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Jvairts kultdiriniai ir religiniai vartotojy skirtumai formavesi pastarojo Simtmecio akivaizdoje
paskatino daugybe sociologiniy tyrimy, kuriuose yra labai svarbu jsivertinti vartotojy elgseng ir jvairiy
priezastiniy rySiy poveikj ketinimo pirkti nustatymui.

Kadangi modernieji tyrimai reikalauja pakankamo istirtumo aiskinantis, tiek vartotojy pozitrj,
tiek koreliacinio rysio su vartotojo elgesj nulémusiomis priezastimis - todél Siame moksliniame darbe
pasirinkta aktuali Siuolaikiniams laikams tematika — keliamas uzdavinys, istirti religingy ir liberaliy
pazitiry poveikj kontroversiskos kontekstinés reklamos vertinimui ir jy ketinimus pirkti.

Pagrindinis darbo tikslas yra manipuliuojant skirtingais kontroversiskais reklamos kontekstais,
nustatyti ar egzistuoja rysSys tarp religingumo ir liberalumo pazitiry jtakos reklamos etiniam vertinimui
bei istirti kontroversisko konteksto jtaka, kuris véliau ir gali turéti jtakos ketinimui pirkti.

Mokslinis baigiamasis magistro programos tiriamasis darbas susideda i$ trijy daliy - jos
suskirstytos i skirtingus tyrimo lygmenis — teoriné duomeny analiz¢, metodologiné dalis bei empirinio
tyrimo rezultaty analizé.

Pirmoje dalyje yra apzvelgiama jau atlikty moksliniy darby tyrimai ir jy gauti rezultatai.
Atskirais segmentais aiSkinamasi liberaliy paziiiry rySys su vartotojy konservatyvumu. Kadangi Sios
dvi priespriesos galiausiai ir turi daugiausiai jtakos vartotojy liberalumo lygio nustatymui remiantis
§iy bruozy turinéiy vartotojy jspudziais apie Kitas socialines grupes i§ viso ideologinio spektro.
Religingumas literatiiroje grindziamas asmeniniais religinés kulttiros idealais ir yra tapatybés forma,
todél kuo religingesnis yra vartotojas, tuo juos veikia moraliniai jsitikimai ir todél jie jaucia didesnj

tapatumg su religine bendruomene bei maldos vietomis. Likusiose potemése apzvelgiamos vartotojy
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elgsena internete, pacios kontekstinés reklamos veikimo principas, pirkimo procesas ir pats ketinimas
pirkti.

Antroje dalyje, remiantis pirmos dalies atlikta literattiros analize, aprasomas atliktas tyrimas.
Atliekant pasiruosimg tyrimui, atliekama faktoriné konstrukty analizé, nustatomi kiekvieno konstrukto
patikimumo koeficientai bei iStiriama ar teiginiai neturi tarpusavyje multikolinearumo problemos. Be
to, iSnagrinéjami ir respondenty demografiniai rodikliai siekiant nustatyti ar skirtingy ankety
demografiniai rodikliai drastistiskai nesiskiria ir ar galima juos sujungti j vieng tyrimo visuma.

Treciojoje darbo dalyje remiantis gautais apklausos rezultatais buvo atlikta empirinio tyrimo
analize. 1§ viso j klausimyna atsaké 258 respondentai. Darbo tyrimui buvo kombinuojama skirtingi
kontekstinés reklamos scenarijai su skirtingomis situacijoms. Pasitelkiami 2 kontroversiski scenarijai -
1 liberalus kontekstas ir 1 religingas kontekstas bei 1 neutralus. Visuose juose pateikiami 3 skirtingi
pasitilymai, kurie atvaizduojami reklamos skydelyje (baneryje). Tyrimo duomenys buvo renkami 3
skirtingy apklausy pagalba.

Remiantis tyrimo metu gautomis iSvadomis toliau bus galima pasitilyti rekomendacijy jmoniy
rinkodaros skyriams dé¢l efektyvaus kontekstinés reklamos planavimo, o moksliniams tyréjams

suteikti jzvalgy dél tolimesniy tyrimy.
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Various consumer cultural and religious differences, that formated in the last decade,
encouraged great number of sociological researches, in which is very important to evaluate consumers
behaviour and various causalities that affect intention to purchase.

Because modern research require comprehensive analysis evaluating consumers attitude and
connection to the causes that determine their behaviour — subject for this academical research was
chosen so it would be relevant for the modern times. Goal of this research is to evaluate the impact of
religiosity and liberality on the controversial contextual advertisment and intention to purchase.

Main purpose of this research is, by manipulatic with various contraversial contextual
advertisement, to find if consumers religiosity and liberality have any influence on etical evaluation of
advertisement and how it is affected by contraversial context, which could influence the intention to
purchase later on.

Master‘s thesis is composed of three parts that divide different levels of analysis — theoretical
data analysis part, methodological part and empirical research results analysis part.

On the first part of the thesis, there is a review of already conducted scientific researches and their
findings. Connection between liberal views and conservative consumers is reviewed in different
sections, since these two opposites have greatest impact on determining the level of consumers
liberality based on these qualities by determening consumers view on different social groups from
whole ideological spectrum. According to literature, religiosity is based on personal religion cultural

ideals and identity form, based on that, consumers with stronger religiosity have stronger moral beliefs
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that relate to their religious community beliefs. Later, consumer habits on the internet, contextual
advertisement model principals, purchase process and intention to buy are reviewed.

On the second part of the thesis, research methodology is reviewed, based on literature
reviewed in the first part. For the preparation of research, factorial analysis of the constructs is done to
find reliability coefficient of each construct and analysis is done to find if there is no multicollinearity
problem between the statements. Demographic indicators of respondents are analysed to determine if
they are comparable, and it is valid to bundle them in the same data analysis.

On the third part of the thesis based on the results of survey, empirical research analysis was
conducted. Total number of respondents is 258. Different contextual advertisement scenarios in
different situations was compilated. Three scenarios were chosen, out of which two was controversial
— one in unliberal context and one in antireligious context, the third scenario was in neutral context.
All three scenarios have contextual advertisement offerings, that are displayed in the advertisement
banner. Research data was collected by three different surveys.

Based on the conclusion of the reserach, further recommendations can be offered for the
marketing departments of the business in order to improve the effectiveness of contextual

advertisement placement and provide insight for the further scientific researches.



IVADAS

Temos aktualumas ir problema. Konteksting reklamg yra gana jprasta pasitelkti jmoniy ar
organizacijy rinkodaros tikslams internete jgyvendinti. Jau yra tape norma pasitelkus reklamos
planavimo jrankius talpinant videoklipus ar reklamos skydelius internete prie asociatyvaus tai reklamai
turinio (Flores, Chen ir Ross, 2014), (Wojdynski ir Bang, 2016). Taip yra siekiama, kad reklamos
pagal lingvistinius tinklapio atributus biity susiejamos su uzkoduota reklamos Zinute, kuri véliau ir
atvaizduojama vartotojui narSant jo turinio pasirinkimuose. Taciau vartotojai siedami asociatyvy
kontekstg su reklamos pasitlymu gali turéti ir iSankstinj nusistatymag — taip yra dél jy pasamonéje bei
dél aplinkos jtakos susiformavusiy asmeniniy paziary. Siame darbe i§samiau tiriama, kaip konkretiis
vartotojy psichografiniai pozymiai - liberalumas ir religingumas turi jtakos kontekstinés reklamos
vertinimui.

Remiantis planuoto elgesio teorija, kuri aiskina konkretaus socialinio-psichologinio elgesio
motyvacijos veiksnius unikaliuose kontekstuose (Hansena it Meller, 2004) - vartotojo pazitiros turi
svarios jtakos jo apsisprendimui pirkti. Taip pat ir tai, kad vartotojai, turintys liberalesnj poziiirj
rinktysi progresyvesnj reklamos turinj (Zawisza ir Cinnirella, 2010), o konservatyvesni labiau linke
paisyti tabu. Eksperimentuojant su grupémis, reklamos, kurios vienu atveju buvo rodomos liberaliy
nuostaty, o kitu atveju konservatyvesniy nuostaty religingesniems respondentams, turéjo didesnj
pasisekimg tarp liberalaus SaliSkumo pirkéjy (Kononova, Kim, Joo ir Lynch, 2020). Religingesni
vartotojai, daZniausiai turi i§ anksto susiformavusj skeptiSkesnj nusiteikimg (Allred, Smith ir
Swinyard, 2006). Nustatiné¢jant konteksto jtaka (Waechter, 2010) issiaiSkinta, kad tikslingos turinio
asociacijos su reklamos skydelio pasialymu kelia didesnj pasitikéjima, nei neasociatyvus kontekstas.
Todél skirtingi vartotojy bruozai, kaip liberalumas ir konservatyvumas daznu atveju turi jtakos
priimant sprendimg renkantis tarp keliy alternatyviy pasitlymy.

Darbe nagrinéjama, ar apsisprendimas pirkti yra nulemtas tik vartotojy elgsenos t.y. tik jy
pazitiry padiktuoto elgesio. Todél tyrime yra nustatingjama koreliacija tarp liberaliy pazitiry pirkéjy
bei religingy bei jy asmeniniy pazitiry jtaka apsisprendimui pirkti keliuose skirtinguose kontekstuose.
Vertinamo aspektas - prielaida, kad susiformavusios nuostatos ties turinio asociacijomis, vienu atveju
labiau veikia religingus, o kitu — liberalias paziiiras turin¢ius respondentus. Tikrinama ar kuo reklamos
kontroversiskumas didesnis, jis labiau neigiamai veikia religingy pazitiry pirkéjy reklamos vertinimg ir
galiausiai apsisprendima jsigyti preke. Moksliniy darby autoriai tyrimuose besirenkantys
kontroversiska konteksta, daro prielaidg, kad kuo religingesnis yra vartotojas, tuo labiau jis yra
varzomas jvairiy tabu - tarkime fiziologiniy tabu, tokiy kaip incestas, pedofilija, homoseksuolumas,

bei kiti taby — nuogumas, pornografija, abortai ir t.t. (Guerra, Gouveia ir Sousa, 2012).
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Apibendrinant literatliroje nagrinétus Saltinius iSsiaiSkinta, kad daugeliu tyrimy atvejy yra gana
placiai iSnagrinétas pats apsisprendimas pirkti, kurj nulemia skirtingos vartotojy paziiiros, taciau
konkretiis aspektai - liberalumas ir religingumas dazniau yra priskiriamas, kaip politinés ir etninés
ideologijos bruozas (Souiden ir Jabeur, 2014), nei kaip vartotojy asmeninés pazitiros ir galbat dél Sios
priezasties jy jtaka apsisprendimui pirkti nagrinéta tik pavirSutiniskai. Nors vartotojy religingumo
ry$iai su apsipirkimo jprociais imti i§samiau tyrinéti dar praeito Simtmecio pabaigoje, taciau kaip
tyrimo objektas - etiSkumo vertinimas ir vartotojy pazitiry manipuliacijos reklaminiu kontekstu ar is
esmés kontekstu, dar tik pradedamos placiau nagrinéti (Mortimer, Fazal-e-Hasan, Grimmer, M.
Grimmer, L., 2020; Chen, Feng, Liu ir Tian, 2019; Swimberghe, Flurry ir Parker, 2011; Yoon, 2011,
Darley, Blankson ir Luethge, 2010). Autoriai pateikiantys naujausius sitlymus religingumo tematika
sitilo rekomendacijas $ios Srities tyréjams, kuriose butent ir uzsimenama apie Siuolaikiniy moksliniy
duomeny ir konteksto poveikio istirtumo trikumg, tam, kad buty eksperimentiskai nustatyta ar
kontekstiné visuma gali veikti sprendimus pirkti (Bader ir Finke, 2014).

Vartotojy elgsenai jtakos turinciy socialinio konteksto kintamyjy liberalumo ir religingumo
tyrimy jau gausiau yra aptinkama islamiskosios ir induizmo religijas tirian¢iuose moksliniuose
darbuose (Souiden ir Jabeur, 2014; Sreen, Purbey ir Sadarangani, 2018), tac¢iau kriks¢ioniskosios
religingumo pazitiros kol kas yra pakankamai neiSsamiai iStirtos, tad Siame darbe pirkimo elgseng
veikianCiy prieZastiniy rySiy tyrima atliksime biitent su Lietuvoje ir Europoje dominuojancios religijos
— katalikybe iSpazjstanciais respondentais, bei save priskirianciais netikinciaisiais.

Tyrime manipuliuodami skirtingais kontekstais vertinsime ar religingumas taps vartotojo
motyvu arba kliGtimi atlikti pirkimg ir ar liberalumas suvaidins vaidmenj vartotojy Ketinimo pirkti
metu. Visuose trijuose anketose pateikta skirtingos, realiai uzfiksuotos momentinés ekrano nuotraukos
i§ naujieny portalo ir skirtingi reklamos skydeliy pasitlymai. Pirmojo scenarijaus kontekste pateiktas
straipsnis su naujiena apie tos pacios lyties asmeny santykius ir Salia atvaizduojamas kontekstinés
reklamos pasitlymas turéty veikti religingy vartotojy sprendimus ir etiSkumo vertinimg. Antrojo
scenarijaus kontekste pateiktas straipsnis su naujiena apie aborty draudimg todél daroma prielaida, kad
tai turéty veikti liberaliy vartotojy sprendimus ir etiSkumo vertinimg. Treciojo scenarijaus kontekste
pateikta naujieny skiltis apie patiekalus, receptus, patarimai apie maisto gaminimg, todél daroma
prielaida, kad tai turéty neveikti nei liberaliy nei religingy vartotojy sprendimy ir etiSkumo vertinimo.

Darbe pirkéjo ketinimas pirkti analizuojamas tik per vartotojy elgsenos internete tyrima ir
skiriamyjy vartotojy grupiy nusistatymg atsizvelgiant j jy sprendimy priémimo stiliy. J[vedami du
aspektai — sprendéjy paziaros (liberalts/ religingi) ir atliekama manipuliacija konteksto
kontroversiskumu. Zinoma, prie apsisprendimg pirkti lemianéiy faktoriy svarbu priskirti ir kitas
demografines savybes, taCiau esminis tyrimo objektas yra paziiiros ir skirtingy vartotojy etiSkumo

vertinimas siekiant jvertinti jy ketinimui pirkti.
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Nagrinéjama problematika. Vartotojy liberalumo ir religingumo jtaka, ketinimui pirkti, esant

skirtingo tipo kontroversiSkai kontekstinei reklamai.

Darbo tikslas. Teoriskai ir empiriskai pagristi vartotojy liberalumo ir religingumo jtaka vertinant

kontroversiska reklamos konteksta ir patikrinti ar egzistuoja koreliacija tarp reklamos konteksto

vertinimo, bei ketinimo pirkti.

Darbo uzdaviniai:

Teoriskai iSanalizuoti liberalumo, religingumo ir kontekstinés reklamos sampratas.

Remiantis atliktais autoriy tyrimais iSanalizuoti vartotojy liberalumg ir religinguma apibréZiancias
savybes.

TeoriSkai iSanalizuoti ketinimg pirkti jtakojancius veiksnius.

Remiantis iSanalizuota teorija, paruosti tyrimo metoding dalj.

Patikrinti, kaip vartotojy liberalumas ir religingumas jtakoja skirtingo tipo kontroversiSkos
reklamos vertinima.

Patikrinti, ar egzistuoja rySys tarp vartotojy reklamos konteksto vertinimo ir ketinimo pirkti.

[Sanalizuoti tyrimo metu gautus rezultatus ir pateikti iSvadas, bei rekomendacijas.

Darbo eiga:

Pirmoje dalyje yra apzvelgiama jau atlikty moksliniy darby tyrimai ir jy gauti rezultatai.

Antroje dalyje, remiantis pirmos dalies atlikta literatiiros analize, apraSomas atliktas tyrimas.
Atliekant pasiruo$img tyrimui, atlickama faktoriné konstrukty analizé, nustatomi kiekvieno
konstrukto patikimumo koeficientai bei iStiriama ar teiginiai neturi tarpusavyje multikolinearumo
problemos.

Treciojoje darbo dalyje remiantis gautais apklausos rezultatais buvo atlikta empirinio tyrimo

analizé.
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1. LIBERALUMO IR RELIGINGUMO JTAKOS KONTROVERSISKOS
KONTEKSTINES REKLAMOS VERTINIMUI IR KETINIMUI PIRKTI
TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Vartotojy liberalumas

Marketingo specialistai dazniausiai vertina kognityvinius aspektus vietoje emocijy ar paziiiry
nulemto apsisprendimo pirkti. Tac¢iau tyrimai rodo, kad ideologinés pazitiros yra glaudzial susijusi su
individo asmenybe (Carney, Jost, Gosling ir Potter, 2008). Esminiai btido skirtumai tarp to, kaip
vartotojai masto ir elgiasi, palyginus su jy asmeninémis pazitiry padiktuotomis savybémis, rodo, kad
liberaly ir konservatoriy pozitris | jvairy elgesj skiriasi. Todél visiSkai néra nuostabu, kad saves
priskyrimas liberalioms ar konservatyvesnéms pazitiroms daro jtakg ir jy vartojimo elgsenai (Khan,
Misra ir Singh, 2013; Kidwell, Farmer ir Hardesty, 2013).

Kognityvinis ir grésmés modelis efektyviai apibendrina konservatyviaja ideologija vidiniy
poreikiy ir motyvy pagrindu. Modelis teigia, kad konservatyvumas yra apsaugos mechanizmas nuo
grésmiy, netikrumo bei baimés prarasti ir konservatyvuma vertina kaip motyva socialiniam pazinimui,
kurj veda episteminés, egzistencinés ir ideologinés vertybés. Kita vertus, liberalumas irgi reiskia, kad
reikia kovoti uz vertybes, kuriy laikotés bei tikétis tos pacios teisés visiems kitiems. Liberalizmo
idéjos kliaunasi tolerancija, pripazinimo, pagarbos, integracija, laisvos pasamonés ideologijomis
(Olsen ir Linderkilde, 2012).

Moraliniy pamaty teorija teigia, kad zmonéms yra jau jdiegti tam tikri moraliniai pagrindai -
jgimty, bet besikei¢ian¢iy mechanizmy rinkinys, kuris musy fizinéje/ psichologinéje/ socialinéje
aplinkoje jsijungia automatiskai. Mechanizmas pasireiskia emocijomis ir morale paremtais
automatiskai susigeneruojanciais pasgmoningais atsakymais — intuicija (Wright ir Baril, 2011).

Nagrinéty autoriy darbuose pakankamai gausiai yra analizuota kontekstiniy kintamyjuy,
susijusiy su reklamos vertinimu, taciau liberalumas, kaip psichografnis aspektas nagrinétas salyginai
tik nedideléje dalyje moksliniy tyrimy ir yra iStirtas ganétinai pavirSutiniskai, todél pagristi teorijai
buvo pasirinktas liberalumas, kuriam oponuoja konservatyvesniy paziiiry Savybémis pasireiskiantis
religingumas.

Nors liberaliy pazitry vertinimas tam tikruose reklamos kontekstuose i§ esmés néra istirtas,
ta¢iau nagrinétoje literatiroje buvo pateikta iSsamiy apraSymy - kas $iy pazitiry auditorijai atrodo
priimtina, o kas ne. Sie tyrimai teigia, kad tam tikri vaizdai, Zinutés ir produktai kelia neigiamas
reakcijas. Todél skirtingos ideologijos lemia skirtingg vartotojy elgseng, 0 jei konkreciau - vartotojy
pasirinkimo skirtumus ties liberalias pazitras ir ties religingesnes pazitiras nulémusj apsisprendima

pirkti.
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Pateikiama jrodymy (Wright ir Baril, 2011), kad vienas svarbus liberaly ir konservatyvias
pazitiras turinéiy vartotojy bendras bruozas - moralinés nuojautos. Sie tyrimai rodo, kad nors
liberalumu ir konservatyvumu pasizymintys vartotojai j Svarstymus reaguoja panasiai zalos/rtpybos ir
sgziningumo klausimu - konservatoriai griez¢iau reaguoja j autoriteto ir tradiciniy vertybiniy pamaty
puoseléjimg - ko liberaliy pazitiry vartotojai tiek nesureikSmina.

Konservatyvumas daznai apibréZziamas kaip gynybos sistema nuo individo grésmiy, kuri apima
psichologinius poreikius ir asmenybés bruozus, tokius kaip: uztikrintumo poreikis, paklusnumas
socialinei hierarchijai, status quo jtvirtinimas bei rizikos vengimu. Liberalumas kita vertus, yra sietinas
su atvirumu, kognityviu (pazinimo) lankstumu ir socialinés lygybés troskimu.

Konservatyviis vartotojai yra ir tie, kurie greiciausiai turi ,tvirtesniy“ moralés suformuoty
asmenybés bruozy (kaip pavyzdziui, skepticizmas dél naujos patirties) ir gali biiti maziau priimantys
naujus produktus (Khan, Misra ir Singh, 2013). Palyginti su liberaliais asmenimis, jie linke labiau
gerbti autoritetg, maziau bati atvirais patir¢iai ir maziau tolerantiskais dviprasmybéms (Jost, Glaser,
Kruglanski ir Sulloway, 2003). Jie tyrimais nustaté, kad, palyginti su liberalais, asmenys, linkstantys
link konservatyvios ideologijos sunkiau integruojasi, yra maziau atviri naujoms patirtims ir turi
mazesne tolerancijg neapibréztumui (Heilen, 2014). Tadiau jie i$ ties pasizymi sgziningumu, dogmy
laikymusi ir poreikiu tvarkai, struktarai bei individy privatumui. Kita vertus, liberalai yra atviri,
tolerantiski neuztikrintumo bisenai, turintys kognityvinj lankstuma, kuris padidina jiems kylantj
socialinés lygybés ir naujy patir¢iy troskimo poreikj (Carney, Jost, Gosling ir Potter, 2008).

Konservatyvieji labiau nei liberalai siekia statuso per vartojimg dél jy didesnio jautrumo
socialiniam palyginimui. Laikoma, kad Sios sgsajos pagrindimas yra konservatoriy ir liberaly
pagrindiniy socialiniy - kognityviniy motyvy skirtumai.

Viena pagrindiniy konservatyvumo vertybiy yra tikéjimas natiiralia hierarchija, kas dazniausiai
veda j nelygybés pripazinimg. Jie paprastai pripazjsta dominuojancias grupes (Heilen, 2014). ir
politikoje palaiko tradicines galios strukttras, nes tai suteikia jiems tvarkos ir saugumo pojutj (Jost,
Glaser, Kruglanski ir Sulloway, 2003). Konservatoriai laikosi bendruomenés etikos, kurios
pagrindinés dorybés yra pareiga, pagarba ir tarpusavio priklausomybé, 0 tai paaiskina jy tvirta
hierarchijy ir lojalumo grupéje vertinimg (Graham, Haidt ir Nosek, 2009). Siekdami apsaugoti savo
socialing aplinkg, konservatoriai daug daugiau investuoja j Socialinés hierarchijos i$saugojima nei
liberalai.

Ypac vyresnés tikslinés auditorijos grupés (zinoma, dar atsizvelgiant j vartojimo kultiira ir gyvenimo
buda) linkusios dél laikmecio suformuoty pazitiry negatyviau vertinti reklamos konteksta.

Siame tyrime daugiausia démesio bus skiriama koreliaciniam, o ne priezastiniam rysiui tarp
ideologijos ir vartotojo elgesio. Tikslas istirti ir kaip tik jmanoma pagristi vartotojo pazitiras ir

atsakyti, ar tai turi bet kokia jtaka ketinimui pirkti vertinant ir praneSimo konteksta.
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1.2.  Religijos jtaka vartotoju jprociams

Didziajai daliai vartotojy religingumas islieka vienu i§ pagrindiniy Kritinio pozitrio, elgsenos ir
normy S$altiniy. Religijos rolé yra labai svari, kadangi kiekviena i religijy turi savy doktriny, kurios
padiktuoja tam tikrus jprocius ateinancius i$ bendruomenés ir Seimos rato.

Religijos jtaka vartotojy jpro¢iams buvo pradéta tirti tik ankstyvajame praéjusio Simtmecio 7-
ajame deSimtmetyje. Sios srities pionieriais tapo Allport ir Ross. Matydami, kad religingumas gali
varijuoti per skirtingas dimensijas - pavyzdziui Zemiausiose religingumo dimensijose esantys
netikintys, laikydami save ateistais, ar atvirk$¢iai - laviruodami skalés virSuje, kai jy religinés
bendruomenés palaikymas ir lankymasis religinése pamaldy vietose yra itin svarus kasdieniniame
gyvenime (Allport ir Ross, 1967).

Pastaruosius Allport ir Ross priskiria auksc¢iausiai dimensijai. Jie iSskyré vidines (angl.
intrinsic) ir iSorines (angl. extrinsic) religingumo motyvacijas. Papildydami Allport ir Ross dviejy
religiniy faktoriy modelj (Kirkpatrick ir Hood, 1990), tyréjai vietoj jy pirmtaky pasiilé trijy
komponenty modelj - emocinis (angl. affective), elgesio (angl. behavioural) ir pazinimo (angl.
cognitive) veiksnius. ISmatuoti asmeniniam religingumo lygiui dar imtasi naudoti ir klasifikacija, kuri
vertina kokio lygio yra asmeninis religingumas — liberalus, vidutinis ar konservatyvus (Smith, 1990).

Taciau Siuo metu vis dar néra vieno, pakankamai patikimo trijy dimensijy modelio Kkuris
tobulai tikty visoms egzistuojanc¢ioms $iuolaikinéms religijoms. Ir tik visai neseniai klasikinis trijy
dimensijy religingumo pazitary vertinimas (Minton, 2015) buvo pradétas tirti per elgesio (angl.
behavioural) ir pazinimo (angl. cognitive) religingumo jtakos vartotojy elgsenai prekybos vietose, o ne
per patj elgsenos religingumg. Todél pastarojo deSimtmecio tyrimai (Mortimer, Fazal-e-Hasan,
Grimmer, M., Grimmer, L., 2020; Deb, 2020; Swimberghe, Flurry ir Parker, 2011) daznai imasi
aiSkintis nebe vien tik fundamentalias tiesas, o0 rysius su pacia religija i§ vidiniy paskaty perspektyvos,
moraliniy vertybiy pagrindo, etiskumo padiktuotus sprendimus. Ir todél, vardan to, kad galéty kuo
efektyviau pritaikyti ir modifikuoti modelius, privalo tirti bei gilintis j praeityje atliktus religingumo
matavimus, kad galéty pritaikyt geriausia tyrimui tinkantj klasifikacijos varianta.

Religingam vartotojui i§ esmés yra artimesnis saves vertinimas per padariniy etiSkumo ir
neigiamy pasekmiy kontekstg. Net keliy autoriy darbuose daroma isvada, kad asmens religingumo
lygis gali turéti jtakos kuriems produktams bus teikiama pirmenybé ir ar tai gali nulemti vartotojy
pasirinkimus perkant produktus ar paslaugas (Mortimer, Fazal-e-Hasan, Grimmer, M., Grimmer, L.,
2020; Deb, 2020; Swimberghe, Flurry ir Parker, 2011).

Asmeninis religingumas dazniau veikia nusistatymg prie§ veiklas, galimai sukelsiancias

padarinius (Ranganathan ir Henley, 2008). Auksto religingumo tiriamyjy grupés, lyginant su maziau
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religingy tiriamyjy grupémis, buvo labiau socialiai paveikta priimant sprendimus dél pirkimo, labiau
sgmoningai suvoké savo gyvenimo biidg ir maziau painiojosi dél informacijos apie pasirinkima. Todél
religingesniems vartotojams kur kas labiau imponavo labdaringi darbai, pagalba socialiai
pazeidziamoms grupéms bei buvo jprastas didesnis pareigingumas atlikti aukas (Deb, 2020).

Vartotojai, kurie yra stipriai veikiami moraliniy jsitikinimy, daznai turi ryzto atmesti produkto
ar paslaugos pasialymus. Taigi, pirkdami preke ar paslaugg, kuri priestarauja religinéms normoms,
asmenys, turintys didelj moralinj identitetg, prisiims atsakomybe¢ dél savo apsisprendimo pirkti ir sau
priskirs visas jj lydinc¢ias pasekmes, o zemo moralinio identiteto pirkéjai gali siekti susvelninti
atsakomybe, pavyzdziui, priskirti savo sprendimus pasidavimui masiniam produkto populiarumui,
kuris priverté nepaisyti savo moraliniy pazitary (Mortimer, Fazal-e-Hasan, Grimmer, M., Grimmer, L.,
2020).

Pries kelis metus Mortimer, Fazal-e-Hasan ir Grimmer tyrimo metu buvo suformuotas
koncepcinis modelis. Tyrimo tikslas patobulinti vartotojy religingumo supratima, suvokiama rizika,
moraling galig ir jvertinti pirkimo ketinimus. Jis buvo sukurtas ir iSbandytas bei pirmg kartg panaudojo
moraling galig vartotojo kontekste ir iSbandé rysj tarp vartotojo religingumo ir suvoktos socialinés bei
psichologinés rizikos. Vartotojas religingumas tebéra svarbus, taciau daznai nepastebimas veiksnys

turincios jtakos ketinimams pirkti produktus ir paslaugas (1 paveikslas).

Socialing rizika Psichologiné
Vidinis rizika
religingumas
4 ™
Padariniy
prisiémimas
Socialinis i$orinis - g
religingumas ( A
Efelktyvumas Ketinimas pirkti
p. vy
Asmeninis iforinis 4 N
religingumas
smett Drasa
p. vy

1 paveikslas. Religingumo koncepcinis modelis

Saltinis: Sudaryta autorés pagal (Mortimer, Fazal-e-Hasan, Grimmer, M. ir Grimmer, L., 2020).
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Tyrinéjant religinés tematikos modelius— viename i§ darby isskirti penki komponentai kartu
iSreiskia religijos svarbg gyvenime: vieSoji praktika, privati praktika, ideologiné, intelektualiné ir
religiné patirtis. Religingumo skale sukiiré Stefanas Huberis — jo skalé jvairiuose Kity autoriy
tirlamuosiuose darbuose pasitarnavo, kaip priemoné, sukurta siekiant iSmatuoti religiniy reikSmiy
svarbai (Huber, 2012; Esperandio, Hartmut, Viacava, Huber ir Fernandes, 2019).

Moksliniy darby autoriai tyrimuose besirenkantys kontroversiska konteksta, daro prielaida, kad
kuo religingesnis yra vartotojas, tuo labiau jis yra varzomas jvairiy tabu - tarkime fiziologiniy tabu,
tokiy kaip incestas, pedofilija, homoseksuolumas, bei kiti taby — nuogumas, pornografija, abortai ir t.t.
(Guerra, Gouveia ir Sousa, 2012). Konceptualiai pavaizduotame Swimberghe, Flurry ir Parker (2011)
sudarytame tyrimo modelyje, parodytas rysys (2 paveikslas), kuriuo savo tyrime bando uzfiksuoti
pirkéjo ir pardavéjo santykiy prigimtj, kai vartotojas per konteksta ir reklamg supazindinamas su
informacija, o savo ruozty atrodo, kad pardavéjas remia prieZzastj ar problema, priestaraujancig
vartotojui vertybéms. Matuodami vartotojo religinj jsipareigojima ir krik§¢ionisky vertybiy laikymasis
vertinama ar tai paskatins ji/ja priimti etinj sprendima prie$ pardavéjg. Vertinimo nuosprendis
(moralinis priimtinumas) galy gale nulems ir vartotojo pazitry stiprumas paskatins vartotoja dalyvauti
pasitilymo boikote.

Mortimer, Fazal-e-Hasan ir Grimmer (2020) tyrimo dalyje empiriskai iStirti modelio konceptui
panaudotas produktas buvo loterijos bilietas. Nepaisant to, kad loterijos bilietai yra legalas, jie gali

biti laikomi ,,jautriais produktais ir kelti kontroversijg tarp religingesniy pazitiry vartotojy.

Vartotojo
religingumas
C Vartotojo
T
W art.ot.o_jo etinis elgsenos
. vertinnnas ezultat

Vartotojo rezultatas
Krikiéioniski
Konservatyviis
Isitikinimai

2 paveikslas. Etinio vertinimas ir ketinimo pirkti modelis

Saltinis: Sudaryta autorés pagal (Swimberghe, Flurry ir Parker, 2011).

Matuodami vartotojo religinj jsipareigojima ir krik$¢ionisky vertybiy laikymasis, toliau Kiti
autoriai sitlo (Vallerand, Deshaies, Cuerrier ir Pelletier, 1992), kad galima praplésti tyrimus vertinant

ir asmens jsitikinimai, kad konkretlis asmenys arba grupés mano, kaips jis/ji turéty ar nettréty elgtis ir
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kokia bus jos/ jo motyvacija laikytis krypties kuria yra kreipiamas. Vertinama, ar tai paskatins ji/ja
priimti etinj sprendimg prie§ pardavéjg ir kokia bus vartotojo reakcija. Sprendimo pobudis (moralinis
priimtinumas) nulems ar vartotojo etinio sprendimo stiprumas pasireiks ir ar tai privers/ ar neprives

paskatinti vartotojg dalyvauti pasitilymo boikote (3 paveikslas).

Asmens jsitikinimas,
kad elgesys lemia o .
tam tikrus rezultatus ir | Poziiiris 1 elgesi
jo/jos asmenini iy

rezultaty vertinima Iy—>

L |
Santykiné poziurio svarba

/‘ \ Ir normatyviniai Ketinimas Elgesys
Asmens jsitikinimas, svarstymai y

kad konkretiis asmenys

arba grupés mano, kaip
Jis/ji turéty ar neturéty
elgtis 1 jo/jos
motyvacija laikytis
krypties kuria yra

\ kreipiamas /

h 4

Subjektyvios normos

3 paveikslas. Faktoriai lemiantys Zmoniy elgesj pagal Ajzen ir Fishbender teorija

Saltinis: Sudaryta autorés pagal (Vallerand, Deshaies, Cuerrier ir Pelletier, 1992).

DazZnas naujausiy moksliniy darby religingumo tematika tikslas yra pateikti modelius
leidzian¢ius ateityje atlikti empirinius tyrimus jvairiuose apsipirkimo kontekstuose ir buati
panaudojamas naujy produkty paklausos lygiui jvertinti, atsizvelgiant j religingumg, moraling galig ir
rizikg. Religija gali padidinti vartotojy suvokiamos rizikos ir asmeninés atsakomybés vertinima,
pasitikéjimg prekiy zenklais ir drasg priimti sprendimus (Swimberghe, Flurry ir Parker, 2011), o tai
véliau daro jtakg prekés zenkly jvaizdzio vertinimui ilgesnéje perspektyvoje. Vertindami atlikty tyrimy
rezultatus, verslai turéty jtraukti j reklaminés zinutés ir konteksto vertinimus religingy pirkéjy elgseng

ir apsvarstyti ar priimti naujus religiniu pozitriu abejotinus produktus ir reklamos pasitilymy formas.
1.3.  Vartotojy elgsena internete

Internetas - vienas nuostabiausiy isradimy istorijoje. Si vieta tapo esminiu misy laiky turiningo
gyvenimo buido elementu, nes leidzia greitai ir patogiai bendrauti. Internetas veikia kaip saugykla,

kurioje yra daug informacijos ir Ziniy ir ¢ia siilomos jvairios kasdieniame gyvenime naudingos
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paslaugos. Taciau interneto patogumas turi ir kitus aspektus - ¢ia slypi ir gausybé neigiamy padariniy
— piktnaudziavimas asmenine informacija, patyCios, autoriy teisés pazeidimai, Zalingos
nepilnameciams informacijos platinimas ir neetiska elgesys. Taipogi, vartotojai daznai teikia
pirmenybe svetainiy turiniui, parasytam jy vietine kalba ir turiniui lokalizuotam prie vietinio identiteto
(Flores, Chen ir Ross, 2014). Taip gali atsirasti informacinis ,,burbulas®, kuriame gali pasireiksti
visuomenés homogeniskumas. Tuomet atsiranda grésmiy dél propogandiniy ar greito pasipelnymo
tiksly turin¢iy politiniy ar verslo grupuo¢iy veikimo.

Taciau nepaisant visy turinyje slypin¢iy grésmiy, tiek interneto turinys, tiek reklama internete
dabar yra svarbus vartotojy informacijos $altinis. Internetas ypa¢ naudingas ieSkant informacijos apie
produktus, jy apraSymy ir kainos palyginimy. Tyrimai rodo, kad vartotojai ir patys suvokia klititis ir
sunkumus apsiperkant internetu. Net ir ieSkant prekiy kuriy didZiosios dalies batinumg gali jsivertinti
prie§ perkant, nebitinai gali reiksti, kad vartotojas bus paskatintas atlikti pirkimo veiksmg. Todél
pasitlyta, kad tirdami vartotojy elgseng perkant internetu, mokslininkai turéty atsizvelgti j Ajzeno ir
Fishenbenderio teorija, kuri tiria suvokiamo elgesio kontrole. Atsizvelgti j tai, kad apsipirkimas
internetu reikalauja jgiidziy, galimybiy ir iStekliy, taigi pirkimo veiksmas neatsiranda vien todél, kad
vartotojai nusprendzia veikti (Hansena ir Meller, 2004). Sprendimy dél pirkimo internetu priémimas
yra dinamiskas ir labai lankstus procesas.

Sprendimus priimantys asmenys yra prisitaikantys prie to, kaip reaguoti j sprendimy priémimo
uzduotis. Kol apsisprendimy kelias dar néra aiSkus, asmenys pasirenka procesg ir gali eiti skirtingais
keliais. Toks lankstumas apibréziamas, kaip gebéjimas pritaikyti proceso eigg pagal poreikj pridedant,
praleidZiant arba tvarkant proceso veiksmus. Todél apsisprendimas dél pirkimo internetu yra vartotojo
kelioné, kurios metu pirkéjas nustato ir vadovaujasi sprendimo procesu, sudaro jvairios stadijos.
,,Klasikinis pirkimo elgesys ““ - yra linijinis modelis, iliustruojantis pagrindinius pirkimo proceso
etapus. Sis modelis yra paremtas i§samiais tyrimais ir daznai yra naudojamas mokslin¢je teorijoje, kaip
standartinis vartotojy elgsenos modelis. Jis apima poreikio atpazinimo, informacijos paieskos,
alternatyvy vertinimo, pirkimo ir elgesio po apsipirkimo vertinimo etapus (Karimi, Papamichail ir
Holland, 2015).

Karimi, Papamichail ir Holland (2015), taip pat savo darbe isskiria 4 perkanciyjy internete
archetipus. Pirmasis — patenkintieji (angl. Satisficers), turintys zema ziniy lygj. Antrasis archetipas —
Patenkintieji, turintys auksta ziniy lygj. Treciasis archetipas — maksimalistai (angl. Maximizers) su
zemu ziniy lygiu ir Ketvirtasis - maksimalistai su auk$tu ziniy lygiu. Maksimalisty archetipo
sprendimy priémimo stilius reiskia, kad jie jauc¢ia apgailestavimo ir baimés jausma, kad gali
nepastebéti gery alternatyvy arba neidentifikuoti esamy aukstos kokybés pasirinkimy. O patenkintieji

dél riboty galimybiy rinkti ir
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jsisavinti svarbig informacijg svarstyty mazesnj kiekj alternatyvy, todél dél jiems budingo
pasitenkinimo esama situacija jausmo tai juos veda j kur kas efektyvesnj procesa nei maksimalistus.
Tyrimo metu paaiskéjo, kad maksimalistai praleis daugiau laiko vertindami vél ir vél, bei svarstys
daugiau alternatyvy nei patenkintieji ir turés dél pirkimo jvertinti daugiau kriterijy. Taip pat, tiek
maksimalistai, tiek patenkintieji su zemu ziniy lygiu skirs daugiau paieskos pastangy, nei tie kurie
turés daug ziniy apie kiekvieng priklausomg kintamajj.

Waechter (2010) daré tyrimus, kuriais buvo siekiama issiaiskinti, kokias jzvalgas gali suteikti
analizé, orientuota tik j tinklalapio naudotoja. Siekiant uzfiksuoti vartotojy interpretacijas apie
tinklalapio turinj ir istirti, kokie yra iy turinio santykiy tipai, buvo atlikti pusiau struktiiriniai interviu
su Sesiais dalyviais. Tyrimo i§vados atskleidé, kad kai kurie dalyviai déliojo rysius tarp skelbimy ir
redakcinio turinio, remdamiesi turinio panasumu, taip pat dizaino panasumu bei savo asmeninémis
Ziniomis apie rémimo santykius (angl. sponsorship relationships) ir pajamy bei investicijy (income-
investment relationships) santykius. Asmeninés Zinios taip pat buvo svarbios aiskinant tinklalapj.
Dalyviy tinklalapio interpretacijg taip pat lémeé jy asmeninis susidoméjimas turiniu, individualus
kontekstas, pvz., socialiné ir kultdiriné aplinka, patirtis ir jsitikinimai, taip pat aplinkos veiksniai, tokie
kaip laikas ir interviu vietos iSdéstymas. Tyrimo rezultatai patvirtina reik§mingg individo vaidmenj
prasmeés kiirimo procese ir prisideda prie platesnio kontekstinés reklamos supratimo.

Allred, Smith ir Swinyard (2006) tirdami respondenty grupes rodo, kad pirkéjai internetu labai
skiriasi nuo internetiniy pirkéjy neperkanciyjy ir pateiké rekomendacijy, kaip galima bty
neperkanciuosius paversti pakanciaisiais, o jau perkanéiuosius paversti ilgalaikiais pirkéjais. E-
komercija turi bati aktyvis pazindami ir savo Klientus. Pagrindinis Sio tyrimo indélis yra tas, kad jis
atskleidzia ir apibudina rinkos segmentus, kurie gali unikaliai reaguoti j iSskirtines pardavéjo
strategijas. E-komercija neturi ir toliau manyti, kad visi interneto lankytojai yra vienodi — turi ir toliau
neprarasti galimybiy maksimaliai padidinti esamos klienty bazés lojaluma, pritraukti klientus i$ kity
svetainiy ir Sviesti bei atsivesti ne klientus. Sitiloma nuolatos generuoti turinj net tiems, kurie neperka
interneto svetainéje bei jiems teikti reikalingg pagalba, pagelbstint Zengti pirmuoju Zingsnius ir
apripinant didesnémis saugos priemonémis internete (paprastesnémis mokéjimo sistemomis),
svetainés techniniy parametry apripinimu (konsultacijy, svetainés medziy, naudojimosi vadovy ir t.t.),
rinkos suaktyvinimo (lojalumo programos, akcijos) ir nuomonés formuotojy jtakos pasitelkimu
(Allred, Smith ir Swinyard, 2006).

Apibendrinant nagrinétg literatiirg, galima buty teigti, kad jei pavykty adaptuoti elgesio
internete analizés principus kasdieniuose pardavéjy rinkodaros procesuose - vartotojy elgesys pries per
ir po pirkimo biity lengviau nuspéjami. Modeliai galéty buti lengviau pasitelkiami, kaip jrankiai

pasiekti laiméjimo — laiméjimo (angl. win — win) rezultaty. Jei buty atsizvelgiama j pirkéjy archetipus,
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prisitaikoma prie jo elgsenos jprociy, tai galéty jam suteikti dar malonesn¢ apsipirkimo patirtj ir

didesnj jsitraukimg j pirkimo procesa, o pardavéjui didesn¢ finansing nauda.

1.4.  Kontekstinés reklamos priemonés

Siandien j vartotojy gyvenimus be paliovos braunasi gausybé reklamos pranesimy dalis i§ jy
priimami pozityviai, o dalis nesukelia vartotojams emocijy arba net kelia antipatijg, todél vartotojai
prie$ juos jgaung skeptiska pozitrj arba paprasciausiai ignoruoja. Jei tai yra tradiciné televizijos
reklama, tai vartotojai savo skeptiSkumg iSreiskia tiesiog persukdami reklamos jrasus, 0 jei reklamos
skelbimai internete - narSyklés jskiepio pagalba gali bati visiSkai blokuojama nepageidaujama
reklamg.

Kaip jau ir buvo apzvelgta ankstesnéje poteméje, reklamos poveikis vartotojy elgsenai yra
atidziai reguliuojamas valstybiniy priezitros institucijy, kadangi tai gali bati ir rimty manipuliacijy
jrankis. Panaudojama tariamai interneto naudotojy interesams pritaikyta tiksliné reklama (konteksting,
pritaikytoji, grindziama vartotojy elgesiu), yra rimtas privatumo pazeidimas, kai ji grindZiama asmeny
veiksmy internete sekimu (Slapukai, asmens charakteristikos sudarymas, geografinés vietos
nustatymas), ypac, kai dél jos nebuvo gauti savanoriski ir aiSkiis vartotojy sutikimai. Yra grésmé, kad
propogandiniy ar greito pasipelnymo tiksly turintys verslai gali iSnaudoti §ig sritj, siekiant greito savo
prekiy ir paslaugy pardavimo, ar siekiant kitaip paveikti vartotojus.

Taigi reklamuotojai pereina prie naujy, j vartotojg orientuoty reklamos budy, kuriais siekia
perduoti savo pranesimus. O tai reiSkia imasi dirbti su vartotojams sukuriamu turiniu - kontekstinio
turinio karimu, rinkodara socialiniy tinkly jraSuose, Zinutémis ziniasklaidos kanaluose bei interaktyvia
internetine reklama. Pardavéjai paprastai remiasi vartotojy jsitraukimu sekdami sugeneruoti savo
prekei aktualias tikslines auditorijas. Taigi, reklamuotojai pradéjo svarstyti, kaip sukurti reklamag Kuri
skatina jsitraukimg arba didina vartotojy verte (Nystrom ir Mickelsson, 2019). Autorius teigia, kad jei
yra neatitikimas ar spraga tarp kontekstinio ziniasklaidos turinio ir reklamos, galime manyti, kad
vartotojas patirs ,,Kontekstinj Suolj*, kuris gali paskatinti atsiriboti nuo reklamuojamo produkto ar
paslaugos. Ir atvirks¢iai, jei kontekstas jtraukiantis — jis masina palankuma reklamai ir skatina sekantj
veiksma.

Kontekstiné reklama - tai skelbimy derinimas su tinkamu turiniu pagal tinkama raktinj zodj,
tinkamai auditorijai. Reklama, kuri tinka puslapio kontekstui grei¢iausiai surinks daugiau paspaudimy.
Norint rasti tinkamg turinj, yra keli metodai, kuriuos galima taikyti, pvz., raktiniy zodziy parinkimas,
nattiralios kalbos apdorojimas (angl. Natural language processing), nusitaikymas j nuotaikg (angl.

mood targeting) ir kt. Kontekstinei reklamai nereikia rinkti asmeniniy duomeny informacijos ir taip



21

iSvengiama slapuky (Angl. cookies) naudojimo, todél dingsta svari dalis - GDPR (angl. General Data
Protection Regulation) nesilaikymo grésmé.

Siuolaikiné rinkodara pasitelkia ir dirbtinio intelekto programas, kurios konteksta atpazjsta ne
tik tekstiniame, bet ir video medziagoje bei paveikslélivose (Zhang ir Katona, 2012). Daugelis
Siuolaikiniy internetiniy kompanijy (pvz., ,,ITmall”“ ir ,,Amazon®) naudoja pazangias interneto ir
skai¢iavimo technologijas, kad iSnaudoty vartotojo duomenis sickiant jdiegti OPA interneting
personalizuotg reklamg (Chen, Feng, Liu ir Tian, 2019), Tai padidina galimybe gauti daugiau reklamos
paspaudimy, 0 daugiau paspaudimy kartu padidins pardavimus reklamuotojams ir taip pat didins
uzsakovo pajamas.

Pacios kontekstinés reklamos formavimo pradinis zingsnis internete yra tinkamai sudéliojant
patj semantinj branduolj - pagrindines frazes, kuriomis ,,Google AdWords“ rodys skelbimus
vartotojams (Plotnikov, Kuznetsov, Urasova ir Akhmetshin, 2018). Kontekstas analizuojamas i§ keliy
pusiy - kai poveikis yra gaunamas i$ pacioje reklamoje matomo produkto, konkre¢ios reklamos
apipavidalinimo, medijos kanalo bei tikslinés auditorijos kuriai reklama yra parodoma (Christy ir
Haley, 2008). Kartais pardavéjai pasinaudoja proga iSnaudoti nesutapimg tarp produkty ir turinio
pasirinkimy, taip reklamuotojai gali sukurti tam tikra ,,informacinj skirtuma*, (Zhang ir Katona, 2012)
ir jJuo manipuliuoti vartotojy pasirinkimus.

Sistema, kuriy uzduotis rasti tinkamg kontekstg analizuoja puslapius realiuoju laiku ir istraukia
funkcinius Zodzius, kai tik vartotojas aplanko tinklalapj ir tada pateikia atitinkamus skelbimus, kuriy
atitikimo laipsnis yra labai aukstas su puslapio turiniu (Jiang, Gao ir Dai, 2016). Kiekvienas reklamos
charakteristiky rinkinys yra jraSomas, kaip jrasas atitinkamose duomeny bazés lentelése ir taip
suformuojami reklaminés informacijos duomeny rinkiniai. Tokiai kontekstinei reklamai atvaizduoti
gali bati pasitelkiama:

Vaizdiné reklama (angl. Display advertising) - naudojant §j metoda, skelbimai rodomi gerai
matomose svetainés vietose, pvz: mygtukai, polapiai ir reklaminés juostos.

Priklausomybés rySiais paremta reklama (angl. Affiliate advertising) - suranda panasiy svetainiy
grupe turiniu ir susieja juos. Skelbimai rodomi hiperteksty pavidalu ir dedami j svetainés turinj.
Paieskos reklama (sngl. Searched-based advertising). Sis skelbia reklamuotojus Svetainése, kurios
atitinka paieskos Zodzio uzklausg.

Reklamas internete galima skelbti keliais budais. Laikui bégant atsiranda naujy budy, taciau
yra keletas Siandien egzistuojanéiy pavyzdziy, labiausiai tinkanciy kontekstinei reklamai — tai
reklaminiai skydeliai, isSokancios reklamos, paieskos sistemos rezultatai, VOD (angl. Video on
demand) reklama, socialinés ziniasklaidos jrasai. Tokias reklamas yra paprasCiausia atiduoti j

programy rankas, kurios suplanuoja kampanijas uz optimaliausius biudzeto kastus arba kliento
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preferencijas. Tarkim ,,programmatic®, ,,google ads* ar duomeny administravimo platformos, kurios
suranda vartotojus pagal pomégius, amziy, lytj, lokacija ar kitus kriterijus.

Taciau konteksto pasitelkimas reklaminése kampanijose yra vienas 1§ svarbiausiy
pozicionavimo budy, kai dideliu reklamos vertinimo pranasumu arba trikumu gali tapti jg supancios
turinio asociacijos (Malhotra, 2006). Tyrimai parodé, kad vartotojai, kurie jaucia dviprasmiskus
jausmus (tiek palankius, tiek neigiamus) tam tikram kontekstui, yra lengviau paveikiis i§ anksto
susiformavusios asmeniniy pazitiry jtakos (Hansena ir Moller, 2004).

Todél vartotojy poziiiris, kuriais vadovaujasi apsisprendimo pirkti kelionés metu - gali nulemti
ir sandorio baigtj. Vartotojas vertindamas kontekstg ir pacig reklama, gali buti stipriai veikiamas
asmeniniy paziiry, todél pasitelkus tinkamus jrankius rinkodaros specialistai ir pardavéjai gali
manipuliuoti pirkéjais (Hansena ir Mpgller, 2004). Jy sukurta rinkodaros istorija turi suformuoti
vartotojui tinkamus signalus, masinancius imtis pirkimo veiksmo.

Dazniausi veiksmingai reklamai pasitarnauja kontekstas. Psichologijos tyrimai rodo, kad
vartotojo produkto Zinios yra pasgmoningai susietos asociatyviy tinkly - susidedanéiy i§ mazgy ir
sgsajy (Yang ir Unnava, 2016). Todél kontekstiné aplinka gali bati labai svarbi pirkimo metu.
Pasgmoningo veikimo déka kontekstas kuriame rodoma reklama nulemia vartotojo tolimesn;j
informacijos apdorojima ir jj sekancius konkre¢ius veiksmus.

Viename i$ nagrinéty darby (Myers ir Star, 2013), tyrimas parodé, kad vartotojy busena
(emociné nuotaika) reklamos vertinimo metu gali paveikti reklamos pasitlymg. Todél kuo reklama
kontroversiskesné ir kuo labiau priestarauja asmeninéms pirkéjo pazitromis — tuo labiau tikétina, kad
apsisprendimas pirkti bus nulemtas vos pradéjus vartotojo kelione.

Jei prekés Zenklas yra derinamas pakankamai karty su strategiS$kai parinktu stimulu, prekeés
zenklas palaipsniui gauna supanaséjusj vertinimg, Kaip ir skelbimo elementas, su kuriuo jis buvo
suporuotas (Lutchyn ir Faber, 2016). Nauji teoriniai pokyciai, rodantys, kad asociatyvaus turinio
poveikis neapsiriboja vien tik asociacijy perdavimu gali biti naudojamas norint pakeisti jsitikinimus
(asociacijas) apie konkreCius prekés zenklo atributus ir savybes (pvz., vyriskas, prieinamas,
ekologiskas). Manoma, kad susietos su atminties tinklu tokios prekés Zenklo asociacijos tampa prekés
zenklo prasmeés ir jvaizdzio Serdimi (Keller, 2003).

Pirkéjo emociniai veiksniai yra stipriai susij¢ su individualios naudos ir rizikos vertinimu.
Teigiamai vertinamo turinio suteiktas stimulas turi daugiau jtakos suvokiamai naudai, tuo tarpu
neigiamas vertinimas didina suvokiamos rizikos poveikj (Chen, Feng, Liu ir Tian, 2019). Maloni
nuotrauka, kurioje pavaizduotas prekés zenklas, gali sukelti teigiama emocinj atsaka (Flores, Chen ir
Ross, 2014) Jtraukus nuotraukas reklamos skydeliai gali padidinti tikimybe, kad vartotojas susikurs
palankesng nuomone¢ apie reklamuojama prekés zenklas, kai vartotojui narSant internete bus

pateikiama tokia reklama.



23

Cia analizei gali bati pasitelkiama ir vartotojy reakcijos juos analizuojant per $okiruojan¢io
poveikio stiprinima/slopinimg, kai pateikiami emociSkai jkrauti stimulai — tam tikri vaizdai
(Rodriguez, Fernandez, Cepeda-Benito ir Vila, 2005), kuriy déka vertinamas reakcijos stiprumas
(malonumas/ nepasitenkinimas), aktyvumas (ramus/ susijaudings) ir dominavimas (kontroliuojantis/
kontroliuojamas).

Atlikta mokslinés literattiros analizé apie kontekstinj reklamos poveikj rodo, kad ketinima
pirkti, kai yra disonansas tarp turinio ir produkto, gali veikti asmeninés vartotojy paziiiros.
Analizuojant elgsenos sasajas Chen Feng, Liu ir Tian (2019) nustatyta, kad kontroversiskas kontekstas
bendrai vartotojams sukelia neigiamas arba neutralias emocijas bei yra priklausomas ir nuo lyties bei
amziaus kategorijos.

Kontekstas, kaip ir bet koks kitas rinkodaros veiksmas vartotojams kelia tam tikras emocijas ir
tai i§8aukia atitinkama jy reakcija j reklama ir jos pasitilyma. Si reakcija gali daryti jtaka tolimesniam

ju sprendimui ketinimui jsigyti, kurj nagrinésime sekancioje potemeéje.
1.5. Ketinimas pirkti ir jj aiSkinantys modeliai

Rinkodaros indélis pardavimo procese yra pranesimo perdavimas atskiry produkty vartotojams
(Li ir Jhang-Li, 2009).). Pagal tradicinj vartotojo sprendimo modelj, sprendimas dél pirkimo paprastai
prasideda nuo poreikio suvokimo, tada informacijos paieskos, alternatyviy vertinimy, sprendimo pirkti
ir galiausiai, elgesiu po pirkimo (Katawetawaraks ir Wang, 2013).

Potencialts pirkéjai pirkimo veiksmo imsis tik tada, kai pasitelktos rinkodaros priemonés to
pareikalaus. Todél rinkodaros priemonés turi priversti klienta imtis tolimesnio Zingsnio ir atlikti
pirkimo veiksma.

Pagrindinis rinkodaros ir pardavimy skyriaus tikslas yra stiprinti vartotojy patirtj, susijusig su
reklamuojamu produktu ar paslauga. Kalbant apie internetine rinkodarg, klientai mato reklaminius
skydelius ar internetines video reklamas — taip yra pritraukiamas klienty démesys ir paskatinama jy
doméjimas preke. Taciau prie$ nusprendziant pirkti, jiems reikés papildomos informacijos, kuri jiems
padéty uzbaigti pirkimo sandorj. Jei jie neturi pakankamai informacijos, jie ieskos per Kitus
internetinius kanalus, todél uzduotis yra kuo ilgiau islaikyti vartotojo démes;j iki kol jis atliks pirkimo
veiksma.

Ankstesni tyrimai rodo, kad viena bendra interneto reklamg visiems vartotojams gali biti ne
pats efektyviausias biidas nukreipti lankytojus j kanala, kuriame vyksta pardavimas. Todél tinkamas
rinkodaros zinutés pateikimas irgi yra labai svarbus.

Suprasdami, kaip kontekstinio aktualumo inicijuotas vartotojo jsitraukimas veikia reklaminés
zinutés efektyvuma, turi bati pritaikoma komunikacijos strategija ir atlickami Zzinutés poveikio

matavimai skirtingy pazitry auditorijoms, jtraukiant ir kontekstinj pozicionavimo aktualuma (Wang,
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2006). Pries paleidziant zinute ar su tikslu iStestuoti turinj, galima pasidaryti AB testa su keliais
skirtingais pranesimais.

Reklamuotojy geb¢jimas pasitelkti vartotojus tiksliniais, jtraukianciais praneSimais veda link
geresniy reklamos rezultaty ir didesniy pardavimy. ,Kiirybiné reklama yra labiau jsimenanti, jos
poveikis ilgiau trunkantis, o ir pasiekiamas su maziau medijai reikalingy islaidy bei kuriantis gerbéjy
bendruomeng greic¢iau (Reinartz ir Saffert, 2013).

Interneto mazmenininkams ir rinkodaros specialistams reikia pristatyti turinj, kuris atitinka
klienty lukesCius, ypac socialinés ziniasklaidos kontekste. Naudojant didzigja dalj technologijy
dabartinése socialinés ziniasklaidos platformose tai gali geriau nukreipti internetinius reklamuotojus,
atpazinti klienty sprendimy priémimo procese Svarba,

Klientai vis labiau nori naujumo ir vertés turinyje ir reklamuotojai turéty pasinaudoti Sia
jzvalga kurdami suasmenintg reklamos Zinute socialiniy tinkly erdvéje. Karybinés zinutés uzsitarnauja
palankesnj vartotojy poziiirj j reklama, nes Sie skelbimai laikomi i§ esmés patrauklus vartotojams
(Smith ir Yang, 2008). Todé¢l bendras reklaminés Zinutés turinys turi turéti stiprius saitus su reklamos
kontekstine aplinka.

Yra keli budai skatinantys vartotojg atlikti pirkimo veiksma: Tiesioginis pirkimo veiksmo
skatinimas (angl. direct call to action) ir pereinamasis raginimas atlikti pirkimo veiksma (angl.
transitional call to action). Taciau iki pirkéjo skatinimo pirkti, rinkodara turi pasitlyti efektyviausius
kanalus kuriais bus pasiekta tiksliné produkto auditorija. Taciau pirkimas jvyks tik tada, kai vartotojas
bus jsitikings, kad nupirkta preké patenkins jo hedonistinius ar utilitaristinius poreikius.

Siekiant konkretaus pirkimo veiksmo, pirmiausia pirkéjg pastaméti j poreikj jvertinti tiksla,
sandorio pliusus ir minusus ir tik tada tai turéti vesti link apsisprendimo. Pirkimo veiksmas gali bati
nulemtas visai netikéty priezasCiy. Kartais vartotojai pradzioje mano, kad pirmenybe teikia vienam
produktui, o ne kitiems, taciau jei sulaukia gery atsiliepimy apie produkta i$ artimos aplinkos (angl.
word of mouth) — taip jie gali priimti net tokj sprendimg, kuris nebuvo i$§ anksto apskai¢iuotas.

Taciau dél stipresniy vidiniy jsitikinimy jtakos potencialus ir net istikimas klientas gali
boikotuoti prekes ar paslaugas. Tokj elgesj i$saukia noras isreiksti kolektyvinj religinj konservatyvy
tapatumg, dél moraliniy jsitikinimy normy nepaisymo (Esperandio, Hartmut, Viacava, Huber ir
Fernandes, 2019). Nors ir pasamonéje dél pazitry jtakos klientas jau tikisi esas apsisprendes dél
sandorio baigties, taciau, ji tikrai dar yra pakei¢iami.

Analizuojant potencialiy pirkéjy elges;j ir pozitirj j skaitmeninés rinkodaros kampanijas daznai
pasitelkiamas ypac placiai marketingo praktikoje naudojami MPCU konstrukto ir UTAUT2 modeliai.
UTAUT2 modelis pabrézia technologijy pri¢mimo ir jsisavinimo svarba, kuri formuoja vartotojo
ketinimg pirkti bei jo sprendimo priémima interneto kontekste, lemiantj, kokia preké ar paslauga bus

isigyta (4 paveikslas).
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Kity poZiiris 1
elgseng
Asq;ilmcs Hﬁdﬂl‘l.lshlllle Ketinimas pirkti Apmsplren.chmas
paziliros motyvacija pirkti
Kontekstas

4 paveikslas. UTAUT2 modelis
Saltinis: Sudaryta autorés pagal (Al-Qeisi, 2009)

MPCU modelis turi bendra atributa su TAM ir TRA ir yra paremtas paaiskinimy apie valinga
kontrole paremta elgesj. Ikvéptas skirtingy discipliny sutarimo ar Sintezés trikumo apraSant pozitrio,
vertybiy ir kity jgyty elgesio nuostaty kaip veikti ar elgtis, Triandis (1979) pateiké sistema,
apibudinancia, kaip elgesys vyksta ir kaip skirtingi kintamieji skatina zmogaus elgesj.

Ketinimo pirkti aiskinimuisi ¢ia gelbéja MPCU konstruktas su TAM, Kuris yra vienas i$
s¢kmingiausiy teoriniy modeliy kuris nuspéja pasiryzimg pirkti (Pavlou, 2003).  Konstrukto
klausimynui anketoje panaudota TPB, pagrjsto veiksmo teorijos (TRA) iSpléstinis variantas, kuris
paremtas koncepcine tikéjimo-pozitrio-ketinimo grandine, sickiant paaiskinti individo veiksmus
(Gemar, Soler ir Melendez, 2019). TPB modelis nukreiptas j 4 teorijos konstrukcijy pagrindimg —
Poziiirio, subjektyvios normos, suvokiamos elgesio kontrolés ir ketinimo. Siam tikslui lengvai dél savo
universalumo vertinant iSorinius apsisprendimo pirkti aspektus, tokius, kaip asmeninés paziaros (Sio
tyrimo atveju liberalumas/ religingumas) pritaikomas ir SOR modelis (Zimmerman, 2012).

Siuo atveju medija kanalo kontekstas tampa stimuliuojanéiu veiksniu, veikianéiu vartotojo
emocijas ir lemianciu tam tikrg jo elgesj. Stimuliacijos ir elgesio rySys pagal Zimmerman model;.
Anot autoriaus yra trys konkretis SOR tyrimo (5 paveikslas) tikslai: nustatyti svetainés poZzymius,

kurie sukuria palankig apsipirkimo internetu patirtj, iStirti $iy svetainés atributy poveikj vartotojy
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vidinei apsipirkimo internetu biisenai ir istirti pasekmés vidiniy elgsenos reakcijy ties mazmenininkais.

Stimulas Organizmas Reakenja

5 paveikslas. SOR modelis
Saltinis: Sudaryta autorés pagal (Zimmerman, 2012).

Vienas i§ vartotojy elgsenos pionieriy Siame tyrimo lauke buvo Gordon W. Allport (6
paveikslas), kaip sociokultiiriniy, socialiniy ir individualiy veiksniy santykis su stimuliuojanciais

objektais, susijes su produktais ar paslaugomis.

Sociokultdriniai Socialiniai
veiksniai veiksniai

il Crune Motyvacija /<\
ru eS : sprendimas
?(C|Ia Ing 'taIF:a ir PripaZinimas { €—>
asé ! asmenybé v

6 paveikslas. Vartotojy elgsenos modelis

Individualis veiksniai Stimulo
objektas

produktas
ar
paslauga

Kulttra

Saltinis: Sudaryta autorés pagal (Allport, 1937).

Apsisprendimas pirkti didzigja dalimi gali priklausyti nuo ir impulsyviy arba samoningy
sprendimy. Impulsyvis sprendimai, gali buti suformuoti i§ ankstesnés patirties, pasitikéjimo prekés
zenklu, labai patrauklaus sandorio ar dél to, kad reklamos pasitlymas atsirado tinkamoje vietoje ir
tinkamu laiku. Tai yra tiek impulsyvaus, tiek samoningo vartotojo elgesys pirkimo kelionés metu gali
buti nulemiamas pasitilymo konteksto (Allport, 1937).

Sprendimy analizés disciplina tyringja, kaip atliekamas sprendimas pirkti. Pla¢iai naudojama
sprendimy priémimo teorija, kurig jvedé Holtzmanas — jis apima tris etapus: formulavima, analize¢ ir
vertinima. ISskiriami du pagrindiniai, svarbiausi pirkimo etapai. Formulavimo etape apsisprendimas

pirkti susiformuoja sprendimo priéméjo galvoje - generuojamos alternatyvos ir isdéstomi Kriterijai.
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Vertinimas etape jvertinami galimi pasirinkimai ir tai veda prie galutinio apsisprendimo (Diehl ir
Poynor, 2010). Isoriniams faktoriams, tokiems, kaip individualioms asmenybés charakteristikoms,
priskiriama — motyvai, vertybés, gyvenimo budas ir pati individo asmenybé suvaidina vieng
svarbiausiy vaidmeny pacioje pirkimo proceso pradzioje. Kaip iSorinis faktorius tarnauja ir medijos
kanalo atmosferos ir aplinkos jtaka.

Kalbant apie iSorinius vartotojy elgesio komponentus, Darley, Blankson ir Luethge (2010)
tyrimo metu gauna isvada — jame apjungiama isoriniy veiksniy jtaka su sprendimy priémimo procesu,
apytiksliai 85 proc. tyrime dalyvavusiy respondenty atvejy buvo svarbiausia medijos kanalo aplinka ir
net 75 proc. is jy apsisprendé dél sandorio baigties dél iSankstiniy asmeniniy pazitry jtakos.

Apibendrinant nagrinétg literatlirg galima teigti, kad vartotojo pirkimo elgseng jtakoja pamatyta
reklama ir savo ruoztu daro jtakg vartotojo pirkimo elgsenai. Pozitrj j reklamg suformuoja emocijos,
todél emociné vartotojo buklé dar prie§ ketinimg pirkti yra kaip medijuojantis veiksnys tarp pacios
reklamos ir konteksto. Jei reklamos kampanija reklamos uzsakovo yra tinkamai valdoma - tai tada tai
gali sukelti norg pirkti produkta/paslaugg (Matharu, John ir Singh, 2018).

Todél siekiant praplésti jau padarytus tyrimus, Siame darbe $alia kity vertinamy aspekty yra
atsizvelgiama ir j turinio kontroversiskuma - kiek toks kontekstas turi jtakos, kaip vartotojas apdoroja
medija kanale patalpintus reklaminius prane$imus. Konkre€iai, Siame tyrime eksperimentiskai bus
iSbandomas teigiamo, neigiamo ir neutralaus konteksto poveikis skelbimy vertinimui. Tyrime
naudojamos asociacijos siekiant jsiaiskinti, ar gali buti paveikis liberaliy ir religingy pazitiry vartotojai

tam tikrai reklamai skirtinguose kontekstuose, manipuliuojant jy asmeninémis pazitiromis.
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2. LIBERALUMO IR RELIGINGUMO JTAKOS KONTROVERSISKOS
KONTEKSTINES REKLAMOS VERTINIMUI IR KETINIMUI PIRKTI
TYRIMO METODOLOGIJA

Tyrimo tikslas, modelis, hipotezés

Modeliai Siam darbui lengvai gerai pritaikomi dél savo universalumo vertinant iSorinius
apsisprendimo pirkti aspektus, tokius, kaip asmeninés pazitiros (Sio tyrimo atveju liberalumas/
religingumas). Tam, kad iSsiaiskinti vartotojy pazitras sudaromas klausimynas. Apklausose
pateikiamas pazitry intensyvumo vertinimas Likerto skaléje nuo 1, labai liberalios, iki 7, labai
konservatyvus.

Eksperimentinis metodas suteikia tam tikros kintamyjy kontrolés pranaSumy nustatinéjant
prieczasties ir pasekmés rySj. Be to, samoningai keiCiant nepriklausomg kintamgjj - Siuo atveju
konteksta, dél kurios vyksta arba nevyksta pirkéjo boikotas bei kurios tiesioginis poveikis juntamas
priklausomam kintamajam — ketinimui pirkti.

Sioje darbo dalyje pristatoma tyrimo metodika, dizainas ir eiga, atliktos mokslinés literatiiros

analizés rezultatais formuojamos hipotezées.

Tyrimo tikslas: Teoriskai ir empiriskai pagristi kontroversiSko konteksto jtakg ketinimui pirkti

prekes, vertinant vartotojo religinguma ir liberaluma.

Tyrimo modelis: Tyrimo modelis buvo sukonstruotas atrinkus dazniausiai tiriamus veiksnius

(liberaluma, religinguma ir apsisprendimg pirkti), remiantis panasiais tyrimais (7 paveikslas).

-
Liberalumas
~ g ™
Rek:la_mc:% _ H7a, H7b, Hc .. L
- konteksto etinis Ketinimas pirkt
vertinimas
- . b J
Religingumas
p.

7 paveikslas. Tyrimo modelis
Saltinis: Sudaryta autorés
Konkreciai, Siame tyrime eksperimentiskai isbandomas teigiamo, neigiamo ir neutralaus

konteksto poveikis skirtingy psichografiniy pazitry vartotojy reklamos vertinimui ir toliau
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matuojamas jy ketinimas pirkti. Tyrime naudojamos asociacijos siekiant issiaiskinti, ar veikiant
kryptingai gali buiti paveikis liberaliy pazitry ir religingi pirkéjai, kai stimulas yra kontroversiskumas

skirtinguose kontekstuose, manipuliuojant jy asmeninémis pazitiromis. Keliamos hipotezés:

H1: Religingumas turi neigiamg jtaka reklamos konteksto etiskumo vertinimu, nepaisant reklamos

konteksto tipo.

H1la: Religingumas turi neigiama jtakg neliberalios reklamos konteksto etiskumo vertinimui.
H1b: Religingumas turi neigiamg jtaka antireliginés reklamos konteksto etiSkumo vertinimuli.

H1c: Religingumas turi neigiamga jtakg neutralios reklamos konteksto etiSkumo vertinimui.

H2: Liberalumas turi teigiama jtakg reklamos konteksto etiskumo vertinimui, nepaisant reklamos

konteksto tipo.

H2a: Liberalumas turi teigiamg jtakg neliberalaus reklamos konteksto etiSkumo vertinimui.
H2b: Liberalumas turi teigiama jtakg antireliginio reklamos konteksto etiSkumo vertinimui.

H2c: Liberalumas turi teigiamg jtakg neutralaus reklamos konteksto etiskumo vertinimui.

H3: Neéra statistiSkai reikSmingo skirtumo tarp liberaliy vartotojy skirtingo reklamos konteksto

etiskumo vertinimo.

H4: Neliberaltis vartotojai neliberaly reklamos konteksta vertina statistiSkai reikSmingai labiau

teigiamai nei neutraly ar antireliginj.

H5: Religingi vartotojai antireliginj reklamos kontekstg vertina statistiSkai reikSmingai labiau

neigiamai nei neutraly ar liberaly.

H6: Religingi vartotojai neliberaly reklamos kontekstg vertina statistiSkai reikSmingai labiau

neigiamai nei neutraly.

H7: Reklamos konteksto etinis vertinimas daro teigiamg jtakg ketinimui pirkti, nepaisant reklamos

konteksto tipo

H7a: Antireliginio reklamos konteksto etinis vertinimas daro teigiama jtaka ketinimui pirkti
H7b: Neliberalaus reklamos konteksto etinis vertinimas daro teigiamg jtakg ketinimui pirkti

H7c: Neutralios reklamos konteksto etinis vertinimas daro teigiamg jtakg ketinimui pirkti

2.2.  Tyrimo konstruktas ir instrumentas

Sis tyrimas nustatinés ir kurs tolesnes jzvalgas apie ideologijos ir vartojimo sprendimy rysj,
nagrinéjant hipoteze, kad religingesniy pazitiry vartotojai labiau nei liberalias pazitras turintys pirkéjai

yra veikiami priestaringo kontekstinio turinio (stimulo) jy apsisprendimo pirkti metu, tuo tarpu
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liberalias pazitras turintys vartotojai dazniausiai renkasi spontaniskai bei maziau sureik§dami
konteksta, grieztai nesiedami jo su produktu ar paslauga.

Asmeninis religingumas tiriamas atsizvelgiant j tai, kad lankymosi religinése vietose daznis
atspindi asmens elgesj, kuris turéty buti tiesiogiai susijes, tiek su vartotojy religinémis nuostatomis,
tiek su jy ketinimais. Sis argumentas reiskia, kad jei asmuo turi teigiama religinj nusistatymga (didelj
religinguma), jis dazniau lankysis savo religijos garbinimo vietoje (t. y. bus daznas lankytojas). Lygiai
taip pat zemo religingumo asmenys religinése vietose lankosi tik retkarciais arba rec¢iau (Esperandio,
Hartmut, Viacava, Huber ir Fernandes, 2019).

Religingumo konstruktas yra sudaromas pagal religingumo orientacijos skal¢ Religious
Orientation Scale, (Allport ir Ross, 1967). Kadangi i$ kart daroma prielaida dél krik$¢ioniy kataliky
dominavimo lietuvisko tyrimo imtyje, siekiant tyrimo analiz¢ pakreipti dominuojanc¢iam respondenty
atsakymy vertinimui, religingumo orientacijos skalé paimta i$ lenky autoriy versijos (Brewczynski ir
MacDonald, 2006).

Lenkiskame ROS vertime panaudoti visi 20 Allporto ir Rosso (1967) elementai ir papildomas
vienu iSoriniu elementu. Kadangi Siame tyrime religingumas tik i§ dalies vertinamas, kaip vienas is
dviejy psichografiniy faktoriy lemianc¢iy ketinimus, skalé¢ buvo isformuota ir palikti tik vidiniai
religingumo konstrukto teiginiai, kuriais ir buvo vertintas pazitry religingumas. Jam iSmatuoti
panaudota 7 baly likerto baly skalé nuo visiskai nesutinku iki visiskai sutinku.

Kadangi vidinis religingumas susijes su asmeniniais religinés kultaros idealais ir yra tapatybés
forma, kurios pakanka nustatyti anketos respondenty pazitras, kai atsakymai j konstrukto klausimus
zymimi numeriu 5 (koduota, kaip i$ dalies sutinku), 6 (koduota, kaip sutinku) ir numeriu 7 (koduota,

kaip visiskai sutinku). Cia 5 — 7 balu vertinami atsakymai rodo stipria viding religing orientacija.

Vidiniai religingumo konstrukto teiginiai:

I1. Stengiuosi vadovautis savo religijos ideologija visose gyvenimo veiklose.

12. Labai daznai jauciu Dievo arba Dieviskosios Bitybés egzistavimg.

I13. Maldos kurias sakau budamas vienas/a, yra tiek pat reik§mingos ir nuosirdzios, kaip ir tos kurias
sakau per apeigas.

I4. Man yra svarbu rasti skirti laiko pasinerti j priva¢ius religinius apmastymus ir meditacijas.

I5. Mano visas gyvenimas ir pasaulézitira yra paremti, mano religiniais jsitikinimais.

16. Man religija yra be galo svarbi, kadangi ji atsako daugybé klausimy apie gyvenimo prasmg.

I7. Skaitau literatiirg apie tikéjimg (arba bazny¢ia).

I8. Jeigu prisijung€iau prie baznycios bendruomenés, a$ rinkciausi Biblijos skaitytojy grupe, arba
Religing socialing bendruomene

19. AS visuomet reguliariai lankausi baznycioje, jeigu tam nesutrukdo neiSvengiamos priezastys.
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Toliau, 2 klausimyno dalis yra sudaryta pagal asmeniniy vartotojo pazitry, liberalumo
vertinimg. Vertinimg pirmiausia ketinta atlikti per Hunterio socialiniy nuostaty testa (Hunter’s Test of
Social Attitudes), kurj pasufleravo vieno i§ tyrinéty autoriy darby (Rubin-rabson, 1954). Jame
atkreipiamas démesys, kad konservatyvumas ir religija nebitinai yra besikoreliuojancios dimensijos,
taciau pats matavimo principas buvo kiek artimesnis politinei ideologijai, nei Siame moksliniame
darbe tiriamo asmeniniy pazitiry vertinimo ir buvo atmestas. Todél iSmatuoti liberalumui svarstytas jau
kitas ,,Pagrindiniy vertybiy tyrimas* (ang. Basic Values Survey).

Sia skale, kurig sukaré Guerra, Gouveia ir Sousa (2012), ji sudaro 18 konkregias vertybes
iSreiskianCiy elementy, suskirstyty ] SeSias dimensijas, iSreiSkiancias vertybiy subfunkcijas:
susijaudinimas (pvz., emocija), skatinimas (pvz., galia), egzistencija (pvz., sveikata), didesnis
supratingumas (pvz., branda), interaktyvumas (pvz., afektiSkumas) ir normiskumas (pvz., tradicija).
Dalyviai Siame tyrime nurodo, kokig svarbg kiekviena vertybé turi kaip principa savo gyvenime.

Psichometrinés S§io instrumento savybés patvirtinty liberalumo daugiamatiskuma (Guerra,
Gouveia ir Sousa, 2012), taciau konstrukto vél teko atsisakyti ir rinktis kita tyrimo metodikos $altinj,
autoriy tyrinétos liberalumo ir konservatyvumo dimensijos persidengé su seksualinés patirties tematika
ir todél 1§ principo netiko tyrinéti esminiy paziiiry.

Todél liberalumas darbe matuojamas remiantis jau kity autoriy (Chambers et al., 2013) darbu,
kur vienas i§ klausimy 7 baly likerto skaléje pirmiausiai ir praSo paciy respondenty jvertinti jy
liberalumo lygj, kai 1 — labai liberalds, o 7 reprezentuoja labai konservatyvy pozitirj. Siame
moksliniame darbe tokio kontrolinio klausimo nuspresta atsisakyti, kadangi nutarta remtis tik
konstrukto vertinimu, kuris i§ esmés turi biiti pakankama priemoné iSmatuoti respondenty liberalumuli.

Toliau darbe tiriame konservatyviyjy ir liberaliyjy jspudzius apie socialines grupes i§ viso
ideologinio spektro. Taciau kitaip, nei savo darbe tiria pats konstrukto autorius, savo apklausoje
eliminavau kai kurias originalaus tyrimo geografinéje lokacijoje aktualesnes grupes ir susiaurinau iKi

aktualiy lietuviskos anketos respondentams (1 lentelé).
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1 lentele.

Liberalumo ir konservatyvumo konstrukto ideologinis spektras

Liberalios Konservatyvios
Homoseksualumas Viduriniosios klasés atstovai
Feminizmas Vyrai
Aplinkosauga Kriks¢ionybe
Jauni Zzmonés Baltaodziai
Vargingi Zzmonés Senjorai
Ateistai Verslininkai
Narkomanai Turtingi Zzmonés
Tautinés mazumos Kariuomené¢
Nelegaltis imigrantai Abortai
Rasin¢ jvairove

Saltinis: 1deology and Prejudice: The Role of Value Conflicts. Psychological Science.

3 Stimulo konstruktui buvo pasitelkti 3 scenarijai. Tyrime prie reklamos pasitilymo (reklaminio
skydelio) pasirenkant kontroversiska kontekstg, buvo tikrinama prielaida, kad kuo religingesnis yra
vartotojas, tuo labiau jis yra varzomas jvairiy taby - tarkime fiziologiniy tabu, tokiy kaip incestas,
pedofilija, homoseksualumas, bei kiti taby — nuogumas, pornografija, abortai ir t.t. Konceptualiai
pavaizduotame Swimberghe, Flurry ir Parker (2011) sudarytame tyrimo modelyje, parodytas rySys,
kuriuo savo tyrime bando uzfiksuoti pirkéjo ir pardavéjo santykiy prigimtj, kai vartotojas per
kontekstg ir reklamg supazindinamas su informacija, kurig vertindamas gali susidaryti jspiidj, kad
pardavéjas remia priezastj ar problema, prieStaraujancig vartotojo vertybéms.

Konstruktui pasitelktas modelis i§ Reidenbach ir Robin etikos vertinimo (Reidenbach ir Robin,
1990) skalés, kuriam modifikuoti radau $iy autoriy skalés praktinio pritaikomumo apzvalgg (Mudrack
ir Mason, 2013), tad klausimyno formavimui vél rémiausi autoriaus (Swimberghe, Flurry ir Parker,
2011) darbu kuris susisieja su ank$¢iau 3 konstrukte apzvelgtais kontekstinés reklamos scenarijais,
tam, kad biity atliktas tiek etiSkumo vertinimas, tiek ir iSmatuojamas pasekmiy boikotas. Klausimyno
pritaikomumas atéjo i§ Cheolho (2011) moralinés filosofijos kintamyjy apibrézimo.

Kiekvienas filosofijos kintamasis perimtas ir vertinimas trims skirtingiems konteksty
scenarijams ir reklamos pasiilymo variantams. Sio tyrimo skale sudaré du dalykai i§ teisingumo
(pagristas ir teisingas), trys i$ reliatyvizmo (kulttiriSkai priimtina, tradiciskai priimtina, priimtina mano
Seimai), du elementai i§ egoizmo (apdairus, pasiaukojantis), trys elementai i$ utilitarizmo (maksimaliai

padidina nauda ir sumazina zala, sukuria teigiamg sgnaudy ir naudos santykj, padidina malonumag) ir
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trys dalykai i§ deontologijos (nepazeidzia neraSytos sutarties, nepazeidzia mano idéjy saziningumo,
moraliai teisingas). Elementams matuoti naudota 7 baly Likerto skaléje, kai 1 — Visiskai nesutinku, 2 -
Nesutinku, 3 - Nesutinku I$ dalies, 4 Nei sutinku, nei nesutinku, 5 - I$ dalies sutinku, 6 - Sutinku, 7 -
Visiskai sutinku. Respondentas atsako j konstrukto klausimus. Kaip vertinate fone matomo prekés

zenklo reklama?

EtiSkumo vertinimo konstruktas:

Teisingumas:

Ar reklaminiame skydelyje matomas kontekstinés reklamos pasitilymas yra pagrjstas?

Ar reklaminiame skydelyje matomas kontekstinés reklamos pasitilymas yra teisingas?
Realityvizmo:

Ar reklaminiame skydelyje matomas kontekstinés reklamos pasiiilymas yra man tradiciSkai
priimtinas?

Ar reklaminiame skydelyje matomas kontekstinés reklamos pasitilymas yra man kulttiriskai
priimtinas?

Ar reklaminiame skydelyje matomas kontekstinés reklamos pasitilymas yra priimtina mano Seimai?
Egoizmo

Ar reklaminiame skydelyje matomas kontekstinés reklamos pasitlymas yra apdairus

Ar reklaminiame skydelyje matomas kontekstinés reklamos pasiiilymas yra pasiaukojantis
Utilitarizmo

Ar reklaminiame skydelyje matomame kontekstinés reklamos pasitilyme daugiau naudos nei Zzalos
Ar reklaminiame skydelyje matomame kontekstinés reklamos pasiiilyme yra sukuriamas
teigiamas sgnaudy ir naudos santykis?

Ar reklamos skydelyje matomas kontekstinés reklamos pasitilymas maksimaliai naudingas?
Deontologija

Ar reklamos skydelyje matomas kontekstinés reklamos pasitilymas nelauzo neraSyty taisykliy?

Ar reklamos skydelyje matomas kontekstinés reklamos pasitilymas nepazeidZia mano sgzZiningumo
idéjy?

Ar reklamos skydelyje matomas kontekstinés reklamos pasiiilymas moraliai teisingas?

Visuose trijuose anketose pateikta skirtingos, realiai uzfiksuotos momentinés ekrano
nuotraukos i§ naujieny portalo, kuriame matomas straipsnis su  kontekstine reklama. Pirmojo
scenarijaus kontekste pateiktas straipsnis su naujiena apie tos pacios lyties asmeny santykius, todél
daroma prielaida, kad tai turéty veikti religingy vartotojy sprendimus ir etiSkumo vertinimg. Kontekste
minima geografiné lokacija, todél kontekstinés reklamos pozicijoje Salia straipsnio atvaizduoja

pasitilyma su kelioniy agentiiros reklama.
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Antrojo scenarijaus kontekste pateiktas straipsnis su naujiena apie aborty draudimg todél
daroma prielaida, kad tai turéty veikti liberaliy vartotojy sprendimus ir etiSkumo vertinima. Kontekste
minimos Seimos vertybés, todél kontekstinés reklamos pozicijoje Salia straipsnio atvaizduojamas

banko pasitilymas kurio vaizdingje reklamoje yra uzfiksuotas motinos ir Siinaus atvaizdas.

Treciojo scenarijaus kontekste pateikta naujieny skiltis apie patiekalus, receptus, patarimai apie
maisto gaminimg, todél daroma prielaida, kad tai turéty neveikti nei liberaliy nei religingy vartotojy
sprendimy ir etiskumo vertinimo. Kontekste minimi maisto produktai, todél kontekstinés reklamos
pozicijoje Salia straipsnio atvaizduojamas maisto gaminio pasitilymas kurio reklamoje yra uzfiksuotas

stirio produktas.

Kadangi vien tik etiSkumo vertinimas neiSaiskina ketinimo pirkti, prie religingumo, liberalumo
ir pasekmiy etiSkumo matavimo pridedama ketinimo pirkti vertinimas, juo siekiama nustatyti kiek
vartotojas leis savo asmeniniam religingumui paveikti pasirinkimo elgesj (Mortimer, Fazal-e-Hasan,
Grimmer, M. ir Grimmer, L., 2020). Tod¢l 4 konstruktu jau aiskinamasi ketinimas pirkti. Cia tiriamas
pozitris j skatinimo priemones, kurios iSdéstytos 3 ankety scenarijuose. teiginiai adaptuoti remiantis
Persaud ir Schillo empiriniu tyrimu is Mortimer, Fazal-e-Hasan ir Grimmer mokslinio tiriamojo darbo
ir pritaikyti siame darbe tyrimo etiskumui matuoti siekiant iSsiaiskinti vartotojo ketinimg pirkti
kontroversiskame kontekste pateiktg preke.

Toliau panaudojamas Ketinimo pirkti konstruktas, kurio vertinamas ketinimas pirkti arba

ketinimas pasinaudoti produkto/ paslaugos pasialymu. Konstrukto padiktuoti klausimai:

1. AS ateityje tikrai pirksiu reklamuojamus produktus
2. Yra didelis Sansas, kad as ir toliau pirksiu reklamuojamsu produktus

3. AS greiCiausiai pirksiu $io tipo produktus

Galiausiai remiantis tuo, kad (Mortimer, Fazal-e-Hasan, Grimmer, M. ir Grimmer, L., 2020)
tyrimas parodé, jog apsilankymy daZnis religinése vietose yra susijes if su asmens amziumi, socialine
klase, ekonominiu augimu, moraline galia ir vartojimo praktika. Todél Paskutinysis 5 konstruktas yra
socialiné - demografiné ir pajamy dydzio apklausa, kurios rySys vertinimas ir pazitry liberalumui
analizuoti.

Eksperimentinis metodas suteikia tam tikros kintamyjy kontrolés pranaSumy nustatinéjant
priezasties ir pasekmés ry$j. Be to, samoningai kei¢iant nepriklausoma kintamajj - Siuo atveju
pazitras, dél kurios vyksta pirkéjo boikotas bei kurios tiesioginis poveikis juntamas priklausomam

kintamajam — ketinimui pirkti.
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2.3.  Tyrimo imtis, eiga

Tyrimo imties atrankai naudojama atsitiktiné patogioji atranka. O $iai atrankai pagristi
dazniausiai dél respondenty skai¢iaus imamasi palyginimo. Anketinés apklausos biidas pasirinktas dél
to, nes jis yra tinkamas tirti vartotojo elgsena, o biitent ketinimas pirkti kaip elgsena yra tiriamas Siame
darbe. Be to, internetinés apklausos budas leidZzia per trumpg laikg su didele sklaida surinkti didelj
kiekj atsakymy j anketas. Galiausiai, naudojant interneting apklausg, atsakymai labai strukttirizuoti,
duomeny analizé yra paprastesné bei efektyvesné.

Prie§ paleidziant anketa imtasi iSsiaiskinti, kiek prireikty respondenty atsakymy, kad imtj
galima baty laikyti patikima, aiSkintasi nagrinéjant kity panaSiy darby duomenis: Ir iSskirta, kad
anketos patikimumui uztenka ir apie 250 respondenty (2 lentelé).

2 lentele.

Ankstesniy moksliniy tyrimy imties dydziai

Autorius ir metai Naudota imtis

Souiden ir Jabeur (2014) 207
Mortimer, Fazal-e-Hasan, Grimmer, M.

ir Grimmer, L. (2020) et

Cheolho (2011) 111

Guerra, Gouveia ir Sousa, 2012 (2012) 269

Yang ir Unnava (2016) 131

Wojdynski ir Bang (2016) 99

Chen, Feng, Liu ir Tian (2019) 261

Deb (2020). 200

Brewczynski ir MacDonald (2006) 303

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis mokslinés literatiiros analize

Kadangi anketoje pateikiami trys skirtingi konteksty ir reklamos scenarijai, buvo issikeltas
tikslas, kad kiekvieng anketa surinkty apie 80 — 90 respondenty atsakymy, jog tyrimas bty statistiskai
patikimas.

Anketinéje apklausoje pirmiausiai pradedamas intro, kuriame yra anketos sudarytojos
prisistatymas ir trumpas aprasymas, kodél yra prasoma respondenty uzpildyti anketas. Prisistatyme

taip pat garantuojama, kad kiekviena i§ uzpildyty ankety yra anoniminé.
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Patikimumui jvertinti yra panaudojamas vidinio suderinamumo patikimumas. Tuo tikslu yra

atlickamas ,,padalytos pusés* patikimumo skai¢iavimas. Skal¢ dalijama j dvi dalis ir stebima ty daliy

koreliacija. Aukstas koreliacijos laipsnis atspindi vidinj skalés atitikimg. Skalé gali baiti dalijama

atsitiktiniu biidu arba pasirenkant porinius ir neporinius kKlausimus, taciau rezultatai gali priklausyti

nuo to, kaip anketa padalyta (Dik¢ius, 2011).

Siekiant jsivertinti ar 4 anketos konstruktai yra patikimi atliktas Cronbach alfa koeficiento

stastistinés reiksmés matavimas. Visy konstrukty Cronbach alfa mazesni nei 0,96 ir didesni nei 0,6,

todél galime vertinti, kad konstruktai patikimi. Konstrukty patikimumg galime matyti lenteléje (3

Irntelé):

3 lentele.

Cronbach alfa koeficiento statistinés reik§més matavimo rezultatai visiems respondentams visuose

konstruktuose

Konstruktas Anketa Cronbach alfa koeficientas

I 0,960

Religingumo I 0,950

1l 0,958

| 0,921

Liberalumo | 0,884

1l 0,903

| 0,958

Konteksto
I 0,959
etiSkumo vertinimo

1l 0,952

| 0,823

Ketinimo pirkti I 0,747

1l 0,836

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis remiantis SPSS programos duomenimis

Siekiant issiaiskinti, ar religingumo vertinimas per religingus vartotojus yra patikimas — i§

religingumo konstrukto buvo iSimti respondentai, pazyméje¢, kad yra netikintys (4 lentel¢). Kadangi

visy konstrukty patikimumo koeficientas ne mazesnis nei 0,790, daroma prielaida, kad koeficientai yra

tinkami socialiniy tyrimy analizei ir galima juos naudoti tolimesnéje tyrimo eigoje.

4 [entele.
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Cronbach alfa koeficiento statistinés reikSmés matavimo rezultatai tik su religingais respondentais ir

tik religingumo konstruktui

Konstruktas Anketa Cronbach alfa koeficientas
| 0,827
Religingumo I 0,790
" 0,809

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis remiantis SPSS duomenimis

3. LIBERALUMO IR RELIGINGUMO JTAKOS KONTROVERSISKOS
KONTEKSTINES REKLAMOS VERTINIMUI IR KETINIMUI PIRKTI
TYRIMO REZULTATAI IR JU APTARIMAS

Ankstesnéje darbo dalyje buvo suformuotos ir iskeltos H1 — H7 hipotezés ir pagal jas buvo
atliekamas empirinis tyrimas. Tyrimui buvo naudojamas kiekybinis duomeny rinkimo metodas, kurio

forma buvo pasirinkta elektroniné anketiné apklausa.
3.1 Anketinés apklausos rezultatai ir analizé

Demografiniy rodikliy palyginamoji analizé.

Apklausoje dalyvavo 258 respondentai. Visi apklaustieji panaudoti tyrime. Kadangi visi
klausimai buvo privalomi, buvo surinktos tik uzbaigtos anketos, kurios buvo tinkamos tolimesnei
duomeny analizei.

Pagal demografinius duomenis 55 proc. respondenty buvo moterys, o lik¢ 45 proc. buvo vyrai
(5 lentel¢). Papildomai atlikus Pearson kvadrato skai¢iavimus, nustatyta, jog skirtingose anketose

reikSmingo ly¢iy skirtumo néra x2(2) =0,245, p=0,884.

5 lentele.

Respondenty pasiskirstymas pagal lyti:

Anketos Respondenty skaicius Respondenty procentas
pavadinimas Moterys Vyrai Moterys Vyrai
1 anketa 48 42 53 % 47%
11 anketa 48 37 56 % 44%
111 anketa 47 36 57 % 43%
Viso 143 115 55 % 45 %

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis anketos atsakymy duomenimis
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Pagal demografinius amziaus duomenis daugiausia respondenty, net 55 proc. buvo 26 — 35
mety amziaus, Kiti 28 proc. buvo 18 - 25 mety ir tik 16% respondenty buvo 36 - 50 mety (6 lentelé).
Kity likusiy respondenty amzius nesudaré reikSmingai apciuopiamos dalies. Papildomai atlikus
Pearson kvadrato skai¢iavimus, nustatyta, jog skirtingose anketose reik§mingo amziaus kategorijy

skirtumo néra x2(8) =6,509, p=0,590.

6 lentele.

Respondenty pasiskirstymas pagal amziy

Anketos Respondenty skaicius Respondenty procentas
pavadinimas 18-25m. | 26-35m. | 36-50m. | Kitiats. | 18-25m. | 26-35m. 36-50 m. Kiti ats.
1 anketa 21 51 17 1 23% 57% 19% 1%
11 anketa 28 42 13 2 33% 49% 15% 2%
111 anketa 24 49 10 0 29% 59% 12% 0%

Viso 73 142 40 3 28% 55% 16% 1%

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis anketos atsakymy duomenimis

Pagal anketos atsakymus kokig religija iSpazjsta tyrimo respondentai, daugiausia net 66 proc.
buvo katalikai, Kiti 33 proc. buvo save laikantys netikinciais. Kity likusiy respondenty religijos jvertis
nesudar¢ reikSmingai ap¢iuopiamos dalies (7 lentelé). IS tyrimo buvo iSmestas atsakymas ,,Kita®, tokiy
atsakymy aptikta tik 3 ir jie vertinami, kaip statistiSkai nereikSmingi. Papildomai atlikus Pearson
kvadrato skai¢iavimus, nustatyta, jog skirtingose anketose reik§mingo religijy skirtumo néra x2(6)

=2,921, p=0,8109.

7 lentele.
Respondenty pasiskirstymas pagal religija

Anketos Respondenty skaicius Respondenty procentas
pavadinimas Katalikybé Esu ateistas Kiti ats. Katalikybé Esu ateistas Kiti ats.
1 anketa 59 28 2 66% 31% 2%
11 anketa 56 27 1 67% 32% 1%
111 anketa 54 28 0 66% 34% 0%

Viso 169 83 3 66% 33% 1%

Pagal anketos atsakymus kokiam socialiniam statusui save priskiria tyrimo respondentai,
daugiausia net 75 proc. buvo dirbantieji, dirbantys studentai sudaré 12 proc., o dar 10 proc. studentai.

Kity likusiy respondenty socialinio statuso jvertis nesudaré reikSmingai apciuopiamos dalies (8



39

lentel¢). Papildomai atlikus Pearson kvadrato skai¢iavimus, nustatyta, jog skirtingose anketose

reik§mingo religijy skirtumo néra x2(10) =6,881, p=0,737.

8 lentele.
Respondenty pasiskirstymas pagal socialinj statusg

- Respondenty skaicius Respondenty procentas
pavadinimas Studentas Dirbantis (-i) Dirbantysis | Kiti | Studentas | Dirbantis (-i) Dirbantysis | Kiti
studentas (-¢) ats. studentas (-¢) ats.
1 anketa 6 10 72 2 7% 11% 80% 2%
11 anketa 11 8 62 4 13% 9% 73% 5%
11 anketa 10 12 59 2 12% 14% 71% 2%
Viso 27 30 193 8 10% 12% 75% 3%
Pagal anketos atsakymus kokias pajamas per ménesj gauna j rankas tyrimo respondentai,
daugiausia net 38 proc. uzdirbo 901 — 1300 Eur j rankas, 34 proc. uzdirbo 500 — 900 Eur, 13 proc.
uzdirbo iki 500 Eur, 10 proc. 1301 — 1600 Eur. Kity likusiy respondenty socialinio statuso jvertis
nesudaré reikSmingai apciuopiamos dalies (9 ir 9 a lentelés). Papildomai atlikus Pearson kvadrato
skaiCiavimus, nustatyta, jog skirtingose anketose reikSmingo religijy skirtumo néra x2(10) =8,716,
p=0,559.
9 lentele.
Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas, skaiciais
Anketos Respondenty skaicius
pavadinimas iki 500 Eur | 500-900 Eur | 901-1300 Eur | 1301-1600 Eur | 1601-1999 Eur | 2000 Eur +
1 anketa 8 32 38 7 4 1
11 anketa 14 29 32 6 2 2
111 anketa 11 28 29 13 1 1
Viso 33 89 99 26 7 4
Saltinis: Sudaryta autorés remiantis anketos atsakymy duomenimis
9 a lentele.
Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas, procentais
Anketos Respondenty procentas
pavadinimas iki 500 Eur | 500-900 Eur | 901-1300 Eur | 1301-1600 Eur | 1601-1999 Eur | 2000 Eur +
1 anketa 9% 36% 42% 8% 4% 1%
11 anketa 16% 34% 38% % 2% 2%
111 anketa 13% 34% 35% 16% 1% 1%
Viso 13% 34% 38% 10% 3% 2%
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Saltinis: Sudaryta autorés remiantis anketos atsakymy duomenimis

Nedideliu troikumu galime laikyti, kad didzioji dalis uzpildziusiy anketas buvo jaunesni
respondentai nuo 18 m. iki 50 m. Taciau daroma priclaida, kad surinkti duomenys vis tiek yra
reikSmingi, kadangi jaunesnés kategorijos respondentai yra palankia vertinami jmoniy rinkodaros

tyrimams, nes jie auditorija tarp 20 — 50 mety laiko viena is patraukliausiy prekybininkams auditorijy.
3.2.  ISkelty tyrimo hipoteziy tikrinimas

Siekiama i$siaiskinti, ar i§ prigimtiniai jsitikinimai turi jtakos vartotojy elgsenai. Pirmiausiai tiriama
H1 hipotezés dalinés hipotezés Hla, H1lb, Hlc, jei Sios dalinés hipotezés pasitvirtins, galima bus
daryti i8vada, kad hipotezé H1 irgi yra patvirtinama. Keliamos hipotezés:

H1: Religingumas turi neigiama jtaka reklamos konteksto etiskumo vertinimu, nepaisant reklamos
konteksto tipo.
H1la: Religingumas turi neigiamg jtakg neliberalios reklamos konteksto etiSkumo vertinimui.
H1b: Religingumas turi neigiamg jtakg antireliginés reklamos konteksto etiskumo vertinimui.

H1c: Religingumas turi neigiamg jtakg neutralios reklamos konteksto etiskumo vertinimui.

H1 hipotezés skai¢iavimams naudojame nepriklausomy iméiy (independent samples) T testa,
kurio matavimus atliekame su gautais i$ ankety duomenimis. Skai¢iavimams panaudoti visy trijy
ankety duomenys, nustatytas religingy vartotojy etiSkumo vertinimas antireliginio, neliberalaus ir
neutralios anketos konteksto atvejais.

Hla hipotezé ,Religingumas turi neigiamg jtaka neliberalios reklamos etiSkumo konteksto
vertinimui®“ yra atmetama. Hipotez¢ atmetama, kadangi iSsiaiskinta, jog statistinio reikSmingumo
tyrime néra, nes atlikus Levene'o dispersijy lygybés testa rastas p=0,249, tai daugiau, nei yra nustatyta
orientaciné p reikSmés riba, nuo kurios skaiciuojasi statistinis reik§mingumas (<0,05).

Taciau, nereligingy respondenty vidutinis medianos vertinimas reklamos kontekstui M=3,28, o
religingy M=3,66. Todél jei medianos vidurkiy jvertj vertintume nepaisydami statistinio
reik§mingumo, galétume teigti, kad hipotezé galéty biti patvirtinta, nes religingy vartotojy vertinimy

medianos vidurkiai buvo <4 (10 lentelé).
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10 lentele.

H1a hipotezés nepriklausomy im¢iy (independent samples T) testo rezultatai

) ) ) ~ Standartinis
Respondentai Imtis  Vidurkis _ p t df
Etinis nuokrypis
vertinimas | Religingi (>=4,00) 43 3,6619  1,51262

Nereligingi (< 4,00) 42 3,2821  1,50236

0,249 1161 83

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis remiantis SPSS programos duomenimis

H1b hipotezé ,Religingumas turi neigiama jtaka antireliginés reklamos konteksto etiskumo
vertinimui“ yra patvirtinama. Hipotezé priimama, kadangi issiaiskinta, jog atlikus Levene'o
dispersijy lygybés testa rastas p<0,001, tai maziau, nei yra nustatyta orientaciné p reikSmés riba, nuo
kurios skai¢iuojasi statistinis reikSmingumas (<0,05). Nereligingy respondenty vidutinis medianos
vertinimas reklamos konteksto vertinime M=4,59, o religingy M=3,30. Todél medianos vidurkiy jvertj
vertintume, kaip patvirtinimg, kad religingumas turi neigiama jtaka antireliginés reklamos konteksto

etiSkumo vertinimui, kadangi religingy vartotojy vertinimy medianos vidurkiai buvo <4 (11 lentelé).

11 lentele.

H1b hipotezés nepriklausomy im¢iy (independent samples T) testo rezultatai

_ ] _ _ Standartinis
Respondentai Imtis  Vidurkis _ p t df
Etinis nuokrypis
vertinimas | Religingi (>=4,00) 47 3,2962 1,19416

Nereligingi (< 4,00) 43  4,5886  1,55503

0,000 -4,443 88

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis remiantis SPSS programos duomenimis

Hlc hipoteze¢ ,,Religingumas turi neigiamg jtaka neutralios reklamos konteksto etiSkumo
vertinimui®“ yra atmetama. Hipotezé atmetama, kadangi iSsiaiSkinta, jog statistinio reikSmingumo
tyrime néra, nes atlikus Levene'o dispersijy lygybés testg rastas p=0,516, tai daugiau, nei yra nustatyta
orientaciné p reikSmés riba, nuo kurios skaiCiuojasi statistinis reikSmingumas (<0,05). Taciau,
nereligingy respondenty vidutinis medianos vertinimas reklamos kontekstui M=5,46, o religingy 5,28.
Todél jei medianos vidurkiy jvertj vertintume nepaisydami statistinio reikSmingumo, galétume teigti,
kad hipotezé vis tiek biity atmetama, nes religingy vartotojy vertinimy medianos vidurkiai buvo >4 (12

lentelé).
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12 lentele.

H1c hipotezés nepriklausomy iméiy (independent samples T) testo rezultatai

) ) ) ~ Standartinis
Respondentai Imtis  Vidurkis ) p t df
Etinis nuokrypis
vertinimas | Religingi (>=4,00) 38 5,2753  1,13725

Nereligingi (< 4,00) 45 54581  1,37594

0,516 -0,652 81

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis remiantis SPSS programos duomenimis

Todél susumavus rezultatus, kai hipotezé Hla — atmesta, H1b — priimta, o H1c — atmesta,
daroma iSvada, kad bendra sioms trims hipotezé H1 yra atmetama. Todél néra manoma, kad
religingumas turi neigiama jtaka reklamos konteksto etiSkumo vertinimu, nepaisant reklamos

konteksto tipo.
Tolimesnis hipoteziy H2, H2a, H2b ir H2c tikrinimas:

H2: Liberalumas turi teigiamga jtaka reklamos konteksto etiSkumo vertinimui, nepaisant reklamos

konteksto tipo.

H2a: Liberalumas turi teigiama jtaka neliberalaus reklamos konteksto etiskumo vertinimui.
H2b: Liberalumas turi teigiama jtakg antireliginio reklamos konteksto etiskumo vertinimui.

H2c: Liberalumas turi teigiamg jtakg neutralaus reklamos konteksto etiskumo vertinimui.

H2 hipotezés skai¢iavimams vél naudojame nepriklausomy iméiy (independent samples) T
testg, kurio matavimus atliekame su gautais i$ ankety duomenimis. Skai¢iavimams panaudoti visy trijy
ankety duomenys, nustatytas liberaliy vartotojy etiSkumo vertinimas antireliginio, neliberalaus ir

neutralios anketos konteksto atvejais.

H2a hipotezé ,,Liberalumas turi teigiamg jtaka neliberalaus reklamos konteksto etiSkumo
vertinimui® yra atmetama. I$siaiskinta, jog statistinio reik§mingumo tyrime yra, nes atlikus Levene'o
dispersijy lygybés testg rastas p=0,006, tai maziau, nei yra nustatyta orientaciné p reik§més riba, nuo
kurios skaiCiuojasi statistinis reik§Smingumas (<0,05). Taciau, neliberaliy respondenty vidutinis
medianos vertinimas reklamos kontekstui M=4,11, o liberaliy M=3,16. Todél medianos vidurkiy jvertj
vertintume nepakankamg, kadangi liberaliy vartotojy vertinimy medianos vidurkiai buvo <4 (13

lentelé).

13 lentele.
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H2a hipotezés nepriklausomy im¢iy (independent samples T) testo rezultatai

] ] ] ~ Standartinis
Respondentai Imtis  Vidurkis _ p t df

Etinis nuokrypis

vertinimas | Liberalts (>= 4,00) 57 3,1606  1,51262

Neliberalas (< 4,00) 28 4,1126  1,50236

0,006 -2,844 83

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis remiantis SPSS programos duomenimis

H2b hipotezé ,,Liberalumas turi teigiamg jtakg antireliginio reklamos konteksto etiSkumo
vertinimui“ yra patvirtinama. Hipotezé priimama, kadangi issiaiskinta, jog atlikus Levene'o
dispersijy lygybés testa rastas p<0,001, tai maziau, nei yra nustatyta orientaciné p reikSmés riba, nuo
kurios skaiCiuojasi statistinis reikSmingumas (<0,05). Neliberaliy respondenty vidutinis medianos
vertinimas reklamos konteksto vertinime M=2,83, o liberaliy M=4,64. Todél medianos vidurkiy jvertj
vertintume, kaip patvirtinima, kad liberalumas turi teigiamg jtakg antiliberalios reklamos konteksto

etiSkumo vertinimui, kadangi liberaliy vartotojy vertinimy medianos vidurkiai buvo >4 (14 lentelé).

14 lentele.

H2b hipotezés nepriklausomy iméiy (independent samples T) testo rezultatai

_ ] _ _ Standartinis
Respondentai Imtis  Vidurkis _ p t df

Etinis nuokrypis

vertinimas | Liberalus (>=4,00) 54  4,6353 1,29290

Neliberalts (< 4,00) 36 2,8312 1,14344

0,000 6,786 88

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis remiantis SPSS programos duomenimis

H2c hipotezé ,Liberalumas turi teigiamg jtakg neutralaus reklamos konteksto etiSkumo
vertinimui yra atmetama. ISsiaiskinta, jog statistinio reik§mingumo tyrime néra, nes atlikus Levene'o
dispersijy lygybés testg rastas p=0,363, tai maziau, nei yra nustatyta orientaciné p reikSmés riba, nuo
kurios skaiCiuojasi statistinis reikSmingumas (<0,05). Taciau, neliberaliy respondenty vidutinis
medianos vertinimas reklamos kontekstui M=5,17, o liberaliy M=5,48. Todél jei medianos vidurkiy
jvertj vertintume nepaisydami statistinio reik§Smingumo, galétume teigti, kad hipotezé galéty buti

patvirtinta, nes liberaliy vartotojy vertinimy medianos vidurkiai buvo >4 (15 lentelé).
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15 lentele.

H2c hipotezés nepriklausomy iméiy (independent samples T) testo rezultatai

) ) ) ~ Standartinis
Respondentai Imtis  Vidurkis ) p t df

Etinis nuokrypis

vertinimas | Liberalts (>=4,00) 55 54797  1,03404

Neliberalds (< 4,00) 28 51676 1,63635

0,363 0,920 38,302

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis remiantis SPSS programos duomenimis

Todél susumavus rezultatus, kai hipotezé H2a — atmesta, H2b — priimta, o H2c — atmesta,
daroma iSvada, kad bendra Sioms trims hipotezé H2 yra atmetama. Todél néra manoma, kad
liberalumas turi teigiama jtaka reklamos konteksto etiSkumo vertinimu, nepaisant reklamos konteksto
tipo.

Tolimesnis hipotezés H3 tikrinimas:

H3: Néra statistiskai reik§mingo skirtumo tarp liberaliy vartotojy skirtingo reklamos konteksto

etiSkumo vertinimo. Atlikta hipotezés tvirtinimo skai¢iavimy analizé:

H3 hipotezés skai¢iavimams naudojama dispersiné analizé (ANOVA), kurios matavimus
atliekame su gautais i§ ankety duomenimis. Skai¢iavimams panaudoti visy trijy ankety duomenys,
nustatytas liberaliy vartotojy etiSkumo vertinimas antireliginio, neliberalaus ir neutralios anketos
konteksto atvejais, taciau panaudota tik 155 respondenty, kurie pagal vidurkius (>4) buvo laikyti

liberaliais, atsakymai (16 lentelé).

16 lentele.
H3 hipotezés dispersinés Krypties analizés (ANOVA) rezultatai

Standartinis

Imtis  Vidurkis _ P F df
nuokrypis
Antireliginé anketa | 51 4,6772 1,31752
Neliberali anketa 53 3,1829 1,40738 0,000 42,282 2

Neutrali anketa 51 5,4329 1,05941

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis remiantis SPSS programos duomenimis

Kadangi ANOVA testo p<0,001, tai rodo, kad tarp lyginamy duomeny egzistuoja statistiskai

reikSmingas skirtumas. Tam, kad nustatytume tarp kuriy duomeny egzistuoja skirtumas, atliekame
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papildomus testus. Issiaiskinta, jog atlikus nuokrypiy homogeniskumo testg rastas naujas p=0,296, Tai
parodo, kad papildomai dar turime atlikti Bonferroni keliy palyginimy testa. IS gauty Bonferroni testo

rezultaty nustatéme, kad statistiskai reikSmingas skirtumas egzistuoja tarp visy lyginamy duomeny.

17 lentele.
H3 hipotezés Bonferroni testo rezultatai

Lyginama su p
Neliberali anketa 0,000
Neutrali anketa 0,009
Antireliginé anketa 0,000
Neutrali anketa 0,000
Antireliginé anketa 0,009
Neliberali anketa 0,000

Antireliginé anketa

Neliberali anketa

Neutrali anketa

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis remiantis SPSS programos duomenimis

Tarp visy trijy respondenty ankety rastas statistiSkai reikSmingas skirtumas. Antireliginio
konteksto anketos vertinimy palyginimas su neliberalaus ir neutralaus konteksto anketomis p<0,001,

todél tarp jy yra statistiSkai reikSmingas skirtumas.

Neliberalaus konteksto anketos vertinimy palyginimas su antireliginio ir neutralaus konteksto
anketomis p<0,001, tod¢l tarp jy irgi yra statistiSkai reikSmingas skirtumas. Neutralaus konteksto
anketos vertinimy palyginimas su antireliginio ir neliberalaus konteksto anketomis p<0,001, todél tarp
ju taip pat yra statistiSkai reikSmingas skirtumas (17 lentel¢). H3 atmesta, nes nustatyta, kad yra
statistiSkai reikSmingo skirtumo tarp liberaliy vartotojy skirtingo reklamos konteksto etiSkumo

vertinimo.

H4: Neliberalis vartotojai neliberaly reklamos kontekstg vertina statisti$kai reikSmingai labiau

teigiamai nei neutraly ar antireliginj. Atlikta hipotezés tvirtinimo skai¢iavimy analizé:

H4 hipotezés skai¢iavimams naudojama dispersiné analizé (ANOVA), kurios matavimus
atliekame su gautais i§ ankety duomenimis. Skai¢iavimams panaudoti visy trijy ankety duomenys,
nustatytas liberaliy vartotojy etiSkumo vertinimas antireliginio, neliberalaus ir neutralios anketos
konteksto atvejais, taciau panaudota tik 92 respondenty, kurie pagal vidurkius (<4) buvo laikyti

neliberaliais, atsakymai (18 lentelé).
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18 lentelé.
H4 hipotezés dispersinés Krypties analizés (ANOVA) rezultatai

Standartinis

Imtis  Vidurkis _ P F df
nuokrypis
Antireliginé anketa | 36 2,8312 1,14344
Neliberali anketa 28 4,1126 1,59806 0,000 20,770 2

Neutrali anketa 28 5,1676 1,63635

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis remiantis SPSS programos duomenimis

Kadangi ANOVA testo p<0,001, tai rodo, kad tarp lyginamy duomeny egzistuoja statistiskai
reikSmingas skirtumas. Tam, kad nustatytume tarp kuriy duomeny egzistuoja skirtumas, atliekame
papildomus testus. Issiaiskinta, jog atlikus nuokrypiy homogeniskumo testg rastas naujas p=0,341, Tai
parodo, kad papildomai dar turime atlikti Bonferroni keliy palyginimy testa. 1S gauty Bonferroni testo

rezultaty nustatéme, kad statistiSkai reikSmingas skirtumas egzistuoja tarp visy lyginamy duomeny.

19 lentele.
H4 hipotezés Bonferroni testo rezultatai

Lyginama su p
Neliberali anketa 0,002
Neutrali anketa 0,000
Antireliginé anketa 0,002
Neutrali anketa 0,023
Antireliginé anketa 0,000
Neliberali anketa 0,023

Antireliginé anketa

Neliberali anketa

Neutrali anketa

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis remiantis SPSS programos duomenimis

Tarp visy trijy respondenty ankety rastas StatistiSkai reikSmingas skirtumas. Antireliginio
konteksto anketos vertinimy palyginimas su neliberalaus ir neutralaus konteksto anketomis p<0,001,
todél tarp jy yra statistiskai reikSmingas skirtumas. Neliberalaus konteksto anketos vertinimy
palyginimas su antireliginio ir neutralaus konteksto anketomis p<0,001, todél tarp jy irgi yra
statistiSkai reikSmingas skirtumas. Neutralaus konteksto anketos vertinimy palyginimas su
antireliginio ir neliberalaus konteksto anketomis p<0,001, todél tarp jy taip pat yra statistiSkai
reikSmingas skirtumas (19 lentel¢). H4 atmesta, nes nustatyta, kad neliberaliis vartotojai neliberaly
reklamos kontekstg vertina statistiSkai maziau reikSmingai teigiama (M=4,11), nei neutraly konteksta

(M=5,17). Remiantis $iuo tyrimu, galima buty daryti vertinimg, kad neliberallis vartotojai statistiskai
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neigiamai turéty vertinti antireliginj konteksta (M=2,83), todél neliberaliems, kaip ir religingiems

vartotojams reikéty vengti rodyti pasitlymus, kurie veikty jy etinio vertinimo nuostatas.

H5: Religingi vartotojai antireliginj reklamos konteksta vertina statistiskai reikSmingai labiau

neigiamai nei neutraly ar neliberaly. Atlikta hipotezés tvirtinimo skaic¢iavimy analizé:

H5 hipotezés skai¢iavimams naudojama dispersiné analizé (ANOVA), kurios matavimus
atliekame su gautais i$ ankety duomenimis. Skai¢iavimams panaudoti visy trijy ankety duomenys,
nustatytas religingy vartotojy etiSkumo vertinimas antireliginio, neliberalaus ir neutralios anketos
konteksto atvejais, taciau panaudota tik 106 respondenty, kurie pagal vidurkius (>4) buvo laikyti
religingais, atsakymai (20 lentelé).

20 lentele.
H5 hipotezés dispersinés krypties analizés (ANOVA) rezultatai

Standartinis
Imtis  Vidurkis ] D F df
nuokrypis

Antireliginé anketa | 44 3,3094 1,17453
Neliberali anketa 33 3,6713 1,55321 0,000 23,540 2
Neutrali anketa 29 5,3767 1,15556

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis remiantis SPSS programos duomenimis

Kadangi ANOVA testo p<0,001, tai rodo, kad tarp lyginamy duomeny egzistuoja statistiskai
reikSmingas skirtumas. Tam, kad nustatytume tarp kuriy duomeny egzistuoja skirtumas, atliekame
papildomus testus. Issiaiskinta, jog atlikus nuokrypiy homogeniskumo testg rastas naujas p=0,405, Tai
parodo, kad papildomai dar turime atlikti Bonferroni keliy palyginimy testg. I§ gauty Bonferroni testo

rezultaty nustatéme, kad statistiSkai reikSmingas skirtumas egzistuoja tarp visy lyginamy duomeny.

21 lentele.
H5 hipotezés Bonferroni testo rezultatai

Lyginama su p
Neliberali anketa 0,688
Neutrali anketa 0,000
Antireliginé anketa 0,688
Neutrali anketa 0,000
Antireliginé anketa 0,000
Neliberali anketa 0,000

Antireliginé anketa

Neliberali anketa

Neutrali anketa

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis remiantis SPSS programos duomenimis
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Tarp visy trijy respondenty ankety rastas ne vienodas statistinio reikSmingumo skirtumas.
Antireliginio konteksto anketos vertinimo palyginimas su neliberalaus ir neutralaus konteksto
anketomis laikomas statistiskai nereikSmingu, nes ankety vertinimo po Boniferoni testo atvejy vienas
i§ rezultaty parodé p>0,05. Neliberalaus konteksto anketos vertinimy palyginimas su antireliginio ir
neutralaus konteksto anketomis p>0,05, todél tarp jy néra statistiSkai reik§mingas skirtumas.
Neutralaus konteksto anketos vertinimy palyginimas su antireliginio ir neliberalaus konteksto
anketomis p<0,001, todél tarp jy yra statistiSkai reikSmingas skirtumas (21 lentel¢). Taciau H5
atmesta, dél ankety nepatikimumo, nors jei anketos patikimumas biity nustatytas, galima bty priimti
hipoteze, kad religingi vartotojai antireliginj reklamos konteksta vertina statistiskai reikSmingai labiau
neigiamai (M=3,31), nei neliberaly (M=3,67), 0 neutraly kontekstg vertina teigiamai (M=5,38). Nors
hipotezé ir nepriimta, remiantis $iuo tyrimu, galima buity daryti vertinimg arba toliau pratesti tyrimus
su kitais respondentais, kad pavykty iSgauti patikimumg. Taipogi, planuojant reklamos kampanijas
reikéty apsvarstyti ir jsivertinti, ar ne deréty vengti vartotojams rodyti pasitilymus, kurie veikty jy

etinio vertinimo nuostatas ir kuriy kontekste biity uzsimenama apie jautrig visuomenei tematika.

H6: Religingi vartotojai neliberaly reklamos konteksta vertina statistiskai reik§mingai labiau neigiamai

nei neutraly. Atlikta hipotezés tvirtinimo skai¢iavimy analizé:

H6 hipotezé ,,Religingi vartotojai neliberaly reklamos kontekstg vertina statistiskai reikSmingai
labiau neigiamai nei neutraly“ - yra patvirtinama. Skaic¢iavimuose naudojami tik religingy vartotojy
ankety rezultatai, kuriy religingumo mediana >4. Hipotez¢é priimama, kadangi issiaiskinta, jog atlikus
Levene'o dispersijy lygybés testg rastas p<0,001, tai maziau, nei yra nustatyta orientaciné p reikSmés
riba, nuo kurios skai¢iuojasi statistinis reikSmingumas (<0,05). Religingy vartotojy neliberalios
anketos vidutinis medianos vertinimas M=3,67, o neutralios anketos M=5,38. Todél nustate medianos
vidurkiy jvertj turime patvirtinima, kad religingi vartotojai konteksta vertina statistiSskai reikSminigiau,
nes vertinimy medianos vidurkiai su neliberalia anketa <4. O su neutralia anketa medianos vidurkiai

>4 (22 lentelé). Statistiskas reikSmingumas tarp ankety taip pat yra.

22 lentele.

H6 hipotezés nepriklausomy iméiy (independent samples T) testo rezultatai

) _ _ Standartinis
Imtis  Vidurkis _ p t df
Etinis nuokrypis
vertinimas | Neliberali anketa 33 3,6713 1,55321

Neutrali anketa 29 5,3767  1,15556

0,000 -4,848 60

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis remiantis SPSS programos duomenimis
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H7: Reklamos konteksto etinis vertinimas daro teigiama jtaka ketinimui pirkti, nepaisant reklamos

konteksto tipo Atlikta hipotezés tvirtinimo skai¢iavimy analizé:

H7a: Antireliginio reklamos konteksto etinis vertinimas daro teigiamg jtaka ketinimui pirkti
H7b: Neliberalaus reklamos konteksto etinis vertinimas daro teigiamg jtaka ketinimui pirkti

H7c: Neutralios reklamos konteksto etinis vertinimas daro teigiamg jtakg ketinimui pirkti

Tolimesnis hipoteziy H7, H7a, H7b ir H7c tikrinimas:

H7a hipotezé ,,Antireliginio reklamos konteksto etinis vertinimas daro teigiamg jtakg ketinimui
pirkti - yra patvirtinama. Skai¢iavimuose naudojami tik antireliginio reklamos konteksto anketos
respondenty ankety rezultatai. Hipotezé priimama, kadangi issiaiskinta, jog atlikus Levene'o dispersijy
lygybés testg rastas p<0,001, tai maziau, nei yra nustatyta orientaciné p reikSmés riba, nuo kurios
skaiCiuojasi statistinis reikSmingumas (<0,05). Anketos respondenty vidutinis medianos pirkimo
ketinimo vertinimas M=4,79, o ketinimo nepirkti M=2,84. Tod¢l nustate medianos vidurkiy jvertj
turime patvirtinima, kad antireliginio reklamos konteksto etinis vertinimas >4 (23 lentelé). Statistiskas

reikSmingumas tarp ankety taip pat yra.

23 lentele.

H7a hipotezés nepriklausomy im¢iy (independent samples T) testo rezultatai

] _ _ Standartinis
Imtis  Vidurkis _ p t df
Ketinimas nuokrypis

pirkti >=4,00 33 4,7879  1,00667
<4,00 29 2,8406  1,19203

0,000 8,354 88

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis remiantis SPSS programos duomenimis

H7b hipotezé ,,Neliberalaus reklamos konteksto etinis vertinimas daro teigiamg jtaka ketinimui
pirkti - yra atmetama. Skai¢iavimuose naudojami tik neliberalaus reklamos konteksto anketos
respondenty ankety rezultatai. Hipotezé atmetama, kadangi iSsiaiSkinta, jog atlikus Levene'o dispersijy
lygybés testg rastas p=0,839 (24 lentelé), tai daugiau, nei yra nustatyta orientaciné p reikSmés riba, nuo

kurios skai¢iuojasi statistinis reik§mingumas (<0,05).



24 lentele.

H7b hipotezés nepriklausomy iméiy (independent samples T) testo rezultatai

] ) ~ Standartinis
Imtis  Vidurkis _ t df
Ketinimas nuokrypis
pirkti >= 4,00 30  4,7889  1,43968
0,839 -0,204 83
< 4,00 55  4,8545 1,40218

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis remiantis SPSS programos duomenimis
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Anketos respondenty vidutinis medianos pirkimo ketinimo vertinimas M=4,79, o ketinimo

nepirkti M=4,85. Todél nustate medianos vidurkiy jvertj turime patvirtinimg, kad neliberalaus

reklamos konteksto etinis vertinimas >4 ir galéty bati tinkamas pagrjsti hiporezei, taciau duomeny

statistinis tinkamumas buvo atmestas. Neliberalios reklamos konteksto etinis vertinimas nedaro jtakos

ketinimui pirkti, kadangi tiek teigiamai, tiek ir neigiamai neliberalios reklamos konteksta verting

respondentai, ketinimg pirkti vertino palankiai.

H7c hipotezé ,,Neutralios reklamos konteksto etinis vertinimas daro teigiamg jtakg ketinimui

pirkti - yra atmetama. Skai¢iavimuose naudojami tik neliberalaus reklamos konteksto anketos

respondenty ankety rezultatai. Hipotezé atmetama, kadangi iSsiaiskinta, jog atlikus Levene'o dispersijy

lygybés testg rastas p=0,106 (25 lentelé), tai daugiau, nei yra nustatyta orientaciné p reik§més riba, nuo

kurios skai¢iuojasi statistinis reikSmingumas (<0,05).

25 lentele.

H7c hipotezés nepriklausomy im¢iy (independent samples T) testo rezultatai

_ _ _ Standartinis
Imtis  Vidurkis _ t df
Ketinimas nuokrypis
pirkti >= 4,00 72 4,1944  1,46290
0,106 1,633 81
< 4,00 11 3,4242  1,41493

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis remiantis SPSS programos duomenimis

Anketos respondenty vidutinis medianos pirkimo ketinimo vertinimas M=4,19, o ketinimo

nepirkti M=3,42. Todél nustate medianos vidurkiy jvertj turime patvirtinimg, kad neutralaus reklamos

konteksto etinis vertinimas >4 ir galéty bati tinkamas pagristi hiporezei, tac¢iau duomeny statistinis
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tinkamumas buvo atmestas, nes P=0.106, taip yra todél, kad neutralios reklamos kontekstg teigiamai ir
neigiamai jvertinusiy respondenty kiekis labai stipriai skiriasi. Respondenty, kuriy atsakymai Likerto
skaléje prie konstrukto buvo >4, rodo jy ketinimg pirkti ir tokiy respondenty buvo net 72, versus

neketinanciy 11 respondenty.

Todél susumavus rezultatus, kai hipotezé H7a — priimta, H7b — atmesta, 0 H7¢c — atmesta,
daroma i§vada, kad bendra Sioms trims hipotezé H7 yra atmetama. Todél néra manoma, kad

liberalumas turi teigiama jtaka reklamos konteksto etiskumo vertinimu, nepaisant reklamos konteksto

tipo.
26 lentele.
Hipoteziy rezultatai
Hipotezé Rezultatas
H1: Religingumas turi neigiamg jtaka reklamos konteksto
. o _ _ Atmesta
etiSkumo vertinimu, nepaisant reklamos konteksto tipo.
H1la: Religingumas turi neigiamg jtaka neliberalios reklamos orii
rimta
etiSkumo konteksto vertinimui.
H1b: Religingumas turi neigiama jtakg antireliginés reklamos
. o Atmesta
konteksto etiSkumo vertinimui.
H1lc: Religingumas turi neigiamg jtakg neutralios reklamos orii
riimta
konteksto etiSkumo vertinimui.
H2: Liberalumas turi teigiamg jtakg reklamos konteksto
' o ' _ Atmesta
etiSkumo vertinimui, nepaisant reklamos konteksto tipo.
H2a: Liberalumas turi teigiamg jtaka neliberalaus reklamos
' o Atmesta
konteksto etiSkumo vertinimui.
H2b: Liberalumas turi teigiama jtakg antireliginio reklamos orii
riimta
konteksto etiSkumo vertinimui.
H2c: Liberalumas turi teigiamg jtaka neutralaus reklamos
. o Atmesta
konteksto etiSkumo vertinimui.
H3: Neéra statistiSkai reikSmingo skirtumo tarp liberaliy
D o - Atmesta
vartotojy skirtingo reklamos konteksto etiSkumo vertinimo.
H4: Neliberaliis vartotojai neliberaly reklamos konteksta
vertina statistiSkai reikSmingai labiau teigiamai nei neutraly ar Atmesta
antireliginj.

26 lenteles tesinys.
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H5: Religingi vartotojai antireliginj reklamos konteksta

vertina statistiskai reikSmingai labiau neigiamai nei neutraly Atmesta
ar liberaly
H6: Religingi vartotojai neliberaly reklamos kontekstg vertina
T T T C Priimta
statistiSkai reik§mingai labiau neigiamai nei neutraly.
H7: Reklamos konteksto etinis vertinimas daro teigiamg jtaka
S . . Atm
ketinimui pirkti, nepaisant reklamos konteksto tipo tmesta
H7a: Antireliginio reklamos konteksto etinis vertinimas daro orii
rimta
teigiamg jtakg ketinimui pirkti
H7b: Neliberalaus reklamos konteksto etinis vertinimas daro
- . . . . . . . AtmeSta
teigiamg jtakg ketinimui pirkti
H7c: Neutralios reklamos konteksto etinis vertinimas daro Atmesta

teigiama jtaka ketinimui pirkti

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis remiantis hipoteziy analizés duomenimis

Didzioji dalis nagrinéty hipoteziy buvo atmesta arba patvirtinta tik i§ dalies — ir véliau

tvirtinant pagrinding hipoteze tolimesniuose etapuose irgi galiausiai atmestos (26 lentelé). Priezastinio

ry$io, kodél hipoteziy atmetimo santykis toks aukstas, lyginant su patvirtintomis hipotezémis galime

ieSkoti arba tarp respondenty (galéjo buti per mazai religingi ar per mazai liberaltis) arba tarp paties

manipuliacijai su pirkéjais tyrime pasirenkamo konteksto.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Liberalumo jtaka reklamos konteksto etiSkumo vertinimui. Tyrimo metu buvo nustatytas j
kiekvieno scenarijaus anketg atsakiusiyjy respondenty liberalumo lygis. Respondenty liberalumo
lygiui nustatyti, visy trijy scenarijy anketose, respondentams buvo pateikta 20 teiginiy susijusiy su
jvairiomis socialinémis grupémis ir matuojamas tolerantiSkumas joms. Respondentai liberaliais buvo
laikomi tie, kuriy jvertinimy | teiginius sumos vidurkis buvo lygus arba aukstesnis, nei visy galimy
teiginiy jvertinimo mediana. Like¢ respondentai buvo laikomi neliberaliais. Lyginant liberaliy ir
neliberaliy respondenty reklamos konteksto etiSkumo vertinimus visuose trijuose scenarijuose,
nustatyta, kad liberalumas neturi reikSmingos teigiamos jtakos reklamos konteksto etiskumo
vertinimui. I$ vertinimo rezultaty matyti, kad liberalius vartotojus reklamos kontekstas gali stimuliuoti
netgi neigiamai, jeigu jame yra liberalioms pazitiroms priestaraujantis turinys.

Religingumo jtaka reklamos konteksto etiSkumo vertinimui. Tyrimo metu, pasitelkiant
analogiska metodika, kaip ir liberalumo nustatymo atveju, buvo nustatomas j kiekvieno scenarijaus
anketg atsakiusiyjy respondenty religingumas. Anketose buvo pateikti 9 teiginiai susij¢ su vidiniu
religingumu ir dvasingumu. Religingais buvo laikomi tie respondentai, kuriy religingumo konstrukto
atsakymy vidurkis buvo didesnis nei visy galimy teiginiy jvertinimo medianos. Lyginant religingy
respondenty reklamos konteksto etiSkumo vertinimus visuose trijuose scenarijuose, nustatyta, kad
religingumas neturi Zenklios neigiamos jtakos reklamos konteksto etiSkumo vertinimui i$skyrus tuos
atvejus, kada reklamos kontekstas lieCia religingoms pazitiroms jautrias temas.

Reklamos konteksto etinio vertinimo jtaka ketinimui pirkti. I$ gauty reklamos konteksto
etinio vertinimo rezultaty matyti, kad liberalumas neturi teigiamos, o religingumas neigiamos jtakos
reklamos konteksto vertinimui. Visos tiriamos socialinés grupés parodé statistiSkai reikSmingg
tendencijg labiau neigiamai vertinti tg reklamos kontekstg kuris pamina tai socialinei grupei biidinga
ideologijg. Tyrimo metu nustatyta, kad antireliginio reklamos konteksto scenarijaus atveju, reklamos
konteksto vertinimas turéjo neigiama jtakg ketinimui pirkti. Neliberalios reklamos konteksto
scenarijaus atveju, reklamos konteksto vertinimas neturéjo neigiamos jtakos ketinimui pirkti ir tiek
teigiamai, tiek neigiamai reklamos konteksto etiskuma jverting respondentai, palanky ketinima pirkti.
Neutralios reklamos konteksto scenarijaus atveju statistinio reikSmingumo tarp reklamos konteksto
etikos vertinimo ir ketinimo pirkti nepavyko, kadangi daug didesné dalis §j reklamos kontekstg vertino
teigiamai. Kadangi vartotojy religingumas tur¢jo neigiamos jtakos kontekstinés reklamos etikos
vertinimui, kuomet kontekstas buvo antireliginis, i§ $io vertinimo rezultaty, galima teigti, kad
religingumas turi neigiamos jtakos ir ketinimui pirkti, kuomet reklamos kontekstinis turinys yra
priesiskas religingy zmoniy jsitikinimams. Taip pat, kadangi buvo nustatyta, kad liberalumas turé¢jo

neigiamos jtakos neliberaliam kontekstiniam reklamos vertinimui, bet §is vertinimas neturi neigiamos
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jtakos ketinimui pirkti, galima teigti, kad liberaliy vartotojy ketinimo pirkti nejtakoja neigiamas
reklamos konteksto turinys.

Vertinant gautus tyrimo rezultatus galime pasitlyti tokiy rekomendacijy reklamos
kiiréjams ir planuotojams:

Planuojant reklamos kampanijas reikéty apsvarstyti ir jsivertinti, ar vertéty vengti vartotojams
rodyti pasitilymus, kurie veikty jy etinio vertinimo nuostatas ir kuriy kontekste biity uzsimenama apie
jautrig visuomenei tematikg. Kadangi religingy ir liberaliy pazitiry vartotojams dazniausiai suveikdavo
ir buvo statistiSkai reikSmingiausiai priimtinas butent neutralaus konteksto reklamos pasiiilymas, o
neigiamai veikdavo antireliginis ir neliberalus.

Kadangi Siame tyrime visuose trijuose manipuliuojamuose kontekstuose buvo pateikiama 3
skirtingy ir originaliai Lietuvoje vykdanciy veikla jmoniy reklamos skydeliy (baneriy) pasitlymai —
tai galéjo prisidéti prie kai kuriy hipoteziy atmetimo ar patvirtinimo. IS anksto susiformavusios
vartotojy asociacijos galéjo atsispindéti ir respondentams pildant klausimyng. Todél galbiit panaSiems
busimiems tyrimams reikéty orientuotis j papildomus kontrolinius klausimus apie respondenty pozitrj
1 patj prekinj Zenkla kurio reklama matoma reklamos skydelyje ir eliminuoti iSankstinj nusistatyma
turin¢ius respondentus. Arba tolimesniuose tyrimuose pasitelkti vien scenarijumi grindziama
manipuliacija, kai situacija yra vaizdingai nupasakojama, be tiesioginiy nuorody j siilomos prekés ar

paslaugos ir realiy egzistuojanciy jy pavadinimy.

Vadovaujantis gautais tyrimo rezultatais, buvo suformuotos rekomendacijos ir pasiilymai
tolimesniems moksliniams tyrimams:

Turinio kontroversiSkumas mazai analizuota sritis, net vertinant ir Kitus psichografinius
vartotojy bruozus ir kai atmetama re¢iau sutinkami - liberalumas ir religingumas, tyrimy platesniame
spektre vis dar yra atlikta mazai. Todél apsisprendimas pirkti per vartotojy etikos vertinimo ir
padariniy prisiémimo uZz savo veiksmus prizme turéty biiti prapléstas ir remiantis Sios krypties atliktais
tyrimais perkeltas tolimesniems (Mortimer, Fazal-e-Hasan, Grimmer, M. ir Grimmer, L., 2020; Chen,
Feng, Liu ir Tian, 2019; Swimberghe, Flurry ir Parker, 2011; Yoon, 2011; Darley, Blankson ir
Luethge, 2010) matavimams atylikti. Autoriai pateikiantys naujausius sitilymus religingumo tematika
sitilo rekomendacijas Sios srities tyréjams, kuriose taip pat uzsimenama apie Siuolaikiniy moksliniy
duomeny ir konteksto poveikio istirtumo trukuma, kad buty bendrai eksperimentiSkai nustatyta ar

kontekstiné visuma gali veikti sprendimus pirkti (Bader ir Finke, 2014).

Sio mokslinio darbo autoré i¥nagrinéjusi moksline literatiira ir atlikusi mokslinj tyrima
suformavo 5 tolimesnes tematikas, kuriose galéty biuity tobulinamos ateities tyrimuose:
1.  Siuloma rinktis platesnes religiniy priklausomybiy konteksty tyrimy bazes bei didinti

manipuliacijy su reklamos pasitilymais jvairove.
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Tyrinéti, kaip religingumo dimensijos skirtingai veikia vartotojy elges;.

Atrasti jvairiy konteksty ryS$j su stipresnis tyrimas, kaip tik¢jimas bei jsitikinimai lemia
vartotojy elgseng, bei kaip tai gali biti panaudota siekiant nuspéti ir jsivertinti religingy ir
nereligingy vartotojy socialinj elgesj pries jiems ketinant pirkti.

Organizuoti tyrimus, kaip pasitelkiant tikéjimo sistemg galima buty daryti jtakg vartotojy
elgesiui.

Turéty buti atlieckami liberalumo ir konservatyvumo dimensijos tolimesni moksliniai
iSieSkojimai, per liberaliy pazitiry vartotojams btdingg hierarchijy ir lojalumo grupéje sieckima,

lemiancia jy ketinimus jsigyti prekes ir paslaugas.
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PRIEDAI

1 priedas
I ANKETA. PAZII_JRU ITAKA REKLAMOS VERTINIMUI IR KETINIMUI PIRKTI.

AS esu Vilniaus Universiteto Verslo Mokyklos Skaitmeninés rinkodaros magistro programos studenté.
Atlieku apklausg savo mokslo tiriamajam darbui, kurio tikslas istirti reklamos konteksto poveikj
vartotojo ketinimui pirkti. Kvie€iu atsakyti j klausimus ir prisidéti prie sékmingo mano studijy
uzbaigimo.

Jusy atsakymai | pateiktus klausimus bus naudojami, kaip statistiné medziaga mokslo tiriamajame
darbe.

Apklausa yra anoniminé. UZtruksite tik 5 minutes.

IS anksto dékoju uz Jusy atsakymus ir dalyvavimg apklausoje.

Agne
1. Prasome jvertinti pateiktus teiginius ir iSreiksti savo asmeninj pazitiry vertinimg. Jvertinkite

savo pozitrj 7-iy baly skaléje, kai 1 = Labai neigiamas, 0 7 = Labai teigiamas

1 2 3 4 5 6 7

Homoseksualumas

Feminizmas

Aplinkosauga

Jauni Zmonés

Vargingi zmonés

Ateistai

Narkomanai

Tautinés mazumos

Nelegalis imigrantai

Rasiné jvairové

Moterys

Viduriniosios klasés atstovai

Vyrai
Kriksc¢ionybé

Baltaodziai

Senjorai

Verslininkai

Turtingi Zmonés

Kariuomené

Abortai




2. Atsakykite j klausimus apie savo asmeninj religinguma skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 = "visiskai

nesutinku", o 7 = "visiskai sutinku".
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1

2

Stengiuosi vadovautis
savo religijos
ideologija visose
gyvenimo veiklose.

Labai daznai jauciu
Dievo arba
Dieviskosios Biitybés
egzistavima.

Maldos kurias sakau
btidamas vienas/a, yra
tiek pat reikSmingos ir
nuosirdzios, kaip ir tos
kurias sakau per
apeigas.

Man yra svarbu rasti
skirti laiko pasinerti |
privacius religinius
apmastymus ir
meditacijas.

Mano visas gyvenimas
ir pasauléziiira yra
paremti, mano
religiniais
jsitikinimais.

Man religija yra be
galo svarbi, kadangi ji
atsako daugybe
klausimy apie
gyvenimo prasme.

Skaitau literattirg apie
tikéjimag (arba
baznyc¢ig).

Jeigu prisijungciau
prie baznycios
bendruomenegs, as
rink¢iausi priklausyti
Biblijos skaitytojy
grupei, arba Religinei
socialinei
bendruomenei

AS visuomet
reguliariai lankausi
bazny¢ioje, jeigu tam
nesutrukdo
neisvengiamos
prieZastys.
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3. Isivaizduokite situacijg: NarSote internete ir kaip Zemiau pateikiama pavyzdyje - naujieny portale

skelbiamo straipsnio kontekste pamatote prekinio zenklo reklama. Atsakykite, kaip vertinate pardavéjo

reklamos pozicionavimg. Atsakykite j sekancius klausimus esan¢ius Zemiau.

4.

Delﬁ DelfiPlus  Newenos Video Verslas Spomas  Veda  Lasvalalis  Projelaa  Kits Precumenuckd® & O

Veidai trwvosjtymtis  Ulseniotviighdee Ko Mubes  Maska Daris eyt Wb Gurowisie 2021 Nepatogi i
ObLrl veas JRusne Seugiots

Vatikanui nepritarus homoseksualiy asmeny
sgjungoms - Eltono Johno kirtis: Baznycig iSvadino
veidmainiais ir parodé kodél (36)

we

ol ; f ®in28 &

Eltonas Johnas viesai pasisake apie 3ig savaite paviedintg Vatikano aa «
pozicija del tos pacios lyties asmeny s3jungy. Skelbiama, kad

BazZnyc€ia nepalaimins homoseksualiy santuoky {daugiau apie tai straipsnio
apactioje). Toks &jimas neabejotinal supykdé garsy dainininkg, kuris
nesykstejo karciy repliky - iSvadino juos veidmainiais ir paaiskino, kodel
taip galvoja.

Atsakykite i auk$ciau pateiktame pavyzdyje esancios kontekstinés reklamos vertinimg skaléje nuo
1 iki 7, kai 1 = "visiskai nesutinku”, o 7 = "visiskai sutinku".

1 2 3 4 5 6 7

Reklamos kontekstas
yra pagristas

Reklamos kontekstas
yra teisingas

Reklamos kontekstas
yra man priimtinas
pagal mano
puosel¢jamas tradicijas

Reklamos kontekstas
yra man priimtinas
kulturiskai.

Reklamos kontekstas
yra priimtinas mano
Seimai
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Reklamos kontekstas
yra teisingai apgalvotas

Reklamos kontekstas
yra altruistiskas

Reklamos kontekstas
teikia daugiau naudos
nei zalos

Reklamos kontekstas
kuria teigiama sgnaudy-
naudos santykj

Reklamos kontekstas
maksimaliai naudingas

Reklamos kontekstas
nelauzo neraSyty
taisykliy

Reklamos kontekstas
nepazeidZia mano
saZiningumo idéjy

Reklamos kontekstas
moraliai teisingas

Atsakykite j auksciau pateiktame pavyzdyje esancios kontekstinés reklamos vertinimg skaléje nuo

1 iki 7, kai 1 = "visi$kai nesutinku", o 7 = "visiSkai sutinku".

1

2

3

AS ateityje tikrai pirksiu
reklamuojamus
produktus/ paslaugas

Yra didelis Sansas, kad
a8 ir toliau pirksiu
reklamuojamus
produktus/ paslaugas

AS greiCiausiai pirksiu
Sio tipo produktus/
paslaugas

Kokj tikéjimg iSpazjstate?

Katalikybe
Staciatikybe
Islamag
Budizma
Induizma

Esu netikintis
Kita



1. Jasy lytis:

0 Moteris
0 Vyras

®

Jisy amzius:

Iki 18 mety

18 — 25 metai

26 — 35 metai

36 — 50 mety

51 — 65 mety

66 ir daugiau mety

O O OO0 oo

©

Jasy socialinis statusas:

Moksleivis (-¢)

Studentas (-¢)

Dirbantis (-i) studentas (-¢)

Dirbantysis

Auginantis (-i) vaika (-us), vaiko priezitiros atostogose
Bedarbis (-¢)

Pensininkas (-¢)

Nenoriu atsakyti / kita

O O OO0 OO0 OoOOo

-
©

Jiisy pajamos per ménesj atskai¢ius mokescius:

Iki 500 Eur

501 - 900 Eur

901 - 1300 Eur

1301 - 1600 Eur
1601 -1999 Eur

2000 Eur ir daugiau
Nenoriu atsakyti/ kita

O OO0 OO0 OoOOo

Pabaigg pildyti anketa nepamirskite nuspausti SUBMIT- Aciti uz démes; :)
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2 priedas

Il ANKETA. PAZIURU JTAKA REKLAMOS VERTINIMUI IR KETINIMUI PIRKTIL.

AS esu Vilniaus Universiteto Verslo Mokyklos Skaitmeninés rinkodaros magistro programos studenté.
Atlieku apklausg savo mokslo tiriamajam darbui, kurio tikslas istirti reklamos konteksto poveikj
vartotojo ketinimui pirkti. Kvieciu atsakyti j klausimus ir prisidéti prie s€kmingo mano studijy
uzbaigimo.

Jasy atsakymai j pateiktus klausimus bus naudojami, kaip statistiné medziaga mokslo tiriamajame
darbe.

Apklausa yra anoniminé. Uztruksite tik 5 minutes.

IS anksto dékoju uz Jusy atsakymus ir dalyvavimg apklausoje.

Agne
1. PraSome jvertinti pateiktus teiginius ir iSreiksti savo asmeninj paziiiry vertinimg. [vertinkite savo

pozitirj 7-iy baly skaléje, kai 1 = Labai neigiamas, o 7 = Labai teigiamas

1 2 3 4 5 6 7

Homoseksualumas

Feminizmas

Aplinkosauga

Jauni Zmoneés

Vargingi Zzmonés

Ateistai

Narkomanai

Tautinés mazumos

Nelegalis imigrantai

Rasiné jvairové

Moterys

Viduriniosios klasés atstovai

Vyrai
Kriks¢ionybé

Baltaodziai

Senjorai

Verslininkai

Turtingi Zmonés

Kariuomené

Abortai




Atsakykite | klausimus apie savo asmeninj religinguma skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 = "visiSkai
nesutinku", o 7 = "visiskai sutinku".

1 2 3 4 5 6

Stengiuosi vadovautis
savo religijos
ideologija visose
gyvenimo veiklose.

Labai daznai jauciu
Dievo arba
Dieviskosios Biitybés
egzistavima.

Maldos kurias sakau
blidamas vienas/a, yra
tiek pat reikSmingos ir
nuosirdzios, kaip ir tos
kurias sakau per
apeigas.

Man yra svarbu rasti
skirti laiko pasinerti j
privacius religinius
apmastymus ir
meditacijas.

Mano visas gyvenimas
ir pasauléziiira yra
paremti, mano
religiniais
jsitikinimais.

Man religija yra be
galo svarbi, kadangi ji
atsako daugybe
klausimy apie
gyvenimo prasmeg.

Skaitau literattirg apie
tikéjima (arba
baznyc¢ig).

Jeigu prisijungcCiau
prie baznycios
bendruomeneés, as
rink¢iausi priklausyti
Biblijos skaitytojy
grupei, arba Religinei
socialinei
bendruomenei

AS visuomet
reguliariai lankausi
baznyc¢ioje, jeigu tam
nesutrukdo
neiSvengiamos
prieZastys.
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3. Isivaizduokite situacijg: NarSote internete ir kaip Zemiau pateikiama pavyzdyje - naujieny portale
skelbiamo straipsnio kontekste pamatote prekinio zenklo reklama. Atsakykite, kaip vertinate

pardavéjo reklamos pozicionavima. Atsakykite j sekancius klausimus esancius zemiau.

e - 2
Del'ﬂ Delfi Plius Nayjienos Video Versias Sportas Vescal Laisvalaikis Projekta Kita

M360  Naujsusios Skatomisusos Listuvaye Ulseryje  Kriminals Nucmoniy finges Pofitike akimes Mests

DELF Zinlos » Dienos naujicnos + Usienyie

JAV teismas leido Teksasui toliau taikyti daugumos
aborty draudima

f ©in 828 &

JAV federalinis apeliacinis teismas penktadienj nutare, kad aA 4@
Teksasas gali toliau drausti atlikti abortg dauguma atvejy,

panaikindamas pries$ dvi dienas kito teismo priimtg sprendima laikinai
uzblokuoti §j draudima.

® euro x
%™ VAISTINE

LINKIME JUMS
ATRASTI VIENAM KITA

4. Atsakykite | aukSCiau pateiktame pavyzdyje esancios kontekstinés reklamos vertinima skal¢je nuo
1 iki 7, kai 1 = "visiSkai nesutinku", o 7 = "visiskai sutinku".

Reklamos kontekstas
yra pagrjstas
Reklamos kontekstas
yra teisingas
Reklamos kontekstas
yra man priimtinas
pagal mano
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puoseléjamas tradicijas

Reklamos kontekstas
yra man priimtinas
kultiiriskai.

Reklamos kontekstas
yra priimtinas mano
seimai

Reklamos kontekstas
yra teisingai apgalvotas

Reklamos kontekstas
yra altruistiskas

Reklamos kontekstas
teikia daugiau naudos
nei zalos

Reklamos kontekstas
kuria teigiamg sgnaudy-
naudos santykj

Reklamos kontekstas
maksimaliai naudingas

Reklamos kontekstas
nelauZo neraSyty
taisykliy

Reklamos kontekstas
nepazeidZia mano
saziningumo idéjy

Reklamos kontekstas
moraliai teisingas

Atsakykite j aukSCiau pateiktame pavyzdyje esancios kontekstinés reklamos vertinimg skaléje nuo

1 iki 7, kai 1 = "visiSkai nesutinku", o 7 = "visiskai sutinku".

1

2

3

AS ateityje tikrai pirksiu
reklamuojamus
produktus/ paslaugas

Yra didelis $ansas, kad
a$ ir toliau pirksiu
reklamuojamus
produktus/ paslaugas

AS greiciausiai pirksiu
Sio tipo produktus/
paslaugas

Koki tikéjimg iSpazjstate?

Katalikybe
Staciatikybe
Islamag
Budizma
Induizma

Esu netikintis
Kita



7. Jusy lytis:

o Moteris
o Vyras

8. Jisy amzius:

Iki 18 mety

18 — 25 metai

26 — 35 metai

36 — 50 mety

51 — 65 mety

66 ir daugiau mety

0O O O O O O

9. Jusy socialinis statusas:

Moksleivis (-é)

Studentas (-¢)

Dirbantis (-i) studentas (-¢)

Dirbantysis

Auginantis (-i) vaika (-us), vaiko priezitiros atostogose
Bedarbis (-¢)

Pensininkas (-¢)

Nenoriu atsakyti / kita

0O O OO0 O O O O

10. Jsy pajamos per ménesj atskaic¢ius mokescius:

Iki 500 Eur

501 - 900 Eur

901 - 1300 Eur

1301 - 1600 Eur
1601 -1999 Eur

2000 Eur ir daugiau
Nenoriu atsakyti/ kita

O O O O O O O

Pabaige pildyti anketg nepamirskite nuspausti SUBMIT- A&iti uz démes; :)
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3 priedas

11l ANKETA. PAZIURU JTAKA REKLAMOS VERTINIMUI IR KETINIMUI PIRKTI.

AS esu Vilniaus Universiteto Verslo Mokyklos Skaitmeninés rinkodaros magistro programos studenté.
Atlieku apklausg savo mokslo tiriamajam darbui, kurio tikslas istirti reklamos konteksto poveikj
vartotojo ketinimui pirkti. Kvie¢iu atsakyti j klausimus ir prisidéti prie s€kmingo mano studijy
uzbaigimo.

Jasy atsakymai j pateiktus klausimus bus naudojami, kaip statistiné medziaga mokslo tiriamajame
darbe.

Apklausa yra anoniminé. UZtruksite tik 5 minutes.

IS anksto dékoju uz Jisy atsakymus ir dalyvavimg apklausoje.

Agne
1. PraSome jvertinti pateiktus teiginius ir iSreiksti savo asmeninj pazitiry vertinimg. Jvertinkite

savo pozitrj 7-iy baly skaléje, kai 1 = Labai neigiamas, 0 7 = Labai teigiamas

1 2 3 4 5 6 7

Homoseksualumas

Feminizmas

Aplinkosauga

Jauni Zmoneés

Vargingi zmonés

Ateistai

Narkomanai

Tautinés mazumos

Nelegalts imigrantai

Rasiné jvairové

Moterys

Viduriniosios klasés atstovai

Vyrai

Kriks¢ionybé

Baltaodziai

Senjorai

Verslininkai

Turtingi Zmonés

Kariuomené

Abortai




2. Atsakykite j klausimus apie savo asmeninj religingumg skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 = "visiskai

nesutinku", o 7 = "visiskai sutinku".
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1

2

Stengiuosi vadovautis
savo religijos
ideologija visose
gyvenimo veiklose.

Labai daznai jau¢iu
Dievo arba
Dieviskosios Biitybés
egzistavima.

Maldos kurias sakau
btidamas vienas/a, yra
tiek pat reikSmingos ir
nuosirdzios, kaip ir tos
kurias sakau per
apeigas.

Man yra svarbu rasti
skirti laiko pasinerti |
privacius religinius
apmastymus ir
meditacijas.

Mano visas gyvenimas
ir pasaulézitira yra
paremti, mano
religiniais
jsitikinimais.

Man religija yra be
galo svarbi, kadangi ji
atsako daugybe
Klausimy apie
gyvenimo prasme.

Skaitau literattirg apie
tikéjima (arba
baznyc¢ig).

Jeigu prisijungéiau
prie baznycios
bendruomenés, as
rink¢iausi priklausyti
Biblijos skaitytojy
grupei, arba Religinei
socialinei
bendruomenei

AS visuomet
reguliariai lankausi
bazny¢ioje, jeigu tam
nesutrukdo
neisvengiamos
prieZastys.
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3. Isivaizduokite situacijag: NarSote internete ir kaip zemiau pateikiama pavyzdyje - naujieny
portale skelbiamo straipsnio kontekste pamatote prekinio zenklo reklamg. Atsakykite, kaip
vertinate pardavéjo reklamos pozicionavimg. Atsakykite j sekancius Klausimus esancius
zemiau.

Delﬁ DelfiPlius  Naujienos Video Verslas Sportas Veidai Laisvalaikis Projektai Kita PrenumeruckD® @ O

(

TARTARE

|

\

Maistas  Skoniynaujienos Sveikas maistas Produkty ap2valgos Kur pavalgyti? Eksperimentai virtuvéje Naudingi patarimai

Uzkalnis: radau pirmajj naujg super restorang  D* Rusné Valstiaite ~
Lietuvoje po pandemijos (67) Dietisté Vaida Kurpiené pateiké iSvadas apie Jalaie - /} ?i(/({/((
medy, ¢esnaka, pipirus ir kitus imuniteto
stiprintojus: ar tikrai visi yra tokie

gyt wimud skarde.
veiksmingi? (2} =

www.savencia-fd.It
Mitybos specialistas jspéja Tobulas uzkandis ne tik Naujame restorane Vilniuje
megstancius mesa: kokiy Sventems: varskes derinama tradicine
daliy geriau nevalgytiir kaip ~ kamuoliukai su sudyta ladisa  meksikietiSka virtuve ir
ja i8sirinkti parduotuveje pagal Orijy Gasanova (1) Siuolaikinis kulinarinis menas
{241) (1)

4. Atsakykite j auksciau pateiktame pavyzdyje esancios kontekstinés reklamos vertinimg skaléje nuo
1iki 7, kai 1 = "visiSkai nesutinku", o 7 = "visiskai sutinku".

Reklamos kontekstas
yra pagristas
Reklamos kontekstas
yra teisingas
Reklamos kontekstas
yra man priimtinas
pagal mano
puosel¢jamas tradicijas
Reklamos kontekstas
yra man priimtinas
kulttriskai.




O O O O 0 O O
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Reklamos kontekstas
yra priimtinas mano
Seimai

Reklamos kontekstas
yra teisingai apgalvotas

Reklamos kontekstas
yra altruistiskas

Reklamos kontekstas
teikia daugiau naudos
nei zalos

Reklamos kontekstas
kuria teigiamg sagnaudy-
naudos santykj

Reklamos kontekstas
maksimaliai naudingas

Reklamos kontekstas
nelauzo neraSyty
taisykliy

Reklamos kontekstas
nepazeidZia mano
saZiningumo idéjy

Reklamos kontekstas
moraliai teisingas

5. Atsakykite j auks¢iau pateiktame pavyzdyje esancios kontekstinés reklamos vertinima skaléje

nuo 1 iki 7, kai 1 = "visiSkai nesutinku", 0 7

visiSkai sutinku".

1

2

3

4

AS ateityje tikrai pirksiu
reklamuojamus
produktus/ paslaugas

Yra didelis $ansas, kad
a$ ir toliau pirksiu
reklamuojamus
produktus/ paslaugas

AS greiciausiai pirksiu
Sio tipo produktus/
paslaugas

6. Kokj tikéjimg iSpazjstate?

Katalikybe
Staciatikybe
Islamag
Budizma
Induizma

Esu netikintis
Kita



7. Jusy lytis:

o Moteris
o Vyras

8. Jisy amzius:

Iki 18 mety

18 — 25 metai

26 — 35 metai

36 — 50 mety

51 — 65 mety

66 ir daugiau mety

0O O O 0O O O

9. Jusy socialinis statusas:

Moksleivis (-é)

Studentas (-¢)

Dirbantis (i) studentas (-¢)

Dirbantysis

Auginantis (-i) vaika (-us), vaiko priezitiros atostogose
Bedarbis (-¢)

Pensininkas (-¢)

Nenoriu atsakyti / kita

O O O O O O O O

=
o

. Jiisy pajamos per ménesj atskaiCius mokescius:

Iki 500 Eur

501 - 900 Eur

901 - 1300 Eur

1301 - 1600 Eur
1601 -1999 Eur

2000 Eur ir daugiau
Nenoriu atsakyti/ kita

O 0O O O O O O

Pabaige pildyti anketa nepamirskite nuspausti SUBMIT- Aciti uz démes; :)
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4 priedas
Demografiniy rodikliy palyginimo analiz¢
Respondenty tikéjimas
Anketos Nr. * Tikejimas Crosstabulation
Count
Tikejimas
Katalikybé | Staciatikybé Budizmas Esu netikintis Total

Anketa |Antire|iginé anketa 59 1 1 28 89

INeliberali anketa 56 1 0 27 84

INeutrali anketa 54 0 0 28 82
Total 16 2) 1 83 255
Each subscript letter denotes a subset of Tikejimas categories whose column proportions do not differ
significantly from each other at the ,05 level.

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
[Pearson Chi-Square 2,921% 6) ,819
|Likelihood Ratio 3,763 6 ,709
|Linear-by-Linear Association ,060 1] ,806
IN of Valid Cases 255

|a. 6 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,32.

Respondenty lytis

Anketos Nr. * Lytis Crosstabulation
ICount

Lytis
Moteris \Vyras Total
Anketa |Antire|ic_;iné anketa 48 42 90|
Neliberali anketa 48 37 85)

INeutrali anketa 47 36 83]

Total 143 115 258]

Each subscript letter denotes a subset of Lytis categories whose column
roportions do not differ significantly from each other at the ,05 level.

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
[Pearson Chi-Square ,2459 2 ,8841
|Likelihood Ratio ,245 2 ,885
|Linear-by-Linear Association ,1944 1 ,660
IN of valid Cases 258

count is 37,00.

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

Respondenty amzius



Anketos Nr. * Amzius Crosstabulation
Count
Amzius
iki 18 18 - 25 26 - 35 36 - 50 51 - 65 Total

Anketos Nr. |Antire|iginé anketa 0 21 51 17 1 90|

INeliberali anketa 1 28 42 13 1 85

INeutrali anketa 0 24 49 10 0 83]
Total 1] 73 142 40 2 258

Each subscript letter denotes a subset of Amzius categories whose column proportions do not differ significantly

from each other at the ,05 level.

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
[Pearson Chi-Square 6,509 8] ,590
|Likelihood Ratio 7,337 B| ,5014
|Linear-by-Linear Association 2,022 1] ,155
IN of valid Cases 25¢|

expected count is ,32.

a. 6 cells (40,0%) have expected count less than 5. The minimum

Respondenty socialinis statusas

7

Anketos Nr. * Socialinis statusas Crosstabulation
Count
Socialinis statusas
Moksleivis | Studentas ] Dirbantis (-i) Auginantis (-i) vaika (-us), | Bedarbis
(-&) (-€) studentas (-é) |Dirbantysig] vaiko prieziuros atostogose (-€) JTotal
Anketos |Antire|iginé 04 64 104 724 14 14 90
INr. anketa
|Ne|ibera|i 14 114 84 624 24 1 85
anketa
|Neutra|i 04 104 124 59, 24 o] 83
anketa
Total 1 27 30 193 5 2] 258

from each other at the ,05 level.

Each subscript letter denotes a subset of Socialinis statusas categories whose column proportions do not differ significantly

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
[Pearson Chi-Square 6,8819 10] , 737
|Likelihood Ratio 7,837l 10 ,645
|Linear-by-Linear Association 1,875 1 , 171
IN of valid Cases 258

expected count is ,32.

a. 9 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum




Respondenty ménesinés pajamos atskaic¢ius mokescius
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Anketos Nr. * Pajamos Crosstabulation
Count
Pajamos
iki 500 | 500-900 | 901 - 1300 | 1301 - 1600 | 1601 - 1999 2000 Eur ir
Eur Eur Eur Eur Eur daugiau Total
[Anketos Nr.JAntireliginé 84 324 384 74 4, 14 90
anketa
INeliberali anketa 14 294 324 o8 | 24 23] 85
INeutrali anketa 11 28, 29, 134 1) 1] 83|
Total 33| 89 99 26 7 4] 258

Each subscript letter denotes a subset of Pajamos categories whose column proportions do not differ significantly from each
other at the ,05 level.

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
[Pearson Chi-Square 8,7169 10 ,559
|Likelihood Ratio 8,515 10 ,579
|Linear-by-Linear Association ,127 1] 722
IN of valid Cases 25¢|

a. 6 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 1,29.

Liberalumo konstrukto patikimumo vertinimas

Antireliginio reklamos konteksto anketa

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 90 100,0
Excluded? 0 ,0
Total 90 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's N of Items
Alpha
,921 20
ltem-Total Statistics
Scale Mean if Scale Variance | Corrected Item- Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted
Homoseksualumas 84,59 425,975 ,659 ,915
Feminizmas 84,01 427,180 ,688 ,915
Aplinkosauga 83,48 436,162 ,641 ,916
Jauni Zmonés 83,70 443,785 ,554 ,918
Vargingi Zzmonés 84,03 433,718 , 708 ,915
Ateistai 84,16 449,773 ,450 ,920
Narkomanai 84,84 441,953 ,5634 ,918
Tautinés mazumos 84,13 424,679 757 ,913




Nelegalis imigrantai 84,72 436,091 ,592 ,917
Rasiné jvairové 84,17 430,118 ,706 ,914
Moterys 83,54 438,723 ,628 ,916
Viduriniosios klasés 83,82 439,271 ,627 ,916
atstovai
Vyrai 83,60 444,939 527 ,918
Krik§&ionybé 83,84 460,380 274 ,924
Baltaodziai 84,08 431,825 ,652 ,916
Senjorai 83,86 429,900 , 716 ,914
Verslininkai 84,14 438,687 ,630 ,916
Turtingi Zmones 84,48 433,556 ,641 ,916
Kariuomené 84,62 480,350 ,010 ,929
Abortai 84,10 429,192 ,682 ,915
Neliberalaus reklamos konteksto anketa
Case Processing Summary
N %

Cases Valid 85 100,0

Excluded?® 0 ,0

Total 85 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's N of Items
Alpha
,884 20
ltem-Total Statistics
Scale Mean if Scale Variance | Corrected Item- Cronbach's
Item Deleted if tem Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted

Homoseksualumas 81,73 370,057 ,699 871
Feminizmas 81,13 374,066 ,653 ,873
Aplinkosauga 80,76 382,730 ,605 ,875
Jauni Zmonés 80,76 385,873 ,565 ,876
Vargingi Zzmonés 81,24 377,992 ,676 872
Ateistai 81,36 397,758 ,350 ,883
Narkomanai 82,11 401,501 ,301 ,885
Tautinés maZzumos 80,93 382,162 ,627 874
Nelegalls imigrantai 81,89 379,572 ,560 ,876
Rasiné jvairové 81,52 372,515 ,687 872
Moterys 80,41 393,507 ,481 ,879
Viduriniosios klasés 80,76 389,301 ,548 877
atstovai
Vyrai 80,56 392,773 AT1 ,879
Krik§¢ionybé 80,92 411,743 ,180 ,888
Baltaodziai 80,69 403,405 ,338 ,883
Senjorai 80,66 380,156 ,676 ,873
Verslininkai 81,28 383,729 ,544 877
Turtingi Zmonés 81,76 387,730 ,507 ,878
Kariuomené 81,26 425,218 ,013 ,891
Abortai 80,85 396,583 ,370 ,882
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Neutralaus reklamos konteksto anketa

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 83 100,0
Excluded?® 0 ,0
Total 83 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's N of Items

Alpha

,903

20

Item-Total Statistics

Scale Mean if Scale Variance | Corrected Item- Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted

Homoseksualumas 83,35 396,425 , 707 ,894
Feminizmas 83,02 388,853 , 748 ,892
Aplinkosauga 82,35 411,133 ,595 ,897
Jauni Zmonés 82,24 412,356 ,600 ,897
Vargingi zmonés 82,93 394,580 , 739 ,893
Ateistai 82,66 430,860 ,230 ,907
Narkomanai 83,67 425,466 ,293 ,905
Tautinés mazumos 83,01 394,524 714 ,893
Nelegalls imigrantai 83,66 403,104 ,603 ,897
Rasiné jvairové 82,98 386,634 , 749 ,892
Moterys 82,12 411,107 ,548 ,898
Viduriniosios klasés 82,45 410,494 ,592 ,897
atstovai

Vyrai 82,27 412,270 ,536 ,898
Kriks€ionybhé 82,96 415,377 ,399 ,903
Baltaodziai 82,61 419,069 416 ,902
Senjorai 82,65 402,718 ,663 ,895
Verslininkai 82,76 403,819 ,598 ,897
Turtingi Zmonés 82,69 410,901 ,495 ,900
Kariuomené 82,77 439,252 124 ,909
Abortai 83,05 421,900 ,395 ,902
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Religingumo konstrukto patikimumo vertinimas
Antireliginio reklamos konteksto anketa

Patikimumo skai¢iavimas su visais j anketg atsakiusiais respondentais

Case Processing Summary
N %

Cases Valid 90 100,0

Excluded?® 0 ,0

Total 90 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's N of Items
Alpha
,960 9
Iltem-Total Statistics
Scale Mean if Scale Variance | Corrected Item- Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted
Stengiuosi vadovautis savo 28,88 228,850 ,840 ,954
religijos ideologija visose
| gyvenimo veiklose

Labai daznai jauciu Dievo 28,96 234,402 ,827 ,955
arba DieviSkosios Batybés
egzistavima
Maldos kurias sakau 28,74 228,687 ,854 ,954

blddamas vienas/a, yra tiek
pat reikSmingos ir
nuoSirdzios, kaip ir tos
kurias sakau per apeigas
Man yra svarbu rasti skirti 28,74 231,024 ,848 ,954
laiko pasinerti j privaCius
religinius apmastymus ir
meditacijas

Mano visas gyvenimas ir 28,81 229,099 877 ,953
pasaulézidra yra paremti,
mano religiniais jsitikinimais
Man religija yra be galo 28,70 227,516 ,848 ,954
svarbi, kadangi ji atsako
daugybe klausimy apie
gyvenimo prasme

Skaitau literatdrg apie 29,00 238,247 , 726 ,960
tikéjimg (arba baznycia)
Jeigu prisijungciau prie 28,60 228,984 ,842 ,954

baznycios bendruomenes,
as rinkciausi priklausyti
Biblijos skaitytoju grupei,
arba Religinei socialinei
bendruomenei

AS visuomet reguliariai 28,68 227,210 ,835 ,955
lankausi baznycioje, jeigu
tam nesutrukdo
neiSvengiamos prieZastys

Patikimumo skaic¢iavimas atmetus respondentus, kurie anketoje savo tikéjima pasirinko kaip
,,Netikintis“



Case Processing Summary

N %
Cases Valid 61 100,0
Excluded? 0 ,0
Total 61 100,0

procedure.

a. Listwise deletion based on all variables in the

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,827

9

ltem-Total Statistics

Scale Mean if
Item Deleted

Scale Variance
if Item Deleted

Corrected Item-
Total
Correlation

Cronbach's
Alpha if Item
Deleted

Stengiuosi vadovautis savo
religijos ideologija visose
| gyvenimo veiklose

37,92

66,843

567

,805

Labai daznai jauciu Dievo
arba DieviSkosios Batybés
egzistavimg

38,11

71,170

,507

,812

Maldos kurias sakau
bddamas vienas/a, yra tiek
pat reikSmingos ir
nuoSirdzios, kaip ir tos
kurias sakau per apeigas

37,80

68,961

,561

,806

Man yra svarbu rasti skirti
laiko pasinerti j privacius
religinius apmastymus ir
meditacijas

37,79

72,670

464

,817

Mano visas gyvenimas ir
pasaulézidra yra paremti,
mano religiniais jsitikinimais

37,85

68,695

,600

,802

Man religija yra be galo

svarbi, kadangi ji atsako
daugybe klausimy apie

gyvenimo prasme

37,74

68,163

,548

,807

Skaitau literatdrg apie
tikéjimg (arba baznycia)

38,25

67,489

,547

,808

Jeigu prisijungciau prie
baznycios bendruomenes,
a$ rinkciausi priklausyti
Biblijos skaitytoju grupei,
arba Religinei socialinei
bendruomenei

37,54

72,619

,488

,814

AS visuomet reguliariai
lankausi baznycioje, jeigu
tam nesutrukdo
neiSvengiamos prieZastys

37,59

69,979

,496

,814
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Neliberalaus reklamos konteksto anketa

Patikimumo skai¢iavimas su visais ] anketg atsakiusiais respondentais

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 84 100,0
Excluded? 0 ,0
Total 84 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,950

9

Item-Total Statistics

Scale Mean if
Item Deleted

Scale Variance
if Item Deleted

Corrected Item-
Total
Correlation

Cronbach's
Alpha if Item
Deleted

Stengiuosi vadovautis savo
religijos ideologija visose
| gyvenimo veiklose

27,54

189,794

, 754

,947

Labai daznai jauciu Dievo
arba DieviSkosios Batybés
egzistavima

27,76

189,557

776

,946

Maldos kurias sakau
blddamas vienas/a, yra tiek
pat reikSmingos ir
nuoSirdzios, kaip ir tos
kurias sakau per apeigas

27,75

186,286

,857

,942

Man yra svarbu rasti skirti
laiko pasinerti j privacius
religinius apmastymus ir
meditacijas

27,43

186,609

,868

,941

Mano visas gyvenimas ir
pasaulézidra yra paremti,
mano religiniais jsitikinimais

27,93

192,959

,830

,943

Man religija yra be galo

svarbi, kadangi ji atsako
daugybe klausimy apie

gyvenimo prasme

27,81

188,662

,857

,942

Skaitau literatdrg apie
tikéjimg (arba baznycia)

28,27

201,430

,641

,952

Jeigu prisijungciau prie
baznyc¢ios bendruomenes,
as rinkciausi priklausyti
Biblijos skaitytoju grupei,
arba Religinei socialinei
bendruomenei

27,43

187,260

,832

,943

AS visuomet reguliariai
lankausi baznycioje, jeigu
tam nesutrukdo
neiSvengiamos prieZastys

27,70

185,681

,815

944

Patikimumo skaic¢iavimas atmetus respondentus, kurie anketoje savo tikéjima pasirinko kaip

,,Netikintis*
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Case Processing Summary

N %
Cases Valid 57 100,0
Excluded? 0 ,0
Total 57 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

, 790

9

Item-Total Statistics

Scale Mean if
Item Deleted

Scale Variance
if Item Deleted

Corrected Item-
Total
Correlation

Cronbach's
Alpha if Item
Deleted

Stengiuosi vadovautis savo
religijos ideologija visose
| gyvenimo veiklose

35,49

58,504

,355

,788

Labai daznai jauciu Dievo
arba DieviSkosios Batybés
egzistavimg

35,86

56,087

445

775

Maldos kurias sakau
bddamas vienas/a, yra tiek
pat reikSmingos ir
nuoSirdzios, kaip ir tos
kurias sakau per apeigas

35,77

53,536

,614

,751

Man yra svarbu rasti skirti
laiko pasinerti j privacius
religinius apmastymus ir
meditacijas

35,39

57,598

,552

,763

Mano visas gyvenimas ir
pasauléziira yra paremti,
mano religiniais jsitikinimais

36,11

56,060

,578

,758

Man religija yra be galo

svarbi, kadangi ji atsako
daugybe klausimy apie

gyvenimo prasme

35,82

55,790

,584

, 757

Skaitau literatdrg apie
tikéjima (arba baznycig)

36,63

58,773

,334

, 791

Jeigu prisijungciau prie
baznycios bendruomenes,
a$ rinkciausi priklausyti
Biblijos skaitytoju grupei,
arba Religinei socialinei
bendruomenei

35,35

59,875

,401

,780

AS visuomet reguliariai
lankausi baznycioje, jeigu
tam nesutrukdo

neiSvengiamos priezastys

35,68

54,470

,503

, 767
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Neutralaus reklamos konteksto anketa

Patikimumo skai¢iavimas su visais j anketg atsakiusiais respondentais

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 82 100,0
Excluded? 0 ,0
Total 82 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,958

9

Item-Total Statistics

Scale Mean if
Item Deleted

Scale Variance
if Item Deleted

Corrected Item-
Total
Correlation

Cronbach's
Alpha if Item
Deleted

Stengiuosi vadovautis savo
religijos ideologija visose
| gyvenimo veiklose

26,20

213,394

, 793

,955

Labai daznai jauciu Dievo
arba DieviSkosios Batybés
egzistavima

26,27

211,359

,903

,950

Maldos kurias sakau
blddamas vienas/a, yra tiek
pat reikSmingos ir
nuoSirdzios, kaip ir tos
kurias sakau per apeigas

26,01

209,741

,866

,951

Man yra svarbu rasti skirti
laiko pasinerti j privacius
religinius apmastymus ir
meditacijas

26,21

212,636

,862

,952

Mano visas gyvenimas ir
pasaulézidra yra paremti,
mano religiniais jsitikinimais

26,21

211,845

,842

,952

Man religija yra be galo

svarbi, kadangi ji atsako
daugybe klausimy apie

gyvenimo prasme

26,01

206,827

,892

,950

Skaitau literatdirg apie
tikéjimg (arba baznycia)

26,82

238,077

,555

,964

Jeigu prisijungciau prie
baznyc¢ios bendruomenes,
as rinkciausi priklausyti
Biblijos skaitytoju grupei,
arba Religinei socialinei
bendruomenei

26,13

209,352

,847

,952

AS visuomet reguliariai
lankausi baznycioje, jeigu
tam nesutrukdo
neiSvengiamos prieZastys

25,85

203,435

,878

,951

Patikimumo skaic¢iavimas atmetus respondentus, kurie anketoje savo tikéjima pasirinko kaip

,,Netikintis“

85



Case Processing Summary

N %
Cases Valid 54 100,0
Excluded? 0 ,0
Total 54 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,809

9

Item-Total Statistics

Scale Mean if
Item Deleted

Scale Variance
if Item Deleted

Corrected Item-
Total
Correlation

Cronbach's
Alpha if Item
Deleted

Stengiuosi vadovautis savo
religijos ideologija visose
| gyvenimo veiklose

35,52

66,519

479

, 795

Labai daznai jauciu Dievo
arba DieviSkosios Batybés
egzistavimg

35,57

64,325

714

,765

Maldos kurias sakau
bddamas vienas/a, yra tiek
pat reikSmingos ir
nuoSirdzios, kaip ir tos
kurias sakau per apeigas

35,19

69,173

,512

, 790

Man yra svarbu rasti skirti
laiko pasinerti j privacius
religinius apmastymus ir
meditacijas

35,48

68,028

,549

,785

Mano visas gyvenimas ir
pasaulézitra yra paremti,
mano religiniais jsitikinimais

35,48

66,820

,534

, 787

Man religija yra be galo

svarbi, kadangi ji atsako
daugybe klausimy apie

gyvenimo prasme

35,19

64,720

,646

72

Skaitau literatdrg apie
tikéjimag (arba baznyc€ig)

36,52

82,934

-,037

,846

Jeigu prisijungciau prie
baznycios bendruomenes,
a$ rinkciausi priklausyti
Biblijos skaitytoju grupei,
arba Religinei socialinei
bendruomenei

35,37

65,106

,563

,783

AS visuomet reguliariai
lankausi baznycioje, jeigu
tam nesutrukdo

neiSvengiamos priezastys

34,94

64,016

,606

N
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Konteksto etikos konstrukto patikimumo vertinimas

Antireliginio reklamos konteksto anketa

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 90 100,0
Excluded? 0 ,0
Total 90 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Iltems

,958

13

Item-Total Statistics

Scale Mean if Scale Variance | Corrected Item- Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted Total Alpha if Iltem
Correlation Deleted
Reklamos kontekstas yra 46,97 329,538 ,801 ,954
Eagrjstas
Reklamos kontekstas yra 46,97 332,415 779 ,955
teisingas
Reklamos kontekstas yra 47,08 328,724 ,824 ,954
man priimtinas pagal mano
puoseléjamas tradicijas
Reklamos kontekstas yra 47,06 329,716 ,802 ,954
man priimtinas kultdriskai
Reklamos kontekstas yra 46,94 326,817 ,829 ,954
priimtinas mano Seimai
Reklamos kontekstas yra 46,73 338,827 , 743 ,956
teisingai apgalvotas
Reklamos kontekstas yra 47,23 336,293 724 ,956
altruistiSkas
Reklamos kontekstas teikia 46,96 337,301 , 767 ,955
daugiau naudos nei zalos
Reklamos kontekstas kuria 46,97 337,111 , 723 ,956
teigiama sgnaudy-naudos
santykj
Reklamos kontekstas 47,19 334,694 , 765 ,955
maksimaliai naudingas
Reklamos kontekstas 46,86 330,440 , 784 ,955
nelauzo nerasyty taisykliy
Reklamos kontekstas 46,50 330,410 ,808 ,954
nepazeidzia mano
saziningumo idéjy
Reklamos kontekstas 47,09 327,498 , 798 ,954
moraliai teisingas




Neliberalaus reklamos konteksto anketa

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 85 100,0
Excluded?® 0 ,0
Total 85 100,0

procedure.

a. Listwise deletion based on all variables in the

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,959

13

Item-Total Statistics

moraliai teisingas

Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted
Reklamos kontekstas yra 41,94 341,794 ,699 ,958
pagrjstas
Reklamos kontekstas yra 41,65 328,231 ,803 ,955
teisingas
Reklamos kontekstas yra 41,75 325,593 ,834 ,955
man priimtinas pagal mano
puoseléjamas tradicijas
Reklamos kontekstas yra 41,65 329,826 ,853 ,954
man priimtinas kultdriskai
Reklamos kontekstas yra 41,40 328,290 , 781 ,956
priimtinas mano Seimai
Reklamos kontekstas yra 41,60 330,743 ,785 ,956
teisingai apgalvotas
Reklamos kontekstas yra 41,80 325,852 , 793 ,956
altruistiSkas
Reklamos kontekstas teikia 41,74 329,813 , 776 ,956
daugiau naudos nei zalos
Reklamos kontekstas kuria 41,49 328,443 771 ,956
teigiama sgnaudy-naudos
santykj
Reklamos kontekstas 41,62 332,809 77 ,956
maksimaliai haudingas
Reklamos kontekstas 41,75 334,236 , 735 ,957
nelauzo nerasyty taisykliy
Reklamos kontekstas 41,59 327,197 , 796 ,956
nepazeidzia mano
saziningumo idéjy
Reklamos kontekstas 41,99 323,964 ,801 ,955
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Neutralaus reklamos konteksto anketa

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 83 100,0
Excluded?® 0 ,0
Total 83 100,0

procedure.

a. Listwise deletion based on all variables in the

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,952

13

Item-Total Statistics

Scale Mean if Scale Variance | Corrected Item- Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted
Reklamos kontekstas yra 64,93 232,604 , 732 ,948
pagrjstas
Reklamos kontekstas yra 64,40 239,023 , 748 ,948
teisingas
Reklamos kontekstas yra 64,47 232,935 776 ,947
man priimtinas pagal mano
puoseléjamas tradicijas
Reklamos kontekstas yra 64,46 231,983 ,807 ,946
man priimtinas kultdriskai
Reklamos kontekstas yra 64,30 234,750 , 765 ,948
priimtinas mano Seimai
Reklamos kontekstas yra 64,41 235,976 , 731 ,948
teisingai apgalvotas
Reklamos kontekstas yra 64,83 227,483 722 ,949
altruistiSkas
Reklamos kontekstas teikia 64,53 230,740 , 757 ,948
daugiau naudos nei zalos
Reklamos kontekstas kuria 64,33 233,832 , 767 ,947
teigiama sgnaudy-naudos
santykj
Reklamos kontekstas 64,43 231,322 , 741 ,948
maksimaliai naudingas
Reklamos kontekstas 64,47 227,594 , 776 ,947
nelauzo nerasyty taisykliy
Reklamos kontekstas 64,54 230,227 , 776 ,947
nepazeidzia mano
saziningumo idéjy
Reklamos kontekstas 64,31 233,559 , 765 ,948
moraliai teisingas

89



Ketinimo pirkti konstrukto patikimumo vertinimas

Antireliginio reklamos konteksto anketa

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 90 100,0
Excluded? 0 ,0
Total 90 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's N of Items
Alpha

,823 3

Item-Total Statistics

reklamuojamus produktus/

Scale Mean if Scale Variance | Corrected Item- Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted
AS ateityje tikrai pirksiu 8,09 9,363 ,665 ,769
reklamuojamus produktus/
paslaugas
Yra didelis Sansas, kad as ir 7,58 8,988 , 749 ,682
toliau pirksiu
reklamuojamus produktus/
paslaugas
AS greiciausiai pirksiu Sio 7,09 9,947 ,623 ,810
tipo produktus/ paslaugas
Neliberalaus reklamos konteksto anketa
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 85 100,0
Excluded? 0 ,0
Total 85 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of ltems
747 3
Item-Total Statistics
Scale Mean if Scale Variance if Corrected ltem- Cronbach's
Item Deleted Item Deleted Total Correlation Alpha if Item
Deleted
AS ateityje tikrai pirksiu 9,96 8,511 ,542 ,708




paslaugas

Yra didelis 8ansas, kad as ir
toliau pirksiu
reklamuojamus produktus/
paslaugas

9,74

8,337

,659

,562

AS greiciausiai pirksiu Sio
tipo produktus/ paslaugas

9,28

9,919

,532

711

Neutralaus reklamos konteksto anketa

Case Processing Summary

N

%

Cases Valid

83 100,0

Excluded?

0 ,0

Total

83 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

,836 3

Item-Total Statistics

Scale Mean if
Item Deleted

Scale Variance if
Item Deleted

Corrected Item-
Total Correlation

Cronbach's
Alpha if Item
Deleted

AS ateityje tikrai pirksiu
reklamuojamus produktus/
paslaugas

8,80

9,214

,701

,769

Yra didelis Sansas, kad asS ir
toliau pirksiu
reklamuojamus produktus/
paslaugas

8,34

8,007

,812

,651

AS greiciausiai pirksiu Sio
tipo produktus/ paslaugas

7,42

10,905

,596

,865
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Hipoteziy skaifiavimai

H1: Religingumas turi neigiama jtaka reklamos konteksto etisSkumo vertinimu, nepaisant reklamos
konteksto tipo.

H1la: Religingumas turi neigiama jtakg neliberalios reklamos etiSkumo konteksto vertinimui.

Group Statistics
Relig_med N Mean Std. Deviation Std. Error
Mean
Etine_med >= 4,00 43 3,6619 1,51262 ,23067
< 4,00 42 3,2821 1,50236 ,23182
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Intervall
Sig. (2-] Mean Std. Error of the Difference
F Sig. t df tailed) | Difference | Difference Lower Upper
|Etine_med]Equal variances ,229 ,63411,161] 83| ,249 ,3798 ,32706 -,27066 1,03035
assumed
Equal variances 1,161)82,976 ,249 ,3798 ,32703 -,27061 1,03030
not assumed

H1b: Religingumas turi neigiama jtakg antireliginés reklamos konteksto etiskumo vertinimui.

Group Statistics
Relig_med N Mean Std. Deviation Std. Error
Mean
Etine_med >= 4,00 47 3,2962 1,19416 ,17419
< 4,00 43 4,5886 1,55503 ,23714
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Sig. (2-] Mean Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) | Difference | Difference Lower Upper
IEtine_medlEquaI variances 3,038 ,085 . 88 ,000 -1,29232] ,29084| -1,87031 -, 71432
assumed 4,443
|Equal variances 78,645 0000 -1,29232 ,29424' -1,87802]  -,70661
not assumed 4,392

H1c: Religingumas turi neigiamg jtakg neutralios reklamos konteksto etiSkumo vertinimui.

Group Statistics

Relig_med N Mean Std. Deviation Std. Error
Mean
Etine_med >= 4,00 38 5,2753 1,13725 , 18449
<4,00 45 5,4581 1,37594 , 20511
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Independent Samples Test

Levene's Test for

Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Sig. 2-] Mean Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) | Difference | Difference Lower Upper
JEtine_med]Equal variances ,000) ,986) - 81 ,516} -,18282 ,280344 -, 74061 ,37498
assumed ,652
Equal variances 480,970 ,509 -,18282 ,27587 -,73172 ,36609
not assumed ,663}

H2: Liberalumas turi teigiama jtaka reklamos konteksto etiSkumo vertinimui, nepaisant reklamos
konteksto tipo.

H2a: Liberalumas turi teigiamg jtakg neliberalios reklamos konteksto etiSkumo vertinimui.

Group Statistics
Liber_med N Mean Std. Deviation Std. Error
Mean
Etine_med >= 4,00 57 3,1606 1,37407 ,18200
< 4,00 28 4,1126 1,59806 ,30200
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval
Sig. -] Mean Std. Error of the Difference
F Sig. t df tailed) ] Difference | Difference Lower | Upper
|Etine_med]Equal variances ,788 377 - 83] ,006 -,95204 ,33480 -1,6179 -,28615
assumed 2,844
Equal variances 447,173 ,010 -,95204 ,35261 -1,66133] -,24276
not assumed 2,700

H2b: Liberalumas turi teigiamg jtaka antireliginés reklamos konteksto etiSkumo vertinimui.

Group Statistics
Liber_med N Mean Std. Deviation Std. Error
Mean
Etine_med >= 4,00 54 4,6353 1,29290 ,17594
< 4,00 36 2,8312 1,14344 ,19057

Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval
Sig. (2-| Mean Std. Error of the Difference

F Sig. t df | tailed) | Difference | Difference Lower | Upper

Etine_med]Equal variances ,000 ,98216,786 88 ,000 1,80413 ,26586 1,27578 2,33248
assumed
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Equal variances
not assumed

6,956]81,156 ,000

1,80413

,25937 1,28808

2,32018

H2c: Liberalumas turi teigiamg jtaka neutralios reklamos konteksto etiskumo vertinimui.

Group Statistics
Liber_med N Mean Std. Deviation Std. Error
Mean
Etine_med >= 4,00 55 5,4797 1,03404 ,13943
< 4,00 28 5,1676 1,63635 ,30924

Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Sig. -] Mean Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) | Difference ]| Difference Lower | Upper
IEtine_medlEquaI variances 6,160 ,015]1,061 81 ,292) ,31214I ,29415 -,27313] ,89740

assumed
Equal variances ,920138,302 ,363 ,3121 ,33922 -,37440 ,99868
not assumed

H3: Néra statistiskai reik§mingo skirtumo tarp liberaliy vartotojy skirtingo reklamos konteksto
etiSkumo vertinimo.

Descriptives
JEtine_med
95% Confidence Interval for Mean|
N | Mean |Std. Deviation]Std. Error] Lower Bound Upper Bound MinimumjMaximumj
Antireliginé anketal 51}4,6772 1,317521] ,18449 4,3067 5,0478 1,08 6,46
INeliberali anketa ] 5313,1829 1,40738 ,19332 2,7950 3,5708 1,15 6,62
INeutrali anketa 5115,4329 1,05941] 14835 5,1349 5,7308 3,46 7,00
|Total 155§4,4149 1,57644 12662 4,1647 4,6650 1,08 7,00
Test of Homogeneity of Variances
Levene Statistic dfl df2 Sig.

|Etine_med |Based on Mean 1,227 2 152 ,296

IBased on Median 1,197 2 152 ,305

Based on Median and with 1,197 2 133,167 ,305

adjusted df

|Based on trimmed mean 1,276 2 152 ,282

ANOVA
JEtine_med
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
|Between Groups 136,808 2 68,404 42,282 ,000)
\Within Groups 245,908 152 1,618
Total 382,716 154|
Multiple Comparisons

IDependent Variable: Etine med

I(I) Anketos Nr. I(J) Anketos Nr. Mean Difference (I-J)JStd. Error} Sig.] 95% Confidence Interval




| | JLower BoundJupper Bound
|Bonferroni  JAntireliginé anketaNeliberali anketa 1,49435] 24949000 ,8904] 2,0983
INeutrali anketa -,75566] ,2518¢,009 -1,3654] -,1459
INeliberali anketa JAntireliginé anketa] -1,494351 ,24949,000 -2,0983] -,8904
INeutrali anketa -2,25001°]  ,24949,000 -2,8540) -1,6460
INeutrali anketa  JAntireliginé anketd , 7556671 ,25188,009 ,1459 1,36544
INeliberali anketa 2,250011 ,24949,000 1,6460 2,8540
Games-HowelljAntireliginé anketalNeIiberaIi anketa 1,49435] ,26722,000 ,8588] 2,1299
INeutrali anketa -,755661 ,23674],005 -1,31934 -,1920
INeliberali anketa JAntireliginé anketa] -1,49435] ,26722],000 -2,1299 -,8588
INeutrali anketa -2,250011 ,24368,000 -2,8301 -1,6700
Neutrali anketa  JAntireliginé anketa] , 755661 ,23674],005 ,1920 1,3193
INeliberali anketa | 2,250011 ,2436¢,000 1,6700 2,830
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

H4: Neliberaltis vartotojai neliberaly reklamos kontekstg vertina statistiSkai reikSmingai labiau
teigiamai nei neutraly ar antireliginj.

Descriptives

|Etine_med
95% Confidence Interval for Mean
N | Mean JStd. Deviation§Std. Erro] Lower Bound | Upper Bound JMinimumMaximumi
Antireliginé anketa}36]2,8312] 1,14344) ,19057 2,4443 3,218]] 1,00 4,69
INeliberali anketa 28§4,1126) 1,5980¢ ,30200 3,4930) 4,7323 1,46 6,54
INeutrali anketa  [28]5,1676] 1,63639 ,30924 4,5331 5,802 1,00 7,00
|Total 9243,9323] 1,7361§4 ,18101 3,5727 4,2918 1,00 7,00
Test of Homogeneity of Variances
Levene Statistic dfl df2 Sig.
|IEtine_ med  [Based on Mean 1,089 2 89 ,341]
IBased on Median 745 2) 89 AT7
Based on Median and with , 745 2 68,142 478
adjusted df
|Based on trimmed mean ,915 2) 89 4043
ANOVA
|Etine_med
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
IBetween Groups 87,284 2 43,642 20,770 ,000)
\Within Groups 187,010 89 2,101
Total 274,294| 91
Multiple Comparisons
IDependent Variable: Etine med
95% Confidence Interval
I(1) Anketos Nr.  §(J) Anketos Nr. Mean Difference (I-J)}Std. Errod Sig.JLower Bound]Upper Bound
IBonferroni Antireliginé anketalNeIiberaIi anketa -1,28144) ,36526¢],002 -2,1727| -,3902]
INeutrali anketa -2,336391 ,36526¢],000 -3,2276) -1,4451
INeliberali anketa JAntireliginé anketa] 1,28144) ,3652¢{,002 ,3902 2,1727
INeutrali anketa -1,054957 ,38741],023 -2,0003] -,1096
Neutrali anketa  JAntireliginé anketa] 2,336391 ,3652¢,000 1,4451 3,2276
INeliberali anketa | 1,05495] ,38741),023 ,1096 2,0003]
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Games-Howell

Antireligine anketalNeIiberaIi anketa -1,28144] ,35711},002 -2,1457| -,4172]
INeutrali anketa -2,336391 ,36329,000 -3,2159 -1,4568
|Liberali anketa Antireliginé anketal 1,281441 ,35711),002) 4172 2,1457
INeutrali anketa -1,054951 ,43229,047 -2,0967| -,0132]
Neutrali anketa  JAntireliginé anketal 2,336391 ,36329,000 1,4568 3,2159
INeliberali anketa 1,05495] ,43224,047| ,0132 2,0967
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

H4: Neliberaliis vartotojai neliberaly reklamos konteksta vertina statistiSkai reikSmingai labiau
teigiamai nei neutraly ar antireliginj.

Descriptives

|Etine_med
95% Confidence Interval for Mean
N | Mean ]Std. Deviation}Std. Errof Lower Bound | Upper Bound IMinimumjMaximum]
Antireliginé anketa] 4443,30944 1,17453 ,17707 2,9524] 3,6665 1,15 5,62
INeliberali anketa | 33]3,6713 1,55321) ,27038 3,1206 4,2221] 1,15 6,54
INeutrali anketa 2915,3767 1,1555¢] ,21458 4,9371 5,8162) 3,23] 7,00
|Total 106}3,9877] 1,55348 15089 3,6885 4,2868 1,15 7,00
Test of Homogeneity of Variances
Levene Statistic dfl df2 Sig.

|IEtine_ med  [Based on Mean ,912) 2 103 ,405

IBased on Median ,696 2 103 ,501

Based on Median and with ,696} 2 92,924 ,501]

adjusted df

|Based on trimmed mean ,971] 2) 103 ,382)

ANOVA
JEtine_med
Sum of Squares df Mean Square F Sig.

IBetween Groups 79,491] 2 39,746 23,540 ,000
\Within Groups 173,907 103} 1,688
Total 253,398 105

Multiple Comparisons
IDependent Variable: Etine med
95% Confidence Interval

J() Anketos Nr.  J(J) Anketos Nr. Mean Difference (I-J)}Std. Errod Sig.JLower BoundjUpper Bound
IBonferroni Antireliginé anketalNeIiberaIi anketa -,36189 ,29923,688] -1,0901] ,3663
INeutrali anketa -2,06722] ,310808,000 -2,8236 -1,3108]
INeliberali anketa JAntireliginé anketa] ,361894 ,29923,688] -,3663 1,0901
INeutrali anketa -1,705331 ,33073,000 -2,5102] -,9004
INeutrali anketa  JAntireliginé anketal 2,067221 ,31080,000 1,3108 2,8236
INeliberali anketa 1,705331 ,33073,000 ,9004] 2,5102
JGames-HowelljAntireligine anketalNeIiberaIi anketa -,36189 ,323204,5006) -1,1395] ,4157
INeutrali anketa -2,06722°) ,278204,000 -2,7356 -1,3988§]
INeliberali anketa JAntireliginé anketa] ,361894 ,323204,5006) -,4157 1,1395
INeutrali anketa -1,705331 ,34514,000 -2,5354 -,8752]
Neutrali anketa  JAntireliginé anketa] 2,067221 ,278204,000 1,3988 2,7356
INeliberali anketa | 1,705331 ,34514,000 ,8752 2,5354
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|. The mean difference is significant at the 0.05 level.

H6: Religingi vartotojai liberaly reklamos kontekstg vertina statistiskai reik§mingai labiau neigiamai
nei neutraly.

Group Statistics

Anketos Nr. N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Etine_med  [Neliberali anketa 33] 3,6713 1,5532] ,27038
INeutrali anketa 29 5,3767 1,15556 ,21458
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval
Sig. (2-] Mean Std. Error of the Difference
F Sig. t df tailed) | Difference | Difference Lower Upper
IEtine_medlEquaI variances ,862 ,357| - 60 ,0000  -1,70533 , 351750 -2,40893 -1,00173
assumed 4,848
|Equal variances 458,489 ,0000  -1,70533 ,34518] -2,39616 -1,01450
not assumed 4,940

H7: Reklamos konteksto etinis vertinimas daro teigiama jtaka ketinimui pirkti, nepaisant reklamos
konteksto tipo

H7a: Religingos reklamos konteksto etinis vertinimas daro teigiamg jtakg ketinimui pirkti

Group Statistics
Etine_med N Mean Std. Deviation Std. Error
Mean
Pirkim_med >= 4,00 44 4,7879 1,00667 ,15176
< 4,00 46 2,8406 1,19203 ,17576
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Independent Samples Test

Levene's Test for

Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Intervalf
Sig. -] Mean Std. Error of the Difference
F Sig. t df | tailed) | Difference | Difference Lower Upper
IPirkim_medlEquaI variances 1,262 ,26418,354 88 ,000) 1,94730 ,23309 1,48409 2,41051
assumed
|Equa| variances 3,386486,688 ,000) 1,94730 ,23221 1,48573 2,40886
not assumed

H7b: Liberalios reklamos konteksto etinis vertinimas daro teigiamg jtaka ketinimui pirkti

Group Statistics
Etine_med N Mean Std. Deviation Std. Error
Mean
Pirkim_med >= 4,00 44 4,7879 1,00667 ,15176
< 4,00 46 2,8406 1,19203 , 17576
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Intervalf
Sig. 2-] Mean Std. Error of the Difference
F Sig. t df | tailed) | Difference | Difference Lower Upper
IPirkim_medlEquaI variances 1,262 ,26418,354 88 ,000 1,94730 ,23309 1,48409 2,41051
assumed
|Equa| variances 8,38686,688 ,000 1,94730 ,23221 1,48573 2,40886
not assumed

H7c: Neutralios reklamos konteksto etinis vertinimas daro teigiamg jtakg ketinimui pirkti

Group Statistics
Etine_med N Mean Std. Deviation Std. Error
Mean
Pirkim_med >= 4,00 72 4,1944 1,46290 ,17240
< 4,00 11 3,4242 1,41493 ,42662
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Sig. (2-| Mean Std. Error Difference
F Sig. t df | tailed) | Difference | Difference Lower Upper
IPirkim_medlEquaI variances ,000 ,99011,633 81l ,106 , 77020 47169 -,16831] 1,70871]
assumed
|Equa| variances 1,674'13,482 ,117] , 77020 ,46014| -,22026] 1,76066)
not assumed
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5 priedas

1. Pradome jvertinti pateiktus teiginius ir i8reiksti savo asmeninj paziury vertinimag. |vertinkite savo pozitrj 7-iy baly
iamas, o 7 = Labai teigiamas.

skaléje, kai 1 = Labai neig

Atsakymy kiekiai

Teiginiai 1 2 4

Homoseksualumas 14 17 7 6 22 17 7
Feminizmas 7 14 7 7 16 31 8
Aplinkosauga 1 11 9 6 14 33 16
Jauni Zmonés 3 9 3 20 19 23 13
Vargingi Zmonés 3 8 16 18 13 24 8
Ateistai 0 13 21 18 6 22 10
Narkomanai 6 23 19 13 10 13 6
Tautinés mazumos 3 18 10 11 16 22 10
NelegalUs imigrantai 10 13 22 15 6 18 6
Rasiné jvairové 2 16 15 14 9 26 8
Moterys 1 10 9 8 18 30 14
Viduriniosios klasés 1 9 12 20 13 22 13
atstovai

Vyrai 3 8 8 10 18 31 12
KrikS¢ionybé 6 7 10 12 20 22 13
Baltaodziai 5 16 7 14 16 23 10
Senjorai 2 12 12 14 9 30 11
Verslininkai 2 11 18 16 13 23 7
Turtingi Zmonés 5 18 15 15 11 19 7
Kariuomené 7 18 13 19 9 20 4
Abortai 5 12 16 9 14 23 11

2. Atsakykite j klausimus apie savo asmeninj religinguma skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 = "visiSkai nesutinku", o 7 = "visiSkai

sutinku".

Atsakymy kiekiai

Teiginiai

4

Stengiuosi vadovautis
savo religijos ideologija
visose gyvenimo
veiklose.

30

11

2

20

17

Labai daznai jauciu
Dievo arba DieviSkosios
Batybes egzistavima.

28

10

11

14

17

Maldos kurias sakau
bddamas vienas/a, yra
tiek pat reikSmingos ir
nuoSirdzios, kaip ir tos
kurias sakau per
apeigas.

29

14

15

14

Man yra svarbu rasti
skirti laiko pasinerti
privacius religinius
apmastymus ir
meditacijas.

27

16

19

Mano visas gyvenimas
ir pasaulézidra yra
paremti, mano religiniais
jsitikinimais.

27

10

16

20

Man religija yra be galo

svarbi, kadangi ji atsako
daugybe klausimy apie

gyvenimo prasme.

29

14

22

Skaitau literatirg apie
tikéjimg (arba baznycia).

30

14

12

17
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Jeigu prisijungCiau prie
baznycios
bendruomenés, a$
rinkCiausi priklausyti
Biblijos skaitytojy
grupei, arba Religinei
socialinei bendruomenei

29

21

17

AS visuomet reguliariai
lankausi baznycioje,
jeigu tam nesutrukdo
neiSvengiamos
priezastys.

28

15

17

11

3. Atsakykite j aukSc&iau pateiktame pavyzdyje esancCios kontekstinés reklamos vertinimg skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 =
"visiSkai nesutinku", o 7 = "visiSkai sutinku".

Atsakymy kiekiai

Teiginys

1

4

Reklamos kontekstas
yra pagrjstas

13

13

10

18

13

15

Reklamos kontekstas
yra teisingas

12

11

16

15

13

16

Reklamos kontekstas
yra man priimtinas pagal
mano puoseléjamas
tradicijas

11

18

13

13

13

15

Reklamos kontekstas
yra man priimtinas
kultariskai

12

18

11

10

16

18

Reklamos kontekstas
yra priimtinas mano
Seimai

14

11

10

20

12

13

10

Reklamos kontekstas
yra teisingai apgalvotas

16

13

12

20

19

Reklamos kontekstas
yra altruistiSkas

13

15

19

12

12

13

Reklamos kontekstas
teikia daugiau naudos
nei zalos

18

14

22

14

10

Reklamos kontekstas
kuria teigiama sanaudy-
naudos santykj

10

13

16

16

13

15

Reklamos kontekstas
maksimaliai haudingas

10

20

15

12

14

14

Reklamos kontekstas
nelauzo nerasyty
taisykliy

19

11

16

18

Reklamos kontekstas
nepazeidzia mano
saziningumo idéjy

13

13

21

18

11

Reklamos kontekstas
moraliai teisingas

16

15

15

11

19

4. Atsakykite j aukSciau pateiktame pavyzdyje esancios kontekstinés reklamos vertinimg skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 =
"visiSkai nesutinku", o 7 = "visiSkai sutinku".

Atsakymy kiekiai

Teiginys

1

4

AS ateityje tikrai pirksiu
reklamuojamus
produktus/ paslaugas

15

23

12

15

10

12

Yra didelis Sansas, kad
as ir toliau pirksiu
reklamuojamus
produktus/ paslaugas

16

13

19

15

15

AS greiciausiai pirksiu

15

17

12

19

15

10
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Sio tipo produktus/
paslaugas

5. Kokj tikéjima iSpazjstate?

Katalikybe 59 65.6%
Staciatikybe 1 1.1%
Islama 0 0%
Budizmg 1 1.1%
Induizmg 0 0%
Esu netikintis 28 31.1%
Kita 1 1.1%
6. Jasy lytis

Moteris 48 53.3%
Vyras 42 46.7%
7. Jusy amzius

Iki 18 mety 0 0%
18 — 25 metai 21 23.3%
26 — 35 metai 51 56.7%
36 — 50 mety 17 18.9%
51 — 65 metai 1 1.1%
66 ir daugiau mety 0 0%

8. Jisy socialinis statusas?

Moksleivis (-&) 0 0%
Studentas (-€) 6 6.7%
Dirbantis (-i) studentas | 10 11.1%
(e

Dirbantysis 72 80%
Auginantis (-i) vaika (- | 1 1.1%
us), vaiko priezidros

atostogose

Bedarbis (-€) 1 1.1%
Pensininkas (-é) 0 0%
Nenoriu atsakyti / kita | O 0%

9. Jiisy pajamos per ménes;j atskaicius mokescius

Iki 500 Eur 8 8.9%
501 - 900 Eur 32 35.6%
901 - 1300 Eur 38 42.2%
1301 - 1600 Eur 7 7.8%
1601 -1999 Eur 4 4.4%
2000 Eur ir daugiau 1 1.1%
Nenoriu atsakyti / kita | O 0%

Neliberalaus reklaminio konteksto anketos atsakymy suvestiné

| 1. Pragome jvertinti pateiktus teiginius ir ireikéti savo asmeninj paZitiry vertinima. Jvertinkite savo poZidrj 7-iy baly
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skaléje, kai 1 = Labai neig

iamas, o 7 = Labai teigiamas.

Atsakymy kiekiai

Teiginiai 1 2 4

Homoseksualumas 13 21 11 6 14 10 10
Feminizmas 7 19 5 11 12 18 13
Aplinkosauga 4 12 8 12 11 27 11
Jauni Zmonés 5 8 8 18 15 15 16
Vargingi Zmonés 5 16 11 16 10 19 8
Ateistai 6 16 18 15 5 9 16
Narkomanai 18 20 14 8 8 11 6
Tautinés mazumos 5 10 11 13 17 18 11
NelegalUs imigrantai 18 16 15 7 8 12 9
Rasiné jvairove 13 13 10 18 6 16 9
Moterys 2 9 10 4 16 30 14
Viduriniosios klasés 1 11 13 14 13 20 13
atstovai

Vyrai 4 9 8 8 16 27 13
KrikS¢ionybe 9 9 6 11 15 28 7
Baltaodziai 3 10 6 16 14 27 9
Senjorai 3 10 8 13 15 23 13
Verslininkai 5 20 13 8 12 15 12
Turtingi Zmonés 8 24 14 12 7 12 8
Kariuomené 2 16 17 12 13 21 4
Abortai 6 14 6 10 12 24 13

2. Atsakykite j klausimus apie savo asmeninj religingumg skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 = "visiSkai nesutinku", o 7 = "visiSkai

sutinku".

Atsakymy kiekiai

Teiginiai

4

Stengiuosi vadovautis
savo religijos ideologija
visose gyvenimo
veiklose.

22

12

4

21

13

Labai daznai jauciu
Dievo arba Dieviskosios
Batybes egzistavima.

24

13

10

11

Maldos kurias sakau
bddamas vienas/a, yra
tiek pat reikSmingos ir
nuoSirdzios, kaip ir tos
kurias sakau per
apeigas.

26

10

11

13

13

Man yra svarbu rasti
skirti laiko pasinerti
privacius religinius
apmastymus ir
meditacijas.

22

19

23

Mano visas gyvenimas
ir pasaulézidra yra
paremti, mano religiniais
jsitikinimais.

24

16

18

Man religija yra be galo

svarbi, kadangi ji atsako
daugybe klausimy apie

gyvenimo prasme.

26

10

12

15

15

Skaitau literatirg apie
tikéjimg (arba baznycig).

30

12

12

12

12

Jeigu prisijungciau prie
baznycios
bendruomenés, as
rinkCiausi priklausyti
Biblijos skaitytojy

26

17

22
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grupei, arba Religinei
socialinei bendruomenei

AS visuomet reguliariai
lankausi baznycioje,
jeigu tam nesutrukdo
neiSvengiamos
priezastys.

28

13

20

3. Atsakykite j aukSciau pateiktame pavyzdyje esancios kontekstinés reklamos vertinimg skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 =
"visiSkai nesutinku", o 7 = "visiSkai sutinku".

Atsakymy kiekiai

Teiginys

1

4

Reklamos kontekstas
yra pagrjstas

30

17

13

Z

Reklamos kontekstas
yra teisingas

13

17

17

13

6

14

Reklamos kontekstas
yra man priimtinas pagal
mano puoseléjamas
tradicijas

15

20

12

12

10

11

Reklamos kontekstas
yra man priimtinas
kultdriSkai

22

15

17

Reklamos kontekstas
yra priimtinas mano
Seimai

10

17

16

12

16

Reklamos kontekstas
yra teisingai apgalvotas

11

18

17

12

10

12

Reklamos kontekstas
yra altruistiSkas

18

19

12

12

10

Reklamos kontekstas
teikia daugiau naudos
nei zalos

13

20

18

13

Reklamos kontekstas
kuria teigiama sgnaudy-
naudos santykj

13

16

14

11

12

12

Reklamos kontekstas
maksimaliai nhaudingas

13

13

19

13

13

10

Reklamos kontekstas
nelauzo nerasyty
taisykliy

12

24

10

13

11

12

Reklamos kontekstas
nepazeidzia mano
saziningumo idéjy

13

20

10

14

15

Reklamos kontekstas
moraliai teisingas

21

20

15

13

4. Atsakykite j aukSciau pateiktame pavyzdyje esancios kontekstinés reklamos vertinimg skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 =
"visiSkai nesutinku", o 7 = "visiSkai sutinku".

Atsakymuy kiekiai

Teiginys

1

4

AS ateityje tikrai pirksiu
reklamuojamus
produktus/ paslaugas

14

16

23

10

Yra didelis Sansas, kad
as ir toliau pirksiu
reklamuojamus
produktus/ paslaugas

11

22

27

AS greiciausiai pirksiu
Sio tipo produktus/
paslaugas

21

31

15




5. Kokj tikéjima iSpazjstate?

Katalikybe 56 65.9%
Staciatikybe 1 1.2%
Islamag 0 0%
Budizmg 0 0%
Induizmg 0 0%
Esu netikintis 27 31.8%
Kita 1 1.2%
6. Jasy lytis

Moteris 48 43.5%
Vyras 37 56.5%
7. Jusy amzius:

Iki 18 mety 1 1.2%
18 — 25 metai 28 32.9%
26 — 35 metai 42 49.4%
36 — 50 mety 13 15.3%
51 — 65 metai 1 1.2%
66 ir daugiau mety 0 0%

8. Jusy socialinis statusas?

Moksleivis (-&) 1 1.2%
Studentas (-€) 11 12.9%
Dirbantis (-i) studentas | 8 9.4%
()

Dirbantysis 62 72.9%
Auginantis (-i) vaika (- | 2 2.4%
us), vaiko priezidros

atostogose

Bedarbis (-€) 1 1.2%
Pensininkas (-é) 0 0%
Nenoriu atsakyti / kita | O 0%

9. Jisy pajamos per ménes;j atskaicius mokescius

Iki 500 Eur 14 16.5%
501 - 900 Eur 29 34.1%
901 - 1300 Eur 32 37.6%
1301 - 1600 Eur 6 7.1%
1601 -1999 Eur 2 2.4%
2000 Eur ir daugiau 2 2.4%
Nenoriu atsakyti / kita | O 0%

Neutralaus reklaminio konteksto anketos atsakymy suvestiné
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1. PraSome jvertinti pateiktus teiginius ir iSreik$ti savo asmeninj pazidry vertinimg. |vertinkite savo pozitrj 7-iy baly
skaléje, kai 1 = Labai neigiamas, o 7 = Labai teigiamas.

Atsakymy kiekiai

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7
Homoseksualumas 10 16 10 13 17 11 6
Feminizmas 10 13 9 12 12 16 11
Aplinkosauga 3 4 11 13 18 24 10
Jauni Zmonés 0 7 9 16 14 25 12
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Vargingi Zmonés 6 10 14 17 13 10 13
Ateistai 7 4 15 13 16 14 14
Narkomanai 17 12 12 16 12 9 5
Tautinés mazumos 11 10 5 17 17 15 8
Nelegalds imigrantai 16 12 16 12 11 12 4
Rasiné jvairove 16 2 11 16 10 15 13
Moterys 3 6 6 10 23 14 21
Viduriniosios klasés 1 10 6 19 18 16 13
atstovai

Vyrai 4 3 10 14 18 17 17
KrikS¢ionybé 13 8 5 15 19 11 12
Baltaodziai 3 9 9 23 11 13 15
Senjorai 4 5 16 18 14 11 15
Verslininkai 4 15 6 17 13 15 13
Turtingi Zmonés 5 10 12 13 13 16 14
Kariuomené 6 8 12 13 19 15 10
Abortai 7 7 12 26 12 12 7

2. Atsakykite j klausimus apie savo asmeninj religingumag skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 = "visiSkai nesutinku", o 7

sutinku".

Atsakymy kiekiai

Teiginiai

4

Stengiuosi vadovautis
savo religijos ideologija
visose gyvenimo
veiklose.

28

11

10

4

11

13

Labai daznai jauciu
Dievo arba Dieviskosios
Bitybés egzistavima.

29

10

12

10

12

Maldos kurias sakau
bddamas vienas/a, yra
tiek pat reikSmingos ir
nuoSirdzios, kaip ir tos
kurias sakau per
apeigas.

28

15

12

Man yra svarbu rasti
skirti laiko pasinerti
privacius religinius
apmastymus ir
meditacijas.

29

17

13

Mano visas gyvenimas
ir pasaulézidra yra
paremti, mano religiniais
jsitikinimais.

30

10

16

Man religija yra be galo

svarbi, kadangi ji atsako
daugybe klausimy apie

gyvenimo prasme.

28

11

13

10

Skaitau literatdirg apie
tikéjimg (arba baznycig).

32

11

11

19

Jeigu prisijungciau prie
baznycios
bendruomenés, as
rinkCiausi priklausyti
Biblijos skaitytojy
grupei, arba Religinei
socialinei bendruomenei

32

12

15

AS visuomet reguliariai
lankausi baznycioje,
jeigu tam nesutrukdo
neiSvengiamos
priezastys.

31

17

11
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3. Atsakykite j auk3Ciau pateiktame pavyzdyje esancios kontekstinés reklamos vertinimg skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 =
"visiSkai nesutinku", o 7 = "visiSkai sutinku".

Atsakymy kiekiai

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7
Reklamos kontekstas 4 6 3 13 23 20 14

yra pagrjstas

Reklamos kontekstas 1 3 3 10 14 36 16

yra teisingas

Reklamos kontekstas 1 4 6 10 16 21 25

yra man priimtinas pagal
mano puoseléjamas
tradicijas

Reklamos kontekstas 2 4 3 10 16 26 22
yra man priimtinas
kultdriskai

Reklamos kontekstas 1 4 3 9 16 22 28
yra priimtinas mano
Seimai

Reklamos kontekstas 3 2 3 10 13 32 20
yra teisingai apgalvotas

Reklamos kontekstas 3 11 4 11 10 21 23
yra altruistiSkas

Reklamos kontekstas 3 4 8 4 14 28 22
teikia daugiau naudos
nei zalos

Reklamos kontekstas 2 4 3 7 13 30 24
kuria teigiamg sgnaudy-
naudos santykj

Reklamos kontekstas 5 2 2 9 17 21 27
maksimaliai haudingas

Reklamos kontekstas 5 4 3 8 9 29 25
nelauzo nerasyty

taisykliy

Reklamos kontekstas 4 4 4 5 19 26 21

nepazeidzia mano
saziningumo idéjy

Reklamos kontekstas 2 4 4 6 11 32 24
moraliai teisingas

4. Atsakykite j aukSCiau pateiktame pavyzdyje esancios kontekstinés reklamos vertinima skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 =
"visiSkai nesutinku", o 7 = "visiSkai sutinku".

Atsakymy kiekiai
Teiginys 1 2 3 4 5 6 7
AS ateityje tikrai pirksiu 10 20 14 15 10 11 3
reklamuojamus
produktus/ paslaugas
Yra didelis Sansas, kad 10 9 14 20 10 13 7
as ir toliau pirksiu
reklamuojamus
produktus/ paslaugas
AS greiciausiai pirksiu 4 4 7 13 21 25 9
Sio tipo produktus/
paslaugas
5. Kokj tikéjimg iSpazjstate?
Katalikybe 54 65.1%
Staciatikybe 0 0%
Islama 0 0%
Budizma 0 0%
Induizmag 0 0%
Esu netikintis 28 33.7%
Kita 1 1.2%




6. Jasy lytis

Moteris a7 56.6%
Vyras 36 43.4%
7. Jusy amzZius:

Iki 18 mety 0 0%
18 — 25 metai 24 29%
26 — 35 metai 49 59%
36 — 50 mety 10 12%
51 — 65 metai 0 0%
66 ir daugiau mety 0 0%
8. Jsy socialinis statusas?

Moksleivis (-&) 0 0%
Studentas (-¢&) 10 12%
Dirbantis (-i) 12 14.5%
studentas (-é)

Dirbantysis 59 71.1%
Auginantis (-i) vaika (- | 2 2.4%
us), vaiko priezidros

atostogose

Bedarbis (-€) 0 0%
Pensininkas (-&) 0 0%
Nenoriu atsakyti / kita | O 0%

9. Jusy pajamos per ménesj atskaicius mokescius

Iki 500 Eur 11 13.3%
501 - 900 Eur 28 33.7%
901 - 1300 Eur 29 34.9%
1301 - 1600 Eur 13 15.7%
1601 -1999 Eur 1 1.2%
2000 Eur ir daugiau 1 1.2%
Nenoriu atsakyti / kita | O 0%
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