą paslaugą. 

Remiantis planuotos elgsenos teorija, požiūris laikomas vienu esminių elgsenos ketinimo 

formavimosi veiksnių, atspindinčių vartotojo bendrą vertinimą ir emocinį santykį su nagrinėjamu 

objektu. Taip pat reikšmingas vaidmuo tenka subjektyvioms normoms, apimančioms suvokiamą 

socialinės aplinkos pritarimą ar spaudimą. Atsižvelgiant į tai, šiame tyrime požiūris vertinamas kaip 

tarpinis konstruktas, jungiantis turinio savybių vertinimą ir galutinį vartotojo sprendimą pirkti. 

H8. Kuo palankesnis vartotojų požiūris į DI sugeneruotą naujienlaiškių tekstinį turinį, tuo stipresnis 

jų ketinimas pirkti naujienlaiškyje pristatytą paslaugą. 

Tikrinant H8 hipotezę nustatyta, kad vartotojų požiūris į DI sugeneruotą naujienlaiškių turinį 

yra statistiškai reikšmingai susijęs su jų ketinimu pirkti (p < 0.001). Apskaičiuotas Pirsono 

koreliacijos koeficientas rodo gana stiprų teigiamą ryšį tarp šių kintamųjų (r = 0.658), o tai leidžia 

teigti, kad palankesnis DI sugeneruoto turinio vertinimas siejamas su didesne tikimybe priimti 

sprendimą pirkti naujienlaiškyje pristatytą prekę ar paslaugą. Gauti rezultatai patvirtina planuotos 

elgsenos teorijos prielaidas, teigiančias, kad požiūris daro tiesioginę ir reikšmingą įtaką ketinimų 

formavimuisi (Ajzen, 1991; Fishbein ir Ajzen, 2010). Atsižvelgiant į tai, H8 hipotezė patvirtinama. 

H9. Kuo didesnės vartotojų subjektyvios normos DI sugeneruoto naujienlaiškio turinio atžvilgiu, tuo 

didesnis jų ketinimas pirkti naujienlaiškyje pristatytą paslaugą. 

H9 hipotezės tikrinimas parodė, kad subjektyvios normos yra statistiškai reikšmingai 

susijusios su vartotojų ketinimu pirkti naujienlaiškyje pristatytą prekę ar paslaugą (r = 0.502, p < 

0.001). Nustatytas vidutinio stiprumo teigiamas koreliacinis ryšys leidžia teigti, kad didėjant 

suvokiamam socialinės aplinkos palaikymui ar pritarimui DI sugeneruoto turinio naudojimui, stiprėja 

ir vartotojų ketinimas pirkti naujienlaiškyje pristatomą pasiūlymą. Šis rezultatas atitinka planuotos 
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elgsenos teorijos prielaidas, pagal kurias socialinis kontekstas daro reikšmingą įtaką elgsenos 

ketinimams (Ajzen, 1991). Taigi, H9 hipotezė patvirtinama. 

H10. Kuo palankesnis vartotojų požiūris į DI sugeneruotą naujienlaiškių tekstinį turinį, tuo stipresnis 

jų ketinimas pirkti naujienlaiškyje pristatytą paslaugą. 

H10 hipotezės patikrinimas atskleidė gana stiprų teigiamą ryšį tarp vartotojų požiūrio į DI 

sugeneruotą naujienlaiškių tekstinį turinį ir jų ketinimo pirkti naujienlaiškyje pristatytą prekę ar 

paslaugą (r = 0.658, p < 0.001). Tai patvirtina, kad didėjant požiūrio į DI sugeneruotą turinį 

palankumui, didėja ir vartotojų ketinimas pirkti ar naudoti jame pristatomą pasiūlymą. Šis rezultatas 

visiškai atitinka planuotos elgsenos teorijos nuostatas, pagal kurias požiūris laikomas vienu stipriausių 

elgsenos ketinimo prediktorių (Ajzen, 1991; Fishbein ir Ajzen, 2010). Atsižvelgiant į tai, H10 

hipotezė patvirtinama. 

Siekiant įvertinti vartotojų požiūrio į DI sugeneruotą naujienlaiškių tekstinį turinį ir 

subjektyvių normų šio turinio atžvilgiu poveikį ketinimui pirkti naujienlaiškyje pristatytą prekę ar 

paslaugą vienu metu, buvo atlikta tiesinė regresinė analizė. Tyrimo rezultatai parodė, kad abu 

veiksniai darė statistiškai reikšmingą teigiamą poveikį ketinimui pirkti. Didžiausią įtaką turėjo 

vartotojų požiūris (β = 0.644, p < 0.001), o subjektyvios normos pasižymėjo silpnesniu, tačiau 

statistiškai reikšmingu poveikiu (β = 0.180, p < 0.001). Tai rodo, kad ketinimą pirkti naujienlaiškyje 

pristatytą prekę ar paslaugą pirmiausia lemia vartotojo požiūris į DI sugeneruotą turinį, o socialinės 

aplinkos palaikymas veikia kaip papildomas, tačiau reikšmingas veiksnys. 

12 lentelė 

Subjektyvių normų ir vartotojų požiūrio ryšys su ketinimu pirkti DI sugeneruotą naujienlaiškių 

tekstinį turinį (Pirsono koreliacija) (sudaryta autorės) 

Kintamieji Ketinimas pirkti 

(r) 

Sig. (2-tailed) 

Subjektyvios normos 0,502** < 0,001 

Požiūris į DI sugeneruotą turinį 0,658** < 0,001 
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Apibendrinus šios dalies rezultatus galima teigti, kad tiek vartotojų požiūris, tiek subjektyvios 

normos yra statistiškai reikšmingai susiję su ketinimu pirkti naujienlaiškyje pristatytą prekę ar 

paslaugą DI sugeneruoto turinio atveju. Vis dėlto, įvertinus abu veiksnius vienu metu regresijos 

modelyje, nustatyta, kad vartotojų požiūrio poveikis ketinimui pirkti yra reikšmingai stipresnis nei 

subjektyvių normų, kas patvirtina požiūrio, kaip centrinio tarpinio konstrukto, vaidmenį formuojant 

vartotojų elgsenos ketinimus. 

 

3.4 Veiksniai, darantys įtaką vartotojų požiūriui į žmogaus sukurtą naujienlaiškių tekstinį 

turinį ir ketinimą pirkti 

 

a) Tiesioginė konstruktų įtaka vartotojų požiūriui: 

Šioje dalyje analizuojama, kaip pagrindinės žinutės savybės – turinio įtikinamumas, 

aktualumas, suasmeninimas ir pasitikėjimas turinio šaltiniu – yra susijusios su vartotojų požiūriu į 

žmogaus sukurtą naujienlaiškių tekstinį turinį. Analizės tikslas – įvertinti, ar tie patys komunikaciniai 

veiksniai, kurie darė reikšmingą poveikį vertinant DI sugeneruotą turinį, išlieka svarbūs ir tuomet, kai 

turinio autorystė priskiriama žmogui. 

Toliau analizuojamos H1-H4 hipotezės. 

H1. Kuo didesnis žinutės (turinio) įtikinamumas, tuo palankesnis vartotojų požiūris į žmogaus sukurtą 

naujienlaiškių tekstinį turinį. 

Tikrinant H1 hipotezę nustatyta, kad tarp turinio įtikinamumo ir vartotojų požiūrio egzistuoja 

stiprus teigiamas ryšys. Pirsono koreliacijos koeficientas r = 0,789, p < 0,001 rodo glaudų šių 

kintamųjų ryšį (žr. 13 lentelę). Tai reiškia, kad kuo labiau turinys vertinamas kaip argumentuotas ir 

pagrįstas, tuo palankesnis vartotojų požiūris į žmogaus sukurtą turinį. Šis rezultatas atitinka įtikinimo 

teorijų prielaidas, teigiančias, kad argumentų stiprumas ir racionali žinutės struktūra skatina 

palankesnį informacijos vertinimą (Petty ir Cacioppo, 1986). Taigi, H1 hipotezė patvirtinama. 

H2. Kuo didesnis žinutės (turinio) aktualumas, tuo palankesnis vartotojų požiūris į žmogaus sukurtą 

naujienlaiškių tekstinį turinį. 

H2 hipotezės patikrinimas parodė, kad turinio aktualumas yra statistiškai reikšmingai susijęs 

su respondentų požiūriu (r = 0,740, p < 0,001). Tai leidžia teigti, kad turinio atitikimas vartotojo 
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poreikiams ir interesams stiprina jų palankumą žmogaus sukurtam turiniui (žr. 13 lentelę). Gauti 

rezultatai sutampa su ankstesniais tyrimais, pabrėžiančiais aktualumo svarbą vartotojo suvokiamai 

vertei ir įsitraukimui (Xu ir Pratt, 2018; Lee ir Hong, 2016). Taigi, H2 hipotezė patvirtinama. 

H3. Kuo labiau suasmenintas žmogaus sukurtas naujienlaiškių turinys, tuo palankesnis vartotojų 

požiūris į tokį turinį. 

H3 hipotezės patikrinimas atskleidė stiprų teigiamą ryšį tarp suasmeninimo ir vartotojų 

požiūrio (r = 0,775, p < 0,001). Tai rodo, kad individualiems vartotojo poreikiams pritaikytas žmogaus 

sukurtas turinys skatina palankesnį jo vertinimą (žr. 14 lentelę). Šie rezultatai atitinka 

personalizavimo efekto tyrimus, teigiančius, kad individualizuotos žinutės didina vartotojų 

įsitraukimą ir suvokiamą turinio vertę (Tam ir Ho, 2006; Bleier ir Eisenbeiss, 2015). Taigi, H3 

hipotezė patvirtinama. 

H4. Kuo didesnis vartotojo pasitikėjimas žmogaus sukurto turinio šaltiniu, tuo palankesnis jų 

požiūris į tokį turinį. 

H4 hipotezės patikrinimas parodė, kad pasitikėjimas turinio šaltiniu yra reikšmingai susijęs su 

vartotojų požiūriu (r = 0,680, p < 0,001). Tai leidžia daryti išvadą, kad didesnis pasitikėjimas turinio 

autoriumi ar siuntėju siejamas su palankesniu pateikiamos informacijos vertinimu (žr. 13 lentelę). Šis 

rezultatas dera su ankstesnėmis išvadomis, pabrėžiančiomis pasitikėjimo svarbą informacijos 

priėmimo procese (McCroskey ir Teven, 1999; Metzger ir kt., 2010). Taigi, H4 hipotezė 

patvirtinama. 

13 lentelė 

Koreliacinio ryšio stiprumas tarp turinio savybių ir vartotojų požiūrio į žmogaus sukurtą 

naujienlaiškių turinį (sudaryta autorės) 

Kintamieji Vartotojų požiūris (r) Sig. (2-tailed) 

Turinio įtikinamumas 0,789** < 0,001 

Turinio aktualumas 0,740** < 0,001 

Suasmenintas turinys 0,775** < 0,001 

Pasitikėjimas šaltiniu 0,680** < 0,001 
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Apibendrinus H1–H4 hipotezių tikrinimo rezultatus galima teigti, kad visos analizuotos 

žinutės savybės – turinio įtikinamumas, turinio aktualumas, suasmenintas turinys ir pasitikėjimas 

turinio šaltiniu – yra statistiškai reikšmingai susijusios su vartotojų požiūriu į žmogaus sukurtą 

naujienlaiškių tekstinį turinį. Nustatyta, kad stipriausias ryšys fiksuotas tarp turinio įtikinamumo, o 

silpniausias – tarp pasitikėjimo šaltiniu. Šie rezultatai rodo, kad vertinant žmogaus sukurtą turinį 

vartotojams ypač svarbus turinio argumentuotumas ir individualus pritaikymas, o pasitikėjimas 

šaltiniu išlieka reikšmingas, tačiau santykinai silpnesnis veiksnys. Gauti duomenys patvirtina, kad 

pagrindinės komunikacinės turinio savybės nuosekliai formuoja vartotojų požiūrį ir žmogaus sukurto 

turinio atveju. 

b) moderatoriaus įtaka vartotojų požiūriui: 

 Šioje dalyje siekiama nustatyti, ar vartotojų įsitraukimas į prekių kategoriją daro moderuojantį 

poveikį ryšiui tarp pagrindinių žinutės savybių – suasmeninto turinio, turinio įtikinamumo ir turinio 

aktualumo – ir vartotojų požiūrio į žmogaus sukurtą naujienlaiškių tekstinį turinį. Kitaip tariant, 

analizuojama, ar vartotojo įsitraukimo lygis sustiprina arba susilpnina minėtų turinio savybių poveikį 

požiūrio formavimuisi, kai turinys yra parengtas žmogaus, o ne dirbtinio intelekto.  

Moderavimo efektui įvertinti taikyta tiesinės regresijos sąveikos analizė, į regresijos modelius 

įtraukiant pagrindinius kintamuosius, moderatorių (įsitraukimą į kategoriją) bei jų sąveikas. Modelių 

tinkamumas ir patikimumas vertintas remiantis ANOVA testo rezultatais, determinacijos koeficientu 

(R²) bei diagnostiniais rodikliais. 

 Toliau pateikiami H5–H7 hipotezių, susijusių su žmogaus sukurto turinio vertinimu, 

tikrinimo rezultatai. 

H5. Įsitraukimas į kategoriją moderuoja ryšį tarp suasmeninto turinio ir vartotojų požiūrio į žmogaus 

sukurtą naujienlaiškių tekstinį turinį. 

H5 hipotezei tikrinti sudarytas tiesinės regresijos modelis, apimantis suasmeninto turinio 

vertinimą, vartotojų įsitraukimą į kategoriją bei šių kintamųjų sąveiką. Hipotezė tikrinta ANOVA 

testu.  Determinacijos koeficientas (R²) atskleidė, jog modelis paaiškina reikšmingą vartotojų požiūrio 

variacijos dalį. Regresijos diagnostiniai rodikliai neparodė metodologinių pažeidimų: 

multikolinearumo nepastebėta (VIF < 4), tolerancijos reikšmės viršijo rekomenduojamas ribas, 

Durbin–Watson statistika rodė autokoreliacijos nebuvimą, o išskirčių analizė neatskleidė probleminių 

stebėjimų. Vis dėlto esminis moderavimo analizės kriterijus – sąveikos termino tarp suasmeninimo ir 
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įsitraukimo statistinis reikšmingumas – nebuvo patvirtintas, nes p reikšmė viršijo 0,05 ribą. Tai rodo, 

kad vartotojų įsitraukimo lygis nekeičia ryšio tarp suasmeninto žmogaus sukurto turinio ir vartotojų 

požiūrio. Suasmeninimo poveikis išlieka panašus nepriklausomai nuo to, kiek vartotojai yra įsitraukę 

į nagrinėjamą kategoriją. Todėl H5 hipotezė atmetama. Gauti rezultatai neprieštarauja ankstesniems 

personalizavimo tyrimams, kuriuose teigiama, kad individualizuotas turinys dažnai daro tiesioginį 

poveikį vartotojų vertinimui, nepriklausomai nuo jų įsitraukimo lygio (Tam ir Ho, 2006; Bleier ir 

Eisenbeiss, 2015). 

H6. Įsitraukimas į kategoriją moderuoja ryšį tarp turinio įtikinamumo ir vartotojų požiūrio į žmogaus 

sukurtą naujienlaiškių tekstinį turinį. 

 H6 hipotezei patikrinti sudarytas regresijos modelis, kuriame vertintas turinio įtikinamumas, 

vartotojų įsitraukimas bei šių kintamųjų sąveika. Modelio tinkamumas patvirtintas Hipotezė tikrinta 

ANOVA testu. R² reikšmė parodė, kad modelis paaiškina reikšmingą dalį vartotojų požiūrio. 

Diagnostiniai rodikliai neatskleidė regresijos prielaidų pažeidimų. Nors turinio įtikinamumas išliko 

statistiškai reikšmingu ir stipriu vartotojų požiūrį lemiančiu veiksniu, sąveika tarp įtikinamumo ir 

įsitraukimo nebuvo statistiškai reikšminga (p > 0,05). Tai reiškia, kad vartotojų įsitraukimo lygis 

nekeičia įtikinamo žmogaus sukurto turinio poveikio požiūriui. Atsižvelgiant į tai, H6 hipotezė 

atmetama. Šis rezultatas atitinka įtikinimo teorijas, teigiančias, kad argumentų stiprumas ir žinutės 

racionalumas daro tiesioginį poveikį vartotojų vertinimui, nepriklausomai nuo jų įsitraukimo lygio 

(Petty ir Cacioppo, 1986). 

H7. Įsitraukimas į kategoriją moderuoja ryšį tarp turinio aktualumo ir vartotojų požiūrio į žmogaus 

sukurtą naujienlaiškių tekstinį turi 

 H7 hipotezei tikrinti taikyta tiesinės regresijos sąveikos analizė parodė, kad turinio aktualumas 

turi statistiškai reikšmingą teigiamą pagrindinį poveikį vartotojų požiūriui (p < 0,001). Hipotezė 

tikrinta ANOVA testu.  R² reikšmė parodė pakankamą modelio paaiškinamą. Regresijos diagnostiniai 

rodikliai neatskleidė jokių metodologinių nukrypimų. Tačiau sąveika tarp turinio aktualumo ir 

vartotojų įsitraukimo buvo statistiškai nereikšminga (p > 0,05), todėl nenustatytas moderavimo 

efektas. Tai rodo, kad vartotojų įsitraukimo lygis nedaro reikšmingos įtakos ryšiui tarp aktualaus 

žmogaus sukurto turinio ir vartotojų požiūrio. Atsižvelgiant į tai, H7 hipotezė atmetama. Šis 

rezultatas dera su ankstesniais tyrimais, kuriuose aktualumas įvardijamas kaip vienas stabiliausių 

informacijos vertinimo kriterijų, turintis panašų poveikį skirtingoms vartotojų grupėms (Lee ir Hong, 

2016; Xu ir Pratt, 2018). 
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14 lentelė 

Įsitraukimo į kategoriją moderavimo analizės rezultatai žmogaus sukurto naujienlaiškių 

turinio atveju (sudaryta autorės) 

Hipotezė Kintamasis B Std. 

klaida 

Beta t Sig. Durbin–

Watson 

H5 (Konstanta) 5,008 0,056 – 89,435 < 

0,001 

1,982 

 
Suasmeninintas turinys 0,763 0,058 0,780 13,149 < 

0,001 

 

 
Įsitraukimas į kategoriją –

0,056 

0,058 –

0,057 

–0,962 0,338 
 

 
Sąveika (suasmeninimas 

× įsitraukimas) 

0,080 0,053 0,087 1,511 0,133 
 

H6 (Konstanta) 4,973 0,054 – 91,915 < 

0,001 

1,965 

 
Turinio įtikinamumas 0,758 0,057 0,774 13,392 < 

0,001 

 

 
Įsitraukimas į kategoriją –

0,042 

0,057 –

0,043 

–0,733 0,465 
 

 
Sąveika (įtikinamumas × 

įsitraukimas) 

–

0,010 

0,048 –

0,011 

–0,204 0,839 
 

H7 (Konstanta) 4,982 0,056 – 89,234 < 

0,001 

2,011 

 
Turinio aktualumas 0,680 0,058 0,695 11,714 < 

0,001 
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Įsitraukimas į kategoriją –

0,171 

0,058 –

0,174 

–2,928 0,004 
 

 
Sąveika (aktualumas × 

įsitraukimas) 

0,022 0,055 0,024 0,403 0,688 
 

 

Apibendrinus H5–H7 hipotezių rezultatus matyti, kad įsitraukimas į kategoriją nedaro 

reikšmingos įtakos ryšiui tarp žmogaus sukurto naujienlaiškių turinio suasmeninimo, turinio 

įtikinamumo ar turinio aktualumo ir vartotojų požiūrio. Nors visos trys žinutės savybės turėjo 

statistiškai reikšmingą tiesioginį poveikį požiūriui, sąveikos nebuvo reikšmingos (p > 0,05), todėl 

moderavimo efektas nepasitvirtino. Tai rodo, kad žmogaus sukurto turinio savybės panašiai veikia 

tiek mažiau, tiek labiau įsitraukusius vartotojus. 

c) Vartotojų požiūrio ir subjektuvių normų įtaka ketinimui pirkti: 

Šioje dalyje analizuojama, kaip vartotojų požiūris į žmogaus sukurtą naujienlaiškių tekstinį 

turinį ir subjektyvios normos yra susiję su jų ketinimu pirkti naujienlaiškyje pristatytą paslaugą. 

Remiantis planuotos elgsenos teorija, požiūris laikomas vienu esminių elgsenos ketinimo 

formavimosi veiksnių, atspindinčių vartotojo bendrą turinio vertinimą ir emocinį santykį su 

pateikiama informacija. Taip pat reikšmingas vaidmuo tenka subjektyvioms normoms, apimančioms 

suvokiamą socialinės aplinkos pritarimą ar spaudimą. Atsižvelgiant į tai, šiame tyrime požiūris 

vertinamas kaip tarpinis konstruktas, jungiantis žmogaus sukurto turinio savybių vertinimą ir galutinį 

vartotojų sprendimą pirkti. 

Toliau analizuojamos H8-H10 hipotezės. 

H8. Kuo palankesnis vartotojų požiūris į žmogaus sukurtą naujienlaiškių tekstinį turinį, tuo stipresnis 

jų ketinimas pirkti. 

Tikrinant H8 hipotezę nustatyta, kad vartotojų požiūris į žmogaus sukurtą naujienlaiškių turinį 

yra statistiškai reikšmingai susijęs su jų ketinimu pirkti. Pirsono koreliacijos koeficientas r = 0,791, p 

< 0,001 rodo stiprų teigiamą ryšį tarp šių kintamųjų (žr. 15 lentelę). Tai leidžia teigti, kad palankesnis 

žmogaus sukurto turinio vertinimas siejamas su stipresniu ketinimu pirkti. Gauti rezultatai patvirtina 

planuotos elgsenos teorijos prielaidas, pagal kurias požiūris yra vienas svarbiausių elgsenos ketinimo 

prediktorių (Ajzen, 1991; Fishbein ir Ajzen, 2010). Atsižvelgiant į tai, H8 hipotezė patvirtinama. 
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H9. Kuo stipresnės vartotojų subjektyvios normos žmogaus sukurto naujienlaiškio turinio atžvilgiu, 

tuo tvirtesnis jų ketinimas pirkti naujienlaiškyje pristatytą prekę ar paslaugą. 

Tikrinant H9 hipotezę nustatyta, kad subjektyvios normos yra statistiškai reikšmingai 

susijusios su vartotojų ketinimu pirkti naujienlaiškyje pristatytą prekę ar paslaugą žmogaus sukurto 

turinio kontekste. Nustatytas vidutinio stiprumo teigiamas koreliacinis ryšys (r = 0,502, p < 0,001), 

leidžiantis teigti, kad didėjant suvokiamam socialinės aplinkos palaikymui ar pritarimui žmogaus 

sukurtam naujienlaiškio turiniui, stiprėja ir vartotojų ketinimas pirkti jame pristatomą pasiūlymą. Šis 

rezultatas atitinka planuotos elgsenos teorijos prielaidas, teigiančias, kad subjektyvios normos daro 

reikšmingą įtaką ketinimų formavimuisi (Ajzen, 1991). Atsižvelgiant į tai, H9 hipotezė patvirtinama. 

H10. Kuo palankesnis vartotojų požiūris į žmogaus sukurtą naujienlaiškių tekstinį turinį, tuo tvirtesnis 

jų ketinimas pirkti naujienlaiškyje pristatytą prekę ar paslaugą. 

Tikrinant H10 hipotezę nustatyta, kad vartotojų požiūris į žmogaus sukurtą naujienlaiškių 

tekstinį turinį yra statistiškai reikšmingai susijęs su jų ketinimu pirkti naujienlaiškyje pristatytą prekę 

ar paslaugą. Pirsono koreliacijos koeficientas rodo gana stiprų teigiamą ryšį (r = 0,791, p < 0,001), 

leidžiantį teigti, kad didėjant požiūrio palankumui, stiprėja ir vartotojų ketinimas pirkti jame 

pristatomą pasiūlymą. Šis rezultatas atitinka planuotos elgsenos teorijos nuostatas, pagal kurias 

požiūris laikomas vienu stipriausių elgsenos ketinimo prediktorių (Ajzen, 1991; Fishbein ir Ajzen, 

2010). Atsižvelgiant į tai, H10 hipotezė patvirtinama. 

15 lentelė 

Pirsono koreliacijos koeficientai, atskleidžiantys subjektyvių normų ir vartotojų požiūrio ryšį 

su ketinimu pirkti žmogaus sukurtame naujienlaiškių tekstiniame turinyje 

Kintamieji Ketinimas pirkti (r) Sig. (2-tailed) 

Požiūris į žmogaus sukurtą naujienlaiškių tekstinį turinį 0,791** < 0,001 

Subjektyvios normos 0,502** < 0,001 

 

Apibendrinus H8 ir H10 hipotezių tikrinimo rezultatus nustatyta, kad tiek subjektyvios 

normos, tiek vartotojų požiūris į DI sugeneruotą naujienlaiškių tekstinį turinį yra statistiškai 

reikšmingai susiję su ketinimu pirkti naujienlaiškyje pristatytą paslaugą. Subjektyvios normos 
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pasižymėjo vidutinio stiprumo teigiamu ryšiu, o vartotojų požiūris – gana stipriu ryšiu su ketinimu 

pirkti. Tai patvirtina planuotos elgsenos teorijos prielaidas, teigiančias, kad tiek socialinė aplinka, tiek 

individualios nuostatos yra svarbūs vartotojų elgsenos ketinimų formavimosi veiksniai. 

 

3.5 Mediacinė analizė 

 

Siekiant išsamiau paaiškinti vartotojų ketinimo pirkti formavimosi mechanizmą, šiame 

poskyryje papildomai atlikta mediacinė analizė. Jos tikslas – įvertinti, ar vartotojų požiūris į 

naujienlaiškių tekstinį turinį veikia kaip tarpinis konstruktas, per kurį žinutės savybės daro poveikį 

ketinimui pirkti. Toks analizės metodas leidžia ne tik nustatyti tiesioginius ryšius tarp kintamųjų, bet 

ir atskleisti, kaip skirtingos turinio charakteristikos transformuojasi į vartotojų elgsenos ketinimus. 

Mediacinė analizė buvo grindžiama Planuoto elgesio teorija, pagal kurią vartotojų požiūris 

laikomas pagrindiniu elgsenos ketinimo formavimosi veiksniu, galinčiu tarpininkauti tarp išorinių 

dirgiklių ir galutinio sprendimo pirkti (Ajzen, 1991). Atsižvelgiant į ankstesnių koreliacinių ir 

regresinių analizių rezultatus, mediacijos modeliai buvo formuojami atskirai pagal turinio autorystę, 

parenkant tą žinutės savybę, kuri kiekvienu atveju pasižymėjo stipriausiu ryšiu su vartotojų požiūriu. 

Žmogaus sukurto naujienlaiškių tekstinio turinio atveju mediacinei analizei pasirinktas turinio 

įtikinamumas, kadangi būtent šis kintamasis pasižymėjo stipriausiu ryšiu su vartotojų požiūriu. Tuo 

tarpu DI sugeneruoto turinio atveju mediacijos modeliui pasirinktas turinio aktualumas, kuris šioje 

anketoje turėjo didžiausią poveikį vartotojų požiūriui. Tokiu būdu mediacinė analizė atspindi ne 

vienodus, bet kontekstui būdingus vartotojų vertinimo mechanizmus. Mediacinė analizė atlikta 

naudojant Andrew F. Hayes PROCESS makrokomandą (Model 4). 

 Žmogaus sukurto naujienlaiškių tekstinio turinio atveju buvo analizuojamas turinio 

įtikinamumo poveikis ketinimui pirkti, tarpininkaujant vartotojų požiūriui. Rezultatai parodė, kad 

turinio įtikinamumas daro statistiškai reikšmingą teigiamą poveikį vartotojų požiūriui (β = 0,683, p < 

0,001), o vartotojų požiūris – ketinimui pirkti (β = 1,091, p < 0,001). Tuo tarpu tiesioginis turinio 

įtikinamumo poveikis ketinimui pirkti, į modelį įtraukus vartotojų požiūrį, buvo statistiškai 

nereikšmingas (p > 0,05). Bootstrap metodu apskaičiuotas netiesioginis poveikis buvo statistiškai 

reikšmingas (indirect effect = 0,745), o 95% pasikliautinasis intervalas neapėmė nulio [0,537; 0,954], 

kas patvirtina mediacijos efektą. Šie rezultatai rodo, kad vartotojų požiūris pilnai medijuoja ryšį tarp 

turinio įtikinamumo ir ketinimo pirkti žmogaus sukurto turinio atveju.  
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DI sugeneruoto naujienlaiškių tekstinio turinio atveju mediacinei analizei buvo pasirinktas 

turinio aktualumas, kadangi ankstesnė koreliacinė ir regresinė analizė parodė, jog būtent šis 

kintamasis pasižymėjo stipriausiu ryšiu su vartotojų požiūriu į DI sugeneruotą turinį. Mediacinė 

analizė atskleidė, kad turinio aktualumas daro statistiškai reikšmingą teigiamą poveikį vartotojų 

požiūriui (β = 0,700, p < 0,001), o vartotojų požiūris – ketinimui pirkti (β = 0,539, p < 0,001). Taip 

pat nustatyta, kad turinio aktualumas išlaiko statistiškai reikšmingą tiesioginį poveikį ketinimui pirkti 

ir į modelį įtraukus vartotojų požiūrį (β = 0,331, p < 0,01). Bootstrap metodu apskaičiuotas 

netiesioginis turinio aktualumo poveikis ketinimui pirkti per vartotojų požiūrį buvo statistiškai 

reikšmingas (indirect effect = 0,377), o 95% pasikliautinasis intervalas neapėmė nulio [0,177; 0,566]. 

Tai leidžia teigti, kad vartotojų požiūris iš dalies medijuoja ryšį tarp turinio aktualumo ir ketinimo 

pirkti DI sugeneruoto turinio atveju. 

Mediacinės analizės rezultatai atskleidė, kad vartotojų požiūris atlieka nevienodą vaidmenį 

priklausomai nuo naujienlaiškio turinio autorystės. Žmogaus sukurto turinio atveju vartotojų požiūris 

veikia kaip pagrindinis ir pilnai tarpininkaujantis mechanizmas, per kurį žinutės įtikinamumas daro 

poveikį ketinimui pirkti. Tuo tarpu dirbtinio intelekto sugeneruoto turinio kontekste vartotojų požiūris 

veikia kaip dalinis mediatorius, o turinio aktualumas išlaiko ir tiesioginį poveikį vartotojų ketinimui 

pirkti (žr. 16 lentelę). Tai leidžia daryti išvadą, kad DI sugeneruotą turinį vartotojai vertina labiau 

instrumentiškai, didesnį dėmesį skirdami jo praktinei vertei ir aktualumui. 

16 lentelė 

Mediacinės analizės rezultatų palyginimas pagal turinio autorystę (PROCESS Model 4) 

(sudaryta autorės) 

Turinio 

autorystė 

X (žinutės 

savybė) 

M 

(mediatoriu

s) 

Y 

(rezultata

s) 

Tiesioginis 

efektas X → 

Y 

Netiesiogin

is efektas 

(per M) 

Mediacij

a 

Žmogaus 

sukurtas 

Turinio 

įtikinamum

as 

Požiūris Ketinimas 

pirkti 

Nereikšming

as (p > 0,05) 

Reikšminga

s, CI ≠ 0 

Pilna 
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DI 

sugeneruot

as 

Turinio 

aktualumas 

Požiūris Ketinimas 

pirkti 

Reikšmingas 

(p < 0,01) 

Reikšminga

s, CI ≠ 0 

Dalinė 

 

3.6 Hipotezių testavimo rezultatų apibendrinimas 

 

Apibendrinus hipotezių testavimo rezultatus (žr. 17 lentelę), nustatyta, kad tiek žmogaus 

sukurto, tiek dirbtinio intelekto sugeneruoto naujienlaiškių tekstinio turinio atveju dauguma tirtų ryšių 

buvo statistiškai reikšmingi. Visos hipotezės, susijusios su žinutės (turinio) savybių tiesioginiu 

poveikiu vartotojų požiūriui (H1–H4), buvo patvirtintos abiejose anketose. Tai rodo, kad turinio 

įtikinamumas, turinio aktualumas, suasmenintas turinys ir pasitikėjimas šaltiniu yra svarbūs veiksniai 

formuojant vartotojų požiūrį, nepriklausomai nuo to, ar turinys yra sukurtas žmogaus, ar dirbtinio 

intelekto. Hipotezės, susijusios su įsitraukimo į kategoriją moderuojančiu poveikiu (H5–H7), 

nepasitvirtino nei žmogaus sukurto, nei DI sugeneruoto turinio atveju (žr. 17 lentelę). Tai leidžia 

teigti, kad nagrinėtos žinutės savybės panašiai veikia vartotojų požiūrį tiek mažiau, tiek labiau 

įsitraukusių vartotojų grupėse. Papildoma Pirsono koreliacijos analizė parodė, kad pasitikėjimo 

šaltiniu ir vartotojų požiūrio ryšys yra statistiškai reikšmingas abiejose anketose, tačiau žmogaus 

sukurto turinio atveju šis ryšys yra stipresnis nei DI sugeneruoto turinio atveju. Tai rodo, kad nors DI 

sugeneruotas turinys jau suvokiamas kaip pakankamai patikimas, vartotojai vis dar labiau pasitiki 

žmogaus sukurtais naujienlaiškiais. Galiausiai, hipotezės, siejančios vartotojų požiūrį ir subjektyvias 

normas su ketinimu pirkti (H8–H10), buvo patvirtintos abiejose anketose (žr. 17 lentelę). Tai 

patvirtina Planuoto elgesio teorijos prielaidas ir leidžia daryti išvadą, kad tiek individualios nuostatos, 

tiek socialinė aplinka yra svarbūs vartotojų sprendimų pirkti formavimosi veiksniai, nepriklausomai 

nuo turinio autorystės.  

17 lentelė 

Hipotezių rezultatų apibendrinimas pagal anketų tipus (sudaryta autorės) 

Hipotezės 

numeris 

Hipotezė Žmogaus 

sukurto turinio 

anketa 

DI sugeneruoto 

turinio anketa 
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H1 Kuo didesnis žinutės įtikinamumas, tuo 

palankesnis vartotojų požiūris į 

naujienlaiškių tekstinį turinį 

Patvirtinta Patvirtinta 

H2 Kuo didesnis žinutės aktualumas, tuo 

palankesnis vartotojų požiūris į 

naujienlaiškių tekstinį turinį 

Patvirtinta Patvirtinta 

H3 Kuo labiau suasmenintas naujienlaiškių 

tekstinis turinys, tuo palankesnis vartotojų 

požiūris 

Patvirtinta Patvirtinta 

H4 Kuo didesnis pasitikėjimas turinio šaltiniu, 

tuo palankesnis vartotojų požiūris 

Patvirtinta Patvirtinta 

H5 Įsitraukimas į kategoriją moderuoja ryšį tarp 

suasmeninimo ir vartotojų požiūrio 

Atmesta Atmesta 

H6 Įsitraukimas į kategoriją moderuoja ryšį tarp 

įtikinamumo ir vartotojų požiūrio 

Atmesta Atmesta 

H7 Įsitraukimas į kategoriją moderuoja ryšį tarp 

aktualumo ir vartotojų požiūrio 

Atmesta Atmesta 

H8 Kuo palankesnis vartotojų požiūris, tuo 

stipresnis jų ketinimas pirkti 

Patvirtinta Patvirtinta 

H9 Kuo stipresnės subjektyvios normos, tuo 

tvirtesnis ketinimas pirkti 

Patvirtinta Patvirtinta 

H10 Kuo palankesnis vartotojų požiūris į 

naujienlaiškių tekstinį turinį, tuo tvirtesnis jų 

ketinimas pirkti, vertinant turinio autorystę 

Patvirtinta Patvirtinta 

 

Gauti rezultatai atitinka Planuoto elgesio teorijos (Ajzen, 1991) prielaidas ir ankstesnius 

empirinius tyrimus, kuriuose pabrėžiama tiek individualių nuostatų, tiek socialinės aplinkos reikšmė 

vartotojų ketinimo pirkti formavimuisi. Nustatyta, kad vartotojų požiūris į naujienlaiškio turinį 
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pasižymi stipresniu ryšiu su ketinimu pirkti nei subjektyvios normos, o tai patvirtina, kad asmeninis 

turinio vertinimas išlieka pagrindiniu sprendimų priėmimo veiksniu skaitmeninės rinkodaros 

kontekste (Fishbein ir Ajzen, 2010; Zhang ir Chen, 2023). Šis rezultatas sutampa su ankstesniais 

tyrimais, kurie rodo, kad teigiamas požiūris į DI sugeneruotą turinį mažina suvokiamą riziką ir stiprina 

pasitikėjimą pateikiamu pasiūlymu, taip didindamas ketinimą pirkti (Habes ir kt., 2023; Chowdhury, 

2024). Tuo tarpu subjektyvių normų reikšmingas, tačiau vidutinio stiprumo poveikis patvirtina, kad 

socialinė aplinka veikia kaip papildomas, bet ne dominuojantis veiksnys, ypač situacijose, kai 

vartotojai jau yra susiformavę individualų vertinimą. Nors teorinėje dalyje buvo pagrįsta prielaida, 

kad vartotojų įsitraukimas į prekių kategoriją gali moderuoti ryšį tarp žinutės savybių ir požiūrio į 

turinį, empiriniai tyrimo rezultatai šios prielaidos nepatvirtino. Hipotezės H5–H7, numatančios 

įsitraukimo į kategoriją moderuojantį poveikį suasmeninimo, įtikinamumo ir aktualumo ryšiams su 

vartotojų požiūriu, buvo atmestos tiek žmogaus sukurto, tiek DI sugeneruoto turinio atveju. Šis 

rezultatas iš dalies prieštarauja ankstesniems tyrimams, kuriuose teigiama, kad didesnis įsitraukimas 

lemia gilesnį informacijos apdorojimą ir didesnį jautrumą turinio savybėms (Zaichkowsky, 1985; 

Petty ir Cacioppo, 1986). Tačiau jis gali būti paaiškinamas tuo, kad naujienlaiškio formatas ir tyrime 

pateikto turinio pobūdis nesukūrė pakankamai didelio situacinio įsitraukimo skirtumo tarp 

respondentų grupių. Be to, DI sugeneruoto turinio kontekste vartotojai gali vertinti žinutės savybes 

gana vienodai, nepriklausomai nuo jų asmeninio susidomėjimo konkrečia prekių kategorija, ypač kai 

pateiktas turinys yra trumpas, struktūruotas ir orientuotas į informacijos perdavimą. Tokie rezultatai 

atitinka naujesnes įžvalgas, rodančias, kad DI pagrįsto turinio atveju individualūs skirtumai, tokie 

kaip įsitraukimas į kategoriją, gali būti mažiau reikšmingi nei paties turinio kokybė ir aiškumas 

(Menon ir Shilpa, 2023; Wen ir Laporte, 2024). Tai leidžia daryti išvadą, kad tiek DI sugeneruoto, 

tiek žmogaus sukurto naujienlaiškio atveju vartotojų ketinimas pirkti labiausiai priklauso nuo jų 

asmeninio požiūrio į turinį, o socialinės normos veikia kaip palaikantis mechanizmas, stiprinantis arba 

silpninantis šį ryšį. 

Papildomai, siekiant įvertinti, ar naujienlaiškio autorystė (žmogus versus dirbtinis intelektas) 

lemia statistiškai reikšmingus vartotojų požiūrio ir ketinimo pirkti skirtumus, buvo atliktas 

nepriklausomų imčių Stjudento t-testas (žr. 18 lentelę). Tyrimo rezultatai parodė, kad vartotojų 

požiūris į žmogaus sukurtą naujienlaiškio turinį yra statistiškai reikšmingai palankesnis nei į DI 

sugeneruotą turinį, taip pat nustatyti reikšmingi ketinimo pirkti skirtumai tarp grupių (p < 0,05). 
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18 lentelė 

Vartotojų požiūrio ir ketinimo pirkti skirtumai pagal naujienlaiškio autorystę (nepriklausomų 

imčių Stjudento t-testas) (sudaryta autorės) 

Kintamasis Žmogaus sukurtas turinys 

(M) 

DI sugeneruotas 

turinys (M) 

t p 

Vartotojų 

požiūris 

5,31 4,60 –4,54 < 

0,001 

Ketinimas pirkti 4,56 3,93 –3,91 < 

0,001 

 

3.7 Tyrimo ribotumas 

 

Atliekant šį tyrimą buvo siekiama sistemiškai išanalizuoti vartotojų požiūrį į dirbtinio 

intelekto ir žmogaus sukurtą naujienlaiškių tekstinį turinį bei jų ketinimą pirkti, tačiau gauti rezultatai 

turi tam tikrų ribotumų, kuriuos svarbu įvardyti siekiant tinkamai interpretuoti tyrimo išvadas. 

Pirmiausia, tyrime taikytas scenarijais grįstas eksperimentinis dizainas, kuriame 

respondentams buvo pateikta hipotetinė naujienlaiškio situacija. Nors toks metodas leidžia 

kontroliuoti tyrimo sąlygas ir izoliuoti nagrinėjamų kintamųjų poveikį, jis neleidžia tiesiogiai stebėti 

realaus vartotojų elgesio. Tyrime buvo matuojamas ketinimas pirkti, kuris, nors ir laikomas patikimu 

faktinio elgesio prediktoriumi pagal Planuoto elgesio teoriją, ne visada gali visiškai atspindėti realius 

pirkimo sprendimus natūralioje aplinkoje. 

Antra, tyrime buvo analizuojamas vieno tipo naujienlaiškio tekstinis turinys, pasižymintis 

konkrečia struktūra, stiliumi ir informacijos pateikimo forma. Dėl šios priežasties gauti rezultatai gali 

būti ribotai pritaikomi kitokio pobūdžio naujienlaiškiams, pavyzdžiui, labiau emociniams, vizualiai 

intensyviems ar skirtingų produktų ir paslaugų kategorijų komunikacijai. Ateities tyrimuose tikslinga 

analizuoti kelis skirtingus turinio formatus ir temas, siekiant įvertinti, ar nustatyti ryšiai išlieka stabilūs 

platesniame kontekste. 

Trečia, tyrime visi nagrinėti veiksniai buvo vertinami remiantis respondentų atsakymais į 

anketos teiginius. Tai reiškia, kad duomenys atspindi vartotojų subjektyvų požiūrį ir jų deklaruojamus 
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ketinimus, o ne realius pirkimo veiksmus. Nors anketinė apklausa yra plačiai taikomas metodas 

vartotojų elgsenos tyrimuose, toks duomenų rinkimo būdas gali riboti galimybes tiksliai įvertinti 

faktinį vartotojų elgesį realiose pirkimo situacijose. 

Ketvirta, tyrimo rezultatai parodė, kad vartotojų įsitraukimas į prekių kategoriją neturėjo 

moderuojančio poveikio ryšiui tarp žinutės savybių ir vartotojų požiūrio. Šis rezultatas gali būti 

siejamas su pasirinktos produktų kategorijos pobūdžiu arba ribotu situaciniu įsitraukimu, kurį sukūrė 

tyrimo scenarijus. Galima daryti prielaidą, kad kitose, labiau įtraukiančiose ar aukštesnės rizikos 

produktų kategorijose įsitraukimo vaidmuo galėtų būti reikšmingesnis. 

Galiausiai, tyrimas buvo atliktas konkrečiame kultūriniame ir geografiniame kontekste, todėl 

socialinių normų ir požiūrio poveikis ketinimui pirkti gali skirtis kitose šalyse ar rinkose. Ateities 

tyrimuose rekomenduojama atlikti tarpkultūrinius palyginimus, siekiant įvertinti, ar nustatyti ryšiai 

yra universalūs, ar priklausomi nuo socialinio ir kultūrinio konteksto. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



66 
 

IŠVADOS IR REKOMENDACIJOS 

 

Išanalizavus mokslinę literatūrą, buvo suformuluotos šios išvados: 

 

1. Apibendrinant galima teigti, kad naujienlaiškių tekstinis turinys išlieka reikšminga 

skaitmeninės rinkodaros komunikacijos priemone, darančia svarbų poveikį vartotojų požiūriui 

ir ketinimui pirkti, nepriklausomai nuo to, ar turinys yra sukurtas žmogaus, ar dirbtinio 

intelekto. Tyrimo rezultatai parodė, kad vartotojai aktyviai vertina žinutės savybes ir būtent 

jomis remiasi formuodami savo nuostatas bei sprendimus. 

2. Atlikta literatūros analizė atskleidė, kad vartotojų požiūrio ir ketinimo pirkti formavimuisi 

reikšmingi tiek žinutės savybių aspektai, tiek elgsenos teorijose akcentuojami socialiniai ir 

psichologiniai veiksniai. Šiame tyrime taikytas integruotas teorinis modelis, apjungiantis 

Planuoto elgesio teorijos konstruktus (požiūrį ir subjektyvias normas) bei žinutės savybių 

analizę, pasitvirtino kaip tinkamas pagrindas analizuojant vartotojų reakcijas į dirbtinio 

intelekto ir žmogaus sukurtą turinį. Empiriniai rezultatai patvirtino Planuoto elgesio teorijos 

prielaidas, jog individualios nuostatos ir socialinė aplinka reikšmingai prisideda prie vartotojų 

ketinimo pirkti formavimosi. 

3. Empirinio tyrimo rezultatai parodė, kad visos nagrinėtos žinutės savybės – turinio 

įtikinamumas, turinio aktualumas, suasmenintas turinys ir pasitikėjimas šaltiniu – daro 

statistiškai reikšmingą teigiamą poveikį vartotojų požiūriui tiek žmogaus sukurto, tiek 

dirbtinio intelekto sugeneruoto naujienlaiškių turinio atveju. Tačiau papildomos regresinės ir 

mediacinės analizės atskleidė, kad skirtingos žinutės savybės atlieka nevienodą vaidmenį 

priklausomai nuo turinio autorystės. 

4. Nepriklausomų imčių Stjudento t-testo rezultatai parodė, kad vartotojų požiūris į žmogaus 

sukurtą naujienlaiškių turinį yra statistiškai reikšmingai palankesnis nei į dirbtinio intelekto 

sugeneruotą turinį, taip pat nustatyti reikšmingi ketinimo pirkti skirtumai tarp grupių. Tai rodo, 

kad turinio autorystė išlieka svarbiu veiksniu vartotojų vertinimo procese. 

5. Nustatyta, kad vartotojų įsitraukimas į nagrinėjamą prekių kategoriją neturėjo moderuojančio 

poveikio ryšiui tarp žinutės savybių ir vartotojų požiūrio nei žmogaus, nei dirbtinio intelekto 

sugeneruoto turinio atveju. Tai leidžia teigti, kad nagrinėtos turinio savybės panašiai veikia 

skirtingo įsitraukimo lygio vartotojus. 
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6. Mediacinė analizė atskleidė, kad vartotojų požiūris atlieka skirtingą tarpinį vaidmenį 

priklausomai nuo turinio autorystės. Žmogaus sukurto turinio atveju požiūris pilnai medijuoja 

ryšį tarp turinio įtikinamumo ir ketinimo pirkti, o DI sugeneruoto turinio atveju požiūris 

dalinai medijuoja ryšį tarp turinio aktualumo ir ketinimo pirkti, išliekant ir tiesioginiam 

aktualumo poveikiui. 

7. Galiausiai nustatyta, kad subjektyvios normos daro statistiškai reikšmingą teigiamą poveikį 

vartotojų ketinimui pirkti abiejose tiriamose grupėse, tačiau šis poveikis yra silpnesnis nei 

individualaus požiūrio į turinį, kas atitinka Planuoto elgesio teorijos prielaidas. 

 

Atsižvelgiant į atlikto tyrimo rezultatus, suformuluotos šios išvados ir rekomendacijos: 

1. Ateities tyrimuose tikslinga plėsti taikytą tyrimo modelį, įtraukiant papildomus veiksnius, 

galinčius daryti įtaką vartotojų požiūriui ir ketinimui pirkti dirbtinio intelekto sugeneruotą 

turinį. Tokie veiksniai galėtų būti suvokiama rizika ar emocinis atsakas į turinį, apimantis 

vartotojų patiriamas emocijas – susidomėjimą, malonumą, pasitikėjimą ar skepticizmą. 

Ankstesni tyrimai rodo, kad emocijos gali tarpininkauti ryšiui tarp turinio savybių ir vartotojų 

elgsenos ketinimų, ypač skaitmeninės komunikacijos ir sugeneruoto turinio kontekste. 

2. Siekiant tiksliau įvertinti gautų rezultatų apibendrinamumą, ateities tyrimuose 

rekomenduojama analizuoti skirtingus tyrimo kontekstus, pavyzdžiui, įvairias produktų ar 

paslaugų kategorijas. Taip pat tikslinga atsižvelgti į kultūrinį ir geografinį kontekstą, nes 

socialinių normų reikšmė ir požiūris į dirbtinio intelekto naudojimą gali skirtis tarp skirtingų 

šalių ir kultūrų. Tarpkultūriniai tyrimai leistų įvertinti, ar šiame darbe nustatyti ryšiai tarp 

požiūrio, subjektyvių normų ir ketinimo pirkti yra universalūs, ar priklausomi nuo specifinio 

socialinio ir kultūrinio konteksto. Atsižvelgiant į tai, kad šiame tyrime vartotojų įsitraukimas 

į kategoriją neturėjo moderuojančio poveikio, ateities tyrimuose taip pat verta analizuoti 

kontekstus, kuriuose vartotojų įsitraukimas būtų ryškesnis ir galėtų lemti skirtingą 

informacijos apdorojimą. 

3. Praktiniu požiūriu įmonėms rekomenduojama koncentruotis į naujienlaiškių turinio kokybę, 

tačiau atsižvelgti ir į turinio autorystės kontekstą. Tyrimo rezultatai rodo, kad žmogaus sukurto 

turinio atveju vartotojų ketinimą pirkti pirmiausia lemia jų bendras požiūris, formuojamas per 

turinio įtikinamumą, tuo tarpu dirbtinio intelekto sugeneruoto turinio atveju ypatingą reikšmę 

išlaiko turinio aktualumas ir praktinė vertė. 
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4. Naudojant dirbtinio intelekto sugeneruotą turinį, įmonėms rekomenduojama taikyti skaidrias 

komunikacijos praktikas, aiškiai nurodant turinio kilmę ir DI naudojimą. Toks skaidrumas gali 

prisidėti prie didesnio vartotojų pasitikėjimo turinio šaltiniu ir teigiamai paveikti jų ketinimą 

pirkti. Be to, atsižvelgiant į Europos Sąjungoje formuojamą ir griežtėjančią dirbtinio intelekto 

reglamentavimo aplinką, aiškus DI naudojimo komunikavimas tampa ne tik gera praktika, bet 

ir svarbiu žingsniu siekiant atitikti būsimus teisinius reikalavimus.  
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SANTRAUKA 

77 puslapiai, 3 paveikslai, 18 lentelių, 86 šaltinių nuorodos. 

Magistro baigiamojo darbo tikslas – ištirti pagrindinių žinutės (turinio) savybių ir elgsenos 

veiksnių įtaką vartotojų požiūriui į naujienlaiškių tekstinį turinį bei ketinimui pirkti, lyginant dirbtinio 

intelekto sugeneruotą ir žmogaus sukurtą turinį. Darbą sudaro trys dalys: mokslinės literatūros 

analizė, tyrimo metodika ir empirinio tyrimo rezultatų analizė. Literatūros analizėje nagrinėjamas 

dirbtinio intelekto ir žmogaus sukurto turinio vaidmuo rinkodaros komunikacijoje, Planuoto elgesio 

teorija bei žinutės savybių reikšmė vartotojų požiūrio ir ketinimo pirkti formavimuisi. Empirinis 

tyrimas atliktas taikant internetinę apklausą, sudarytą iš dviejų anketų versijų – su žmogaus sukurtu 

ir su dirbtinio intelekto sugeneruotu naujienlaiškių tekstiniu turiniu. Tyrimo rezultatai parodė, kad 

turinio įtikinamumas, aktualumas, suasmeninimas ir pasitikėjimas šaltiniu daro teigiamą poveikį 

vartotojų požiūriui abiem atvejais. Taip pat nustatyta, kad vartotojų požiūris ir subjektyvios normos 

teigiamai veikia ketinimą pirkti, o vartotojų įsitraukimas į prekių kategoriją neturėjo reikšmingo 

moderuojančio poveikio. Papildoma analizė atskleidė, kad vartotojų požiūris ir ketinimas pirkti yra 

statistiškai reikšmingai aukštesni žmogaus sukurto turinio atveju. Mediacinė analizė parodė, kad 

požiūris atlieka skirtingą tarpinį vaidmenį priklausomai nuo turinio autorystės. Gauti rezultatai leidžia 

teigti, kad vartotojų sprendimus pirkti labiau lemia suvokiama turinio vertė ir bendras požiūris, tačiau 

turinio autorystė daro įtaką vertinimo mechanizmams. 
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ABSTRACT 

77 pages, 3 figures, 18 tables, 86 references. 

The aim of this master’s thesis is to examine the impact of key message (content) 

characteristics and behavioural factors on consumers’ attitudes towards newsletter textual content and 

their purchase intention, comparing content generated by artificial intelligence and content created by 

humans. The thesis consists of three main parts: a review of scientific literature, research 

methodology, and analysis of empirical research results. The literature review examines the role of 

human-created and AI-generated content in marketing communication, the Theory of Planned 

Behaviour, and the importance of message characteristics in shaping consumers’ attitudes and 

purchase intentions. The empirical study was conducted using an online survey comprising two 

questionnaire versions: one featuring human-created newsletter content and the other featuring AI-

generated newsletter content. The results of the study indicate that content persuasiveness, relevance, 

personalisation, and trust in the source have a positive effect on consumers’ attitudes in both content 

authorship conditions. The findings also show that consumers’ attitudes and subjective norms 

positively influence purchase intention, while involvement in the product category does not have a 

significant moderating effect. Additional analysis revealed that consumers’ attitudes and purchase 

intention are statistically significantly higher in the case of human-created content. Mediation analysis 

demonstrated that attitude plays a different mediating role depending on content authorship. Overall, 

the results suggest that consumers’ purchase decisions are primarily driven by perceived content value 

and overall attitude, while content authorship influences the underlying evaluation mechanisms. 
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PRIEDAI 

 

1 priedas. Naujienlaiškių profilis 

Naujienlaiškių profilis 

Naujienlaiškio tipas Tekstas nr.1 - A 

Sugeneruotas su DI, 

turinio autorystė 

atskleista 

(ŠIS NAUJIENLAIŠKIS SUGENERUOTAS DIRBTINIO INTELEKTO) 

 

Labas, 

Ar žinai, kad daugiau nei 3,5 milijardo žmonių pasaulyje turi bent vieną 

burnos sveikatos problemą – kariesą, dantenų ligą ar dantų netekimą? Tai 

reiškia, kad beveik kas antras žmogus susiduria su burnos higienos iššūkiais, 

dažniausiai todėl, kad neskiria pakankamai laiko dantų valymui arba daro tai 

netinkamai. 

 

Kad burnos priežiūra taptų veiksminga, mūsų odontologai dalijasi keliais 

paprastais patarimais, kurie padės išlaikyti sveiką šypseną: 

1) Valyk dantis minkštu šepetėliu bent 2 minutes – naudok laikmatį arba 

mėgstamą dainą. 

2) Nepamiršk tarpdančių siūlo – tai viena efektyviausių profilaktikos 

priemonių. 

3) Skalauk burną ne vandeniu, o specialiu burnos skalavimo skysčiu – taip 

stiprinsi dantenas. 

4)  Ir, žinoma, ribok dažną užkandžiavimą – net sveiki užkandžiai gali būti 

„cukraus spąstai“. 

Svarbu pabrėžti, kad norint turėti sveiką ir gražią šypseną, nepakanka vien 

kasdienės burnos higienos namuose. Todėl mūsų odontologai rekomenduoja 

bent 1-2 kartus per metus atlikti profesionalią burnos higieną. 

 

Kviečiame  apsilankyti  burnos higienos procedūrai pas mūsų 

specialistus: 
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- Mūsų klinikoje dirba patyrę ir kvalifikuoti specialistai, nuolat tobulinantys 

savo žinias. 

- Naudojame modernią įrangą ir aukštos kokybės medžiagas, užtikrinančias 

komfortą bei saugumą. 

- Užtikriname jaukią aplinką ir dėmesingą požiūrį į kiekvieną pacientą. 

- Siūlome lankstų registracijos laiką, kad galėtumėte apsilankyti jums patogiu 

metu. 

 

Registruotis galite čia 

 

Naujienlaiškių profilis 

Naujienlaiškio tipas Tekstas nr.2 - B 

Sukurtas žmogaus, 

turinio autorystė 

atskleista 

(ŠIS NAUJIENLAIŠKIS SUKURTAS ŽMOGAUS) 

 

Labas, 

Ar žinai, kad daugiau nei 3,5 milijardo žmonių pasaulyje turi bent vieną 

burnos sveikatos problemą – kariesą, dantenų ligą ar dantų netekimą? Tai 

reiškia, kad beveik kas antras žmogus susiduria su burnos higienos iššūkiais, 

dažniausiai todėl, kad neskiria pakankamai laiko dantų valymui arba daro tai 

netinkamai. 

 

Kad burnos priežiūra taptų veiksminga, mūsų odontologai dalijasi keliais 

paprastais patarimais, kurie padės išlaikyti sveiką šypseną: 

1) Valyk dantis minkštu šepetėliu bent 2 minutes – naudok laikmatį arba 

mėgstamą dainą. 

2) Nepamiršk tarpdančių siūlo – tai viena efektyviausių profilaktikos 

priemonių. 

3) Skalauk burną ne vandeniu, o specialiu burnos skalavimo skysčiu – taip 

stiprinsi dantenas. 

4)  Ir, žinoma, ribok dažną užkandžiavimą – net sveiki užkandžiai gali būti 

„cukraus spąstai“. 



82 
 

Svarbu pabrėžti, kad norint turėti sveiką ir gražią šypseną, nepakanka vien 

kasdienės burnos higienos namuose. Todėl mūsų odontologai rekomenduoja 

bent 1-2 kartus per metus atlikti profesionalią burnos higieną. 

 

Kviečiame  apsilankyti  burnos higienos procedūrai pas mūsų 

specialistus: 

- Mūsų klinikoje dirba patyrę ir kvalifikuoti specialistai, nuolat tobulinantys 

savo žinias. 

- Naudojame modernią įrangą ir aukštos kokybės medžiagas, užtikrinančias 

komfortą bei saugumą. 

- Užtikriname jaukią aplinką ir dėmesingą požiūrį į kiekvieną pacientą. 

- Siūlome lankstų registracijos laiką, kad galėtumėte apsilankyti jums patogiu 

metu. 

 

Registruotis galite čia 

 

 

         2 Priedas. A ir B anketos 

 

A KLAUSIMYNAS (APKLAUSOS ANKETA) 

 

Gerbiamas(-a) respondente, 

 

Esu Vilniaus universiteto magistrantūros studijų programos, rinkodaros ir integruotos komunikacijos 

specializacijos studentė ir šiuo metu atlieku anoniminę apklausą, skirtą ištirti vartotojų požiūrį į 

dirbtinio intelekto sugeneruotą naujienlaiškio tekstinį turinį ir ketinimą pirkti. Apklausos metu 

renkami duomenys bus naudojami tik mokslinio darbo tikslams, pateikiami apibendrintai, užtikrinant 

visišką anonimiškumą ir konfidencialumą. 

Jūsų nuomonė yra labai svarbi ir prisidės prie geresnio vartotojų elgsenos supratimo bei dirbtinio 

intelekto pritaikymo rinkodaros ir komunikacijos procesuose. Kviečiu skirti 5 minutes šiai 

apklausai. Iš anksto dėkoju už Jūsų laiką ir nuoširdžius atsakymus!  
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Iš anksto dėkoju už Jūsų laiką ir nuoširdžius atsakymus! 

 

Ar per pastaruosius metus naudojotės odontologijos paslaugomis ? Pažymėkite Jums tinkantį 

atsakymo variantą.  

a) Taip; 

b) Ne. 

Atidžiai perskaitykite naujienlaiškį. Įsivaizduokite, kad gavote šį naujienlaiškį į savo el. pašto 

dėžutę iš odontologijos klinikos, kurioje pastaruoju metu lanketės. Atkreipkite dėmesį į pastabą 

viršuje apie tai, kas yra šio naujienlaiškio autorius. Šiuo atveju - naujienlaiškis sukurtas žmogaus. 

Savo nuomone įvertinkite naujienlaiškio tekstinį turinį, atsakydami į žemiau pateiktus teiginius 7-

balėje skalėje nuo 1 (Visiškai nesutinku) iki 7 (Visiškai sutinku). Kiekvienoje eilutėje pažymėkite 

vieną tinkamiausią atsakymo variantą.  
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Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7 

Jaučiu, kad naujienlaiškis yra pritaikytas konkrečiai man        

Jaučiu, kad naujienlaiškis yra pritaikytas mano 

poreikiams 

       

Jaučiu, kad naujienlaiškis yra suasmenintas pagal mano 

kliento profilį 

       

Jaučiu, kad naujienlaiškis pateiktas tinkamu laiku        

Naujienlaiškio turinys atrodo įtikinantis        

Naujienlaiškio turinys atrodo paveikus        

Naujienlaiškyje pateikti argumentai atrodo stiprūs        

Naujienlaiškyje pateikti argumentai atrodo patikimi         

Naujienlaiškio turinyje laiku pateikiama informacija apie 

paslaugą 

       

Naujienlaiškio turinys pateikia aktualią informaciją apie 

paslaugą 

       

Naujienlaiškio turinys yra patikimas informacijos šaltinis        

Naujienlaiškio turinys yra patikimas naujausios 

informacijos apie paslaugą šaltinis 

       

Aš esu užtikrinta dėl šio naujienlaiškio turinio        

Naujienlaiškio turinys yra patikimas        

Aš pasitikiu naujienlaiškio turiniu         

Man naujienlaiškio turinyje pateiktas pasiūlymas yra: 

Svarbus - Nesvarbus 

       

Man naujienlaiškio turinyje pateiktas pasiūlymas yra: 

Įdomus - Neįdomus 

       

Man naujienlaiškio turinyje pateiktas pasiūlymas yra:        
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Aktualus - Neaktualus 

Man naujienlaiškio turinyje pateiktas pasiūlymas yra: 

Jaudinantis - Nejaudinantis 

       

Man naujienlaiškio turinyje pateiktas pasiūlymas yra: 

Reiškia daug – Nieko nereiškia 

       

Man naujienlaiškio turinyje pateiktas pasiūlymas yra: 

Patrauklus - Nepatrauklus 

       

Man naujienlaiškio turinyje pateiktas pasiūlymas yra: 

Žavus – Kasdieniškas/Paprastas 

       

Man naujienlaiškio turinyje pateiktas pasiūlymas yra: 

Vertingas – Bevertis 

       

Man naujienlaiškio turinyje pateiktas pasiūlymas yra: 

Įtraukiantis – Neįtraukiantis 

       

Man naujienlaiškio turinyje pateiktas pasiūlymas yra: 

Reikalingas – Nereikalingas 

       

Man svarbios kitų vartotojų, skaičiusių šį naujienlaiškį, 

patirtys 

       

Man svarbi draugų nuomonė apie šio naujienlaiškio 

turinį  

       

Man svarbi šeimos nuomonė apie šio naujienlaiškio 

turinį 

       

Jaučiu spaudimą pasinaudoti naujienlaiškyje pateiktu 

pasiūlymu, nes taip daro kiti  

       

Man svarbu, ką kiti naujienlaiškio skaitytojai mano apie 

šį turinį 

       

Man patinka šio naujienlaiškio turinys        

Naujienlaiškio turinys yra geras (malonus skaityti)         

Naujienlaiškyje pateikta žinutė yra visiškai įtikinama         

Naujienlaiškyje pateikta informacija yra objektyvi        



87 
 

Naujienlaiškyje pateiktas informacijos kiekis yra 

pakankamas 

       

Naujienlaiškio turinys labiau apeliuoja į emocijas nei į 

racionalius argumentus 

       

Šio naujienlaiškio turinys yra išskirtinis (skiriasi nuo kitų 

naujienlaiškių)  

       

Aš svarstyčiau pasinaudoti naujienlaiškyje pateiktu 

pasiūlymu 

       

Labai tikėtina, kad ateityje pasinaudosiu naujienlaiškyje 

pateiktu pasiūlymu 

       

Rekomenduočiau kitiems pasinaudoti naujienlaiškyje 

pateiktu pasiūlymu  

       

Susidūrusi su panašiais pasiūlymais, prioritetą teikčiau 

naujienlaiškyje pateiktam pasiūlymui  

       

 

Jūsų lytis (apibraukite): 

a. vyras; 

b. moteris. 

 

Jūsų amžius (apibraukite): 

a. Iki 21 m.; 

b. 22-32 m.; 

c. 33-45 m.; 

d. 46-55 m.; 

e. 56 ir daugiau. 

 

Jūsų išsilavinimas (pasirinkite): 

a. pagrindinis; 

b. vidurinis; 

c. profesinis; 
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d. aukštesnysis; 

e. nebaigtas aukštasis; 

f. aukštasis neuniversitetinis; 

g. aukštasis universitetinis. 

 

Jūsų asmeninės pajamos per mėnesį (apibraukite): 

a. Iki 777 eurų; (MMA) 

b. 778-1100 eurų; 

c. 1100-1500 eurų; 

e. 1501-1999 eurų; 

f. 2000 eurų ir daugiau. 

 

B KLAUSIMYNAS (APKLAUSOS ANKETA) 

 

Gerbiamas(-a) respondente, 

 

Esu Vilniaus universiteto magistrantūros studijų programos, rinkodaros ir integruotos komunikacijos 

specializacijos studentė ir šiuo metu atlieku anoniminę apklausą, skirtą ištirti vartotojų požiūrį į 

dirbtinio intelekto sugeneruotą naujienlaiškio tekstinį turinį ir ketinimą pirkti. Apklausos metu 

renkami duomenys bus naudojami tik mokslinio darbo tikslams, pateikiami apibendrintai, užtikrinant 

visišką anonimiškumą ir konfidencialumą. 

Jūsų nuomonė yra labai svarbi ir prisidės prie geresnio vartotojų elgsenos supratimo bei dirbtinio 

intelekto pritaikymo rinkodaros ir komunikacijos procesuose. Kviečiu skirti 5 minutes šiai 

apklausai. Iš anksto dėkoju už Jūsų laiką ir nuoširdžius atsakymus!  

Iš anksto dėkoju už Jūsų laiką ir nuoširdžius atsakymus! 

 

Ar per pastaruosius metus naudojotės odontologijos paslaugomis ? Pažymėkite Jums tinkantį 

atsakymo variantą.  
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a) Taip; 

b) Ne. 

Atidžiai perskaitykite naujienlaiškį. Įsivaizduokite, kad gavote šį naujienlaiškį į savo el. pašto 

dėžutę iš odontologijos klinikos, kurioje pastaruoju metu lanketės. Atkreipkite dėmesį į pastabą 

viršuje apie tai, kas yra šio naujienlaiškio autorius. Šiuo atveju - naujienlaiškis sugeneruotas 

dirbtinio intelekto. Savo nuomone įvertinkite naujienlaiškio tekstinį turinį, atsakydami į žemiau 

pateiktus teiginius 7-balėje skalėje nuo 1 (Visiškai nesutinku) iki 7 (Visiškai sutinku). Kiekvienoje 

eilutėje pažymėkite vieną tinkamiausią atsakymo variantą.  
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Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7 

Jaučiu, kad naujienlaiškis yra pritaikytas konkrečiai man        

Jaučiu, kad naujienlaiškis yra pritaikytas mano 

poreikiams 

       

Jaučiu, kad naujienlaiškis yra suasmenintas pagal mano 

kliento profilį 

       

Jaučiu, kad naujienlaiškis pateiktas tinkamu laiku        

Naujienlaiškio turinys atrodo įtikinantis        

Naujienlaiškio turinys atrodo paveikus        

Naujienlaiškyje pateikti argumentai atrodo stiprūs        

Naujienlaiškyje pateikti argumentai atrodo patikimi         

Naujienlaiškio turinyje laiku pateikiama informacija apie 

paslaugą 

       

Naujienlaiškio turinys pateikia aktualią informaciją apie 

paslaugą 

       

Naujienlaiškio turinys yra patikimas informacijos šaltinis        

Naujienlaiškio turinys yra patikimas naujausios 

informacijos apie paslaugą šaltinis 

       

Aš esu užtikrinta dėl šio naujienlaiškio turinio        

Naujienlaiškio turinys yra patikimas        

Aš pasitikiu naujienlaiškio turiniu         

Man naujienlaiškio turinyje pateiktas pasiūlymas yra: 

Svarbus - Nesvarbus 

       

Man naujienlaiškio turinyje pateiktas pasiūlymas yra: 

Įdomus - Neįdomus 

       

Man naujienlaiškio turinyje pateiktas pasiūlymas yra:        
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Aktualus - Neaktualus 

Man naujienlaiškio turinyje pateiktas pasiūlymas yra: 

Jaudinantis - Nejaudinantis 

       

Man naujienlaiškio turinyje pateiktas pasiūlymas yra: 

Reiškia daug – Nieko nereiškia 

       

Man naujienlaiškio turinyje pateiktas pasiūlymas yra: 

Patrauklus - Nepatrauklus 

       

Man naujienlaiškio turinyje pateiktas pasiūlymas yra: 

Žavus – Kasdieniškas/Paprastas 

       

Man naujienlaiškio turinyje pateiktas pasiūlymas yra: 

Vertingas – Bevertis 

       

Man naujienlaiškio turinyje pateiktas pasiūlymas yra: 

Įtraukiantis – Neįtraukiantis 

       

Man naujienlaiškio turinyje pateiktas pasiūlymas yra: 

Reikalingas – Nereikalingas 

       

Man svarbios kitų vartotojų, skaičiusių šį naujienlaiškį, 

patirtys 

       

Man svarbi draugų nuomonė apie šio naujienlaiškio 

turinį  

       

Man svarbi šeimos nuomonė apie šio naujienlaiškio 

turinį 

       

Jaučiu spaudimą pasinaudoti naujienlaiškyje pateiktu 

pasiūlymu, nes taip daro kiti  

       

Man svarbu, ką kiti naujienlaiškio skaitytojai mano apie 

šį turinį 

       

Man patinka šio naujienlaiškio turinys        

Naujienlaiškio turinys yra geras (malonus skaityti)         

Naujienlaiškyje pateikta žinutė yra visiškai įtikinama         

Naujienlaiškyje pateikta informacija yra objektyvi        
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Naujienlaiškyje pateiktas informacijos kiekis yra 

pakankamas 

       

Naujienlaiškio turinys labiau apeliuoja į emocijas nei į 

racionalius argumentus 

       

Šio naujienlaiškio turinys yra išskirtinis (skiriasi nuo kitų 

naujienlaiškių)  

       

Aš svarstyčiau pasinaudoti naujienlaiškyje pateiktu 

pasiūlymu 

       

Labai tikėtina, kad ateityje pasinaudosiu naujienlaiškyje 

pateiktu pasiūlymu 

       

Rekomenduočiau kitiems pasinaudoti naujienlaiškyje 

pateiktu pasiūlymu  

       

Susidūrusi su panašiais pasiūlymais, prioritetą teikčiau 

naujienlaiškyje pateiktam pasiūlymui  

       

 

Jūsų lytis (apibraukite): 

a. vyras; 

b. moteris. 

 

Jūsų amžius (apibraukite): 

a. Iki 21 m.; 

b. 22-32 m.; 

c. 33-45 m.; 

d. 46-55 m.; 

e. 56 ir daugiau. 

 

Jūsų išsilavinimas (pasirinkite): 

a. pagrindinis; 

b. vidurinis; 

c. profesinis; 
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d. aukštesnysis; 

e. nebaigtas aukštasis; 

f. aukštasis neuniversitetinis; 

g. aukštasis universitetinis. 

 

Jūsų asmeninės pajamos per mėnesį (apibraukite): 

a. Iki 777 eurų; (MMA) 

b. 778-1100 eurų; 

c. 1100-1500 eurų; 

e. 1501-1999 eurų; 

f. 2000 eurų ir daugiau. 
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3 priedas. Tyrimo rezultatų analizė su SPSS 

KONSTRUKTO PATIKIMUMO TIKRINIMAS 

 

Suasmeninto turinio konstrukto patikimumas, žmogaus sukurtas turinys 

 

 

 

Suasmeninto turinio konstrukto patikimumas, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys 
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Turinio įtikinamumo konstrukto patikrinimas, žmogaus sukurtas turinys  

 

 

Turinio įtikinamumo konstrukto patikrinimas, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys 
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Turinio aktualumo konstrukto patikrinimas, žmogaus sukurtas turinys  

 

 

Turinio aktualumo konstrukto patikrinimas, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys 
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Požiūrio konstrukto patikrinimas, žmogaus sukurtas turinys  

 

Požiūrio konstrukto patikrinimas, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys 
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Pasitikėjimo konstrukto patikrinimas, žmogaus sukurtas turinys 

 

 

Pasitikėjimo konstrukto patikrinimas, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys 
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Įsitraukimo į kategoriją konstrukto patikrinimas, žmogaus sukurtas t0urinys 

 

Įsitraukimo į kategoriją konstrukto patikrinimas, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys 
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Subjektyvios normos konstrukto patikrinimas, žmogaus sukurtas turinys 

 

 

Subjektyvios normos konstrukto patikrinimas, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys 
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Ketinimo pirkti konstrukto patikrinimas, žmogaus sukurtas turinys 

 

 

Ketinimo pirkti konstrukto patikrinimas, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys 
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KONSTRUKTO PASISKIRTYMO KREIVĖS 

 

Suasmeninto turinio pasiskirstymo kreivė, žmogaus sukurtas turinys 

 

 

 

Suasmeninto turinio pasiskirstymo kreivė, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys 
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Turinio įtikinamumo pasiskirstymo kreivė, žmogaus sukurtas turinys 

 

 

 

Turinio įtikinamumo pasiskirstymo kreivė, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys 
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Turinio aktualumo pasiskirstymo kreivė, žmogaus sukurtas turinys 

 

 

Turinio aktualumo pasiskirstymo kreivė, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys 
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Pasitikėjimo pasiskirstymo kreivė, žmogaus sukurtas turinys 

 

 

Pasitikėjimo pasiskirstymo kreivė, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys 
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Įsitraukimo į kategoriją pasiskirstymo kreivė, žmogaus sukurtas turinys 

 

 

 

Įsitraukimo į kategoriją pasiskirstymo kreivė, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys 
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Subjektyvios normos pasiskirstymo kreivė, žmogaus sukurtas turinys 

 

 

Subjektyvios normos pasiskirstymo kreivė, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys 
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Ketinimo pirkti pasiskirstymo kreivė, žmogaus sukurtas turinys 

 

 

Ketinimo pirkti pasiskirstymo kreivė, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys 
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STATISTINIO POVEIKIO ĮVERTINIMO TESTAI 

 

H5 statistinio poveikio įvertinimo testai, žmogaus sukurtas turinys 
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H5 statistinio poveikio įvertinimo testai, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys 
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H6 statistinio poveikio įvertinimo testai, žmogaus sukurtas turinys 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



113 
 

H6 statistinio poveikio įvertinimo testai, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys 
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H7 statistinio poveikio įvertinimo testai  
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H7 statistinio poveikio įvertinimo testai, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys 

 

 

NEPRIKLAUSOMŲ IMČIŲ STJUDENTO T-TESTAS 

 

Nepriklausomų imčių Stjudento t-testas su turinio autorystės sąlyga (žmogaus versus dirbtinio 

intelekto) 
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DAUGIALYPĖ REGRESIJA 

 

Daugialypės regresijos analizės rezultatai: žinutės savybės ir vartotojų požiūris 
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MEDIACINĖ ANALIZĖ 

 

Turinio įtikinamumo poveikis ketinimui pirkti: vartotojo požiūrio mediacinė analizė žmogaus 

sukurto naujienlaiškio tekstinio turinio atveju  
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Turinio aktualumo poveikis ketinimui pirkti: vartotojo požiūrio mediacinė analizė dirbtinio intelekto 

sugeneruoto naujienlaiškių turinio atvejus 

 

 


