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Lenteliy sarasas

1 lentelé. Dviejy modeliy su jtrauktais papildomais veiksniais, turin¢iais jtaka vartotojo pozitriui ir
ketinimui naudotis (ketinimui pirkti), palyginimas.

2 lentelé. Tyrime naudoty konstrukty, jy matavimo teiginiy ir literatiiros Saltiniy suvestine.

3 lentelé. Respondenty imtis vadovaujantis geraja praktika.

4 lentelé. Respondenty imtis kiekvienai eksperimentinei grupei.

5 lentelé. Konstrukto patikimumo reikSmiy suvestiné (sudaryta autorés).

6 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal lyt], remiantis tyrimo duomenimis (sudaryta autores).

7 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal amziaus grupes, remiantis tyrimo duomenimis (sudaryta
autores).

8 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal i$silavinima, remiantis tyrimo duomenimis (sudaryta
autores).

9 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal gaunamas pajamas, remiantis tyrimo duomenimis
(sudaryta autores).

10 lentelé. Koreliacinio rySio stiprumas tarp turinio savybiy ir vartotojy pozitirio j DI sugeneruota
naujienlaiskiy turinj (sudaryta autorés).

11 lentelé. Tiesinés regresijos modeliy koeficientai, tikrinant H5—H7 hipotezes (sudaryta autores).

12 lentelé. Subjektyviy normy ir vartotojy pozidrio rySys su ketinimu pirkti DI sugeneruota
naujienlaisSkiy tekstinj turinj (Pirsono koreliacija) (sudaryta autores).

13 lentelé. Koreliacinio rysio stiprumas tarp turinio savybiy ir vartotojy pozilirio j zmogaus sukurtg
naujienlaiskiy turinj (sudaryta autores).

14 lentelé. Isitraukimo } kategorija moderavimo analizés rezultatai Zmogaus sukurto naujienlaiskiy
turinio atveju (sudaryta autorés).

15 lentelé. Pirsono koreliacijos koeficientai, atskleidziantys subjektyviy normy ir vartotojy poziiirio
ry$i su ketinimu pirkti zmogaus sukurtame naujienlaiskiy tekstiniame turinyje.

16 lentelé. Mediacinés analizés rezultaty palyginimas pagal turinio autoryste (PROCESS Model 4)
(sudaryta autores).

17 lentelé. Hipoteziy rezultaty apibendrinimas pagal ankety tipus (sudaryta autores).

18 lentelé. Vartotojy poziirio ir ketinimo pirkti skirtumai pagal naujienlaiSkio autoryste
(nepriklausomy imc¢iy Stjudento t-testas) (sudaryta autores).



Paveiksly sarasas

1 paveikslas. UTAUT modelis
2 paveikslas. PBT modelis

3 paveikslas. Dirbtinio intelekto sugeneruoto naujienlaiskio tekstinio turinio poveikio vartotojy
poziiiriui ir ketinimui pirkti modelis, atsizvelgiant j zinutés (turinio) savybes, subjektyvias normas,

pasitikéjima Saltiniu, jsitraukima j kategorijg ir turinio autorystés (ne)atskleidima, modelis



IVADAS

Sparti informaciniy technologijy plétra kelia perversma dirbtinio intelekto srityje, kurj verslas
iSnaudoja sudétingoms uzduotims atlikti, kaip didelio informacijos kiekio analizé ir jos pateikimas
naudingu formatu (Bharadiya, 2023). Vienas i§ populiariausiy biidy skaitmeningje rinkodaroje
naudoti dirbtinio intelekto (toliau tekste DI) jrankius yra jvairaus turinio kiirimas (Peyravi, NekroSiené
ir Lobanova 2020; Adwan, 2024). Per pastaruosius kelerius metus, rinkoje ypa¢ padaugéjo tyrimy,
kurie tiria DI jrankiy naudojimg skaitmeninéje rinkodaroje kuriant suasmenintg turinj (Rabby,
Chimhundu, Hassan, 2021; Peyravi ir kt., 2020). Tokiais tyrimais siekiama nustatyti kaip vartotojai
priima DI jrankiais paraSyta turinj ir siekiama iSsiaiSkinti, ar vartotojai geba atskirti DI paraSyta turinj
nuo zmogaus paraSyto turinio. Dazniausiai tokiuose tyrimuose tiriamas skaitmeniniy reklamy
tekstinis turinys (Rabby ir kt., 2021; Gao, Wang, Xie ir Hu, 2023; Adwan, 2024), paieSkos sistemoms
skirtas internetinés svetainés tekstinis turinys (angl. SEO) (Kumar, 2023; Manisha, 2024) ar socialiniy
tinkly prane§imy tekstinis turinys (Uygun ir Gujrati, 2022). Siy tyrimy rezultatai atskleidzia, kad
vartotojai vis labiau pasitiki DI paraSytu turiniu dél jy poreikius atitinkancio, suasmeninto turinio.
Taciau rinkoje pasigendama tyrimy, kurie nagrinéty vartotojo poziiirj i DI sukurta naujienlaiskiy

tekstinj turinj, taip pat vartotojy ketinimg pirkti lemiancius veiksnius.

Vienas i$ pagrindiniy teoriniy modeliy, padedantis nustatyti vartotojy poziirj i DI jrankius,
yra Jungtiné technologijy pri¢jimo ir naudojimo teorija (angl. The unified theory of acceptance and
use of technology) (toliau tekste — UTAUT). Tyréjai Menon ir Shilpa (2023) remiantis Sia teorija
nustaté, kad vartotojy pozitri j DI generuojamg turinj stipriai veikia ne tik suvokiama technologijos
nauda, bet ir socialiné aplinka. Jy tyrimas parod¢, kad Zmoniy nuomonés, patirtys ar aplinkos
palaikymas gali sustiprinti vartotojo pasitikéjima DI sukurtu turiniu ir didinti jo ketinimg juo naudotis.
Kitas naudojamas modelis — Planuoto elgesio teorija (angl. Theory of Planned Behavior, toliau tekste
— PBT), taip pat placiai taikomas analizuojant vartotojy elgseng kartu su ketinimu — ketinimu pirkti.
Vieni 1§ tokiy autoriy — Zhang ir Chen (2023) — teigia, kad vartotojo poziiiris ] turinj reikSmingai
didina jy pasirengima priimti sprendima dél pirkimo. Sis modelis yra ypa¢ aktualus tiriant DI
generuoto turinio priémimg rinkodaros kontekste, nes padeda suprasti, kaip formuojasi vartotojo
ketinimas veikti. Kiti tyréjai i8skiria, kad vartotojy pozitiriui ; DI sukurtg turinj gali turéti jtakos ir
pacios zinutés savybés — jtikinamumas, aktualumas ir suasmeninimas. [tikinama zinuté (turinys)
suvokiama kaip logiska ir patikima (Chowdhury, 2024), aktuali — kaip tinkama konkreciai situacijai
(Raji, Olodo, Oke, Addy, Ofodile ir Oyewole 2024), o suasmeninta — kaip pritaikyta vartotojo

poreikiams (Broklyn, Olukemi, Bell ir Potter, 2024). Kiti veiksniai, kurie reciau sutinkami tyrimuose,
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bet tyréjy yra pripazjstami kaip svarbiis ir darantys jtaka vartotojo poziiiriui i DI technologijos sukurtg
turinj kartu su ketinimu pirkti yra — turinio autorystés atskleidimas (Rix, Russell, Riihr ir Hess, 2022),

pasitikéjimas Saltiniu ( Zhou ir Lu, 2024) ar jsitraukimas j kategorijg (Kostrz, 2024).

Todél apibendrinant moksling literatiirg, galima teigti, kad moksliniai $altiniai, nagrin¢jantys
vartotojo poziiirj ] DI jrankiy sukurtg turinj, yra prieStaringi. Mokslininky nuomonés issiskiria, kokie
veiksniai labiausiai lemia vartotojy pozitirj ] pacig DI technologijg ar jos sukurtg turinj bei ketinimg
pirkti. Salia to, pasigendama atsakymy, ar kei¢iasi vartotojy poziiiris j DI sukurtg turinj, kai turinio
autorysté yra priskiriama zmogui arba DI, ir kaip keiciasi poziiiris, priklausomai nuo turinio

autorystes atskleidimo, pasitikéjimo Saltiniu ir jsitraukimo j kategorijg.

Darbo problema — kaip skirtingi veiksniai (turinio aktualumas, turinio jtikinamumas,
suasmenintas turinys, subjektyvios normos, pasitikéjimas Saltiniu, jsitraukimas j kategorija ir turinio
autorystés (ne)atskleidimas) veikia vartotojy pozitr; j dirbtinio intelekto ir zmogaus sukurtg

naujienlaiskiy tekstinj turinj bei jy ketinima pirkti.

Darbo tikslas — teoriSkai ir empiriSkai palyginti veiksniy (turinio aktualumo, turinio
jtikinamumo, suasmeninto turinio, subjektyviy normy, pasitikéjimo Saltiniu, jsitraukimo j kategorija
ir turinio autorystés (ne)atskleidimo) poveikj vartotojy pozitriui i dirbtinio intelekto ir Zmogaus
sukurtg naujienlaiskiy tekstinj turinj bei jy ketinimui pirkti, siekiant nustatyti, kurie i§ jy daro

didziausig jtakg vertinant dirbtinio intelekto ir Zmogaus sukurtg naujienlaiskio tekstinj turinj.
Darbo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti vartotojy poziiirio j dirbtinio intelekto sugeneruotg ir zmogaus sukurtg turinj
sampratg, remiantis mokslinés literattiros jzvalgomis.

2. Remiantis mokslinés literatiiros analize, identifikuoti pagrindinius veiksnius, darancius jtaka
vartotojy pozilriui j naujienlaiskiy tekstinj turinj ir ketinimui pirkti, vertinant tiek dirbtinio
intelekto sugeneruotg, tiek zmogaus sukurtg turinj.

3. TeoriSkai pagrijsti Zinutés savybiy ir elgsenos veiksniy poveikj vartotojy pozitiriui ir ketinimui
pirkti, atsizvelgiant j turinio aktualuma, jtikinamumg, suasmeninima, pasitikéjimg Saltiniu,
subjektyvias normas, jsitraukimg j prekiy kategorija ir turinio autoryste, bei parengti tyrimo
modelj ir metodika.

4. EmpiriSkai jvertinti dirbtinio intelekto sugeneruoto ir Zmogaus sukurto naujienlaiskiy

tekstinio turinio poveikj vartotojy poziiiriui j turinj ir ketinimui pirkti, analizuojant zinutés



savybiy, subjektyviy normy, pasitikéjimo Saltiniu, jsitraukimo i kategorijg ir turinio
autorystés veiksnius.

Remiantis tyrimo rezultatais, pateikti praktines implikacijas ir tolimesniy tyrimy kryptis,
atsizvelgiant | nustatytus skirtumus tarp dirbtinio intelekto sugeneruoto ir Zzmogaus sukurto

naujienlaiskiy  turinio  poveikio  vartotojy  poziuriui ir  ketinimui  pirkti.



1. TEORINIAI VARTOTOJU POZIURIO | DIRBTINIO INTELEKTO
SUKURTA TURIN] IR JO PRIEMIMA ASPEKTAI

1.1. Vartotoju pozitirio j dirbtinio intelekto ir Zmogaus sukurtg turinj samprata

Dirbtinis intelektas (DI) — tai technologija, kuri spar¢iai kei€ia jvairias industrijas, jskaitant ir
rinkodarg. Pagal Europos Parlamento apibrézima (2023), dirbtinis intelektas yra ,,maSinos gebé&jimas,
kuris yra panaSus | Zmoniy galimybes, tokias kaip argumentavimas, mokymasis, planavimas ir
kiirybisSkumas. Jis leidzia suvokti savo aplinka <...> ir iSspresti problemas, siekiant konkretaus
tikslo.” Tai dinamiskas $iy dieny jrankis, naudojamas ir rinkodaros srityje. Sis apibrézimas pabréZia,
kad DI geba prisitaikyti prie aplinkos ir spresti jvairias uzduotis, jskaitant kurybines, kaip turinio
kirimas. Pirmagkart terminas ,,Dirbtinis intelektas” vieSai paminétas dar 1956-aisiais metais,
Darmouth universiteto konferencijoje, kurioje dalyvavo jvairiy sri¢iy mokslininkai ir matematikai.
Diskusijoje suformuota paradigma pabrézé galimas auksto lygio zmogaus minciy dublikacijas
(Antebi, 2021). Po $io renginio seké tolimesni DI tyrimai, kuriuos Boucher (2020) suskirsté ] kelias

DI tyrin¢jimo bangas:

1. Pirmoji: simbolinis dirbtinis intelektas. Siame etape pagrindinis démesys buvo skiriamas
loginiy taisykliy ir sistemy kiirimui, kurios galéty spresti specifines problemas, remiantis 18
anksto nustatytais algoritmais. Sis banga tesési iki 1980-yjy mety.

2. Antroji: masininis mokymasis. Siame etape pagrindinis démesys buvo skiriamas sistemoms,
kurios gebéjo analizuoti didZiulius duomeny kiekius ir pritaikyti gautas Zinias sprendimy
priémimui. Masininis mokymasis tapo pagrindine DI tyrimy kryptimi ir atvéré galimybes
technologija taikyti tokiose srityse, kaip kalbos ar vaizdy atpazinimas (Rust, 2020). Si banga
tesési iki 2010-yjy mety.

3. Treéioji: dirbtinio superintelekto link. Siame etape mokslininkai koncentruojasi j pazangiy DI
sistemy, galin¢iy pranokti zmogaus intelekta, kiirimg. Sios bangos tyrimai siekia ne tik
imituoti Zmogaus intelekta, bet sukurti sistemas, kurios galéty savarankiskai generuoti naujas
Zinias ir priimti sudétingus sprendimus be Zmogaus jsikisimo. Si banga tesiasi nuo 2010-yjy

iki dabar.

Kartu su skirtingais DI technologijy vystymosi etapais, keitési ir vartotojy pozitris | DI
technologija. Pozitiris — tai vertinimas, kuomet individas iSreiskia savo nuomong apie objekta. Jis gali

biti: teigiamas arba neigiamas (Zhang, Zhan, Li ir Ren, 2022; Alessandro, Dimitri, Cristina ir Anna,
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2024). Kiekvienas vartotojas turi savitg pozitri i prekes, kaing ar reklamg. Solomon (2009) teorija teigia,
kad vartotojo pozilirio formavimas yra paremtas kognityviniais procesais, mintimis, jsitikinimais. Jis
sukeliamas 1§ iSoriniy veiksniy — pardavejo, reklamos ar informacijos 1§ atminties. Tuo tarpu Ajzen
(1991) teorija teigia, kad vartotojo pozilris tiesiogiai veikia vartotojo elgesi per jo elgesio ketinimus.
Kol ankstyvosios DI technologijos pritaikymo bangos kélé¢ Zmonéms susidoméjimg ir baime (Antebi,
2021), pastaraisiais metais vartotojy vertinimas tapo palankesnis — dauguma vartotojy pripazjsta DI
technologijos naudg, ypac kai kalbama apie vartotojo jprasty uzduociy atlikimo efektyvumo didinimg ir
suasmenintg patirtj (Liehner, Hick, Biermann, Brauner ir Ziefle, 2023). Choung, David ir Ross (2022)
teigia, kad pasitikéjimas DI technologija didéja tuomet, kai vartotojai aiskiai suvokia Sios technologijos
veikimo principus ir zino, kokius duomenis ji naudoja ir kaip pati technologija veikia. Rinkodaroje labai
svarbu suprasti kaip keiciasi vartotojo poziiiris ir kas jam turi daugiausiai jtakos, nes jis lemia vartotojo
mintis, jausmus ir elgseng (Rusdian, Sugiat ir Tojiri, 2024). Per pastaruosius kelerius metus rinkoje
smarkiai padaugéjo tyrimy, kurie tiria DI poveikj imoniy veiklos rezultatams (Heredia, Castillo-Vergara,
Geldes, Gamarra, Flores ir Heredia, 2022), lygiagreciai su tokiomis tyrimy pakraipomis, kaip vartotojy
elgsenos (ketinimo pirkti) pokyciai diegiant DI jrankius (Jangra ir Jangra, 2022; Chowdhury, 2024;
Handoyo, 2024; Adviento, Amante, Bagares ir Balaba, 2024). Ypa¢ pastebimas platus DI jrankiy
naudojimas skaitmeningje rinkodaroje kuriant suasmenintg turinj ar rinkodaros strategijas, kurios padeda
padidinti pardavimus (Rabby ir kt., 2021; Peyravi ir kt., 2020). Vienas i§ populiariausiy DI jrankiy,
naudojamy rinkodaros turiniui kurti, yra ,,ChatGPT*. Si jrankis yra svarbus ,,OpenAl* kalbos modelis,
galintis generuoti ] tikro Zmogaus panaSius atsakymus (Menon ir Shilpa, 2023). D¢l technologijos
iSskirtinumo ir galimybés sukurti gramatiskai teisingus atsakymus, auks$tos kokybés tekstus vieno
mygtuko paspaudimu, ,,ChatGPT* jrankis 2019 metais sulauké pripazinimo visame pasaulyje. Neilgai
trukus, buvo iSleista atnaujinta Sio jrankio versija ,,GPT-2%, véliau ,,GPT-3* ir Siuo metu naujausia ,,GPT-
4. Dé¢l itin aukStos teksty kokybés, dirbtiniu biidu sukurta turinj tapo sunku atskirti nuo Zmogaus sukurto
turinio. Tuo greitai pasinaudojo jmonés ir teksty kiiré¢jai, integruodami ,,ChatGPT* | kasdienes veiklos
uzduotis, susijusias su rinkodara ir komunikacija. Vienas i$ ryskiausiy pavyzdziy, 2019 metais DI imtas

naudoti Kinijos skaitmeninés leidybos sektoriuje (Adwan, 2024).

Kartu su DI technologijos panaudojimu, tyréjai émé tirti vartotojy sgveika su DI technologijomis
ir vartotojy poziiirj i j], kaip jis skiriasi nuo poziiirio ] zmogaus sukurtg turinj. Kol DI technologija nebuvo
taip stipriai pazengusi ] priekj, 2019-2022 mety tyrimai rod¢, kad vartotojy poziiiris ] DI sukurtg turinj
yra prastesnis, lyginant su zmogaus paraSytu turiniu ir DI geriausiai turi biiti iSnaudotas kaip:

1. papildomas jrankis turiniui kurti (Peyravi ir kt., 2020; Rabby ir kt., 2021);
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2. tarpininkas, kuriant suasmeninta turinj, nes technologija geba apjungti skirtingas

komunikacijos strategijas ir pagerinti vartotojy jsitraukima (Binlibdah, 2024).

2023-2024 mety tyrimai gana prieStaringi. Daugéja tyrimu, kuriuose DI sukurtas turinys yra
vertinamas palankiau nei Zmogaus sukurtas ir kai kuriy tyréjy rekomenduojamas kaip pagrindinis

jrankis turiniui kurti (Adwan, 2024). Specialisty nuomone, DI paraSytas turinys yra:

1. patrauklesnis vartotojams dél pasitikéjimo technologija ir suasmeninto turinio (Menon ir kt.,
2023);

2. patrauklesnis vartotojams d¢l teksto aiSkumo ir jsitraukimo (Huschens, Briesch, Sobania ir
Rothlauf, 2023);

3. sutaupo daug laiko komunikacijos ir rinkodaros specialistams, leidziant jiems daugiau savo
démesio sutelkti ne techniniam teksto raSymui, o komunikacijy strategijy kiirimui (Jiang, Wu

ir Yu, 2024).

Rizika, kad vartotojas jvertins DI jrankiais paraSyta turinj neigiamai taip pat egzistuoja, ta¢iau Wortel,
Vanwesenbeeck ir Tomas (2024) tyrimas parod¢, kad vartotojas turi nemégti pacios DI technologijos,

dél ko DI jrankiy paraSytg turinj vartotojas jvertina neigiamai.

1.2 Vartotojuy poziuris j dirbtinio intelekto ir Zmogaus sukurta rinkodaros turinj, kai autorysté

(ne)atskleista

Tyrimai, kurie nagrinéja vartotojy pozitri i1 DI ir Zmogaus sukurtg rinkodaros turinj bei
autorystés atskleidimo poveikj, dar tik pradeda jsibégéti. Tyréjai vis dar diskutuoja, ar DI sukurtas
turinys gali prilygti zmoniy sukurto turinio kokybei, taciau Siuo metu svarbu suvokti, kaip vartotojai
vertina sugeneruotg DI turinj (Elkhatat, Elsaid, ir Almeer, 2023). Vienas i§ pirmyjy tyrimy, siekiantis
jvertinti, ar maSina gali biiti latkoma sagmoninga ir panasi | Zmogy, buvo Turingo testas (Wang, 2024).
Testag dar 1950 metais pasiiilé brity matematikas ir informatikas Alanas Turingas. Turingo testas
apima tris dalyvius: Zzmogy vertintoja, kompiutering programa ir kita zmogy. Visi trys eksperimento
dalyviai turi biiti skirtingose patalpose, kad vertintojas negaléty vizualiai nustatyti, kurie atsakymai
yra pateikti masinos, o kurie — Zmogaus. Jei vertintojas, remdamasis atsakymais, negali atskirti

masinos nuo zmogaus, laikoma, kad masina islaiké testg. Si 1950-yjy mety toerija laikoma pagrindu
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jvairiems DI ir zmogaus sgveikos tyrimams ir musy dienomis (Wang, 2024). Véliau daugybeé

algoritmy band¢ §j testa jveikti jvairiose turnyruose ir konkursuose (Tamrakar ir Wani, 2021):

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

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

3. Loebner Prize konkursas, vykes 2003-2017 metais, kuriame dalyviai pateikdavo savo DI
sistemas;

4. MUMBAI Turing Test konkursas 2017 metais.

Pagal 2023-2024 mety tyrimus, mokslininkai visgi patvirtina, kad algoritminiai sprendimai
efektyvumu lenkia zZmogiskuosius sprendimus ir DI jrankiai geba sukurti turinj, kurio autorystés
nesugeba atpaZzinti zmogus (Wen ir Laporte, 2024). Minkovska ir Antonova (2023) tyrimas parode¢,
kad DI jrankiai geba sukurti kokybiska turinj, kurio autorystés dauguma vartotojy nesugeba atpazinti.
Tyrimas buvo atliktas su studentais 1§ Sofijos technikos universiteto, kuriems buvo pateikti keturi
skirtingi tekstai — du paraSyti zmogaus, o du sugeneruoti DI jrankiy. Studentai turéjo nustatyti, kurie
tekstai buvo sukurti naudojant DI jrankius. Rezultatai parodé, kad studenty gebéjimas teisingai
identifikuoti DI sukurtus tekstus buvo nevienodas. Mazdaug 46% visy studenty teisingai identifikavo
pirmgjj DI sugeneruotg teksta, o 38% — antrgjj. PanaSias iS§vadas pateikia ir Landa-Blanco, Agiiero-
Flores ir Mercado (2023). Tyrimo tikslas buvo iSsiaiskinti, ar dalyviai skirtingai vertina tekstus, kai
jiems pateikiama informacija, jog teksty autorius yra Zmogus arba DI, Sio tyrimo atveju ,,ChatGPT*.
Tyrimo rezultatai parod¢, kad vartotojo suvokta autorysté reikSmingai veikia jy vertinimg. Tekstai,
kurie buvo priskirti Zmogui, sulauké aukstesnio jvertinimo kiirybiSkumo kategorijose, palyginti su
tais paciais tekstais, kurie buvo priskirti DI. Taip pat tyréjai pastebi koreliacija tarp autorystés
atskleidimo poveikio tiesioginei jtakai vartotojy ketinimams pirkti. Tyrimai rodo, kad vartotojai
labiau linke¢ pasitikéti Zzmogaus sukurtu turiniu, kas skatina didesnj vartotojy jsitraukimg ir didina
ketinimg pirkti (Minkovska ir Antonova, 2023). Taip pat DI sukurtas turinys turi privalumy, kai
vartotojai nesugeba atpazinti autorystés. Pasak Minkovska ir Antonova (2023), DI jrankiai geba kurti
kokybiska turinj, kurj vartotojai daznai suvokia kaip Zmogaus kurta, ypac jei turinio autorysté néra
akcentuojama. Pasak Pasak Minkovska ir Antonova (2023), tokiose situacijose DI generuojamas
turinys gali sékmingai didinti vartotojy ketinimus pirkti, nes turinys tampa pritaikomas individualiems
vartotojy poreikiams. Tai didina jsitraukimo lygj ir taip gerina bendra vartotojo patirtj. Kita vertus,
kai turinio autorysté neatskleidziama arba vartotojai suzino, kad turinj suktiré DI, jy poziiiris | prekés

bendrai j zenkla gali pasikeisti, o pasitikéjimo lygis jmone sumazéti. Wen ir Laporte (2024) atliko
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eksperimentg, kuriame dalyviai turéjo jvertinti rinkodaros turinj pries ir po informacijos apie autoryste
atskleidima. Tyrimas parodé, kad tekstai, priskirti zmogui, padidino iki 18% vartotojy ketinimg pirkti,
palyginti su DI priskirtais tekstais.

Greta DI jrankiy kuriamo turinio privalumy, iSkyla ir riziky, susijusiy su zmogaus
nesubégéjimu atskirti DI jrankiy sukurto turinio nuo parasyto Zzmogaus. Visy pirma, DI sukurtas
tekstinis turinys gali kelti grésme informacijos patikimumui ir suklaidinti vartotojg. Tyrimai rodo, kad
vartotojai daznai negali atskirti DI sukurty teksty nuo paraSyto zmogaus, o tai kelia klausimy deél
autorystés skaidrumo ir etikos principy laikymosi (Landa-Blanco ir kt., 2023). Be to, tyrimai
patvirtina, kad DI generuojamo turinio autorystés neatskleidimas gali klaidinti vartotojus ir kelti
grésme informacijos patikimumui (Landa-Blanco ir kt., 2023). D¢l to kyla rizika, jog bus pazeistos
kiiréjy teisés, o autoriy darbas taps neapsaugotas nuo kopijavimo. Tod¢l siekiant uztikrinti atsakinga
DI naudojima, biitina taikyti skaidrias autorystés atskleidimo priemones ir kurti reguliavimo sistemas,
kurios apsaugoty vartotojus nuo galimai klaidinancios ar Zalingos informacijos. Viena pirmyjy
pasaulyje to émési Europos komisija. Tam, kad rinkoje btity uztikrintas sklandus ir atsakingas DI
jrankiy naudojimas, 2024 m. rugpjii¢io mén. Europos komisija pristaté pirmajj pasaulyje dirbtinj
intelekta reglamentuojantj teisinj dokumenta, pradeda atskleisti tapatybe DI sukurto turinio, siekiant
uztikrinti skaidrumg ir apsaugoti vartotojus nuo galimai klaidinan¢ios informacijos (Europos
komisija, 2024). Sis teisinis dokumentas atspindi didéjantj susirtipinima dél etiniy ir teisiniy klausimy,
susijusiy su DI technologijos jtaka visuomenei. Nors DI jrankiai suteikia galimybe kurti itin
suasmenintg ir vartotojui patraukly turinj, jie gali paveikti vartotojy pasitikéjimg Sia technologija.
Pavyzdziui, neatskleidus, kad turinys buvo sukurtas DI jrankiais, vartotojai gali jaustis klaidinami, o
tai gali lemti neigiamg pozitr] ] prekés Zenkla ir sumazinti jy ketinima pirkti. Kita vertus, atvirai
deklaruojant DI autoryste, kyla rizika, kad dél iSankstiniy nuostaty vartotojai skeptiskai vertins §j
turinj kaip maziau autentiSka. D¢l Sios priezasties, reguliavimo iniciatyvos, kurios uZztikrina
skaidruma ir tinkama DI technologijy taikyma, tampa svarbios siekiant subalansuoti rinkodaros
efektyvumag ir vartotojy pasitikéjima. Todél nepaisant DI technologijy pazangos ir jy geb&jimo kurti
itin kokybiSka turinj, autorystés atskleidimas islieka esminiu veiksniu, lemianciu vartotojy ketinima

pirkti.
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1.3 Dirbtinio intelekto jrankiai, skirti kurti naujienlaiskio turini, ir vartotoju poziiris j DI

jrankiais sukurtus naujienlaiSkius

Pastaraisiais metais DI technologijy panaudojimas rinkodaroje stipriai iSaugo (Adwan, 2024).
IS verslo perspektyvos, veikti konkurencingoje aplinkoje jmonéms darosi vis sudétingiau, todél
verslas ypac orientuotos ] naujy technologijy diegimg. Ypac pastebimas platus DI jrankiy naudojimas
skaitmeninéje rinkodaroje kuriant suasmenintg turinj ar rinkodaros strategijas, kurios padeda padidinti
pardavimus (Rabby ir kt., 2021; Peyravi ir kt., 2020). DI technologijy taikymas skaitmeniné¢je
rinkodaroje apima jvairias sritis — nuo turinio kiirimo iki rinkos tyrimy bei automatizuoty sprendimy,
kurie gerina vartotojy apsipirkimo patirt; (Adwan, 2024; Peyravi, 2020). Remiantis ,,Statista“
pasauliniais duomenimis, 2023 m. skaitmeninéje rinkodaroje DI daugiausiai buvo naudojamas Sioms
uzduotims atlikti: Duomeny analizei (39%), Rinkos tyrimams (35%), Tekstinio turinio kirimui
(26%), Vizualinio turinio kiirimui (16%), PaieSkos sistemy automatizavimo strategijoms (14%) ir kt.
NaujienlaiSkiy turinio kiirimas naudojant DI jrankius rinkodaros specialisty tarpe tampa vis
populiaresnis, nes leidzia specialistams optimizuoti darbo laika ir sgnaudas bei pasiekti gerg darbo
rezultatg (Dwivedi, 2024). Be to, DI jrankiai padeda vykdyti A/B testavima, leidziant] identifikuoti
efektyviausius turinio variantus ir nuolat gerinti kampanijy rezultatus (Dwivedi, 2024). Tai ypac
aktualu jmonéms, kurios siekia padidinti ne tik bendrus rinkodaros rodiklius, o tuo paciu galutinj

naujienlaiskiy tiksla, tai didinti konversijas.

Patys populiariausi jrankiai rinkoje, skirti kurti DI pagalba naujienlaiskiy kampanijas, yra
,,GPT-3%, Jasper Al“, ,,Copy.ai” ir ,,Mailchimp* (York, 2024). Sie jrankiai gali savarankiskai
sugeneruoti tekstus, pritaikytus specifinei auditorijai, remdamiesi ankstesniy naujienlaiskiy
kampanijy rezultatais, vartotojy elgsenos duomenimis ar rinkos tendencijomis (Gao ir kt., 2023).
Pavyzdziui, naudojant DI jrankius galima sugeneruoti skirtingas naujienlaisSkiy antrastes ar turinio
dalis, atsizvelgiant | vartotojo likes¢ius (Binlibdah, 2024). Taip pat DI technologijos gali analizuoti
vartotojy duomenis ir automatiSkai suskirstyti juos j segmentus, tokius kaip pirkimo istorija ar
demografiniai duomenys (Peyravi ir kt., 2020). Dar DI jrankiai, analizuodami vartotojy aktyvuma,
gali nustatyti optimaly naujienlaiskiy iSsiuntimo laikg. Tai padidina tikimybe, kad vartotojai ne tik
gaus, bet ir perskaitys naujienlaiSskj tuo metu, kada labiausiai tikétina, jog vartotojas galés
naujienlaiskj perskaityti (Gao ir kt., 2023). Ir tai tik keletas DI technologija veikian¢iy naujienlaiskiy
kiirimo ir siuntimo jrankiy privalumy. Sie privalumai leidzia rinkodaros specialistams siysti itin

tikslias zinutes konkre¢ioms vartotojy grupéms (Peyravi ir kt., 2020). Nors DI sugeneruotas turinys
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siilo daug privalumy, kyla klausimas, kaip vartotojai vertina naujienlaikius, kai jy turinys yra
sukurtas DI technologijos pagalba. Vartotojy pozitiris j DI sukurtg turinj gali biiti dvejopas. Kai kurie
vartotojai teigiamai vertina DI generuotg turinj, nes jis labiau suasmenintas ir tinkamai parengtas
pagal jy interesus (Gao ir kt., 2023). Tokie vartotojai gali vertinti DI geb¢jima pateikti informatyvy ir
naudingg turinj, o tai prisideda prie didesnio pasitikéjimo prekés zenklu. (Jiang ir kt., 2024). DI
technologijos taip pat suteikia galimybe¢ rinkodaros specialistams vykdyti A/B testavimg, taip
identifikuojant efektyviausias naujienlaiskiy kampanijas (Dwivedi, 2024). Pasak Peyravi ir kt. (2020),
Sis metodas leidZia nuolat tobulinti turinio kokybe. Kitiems vartotojams gali kilti abejoniy dél turinio
autentiSkumo, emocinio rySio su prekés zenklu ar kilti dvejoniy dél naujienlaiSkyje pateiktos
informacijos patikimumo. Apibendrinant, DI jrankiai, skirti naujienlaiS8kiy kirimui, suteikia
reikSmingy pranasumy rinkodaros ir komunikacijos specialistams, kaip suasmenintas turinys,
tikslingas segmentavimas bei optimalus siuntimo laiko nustatymas, leidZiantis efektyviau pasiekti
potencialius klientus. Sios galimybés ne tik optimizuoja rinkodaros specialisty darba, bet ir prisideda
prie didesnio vartotojy jsitraukimo bei didesnio pasitikéjimo prekés Zenklu. Vis délto, ne visada DI
jrankiy sukurtas turinys sulaukia teigiamo vartotojy poziiirio. Dalis vartotojy gali abejoti jo
autentiSkumu, todé¢l pasitikéjimo formavimas islieka itin svarbiis siekiant sukurti teigiamg vartotojy

pozitrj.

Svarbus veiksnys, turintys jtakos vartotojy ketinimui pirkti, yra naujienlaiskiy suasmeninimas.
Rinkoje randama tyrimy, kuriuose paaiskéjo, kad DI jrankiai gali efektyviai analizuoti vartotojy
duomenis ir pateikti aktualy turinj, taciau per didelis suasmeninimas taip pat gali nulemti neigiama
vartotojy poziiirj (Gabbiadini, Dimitri, Baldissarri ir Manfredi, 2023) ir sumazinti vartotojy ketinimg
pirkti (Dwivedi, 2024). Taip yra todé¢l, kad suabejojes vartotojams gali kelti klausimas, kaip
skaitmeninéje erdvéje buvo surinkti ir panaudoti jy asmeniniai duomenys, o tai gali turéti neigiamos
itakos jy pasitikéjimui. Forbes Advisor (2023) tyrimas atskleidé¢, kad 76% vartotojy jaucia nerimg dél
galimos dezinformacijos, pateikiamos DI jrankiy pagalba, kas rodo didesnj nepasitikéjimg DI
generuojamu turiniu. Taciau personalizavimas, pagristas elgsenos duomenimis, gali ne tik padidinti
naujienlaiskiy kampanijos atidarymo ir paspaudimo rodiklius, bet ir uztikrinti geresn¢ vartotojo
patirtj, kas teigiamai veikia vartotojy ketinimg pirkti (Menon ir Shilpa, 2023). Tod¢l teksty kiir¢jams
labai svarbu neperZengti ribos tarp suasmeninimo ir vartotojy pasitikéjimo. Bendrai tyrimai taip pat
rodo, kad DI pagrijstas turinio personalizavimas gali paskatinti vartotojy jsitraukimg j konkrecias
produkty kategorijas, kas tiesiogiai prisideda prie jy sprendimy priémimo ir ketinimo pirkti (Menon

ir Shilpa, 2023). Kitas veiksnys, lemiantis vartotojy ketinimg pirkti, yra jsitraukimas j kategorija.
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Randama tyrimy, kad DI pagrijstas turinio personalizavimas gali padéti jmonéms suprasti savo klienty
lukes¢ius. Remdamosi Siomis jzvalgomis, jmonés gali pagerinti vartotojy patirtj, paskatinant jy
jsitraukimg (Menon ir Shilpa, 2023). Taip pat, Dwivedi (2024) pazymi, kad DI technologijos suteikia
naujas galimybes skaitmeninés rinkodaros srityje, leidZiancias pasiekti specialistams geresnius
rezultatus mazesnémis laiko sagnaudomis bei padidinti skaitmeninés reklamos konversijas. Tokios
strategijos padeda ne tik uztikrinti vartotojy pasitenkinima, bet ir skatinti jy lojalumg prekeés zenklui.
Tai patvirtina, kad DI jrankiai gali reikSmingai prisidéti prie efektyvesnio komunikacijos proceso ir
rezultatyvesniy rinkodaros kampanijy. Apibendrinant, DI jrankiy naudojimas naujienlaiSkiy kiirimui
suteikia reikSmingy privalumy rinkodaros specialistams ir lemia vartotojy ketinimg pirkti. Norint
uztikrinti teigiamg vartotojy reakcijg ir paskatinti juos pirkti, buitina atsizvelgti j naujienlaiskio turinio

suasmeninimg ir jsitraukimo j kategorijg veiksnius.

Apibendrinant, dirbtinio intelekto jrankiai tampa esminiu skaitmeninés rinkodaros elementu,
leidzianc¢iu jmonéms kurti suasmenintg, aktualy ir vartotojy liikkes¢ius atitinkantj turinj (Rabby ir kt.,
2021; Peyravi ir kt., 2020). Tokie sprendimai didina rinkodaros kampanijy efektyvuma, stiprina
vartotojy isitraukimg ir gali formuoti teigiamg vartotojy pozitri, ypac kai turinys atitinka jy poreikius
ir interesus. Teorinés literatliros apzvalga atskleidé (Huschens ir kt., 2023; Gabbiadini ir kt.; 2023,
Jiang ir kt., 2024; Chowdhury, 2024), kad vartotojy poziiirio ] DI sukurtg turinj tyrimai daznai pateikia
prieStaringas iSvadas vertinant skirtingy veiksniy jtakg. Todél pagrista analizuoti DI ir Zmogaus
sukurtg turinj lygiagreciai, siekiant nustatyti veiksnius, kurie daro didZiausig jtakg vartotojy poZzitiriui
1 DI sukurta naujienlaiskio turinj ir jy ketinimui pirkti. Tarp svarbiausiy nagrinéty veiksniy iSlieka
turinio savybés (aktualumas, jtikinamumas, suasmeninimas), pasitike¢jimas Saltiniu, subjektyvios

normos, jsitraukimas j kategorijg ir turinio autorystés (ne)atskleidimas.

1.4 Teoriniai modeliai, pagrindZiantys naujienlaiskiy turinio vertinimo veiksniy pasirinkimg

vartotoju poziiirio ir ketinimo pirkti kontekste

UTAUT, dar Zinoma kaip Jungtiné technologijy pri€mimo ir naudojimo teorija, yra teorinis
modelis (1 pav.), skirtas suprasti, kaip vartotojai yra linke priimti ir naudoti naujgsias technologijas

(Chang, Walimuni, Kim ir Lim, 2022).
1 paveikslas
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UTAUT modelis

Likestis
veiklos
rezultatai

Naudojimosi
elgsena

Lukestis
pastangoms
reikalingoms

Ketinimas
naudotis

naudotis
technologija

Socialiné jtaka

Palaikantios/
skatinantios

salygos

Come ) (e ) [ e |

Savanoriskas
naudojimasis
Saltinis: Venkatesh, Morris, Davis ir Davis, 2003

Venkatesh ir kt. 2003 m. sukiiré §ig teorija apjungdamas astuonias ankstesnes technologijy
priémimo teorijas, jskaitant Technologijy priémimo modelj (TAM), Pagristo veiksmo teorijg (toliau
tekste PBT), ir Motyvacin; modelj. Tai bene populiariausias modelis, tirti technologijy priémima
misy dienomis. UTAUT orientuojasi | keturis pagrindinius veiksnius, tai: 1) lukes¢ius veiklos
rezultatams; 2) lukest] pastangoms, reikalingoms naudotis technologija; 3) socialing jtaka; 4)
palaikan¢ias/skatinan¢ias salygas. Sie veiksniai kartu formuoja vartotojy sprendimus naudotis
technologijomis. Salia §iy pagrindiniy veiksniy, modelis atsizvelgia j dar 4 patikslinsiandius
moderuojancius veiksnius, tai lytis, amZzius, patirtis ir savanoriSkas naudojimas. UTAUT modelis yra
placiai taikomas jvairiuose tyrimuose ir kontekstuose. Pavyzdziui, jis buvo naudotas tiriant: vartotojy
isitraukimg ] interneting bankininkyste¢ (Humairoh ir Susilo, 2023), mobilaus atsiskaitymo
technologijos priémima (To ir Trinh, 2021), pokalbiy roboty priemimg (Hoyer, 2005; Xiong ir kt.,
2023; Goli, Sahu, Bag ir Dhamija, 2023) ir kt. Taip pat placiai taikomas jvairiuose pasaulio

kontekstuose.

Vienas 1§ UTAUT modelyje nagrin¢jamy veiksniy — socialine jtaka — yra reikSmingas
analizuojant vartotojy saveika su DI generuojamu turiniu. UTAUT teorijoje socialin¢ jtaka
apibréziama kaip vartotojo aplinkos daromas poveikis jy vertinimui ir sprendimui naudotis tam tikra
technologija (Venkatesh ir kt., 2003). Tyrimai rodo, kad vartotojai palankiau vertina DI sukurtg turinj
tada, kai jy socialiné aplinka turi teigiamg poziiirj ; DI technologijas arba jy naudojimg (Menon ir

Shilpa, 2023). Si jzvalga ypa¢ aktuali §iame tyrime, nes socialinis poveikis DI turinio vertinimui toliau
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analizuojamas per Planuoto elgesio teorijoje apibréztas subjektyvias normas, kurios atspindi vartotojo

suvokta aplinkiniy nuomong ir gali daryti jtakg jy poziiiriui bei ketinimui pirkti.

Nors UTAUT modelis apima keturis pagrindinius technologijy priémimo veiksnius, Siame
tyrime aktuali tik socialiné jtaka. Kiti UTAUT konstruktai — likesciai veiklos rezultatams, lukestis
pastangoms ir palaikancios salygos — néra analizuojami, nes jie siejami su technologijos naudojimo
patogumu ir praktinémis galimybémis. Sio tyrimo tikslas néra vertinti DI technologijos naudojimo
intencija, bet nagrinéti vartotojy reakcija | DI sugeneruota naujienlaiskio turinj. Todél socialinés
jitakos konstruktas, glaudziai susij¢s su subjektyviomis normomis, yra vienintelis UTAUT modelio

komponentas, tiesiogiai atliepiantis tyrimo objekta.

PBT — Planuoto elgesio teorija — yra daznai naudojamas teorinis modelis mokslinéje
literatiiroje, paaiskinantis zmogaus elgesj. Ketinimas pirkti (angl. purchase intention) yra esminé
vartotojy elgsenos sgvoka, nurodanti vartotojo pasirengima jsigyti preke. PBT teorija teigia, kad
ketinimas pasirinkti ar teikti pirmenybe tam tikram elgesiui yra nulemtas aktyvaus elgesio ketinimo,
kurj veikia motyvaciniai veiksniai, tokie kaip nuostatos, socialinés normos ir suvokiamas elgesio
kontrolés lygis (zr. 2 pav.). Anot Chowdhury (2024), skaitmeninés rinkodaros aplinkoje ketinimas
pirkti tampa reikSmingu rodikliu, leidzian¢iu jvertinti technologijy poveikj vartotojams. Svarbu
paminéti, kad PBT modelis leidZia ne tik paaiSkinti vartotojy ketinimus naudoti DI technologijas, bet
ir geriau suprasti, kas lemia vartotojy ketinima pasirinkti DI paraSytus tekstus. Zhang ir Chen (2023)
tyrimas, nagring€jgs vartotojy elgseng apsiperkant internetu, parodé¢, jog teigiamas poziiiris daro
reikSmingg jtaka ketinimui rinktis tam tikrg turinj. Todél Sis teorinis modelis yra itin vertingas

analizuojant vartotojo elgesio ketinimus, kaip ketinimg pirkti.
2 paveikslas

PBT modelis

Pojiiiris |
elgseng

Y

Subjekiyvios
NOMNos

A

» Ketinimas »> Elgsena

Y

Suvokiama elgsenos

» kontrole
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Saltinis: Ajzen, 1991

Siame modelyje pagrindinis tyréjy démesys skiriamas trims kintamiesiems: poZidriui j
elgseng, subjektyvioms normoms ir suvoktai elgesio kontrolei. Pozitiris i elgseng apibréziamas kaip
teigiamas arba neigiamas individo vertinimas atlikti tam tikrg veiksmg. Subjektyvios normos atspindi
socialin] spaudimg arba palaikyma, kurj vartotojas jaucia 1§ savo aplinkos, o suvokiama elgesio
kontrol¢ parodo, ar zmogus mano turintis reikiamas zinias ir galimybes atlikti veiksmg (Ahadzadeh,
Wu ir Xu, 2024). Subjektyvios normos yra ypac aktualios DI kontekste, nes vartotojai gali buti
skatinami priimti arba atmesti DI sukurtg turinj, priklausomai nuo to, kaip ji vertina jy socialing
aplinka (Menon ir Shilpa, 2023; Chen ir Srijinda, 2024). Tuo tarpu suvokiama elgesio kontrolé
susijusi su vartotojo tikéjimu, kad jis turi pakankamai geb¢jimy ir iStekliy priimti sprendimg dél DI

technologijy naudojimo (Ahadzadeh ir kt., 2024).

Nors PBT dazniausiai taikomas sveikatos elgsenos tyrimuose, pastaraisiais metais jis placiai
pritaikomas ir rinkodaros kontekste. Tyrimai rodo, kad subjektyvios normos ir poziiiris j elgseng daro
tiesioging jtakg vartotojy ketinimui pirkti tiek apsiperkant internetu (Zhang ir Chen, 2023), tiek
vertinant DI paraSytg turinj (Habes ir kt., 2023). Kituose tyrimuose PBT buvo derinamas su
pasitik¢jimo veiksniu, siekiant analizuoti technologijy priémimg, pavyzdziui, kriptovaliuty
naudojimo kontekste (Soomro, Shah ir Abdelmegeed, 2024), kur subjektyvios normos ir suvokiama

elgesio kontrolé¢ tapo reik§mingais ketinimo naudotis prognozuotojais.

Galima teigti, kad net UTAUT, nei PBT modeliai atskirai nepaaiSkina visy veiksniy, daranciy
itaka vartotojy pozitiriui ] DI sugeneruotg ir zmogaus sukurtg naujienlaiskiy turinj. UTAUT modelis
leidzia pagrjsti socialinés jtakos svarbg technologijy priemimo kontekste, taciau néra orientuotas j
turinio vertinimg. Tuo tarpu PBT modelis suteikia teorinj pagrindg analizuoti vartotojy pozilrj ir
ketinimg pirkti, taCiau reikalauja papildomy konstrukty, siekiant pritaikyti j; DI generuoto turinio
kontekste. Todél Siame tyrime UTAUT ir PBT modeliai integruojami ir papildomi turinio savybémis
(aktualumu, jtikinamumu, suasmeninimu), pasitiké¢jimu Saltiniu, subjektyvia norma, jsitraukimu
kategorija bei turinio autorystés (ne)atskleidimo veiksniu. IS UTAUT modelio integruojama
socialinés jtakos dimensija, kuri toliau analizuojama per PBT subjektyvios normos konstruktg. PBT
modelis papildo teorinj pagrindima, padédamas geriau suprasti, kaip socialiniai ir psichologiniai
veiksniai gali lemti vartotojy poziiiri i DI ir Zmogaus sukurta naujienlaiskiy tekstinj turinj bei jy
ketinima pirkti. Tokia teoriné integracija leidzia pagristi pasirinkty veiksniy tinkamuma analizuojant

vartotojy poziiirj ] DI ir Zmogaus sukurtg naujienlaiskiy tekstinj turinj bei jy ketinima pirkti.
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1 lentelé.

Dviejy modeliy su jtrauktais papildomais veiksniais, turinciais jtakq vartotojo poZiiuriui ir

ketinimui naudotis (ketinimui pirkti), palyginimas

Veiksniai, darantys jtaka pozitiriui ir

suvokiama elgesio

kontrolé

aktualumas,
turinio
jtikinamumas,

suasmeninimas

. ketinimui
Modelio : _ o
. Papildomai | Atsakas Autoriai
pavadinimas | Pagrindiniai modelio
o modelj jtraukti
veiksniai o
veiksniai
' Menon ir Shilpa,
Jungtiné o )
. Socialiné jtaka (Siame 2023;
technologijy . o . o :
o tyrime socialiné jtaka Ketinimas | Valencia-Arias, Ruiz,
priemimo ir ) o ) ) )
- toliau analizuojama - naudotis 2 | Gallegos-Ruiz, Arias,
naudojimo ‘ ‘ . .
. per PBT subjektyvias naudojimas Flores-Siapo, 2023;
teoryja, . )
normas) Jiang, Wu ir Yu,
UTAUT
2024.
Ajzen, 2012;
Rhodes ir de Bruijn,
Turinio autorystés 2013;
(ne) atskleidimas, Ahadzadeh, Wu, Xu,
jsitraukimas } 2024,
kategorija, Soomro, Dr. Shan,
Planuoto Poziiiris | elgsena, pasitikéjimas Ketinimas Abdelmegeed, 2024;
elgesio subjektyvios normos Saltiniu; Zinutés elgtis Zhang ir Chen, 2023;
teorija, PBT savybés: turinio —>elgesys Habes, Tahat, Tahat,

Attar, Mansoori ir
Ketbi, 2023;
Menon ir Shilpa,
2023;

Chen ir Srijinda,
2024.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis lenteléje nurodytais autoriais.
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Analizuojant vartotojy poziiirj i DI sukurta naujienlaiskio turinj buvo pasirinkti UTAUT ir

PBT modeliai, nes jie yra placiai taikomi vartotojy elgsenos ir technologijy priémimo tyrimuose, o jy

teorinés perspektyvos leidzia skirtingai paaisSkinti veiksnius, darancius jtaka pozitriui ir ketinimui

pirkti

1.

UTAUT modelis pateikia keturis pagrindinius technologijos priémimg lemiancius veiksnius
ir leidZia prognozuoti vartotojy ketinima naudotis technologijomis. Sio modelio stiprybé yra
gebéjimas jvertinti socialinés jtakos reikSme vartotojo sprendimams. Tai ypac aktualu DI
turinio kontekste, nes socialiné aplinka gali formuoti vartotojy vertinimus ir jy ketinimag
priimti arba atmesti DI generuotg turinj. Siame tyrime i§ UTAUT modelio perimamas
socialinés jtakos aspektas, kuris toliau analizuojamas per PBT subjektyviy normy konstrukta.
PBT modelis orientuojasi i vartotojy elgesio ketinimy formavimasi, remiantis poziiiriu,
subjektyviomis normomis ir suvokiama elgesio kontrole. Sio modelio privalumas yra
lankstumas — jis gali buti papildytas specifiniais veiksniais, reikSmingais DI turinio kontekste,
tokiais kaip turinio autorystés (ne)atskleidimas, suasmeninimas turinys, turinio jtikinamumas
ar jsitraukimas ] kategorija. Taikant PBT naujienlaiskiy tyrimuose galima vertinti, kaip
vartotojy pozilris ir socialiné jtaka veikia jy pasitikéjimg turiniu ir ketinimg pirkti. PBT
trukumas — ribotas gebéjimas paaiSkinti realy elgesj, nes modelis didziausig démes;j skiria
ketinimams, o ne faktinéms veiksmy pasekméms. Todé¢l PBT daznai taikomas kartu su kitais

modeliais, siekiant visapusiskiau analizuoti vartotojy elgsena.

Apibendrinant, Jungtinés technologijy priémimo ir naudojimo teorijos (UTAUT) ir Planuoto

elgesio teorijos (PBT) taikymas yra pagristas ir tinkamas analizuojant vartotojy poziiirj j dirbtinio

intelekto sukurta turinj ir vartotojy ketinima pirkti. Sie modeliai leidZia identifikuoti veiksnius, kurie

daro jtaka vartotojy elgsenai, ir paaiskinti mechanizmus, formuojanc¢ius vartotojo sprendimy

priémima skaitmeninés rinkodaros kontekste.

1.5 Pasitikéjimo Saltiniu ir socialiniy normy vaidmuo vertinant dirbtinio intelekto sukurta

naujienlaiSkiy turinj

Pasitik¢jimas Saltiniu iSlieka bene svarbiausiu veiksniu, turin¢iu jtakos vartotojo poziiiriui |

DI jrankiais sukurtg turinj. Vartotojo pasitikéjimo reikSme¢ DI technologija sukurtam turiniui tyré

daugelis mokslininky, jskaitant 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 respondenty, tyré
pasitikéjimo jtaka vartotojy pozitriui j DI technologija veikianciu jrankius. Respondentai buvo
suskirstyti ] tris grupes pagal jy technologinj rastinguma: pradedantieji, vidutinio lygio ir pazengg
vartotojai. Rezultatai parodé, kad respondentai, kurie tur¢jo aukStesnj technologinj rastingumag ir
pasitikéjo Saltiniu, vertino DI sukurtg turinj kaip labiau naudingg bei patikima. Be to, jie buvo linke
dazniau naudoti tokius jrankius sprendimy priémimui. Gabbiadini ir kt. (2023) atliktas tyrimas tik
pagrindzia Chowdhury rezultatus. Ankstesni tyrimai nuosekliai pabrézia pasitikéjimo Saltiniu svarbg
vertinant DI sugeneruotg turinj. Empiriniai duomenys rodo, kad didesnis emocinis ir kognityvinis
pasitikéjimas Saltiniu siejamas su palankesniu vartotojy pozitiriu j DI generuojama informacija (Jiang
ir kt., 2024). Panasias iSvadas pateikia ir Huschens ir kt. (2023), nustatg, kad aiSkus turinio autorystés
atskleidimas ir papildoma informacija apie DI turinio sugeneravimo procesg reikSmingai didina
vartotojy pasitikéjima DI sukurtu turiniu. Siy tyrimy rezultatai leidzia teigti, kad suvokta turinio

kokybe ir skaidrumas veikia kaip svarbiis pasitikéjimo formavimosi veiksniai.

Vartotojy poziiiris yra vienas esminiy Planuotos elgsenos teorijos (Ajzen, 1991) konstrukty,
apibiidinantis individo teigiama arba neigiamg vertinimg tam tikro elgesio atzvilgiu. Ankstesni
tyrimai rodo, kad pozilris yra vienas stipriausiy ketinimo pirkti veiksniy, ypa¢ skaitmeninés
rinkodaros ir technologijy priemimo kontekste (Fishbein ir Ajzen, 2010; Venkatesh ir kt., 2012).
Vartotojy pozitris formuojasi remiantis tiek racionaliais, tiek emociniais vertinimais, tokiais kaip
suvokiamas turinio naudingumas, patikimumas, aktualumas ir socialinis priimtinumas. Tode¢l Siame
tyrime vartotojy poziiiris laikomas centriniu medijuojanciu veiksniu, per kurj turinio savybés ir

socialiniai veiksniai daro jtaka ketinimui pirkti.

Subjektyvios normos yra Planuoto elgesio teorijos (Ajzen, 1991) konstruktas, apibtidinantis
vartotojo suvokta socialinés aplinkos spaudima arba palaikyma elgtis tam tikru badu. Sis veiksnys
atspindi, kiek vartotojas jaucia, kad svarbiis asmenys — draugai, Seima, socialiniai tinklai, kolegos
— patvirtina arba kritikuoja tam tikra elgesj. Subjektyvios normos yra ypac¢ svarbios aiskinant DI
sukurty teksty priémima, nes vartotojai vis dar turi ribotg patirtj sgveikaujant su DI generuotu turiniu,
todél socialiniai signalai tampa reikSmingu orientyru. Tyrimai rodo, kad vartotojai dazniau priima DI
turinj, kai jy socialiné aplinka jj laiko naudingg, moderny ar patikimg (Habes ir kt., 2023; Zhang ir
Chen, 2023). Menon ir Shilpa (2023) pabrézia, kad socialiné jtaka yra vienas stipriausiy veiksniy,
lemianciy vartotojy pozitrj j DI jrankius. Kai vartotojai mato, kad DI technologijas s¢kmingai naudoja
juy bendraamziai ar autoritetingi asmenys, jy pasitikéjimas DI sukurtu turiniu didéja, o poziliris tampa

palankesnis.
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Subjektyvios normos gali veikti dvejopai:
1. stiprinti pasitikeéjimg DI sukurtu turiniu,
2. tiesiogiai formuoti vartotojo poziurj, kuris véliau nulemia ketinimg pirkti.

Todé¢l Siame tyrime subjektyvios normos veikia kaip reikSmingas veiksnys, darantis jtaka
vartotojy pozitiriui j DI sugeneruotg ir Zzmogaus sukurta naujienlaiskiy turinj, o vartotojy pozitris

lemia ketinima pirkti.

Apibendrintai galime teigti, kad pasitikéjimo Saltiniu iSlieka vienu reikSmingiausiy veiksniy,
turiniy jtakos vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti. Literatiros analizé rodo, kad didesnis
pasitikéjimas DI generuojamu turiniu mazina vartotojy neapibréztuma, stiprina palankias nuostatas ir

didina tikimybe, kad vartotojai priims pirkimo sprendima.

1.6. NaujienlaiSkiy turinio savybiy ir turinio autorystés poveikis vartotojuy pozZiiiriui

Turinio aktualumas apibréziamas kaip vartotojo suvokimas, kad pateikta informacija yra
tiesiogiai susijusi su jo poreikiais, interesais ar esama situacija. Tyrimai rodo, kad aktualumas tampa
vienu svarbiausiy turinio vertinimo kriterijy skaitmeninéje rinkodaroje, ypac tada, kai turinys
sukuriamas naudojant DI (Jiang ir kt., 2024). Jiang ir kt. (2024) taip pat patvirtina, kad turinio
aktualumas yra tiesiogiai susijes su vartotojo pasitikéjimu Saltiniu bei bendra turinio kokybés
percepcija. Siame tyrime turinio aktualumas nagrinéjamas kaip vienas i§ pagrindiniy Zinuéiy (turinio)
savybiy, daranciy jtakg vartotojy pozitriui j DI sugeneruota naujienlaiskio turinj. Aktualus turinys
padeda sumazinti atotrukj tarp DI jrankiy generacijos proceso ir vartotojo situacinio konteksto, todél

gali reikSmingai sustiprinti vartotojo pozitrj ir ketinimg pirkti.

Turinio jtikinamumas dar viena esminé zinutés savybe, apibréZianti gebéjimg paveikti
vartotojo poziiirj ir sprendimy priémimg. [tikinamumas priklauso nuo argumenty kokybés, jy
logiskumo, pagristumo ir pateikimo struktiiros (Petty ir Cacioppo, 1986). Habes ir kt. (2023) tyrime
nustatyta, kad jtikinantys argumentai DI sukurtame turinyje padidina vartotojo suvokiamg Zinutés
patikimuma, ypac¢ kai vartotojai jaucia neapibréztuma dél DI technologijy. Itikinamumas taip pat
susijes su vartotojo emocine reakcija: stipresni argumentai ne tik logiSkai jtikina, bet ir sukelia didesnj
susidom¢jima bei teigiamas emocijas, kurios véliau nulemia ketinima pirkti (Wen ir Laporte, 2024).

Raji ir kt. (2024) pabrézé, kad jtikinamumas yra vienas i§ veiksniy, stipriausiai prognozuojanciy
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vartotojy reakcijg i suasmenintg reklaminj turinj. Tyrime dalyvave vartotojai geriau vertino tas DI
generuotas zinutes, kuriose argumentai buvo aiskiai iSdéstyti, logiski ir pateikti struktiiruotai.
Arachchi ir Samarasinghe (2023) tyrime nustatyta, kad jtikinamumas turi reikSmingg poveikj ne tik
vartotojy pozitiriui j turinj, bet ir jy impulsyviam ketinimui pirkti. Respondentai dazniau priimdavo
reklamoje pateiktus pasitilymus, kai DI jrankiai pateikdavo aiskiai suformuluotus, argumentuotus ir
ju poreikius atitinkanéius teiginius. Siame tyrime jtikinamumas vertinamas kaip viena i Zinutés
savybiy, tiesiogiai veikianCiy vartotojo poziturj ] DI sugeneruota naujienlaiSkio tekstinj turinj.
Itikinami, argumentais paremti teiginiai, didina turinio patikimuma, stiprina vartotojy pasitikéjima ir

didina tikimybe, kad vartotojas ketins jsigyti produkta ar paslauga.

Suasmenintas turinys, pagristas DI technologijomis, veikia kaip svarbus veiksnys, stiprinantis
vartotojo pozitrj 1 DI technologijos sugeneruotg turinj bei darantis reikSmingg itaka ketinimui pirkti.
Suasmenintas turinys tampa ypac¢ reikSmingu, kai kalbame apie skaitmening¢ rinkodara, kurioje DI
jrankiai geba pritaikyti turinj individualiems vartotojo poreikiams ir interesams realiuoju laiku. Tokiu
budu suasmenintas turinys ne formuoja vartotojo poziiiri, bet ir didina ketinimg pirkti. (Broklyn ir kt.,
2024). Chowdhury (2024) atliktas tyrimas patvirtina turinio suasmeninimo svarba ketinimo pirkti
kontekste. Tyrime, kuriame dalyvavo 500 respondenty, buvo analizuojama, kaip suasmeninti
pasiiilymai daro jtakg vartotojy elgsenai elektroninéje parduotuvéje. Tyrimo rezultatai parode, kad
suasmenintas reklaminis turinys turi reikSminga jtakg vartotojy ketinimui pirkti. Be to, vartotojai,
gave suasmenintus pasitilymus, iSreiské didesnj pasitenkinimg pirkimo procesu, kas taip pat stiprina
ju lojalumg elektroninei parduotuvei. Panasias iSvadas pateiké ir Raji ir kt. (2024). Tyrime dalyvavo
380 respondenty, kuriems buvo pateikti suasmeninti pasililymai apsiperkant internetu, paremti
vartotojy elgsenos analize ir prognozémis. Tyrimo rezultatai atskleide, kad suasmenintas turinys
padidino vartotojy ketinimg pirkti bei didino jy lojaluma prekés zenklui, nes vartotojai jauté, jog
pateikti pasiiilymai atitinka jy individualius poreikius. Be to, autoriai pazyme¢jo, kad suasmenintas
vizualinis turinys, toks kaip galimybé ieSkoti produkty pagal turimas nuotraukas ar vizualus, ateityje
gali dar labiau pagerinti vartotojy patirt] ir padidinti ketinimg pirkti. Suasmeninto turinio reik§me
rinkodaros efektyvumui patvirtina ir Broklyn ir kt. (2024), kurie akcentavo, kad DI pagrindu
veikiantis personalizavimas leidzia ne tik pagerinti klienty patirtj, bet ir optimizuoti jmonés
rinkodaros iSlaidas bei padidinti elektroniniy pardavimy konversijy rodiklius. Tyréjai taip pat pabréze,
kad suasmenintas turinys padeda vartotojui jaustis ypatingam, kuria iSskirting vartotojo patirt] ir

skatina ilgalaikj lojaluma prekés Zenklui. Tod¢l galime daryti i§vada, kad DI jrankiais pagristas
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suasmenintas turinys tapo esminiu Siuolaikinés skaitmeninés rinkodaros elementu, leidzianciu kurti

i$skirting vartotojo patirtj.

Siame tyrime taip pat svarbu paminéti, kad turinio autorystés (ne)atskleidimas traktuojamas
ne kaip vartotojo ar zinutés savybe, bet kaip eksperimentiné aplinka, kuriame formuojasi vartotojo
vertinimas. Autorysté manipuliuojama sukuriant du scenarijus: vienoje situacijoje naujienlaiskio
turinys pristatomas kaip sugeneruotas DI, kitoje — kaip zmogaus. Toks dizainas leidzia jvertinti, ar

vartotojy pozitris ir ketinimas pirkti skiriasi priklausomai nuo to, kam priskiriama teksto autoryste.

Kadangi turinio autorysté neatlieka konstrukto funkcijos ir néra matuojama teiginiais, ji néra
jtraukiama ] konceptualy model;j. Vietoje to, autorysté veikia kaip eksperimentiné sglyga, pagal kurig
atliekama atskira konstrukty ir jy rySiy analize, siekiant nustatyti, ar tyrimo modelis skiriasi DI ir

zmogaus autorystés kontekstuose.

1.7 Isitraukimo j kategorija ir ketinimo pirkti reik§mé vertinant naujienlaiSkiy tekstinj turinj

Isitraukimas ] prekiy kategorijg apibréziamas kaip vartotojo suvokiamas asmeninis
susidom¢jimas, reikSmingumas ir emocinis bei kognityvinis rySys su tam tikra prekiy ar paslaugy
kategorija. Kuo labiau vartotojas domisi kategorija, tuo aktyviau jis apdoroja turinj, ieSko papildomos
informacijos ir kritiSkiau vertina gauta zinutg (Zaichkowsky, 1985). Isitraukimas keicia vartotojo
informacijos apdorojima: didelio jsitraukimo vartotojai linke giliau analizuoti argumentus, o mazo
jsitraukimo — remtis heuristikomis, tokiomis kaip Saltinio patikimumas ar vizualus patrauklumas
(Petty ir Cacioppo, 1986). Tai ypac aktualu DI sukurtam turiniui, nes jo priémima lemia ir tai, kiek
vartotojas yra susipazings su tam tikra kategorija, kiek ji jam svarbi ir kiek jis mano turintis
kompetencijos ja vertinti. Naujesni tyrimai (Menon ir Shilpa, 2023; Wen ir Laporte, 2024) rodo, kad
DI sukurtas turinys palankiau vertinamas ty vartotojy, kurie aktyviai domisi kategoriskai susijusiomis
temomis ar produktais, nes jie geriau supranta turinio konteksta, geba jvertinti argumenty kokybe ir
dazniau atpazjsta turinio pridétine verte. Siame tyrime jsitraukimas j kategorija veikia taip pat kaip
moderuojantis veiksnys, stiprinantis santykj tarp Zinu¢iy (turinio) savybiy (aktualumo, jtikinamumo,

suasmeninimo) ir vartotojo pozitrio j DI sukurtg naujienlaiskio turinj.

Ketinimas pirkti yra vienas placiausiai analizuojamy priklausomy kintamyjy vartotojy elgsenos

tyrimuose ir nurodo vartotojo pasirengimg ar tikimybe ateityje jsigyti sitllomg preke ar paslauga.
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Planuoto elgesio teorijoje (Ajzen, 1991) ketinimas pirkti suprantamas kaip artimiausias faktinio
elgesio prediktorius, nes jis atspindi vartotojo motyvacija veikti ir jsipareigojima priimti pirkimo
sprendimg. Kuo ketinimas pirkti yra stipresnis, tuo didesné tikimybé, kad vartotojas realiai jsigys
pasitilyma. Skaitmeninés rinkodaros kontekste ketinimas pirkti tampa itin svarbus rodiklis, leidziantis
jvertinti, kaip vartotojai reaguoja i DI sukurtg turinj. Tyrimai rodo, kad DI generuojamas turinys keicia
vartotojy sprendimy priémimo procesg, o tai gali sustiprinti arba susilpninti vartotojy ketinimg pirkti
priklausomai nuo turinio savybiy, pasitikéjimo Saltiniu ir vartotojo poziturio (Chowdhury, 2024;
Habes ir kt., 2023). Zhang ir Chen (2023) patvirtina, kad vartotojo poZziiiris ] turinj yra vienas i$
stipriausiy ketinimo pirkti veiksniy. Teigiamas poziiiris, formuojamas remiantis turinio kokybe,
argumentais ir socialine aplinka, tiesiogiai didina vartotojo tikimybe priimti sprendimg pirkti. Sis
mechanizmas iSlieka aktualus ir DI sukurto turinio kontekste, nes palankiai vertinamas DI
sugeneruotas tekstas skatina vartotojo pasitik€jima ir sumazina suvokiama rizika. Naujausi tyrimai
taip pat rodo, kad DI sugeneruoto turinio poveikis ketinimui pirkti gali biiti panaSus ar net stipresnis
nei zmogaus sukurto turinio, ypa¢ tada, kai DI geba pateikti suasmenintg, aktualy ir jtikinamag
informacija (Raji ir kt., 2024; Minkovska ir Antonova, 2023). Tokiu atveju vartotojai mato aiskig
nauda ir grei¢iau priima sprendimus dél pirkimo, nes DI pagristos rekomendacijos atitinka jy
lukescius ir poreikius. Be to, ketinimas pirkti DI kontekste stipréja, kai vartotojai jaucia didesnj
pasitikéjimg Saltiniu, technologija ar produktu, nes pasitik€¢jimas mazina neapibréztuma d¢l turinio
kokybés ir kilmeés (Soomro ir kt., 2024). Tai ypa¢ aktualu naujienlaiSkiy turinyje, kur informacijos
patikimumas yra tiesiogiai susijes su vartotojo sprendimu pirkti. Apibendrinant galima teigti, kad
ketinimas pirkti Siame tyrime laikomas galutiniu vartotojo reakcijos j DI sukurtg naujienlaiskio turinj
rodikliu. Jis atspindi, kaip efektyviai turinio savybés, vartotojo poziiiris, pasitikéjimas ir subjektyvios

normos veikia vartotojo pasirengima priimti pirkimo sprendima.

Apibendrinus, pagal mokslinius Saltinius (Menon ir Shilpa, 2023; Wen ir Laporte, 2024),
jsitraukimas ] prekiy kategorijg yra svarbus veiksnys, galintis daryti jtakg vartotojy turinio vertinimui
ir ketinimui pirkti. Tyrimai rodo, kad labiau jsitrauk¢ vartotojai aktyviau apdoroja informacija,
kritiskiau vertina argumentus ir palankiau reaguoja j suasmenintg ar kontekstg atitinkantj DI sukurtg

turinj. Sis veiksnys stiprina ry§j tarp turinio savybiy ir vartotojo.
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2. VEIKSIU, DARANCIU ITAKA VARTOTOJU POZITURIUI | DIRBTINIO
INTELEKTO SUGENERUOTA NAUJIENLAISKIO TEKSTIN] TURINJ IR
KETINIMA PIRKTI, TYRIMO METODIKA

2.1 Tyrimo metodika, darbo modelis ir hipotezés

Siame skyriuje, remiantis ankséiau atlikta mokslinés literatiiros analize, pateikiama tyrimo
metodika. Skyriuje aprasomi taikyti tyrimo metodai, suformuluojama tyrimo problema ir tikslas,
pristatomas tyrimo konceptualus modelis, pateikiamos hipotezés bei detalizuojama empirinio tyrimo

atlikimo eiga.

Pirmojoje darbo dalyje taikytas teorinis mokslinés literatiiros analizés metodas, kurio metu
buvo sistemingai analizuojami ir apibendrinami moksliniai straipsniai bei tyrimai, nagrinéjantys
vartotojy pozitir] ] dirbtinio intelekto ir Zmogaus sukurtg rinkodaros turinj, zinutés savybiy reikSme
bei elgsenos ketinimy formavimasi. Antrojoje darbo dalyje taikytas empirinis kiekybinis tyrimo
metodas — internetiné apklausa. Surinkty duomeny analizei naudoti statistiniai analizés metodai, o

duomeny apdorojimas ir analize atlikti taikant ,,IBM SPSS Statistics programing jranga.

Darbo tyrimo problema — kaip Zinutés savybés (turinio jtikinamumas, turinio aktualumas ir
suasmenintas turinys), pasitikéjimas Saltiniu, subjektyvios normos, vartotojy jsitraukimas i prekiy
kategorija ir turinio autorysté (Zzmogaus ar dirbtinio intelekto) veikia vartotojy pozitirj j naujienlaiskiy

tekstinj turinj ir jy ketinimag pirkti?

Tyrimo tikslas — nustatyti pagrindiniy Zinutés savybiy ir elgsenos veiksniy jtaka vartotojy
pozitriui j naujienlaiskiy tekstinj turinj ir ketinimui pirkti, lyginant dirbtinio intelekto sugeneruotg ir
zmogaus sukurtg turinj, remiantis Planuoto elgesio teorijos ir technologijy priémimo teorijy

principais.

Tyrimui atlikti taikoma Jungtiné technologijy priémimo ir naudojimo teorija (UTAUT),
daZnai naudojama aiskinant vartotojy ketinimus ir elgesj technologijy naudojimo kontekste bei galinti
biti pritaikyta specifiniams tyrimo poreikiams ir aplinkybéms (Venkatesh, Thong ir Xu, 2012). Taip
pat remiamasi Planuoto elgesio teorija (PBT) (Ajzen, 1991), kuri akcentuoja pozitrj kaip vieng i$
pagrindiniy elgsenos ketinima lemianc¢iy veiksniy. Minétos teorijos — UTAUT ir PBT — buvo

pasirinktos kaip pagrindas kuriant Sio darbo modelj, siekiant jvertinti zinutés (turinio) savybiy poveikj
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vartotojy pozitiriui | DI sugeneruotg ir zmogaus sukurtg turinj bei jy ketinimg jsigyti pristatoma preke
naujienlaiskyje. Remiantis pasirinkty teorijy principais ir atlikta mokslinés literatiros analize, darbo
modelyje nagrin€¢jamas zinutés (turinio) savybiy — turinio jtikinamumo, turinio aktualumo ir
suasmeninto turinio — poveikis vartotojy poziiiriui i naujienlaiskiy tekstinj turinj bei ketinimui pirkti.
Tyrime taip pat vertinamas pasitikéjimas turinio Saltiniu ir subjektyvios normos, atspindincios
socialinés aplinkos jtaka vartotojy sprendimams. Vartotojy poziiiris ] naujienlaiskiy tekstinj turinj
Siame tyrime laikomas pagrindiniu tarpinio poveikio konstruktu, per kurj zinutés savybés gali daryti
netiesiogin] poveiki ketinimui pirkti. Papildomai analizuojamas vartotojy jsitraukimas i prekiy
kategorija kaip galimas moderuojantis veiksnys, galintis keisti ry$iy tarp zinutés savybiy ir poZiiirio
stiprumg. Galutinis tyrimo modelio rezultatas — vartotojy ketinimas pirkti, apibudinantis jy
pasirengimg jsigyti naujienlaiSkyje pristatomg preke ar paslaugg, lyginant Zmogaus sukurto ir

dirbtinio intelekto sugeneruoto turinio vertinima.

Taikant Jungtinés technologijy priémimo ir naudojimo teorijos (UTAUT) bei Planuoto elgesio
teorijos (PBT) principus, galima iSskirti svarbiausius kintamyjy tarpusavio rySius, lemiancias
vartotojy poziiirj ir ketinimg pirkti. Siame tyrime vertinami ry$iai tarp Zinutés (turinio) savybiy,
medijuojanciy ir moderuojanciy veiksniy bei vartotojy poziiirio ir ketinimo pirkti. Modelyje
numatoma, kad suasmenintas turinys, turinio jtikinamumas ir turinio aktualumas daro tiesioging jtakg
vartotojy pozitriui j DI sugeneruota turinj. Sj rysj gali keisti moderuojantis veiksnys — vartotojo
jsitraukimas ] kategorija, kuris gali silpninti arba stiprinti turinio savybiy poveikj. Pasitikéjimas
Saltiniu ir subjektyvios normos Siame modelyje veikia kaip medijuojantys veiksniai, paaiskinantys,
kaip turinio savybés formuoja vartotojy poziiirj ir jy ketinimg pirkti. Be to, tyrime jtraukiama
eksperimentiné turinio autorystés (ne)atskleidimo manipuliacija, kuri néra modelio kintamasis, taciau
sudaro dvi skirtingas vertinimo aplinkas — dirbtinio intelekto ir Zzmogaus sukurtg turinj. Tai leidzia
jvertinti, ar modelyje numatyti rySiai skiriasi priklausomai nuo to, kam priskiriama naujienlaiskio
teksto autorysté. Todél analizé atlieckama atskirai abiem scenarijams, siekiant nustatyti, ar vartotojo
poziiiris ir ketinimas pirkti formuojasi kitaip, kai turinys laikomas DI sugeneruotu ar Zmogaus
sukurtu. Galiausiai, modelis grindZiamas prielaida, kad palankesnis pozitiris | DI sugeneruota turinj

lemia didesnj vartotojo ketinimg jsigyti naujienlaiskyje pristatoma paslauga.
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3 paveikslas

Dirbtinio intelekto sugeneruoto naujienlaiskio tekstinio turinio poveikio vartotojy poziuriui ir
ketinimui pirkti modelis, atsiZvelgiant j Zinutés (turinio) savybes, subjektyvias normas, pasitikéjimg

Saltiniu,  jsitraukimq | kategorijg ir turinio  autorystés (ne)atskleidimg,  modelis

|sitraukimas j

Pasitikéjimas Saltiniu -
kategorija

Turinio
itikinamumas

¥

H10 Ketinimas pirkti

Pozitris j DI
sugeneruots turini

-~

Turinio
aktualumas

/

Suasmenintas
turinys

‘Subjektyvios normos

| H9

Saltinis: modelis sudarytas autorés, remiantis moksliniais $altiniais

Tyrimo modelis sudarytas remiantis UTAUT ir Planuoto elgesio teorijos (PBT) principais bei
mokslings literatiiros analize. Modelyje numatoma, kad naujienlaiskio turinio savybés — turinio
aktualumas, tuirnio jtikinamumas ir suasmenintas turinys — daro jtaka vartotojy poziiiriui |
naujienlaiskio tekstinj turinj, o $is poziiiris laikomas esminiu konstruktu, siejan¢iu turinio vertinimag
su ketinimu pirkti. Taip pat modelyje numatyta, kad pasitikéjimas Saltiniu ir subjektyvios normos
veikia kaip veiksniai, susije¢ su vartotojy pozilirio ir ketinimo pirkti formavimusi, o vartotojy
jsitraukimas ] prekiy kategorija analizuojamas kaip moderuojantis veiksnys, galintis keisti turinio
savybiy ir pozitirio ry$j. Turinio autorystés (ne)atskleidimas Siame tyrime néra konceptualaus modelio
konstruktas, o veikia kaip eksperimentiné sglyga, leidZianti palyginti vartotojy vertinimus DI ir
zmogaus sukurtos autorystés kontekstuose. Remiantis Siomis teorinémis prielaidomis, toliau

formuluojamos tyrimo hipotezés.

Pasak Venkatesh ir kt. (2012), kuo aukstesnis konstrukty lygis (Siuo atveju poZitirio | DI
sugeneruotg turinj), tuo stipresnis vartotojy ketinimas naudoti technologija arba jos sukurtg produkta.

Atsizvelgiant | pateikta darbo teorinj modelj ir schematiSkai vaizduojamus kintamyjy tarpusavio
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ry$ius (Zr. 3 pav.), toliau yra iSsamiai apraSomi kiekvieno modelio komponentai ir iSkeltos tyrimo

hipotezes:

Vienas i§ veiksniy, turinis jtakos vartotojy poziliriui, yra zinutés (turinio) jtikinamumas.
Mokslin¢je literatiiroje pazymima, jog kuo jtikinamesné pateikta informacija, tuo stipriau ji gali
paveikti vartotojy pozitr] ir sprendimus (Petty ir Cacioppo, 1986). AukStas Zinutés (turinio)

jtikinamumo lygis lemia didesnj vartotojy pasitikéjima ir palankumg pateikiamam turiniui.
Remiantis pateiktu teoriniu pagrindimu, keliama H1 hipotezé:

H1. Kuo didesnis zZinutés (turinio) jtikinamumas, tuo palankesnis vartotojy poziiiris 1 DI sugeneruotg

naujienlaiskiy tekstinj turinj.

Kitas reikSmingas veiksnys, galintis paveikti vartotojy pozitirj j DI sugeneruotg naujienlaiskiy
tekstinj turinj, yra Zinutés (turinio) aktualumas. Tyrimai rodo, kad informacija, kuri atitinka vartotojy
asmeninius interesus ar poreikius, yra priimama palankiau ir sukelia didesn;j isitraukima, ypac jeigu
yra paremta emociniu faktoriumi (Roser-Renouf, 1990). Vartotojai yra labiau linke teigiamai vertinti
turinj, kuris yra jiems prasmingas, aktualus ar laiku pateiktas. Aktualus turinys gali sustiprinti
suvokiamg verte ir skatinti teigiamg pozilri | komunikacing zinutg, net jei ji sukurta dirbtinio

intelekto.
Remiantis pateiktu teoriniu pagrindimu, keliama H2 hipotez¢:

H2. Kuo didesnis Zinutés (turinio) aktualumas, tuo palankesnis vartotojy poziiiris j DI sugeneruota

naujienlaiskio tekstinj turinj.

Suasmenintas turinys yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy, lemian¢iy vartotojy pozitrj | DI
sugeneruotg naujienlaiskiy tekstinj turinj. Tyrimai rodo, kad vartotojai teigiamai vertina turinj, kuris
atitinka jy poreikius ar interesus (Bleier ir Eisenbeiss, 2015). Suasmeninimas didina suvokiama nauda,
todé¢l vartotojai dazniau mano, kad tokia zinuté yra jiems vertinga, aktuali ir lengviau priimtina. DI
kontekste suasmeninimas tampa dar svarbesnis, nes padeda mazinti Saltinio anonimiSkumg ir kuria

individualumo jspudj.
Remiantis pateiktu teoriniu pagrindimu, keliama H3 hipotezé:

H3. Kuo labiau suasmenintas naujienlaiskio tekstinis turinys, tuo vartotojo poziiiris j DI sugeneruota

turinj yra palankesnis.
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Pasitikéjimas Saltiniu yra svarbus veiksnys, vertinant pateikiama informacija, nes jis lemia,
kaip vartotojai priima ir interpretuoja turinj. Pornpitakpan (2004) teigia, kad patikimas Saltinis didina
zinutés jtikimuma. Naujesni tyrimai $ ry§j patvirtina DI kontekste: Jiang ir kt. (2024) nurodo, kad
vartotojai palankiau vertina turinj, kai Saltinis jiems atrodo patikimas, o tai sustiprina ir DI generuotos
informacijos priimtinuma. Tod¢l didesnis pasitikéjimas Saltiniu gali lemti palankesn] vartotojy pozitrj

1 DI sugeneruotg naujienlaiskio turinj.
Remiantis pateiktu teoriniu pagrindimu, keliama H4 hipotezé:

H4. Kuo didesnis vartotojo pasitik¢jimas DI turinio Saltiniu, tuo palankesnis jo poziiris } DI

sugeneruotg turinj.

Vartotojai, kurie yra labiau jsitrauke j tam tikra produkty kategorijg, dazniau vertina
suasmenintg turinj kaip naudingg ir aktualy. Tyrimai rodo, kad tokie vartotojai jautriau reaguoja j
individualius pasitilymus ir laiko suasmenintg informacijg geriau atitinkancia jy poreikius (Bleier ir

Eisenbeiss, 2015).
Remiantis pateiktu teoriniu pagrindimu, keliama HS5 hipotezé:

HS. Kuo didesnis vartotojo jsitraukimas i kategorija, tuo stipresnis suasmeninto turinio poveikis jy

poZziiiriui } DI sugeneruotg turinj.

Turinio jtikinamumas yra svarbus veiksnys, lemiantis vartotojy pozilri | pateikiamag
informacija. [tikinamai pateikti argumentai didina Zinutés aiSkuma, pagristumg ir verte, todél tokios
zinutés dazniau vertinamos palankiai (Petty ir Cacioppo, 1986). Vis délto Sio rySio stiprumas gali kisti
priklausomai nuo vartotojo jsitraukimo  prekiy kategorija. Literatiroje pazymima, kad labiau
jsitrauke vartotojai aktyviau vertina pateikiamos informacijos turinj (Bowen ir Chaffee, 1974; Puriwat
ir Tripopsakul, 2021). Todél jtikinamas turinys jiems gali daryti stipresnj poveik] formuojant bendra

pozitrj ] DI sugeneruotg zinute (turinj).
Remiantis pateiktu teoriniu pagrindimu, keliama H6 hipotezé:

Hé6. Kuo didesnis vartotojo jsitraukimas j kategorija, tuo stipresnis turinio jtikinamumo poveikis jy

pozitriui j DI sugeneruotg turinj.

Turinio aktualumas yra svarbi zinutés savybé¢, daranti jtakg vartotojy poziiriui, nes aktuali
informacija geriau atliepia vartotojy poreikius. Taciau aktualumo poveikis gali skirtis priklausomai
nuo vartotojo isitraukimo i prekiy kategorija. Zaichkowsky (1985) teigia, kad didesnis jsitraukimas
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lemia didesnj démesj informacijai ir jos svarbos vertinimg. Tod¢l aktualus turinys jsitraukusiems

vartotojams gali daryti stipresnj poveikj formuojant jy pozitrj j DI sugeneruotg naujienlaiskio turinj.
Remiantis pateiktu teoriniu pagrindimu, keliama H7 hipotez¢:

H7. Kuo didesnis vartotojo jsitraukimas j kategorija, tuo stipresnis turinio aktualumo poveikis jy

pozitriui j DI sugeneruotg turinj.

Subjektyvios normos gali turéti reikSmingos jtakos vartotojy pozitiriui } DI sugeneruotg turinj,
nes artimos aplinkos nuostatos daznai veikia vartotojy vertinimus. Choung, David ir Ross (2022)
nurodo, kad vartotojai linksta formuoti palankesnj poziiirj DI turinj, kai mato, jog jj teigiamai vertina
ju socialing aplinka. Goli ir kt. (2023) taip pat pazymi, kad socialinis kontekstas gali sustiprinti turinio
priimtinuma, nes vartotojai atsizvelgia j aplinkiniy reakcijas. Todél palankios subjektyvios normos

gali lemti palankesn;j vartotojy poziiirj ] DI generuotg naujienlaiskio turinj.
Remiantis pateiktu teoriniu pagrindimu, keliama H8 hipotezé:
HS8. Kuo palankesnés subjektyvios normos, tuo palankesnis vartotojy poziiiris ] DI sugeneruotg turinj.

Subjektyvios normos yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy, galin€iy turéti jtakos vartotojy
ketinimui pirkti. Pagal Planuoto elgesio teorija (Ajzen, 1991), aplinkiniy nuostatos gali paskatinti arba
susilpninti vartotojo pasirengimg priimti sprendima. Naujesni tyrimai patvirtina, kad palankus
socialinés aplinkos pozilris sustiprina vartotojy ketinimg pasinaudoti pateiktu pasitilymu, jskaitant ir
DI generuoto turinio atvejus (Arachchi ir Samarasinghe, 2023; Goli ir kt., 2023). Tod¢l teigiamos

subjektyvios normos gali sustiprinti vartotojy ketinimg jsigyti naujienlaiSkyje pateikta preke.
Remiantis pateiktu teoriniu pagrindimu, keliama H9 hipotezé:
H9. Kuo palankesnés subjektyvios normos, tuo stipresnis vartotojy ketinimas pirkti.

Vartotojy poziliris yra vienas i§ pagrindiniy Planuoto elgesio teorijos (Ajzen, 1991)
konstrukty, apibuidinantis individo teigiamg arba neigiamg vertinimg tam tikro elgesio atzvilgiu. Pagal
Sig teorija, pozilris tiesiogiai veikia elgesio ketinimg. Skaitmeninés rinkodaros kontekste tyrimai
patvirtina, kad teigiamas poZziiiris  pateikiama turinj reikSmingai didina vartotojy ketinimg pirkti, nes
palankus vertinimas mazina suvokiama rizika ir didina pasitikéjimg pasitlymu (Fishbein ir Ajzen,
2010; Zhang ir Chen, 2023). DI sugeneruoto turinio atveju $is rySys islieka aktualus — vartotojai,

palankiai vertinantys DI sugeneruota naujienlaiskio turinj, dazniau formuoja stipresnj ketinima jsigyti
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sitilomg preke ar paslaugg (Habes ir kt., 2023; Chowdhury, 2024). Todél galima teigti, kad vartotojy

poziiiris § DI sugeneruotg naujienlaiskio turinj yra reikSmingas veiksnys, lemiantis jy ketinimg pirkti.
Remiantis pateiktu teoriniu pagrindimu, keliama H10 hipotezé:

H10. Kuo palankesnis vartotojy poziiiris j DI sugeneruotg naujienlaiskio tekstinj turinj, tuo stipresnis

ju ketinimas pirkti.

2.2 Duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas

Nors duomeny rinkimui Siame tyrime buvo naudojama struktiiruota anketa, tyrimo logika ir
struktiira atitinka eksperimentinio tyrimo pozymius. Konkreciai, Siame tyrime taikomas scenarijais
gristas eksperimentas, kuriame manipuliuojamas vienas nepriklausomas kintamasis — naujienlaiskio
turinio autorysté¢ (zmogaus sukurtas turinys ir dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys). Visi kiti
veiksniai buvo kontroliuojami — tyrimo dalyviams pateikti tekstai buvo identiski savo struktiira,
argumentais ir turinio apimtimi. Toks tyrimo dizainas leidZia uZtikrinti, kad galimi vartotojy
vertinimo skirtumai kyla biitent dél autorystés manipuliacijos, o ne dél turinio kokybés ar formos

skirtumy.

Atsizvelgiant | ankstesnéje mokslinéje literatiiroje taikytus metodus, Siame tyrime taikomas
scenarijais gristas eksperimentas, kuriame duomenys renkami struktiiruotos anketos pagalba. Sis
duomeny rinkimo biidas leidzia surinkti struktiiruotus ir lengvai apdorojamus duomenis, reikalingus
respondenty nuomonéms, poziliriui ir elgsenos ketinimams vertinti (Venkatesh ir kt., 2012; Choung
ir kt., 2022). Siekiant nustatyti, kurie veiksniai daro didziausig jtaka vartotojy pozitiriui ir ketinimui
pirkti, buvo parengti du anketos scenarijai — A ir B (Zr. prieda). Ankety struktiira yra identiska ir
sudaryta i§ dviejy daliy: pirmojoje pateikti teiginiai, susij¢ su tyrime analizuojamais konstruktais,
antrojoje — respondenty demografiniai rodikliai (lytis, amzZius, iSsilavinimas ir pajamos). I§ viso

anketa sudaro 8 konstruktai, apimantys 45 teiginius.

Respondentams buvo pateikti du analogiski naujienlaiSkio teksty variantai, kurie skyrési tik
turinio autorystés nurodymu. Vienas tekstas buvo pristatomas kaip sukurtas Zzmogaus, o kitas — kaip
sugeneruotas DI. Naujienlaiskio turinys, struktiira ir argumentai iSliko identiski, siekiant uztikrinti,
kad vertinimo skirtumus lemty tik autorystés manipuliacija, o ne turinio kokybés ar formos skirtumai.
Respondentai atsitiktinai suskirstyti ;1 dvi grupes, 1§ kuriy kiekviena gavo vieng i§ scenarijy: (1)
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dirbtinio intelekto sugeneruotas naujienlaiskio turinys, kai autorysté atskleista; (2) zmogaus sukurtas

naujienlaiskio turinys, kai autorysté atskleista.

NaujienlaiSkio tekstinis turinys buvo sukurtas naudojant dirbtinio intelekto jrankj ,,ChatGPT*
(OpenAl, GPT-4), remiantis i$ anksto suformuluotais kriterijais. Anketos jvade respondentams buvo
pateikiama informacija apie tyrimo tikslg ir jy atsakymy svarba, o pries pateikiant vertinimo teiginius
jie buvo supazindinami su atitinkamu scenarijumi, kuriame aiskiai nurodyta naujienlaisSkio turinio

autoryste.

Tyrimo tikslas — jvertinti, kaip skirtingos turinio autorystés saglygos ir matuojami vartotojy
elgsenos veiksniai lemia vartotojy poziiirj ] naujienlaiSkio turinj ir jy ketinimg pirkti. Tyrimo
duomenys renkami naudojant interneting anketa, kurioje pateikiami tiek matavimo teiginiai pagal
pasirinktus konstruktus, tieck minéti naujienlaiskiy pavyzdziai. Klausimynas buvo pasiekiamas

internete per interneting svetaing www.surveymars.com, suteikiant respondentams galimybe ji

uzpildyti jiems patogiu metu. Taip pat anketos buvo papildomai pavieSintos socialiniame tinkle
,Linkedin® su tiesioginémis nuorodomis, siekiant gauti didesnj respondenty kiekj. VieSinant Sig
anketg, buvo siekiama uZztikrinti respondenty anonimiSkuma, kas padidina duomeny kokybe ir
uztikrina respondenty nuoSirdumg. Anketoje pateikiami uzdarojo tipo teiginiai, i§ kuriy visi yra
vertinami Likerto skalé¢je nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiS8kai sutinku), placiai taikomoje

vartotojy elgsenos ir technologijy priémimo tyrimuose (Ajzen, 2012; Venkatesh ir kt., 2012).

Tyrimo anketos sudarymui buvo pasitelkti ankstesniuose tyrimuose patvirtinti konstruktai

(matavimo skalés). Ankety teiginiai yra sukripuoti pagal konstruktus:

1) Suasmenintas turinys. Jis rodo, kiek turinys atrodo individualiai pritaikytas vartotojui.
Remiantis suasmeninto turinio samprata marketingo literatiiroje (Boerman, Kruikemeier ir van

Reijmersdal, 2017), anketoje naudoti $ie teiginiai:

e Jauciu, kad naujienlaiskis yra pritaikytas konkreciai man®;
e Jauciu, kad naujienlaiskis yra pritaikytas mano poreikiams;
e Jauciu, kad naujienlaiskis yra suasmenintas pagal mano kliento profilj*;

e ,Jauciu, kad naujienlaiskis pateiktas tinkamu laiku*.

2) Turinio jtikinamumas. Sis konstruktas leidzia jvertinti, kiek jtikinamai perteikiamas turinys
(pasiiilymas) naujienlaiskio skaitytojui ir kiek skaitytojas yra linkes priimti $ig Zinute (pasitilyma)

kaip pagrista, logiska bei verta démesio (Zhang, Zhao, Cheung ir Lee, 2014). Jtikinamumas gali buti
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siejamas su teksto struktiira, argumentacijos kokybe, pateiktais faktais ar emociniu tonu. Kuo turinys
(pasiiilymas) vartotojui atrodo logiskai pagrjstas, aiSkus ir atitinkantis jo lukescius, tuo didesné

tikimybe, kad jis formuos teigiamg poziiirj j siilomg turinj ar preke. Anketoje naudoti teiginiai:

e , Naujienlaiskio turinys atrodo jtikinantis*;
e , Naujienlaiskio turinys atrodo paveikus*;
e  Naujienlaiskyje pateikti argumentai atrodo stipris®;

e  Naujienlaiskyje pateikti argumentai atrodo patikimi‘.

3) Turinio aktualumas. Sis konstruktas leidzia jvertinti, kiek naujienlaiskyje pateikta
informacija yra svarbi, susijusi ir reikSminga naujienlaiskio skaitytojui. Remiantis rinkodaros ir
komunikacijos tyrimais, vartotojai dazniau jsitraukia ] turinj, kai jis atitinka jy poreikius, interesus

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

e _Naujienlaiskio turinyje laiku pateikiama informacija apie paslaugg‘;
e NaujienlaiSkio turinys pateikia aktualig informacijg apie paslauga®;
e Naujienlaiskio turinys yra patikimas informacijos Saltinis*;

e Naujienlaiskio turinys yra patikimas naujausios informacijos apie paslaugg Saltinis®.

4) Pasitikejimas Saltiniu. Pasitik¢jimas Saltiniu yra svarbus veiksnys, lemiantis informacijos
priémima, jos patikimumo vertinimg bei tolesnius elgsenos ketinimus (McGrath, Lack, Tisch ir
Duenser, 2025). Jei vartotojas tiki, kad Zinutés (turinio) siuntéjas (Zzmogus arba DI) yra patikimas, jis
linkes teigiamai vertinti ir pacig zinut¢. Tyrimai rodo, kad pasitik¢jimas formuojasi remiantis

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

e AS esu uztikrinta dél Sio naujienlaiskio turinio®;
e _Naujienlaiskio turinys yra patikimas®;

e . AS pasitikiu naujienlaiskio turiniu.

5) Isitraukimas j prekiy kategorija. Sis konstruktas apibiidina vartotojo aktyvy susidoméjima
konkrecia prekiy ar paslaugy kategorija. Isitraukimas reiskia, kiek vartotojas yra linkes jsitraukti j
tolesnj informacijos ieskojimg ar sgveika. Specialistai §] konstrukta apibiiding kaip daugiapakopj
reiSkinj, apimantis kognityvinius, emocinius ir elgesio aspektus (Zaichkowsky, 1994). Anketoje

panaudotas teiginys:

e Naujienlaiskio turinys man yra:
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Svarbus — Nesvarbus;

Idomus — Nejdomus;

Aktualus — Neaktualus;
Jaudinantis — Nejaudinantis;
Reiskia daug - Nieko nereiskia;
Patrauklus — Nepatrauklus;

Zavus — Kasdieni$kas / Paprastas;
Vertingas — Bevertis;

Itraukiantis — Nejtraukiantis;

Reikalingas — Nereikalingas®.

6) Subjektyvios normos. Subjektyvios normos apibrézia vartotojo suvokima apie tai, kaip jo
socialiné aplinka vertina tam tikra elgseng — Siuo atveju DI sugeneruoto turinio naudojimg ir
sprendimag jsigyti naujienlaiS8kyje pristatomg preke. Remiantis Planuoto elgesio teorija, socialinés
normos yra vienas i§ pagrindiniy elgesio ketinimus lemianciy veiksniy (Ajzen, 1991). Vartotojai
daznai atsizvelgia | artimyjy, draugy, kolegy ar platesnés socialinés aplinkos reakcijas, ypa¢ kai

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

e _Man svarbios kity vartotojy, skaiciusiy $i naujienlaiskj, patirtys*;

e _Man svarbi draugy nuomon¢ apie $io naujienlaiskio turinj®;

e ,Man svarbi Seimos nuomoné apie $io naujienlaiSkio turinj®;

e Jauciu spaudimg pasinaudoti naujienlaiSkyje pateiktu pasitilymu, nes taip daro kiti*;

e ,Man svarbu, kg kiti naujienlaiskio skaitytojai mano apie §j turinj*.

7) Poziaris j DI sugeneruota turinj. Si dimensija atspindi vartotojo teigiama arba neigiama
vertinimg naujienlaiSkio, kurio turinys sukurtas su DI technologija. Remiantis Planuoto elgesio teorija
(PBT), poziiiris | elgseng yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy, lemianc¢iy individo elgesio ketinimus
(Ajzen, 1991). Vartotojo pozitiris Siuo atveju reiSkia jo asmening nuostatg dél DI sukurto turinio
tinkamumo, kokybés ir galimo poveikio. Teiginiai, kurie yra suformuluoti remiantis PBT modeliu bei

adaptuoti i$ ankstesniy tyrimy (Hasanah ir Wahid, 2019). Anketoje panaudoti teiginiai:

e _Man patinka §io naujienlaiskio turinys®;
e _Naujienlaiskio turinys yra geras (malonus skaityti);

e Naujienlaiskyje pateikta zinuté yra visiskai jtikinama®;
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e Naujienlaiskyje pateikta informacija yra objektyvi®;
e Naujienlaiskyje pateiktas informacijos kiekis yra pakankamas®;
e Naujienlaiskio turinys labiau apeliuoja j emocijas nei j racionalius argumentus®;

e ,.Sio naujienlaiskio turinys yra i$skirtinis (skiriasi nuo kity naujienlaiskiy).

8) Ketinimas pirkti. Ketinimas pirkti apibréziamas kaip vartotojo pasirengimas ar tikimybé
ateityje isigyti naujienlaiSkyje pristatomg preke. Vartotojy elgsenos literatiiroje ketinimas pirkti
laikomas vienu patikimiausiy faktinio elgesio ketinimy, nes jis atspindi tiek vartotojo motyvacija, tiek
sprendimo kryptj. Al Jaeed ir Badghish (2021) pabrézia, kad vartotojo ketinimas pirkti formuojasi
tuomet, kai jis suvokia turinj kaip patikima, vertingg ir atitinkantj jo poreikius. Anketoje panaudoti
teiginiai:

e AS svarstyCiau pasinaudoti naujienlaiskyje pateiktu pasitlymu*;

e Labai tikétina, kad ateityje pasinaudosiu naujienlaiskyje pateiktu pasitlymu®;

e _Rekomenduociau kitiems pasinaudoti naujienlaiskyje pateiktu pasitlymu®;

e _Susidurusi su panaSiais pasitlymais, prioriteta teikCiau naujienlaiskyje pateiktam

pasitlymui®.

Kitg anketos dalj sudaré soc-demografiniai kintamieji: respondenty lytis, amzius, i$silavinimas ir jy

pajamos, naudojant nominalines skales.

2.3 Tyrimo imties dydis

Respondentai buvo atrinkti patogiosios (neatsitiktinés) atrankos principu, atsizvelgiant |
panasiuose tyrimuose taikytus metodus ir dalyviy skai¢iy. Kaip nurodyta 3 lenteléje, remiantis
ankstesniais moksliniais tyrimais, kuriuose taip pat analizuojamas zinuc¢iy pobtdis sukurtas DI

technologija arba DI technologija, nustatytas imties dydzio vidurkis, kuris pasieké 256 respondentus.
3 lentelé

Respondenty imtis vadovaujantis gergja praktika

Eil. Autorius, metai Tyrimo metodas Imtis
nr.
1 Abdalla, 2024 Klausimynas (anketa) 157
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2 Adviento ir kt., 2024 Klausimynas + eksperimento 109
dizainas

3 Baek, Hong, Yang ir Yoon, 2024 Klausimynas + eksperimento 226
dizainas

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

5 Chowdhury, 2024 Klausimynas (anketa) 227

6 Gabbiadini, Dimitri, Baldissarri ir Klausimynas + eksperimento 222
Manfredi, 2023 dizainas

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, Riihr & Hess, 2022 Klausimynas + eksperimentai | 298

(4 tyrimai)
Vidurkis: | 256

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis lenteléje nurodytais autoriais.

Atitinkamai, Siame darbe pasirinktas tikslas — surinkti ne maziau kaip 256 atsakymus, t. y. i$

ne maziau kaip 128 respondentus kiekvienai anketai — A ir B anketoms atsakyti (4 lentelé¢).

4 lentelé

Respondenty imtis kiekvienai eksperimentinei grupei

Autorysté atskleista

Zmogaus suKurtas turinys — A anketa

Ne maziau 128

DI sukurtas turinys — B anketa

Ne maziau 128

IS viso

256

Saltinis: sudaryta autorés remiantis geraja praktika.
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3. VEIKSIU, DARANCIU ITAKA VARTOTOJU POZIURIUI | DIRBTINIO
INTELEKTO SUGENERUOTA NAUJIENLAISKIO TEKSTIN] TURINJ IR
KETINIMA PIRKTIL, TYRIMO REZULTATAI

3.1 Konstrukto patikimumo tikrinimas

Cronbach‘s Alfa koeficientas taikomas klausimyny patikimumui vertinti, o jo reikSmes
mokslinéje literatliroje paprastai pateikiamos intervale nuo 0 iki 1. Kai gauta alfa yra didesné nei 0,5
bet nevirSija mazdaug 0,96, klausimynas laikomas pakankamai patikimu, todél surinkti duomenys
tinkami tolimesnei analizei. Konstrukty patikimumas analizuojamas dviem lygmenimis: pirmiausia
sujungus abiejy ankety duomenis, o véliau — atskirai kiekvienam turinio autorystés scenarijui (DI ir
zmogaus sukurtam turiniui), vertinant veiksnius pagal jy priskirtas teiginiy grupes. Bendras
konstrukto, apibudinancio respondenty pozitirj i DI sugeneruota naujienlaiskiy turinj, pradinis
Cronbach's Alpha koeficientas — 0,910. IS anketos A, kurioje naujienlaiskio autorysté priskirta
zmogui, didZiausig bendra konstukro Cronbach’s Apha sudaré pasitikéjimas Saltiniu — 0,945,
maziausig bendrg konstrukto reikSme sudaré turinio aktualumas — 0,850. IS anketos B, kurioje
naujienlaiskio autoryste priskirta DI, didZiausig bendrg konstrukto Cronbach’s Apha reik§me sudaré
pasitikéjimas Saltiniu — 0,951, o maziausig bendrg konstrukto Cronbach’s Apha sudaré poziiiris —
0,860. Kadangi nei vienas bendras konstukto Cronbach’s Apha anketose netur¢jo mazesnés nei 0,5 ir

didesnés nei 0,95 Cronbach's Alpha, nei vienas teiginys i§ ankety nebuvo pasalintas.

5-oje lenteléje pateiktas bendras konstrukty patikimumo vertinimas visy respondenty atzvilgiu
ir nurodytos detalizuotos konstrukty patikimumo reik§meés pagal skirtingus ankety scenarijus —

zmogaus sukurto turinio ir DI sugeneruoto turinio aplinkas.
5 Lentelé

Konstrukto patikimumo reiksmiy suvestiné (sudaryta autorés)

Patikimumas visiems
Konstruktas respondentams bendrai (n = Patikimumas pagal anketos scenariju

280)
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Bendra Cronbach a Zmogaus  sukurto | DI sugeneruoto
turinio scenarijus turinio scenarijus

Suasmenintas 0,902 0,891 0,913
turinys
Turinio 0,928 0,930 0,926
jtikinamumas
Turinio 0,870 0,850 0,890
aktualumas
Pasitikéjimas 0,948 0,945 0,951
Saltiniu
Isitraukimas j 0,939 0,936 0,941
kategorija
Subjektyvios 0,922 0,918 0,925
normos
Poziiris j turinj 0,859 0,858 0,860
Ketinimas pirkti 0,914 0,912 0,916

3.2 Tyrimo imties struktiira

Tyrimo duomenys buvo surinkti vykdant anketing apklausa, nuo 2025 m. lapkric¢io 7 d. iki
2025 m. lapkricio 22 d. IS viso surinkti 280 atsakymy, kurie buvo gana tolygiai pasiskirste tarp abiejy
scenarijy. Zmogaus autorystés anketa uZpildé 141 tyrimo dalyvis, sudarantys apie 50,4 % visy
respondenty. Tuo tarpu DI sugeneruoto turinio anketg pateiké 139 dalyviai, arba mazdaug 49,6 %
apklausos imties. PanaSus abiejy scenarijy atsakymy skaicius uZztikrina galimybe patikimai lyginti
respondenty vertinimus tarp dviejy turinio autorystés aplinky. Taip pat svarbu paminéti, kad anketos
turéjo kontrolinj klausimg ,, Ar per pastaruosius metus naudojotés odontologijos paslaugomis? “,

kurj ,,Ne‘ Zzmogaus autorystés anketoje atsaké 10 respondenty, o DI sugeneruoto turinio anketoje | §j
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klausimg atsaké 9 respondentai, todé¢l jy atsakymai nebuvo jtraukti ir Siame darbe analizuojami.
Remiantis socialiniy tyrimy metodologijoje taikomomis rekomendacijomis, surinkta respondenty

imtis laikoma pakankama atlikti analize.

Prie§ pradedant statisting analizg¢, pirmiausia siekiama patikrinti, ar tarp respondenty néra
reikSmingy skirtumy pagal lyt;, amziaus grupes, iSsilavinimg ir gaunamas pajamas. 6-9 lentelése
pateikiama detali apklausoje dalyvavusiy asmeny sociodemografiné apzvalga, apimanti bendrus
imties rodiklius bei Siy charakteristiky pasiskirstyma atskirai pagal abi ankety versijas. Lentelése
procentais iSreiSkiama, kokiai lyCiai ir kurioms demografinéms kategorijoms priskiriami tyrimo

dalyviai.
6 Lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj, remiantis tyrimo duomenimis (sudaryta autoreés)

Lytis Visi respondentai (n = Zmogaus turinio anketa (A) DI turinio anketa (B) (n
280) (n=141) =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 ly¢iy pasiskirstymas reikSmingai nesiskiria, X*(1) = 0,227,
p = 0,634, todel lytis nelaikytina veiksniu, galin€iu iSkreipti scenarijy palyginimg. Vis délto bendroje
imtyje akivaizdziai dominuoja moterys — jos sudaro 65,4 %, o vyrai — 34,6 % visy tyrimo dalyviy.
PanaSus pasiskirstymas iSlieka ir abiejuose ankety scenarijuose. Didesné motery dalis imtyje atitinka
platesnes vartotojy elgsenos tyrimy tendencijas, kurios rodo, kad moterys aktyviau dalyvauja
apklausose, susijusiose su informacijos vertinimu, reklama ir skaitmeniniu turiniu. Tai parodo didesnj
Ju isitraukimg j komunikacines zinutes ir jautresniu informacijos apdorojimu, kuris pazymimas
vartotojy elgsenos literatiiroje (Andrews ir kt., 1990, Aaker ir Lee, 2001; Abdalla, 2024). Todé¢l

motery dominavimas tyrimo imtyje laikytinas nuosekliai pasikartojancia tendencija.

7 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal amZiaus grupes, remiantis tyrimo duomenimis (sudaryta
autores)
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AmZiaus Visi respondentai (n | Zmogaus turinio anketa DI turinio anketa (B)
grupé =280) (A) (n =141) (n=139)

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

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

3345 metai 67 (23,9 %) 33 (23,4 %) 34 (24,5 %)

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

56 mety ir 7 (2,5 %) 32,1 %) 4 (2,9 %)

daugiau

Ivertinus respondenty pasiskirstyma pagal amziaus grupes nustatyta, kad Sis rodiklis
statistiSkai reik§mingai nesiskiria tarp dviejy tyrimo scenarijy, X*(4) = 0,249, p = 0,993. Didziausig
tyrimo dalyviy dalj sudaro 22—-32 mety respondentai, kurie apima daugiau nei pus¢ visy apklaustyjy
(55,7 %). Antroje pagal dydj grupéje — 33—45 mety dalyviai (23,9 %). Jauniausiy (iki 21 mety) ir 46—
55 mety amziaus respondenty dalis yra panasi ir gerokai mazesné — atitinkamai 8,9 % ir 8,9 %.
Maziausig proporcijg sudaro vyriausio amziaus grupg, t. y. 56 mety ir daugiau respondentai (2,5 %).
Toks amziaus pasiskirstymas atitinka ankstesniy vartotojy elgsenos ir skaitmeninés rinkodaros tyrimy
tendencijas, kurios rodo, kad jauni ir vidutinio amziaus suaugusieji dazniau aktyviai dalyvauja
skaitmeniniuose tyrimuose, yra imlesni naujoms technologijoms ir aktyviau vertina skaitmeninj
turinj, jskaitant dirbtinio intelekto sukurtas komunikacines zinutes (Rabby ir kt., 2021; Liehner ir kt.,

2023; Menon ir Shilpa, 2023).

8 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal issilavinimq, remiantis tyrimo duomenimis (sudaryta

autores)
ISsilavinimas Visi respondentai (n | Zmogaus turinio anketa | DI turinio anketa
=280) (A) (n=141) (B) (n=139)
Pagrindinis 8 (2,9 %) 32,1 %) 53,6 %)
Vidurinis 32 (11,4 %) 15 (10,6 %) 17 (12,2 %)
Profesinis 13 (4,6 %) 7 (5,0 %) 6 (4,3 %)
Aukstesnysis 15 (5,4 %) 7 (5,0 %) 8 (5,8 %)
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Nebaigtas aukstasis 36 (12,9 %) 21 (14,9 %) 15 (10,8 %)
Aukstasis 18 (6,4 %) 32,1 %) 15 (10,8 %)
neuniversitetinis

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

Ivertinus respondenty pasiskirstymg pagal i$silavinima nustatyta, kad didziausig dalj bendroje
imtyje sudaro respondentai, turintys aukstajj universitetinj iSsilavinimg — jie sudaro daugiau nei pus¢
visy apklaustyjy (56,4 %). PanaSus pasiskirstymas stebimas ir abiejose ankety versijose: Zmogaus
turinio anketoje §i grupé sudaro 60,3 %, o dirbtinio intelekto turinio anketoje — 52,5 %. Antroje vietoje
pagal dydj yra respondentai, turintys nebaigta aukstajj iSsilavinimg (12,9 %), taip pat vidurinj
i$silavinima (11,4 %). Santykinai mazg imties dalj sudaro respondentai, turintys profesinj, aukStesnjji
ar pagrindinj iSsilavinimg. Toks iSsilavinimo pasiskirstymas rodo, kad tyrimo imtyje dominuoja
aukstesnio iSsilavinimo asmenys, kurie, remiantis technologijy priémimo ir vartotojy elgsenos
tyrimais, dazniau pasizymi didesniu skaitmeniniu rastingumu, kritiniu informacijos vertinimu ir
didesniu atvirumu naujoms technologijoms, jskaitant dirbtinio intelekto sprendimus (Choung, David

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

Respondenty pasiskirstymas pagal gaunamas pajamas, remiantis tyrimo duomenimis

(sudaryta autoreés)

Pajamy grupé | Visi respondentai (n = Zmogaus turinio anketa | DI turinio anketa (B)
280) (A) (n =141) (n=139)

Iki 777 Eur |34 (12,1 %) 17 (12,1 %) 17 (12,2 %)

(MMA)

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

daugiau

Analizuojant respondenty pasiskirstyma pagal gaunamas pajamas nustatyta, kad didziausia
dalj bendroje imtyje sudaro respondentai, kuriy ménesinés pajamos siekia 1501-1999 Eur (28,2%),
taip pat reikSminga dalis respondenty nurodé gaunantys 2000 Eur ir daugiau (27,5%). Kiek mazesng,
taCiau taip pat svarbig dalj sudaro 1101-1500 Eur pajamy grupé (23,2%). Maziausig imties dalj sudaro
respondentai, gaunantys iki minimalios ménesinés algos arba 778—1100 Eur per ménesj. Toks pajamy
pasiskirstymas rodo, kad tyrimo imtyje vyrauja vidutines ir aukStesnes pajamas gaunantys asmenys,
kurie, remiantis vartotojy elgsenos tyrimais, dazniau pasizymi didesniu vartojimo potencialu ir
aktyvesniu skaitmeniniy paslaugy bei technologijy naudojimu. Tai ypa¢ aktualu analizuojant
vartotojy pozitrj  dirbtinio intelekto sukurtg rinkodaros turinj ir jy ketinimg pirkti (Zhang ir Chen,
2023).

Atsizvelgiant ] tai, kad respondenty pasiskirstymas pagal pagrindinius sociodemografinius
rodiklius statistiSkai reikSmingai nesiskyré tarp abiejy ankety scenarijy, Sios grupés laikytinos
tarpusavyje palyginamomis. Tod¢l tolimesnéje analizéje taikytas nepriklausomy imciy Stjudento t-
testas, siekiant jvertinti, ar naujienlaiskio autorysté (zmogaus ar dirbtinio intelekto) lemia statistiskai

reikSmingus vartotojy poZiiirio ir ketinimo pirkti skirtumus.

3.3 Veiksniai, darantys poZiiiri vartotoju poZziiiriui j dirbtinio intelekto sugeneruotg

naujienlaiSkiy tekstinj turinj ir ketinima pirkti

a) Tiesioginé konstrukty jtaka vartotojy pozitiriui:

Sioje dalyje analizuojama, kaip pagrindinés Zinutés savybés — turinio jtikinamumas, turinio
aktualumas, suasmenintas turinys ir pasitik€jimas turinio $altiniu — yra susijusios su vartotojy poziiiriu
1 DI sugeneruota naujienlaiskiy tekstinj turinj. Prie$ vertinant atskiry veiksniy poveiki, buvo siekiama
nustatyti, ar vartotojy pozitris ir ketinimas pirkti apskritai skiriasi priklausomai nuo turinio autorystés.
Siuo tikslu buvo atliktas nepriklausomy imé&iy Stjudento t-testas. Tyrimo rezultatai parodé, kad
vartotojy pozitiris ] zmogaus sukurtg naujienlaiskio turinj (M = 5.31) yra statistiSkai reikSmingai
palankesnis nei j DI sugeneruotg turinj (M = 4.60), t(278) = —4.54, p < 0.001. Taip pat nustatyta, kad
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ketinimas pirkti yra statistiSkai reikSmingai didesnis Zmogaus sukurto turinio atveju (M = 4.56),
lyginant su DI sugeneruotu turiniu (M = 3.93), t(278) = -3.91, p < 0.001. Efekto dydziai (Cohen’s d

= 0.47-0.54) rodo vidutinio stiprumo praktinj turinio autorystés poveikj vartotojy vertinimams.

Siekiant jvertinti pagrindiniy zinutés savybiy poveikj vartotojy pozitiriui ] DI sugeneruota
naujienlaiskiy tekstinj turinj, buvo atlikta daugialypé regresiné analizé. Tyrimo rezultatai parodé, kad
regresijos modelis yra statistiSkai reikSmingas (F = 163.47, p < 0.001) ir paaiSkina 70% vartotojy
poziiirio variacijos (R*=0.704). Visi analizuoti veiksniai daré statistiSkai reikSmingg teigiama poveiki
vartotojy pozitriui. DidZiausig jtaka turéjo turinio aktualumas (B = 0.337, p < 0.001), toliau seke
turinio jtikinamumas (= 0.254, p <0.001) ir suasmenintas turinys (f = 0.222, p <0.001). Silpniausia,
taCiau statistiSkai reikSmingg poveikj tur¢jo pasitikéjimas Saltiniu (p = 0.135, p =0.015).

Toliau analizuojamos H1-H4 hipotezés.

H1. Kuo didesnis zinutés (turinio) jtikinamumas, tuo palankesnis vartotojy pozitiris | DI sugeneruota

naujienlaiskiy tekstinj turinj.

Tikrinant H1 hipotezg¢ nustatyta, kad tarp turinio jtikinamumo ir vartotojy pozitrio egzistuoja
rySkus teigiamas rySys. Apskaiciuotas Pirsono koreliacijos koeficientas r = 0,719, p < 0,001, rodo,
kad Sie du kintamieji yra glaudziai susije (zr. 10 lentele). Tai reiSkia, kad kuo labiau respondentams
turinys atrodo argumentuotas ir jtikinantis, tuo palankiau jie vertina DI sugeneruotg informacija.
Tokia tendencija atitinka teorines jtikinimo modeliy prielaidas, teigiancias, kad stipresni argumentai
ir racionalesné Zinuté skatina palankesnj informacijos vertinima (Petty ir Cacioppo, 1986). Taigi, H1

hipotezé patvirtinama.

H2. Kuo didesnis zinutés (turinio) aktualumas, tuo palankesnis vartotojy poziiiris ] DI sugeneruoty

naujienlaiskiy tekstinj turinj.

H2 hipotezés patikrinimas parodé, kad turinio aktualumas taip pat reikSmingai susijes su
respondenty poziiiriu. Gautas Pirsono koreliacijos koeficientas r = 0,780, p < 0,001, kas leidZia teigti,
kad atitikimas vartotojo poreikiams ir interesams stiprina jy palankuma DI sukurtam turiniui (Zr. 10
lentele). Sis rezultatas sutampa su ankstesnémis jzvalgomis, teigian¢iomis, kad aktualus turinys kuria
didesne verte vartotojui ir didina jo jsitraukimg (Xu ir Pratt, 2018; Lee ir Hong, 2016). Taigi, H2

hipotezé patvirtinama.

H3. Kuo labiau suasmenintas DI sugeneruotas naujienlaiskiy turinys, tuo palankesnis vartotojy
pozitris ] tokj turinj.
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H3 hipotezés patikrinimas parod¢, kad suasmeninimo lygis ir vartotojy poziliris yra
tarpusavyje teigiamai susij¢. Pirsono koreliacijos koeficientas r = 0,666, p < 0,001, rodo tendencija,
kad individualiems poreikiams pritaikytas turinys skatina palankesnj jo vertinima (zr. 10 lentele). Tai
atitinka personalizavimo efekto tyrimus, teigiancius, kad individualizuotos Zinutés didina vartotojo
isitraukimg ir jy suvokiamg turinio verte (Tam ir Ho, 2006; Bleier ir Eisenbeiss, 2015). Taigi, H3

hipotez¢ patvirtinama.

H4. Kuo didesnis vartotojo pasitikéjimas DI sugeneruoto $altiniu, tuo palankesnis jy poziiiris } tokj

turinj.

H4 hipotezés patikrinimas parodé, kad pasitiké¢jimas Saltiniu yra reikSmingai susijes su
respondenty pozitriu j DI sugeneruota turinj. Apskaiciuotas Pirsono koreliacijos koeficientas r =
0,697, p < 0,001, rodo stipry teigiama rysj (zr. 10 lentele). Tai leidzia daryti iSvada, kad vartotojai,
labiau pasitikintys turinio siuntéju ar technologija, palankiau vertina pateikiama informacija. Sie
rezultatai sutampa su ankstesnémis iSvadomis, kuriose pabréziama pasitik€jimo svarba informacijos
priémimui ir jtikinamumui (McCroskey ir Teven, 1999; Metzger ir kt., 2010). Taigi, H4 hipotezé

patvirtinama.
10 lentelé

Koreliacinio rysio stiprumas tarp turinio savybiy ir vartotojy poziurio j DI sugeneruotq

naujienlaiskiy turinj (sudaryta autorés)

Kintamieji Vartotojy poziiris (r) Sig. (2-tailed)
Turinio jtikinamumas 0,719%* < 0,001
Turinio aktualumas 0,780%** <0,001
Suasmenintas turinys 0,666** < 0,001
Pasitikéjimas Saltiniu 0,697** < 0,001

Apibendrinus gautus rezultatus tikrinant hipotezes H1-H4, galima teigti, kad koreliaciné
analiz¢ atskleidé statistiSkai reikSmingus rySius (p < 0,05) tarp visy keturiy tirty kintamyjy ir vartotojy
poziiirio | DI sugeneruota naujienlaiSkiy tekstinj turinj. Nustatyta, kad Siy rySiy stiprumas skiriasi:
silpniausia koreliacija nustatyta tarp suasmeninto turinio, o stipriausia — tarp turinio aktualumo. Sie
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rezultatai papildo regresinés analizés iSvadas ir rodo, kad DI sugeneruoto turinio vertinimui svarbios

kelios turinio charakteristikos, ypa¢ aktualumas ir jtikinamumas.
b) Moderatoriaus jtaka vartotojy pozitriui:

Sioje dalyje sickiama nustatyti, ar vartotojy jsitraukimas j kategorija daro moderuojantj
poveikj rySiui tarp trijy pagrindiniy zinutés savybiy — suasmeninto turinio, turinio jtikinamumo ir
turinio aktualumo — ir vartotojy pozitrio j DI sugeneruota naujienlaiSkiy turinj. Moderavimo efektui
jvertinti taikyta tiesinés regresijos sgveikos analizé, kurioje vertinta pagrindiniy kintamyjy ir sgveikos

terminy statistiné reikSmé bei modelio tinkamumas.
Toliau analizuojamos H5-H7 hipotezés.

HS. Isitraukimas j kategorija moderuoja ry$] tarp suasmeninto turinio ir vartotojy pozitrio j DI

sugeneruotg naujienlaiskiy turinj.

HS hipotezei tikrinti sudarytas regresijos modelis, apimantis suasmeninima, jsitraukima bei jy
sgveikos terming. ANOVA testas parodé, kad regresijos modeliai yra statistiSkai reikSmingi ir
paaiskina reikSminga vartotojy pozitirio variacijos dalj. R? rodiklis atskleidé, kad modelis paaiskina
reikSmingg vartotojy pozitirio variacijos dalj. Diagnostiniai rodikliai neparod¢ metodologiniy
nukrypimy: Durbin—Watson reikSmé rode, kad autokoreliacijos néra. Vis délto esminis moderavimo
analizes kriterijus — sgveikos reik§mingumas — nebuvo patenkintas, nes p reikSmé virSijo 0,05 riba.
Tai reiskia, kad jsitraukimo lygis nekei¢ia rySio tarp suasmeninto turinio ir vartotojy poZiiirio.
Suasmeninimo poveikis iSlieka panasus nepriklausomai nuo to, kiek vartotojai jsitrauke j nagriné¢jama
kategorijg. Taigi, HS hipotezé atmetama. Gauti rezultatai neprieStarauja mokslinei literatiirai,
teigianciai, kad suasmeninimo poveikis daznai yra gana tiesioginis ir pastebimas nepriklausomai nuo
vartotojo jsitraukimo lygio (Bleier ir Eisenbeiss, 2015; Tam ir Ho, 2006). Nors kai kurie autoriai
teigia, kad jsitraukimas gali sustiprinti personalizuoto turinio poveikj (Zaichkowsky, 1985), Siame
tyrime tokio efekto nepastebéta. Praktiniu poziiiriu tai rodo, kad suasmenintas DI sugeneruotas turinys
gali biti veiksmingas tiek labiau, tiek maziau jsitraukusiems vartotojams, nepriklausomai nuo jy

santykio su kategorija.

Hé6. Isitraukimas ] kategorija moderuoja ry§j tarp turinio jtikinamumo ir vartotojy pozitrio j DI

sugeneruotg naujienlaiskiy turinj.

H6 hipotezei patikrinti sudarytas regresijos modelis, kuriame vertintas turinio jtikinamumas,

jsitraukimas ir jy sgveika. ANOVA testas parodé, kad regresijos modeliai yra statistiSkai reikSmingi
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ir paaiSkina reikSmingg vartotojy pozitirio variacijos dalj. R? reikSmé rodo, kad jis paaiskina didele
vartotojy pozilrio variacijos dalj. Multikolinearumo nebuvo, Durbin—Watson rodiklis neparodé
nukrypimy, o duomenys atitiko homoskedastiSkumo prielaida. Nors jtikinamumas iSliko stiprus ir
statistiSkai reikSmingas pozitirio rodiklis, sgveika tarp jtikinamumo ir jsitraukimo nebuvo reik§minga
(p > 0,05). Tai reiskia, kad jsitraukimo lygis nekeicia jtikinamo turinio poveikio vartotojy pozitriui.
Taigi, H6 hipotezé atmetama. Gauti rezultatai i§ dalies sutampa su mokslinéje literatiiroje pastebima
tendencija, jog turinio jtikinamumas pats savaime yra vienas svarbiausiy vartotojy vertinimg
lemianciy veiksniy (Petty ir Cacioppo, 1986), taCiau nebitinai stipriau veikia labiau jsitraukusius

vartotojus.

H7. Isitraukimas ] kategorija moderuoja rysj tarp turinio aktualumo ir vartotojy poziiirio j DI

sugeneruotg naujienlaiskiy turinj.

H7 hipotezei taikyta sgveikos regresijos analizé parodé, kad turinio aktualumas turi
reikSmingg teigiamg pagrindinj poveikj vartotojy pozitriui (p < 0,001). ANOVA testas parodé, kad
regresijos modeliai yra statistiSkai reikSmingi ir paaiSkina reikSminga vartotojy poziiirio variacijos
dalj. R? parod¢ pakankamg paaiSkinamaja galig. Diagnostiniai rodikliai — VIF, Durbin—Watson
indeksas neparod¢ nukrypimy. TaCiau esminis elementas — sgveika rodiklis tarp aktualumo ir
jsitraukimo — buvo statistiS§kai nereik§mingas (p > 0,05). Tai rodo, kad jsitraukimo } kategorija lygis
nedaro jtakos rysiui tarp turinio aktualumo ir vartotojy pozitrio i DI sugeneruotg turinj. H7 hipotezé
atmetama. Literatiroje aktualumas daznai laikomas vienu i§ stabiliausiy informacijos vertinimo
kriterijy, turinciy panaSy poveik] skirtingoms vartotojy grupéms (Lee ir Hong, 2016; Xu ir Pratt,
2018). Todél nenustatytas moderavimo efektas biidingas situacijoms, kai aktuali informacija yra
vertinama palankiai nepriklausomai nuo vartotojo jsitraukimo lygio. Praktikoje tai reiskia, kad DI
sukurtas turinys, atitinkantis vartotojo poreikius ar konteksta, gali biuiti efektyviai priimamas tiek

mazai, tiek labai jsitraukusiy vartotojy grupése.
11 lentelé

Tiesinés regresijos modeliy koeficientai, tikrinant H5—H?7 hipotezes (sudaryta autorés)

Hipotezé | Kintamasis B Std. Beta |t Sig. Durbin-
klaida Watson
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H5 (Konstanta) 4,582 | 0,081 - 56,224 | < 2,032

0,001
Suasmenintas turinys 0,450 | 0,066 0,565 | 6,800 | <

0,001
Isitraukimas j kategorija | — 0,069 - -1,640 | 0,103

0,114 0,137

Saveika (suasmeninimas | 0,029 | 0,031 0,061 | 0,929 | 0,354

x jsitraukimas)

Ho6 (Konstanta) 4,504 | 0,073 - 61,952 | < 2,007
0,001
Turinio jtikinamumas 0,539 | 0,061 0,656 | 8,902 | <
0,001
Isitraukimas j kategorijg | — 0,059 — -2,584 | 0,011
0,152 0,183
Saveika (jtikinamumas X | — 0,029 — -1,356 | 0,177
jsitraukimas) 0,040 0,089
H7 (Konstanta) 4,555 | 0,063 72,400 | < 2,002
0,001
Turinio aktualumas 0,610 | 0,057 0,680 | 10,704 | <
0,001
Isitraukimas j kategorija | — 0,049 — -3,319 | 0,001
0,161 0,194

Saveika (aktualumas x| 0,012 | 0,029 0,024 | 0,407 | 0,684

jsitraukimas)

Apibendrinus H5-H7 hipoteziy rezultatus matyti, kad jsitraukimas j kategorija nedaro

reikSmingos jtakos ryS$iui tarp turinio suasmeninimo, turinio jtikinamumo ar turinio aktualumo ir
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vartotojy pozitirio i DI sugeneruotg turinj. Nors visos trys zinutés savybés turéjo statistiskai
reikSmingg tiesioginj poveikj pozitriui, sgveikos nebuvo reikSmingos (p > 0,05), tod¢l moderavimo
efektas nepasitvirtino. Svarbu paminéti, kad DI sugeneruoto naujienlaisSkiy turinio atveju vartotojy
poziiir] labiausiai lemia suvokiamas turinio aktualumas ir jtikinamumas, o suasmeninimas, nors ir

reikSmingas, yra santykinai silpnesnis veiksnys.
¢) Vartotojy poziiirio ir subjektyviy normy jtaka ketinimui pirkti:

Sioje dalyje analizuojama, kaip vartotojy pozidiris j DI sugeneruota naujienlaiskiy tekstinj
turinj ir subjektyvios normos yra susij¢ su jy ketinimu pirkti naujienlaiskyje pristatyta paslauga.
Remiantis planuotos elgsenos teorija, poziiiris laikomas vienu esminiy elgsenos ketinimo
formavimosi veiksniy, atspindiniy vartotojo bendrg vertinimg ir emocinj santykj su nagrin¢jamu
objektu. Taip pat reikSmingas vaidmuo tenka subjektyvioms normoms, apimancioms suvokiamag
socialinés aplinkos pritarimg ar spaudimg. AtsiZzvelgiant | tai, Siame tyrime poZiiiris vertinamas kaip

tarpinis konstruktas, jungiantis turinio savybiy vertinimg ir galutinj vartotojo sprendima pirkti.

H8. Kuo palankesnis vartotojy poziiiris ] DI sugeneruotga naujienlaiSkiy tekstinj turinj, tuo stipresnis

Jju ketinimas pirkti naujienlaisSkyje pristatytg paslauga.

Tikrinant HS hipoteze nustatyta, kad vartotojy pozitiris j DI sugeneruota naujienlaiskiy turinj
yra statistiSkai reikSmingai susijes su jy ketinimu pirkti (p < 0.001). Apskaiiuotas Pirsono
koreliacijos koeficientas rodo gana stipry teigiama ry$j tarp Siy kintamyjy (r = 0.658), o tai leidzia
teigti, kad palankesnis DI sugeneruoto turinio vertinimas siejamas su didesne tikimybe priimti
sprendimg pirkti naujienlaiskyje pristatyta preke ar paslauga. Gauti rezultatai patvirtina planuotos
elgsenos teorijos prielaidas, teigiancCias, kad poZiiiris daro tiesioging ir reikSmingg jtaka ketinimy

formavimuisi (Ajzen, 1991; Fishbein ir Ajzen, 2010). Atsizvelgiant j tai, H8 hipotezé patvirtinama.

H9. Kuo didesnés vartotojy subjektyvios normos DI sugeneruoto naujienlaiskio turinio atzvilgiu, tuo

didesnis jy ketinimas pirkti naujienlaiskyje pristatyta paslaugg.

H9 hipotezés tikrinimas parodé, kad subjektyvios normos yra statistiSkai reikSmingai
susijusios su vartotojy ketinimu pirkti naujienlaiskyje pristatyta preke ar paslauga (r = 0.502, p <
0.001). Nustatytas vidutinio stiprumo teigiamas koreliacinis rySys leidZia teigti, kad did¢jant
suvokiamam socialinés aplinkos palaikymui ar pritarimui DI sugeneruoto turinio naudojimui, stipréja

ir vartotojy ketinimas pirkti naujienlaiskyje pristatoma pasiilyma. Sis rezultatas atitinka planuotos
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elgsenos teorijos prielaidas, pagal kurias socialinis kontekstas daro reikSminga jtaka elgsenos

ketinimams (Ajzen, 1991). Taigi, H9 hipotezé patvirtinama.

H10. Kuo palankesnis vartotojy poziiiris ] DI sugeneruota naujienlaiSkiy tekstinj turinj, tuo stipresnis

ju ketinimas pirkti naujienlaisSkyje pristatyta paslauga.

H10 hipotezés patikrinimas atskleidé gana stipry teigiamg rys§j tarp vartotojy poZzitirio j DI
sugeneruotg naujienlaiskiy tekstinj turinj ir jy ketinimo pirkti naujienlaiSkyje pristatyta preke ar
paslaugag (r = 0.658, p < 0.001). Tai patvirtina, kad did¢jant pozitrio | DI sugeneruotg turinj
palankumui, didéja ir vartotojy ketinimas pirkti ar naudoti jame pristatoma pasitilyma. Sis rezultatas
visiskai atitinka planuotos elgsenos teorijos nuostatas, pagal kurias poziiiris laikomas vienu stipriausiy
elgsenos ketinimo prediktoriy (Ajzen, 1991; Fishbein ir Ajzen, 2010). Atsizvelgiant | tai, H10

hipotezé patvirtinama.

Siekiant jvertinti vartotojy pozitrio i DI sugeneruota naujienlaiskiy tekstini turinj ir
subjektyviy normy $io turinio atzvilgiu poveikj ketinimui pirkti naujienlaiskyje pristatyta preke ar
paslauga vienu metu, buvo atlikta tiesiné regresiné analizé. Tyrimo rezultatai parodé, kad abu
veiksniai daré statistiSkai reikSmingg teigiamag poveikj ketinimui pirkti. Didziausig jtaka turéjo
vartotojy pozitris (B = 0.644, p < 0.001), o subjektyvios normos pasizyméjo silpnesniu, taciau
statistiSkai reikSmingu poveikiu (f = 0.180, p < 0.001). Tai rodo, kad ketinimg pirkti naujienlaiskyje
pristatytg preke ar paslaugg pirmiausia lemia vartotojo pozitris j DI sugeneruotg turinj, o socialinés

aplinkos palaikymas veikia kaip papildomas, taciau reikSmingas veiksnys.
12 lentelé

Subjektyviy normy ir vartotojy poziirio rysys su ketinimu pirkti DI sugeneruotq naujienlaiskiy

tekstinj turinj (Pirsono koreliacija) (sudaryta autorés)

Kintamieji Ketinimas pirkti | Sig. (2-tailed)
(r)

Subjektyvios normos 0,502%* <0,001

Pozituris j DI sugeneruotg turinj 0,658** <0,001
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Apibendrinus $ios dalies rezultatus galima teigti, kad tiek vartotojy poziiiris, tiek subjektyvios
normos yra statistiSkai reikSmingai susij¢ su ketinimu pirkti naujienlaiSkyje pristatyta preke ar
paslauga DI sugeneruoto turinio atveju. Vis délto, jvertinus abu veiksnius vienu metu regresijos
modelyje, nustatyta, kad vartotojy pozitirio poveikis ketinimui pirkti yra reikSmingai stipresnis nei
subjektyviy normy, kas patvirtina pozitirio, kaip centrinio tarpinio konstrukto, vaidmenj formuojant

vartotojy elgsenos ketinimus.

3.4 Veiksniai, darantys jtaka vartotoju poziiriui i Zmogaus sukurta naujienlaiskiy tekstinj

turinj ir ketinimg pirkti

a) Tiesioginé konstrukty jtaka vartotojy poziiiriui:

Sioje dalyje analizuojama, kaip pagrindinés Zinutés savybés — turinio jtikinamumas,
aktualumas, suasmeninimas ir pasitik€¢jimas turinio Saltiniu — yra susijusios su vartotojy poziiiriu |
zmogaus sukurtg naujienlaiskiy tekstinj turinj. Analizés tikslas — jvertinti, ar tie patys komunikaciniai
veiksniai, kurie daré reikSmingg poveiki vertinant DI sugeneruotg turinj, i§lieka svarbis ir tuomet, kai

turinio autorysté priskiriama zmogui.
Toliau analizuojamos H1-H4 hipotezés.

H1. Kuo didesnis Zinutés (turinio) jtikinamumas, tuo palankesnis vartotojy poziiiris ] zmogaus sukurta

naujienlaiskiy tekstinj turinj.

Tikrinant H1 hipotezg nustatyta, kad tarp turinio jtikinamumo ir vartotojy poziiirio egzistuoja
stiprus teigiamas rySys. Pirsono koreliacijos koeficientas r = 0,789, p < 0,001 rodo glaudy Siy
kintamyjy rysj (zr. 13 lentelg). Tai reiskia, kad kuo labiau turinys vertinamas kaip argumentuotas ir
pagristas, tuo palankesnis vartotojy poziiiris j Zmogaus sukurtg turinj. Sis rezultatas atitinka jtikinimo
teorijy prielaidas, teigiancias, kad argumenty stiprumas ir racionali zinutés struktlira skatina

palankesnj informacijos vertinimg (Petty ir Cacioppo, 1986). Taigi, H1 hipotezé patvirtinama.

H2. Kuo didesnis zinutés (turinio) aktualumas, tuo palankesnis vartotojy poziiiris i Zzmogaus sukurtg

naujienlaiskiy tekstinj turinj.

H2 hipotezés patikrinimas parodé, kad turinio aktualumas yra statistiskai reikSmingai susijes
su respondenty pozitiriu (r = 0,740, p < 0,001). Tai leidzia teigti, kad turinio atitikimas vartotojo

52



poreikiams ir interesams stiprina jy palankumg Zmogaus sukurtam turiniui (Zr. 13 lentelg). Gauti
rezultatai sutampa su ankstesniais tyrimais, pabrézianciais aktualumo svarbg vartotojo suvokiamai

vertei ir jsitraukimui (Xu ir Pratt, 2018; Lee ir Hong, 2016). Taigi, H2 hipotezé patvirtinama.

H3. Kuo labiau suasmenintas zmogaus sukurtas naujienlaiSkiy turinys, tuo palankesnis vartotojy
poZiiiris ] tokj turinj.

H3 hipotezés patikrinimas atskleidé stipry teigiamg ry$j tarp suasmeninimo ir vartotojy
poziiirio (r= 0,775, p <0,001). Tai rodo, kad individualiems vartotojo poreikiams pritaikytas zmogaus
sukurtas turinys skatina palankesnj jo vertinima (zr. 14 lentele). Sie rezultatai atitinka
personalizavimo efekto tyrimus, teigiancCius, kad individualizuotos zinutés didina vartotojy
isitraukimg ir suvokiamg turinio verte (Tam ir Ho, 2006; Bleier ir Eisenbeiss, 2015). Taigi, H3

hipotezé patvirtinama.

H4. Kuo didesnis vartotojo pasitikéjimas zmogaus sukurto turinio Saltiniu, tuo palankesnis jy
pozitris | tok] turinj.

H4 hipotezés patikrinimas parodé, kad pasitikéjimas turinio Saltiniu yra reikSmingai susij¢s su
vartotojy pozitriu (r = 0,680, p < 0,001). Tai leidzia daryti iSvada, kad didesnis pasitikéjimas turinio
autoriumi ar siuntéju siejamas su palankesniu pateikiamos informacijos vertinimu (Zr. 13 lentele). Sis
rezultatas dera su ankstesnémis iSvadomis, pabrézianCiomis pasitikeéjimo svarbg informacijos
priémimo procese (McCroskey ir Teven, 1999; Metzger ir kt., 2010). Taigi, H4 hipotezé

patvirtinama.
13 lentelé

Koreliacinio rysio stiprumas tarp turinio savybiy ir vartotojy poziurio j zmogaus sukurtq

naujienlaiskiy turinj (sudaryta autorés)

Kintamieji Vartotojy pozitris (r) Sig. (2-tailed)
Turinio jtikinamumas 0,789** <0,001
Turinio aktualumas 0,740%** < 0,001
Suasmenintas turinys 0,775** < 0,001
Pasitikéjimas Saltiniu 0,680** <0,001
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Apibendrinus HI-H4 hipoteziy tikrinimo rezultatus galima teigti, kad visos analizuotos
zinutés savybés — turinio jtikinamumas, turinio aktualumas, suasmenintas turinys ir pasitikéjimas
turinio Saltiniu — yra statistiSkai reikSmingai susijusios su vartotojy poziiiriu j zmogaus sukurtg
naujienlaisSkiy tekstinj turinj. Nustatyta, kad stipriausias rySys fiksuotas tarp turinio jtikinamumo, o
silpniausias — tarp pasitikéjimo Saltiniu. Sie rezultatai rodo, kad vertinant Zmogaus sukurta turinj
vartotojams ypa€ svarbus turinio argumentuotumas ir individualus pritaikymas, o pasitikéjimas
Saltiniu iSlieka reikSmingas, taciau santykinai silpnesnis veiksnys. Gauti duomenys patvirtina, kad
pagrindinés komunikacinés turinio savybés nuosekliai formuoja vartotojy pozitrj ir Zzmogaus sukurto

turinio atveju.
b) moderatoriaus jtaka vartotojy pozitriui:

Sioje dalyje sickiama nustatyti, ar vartotojy jsitraukimas j prekiy kategorija daro moderuojantj
poveikj rySiui tarp pagrindiniy Zinutés savybiy — suasmeninto turinio, turinio jtikinamumo ir turinio
aktualumo — ir vartotojy pozitirio ] Zmogaus sukurtg naujienlaiskiy tekstinj turinj. Kitaip tariant,
analizuojama, ar vartotojo jsitraukimo lygis sustiprina arba susilpnina minéty turinio savybiy poveikj

pozitrio formavimuisi, kai turinys yra parengtas zmogaus, o ne dirbtinio intelekto.

Moderavimo efektui jvertinti taikyta tiesinés regresijos sgveikos analiz¢, | regresijos modelius
jitraukiant pagrindinius kintamuosius, moderatoriy (jsitraukimg j kategorija) bei jy saveikas. Modeliy
tinkamumas ir patikimumas vertintas remiantis ANOVA testo rezultatais, determinacijos koeficientu

(R?) bei diagnostiniais rodikliais.

Toliau pateikiami H5-H7 hipoteziy, susijusiy su zmogaus sukurto turinio vertinimu,

tikrinimo rezultatai.

HS. Isitraukimas i kategorija moderuoja rysj tarp suasmeninto turinio ir vartotojy poziiirio i Zmogaus

sukurtg naujienlaiskiy tekstinj turinj.

HS5 hipotezei tikrinti sudarytas tiesinés regresijos modelis, apimantis suasmeninto turinio
vertinimg, vartotojy jsitraukimg i kategorija bei Siy kintamyjy sgveika. Hipotezé tikrinta ANOVA
testu. Determinacijos koeficientas (R?) atskleide, jog modelis paaiSkina reik§mingg vartotojy pozitirio
variacijos dalj. Regresijos diagnostiniai rodikliai neparodé metodologiniy paZeidimy:
multikolinearumo nepastebéta (VIF < 4), tolerancijos reikSmés vir§ijo rekomenduojamas ribas,
Durbin—Watson statistika rodé autokoreliacijos nebuvima, o i$skir¢iy analizé neatskleidé probleminiy

stebéjimy. Vis délto esminis moderavimo analizés kriterijus — sgveikos termino tarp suasmeninimo ir

54



jsitraukimo statistinis reikSmingumas — nebuvo patvirtintas, nes p reikSme virsijo 0,05 riba. Tai rodo,
kad vartotojy jsitraukimo lygis nekei€ia rySio tarp suasmeninto zmogaus sukurto turinio ir vartotojy
pozitrio. Suasmeninimo poveikis iSlieka panasus nepriklausomai nuo to, kiek vartotojai yra jsitrauke
1 nagrin¢jama kategorija. Tod¢l HS hipotezé atmetama. Gauti rezultatai neprieStarauja ankstesniems
personalizavimo tyrimams, kuriuose teigiama, kad individualizuotas turinys daznai daro tiesioginj
poveikj vartotojy vertinimui, nepriklausomai nuo jy jsitraukimo lygio (Tam ir Ho, 2006; Bleier ir

Eisenbeiss, 2015).

He. Isitraukimas j kategorija moderuoja rys§j tarp turinio jtikinamumo ir vartotojy pozitirio j zmogaus

sukurtg naujienlaiSkiy tekstinj turinj.

H6 hipotezei patikrinti sudarytas regresijos modelis, kuriame vertintas turinio jtikinamumas,
vartotojy jsitraukimas bei $iy kintamyjy sgveika. Modelio tinkamumas patvirtintas Hipotezé tikrinta
ANOVA testu. R? reikSmeé parodé, kad modelis paaiskina reikSmingg dalj vartotojy pozitrio.
Diagnostiniai rodikliai neatskleidé regresijos prielaidy pazeidimy. Nors turinio jtikinamumas isliko
statistiSkai reikSmingu ir stipriu vartotojy pozitrj lemianciu veiksniu, sgveika tarp jtikinamumo ir
jsitraukimo nebuvo statistiskai reikSminga (p > 0,05). Tai reiskia, kad vartotojy jsitraukimo lygis
nekeicia jtikinamo Zzmogaus sukurto turinio poveikio pozitriui. Atsizvelgiant | tai, H6 hipotezé
atmetama. Sis rezultatas atitinka jtikinimo teorijas, teigian¢ias, kad argumenty stiprumas ir Zinutés
racionalumas daro tiesioginj poveikj vartotojy vertinimui, nepriklausomai nuo jy jsitraukimo lygio

(Petty ir Cacioppo, 1986).

H7. Isitraukimas ] kategorija moderuoja ry$j tarp turinio aktualumo ir vartotojy pozitirio | Zmogaus

sukurtg naujienlaiskiy tekstinj turi

H7 hipotezei tikrinti taikyta tiesinés regresijos sgveikos analize parod¢, kad turinio aktualumas
turi statistiSkai reikSminga teigiamg pagrindinj poveikj vartotojy pozitriui (p < 0,001). Hipotezé
tikrinta ANOVA testu. R? reik§mé parodé pakankamg modelio paaiskinama. Regresijos diagnostiniai
rodikliai neatskleidé jokiy metodologiniy nukrypimy. Taciau sgveika tarp turinio aktualumo ir
vartotojy jsitraukimo buvo statistiSkai nereikSminga (p > 0,05), todél nenustatytas moderavimo
efektas. Tai rodo, kad vartotojy jsitraukimo lygis nedaro reik§mingos jtakos rySiui tarp aktualaus
7mogaus sukurto turinio ir vartotojy pozidrio. Atsizvelgiant j tai, H7 hipotezé atmetama. Sis
rezultatas dera su ankstesniais tyrimais, kuriuose aktualumas jvardijamas kaip vienas stabiliausiy
informacijos vertinimo kriterijy, turintis panasy poveikj skirtingoms vartotojy grupéms (Lee ir Hong,
2016; Xu ir Pratt, 2018).
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14 lentelé

Isitraukimo j kategorijg moderavimo analizés rezultatai Zmogaus sukurto naujienlaiskiy

turinio atveju (sudaryta autoreés)

Hipotezé | Kintamasis B Std. Beta |t Sig. Durbin—
klaida Watson
H5 (Konstanta) 5,008 | 0,056 — 89,435 | < 1,982
0,001
Suasmeninintas turinys 0,763 | 0,058 0,780 | 13,149 | <
0,001
Isitraukimas j kategorijg | — 0,058 — -0,962 | 0,338
0,056 0,057
Saveika (suasmeninimas | 0,080 | 0,053 0,087 | 1,511 | 0,133
x isitraukimas)
H6 (Konstanta) 4,973 | 0,054 — 91,915 | < 1,965
0,001
Turinio jtikinamumas 0,758 | 0,057 0,774 | 13,392 | <
0,001
Isitraukimas j kategorija | — 0,057 - —-0,733 | 0,465
0,042 0,043
Saveika (jtikinamumas x | — 0,048 - —-0,204 | 0,839
isitraukimas) 0,010 0,011
H7 (Konstanta) 4,982 | 0,056 — 89,234 | < 2,011
0,001
Turinio aktualumas 0,680 | 0,058 0,695 | 11,714 | <
0,001
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Isitraukimas i kategorija | — 0,058 - -2,928 | 0,004
0,171 0,174

Saveika (aktualumas X 0,022 | 0,055 0,024 | 0,403 | 0,688

isitraukimas)

Apibendrinus H5-H7 hipoteziy rezultatus matyti, kad jsitraukimas j kategorijag nedaro
reikSmingos itakos rySiui tarp Zzmogaus sukurto naujienlaiSkiy turinio suasmeninimo, turinio
itikinamumo ar turinio aktualumo ir vartotojy poziiirio. Nors visos trys zinutés savybés turéjo
statistiSkai reikSmingg tiesioginj poveikj pozitriui, sgveikos nebuvo reikSmingos (p > 0,05), todél
moderavimo efektas nepasitvirtino. Tai rodo, kad Zzmogaus sukurto turinio savybés panasiai veikia

tiek maziau, tiek labiau jsitraukusius vartotojus.
¢) Vartotojy poziiirio ir subjektuviy normy jtaka ketinimui pirkti:

Sioje dalyje analizuojama, kaip vartotojy pozitris j zmogaus sukurta naujienlaikiy tekstinj
turinj ir subjektyvios normos yra susij¢ su jy ketinimu pirkti naujienlaiSkyje pristatyta paslauga.
Remiantis planuotos elgsenos teorija, poziiiris laikomas vienu esminiy elgsenos ketinimo
formavimosi veiksniy, atspindin¢iy vartotojo bendrg turinio vertinimg ir emocinj santykj su
pateikiama informacija. Taip pat reikSmingas vaidmuo tenka subjektyvioms normoms, apimancioms
suvokiamg socialinés aplinkos pritarimg ar spaudimg. Atsizvelgiant | tai, Siame tyrime poZzilris
vertinamas kaip tarpinis konstruktas, jungiantis Zzmogaus sukurto turinio savybiy vertinimg ir galutinj

vartotojy sprendima pirkti.
Toliau analizuojamos H8-H10 hipotezés.

H8. Kuo palankesnis vartotojy poZiiiris ] Zmogaus sukurta naujienlaiSkiy tekstinj turinj, tuo stipresnis

ju ketinimas pirkti.

Tikrinant H8 hipoteze nustatyta, kad vartotojy pozitiris  Zmogaus sukurtg naujienlaiskiy turinj
yra statistiSkai reikSmingai susijes su jy ketinimu pirkti. Pirsono koreliacijos koeficientas r = 0,791, p
< 0,001 rodo stipry teigiama ry$j tarp Siy kintamyjy (zr. 15 lentele). Tai leidzia teigti, kad palankesnis
zmogaus sukurto turinio vertinimas siejamas su stipresniu ketinimu pirkti. Gauti rezultatai patvirtina
planuotos elgsenos teorijos prielaidas, pagal kurias pozitris yra vienas svarbiausiy elgsenos ketinimo

prediktoriy (Ajzen, 1991; Fishbein ir Ajzen, 2010). Atsizvelgiant | tai, H8 hipotezé patvirtinama.
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H9. Kuo stipresnés vartotojy subjektyvios normos zmogaus sukurto naujienlaiskio turinio atzvilgiu,

tuo tvirtesnis jy ketinimas pirkti naujienlaiskyje pristatyta preke ar paslauga.

Tikrinant H9 hipotez¢ nustatyta, kad subjektyvios normos yra statistiSkai reikSmingai
susijusios su vartotojy ketinimu pirkti naujienlaiskyje pristatyta preke ar paslauga zmogaus sukurto
turinio kontekste. Nustatytas vidutinio stiprumo teigiamas koreliacinis rySys (r = 0,502, p < 0,001),
leidziantis teigti, kad didéjant suvokiamam socialinés aplinkos palaikymui ar pritarimui Zzmogaus
sukurtam naujienlaiskio turiniui, stipréja ir vartotojy ketinimas pirkti jame pristatoma pasitilyma. Sis
rezultatas atitinka planuotos elgsenos teorijos prielaidas, teigiancias, kad subjektyvios normos daro

reikSmingg jtaka ketinimy formavimuisi (Ajzen, 1991). Atsizvelgiant j tai, H9 hipotezé patvirtinama.

H10. Kuo palankesnis vartotojy poziiiris ] Zmogaus sukurtg naujienlaiskiy tekstinj turinj, tuo tvirtesnis

ju ketinimas pirkti naujienlaiSkyje pristatyta preke ar paslaugg.

Tikrinant H10 hipotez¢ nustatyta, kad vartotojy poZitiris ;| Zmogaus sukurtg naujienlaiskiy
tekstinj turinj yra statistiskai reik§mingai susijes su jy ketinimu pirkti naujienlaiskyje pristatyta preke
ar paslaugg. Pirsono koreliacijos koeficientas rodo gana stipry teigiamg ry$j (r = 0,791, p < 0,001),
leidziant] teigti, kad didéjant poziirio palankumui, stipréja ir vartotojy ketinimas pirkti jame
pristatoma pasitilyma. Sis rezultatas atitinka planuotos elgsenos teorijos nuostatas, pagal kurias
poziiiris laikomas vienu stipriausiy elgsenos ketinimo prediktoriy (Ajzen, 1991; Fishbein ir Ajzen,

2010). Atsizvelgiant j tai, H10 hipotezé patvirtinama.
15 lentelé

Pirsono koreliacijos koeficientai, atskleidziantys subjektyviy normy ir vartotojy poziirio rysj

su ketinimu pirkti Zzmogaus sukurtame naujienlaiskiy tekstiniame turinyje

Kintamieji Ketinimas pirkti (r) | Sig. (2-tailed)
Poziuris § zmogaus sukurta naujienlaiskiy tekstinj turinj | 0,791** <0,001
Subjektyvios normos 0,502** <0,001

Apibendrinus H8 ir H10 hipoteziy tikrinimo rezultatus nustatyta, kad tiek subjektyvios
normos, tiek vartotojy pozitiris i DI sugeneruota naujienlaisSkiy tekstinj turinj yra statistiSkai

reikSmingai susij¢ su ketinimu pirkti naujienlaiSkyje pristatyta paslaugg. Subjektyvios normos
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pasizyméjo vidutinio stiprumo teigiamu rySiu, o vartotojy poziiiris — gana stipriu rySiu su ketinimu
pirkti. Tai patvirtina planuotos elgsenos teorijos prielaidas, teigiancias, kad tiek socialiné aplinka, tiek

individualios nuostatos yra svarbiis vartotojy elgsenos ketinimy formavimosi veiksniai.

3.5 Mediaciné analizé

Siekiant iSsamiau paaiskinti vartotojy ketinimo pirkti formavimosi mechanizmg, Siame
poskyryje papildomai atlikta mediaciné analizé. Jos tikslas — jvertinti, ar vartotojy pozilris ]
naujienlaiSkiy tekstinj turinj veikia kaip tarpinis konstruktas, per kurj zinutés savybés daro poveikj
ketinimui pirkti. Toks analizés metodas leidzia ne tik nustatyti tiesioginius rysius tarp kintamyjy, bet

ir atskleisti, kaip skirtingos turinio charakteristikos transformuojasi j vartotojy elgsenos ketinimus.

Mediaciné analiz¢ buvo grindziama Planuoto elgesio teorija, pagal kurig vartotojy pozitris
laikomas pagrindiniu elgsenos ketinimo formavimosi veiksniu, galin¢iu tarpininkauti tarp iSoriniy
dirgikliy ir galutinio sprendimo pirkti (Ajzen, 1991). Atsizvelgiant | ankstesniy koreliaciniy ir
regresiniy analiziy rezultatus, mediacijos modeliai buvo formuojami atskirai pagal turinio autoryste,
parenkant tg zinutés savybe, kuri kiekvienu atveju pasizymejo stipriausiu rysiu su vartotojy pozitriu.
Zmogaus sukurto naujienlaiskiy tekstinio turinio atveju mediacinei analizei pasirinktas turinio
itikinamumas, kadangi biitent Sis kintamasis pasizymejo stipriausiu rySiu su vartotojy poziiiriu. Tuo
tarpu DI sugeneruoto turinio atveju mediacijos modeliui pasirinktas turinio aktualumas, kuris Sioje
anketoje turéjo didziausig poveikj vartotojy pozitriui. Tokiu biidu mediaciné analizé atspindi ne
vienodus, bet kontekstui budingus vartotojy vertinimo mechanizmus. Mediaciné analiz¢ atlikta

naudojant Andrew F. Hayes PROCESS makrokomanda (Model 4).

Zmogaus sukurto naujienlaiskiy tekstinio turinio atveju buvo analizuojamas turinio
jtikinamumo poveikis ketinimui pirkti, tarpininkaujant vartotojy pozitiriui. Rezultatai parod¢, kad
turinio jtikinamumas daro statistiSkai reikSmingg teigiamg poveikj vartotojy poziiiriui (f = 0,683, p <
0,001), o vartotojy poziiiris — ketinimui pirkti (B = 1,091, p < 0,001). Tuo tarpu tiesioginis turinio
itikinamumo poveikis ketinimui pirkti, 1 modelj jtraukus vartotojy pozilrj, buvo statistiSkai
nereik§mingas (p > 0,05). Bootstrap metodu apskaiciuotas netiesioginis poveikis buvo statistiSkai
reikSmingas (indirect effect = 0,745), 0 95% pasikliautinasis intervalas neapémé nulio [0,537; 0,954],
kas patvirtina mediacijos efekts. Sie rezultatai rodo, kad vartotojy poziiiris pilnai medijuoja rysj tarp

turinio jtikinamumo ir ketinimo pirkti Zmogaus sukurto turinio atveju.
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DI sugeneruoto naujienlaiskiy tekstinio turinio atveju mediacinei analizei buvo pasirinktas
turinio aktualumas, kadangi ankstesné koreliaciné ir regresiné analizé parodé, jog bitent Sis
kintamasis pasizymeéjo stipriausiu rySiu su vartotojy pozitriu ] DI sugeneruotg turinj. Mediaciné
analize atskleid¢, kad turinio aktualumas daro statistiSkai reikSmingg teigiamg poveikj vartotojy
poziiiriui (f = 0,700, p < 0,001), o vartotojy poziiiris — ketinimui pirkti (f = 0,539, p < 0,001). Taip
pat nustatyta, kad turinio aktualumas iSlaiko statistiSkai reikSmingg tiesioginj poveik;j ketinimui pirkti
ir ] modelj jtraukus vartotojy poziurj (B = 0,331, p < 0,01). Bootstrap metodu apskaiciuotas
netiesioginis turinio aktualumo poveikis ketinimui pirkti per vartotojy poZiiirj buvo statistiSkai
reikSmingas (indirect effect = 0,377), o 95% pasikliautinasis intervalas neapémé nulio [0,177; 0,566].
Tai leidzia teigti, kad vartotojy poziiris i§ dalies medijuoja ry$j tarp turinio aktualumo ir ketinimo

pirkti DI sugeneruoto turinio atveju.

Mediacinés analizés rezultatai atskleide, kad vartotojy pozitiris atlieka nevienodg vaidmen;j
priklausomai nuo naujienlaiskio turinio autorystés. Zmogaus sukurto turinio atveju vartotojy poziiiris
veikia kaip pagrindinis ir pilnai tarpininkaujantis mechanizmas, per kurj zinutés jtikinamumas daro
poveikj ketinimui pirkti. Tuo tarpu dirbtinio intelekto sugeneruoto turinio kontekste vartotojy pozitiris
veikia kaip dalinis mediatorius, o turinio aktualumas i$laiko ir tiesioginj poveikj vartotojy ketinimui
pirkti (Zr. 16 lentelg). Tai leidZia daryti iSvada, kad DI sugeneruota turinj vartotojai vertina labiau

instrumentiskai, didesnj démesj skirdami jo praktinei vertei ir aktualumui.
16 lentelé

Mediacinés analizés rezultaty palyginimas pagal turinio autoryste (PROCESS Model 4)

(sudaryta autorés)

Turinio X (Zinutés | M Y Tiesioginis Netiesiogin | Mediacij
autorysté | savybé) (mediatoriu | (rezultata | efektas X — | is efektas a
s) s) Y (per M)
Zmogaus Turinio Poziiiris Ketinimas | NereikSming | Reik§minga | Pilna
sukurtas jtikinamum pirkti as(p>0,05) |s,CI#0
as
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DI Turinio Poziiiris Ketinimas | ReikSmingas | ReikSminga | Daliné
sugeneruot | aktualumas pirkti (p<0,01) s, CI£0

as

3.6 Hipoteziy testavimo rezultaty apibendrinimas

Apibendrinus hipoteziy testavimo rezultatus (zr. 17 lentele), nustatyta, kad tiek zmogaus
sukurto, tiek dirbtinio intelekto sugeneruoto naujienlaiskiy tekstinio turinio atveju dauguma tirty rysiy
buvo statistiSkai reikSmingi. Visos hipotezés, susijusios su zinutés (turinio) savybiy tiesioginiu
poveikiu vartotojy poziiriui (H1-H4), buvo patvirtintos abiejose anketose. Tai rodo, kad turinio
jtikinamumas, turinio aktualumas, suasmenintas turinys ir pasitikéjimas Saltiniu yra svarbiis veiksniai
formuojant vartotojy poziiirj, nepriklausomai nuo to, ar turinys yra sukurtas zmogaus, ar dirbtinio
intelekto. Hipotezes, susijusios su jsitraukimo ] kategorija moderuojan¢iu poveikiu (H5-H7),
nepasitvirtino nei Zzmogaus sukurto, nei DI sugeneruoto turinio atveju (zr. 17 lentelg). Tai leidzia
teigti, kad nagrinétos Zinutés savybés panaSiai veikia vartotojy pozilir] tiek maziau, tiek labiau
isitraukusiy vartotojy grupése. Papildoma Pirsono koreliacijos analizé¢ parodé, kad pasitikéjimo
Saltiniu ir vartotojy pozilrio rySys yra statistiSkai reikSmingas abiejose anketose, taiau Zmogaus
sukurto turinio atveju 8is rySys yra stipresnis nei DI sugeneruoto turinio atveju. Tai rodo, kad nors DI
sugeneruotas turinys jau suvokiamas kaip pakankamai patikimas, vartotojai vis dar labiau pasitiki
zmogaus sukurtais naujienlaiskiais. Galiausiai, hipotezés, siejancios vartotojy pozilrj ir subjektyvias
normas su ketinimu pirkti (H8-H10), buvo patvirtintos abiejose anketose (Zr. 17 lentele). Tai
patvirtina Planuoto elgesio teorijos prielaidas ir leidzia daryti iSvada, kad tiek individualios nuostatos,
tiek socialine aplinka yra svarbis vartotojy sprendimy pirkti formavimosi veiksniai, nepriklausomai

nuo turinio autorystés.
17 lentelé

Hipoteziy rezultaty apibendrinimas pagal ankety tipus (sudaryta autorés)

Hipotezés | Hipotezé Zmogaus DI sugeneruoto
numeris sukurto turinio | turinio anketa
anketa
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H1

Kuo didesnis zinutés jtikinamumas, tuo
palankesnis vartotojy pozilris ]

naujienlaiSkiy tekstinj turinj

Patvirtinta

Patvirtinta

H2

Kuo didesnis Zinutés aktualumas, tuo
palankesnis vartotojy pozitiris |

naujienlaiskiy tekstinj turinj

Patvirtinta

Patvirtinta

H3

Kuo labiau suasmenintas naujienlaiskiy
tekstinis turinys, tuo palankesnis vartotojy

pozitris

Patvirtinta

Patvirtinta

H4

Kuo didesnis pasitikéjimas turinio Saltiniu,

tuo palankesnis vartotojy pozitris

Patvirtinta

Patvirtinta

HS

Isitraukimas j kategorijag moderuoja rysj tarp

suasmeninimo ir vartotojy poZiiirio

Atmesta

Atmesta

Hé6

Isitraukimas ] kategorijag moderuoja rysj tarp

jtikinamumo ir vartotojy poziiirio

Atmesta

Atmesta

H7

Isitraukimas j kategorijag moderuoja rysj tarp

aktualumo ir vartotojy poziiirio

Atmesta

Atmesta

HS8

Kuo palankesnis vartotojy poziiiris, tuo

stipresnis jy ketinimas pirkti

Patvirtinta

Patvirtinta

H9

Kuo stipresnés subjektyvios normos, tuo

tvirtesnis ketinimas pirkti

Patvirtinta

Patvirtinta

H10

Kuo palankesnis vartotojy poziiiris |
naujienlaiSkiy tekstinj turinj, tuo tvirtesnis jy

ketinimas pirkti, vertinant turinio autoryste

Patvirtinta

Patvirtinta

Gauti rezultatai atitinka Planuoto elgesio teorijos (Ajzen, 1991) prielaidas ir ankstesnius

empirinius tyrimus, kuriuose pabréziama tiek individualiy nuostaty, tiek socialinés aplinkos reik§mé

vartotojy ketinimo pirkti formavimuisi. Nustatyta, kad vartotojy poziiiris j naujienlaiskio turinj
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pasiZymi stipresniu ry$iu su ketinimu pirkti nei subjektyvios normos, o tai patvirtina, kad asmeninis
turinio vertinimas isliecka pagrindiniu sprendimy priémimo veiksniu skaitmeninés rinkodaros
kontekste (Fishbein ir Ajzen, 2010; Zhang ir Chen, 2023). Sis rezultatas sutampa su ankstesniais
tyrimais, kurie rodo, kad teigiamas poziiiris j DI sugeneruota turinj mazina suvokiama rizika ir stiprina
pasitikéjimg pateikiamu pasitilymu, taip didindamas ketinimg pirkti (Habes ir kt., 2023; Chowdhury,
2024). Tuo tarpu subjektyviy normy reikSmingas, taciau vidutinio stiprumo poveikis patvirtina, kad
socialiné¢ aplinka veikia kaip papildomas, bet ne dominuojantis veiksnys, ypac situacijose, kai
vartotojai jau yra susiformave individualy vertinimg. Nors teorinéje dalyje buvo pagrista prielaida,
kad vartotojy jsitraukimas j prekiy kategorija gali moderuoti rys$j tarp Zinutés savybiy ir pozilrio }
turinj, empiriniai tyrimo rezultatai Sios prielaidos nepatvirtino. Hipotezés H5-H7, numatancios
jsitraukimo ] kategorija moderuojant] poveikj suasmeninimo, jtikinamumo ir aktualumo rySiams su
vartotojy poziiiriu, buvo atmestos tiek Zmogaus sukurto, tiek DI sugeneruoto turinio atveju. Sis
rezultatas i§ dalies prieStarauja ankstesniems tyrimams, kuriuose teigiama, kad didesnis jsitraukimas
lemia gilesn} informacijos apdorojimg ir didesnj jautrumg turinio savybéms (Zaichkowsky, 1985;
Petty ir Cacioppo, 1986). Taciau jis gali biiti paaiSkinamas tuo, kad naujienlaiskio formatas ir tyrime
pateikto turinio pobiidis nesukiir¢ pakankamai didelio situacinio jsitraukimo skirtumo tarp
respondenty grupiy. Be to, DI sugeneruoto turinio kontekste vartotojai gali vertinti Zinutés savybes
gana vienodai, nepriklausomai nuo jy asmeninio susidomejimo konkrecia prekiy kategorija, ypac kai
pateiktas turinys yra trumpas, struktiiruotas ir orientuotas j informacijos perdavima. Tokie rezultatai
atitinka naujesnes jzvalgas, rodancias, kad DI pagrijsto turinio atveju individualiis skirtumai, tokie
kaip jsitraukimas j kategorija, gali buiti maziau reikSmingi nei paties turinio kokybé ir aiSkumas
(Menon ir Shilpa, 2023; Wen ir Laporte, 2024). Tai leidzia daryti iSvada, kad tiek DI sugeneruoto,
tieck Zmogaus sukurto naujienlaiskio atveju vartotojy ketinimas pirkti labiausiai priklauso nuo jy
asmeninio pozilrio j turinj, o socialinés normos veikia kaip palaikantis mechanizmas, stiprinantis arba
silpninantis §j rysj.

Papildomai, siekiant jvertinti, ar naujienlaiskio autorysté (Zzmogus versus dirbtinis intelektas)
lemia statistiSkai reikSmingus vartotojy poziiirio ir ketinimo pirkti skirtumus, buvo atliktas
nepriklausomy im¢iy Stjudento t-testas (zr. 18 lentelg). Tyrimo rezultatai parodé, kad vartotojy
pozitris ] zmogaus sukurtg naujienlaiskio turinj yra statistiSkai reikSmingai palankesnis nei ; DI

sugeneruotg turinj, taip pat nustatyti reikSmingi ketinimo pirkti skirtumai tarp grupiy (p < 0,05).
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18 lentelé

Vartotojy poziiirio ir ketinimo pirkti skirtumai pagal naujienlaiskio autoryste (nepriklausomy

imciy Stjudento t-testas) (sudaryta autorés)

Kintamasis Zmogaus sukurtas turinys DI sugeneruotas t p
™M) turinys (M)
Vartotojy 5,31 4,60 —4,54 <
poziiiris 0,001
Ketinimas pirkti | 4,56 3,93 -3,91 <
0,001

3.7 Tyrimo ribotumas

Atliekant §j tyrimg buvo siekiama sistemiSkai iSanalizuoti vartotojy pozitrj } dirbtinio
intelekto ir zmogaus sukurtg naujienlaiskiy tekstinj turinj bei jy ketinimg pirkti, taciau gauti rezultatai

turi tam tikry ribotumy, kuriuos svarbu jvardyti siekiant tinkamai interpretuoti tyrimo iSvadas.

Pirmiausia, tyrime taikytas scenarijais gristas eksperimentinis dizainas, kuriame
respondentams buvo pateikta hipotetiné naujienlaiskio situacija. Nors toks metodas leidzia
kontroliuoti tyrimo saglygas ir izoliuoti nagrin¢jamy kintamyjy poveikj, jis neleidzia tiesiogiai stebéti
realaus vartotojy elgesio. Tyrime buvo matuojamas ketinimas pirkti, kuris, nors ir laikomas patikimu
faktinio elgesio prediktoriumi pagal Planuoto elgesio teorija, ne visada gali visiSkai atspindéti realius

pirkimo sprendimus natiiralioje aplinkoje.

Antra, tyrime buvo analizuojamas vieno tipo naujienlaiskio tekstinis turinys, pasiZymintis
konkrecia struktiira, stiliumi ir informacijos pateikimo forma. D¢l Sios priezasties gauti rezultatai gali
buti ribotai pritaikomi kitokio pobtidzio naujienlaiSkiams, pavyzdziui, labiau emociniams, vizualiai
intensyviems ar skirtingy produkty ir paslaugy kategorijy komunikacijai. Ateities tyrimuose tikslinga
analizuoti kelis skirtingus turinio formatus ir temas, siekiant jvertinti, ar nustatyti rysiai i§lieka stabiliis

platesniame kontekste.

Trecia, tyrime visi nagrinéti veiksniai buvo vertinami remiantis respondenty atsakymais |

anketos teiginius. Tai reiSkia, kad duomenys atspindi vartotojy subjektyvy pozitrj ir jy deklaruojamus
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ketinimus, o ne realius pirkimo veiksmus. Nors anketin¢ apklausa yra placiai taikomas metodas
vartotojy elgsenos tyrimuose, toks duomeny rinkimo biidas gali riboti galimybes tiksliai jvertinti

faktinj vartotojy elgesj realiose pirkimo situacijose.

Ketvirta, tyrimo rezultatai parodé¢, kad vartotojy isitraukimas j prekiy kategorija neturéjo
moderuojanéio poveikio rysiui tarp Zinutés savybiy ir vartotojy pozitirio. Sis rezultatas gali biti
siejamas su pasirinktos produkty kategorijos pobiidziu arba ribotu situaciniu jsitraukimu, kurj sukiiré
tyrimo scenarijus. Galima daryti prielaida, kad kitose, labiau jtraukianciose ar aukStesnés rizikos

produkty kategorijose jsitraukimo vaidmuo galéty biiti reikSmingesnis.

Galiausiai, tyrimas buvo atliktas konkre¢iame kultiiriniame ir geografiniame kontekste, todél
socialiniy normy ir poziiirio poveikis ketinimui pirkti gali skirtis kitose Salyse ar rinkose. Ateities
tyrimuose rekomenduojama atlikti tarpkultiirinius palyginimus, siekiant jvertinti, ar nustatyti rySiai

yra universalls, ar priklausomi nuo socialinio ir kulttrinio konteksto.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

ISanalizavus moksling literatiirg, buvo suformuluotos Sios iSvados:

1. Apibendrinant galima teigti, kad naujienlaiSkiy tekstinis turinys isSlieka reikSminga
skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemone, darancia svarby poveik] vartotojy poziiiriui
ir ketinimui pirkti, nepriklausomai nuo to, ar turinys yra sukurtas zmogaus, ar dirbtinio
intelekto. Tyrimo rezultatai parodé, kad vartotojai aktyviai vertina Zinutés savybes ir bitent
jomis remiasi formuodami savo nuostatas bei sprendimus.

2. Atlikta literatiiros analizé atskleide, kad vartotojy poZiiirio ir ketinimo pirkti formavimuisi
reikSmingi tiek zinutés savybiy aspektai, tick elgsenos teorijose akcentuojami socialiniai ir
psichologiniai veiksniai. Siame tyrime taikytas integruotas teorinis modelis, apjungiantis
Planuoto elgesio teorijos konstruktus (poziiirj ir subjektyvias normas) bei zinutés savybiy
analizg, pasitvirtino kaip tinkamas pagrindas analizuojant vartotojy reakcijas j dirbtinio
intelekto ir zmogaus sukurtg turinj. Empiriniai rezultatai patvirtino Planuoto elgesio teorijos
prielaidas, jog individualios nuostatos ir socialin¢ aplinka reik§mingai prisideda prie vartotojy
ketinimo pirkti formavimosi.

3. Empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad visos nagrinétos zinutés savybés — turinio
jtikinamumas, turinio aktualumas, suasmenintas turinys ir pasitikéjimas Saltiniu — daro
statistiSkai reikSmingg teigiamg poveikj vartotojy pozitriui tiek zmogaus sukurto, tiek
dirbtinio intelekto sugeneruoto naujienlaiskiy turinio atveju. Taciau papildomos regresinés ir
mediacinés analizés atskleide, kad skirtingos Zinutés savybeés atlieka nevienoda vaidmenj
priklausomai nuo turinio autorystés.

4. Nepriklausomy im¢iy Stjudento t-testo rezultatai parodé, kad vartotojy pozilris i Zmogaus
sukurtg naujienlaiSkiy turinj yra statistiSkai reikSmingai palankesnis nei j dirbtinio intelekto
sugeneruotg turinj, taip pat nustatyti reikSmingi ketinimo pirkti skirtumai tarp grupiy. Tai rodo,
kad turinio autoryste¢ iSlieka svarbiu veiksniu vartotojy vertinimo procese.

5. Nustatyta, kad vartotojy jsitraukimas j nagrinéjamag prekiy kategorija neturéjo moderuojancio
poveikio rysiui tarp Zinutés savybiy ir vartotojy poziiirio nei Zmogaus, nei dirbtinio intelekto
sugeneruoto turinio atveju. Tai leidZia teigti, kad nagrinétos turinio savybés panasiai veikia

skirtingo jsitraukimo lygio vartotojus.
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6. Mediacin¢ analiz¢ atskleidé, kad vartotojy pozitris atlieka skirtingg tarpinj vaidmenj

priklausomai nuo turinio autorystés. Zmogaus sukurto turinio atveju pozitris pilnai medijuoja
ry§j tarp turinio jtikinamumo ir ketinimo pirkti, o DI sugeneruoto turinio atveju pozitris
dalinai medijuoja ry$j tarp turinio aktualumo ir ketinimo pirkti, iSliekant ir tiesioginiam
aktualumo poveikiui.

Galiausiai nustatyta, kad subjektyvios normos daro statistiSkai reikSmingg teigiama poveik;
vartotojy ketinimui pirkti abiejose tiriamose grupése, taciau Sis poveikis yra silpnesnis nei

individualaus poziiirio | turinj, kas atitinka Planuoto elgesio teorijos prielaidas.

Atsizvelgiant ] atlikto tyrimo rezultatus, suformuluotos Sios iSvados ir rekomendacijos:

1.

Ateities tyrimuose tikslinga plésti taikyta tyrimo modelj, jtraukiant papildomus veiksnius,
galinius daryti jtakg vartotojy poZiiiriui ir ketinimui pirkti dirbtinio intelekto sugeneruota
turinj. Tokie veiksniai galéty buti suvokiama rizika ar emocinis atsakas ] turinj, apimantis
vartotojy patiriamas emocijas — susidoméjima, malonuma, pasitikéjimg ar skepticizma.
Ankstesni tyrimai rodo, kad emocijos gali tarpininkauti rySiui tarp turinio savybiy ir vartotojy
elgsenos ketinimy, ypac skaitmeninés komunikacijos ir sugeneruoto turinio kontekste.
Siekiant tiksliau jvertinti gauty rezultaty apibendrinamumg, ateities tyrimuose
rekomenduojama analizuoti skirtingus tyrimo kontekstus, pavyzdziui, jvairias produkty ar
paslaugy kategorijas. Taip pat tikslinga atsizvelgti i kultiirinj ir geografinj konteksta, nes
socialiniy normy reikSmeé ir pozitris ] dirbtinio intelekto naudojima gali skirtis tarp skirtingy
Saliy ir kulttry. Tarpkultiiriniai tyrimai leisty jvertinti, ar Siame darbe nustatyti rySiai tarp
pozitrio, subjektyviy normy ir ketinimo pirkti yra universalis, ar priklausomi nuo specifinio
socialinio ir kultiirinio konteksto. Atsizvelgiant j tai, kad Siame tyrime vartotojy jsitraukimas
1 kategorija neturé¢jo moderuojancio poveikio, ateities tyrimuose taip pat verta analizuoti
kontekstus, kuriuose vartotojy jsitraukimas bity rySkesnis ir galéty lemti skirtingg
informacijos apdorojima.

Praktiniu poziiiriu jimonéms rekomenduojama koncentruotis j naujienlaiskiy turinio kokybe,
taCiau atsizvelgti ir | turinio autorysteés kontekstg. Tyrimo rezultatai rodo, kad Zmogaus sukurto
turinio atveju vartotojy ketinima pirkti pirmiausia lemia jy bendras pozitiris, formuojamas per
turinio jtikinamuma, tuo tarpu dirbtinio intelekto sugeneruoto turinio atveju ypatingg reikSme

iSlaiko turinio aktualumas ir praktiné verté.
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4. Naudojant dirbtinio intelekto sugeneruotg turinj, jmonéms rekomenduojama taikyti skaidrias
komunikacijos praktikas, aiskiai nurodant turinio kilme ir DI naudojima. Toks skaidrumas gali
prisidéti prie didesnio vartotojy pasitik€jimo turinio Saltiniu ir teigiamai paveikti jy ketinima
pirkti. Be to, atsiZvelgiant j Europos Sajungoje formuojamg ir grieZté¢jancia dirbtinio intelekto
reglamentavimo aplinka, aiSkus DI naudojimo komunikavimas tampa ne tik gera praktika, bet

ir svarbiu Zingsniu siekiant atitikti bisimus teisinius reikalavimus.
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VEIKSNIAL DARANTYS JTAKA VARTOTOJU POZIURIUI | DIRBTINIO INTELEKTO
VERSUS ZMOGAUS SUKURTA NAUJIENLAISKIU TEKSTIN] TURINJ IR KETINIMA
PIRKTI

ZYDRUNE DUDAITE
Baigiamasis magistro darbas
Rinkodaros ir integruotos komunikacijos studijy programa
Vilniaus universitetas, Ekonomikos ir verslo administravimo fakultetas
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SANTRAUKA

77 puslapiai, 3 paveikslai, 18 lenteliy, 86 Saltiniy nuorodos.

Magistro baigiamojo darbo tikslas — istirti pagrindiniy Zinutés (turinio) savybiy ir elgsenos
veiksniy jtakg vartotojy pozitiriui j naujienlaiskiy tekstinj turinj bei ketinimui pirkti, lyginant dirbtinio
intelekto sugeneruotg ir zmogaus sukurtg turinj. Darbg sudaro trys dalys: mokslinés literatiiros
analiz¢, tyrimo metodika ir empirinio tyrimo rezultaty analizé. Literatiiros analizéje nagrinéjamas
dirbtinio intelekto ir zmogaus sukurto turinio vaidmuo rinkodaros komunikacijoje, Planuoto elgesio
teorija bei zinutés savybiy reikSmé vartotojy pozitrio ir ketinimo pirkti formavimuisi. Empirinis
tyrimas atliktas taikant interneting apklausg, sudarytg i§ dviejy ankety versijy — su Zmogaus sukurtu
ir su dirbtinio intelekto sugeneruotu naujienlaiskiy tekstiniu turiniu. Tyrimo rezultatai parod¢, kad
turinio jtikinamumas, aktualumas, suasmeninimas ir pasitikéjimas Saltiniu daro teigiama poveikj
vartotojy poziiiriui abiem atvejais. Taip pat nustatyta, kad vartotojy pozidiris ir subjektyvios normos
teigiamai veikia ketinimg pirkti, o vartotojy jsitraukimas j prekiy kategorijg neturéjo reikSmingo
moderuojancio poveikio. Papildoma analize atskleideé, kad vartotojy pozitris ir ketinimas pirkti yra
statistiSkai reikSmingai aukStesni Zmogaus sukurto turinio atveju. Mediacin¢ analizé parode, kad
pozitris atlieka skirtingg tarpinj vaidmenj priklausomai nuo turinio autorystés. Gauti rezultatai leidzia
teigti, kad vartotojy sprendimus pirkti labiau lemia suvokiama turinio verte ir bendras pozitris, ta¢iau

turinio autorysté daro jtakg vertinimo mechanizmams.
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FACTORS INFLUENCING CONSUMERS’ ATTITUDES TOWARDS AI-GENERATED
VERSUS HUMAN-GENERATED NEWSLETTER TEXT CONTENT AND PURCHASE
INTENTION

ZYDRUNE DUDAITE
Master’s Thesis
Marketing and Integrated Communication Study Programme
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Supervisor: Dr. Indré Radavi¢iené

Vilnius, 2026

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 Al-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 Al-
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. Naujienlaiskiy profilis

Naujienlaiskiy profilis

NaujienlaiSkio tipas

Tekstas nr.1 - A

Sugeneruotas su DI,
turinio autorysté

atskleista

(SIS NAUJIENLAISKIS SUGENERUOTAS DIRBTINIO INTELEKTO)

Labas,

Ar Zinai, kad daugiau nei 3,5 milijardo Zmoniy pasaulyje turi bent viena
burnos sveikatos problema — kariesa, danteny ligg ar danty netekima? Tai
reiskia, kad beveik kas antras zmogus susiduria su burnos higienos i$siikiais,
dazniausiai todél, kad neskiria pakankamai laiko danty valymui arba daro tai

netinkamai.

Kad burnos prieziiira tapty veiksminga, miisy odontologai dalijasi keliais
paprastais patarimais, kurie padés islaikyti sveika Sypsena:

1) Valyk dantis minkStu Sepetéliu bent 2 minutes — naudok laikmatj arba
mégstama daing.

2) Nepamirsk tarpdanciy sitlo — tai viena efektyviausiy profilaktikos
priemoniy.

3) Skalauk burng ne vandeniu, o specialiu burnos skalavimo skysc¢iu — taip
stiprinsi dantenas.

4) Ir, Zinoma, ribok dazng uzkandziavimg — net sveiki uzkandziai gali buti
,cukraus spastai‘.

Svarbu pabrézti, kad norint turéti sveika ir grazig Sypsena, nepakanka vien
kasdienés burnos higienos namuose. Todé¢l miisy odontologai rekomenduoja

bent 1-2 kartus per metus atlikti profesionalig burnos higiena.

Kvie¢iame apsilankyti burnos higienos procediirai pas misy

specialistus:
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- Musy klinikoje dirba patyrg ir kvalifikuoti specialistai, nuolat tobulinantys
savo Zinias.

- Naudojame modernig jrangg ir aukstos kokybés medziagas, uztikrinancias
komfortg bei sauguma.

- Uztikriname jaukig aplinkg ir démesingg pozitirj j kiekvieng pacienta.

- Sitlome lanksty registracijos laikg, kad galétuméte apsilankyti jums patogiu

metu.

Registruotis galite ¢ia

NaujienlaiSkiuy profilis

NaujienlaiSkio tipas

Tekstas nr.2 - B

Sukurtas zmogaus,
turinio autorysté

atskleista

(SIS NAUJIENLAISKIS SUKURTAS ZMOGAUS)

Labas,

Ar Zinai, kad daugiau nei 3,5 milijardo Zmoniy pasaulyje turi bent viena
burnos sveikatos problema — kariesg, danteny ligg ar danty netekimg? Tai
reiSkia, kad beveik kas antras Zmogus susiduria su burnos higienos i8siikiais,
dazniausiai todél, kad neskiria pakankamai laiko danty valymui arba daro tai

netinkamai.

Kad burnos priezitira tapty veiksminga, miisy odontologai dalijasi keliais
paprastais patarimais, kurie padés islaikyti sveika Sypsena:

1) Valyk dantis minkStu Sepetéliu bent 2 minutes — naudok laikmatj arba
mégstama daing.

2) Nepamirsk tarpdanciy siiilo — tai viena efektyviausiy profilaktikos
priemoniy.

3) Skalauk burna ne vandeniu, o specialiu burnos skalavimo skys¢iu — taip
stiprinsi dantenas.

4) Ir, Zinoma, ribok dazng uzkandziavimg — net sveiki uzkandziai gali buti

»cukraus spastai‘.
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Svarbu pabrézti, kad norint turéti sveikg ir grazig Sypsena, nepakanka vien
kasdienés burnos higienos namuose. Todé¢l miisy odontologai rekomenduoja

bent 1-2 kartus per metus atlikti profesionalig burnos higiena.

Kvie¢iame apsilankyti burnos higienos procediirai pas miisy
specialistus:

- Miisy klinikoje dirba patyre ir kvalifikuoti specialistai, nuolat tobulinantys
savo Zinias.

- Naudojame modernig jrangg ir aukstos kokybés medziagas, uztikrinancias
komfortg bei sauguma.

- Uztikriname jaukig aplinkg ir démesingg pozitrj j kiekvieng pacienta.

- Sitllome lanksty registracijos laika, kad galétuméte apsilankyti jums patogiu

metu.

Registruotis galite Cia

2 Priedas. A ir B anketos

A KLAUSIMYNAS (APKLAUSOS ANKETA)

Gerbiamas(-a) respondente,

Esu Vilniaus universiteto magistranttros studijy programos, rinkodaros ir integruotos komunikacijos

specializacijos studenté ir Siuo metu atlieku anonimin¢ apklausa, skirtg iStirti vartotojy pozilrj |

dirbtinio intelekto sugeneruota naujienlaiskio tekstinj turinj ir ketinimg pirkti. Apklausos metu

renkami duomenys bus naudojami tik mokslinio darbo tikslams, pateikiami apibendrintai, uZtikrinant

visiSkg anonimiSkuma ir konfidencialuma.

Jisy nuomone¢ yra labai svarbi ir prisidés prie geresnio vartotojy elgsenos supratimo bei dirbtinio

intelekto pritaikymo rinkodaros ir komunikacijos procesuose. KvieCiu skirti 5 minutes S$iai

apklausai. I$ anksto dékoju uz Jusy laikg ir nuoSirdzius atsakymus!
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I§ anksto dekoju uz Jusy laikg ir nuoSirdzius atsakymus!

Ar per pastaruosius metus naudojotés odontologijos paslaugomis ? Pazymekite Jums tinkantj

atsakymo variantg.

a) Taip;
b) Ne.

AtidZiai perskaitykite naujienlaiskj. Isivaizduokite, kad gavote §j naujienlaiskj j savo el. paSto
déZute i§ odontologijos klinikos, kurioje pastaruoju metu lanketés. Atkreipkite démesj j pastabg
virSuje apie tai, kas yra $io naujienlaiskio autorius. Siuo atveju - naujienlaiskis sukurtas mogaus.
Savo nuomone jvertinkite naujienlaiskio tekstinj turinj, atsakydami j Zemiau pateiktus teiginius 7-
baléje skaléje nuo 1 (VisiSkai nesutinku) iki 7 (VisiSkai sutinku). Kiekvienoje eilutéje paZymékite

vienq tinkamiausiq atsakymo variantg.
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Wiew in brorwses

(51S NAUJIENLAISKIS SUKURTAS ZMOGAUS)

Labas,

Ar Zinai, kad daugiau nei 3,5 milijardo Zmoniy pasaulyje
turi bent vieng burnos sveikatos problemg -
kariesg, danteny ligg ar danty netekimg? Tai reiskia, kad
beveik kas antras Zmogus susiduria su burnos higienos
is80kiais, daZniausiai todél, kad neskiria pakankamai laiko
danty valymui arba daro tai netinkamai.

Kad burnos priezidra tapty veiksminga, misy odontologai
dalijasi keliais paprastais patarimais, kurie padés islaikyti
sveika Sypsena:

1) Valyk dantis mink&tu Sepetéliu bent 2 minutes - naudok
laikmat] arba meégstamg daing.

2) Mepamirék tarpdanciy sidlo - tai viena efektyviausiy
profilaktikos priemoniy.

3) Skalauk burng ne vandeniu, o specialiu burnos skalavimo
skyséiu - taip stiprinsi dantenas.

4) Ir, #inoma, ribok daZng uZkandZiavimg - net sveiki
uzkandziai gali bati ,cukraus spastai”.

Svarbu pabréazti, kad norint turéti sveikg ir graZig Sypseng,
nepakanka vien kasdienés burnos higienos namuose.

Todel mosy odontologal rekomenducja bent 1-2 kartus per
metus atlikti profesionalia burnos higieng.

Kvie€iame apsilankyti burnos higienos procediirai pas
misy specialistus:

- Masy klinikoje dirba patyre ir kvalifikucti specialistai,
nuolat tobulinantys savo Zinias.

- Maudojame modernig jrangg ir aukstos kokybés
medziagas, uztikrinanéias komfortg bei sauguma.

- Uztikriname jaukig aplinkg ir démesingg pozidrj j kiekvieng
pacients.

- Sidlome lanksty registracijos laikg, kad galetumete
apsilankyti jums patogiu metu.

Registruotis galite cia
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Teiginiai

Jauciu, kad naujienlaiSkis yra pritaikytas konkrec¢iai man

Jauciu, kad naujienlaiskis yra pritaikytas mano

poreikiams

Jauciu, kad naujienlaiSkis yra suasmenintas pagal mano

kliento profilj

Jauciu, kad naujienlaiSkis pateiktas tinkamu laiku

NaujienlaiSkio turinys atrodo jtikinantis

Naujienlaiskio turinys atrodo paveikus

NaujienlaisSkyje pateikti argumentai atrodo stipris

NaujienlaiSkyje pateikti argumentai atrodo patikimi

Naujienlaiskio turinyje laiku pateikiama informacija apie

paslauga

Naujienlaiskio turinys pateikia aktualig informacija apie

paslauga

Naujienlaiskio turinys yra patikimas informacijos Saltinis

NaujienlaiSkio turinys yra patikimas naujausios

informacijos apie paslauga Saltinis

AS esu uztikrinta dél Sio naujienlaiskio turinio

NaujienlaiSkio turinys yra patikimas

AS pasitikiu naujienlaiskio turiniu

Man naujienlaiskio turinyje pateiktas pasitilymas yra:

Svarbus - Nesvarbus

Man naujienlaiSkio turinyje pateiktas pasiiilymas yra:

Jdomus - Nejdomus

Man naujienlaiskio turinyje pateiktas pasitilymas yra:
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Aktualus - Neaktualus

Man naujienlaiskio turinyje pateiktas pasitilymas yra:

Jaudinantis - Nejaudinantis

Man naujienlaiSkio turinyje pateiktas pasiiilymas yra:

Reiskia daug — Nieko nereiskia

Man naujienlaiskio turinyje pateiktas pasitilymas yra:

Patrauklus - Nepatrauklus

Man naujienlaiskio turinyje pateiktas pasitilymas yra:

Zavus — Kasdieniskas/Paprastas

Man naujienlaiskio turinyje pateiktas pasitilymas yra:

Vertingas — Bevertis

Man naujienlaiskio turinyje pateiktas pasiiilymas yra:

Itraukiantis — Nejtraukiantis

Man naujienlaiSkio turinyje pateiktas pasiiilymas yra:

Reikalingas — Nereikalingas

Man svarbios kity vartotojy, skaiciusiy $j naujienlaiskj,

patirtys

Man svarbi draugy nuomoné apie §io naujienlaisSkio

turinj

Man svarbi Seimos nuomong¢ apie $io naujienlaiskio

turinj

Jauc¢iu spaudimg pasinaudoti naujienlaiskyje pateiktu

pasitilymu, nes taip daro kiti

Man svarbu, kg kiti naujienlaiSkio skaitytojai mano apie

§i turinj

Man patinka Sio naujienlaiskio turinys

Naujienlaiskio turinys yra geras (malonus skaityti)

NaujienlaiSkyje pateikta Zinuté yra visiSkai jtikinama

NaujienlaisSkyje pateikta informacija yra objektyvi
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NaujienlaisSkyje pateiktas informacijos kiekis yra

pakankamas

NaujienlaiSkio turinys labiau apeliuoja j emocijas nei i

racionalius argumentus

Sio naujienlaiskio turinys yra iSskirtinis (skiriasi nuo kity

naujienlaiskiy)

AS svarstycCiau pasinaudoti naujienlaiSkyje pateiktu

pasiiilymu

Labai tikétina, kad ateityje pasinaudosiu naujienlaiskyje

pateiktu pasitlymu

Rekomenduociau kitiems pasinaudoti naujienlaiskyje

pateiktu pasitlymu

Susidiirusi su panasiais pasiiilymais, prioritetg teik¢iau

naujienlaiskyje pateiktam pasitilymui

Jiusy lytis (apibraukite):
a. vyras;

b. moteris.

Jusy amzZius (apibraukite):
a. ki 21 m.;
b. 22-32 m.;
c. 33-45 m.;
d. 46-55m.;

e. 56 ir daugiau.

Jisy iSsilavinimas (pasirinkite):
a. pagrindinis;
b. vidurinis;

c. profesinis;
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d. aukstesnysis;
e. nebaigtas aukstasis;
f. aukstasis neuniversitetinis;

g. aukStasis universitetinis.

Jusy asmeninés pajamos per ménesj (apibraukite):
a. Iki 777 eury; (MMA)

b. 778-1100 eury;

c. 1100-1500 eury;

e. 1501-1999 eury;

f. 2000 eury ir daugiau.

B KLAUSIMYNAS (APKLAUSOS ANKETA)

Gerbiamas(-a) respondente,

Esu Vilniaus universiteto magistranttiros studijy programos, rinkodaros ir integruotos komunikacijos
specializacijos studenté ir Siuo metu atlieku anonimin¢ apklausg, skirtg iStirti vartotojy pozilrj |
dirbtinio intelekto sugeneruota naujienlaiskio tekstinj turinj ir ketinimg pirkti. Apklausos metu
renkami duomenys bus naudojami tik mokslinio darbo tikslams, pateikiami apibendrintai, uZtikrinant

visiSkg anonimiSkuma ir konfidencialuma.

Jisy nuomone¢ yra labai svarbi ir prisidés prie geresnio vartotojy elgsenos supratimo bei dirbtinio
intelekto pritaikymo rinkodaros ir komunikacijos procesuose. Kvie€iu skirti 5 minutes S$iai

apklausai. I$ anksto dékoju uz Jusy laikg ir nuosirdzius atsakymus!

IS anksto dékoju uz Jusy laikg ir nuoSirdzius atsakymus!

Ar per pastaruosius metus naudojotés odontologijos paslaugomis ? Pazymeékite Jums tinkantj

atsakymo variantg.
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a) Taip;
b) Ne.

AtidZiai perskaitykite naujienlaiSkj. Isivaizduokite, kad gavote $i naujienlaiSkj j savo el. pasto
déZute i§ odontologijos klinikos, kurioje pastaruoju metu lanketés. Atkreipkite démesj j pastabg
vir§uje apie tai, kas yra $io naujienlaiskio autorius. Siuo atveju - naujienlaiskis sugeneruotas
dirbtinio intelekto. Savo nuomone jvertinkite naujienlaiskio tekstinj turinj, atsakydami j Zemiau
pateiktus teiginius 7-baléje skaléje nuo 1 (VisiSkai nesutinku) iki 7 (VisiSkai sutinku). Kiekvienoje

eilutéje paZymeékite vieng tinkamiausiq atsakymo variantq.
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Wiew i Drowser

(SIS NAUJIENLAISKIS SUGENERUOTAS
DIRBTINIO INTELEKTO)

Labas,

Ar Zinai, kad daugiau nei 3,5 milijardo Zmoniy pasaulyje
turi bent wvieng burnos sveikatos problemg -
kariesg, danteny liga ar danty netekima? Tai reiskia, kad
beveik kas antras Zmogus susiduria su burnos higienos
iSS0kiais, daZniausiai todél, kad neskiria pakankamai laiko
danty valymui arba daro tai netinkamai.

Kad burnos priezidra tapty veiksminga, misy odontologai
dalijasi keliais paprastais patarimais, kurie padés islaikyti
sveiky Sypseng:

1) Walyk dantis minkstu Sepetéliu bent 2 minutes - naudok
laikmat] arba megstama daing.

2) Nepamirsk tarpdanciy sidlo - tai viena efektyviausiy
profilaktikos priemoniy.

3) Skalauk burng ne vandeniu, o specialiu burnos skalavimo
skysciu - taip stiprinsi dantenas.

4} Ir, Zinoma, ribok dazng uzkandZziavima - net sveiki
uZkandziai gali boti ,cukraus spgstai”.

Swarbu pabrézti, kad norint turéti sveikg ir grazig Sypsena,
nepakanka vien kasdienés burnos higienos namuose.

Todel misy odontologai rekomenduoja bent 1-2 kartus per
metus atlikti profesionalig burnos higiens.

Kvie€iame apsilankyti burnos higienos proceddrai pas
misy specialistus:

- Muasy klinikoje dirba patyre ir kvalifikuoti specialistai,
nuolat tobulinantys savo Zinias.

- Maudojame modernig jrangg ir aukstos kokybés
medzZiagas, uztikrinancias komfortg bei sauguma.

- Uztikriname jaukig aplinka ir demesinga poZidr] | kiekvieng
pacients.

- Sidlome lanksty registracijos laikg, kad galétuméte
apsilankyti jums patogiu metu.

Registruotis galite cia
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Teiginiai

Jauciu, kad naujienlaiSkis yra pritaikytas konkrec¢iai man

Jauciu, kad naujienlaiskis yra pritaikytas mano

poreikiams

Jauciu, kad naujienlaiSkis yra suasmenintas pagal mano

kliento profilj

Jauciu, kad naujienlaiSkis pateiktas tinkamu laiku

NaujienlaiSkio turinys atrodo jtikinantis

Naujienlaiskio turinys atrodo paveikus

NaujienlaisSkyje pateikti argumentai atrodo stipris

NaujienlaiSkyje pateikti argumentai atrodo patikimi

Naujienlaiskio turinyje laiku pateikiama informacija apie

paslauga

Naujienlaiskio turinys pateikia aktualig informacija apie

paslauga

Naujienlaiskio turinys yra patikimas informacijos Saltinis

NaujienlaiSkio turinys yra patikimas naujausios

informacijos apie paslauga Saltinis

AS esu uztikrinta dél Sio naujienlaiskio turinio

NaujienlaiSkio turinys yra patikimas

AS pasitikiu naujienlaiskio turiniu

Man naujienlaiskio turinyje pateiktas pasitilymas yra:

Svarbus - Nesvarbus

Man naujienlaiSkio turinyje pateiktas pasiiilymas yra:

Jdomus - Nejdomus

Man naujienlaiskio turinyje pateiktas pasitilymas yra:
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Aktualus - Neaktualus

Man naujienlaiskio turinyje pateiktas pasitilymas yra:

Jaudinantis - Nejaudinantis

Man naujienlaiSkio turinyje pateiktas pasiiilymas yra:

Reiskia daug — Nieko nereiskia

Man naujienlaiskio turinyje pateiktas pasitilymas yra:

Patrauklus - Nepatrauklus

Man naujienlaiskio turinyje pateiktas pasitilymas yra:

Zavus — Kasdieniskas/Paprastas

Man naujienlaiskio turinyje pateiktas pasitilymas yra:

Vertingas — Bevertis

Man naujienlaiskio turinyje pateiktas pasiiilymas yra:

Itraukiantis — Nejtraukiantis

Man naujienlaiSkio turinyje pateiktas pasiiilymas yra:

Reikalingas — Nereikalingas

Man svarbios kity vartotojy, skaiciusiy $j naujienlaiskj,

patirtys

Man svarbi draugy nuomoné apie §io naujienlaisSkio

turinj

Man svarbi Seimos nuomong¢ apie $io naujienlaiskio

turinj

Jauc¢iu spaudimg pasinaudoti naujienlaiskyje pateiktu

pasitilymu, nes taip daro kiti

Man svarbu, kg kiti naujienlaiSkio skaitytojai mano apie

§i turinj

Man patinka Sio naujienlaiskio turinys

Naujienlaiskio turinys yra geras (malonus skaityti)

NaujienlaiSkyje pateikta Zinuté yra visiSkai jtikinama

NaujienlaisSkyje pateikta informacija yra objektyvi
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NaujienlaisSkyje pateiktas informacijos kiekis yra

pakankamas

NaujienlaiSkio turinys labiau apeliuoja j emocijas nei i

racionalius argumentus

Sio naujienlaiskio turinys yra iSskirtinis (skiriasi nuo kity

naujienlaiskiy)

AS svarstycCiau pasinaudoti naujienlaiSkyje pateiktu

pasiiilymu

Labai tikétina, kad ateityje pasinaudosiu naujienlaiskyje

pateiktu pasitlymu

Rekomenduociau kitiems pasinaudoti naujienlaiskyje

pateiktu pasitlymu

Susidiirusi su panasiais pasiiilymais, prioritetg teik¢iau

naujienlaiskyje pateiktam pasitilymui

Jiusy lytis (apibraukite):
a. vyras;

b. moteris.

Jusy amzZius (apibraukite):
a. ki 21 m.;
b. 22-32 m.;
c. 33-45 m.;
d. 46-55m.;

e. 56 ir daugiau.

Jisy iSsilavinimas (pasirinkite):
a. pagrindinis;
b. vidurinis;

c. profesinis;
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d. aukstesnysis;
e. nebaigtas aukstasis;
f. aukstasis neuniversitetinis;

g. aukStasis universitetinis.

Jusy asmeninés pajamos per ménesj (apibraukite):

a. Iki 777 eury; (MMA)
b. 778-1100 eury;

c. 1100-1500 eury;

e. 1501-1999 eury;

f. 2000 eury ir daugiau.
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3 priedas. Tyrimo rezultaty analizé su SPSS

KONSTRUKTO PATIKIMUMO TIKRINIMAS

Suasmeninto turinio konstrukto patikimumas, Zmogaus sukurtas turinys

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 141 100,0
Excluded® o 0
Total 141 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of liems
891 893 1
Summary Item Statistics
Maximum /
Mean Minimum  Maximum  Range Minimum Variance N of ltems
Item Means 4,456 3,804 4,780 \BBT 1228 157 4
Descriptive Statistics
N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation Kurtosis
Stafistic  Staistic  Statistic  Statistic Statistic Statistic  Std. Error
2. Jautiu, kad 14 1 7 447 1407 -334 (406

naujienlaiskis yra

pritaikytas konkregiai man

3 Jautiu, kad 141 2 7 468 1349 - 608 406
naujienlaigkis yra

pritailgtas mano

poreikiams

4. Jautiu, kad M 1 7 389 1633 - 761 (406
naujiznlaiskis yra

suasmenintas pagal mano

Kdiznto profilj

& Jauéiu, kad 141 1 7 478 1,405 -527 406
naujieniaiskis pateiktas

tinkamu laiku

Suasmeninto turinio konstrukto patikimumas, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

i %
Cases Valid 139 100,0
Excluded? 0 0
Total 138 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha I of Items
813 4
Descriptives
Descriptive Statistics
N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
2. Jautiu, kad 139 1 7 413 1,680

naujieniaiskis yra

pritaikytas konkregiai man

3.Jautiu, kad 139 1 7 455 1,528
naujienlaiskis yra

pritaikytas mano

poreikiams

4. Jautiu, kad 139 1 7 3,67 1,608
naujieniaidkis yra

suasmenintas pagal mano

kliento profil

5. Jautiu, kad 139 % 7 445 1,598
naujienlaidkis pateiktas

finkamu laiku
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Turinio jtikinamumo konstrukto patikrinimas, Zmogaus sukurtas turinys

Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 141 100,0
Excluded® 0 0
Total 141 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables inthe procedure

Reliability Statistics

Cronbach’s
Alpha Based
on
Cronbach’s Standardized
Alpha Items N o ltems
830 93 4
Summary Item Statistics
Maximum /
Mean Minimum  Maximum  Range Minimum Wariance  Nofllems
Iltem Means 5,358 5,021 5,610 589 1,117 060 4
= Descriptives
Descriptive Statistics
N Minimum  Maximum ~ Mean  Std. Deviation Kurtosis
Statistic  Stafistic  Stafistic  Statistic Statistic Statistic | Std. Error
6. Naujiznlaiskio turinys 141 1 7 5,39 1,223 981 406
atrodo jtikinantis
7. Naujienlaigkio turinys 141 1 7 5,02 1,355 -401 406
atrodo paveikus
8. Naujiznlaikio turinyje 141 1 7 541 1,231 914 406
pateikii argumentai atrodo
stiprs
9. Naujiznlaiskio turinyje 141 1 7 5,61 1,164 1,661 406
pateikii argumentai atrodo
patikimi

Turinio jtikinamumo konstrukto patikrinimas, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys
Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

M %
Cases Valid 139 100,0
Excluded?® ] 0
Total 138 100,0

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha I of ltems
926 4
Descriptives
Descriptive Statistics
M Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
6. Maujienlaiskio turinys 139 1 7 517 1,540
atrodo jtikinantis
7. Maujienlaigkio turinys 139 1 T 480 1,616
atrodo paveikus
8. Waujienlaiskio turinyje 139 1 7 511 1,568
pateikti argumentai atrodo
stipris
9. Maujienlaigkio turinyje 139 1 7 515 1,377

pateikii argumentai atrodo
patikimi



Turinio aktualumo konstrukto patikrinimas, zmogaus sukurtas turinys

Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

H %
Gases Valid 141 100,0
Excluded? 0 0
Total 141 1000
a Listwiss deletion based on all
variables inthe procedurs,
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Gronbach's  Standardized
Alpha tems N of tems
850 453 4

Summary Item Statistics

Maximum |
Mean  Minimum  Maximum  Range Minimum  variancs N of ltems
tem Means 5,208 5106 5532 A26 1,083 039 4

= Descriptives

Descriptive Statistics

N Minimum  Madmum Mean  Std Deviation Kurtosis
Slalistic __ Statistic__ Stafistic __Statistic Statistic  Statistic__Std. Error
10, Naujieniaigkio turinyje 141 1 7 516 1,263 073 406

laiku patzikiama

informacija apie paslauga

11. Naujiznlaidkio turinys 141 1 7 553 1,187 939 406
patelkia aktualia

informacij3 apie paslauga

12, Naujienaigkio turinys 141 1 7 539 1,126 1,025 408
yra patikimas informacijos

Saltinis

13, Naujiznlaiskio turinys 141 1 7 511 1418 246 406

yra patikimas naujausios
informaijos aple paslaugg
Saltinis

Turinio aktualumo konstrukto patikrinimas, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys

Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 139 100,0
Excluded? 0 0
Total 139 1000

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure

Reliability Statistics

Cronhach's
Alpha N of ltems
890 4
Explore
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent ] Percent i Percent
Turinioakiualumas 139 100,0% 0 0.0% 139 100,0%
Descriptives
Descriptive Statistics
il Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
10. Naujienlaigkio turinyje 139 1 7 5,00 1,460

laiku pateikiama
informacija apie paslauga
11. Naujienlaigkio turinys 139 1 7 538 1,486
pateikia aktualig
Y informacija apie paslauga

12. Naujienlaigkio turinys 139 1 T 4,60 1,511
yra patikimas informacijos

Saltinis

13. Naujienlai$kio turinys 139 1 7 455 1,384

yra patikimas naujausios
informacijos apie paslauga
Saltinis



Pozitrio konstrukto patikrinimas, Zmogaus sukurtas turinys

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

n %
Cases Valid 141 100,0
Excluded® 0 0
Total 141 100,0

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's  Standardized
Alpha liems M of ltems
858 B85 7

Summary Item Statistics

Maximurn |
Mean  Minimum  Maximum  Rangs Minimum  Variance N of ltems

tern Means 4977 3,865 5,504 1,638 1424 465 7

= Descriptives

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum  Mean  Std Deviation Kurtosis

Staisic  Statistic  Stafistic _Statistic Statistic Statistic__ std. Error
32 Man patinka 3io 141 1 7 515 1270 -356 408
naujienlaigkio turinys
33 Naujienlaiskio turinys 141 2 7 537 1322 -148 406
yra geras (malonus.
skaityti)
34 Naujieniaigkio turinyje 14 1 7 531 1,262 348 406
pateikia #inute yra visiskai
itikinama
35 Naujienlaiskio turinyje 141 1 7 550 1169 744 406
patzikta informacija yra
objektyi
36. NaujienlaiSkyje 141 1 T 548 1187 1136 406

pateiktas informacijos
kiekis yra pakankamas

37. Naujienlaiskio turinys 141 1 7 187 1,499 -084 406
labiau apeliucja j emacijas

neiiracionalius

argumentus

38. Sio naujienlaiskio 141 1 7 413 1,573 -508 406
durinys yra igskirtinis

(skiriasi nuo kity

naujienlaiskiy)

Pozitrio konstrukto patikrinimas, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys
Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 138 100,0
Excluded?® 0 0
Total 139 100,0

a Listwise deletion based on all
variahles in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
860 7
Descriptives
Descriptive Statistics
M Winimum  Maximum Mean Std. Deviation
32. Man patinka Sio 139 1 7 4,63 1,580
naujienlaiskio turinys
33, Naujienlai§kio turinys 139 4 7 5,00 1,611
yra geras (malonus
skaityti)
34. NaujienlaiSkio turinyje 138 1 7 474 1,476
pateikta Finuté yra visiskai
Jtikinama
35, Naujienlaigkio turinyje 139 1 7 511 1,376
pateikta infarmacija yra
objelktyvi
36. Naujienlaidkyje 139 1 7 4,75 1,445

pateiktas informacijos

kiekis yra pakankamas

37 Maujienlaidkio turinys 139 1 7 419 1,564
|abiau apeliuoja j emocijas

neij racionalius

argumentus

38 Sio naujienlaikio 139 1 7 340 1,710
turinys yra i§skirtinis

(skiriasi nuo kity

naujienlaigkiy)



Pasitikéjimo konstrukto patikrinimas, Zmogaus sukurtas turinys

Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

M %
Cases Valid 4 1000
Excluded® 0 0
Total 14 1000

a Listwise deletion based on all
variables in the procedure

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
45 846 3

Summary Item Statistics

Waximurm /
Mean Minimum  Maximum Range Minimum Variance N ofltems
lterm Means 5314 5191 5,383 191 1,037 01 3

= Descriptives

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Wean Std. Deviation Kurtosis
Statistic  Statistic  Statistic  Statistic Statistic Statistic  Std. Error
14 AE esu uFtikrintas dél " 1 7 519 1,202 ,6a0 406
§io naujienlaiskio turinio
15. Naujienlai&kio turinys 141 1 7 5,38 1,217 1,277 406
yra patikimas
16. A8 pasitikiu 1 1 7 5,37 1,333 903 406

naujienlaiskio turiniu

Pasitikéjimo konstrukto patikrinimas, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

M %
Cases Valid 139 100,0
Excluded® 0 0
Taotal 138 100,0

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems

951 3

Descriptives

Descriptive Statistics

il Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
14. AS esu uztikrintas dél 139 1 7 454 1,446
Sio naujienlaiskio turinio
15. Maujienlaiskio turinys 138 1 T 463 1,450
yra patikimas
16. AS pasitikiu 138 1 T 4,64 1,494

naujienlaigkio turiniu
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Isitraukimo } kategorija konstrukto patikrinimas, Zzmogaus sukurtas tOurinys

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

[ w

Cases valia 1000
Exciudeg® 0 )
Tatal 141 1000

3. Listwiss delenon basea an 3l
variabies inthe pracedurs.

Reliability Statistics

Cronbachs
Hipha Basea
Cronbachs  Standars

Hipha

Summary Item Statistics

Maximum {
Mean  Minimum  Masimum  Range Minmum  Variance N ofllems

temMeans 3.0 3308 4 730 1218 a0 10

* Descriptives

Descriptive Statistics
Madmum  Mean St D

Minirmurr Kurtasis

Stalistic _ Stafissic _ Statisiic Std. Enor
17, Man naupsniaisiio 1 1 7 335 1643 1081 D6
turingie pateiktas

pasillymas yra

18 Man naupeniaikio 1 1 T 51 1566 -976 406
18 Man naupeniaisiio 1 1 T 82 1860 1380 408

hurinyje pateiktas
pasillymas yra

20, Man naupaniaiskio 1 1 7 387 1827 -7 405
turingje pateiktas
pasillymas yra

iaifisa " 1 7 38 [T 408

22 Man naupeniaiio " 1 T s 1631 03 08
taringfe pateiktas

pasillymas yia

23, Man naupeniaisn " 1 7 408 1458 933 406
turingje pateibtas

pasillymas yra

24 Manna
uringie pat
pasillymas yra

25 Wan naufieniaisiio " 1 T g0 [EZCR T 06
turinyje pateiktas

pasiliymas yra

26 Man naupenlaiskn 141 1 7 361 1888 327 405
turinyie patziklas

pasillymas yra

1m 1 7 372 185 1283 408

Isitraukimo } kategorija konstrukto patikrinimas, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 139 100.0
Excluded® 0 0
Total 139 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
841 10
Descriptives
Descriptive Statistics
N Minimum  Madmum  Mean  Std. Deviation
17. Man naujienlaiskio 139 1 7 345 1,830

turinyie pateiktas

pasitlymas yra

18. Man naujieniaigkio 139 1 7 3,37 1,570
turinyje pateikias

pasidlymas yra;

19 Man naujienlaiskio 138 1 7 342 1748
turinyje pateiktas

pasidlymas yra:

20. Man naujieniaiskio 139 1 7 432 1758
turinyje pateikias

pasidlymas yra

21. Man naujienlaiskio 139 1 7 410 1,682
turinyie pateiktas

pasidlymas yra:

22, Man naujienlaiskio 139 1 7 351 16843
turinyje pateikias

pasitlymas yra

23.Man naujieniaigkio 139 1 7 422 1,736
turinyje pateikias

pasidlymas yra:

24 Man naujienlaiskio 139 1 7 3 16841
turinyie pateiktas

pasitlymas yra

25. Man naujieniaiskio 139 1 7 345 1,811
turinyje pateikias

pasidlymas yra;

26. Man naujienlaiskio 138 1 7 337 1822
turinyje pateiktas

pasidlymas yra:
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Subjektyvios normos konstrukto patikrinimas, Zzmogaus sukurtas turinys

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N
Cases Valid 141 100,0
Excluded® 0 0
Total 141 100,0

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

Reliability Statistics

Gronbach's
Alpha Based
on
Cronbachs  Standardizsd
ftems N ofltems
918 918 5
Summary Item Statistics
Maximum |
Mean  Minimum  Maimum  Range Minimum  Variance N of ltems
Item Means 3393 2348 3,965 1,617 1,689 374 5

= Descriptives

Descriptive Statistics

N Minimum  Maxdmum  Mean  Std. Deviation Kurtosis
Stafistic  Stafistc  Statistic  Statistic Statistic Statistic  Std. Emor
27. Man svarbios kity 141 1 7 336 1,838 -921 408

vartotojy, skaiciusiy 3

naujieniaiskj patirtys

28, Man svarbi draugy 141 1 7 356 1807 1122
nuomang apiz §io

naujienlaiskio turini

29 Man svarbi 3eimos 141 1 7 359 2084 1415 406
nuomoné apie §io

naujieniaiskio turing

30.Jauéiu spaudima 141 1 7 238 1,409 599 408
pasinaudoti naujisniaiskyjs

patelktu pasialymu, nes

taip daro kit

31. Man svarbu, kg kit 141 1 7 352 1771 -749 406
naujienlaiskio skaitylojai

mano apie §j turinj

406

Subjektyvios normos konstrukto patikrinimas, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys
Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

M %
Cases Valid 139 1000
Excluded?® 0 0
Total 138 1000

a Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of tems
825 B
Descriptives
Descriptive Statistics
N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
27. Man svarbios kity 139 1 7 411 2212

vartotoju, skaifiusiy §j

naujienlaisk, patirtys

28. Man svarbi draugy 139 1 7 3,38 1,943
nuomong apie i

naujienlaiskio turinj

29, Man svarbi $eimos 139 1 7 3,59 2105
nuomoné apie §io

naujienlaigkio turinj

30. Jaugiu spaudima 138 1 7 2,47 1,661
pasinaudoti naujienlaiSkyje

pateikiu pasidlymu, nes

taip daro kiti

31. Man svarbu, k3 kiti 139 1 7 3,55 2,204
naujienlaiskio skaitytojai

mano apie § turin)
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Ketinimo pirkti konstrukto patikrinimas,
Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Vvalid 141 100,0
Excluded? 0 0
Total 141 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cranbach's  Standardized
Alpha ftems N of tems
812 913 ]

Summary Item Statistics

Maximun/
Mean  Minimum  Maximum  Range Minimum Variance N ofltems
ltem Means 4,564 4,383 4,908 525 1120 055 4

= Descriptives

Descriptive Statistics

Zmogaus sukurtas turinys

N WMinimum  Maimum | Mean  Sid. Deviation Kurtosis
Stalistic  Siatistic  Stabistic  Stalistic Stalistic Stalistic  Std. Errar

39. A3 svarstyiau 141 1 7 491 1,303 375 406

pasinaudoti naujienlaiskyje

pateikiu pasialymu

40. Labaitiketina, kad 141 1 7 451 1,510 -7 406

ateityje pasinaudosiu

naujieniaiskyje pateikiu

pasidlymu

41. Rekomenduoiau 141 1 7 445 1,542 - 405 406

Kitizms pasinaudoii

naujizniaiskyle pateikiu

pasidlymu

42. Susiddrgs su 141 1 7 438 1428 - 207 408

panasiais pasidlymais,
prioriteta teikéiau
naujientaizkyje pateikiam
pasiaymui

Ketinimo pirkti konstrukto patikrinimas, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

M %
Cases Valid 139 100,0
Excluded?® 0 il
Total 139 100,0

a. Listwise deletion hased on all
variahles in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha I of ltems

916 4

Descriptives

Descriptive Statistics
I Minimum  Maximum Mean

Std. Deviation

39. AE svarstyéiau 139 1 T 432
pasinaudoti naujienlaigkyje

pateiktu pasidlymu

40. Labai tikétina, kad 139 1 T 398
ateityje pasinaudosiu

naujienlaiskyje pateiktu

pasidlymu

41. Rekomenduogiau 138 1 7 377
kitiems pasinaudoti

naujienlaigkyje pateiktu

pasidlymu

42, Susiddres su 139 1 1 365
panasiais pasidlymais,

prioriteta teikéiau

naujienlaiskyje pateiktam

pasidlymui

15818

1,644

1,599

1632
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KONSTRUKTO PASISKIRTYMO KREIVES

Suasmeninto turinio pasiskirstymo kreive, Zmogaus sukurtas turinys

Normal Q-Q Plot of suasmenint_konst

Expected Normal

-2

-3

Suasmeninto turinio pasiskirstymo kreive, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys

Normal Q-Q Plot of Suasmenintasturinys

Expected Normal

-1

-2

-3

o 2 4 ] 8

Observed Value
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Turinio jtikinamumo pasiskirstymo kreive, Zzmogaus sukurtas turinys

Expected Normal

-4

Normal Q-Q Plot of turin_itikin_konst

2 4 B 8

Observed Value

Turinio jtikinamumo pasiskirstymo kreive, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys

Expected Normal

-2

-4

Normal Q-Q Plot of Turinicitikinamumas

2 4 ] g

Observed Value
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Turinio aktualumo pasiskirstymo kreivé, Zzmogaus sukurtas turinys

Normal Q-Q Plot of turin_aktual_konst

-2

Expected Normal

-4

0 2 4 [} i

Observed Value

Turinio aktualumo pasiskirstymo kreive, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys

Normal Q-Q Plot of Turinioaktualumas

Expected Normal

-4

1] 2 4 G g

Observed Value

105



Pasitikéjimo pasiskirstymo kreive, Zzmogaus sukurtas turinys

Expected Normal

-1

-2

-3

-4

Normal Q-Q Plot of pasitikej_konst

2 4 B 8

Observed Value

Pasitikéjimo pasiskirstymo kreive, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys

Expected Normal

-2

-3

Normal Q-Q Plot of Pasitikejimassaltiniu

2 4 ] g

Observed Value
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Isitraukimo | kategorijg pasiskirstymo kreivé, Zzmogaus sukurtas turinys

Normal Q-Q Plot of isitrauk_p_konst

Expected Normal

-1

1] 2 4

Observed Value

Isitraukimo ] kategorija pasiskirstymo kreive, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys

Normal Q-Q Plot of Isitraukimasikategorija

Expected Normal

-1

-3

2 4 ]

Observed Value
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Subjektyvios normos pasiskirstymo kreiveé, zmogaus sukurtas turinys

Expected Normal

-2

Normal Q-Q Plot of subj_norm_konst

2 4 ]

Observed Value

Subjektyvios normos pasiskirstymo kreive, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys

Expected Normal

-2

Normal Q-Q Plot of Subjektyviosnorm

2 4 1 g

Observed Value
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Ketinimo pirkti pasiskirstymo kreive, Zzmogaus sukurtas turinys

Expected Normal

-4

Normal Q-Q Plot of ketinimas_konst

2 4 [ 8

Observed Value

Ketinimo pirkti pasiskirstymo kreive, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys

Expected Normal

-2

-3

[RCT T TR ITTT¥RE T TR v

Normal Q-Q Plot of Ketinimaspirkti

2 4 3 8

Observed Value
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STATISTINIO POVEIKIO IVERTINIMO TESTAI

HS5 statistinio poveikio jvertinimo testai, zmogaus sukurtas turinys

Variables Entered/Removed®

Variables Variahles
Model Entered Removed Method
1 suas_isitr_inte . Enter

ract, Zscore
(suasmenint_k
onst), Zscore
(isitrauk_p_ko
nst)b

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

Model Summary

Adjusted R Std. Error ofthe
Model R R Square Square Estimate

1 7807 608 600 61914

a. Predictors: (Constant), suas_isitr_interact, Zscore
(suasmenint_konst), Zscore(isitrauk_p_konst)

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 81,754 3 27,251 71,081 ¢,001b
Residual 52,516 137 383
Total 134,270 140

a. DependentVariable: poziuris_konst

b. Predictors: (Constant), suas_isitr_interact, Zscore(suasmenint_konst), Zscore
(isitrauk_p_konst)

Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients 95 0% Confidence Interval for B Collinearity Statistics
Maodel B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound UpperBound  Tolerance WIF
1 (Constant) 5,008 056 89,435 =001 4,897 5118
Zscore(suasmenint_konst) 763 058 780 13,149 =001 648 878 812 1,231
Zscore(isitrauk_p_konst) -,056 058 -,057 -962 338 =171 059 ,805 1,242
suas_isitr_interact ,080 053 087 1,511 133 -,025 184 861 1,162

a. Dependent Variable: poziuris_konst

Collinearity Diagnostics®

“ariance Proportions

Zscore Zscore
Condition (suasmenint_k  (isitrauk_p_ko  suas_isitr_inte
Model  Dimension Eigenvalue Index (Constant) onst) nst) ract
1 1 1,705 1,000 04 14 14 15
2 1,141 1,223 46 10 10 07
3 611 1,670 ,00 71 61 01
4 543 1,773 49 05 16 7

a. Dependent Variahle: poziuris_konst
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HS5 statistinio poveikio jvertinimo testai, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys

Descriptives

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Suasmenintasturinys 139 1,00 7,00 4,1996 1,42924
Isitraukimasikategarija 138 1,50 6,80 3,6511 1,36612
Valid M (listwise) 138

= Regression

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
q suasm_isitrau . Enter
k_interact,

suasm_cenler,
isitrauk_center®

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

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Sguare Estimate

1 6787 460

448 84421

a. Predictors: (Constant), suasm_isitrauk_interact,
suasm_center, isitrauk_center

ANOVA?
Sum of

Model Squares df Mean Square F sig.

1 Regression 81,061 3 27,320 38,335 9001"
Residual 96,212 135 713
Total 178,174 138

a. Dependent Variable: PoziurisiD|
b. Predictors: (Constant), suasm_isitrauk_interact, suasm_center, isitrauk_center
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 4,682 081 56,224 <001
suasm_center 450 066 5B5 6,800 =001
isitrauk_center - 114 069 - 137 -1,640 103
suasm_isitraul_interact 029 031 081 929 354

a. Dependent Variable: PoziurisiDl
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H6 statistinio poveikio jvertinimo testai, Zmogaus sukurtas turinys

Regression

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Remaoved Method
] itik_isitr_intera . Enter
ct, Zscore

(turin_itikin_ko
nsi), Zscore
(isitrauk_p_ko
nsh®

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

Model Summary

Adjusted R Std. Error ofthe
Model R R Square Square Estimate

1 790° 624 616 60718

a. Predictors: (Constant), itik_isitr_intsract, Zscore
(turin_itikin_konst), Zscore(isitrauk_p_konst)

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 83,763 3 27,921 75734 <001°
Residual 50,508 137 360
Total 134,270 140

a. DependentVariable: poziuris_konst

b. Predictors: (Constant), itik_isitr_interact, Zscore(turin_itikin_konst), Zscore
(isitrauk_p_konst)

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients 95,0% Confidence Interval for B Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig Lower Bound  Upper Bound  Tolerance VIF
1 (Constan) 4073 054 91,015 <001 4,866 5,080
Zscorefturin_itikin_konst) 758 0587 J74 13,392 =,001 646 B70 821 1,217
Zscore(isitrauk_p_konst) 042 057 043 733 465 154 071 817 1224
itik_isitr_interact -010 048 -011 -,204 B39 -104 085 931 1,075

a. DependentVariable: poziuris_konst

Collinearity Diagnostics®

Variance Proportions

Zscore Zscore
Condition (turin_itikin_ko  (isitrauk_p_ko  itik_isitr_intera
Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) nst) nsty ct
1 1 1,376 1,000 02 24 3 03
2 1,342 1,012 a7 o7 00 30
H 784 1,324 52 18 A7 23
4 498 1,662 19 51 52 45

a. Dependent Variable: poziuris_konst
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H6 statistinio poveikio jvertinimo testai, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys

Descriptives

Descriptive Statistics

M Minimum  Maximurm Mean Std. Deviation

Isitraukimasikategorija 139 1,50 6,80 3,651
Valid M (listwise) 139

1,36612

= Regression

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 itik_isitrauk_int . Enter
eract,
isitrauk_center,
itik_centerb

a. Dependent Variable: PoziurisiDI
b. All requested variahles entered.

Model Summary
Adjusted R Std. Error ofthe

Model R R Square Square Estimate
1 7367 542 532 J7723
a. Predictors: (Constant), itik_isitraulk_interact, isitrauk_center,
itik_center
ANOVA?
Sum of

Model Squares df Mean Sguare F Sig.

1 Regression 96,623 3 32,208 83,317 €,001b
Residual 81,551 135 604
Total 178174 138

a. Dependent Variable: PoziurisiDI
b. Predictors: (Constant), itik_isitraulk_interact, isitrauk_center, itik_center
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coeflicients Coeflicients

Madel E Std. Error Eeta t Sig.

1 (Constant) 4,504 073 61,952 <,001
itik_center 539 061 656 8,902 <,001
isitraul_center =162 ] -183 -2,584 011
itik_isitrauk_interact -,040 029 -,089 -1,356 A77

a. Dependent Variable: PoziurisiDI

113



H7 statistinio poveikio jvertinimo testai
= Regression

Variables Entered/Removed®

Wariables Variables
Model Entered Remaoved Method
1 aktual_isitr_int . Enter

eract, Zscore
(turin_aktual_k
onst), Zscore
(isitrauk_p_ko
ns®

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

Model Summary

Adjusted B Stdl. Error of the
Madel R R Square Square Estimate

1 7687 575 566 64533

a. Predictors: (Constant), alktual_isitr_interact, Zscore
(turin_aktual_konst), Zscare(isitrauk_p_konst)

ANOVA®
sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 77,217 3 25,739 61,807 <,001°
Residual 57,053 137 416
Total 134,270 140

a. DependentVariable: poziuris_konst

b. Predictors: (Constant), aktual_isitr_interact, Zscoreturin_aktual_konst), Zscare
(isitrauk_p_konst)

Coefficients”
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients 95,0% Confidence Interval forB  Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig Lower Bound ~ Upper Bound  Tolerance WIF
1 (Constant) 4,982 056 89,234 <,001 4,871 5,082
Zscore(turin_aktual_konst) 580 058 695 11,714 <001 565 795 882 1,134
Zscore(isitrauk_p_konst) A7 058 174 2,928 004 -286 - 055 877 1141
aktual_isitr_interact 022 055 024 403 688 -,086 130 893 1120

a. DependentVariable: poziuris_konst

Collinearity Diagnostics®

Variance Proportions

Zscore Zscore
Conditian (turin_aktual_k  (isitrauk_p_ko  aktual_isitr_int
Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) onst) nst) eract
1 1 1,302 1,000 21 02 oL} eli}
2 1,235 1.027 00 39 32 00
3 919 1,190 65 14 13 08
4 544 1,547 14 45 47 55

a.DependentVariable: poziuris_konst
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H?7 statistinio poveikio jvertinimo testai, dirbtinio intelekto sugeneruotas turinys

= Regressicn

Variables Entered/Removed®

Variables Yariables

Maodel Entered Removed Method

1 aktual_isitrauk Enter
_interact,
isitrauk_center,
aktual_center

a. Dependent Variable: PoziurisiDl
b, All requested variahles entered.
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 7999 633 B3 69007
a. Predictors: (Constant), aktual_isitrauk_interact,
isitrauk_center, aktual_center
ANOVA?
Sum of

Model Sguares df Mean Square F Sig.

1 Regression 113,888 3 37,963 78,721 <,001b
Residual 64,286 135 ATE
Total 178,174 138

a. Dependent Variabhle: PoziurisiDI
b. Predictors: (Constant), aktual_isitrauk_interact, isitrauk_center, akiual_center
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 4 555 063 72,408 = 001
aktual_center B10 J0&7 680 10,704 =001
isitrauk_center - 161 0449 - 184 -3,3148 001
aktual_isitrauk_interact 012 028 024 407 684

a. Dependent Variabhle: PoziurisiDI

NEPRIKLAUSOMU IMCIU STJUDENTO T-TESTAS

Nepriklausomy im¢iy Stjudento t-testas su turinio autorystés salyga (zmogaus versus dirbtinio

intelekto)
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Statistics

Turinio autorystes salyga

N Valid 280
Missing 0
Turinio autorystes salyga
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid DI sugeneruotas tyrinys 138 49,8 49,6 496
Zmogaus sukurtas turinys 141 504 50,4 1000
Total 280 1000 100,0
= T-Test
Group Statistics
Turinio aulorystes salyga N Mean  Sto. Deviation  Std. Error Mean
pasitike]_konst DI sugeneruotas tyrinys 139 46043 1,39678 J1847
Zmogaus sukurtas turinys 141 53144 1,21680 10247
ketinimas_konst DI sugeneruotas tyrinys 138 39281 142831 12115
Zmaogaus sukurtas turinys 141 4,5638 1.28917 10857

Independent Samples Test

Hestfor Equality of Means

95% Confidence Interval of the

Significance Wean Std. Enror Difference
t df One-Sidedp  Two-Sided p Difference Difference Lower Upper

pasitikej_konst  Equal variances assumed 4538 278 <,001 <,001 -71010 15649 1,01816 - 40205
Equal variances not 4533 271,780 <001 <,001 - 71010 15664 -1,01849 - 40172
assumed

ketinimas_konst Equal variances assumed -3.911 278 <001 <001 -,63577 16256 -85577 - 1577
Equal variances not -3,908 274,284 <001 <,001 -63577 16268 -85603 - 31552
assumed

Independent Samples Effect Sizes

Standardizer” Point Estimate

95% Confidence Interval

pasitikej_konst

ketinimas_kanst

Cohen's d 1,30924 -542
Hedges' correction 131278 Ll
Glass's delta 1,21680 -584
Cohen's d 1,36002 - 467
Hedges' carrection 1,36371 -A66
Glass's defta 1,28817 -493

Lower Upper
- T80 -303
-778 -303
-827 -339
-705 -,230
-703 -229
-734 -251

a. Tha denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor,
Glass's delta uses the sample standard deviation of the cantral (1.2, the secand) graup.

116



DAUGIALYPE REGRESIJA

Daugialypés regresijos analizés rezultatai: zinutés savybes ir vartotojy pozitris

Model Summary”

Adjusted R Std. Error ofthe
Model R R Sguare Square Estimate

1 8397 704 700

59192

a. Predictors: (Constant), suasmenint_konst, pasitikej_konst,

turin_itikin_kaonst, turin_aktual_konst
b. Dependent Variahle: poziuris_konst

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 229,093 4 57,273 163466 <001°
Residual 96,351 275 ,350
Total 325444 279

a. Dependent Variahle: poziuris_konst

b. Predictors: (Constant), suasmenint_konst, pasitikej_konst, turin_itikin_konst,

turin_aktual_konst

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coeflicients Coeflicients

Madel E Std. Error Eeta t Sig.

i (Constant) 762 166 4,591 <,001
turin_itikin_konst 216 048 254 4,526 =001
turin_aktual_konst 309 055 337 5623 =001
pasitikej_konst 108 044 135 2,443 015
suasmenint_konst 7T 04 222 4311 =001

a. Dependent Variahle: poziuris_konst
Casewise Diagnostics®
Predicted
Case Mumber Std. Residual  poziuris_konst Walue Residual
65 -3,383 2,00 40023 -2,00228
a. Dependent Variahle: poziuris_konst
Residuals Statistics®
Minimum  Maximurm Mean Std. Deviation M

Predicted Value 1,5718 6,3554 47628 90616 280

Residual -2,00228 1,63832 00000 587G 280

Std. Predicted Value -3521 1,758 ,000 1,000 280

Std. Residual -3,383 2,768 ,000 ,893 280

a. Dependent Variahle: poziuris_konst
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MEDIACINE ANALIZE

Turinio jtikinamumo poveikis ketinimui pirkti: vartotojo poziiirio mediaciné analizé Zmogaus

sukurto naujienlaiskio tekstinio turinio atveju

= Matrix

Run MATRIX procedure:
FkkAERRERRE¥RA4%% DROCESS Procedure for SESS Veraion 4.0 *exskssassksriiss

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

Model 4
¥ : ketinm
X :itikm
M : pozi_m

Sample

Size: 141

OUICOME VARIABLE:
pozi_m

Model Summary

R R-3g MSE F dfl df2 o
7886 , 6220 , 3652 228,6877 1,0000  139,0000 L0000
Model
coeff 3e t P LLCI ULCI
constant 1,3185 L2472 5,3339 , 0000 L8298 1,8073
itik m L6837 L0451 15,1224 , 0000 ,5935 , 7720

OUICOME VARIABLE:
ketin m

Model Summary

R R-3q MSE F dar1 a2 B
L7916 , 6266 ,6296  115,7791 2,0000 1380000 L0000
Model
e t B LICT jufes
constant -, 5738 3563 -1,6110 ,1095  -1,2783 ,1305
itikm -,0540 (0864 -,5602 ,5762 -, 2447 , 1366
pozi_m 1,0805 ,1114 9,7916 , 0000 ,8703 1,3107

FkkARRERRE*RA**%% DIRECT AND TNDIRECT EFFECTS OF X ON Y *#s#kssdkssrrass

Direct effect of X on Y
Effect e t e LLer ULCI
-, 0540 L0364 -, 5602 ,5762 -,2447 (1366

ct(s) of X on ¥:
fect BootsE BootLLCI BootULCT
L1061 L5370 L9544

ARREARRASRER AL SRR A4 %% ANALYSTS NOTES AND ERRORS **# %% #%ssd s dddhrhddhdss

Level of confidence for all confidence intervals in cutput:
95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000
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Turinio aktualumo poveikis ketinimui pirkti: vartotojo pozitirio mediaciné analizé dirbtinio intelekto

sugeneruoto naujienlaiskiy turinio atvejus

- wauia

Run MATRIX procedure:
4k kkkrrksasskstrs DROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 *ssksksssdssssss

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

Y : ketin m
X : aktual_m
M @ poziur m

Sample
Size: 139

CUTCOME VARIABLE:
peziur m

Model Summery

R R-3q MSE i df1 dgz P
L7804 , 6090 ,5085  213,4051 1,0000  137,0000 , 0000
Model
co e t P LILCI TLCI
constant 1,1282 2416 4,6691 ,0000 L6504 1,6060
aktual m L6999 L0479 14,6084 , 0000 L6051 RETT
COUTCCME VARIABLE:
ketin_m
Model Summary
R R-3q MSE F dfl d£z p
L6236 4673 1,1028 59,6410 2,0000  136,0000 , 0000
Model
coeff se t B LLCT ULCT
constant -, 1413 L3831 -, 3688 7128 -,£930 L6163
aktual_m L3314 1128 2,9366 ,0039 L1082 L5545
poziur m L5393 1238 4,2859 , 0000 ,2904 L, 7EEL

4%k 4%k4 444444 %%4% DIRECT AND INDIRECT EFFECTS OF X ON ¥ *4%%& %kt dkddisss

Direct effect of X on ¥
EE s T P LLCI ULCT
,1128 2,9366 ,0039 ,1082 ,5545

Indirect effect(s) of X on ¥
Effect BootSE  BeotLLCI  BootULCI
poziur m 3774 0994 L1768 5662

AkhRE R R AR R RAk R Rk RRRRe MNALYSTS NOTES AND ERRQRS *##kksshsshbhhhdhhsdhnns

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals
5000
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