727,

VILNIAUS UNIVERSITETO
VERSLO MOKYKLA

SKAITMENINES RINKODAROS PROGRAMA

Viktorija Moscuk

MAGISTRO BAIGIAMASIS DARBAS

THE INFLUENCE OF RATIONAL AND
EMOTIONAL ADVERTISING MESSAGE ON
THE PERCEPTION OF THE VALUE OF THE

OFFER AND INTENTION TO BUY,
ASSESSING THE IMPULSIVENESS AND
SCEPTICISM OF CONSUMERS

EMOCIONALIOS IR RACIONALIOS
REKLAMOS ZINUTES ITAKA PASIOLYMO
VERTES SUVOKIMUI IR KETINIMUI
PIRKTI, VERTINANT VARTOTOJU
IMPULSYVUMA IR SKEPTISKUMA

Studentas

(paraSas)

Darbo vadovas

(parasas)

Indré Radaviéiené

Darbo vadovo vardas, pavardé

Vilnius, 2021 m.



SANTRAUKA

VILNIAUS UNIVERSITETO
VERSLO MOKYKLA
SKAITMENINE RINKODAROS PROGRAMA
VIKTORIJA MOSCUK
EMOCIONALIOS IR RACIONALIOS REKLAMOS ZINUTES JTAKA PASIULYMO VERTES
SUVOKIMUI IR KETINIMUI PIRKTI, VERTINANT VARTOTOJU IMPULSYVUMA IR
SKEPTISKUMA

Darbo vadovas — Indré Radaviciené
Darbas parengtas — 2021 m. Vilniuje
Darbo apimtis — 151 psl.

Lenteliy skai¢ius darbe — 25 vnt.
Paveiksly skaicius darbe — 3 vnt.
Literatiuiros ir Saltiniy skaic¢ius — 168 vnt.

Pagrindinis darbo tikslas yra nustatyti skirtingo tipo reklamos zinu¢iy (emocionalios ir racionalios)
jtaka vartotojy pasitilymo vertés suvokimui ir ketinimui pirkti, atsizvelgiant j vartotojy impulsyvuma ir
skeptiSkuma. Magistrinis darbas susideda i§ trijy daliy, kurios yra suskirstytos j skirtingus tyrimo
lygmenis — duomeny analizé, metodologiné dalis ir empirinio tyrimo rezultaty analizé.

Pirmoje dalyje, remiantis moksliniy Saltiniy publikacijomis ir atliktais tyrimais, yra pateikiama
literatiiros apzvalga, kurioje aptariama reklamos samprata, emocionalios ir racionalios zinutés
samprata ir modeliai, paaiSkinantys vartotojy atsaka i Zinutes, hedonings ir utilitarinés prekeés ir verteés
samprata, pasiilymo vertés suvokimo ir ketinimo pirkti, taip pat impulsyvumo ir skeptiSkumo
sampratos.

Antroje tyrimo dalyje, remiantis pirmos dalies atlikta literatliros analize, apraSomas tyrimas. Prie§
atlieckant tyrima, buvo atlikta faktoriné konstrukty analizé, nustatyti konstrukty patikimumo
koeficientai. Taip pat buvo iSnagrinéti skirtingy ankety respondenty demografiniai rodikliai, siekiant
nustatyti, ar jie drastiSkai nesiskiria ir ar galima juos lyginti tarpusavyje. Tyrimo modelio dizainas
pagristas SOR teoriniu modeliu.

Trecioje darbo dalyje atlikta empirinio tyrimo analizé remiantis gautais apklausos rezultatais. IS viso j
apklausos anketas atsaké 452 respondentai, tac¢iau po nepatikimy, jtartiny tyrimo ankety pasalinimo
liko 416 respondenty anketos. Kiekybinio tyrimo duomenys buvo renkami pasitelkus anoniming
interneting tyrimy apklausos programing jranga ,,QuestionPro®.

Siame darbe buvo naudojamas faktorinis eksperimentinis tyrimas, kurio dizainas 2x2. Buvo sudarytos
4 anketos ir keturi scenarijai. Kiekvieng i§ scenarijy sudaré viena i$ dviejy prekiy kategorijy (mobilusis
telefonas — utilitariné preké arba Sokoladas — hedoniné preké) ir vienas i§ dviejy zinutés tipy (racionali
arba emocionali).

Atliktas tyrimas atskleidé, kad savaime zinutés emocionalumas arba racionalumas neturi jtakos tam
tikriems reklamos efektyvumo aspektams, taciau tam jtakos turi utilitarinés arba hedoninés Zinutés
vertés suvokimas. Remiantis atliktu tyrimu galima teigti, kad planuojant reklamos strategija svarbu



atsizvelgti | prekés tipa (utilitarinj arba hedoninj) ir atsizvelgiant | jj rinktis naudoti emocionalig arba
racionalig reklamos Zinutg. Tyrimo rezultatai parodé, kad kintamyjy teigiama jtaka kito priklausomai
nuo prekés ir zinutés pobiidzio ir jy sgveikos. Remiantis rezultatais, galima teigti, kad jeigu produktas
yra hedoninis, vertéty rinktis emocionalia reklamos zinut¢, o jeigu utilitarinis — racionalig.
Impulsyvumas ir skeptiSkumas gali daryti jtaka ketinimui pirkti, impulsyvumo jtaka ketinimui pirkti
yra didesne, negu skeptiskumo.

Darbo autoré tiki, kad Sis darbas gali biiti naudojamas rinkodaros, reklamos specialisty bei akademinés
bendruomenés, o gauti rezultatai gali biiti naudingi tolimesniems tyrimams ir verslui.
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The main objective of this paper is to determine the impact of different types of advertising messages
(rational and emotional) on consumers' perception of the value of an offer and consumers* intention to
purchase, taking into account consumers' impulsivity and scepticism. The master thesis consists of
three parts, which are divided into different levels of research: data analysis, methodological part and
analysis of empirical results.

The first part of the paper provides a literature review based on publications and research, covering the
concept of advertising, concept of emotional and rational message appeals, the concept of hedonic and
utilitarian products and values, the concept of perceived value of an offer and intention to buy, also the
concept of impulsivity and skepticism.

The second part of the study describes the research based on the literature analysis carried out in the
first part. Prior to the study, a factor analysis of the constructs was carried out and the reliability
coefficients of the constructs were established. The demographic characteristics of the respondents to
the different questionnaires were also analysed to see whether they differed drastically and could be
compared. Research model design was based on the SOR theoretical model.

The third part of this work analyses the empirical study based on the results of the survey. A total of
452 respondents answered the survey questionnaires, but after removing unreliable, suspicious, etc.
survey questionnaires, 416 questionnaires remained. The quantitative data for the survey was collected
using QuestionPro, an anonymous online survey software.

In the research, factorial experimental design 2x2 was used. Four questionnaires and four scenarios
were developed. Each scenario consists of one of two product categories (mobile phone as a utilitarian
product or chocolate as a hedonic product) and one of two ways of delivering the message (rational or
emotional).



The study found that the emotionality or rationality of a message does not itself affect certain aspects
of advertising effectiveness, but the perceived utilitarian or hedonic value of the message does. The
study suggests that it is important to take into account the type of product (utilitarian or hedonic) when
planning an advertising strategy, and to choose to use an emotional or rational message based on this
type of product. The results showed that the positive impact of the variables varied according to the
nature of the product and the message and their interaction. Based on the study results, it can be stated
that if the product is hedonic, it could be worth choosing an emotional advertising message, and if
utilitarian - a rational one. Impulsivity and scepticism can influence purchase intention, impulsivity
more than scepticism influencing intention to buy.

The author believes that this work can be used by marketers, advertisers and academic society. The
results obtained may be useful for further research and business.
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IVADAS

Reklama yra laikoma viena i§ efektyviausiy priemoniy, norint padidinti jmonés pelng (Yang,
Lin, Carlson ir Ross, 2016), ji leidzia jtikinti vartotojg pirkti produkta arba gali priversti vartotojg
pakeisti nuomong apie produkta (Kuma ir Raju, 2013).

Siandieniniai vartotojai yra ,,bombarduojami reklaminiais pranesimais, vien dél jy gausos
rinkodaros specialistai turéty susirtipinti reklamos efektyvumu ir bandyti suprasti, gilintis j vartotojy
elgesj. Galima teigti, kad konkurencija priverté organizacijas ieSkoti reklamos efektyvuma lemianciy
veiksniy.

Pasak tyréjy (Rizwan, Pirzada, Sohail, Nadeem, ir Murid, 2013), vienas i$ reklamos elementy,
kuris turi jtakos visiems reklamos efektyvumo aspektams, yra reklamos Zinutés apeliacija (advertising
appeal). Kiti mokslininkai, tyrinéjantys reklamos efektyvuma, taip pat nustaté, kad reklamos apecialija
yra jrankis, turintis jtakos vartotojo itikinimui (Chandran ir Menon, 2004).

Rinkodaros zinutés gali biiti formuojamos jvairiais biidais (Bagozzi, Gopinath ir Nyer, 1999),
naudoti skirtingas apeliacijas. Rinkodaros tyréjai i§skyré dvi pagrindines reklamos zinutes: racionalig
ir emocionalig (Mortimer, 2008; Solomon, 1992). Racionaliai pateiktos zinutés démesj sutelkia j
praktinius, funkcinius gaminio atributus (So, 2004), kreipiasi j Zitirovy protus (Goncharova, 2016), tuo
tarpu emocionaliai pateiktos zinutés bando apeliuoti | emocijas ir patyrimus, jy tikslas yra suzadinti
teigiamas arba neigiamas emocijas, kurios ir motyvuoty vartotojg pirkti (Kotler ir Armstrong, 2018;
Taute, McQuitty ir Sautter, 2011).

Ankstesniuose straipsniuose teigiama, kad reklama turi buiti racionali ir iSmatuojama (De
Pelsmacker, Geuens ir Anckaert, 2002; Ducoffe ir Curlo, 2000; Lannon ir Cooper, 1983), taciau tyréjai
taip pat teigia, kad emocijos gali veikti kaip svarbus veiksnis, darantis jtakg vartotojy reakcijoms
(Holbrook ir Batra, 1987; Morris, Woo, Geason ir Kim, 2002; Gopinath, Thomas ir Krishnamurthi,
2014). Vartotojy elgsenos tyréjai kritikuoja racionaly zmogaus sprendimy priémimo modelj ir teigia,
kad emocijos yra tokios pat svarbios (Damasio, 1994).

Tyréjai 1Styré reklamg su emocionalia ir racionalia apeliacija ir jy nuomonés apie tai, kokia
reklama yra efektyvesné, iSsiskiria: kai kurie tyréjai teigia, kad emocionali reklama yra efektyvesné
(Edwards 1990; Pringle ir Field, 2009; Edwards and von Hippel 1995; Goldberg ir Gorn, 1987; Panda
ir Mishra, 2013), kiti, kad racionali (Lin, 2011; Millar and Millar 1990; Aaker ir Norris, 1982;
Coulson, 1989).

Johar ir Sirgy (1991), Armstrong (2010) ir Lantos (2015) teigia, kad emocionali komunikacija
yra veiksmingesné hedoniniams produktams, ir atvirk$¢iai — racionali komunikacija yra veiksmingesné

utilitariniams produktams.
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Reklamos efektyvumas priklauso nuo minciy ir jausmy, kurias ji sukuria vartotojui, ir
neabejojama, kad tiek racionalios, tiek ir emocionalios zinutés gali prisidéti prie reklamos efektyvumo
(Kim, Jeon ir Lee, 2020). Tyréjai teigia, kad pirkéjai pasitilymo verte suvokia ne tik i§ racionalios,
ckonominés pusés, bet ir i§ psichologinés, emocinés (Gallarza, Gil-Saura ir Holbrook, 2011), taigi tiek
racionalios, tiek ir emocionalios zinutés gali daryti jtakg pasitlymo vertés suvokimui.

Younus ir kt. (2015), kaip viena i§ ketinimg pirkti nulemianciy veiksniy jvardijo suvokiamg
verte, o Zeithaml (1988) teigia, kad suvokiama vert¢ — svarbiausias vartotojy ketinimo pirkti
prognozavimo indikatorius, o Asta Keibiené (2010) teigia, kad ketinimas pirkti yra vienas i$
svarbiausiy sprendimo pirkti priémimo proceso daliy. Taigi Svarbu jsigilinti ir suprasti pasitilymo
vertés suvokimo ir ketinimo pirkti tarpusavio sgveika ir juos jtakojancius veiksnius. Suprasti vartotojy
psichologing ir fizing reakcija j skirtingas reklamines apeliacijas yra esminis tvarios rinkodaros
pagrindas (Sharma, 2015), kuris leisty sprendimy nepriiminéti ,,aklai“ ir tikétina, padéty pasiekti
geriausiy rezultaty.

Kaip jau buvo minéta, tyrimai rodo, kad tiek racionali, tick emocionali reklamos zinuté gali
prisidéti prie reklamos efektyvumo. Taciau sglygos, kuriomis emocionali arba racionali reklamos
zinuté buty veiksmingesné néra iki galo iSaiSkintos. Pavyzdziui, ketinimui pirkti gali daryti jtakg ir
tokios asmeninés vartotojy savybés kaip skeptiSkumas ir polinkis j impulsyvuma. Pravartu Zinoti, kas
lemia vartotojo ketinimg pirkti (Pandey ir Srivastava, 2016), Zinant vartotojy elgsenai jtakg darancius
veiksnius, galima planuoti tikslingg ir veiksmingg reklamos strategijg. Taip atsirado §io darbo
problema, kuri skamba taip:

Darbo problema — néra zinoma kokig jtakg skirtingo tipo reklamos zinutés (emocionalios ir
racionalios) daro vartotojy pasitilymo vertés suvokimui ir Ketinimui pirkti, atsizvelgiant j vartotojy
impulsyvuma ir skeptiskuma.

Darbo tikslas — nustatyti skirtingo tipo reklamos Zinu¢iy (emocionalios ir racionalios) jtaka
vartotojy pasitilymo vertés suvokimui ir ketinimui pirkti, atsiZvelgiant j vartotojy impulsyvuma ir
skeptiSkuma.

Norint pasiekti darbo tiksla, buvo iSkelti Sie uZdaviniai:

1) Remiantis moksline literattiros analize iSanalizuoti: reklamos sampratg; racionalios ir
emocionalios zinutés sampratg ir modelius, paaiskinancius vartotojy atsakg j zinutes;
hedoninés ir utilitarinés prekés ir vertés sampraty; pasiiilymo vertés suvokimo ir
ketinimo pirkti samprata; skeptiskumo bei impulsyvumo samprata;

2) Atliktj empirinj tyrima;

3) Isanalizuoti gautus tyrimo rezultatus;

4) Pateikti iSvadas ir rekomendacijas.
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Naujumas. Tyrimy apie emocionalios ir racionalios reklamos zinutés jtakg pasiilymo vertés
suvokimui ir ketinimui pirkti, atsizvelgiant j vartotojy impulsyvumga ir skeptiskuma, iki $iol néra, todél
magistro baigiamasis darbas, kaip pirmas kompleksinis Zvilgsnis, gali biiti vertingas savo faktografine

ir analitine medziaga.
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1. TEORINE APZVALGA

1.1. Reklamos samprata ir esmé

Siuo metu reklama galima laikyti kasdieniu misy gyvenimo palydovu, vartotojai yra
,bombarduojami*“ reklaminiais prane$imais. Reklama natiralioje kasdienéje aplinkoje tapo
nereik§mingu fonu (O'guinn, 2001), j kurj Zmonés daznai link¢ nesutelkti démesio arba visai ignoruoti.

Richards ir Curran (2002) pastebéjo, kad Zzmonés bet kokig komercing informacine veiklg linke
vadinti reklama (pradedant kvietimu j koncertg ir baigiant elektronine parduotuve). Bakanauskas
(2012) pastebéjo, kad reklamos apibiidinimas yra sudétingas, kadangi nagrinédami reklamos sgvoka
galime aptikti susipynusios tiek ekonomikos ir sociologijos, tiek ir psichologijos ir estetikos
klausimus.

Mokslinéje literatiiroje reklamos sgvoky jvairové yra gana plati. Kotler ir Keller (2007)
reklamg apibiidino kaip uzsakovo bet kokia forma apmokeéta netiesioginj informacijos apie produktus
arba paslaugas skleidima, naudojant masine¢ zZiniasklaida. Panasy reklamos apibrézima pateiké ir kiti
tyréjai (O’Guinn, Allen ir Semenik, 2000), kurie teigia, kad reklama tai apmokétos ir per Ziniasklaida
skleidziamos pastangos jtikinti vartotoja. Arens ir Weigold (2008) reklamg apibiidino Kkaip
neasmeniska Zinomo reklamos uzsakovo turinio skleidima, kuris daZniausiai yra apmoketas ir kurio
tikslas yra jtikinti vartotojg. Kiti tyréjai reklama taip pat apibiidino kaip (Wells, Burnett ir Moriarty,
2006) konkretaus atpazjstamo uzsakovo apmokétg komunikacijg per masinio informavimo priemones
siekiant jtikinti zifirovus.

Galima pastebéti, kad minéty autoriy reklamos apibrézimai yra gana panasis, leidZia iSskirti
tokius pagrindinius reklamos bruozus kaip: atlygintinumas (reklamos uzsakovas kokiu nors bidu
atsilygina uz reklama), nesuasmenintas kreipimasis (kreipiamasi j placig auditorijg) ir aiSkus reklamos
zinutés uzsakovas.

Percy (2008) atkreipé démesj, kad reklama formuoja vartotojo pozitrj i produkta arba
paslauga, padeda susidaryti jo nuomonei reklamuojamai prekei suteikiant tam tikrg emocing
asociacijg. Rogers (1999) konstatavo, kad reklama yra vienas i$ stipriausiy socialiniy veiksniy
visuomenéje, ji gali formuoti miisy paziiiras (vertybes, tikslus, supratimg), o nuo miisy paziiiry
priklauso ir musy elgesys. Jokubauskas (2003) taip pat pastebéjo, kad reklama gali padéti formuotis
zmoniy interesams, jproc¢iams, jveikti klaidingus nusistatymus ir prietarus, taip pat gali pasitarnauti
kultriniam, politiniam ir moraliniam Zmoniy aukléjimui. Sie tyréjai akcentavo reklamos galima
poveikj zmoniy psichologijai ir elgsenai.

Sandadge, Fryburger ir Rotzol (1989) reklamg apibiuidino kaip komunikacijos buida, kai prekiy

arba paslaugy kokybe ir privalumus bandoma ,,iSversti“ j zmoniy ,,nory kalbg®. Taigi svarbu ne tik kas
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reklamuojama, bet ir kaip, kokiu budu yra reklamuojama, teisingas ir suprantamas produkto arba
paslaugos pateikimas vartotojams — svarbus.

Lietuvos mokslininky straipsniuose pateikiami panasiis reklamos apibrézimai, pateikiamos
reklamos koncepcijos remiasi pripazintais uZzsienio autoriy mokslo darbais (Vai$viliené, 2008).
Cereska (2004) reklama apibadino kaip ,,nesuasmeninta, apmokama, turinéia jtikinimo elementy,
jvairiomis priemonémis skleidziamg Zinomo reklamos uzsakovo informacija apie prekes, paslaugas,
id¢jas, siekiant jas parduoti.“ Pranulis ir kt. (1999) reklamg apibiidino kaip uzsakovo apmokama
neasmenisSkg informacijos apie prekes ar paslaugas skleidimg pasirinktai auditorijai, siekiant uzsakovo
numatyty tiksly. Zurnalistikos enciklopedijoje (1997) pateikiamas toks reklamos sgvokos
paaiskinimas: ,tiksliai nurodyto uzsakovo apmokéta informacija apie preke, paslauga, pardavimo
budus®. Siekiant apibrézti ir struktirizuoti pagrindinius reklamos pozymius, buvo sukurtas 1

paveikslas.

Ryéys su kita informacija

Apmokéjimo principas
AtpaFistama forma
Kartojimas
Informavimas/jtikinimas

Reklamos Zinuté/produkcija Skleidimo priemonés ir adresatas
Masigkumas
Ziniasklaidos anditoryja
Auditorjos abejingumas
Reklamos triukémas

[Kiiryba] :
[Smulki, trumpa forma] Reklamos efektai

Salizkas turinys
Nurodytas reklamos davejas
Vizualumas

Veiklos organizavimas

Nepriklausomas verslas/reklamos agentiira
Verslo vadybos funkeija/viding agentiira
Socialing arba asmeniné veikla
Reklamos paslauga

1 paveikslas. Reklamos pozymiai
Saltinis: Vaiviliené (2008).
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Galima pastebéti, kad kai kurie paveiksle atvaizduojami reklamos atpaZinimo pozymiai jau
buvo minéti ankscCiau, taCiau Vaisviliené kokybiskai susistemino informacija ir jg sugrupavo.

Lietuvos Respublikos reklamos jstatymas reklama apibrézia kaip ,.bet kokia forma ir bet
kokiomis priemonémis skleidziama informacija, susijusi su asmens komercine-tikine, finansine ar
profesine veikla, skatinanti jsigyti prekiy ar naudotis paslaugomis, jskaitant nekilnojamojo turto
isigijima, turtiniy teisiy ir jsipareigojimy perémima‘. Galima pastebéti, kad Sis apibrézimas nemini
apmokeéjimo uz reklamg ir reklamai priskiria bet kokig informacija, skatinancig vartotojus pirkti, taigi
apibrézimag galima apibudinti kaip gana siaurg ir neuzbaigta.

Lietuvos Respublikos visuomenés informavimo jstatyme reklamos savoka Siek tiek
praple¢iama ir $is jstatymas reklamg apibrézia kaip ,,uz uzmokestj ar kitokj atlygj jvairia forma ir bet
kokiomis priemonémis reklamos uzsakovo interesais skleidziama informacija apie asmens iking,
komercing, finansing ar profesing veikla, skatinanti jsigyti prekiy ar naudotis paslaugomis, jskaitant
nekilnojamojo turto jsigijimg, turtiniy teisiy ir jsipareigojimy perémimg. Reklama taip pat laikomi
straipsnis, laida, parengti ir (ar) paskelbti ne vieSosios informacijos rengéjo, kuris uz uzmokestj ar
kitokj atlygj skleidzia §ig informacija, uzsakymu.“ Galima pastebéti, kad ¢ia atkreipiamas démesys |
apmokéjimg uz reklamg, taip pat atkreipiamas démesys ir j tai, kad reklama atstovauja uzsakovo
interesams, taigi yra SaliSka.

Nors reklamos tikslas yra informuoti arba jtikinti pirkéjg atlikti tam tikrg reikiamg veiksma,
reklamos zinuté neretai sukuriama taip, kad sunku nuspéti reklamos tikslg. Berthon, Pitt ir Watson
(1996) taip pat pasteb¢jo, kad daznai neijmanoma nustatyti, kuri informacija yra nesaliSka, nuosirdi, 0

kuri apmokeéta, kur baigiasi reklama ir prasideda neapmokétas informacijos pateikimas.

1.2. Racionali ir emocionali Zinuté rinkodaros komunikacijoje

Norint sukurti efektyvig reklama, svarbu pasirinkti tinkama reklamos zinute (Grigalifinaité ir
Pileliené, 2016; MacKenzie, Lutz ir Belch, 1986), kadangi reklamos Zinuté gali daryti jtaka tokiems
reklamos efektyvumo aspektams, kaip: démesys, suvokimas, poziaris ir elgesys (Grigalitinaité ir
Pileliené, 2016).

Kathleen Mortimer (2014) reklamos zinute taip pat vadina reklamos strategija ir pabrézia, kad
zinuté nusako pozitrj, jspidj, kurj nori sukurti reklama. Schiffman ir Kanuk (2007) reklamos Zinute
apibréz¢ kaip psichologing motyvavimo priemong, kurios tikslas — suzadinti vartotojy norg pirkti,
paskatinti pirkti ir pakeisti vartotojo samonéje esantj produkto suvokimg. PanaSy apibrézimg anks¢iau
pateiké Berkman ir Gilson (1987), kurie reklamos Zinut¢ apibrézé kaip bandyma kiirybiskai paskatinti
vartotojus pirkti ir paveikti, pakeisti poziiiri | tam tikrg produkta ar paslaugg.

Rinkodaros tyré¢jai iSskyré dvi pagrindines reklamos zinuteS: racionalig ir emocionalig

(Mortimer, 2008; Solomon, 1992).
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Racionalios zinutés gali padéti iSsklaidyti neaiSkumus, susijusius su pirkiniu
(Coulson 1989; Stafford ir Day 1995), démesj sutelkia j praktinius, funkcinius ar utilitarinius gaminio
atributus (Belch ir Belch 1990; Mueller 1991; Resnick ir Stern 1977 cit. i§ So, 2004). Goncharova
(2016), pastebi, kad racionali reklama kreipiasi | zitirovy protus ir apeliuoja skaiciais, argumentais,
faktais, jie ir tampa pagrindiniais reklamos teksto efektyvumo kriterijais. Racionalios reklamos tikslas
yra parodyti, i$skirti prekés pranasumus, kad vartotojas pamatyty, kokius pranasumus jgis ir kokias
naudas gaus nupirkdamas ir naudodamas tam tikrg preke (Khanna, 2016).

Kotler ir Armstrong (2018) taip pat pastebéjo, kad racionali zinuté yra susijusi su numatomais
auditorijos interesais, siekia parodyti, kad produktas arba paslauga suteiks norimg nauda. Racionalios
zinutés kai kuriy tyréjy vadinamos informacinémis reklamomis (Rossiter ir Percy, 1987).

Sékminga racionali zinuté¢ biina paremta fakty ir (arba) argumenty galia. Rinkodaros
specialistai naudoja racionalias zinutes reklamoje darydami prielaida, kad vartotojai pirkimo metu
apgalvoja visg turimg informacijg ir priima sprendimus remdamiesi racionaliais, loginiais ir
utilitariniais argumentais (Panda ir Mishra, 2013).

Emocionalios Zinutés paremtos emociniu patyrimo aspektu, jos bando paveikti vartotojg ir
priversti jj tapatintis su prekés zenklu, sukurti pozityvesnes reakcijas (So, 2004). Goncharova (2016)
taip pat pastebi, kad emocionali reklama vartotojui padeda susieti produktg su jo vertybémis, tapatinti
ir sieti produkta su tuo, kas jam patinka. Emocionalios Zinutés rinkodaros komunikacijoje vartotojo
samongje kuria produkto arba paslaugos paveiksla, jvaizdj, asmenybe (Ogilvy, 1963), apeliuoja i
vartotojo emocijas, 0 ne racionalumg. Rizwan ir kt. (2013) pastebéjo, kad norint sukurti emocing
zinutg, daznai paimamas tam tikras jvykis, reali gyvenimo situacija, tokiu biidu vartotojo pasamonéje
yra sukuriamas reklamuojamo produkto arba paslaugos poreikis. Rinkodaros specialistai naudoja
emocines reklamos zinutes siekdami apeliuoti ] vartotojy patyrimus, norint sukurti palankias
asociacijas prekés zenklui, ir Siy prekiy zZenkly efektyvumas laikosi ant vartotojy emocijy
(Rossiter ir Percy, 1987).

Goncharova (2016), teigia, kad emocionali reklama apeliuoja j pasgmong, iSSaukdama vaizdus
ir asociacijas. Pasak Sios tyréjos, tokio tipo reklama veikia pasitelkdama psichologisSkai reikSmingus
simbolius, kurie kuria produkto ar paslaugos jvaizdj pirkéjo galvoje ir suteikia jam emocing verte.
Liubov Gonciarova (2016) pazymi, kad emocionali reklama turi ne tik patikti vartotojui, ji taip pat
turéty kurti geidziamus ir malonius vaizdus jo pasgmongéje, o tie vaizdai, poziiiris ] juos turéty biti
perkeltas j patj reklamuojamg produktg arba paslauga.

Kuriant emocing zinute, tikslas yra suzadinti teigiamas arba neigiamas emocijas, kurios
motyvuoty vartotoja pirkti (Kotler ir Armstrong, 2018; Taute, McQuitty ir Sautter, 2011). Davies
(1993) taip pat teigia, kad emocinés zinutés gali buti kvalifikuojamos j teigiamas ir neigiamas, o jy

tikslas yra vartotojui parodyti, kad jis gali gauti teigiamg atlygj, nauda arba iSvengti bausmeés,
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nemalonaus patyrimo. Kotler ir Armstrong (2018) iSskyré teigiamus emocinius raginimus, tokius kaip
meilé, dziaugsmas, humoras, arba neigiamus, tokius kaip — baimé ir kalté.

Siekiant apibendrinti mokslingje literatiroje randamas reklamines Zzinutes, Albers-Miller ir
Stafford (1999) pateikia vieng 1§ galimy reklaminiy apeliacijy grupavimy j racionalius ir emocionalius
(zr. 1 lentele). Tikeétina, kad Sis sgraSas néra baigtinis, taCiau galima pastebéti, kad emocionaliy
apeliacijy yra daugiau, negu racionaliy, o tarp emocionaliy apeliacijy daugiau yra teigiamy, negu

neigiamy.

1 lentelé

Reklamos apeliacijy grupavimas

Racionali apeliacija Emocionali apeliacija
Efektyvumas I$skirtinumas Populiarumas
Patogumas Istikimybé tradicijai | Magija
Pigumas Malonumas Atsipalaidavimas
Nattralumas Jaunysté Brandumas
[Smanumas Kuklumas Moralé
Produktyvumas Atvirumas Nuolankumas
Paklusnumas Nuotykiai Pazeidziamumas
Nepriklausomybé Laisvé Nenugalimumas
Sveikata Abejingumas Nertipestingumas
[Igaamziskumas Statusas Seksualumas
Siuolaikiskumas Palaikymas Apsauga
Technologijy naudojimas Seima Naryste
Saugumas Grozis Pagalba
Svarumas Intymumas Visuomeniskumas

Saltinis: Albers-Miller ir Stafford (1999).

Tarp vartotojy elgsenos tyréjy jau kuris laikas vyksta diskusijos, ar vartotojai perka vedami
emociniy (Siuolaikinis, emocinis poziiris), ar racionaliy (tradicinis, ekonominis poziliris) pirkimo
motyvy. Tradicinio poZitrio Salininkai mano, kad Zmogus yra racionalus ir sprendimus priima
atsizvelgdamas | pirkinio pasekmes, rezultata (Roy, Dash ir Hossain, 2018). Emocinio pozZiiirio
Salininkai teigia, kad Zmonés priima sprendimus remdamiesi savo emocijomis ir lydimi jy (Roy, Dash

ir Hossain, 2018). Roy, Dash ir Hossain (2018) pastebi, kad emociniy pirkimo motyvy vedami
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apsipirkimo metu sprendimg priima tie Zmonés, kurie labiau pasikliauja Sirdimi, o ne protu, ir kurie
linke rec¢iau ieskoti papildomos informacijos pries pirkima.

Tyréjai iStyré reklamg su emocionalia ir racionalia apeliacija ir jy nuomonés apie tai, kokia
reklama yra efektyvesne, iSsiskiria: kai kurie tyréjai teigia, kad emocionali reklama yra efektyvesné
(Edwards 1990; Pringle ir Field, 2009; Edwards and von Hippel 1995; Goldberg ir Gorn, 1987; Panda
ir Mishra, 2013), kiti, kad racionali (Lin, 2011; Millar and Millar 1990; Aaker ir Norris, 1982;
Coulson, 1989).

Ankstesniuose straipsniuose teigiama, kad reklama turi biti racionali ir iSmatuojama (De
Pelsmacker, Geuens ir Anckaert, 2002; Ducoffe ir Curlo, 2000; Lannon ir Cooper, 1983), taciau tyr¢jai
taip pat teigé, kad emocijos gali veikti kaip svarbus veiksnys, darantis jtakg vartotojy reakcijoms
(Holbrook ir Batra, 1987; Morris, Woo, Geason ir Kim, 2002; Gopinath, Thomas ir
Krishnamurthi, 2014).

Kalbant apie vartotojy démesj, Panda ir Mishra (2013) pastebéjo, kad norint patraukti vartotojy
démesj, dazniau naudojamos ir yra efektyvesnés emocionalios zinutés, Siai nuomonei pritaria ir Page
Thorson ir Heide (1990) bei Gopinath, Thomas ir Krishnamurthi (2014). PrieSingg nuomong turi kiti
mokslininkai (Contrarily, Sadeghi ir kt., 2015; Golden ir Johnson, 1983), kurie teigia, kad, nors
emocionalios zinutés ir yra rySkesnés, visgi vartotojy démesj geriau patraukia racionalios zinutés,
kadangi teikia aiSkig, aktualig ir su produktu susijusig informacijg.

Johar ir Sirgy (1991), Armstrong (2010) ir Lantos (2015) teigia, kad emocionali komunikacija
yra veiksmingesné hedoniniams produktams, ir atvirk$ciai, racionali komunikacija yra veiksmingesné
utilitariniams produktams. Sj teiginj patvirtina ir kity tyréjy atlikti eksperimentai, pavyzdziui, Zhang,
Sun, Liu ir Knight (2014) atliktas tyrimas taip pat patvirtino, kad emocionali reklama yra
veiksmingesné, kai pirkiniai yra susij¢ su malonia patirtimi (pvz.: groZio salonai, greito maisto
kavines), o racionali reklama yra veiksmingesné, kai pirkiniai turi biiti labiau apgalvoti, atsakingi, jie
siejami su didesne rizika (pvz.: medicininés paslaugos, banky paslaugos).

Kalbant apie racionalios ir emocionalios reklamos pasirinkimus produkty ir paslaugy
sektoriuje, iSvados yra priesStaringos. Grove, LaBand ir Pickett (Grove, Pickett, LaBand, 1995, cit. i§
Zhang, Sun, Liu ir Knight, 2014) teigia, kad paslaugy pardavéjai linke reklamose | vartotojus apeliuoti
racionaliau, negu produkty pardavéjai. Tuo tarpu Cutler ir Javalgi (1993) teigia atvirksc¢iai, ir mano,
kad emocionali reklama daZzniau pasitaiko paslaugy sektoriuje (Cutler ir Javalgi, 1993,
cit. i§ Zhang, Sun, Liu, Knight 2014).

Kai kurie tyréjai mano, kad emocionali reklama tinkamesné produktams, kurie per daug
nesiskiria nuo konkurenty, tuo tarpu racionali reklama tinkamesné diferencijuotiems produktams
(Belch and Belch, 2004; Berman and Blakeman, 2009; Blakeman, 2015, cit. i§ Grigalitinaité ir Piliené¢,

2016). Diferencijuotus produktus galima reklamuoti racionaliai, kadangi jie turi kazkokig iSskirting
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savybe 1 kurig galima biity apeliuoti. Tuo tarpu jeigu prekés yra panasSios arba identiSkos, racionali
reklama nebtity tinkama, kadangi tas pacias savybes turi ir konkurenty produktai arba paslaugos.

Grigalitinien¢ ir Piliené (2016) teigia, kad reklamos zinutés dazniausiai skirstomos j racionalias
ir emocionalias, nors i$ tikro kiekvienas kontaktas su reklama i$Saukia prading emocing reakcijg, kuri
véliau racionaliau apsvarstoma. Tyréjos teigia, kad mes linke racionalizuoti informacijg pasikliaujant
savo emocijomis. Siy tyréjy mintis patvirtina ir Roy, Dash ir Hossain (2018), kurie taip pat teigia, kad
zmonés gali vienu metu apdoroti racionalias ir emocionalias mintis, tai pagrindziama dvigubo proceso
teorija (Dual Process Theory). Si teorija teigia, kad skirtingos mintys gali kurti savotiska mastymo
saveika tarp intuityvaus emocinio ir apgalvoto racionalaus mastymo. Sios teorijos 3alininkai tiki, kad
emocijos yra pirminio atsakymo pagrindas, kurj véliau gali pakeisti racionallis svarstymai, argumentai.
Kaip teigia Roy, Dash ir Hossain (2018), ,vartotojy pirkimo veiksmas grindziamas emociniu
potraukiu su racionaliomis modifikacijomis®.

Goncharova (2016) taip pat teigia, kad reklamos padalijimas j racionalig ir emocionalig yra
gana salyginis, nes dauguma reklaminiy praneSimy derina abi jtakos strategijas. Taciau neretai vienas
i§ veiksniy dominuoja, tai nulemia reklamos Zanras, reklamos patalpinimo vieta ir kiti veiksniai.
Tyréja pazymi, kad emocionaliy ir racionaliy reklaminiy Zinu€iy derinimas daugeliu atvejy yra
absoliu€iai pagrijstas ir netgi bitinas, kadangi psichologai iSsiaiSkino, kad geriausiai
zmogaus sgmoneje suvokiama ir stabiliausiai iSlieka ta informacija, kuria Zmogus ,racionaliai

apgalvoja ir emociskai jsisavina“.

1.3. Vartotoju atsakas j emocionalias ir racionalias reklamos Zinutes

Vartotojai kiekviena dieng priima daugybe sprendimy susijusiy su produkty jsigijimu. Sis
sprendimy priémimo procesas priklauso nuo pateiktos informacijos apdorojimo biidy, Sie biidai yra
suskirstyti ] modelius, kurie paaiSkina vartotojy reakcijas j reklamg. Reklamos uzsakovai, kiiréjai, yra
suinteresuoti Zinoti, kaip vartotojai apdoroja reklamoje pateikta informacijg ir kaip jie ja suvokia, nes
tai daro jtakg vartotojy sprendimy priémimo procesui.

Laroche (2010) teigia, kad mokslinéje literatiroje vartotojy elgesys dazniausiai paaiSkinamas
SOR modeliu. SOR modelis i§ pradZiy buvo sukurtas remiantis klasikine stimulo ir atsako teorija, kuri
paaiskina asmeny elgesj kaip iSmoktg atsakg i iSorinius dirgiklius (Woodworth, 1929). Véliau Siuo
modeliu buvo suabejota, kadangi buvo visiskai uzmirSta apie zmogaus psichologing biisena.
Mehrabianas ir Russellas atsizvelge j kritiky komentarus, patobulino SOR modelj, jtraukdami
organizmo sgvoka tarp stimulo ir atsako.

Patobulintas SOR modelis (zr. 2 paveikslg) pagal Mehrabian ir Russell (1974), Siame

modelyje: S — stimulas, O — organizmas, R — reakcija.
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Stimulas Organizmas Reakcija
(nepriklausomas kintamasis) |:> (tarpinis kintamasis) |:> (priklausomas kintamasis)
Reklamos zinuté Suvokimas Pirkimas

2 paveikslas. SOR modelis

Saltinis: sudaryta autorés.

SOR modelis buvo patobulintas siekiant geriau atspindéti individy kognityvines ir emocines
biisenas pries jy atsakomajj elgesj, reakcijg (Zhang ir Benyoucef, 2016).

SOR modelyje stimulu gali buti objektai ir jy savybés, kurie vienokiu ar kitokiu btuidu daro
poveikj vartotojams, Siuo atveju stimulas — reklamos Zinuté. Organizmas jtraukia pazinting ir emocing
vartotojo biiseng, yra pereinamas etapas tarp stimulo ir reakcijos (Chang ir Chen, 2008). Paskutiné
SOR modelio sudedamoji dalis — reakcija, kuri pasireiskia, kai stimulo paveiktas organizmas isreiskia
atsakg per jvairias vartotojo reakcijas.

Remiantis Mehrabian ir Russell (1974), Zzmonés | prekiy ir paslaugy sritj gali reaguoti dviem
biidais — priimti arba atmesti. Jeigu Zmogus priima, jis nori likti, tyrinéti, bendradarbiauti, pirkti, o kai
patiriama atmetimo reakcija, Zmogus nenori nieko daryti, reaguoti pozityviai. Atsakymas, reakcija
SOR modelyje atspindi galutinj rezultatg ir galutinj vartotojy sprendimg, kurie gali buti priémimas
arba atmetimas. Moon (2009) teigia, kad prekiy ir paslaugy sritys skatina teigiamg ir neigiamg klienty
elgesj per kognityvinius ir emocinius procesus.

Dauguma tyréjy sutinka, kad didesnioji dalis vartotojy priimdami sprendimus yra racionalis.
Taciau jeigu apsipirkimo patirtis bus vertinama tik kaip racionalus prekiy arba paslaugy jsigijimas,
atsizvelgiant tik j utilitaring puse ir uZmirStant apie hedoninius apsipirkimo motyvus ir emocing patirtj,
labai svari dalis bus praleista. Vartotojy elgsenos tyréjai kritikuoja racionaly zmogaus sprendimy
priémimo modelj ir teigia, kad emocijos yra tokios pat svarbios (Damasio, 1994).

Reklamos Zinuté, zitirint i§ reklamuotojo ir zilirovo komunikacinés sgveikos perspektyvos,
egzistuoja ne tik kaip tekstas, bet ir kaip savotiSkas pokalbis, kuriame susitinka Zinutés siuntéjas ir
adresatas. Pasak Gonchiarova (2016), pragmatinis reklamos tikslas leidzia suformuluoti
komunikacinius tikslus taip: perduoti informacijg adresatui, sukelti susidomejima, daryti jtaka.

Reklamos kiiréjas, norintis paveikti Zitirova, turi sugebéti tinkamai perteikti reikiamg mintj |
pastarojo sagmone¢ naudodamasis tam tikra strategija. Reklama daznai klasifikuojama j racionalig ir
emocionaliag pagal vartotojui daromo poveikio metodus, iSrySkinant racionaliuosius ir emocinius

komponentus kaip pagrindinius bruozus, kurie sudaro reklaminés Zinutés strategijos pagrinda.
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Vartotojy atsakas j reklamg priklauso ir nuo to, prie kokio tipo pirkéjy jie priskiriami —
utilitariniy ar hedoniniy. Rimtakami (2006) sudaré lentel¢ (zr. 2 lentelg), kuri suskirsto vartotojus i

utilitarinius ir hedoninius pagal tam tikras charakteristikas ir padeda priskirti vartotoja vienam i8 tipy.

2 lentelé.

Pirkéjy tipai.

Pirkéjo tipas Utilitarinis Hedoninis

Vaizdo, informacijos

apdorojimo modelis Kognityvinis Patyriminis

Reiskia tam tikrg i§ anksto apibréztg

Vartojimo tikslas Apsipirkimas savaime yra tikslas

pabaiga
Svarbiausia nauda Ekonomija, patogumas Emocijos, pramogos, tyrinéjimai
L . Pinigy, laiko ir beprasmio pastangy . ..
Stengiasi vengti Svaistymo Streso, negatyviy emocijy
Sinonimas Zmogus_ racionalusis (Homo Zmogus pramogautojas (Homo
economicus) Ludens)

Saltinis: Rimtakami (2006).

Pagal tai, kokiam tipui priskirtas Zmogus ir kokio tipo pirkéjo bruozus jis labiausiai atitinka
galima spresti ir apie jo preferencijas renkantis produkta arba paslauga, o pagal tai galima nuspéti ir jo
atsaka, jsitraukimg j tam tikrg gautg informacija, reklamga.

Kiti tyrimai taip pat patvirtina, kad vartotojai vertindami hedoninius arba utilitarinius
produktus, taiko skirtingas informacijos perdirbimo strategijas. Vartotojai stengiasi ziiiréti placiau ir
apdoroti kognityving informacija, kai kalba eina apie utilitarinj produkta, ir labiau pasikliauja
emocijomis, sprendimus priima greiciau ir maziau galvojant, kai renkasi hedoninius gaminius (Klein ir
Melnyk, 2016).

Hedoninés informacijos apdorojimas (emocinis apdorojimas) vartotojams yra patrauklesnis,
labiau jtraukiantis, linksmesnis, negu utilitarinés informacijos (pazintinis, kognityvinis apdorojimas),
kadangi reikalauja maZziau pastangy ir teikia daugiau malonumo (Gill 2008 ; Okada 2005, cit. i$ Klein
ir Melnyk, 2016). Taigi yra paprasciau pereiti 1§ utilitarinés komunikacijos, argumenty taktikos, prie
hedoninés, o ne atvirksciai.

Pasak Goncharovos (2016), paveikdami vartotoja racionalia arba emocionalia reklama,
reklamos kiur¢jai stengiasi paveikti emocionalias ir racionalias Zmogaus puses taip, kad
nepriklausomai nuo to kokiam pirkéjo tipui Zmogus priklauso (racionaliam ar emocionaliam), biity

jvykdytas pagrindinis reklaminés Zinutés tikslas — atkreiptas démesys ] reklamuojamg preke arba
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paslauga, kad toji paslauga arba preké biity jsiminta vartotojo pasgmongéje su intencija jvykti pirkimui
ateityje.

Johar ir Sirgy (1991) teigia, kad emocionali ir racionali reklama gali veikti vartotojus per du
skirtingus psichologinius aspektus: asmenybés atitikimg (susitapatinimg) arba funkcijy atitikima
(deréjimg). Asmenybés atitikimas veikia per tai, kad vartotojas nori, kad produkto arba paslaugos
turimas jvaizdis kuo labiau atitikty jo jvaizdj (kaip jis save mato), o funkcijy atitikimas veikia per tai,
kad vartotojas nori pasitilyme matyti tas funkcijas, kuriy jam labiausiai reikia. Asmenybés atitikimas
labiau biidingas hedoniniam pirkéjui, tuo tarpu utilitarinis pirkéjas labiau linkes ieskoti funkcinio
atitikimo.

Pasak Viktorijos Grigalitinaités ir Linos Pilienés, visus informacijos apdorojimo modelius
galima suskirstyti j dvi placias kategorijas: PazZintinés informacijos modelj (Cognitive Information
Model) ir Grynos jtakos modelj (Pure Affect Model). Pazintinés informacijos modelis daro prielaida,
kad reklama beveik nedaro jtakos vartotojo sprendimams, jos tikslas yra suteikti informacijos, kuri
véliau biity racionaliai apsvarstyta ir leisty priimti sprendimg. Remiantis Sia prielaida, reklama turéty
buti informatyvi ir naudinga, kad galéty padéti vartotojams padaryti racionaly sprendima.

Grynos jtakos modelis teigia, kad vartotojai savo pasirinkimus priima remdamiesi emocijomis,
todél démesys skiriamas jausmams ir emocijoms reklamoje. Sis modelis teigia, kad geras, teigiamas,
emocionalus atsakas j reklama gali daryti tiesioging jtaka pirkimui. PaZintin} informacijos modelj
galima sieti su racionalia reklama, o grynos jtakos — su emocionalia.

Norint suprasti procesa, kurio metu reklamos jtikina ir padeda formuoti ar pakeisti zitirovy
poziiirj, Petty ir Caciopoo (1986) sugalvojo Tikimybinio plétojimo modelj (The Elaboration Likelihood
Model). Pagal §j model;, poZiiirio formavimas arba pasikeitimas priklauso nuo to, kaip vartotojas
apdoroja informacijg gautg 1§ komunikacijos praneSimo, koks yra jsitraukimo lygis. AukStas
jsitraukimo lygis reiSkia, kad vartotojas kruops$ciai svarsto, apmasto ir vertina skelbime pateikta
informacija ar argumentus. Zemas jsitraukimo lygis reiskia, kad vartotojas per daug nesigilina, daro
iSvadas apie reklamuojamg produktg ar paslaugg remdamasis teigiamais ar neigiamais argumentais
pateiktais reklamoje. Zemas jsitraukimo lygis labiau bidingas hedoniniam apsipirkimui, o aukstas —
utilitariniam.

Richardo Petty ir Johno Caciopoo (1986) Tikimybinio plétojimo modelis (The Elaboration
Likelihood Model) sitilo du vartotojy jtikinimo modelius: centrinj ir periferinj. Vartotojai, kurie
naudoja centrinj modelj, labai aktyviai jsitraukia j reklaminius praneSimus, juos analizuoja ir vertina,
nori nustatyti argumenty pagristumg. Tuo tarpu vartotojai, kurie naudoja periferini modelj, yra
pasyvesni, jiems trilksta motyvacijos ieskoti argumenty pagristumo arba jie to nesugeba. Uzuot kreipe
démesj ] racionalius faktus ir juos patikring, jie vertina neesmin¢ informacija, tokig kaip patrauklus

Stkis, malonus dizainas, smagus prekés apraSymas. Jie neskiria démesio prekés sudéciai, pagaminimo
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lokacijai, ekologiSkumui, galiojimo laikui ir t.t. Kitaip tariant centrinj praneSimo vertinimo modelj
galima apibiidinti kaip samoningg, apgalvotg ir pastangy reikalaujantj, o periferinj kaip ganétinai
nesagmoningg, automatinj, atlikta be jokiy pastangy ir gilesnio svarstymo. Reikia atkreipti démesj, kad
praneSimai vertinti remiantis centriniu praneSimo vertinimo modeliu yra tvirtesni, iSliecka miisy
sgmongje ilgiau. Minéti tyréjai tikina, kad reklamos kiréjai turéty naudoti racionalias zinutes, norint
pasiekti ,zitirovus®, kurie remiasi centriniu pazinimo keliu, iSanalizuoja ir jvertina pateikta
informacija, kitaip tariant priklauso utilitariniam pirkéjy tipui. Tuo tarpu norint pasiekti vartotojus,
kurie eina periferiniu pazinimo keliu (priklauso hedoniniam pirkejy tipui), reikéty naudoti
emocionalias zinutes. Galima teigti, kad hedoninj pirkéjy tipa paveikti yra papras¢iau.

Vartotojy atsakas j reklamos zinutes priklauso ir nuo vartotojy amziaus. Tyrimai parodé, kad
vyresnio amziaus vartotojams emocionallis argumentai yra svarbesni uz racionalius (LaBouvie-Vief ir
Blanchard-Fields, 1982; Williams ir Drolet, 2005; Isaacowitz, Turk-Charles ir Carsten-sen, 2000).
Vyresnio amziaus zmoniy démesys emocinei zinutei i§ dalies yra susijes su tuo, kad jie labiau suvokia
laiko ribotumg (Carstensen, 1992), todé¢l, tikétina, yra labiau linke pirkti prekes, kurios neSa emocing
zinute, laime, o ne ieSko racionaliy argumenty.

Jauni Zmonés taip pat labiau linke atsiminti reklama, taciau maziau linke biti paveiktais, o

vyresni — atvirkséiai (Phillips ir Stanton, 2004).

1.4. Utilitarinés ir hedodinés prekés ir vertés

Visus produktus galima suskirstyti j hedoninius arba utilitarinius, taciau daugelj prekiy galima
buty apibidinti ir kaip hedonines, ir kaip utilitarines, bet atsizvelgiant j tai kokios savybés dominuoja
preke galima i$skirti kaip hedonine arba kaip utilitaring (Okada, 2005). Lu, Liu ir Fang (2016) taip pat
paZzymi, kad produktas vienu metu gali biti ir utilitariniu, ir hedoniniu. Tokiu atveju tai, ar produktas
bus vertinamas kaip utilitarinis, ar kaip hedoninis priklauso nuo jo svarbiausiy, dominuojanciy
savybiy. Vartotojui gali buiti naudingas tiek utilitarinis, tiek hedoninis vartojimas.

Utilitarinius produktus galima apibrézti kaip veiksmingus, naudingus, funkcionalius,
reikalingus ir praktiSkus, o hedoninius galima apibrézti kaip linksmus, jaudinancius, malonius (Lu,
Liu, Fang, 2016). Tyréjai Bazerman, Tenbrusel ir Wade-Benzoni (1998) mano, kad utilitarinius
produktus mes perkam, nes mums jy reikia, o hedoninius jsigyjame, nes mes jy norim.

Vartotojai vertindami hedoninius arba utilitarinius produktus, taiko skirtingas informacijos
perdirbimo strategijas. Vartotojai stengiasi zitiréti placiau ir apdoroti kognityving informacijg, kai
kalba eina apie utilitarinj produkta, ir labiau pasikliauja emocijomis, sprendimus priima greiciau ir
maziau galvojant, kai renkasi hedoninius gaminius (Klein ir Melnyk, 2016).

Daugelyje tyrimy, vartotojy suvokiama verté buvo tiriama universaliai pagal dvi dimensijas —

utilitaring ir hedonine¢ (Lin ir Lu, 2015). Tarp naudy, kurias vartotojas tikisi pamatyti reklamoje, biitent
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Sios, utilitarinés ir hedoninés naudos, vertés jvardijamos kaip pacios svarbiausios (Shimp ir Andrews,
2013), reiskia, jos turi didziausig svorj vartotojy sprendimams. Ultilitariniy ir hedoniniy verciy
tyrinéjimai yra labai svarbis norint suprasti kaip Zzmonés perka (Brien, 2010), Siy motyvy supratimas
leisty rinkodaros vadybininkui tiksliau nustatyti tikslinés auditorijos poreikius ir pasirinkti
tinkamesne reklama.

Nagrinédami kity tyréjy darbus, Babin ir Griffin (1994) iSskyré pagrindinius utilitarinio ir
hedoninio vartojimo pozymius: utilitarinis vartojimas apeliuoja j vartotojy racionalumg, pabrézdamas
ju pasiektus pirkimo rezultatus ir pirkinio naudas, tuo tarpu hedoninis vartojimas labiau susij¢s su
emociniais apsipirkimo aspektais, malonumu, o ne uzduoéiy jvykdymu, rezultatu. Sis teiginys taip pat
leidzia daryti prielaida, kad vartotojai palankiau vertins racionalig reklamos zinute¢ utilitarinés prekés
atzvilgiu, ir emocionalig reklamos Zinute¢ hedoninés prekés atzvilgiu.

Vartotojai, kurie apsiperka vedami utilitarinés apsipirkimo vertés, j apsipirkima zitri kaip j
logiska problemos sprendimg (Sarkar, 2011), jiems apsipirkimas yra prievole ir (arba) biitinybe
(Hopkins ir Davashish, 1999). Utilitariniai apsipirkimo motyvai, pasak Babin (1994), skatina
vartotojus pirkti tik biting informacija, prekes arba paslaugas, mastyti racionaliai. Utilitariné
apsipirkimo motyvacija, pasak To, Liao ir Lin (2007), pasireiSkia ir per tai, kad apsipirkimas prasideda
nuo konkrecios uzduoties, misijos, ir jgyta nauda, verté priklauso nuo to, ar proceso metu uzduotis,
,misija“ vykdoma efektyviai ir nuo to, ar ,,misija“, uzduotis sékmingai baigiama.

Kaip kontrastg utilitarinei apsipirkimo vertei galima pateikti hedoning apsipirkimo verte, kuri
yra visiSkai priesinga. Hedoniné apsipirkimo verté gali biti apibudinta kaip pozityvi patirtis, kai
vartotojai jaucia emocinj pasitenkinima apsiperkant, pacio proceso metu, nesvarbu ar proceso gale
produktas, paslauga buvo nupirkta ar ne (Kim, 2006). Kitaip tariant, hedoniniu pirkimo motyvu
vedami pirkéjai apsiperka ne tik todél, kad jiems reikia tam tikros prekés ar paslaugos, bet ir todél, kad
jiems patinka pats apsipirkimo procesas (Ozen ir Kodaz, 2012).

Arnold ir Reynols (2012) teigia, kad hedoninio vartojimo tikslas yra skatinti linksmybes,
malonumus, jaudulj ir vengti problemy sprendimo, nes tam reikia racionalumo, kas yra prieSpriesa
hedoniniam vartojimui. Tuo tarpu utilitarinis vartojimas, kaip prieSprieSa hedoniniam, gali iSspresti
vartotojy problemas ir pagerinti gyvenima, buitj.

Kai kurie tyréjai hedoninj apsipirkimg apibréZia kaip asmeninio, subjektyvaus, malonaus ir
linksmo nuotykio rezultatg (Carpenter, Moore & Fairhurst, 2005). Babin ir kt. (1994) taip pat teigia,
kad hedoniné apsipirkimo verté gali turéti jtakos neplanuotam, impulsyviam apsipirkimui,
tuo tarpu utilitariné — negali.

Prekés zZenklai patys sprendzia, utilitaring ar hedoning produkto nauda pabrézti (Maclnnis ir
Jaworski, 1989), tuomet komunikacijos specialistai pasirenka argumentus, kurie labiausiai atitikty

vartojimo tikslus ir pabrézty utilitaring arba hedoning produkto naudg. Taciau ne visada
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komunikacijoje pateikiami argumentai yra susij¢ su vartojimo tikslu, geriausiai jj atspindi (t.y.
pabréziama hedoniné nauda hedoniniams gaminiams ir utilitariné nauda utilitariniams gaminiams).
Kartais reklamoje pateikiami argumentai neatitinka vartojimo tiksly (pabréziama utilitariné nauda
hedoniniams gaminiams ir hedoniné nauda utilitariniams gaminiams) (Lavine ir Snyder 1996; Shavitt
1990, cit. 1§ Klein ir Melnyk, 2016). Klein ir Melnik (2016), apibrézia vartojimo tikslo atitikimg kaip
salyga, kai perduodami argumentai apie produkta ir pats produktas yra susieti su tuo paciu tikslu,
hedoniniu arba utilitariniu.

Vartotojai apsipirkinéja ne tik skatinami patenkinti savo poreikius, bet ir sickdami apsiperkant
smagiai praleisti laika, pailséti, socializuotis. Kitaip tariant pirkéjai perka vedami ne tik utilitariniy,
taciau ir hedoniniy poreikiy. Kai kurie tyréjai Siuolaiking visuomeng apibudina kaip hedoninius, o ne
utilitarinius pirkéjus, kadangi prekés perkamos ne tenkinant pagrindinius poreikius, o siekiant
patenkinti norus ir patirti naujus malonumus (Goncharova, 2016). Galima teigti, kad Siuolaikiné
visuomen¢ apibiidinama kaip vartotojy visuomené — visuomen¢, kurioje prekés perkamos ne tenkinant
pagrindinius poreikius, o norint patenkinti norus ir gauti vis naujus malonumus.

Okada (2015) i$saké nuomone, kad priklausomai nuo prekés pobudzio, skiriasi ir vartotojy
laiko ir pastangy investavimo derinimas. Tyréja pastebéjo, kad zmonés linke skirti daugiau laiko
hedoninei prekei, taciau daugiau pinigy utilitarinei.

Hedononinés informacijos apdorojimas (emocinis apdorojimas) vartotojams yra patrauklesnis,
labiau jtraukiantis, linksmesnis, negu utilitarinés informacijos (pazintinis, kognityvinis apdorojimas),
kadangi reikalauja maziau pastangy ir teikia daugiau malonumo (Gill 2008 ; Okada 2005, cit. i§ Klein
ir Melnyk, 2016). Visgi, dél lengvabiidisko hedoninio vartojimo prigimties, kartais vartotojai jaucia
kalte, saZinés grauzatj pries jvykdydami hedoninj apsipirkimg (Choi, Li, Rangan, Chatterjee ir Singh,
2016;Khan ir kt., 2004), todél, kad jie supranta, kad perka pirkinj savo malonumui, bet jis néra biitinas.
Choi ir kt. (2016) pastebi, kad hedoniniai pirkimo sprendimai daznai biina sunkiau priimami, negu
utilitariniai, dél jau minétos priezasties — pirkéjas supranta, kad hedoninis pirkinys néra bitinas, todel
tai gali sukelti kaltés jausma. Sis kaltés jausmas mazina apsipirkimo malonuma, kuris daznai yra
hedoninio apsipirkimo dalis. Hedoniniy prekiy pirkimas kai kam gali asocijuotis ir su pinigy
Svaistymu (Lascu,1991). Similarly, Kivetz ir Simonsom (2002) taip pat pasteb¢jo, kad vartotojams
lengviau apsispresti dél utilitariniy pirkiniy, nebent jie tiki, kad ,,uzsitarnavo teis¢ pasilepinti* ir gali
nusipirkti hedoninj produktg kaip tam tikrg atlygj. Taip pat yra pastebéta, kad Zzmonés hedonines
prekés meégsta gauti kaip dovanas (Thaler, 1980).

Kai kurie tyréjai (Dong-Jenn, Chen-Yin, Hsiung-Peng ir Shu-Wan, 2010) mano, kad
nepriklausomai nuo to, emocionali ar racionali reklamos Zinuté pasirinkta, ji turéty buti pasirinkta
atsizvelgiant | produkto tipg ir jj atitikti (utilitarinj arba hedoninj), tai gali teigiamai paveikti vartotojy

poziur] ir padidinti reklamos veiksmingumg. Tikétina, kad Zmonés, kurie renkasi hedoning¢ preke
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(pvz.: prabangy laikrodj) ir yra vedami hedoniniy apsipirkimo motyvy (prestizo) nori patenkinti savo

emocinius poreikius; galima darytj prielaida, kad emocionali reklamos zinuté ¢ia biity tinkamesné.

1.5. Ketinimas pirkti ir pasiiilymo vertés suvokimas

Pries jsigydamas bet kokig preke vartotojas priima sprendimg pirkti. Sprendimg pirkti
dazniausiai zmonés priima kiekvieng diena, kartais net po kelis kartus, tam spendimui priimti Zmonés
pasitelkia proting ir (ar) fizing veikla.

Sprendimo priémimas dazniausiai skiriasi laiko ir pastangy eikvojimo aspektais, tai priklauso
nuo zmogaus priimancio sprendimg charakterio savybiy, finansiniy galimybiy, nuo pacio produkto ir
jo pobudzio, kainos, poreikio ir t.t. Ketinimui pirkti gali daryti jtaka ir tokios asmeninés vartotojy
savybés kaip skeptiSkumas ir polinkis j impulsyvuma, Siy veiksniy jtaka ketinimui pirkti yra
nagrinéjama Siame darbe.

Asta Keibiené (2010) teigia, kad ketinimas pirkti yra vienas i§ svarbiausiy sprendimo pirkti
priémimo procesy daliy. Panasiag mintj 1975 m. i$saké ir Ajzen su Fishbein, jie teigé, kad ,,geriausias
individualaus elgesio prognozuotojas yra ketinimo atlikti tg elgesj matas.*

Ketinima pirkti galima apibrézti kaip asmeninj vartotojo nusiteikimg pirkti tam tikra preke
(Dodds, Monroe ir Grewal, 1991). Pasak Blackwell, Miniard ir Engel (2001), ketinimas pirkti atspindi
tai, kg vartotojai mano, kad pirks, o Bakanauskas (2006) tikina, kad ketinimas pirkti — vartotojy
paieSkos ir apmagstymy rezultatas. Younus, Rasheed ir Zia (2015) ketinimg pirkti apibrézia kaip
pirmenybés teikima jsigyti tam tikrg preke ar paslauga.

Pasak Brown, Pope ir VVoges (2003), vartotojai, kurie nurodé ketinimg pirkti tam tikrg preke,
pasizymés didesniu polinkiu pirkti, negu vartotojai, kurie nurodé, kad neketina pirkti tam tikro
produkto ar paslaugos, taciau i§sakytas ketinimas nebiitinai atspindés buisimg elgesj (Morwitz, 1991).
Mortowitz (1991) iSnagrinéjus moksling literatlirg Sia tema teigia, kad apskritai santykj tarp ketinimo
pirkti ir galutinio elgesio galima laikyti teigiamu ir reikSmingu, taciau to santykio stiprumas tyrimuose
nebuvo vienodas, nuoseklus.

Ketinimas pirkti turéty numatyti bisima elgesj, nes leidzia kiekvienam asmeniui savarankiskai
itraukti ir jvertinti dauguma veiksniy, galin¢iy daryti jtaka sprendimui pirkti (Morwitz, 1991), taciau
visada gali atsirasti nenumatyty aplinkybiy, kurios gali padaryti jtaka galutiniam apsisprendimui.

Visgi ar ketinimas pirkti pakankamai patikimai nuspéja tikrgjj pirkima, t.y. tikrajj vartotojo
elges] atsidiirus parduotuvéje iki Siol yra diskutuotina tema mokslinéje literatiiroje (Barber, Kuo,
Bishop, ir Goodman, 2012).

Sprendimas pirkti dazniausiai blina i$ anksto apgalvotas ir suplanuotas, iSimtis — impulsyvus
pirkimas (Paulauskaité, 2009; Gultekin ir Ozer, 2012). Sanfey, Loewenstein, McClure ir Cohen (2006)

pasteb¢jo, kad vartotojy ketinimas pirkti gali kilti i§ dviejy konkuruojanc¢iy arba sgveikaujanciy
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formy: impulsyviis — pirkimo sprendimai priimami jy neapgalvojant, ir sgmoningi — apgalvoti
ir kontroliuojami.

Pravartu zinoti, kas lemia vartotojo ketinimg pirkti (Pandey ir Srivastava, 2016), zinant
vartotojy elgsenai jtakg darancius veiksnius ir matant kaip stipriai zmonés nori iSbandyti preke, galima
planuoti tikslingg ir veiksmingg reklamos ir pardavimy strategija.

Younus ir kt. (2015), kaip vieng i§ ketinimg pirkti nulemianciy veiksniy, jvardijo suvokiamag
verte, o pasak Zeithaml (1988) suvokiama verté — svarbiausias vartotojy ketinimo pirkti prognozavimo
indikatorius. Pasak kai kuriy tyréjy (Chiu, Hsu, Lai ir Chang, 2012), bitent verté motyvuoja Zzmones
imtis konkretaus elgesio.

Vartotojai pasirenka tam tikrg paslaugg remdamiesi samoningu arba nesamoningu vertés
nustatymu, todél norint parduoti tam tikrg preke ar paslauga, reikia suprasti, kaip vartotojai suvokia
produkto arba paslaugos vert¢ (Bakanauskas, 1997). Vartotojai pasirinks tik ta pasitilyma, kuris, jy
manymu, suteiks pageidaujamg verte, todél svarbu ne tik sukurti verte, bet ir jg tinkamai pateikti,
iSkomunikuoti vartotojui.

Jurgilevic¢iuté ir Stdzius (2010) bei Kiyak (2013) vartotojo suvokiamg vert¢ apibtidina kaip
santykj tarp galimos naudos ir galimy sanaudy, su jais sutinka ir Dodds bei kt. (1991).

Tyréjai (Sanchez-Fernandez ir Iniesta-Bonillo, 2009) pabrézia, kad verté gali buti ne tik
ekonominé, bet ir emociné. Taip pat ir sgnaudos gali bati ne tik piniginés, pavyzdziui, laikas ir fizinés
pastangos — taip pat yra sgnaudos.

Carlson, O’Cass ir Ahrholdt (2015) teigia, kad verté yra sudétinga ir susideda ne i§ vieno
komponento, kuris teikia naudg vartotojams. Sheth Newman ir Gross (1991) i§skyré penkis galimus
suvokiamos vertés komponentus — episteming, socialing, funkcing, emocing ir salygine, kai
apsisprendimui gali daryti jtakg vienas i8 iSvardinty veiksniy, jy ,,miSinys* arba jie visi kartu.

Sweeney ir Soutar (2001) atkreipé démesj, kad suvokiama vert¢ daznai painiojama Su
pasitenkinimu, bet $ios sagvokos skiriasi, nes vertés suvokimas gali bati ir be produkto ar paslaugos
pirkimo, isbandymo, o pasitenkinimg lemia produkto arba paslaugos patyrimas, iSbandymas. Minéti
tyréjai verte traktuoja kaip daug dimensijy turincig sgvoka, o pasitenkinimg traktuoja kaip vieng
dimensijg turincig savoka.

Literatiiroje nagrinédami verte autoriai ja analizuoja skirtingais aspektais, taciau daugiausia
i8skiria penkias vertés analizés kryptis: verté kaip patirtis, verté kaip nauda, verté kaip mainy objektas,
verte kaip reikSmé, ir verté kaip tik€jimo sistema (vertybés) (Varaniite, 2018).

Verte galima laikyti visy rinkodaros sprendimy pagrindu, nes butent didesnés vertés kiirimas
vartotojui laikytinas vienu i$ svarbiausiy konkurencinj pranasuma didinanéiy veiksniy (Dovalieng,

2005). Taigi svarbu nustatyti ir sukurti vert¢ vartotojul, jg tinkamai iskomunikuoti.
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Zeithaml (2004) teigia, kad verte vartotojui nulemia vartotojo suvokimas, o ne pardavéjo
prielaidos ir primestiniai nusistatymai. Kitaip tariant, vert¢ nustato patys vartotojai ir nebutinai
vartotojui ji bus tokia, kokios tikéjosi pardavéjas. Neatsitiktinai tai vadinama suvokiamos vertés

sgvoka.

1.6. Impulsyvumas ir skeptiSkumas

Impulsas — staigus pokytis, atsakas i dirgiklj (Zuckerman, 1994). Visuotiné lietuviy
enciklopedija impulsyvumg apibuding kaip polinkj veikti staigiai, po pirmos paskatos (impulso), ir
pazymi, kad impulsyvus Zmogus elgiasi neapgalvotai. Kacen ir Lee (2002) impulsyvy asmenj taip pat
apibiidino kaip linkusj j lengvabudiskus veiksmus ir nenumatant] lengvabudisky veiksmy, kurie
atliekami siekiant patirti pasitenkinimg ir jaudulj, pasekmiy.

Whiteside ir Lynam (2001) nustaté keturis skirtingus komponentus, susijusius su impulsyviu
elgesiu: skubé¢jimas, iSankstinis apgalvojimas (jo nebuvimas), atkaklumas (jo trilkumas) ir pojiciy
siekimas.

Pirmasis matmuo, skuba, pasak Whiteside ir Lynam reiskia polinkj patirti stiprius impulsus,
daznai esant neigiamam poveikiui. Kitaip tariant, didelis skubos rodiklis rodo, kad grei¢iausiai asmuo
pereis prie impulsyvaus elgesio, siekiant suSvelninti neigiamas emocijas, nepaisant galimy ilgalaikiy
neigiamy pasekmiy. Antrasis matmuo — iSankstinis apgalvojimas yra susijgs su polinkiu mastyti ir
apmastyti veiksmo pasekmes pries jj atlieckant. Trecioji dimensija — atkaklumas, rodo asmens gebéjimag
i8likti susitelkusiam atlikti uZduotj, kuri gali buiti nuobodi arba sunkiai jveikiama, reikalaujanti
pastangy ivykdyti. Galiausiai, paskutinis matmuo — pojiiciy siekimas apima 2 aspektus: 1) polinkj
meégautis ir uzsiimti jdomia veikla ir 2) atvirumg iSbandyti naujas patirtis, kurios gali biiti arba nebiiti
pavojingos.

Dar 1962 m. Sternas paaiskino, kad kai pirkéjas ka nors jsigyja be iSankstinio plano tai padaryti
— toks pirkimas gali bati priskiriamas impulsyviam pirkimui. Kiti tyréjai impulsyvy pirkima aprase
placiau ir pastebéjo, kad impulsyvus pirkimas jvyksta, kai Zmogus patiria staigy, atsitiktinj, daznai
nenugalimg norg kg nors kuo greic¢iau nusipirkti (Rook, 1987; Beatty and Ferell, 1998). Kacenas ir Lee
(2002) pastebéjo, kad lyginant su planuotu pirkimu, neplanuotas pirkinys yra labiau jaudinantis ir jam
sunkiau atsispirti, taip pat impulsyvus pirkimas yra maziau apsvarstomas, o Bayley ir Nancarrow
(1998) impulsyvy pirkimg apibudino kaip staigy, patraukly ir hedoniskg pirkimo biida, kuris néra 1§
anksto apgalvotas. Tyrimai atskleidé, kad impulsyvus pirkimas gali patenkinti zmoniy hedoninius
poreikius, tokius kaip linksmybiy, naujoviy ir staigmenos troSkimas (Hausmas, 2000). Tyrimai taip pat
patvirtino, kad impulsyvus pirkimas yra emocinés arba hedoninés motyvacijos rezultatas (Basin,
Darden ir Griffin, 1994), o impulsyvaus pirkimo priezastis yra emocinis pasitenkinimas (Ramanhatan

ir Menon, 2006). Muruganantham ir Bhakat (2013) taip pat tvirtina, kad hedoniniai stimulai gali
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paskatinti impulsyvy pirkimg. Yu ir Bastin (2010) patvirtino, kad emocijos dominuoja impulsyvaus
pirkimo procese, o impulsyvaus pirkimo elgesys yra vedamas hedoniniy motyvy.

PrieSprieSa impulsyvumui galéty biiti skepticizmas. Skepticizmg galima apibrézti kaip asmens
polinkj abejoti, netikéti ir kelti klausimus, o pats zodis skepticizmas yra kiles 1§ graiky kalbos Zodzio
skeptomai, Sis zodis reiskia mastyti, svarstyti ir nagrinéti (Skarmeas ir Leonidou, 2013).

Skepticizmas gali buti zmogaus biido bruozu arba tam tikra laikina busena, kuri sukelta tam
tikry dirgikliy (Hurtt, 2010). Skepticizma kaip asmenybés bruoza lemia §ios savybeés: polinkis |
abejojima, noras turéti didelj kiekj informacijos prieS priimant sprendimg, reiklumas informacijos
Saltiniams, smalsumas, savarankiSkumas (skeptikai néra linke lengvai tikéti kity Zmoniy pateikiama
informacija), didelé saviverté (skeptikai yra linkg pasitikéti savimi ir abejoti kitais). Kitu atveju
skepticizmas yra kognityvinis atsakas j tam tikras situacijas ir jas nulémusius elementus (Foreh ir
Grier, 2003).

Mohr ir kt. (1998) skepticizma apibrézia kaip kognityvinj, pazinting atsaka, kuris yra
priklausomas nuo konteksto ir komunikacijos turinio. Forehand ir Grier (2003) taip pat teigia, kad
skepticizmas yra zmogaus kognityvinis atsakas j situacijas ir jas nulémusius veiksmus.

Skeptisky zmoniy i$skirtinis bruozas — sugeb¢jimas pakeisti nuomong, jeigu yra pateikiami
pakankamai svartis jrodymai, argumentai (Mohr, Eroglu ir Ellen, 1998). Taciau tikétina, kad j
pateiktus argumentus skeptikas zvelgs su iSankstiniu neigiamu nusiteikimu ir pakeisti skeptiko pozitirj
nebus lengva.

Vartotojy skepticizmas reklamai — neigiamas vartotojy pozitris j reklamos kiiréjy iSsakytus
argumentus reklamoje, jy motyvus (Boush, Friestad ir Rose, 1994). Kai kurie tyré¢jai skepticizma
reklamai apibrézia kaip polinkj netikéti reklaminiais teiginiais, skeptiskai, kritiskai vertinti reklaminius
pranesimus (Boush ir kt. 1994; Koslow, 2000). Empiriniai tyrimai rodo, kad vartotojai daznai nepriima
skelbimuose rodomy reklaminiy teiginiy, jais netiki (Obermiller, Spangenberg, ir MacLachlan, 2005).
Obermiller ir kt. (2005) tyrimas parodé, kad skeptikai vertina reklamos zinutes maziaus teigiamai, jy
atsakas yra mazesnis ir jiems reklama yra maziau paveiki.

Tyréjai mano, kad vartotojy skepticizmas gali paskatinti reklamos kiiréjus teikti patikimg ir
objektyvig informacija savo reklamose (Rord, Smith ir Swasy, 1990). Ankstesni tyrimai patvirtina
teiginj, kad vartotojai yra socializuoti skeptiSkai vertinti reklama, o jy skepticizmo mastas lemia jy
reakcija j reklamg (Obermiller ir kt., 2005).

Yra ir kita skepticizmo pusé, vartotojai gali biiti skeptiski objektyviai ir patikimai reklamai, to
pasekoje praleisti gerus pasitilymus ar jais nepasinaudoti, mokéti didesn¢ kaing, arba atsisakyti
norimos ir reikalingos prekés (Pollay and Mittal, 1993). Skepticizmas neigiamai veikia vartotojy
ketinimus jsigyti prekes ir paslaugas (Elving, 2010), todél tikétina, kad skeptiski Zmonés

bus linke pirkti maziau, negu skepticizmu nepasizymintys asmenys. Calisster ir Sterm (2007)
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empirinis tyrimas parod¢, kad skeptiski asmenys link¢ maziau palankiai reaguoti j reklama, negu
skepticizmu nepasizymintys.

Reklamos ,,zitirovai* supranta, kad reklamos kiiréjai turi kitokius motyvus, negu jie patys,
todél mano, kad reklamos kiir¢jai yra saliSki (Boush ir kt., 19994). Boush ir kt. (1994) nustaté, kad
nepasitikéjimas reklama gali biiti sudarytas 1§ dviejy konstrukty: ,,zitirovas gali nepasitikéti reklamos
teiginiais, arba nepasitikéti reklamuotojo motyvais. Taip pat ,zilirovas® gali nepasitikéti ir abiem
faktoriais.

Obermiller, Spangenberg, ir MacLachlan (2005) atliktas tyrimas parodé, kad skeptiski
vartotojai geriau reaguoja ] emocinius, o ne ] racionalius raginimus ir palankiau vertina emocionalig
reklama. Friestad ir Wright (1994), kad emocionalias reklamos zinutes rinkodaros specialistai kuria

Specialiai tam, kad apeity vartotojy skeptiSkuma ir pasiprieSinima informaciniams argumentams.
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2. TYRIMO METODIKA

2.1. Empirinio tyrimo tikslas, modelis ir hipotezés

Sioje darbo dalyje pateikiamas tyrimo tikslas, modelis ir hipotezés, taip pat pateikiami
hipoteziy paaiSkinimai. Tyrimo modelis buvo sukurtas atlikus teorinés dalies analiz¢ bei pasirinkus
hipotezes. Hipotezés buvo formuojamos literatiiros analizés pagrindu.

Anksciau atliktuose tyrimuose skirtingo tipo reklamos zinuciy (racionalios ir emocionalios)
jtaka reklamos efektyvumui buvo vertinama priestaringai, bet neabejojama, jog tiek emocionali, tiek
racionali reklamos zinuté gali prisidéti prie reklamos efektyvumo (Kim, Jeon ir Lee, 2020).
Grigalitiniené ir Piliené (2016) teigia, kad kiekvienas kontaktas su reklama i$8aukia prading emocing
reakcijg. Kiti tyréjai pastebéjo, kad pirkéjai pasiiilymo verte suvokia ne tik i§ racionalios, ekonominés
pusés, bet ir i§ psichologinés, emocinés (Gallarza, Gil-Saura ir Holbrook, 2011). Zeithaml (1988)
teigia, kad suvokiama verté — svarbiausias vartotojy ketinimo pirkti prognozavimo indikatorius, o Asta
Keibiené (2010) teigia, kad ketinimas pirkti yra vienas i§ svarbiausiy sprendimo pirkti priémimo
procesy daliy. Kiti tyréjai pastabéjo, kad skeptiSkumas neigiamai veikia ketinimg pirkti (Denecli,
2016), o impulsyvumas — teigiamai (Beatty ir Ferrell, 1998).

Tyrimo modelis buvo sukurtas deka anksCiau atlikty tyrimy modeliy ir remiantis autoriy
pateiktomis rekomendacijomis kitiems tyrimams. Tyrimo modelis yra pagrjstas SOR (S — stimulas, O
— organizmas, R — reakcija) teoriniu modeliu (Mehrabian ir Russell, 1974), kuris vizualizuoja rySius
tarp stimulo, organizmo ir atsako.

Tyrimo tikslas ir modelis. Tyrimo tikslas — istirti emocionalios ir racionalios reklamos zinutés
jtaka pasiiilymo vertés suvokimui ir ketinimui pirkti, vertinant vartotojy impulsyvumg ir skeptiSkuma.
Priezastiniai kintamieji (nepriklausomi) yra emocionali ir racionali reklamos Zinuté. Rezultato
kintamasis (priklausomas) yra ketinimas pirkti, kuris yra veikiamas isvardinty veiksniy. Tuo tarpu
tarpiniai (medijuojantys) kintamieji Siame tyrimo modelyje yra hedonings ir utilitarinés Zinutés vertés
suvokimas, emocinis atsakas ] Zinute ir pasiiilymo vertés suvokimas. Moderuojantys kintamieji (rysj
salygojantys kintamieji) Siame darbe yra impulsyvumas ir skeptiSkumas. Tikslui jgyvendinti Siame
tyrime naudojamas konceptualus modelis su i§vardintais kintamaisiais.

Sio darbo tyrimo modelis sukurtas atlikus teorinés dalies analize. Tyrimo modelyje (zr. 3
paveiksla) pateiktos rodyklés nurodo veiksniy daromg poveikj. Prie rodykliy, siekiant paaiSkinti rySius
tarp kintamyjy, yra nurodytos hipoteziy Zymés.
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Hipotezés.

Autoriai Kim, Jeon ir Lee (2020) tvirtina, kad emocionali reklama stimuliuoja vartotojy
hedoninés vertés suvokima. Anot Hyun, Kim ir Lee (2011), vartotojy suvokiama hedoniné verté
atsiranda i$ emocinio pasitenkinimo. Huhmann (2008) teigia, kad zinutés emocionalumas turéty daryti
teigiama jtaka hedoninei vertei. Hetsroni (2000) taip pat teigia, kad hedoninés vertés turéty biiti
suvokiamos geriau, kai reklamai budingas rySkus emocinis tonas. Adaval (2001) pastebéjo, kad
vartotojams emocionalios reklamos patrauklumas yra labiau susij¢s su hedoniniais kriterijais, nei kad

su utilitariniais. Remiantis ankS¢iau minétais samprotavimais, keliama hipotezé, kad:

H1. Emocionali reklamos Zinuté turés teigiamos jtakos Zinutés hedoninés vertés suvokimui.

Kim, Jeon ir Lee (2020) tvirtina, kad racionali reklama stimuliuoja vartotojy utilitarinés vertés
suvokima. Hyun, Kim ir Lee (2011) teigia, kad vartotojy suvokiama utilitariné verté atsiranda i§
suvokiamo pasiiilymo naudingumo, kuris turéty biiti pagrjstas faktais. Tam pritaria ir Hestroni (2000),
kuris teigia, kad utilitarinés vertés dazniausiai suvokiamos geriau, kai zinutés apeliacija yra racionali.

D¢l isvardinty priezas¢iy buvo iskelta hipotezé, kad:

H2. Racionali reklamos Zinuté turés teigiamos jtakos Zinutés utilitarinés vertés suvokimui.

Grigalitiniené ir Piliené (2016) teigia, kad, nesvarbu, reklama yra emocionali ar racionali,
kiekvienas kontaktas su reklama i§Saukia prading emocing reakcija. Joms pritaria Roy, Dash ir Hossain
(2018) bei Majeed, Lu ir Usman (2017).

Goncharova (2016), teigia, kad racionali reklama apleliuoja j vartotojy protus, o racionali |
emocijas. Autoriai (Tamapunos, Benvix it @unamenxo, 2020) tiki, kad emocionalios reklamos tikslas
yra i§Saukti emocijas. Su tuo sutinka ir Golobokova (2020), kuri teigia, kad biitent emocionali reklama
uzmezga pasamoninj rysj su vartotoju ir gali suzadinti net giliai pasléptas emocijas.

Tode¢l keliama hipotezé, kad:

H3. Emocionali reklamos Zinuté i§Sauks didesnj emocinj atsaka j Zinute, nei racionali Zinuté.

Remiantis kognityvine elgesio teorija, asmenys patiria tam tikras emocijas, pagristas
kognityviniu konkreciy situacijy jvertinimu (Lazarus, 1991). Kitaip tariant, pirmiausia atsiranda
kognityvinis vertinimas, o tik tada to vertinimo sukeltos emocijos. Si teorija leidzia teigti, kad
vartotojo emocijos gali atsirasti kaip tiesioginis suvoktos vertés rezultatas. Song ir Kim (2015) teigia,
kad tiek hedonines, tiek utilitarinés vertés gali daryti jtaka vartotojy emocijoms, bet kadangi biitent
hedoniné verté atspindi vartotojy patirta emocing vert¢ (Jones, Reynolds ir Arnold, 2006), keliama
hipoteze, kad:
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H4. Zinutés hedoninés vertés suvokimas darys didesne teigiama jtaka emociniui atsakui j Zinute,

nei zinutés utilitarinés vertés suvokimas.

Pasitilymo vertés suvokimas atsiranda jvertinus hedonines ir utilitarines vertes (Ahmad ir Sun,
2018). Tarp naudy, kurias vartotojas tikisi pamatyti reklamoje, butent Sios, utilitarinés ir hedoninés
vertés jvardijamos kaip pacios svarbiausios (Shimp ir Andrews, 2013). Ryu, Han ir Jang (2010) teigia,
kad utilitarinés ir hedoninés vertés sudaro vartotojy patirties, pasiiilymo vertinimo pagrindg ir leidzia

paaiskinti vartotojy suvokiama verte. Remiantis ankstesniais pastebéjimais keliamos hipotezés, kad:

HS. Zinutés hedoninés vertés suvokimas turés teigiamos jtakos pasiulymo vertés suvokimui.

H6. Zinutés utilitarinés vertés suvokimas turés teigiamos jtakos pasiiilymo vertés suvokimui.

Zmonés yra emocionalios biitybés ir daugelyje situacijy emocijos gali daryti jtaka vartotojy
pasirinkimams, biiti vartojimo motyvu (Holbrook ir Hirschman, 1982). Tyr¢jai teigia, kad pirkéjai
pasitilymo verte suvokia ne tik i§ racionalios, ekonominés pusés, bet ir i§ psichologinés, emocinés
(Gallarza, Gil-Saura ir Holbrook, 2011). Babin ir Attaway (2000) pastebéjo, kad teigiamos emocijos
turéjo teigiamg jtaka suvokiamai vertei. Fakta, kad emocijos yra reikSmingai susijusios su
suvokiama verte pastebéjo ir He ir Hu (2021). Nf ir Dagger (2007) taip pat pasteb¢jo, kad teigiamos
ir neigiamos emocijos turéjo tiesioginj poveikj Zmoniy suvokiamai vertei. Hyun, Kim ir Lee (2011)
teigia, kad teigiamos emocijos reklamos perzitiros metu turé¢jo teigiamos jtakos vartotojy suvokiamai

vertei. Remiantis ank§¢iau minétais samprotavimais, keliama hipoteze, kad:

H7. Teigimas emocinis atsakas i Zinute turés teigiamos jtakos pasitilymo vertés suvokimui.

Sasaja tarp stimulo ir emocinio atsako visada i$Saukia tam tikrg vartotojo elgseng (Jang ir
Namkung, 2009). Emocijos vaidina svarby vaidmenj daugelyje vartotojy elgsenos apraisky,
pavyzdziui, renkantis produkta arba priimant sprendimg pirkti (Bagozzi, Gopinath ir Nyer, 1999;
Laros ir Steenkamp, 2005). Emocijos jvardijamos kaip vartotojy reakcijos ir elgsenos Zymenys,
moderatoriai ir tarpininkai (Bagozzi ir kt., 1999). Isajevas (Mcaes, 2015) teigia, kad kuo daugiau
teigiamy emocijy susijusiy su produktu arba paslauga vartotojas patiria, tuo didesnis tampa vartotojo
ketinimas pirkti.

Todel keliama hipoteze, kad:

H8. Teigimas emocinis atsakas j Zinute turés teigiamos jtakos ketinimui pirkti.

Younus ir kt. (2015), kaip vieng i§ ketinimg pirkti nulemianc¢iy veiksniy, jvardijo suvokiamg

verte, o Zeithaml (1988) teigia, kad suvokiama vert¢ — svarbiausias vartotojy ketinimo pirkti
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prognozavimo indikatorius. Pasak kai kuriy tyréjy (Chiu, Hsu, Lai ir Chang, 2012), biitent verté
motyvuoja Zzmones imtis konkretaus elgesio. Su Sia mintimi sutinka ir kiti tyr¢jai Chi, Yeh ir Tsai
(2000) bei pastebi, kad kuo stipresné vartotojy suvokiama verte, tuo labiau stipréja vartotojy ketinimas

pirkti. Remiantis ankstesniais pastebéjimais, keliama hipotezé, kad:

HO. Pasiiilymo vertés suvokimas turés teigiamos jtakos ketinimui pirkti.

Pasak Beatty ir Ferrell (1998), vartotojai, pasizymintys dideliu impulsyvumu, yra linke¢ elgtis
vadovaudamiesi savo norais ir pirkti impulsyviai. Vienas i§ Babin ir kt. (1994) m. atlikto tyrimo
dalyviy savo impulsyvy pirkima apibiidino kaip nuolaidy pasekme. Siame kontekste nuolaidos galéty
buti traktuojamos kaip suvoktos vertés, kurios lydimos impulsyvumo prived¢ prie pirkimo.
Ramanathan ir Menon (2006) teigia, kad impulsyvaus pirkimo priezastis galéty buti hedoninis

pasitenkinimas. Todé¢l keliama prielaida, kad:

H10. Pasitlymo vertés suvokimas darys didesne jtaka ketinimui pirkti, veikiant didesniam

impulsyvumui.

Obermiller ir kt. (2005) tyrimas parodé, kad skeptikai vertina reklamos zinutes maziau
teigiamai, jy atsakas yra mazesnis ir jiems reklama yra maziau paveiki. Koslow (2000) padaré iSvada,
kad skepticizmas padeda zmonéms priesintis reklamos kiiréjy bandymui valdyti vartotojus ir susidaryti
asmenin¢ nuomong, gilintis j reklamos pasitilyma. Anot Denecli (2016) skepticizmas vercia vartotojus
manyti, kad reklamoje pateiktas pasitilymas yra sukurtas norint juos apgauti ir yra klaidingas, taigi kuo
labiau Zmogus skeptiskas, tuo labiau kritiSkai jis vertina pateiktus pasitilymus ir atsisako pripaZinti jy
verte. Sis autorius taip pat teigia, kad skepticizmas neigiamai veikia ketinima pirkti. Remiantis

ankS¢iau minétais samprotavimais, keliama hipoteze, kad:

H11. Pasiiilymo vertés suvokimas darys didesne jtakg ketinimui pirkti, veikiant maZesniam

skeptiSkumui.

2.2. Duomeny rinkimo instrumentai, metodai ir eiga

Sioje darbo dalyje atskleidziami duomeny rinkimo metodai, instrumentai, tyrimo imtis ir
tyrimo apribojimai.

Duomeny rinkimo metodai. Kiekybinio tyrimo duomenys buvo renkami 2021 m. sausio-kovo
ménesiais, pasitelkus anoniming interneting tyrimy apklausos programing jrangg ,,QuestionPro®.
Minéta platforma buvo pasirinkta, kadangi suteikia galimybes patogiai ir nemokamai naudoti
reikiamas skales, suteikia vizualinj patoguma apklaustiesiems, leidzia patalpinti kiekvieng apklausos

atsakymy blokq atskirai, be to pati platforma yra patogi ir suprantama.



35

Anonimin¢ internetiné apklausa buvo pasirinkta, kadangi $is apklausos metodas yra pigesnis ir
greitesnis negu Kkiti, suteikia galimybe¢ apklausti didele tiriamyjy imtj (Rudzinskiené, 2005; Tidikis,
2003). Anketiné apklausa pasirinkta ir dél to, nes yra tinkama tirti vartotojo elgsena.

Internetiné apklausa buvo paskelbta vieSai socialiniame tinkle Facebook, buvo sudarytos
sglygos respondentams atsakyti j klausimus jiems tinkamu laiku ir norimoje vietoje, suteikiant
galimybe atsakyti | klausimus atsipalaidavus, be iSoriniy dirgikliy. Apklausa respondentai pildé
savanoriskai. Buvo privaloma atsakyti j visus anketos klausimus, kad nebiity neatsakyty klausimy
klaidos. Kiekvieno respondento buvo praSoma atsakyti j visas keturias apklausos anketas. Siekiant
gauti reprezentatyvius atsakymus ir surinkti kuo daugiau duomeny, buvo naudojami uzdaro tipo
klausimai (isskyrus klausimg apie apklausos dalyvio amziy). Uzdaro tipo klausimyno naudojima
salygojo ir tai, kad jj paprascCiau sisteminti ir analizuoti.

Duomeny rinkimo instrumentas. Duomeny rinkimui buvo pasitelkta anoniminé internetine
tyrimy apklausos programiné jranga ,,QuestionPro“. Tyrimo anketos pradZioje respondentams buvo
prisistatoma, nurodomas tyrimo tikslas ir paaiskinama, kad apklausa yra anoniminé, buvo paaiskinama
kam bus naudojami surinkti duomenys. Taip pat buvo paminéta kiek laiko respondentai gali uztrukti
atsakydami  klausimus ir padékojama uz jy indélj i tyrima.

Buvo sukurtos 4 skirtingos apklausos (zr. 1 prieda), kurias sudaré¢ 50 uzdaro tipo klausimy
(i8skyrus klausimg apie apklausos dalyvio amziy), atsakymams buvo naudojama septyniy baly Likert
skal¢é. Apklausos anketoje reikéjo jvertinti emocionalios ir racionalios reklamos zinutes, hedoninés ir
utilitarinés zinutés vertés, impulsyvumo, skeptiskumo, emocinio atsako, pasitilymo vertés suvokimo ir
ketinimo pirkti konstruktus. Uzdarais klausimais ir atviru klausimu apie amziy buvo renkama
informacija apie demografines respondenty savybes.

Apklausa — populiariausias ir placiausiai taikomas kiekybinis tyrimo metodas. Anketinés
apklausos biidas pasirinktas dél to, kad taikant §] metodg galima per trumpg laikg ir su nedidelémis
1ésy sanaudomis apklausti daug respondenty (Rudzinskiené, 2005; Tidikis, 2003). Kitas apklausos
privalumas yra tas, kad apklausos metodas lengvai formalizuojamas — tai palengvina surinkty
duomeny analiz¢ (Rudzinskiené, 2005).

Respondentams buvo pateikiami uzdaro tipo klausimai (iSskyrus viena), kadangi
respondentams lengviau j juos atsakyti, tai uzima maziau laiko, taigi yra didesné tikimybé sulaukti
daugiau atsakymy. Uzdaro tipo klausimai buvo naudojami ir stengiantis iSvengti atsakymy jvairovés,
siekiant ateityje lengviau interpretuoti ir sisteminti respondenty pateiktus atsakymus.

Anketos sudarymas ir patikimumas. Apklausos anketos pradzioje potencialiems
respondentams buvo suteikta pagrindiné informacija apie vykdoma tyrimg. Véliau respondentai buvo
supazindinami su sglygomis norint dalyvauti tyrime. Pirmu atveju tyrime galéjo dalyvauti tik asmenys,

kurie per paskutinius 5 metus svarsté pirkti arba pirko iSmanyjj telefong. Antru atveju tyrime galéjo
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dalyvauti tik asmenys per paskutinius 5 metus jsigije Sokolado. Jeigu buvo pazymima ,Ne“ ir
gaunamas neigiamas atsakymas, reiskiantis, kad per paskutinis 5 metus asmuo Sokolado nepirko, buvo
padékojama uz skirta laika ir apklausos anketa §iam respondentui pasibaigdavo. Sis veiksmas buvo
skirtas tam, kad buty isfiltruojami tinkamiausi kandidatai ir jy anketos.

Buvo sudarytos 4 anketos ir keturi scenarijai. Kiekviena i$ scenarijy sudaré viena is dviejy
prekiy kategorijy (mobilusis telefonas — utilitariné preke arba Sokoladas — hedoniné preke) ir vienas i8
dviejy zinutés pateikimo budy (racionali arba emocionali zinuté). Tokiu budu buvo sudarytos 4
anketos: 1) Hedoniné preké ir emocionali zinuté; 2) Hedoniné preké ir racionali zinuté; 3) Utilitariné
preké ir emocionali zinuté; 4) Utilitariné preké ir racionali Zinuté. Skirtingos situacijos buvo
pasirinktos norint patikrinti, ar tai turés jtakos rezultatui.

Siame darbe buvo naudojamas faktorinis eksperimentinis tyrimas, kurio dizainas 2x2 (zr. 3

lentelg).

3 lentelé

Tyrimo dizainas

Emocionali reklamos zinuté | Racionali reklamos Zinuté
Hedoninis produktas Hedoninis produktas
Emocionali reklamos zinuté | Racionali reklamos Zinuté
Utilitarinis produktas Utilitarinis produktas

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

Veiksniy konstruktai buvo atrinkti i§ moksliniy straipsniy angly kalba, i8versti | lietuviy kalba
ir pritaikyti §iai tyrimo temai.

Siekiant nustatyti kokiai apeliacijai, racionaliai ar emocionaliai, respondentai priskirty
reklamos zinute, buvo pritaikyta Kim, Jeon ir Lee (2020) sudaryta skalé i$ dviejy teiginiy skirty
nustatyti kokig zinute, emocionalig ar racionalig, respondentai jzvelgia. Naudojant Likerto skale
respondenty buvo prasoma nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku) jvertinti kiek jie sutinka
su i§vardintais teiginiais.

Siekiant nustatyti respondenty suvokiamg hedonine arba (ir) utilitaring Zinutés verte buvo
naudojama ty paciy autoriy (Kim, Jeon ir Lee, 2020) pritaikyta skalé i$ 8 teiginiy, skirty nustatyti,
kokig verte, hedoning ar utilitaring, respondentai jzvelgia skaitydami reklamos zinute. Naudojant
Likerto skale respondenty buvo prasoma nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku) jvertinti
kiek jie sutinka su i§vardintais teiginiais.

Norint suzinoti respondenty emocinj atsakg buvo naudojama Walters, Sparks ir Herington

(2012) sukurta ir Siam tyrimui pritaikyta Emocinio atsako skalé (The Emotional Response Scale). Kaip
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ir ankS$Ciau, naudojant Likerto skale respondenty buvo praSoma nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7
(visiskai sutinku) jvertinti kiek jie sutinka su iSvardintais teiginiais.

Respondenty suvokiama pasitlymo vert¢ tyrime buvo matuojama naudojant pritaikyta
Sweeney ir Soutar (2001) Suvokiamos vertés (Perceived value Scale) skale. Respondenty taip pat
buvo praSoma nuo 1 (visi$kai nesutinku) iki 7 (visi$kai sutinku) jvertinti kiek jie sutinka su i§vardintais
teiginiais naudojant Likerto skale.

Siekiant nustatyti respondenty ketinimg pirkti buvo naudojama Moon ir kt. (2008) sudaryta
skalé i§ keturiy teiginiy. Naudojant Likerto skale respondenty buvo praSoma nuo 1 (visi$kai nesutinku)
iki 7 (visiSkai sutinku) jvertinti kiek jie sutinka su i§vardintais teiginiais.

Norint i$siaiSkinti respondenty polinkj j impulsyvuma buvo pritaikyta Diehl, Mueller ir
Terlutter (2008) sukurta 9 teiginiy skalé. Kaip ir ankS$¢iau, pasinaudojant Likerto skale respondenty
buvo praSoma nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku) jvertinti kiek jie sutinka su iS§vardintais
teiginiais.

Siekiant jvertinti respondenty skeptiSkumg buvo pritaikoma ir naudojama Diehl, Mueller ir
Terlutter (2008) Bendra skepticizmo reklamos atzvilgiu matavimo skalé (Measurment of Scepticism
Towards Advertising in General) skalé¢ i§ 9 teiginiy. Naudojant Likerto skale respondenty buvo
prasoma nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku) jvertinti kiek jie sutinka su iSvardintais
teiginiais.

......

Toliau bus pateikiami konstruktai ir teiginiai, i$ kuriy jie buvo sudaryti (zr. 4 lentele).

4 lentelé

Konstruktai ir jy teiginiai

Emocionalios arba racionalios Zinutés konstruktai

Si reklama daugiau kalba apie produkto emocines, o ne funkcines savybes

Si reklama daugiau kalba apie produkto funkcines, o ne emocines savybes

Suvokiamos utilitarinés ir hedoninés zinutés vertés konstruktai

Buvo smagu skaityti informacija apie pateikta produkta

Reklama man sukiiré malony Sios prekeés lukest]

Man patiko skaityti $io produkto reklama

AS nenuobodziavau skaitydama(-as) §io produkto reklamag

Si reklama suteiké man stimulo surinkti kuo daugiau informacijos apie §j produkta

Reklama suteiké galimybe efektyviau surinkti informacija apie produkta

Si reklama yra naudingas $altinis norint gauti informacijos apie §j produktg

Si reklama padéty atpazinti §j produkta ateityje




4 lentelés tesinys

Emocinio atsako konstruktas

Man patinka §i reklama

] 8ig reklamg reaguoju palankiai

Si reklama man sukelia teigiamus jausmus

Si reklama apskritai yra gera

Suvokiamos pasiilymo vertés konstruktas

Si preké man patikty

AS noréciau naudoti §ig preke

Naudodamas(-asi) $ig preke jausciausi atsipalaidaves(-usi)

Preké man leisty jaustis gerai

Preké man teikty malonuma

Ketinimo pirkti konstruktas

Yra didelé tikimybé, kad as pirkéiau Sig preke

AS pirksiu 8ig preke

AS svarstyCiau pirkti Sig preke

AS rekomenduociau §ig preke savo draugams

Impulsyvumo konstruktas

Daznai daiktus perku spontaniskai

., Tiesiog imk" apibuidina kaip as$ elgiuosi pirkdamas(-a)

AS daZnai perku daiktus be apmastymo

Posakis ,,Pamaciau ir nupirkau" apibiidina mane geriausiai

,Pirk dabar, galvok véliau" — apibiidina mane geriausiai

Kartais jauciu, kad perku ,,pagautas(-a)* akimirkos impulso

AS perku daiktus priklausomai nuo to, kaip jauciuosi tuo metu

AS kruopsciai planuoju dauguma savo pirkiniy

Kartais Siek tiek neapgalvoju ka perku

SkeptiSkumo konstruktas

Reklamos tikslas yra informuoti vartotojg apie preke

Galima tikétis i8girsti teisingg informacijg daugelyje reklamy

Manau, kad reklamos suteikia daug informacijos

Bendrai, galima tikéti reklamoje pateikiama informacija

Reklama suteikia teisingg informacijg apie prekés kokybe ir jos veikimag

Reklamos informacija yra gerai papasakota tiesa

38



4 lentelés tesinys

SkeptiSkumo konstruktas (t¢sinys)

Reklama teisingai pristato preke, kurig reklamuoja

Pazitir¢jes(-usi) reklama jauciu, kad buvau teisingai informuotas(-ta) apie preke

Dauguma reklamy pateikia vartotojams esming informacija apie preke

Saltinis: sudaryta autorés.
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Apklausos anketg taip pat sudaré klausimai, skirti iSsiaiSkinti demografing respondenty

informacijg. Buvo issiaiskinta respondenty lytis, i$silavinimas, veikla, gyvenamoji vieta ir pajamos.

Visi klausimai buvo uzdaro tipo, tik vienas klausimas apie respondenty amziy buvo atviras.

5 lentelé

Tyrimo instrumento patikimumo vertinimas. Cronbach alpha stastistikos reiksmés

Konstruktas | Anketa Cronbach alpha

1. Hedoniné preké su emocionalia zinute 1.000

Emocionali | 2. Hedoniné preké su racionalia Zinute 1.000

zinuté 3. Utilitariné preké su emocionalia Zinute 1.000

4. Utilitariné preké su racionalia zinute 1.000

1. Hedoniné preké su emocionalia zinute 1.000

Racionali 2. Hedoniné preké su racionalia Zinute 1.000

zinuté 3. Utilitariné preké su emocionalia Zinute 1.000

4. Utilitariné preké su racionalia zinute 1.000

. 1. Hedoniné preké su emocionalia Zinute 0.835
Suvokiama — . .

hedoniné 2. He'd‘om.ne. preke. su rac10n.aha z.1n11.te 0.854

verte 3. Utilitariné preké su emocionalia Zinute 0.826

4. Utilitariné preké su racionalia zinute 0.854

Ki 1. Hedoniné preké su emocionalia Zinute 0.653

Suut\ill?talrailrrlné:a 2. He'd‘oni.né. preké‘ su racionglia Z‘inil.te 0.605

verte 3. Utilitariné preké su emocionalia Zinute 0.604

4. Utilitariné preké su racionalia Zinute 0.605

1. Hedoniné preké su emocionalia zinute 0.823

Emocinis 2. Hedoniné preké su racionalia Zinute 0.727

atsakas 3. Utilitariné preké su emocionalia Zinute 0.820

4. Utilitariné preké su racionalia zinute 0.727

Pasitilymo 1. Hedon?n? preke:: su emf)cion.aliﬁ zinute 0.921

vertas 2. Hgdpnme preké su racmngha z‘mu.te 0.849

. 3. Utilitariné preké su emocionalia Zinute 0.836
suvokimas o . .

4. Utilitariné preké su racionalia zinute 0.849

1. Hedoniné preké su emocionalia zinute 0.882

Ketinimas | 2. Hedoniné prekeé su racionalia Zinute 0.812

pirkti 3. Utilitariné preké su emocionalia zinute 0.747

4. Utilitariné preké su racionalia Zinute 0.812
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5 lentelés tgsinys

Konstruktas | Anketa Cronbach alpha

1. Hedoniné preké su emocionalia zinute 0.917
Impulsyvumas 2. Hgdpnipé preké su racionglia Z.inu.te 0.912

3. Utilitariné preké su emocionalia Zinute 0.905

4. Utilitariné preké su racionalia zinute 0.912

1. Hedoniné preké su emocionalia zinute 0.930
Skeptigkumas 2. Hgdpnipé preké su racionglia Z.inu'te 0.933

3. Utilitariné preké su emocionalia Zinute 0.914

4. Utilitariné preké su racionalia zinute 0.933

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

Naudojant IBM SPSS programg buvo jvertintas skaliy patikimumas. Kaip parodyta 5 lenteléje,
Cronbach alpha koeficientai svyravo nuo 0.604 iki 0.933, isskyrus emocionalig ir racionalig
apeliacijas, kurios turéjo tik vieng apklausos elementg ir pristaté vidinj modelio nuoseklumg. Norétysi
atkreipti démesj, kad Siuo atveju dviejy skaliy patikimumo statistiniai rezultatai buvo 1.000, nes tik
vienas elementas buvo su vienu stimulu kiekvienam konstruktui.

Tyrimo imtis. Tyrimo imties atrankai buvo naudojama neatsitiktiné patogioji atranka. Pasak
V. P. Pranulio ir V. Dik¢iaus (2012), tyrimo imtis gali biiti nustatyta déka santykinai pana$iy vienam j
kita atlikty moksliniy tyrimy. Nustatyta, kad tyrimui reikés 300 respondenty. Sis skai¢ius pasirinktas,
nes moksliniuose straipsniuose, nagrinéjanciuose vartotojy elgseng ir jai darancius jtaka veiksnius
daznai pasitaiko panasi respondenty apimtis.

Klein ir Melnyk (2016) tyrime, kuriame analizuojama, kaip hedoniniai argumentai veikia
utilitarinius produktus ir atvirk§¢iai, turéjo 349 respondentus pirmos apklausos ir 180 respondenty
antros apklausos atvejais.

Chitturi, Raghunathan ir Mahajan (2008) atliktas tyrimas, kuris tyré utilitarinius ir hedoninius
produkto dizaino privalumus turéjo 240 respondenty.

Ham, Lee ir Kim (2018) atliktas tyrimas, siekiant iSplésti zinias apie keliautojy apsipirkimo
elgesj oro uoste parduotuvése ir kokig jtakg tam daro hedoniné ir utilitariné apsipirkimo verteé,
produkto kokybé ir t.t. sulauké 354 respondenty atsakymy.

Rizwan, Pirzada, Sohail, Nadeem ir Murid (2013) atliktas tyrimas, kurio tikslas buvo suzinoti
racionalios ir emocionalios reklaminés apeliacijos poveikij, turéjo 150 uzpildyty ankety. ISanalizavus
kitus $io darbo teorin¢je dalyje minétus tyrimus buvo pastebimas panaSus désningumas.

Taigi atsizvelgiant | respondenty skaiciaus vidurkj ir atsizvelgiant | galimybe, kad tam tikry
respondenty atsakymy bus negalima naudoti dél paklaidos, buvo siekiama surinkti maziausiai 300

respondenty atsakymus.
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Duomeny analizés metodai ir statistika. Surinkti duomenys buvo apdoroti ir susisteminti
pasitelkus IBM SPSS programa (Statistical Package For Social Sciences). I§ ,,QuestionPro* svetainés
buvo atsisiystas ,,Excel” dokumentas (failas) su respondenty atsakymais j klausimus. Buvo patikrinta
ar néra klaidingy atsakymy ] atvirg klausimg apie suéjusius metus (tokie klaidingai atsakiusiy
respondenty atsakymai buvo pasSalinti), kiti ,,MS Excel” failo duomenys buvo perkelti j SPSS
programg. Analizuojant Likert skalés atsakymus, buvo skaiciuojamas kiekvieno konstrukto vidurkis
pasitelkiant klastering analizg.

Tyrimo patikimumas. Kadangi buvo naudojama internetin¢ apklausa, imtis yra sglyginai
nekontroliuojama, todél sunku jvertinti apklausos patikimuma.

Apribojimai. Buvo pasirinkta vykdyti neatsitikting respondenty atranka, dél Sios priezasties
imtis nebuvo reprezentatyvi ir jos nebus galima taikyti visai Lietuvos populiacijai. Bisimi tyrimai
galéty pasitelkti atsitikting atrankg. Taip pat Sis tyrimas atliktas tik su lietuviy tautybés arba kity
tautybiy asmenimis mokanciais lietuviy kalba, ateities tyrimai galéty jtraukti ir kity Saliy gyventojus,
kity kultiiry atstovus. Biity naudinga, jdomu palyginti duomenis ir pamatyti koreliacijg priklausomai
nuo S$alies ir kulthiros. Taip pat buvo pasirinktos tik tam tikros produkty kategorijos ir zinutés.

Biisimuose tyrimuose vertéty pasirinkti daugiau skirtingy tipy produkty rii$iy ir Zinuciy.
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3. TYRIMO REZULTATU ANALIZE IR APTARIMAS

3.1. Imties struktara

Internetingje apklausoje dalyvavo 452 respondentai. 111 respondenty uzpildé anketa nr. 1
(hedoniné preké su emocionalia zinute), 118 respondenty uzpildé anketg nr. 2 (hedoniné preké su
racionalia zinute), 110 respondenty uzpildé anketg nr. 3 (utilitariné preké su emocionalia zinute), 113
respondenty uzpildé anketg nr. 4 (utilitariné preké su racionalia Zinute).

Po atsakymy analizés buvo iStrintos nepatikimos, jtartinos atsakymy anketos. Pavyzdziui,
pasitaiké atvejis, kai respondentas nurodé sulaukes 222 mety, anketa buvo uzpildyta per itin
trumpg laikg ir 1§ atsakymy buvo galima daryti prielaida, kad asmuo nejsigilino | klausimus arba
Jju neperskaite.

Po nepatikimy (kelianciy jtarimg) tyrimo ankety pasalinimo liko 416 respondenty anketos.
Paaiskéjo, kad: a) 106 respondentai uzpildé anketa nr. 1; b) 99 respondentai uzpildé anketg nr. 2;
c) 103 respondentai uzpildé anketa nr. 3; ir d) 108 respondentai uzpildé anketa nr. 4.

Svarbu dar kartg paminéti, kad Kiekvieno tyrimo pradzioje respondentams buvo uzduodamas
,kontrolinis*“ klausimas. Pirmos (hedoniné preké su emocionalia zinute) ir antros (hedoniné preké su
racionalia zZinute) apklausy atvejais, tyrime galéjo dalyvauti tik asmenys, kurie per paskutinius 5 metus
yra jsigije Sokolado.

Trecios (utilitariné preké su emocionalia Zinute) ir ketvirtos (utilitariné preké su racionalia
zinute) apklausos atvejais, tyrime galéjo dalyvauti tik asmenys, kurie per paskutinius 5 metus svarsté
pirkti arba pirko iSmanyjj telefong. Jeigu buvo pazymima ,Ne* ir gaunamas neigiamas atsakymas,
buvo padékojama uZ skirta laika ir apklausos anketa §iam respondentui uzsibaigdavo. Sis veiksmas
buvo skirtas tam, kad baty isfiltruojami tinkamiausi kandidatai (jy apklausy anketos).

Toliau yra pateikiami respondenty atsakymai j minétus kontrolinius klausimus.

6 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal klausimgq ,, Ar per pastaruosius 5 metus pirkote sokoladg? **

Ar per pastaruosius 5 metus pirkote Sokolada?
Taip Ne

Anketanr. 2 82 (82.8 %) 17 (17.2 %)
Anketanr. 1 90 (84.9 %) 16 (15.1 %)

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.
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Vertinant respondenty atsakymus, taip pat buvo nustatyta, kad abicjy ankety respondenty
atsakymai panasiis. Dauguma tyrimo dalyviy pirko Sokolada per pastaruosius 5 metus. Zmonéms,
kurie Sokolado nepirko buvo padékojama uz skirtg laikg ir jie taip pat buvo eliminuojami i§ apklausos

dalyviy rato.

7 lentele
Respondenty pasiskirstymas pagal klausimg ,,Ar per pastaruosius 5 metus svarstéte pirkti, pirkote

iSmanyjj telefong? “

Ar per pastaruosius 5 metus svarstéte pirkti/pirkote iSmanuyjj telefona?
Taip Ne

Anketa nr. 3 67 (65 %) 36 (35 %)

Anketa nr. 4 66 (66.1 %) 42 (38.9 %)

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

Vertinant respondenty atsakymus, buvo nustatyta, kad abiejy ankety respondenty atsakymai
panasus. Dauguma tyrimo dalyviy pirko arba svarsté pirkti iSmanuyji telefong per pastaruosius 5 metus.
Dalyviai, kurie ] paminéta klausimg atsakydavo neigiamai i§ apklausos dalyviy rato buvo
eliminuojami.

Analizuojant respondenty atsakymus, galima pastebéti, kad daugiau respondenty buvo linke
1sigyti Sokolada, negu iSmanyjj telefong. Tokio pasiskirstymo buvo galima tikétis, kadangi naujas
iSmanusis telefonas yra brangesnis ir svaresnis pirkinys, tikétina, kad zmonés labiau linke apgalvoti ir
planuoti tokj pirkinj ir tokio pobtidZio pirkiniai yra retesni.

Kalbant apie iSmaniojo telefono jsigijima, respondenty buvo klausiama ne tik apie prekés
pirkima, bet ir apie svarstyma pirkti, kadangi toks pirkinys yra salyginai brangus ir dazniausiai pirkéjai
domisi bei apsvarsto galimybe jsigyti tam tikrg iSmanyjj telefona, bet nebiitinai jj jsigyja. Kaip ir buvo
minéta, Sis klausimas buvo skirtas tam, kad buty isfiltruojami tinkamiausi kandidatai, kurie nebiitinai
pirko, bet svarsté pirkti iSmanyjj telefong.

Pries pradedant analizuoti duomenis, buvo svarbu jsitikinti, kad tarp respondenty néra
reikSmingy skirtumy: amziaus, pajamy, lyties kategorijose. Taigi toliau bus pristatoma demografiniy
rodikliy palyginamoji analizé, kuri parodo, ar respondenty pasiskirstymas pagal demografinius
rodiklius yra panasus ir ar galima juos (apklaustuosius) lyginti tarpusavyje.

Vertinant respondenty pasiskirstyma pagal lytj, buvo nustatyta, kad reikSmingo lyties skirtumo

tarp respondenty néra. Visose anketose vienareik§miskai dominavo moterys.
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8 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj

Anketos numeris | Vyrai Moterys

Anketanr. 1 17 (18.9 %) | 73 (81.1 %)
Anketa nr. 2 21 (25.6 %) | 61 (74.4 %)
Anketa nr. 3 13 (19.7 %) | 54 (80.6 %)
Anketa nr. 4 15 (22.7 %) | 51 (77.3 %)

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

Analizuojant respondenty pasiskirstymga pagal pajamas, buvo nustatyta, kad reik§mingo skirtumo
tarp respondenty néra. Nustatyta, kad visose anketose didZiausia dalis respondenty gauna pajamas nuo
501 iki 1000 eury, mazesné dalis respondenty, kurie uzdirba nuo 1001 iki 1500 eury, tuomet seka
dalyviy grupé uzdirbanti iki 500 eury, ir galiausiai maziausig apklaustyjy dalj sudaré asmenys

uzdirbantys vir§ 1501 eury ir daugiau.

9 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal gaunamas pajamas atskaicius mokescius per menesj

Anketos Iki 500 Eur | Nuo 501 iki 1000 | Nuo 1001 iki 1500 | Nuo 1501 Eur ir
numeris Eur Eur daugiau
Anketanr.1 |13 (14.4%) |49 (54.4 %) 22 (24.4 %) 6 (6.7 %)
Anketanr.2 | 19(23.2%) | 38 (46.3 %) 22 (26.8 %) 3 (3.7 %)
Anketanr.3 |13(19.2%) |29 (43.3 %) 23 (34.3 %) 2 (3.0 %)
Anketanr. 4 |14 (21.2%) |32 (48.5 %) 16 (24.2 %) 4 (6.1 %)

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

Analizuojant respondenty pasiskirstymg pagal amziy, buvo nustatyta, kad reikSmingo amziaus
skirtumo tarp respondenty taip pat néra. Daugiausia respondenty priklaus¢ 30-50 m. amziaus
kategorijai. Antroje vietoje buvo respondentai iki 30 m. Ir maziausiai respondenty sudaré grupe

zmoniy, kuriai priklausé vyresni nei 51 m.

10 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal amZiy

Amzius nuo 51 m.
15 (16.7 %)

Amzius 30-50 m.
46 (51.1 %)

Amzius iki 30 m.
29 (32.2 %)

Anketos numeris
Anketanr. 1




10 lentelés tesinys

Anketos numeris | Amzius iki 30 m. | AmzZius 30-50 m. | AmZius nuo 51 m.
Anketa nr. 2 29 (35.4 %) 38 (46.3 %) 15 (18.3 %)
Anketa nr. 3 22 (32.8 %) 38 (56.7 %) 7 (10.4 %)

Anketa nr. 4 24 (36.4 %) 29 (43.9 %) 13 (19.7 %)
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Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais

Vertinant respondenty pasiskirstyma pagal iSsilavinimg, buvo nustatyta, kad reikSmingo

skirtumo tarp respondenty iSsilavinimo néra. Dauguma respondenty turéjo aukstajj iSsilavinima,

mazesn¢ dalis tur¢jo vidurinj iSsilavinima, dar maZesné dalis tur¢jo profesinj iSsilavinimg. Maziausig

dalj sudaré aukstesnjjj ir pagrindinj iSsilavinima turintys respondentai.

11 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal issilavinimg

Anketos Dar Pagrindinis | Vidurinis | Profesinis | AuksStasis | AukStesnysis
numeris mokinuosi | (baigiau 10 | (baigiau 12 | (baigiau 12

mokykloje | ki) kl) kl)

(iki 10 ki)
Anketanr.1 | 0 (0 %) 0 (0 %) 25 (27.8 %) | 18 (20.0 %) | 47 (52.2 %) | 0 (0 %)
Anketanr. 2 | 0 (0 %) 2 (2.4 %) 20 (24.4 %) | 17 (20.7 %) | 40 (48.8 %) | 3 (3.7 %)
Anketanr. 3 | 0 (0 %) 0 (0 %) 20 (29.9 %) | 11 (16.4 %) | 35(52.2 %) | 1 (1.5 %)
Anketanr. 4 | 0 (0 %) 1 (1.5 %) 14 (21.2 %) | 12 (18.2 %) | 36 (54.5 %) | 3 (4.5 %)

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

Analizuojant respondenty pasiskirstyma pagal veiklg taip pat nerasta reikSmingy skirtumy.

Visose anketose dauguma apklaustyjy sudaré dirbantys asmenys, mazesng dalj sudaré bedarbiai, dar

mazesng dirbantys studentai, o maziausig dalj apklaustyjy sudaré¢ nedirbantys studentai ir mokiniai.

12 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal veiklg

Anketos numeris | Mokinys | Studentas | Dirbantis Dirbantis Bedarbis
studentas

Anketa nr. 1 0 (0 %) 2 (2.2 %) 7 (7.8 %) 68 (75.6 %) | 13 (14.4 %)

Anketa nr. 2 0 (0 %) 3(3.7%) 6 (7.3 %) 51 (62.2 %) | 22 (26.8 %)

Anketa nr. 3 1(15%) |2(3%) 5 (7.5 %) 50 (74.6 %) |9 (13.4%)

Anketa nr. 4 2 (3 %) 2 (3 %) 6 (9.1 %) 44 (66.7 %) | 12 (18.2 %)

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.
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Vertinant respondenty pasiskirstymg pagal gyvenamaja vieta, buvo nustatyta, kad reikSmingo
skirtumo tarp respondenty néra. Visose anketose didziausia dalis respondenty nurodé¢, kad gyvena

didmiestyje arba mieste.

13 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamgjq vietq

Anketos numeris | Didmiestis Miestas Priemiestis | Kaimo tipo gyvenvieté
Anketanr. 1 64 (71.1%) | 24(26.7%) | 1(1.1%) 1 (1.1 %)

Anketa nr. 2 59 (72 %) 14 (17.1 %) | 8 (9.8 %) 1(1.2 %)

Anketa nr. 3 43 (64.2%) | 23(34.8%) | 1(1.5%) 0 (0 %)

Anketa nr. 4 47 (71.2%) | 13(19.7 %) | 5 (7.6 %) 1 (1.5 %)

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

Ivertinant visy 4 ankety respondenty demografinius ir kitus duomenis, galima daryti i§vada, kad

reik§mingo skirtumo tarp respondenty néra ir galima juos lyginti tarpusavyje.

3.2. I$sikelty tyrimo hipoteziy tikrinimas

Siame poskyryje pateikiami ir apragomi 10 i$sikelty hipoteziy patikrinimo rezultatai. Hipotezés
buvo tikrinamos naudojant IBM SPSS programing jranga.
H1. Emocionali reklamos Zinuté turés teigiamos jtakos Zinutés hedoninés vertés suvokimui.

14 lentelé

Emocionalios reklamos Zinutés jtaka Zinutés hedoninés vertés suvokimui

Apklausos Nestandartizuoti | Std. Standartizuoti | t p
anketos numeris koeficientai B klaida | koeficientai

Beta
1. Hedoniné preké | 0.032 0.107 | 0.032 0.300 | 0.765
su emocionalia
zinute
3. Utilitariné preké | -0.137 0.136 | -0.123 -1.001 | 0.321
su emocionalia
zinute

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

H1. Atmesta. Atlikus regresing analiz¢ paaiSkéjo, kad: 1 apklausa. Modelis néra statistiskai

reik§mingas (p=0.765), determinacijos koeficientas néra priimtinas analizei atlikti (R%=0.001),
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analizés duomenys nepaaiSkina duomeny sklaidos. 3 apklausa. Modelis néra statistiskai reikSmingas
(p=0.321), determinacijos koeficientas néra priimtinas analizei atlikti (R=0.015), analizés duomenys

paaiskina tik 2 % duomeny sklaidos.

H2. Racionali reklamos Zinuté turés teigiamos jtakos Zinutés utilitarinés vertés suvokimui.

15 lentelé

Racionalios reklamos Zinutés jtaka Zinutés utilitarinés vertés suvokimui

Apklausos | Nestandartizuoti | Std. Standartizuoti | t p
anketos koeficientai B klaida koeficientai

numeris Beta

2.Hedonine | 0.115 0.193 0.077 0.595 0.554
prekeé su

racionalia

zinute

4 Utilitariné | -0.034 0.127 -0.034 -0.270 | 0.788
prekeé su

racionalia

zinute

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

H2. Atmesta. Atlikus regresine analiz¢ paaiskéjo, kad: 2 apklausa. Modelis néra statistiskai
reik§mingas (p=0.554), determinacijos koeficientas néra priimtinas analizei atlikti (R?=0.006),
analizés duomenys nepaaiskina duomeny sklaidos. 4 apklausa. Modelis néra statistiSkai reikSmingas
(p=0.788), determinacijos koeficientas néra priimtinas analizei atlikti (R2=0.001), analizés duomenys

nepaaiskina duomeny sklaidos.

H3. Emocionali reklamos Zinuté iSSauks didesnj emocinj atsaka | Zinute, nei racionali Zinuté.

16 lentelé

Emocinis atsakas j emocionaliq ir racionaliq reklamos Zinute

Apklausos | Nestandartizuoti | Std. Standartizuoti | t p
anketos koeficientai B klaida | koeficientai

numeris Beta

1.Hedoniné | 0.163 0.112 | 0.153 1,457 | 0,149
preké su

emocionalia

zinute

2.Hedoniné | 0.113 0.145 | 0.087 0.780 | 0.437
preké su

racionalia

zinute
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16 lentelés tesinys

Apklausos | Nestandartizuoti | Std. Standartizuoti | t p
anketos koeficientai B klaida | koeficientai

numeris Beta

3.Utilitariné | 0.013 0.146 | 0.011 0.089 | 0.929
preké su

emocionalia

zinute

4.Utilitariné | -0.074 0.130 |-0.071 -0.570 | 0.570
preké su

racionalia

zinute

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

H3. Atmesta. Atlikus regresine analiz¢ paaiskéjo, kad: 1 apklausa. Modelis néra statistiskai
reikSmingas (p=0.149), determinacijos koeficientas néra priimtinas analizei atlikti (R?=0.024),
analizés duomenys paaiSkina tik 2% duomeny sklaidos. 2 apklausa. Modelis néra statistiskai
reikimingas (p=0.437), determinacijos koeficientas néra priimtinas analizei atlikti (R%#=0.008),
analizés duomenys nepaaiSkina duomeny sklaidos. 3 apklausa. Modelis néra statistiS§kai reikSmingas
(p=0.929), determinacijos koeficientas néra priimtinas analizei atlikti (R=0.000), analizés duomenys
nepaaiskina duomeny sklaidos. 4 apklausa. Modelis néra statistiSkai reikSmingas (p=0.570),
determinacijos koeficientas néra priimtinas analizei atlikti (R=0.005), analizés duomenys nepaaiskina

duomeny sklaidos.

H4. Zinutés hedoninés vertés suvokimas darys didesne¢ teigiama jtaka emociniam atsakui j

Zinute, nei Zinutés utilitarinés vertés suvokimas.

17 lentelé

Suvokiamos hedoninés ir utilitarinés Zinutés vertés jtaka emociniam atsakui j Zinute

Apklausos | Modelis | Nestandartizuoti | Std. Standartizuoti | t p
anketos koeficientai B klaida | koeficientai
numeris Beta
1.Hedoniné | Zinutés 0.846 0.067 0.802 12,586 | 0.000
preké su hedoninés
emocionalia | vertés
zinute suvokimas
Zinutés 0.262 0.084 0.320 3.170 | 0.002
utilitarinés
vertes
suvokimas
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17 lentelés tesinys

Apklausos | Modelis Nestandartizuoti | Std. Standartizuoti | t p
anketos koeficientai B klaida | koeficientai
numeris Beta
2.Hedoniné | Zinutés 0.540 0.105 0.497 5.127 | 0.000
preké su hedoninés
racionalia vertés
zinute suvokimas
Zinutés 0.361 0.089 0.415 4.074 | 0.000
utilitarinés
verteés
suvokimas
3.Utilitariné | Zinutés 0.645 0.104 0.608 6.177 | 0.000
prekeé su hedoninés
emocionalia | vertés
zinute suvokimas
Zinutés 0.187 0.103 0.221 1.824 | 0.073
utilitarinés
vertés
suvokimas
4 Utilitariné | Zinutés 0.684 0.147 0.504 4.670 | 0.000
prekeé su hedoninés
racionalia vertes
zinute suvokimas
Zinutés 0.642 0.100 0.626 6.428 | 0.000
utilitarinés
vertes
suvokimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

H4. I8 dalies priimta. 1 apklausa. Zinutés hedoninés vertés suvokimas. Modelis yra
statisti$kai reik§mingas (p=0.000), determinacijos koeficientas priimtinas analizei atlikti (R?=0.643),
analizés duomenys paaiskina 64 % duomeny sklaidos. Zinutés utilitarinés vertés suvokimas. Modelis
yra statistiSkai reik§mingas (p=0.002), determinacijos koeficientas Zemas (R?=0.102), analizés
duomenys paaiskina tik 10 % duomeny sklaidos. 2 apklausa. Zinutés hedoninés vertés suvokimas.
Modelis yra statistiSkai reik§mingas (p=0.000), determinacijos koeficientas priimtinas analizei atlikti
(R?=0.247), analizés duomenys paaiskina 25 % duomeny sklaidos. Zinutés utilitarinés vertés
suvokimas. Modelis yra statistiskai reikSmingas (p=0.000), determinacijos koeficientas zemas
(R?=0.172), analizés duomenys paaiskina tik 17 % duomeny sklaidos. 3 apklausa. Zinutés hedoninés
vertés suvokimas. Modelis yra statistiSkai reikSmingas (p=0.000), determinacijos koeficientas
priimtinas analizei atlikti (R?=0.370), analizés duomenys paaiskina 37 % duomeny sklaidos. Zinutés
utilitarinés vertés suvokimas. Modelis néra statistiSkai reikSmingas (p=0.073), determinacijos

koeficientas néra priimtinas analizei atlikti (R%=0.049), analizés duomenys paaiskina tik 5 % duomeny
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sklaidos. 4 apklausa. Zinutés hedoninés vertés suvokimas. Modelis yra statistiskai reik§mingas
(p=0.000), determinacijos koeficientas priimtinas analizei atlikti (R?=0.254), analizés duomenys
paaiskina 25 % duomeny sklaidos. Zinutés utilitarinés vertés suvokimas. Modelis yra statistiskai
reik§mingas (p=0.000), determinacijos koeficientas Zemas (R?=0.392), analizés duomenys paaiskina

39 % duomeny sklaidos.

HS. Zinutés hedoninés vertés suvokimas turés teigiamos jtakos pasiiilymo vertés suvokimui.

18 lentelé

Zinutés hedoninés vertés suvokimo jtaka pasiiilymo vertés suvokimui

Apklausos | Nestandartizuoti | Std. Standartizuoti | t p
anketos koeficientai B klaida | koeficientai
numeris Beta
1.Hedoniné | 0.845 0.096 | 0.685 8.810 | 0.000
preké su
emocionalia
zinute
2.Hedoniné | 0.571 0.108 | 0.507 5.267 | 0.000
preke su
racionalia
zinute
3.Utilitariné | 0.656 0.133 | 0.523 4.947 | 0.000
preke su
emocionalia
zinute
4.Utilitariné | 0.692 0.124 |0.571 5.572 | 0.000
preke su
racionalia
zinute

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

H5. Priimta. Atlikus regresing analizg paaiskéjo, kad: 1 apklausa. Modelis yra statistiskai
reik§mingas (p=0.000), determinacijos koeficientas priimtinas analizei atlikti (R?=0.469), analizés
duomenys paaiSkina 47 % duomeny sklaidos. 2 apklausa. Modelis yra statistiSkai reikSmingas
(p=0.000), determinacijos koeficientas yra priimtinas analizei atlikti (R?=0.257), analizés duomenys
paaiskina 26 % duomeny sklaidos. 3 apklausa. Modelis statistiSkai reikSmingas (p=0.000),
determinacijos koeficientas yra priimtinas analizei atlikti (R?=0.273), analizés duomenys paaiskina

27 % duomeny sklaidos. 4 apklausa. Modelis yra statistiskai reikSmingas (p=0.000), determinacijos
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koeficientas yra priimtinas analizei atlikti (R?=0.327), analizés duomenys paaiskina 33 % duomeny

sklaidos.

H6. Zinutés utilitarinés vertés suvokimas turés teigiamos jtakos pasiilymo vertés suvokimui.

19 lentelé

Zinutés utilitarinés vertés suvokimo jtaka pasiiilymo vertés suvokimui

Apklausos
anketos
numeris

Nestandartizuoti
koeficientai B

Std.
klaida

Standartizuoti
koeficientai
Beta

1.Hedoniné
preké su
emocionalia
zinute

0.207

0.102

0.212

2,033

0.045

2.Hedoniné
preké su
racionalia
zinute

0.339

0.094

0.375

3.623

0.001

3.Utilitariné
preke su
emocionalia
zinute

0.038

0.124

0.038

0.305

0.761

4.Utilitariné
preke su
racionalia
zinute

0.584

0.088

0.639

6.651

0.000

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

He. IS dalies priimta. Atlikus regresine analize¢ paaiskéjo, kad: 1 apklausa. Modelis yra statistiskai

reik§mingas (p=0.045), determinacijos koeficientas Zemas (R?=0.045), analizés duomenys paaiskina

tik 5 % duomeny sklaidos. 2 apklausa. Modelis yra statistiSkai reik§mingas (p=0.001), determinacijos

koeficientas yra zemas (R?=0.141), analizés duomenys paaiskina tik 14 % duomeny sklaidos. 3

apklausa. Modelis néra statistiskai reikSmingas (p=0.761), determinacijos koeficientas néra priimtinas

analizei atlikti (R2=0.001), analizés duomenys nepaaiskina duomeny sklaidos. 4 apklausa. Modelis yra

statistiSkai reikSmingas (p=0.000), determinacijos koeficientas yra priimtinas analizei atlikti

(R2=0.409), analizés duomenys paaiskina 41 % duomeny sklaidos.
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H7. Teigimas emocinis atsakas j Zinute turés teigiamos jtakos pasiiilymo vertés suvokimui.

20 lentelé

Teigiamo emocinio atsako jtaka pasiiilymo vertés suvokimui

Apklausos | Nestandartizuoti | Std. Standartizuoti | t p
anketos koeficientai B klaida | koeficientai
numeris Beta
1.Hedonine | 0.881 0.082 | 0.753 10.751 | 0.000
prekeé su
emocionalia
zinute
2.Hedonin¢ | 0.640 0.091 |0.617 7.011 | 0.000
preké su
racionalia
zinute
3.Utilitariné | 0.819 0.106 | 0.692 7.728 | 0.000
preké su
emocionalia
zinute
4.Utilitariné | 0.668 0.074 | 0.749 9.052 | 0.000
preké su
racionalia
Zinute

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

H7. Priimta. Atlikus regresing analiz¢ paaiskéjo, kad: 1 apklausa. Modelis yra statistiSkai
reikimingas (p=0.000), determinacijos koeficientas priimtinas analizei atlikti (R>=0.568), analizés
duomenys paaiSkina 57 % duomeny sklaidos. 2 apklausa. Modelis yra statistiskai reik§mingas
(p=0.000), determinacijos koeficientas priimtinas analizei atlikti (R?=0.381), analizés duomenys
paaiskina 38 % duomeny sklaidos. 3 apklausa. Modelis yra statistiSkai reikSmingas (p=0.761),
determinacijos koeficientas priimtinas analizei atlikti (R2=0.479), analizés duomenys paaiskina 48 %
duomeny sklaidos. 4 apklausa. Modelis yra statistiskai reikSmingas (p=0.000), determinacijos
koeficientas yra priimtinas analizei atlikti (R?=0.561), analizés duomenys paaiskina 56 % duomeny

sklaidos.

HS8. Teigimas emocinis atsakas j Zinute turés teigiamos jtakos ketinimui pirkti.
21 lentelé

Teigiamo emocinio atsako jtaka ketinimui pirkti

Apklausos | Nestandartizuoti | Std. Standartizuoti | t p
anketos koeficientai B klaida | koeficientai

numeris Beta

1.Hedoniné | 0.585 0.075 | 0.638 7.776 | 0.000
prekeé su

emocionalia

zinute
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21 lentelés tesinys

Apklausos | Nestandartizuoti | Std. Standartizuoti | t p
anketos koeficientai B klaida | koeficientai
numeris Beta
2.Hedoniné | 0.520 0.074 |0.618 7.037 | 0.000
prekeé su
racionalia
zinute
3.Utilitariné | 0.755 0.120 |0.614 6.266 | 0.000
prekeé su
emocionalia
zinute
4.Utilitariné | 0.343 0.084 | 0.456 4.100 | 0.000
preké su
racionalia
zinute

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

H8. Priimta. Atlikus regresing analiz¢ paaiSkéjo, kad: 1 apklausa. Modelis yra statistiSkai
reikimingas (p=0.000), determinacijos koeficientas priimtinas analizei atlikti (R>=0.407), analizés
duomenys paaiSkina 41 % duomeny sklaidos. 2 apklausa. Modelis yra statistiskai reik§mingas
(p=0.000), determinacijos koeficientas priimtinas analizei atlikti (R?=0.382), analizés duomenys
paaiskina 38 % duomeny sklaidos. 3 apklausa. Modelis yra statistiSkai reikSmingas (p=0.761),
determinacijos koeficientas priimtinas analizei atlikti (R2=0.377), analizés duomenys paaiskina 38 %
duomeny sklaidos. 4 apklausa. Modelis yra statistiSkai reikSmingas (p=0.000), determinacijos
koeficientas yra priimtinas analizei atlikti (R?=0.208), analizés duomenys paaiskina 21 % duomeny

sklaidos.

HO. Pasiiilymo vertés suvokimas turés teigiamos jtakos ketinimui pirkti.
22 lentelé

Pasiiilymo vertés suvokimo jtaka ketinimui pirkti

Apklausos | Nestandartizuoti | Std. Standartizuoti | t p
anketos koeficientai B klaida | koeficientai

numeris Beta

1.Hedoniné | 0.598 0.054 | 0.763 11.057 | 0.000
preké su

emocionalia

zinute

2.Hedoniné | 0.588 0.062 | 0.725 9.425 | 0.000
prekeé su

racionalia

zinute




22 lentelés tesinys

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

Apklausos | Nestandartizuoti | Std. Standartizuoti | t p
anketos koeficientai B klaida | koeficientai

numeris Beta

3.Utilitariné | 0.628 0.103 | 0.605 6.123 | 0.000
prekeé su

emocionalia

zinute

4.Utilitariné | 0.585 0.076 | 0.694 7.707 | 0.000
prekeé su

racionalia

zinute
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H9. Priimta. Atlikus regresing analize¢ paaiskéjo, kad: 1 apklausa. Modelis yra statistikai

reik§mingas (p=0.000), determinacijos koeficientas priimtinas analizei atlikti (R?=0.581), analizés

duomenys paaiskina 58 % duomeny sklaidos. 2 apklausa. Modelis yra statistikai reikSmingas

(p=0.000), determinacijos koeficientas priimtinas analizei atlikti (R?=0.526), analizés duomenys

paaiSkina 53 % duomeny sklaidos. 3 apklausa. Modelis yra statistikai reik§mingas (p=0.000),

determinacijos koeficientas priimtinas analizei atlikti (R?=0.366), analizés duomenys paaikina 37 %

duomeny sklaidos. 4 apklausa Modelis yra statistikai reikSmingas (p=0.000), determinacijos

koeficientas priimtinas analizei atlikti (R?=0.481), analizés duomenys paaiSkina 48 % duomeny

sklaidos.

H10. Pasitilymo vertés suvokimas darys didesne jtaka ketinimui pirkti, veikiant didesniam

impulsyvumui.

23 lentelé

Pasiiilymo vertés suvokimo jtaka ketinimui pirkti, veikiant impulsyvumui

Apklausos | Modelis coeff se t p LLCI ULCI
anketos
numeris
Pasidlymo 0.6175 0.1408 | 4.3862 |0.0000 |0.3376 | 0.8973
1.Hedoniné | vertes
preke su | suvokimas
emgplo?alla Impulsyvumas | 0.3660 0.0854 | 42871 |0.0000 |0.1963 | 0.5357
S T 200502 | 00550 | -09126 |0.3640 |-0.1595 | 0.0501
Pasitlymo 0.7089 0.0905 |7.8322 |0.000 |0.5287 |0.8891
2.Hedoniné | vertés
preké su suvokimas
racionalia [ Impulsyvumas | 0.3971 0.0756 | 5.2545 | 0.0000 | 0.2466 | 0.5476
Anute o 0.0672 | 0.0473 |-1.4214 |0.1592 |-0.1613 |0.0269
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23 lentelés tesinys

Apklausos | Modelis coeff se t p LLCI ULCI
anketos
numeris

Pasialymo 0.4773 0.0889 5.3690 0.0000 | 0.2997 0.6550

3.Utilitariné | vertés
preké su suvokimas

emocionalia | Impulsyvumas | 0.3095 0.0739 |4.1894 [0.0001 |0.1619 | 0.4572
Zinute Int_1 0.0092 0.0459 | 02011 |0.8413 |-0.0826 |0.1010
Pasitlymo 0.5516 0.1004 |5.4960 |0.0000 |0.3510 |0.7522

4 Utilitariné | vertés
preké su suvokimas

racionalia | Impulsyvumas | 0.6135 0.1128 |5.4401 | 0.0000 | 0.3880 | 0.8389
Zinute Int_1 -0.0142 [0.0703 [-0.2014 |0.8410 |-0.1548 | 0.1264

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais

H10. Atmesta. Siekiant istirti ar impulsyvumas moderuoja ry$j tarp pasitilymo vertés
suvokimo ir ketinimo pirkti buvo naudotas PROCESS modelis. 1 apklausa. Bendri analizés rezultatai
(Model Summary) parodé, kad modelis yra statistikai reikSmingas (p=0.000), determinacijoS
koeficientas priimtinas analizei atlikti (R?=0.6560), tac¢iau impulsyvumas nemoderuoja rysio tarp
pasitilymo vertés suvokimo ir ketinimo pirkti, modelis néra statistiSkai reikSmingas (p=0.3640).
2 apklausa. Bendri analizés rezultatai parodé, kad modelis yra statistikai reik§Smingas (p=0.000),
determinacijos koeficientas priimtinas analizei atlikti (R2=0.6508), ta¢iau impulsyvumas nemoderuoja
ry$io tarp pasiilymo vertés suvokimo ir ketinimo pirkti, modelis néra statistiSkai reikSmingas
(p=0.1592). 3 apklausa. Bendri analizés rezultatai parodé, kad modelis yra statistikai reik§mingas
(p=0.000), determinacijos koeficientas priimtinas analizei atlikti (R>=0.5054), ta¢iau impulsyvumas
nemoderuoja rySio tarp pasiilymo vertés suvokimo ir ketinimo pirkti, modelis néra statistiSkai
reikSmingas (p=0.8413). 4 apklausa. Bendri analizés rezultatai parodé, kad modelis yra statistikai
reikmingas (p=0.000), determinacijos koeficientas priimtinas analizei atlikti (R?=0.6578), taciau
impulsyvumas nemoderuoja rySio tarp pasitilymo vertés suvokimo ir ketinimo pirkti, modelis néra
statistiSkai reikSmingas (p=0.8410).

Vertinant impulsyvumo kategorijy rezultatus galima pastebéti, kad visais atvejais

impulsyvumas turéjo jtakos ketinimui pirkti.

H11. Pasiiilymo vertés suvokimas darys didesne¢ jtaka ketinimui pirkti, veikiant maZesniam

skeptiSkumui.
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24 lentelé

Pasiiilymo vertés suvokimo jtaka ketinimui pirkti, veikiant skeptiskumui

Apklausos | Modelis coeff se t p LLCI | ULCI
anketos
numeris

Pasitilymo 0.8308 0.0965 | 8.6091 0.0000 | 0.6390 | 1.0226

1.Hedoniné vertes
preké su | suvokimas
emocionalia | Skeptiskumas 0.2316 0.0713 | 3.2478 0.0017 | 0.0898 | 0.3733

Zinute
Int_1 -0.0387 0.0434 | -0.8918 0.3750 |-0.1249 | 0.0476
Pasitilymo 0.7265 0.0913 | 7.9613 0.0000 | 0.5448 | 0.9081

2.Hedoniné | vertés
préké su suvokimas
racionalia | Skeptiskumas 0.3302 0.0706 | 4.6795 0.0000 | 0.1897 | 0.4706

o
e Int_1 20.0764 |0.0418 |-1.8286 | 0.0713 | -0.1597 | 0.0068
Pasialymo 03592 |0.1093 |3.2873 |0.0017 |0.1408 | 05776

3.Utilitaring | vertes
preké su suvokimas

emocionalia | Skeptiskumas | 0.3089 | 0.0848 |3.6447 | 0.0005 |0.1395 |0.4783
Zinute Int_1 -0.1100 | 0.0580 |-1.8958 |0.0626 |-0.2259 | 0.0059
Pasitlymo 0.6303 |0.1042 |6.0511 |0.0000 | 0.4221 |0.8385

4.Utilitaring | verteés
preké su suvokimas

racionalia Skeptiskumas 0.4220 0.0996 | 4.2371 0.0001 | 0.2229 | 0.6211
Zinute Int_1 0.0285 | 0.0709 | 0.4025 |0.6887 |-0.1132 | 0.1703

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais

H11. Atmesta. Siekiant iStirti ar skeptiSkumas moderuoja rysj tarp pasiiilymo vertés suvokimo
ir ketinimo pirkti buvo naudotas PROCESS modelis. 1 apklausa. Bendri analizés rezultatai (Model
Summary) parodé, kad modelis yra statistikai reikSmingas (p=0.000), determinacijos Koeficientas
priimtinas analizei atlikti (R?=0.6275), taciau skeptiskumas nemoderuoja ry$io tarp pasitilymo vertés
suvokimo ir ketinimo pirkti, modelis néra statistiskai reikSmingas (p=0.3750). 2 apklausa. Bendri
analizés rezultatai parodé, kad modelis yra statistikai reikSmingas (p=0.000), determinacijos
koeficientas priimtinas analizei atlikti (R?=0.358), taciau skeptiskumas nemoderuoja rysio tarp
pasitilymo vertés suvokimo ir ketinimo pirkti, modelis néra statistiSkai reik§mingas (p=0.0713).
3 apklausa. Bendri analizés rezultatai parodé, kad modelis yra statistikai reik§mingas (p=0.000),
determinacijos koeficientas priimtinas analizei atlikti (R?=0.4785), ta¢iau skeptiskumas nemoderuoja
rySio tarp pasiilymo vertés suvokimo ir ketinimo pirkti, modelis néra statistiSkai reikSmingas

(p=0.0626). 4 apklausa. Bendri analizés rezultatai parodé, kad modelis yra statistikai reikSmingas
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(p=0.000), determinacijos koeficientas priimtinas analizei atlikti (R*=0.6399), taciau skeptiskumas
nemoderuoja rysio tarp pasiilymo vertés suvokimo ir ketinimo pirkti, modelis néra statistiSkai
reikSmingas (p=0.6887).

Vertinant skeptiSkumo kategorijy rezultatus galima pastebéti, kad skeptiSkumas Vvisais atvejais
turéjo itakos ketinimui pirkti.

Siekiant apibendrinti hipoteziy rezultatus, buvo sukurta 25 lentelé. Taigi atlikus tyrima
paaiskéjo, kad ne visos hipotezés buvo patvirtintos. IS lentelés (Zr. lentele 25) galima matyti, kad 6

hipotezés buvo priimtos arba i$ dalies priimtos, ir 5 atmestos.

25 lentelé

Hipoteziy rezultatai

Hipotezé Rezultatas
HI1. Emocionali reklamos zinuté turés teigiamos jtakos Zinutés hedoninés | Atmesta
vertés suvokimui.
H2. Racionali reklamos Zinuté turés teigiamos jtakos Zinutés utilitarinés | Atmesta
vertés suvokimui.
H3. Emocionali reklamos Zinuté iSSauks didesnj emocinj atsakg j zinute, | Atmesta
nei racionali Zinuteé.
H4. Zinutés hedoninés vertés suvokimas darys didesne teigiama jtaka | IS dalies priimta
emociniam atsakui ] Zinute, nei Zinutés utilitarinés vertés suvokimas.
HS5. Zinutés hedoninés vertés suvokimas turés teigiamos jtakos pasitilymo | Priimta
vertés suvokimui.
H6. Zinutés utilitarinés vertés suvokimas turés teigiamos jtakos | I§ dalies priimta.
pasiiilymo vertés suvokimui.
H7. Teigimas emocinis atsakas j zinutg turés teigiamos jtakos pasitlymo | Priimta
vertés suvokimui.
HS. Teigimas emocinis atsakas j zinutg turés teigiamos jtakos ketinimui | Priimta
pirkti.
H9. Pasitilymo vertés suvokimas turés teigiamos jtakos ketinimui pirkti. Priimta
H10. Pasitilymo vertés suvokimas darys didesn¢ jtaka ketinimui pirkti, | Atmesta
veikiant didesniam impulsyvumui.
H11. Pasitilymo vertés suvokimas darys didesn¢ jtaka ketinimui pirkti, | Atmesta
veikiant mazesniam skeptiSkumui.

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

3.3. Tyrimo rezultaty aptarimas

Atlikus regresine analize paaiskéjo, kad emocionali reklamos zinuté neturéjo teigiamos jtakos
zinutés hedoninés vertés suvokimui, o racionali reklamos zinuté neturéjo teigiamos jtakos Zzinutés

utilitarinés vertés suvokimui. Remiantis Siais teiginiais galima teigti, kad emocionali reklama
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neuztikrina, kad bus reikSmingas poveikis hedoniniams kriterijams, o racionali reklama neuztikrina
reik§mingo poveikio utilitariniams kriterijams.

Atlikta regresiné analizé taip pat parodé, kad reklamos zinutés emocionalumas arba
racionalumas neturi jtakos emociniam atsakui j zinute. Taigi galima daryti iSvada, kad emocinis
atsakas priklauso nuo kiekvienos reklamos individualiy savybiy (turinio, parodymo aplinkybiy), bet
vien tai, kad bus parinkta emocionali reklamos Zinuté, remiantis atlikto tyrimo rezultatais, neuztikrins
didesnio emocinio atsako i§ vartotojy.

Kitaip tariant, remiantis atlikto tyrimo rezultatais, galima daryti iSvada, kad emocionalios
zinutés pasirinkimas neveda prie didesnés emocinés reakcijos j zinut¢ arba didesnio zinutés hedoninés
vertés suvokimo, neturi tam jtakos.

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad daugeliu atvejy (3 i§ 4 atvejy) suvokiama zinutés hedoniné
verte daré didesne teigiamg jtakg emociniam atsakui ] Zinute¢, negu suvokiama utilitariné Zinutés verte.
ISimtimi tapo 4-tas atvejis, kai utilitariné preké buvo pateikiama su racionalia Zinute. Siuo atveju
suvokiama utilitariné zinutés verté daré didesnj poveikj emociniam atsakui j zinutg, negu hedoniné.
Taip pat galima pastebéti, kad $iuo atveju jtaka buvo antra pagal intensyvuma, taigi gana stipri ir svari.
Didesné jtaka buvo tik 1-o0s apklausos atveju, kai buvo pateikta hedoniné preké su emocionalia zinute.
Tuo atveju zinutés hedoninés vertés suvokimas daré stipriausig jtaka ketinimui pirkti. Galima daryti
iSvada, kad ne visais atvejais suvokiama hedoniné Zinutés vertés daro didesne jtaka vartotojo
emociniam atsakui j zinute, tai priklauso nuo produkto tipo.

Atlikus regresing analiz¢ paaiskéjo, kad Zinutés utilitarinés ir hedoninés vertés suvokimas
tur¢jo teigiamos jtakos pasililymo vertés suvokimui. ApZvelgiant visas situacijas galima daryti bendra
iSvada, kad dazniausiai (3 i§ 4 atvejy) zinutés hedoninés vertés suvokimas daré didesne jtaka
pasitlymo vertés suvokimui, negu zinutés utilitarinés vertés suvokimas. ISimtimi tapo 4-tasis atvejis,
kai utilitariné preké buvo pateikiama su racionalia zinute, tada zinutés utilitarinés vertés suvokimas
daré didesne jtakg pasiiilymo vertés suvokimui ir Siuo atveju jtaka buvo gana stipri, antra pagal
intensyvumg. Didesné jtaka buvo tik 1-mos apklausos atveju, kai buvo pateikta hedoniné preké su
emocionalia Zinute, tuo atveju zinutés hedoninés vertés suvokimas daré¢ stipriausig jtaka pasitlymo
vertés suvokimui. Taigi vél galima pastebéti, kad jtaka vartotojo pasitilymo vertés suvokimui kito
priklausomai nuo zinutés ir produkto tipo sgveikos.

Taip pat pasitvirtino, kad teigiamas emocinis atsakas j zinut¢ turi teigiamos jtakos pasitlymo
vertés suvokimui ir ketinimui pirkti. Galima daryti i§vada, kad kuo didesnis teigiamas atsakas j zinutg,
tuo geresnis pasitilymo vertés suvokimas ir didesnis ketinimas pirkti.

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad pasitlymo vertés suvokimas turéjo teigiamos jtakos ketinimui

pirkti. Taigi kuo didesné suvokiama pasitilymo verté, tuo didesné tikimybé, kad vartotojas preke

]sigys.
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Nepasitvirtino hipotezés, kad impulsyvumas arba skeptiSkumas moderuos rysj tarp pasitlymo
vertés suvokimo ir ketinimo pirkti. Negalima teigti, kad zmogaus impulsyvumas gali moderuoti rysj
tarp pasitilymo vertés suvokimo ir ketinimo pirkti, Kitaip tariant negalima teigti, kad jeigu zmogus
linkes j impulsyvuma, jo pasitilymo vertés suvokimas darys didesn¢ jtaka ketinimui pirkti. Analogiska
situacija ir su skeptiSkumu. Visgi yra pastebéta, kad vartotojy impulsyvumas ir skeptiSkumas gali
tiesiogiai daryti jtaka ketinimui pirkti ir impulsyvumo jtaka ketinimui pirkti yra didesn¢, negu
skeptiskumo. Impulsyvumo jtaka ketinimui pirkti hedoninés ir utilitarinés prekés atzvilgiu didziausia
buvo tuo atveju, kai jos buvo pateikiamos su racionaliomis zinutémis. Skeptiskumo jtaka ketinimui
pirkti hedoninés ir utilitarinés prekés atveju taip pat buvo didziausia tada, kai jos buvo pateikiamos su

racionaliomis zZinutémis.
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ISVADOS IR PASIULYMALI

ISsami literatiiros apzvalga, suformuluota empirinio tyrimo metodika, atliktas empirinis tyrimas
ir apibendrinti tyrimo rezultatai leidzia autorei padaryti Sias iSvadas:

1. Reklama — apmokétas netiesioginis informacijos skleidimas placiajai auditorijai. Ji gali
formuoti vartotojo poziiirj ir jtikinti imtis tam tikro veiksmo.

2. Rinkodaros tyréjai iSskyré dvi pagrindines reklamos Zzinutes: racionalig ir emocionalig.
Racionali reklama kreipiasi  zitirovy protus ir apeliuoja skaiciais, argumentais, faktais, jie ir tampa
pagrindiniais reklamos teksto efektyvumo kriterijais. Emocionalios Zinutés paremtos emociniu
patyrimo aspektu, jos bando paveikti vartotojg ir priversti ji tapatintis su prekés Zenklu, sukurti
pozityvesnes reakcijas.

3. Visus produktus galima suskirstyti | hedoninius arba utilitarinius. Utilitarinius produktus
galima apibrézti kaip veiksmingus, naudingus, funkcionalius, reikalingus ir praktiskus, o hedoninius
galima apibrézti kaip linksmus, jaudinancius, malonius.

4. Tarp naudy, kurias vartotojas tikisi pamatyti reklamoje, utilitarinés ir hedoninés vertés
jvardijamos kaip pacios svarbiausios, jos turi didZiausig svorj vartotojy sprendimams. Hedonin¢ verté
dazniausiai siejama su pozityvia patirtimi, emocijomis, o utilitariné — su nauda.

5. Suvokiama verté — santykis tarp galimos naudos ir galimy sgnaudy, svarbiausias vartotojy
ketinimo pirkti prognozavimo indikatorius, biitent verté motyvuoja zmones imtis konkretaus elgesio.

6. Ketinimg pirkti galima apibréZti kaip asmeninj vartotojo nusiteikimg jsigyti tam tikrg preke,
jJis yra vienas i§ svarbiausiy sprendimo pirkti priémimo procesy daliy. Visgi ar ketinimas pirkti
pakankamai patikimai nuspéja tikrajj pirkima — diskutuotina.

7. Impulsyvuma galima apibtudinti kaip asmens polinkj | staigy, neapgalvotg elgesj, o
skeptiSkuma — polinkj abejoti, permastyti. Skepticizmas neigiamai veikia vartotojy ketinimus jsigyti
prekes ir paslaugas, tuo tarpu impulsyvumas — teigiamai motyvuoja.

8. Kai kurie tyréjai teigia, kad emocionali reklama yra efektyvesné, kiti, kad racionali. Darbo
autorés atliktas tyrimas parodé, kad savaime Zinutés emocionalumas arba racionalumas neturi
tiesioginés jtakos tam tikriems reklamos efektyvumo aspektams, tokiems kaip suvokiama verté arba
emocinis atsakas. Taigi planuojant reklamos strategija rekomenduojama zitréti placiau, nesirinkti
kazkurio zinutés tipo ,,aklai“, nes jis nebus visada efektyvesnis.

9. Atliktas tyrimas atskleid¢, kad utilitarinés arba hedoninés Zinutés vertés suvokimas gali
daryti teigiama jtaka tokiems reklamos efektyvumo aspektams kaip emocinis atsakas arba pasitilymo
vertés suvokimas. Didziausia teigiama jtaka buvo pastebima, kai reklamuojant hedoninj produkta buvo

naudojama emocionali reklamos zinute, o reklamuojant utilitarinj — racionali.
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10. Tyrimo rezultatai parodé, kad teigiamas emocinis atsakas gali daryti teigiama jtaka
pasitlymo vertés suvokimui ir keitimui pirkti, j tai reikéty atsizvelgti planuojant reklamos strategijg ir
nenuvertinti emocijy. Didziausia teigiama jtaka pasitilymo vertés suvokimui buvo pastebéta, kai
reklamuojant hedoninj produkta buvo naudojama emocionali reklamos zinuté, o reklamuojant
utilitarinj — racionali, tuo tarpu didZiausia teigiama jtaka ketinimui pirkti hedoninés ir utilitarinés
prekeés atzvilgiu buvo pastebéta naudojant emocionalig Zinutg.

11. Remiantis atliktu tyrimu galima teigti, kad planuojant reklamos strategija rekomenduojama
atsizvelgti j prekés tipa (utilitarinj arba hedoninj) ir atsizvelgiant j jj rinktis naudoti emocionalig arba
racionalig reklamos Zinut¢. Tyrimo rezultatai parodé, kad kintamyjy teigiama jtaka Kinta priklausomai
nuo prekes ir zinutés pobudzio bei jy saveikos.

12. Remiantis tyrimo rezultatais, galima teigti, kad jeigu produktas yra hedoninis, vertéty
rinktis emocionalig reklamos zinutg, o jeigu utilitarinis — racionalig, tai leis padidinti reklamos
efektyvuma ir pasiekti geriausius rezultatus.

13. Vartotojy individualios charakterio savybés, tokios kaip impulsyvumas ir skeptiSkumas,
negali moderuoti rySio tarp jy pasiilymo vertés suvokimo ir ketinimo pirkti. Visgi vartotojy
impulsyvumas ir skeptiSkumas gali daryti jtaka ketinimui pirkti, impulsyvumo jtaka ketinimui pirkti
yra stipresné, negu skeptiskumo, taigi planuojant reklamos strategija reikéty apgalvoti kaip bity

galima paskatinti vartotojy impulsyvuma ir sumazinti skeptiSkuma.

Rekomendacijos ateities moksliniams tyrimams:

1. Bsimi tyrimai galéty pasitelkti atsitikting atranka, kad imtis bty reprezentatyvi ir ja bty
galima taikyti visai Lietuvos populiacijai.

2. Ateities tyrimai galéty jtraukti ir kity Saliy gyventojus, kity kultiiry atstovus. Biity naudinga
ir idomu palyginti duomenis ir pamatyti koreliacija priklausomai nuo $alies ir kultiiros.

3. Biisimuose tyrimuose vertéty pasirinkti daugiau skirtingy reklamos Zinuc¢iy ir produkty
rusiy, galima biity pasirinkti daugiau nei po vieng hedoning arba utilitaring preke.

4. Sis tyrimas atliktas su produktais, galima biity pakartoti tyrima su paslaugy sfera.
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PRIEDAI
1 priedas

1 apklausos anketa

Sveiki,

Esu Vilniaus Universiteto Verslo mokyklos Skaitmeninés rinkodaros magistranté Viktorija
Mos¢uk. Siuo metu atlieku magistro baigiamojo darbo tyrima, kurio metu siekiama issiaiskinti
emocionalios ir racionalios reklamos Zinutés jtaka pasiiilymo vertés suvokimui ir ketinimui pirkti.

Atsakyti 1 tyrimo anketos klausimus uZztruksite iki 5 minuciy.

Si apklausa yra anoniming, tyrimo metu surinkti duomenys kaip statistiné medziaga bus
naudojami analizei mokslo tiriamajame darbe.

I§ anksto dékoju uz Jiisy laikg ir indélj  §j tyrima!

Ar per pastaruosius 5 metus pirkote Sokoladg?

Taip

Ne (toliau nedalyvaujama apklausoje)

Isivaizduokite, kad jus planuojate nusipirkti kazka saldaus. Pamatote Sokolado reklaminj
teksta:

Miisy naujo Svelnaus Sokolado skonis yra daugiasluoksnis — jis atsiskleidzia palengva,
dovanodamas vis naujus, isskirtinius pojucius ir nukeldamas jus j dar neatrasty, gurmanisky skoniy
pasaul. Si unikali, ekologiska naujiena yra riboto leidimo, jg sudaro net 85 proc. kakavos, tad
nepraleiskite progos paragauti!

1. Norétume suzinoti, kaip vertinate reklamoje paminétas produkto savybes. Kiekvienam
teiginiui priskirkite reikSme nuo 1 iki 7 (1 — visiskai nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku,
7 — visiSkai sutinku).

Si reklama daugiau kalba apie produkto emocines, o ne funkcines savybes

Si reklama daugiau kalba apie produkto funkcines, o ne emocines savybes

2. Norétume suzinoti, kokias mintis jums sukélé produkto reklama (1 — visi§kai nesutinku, 4 —
nei sutinku, nei nesutinku, 7 — visi§kai sutinku).

Buvo smagu skaityti informacijg apie pateikta produkta

Reklama man sukiiré¢ malony Sios prekeés liikest]

Man patiko skaityti Sio produkto reklamag

AS nenuobodziavau skaitydama (-as) $io produkto reklamg

Si reklama suteiké man stimulo surinkti kuo daugiau informacijos apie §j produkta

Reklama suteiké galimybe efektyviau surinkti informacijg apie produkta

Si reklama yra naudingas $altinis norint gauti informacija apie §j produkta

Sj reklama padéty atpazinti §j produkty ateityje
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3. Ivertinkite, kiek Zemiau pateikti teiginiai apibiidina jisy emocinj pritarima (1 — visiSkai
nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 7 — visi§kai sutinku).

Man patinka §i reklama

] 8ig reklama reaguoju palankiai

Si reklama man sukelia teigiamus jausmus

Si reklama apskritai yra gera

4. Norétume suzinoti, kokj liikesti Jums sukeélé aukséiau pateikta Sokolado reklama . (1 —
visi§kai nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 7 — visi§kai sutinku).

Si preké man patikty

AS noréciau vartoti §ig preke

Naudodamas (-asi) $ig preke jausciausi atsipalaidaves (-usi)

Preké man leisty jaustis gerai

Preké man teikty malonuma

5. Jvertinkite savo ketinima pirkti anks¢iau jvardyta Sokoladg . Kiekvienam teiginiui priskirkite
reikSme¢ nuo 1 iki 7 (1 — visiSkai nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 7 — visiskai
sutinku).

Yra didelé tikimybe, kad as pirk¢iau Sig preke

AS pirksiu Sig preke

AS svarstyciau pirkti Sig preke

AS rekomenduociau $ig preke savo draugams

6. Norétume daugiau suZzinoti apie Jiisy pirkimo preferencijas. Kiekvienam teiginiui priskirkite
reikSme nuo 1 iki 7 (1 — visiSkai nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 7 — visiS§kai
sutinku).

Daznai daiktus perku spontaniskai

"Tiesiog imk" apibiidina kaip a$ elgiuosi pirkdamas (-a)

AS daznai perku daiktus be apmagstymo

Posakis "Pamaciau ir nupirkau" apibiidina mane geriausiai

"Pirk dabar, galvok veliau" - apibtidina mane geriausiai

Kartais jauciu, kad perku "pagautas (-a)" akimirkos impulso

AS perku daiktus priklausomai nuo, kaip jauciuosi tuo metu

AS kruopsciai planuoju dauguma savo pirkiniy

Kartais Siek tiek neapgalvoju kg perku




75

7. Norétume suZinoti bendra jiisy poziirj j reklama. Kiekvienam teiginiui priskirkite reikSme
nuo 1 iki 7 (1 — visiS$kai nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 7 — visiskai sutinku).

Reklamos tikslas yra informuoti vartotojg apie preke

Galima tikétis i8girsti teisingg informacijg daugelyje reklamy

Manau, kad reklamos suteikia daug informacijos

Bendrai, galima tikéti reklamoje pateikiama informacija

Reklama suteikia teisingg informacijg apie prekés kokybe ir jos veikimag

Reklamos informacija yra gerai papasakota tiesa

Reklama teisingai pristato preke, kurig reklamuoja

Pazitréjes (-usi) reklama jauciu, kad buvau teisingai informuotas (-ta) apie preke

Dauguma reklamy pateikia vartotojams esming informacija apie preke

Jusy lytis:

Vyras

Moteris

Jusy amZius:

<20 mety

21-30 mety

31-40 mety

> 50 mety

Jiusy iSsilavinimas:

Dar mokinuosi mokykloje (iki 10 kl.)

Pagrindinis (baigiau 10 kl.)

Vidurinis (baigiau 12 kl.)

Profesinis (baigiau 12 kl.)

Aukstasis

Aukstesnysis

Jusy veikla?

Mokinys (-¢)

Studentas (-¢)

Dirbantis (-i) studentas (-¢)

Dirbantis (-i)

Bedarbis (-¢)




Jusy gyvenamoji vieta:
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Didmiestis

Miestas

Priemiestis

Kaimo tipo gyvenvieté

Jisy pajamos per ménesj atskaicius mokescius:

Iki 500 Eur

Nuo 501 iki 1000 Eur

Nuo 1001 iki 1500 Eur

Nuo 1501 Eur ir daugiau
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2 priedas

2 apklausos anketa

Sveiki,

Esu Vilniaus Universiteto Verslo mokyklos Skaitmeninés rinkodaros magistrant¢ Viktorija
Moséuk. Siuo metu atlicku magistro baigiamojo darbo tyrima, kurio metu siekiama issiaiskinti
emocionalios ir racionalios reklamos zinutés jtakg pasitlymo vertés suvokimui ir ketinimui pirkti.

Atsakyti | tyrimo anketos klausimus uztruksite iki 5 minuciy.

Si apklausa yra anoniminé, tyrimo metu surinkti duomenys kaip statistiné medziaga bus
naudojami analizei mokslo tiriamajame darbe.

IS anksto dékoju uz Jusy laikg ir indélj i §j tyrima!

Ar per pastaruosius 5 metus pirkote Sokoladg?

Taip

Ne (toliau nedalyvaujama apklausoje)

Isivaizduokite, kad jiis planuojate nusipirkti kazka saldaus. Pamatote Sokolado reklaminj
teksta:

Sudétis:

- 85 proc. kakavos

- be palmiy aliejaus

- be GMO

Gamyba:

- ISO9001, RVASVT, IFS, ribotas kiekis.
Kakavos pupeliy kilmés Salis:

- Afrika, 1§ ekologiniy tkiy.

1. Norétume suZzinoti, kaip vertinate reklamoje paminétas produkto savybes. Kiekvienam
teiginiui priskirkite reik§me nuo 1 iki 7 (1 — visi$kai nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 7 —
visi§kai sutinku).

Si reklama daugiau kalba apie produkto emocines, o ne funkcines savybes

Si reklama daugiau kalba apie produkto funkcines, o ne emocines savybes

2. Norétume suZzinoti, kokias mintis jums sukélé produkto reklama (1 — visiSkai
nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 7 — visiskai sutinku).

Buvo smagu skaityti informacijg apie pateikta produkta

Reklama man sukiiré¢ malony Sios prekeés liikest]

Man patiko skaityti Sio produkto reklamag

AS nenuobodziavau skaitydama (-as) Sio produkto reklamag

Si reklama suteiké man stimulo surinkti kuo daugiau informacijos apie §j produkta

Reklama suteikeé galimybe efektyviau surinkti informacijg apie produkta

Si reklama yra naudingas $altinis norint gauti informacija apie §j produkta

Sj reklama padéty atpazinti §j produkty ateityje
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3. Ivertinkite, kiek Zemiau pateikti teiginiai apibudina jusu emocinj pritarima (1 —
visi§kai nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 7 — visi§kai sutinku).

Man patinka $i reklama

I §ig reklama reaguoju palankiai

Si reklama man sukelia teigiamus jausmus

Si reklama apskritai yra gera

4. Norétume suzinoti, kokj liikesti Jums sukélé auks¢iau pateikta Sokolado reklama (1 —
visi$kai nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 7 — visiskai sutinku).

Si preké man patikty

AS noréciau naudoti vartoti Sig preke

Naudodamas (-asi) $ig preke jausciausi atsipalaidaves (-usi)

Preké man leisty jaustis gerai

Preké man teikty malonuma

5. Ivertinkite savo Kketinima pirkti ankS¢iau jvardyta Sokoladg . Kiekvienam teiginiui
priskirkite reik§me nuo 1 iki 7 (1 — visiS§kai nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 7 — visiskai
sutinku).

Yra didelé tikimybe, kad as pirk¢iau Sig preke

AS pirksiu Sig preke

AS svarstyciau pirkti Sig preke

AS rekomenduociau §ig preke savo draugams

6. Norétume daugiau suZinoti apie Jusy pirkimo preferencijas. Kiekvienam teiginiui
priskirkite reikSme nuo 1 iki 7 (1 — visi$kai nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 7 — visiskai
sutinku).

Daznai daiktus perku spontaniSkai

"Tiesiog imk" apibiidina kaip a$ elgiuosi pirkdamas (-a)

AS daznai perku daiktus be apmastymo

Posakis "Pamaciau ir nupirkau" apibiidina mane geriausiai

"Pirk dabar, galvok véliau" - apibiidina mane geriausiai

Kartais jauciu, kad perku "pagautas (-a)" akimirkos impulso

AS perku daiktus priklausomai nuo, kaip jauc¢iuosi tuo metu

AS kruopsciai planuoju dauguma savo pirkiniy

Kartais Siek tiek neapgalvoju kg perku
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7. Norétume suZinoti bendrg jusy poziurj i reklamg. Kiekvienam teiginiui priskirkite
reik§me nuo 1 iki 7 (1 — visiS$kai nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 7 — visi§kai sutinku).

Reklamos tikslas yra informuoti vartotojg apie preke

Galima tikétis i8girsti teisingg informacijg daugelyje reklamy

Manau, kad reklamos suteikia daug informacijos

Bendrai, galima tikéti reklamoje pateikiama informacija

Reklama suteikia teisingg informacijg apie prekés kokybe ir jos veikimag

Reklamos informacija yra gerai papasakota tiesa

Reklama teisingai pristato preke, kurig reklamuoja

Pazitiréjes (-usi) reklama jauciu, kad buvau teisingai informuotas (-ta) apie preke

Dauguma reklamy pateikia vartotojams esming informacija apie preke

Jusy lytis:

Vyras

Moteris

Jusy amZius:

<20 mety

21-30 mety

31-40 mety

> 50 mety

Jiusy iSsilavinimas:

Dar mokinuosi mokykloje (iki 10 kl.)

Pagrindinis (baigiau 10 kl.)

Vidurinis (baigiau 12 kl.)

Profesinis (baigiau 12 kl.)

Aukstasis

Aukstesnysis

Jisy veikla?

Mokinys (-¢)

Studentas (-¢)

Dirbantis (-i) studentas (-¢)

Dirbantis (-i)

Bedarbis (-¢)




Jusy gyvenamoji vieta:
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Didmiestis

Miestas

Priemiestis

Kaimo tipo gyvenvieté

Jisy pajamos per ménesj atskaicius mokescius:

Iki 500 Eur

Nuo 501 iki 1000 Eur

Nuo 1001 iki 1500 Eur

Nuo 1501 Eur ir daugiau
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3 priedas
3 apklausos anketa

Sveiki,

Esu Vilniaus Universiteto Verslo mokyklos Skaitmeninés rinkodaros magistranté Viktorija
Moséuk. Siuo metu atlicku magistro baigiamojo darbo tyrima, kurio metu siekiama issiaiskinti
emocionalios ir racionalios reklamos zinutés jtakg pasitilymo vertés suvokimui ir ketinimui pirkti.

Atsakyti | tyrimo anketos klausimus uztruksite iki 5 minuciy.

Si apklausa yra anoniminé, tyrimo metu surinkti duomenys kaip statistiné medZiaga bus
naudojami analizei mokslo tiriamajame darbe.

IS anksto dékoju uz Jusy laikg ir indélj i §j tyrima!

Ar per pastaruosius 5 metus svarstéte pirkti/pirkote iSmanuyji telefona?

Taip

Ne (toliau nedalyvaujama apklausoje)

Isivaizduokite, kad jus planuojate pirkti nauja ,,Iphone 11* iSmanyji telefong. Pamatote
reklamin;j teksta:

Ateitis tavo rankose!

Iphone 11 telefonas suteikia visas galimybes, kurios reikalingos Siuolaikiskam gyvenimo
ritmui. Jo tikslas — buti ne tik galios, bet ir stiliaus simboliu. Riboto leidimo jrenginj galésite rinktis is

penkiy jsimintiny atspalviy — nuo vandenyno iki prabangaus aukso. [sigykite pirmieji!

1. Norétume suzinoti, kaip vertinate reklamoje paminétas produkto savybes. Kiekvienam
teiginiui priskirkite reikSme nuo 1 iki 7 (1 — visiskai nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 7 —

visi§kai sutinku).

Si reklama daugiau kalba apie produkto emocines, o ne funkcines savybes

Si reklama daugiau kalba apie produkto funkcines, o ne emocines savybes

2. Norétume suzinoti, kokias mintis jums sukélé produkto reklama (1 — visiSkai

nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 7 — visi§kai sutinku).

Buvo smagu skaityti informacijg apie pateikta produkta

Reklama man sukiiré malony Sios prekés lukest]

Man patiko skaityti §io produkto reklama

AS nenuobodziavau skaitydama (-as) Sio produkto reklamag

Si reklama suteiké man stimulo surinkti kuo daugiau informacijos apie §j produkta

Reklama suteiké galimybe efektyviau surinkti informacija apie produkta

Si reklama yra naudingas $altinis norint gauti informacija apie §j produkta

Sj reklama padéty atpazinti §j produkta ateityje
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3. Ivertinkite, kiek Zemiau pateikti teiginiai apibiidina jiisy emocinj pritarimg (1 -

visi$kai nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 7 — visiskai sutinku).

Man patinka §i reklama

I §ig reklama reaguoju palankiai

Si reklama man sukelia teigiamus jausmus

Si reklama apskritai yra gera

4. Norétume suzinoti, kokj lukesti Jums sukelia auk$¢iau pateikta iSmaniojo telefono

reklama. (1 — visi$kai nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 7 — visi§kai sutinku).

Si preké man patikty

AS noréciau naudoti $ig preke

Naudodamas (-asi) $ig preke jausciausi atsipalaidaves (-usi)

Preké man leisty jaustis gerai

Preké man teikty malonuma

5. Ivertinkite savo ketinima pirkti ankS¢iau jvardyta iSmanuyjj telefong. Kiekvienam

teiginiui priskirkite reikSme nuo 1 iki 7 (1 — visiskai nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 7 —

visiSkai sutinku).

Yra didel¢ tikimybe, kad a$ pirkc¢iau Sig preke

AS pirksiu Sig preke

AS svarstyciau pirkti Sig preke

AS rekomenduociau §ig preke savo draugams

6. Norétume daugiau suZinoti apie Jiusy pirkimo preferencijas. Kiekvienam teiginiui

priskirkite reik§me nuo 1 iki 7 (1 — visiSkai nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 7 — visiskai

sutinku).

Daznai daiktus perku spontaniskai

"Tiesiog imk" apibiidina kaip a$ elgiuosi pirkdamas (-a)

AS daznai perku daiktus be apmagstymo

Posakis "Pamaciau ir nupirkau" apibtidina mane geriausiai

"Pirk dabar, galvok veliau" - apibtidina mane geriausiai

Kartais jauciu, kad perku "pagautas (-a)" akimirkos impulso

AS perku daiktus priklausomai nuo, kaip jauciuosi tuo metu

AS kruopsciai planuoju dauguma savo pirkiniy

Kartais Siek tiek neapgalvoju ka perku
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7. Norétume suZzinoti bendra jusuy poziiirj j reklamg. Kiekvienam teiginiui priskirkite

reikSme nuo 1 iki 7 (1 — visiSkai nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 7 — visiSkai sutinku).

Reklamos tikslas yra informuoti vartotojg apie preke

Galima tikétis i8girsti teisingg informacijg daugelyje reklamy

Manau, kad reklamos suteikia daug informacijos

Bendrai, galima tikéti reklamoje pateikiama informacija

Reklama suteikia teisingg informacijg apie prekés kokybe ir jos veikimag

Reklamos informacija yra gerai papasakota tiesa

Reklama teisingai pristato preke, kurig reklamuoja

Pazitréjes (-usi) reklamg jauciu, kad buvau teisingai informuotas (-ta) apie preke

Dauguma reklamy pateikia vartotojams esming informacija apie preke

Jusy lytis:

Vyras

Moteris

Jusy amZius:

<20 mety

21-30 mety

31-40 mety

> 50 mety

Jiusy iSsilavinimas:

Dar mokinuosi mokykloje (iki 10 kl.)

Pagrindinis (baigiau 10 kl.)

Vidurinis (baigiau 12 kl.)

Profesinis (baigiau 12 kl.)

Aukstasis

Aukstesnysis

Jisy veikla?

Mokinys (-¢)

Studentas (-¢)

Dirbantis (-1) studentas (-¢)

Dirbantis (-1)

Bedarbis (-¢)




Jusy gyvenamoji vieta:
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Didmiestis

Miestas

Priemiestis

Kaimo tipo gyvenvieté

Jisy pajamos per ménesj atskaicius mokescius:

Iki 500 Eur

Nuo 501 iki 1000 Eur

Nuo 1001 iki 1500 Eur

Nuo 1501 Eur ir daugiau
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4 priedas

4 apklausos anekta

Sveiki,

Esu Vilniaus Universiteto Verslo mokyklos Skaitmeninés rinkodaros magistranté Viktorija
Moséuk. Siuo metu atlicku magistro baigiamojo darbo tyrima, kurio metu siekiama issiaiskinti
emocionalios ir racionalios reklamos zinutés jtaka pasiiilymo vertés suvokimui ir ketinimui pirkti.

Atsakyti | tyrimo anketos klausimus uztruksite iki 5 minuciy.

Si apklausa yra anoniminé, tyrimo metu surinkti duomenys kaip statistiné medZiaga bus
naudojami analizei mokslo tiriamajame darbe.

IS anksto dékoju uz Jisy laikg ir indélj i §j tyrima!

Ar per pastaruosius 5 metus svarstéte pirkti/pirkote iSmanuyjj telefong?

Taip

Ne (toliau nedalyvaujama apklausoje)

Isivaizduokite, kad jus planuojate pirkti nauja ,,Iphone 11* iSmanyjj telefong. Pamatote

reklaminj teksta:

Matmenys 144 mm x 71.4 mm x 8.1 mm
Kamera 12 MP

Procesorius ~ Al3 Bionic

Baterija 3110 mAh

Vidiné atmintis 512 GB

Ribotas leidimas 10 000 vnt.

Kaina 650 eur.

1. Norétume suZzinoti, kaip vertinate reklamoje paminétas produkto savybes. Kiekvienam
teiginiui priskirkite reikSme nuo 1 iki 7 (1 — visiskai nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 7 —

visi§kai sutinku).

Si reklama daugiau kalba apie produkto emocines, o ne funkcines savybes

Si reklama daugiau kalba apie produkto funkcines, o ne emocines savybes
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2. Norétume suzinoti, kokias mintis jums sukélé produkto reklama (1 - visiSkai

nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 7 — visi§kai sutinku).

Buvo smagu skaityti informacijg apie pateiktg produkta

Reklama man sukiiré malony Sios prekés lukestj

Man patiko skaityti §io produkto reklama

AS nenuobodziavau skaitydama (-as) Sio produkto reklamag

Si reklama suteiké man stimulo surinkti kuo daugiau informacijos apie §j produkta

Reklama suteiké galimybe efektyviau surinkti informacijg apie produkta

Si reklama yra naudingas $altinis norint gauti informacija apie §j produkta

Si reklama padéty atpaZinti §j produkta ateityje

3. Ivertinkite, kiek Zemiau pateikti teiginiai apibiidina jisy emocinj pritarima (1 —

visi§kai nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 7 — visiskai sutinku).

Man patinka Si reklama

I $ig reklama reaguoju palankiai

Si reklama man sukelia teigiamus jausmus

Si reklama apskritai yra gera

4. Norétume suzZinoti, kokj lukesti Jums sukelia auk$¢iau pateikta iSmaniojo telefono

reklama. (1 — visi§kai nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 7 — visi§kai sutinku).

Si preké man patikty

AS noréciau naudoti Sig preke

Naudodamas (-asi) $ig preke jausciausi atsipalaidaves (-usi)

Preké man leisty jaustis gerai

Preké man teikty malonuma

5. Ivertinkite savo ketinima pirkti ankS¢iau jvardyta iSmanyjj telefong. Kiekvienam
teiginiui priskirkite reikSme nuo 1 iki 7 (1 — visiSkai nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 7 —

visi§kai sutinku).

Yra didelé tikimybé, kad as pirk¢iau Sig preke

AS pirksiu Sig preke

AS svarstyciau pirkti $ig preke

AS rekomenduociau Sig preke savo draugams
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6. Norétume daugiau suZinoti apie Juisy pirkimo preferencijas. Kiekvienam teiginiui
priskirkite reikSme nuo 1 iki 7 (1 — visiSkai nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 7 — visiskai

sutinku).

Daznai daiktus perku spontaniskai

"Tiesiog imk" apibiidina kaip a$ elgiuosi pirkdamas (-a)

AS daznai perku daiktus be apmastymo

Posakis "Pamaciau ir nupirkau" apibtidina mane geriausiai

"Pirk dabar, galvok véliau" - apibiidina mane geriausiai

Kartais jauciu, kad perku "pagautas (-a)" akimirkos impulso

AS perku daiktus priklausomai nuo, kaip jauciuosi tuo metu

AS kruopsciai planuoju dauguma savo pirkiniy

Kartais Siek tiek neapgalvoju kg perku

7. Norétume suzinoti bendra jiisy poZiturj j reklama. Kiekvienam teiginiui priskirkite

reikSme nuo 1 iki 7 (1 — visiSkai nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 7 — visiSkai sutinku).

Reklamos tikslas yra informuoti vartotoja apie preke

Galima tikétis 18girsti teisingg informacijg daugelyje reklamy

Manau, kad reklamos suteikia daug informacijos

Bendrai, galima tikéti reklamoje pateikiama informacija

Reklama suteikia teisingg informacijg apie prekés kokybe ir jos veikimag

Reklamos informacija yra gerai papasakota tiesa

Reklama teisingai pristato preke, kurig reklamuoja

Pazitir¢jes (-usi) reklamg jauciu, kad buvau teisingai informuotas (-ta) apie preke

Dauguma reklamy pateikia vartotojams esming¢ informacija apie preke

Jusy lytis:

Vyras

Moteris

Jusy amzius:

<20 mety

21-30 mety

31-40 mety

> 50 mety




Jisy iSsilavinimas:
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Dar mokinuosi mokykloje (iki 10 KkI.)

Pagrindinis (baigiau 10 kl.)

Vidurinis (baigiau 12 kl.)

Profesinis (baigiau 12 kl.)

Aukstasis

Aukstesnysis

Jusy veikla?

Mokinys (-¢)

Studentas (-¢)

Dirbantis (-i) studentas (-¢)

Dirbantis (-i)

Bedarbis (-¢)

Jiisy gyvenamoji vieta:

Didmiestis

Miestas

Priemiestis

Kaimo tipo gyvenviete

Jisy pajamos per ménesj atskaicius mokescius:

Iki 500 Eur

Nuo 501 iki 1000 Eur

Nuo 1001 iki 1500 Eur

Nuo 1501 Eur ir daugiau




5 priedas

1 apklausos anketos IBM SPSS sistemos duomenys

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Zinutés emocionalumas 90 84,9% 16 15,1% 106 100,0%
Hedoniné verté 90 84,9% 16 15,1% 106 100,0%
Utilitariné verté 90 84,9% 16 15,1% 106 100,0%
Emociné reakcija 90 84,9% 16 15,1% 106 100,0%
Pasidlymo vertés suvokimas 90 84,9% 16 15,1% 106 100,0%
Ketinimas pirkti 90 84,9% 16 15,1% 106 100,0%
Impulsyvumas 90 84,9% 16 15,1% 106 100,0%
SkeptiSkumas 90 84,9% 16 15,1% 106 100,0%
Descriptives
Statistic Std. Error
Zinutés emocionalumas Mean 5,7056 ,19687
95% Confidence Interval for Mean Lower Bound 5,3144
Upper Bound 6,0967
5% Trimmed Mean 5,8951
Median 6,5000
Variance 3,488
Std. Deviation 1,86766
Minimum 1,00
Maximum 7,00
Range 6,00
Interquartile Range 1,50
Skewness -1,600 ,254
Kurtosis 1,369 ,503
Hedoniné verté Mean 4,9194 ,19565
95% Confidence Interval for Mean Lower Bound 4,5307
Upper Bound 5,3082
5% Trimmed Mean 5,0201
Median 5,3750
Variance 3,445
Std. Deviation 1,85607
Minimum 1,00
Maximum 7,00
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1,00

2,75
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2,261

1,50369
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Tests of Normality
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1,728

,503

4,9278

,20214

4,5261

5,3294

5,0262

5,6250

3,677

1,91763

NGO

,254

-,765

,503

4,0556

,20098

3,6562

4,4549

4,0590

4,2222

3,636

1,90671

-,020

,254

-1,432

,503

3,8235

,20741

3,4113

4,2356

3,8018

3,3333

3,872

1,96762

1,00

,254

,503




Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Zinutés emocionalumas ,245 90 ,000 ,705 90 ,000
Hedoniné verté ,136 90 ,000 ,900 90 ,000
Utilitariné verté ,191 90 ,000 ,873 90 ,000
Emociné reakcija ,187 90 ,000 ,892 90 ,000
Pasitlymo vertés suvokimas 177 90 ,000 ,835 90 ,000
Ketinimas pirki ,222 90 ,000 ,858 90 ,000
Impulsyvumas ,129 90 ,001 ,923 90 ,000
Skeptiskumas ,133 90 ,000 ,913 90 ,000
a. Lilliefors Significance Correction
Histogram
* g‘:f?::us. '111 868
=580

30

20

Frequency

1,00 2,00

3,00

Zinutés emocionalumas

4,00

5,00

6,00

7,00
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Expected Normal

Dev from Normal

Normal Q-Q Plot of zinutés emocionalumas
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Detrended Normal Q-Q Plot of Zinutés emocionalumas
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Frequency

Histogram

Mean = 4 92
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Hedoniné verté

Normal Q-Q Plot of hedoniné verté
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Dev from Normal

Frequency
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Detrended Normal Q-Q Plot of hedoniné verté
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Utilitariné verté



Expected Normal

Dev from Normal

Normal Q-Q Plot of utilitariné verté
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Histogram

Mean = 4 91
Stl. Dev.=1,758
M=290
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Emociné reakcija

Normal Q-Q Plot of emociné reakcija
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Dev from Normal

Frequency

Detrended Normal Q-Q Plot of emociné reakcija
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Pasillymo vertés suvokimas
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Expected Normal

Dev from Normal

Normal Q-Q Plot of pasidlymo vertés suvokimas
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Observed Value

Detrended Normal Q-Q Plot of pasitilymo vertés suvokimas
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Observed Value
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Expected Normal
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Histogram
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Normal Q-Q Plot of ketinimas pirkti
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Dev from Normal

Frequency
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Detrended Normal Q-Q Plot of ketinimas pirkti
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Expected Normal

Dev from Normal
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Normal Q-Q Plot of impulsyvumas
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Frequency

Expected Normal
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Histogram

Mean = 3 82
Stel. Dev. = 1,968
M=290
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Skeptiskumas

Normal Q-Q Plot of skeptiskumas
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6 priedas

2 apklausos anketos IBM SPSS sistemos duomenys

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Zinutés emocionalumas 82 82,8% 17 17,2% 99 100,0%
Hedoniné verté 82 82,8% 17 17,2% 99 100,0%
Utilitariné verté 82 82,8% 17 17,2% 99 100,0%
Emociné reakcija 82 82,8% 17 17,2% 99 100,0%
Pasidlymo vertés suvokimas 82 82,8% 17 17,2% 99 100,0%
Ketinimas pirkti 82 82,8% 17 17,2% 99 100,0%
Impulsyvumas 82 82,8% 17 17,2% 99 100,0%
SkeptiSkumas 82 82,8% 17 17,2% 99 100,0%
Descriptives
Statistic Std. Error
Zinutés emocionalumas Mean 2,5976 ,21524
95% Confidence Interval for Mean Lower Bound 2,1693
Upper Bound 3,0258
5% Trimmed Mean 2,4417
Median 1,5000
Variance 3,799
Std. Deviation 1,94910
Minimum 1,00
Maximum 7,00
Range 6,00
Interquartile Range 3,00
Skewness 1,012 ,266
Kurtosis -,130 ,526
Hedoniné verté Mean 3,0183 ,18001
95% Confidence Interval for Mean Lower Bound 2,6601
Upper Bound 3,3765
5% Trimmed Mean 2,9316
Median 2,8750
Variance 2,657
Std. Deviation 1,63005
Minimum 1,00
Maximum 7,00
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Tests of Normality
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Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Zinutés emocionalumas ,245 82 ,000 ,791 82 ,000
Hedoniné verté ,108 82 ,020 ,931 82 ,000
Utilitariné verté ,137 82 ,001 ,962 82 ,015
Emociné reakcija ,166 82 ,000 ,935 82 ,000
Pasidlymo vertés suvokimas ,107 82 ,022 ,972 82 ,071
Ketinimas pirkti ,122 82 ,004 ,947 82 ,002
Impulsyvumas ,184 82 ,000 ,901 82 ,000
Skeptiskumas 111 82 ,014 ,929 82 ,000

a. Lilliefors Significance Correction

Normal Q-Q Plot of Zinutés emocionalumas

Expected Normal
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Dev from Normal

Frequency
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Detrended Normal Q-Q Plot of zinutés emoconalumas
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Expected Normal

Dev from Normal

Normal Q-Q Plot of hedoniné verté
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Frequency

Expected Normal
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Utilitariné verté

Normal Q-Q Plot of utilitariné verté
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Dev from Normal

Frequency

112

Detrended Normal Q-Q Plot of utilitariné verté
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Emociné reakcija



Expected Normal

Dev from Normal

Normal Q-Q Plot of emociné reakcija
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Detrended Normal Q-Q Plot of emociné reakcija
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Frequency

Expected Normal
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Pasililymo vertés suvokimas

Normal Q-Q Plot of pasidlymo vertés suvokimas
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Dev from Normal

Frequency
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Detrended Normal Q-Q Plot of pasitilymo vertés suvokimas
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Expected Normal

Dev from Normal

Normal Q-Q Plot of ketinimas pirkti
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Detrended Normal Q-Q Plot of ketinimas pirkti

04

02

0,0000 .

-0.2

04

08

1 2 3 4 a3

Observed Value

116



Expected Normal
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Histogram

Mean = 3 358
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Impulsyvumas

Normal Q-Q Plot of impulsyvumas
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Dev from Normal

Frequency

08

04

02

0,0000

Detrended Normal Q-Q Plot of impulsyvumas

118

°
o o
@
(<]
o9
[+]
o © o
[=]
e
[+]
- (-]
o
e © . ®
o e
e ®
e @
3 4 a5 1 7
Observed Value
Histogram

Mean = 3 658

Std. Dev. =1 877

N=82

SkeptiSkumas




Expected Normal

Dev from Normal

Normal Q-Q Plot of skeptiSkumas
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7 priedas

3 apklausos anketos IBM SPSS sistemos duomenys

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Zinutés emocionalumas 67 65,0% 36 35,0% 103 100,0%
Hedoniné verté 67 65,0% 36 35,0% 103 100,0%
Utilitariné verté 67 65,0% 36 35,0% 103 100,0%
Emociné reakcija 67 65,0% 36 35,0% 103 100,0%
Pasidlymo vertés suvokimas 67 65,0% 36 35,0% 103 100,0%
Ketinimas pirkti 67 65,0% 36 35,0% 103 100,0%
Impulsyvumas 67 65,0% 36 35,0% 103 100,0%
Skeptiskumas 67 65,0% 36 35,0% 103 100,0%
Descriptives
Statistic Std. Error
Zinutés emocionalumas Mean 5,3507 ,25543
95% Confidence Interval for Mean Lower Bound 4,8408
Upper Bound 5,8607
5% Trimmed Mean 5,5008
Median 6,5000
Variance 4,371
Std. Deviation 2,09077
Minimum 1,00
Maximum 7,00
Range 6,00
Interquartile Range 3,00
Skewness -1,079 ,293
Kurtosis -,148 ,578
Hedoniné verté Mean 4,4701 ,23038
95% Confidence Interval for Mean Lower Bound 4,0102
Upper Bound 4,9301
5% Trimmed Mean 4,5224
Median 5,0000
Variance 3,556
Std. Deviation 1,88571
Minimum 1,00
Maximum 7,00
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Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Zinutés emocionalumas ,248 67 ,000 ,763 67 ,000
Hedoniné verté ,156 67 ,000 911 67 ,000
Utilitariné verté ,096 67 ,200° ,954 67 ,015
Emociné reakcija ,161 67 ,000 ,916 67 ,000
Pasidlymo vertés suvokimas ,159 67 ,000 ,929 67 ,001
Ketinimas pirkti ,110 67 ,044 ,950 67 ,009
Impulsyvumas ,146 67 ,001 ,909 67 ,000
SkeptiSkumas ,157 67 ,000 ,913 67 ,000
*, This is a lower bound of the true significance.
a. Lilliefors Significance Correction
Histogram
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Stel. Dev. = 2,091
M= &7
30
c
[
3— 20
o
'S
10
0
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00

Zinutés emocionalumas

123



Expected Normal

Dev from Normal

Normal Q-Q Plot of zinutés emocionalumas
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Histogram
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Normal Q-Q Plot of hedoniné verté
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Detrended Normal Q-Q Plot of hedoniné verté
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Expected Normal

Dev from Normal

Normal Q-Q Plot of utilitariné verté
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Histogram

Mean = 4 50
Stl. Dev.=1,779
M =67
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Emociné reakcija

Normal Q-Q Plot of emociné reakcija
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Dev from Normal

Frequency

129

Detrended Normal Q-Q Plot of emociné reakcija
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Pasidlymo vertés suvokimas



Expected Normal

Dev from Normal
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Normal Q-Q Plot of pasidlymo vertés suvokimas
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8 priedas

4 apklausos anketos IBM SPSS sistemos duomenys

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Zinutés emocionalumas 66 61,1% 42 38,9% 108 100,0%
Hedoniné verté 66 61,1% 42 38,9% 108 100,0%
Utilitariné verté 66 61,1% 42 38,9% 108 100,0%
Emociné reakcija 66 61,1% 42 38,9% 108 100,0%
Pasitlymo vertés suvokimas 66 61,1% 42 38,9% 108 100,0%
Ketinimas pirkti 66 61,1% 42 38,9% 108 100,0%
Impulsyvumas 66 61,1% 42 38,9% 108 100,0%
Skeptiskumas 66 61,1% 42 38,9% 108 100,0%
Descriptives
Statistic Std. Error
Zinutés emocionalumas Mean 1,8182 ,17295
95% Confidence Interval for Lower Bound 1,4728
Mean Upper Bound 2,1636
5% Trimmed Mean 1,6221
Median 1,0000
Variance 1,974
Std. Deviation 1,40504
Minimum 1,00
Maximum 7,00
Range 6,00
Interquartile Range 1,00
Skewness 2,170 ,295
Kurtosis 4,505 ,582
Hedoniné verté Mean 3,2197 ,22539
95% Confidence Interval for Lower Bound 2,7696
Mean Upper Bound 3,6698
5% Trimmed Mean 3,1330
Median 2,2500
Variance 3,353
Std. Deviation 1,83110
Minimum 1,00
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Maximum 7,00

Range 6,00

Interquartile Range 3,00

Skewness ,734 ,295

Kurtosis -, 795 ,582
Utilitariné verté Mean 4,8333 ,17013

95% Confidence Interval for Lower Bound 4,4936

Mean Upper Bound 5,1731

5% Trimmed Mean 4,8510

Median 5,2500

Variance 1,910

Std. Deviation 1,38212

Minimum 2,00

Maximum 7,00

Range 5,00

Interquartile Range 2,06

Skewness -,301 ,295

Kurtosis -,973 ,582
Emociné reakcija Mean 4,1970 ,16607

95% Confidence Interval for Lower Bound 3,8653

Mean Upper Bound 4,5286

5% Trimmed Mean 4,2483

Median 4,0000

Variance 1,820

Std. Deviation 1,34916

Minimum 1,00

Maximum 6,25

Range 5,25

Interquartile Range 2,00

Skewness -,367 ,295

Kurtosis -,379 ,582
Pasidlymo vertés suvokimas Mean 4,5364 , 18625

95% Confidence Interval for Lower Bound 4,1644

Mean Upper Bound 4,9083

5% Trimmed Mean 4,5461

Median 4,4000

Variance 2,289

Std. Deviation 1,51309

Minimum 1,60

Maximum 7,00

Range 5,40

Interquartile Range 2,40



Ketinimas pirkti

Impulsyvumas

SkeptiSkumas

Skewness
Kurtosis

Mean

95% Confidence Interval for

Mean

5% Trimmed Mean
Median

Variance

Std. Deviation
Minimum
Maximum

Range
Interquartile Range
Skewness
Kurtosis

Mean

95% Confidence Interval for

Mean

5% Trimmed Mean
Median

Variance

Std. Deviation
Minimum
Maximum

Range
Interquartile Range
Skewness
Kurtosis

Mean

95% Confidence Interval for

Mean

5% Trimmed Mean
Median

Variance

Std. Deviation
Minimum
Maximum

Range
Interquartile Range
Skewness

Kurtosis

Lower Bound

Upper Bound

Lower Bound

Upper Bound

Lower Bound

Upper Bound

,098
-1,007
3,4583
3,0174
3,8992
3,4133
3,0000
3,217
1,79346
1,00
7,00
6,00
3,13
,541
-1,003
3,0522
2,7052
3,3992
2,9469
2,5556
1,993
1,41169
1,67
6,33
4,67
1,47
1,333
,657
2,9865
2,5552
3,4178
2,8750
2,2778
3,078
1,75439
1,00
7,00
6,00
2,17
,993
-,133

,295
,582
,22076

,295
,582
,17377

,295
,582
,21595

,295
,582
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Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Zinutés emocionalumas ,332 66 ,000 ,641 66 ,000
Hedonineé verté ,217 66 ,000 ,872 66 ,000
Utilitariné verté ,170 66 ,000 ,931 66 ,001
Emociné reakcija ,114 66 ,034 ,959 66 ,028
Pasitilymo vertés suvokimas 111 66 ,043 ,957 66 ,022
Ketinimas pirkti ,183 66 ,000 ,903 66 ,000
Impulsyvumas ,213 66 ,000 ,802 66 ,000
Skeptiskumas ,206 66 ,000 ,864 66 ,000
a. Lilliefors Significance Correction
Histogram
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Normal Q-Q Plot of zinutés emocionalumas
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Normal Q-Q Plot of emociné reakcija
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Detrended Normal Q-Q Plot of emociné reakcija
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Normal Q-Q Plot of pasidlymo vertés suvokimas
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Histogram
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