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IVADAS

Darbo temos aktualumas. Tradiciné rinkodara, apimanti reklamos kanalus, tokius kaip
televizija, telemarketingas, radijas, spauda ir kt. (Li, 2023), siekiant pritraukti vartotojus, anot
Baker (2023), tampa maziau veiksminga, lyginant su rinkodara skaitmeninéje erdvéje.
Skaitmeninés rinkodaros plétra 1émé vartotojy aktyvus jsiraukimas j socialinius tinklus, kuriais
pasak Li (2023), jau 2022 m. naudojosi 4,7 mlrd. vartotojy, o 2023 m. skai¢ius iSaugo net iki 4,9
mird. (Wong, 2023). Skaitmeniné rinkodara Arief ir kt. (2023) teigimu, apima reklamas
internete, vartotojy atsiliepimus bei nuomonés formuotojy rinkodarg (angl. Influencer
Marketing). Remiantis naujausiais statistikos duomenimis, pastebimas nuomonés formuotojy
rinkodaros spartus augimas pasauliniu mastu. 2019 m. rinkodaros per nuomonés formuotojus
rinkos apimtis padidéjo daugiau nei 3 kartus, 0 2024 m. ji pasieké 24 mlrd. JAV doleriy verte
(Statista, 2024). Geyser (2022) teigimu, $is rinkodaros tipas, pasak 90% rinkodaros specialisty,
turi didelj potencialg prisidéti prie uzsibrézty prekiy zenkly tiksly jgyvendinimo.

Siy dieny tendencijos atskleidzia, kad nuomonés formuotojams socialiniai tinklai yra
tape patogia terpe kurti jvairaus pobuidzio turinj ir reklamines zinutes, pasitelkiant skirtingas
strategijas. Nuomonés formuotojy skleidziamos reklaminés zinutés socialiniuose tinkluose kelia
klausimus, susijusius su jy jtaka vartotojy elgsenai.

Analizuojamos temos iStyrimo lygis. Nuomonés formuotojy rinkodara tapo aktuali ne
tik verslams, bet ir nemazai démesio susilauké tarp mokslininky, nagrinéjanciy rinkodaros
ypatumus. Moksliné literatiira atskleidZzia, kad nuomonés formuotojai, kurdami reklamines
zinutes, gali pasitelkti skirtingas strategijas, jskaitant racionaliuosius ir emocionaliuosius
kreipinius (angl. Rational and Emotional Appeals). Racionalieji kreipiniai, anot Decker (2019),
atskleidzia prekés funkcing vertg, 0 emocionalieji orientuojasi j vartotojy jausmus bei emocijy
suzadinima. Siy reklamos strategiju efektyvumas i§samiai nagrinéjamas mokslininky, siekiant
jvertinti jy poveikj praktikoje. Albers-Miller ir Stafford (1999) identifikavo, kad kreipiniai, kaip
reklamos strategija, jvairiose Salyse naudojami skirtingai, atsizvelgiant j nacionalinius ypatumus.
Casais ir Pereira (2021), tyré racionaliyjy ir emocionaliyjy kreipiniy paplitimg ir daznumag
reklamos kampanijose. Zhang ir kt. (2014) nagrinéjo kreipiniy poveikj vartotojy ketinimui pirkti
patirties ir patikimumo paslaugas. Akbari (2015) analizavo $iy reklaminiy strategijy jtaka
vartotojy ketinimui pirkti auksto ir Zemo jsitraukimo prekes (angl. High-Involvement and Low-
Involvement Product).

Darbo naujumas. Apzvelgus moksline literatiirg iSryskéja svarbus aspektai, susij¢ su
racionaliyjy ir emocionaliyjy kreipiniy naudojimo reklamose tendencijomis. Remiantis
mokslininky Albers-Miller ir Stafford (1999) ir Bartikowski ir kt. (2019) tyrimais, skirtingy
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tautybiy vartotojy reakcija j nuomonés formuotojy skleidziamus racionaliuosius bei
emocionaliuosius kreipinius skiriasi priklausomai nuo $aliy kultiros ir socialiniy normy.
Atitinkamai, kai kuriose Salyse jvairiy tipy Kreipiniai yra skirtingai taikomi specifiskai tam
tikroms prekéms, atsizvelgiant j jy pobudj (Albers-Miller ir Stafford, 1999). Bartikowski ir kt.
(2019) taip pat pazymi, kad skirtingose Salyse skiriasi kreipiniy naudojimo daznumo tendencija.
Neskaitant pozitirio, kuris gali buti suformuotas dél Salyje vyraujanciy kultiiriniy ypatumy ir
priimtiny normy, vartotojy reakcija i reklama gali kisti, priklausomai nuo charakterio savybiy bei
asmeniniy interpretacijy (Bartikowski ir kt., 2019). Taip pat, tyrimai rodo, kad vartotojy reakcija
j racionaliuosius ir emocionaliuosius reklamos Kkreipinius bei poreikis pirkti gali Kisti
priklausomai nuo laikotarpio ir pasaulinio masto kriziy, kaip, pavyzdziui, COVID-19 pandemija.

Mokslinéje literatiroje Vvyrauja tyréjy jzvalgy gausa, kartu ir teorijy principai
(Carstensen, 1992; McKay-Nesbitt ir kt., 2011; Raza ir kt., 2022; Sudbury-Riley ir Edgar, 2016;
Vrtana ir Krizanova, 2023; Williams ir Drolet, 2005), grindZiantys racionaliyjy ir emocionaliyjy
kreipiniy jtakg skirtingy karty vartotojy pozitriui ir pirkimo ketinimams. Tadiau tarp gausos
mokslininky iSvady ir pasitilymy, susijusiy su skirtingy reklamos kreipiniy efektyvumu
skirtingoms kartoms pastebima prieSprieSsa. D¢l Sios priezasties kreipiniy veiksmingumas
skirtingy karty vartotojams gali biiti vertinamas tik remiantis prielaidomis.

Apibendrinant, galima teigti, kad tyrimas apie nuomonés formuotojy skleidziamy
racionaliyjy ir emocionaliyjy reklamos kreipiniy jtaka vartotojy ketinimui pirkti auksto
jsitraukimo prek¢ yra reikSmingas ir teoriniu, ir praktiniu aspektu. Tyrimas papildo esamg
moksling literatiira naujomis iSvadomis, kuriomis galima patvirtinti arba paneigti prielaidas,
susijusias su egzistuojanciomis prieSpriesomis moksliniame lauke. Tyrimas nuomonés
formuotojams ir verslams suteikia jzvalgy, susijusiy su vartotojy nuostatomis ir elgsenos
désningumais sprendimy priémimo kontekste.

Darbo problema. Remiantis moksline literatira, darbe formuluojama problema
klausimu: kokj poveikj vartotojy ketinimui pirkti auksSto jsitraukimo preke turi nuomonés
formuotojy skleidziami racionalieji ir emocionalieji reklamos kreipiniai?

Darbo tikslas. Remiantis teorine ir empirine analize, jvertinti nuomonés formuotojy
skleidziamy racionaliyjy ir emocionaliyjy reklamos kreipiniy jtaka vartotojy ketinimui pirkti
auksto jsitraukimo preke.

Darbo uzdaviniai:

1. ISnagrinéti nuomonés formuotojy rinkodaros ypatumus bei jos reikSme versly
strategijose.

2. Ivardinti svarbiausias nuomonés formuotojy savybes, lemiancias vartotojy pasitikéjima

bei motyvacijg priimti pirkimo sprendima.



3. ISanalizuoti racionaliyjy ir emocionaliyjy kreipiniy sampratg, jy tipus bei taikymo
reklamose tikslus.

4. Atsizvelgiant | tyrimo problema, iSnagrinéti skirtingy karty vartotojy poziiirj i
racionaliuosius ir emocionaliuosius kreipinius reklamose.

5. Aptarti vartotojy elgesio skirtumus ketinant pirkti auksto ir zemo jsitraukimo preke.

6. Remiantis teorine analize, parengti teorinj modelj, atskleidziantj, kaip nuomonés
formuotojy skleidziami racionalieji ir emocionalieji reklamos kreipiniai daro jtakg vartotojy
ketinimui pirkti auksto jsitraukimo preke.

7. Empiriniu tyrimu nustatyti nuomonés formuotojy skleidziamy racionaliyjy ir
emocionaliyjy reklamos kreipiniy socialiniuose tinkluose jtaka vartotojy ketinimui pirkti auksto
jsitraukimo preke.

8. Empiriniu tyrimu nustatyti, ar egzistuoja reikSmingi karty skirtumai ketinimo pirkti
nuomoneés formuotojo reklamuojama preke kontekste.

9. Remiantis tyrimo iSvadomis, pateikti pasifilymus apie nuomonés formuotojy
skleidziamy racionaliyjy ir emocionaliyjy reklamos kreipiniy socialiniuose tinkluose jtaka
vartotojy ketinimui pirkti auksto jsitraukimo preke bei jvardinti darbo apribojimus.

Darbo struktiira. Sis baigiamasis darbas struktiriskai susideda i§ trijy daliy. Pirmoji
darbo dalis yra orientuota j teorinio pagrindo, susijusio su magistro darbo tema, nagrinéjimg ir
analize. Sios dalies darbo skyriuose apibréziama nuomonés formuotojy samprata, klasifikuojami
ju tipai, iSskiriamos svarbiausiosios nuomonés formuotojy savybés, galin¢ios stiprinti jtaka
vartotojy sprendimams. Sioje darbo dalyje taip pat analizuojami racionalieji ir emocionalieji
kreipiniai ir jy tipai, kreipiniy naudojimo reklamose motyvai, jy jtaka vartotojy sprendimams
prekeés pirkimo kontekste bei trijy skirtingy karty poziiiris | reklamas su racionaliaisiais ir
emocionaliaisiais kreipiniais. Teoriné¢ darbo dalis uzbaigiama apibréziant auk$to ir Zzemo
jsitraukimo prekiy sampratg bei analizuojant skirtinga vartotojy elgseng ketinant pirkti tokio tipo
prekes. Antroje darbo dalyje pristatomas tyrimo modelis, modelj sudarantys komponentai ir jy
tarpusavio rySiai, nurodomas ir detaliau apraSomas tyrimo metodas bei instrumentas ir
pateikiamos iSsikeltos tyrimo hipotezés. Tre€ioje darbo dalyje gauti duomenys analizuojami
naudojant IBM SPSS Statistics 28.0.1. programing jrangg. Atsizvelgiant j gautus rezultatus,

darbas apibendrinamas pateikiant tyrimo is§vadas, pasialymus ir jvardinant darbo ribotumus.



1. NUOMONES FORMUOTOJU SKLEIDZIAMU RACIONALIUJU IR
EMOCIONALIUJU REKLAMOS KREIPINIU ITAKA VARTOTOJU
KETINIMUI PIRKTI AUKSTO ISITRAUKIMO PREKE TEORINIAI

ASPEKTAI

1.1. Nuomonés formuotojy samprata

1.1.1. Rinkodara per nuomonés formuotojus

Rinkodara, pasitelkiant socialing medija yra viena i§ daugelio internetinés rinkodaros
formy, tapusi daznu pasirinkimu tarp jmoniy (Szwedek, 2019). Anot tyréjy, jmonéms pristatyti
savo produktus j rinka, taip pat formuoti klienty ratg tampa paprasCiau bei efektyviau,
pasitelkiant socialiniy tinkly nuomonés formuotojus (Tafesse ir Wood, 2020). Verta akcentuoti,
kad nuomonés formuotojy samprata neapsiriboja vienu apibrézimu, kadangi jie skirstomi j kelias
kategorijas. Anot Enke ir Borcher (2019), nuomonés formuotojais gali buti laikomi asmenys,
kurie yra Zinomi dél savo profesijos ir socialinio vaidmens visuomenéje. Taip pat nuomonés
formuotojy savoka taikoma asmenims, turintiems didelio masto auditorija socialiniuose
tinkluose. Sios kategorijos nuomonés formuotojai reguliariai kuria jvairaus pobitidzio turinj bei
bendradarbiauja su skirtingais prekiy Zenklais, prisidédami prie rinkodaros tiksly jgyvendinimo
(Enke ir Borcher, 2019). Remiantis Cambridge Dictionary, Sios kategorijos nuomoneés
formuotojai gauna finansinj atlygj mainais uz prekés zenkly ar prekés zenkly prekiy reklamas.
Anot tyréjy, nuomonés formuotojai perduoda ir suteikia informacijg placiajai auditorijai apie
produktg interaktyviu badu ir per originalumo prizme (L6pez ir kt., 2020).

Pastebéta, kad dauguma mokslininky nuomonés formuotojus ir jy rinkodarg vertina
teigiamai, suvokia ir apibtidina daugmaz vienodai, i$skiria jy pranasumus, jy vykdomos
rinkodaros teigiamg jtakg bei teikiamg naudg tiek pradedancioms ar besivystancioms, tiek jau
jsitvirtinusioms jmonéms ir, analogiSkai, prekiy zenklams. Nuomonés formuotojai yra laikomi ir
jvardinami kaip efektyviu produkty reklamos jrankiu (Janssen ir kt., 2021) bei viena i$
svarbiausiy jmoniy strategijos daliy (Vanninen ir kt., 2022). Taip pat, suvokiami kaip didelg jtaka
turintys kanalai, bei sajungininkai, kurie stipriai vienija prekés zenkla su auditorija (Agustian ir
kt., 2023). Ypa¢ besivystan¢ioms, mazoms ir vidutinéms jmonéms, siekiant sukurti rysj su
tiksline auditorija, stiprinti patj prekés zenkla ir didinti jo Zinomuma bei pardavimus — nuomonés
formuotojy rinkodara yra kritiSkai svarbi vyraujant konkurencingai aplinkai ir esanciai didelei
pasitlai (Agustian ir kt.).

Anot tyréjy Lin ir kt. (2018), s¢kmingai rinkodaros su nuomonés formuotojais

kampanijai sukurti reikalingi 5 Zingsniai, kuriuos turi atlikti prekés zenklo atstovai: planavimas
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(angl. Planning), atpazinimas (angl. Recognition), suderinimas (angl. Alignment), motyvavimas
(angl. Motivation), koordinavimas (angl. Coordination). Planavimas yra pirmasis zingsnis, kurio
metu prekés Zenklo atstovai turi i$sikelti kampanijos tikslg ir suprasti, kokiu biidu nuomonés
formuotojas galéty padéti jgyvendinti tg tiksla. Antrasis zingsnis — atpazinimas, kurio esmé yra
jsivertinti nuomonés formuotojy pasitilg socialinéje erdvéje ir apzvelgti potencialius kandidatus.
Treciasis zingsnis — suderinimas — tai pasirinkimas tokio nuomonés formuotojo, kuris deréty su
prekés zenklu ar prekés zenklo preke. Motyvacija yra ketvirtasis zingsnis, kurio tikslas moraline
ar finansine iSraiSka paskatinti nuomonés formuotojg Vveikti efektyviai. Penktasis -
koordinavimas — tai nuomonés formuotojo atlickamo darbo stebéjimas, klausimy sprendimai bei
derybos (Lin ir kt., 2018).

Apibendrinant, rinkodara per nuomonés formuotojus yra daznas pasirinkimas tarp
imoniy. Nuomonés formuotojy rinkodara suvokiama kaip efektyvi strategija tiek pradedantiems
veikla, tiek jsitvirtinusiems rinkoje prekiy zenklams dél vyraujancio konkurencingumo ir
milziniskos pasitilos. Nuomonés formuotojai turi galimybe pasiekti didelio masto auditorijg ir jai

perduoti Zinig apie prekés Zenkly produktus ar paslaugas.

1.1.2. Nuomonés formuotojy ir nuomonés formuotojy turinio klasifikavimas

Nuomongés formuotojo sgvoka yra suprantama, tac¢iau jos samprata yra plati ir jvairialype,
0 ir mokslingje literatiiroje tyréjai dél Sios priezasties klasifikuoja tieck nuomonés formuotojus,
tiek jy kuriamg turinj. Pacius nuomonés formuotojus Enke ir Borcher (2019) suskirsté ] tris
pagrindines kategorijas: nuomonés formuotojai, kurie Zinomi ir sekami auditorijos dél savo
aktyvaus dalyvavimo socialiniuose tinkluose, nuomonés formuotojai — Zinomi Zmonés dél savo
profesijos ir esamo statuso uz socialinés medijos riby bei nuomonés formuotojai — zinomi kaip
prekeés Zenklo atstovai, turintys tiksla skleisti tiesioging Zinute apie savo parduodamus
produktus. Kiti tyréjai nuomonés formuotojus siiile skirstyti i kategorijas ir pagal jy auditorijos
dydj. Tokiu atveju, nuomonés formuotojai skirstomi i 5 kategorijas: nano- mikro-, makro-,
mega- (angl. Nano-influencers, Micro-influencers, Macro-influencers, Mega-influencer) ir
nuomones formuotojus-jzymybes (angl. Celebrity Influencers) (Campbell ir Farrell, 2020;
Conde ir Casais, 2023). Pirminis esminis skirtumas tarp $iy kategorijy pasireiskia nuomonés
formuotojy auditorijos dydziu, t.y sekéjy skai¢iumi socialiniuose tinkluose (Conde ir Casais,
2023). Anot tyréjy, nano- nuomones formuotojai laikomi tie, kurie turi 10,000 sekéjy ar maziau
(Campbell ir Farrell, 2020; Himelboim ir Golan, 2023), taiau, kiti tyréjai pabrézia, jog
minimalus tokio nuomonés formuotojo sekéjy skaicius gali biiti 1,000, kadangi asmuo, turintis
maziau nei 1,000 sekéjy, néra laikomas nuomonés formuotoju (S. Kim ir kt., 2020). Mikro-
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nuomongs formuotojai laikomi tie, kurie turi nuo 10,000 iki 100,000 sekéjy (Campbell ir Farrell,
2020), makro- — nuo 100,000 iki 1,000,000 (Campbell ir Farrell, 2020; Conde ir Casais, 2023),
mega- nuomonés formuotojy sekejy skaicius siekia nuo 1,000,000 bei nuomonés formuotojy-
1zymybiy sekéjy skaicius prasideda nuo 1,000,000 (Campbell ir Farrell, 2020; Conde ir Casais,
2023). Skirtumas tarp Siy kategorijy, glaudziai susijges su sekeéjy skaiiumi, pasireiskia
charakteristikomis (Conde ir Casais, 2023) ir kitais ypatumais. Pavyzdziui, turintys maziausia
skai¢iy sekéjy 18 Siy kategorijy socialiniuose tinkluose yra laikomi nano- nuomonés formuotojai,
kuriy sekéjy baze jprastai sudaro jy artima aplinka, draugai, ir asmenys, kurie gyvena toje
pacioje vietovéje, kaip nuomonés formuotojas. Nano- nuomonés formuotojai néra laikomi
autoritetais placiu mastu, bei, anot tyréjy, suvokiami kaip ,,naujokai* Sioje srityje, taciau gali biiti
vertinami savo nedidelés bendruomenés (Campbell ir Farrell, 2020). Si kategorija, turinti
nedidelj sekejy skaiciy lyginant su kitomis kategorijomis, daznu atveju, uzmezga artima rysj su
juos sekamais Zzmoneémis, taip pat, gali buti labiau prieinami, suteikti atsaka, prieSingai, nei
sekéjy skai¢iumi didesni nuomonés formuotojai, kurie turi daug didesnj krtivj ir to priezastimi —
maziau laiko (Campbell ir Farrell, 2020). Kita kategorija — mikro- nuomonés formuotojai, kurie
yra autoritetingi tam tikrai grupei Zzmoniy, kuriy pozitiriai, pomégiai ar vertybés, daznu atveju,
sutampa (Conde ir Casais, 2023). Sios kategorijos auditorija, kaip ir nano- — sutelkta ne j
tarptautine, bet i vieting lokacija (Campbell ir Farrel, 2020). Macro- nuomonés formuotojai turi
platesng ir jvairesne¢ auditorija, skirtingai nei mikro- kategorija (Campbell ir Farrel, 2020; Conde
ir Casais, 2023). Mega- nuomonés formuotojai yra jtakingiausi, turintys beveik didziausig
auditorijg tarptautiniu mastu, kuriy Zinomumas ir atpazjstamumas neretai prilygsta garsenybéms
(Conde ir Casais, 2023). Nuomong¢s formuotojai-jiZymybés yra kategorija asmeny, kurie Zinomi
ir iSpopuliar¢je ne de¢l veiklos socialiniy tinkly erdvéje, bet dél savo profesijos, kaip, pavyzdziui,
aktorystés ar muzikavimo. Jy auditorija yra placiausia bei globali (Campbell ir Farrel, 2020).
Atsiradus socialiniams tinklams ,Instagram® ir kt., Sioms jZymybéms tai tapo puiki terpé
uzsidirbti papildomy pajamy 1§ partnerys€iy su prekiniais Zenklais ir keliamus reklaminius
jraSus, taip pat, tai naudinga terpé¢ ir jy karjeros srityje, palaikant savo zinomumg ir matomumag
(Campbell ir Farrel, 2020). Remiantis keliy autoriy jzvalgomis, nuomonés formuotojy esama
pozicija, sekéjy skaiCius gali lemti vartotojy poziiirj 1 jy autentiSkumg. Tokiy kategorijy, kaip
nano- ir mikro-, turinéiy maziau sekéjy nei kitos kategorijos, kuriy sekéjy skaicius didesnis,
socialiniy tinkly paskyry turinys yra zenkliai maziau komercinis, kas sukuria natiiralesniy ir
nuoSirdesniy, todél jtikinamesniy reklamy vaizda, kas teigiamai veikia jy auditorijos pirkimo
ketinimus (Campbell ir Farrel, 2020; Conde ir Casais, 2023). Makro-, mega- ir nuomonés
formuotojy-jZymybiy kategorijy reklamos gali atrodyti maZiau autentiskos, taciau, nepaisant to,

jas pasiekia didziausias mastas vartotojy (Campbell ir Farrel, 2020). Taigi, nano- ir mikro-
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kategorijy nuomonés formuotojai, bendradarbiaujantys su prekiniais zenklais ir reklamuojantys
ju produktus, gali padéti sukelti didesnj auditorijos jsitraukima i prekés zenkla ar pacig prekés
zenklo preke, tuo tarpu likusios kategorijos maziau prisideda prie vartotojy isitraukimo (Conde ir
Casais, 2023), taCiau jy indé¢lis j reklamas skatina prekiy zenkly zinomumo plétrg (Campbell ir
Farrel, 2020).

Nuomonés formuotojy patj turinj S. Kim ir kt. (2020) skirsto j kategorijas, pagal jy
vedama turinio tematika socialiniy tinkly paskyroje. Tyréjy teigimu, paprastai, nuomongés
formuotojo turinys apima kurig nors i§ sri¢iy: grozio, mados ir stiliaus, interjero, sporto ir
sveikatingumo, Seimos/tévystés, kulinarijos, augintiniy ir kelioniy (S. Kim ir kt., 2020). Dar Kiti
tyréjai nuomonés formuotojy turinj iSskiria j keleta tipy: pramoginj (angl. Entertaining),
santykinj (angl. Relational), informacinj (angl. Informative) bei atlygintinj (angl. Remunerative)
(Lopez ir Islam, 2021). Kurdamas pramoginj turinj, nuomonés formuotojas skleidzia humoro
apeliacija, kuri vartotojams suteikia teigiamas emocijas ir atsipalaidavimg. Kurdamas santykinj
turinj, nuomonés formuotojas skatina auditorijg jsitraukti j jo turinj, dalyvauti diskusijose ir
laisvai reik$ti savo nuomone, suteikiant galimyb¢ auditorijai jaustis svarbia dalimi (Lopez ir
Islam, 2021). Informacinio pobtidZio turinio kiirimas yra nuomonés formuotojo tikslas edukuoti
auditorijg, jai suteikiant tam tikry ziniy ir fakty. Kurdamas atlygintinj turinj, nuomonés
formuotojas skatina auditorijos jsitraukimg per materialinius dalykus — dovanas ir kt. (Lopez ir
Islam, 2021).

Apibendrinant, nuomonés formuotojy samprata suvokiama kaip plati ir jvairialypé, todél
tyréjai nuomonés formuotojus skirsto j atskiras kategorijas pagal jy zZinomumo priezastis. Taip
pat, nuomonés formuotojai yra Klasifikuojami pagal auditorijos dydj bei kuriamo turinio

tematika ir pobudj, Kuris pasizymi skirtingais ypatumais.

1.2. Nuomonés formuotojuy savybés ir ju svarba vartotoju elgesio sprendimy priémimo
kontekste

1.2.1. Nuomonés formuotojo savybé — patikimumas

Tyréjai i8skiria patikimuma (angl. Trustworthness) kaip esminj veiksnj, kuris, galima
teigti, yra betarpiskai susijes su vartotojy pozitriu ir samprata j nuomonés formuotojus. Neretali,
nuomonés formuotojai vartotojy suvokiami kaip savo srities profesionalai ir yra asocijuojami su
patikimais S$altiniais (Chopra ir kt., 2021). Patikimumas yra neatsiejamas veiksnys nuomonés
formuotojy ir prekiniy zenkly kontekste, kadangi pirmiausia, jis salygoja vartotojy pozitrj j

nuomonés formuotojg, 0 po to, atitinkamai, jo skleidziamg reklamg (Chekima ir kt., 2020; Lin ir
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kt., 2019). Patikimais laikomi nuomonés formuotojai, pritardami, iSreikSdami teigiamg nuomong
ir parodydami emocijg ar reakcijg tam tikram prekés zenklui, ar to prekés zenklo prekei,
sustiprina ir pacio prekés zenklo patikimuma, kas veda prie vartotojy elgsenos, iSreikstos
ketinimo pirkti to prekés Zenklo produktg (Chekima ir kt., 2020; Koay ir kt., 2021; Naderer ir kt.,
2021; Singh ir Banerjee, 2019). Pazymétina, kad nuomonés formuotojui uZsitarnauti ir
ilgalaikéje perspektyvoje palaikyti vartotojy pasitikéjimg yra gana sudétingas momentas,
kadangi vartotojai linkg¢ jautriai reaguoti j} nuomonés formuotojy pasirinkimus dél reklamuojamy
prekiy, bendradarbiavimo su paciais prekiy Zenklais ir akylai stebéti jy skleidziamg informacija
(Saima ir Khan, 2020). Jrodyta, kad patikimumo veiksnys gali sumazinti ir suvokiamg rizika i$
vartotojy perspektyvos dél reklamuojamos prekés pirkimo ketinimo. Pabréztina, kad nuomonés
formuotojy patikimumg jvairios kartos suvokia skirtingai. X kartai (angl. X Generation)
budingas didesnis pasitikéjimas nuomoneés formuotojais, o jaunesnioji karta Y (angl. Millennials)
skleidziamg nuomonés formuotojy zinute vertina kritiSkiau, atidziau ir jaucia didesn¢ rizikg dél
jos patikimumo (Cabeza-Ramirez ir kt., 2022).

Remiantis moksline literatiira, reputacija yra laikomas neatsiejamu veiksniu, kuris lemia
vartotojy pozitrj j nuomonés formuotojy patikimuma (Ryu ir Han, 2021). Sis veiksnys atspindi,
kaip asmuo yra vertinamas jvairios aplinkos. Tyréjai Xin ir kt. (2024) jvardina, jog nederamas
elgesys ar jsitraukimas j skandalus yra vienas i§ priezasc¢iy, kuri gali suformuoti prastg reputacija
vartotojy akivaizdoje. Prasta reputacija daro neigiamg jtaka ne tik pa¢iam nuomonés formuotojo
jvaizdziui, bet ir prekiniams Zzenklams, su kuriais tuo metu nuomonés formuotojas
bendradarbiauja (Xin ir kt.,, 2024). Norint iSvengti neigiamy pasekmiy, svarbu teigiama
reputacija, kurig palaiko deramas elgesys (Xin ir kt., 2023) bei dar keli svarbiis aspektai. Anot
tyréjy, teigiamg reputacija sudaro nuomonés formuotojy organiska komunikacija su savo
auditorija bei gebéjimas buti autentiskais, tikrais ir nuoSirdziais (Ryu ir Han, 2021). Tyréjai
pabrézia, kad autentiSkumg vartotojai suvokia kaip nuomonés formuotojy gebéjima iSsiskirti i§
kity bunant unikaliais, kiirybiSkais turinio kuréjais (Zniva ir kt., 2023). Kiti tyréjai papildo, kad
autentiSkumas pasireiSkia per vizualinj ir verbalinj turinj (Audrezet ir kt., 2020). Nuomoneés
formuotojy reklamos turinyje turi atsispindéti rySys tarp jo ir reklamuojamo prekés zZenklo
(Audrezet ir kt., 2020). Taip pat, nuomonés formuotojy kompetencijos lygis yra taip pat
reik§mingas ir neatsiejamas veiksnys jy reputacijos formavimuisi. Svarbu pabrézti, kad minétieji
emociniai elementai turi deréti su kompetencijomis (Ryu ir Han, 2021). Kompetencija yra
glaudziai susijusi su nuomonés formuotojy patirtimi. Anot tyréjy, nuomonés formuotojy patirtis
stiprina vartotojy pasitikejima (Venciute ir kt., 2023).

Apibendrinant, galima teigti, kad nuomonés formuotojy patikimumas yra svarbus

veiksnys vartotojy pozitriui j jj. Nuomonés formuotojams reikalingos didelés pastangos
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uzsitarnauti vartotojy pasitik€¢jimg. Nuomonés formuotojy patikimumas yra susijes su jy

reputacija, kuri priklauso nuo jy tiesioginiy veiksmy.

1.2.2. Nuomonés formuotojo savybé — patirtis

Atlikti tyrimai rodo, kad vartotojams svarbu nuomonés formuotojy patirtis (angl.
Experience). Patirtis vartotojams asocijuojasi su kompetencija ir tai tampa svaria priezastimi
jgauti didesnj pasitikéjima (Venciute ir kt., 2023). | patirties sgvoka jeina nuomonés formuotojo,
per ilgg laikotarpj sukaupta ziniy gausa, kuri padeda skleisti pravaréius pasisakymus,
informatyvius pranesimus (Venciute ir kt., 2023) ir leidzia suteikti kokybiSkesn¢ informacija
(Saima ir Khan, 2020). Tokius gebéjimus turintys nuomonés formuotojai laikomi ekspertais Sioje
sferoje (Menciute ir kt., 2023). Siame kontekste, atsiranda savoka ekspertiskumas/kompetencija
(angl. Expertise), kuri reiskia nuomonés formuotojo geb¢jimag remiantis asmenine patirtimi
pateikti produktg taip, kad vartotojai likty juo susidoméje ir jsitrauke (Sesar ir kt., 2022). |
ekspertisSkuma/kompetencija jeina keli skirtingi komponentai, taciau tuo paciu metu integruoti
tarpusavyje. Tai yra turinio (angl. Content Expertise) ir gamybos (angl. Production Expertise)
kombinacija (Lee ir Theokary, 2021). Paprastai, vartotojai, pagal pateiktg turinj gali jvertinti
nuomonés formuotojo kompetencijy ir Ziniy lygi, o pagal gamybos — nuomonés formuotojo
kirybiskumg (Lee ir Theokary, 2021). Turinio ekspertizé reiSkia pacios kokybiskos ir reikalingos
informacijos apie produktg pateikimg vartotojams, o gamybos ekspertizé — tos informacijos
pateikimg, naudojant ir integruojant vizualinius bei garsinius elementus, kaip kokybiskas
nuotraukas ir vaizdo jraSus, pavyzdziui, jtraukiant muzika (Lee ir Theokary, 2021). Tyréjai
akcentuoja, kad nuomonés formuotojai turéty reguliariai atnaujinti savo Zzinias, susijusias su
sritimi, kuria specializuojasi, taip pat, dométis tendencijomis, turinio kiirimo ypatumais tam, kad
suteikty naujausig ir tiksliausig informacija savo auditorijai (Kim ir Baek, 2024). Nuomonés
formuotojams vertéty koncentruotis j suteikiamos informacijos kokybiSkuma, gebant ja sekéjams
pateikti glaustai ir aiSkiai (Kim ir Baek, 2024).

Remiantis ankstesniais tyrimais, vartotojai linke teikti pirmumg nuomonés formuotojo
esamoms kompetencijoms ir teikiamam kokybiSkam turiniui (angl. Usefulness of Content),
skirtingai nei, pavyzdziui, nuomonés formuotojo patrauklumui (angl. Attractiveness), kas, anot
tyréjy, neturi tiesioginio poveikio vartotojy pirkimo ketinimams (Kim ir Park, 2023; Venciute ir
kt., 2023). Vartotojai geba jzvelgti, kuomet nuomonés formuotojui stinga ziniy atitinkamoje
srityje ir tai atsispindi prekés reklamoje (Kim ir Baek, 2024). Jeigu vartotojai jaucia, kad
nuomonés formuotojui tritksta kompetencijos, jy poZiiris j reklamg gali tapti skeptiskas (Kim ir
Baek, 2024). Pazymétina, kad koncentravimasis j konkrecias reklamuojamas prekiy kategorijas

14



ir telkimasis j vieng ar kelias sritis, kuriant socialinés medijos turinj, lyginant su daugeliu sriciy,
nuomonés formuotojui gali sudaryti jtikinamesnj patirties jvaizdj (Venciute ir kt., 2023). Be to,
nestokojantis patirties nuomonés formuotojas, kuris sutelkia démesj i kokybiskos informacijos
skleidimg, tokiu biidu parodant savo profesionalumg, sulaukia didesnio démesio ir i§ reklamy
uzsakovy, kas lemia uZmezgimg potencialiy partnerysciy (Al-Mu’ani ir kt., 2023).
Apibendrinant, nuomonés formuotojy patirtis vartotojams asocijuojasi su jo turimomis
kompetencijomis ir tam tikros srities iSmanymu, ekspertize. Nuomonés formuotojy kompetencija
pasireiskia per gebéjimg pateikti kokybiska informacijg ir jg papildyti kiirybiniais elementais.
Vartotojy suvokiama nuomonés formuotojy kompetencija turi teigiamg jtakg vartotojy pozitriui j

reklamas.

1.2.3. Nuomonés formuotojo suderinamumas su vartotoju

Anot tyréjy, prekés zenklo sékmingam reprezentavimui ir vystymuisi, kuomet vartotojas
renkasi jy produkty, svarby vaidmenj atlieka nuomonés formuotojo suderinamumas su jo
sekamais asmenimis (angl. Influencer-Consumer Congruence) (Venciute ir kt., 2023). Tai
pasireiskia tuomet, kuomet nuomonés formuotojas ir jo auditorija tarpusavyje ,.atitinka“ ar turi
tam tikry panaSumy, pavyzdziui, sekéjai gali tapatintis su jvairiais jo aspektais: charakterio
savybémis, vertybémis, hobiais, pomégiais, gyvenimo budu ir tt. (Belanche ir kt., 2021;
Venciute ir kt., 2023). Kuomet vartotojai, rade tokias asmenybes, stipriai susisieja ir tapatinasi su
jomis, atitinkamai pradeda Zitreéti ir | reklamuojamus ty nuomonés formuotojy produktus, kas
veda prie potencialios vartotojy elgsenos, isreikstos noru juos jsigyti (Belanche ir kt., 2021). Taip
pat, mokslininky teigimu, nuomonés formuotojo ir jo auditorijos esantis stiprus suderinamumas
teigiamai formuoja nuomonés formuotojo patikimumo ir patirties jvaizdj auditorijos akivaizdoje
(Venciute ir kt., 2023). Be to, kuomet vartotojas jaucia, kad jo savybés, poziiiris, vertybés
koreliuoja su jo sekamu nuomonés formuotoju, jis gali pradéti jausti emocinj prisiri§img prie
itakos turin¢io asmens (Gomes ir kt., 2022). Tokj reiskin] pagrindzia Horton ir Wohl (1956)
Parasocialinés sgveikos (angl. Parasocial Interaction Theory), vartotojy elgseng aiskinanti
teorija, analizuota kity autoriy (Gomes ir kt., 2022; Sokolova ir Kefi, 2020). Tyréjy teigimu,
suderinamumas tarp nuomoneés formuotojo ir vartotojo turi didele jtakg Parasocialinés sgveikos
formavimuisi (Sokolova ir Kefi, 2020). Parasocialinés saveikos teorija aiSkina vartotojy polinkj
jausti artimg ry$] su sekamu nuomonés formuotoju, taciau vienpusiSkai (Gomes ir kt., 2022).
Tokie asmenys gali susikurti iliuzijg, kad jie gerai ir artimai paZjsta nuomonés formuotoja
(Gomes ir kt., 2022). Irodyta, kad tokia sgveika lemia vartotojy ketinimg pirkti reklamuojama
preke (Gomes ir kt., 2022). Esant tokiai sgveikai ir iliuzijai, pastebima, kad vartotojai prekés
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reklamg priima kaip draugo rekomendacija (Du ir kt., 2023). Visgi, pastebimi karty skirtumai
Sioje saveikoje (Sokolova ir Kefi, 2020). Anot tyréjy, nors ir Tukstantmecio — Y kartai (angl.
Millenials), ir X kartos atstovams biidinga Parasocialiné sgveika vienodai, ta¢iau Z kartai (angl.
Generation Z) jis dazniau pasireiSkia nuomonés formuotojo keliamo turinio j socialinius tinklus
priklausomybeés iSraiSka (Sokolova ir Kefi, 2020). Tai reiSkia, kad jaunesniosios kartos atstovai
gali buti itin prisiriS¢ ir jsitrauke j sekamo nuomonés formuotojo patj turinj dél esancio
suderinamumo, taciau jy emocinis prisiriS§imas prie nuomonés formuotojo yra mazesnis, nei Kity
kartos atstovy (Sokolova ir Kefi, 2020). Tai galima pagrjsti skirtingy karty budingiems
skirtingais naudojimosi socialinémis platformomis jprociais, jskaitant naudojimosi daznumg. Z
kartos poreikis — gauti naujg, jvairy ir kintantj turinj i§ nuomonés formuotojo kasdien, o Y ir X
kartos poreikis pasireiskia per norg uzmegzti ry$j ir gauti turinj, kuris yra maziau kintantis
(Sokolova ir Kefi, 2020).

Apibendrinant, suderinamumas tarp nuomonés formuotojo ir vartotojo pasireiskia tada,
kai vartotojas atranda panaSumy tarp saves ir nuomonés formuotojo, susijusiy su vertybiy
klausimu, pozitriu ar gyvenimo biidu. Daroma iSvada, kad suderinamumas turi jtaka
Parasocialinés sgveikos atsiradimui, dé¢l kurios vartotojas nuomonés formuotojo reklama gali

priimti kaip nuosirdzig rekomendacija.

1.2.4. Nuomonés formuotojo suderinamumas su reklamuojama preke

Nuomonés formuotojo suderinamumas su jo reklamuojama tam tikro prekés zenklo preke
(angl. Influencer-Product Congruence) (Belanche ir kt., 2021) pasireiskia tuomet, kada socialiniy
tinkly vartotojai gali jzvelgti sekamo nuomonés formuotojo ir jo reklamuojamo produkto ar
paslaugos suderinamuma, t.y. sekama nuomonés formuotoja gali stipriai tapatinti su preke
(Belanche ir kt., 2021). Suderinamumas ir tapatumas i§ vartotojy perspektyvos priklauso nuo to,
kaip stipriai tam tikra reklamuojama preké koreliuoja su turinio kiiréjo asmenybe, jskaitant jo
stiliaus iSrai$ka, interesus, demonstruojamg gyvenimo buda ir kt. (Belanche ir kt., 2021). Dar Kiti
tyréjai akcentuoja, kad vartotojai linke pirkti tokius produktus, kurie atitinka nuomonés
formuotojo profesija ar sferg, kurioje specializuojasi (Du ir kt., 2023). Tokiu atveju, vartotojai
yra link¢ manyti, jog nuomonés formuotojas pats naudoja reklamuojamg produkta ir yra
jsitikines jo tam tikru efektyvumu ar teikiama nauda (Du ir kt., 2023). PrieSingu atveju, kuomet
reklamuojamas produktas nedera su nuomonés formuotojo specializacija tam tikroje srityje,
vartotojy reakcija gali tapti neigiama, suvokiant, kad reklama tik jrankis, padedantis gauti pelng
(Du ir kt., 2023). Taciau, neigiama vartotojy reakcija j nuomonés formuotojo ir jo reklamuojamo
produkto nesuderinamuma, anot tyréjy, gali bliti nezymiai sumazinta, jeigu vartotojas jaucia
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emocinj ry$j bei simpatija nuomonés formuotojui, t.y. esant parasocialinei sgveikai. Visgi, tai ne
visada gali pasitvirtinti, kadangi vartotojai pakankamai racionaliai vertina nuomonés formuotojo
kompetencija reklamuoti specifinj produkta, kadangi $is veiksnys vartotojams yra svarbus,
siekiant jgauti pasitikéjimag (Du ir kt., 2023).

Remiantis moksliniais tyrimais, keli suderinamumo komponentai (nuomonés formuotojo
ir vartotojo suderinamumas bei nuomonés formuotojo ir prekés suderinamumas), atsispindintys
vienu metu, vartotojams kelia didesnj pasitikéjimg ir saugumg nuomonés formuotoju bei pacia
reklama, todél pirkimo intencija gali didéti (Belanche ir kt., 2021). Kiti tyréjai pazymi, kad
vartotojy pasitikéjimas, augantis dél matomo produkto ar paslaugos reklamos atitikimo su
nuomonés formuotojo vertybémis, pasireiskia dél tikrumo pojtacio (Kim ir Kim, 2020). Tai
reiskia, kad suderinamumas prisideda prie organiskesnés reklamos vaizdo, dél to vartotojai gali
suvokti reklama kaip nuoSirdzig rekomendacija, maziau arba visai ne komercing, daznu atveju
nesuvokdami, kad tai reklama (Kim ir Kim, 2020). Naujausi tyrimai taip pat rodo, jog teisingai
parinktas nuomonés formuotojas prekés reklamai turi teigiama poveikj vartotojy reakcijai (Kong
ir Fang, 2024). Prekés suderinamumas su nuomonés formuotoju taip pat svarbus veiksnys tiek
pac¢iam nuomonés formuotojui, tiek prekés zenklui. Remiantis tyréjy jzvalgomis, tinkamai
prekés zenklui atitaikytas, skleidziantis reklamines Zinutes nuomonés formuotojas ir jam
visapusiskai tinkanti prekés zenklo preke, gali efektyviai formuoti teigiama vartotojy poziiirj ir j
patj prekés zenkla (Belanche ir kt., 2021).

Apibendrinant, suderinamumas tarp nuomonés formuotojo ir reklamuojamos prekés
suvokiamas kaip prekés atitikimas su nuomonés formuotojo vertybémis ar sfera, kurioje
nuomonés formuotojas specializuojasi. Daroma iSvada, jog toks suderinamumas vartotojams

kelia pasitikéjimg reklama ir reklamuojama preke.

1.3. Nuomonés formuotojy ir ju reklaminiy Zinuciy jtaka vartotojy suvokiamam prekés
naudingumui

Zvelgiant | moksling literatiirg, paaiskéja, kad tyréjai iSskiria pagrindines nuomonés
formuotojy savybes, formuojancias vartotojy pasitikeéjima: gera reputacijg (Ryu ir Han, 2021),
sukauptg patirtj (Venciute ir kt., 2023), auksta kompetencijg (Lee ir Theokary, 2021) bei
nuomonés formuotojo suderinamumg su jo reklamuojama preke (Du ir kt., 2023) ir paciu
vartotoju (Belanche ir kt., 2021; Venciute ir kt., 2023). Zvelgiant j $iy savybiy prasme, anot
mokslininky, Sios savybés yra svarbios sudétinés dalys, galinCios daryti jtaka vartotojy pirkimo
sprendimams. Kartu su vartotojy atsiradusia ir augancia tendencija ieskoti reikiamy prekiy

internete, atitinkamai, atsiranda ir poreikis gauti visa naudinga informacija apie preke (MVerma ir
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kt., 2023). Elektronin¢ erdvé yra ta terpe, kurioje Siy laiky vartotojai gali greitai rasti reikiamg
informacija, susijusia su dominancia preke, 0 nUO tos informacijos turinio ir svarbiausia, pacio
vartotojy poziiirio j jg, priklauso, kokj galutinj sprendimg vartotojas priims (Verma ir kt., 2023).
Biitent sprendimus, kuriuos priima vartotojai elektronin¢je erdvéje, grindzia Sussman ir Siegal
(2003) Informacijos priémimo modeliu (Zr. 1 paveikslas), kurj sudaro informacijos naudingumas
(angl. Information Usefulness), saltinio patikimumas (angl. Source Credibility), argumento

kokybé (angl. Argument Quality) ir informacijos priémimas (angl. Information Adoption).

1 paveikslas

Informacijos priémimo modelis

Argumento
kokybe
Informacijos - Informacijos
naudingumas " priémimas
Saltinio

patikimumas

Saltinis: Sussman ir Siegal (2003)

Kuomet vartotojui atsiranda tam tikros prekés poreikis, taciau jis néra tikras kuri preké
labiausiai patenkinty jo poreikius, vartotojas pradeda atlikti informacijos paieSka. Radgs
informacijg, vartotojas sprendzia, ar pateikta informacija naudinga sprendimo priémimui pagal
du veiksnius (Merma ir kt., 2023). Sussman ir Siegal (2003) teigimu, $altinio patikimumas ir
argumento kokybé yra pagrindiniai veiksniai, galintys turéti jtakg vartotojy suvokiamam
informacijos naudingumui. Saltinio terming ir jo sasaja su argumentu galima paaiskinti ir
atskirai. Saltinis — tai gali bati tam tikras asmuo, kuris skleidzia informacijg, pateikiant
argumentus. Vartotojas subjektyviai vienu metu vertina, ar Saltinis — asmuo yra patikimas ir ar jo
argumentas yra svarus (Sussman ir Siegal, 2003; Verma ir kt., 2023). Taikant Informacijos
priémimo modelj magistro darbe, nuomonés formuotojas yra Saltinis (angl. Source), 0 nuomonés
formuotojo reklaminé Zinuté yra argumento (angl. Argument) atitikmuo.

Jeigu vartotojas suvokia, kad nuomonés formuotojo pateikta informacija yra svari,
tikétina, kad tg informacijg priims, kas lems tolimesnj jo elgesj (Sussman ir Siegal, 2003).
Vartotojy suvokiamas nuomonés formuotojo teikiamos informacijos naudingumas, kylantis i$
nuomonges formuotojo ir jo reklaminés Zinutés pasitik€jimo ir jos priémimas yra glaudziai susijgs

ir su vartotojy suvokiamu prekés naudingumu (Wang, 2016). Kuomet nuomonés formuotojas,
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vartotojy suvokiamas kaip patikimas Saltinis pristato prekés reklama, tai reiSkia, kad vartotojas
ne tik gali suvokti reklamoje pateiktos informacijos naudinguma, bet ir pacios prekeés
potencialias nauda (Widodo ir Salamah, 2023).

Apibendrinant, galima teigti, kad vartotojy prekiy paieskos ir prekés informacijos Saltinis
elektroninéje erdvéje gali biiti nuomonés formuotojas. Tam, kad nuomonés formuotojas turéty
poveikj vartotojy pirkimo sprendimams, svarbus vartotojo pasitikéjimas tiek paciu nuomonés
formuotoju, tick nuomonés formuotojo reklamine zinute, kas gali lemti vartotojo tiek suvokiamag

informacijos, tiek prekés naudinguma.

1.4. Vartotojy ketinimo pirkti samprata

Ketinimo pirkti reik§mé yra placiai analizuojama mokslingje terpéje tyréjy. Mokslininky
teigimu, ketinimas pirkti yra vartotojo priimtas sprendimas jsigyti tam tikrg preke (Mirabi ir kt.,
2015; Shah ir kt., 2012). George (2004), Hsu ir kt. (2017), Ketabi ir kt. (2014), Maichum ir kt.
(2016) bei gausybé kity mokslininky, tirian¢iy ir aiSkinanCiy vartotojy elgseng, isSreiksta
ketinimu pirkti, remiasi Ajzen (1991) Planuoto elgesio teorija (angl. Theory of Planned
Behavior) (zr. 2 paveikslas).

2 paveikslas

Planuoto elgesio teorija

Elgsenos jsitikinimai

Subjektyvios normos > Ketinimas Elgesys

Galios jsitikinimai

Saltinis: Ajzen (1991)

Zvelgiant j moksline literatiira, galima matyti, kad tyréjai taiko $ia teorija kaip pagrinda
savo darbuose, norint istirti vartotojy pirkimo internetu tendencijas (George, 2004) bei
socialiniuose tinkluose esan¢iy nuomonés formuotojy daromg jtaka vartotojy ketinimui pirkti
(Chetioui ir kt., 2020, Tiwari ir kt., 2023). Atsizvelgiant j tyréjy (Chetioui ir kt., 2020; George,
2004; Tiwari ir kt., 2023) tyrimy jzvalgas, galima teigti, kad planuoto elgesio teorijg sudarantys

veiksniai gali turéti didelg jtakg vartotojy pirkimo ketinimams elektroninéje erdvéje.
19



Teorijos autorius i$skiria tris veiksnius, sudarancius teorijos pagrindg: vartotojy pozitrj }
elgesj (angl. Attitude Toward The Behavior), kuriam jtakos turi elgsenos jsitikinimai (angl.
Behavioral Beliefs), subjektyvias normas (angl. Subjective Norms), kurioms jtakos turi
normatyviniai jsitikinimai (angl. Normative Beliefs) ir suvokiamg elgesio kontrole (angl.
Perceived Behavioral Control), kuriai jtakos turi galios jsitikinimai (angl. Control Beliefs)
(Ajzen, 1991).

Pirmasis veiksnys — elgsenos jsitikinimai — tai per turétas ankstesnes patirtis susiformave
subjektyvis asmens jsitikinimai, turintys jtakos jy pozidriui j tam tikry veiksmy atlikima,
jskaitant ketinimag pirkti prek¢. Kuomet egzistuoja palankus asmens pozitris j tam tikro veiksmo
atlikima, tikétina, kad jis ketins atlikti tg veiksma. PrieSingu atveju, jeigu poziiiris ] veiksmo
atlikimg yra neigiamas, didelé tikimybé, kad asmuo to veiksmo neatliks (Ajzen, 1991). Prekés
pirkimo ketinimo kontekste, asmuo jsivertina, ar preké patenkins jo poreikius (Ajzen, 2020).

Antrasis veiksnys — subjektyvios normos — tai asmenj supancios socialinés aplinkos
jsitikinimai, kurie gali turéti jtakos jo ketinimui pasirinkti atlikti/neatlikti tam tikrg veiksma
(Ajzen, 1991). Mokslininkai teigia, kad asmenj supanti aplinka gali lemti pasirinkimus,
susijusius su jo ketinimais ir tolimesniu elgesiu, kadangi paprastai, daugumai zmoniy svarbu tos,
ji supancios aplinkos — Seimos, draugy ar kity aplinkiniy, nuomoné (Ajzen, 1991; Al-Swidi ir kt.,
2013). Taip pat, asmeniui gali buiti reikSminga, kokig aplinkiniy reakcija jy pasirinkimas atlikti ar
neatlikti veiksmo i$Sauks ir kaip po tokio sprendimo jie bus jy vertinami (Al-Swidi ir kt., 2013).
Pacio asmens nuomoné, jog socialinés aplinkos pritarimas jo elgesio sprendimuose yra svarbus,
jvardinama jsakomuoju jsitikinimu (angl. An Injunctive Normative Belief) (Ajzen, 2020). Dar,
spaudimas, kur; asmuo jaucia de¢l elgesio sprendimy, kylantis 1§ socialinés aplinkos gali
pasireik$ti per norg pritapti prie savo aplinkos. Tai reiSkia, kad asmens pasirinkimai gali
priklausyti nuo jo aplinkos elgesio tendencijy, taciau, tai priklauso tik nuo to, kaip jam paciam
atrodo svarbu ir priimtina prisitaikyti prie ji supancios aplinkos (Ajzen, 2020). Asmens
nuomoneé, kad yra priimtina prisitaikyti prie jo aplinkos elgesio tendencijy, apibréZiama
deskriptyviu jsitikinimu (angl. Descriptive Normative Beliefs) (Ajzen, 2020).

Treciasis veiksnys — galios jsitikinimai. Tai yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy, lemianciy
zmoniy motyvacija atlikti arba nuspresti neatlikti tam tikrg veiksma (Ajzen, 1991). Galios
jsitikinimai yra asmens vertinimas, kokie veiksniai gali padéti jam atlikti tam tikrg veiksma, o
kurie gali sutrukdyti ji atlikti (Ajzen, 2020). Sie veiksniai gali biiti jvairiis, tatiau biitent
ketinimo pirkti kontekste, tai susij¢ su asmens finansinémis galimybémis ir turimais laiko
iStekliais. Jeigu asmuo nori jsigyti preke ir mano, jog turi tam pakankamai finansy, tuomet
tikétina, kad jo motyvacija jsigyti ta preke bus didesné. PrieSingu atveju, reikiamy norimai
prekei jsigyti finansy stygius veikia kaip trukdis, todél tikimybe, kad asmuo pirks preke
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sumazéja (Ajzen, 2020). Turimi laiko iStekliai taip pat susij¢ su asmens sprendimu. Jeigu asmuo
galvoja, kad turés laiko pasinaudoti tam tikra jsigyta paslauga, Sansas, kad asmuo ja jsigys
didé¢ja, o jeigu, jo suvokimu, laiko stinga — mazeja (Ajzen, 2020). Galios jsitikinimai neatsiejami
nuo dar vieno Planuoto elgesio teorijos komponento — suvokiamos elgesio kontrolés (Ajzen,
1991; Ajzen, 2020). Galios jsitikinimai, palankiis ketinimui atlikti veiksma, didina suvokiama
elgesio kontrole. Asmens suvokiama elgesio kontrolé turi tiesioging jtaka galutiniam elgesiui.
Jeigu suvokiamos elgesio kontrolés laipsnis aukstas, tikétina, kad asmuo atliks veiksma (Ajzen,
2020, Yzer, 2012).

Apibendrinant, galima teigti, kad ketinimas pirkti yra suvokiamas kaip vartotojy
sprendimas jsigyti preke¢. Vartotojy elgesj sprendimy priémime grindzia mokslinéje literatiiroje
tyréjy analizuojama ir tyrimams pasitelkiama planuoto elgesio teorija. Remiantis §iuo teoriniu
pagrindu, vartotojy priimamam galutiniam pirkimo sprendimui gali turéti didele jtaka jo paties

pozitris, jsitikinimai, nuomoné ir aplinka.

1.5. Reklamos kreipiniy samprata

1.5.1. Kreipiniy naudojimo reklamose motyvai

Reklama atlicka svarby vaidmenj kiekvieno prekinio Zenklo rinkodaros strategijoje (Shan
ir kt., 2023). Tyr¢jai reklamos sgvoka jvardina kaip priemong, skatinancig vartotojus atlikti
pirkimo veiksma (Kumar ir Raju, 2013). Tokj tiksla, anot tyréjy, padeda jgyvendinti reklamose
esantys komponentai — kreipiniai (angl. Advertising Appeals), kuriy esminé funkcija — pritraukti
vartotojy susidoméjimg j reklama ir reklamuojama produkta ar paslaugg bei taip skatinti
pirkimus (Dix ir Marchegiani, 2013). Taciau, remiantis dar kity tyréjy jzvalgomis, reklamos
kreipiniai gali bati ne tik priemoné, skirta prekés zenkly pardavimo tiksly jgyvendinimui, bet ir
efektyvus buidas perduoti vartotojams svarbig Zinute (Shan ir kt., 2023), taip pat, paskatinti
vartotojus prisidéti prie socialiniy iniciatyvy, aukoti (Jin ir kt., 2021).

Shan ir kt. (2023) savo darbe iSskyré dviejy tipy Kreipinius, skirtus batent prekés
reklamai. Pirmojo tipo kreipiniai, tai tokie kreipiniai, kurie pabrézia kaip tam tikras produktas ar
paslauga gali suteikti naudas vartotojui asmeniskai (angl. Self-benefiting Advertising Appeals),
tuo tarpu antrojo tipo kreipiniai vartotojui pabrézia naudas, kurias gali gauti ne jis, jsigydamas
preke, o kiti (angl. Other-benefiting Advertising Appeals), jskaitant zmones, aplinkg ir kt. (zr. 1

lentelé).
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1 lentelé

Prekiy reklamos kreipiniy tipy, pagal teikiama nauda, pavyzdziai

Tipai Pavyzdziai

Preké pagerins jusy sveikata;
Preké pagerins jlisy savijauta;
Preké pagerins jusy iSvaizda

Kreipinys, pabréziantis prekeés teikiamg naudg vartotojui
(angl. Self-benefiting)

Preké pagaminta i§ perdirbty
medziagy;

Prekeés pakuoté perdirbama;
Produktas pagamintas i§ natiiraliy
ingredienty;

Preké — draugiSka gamtai

Kreipinys, pabréziantis vartotojui prekés jsigijimo nauda
kitiems (Other-benefiting)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Shan ir kt. (2023)

Lenteléje pateikti pirmieji pavyzdziai nurodo, kaip reklamose vartotojams gali bati
pateikiamos prekes, t.y. kaip jos gali suteikti asmenine naudg pa¢iam vartotojui, tuo tarpu antrieji
pavyzdziai pabrézia, kad vartotojas, jsigydamas preke, prisideda prie aplinkosaugos. Taigi,
remiantis Shan ir kt. (2023), paaiskéja, kad reklamos kreipiniai egzistuoja dviejy tipy ir juos abu
arba vieng i$ jy prekés zenklai gali pasitelkti savo prekés reklamai, priklausomai nuo pasirinktos
strategijos ir siekiamo tikslo.

Tyr¢jai Jin ir kt. (2021) analizuoja skirtingy kreipiniy reklaminése zinutése poveiki
vartotojy elgsenai, kuomet reklaminé zinuté skirta ne prekés pardavimo tikslui, taciau biitent
vartotojy skatinimui imtis tam tikry iniciatyvy, pavyzdziui, aukoti. Aukojimo iniciatyvai
iSskiriami dviejy tipy kreipiniai — Kreipiniai, asmeniui pabréziantys nauda, kurig gali jis gauti
aukodamas (angl. Self-benefit Charitable Appeals) ir kreipiniai, asmeniui pabréziantys aukojimo
nauda kitiems (angl. Other-benefit Charitable Appeals) (Zr. 2 lentelé).

2 lentelé

Reklamos kreipiniy tipy, pagal teikiamg nauda, pavyzdZiai

Tipai Pavyzdziai

Aukodami padarysite gera darba
Kreipinys, pabréziantis prisidéjimo prie iniciatyvos naudg | (nemateriali nauda);

vartotojui (angl. Self-benefit) Aukodami gausite nuolaida
(materiali nauda)

Kreipinys, pabréZiantis vartotojui prisidéjimo prie Auka suteiks pagalba;

iniciatyvos naudg kitiems (angl. Other-benefit) Auka gali padéti iSgelbéti gyvybe

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Jin ir kt. (2021)
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Lentel¢je pateikti pirmieji pavyzdziai rodo, kaip vartotojams gali biiti pateikiama
reklama su tam tikra iniciatyva, t.y. kaip ji gali suteikti naudg paciam vartotojui, o antrieji
pabrézia, kaip vartotojo prisidéjimas prie tam tikros iniciatyvos, $iuo atveju — aukojimo, teikia
naudg kitiems. Verta paminéti, jog kreipiniai reklamose, pabréziantys prisidéjimo prie
iniciatyvos naudg vartotojui (angl. Self-benefit) gali bati skirtingo pobuidzio — akcentuojantys
nematerialines naudas (angl. Intangible) bei materialines naudas (angl. Tangible) (Jin ir kt.,
2021). Skirtingo pobiidzio kreipiniai nurodomi ir lentelés pavyzdziuose: ,,Aukodami padarysite
gera darba® suvokiama kaip nematerialiné¢ nauda, o ,,Aukodami gausite nuolaidg“ — materialiné
nauda.

Bendrai, Sie skirtingy tipy reklamos kreipiniai, naudojami tam tikry iniciatyvy
skatinimams yra orientuoti j skirtingus motyvus, kuriuos i$skyré Jin ir kt. (2021), remiantis
Cialdini ir kt. (1997) Kklasifikacija. Tyr¢jai iSskyré dviejy tipy iniciatyvos prisidéjimo motyvus —
egoistinius (angl. Egoistic Giving) bei altruistinius (angl. Altruistic Giving) (Cialdini ir kt., 1997;
Jin ir kt., 2021). Kreipinys, akcentuojantis vartotojui apie potencialg gauti naudg, prisidedant
prie iniciatyvos yra suvokiamas kaip egoistinis motyvas, o kreipinys, skatinamas vartotojui
prisidéti prie iniciatyvos, tam, kad nauda gauty kiti — laikomas altruistiniu motyvu (Cialdini ir
kt., 1997; Jin ir kt., 2021). Skatinimo i$ egoistinés prizmés tikslas yra jtikinti vartotoja, jog
prisidéjimas prie iniciatyvos jam suteiks teigiamas emocijas ir gera jvaizdj kity akivaizdoje, o
skatinimo 1§ altruistinés prizmés tikslas jtikinti vartotoja, kad jo indélis suteiks gerove kitiems
(Cialdini ir kt., 1997; Jin ir kt., 2021).

Apibendrinant, reklamos kreipiniai yra strategija, kuria siekiama vartotojus jtikinti atlikti
tam tikrg veiksmg. Kreipiniai gali buti naudojami skirtingiems tikslams, skirtingo pobiidZio
reklamose. Reklamose kreipiniai naudojami ne tik norint jtikinti vartotojus pirkti preke, bet ir

motyvuoti prisidéti prie tam tikros iniciatyvos.

1.6. Emocionaliyjuy reklamos kreipiniy samprata

Tam tikry emocijy jautimas yra svarbus veiksnys, dél kurio vartotojai gali priimti prekés
pirkimo sprendimg. Taigi, esmin¢ emocionaliyjy reklamos kreipiniy (angl. Emotional Appeals)
pasitelkimo reklamose priezastis yra tikslas parduoti preke vartotojui (Vrtana ir Krizanova,
2023). Mokslininkai tik patvirtina, kad vartotojy pirkimo sprendima gali lemti reklamos, kuriose
naudojami sie kreipiniai (Albers-Miller ir Stafford, 1999). Emocionalieji kreipiniai yra viena i
reklamos strategijy, kurios pagrindiné funkcija — sukelti vartotojams emocijas, jskaitant
teigiamas ir neigiamas (Albers-Miller ir Stafford, 1999; Keshari ir Jain, 2014). Anot tyréjy,

vartotojai reklamuojamag preke gali sieti su tam tikra jau¢iama emocija, i§Saukta emocionaliyjy
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kreipiniy (Vrtana ir Krizanova, 2023). Emocionaliuosius kreipinius galima pastebéti vienoje 18

socialinés medijos formy — socialiniuose tinkluose. Socialiniy tinkly platformose, tokiose, kaip

Instagram nuomonés formuotojai neretai pasitelkia emocionaliuosius kreipinius reklamuojant

prekeés Zenklo prekes (Rietveld ir kt., 2020).

Anot tyréjy, emocionalieji kreipiniai yra orientuoti j individo trijy tipy poreikius —

psichologinius, socialinius ir simbolinius, todél vartotojai gali suvokti, kad reklamuojama preké

gali patenkinti kurj nors i$ $iy poreikiy (Khanna, 2016). Emocionalieji kreipiniai skirstomi j dvi

kategorijas — teigiamus kreipinius, tokius, kaip laimé (Laros ir Steenkamp, 2005), humoras

(Keshari ir Jain, 2014) ir kt. bei neigiamus, tokius, kaip liadesys (Laros ir Steenkamp, 2005;
Zheng, 2020), baimé (Bartikowski ir kt., 2019; Laros ir Steenkamp, 2005), kalté (Casais ir
Pereira, 2021; Zheng, 2020) ir kt. (zr. 3 lentelé ir 4 lentelé).

3 lentelé

Teigiamy emocionaliyjy reklamos kreipiniy tipai, samprata, reklamy pavyzdziai

Tipai

Samprata

Pavyzdziai

Laimé (angl. Happiness
Appeal) (Japutra ir kt.,
2022; Laros ir Steenkamp,
2005; McKay-Neshitt ir
kt., 2011)

Vartotojams iSSaukia teigiama
emocija, kuri juos skatina pirkti
preke. Prekés Zenklas vartotojams
asocijuojasi su pozityvumu, 0 jo
prekés, kaip suteikianc¢ios laimés
emocijag (Laros ir Steenkamp, 2005)

BesiSypsantys, smagiai
leidziantys laika
tarpusavyje asmenys
(Laros ir Steenkamp,
2005)

Nostalgija (angl. Nostalgic
Appeal) (Cheng ir Yan,
2023)

Vartotojams i$Saukia praeities
atsiminimus (Cheng ir Yan, 2023)

Pateikiama preke, kuri
vartotojui primena
vaikyste

Pasididziavimas (angl.
Pride Appeal) (Keshari ir
Jain, 2014; Laros ir
Steenkamp, 2005;
Septianto ir kt., 2020)

Vartotojams i$Saukia pasididziavimo
jausma (Septianto ir kt., 2020)

Prekés Zzenklas, kuris siulo
tvarias prekes (Septianto
ir kt., 2020)

Statusas (angl. Status
Appeal) (Pollay, 1983)

Vartotojai suvokia, kad jsigydami
prestizing preke parodys savo statusg

Pateikiama preke, kurig
jsigijus galima sudaryti
1sptidj Zmonéms

Dékingumas (angl.
Gratitude Appeal) (Japutra
ir kt., 2022; Septianto ir kt.,
2020; Septianto ir kt.,
2022)

Vartotojai pradeda jausti emocinj rysj
su prekés zenklu (Japutra ir kt., 2022)

Prekeés Zenklas iSreiSkia
padéka vartotojui (Japutra
ir kt., 2022)

Meilé (angl. Love Appeal)
(Casais ir Pereira, 2021,
Keshari ir Jain, 2014;
Laros ir Steenkamp, 2005)

Vartotojams suteikia $iltas emocijas
(Laros ir Steenkamp, 2005)

Reklamuojama preke,
pasitelkiant dviejy asmeny
pora, kuri romantiSkai
leidzia laikg

Humoras (angl. Humor
Appeal) (Keshari ir Jain,
2014)

Vartotojams sukelia dZiugesj ir juoka,
del ko prekés Zenklas gali buti
siejamas su geromis emocijomis

Prekeé pristatoma per
humoro ir juoko prizme
(Hoang ir kt., 2023)
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(Hoang ir kt., 2023; Keshari ir Jain,
2014)

Grozis (angl. Beauty
Appeal) (Fong ir Zolkepli,
2019)

Vartotojus skatina jsigyti patrauklig
preke (Fong ir Zolkepli, 2019)

Patrauklios i$vaizdos
preké; produktas
vartotojams pateikiamas
estetiskai

Jaunysté (angl. Youth
Appeal) (Mogaji ir kt.,
2018)

Skatina vyresnio amziaus Zmones
jsigyti preke, tam, kad jaustysi
jaunesni

Preké, kuri suteikia
gyvybingumo ir energijos

Nuotykis (angl. Adventure
Appeal) (Mogaji ir kt.,
2018)

Vartotojai perka preke siekdami
patirti panaSy nuotykj kaip reklamoje

Draugy kompanija
keliaudami mégaujasi
vaizdais

Seksualumas (angl. Sexual

Vartotojai perka preke norédami

Patrauklis modeliai,

Appeal) (Kordrostami ir jaustis laisvai ir patraukliai, kaip demonstruojantys
Kordrostami, 2022; Liu ir reklamoje esantys personazai drabuzius (Liu ir kt.,
kt., 2006; Liu ir kt., 2009) | (Kordrostami ir Kordrostami, 2022) 2006)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Casais ir Pereira (2021), Cheng ir Yan (2023), Fong ir
Zolkepli (2019), Hoang ir kt. (2023), Japutra ir kt. (2022), Keshari ir Jain (2014), Kordrostami ir
Kordrostami (2022), Laros ir Steenkamp (2005), Liu ir kt. (2006), Liu ir kt. (2009), McKay-
Nesbitt ir kt. (2011); Mogaji ir kt. (2018), Pollay (1983), Septianto ir kt. (2020), Septianto ir kt.

(2022), Xu ir kt. (2021)

4 lentelé

Neigiamy emocionaliyjy reklamos kreipiniy tipai, samprata, reklamy pavyzdZziai

Tipai

Samprata

Pavyzdys

Pyktis (angl. Anger
Appeal) (Laros ir
Steenkamp, 2005;
Zheng, 2020)

Reklama vartotojams
sukelia neigiamas emocijas,
iskaitant pyk¢io emocija
(Zheng, 2020)

Reklamoje vaizduojamas asmens
nepasitenkinimas dabartine fizine
bukle ar savijauta, o reklamuojama
preke pateikiama kaip Sios problemos
i§sprendimas (Zheng, 2020)

Litdesys (angl. Sadness
Appeal) (Laros ir
Steenkamp, 2005;
Zheng, 2020)

Vartotojams sukelia litidesj
ir kity neigiamy emocijy
jvairove (Zheng, 2020)

Reklamoje asmuo litidnai pasakoja
apie nelaimingg jvykj, dél ko
reklamoje pristatoma labdaros
organizacija, skatinanti Zzmones aukoti
(Krishen ir Bui, 2015; Small ir
\errochi, 2009)

Baimé (angl. Fear
Appeal) (Bartikowski ir
kt., 2019; Laros ir
Steenkamp, 2005;
McKay-Nesbitt ir kt.,
2011)

Reklama vartotojams
sukelia neigiamy emocijy
spektra, kuris skatina pirkti
preke, kuri veikty
prevenciskai (Zheng, 2020)

Reklamoje perteikiama nutukimo
problema, o reklamuojama preke yra
sveiki maisto produktai, kurie gali
veikti kaip prevencija j nutukimag
(Krishen ir Bui, 2015)

Kalté (angl. Guilt
Appeal) (Casais ir
Pereira, 2021; McKay-
Nesbitt ir kt., 2011;
Zheng, 2020)

Reklama vartotojams
suzadina kaltés jausma,
kuris skatina vartotojus
imtis tam tikry veiksmy,
norint iSvengti §io jausmo
(Zheng, 2020)

Reklamoje perteikiamas nelaimingas
atsitikimas ir tuo paciu pristatoma
labdara, kuri skatina Zmones padéti ir
prisidéti finansiskai, aukojant pinigus
(Lwin ir Phau, 2014)

Géda (angl. Shame
Appeal) (Laros ir

Reklama vartotojams
sukelia gédos jausma (Laros

Reklamoje vaizduojama
vartotojiSkumo problema (Brennan ir
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Steenkamp, 2005) ir Steenkamp, 2005; Binney, 2010)
Brennan ir Binney, 2010)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Bartikowski ir kt. (2019), Brennan ir Binney (2010), Casais
ir Pereira (2021), Krishen ir Bui (2015), Laros ir Steenkamp (2005), Lwin ir Phau (2014),
McKay-Nesbitt (2011), Small ir Verrochi (2009), Zheng (2020)

Emocionaliuosius kreipinius nuomonés formuotojai socialiniuose tinkluose gali pasitekti
ne tik kuriant reklaminj teksta, bet ir reklamines nuotraukas (Rietveld ir kt., 2020) bei vaizdo
jrasus (Teixeira ir kt., 2012) PrieSingai nei tekstai, j kuriuos vartotojai turi jsitraukti sutelkiant
didesnj démesj tam, kad juos perskaityti, nuotraukos suteikia greitesnj efekta, momentaliai
iSSaukdami vartotojy reakcija (Rietveld ir kt., 2020). Anot tyréjy, emocionaliyjy kreipiniy
pasitelkimas biitent reklaminiuose vaizdo jrasuose gali padéti norint iSvengti vartotojy
abejingumo, susijusio su jy jsitraukimu j reklamg. Tai reiskia, kad naudojama emocionaliyjy
kreipiniy strategija kuriant vaido jrasus gali teigiamai veikti vartotojy susitelkimg j reklamg ir
susidoméjima ja (Teixeira ir kt., 2012).

Rietveld ir kt. (2020) emocionaliuosius kreipinius nuotraukose suskirst¢ ] keturias
kategorijas, sudarytus i§ dviejy veiksniy pagrindo — pateikiamy emocionaliy kreipiniy tipy (angl.
Valence), kurie gali bati teigiami (angl. Positive Valence) arba neigiami (angl. Negative Valence)
bei vartotojy emocijy suzadinimo (angl. Arousal), kuris gali biiti aukstas (angl. High Arousal)
arba zemas (angl. Low Arousal). Sukryzminus $iuos du veiksnius, gaunamos keturios galimos
emocionaliyjy kreipiniy nuotraukose kombinacijos pagal tai, kokio tipo emocionalusis kreipinys
yra naudojamas (teigiamas ar neigiamas) bei kaip pasirinktas emocionalusis kreipinys gali
suzadinti vartotojy reakcijg (Stipriai ar nestipriai) (Rietveld ir kt., 2020). Taigi, Rietveld ir kt.
(2020) sudaré tokias kategorijas: teigiamas emocionalusis kreipinys, aukstas vartotojy
suzadinimas (angl. Positive High Arousal), neigiamas emocionalusis kreipinys, aukstas vartotojy
suzadinimas (angl. Negative High Arousal), teigiamas emocionalusis kreipinys, zemas vartotojy
suzadinimas (angl. Positive Low Arousal) bei neigiamas emocionalusis kreipinys, Zemas
vartotojy suZadinimas (angl. Negative Low Arousal). Nustatyta, kad kiekviena 1§ Siy
kombinacijy daugiau ar maziau prisideda prie vartotojy jsitraukimo } reklama skatinimo
(Rietveld ir kt., 2020). Bendrai, tokios emocionaliyjy kreipiniy strategijos yra reikalingos,
siekiant pritraukti vartotojy démesj, perduodant teigiamas ar neigiamas emocijas, kurios,
mainais, gali issaukti tam tikras emocijas paciam vartotojui (Rietveld ir kt., 2020).

Apibendrinant, emocionalieji kreipiniai yra reklamos strategija, kuria siekiama i$Saukti
vartotojy emocijas, jskaitant teigiamas ir neigiamas. Tokio tipo Kkreipiniai yra orientuoti j

vartotojy poreikius, jskaitant psichologinius, socialinius ir simbolinius. Daroma iSvada, kad
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vartotojas gali traktuoti reklamuojamg preke kaip priemong, galin¢ig padéti kurj nors i§ Siy

poreikiy patenkinti.

1.6.1. Skirtingy karty pozitris j emocionaliuosius kreipinius reklamose

Zmongs pagal savo gimimo metus yra skirstomi j skirtingas kartas (Loroz ir Helgeson,
2013). Zmonés, gime 1946-1964 metais yra priskiriami kiidikiy bumo kartai (angl. The Baby
Boomers) (Loroz ir Helgeson, 2013), 1965-1980 — X kartai (angl. Generation X) (Berkup, 2014),
1981-1996 — Y kartai (angl. Millenials) (Loroz ir Helgeson, 2013), 0 1997-2012 — Z kartai (angl.
Generation Z) (Berkup, 2014). Pastebima, jog sioms kartoms budingos skirtingos elgesio
tendencijos rinkodaroje (Vrtana ir Krizanova, 2023). Mokslingje literatliroje analizuojami
kiidikio bumo, X, Y ir Z karty pozitrio ] reklamas, kuriose naudojami emocionalieji kreipiniai,
skirtumai.

Remiantis tyrimais, emocionalieji kreipiniai prekiy reklamose maziausig jtakg pirkimo
sprendimams daro X kartos atstovams (Raza ir kt., 2022), o didziausiag — Z kartos atstovams
(Vrtana ir Krizanova, 2023). Verta pabrézti, kad emocionalieji kreipiniai laikomi paveikiausiais
ne bet kuriose platformose, ta¢iau biitent socialinés medijos platformoje, j kurig $i karta yra
labiausiai jsitraukusi (Raza ir kt., 2022) Kuomet socialinéje medijoje emocionaliuosius
kreipinius skleidzia nuomonés formuotojai, Z karta Siuos kreipinius vertina palankiai (Raza ir
kt., 2022). Be to, tyrimai atkleidzia, kad Z kartai emocionalieji kreipiniai labiausiai i$Saukia
emocijas, kurios lemia jy pirkimo sprendimo priémimg (Vrtana ir Krizanova, 2023). McKay-
Nesbitt ir kt. (2011) atliktas tyrimas taip pat parode, kad reklama, kurioje naudojami
emocionalieji kreipiniai palankiai vertina vartotojai, priklausantys Z ir Y kartoms. Todé¢l, tokia
reklama suvokiama kaip galinti jtikinti jaunus vartotojus (McKay-Nesbitt ir kt., 2011).

Mokslininkai teigia, kad skirtingos kartos gali turéti skirtingg pozitrj j reklama placiaja
prasme, reklamg, pasitelkiant emocionaliuosius kreipinius, taip pat ir j reklamuojamag preke bei
jos paskirtj (Loroz ir Helgeson, 2013). Tyrimai rodo, kad poziiiris j reklamg placigja prasme
skiriasi tarp kiidikio bumo ir Y kartos. Anot tyréjy, Y karta turi palanky poziir] j reklamas,
skirtingai nei kiidikio bumo karta (Loroz ir Helgeson, 2013). Toks Y kartos teigiamas poziiiris ]
reklamas placigja prasme yra naudingas prekiniy Zenkly pardavimams, kadangi tai gali lemti jy
pirkimo ketinimus (Loroz ir Helgeson, 2013). Pateikiant pavyzdj su konkre¢iu emocionaliuoju
kreipiniu, Loroz ir Helgeson (2013) atskleidé, jog statuso kreipinys (angl. Status Appeal) yra
paveikiausias Y kartai. Tai rodo, kad Sios kartos atstovai yra linke ] materializma, ypa¢ brangiy,
prekés Zenklu pazyméty prekiy, tokiy, kaip automobiliy, iSmaniyjy jrenginiy, drabuziy ir kt.,
pirkimg dél noro iSreiksti savo asmenybe, priklausyti tam tikrai socialinei grupei, parodyti

finansines galimybes ir pademonstruoti savo statusa aplinkiniams. Tode¢l, tikétina, kad statuso
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kreipinio naudojimas prabangiy prekiy reklamose, teigiamai veikia vartotojy ketinimus (Loroz ir
Helgeson, 2013). Tuo tarpu, prieSingai nei Y kartai, pastebima, kad kudikio bumo kartos
atstovams tokio pobiidzio reklama néra paveiki (Loroz ir Helgeson, 2013).

Apibendrinant, galima teigti, kad skirtingos kartos skirtingai reaguoja j emocionaliuosius
kreipinius reklamose. Daroma prielaida, kad emocionalieji reklamos kreipiniai yra paveikis

jaunesniyjy karty atstovams, taciau yra maziau paveikis vyresniyjy karty atstovams.

1.6.2. Emocionaliojo kreipinio humoro jtaka vartotojy pozitriui j prekés zenkla

Vienas i§ teigiamy emocionaliyjy kreipiniy, sukeliantis juokg ir kitas teigiamas emocijas
vartotojui, laikomas humoro kreipiniu (angl. Humor Appeal), pladiai analizuojamas autoriy
(Hoang ir kt., 2023; Keshari ir Jain, 2014). Humoras reklamose gali biiti perteikiamas keliais
skirtingais biidais, o priklausomai nuo to, kartu gali kisti vartotojy reakcija i pateikta reklama,
reklamuojama preke ir patj prekés zenkla (Hoang ir kt., 2023).

Humoro rusis, sutinkama reklamose, vadinama neatitikimo arba nesuderinamumo
iSsprendimu (angl. Incongruity Resolution), kuri yra iSreikSta humoristine nesuderinama
situacija, staiga iSsisprendzianti déka reklamuojamo produkto. Tokia situacija turi didZiausig
itaka vartotojy pozitriui ; jmonés/prekés zenklo profesionaluma (Hoang ir kt., 2023). Tuo tarpu,
antroji humoro forma, vadinama jtampos sumazinimu (angl. Tention Relief), sukuria draugiska
jvaizd] paciam prekés Zenklui, todél yra jgalinamas artumo jausmas ir glaudus rySys tarp jo ir jo
klienty (Hoang ir kt., 2023). Taigi, mokslingje literatiiroje iSrySkéja du humoro elementai, kurie
suteikia vartotojams ne tik teigiamas emocijas, bet ir padeda pagerinti jmonés jvaizdj. Taciau,
nepaisant humoro elementy, teikian¢iy pozityvius rezultatus prekés zenklui bei jos klienty
pozZitiriui, egzistuoja ir humoro formos, kurios daro ir neigiamg jtaka bei prieSingg efekta, nei
minétosios. Saves menkinimo (angl. Self-disparagement) per humorg pozicija neigiamai veikia
vartotojy pozitirj apie prekés Zenklo atstovy profesionaluma, o juokavimas, ironizavimas apie
kitus prekinius Zenklus (angl. Other-disparagement) ir Kkartu lyginimas su savuoju, ne tik
neigiamai veikia vartotojy pozitrj | profesionaluma, bet ir yra prarandamas $§iltosS jmonés
ivaizdis (Hoang ir kt., 2023).

Dar, emocionalusis kreipinys humoras gali biiti kaip papildoma priemoné vartotojy
démesio pritraukimui ir naudingas prekiy Zenkly, ypa¢ daznai leidZianciy naujus produktus i
rinka, pardavimams (Du ir kt., 2023). Vartotojai, kuriems priimtinas reklamose esantis humoras
bei mégstantys stebéti blitent Sio Zanro reklamas, anot tyréjy, linke dométis naujovémis, o tai
sustiprina jy nora iSbandyti naujy prekiy pasiiilymus (Du ir kt., 2023). Taip pat, humoro
kreipiniy panaudojimas prekiy reklamose stiprina prekés Zenklo Zinomuma, kadangi vartotojai
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tokig reklamg linke jsiminti (Du ir kt., 2023). Taciau, anot kity autoriy, humoras labiau padeda
vartotojams jsiminti prekés zenkla, nei turi teigiamg poveiki jy pozitriui j ji (Chan ir Lowe,
2020). Priesingai nei humoro reklamy entuziastai, vartotojai, nelinke zitréti humoro Kreipiniais
perteikty prekiy reklamy, yra maziau linke pirkti ir iSbandyti naujus produktus (Du ir kt., 2023).
Apibendrinant, iSskiriamos keturios riiSys emocionaliojo reklamos kreipinio humoro.
Humoro rsys, vadinamos nesuderinamumo iSsprendimu bei jtampos sumazinimu reklamoje turi
teigiamg jtaka vartotojy pozilriui | prekés zenklo profesionalumag bei draugiSkuma, o
naudojamos saves menkinimo bei kity menkinimo humoro riiSys turi prieSingg poveikj vartotojy

pozitiriui.

1.6.2. Emocionaliojo kreipinio baimés naudojimo tendencijos skirtingose Salyse

Vienas i§ emocionaliyjy neigiamy kreipiniy tipy, turintis potencialig jtakg vartotojy
pirkimo sprendimams yra baimés Kreipinys (angl. Fear Appeal) (Bartikowski ir kt., 2019; Laros
ir Steenkamp, 2005). Taciau, taip pat, baimés kreipinys gali buti pasitelkiamas ne tik dél tiksly
parduoti, bet ir siekiant vartotojams padéti atsisakyti zalingy jproCiy (Andrews ir kt., 2014).
Tokia, baimés kreipinio taktika priskiriama tikslui perduoti svarbig zinute nesiekiant finansinés
grazos (Shan ir kt., 2023). Baimés kreipinys, pasitelkiamas tikslu parduoti, remiantis moksline
literatlira, gali i$Saukti ir impulsyvy vartotojy elgesj dél, pavyzdziui, baimés susirgti ir taip
padidinti prekiy, susijusiy su medicina bei sveikata, pardavimus (Fu ir kt., 2023). PavyzdZiui,
toks kreipinys gali bati subtiliu budu pateiktas bet kurio prekés zenklo, susijusio su kosmetika
reklamoje, dél Kkurios vartotojai, anot tyréjy, daznesniu atveju moterys, nerimaujancios ir
besibaiminancios dél pastebimo senéjimo proceso, yra labiau paveikios tokiai prekiy reklamai, o
ir tikimybé, kad jsigys tokia preke tik didéja (Bartikowski ir kt., 2019). Tokioje reklamoje neretai
galima matyti prekiy Zenkly naudojamus ,,pries* ir ,,po* vaizdus, tam, kad vartotojai matyty ir
manyty, jog toks kosmetikos produktas gali veikti kaip prevencija (Bartikowski ir kt., 2019).

Nustatyta, kad emocionaliyjy baimés kreipiniy reklamose daznumas neretai skiriasi
skirtingose Salyse ir kulttrose, kaip, pavyzdziui, Kinijoje bei Kanadoje, kurioje Sis kreipinys
reklamoje naudojama dazniau, negu Prancizijoje (Bartikowski ir kt., 2019). Tokj skirtumg tarp
Saliy lemia susiformave kultiiriniai aspektai, nuo kuriy priklauso skirtingos Zzmoniy reakcijos
kaip, pavyzdziui, jautrumas ir individualios interpretacijos j patj baimés kreipinj (Bartikowski ir
kt., 2019). Taip pat, tarp $iy Saliy yra pastebimas skirtumas ne tik baimés naudojimo daznumo
tendencijoje, bet ir produktuose, kurie yra reklamuojami pasitelkiant baimés kreipinj
(Bartikowski ir kt., 2019) Kaip, pavyzdziui, Kinijoje, Kurioje baimés kreipinys figliruoja
medicininiy reikmeny bei vaisty reklamose (beveik 46% daugiau, nei kitose, minétose Salyse), o
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Pranciizijoje ir Kanadoje (Pranciizijoje 14% daZniau, nei Kanadoje) Sis kreipinys daugiausiai
sutinkamas grozio prekiy reklamose (Bartikowski ir kt., 2019). Tyréjai siekia atkreipti démesj,
kad reklamos efektyvumui uZztikrinti reikalingas tinkamas reklamos parengimas ir iSreiSkimas,
atsizvelgiant j skirtingy Saliy gyventojus (Bartikowski ir kt., 2019). Taip pat, anot Bartikowski ir
kt. (2019), jvairiy Saliy gyventojy susiformavusiy savity kultiriniy aspekty Zinojimas yra viena
svarbiausiy sékmingos reklamos strategijos daliy, nes atsizvelgiant | vartotojy kultiirinius
skirtumus, atitinkamai, galima efektyviai ir uZztikrintai taikyti jvairius kreipinius (jskaitant
baimés kreipinj) reklamose. Bartikowski ir kt. (2019) teigia, kad vartotojy kultiiriniai skirtumai
gali buti paaiSkinami ir suvokiami remiantis Hofstede (2011) kultiiriniy dimensijy teorija (angl.
Hofstede’s Cultural Dimensions Theory), kuri susideda i§ 6 dimensijy (Hofstede, 2011).
Dimensija, anot Bartikowski ir kt. (2019), labiausiai susijusi su baimés kreipiniu reklamoje yra
neapibréZztumo vengimas (angl. Uncertainty Avoidance). Neapibréztumo vengimo lygis yra
esminis rodiklis, parodantis kaip skirtingy $aliy vartotojai priima baimés kreipinj (Bartikowski ir
kt., 2019). Anot autoriy, Pranciizija turi auksSta neapibréztumo indeksa, todél Sioje Salyje baimés
kreipinio privengiama, lyginant su Kinija ir Kanada, kurioje neapibréztumo indeksas yra zemas
(Bartikowski ir kt., 2019).

Apibendrinant, baimés kreipinys reklamoje gali biiti naudojamas svarbios Zzinutés
perdavimo bei pardavimy tikslams. Daroma iSvada, kad baimés kreipinio naudojimo daznis
prekiy reklamose gali skirtis, priklausomai nuo Salies ir kultiros. Be to, pastebima tendencija,

kad skirtingos Salys pasitelkia baimés kreipinj skirtingy prekiy kategorijy reklamoms.

1.6.3. Emocionaliojo kreipinio seksualumo jtaka vartotojy pozitriui j reklama

Kitas, emocionaliojo kreipinio tipas, neretai sutinkamas reklamose, vadinamas
seksualumo kreipiniu (angl. Sexual Appeal) (Kordrostami ir Kordrostami, 2022). Nustatyta, kad
Sis kreipinys daZnai naudojamas Jungtinése Amerikos Valstijose, o re€iau sutinkamas
Pranciizijoje (Lascu ir kt., 2016).

Tyréjai teigia, kad seksualumo kreipinio reklamoje vartotojy reakcija skiriasi,
priklausomai nuo to, kokiais asmenybés bruozai vartotojai pasizymi (Black ir kt., 2010). Autoriali
Black ir kt. (2010) remiasi ,,Asmenybés ir bruozy teorija*“ (angl. Personality and Trait Theory),
kuri, anot autoriy, pagrindzia, kad vartotojy reakcija j §j emocionalyjj kreipinj priklauso nuo jy
asmenybes bruozy. Nustatyta, kad i ekstravertiSkuma linke vartotojai teigiamai priima §j kreipinj
bei toleruoja jo jvairias iSraiskas labiau, nei prieSingy charakterio savybiy turintys vartotojai
(Black ir kt., 2010). Vartotojai, linke j intravertiSkuma, toleruoja tik lengva seksualumo iSraiska
(Black ir kt., 2010).
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Mokslin¢je literatiiroje yra analizuojamas rySys tarp vartotojy poziiirio ] seksualumo
kreipinj kartu su prabangos prekémis bei Sio derinio poveikj vartotojy pozitriui j patj prekés
zenkla (Adomaitis ir kt., 2023). Tokiu atveju, kuomet prabangos prekiy reklamoje seksualumo
kreipinys yra iSreiSkiamas per subtilumo prizme, vartotojy vyry ir vartotojy motery dél reklamos
patrauklumo pozitris sutampa (Adomaitis ir kt., 2023). PrieSingu atveju, kuomet reklamoje
vyrauja auksto lygio atvirumas, tuomet vartotojai suvokia prekés zenkla kaip maziau patraukly
(Adomaitis ir kt., 2023). Remiantis ir Kitais tyrimais, susijusiais su perteikiamo seksualumo
lygiais, nustatyta, kad kuo mazesnio lygio seksualumas naudojamas, tuo labiau prekés Zenklas
gali buti pripaZjstamas vartotojams (Adomaitis ir Saiki, 2019). Remiantis ir kity autoriy
izvalgomis, nustatyta, kad tiek vyrai, tick moterys prioretizuoja subtiluma reklamoje ir nemégsta
atvirumo (Black ir kt., 2010).

Dar, seksualumo iSraiska gali biiti sutinkama ir jvairiy prekiy zenkly drabuziy reklamose
(Kordrostami ir Kordrostami, 2022). Anot tyréjy, kuomet seksualumo kreipinys yra iSreikstas su
tikslu, kaip, pavyzdziui, per seksualumo prizme¢ skatinant ir motyvuojant moteris jgalinti
pasitikéjimg savimi ir jaustis drgsesniems savo kiine, moterys vartotojos teigiamai zifiri j tokio
tipo reklamg ir tikétina, kad noras jsigyti to prekés Zenklo preke, padidés (Kordrostami ir
Kordrostami, 2022). Tuo tarpu vyrams, tokio tipo reklamos, iSreikStos seksualumu dél skatinimo
pasitikéti savimi, néra paveikios (Kordrostami ir Kordrostami, 2022).

Apibendrinant, galima teigti, kad vartotojy pozitris i seksualumo kreipinj reklamose
priklauso nuo jy asmenybés savybiy. | ekstravertiSkuma linke vartotojai toleruoja Siuos reklamos
kreipinius labiau, nei j intravertiSkuma linke vartotojai, kurie prioretizuoja subtilius seksualumo
kreipinius. Daroma iSvada, kad tiek vyrai, tick moterys pripazjsta Siuos kreipinius, taiau jy

iSraiska turi buti subtili.

1.6.4. Keliy emocionaliyjy kreipiniy integracija reklamoje

Mokslinéje literatiiroje yra nemazai autoriy jzvalgy apie Kreipinius, kurie reklamoje
sutinkami vieni, ir tokie, kurie keli derinasi tarpusavyje (Bandyopadhyay ir kt., 2021).
Emocionaliyjy kreipiniy tipy vienoje reklamoje gali buti ne vienas, taip pat, tokiu atveju jie
neturi buti tik pozityvis, kaip, pavyzdziui, laimé ir humoras, ar tik negatyvis, kaip, pavyzdziui,
litdesys ir kalté (Bandyopadhyay ir kt., 2021). Ne pirmo biitinumo, t.y. prabangos prekeés
reklamai, pozityvis ir negatyviis emocionalieji kreipiniai lemia didesnj ketinima pirkti, lyginant
su vienu reklamoje esanc¢iu emocionaliuoju kreipiniu, nepriklausomai nuo to, ar jis pozityvus, ar
negatyvus (Bandyopadhyay ir kt., 2021). Analogiskai yra su prekiniais Zenklais, kurie yra
vadinami paradoksaliaisiais (angl. Paradox Brands), kurie apibréziami kaip prekiy zenklai, kurie
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skiriasi savo charakteristikomis ir dél Sios prieZasties yra universaliis — tinkantys skirtingoms,
jvairioms vartotojy grupéms (Xin ir kt., 2022). Atliktas tyrimas atskleidé, kad naudojami
teigiami ir neigiami kreipiniai toje pacioje paradoksaliyjy prekés zenkly reklamoje sulaukia
daugiau vartotojy pripazinimo, nei reklamoje esantis teigiamas kreipinys (Xin ir kt., 2022).
Galima teigti, kad to priezastis yra egzistuojantis glaudus rySys ir panaSumas tarp paradoksaliyjy
prekiniy zenkly skirtingy charakteristiky bei skirtingy misriyjy emocionaliyjy kreipiniy (Xin ir
kt., 2022). Vartotojai, patirdami reklamoje esancias kontrastingas kelias emocijas, lengviau
suvokia paradoksaliuosius prekinius zenklus ir atitinkamai palankiau juos vertina (Xin ir kt.,
2022).

Analizuojant vartotojy emocijas, tyréjai taip pat iSskiria ir papildoma atveji, kuomet
reklamoje yra pateikti emocionaltis kreipiniai, taciau tuo paciu, lygiagreciai, vartotojas jaucia
neigiamas emocijas, tokias, kaip baime ar litdesj. Tai atvirkStinis variantas, kuomet asmens
biuisena lemia jo pozitrj j reklamg su emocionaliaisiais kreipiniais ir to pa¢io asmens biisena
nulemia poreikj ir norg pirkti tam tikras prekes (Kemp ir kt., 2013). Pastebéta, kad jauciant
litdesio emocijg, noras pirkti hedonin¢ preke padidéja (Kemp ir kt., 2013; Shi ir kt., 2017). Tai
paaiSkinama tuo, kad vartotojai tikisi litidesio emocija kompensuoti per pirkimo procesg ar
prekes, kurios ,,atsvers ar neutralizuos tokig emocija (Kemp ir kt., 2013; Liu ir kt., 2023). Tuo
tarpu jauc¢iama baimé jausmas, prieSingai, tokios jtakos pirkimo ketinimui visiSskai nedaro
(Kemp ir kt., 2013). Taciau, jau¢iamos neigiamos emocijos, jskaitant baim¢ bei nerimo ir streso
junginj, stiprina paaugliy (16-17 m.) norg jsigyti prabangos preke tam, kad labiau pritapti prie
aplinkos (Shi ir kt., 2017). Siame kontekste, liidesio emocija, priesingai nei auk$¢iau i§vardintos
emocijos, jokiems vartotojy ketinimams neturi jtakos (Shi ir kt., 2017).

Apibendrinant, galima daryti i§vada, kad misrieji emocionalieji kreipiniai gali buti
laikomi veiksmingesne strategija reklamuojant prabangos prekes, nei naudojami pavieniai
kreipiniai. Taip pat, daroma i$vada, kad emocionalieji kreipiniai kartu su vartotojy jau¢iamomis

emocijomis stiprina vartotojy ketinima pirkti hedonings prekes.

1.7. Racionaliyjy reklamos kreipiniy samprata

Racionalieji kreipiniai (angl. Rational Appeals) yra viena i§ reklamos strategijy, kuria
siekiama per faktine informacija ir logika vartotojus jtikinti priimti pirkimo sprendimg (Casais ir
Pereira, 2021). Racionalieji kreipiniy naudojimo reklamose tikslas — pateikti prekés esminius
privalumus ir jtikinti vartotojus, jog reklamuojama preké gali jiems suteikti nauda (Dix ir
Marchegiani, 2013; Khanna, 2016). PrieSingai nei emocionalieji kreipiniai, kurie orientuojasi j
psichologinius, socialinius ir simbolinius vartotojy poreikius (Khanna, 2016), racionalieji
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kreipiniai orientuojasi j vartotojy funkcinius poreikius, kaip, pavyzdziui norg buti sveiku, jaustis

saugiu ir kt. (Dix ir Marchegiani, 2013). Racionalieji kreipiniai mokslingje literatiroje

pateikiami skirtingy tipy (zr. 5 lentelé).

5 lentelé

Racionaliyjy reklamos kreipiniy tipai, samprata ir reklamy pavyzdziai

Tipas

Samprata

Pavyzdys

Sveikata (angl. Health Appeal)
(Dix ir Marchegiani, 2013;
Fong ir Zolkepli, 2019; Pollay,
2012)

Vartotojus tikina, kad
produktas yra sveikas ir
naudingas sveikatai (Fong ir
Zolkepli, 2019)

Reklamuojami maisto
papildai

Modernumas (angl. Modern
Appeal) (Pollay, 2012)

Vartotojai skatinami pirkti
modernig preke

Reklamuojama preké
inovatyvi, Siuolaikiska

Technologija (angl.
Technological Appeal) (Pollay,
2012)

Vartotojai skatinami pirkti
inovatyvia preke

Reklamuojama preké susijusi
su iSmaniosiomis
technologijomis

Pigumas (angl. Cheapness
Appeal) (Pollay, 2012)

Vartotojus skatina pirkti
patraukli kaina

Reklamuojama preké su
patrauklia kaina

Ilgaamziskumas (angl.
Durable Appeal) (Pollay,
2012)

Vartotojus skatina pirkti preke
del ilgaamziskumo

Reklamuojama preke
kokybiska, patvari

Tvarumas (angl. Sustainability
Appeal) (Carfora ir Catellani,
2022)

Vartotojus skatina jsigyti
tvaria, ekologiska preke
(Carfora ir Catellani, 2022)

Reklamuojama preké
pagaminta i$ tvariy medziagy

Efektyvumas (angl.
Effectiveness Appeal) (Pollay,
2012)

Suvokiama prekés nauda
skatina pirkti

Reklamuojama prekée
pasiZymi nauda

Patogumas (angl.
Convenience Appeal) (Lyn ir
Zolkepli, 2019; Pollay, 2012)

Suvokiamas prekés patogumas
skatina jg jsigyti

Reklamuojama preke
pasizymi patogumu

Saugumas (angl. Safety
Appeal) (Pollay, 2012)

Suvokiamas prekés saugumas
skatina jg jsigyti

Reklamuojami vaikiSki Zaislai

Stygius (angl. Scarcity
Appeal) (Barton ir kt., 2022)

Ribotas prekiy kiekis skatina
skubiau jsigyti preke

Preké zymima kaip ,,riboto
leidimo* arba ,,greitai
iSparduodama‘ (Barton ir kt.,
2022; Ku ir kt., 2013)

Populiarumas (angl.
Popularity Appeal) (Dix ir
Marchegiani, 2013; Xu ir kt.,
2021)

Kuo populiaresne preke
rinkoje, tuo vartotojai tampa ja
labiau susidoméje (Dix ir
Marchegiani, 2013; Xu ir kt.,
2021)

Daug Zmoniy, turin¢iy ta
pacia preke (Dix ir
Marchegiano, 2013; Xu ir kt.,
2021)

Logika (angl. Logical Appeal)
(Nadube ir Isenah, 2022)

Statistika, tiksliis duomenys
suteikia vartotojui patikimuma
ir saugumg (Nadube ir Isenah,
2022)

Reklamoje pateikta statistika,
skaiciai, moksliniai faktai
(Nadube ir Isenah, 2022)

33




Palyginimas (angl.

Comparative Appeal) arba Vartotojus méginama jtikinti, | Preké lyginama su kita
ranféumas (anprl) Product kad preké yra geresné nei panasia preke, taciau yra

P L g .| konkurenty (Fong ir Zolkepli, | pateikiama kaip geresné

Superiority) (Fong ir Zolkepli, 2019) (Fong ir Zolkepli, 2019)

2019)

Charakteristika (angl. Physical | Vartotojus skatina jsigyti preke | Demonstruojama prekeés
Characteristics Appeal) (Fong | jos logotipas ar bendra prekés | i§vaizda (spalva, forma),

ir Zolkepli, 2019) iSvaizda logotipas (Fong ir Zolkepli)
Vartotojai, mégstantys naturaly _ . X
Natiiralumas (angl. Natural grozj, perka reklamuojama Pateikiama nattrali preke

arba nattiralus grozis,

Appeal) (Pollay, 2012) preke, kuri jiems asocijuojasi autentitkumas

su nataralumu

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Barton ir kt. (2022), Fong ir Zolkepli (2019), Ku ir kt.
(2013), Nadube ir Isenah (2022), Pollay (2012)

Kaip ir emocionaliuosius, racionaliuosius krepinius nuomonés formuotojai gali pasitelkti
kuriant tiek reklaminj teksta, tiek vizualikg — reklamines nuotraukas bei vaizdo jrasus (Rietveld
ir kt., 2020). Pagrindinis skirtumas tarp $iy formy, pasitelkiamy tam, kad skleisti racionaliuosius
kreipinius yra prekés pateikimo buidai. Pasitelkiant vizualika, preké yra demonstruojama, o
pasitelkiant teksta, preké yra apraSoma bei apibuidinama (Rietveld ir kt., 2020). Abu budai yra
laikomi efektyvis, siekiant supaZindinti vartotojus su preke. Anot tyréjy, racionalieji kreipiniai,
suteikiantys informacijg, gali padéti vartotojui lengviau apsispresti dél pirkimo. Racionaliyjy
kreipiniy strategija lemia vartotojy jsigilinimg j prekés savybes, funkcijas ir naudas, todél
vartotojai gali jaustis uztikrin¢iau priimant sprendima, susijusj su pirkimu (Rietveld ir kt., 2020).

Apibendrinant, racionalieji kreipiniai yra viena i§ reklamos strategijy, kuria siekiama
itikinti vartotojus pateikiant reklamose logiska, fakting informacija. Tokio tipo kreipiniai yra
orientuoti ] vartotojy funkcinius poreikius. Daroma iSvada, kad wvartotojas gali traktuoti

reklamuojamg preke kaip priemong, galin¢ig padéti patenkinti Siuos poreikius.

1.7.1. Skirtingy karty poZiiiris j racionaliuosius reklamos kreipinius

Kiekvienas prekés Zenklas turi Zinoti savo tiksling auditorijg bei atsizvelgti | jos amZiaus
kategorijg. Atitinkamai, turi biti kuriamos reklamos strategijos, kurios biity pritaikytos ir
efektyvios tikslinei auditorijai (Sudbury-Riley ir Edgar, 2016). Tyrimai rodo, kad jaunesniyjy
karty atstovai linke priimti pirkimo sprendimg vadovaujantis jau¢iamomis emocijomis (Vrtana ir
Krizanova, 2023). Tuo tarpu vyresniy karty atstovai, remiantis atliktais tyrimais, labiau
vadovaujasi logika prie$ priimant pirkimo sprendima, todél jiems itin svarbu zZinoti prekés nauda,
kuri paremta faktine informacija (Raza ir kt., 2022). Pastebima ir tendencija, kad su amziumi,

kai kurie asmenys, priklausantys Y kartai palaipsniui linke teikti pirmenybe racionaliesiems

34




kreipiniams, nors ir iki tam tikro amziaus S§iy karty atstovai pripazino emocionaliuosius
kreipinius. Ta pacia tendencija grindzia atliktas tyrimas su X Kkarta, kuris atskleidzia, jog Sios
kartos atstovai teikia prioriteta racionaliesiems kreipiniams (Sudbury ir Edgar, 2016). Sj fakta
tvirtina ir Bui (2021) atliktas tyrimas su vyresnio amziaus Kategorijai priskiriamais vartotojais,
kurie teigiamai jvertino socialiniuose tinkluose esancias reklamas su racionaliaisiais kreipiniais.
Pastebimos jy stiprios nuostatos, jog prekiy reklamos turi bti informatyvios, tam, kad suprasti
prekés realia nauda (Bui, 2021). Nors, rezultate reklamos gali buti apipavidalintos ir
emocionaliai, tac¢iau, batent pirkimo sprendimui priimti reikalingas pakankamas informacijos
kiekis (Bui, 2021)

Tyréjai Sudbury-Riley ir Edgar (2016) teigia, kad mokslininkai, kurie nagrinéja reklamy
poveikj skirtingy amziaus grupiy vartotojams, neretai remiasi zmoniy psichologijg grindziancig
Carstensen (1992) Socioemocinio selektyvumo teorija (angl. Socioemotional Selectivity
Theory). Si teorija grindzia, kad su amZiumi, moniy poziiiris ir poreikiai keiGiasi, nes jie
suvokia, kad gyvenimo trukmé yra ribota (Carstensen, 1992). Sis, vyresniy karty atstovams
budingas suvokimas lemia emociniy poreikiy atsiradimg ir funkciniy poreikiy mazéjima
(Sudbury-Riley ir Edgar, 2016). Taikant Sig teorijg praktikoje, t.y. siejant $ios teorijos principa su
reklamy strategijomis, yra pripazistama, kad vyresniosios kartos atstovai teikia pirmenybe
emocionaliesiems kreipiniams, bet ne racionaliesiems (Sudbury-Riley ir Edgar, 2016). Taip pat,
galima daryti prielaida, jog jaunesnéms kartoms, kuriems riboto laiko suvokimas nepasireiskia
arba pasireiskia tik lengva forma, lyginant su vyresniosiomis, budinga teikti pirmenybe
racionaliesiems reklamos kreipiniams (Sudbury-Riley ir Edgar, 2016). Si, Socioemocinio
selektyvumo teorija bei dar kity mokslininky (Williams ir Drolet, 2005) tyrimo jzvalgos,
priestarauja atliktiems tyrimams (Vrtana ir Krizanova, 2023; Raza ir kt., 2022; Sudbury-Riley ir
Edgar, 2016), kuriy rezultatai rodo, kad racionaliyjy kreipiniy strategija yra efektyvi vyresniyjy
karty atstovams, o emocionaliyjy kreipiniy strategija — jaunesniyjy. Dél mokslingje literatiiroje
esamy prieStaringy jzvalgy dél skirtingy kreipiniy poveikio skirtingo amziaus grupiy
vartotojams, Sudbury-Riley (2016) sitilo analizuoti emocionaliyjy ir racionaliyjy kreipiniy
poveikj su atskiromis prekiy kategorijomis, j kurias gali buti skirtingas vartotojy jsitraukimo
lygis.

Apibendrinant, pastebimas skirtingy karty vartotojy skirtingos nuostatos j racionaliuosius
kreipinius reklamose. Mokslinéje literatiroje vyrauja priestaringos jzvalgos dél vyresniyjy karty
atstovy poziiirio ] kreipinius reklamose. Visgi, remiantis didZigja dalimi tyrimy, daroma i$vada,
kad racionalieji reklamos kreipiniai yra paveiklls vyresniyjy karty atstovams, taciau yra maziau

paveikiis jaunesniy karty atstovams.
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1.7.2. Racionaliojo kreipinio sveikatos reklamose motyvai ir jtaka vartotojy jsitraukimui ir
pirkimo ketinimui

Sveikatos kreipinys priskiriamas racionaliajam tipui (Dix ir Marchegiani, 2013; Khanna,
2016). Sveikatos kreipinys, pasitelkiamas prekiy reklamose orientuojasi j vartotojy funkcinius
poreikius. Reklamuojama preké, susijusi su sveikata, asocijuojama kaip priemoné, galinti
patenkinti vartotojy funkcinius poreikius (Dix ir Marchegiani, 2013). Vartotojai, specifiskai tie,
kurie skiria didel; démesj savo sveikatai ir jos gerinimui, manoma, kad labiau jsitrauks j prekés
reklama, kurioje preké pateikiama kaip galinti turéti teigiamg jtakg sveikatai (Chrysochou ir
Grunert, 2014). Chrysochou ir Grunert (2014) teigia, jog reklamose, prekés nauda sveikatai
vartotojams galima perteikti keliais skirtingais budais, tac¢iau kiekvienas i§ Siy budy veikia
vartotojy pozitrj | preke skirtingai, taip pat, skiriasi jy efektyvumas. Taigi, pirmasis budas —
pateikimas funkciniy teiginiy (angl. Functional Claims), kuriy tikslas yra informuoti vartotojus
kaip reklamuojama preké gali prisidéti prie jy sveikatos gerinimo. Antrasis btidas — pateikimas
veikimo teiginiy (angl. Process Claims), tikslu informuoti vartotojus, kaip preké gali tiesiogiai
teigiamai veikti jy sveikatg. Treciasis buidas — vaizdiniy, susijusiy su sveikata, pateikimas (angl.
Health Imagery), siekiant isSaukti vartotojy asociacija tarp matomo vaizdo bei prekés
(Chrysochou ir Grunet, 2014). Remiantis Chrysochou ir Grunet (2014) atlikto tyrimo rezultatais,
nustatyta, kad reklamuojamos prekés, susijusios su sveikatos gerinimu pateikimas biitent per
vaizdinius, turi didziausig jtakg vartotojy jsitraukimui j ja bei ketinimui pirkti. Analogiskai,
vartotojy ketinima pirkti lemia suvokiamas prekés tiesioginis veikimas. Tuo tarpu pateikimas
funkciniy teiginiy, anot tyréjy, turi maziausig jtakg vartotojy ketinimui pirkti. Taciau, tokio tipo
teiginiai pateikia prekés privalumus ir potencialias naudas, kurias preké gali suteikti vartotojy
sveikatai, todél vartotojai suvokia reklamuojamos prekés naudinguma (Chrysochou ir Grunet,
2014).

Tyrimai rodo, kad sveikatos kreipiniy strategija yra auganti tendencija, kuri pastebima
specifiskai i$maniyjy elektronikos prietaisy, tokiy kaip iSmaniyjy laikrodziy, reklamose. Tokio
tipo preké yra laikoma pagalbine priemone, siekiant prizitréti sveikata bei sekti jvairius
sveikatos rodiklius (Beh ir kt., 2019). Siekiant, kad vartotojy ketinimai pirkti tokios paskirties
produkta padidéty, reikia atsizvelgti | keleta veiksniy, susijusiy su vartotojy liikesc¢iais. Anot Beh
ir kt. (2019), tai yra vartotojy nasumo lukesciai (angl. Performance Expectancy) ir pastangy
lukesciai (angl. Effort Expectancy). Veikimo lukes¢iy atveju, vartotojai tikisi, kad iSmanusis
laikrodis turi turéti jvairove funkcijy, o pastangy likesCiy atveju, vartotojai tikisi iSmaniojo
laikrodZio naudojimosi lengvumo ir paprastumo (Beh ir kt., 2019). Remiantis Siais veiksniais,

vartotojai, tikétina, gali suvokti prekés naudingumg. Todél, apeliuojant j vartotojy sveikatg yra
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svarbu reklamose pateikti tokig informacija, kuri atspindéty reklamuojamos prekeés potencialias
naudas (Beh ir kt., 2019).

Apibendrinant, racionalusis sveikatos kreipinys reklamose yra orientuotas j vartotojy
funkcinius poreikius. Sveikatos kreipiniai gali bati perteikiami keliais budais, kuriy naudojimo
tikslai nezymiai skiriasi, taCiau pastebimas jy skirtingas poveikis vartotojy ketinimams pirkti.
Reklamuojant su sveikata susijusias prekes yra svarbu pateikti stiprius argumentus vartotojams,

kad jie suvokty prekés naudinguma.

1.7.3. Racionaliojo kreipinio stygiaus jtaka vartotojy ketinimui pirkti

Literatiiroje i$skiriamas ir gana pla¢iai mokslininky nagrinéjamas racionaliojo reklamos
kreipinio tipas — stygius (angl. Scarcity Appeal), kuris, kaip rodo ankstesni atlikti tyrimai, yra
strategija, turinti potencialig jtakg vartotojy ketinimui pirkti (Barton ir kt., 2022). Visgi, vartotojy
ketinimas pirkti gali stipriai kisti, priklausomai nuo keleto faktoriy, kurie yra susije su
egzistuojancio stygiaus priezastimis, tokiomis, kaip: pasitlos (angl. Supply-Caused Scarcity) ir
paklausos stygius (angl. Demand-Caused Scarcity) bei stygius, iSreikStas ribotu laiku (angl.
Time-Based Scarcity) (Barton ir kt., 2022). Pabréztina, kad $iy, skirtingy stygiaus tipy poveikis
vartotojams pastebimas su keliais skirtingy prekiy tipais (Barton ir kt., 2022; Ku ir kt., 2013).
Nustatyta, kad pasitilos stygius laikomas efektyvesne strategija, nei paklausos stygius, kuomet
reklamuojama preké yra hedoniné. Kad suvokiamas pasiiilos stygius skatina vartotojus pirkti
hedonines prekes, patvirtina pavyzdys praktikoje — COVID 19 pandemija. Per §ig pandemija
atsirado prabangos prekiy trikumas parduotuvése, todél net ir per §j laikotarpj, vartotojams
suvokiamas prekiy stygius padidino jy paklausg dar labiau, nei prie§ pandemija (Kim ir Chang,
2023). Tuo tarpu paklausos stygius yra laikomas veiksmingesné strategija, kuomet
reklamuojama preké yra utilitariné (Barton ir kt., 2022; Ku ir kt., 2013). Taip pat, tyréjai Barton
ir kt. (2022) pabrezia laiko apribojimo jtaka vartotojy reakcijai. Riboto laiko akcentavimas
reklamose yra veiksminga taktika su prekémis, kurios yra auksto jsitraukimo (angl. High-
Involvement Products). Vartotojai, suvokdami, kad prekés jsigijimo laikas apribotas yra labiau
linke dométis reklamuojama preke, taCiau tik tuo atveju, jei prekei taikoma nuolaida (Devlin ir
kt., 2007). Taciau, remiantis kity tyréjy jzvalgomis, reklamose pareikstas limituotas laikas néra
toks veiksmingas, lyginant su pareiskimu, jog prekiy kiekis yra limituotas (Song ir kt., 2021).

Bendrai, stygiy, kaip reklamos strategija vartotojai vertina teigiamai, nes tai jiems
suteikia ribotumo ir apribojimo jausmag (Chae ir kt., 2020). Esamas prekiy ribotas kiekis
vartotojams asocijuojasi su i$skirtinumu, 0 pati preké yra vertinama kaip ypatinga, lengvai
nepasiekiama, kas paskatina grei¢iau priimti pirkimo sprendimg (Chae ir kt., 2020). Taip pat,
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prekiy stygius siejasi su vartotojy baimés jausmu, ypa¢ su prekémis, kurios laikomos patirties
(Barton ir kt., 2022). Vartotojai, suvokiantys ribotuma, gali bijoti nepasinaudoti galimybe patirti
tam tikrg patirtj (Barton ir kt., 2022). ISimtinis atvejis, kuomet stygius néra itin veiksminga
strategija, yra pastebimas su tvariy prekiy kategorijomis (Xu ir kt., 2021). Vartotojai néra linke
pirkti tvarig preke pamate reklama, kuri iSreikSta racionaliuoju kreipiniu — stygiumi, lyginant su
racionaliuoju reklamos kreipiniu — populiarumu (angl. Popularity Appeal), kuris prieSingai,
skatina norg pirkti tokig preke (Xu ir kt., 2021).

Mokslinéje literattiroje tarpusavyje lyginami racionalieji Kkreipiniai — stygius bei
populiarumas prekiy pirkimo asmeniSkai sau ir kitiems kontekste (Wu ir Lee, 2016). Pastebima,
kad ketinant pirkti prek¢ specialiai sau, zmonés yra linkg ieskoti limituoto leidimo prekés, taciau
prie$ perkant preke kitam asmeniui ieSko ,,daznai perkama‘ Kkategorijose (Wu ir Lee, 2016).
Pirkimas sau, ieSkant limituoto leidimo prekés yra orientuotas j norg turéti unikalig, i$siskiriancig
preke, 0 tuo tarpu pirkimas kitam, ieSkant daZznai perkamos prekés — orientuotas j suvokiamg
rizika, kuri gali biiti iSreikSta jvairiomis formomis. Viena i$ pagrindiniy — rizika gali apimti
gavéjo nepasitenkinimg gauta preke (Wu ir Lee, 2016). Todél, jeigu asmuo ketina pirkti preke
asmeniui kaip dovana, yra atkreipiamas démesys nebe j ,,limituotg preke®, o j ,,daznai perkamag
preke arba ,,daznai perkamg dovang®, kadangi rizika stipriai sumazéja (Wu ir Lee, 2016).

Apibendrinant, racionalusis kreipinys stygius yra strategija, kuri vartotojams is$Saukia
suvokiama ribotumg. Daroma iSvada, kad pasiiilos stygius turi didel¢ jtaka vartotojy ketinimui
pirkti hedoning preke, 0 suvokiamas paklausos stygius turi jtakg vartotojy ketinimui pirkti

utilitaring preke.

1.8. Racionaliujy ir emocionaliyju reklamos saveika reklamoje bei racionaliyju Kreipiniy
perteikiamas emocionaliu biadu

Praktikoje egzistuoja atvejis, kuomet racionalieji ir emocionalieji kreipiniai koreliuoja
tarpusavyje (Lee ir Heere, 2018). Tyrimai atskleidzia, kad toje pacioje reklamoje integruoti
racionalieji ir emocionalieji kreipiniai sulaukia teigiamo vartotojy atsako (Lee ir Heere, 2018).
Tam tikry prekiy reklamose, anot tyréjy, tokia kombinacija tampa veiksmingesné, lyginant su
reklama, kurioje pateikiami tik racionalieji kreipiniai (Lee ir Heere, 2018). Racionaliyjy ir
emocionaliyjy kreipiniy kombinacijos efektyvumg galima paaiskinti Wason ir Evans (1974)
Dviejy procesy teorija (angl. Dual Process Theory), kuri aiskina vartotojy psichologinius
procesus ir kaip Sie procesai lemia sprendimy priémimg (Samson ir Voyer, 2012). Remiantis Sia
teorija, prie§ sprendimy priémimg, vartotojai apdoroja informacijg keliais skirtingais btidais

sinchroni$kai. Taikant teorijg praktikoje, vartotojai pirmiausia reaguoja ir apdoroja
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emocionaliuosius kreipinius reklamose, kurie formuoja pirminj prekés jspiidj, o toliau seka
koncentracija j racionaliuosius kreipinius, kurie leidZia jsivertinti prekiy privalumus ir specifikas
detaliau (Samson ir Voyer, 2012). Taigi, optimaliam reklamos rezultatui pasiekti, toje pacioje
reklamoje gali buti pasitelkiami racionalls kreipiniai — logiSki argumentai ir emocionalieji
krepiniai, kurie apeliuoja j vartotojy emocijas. Tokios strategijos veikimas ir jtaka vartotojy
elgsenai paaiskinami psichologinémis teorijomis, tokiomis, kaip Rogers (1975) Apsaugos
motyvacijos teorija (angl. Protection Motivation Theory). Sios teorijos taikymas praktikoje
reiskia pateikimg reklamose svariy loginiy argumenty, atspindin¢iy prekés privalumus ir naudas,
kartu integruojant emocionaliuosius kreipinius, tokius, kaip baimé ir kt., tam, kad bty
sustiprintas vartotojy jsitraukimas j reklamuojama preke (McMath ir Prentice-Dunn, 2005).
Tokiu atveju, vienoje reklamoje integruojasi skirtingo pobtdzio kreipiniai. Tokia integracija
vartotojus skatina ne tik jsisavinti pateikta fakting informacija, bet ir susidurti su emocijomis,
kurias isSaukia emocionalusis kreipinys, kaip baimé. Anot tyréjy, racionalusis kreipinys sveikata
reklamose neretai koreliuoja su emocionaliuoju kreipiniu baime (Motwani ir kt., 2014).
Mokslininkai pabrézia, kad jtraukiant emocionaly kreipinj, kuris sukelia vartotojams suvokima
apie potencialig grésme, reklama gali tapti paveikesné, o preké suvokiama kaip galinti padéti
apsisaugoti nuo potencialios grésmés (McMath ir Prentice-Dunn, 2005), Siuo atveju — grésmés
sveikatai. Analogiskai, racionaliyjy ir emocionaliyjy kreipiniy integracija galima pagrjsti ir
Kahneman ir Tversky (1979) Perspektyvos teorija (angl. Prospect Theory), kuri taikoma
marketingo srityje, reklamy kiirimo procesuose. Si teorija aiskina Zmoniy psichologinius
polinkius jy elgsenoje, 0 jos pagrindinis principas pasireiskia tuo, kad egzistuoja individo noras
iSvengti pavojaus ar nuostolio, kuris pasireiskia stipriau, nei noras gauti kg nors vertingo
(Kahneman ir Tvesky, 1979). Praktikoje sutinkamas pavyzdys yra racionalyjj kreipinj turin¢ios
reklamos, j kurias integruotas emocionalusis kreipinys tam, kad vartotojas pajausty spaudima dél
potencialaus nuostolio, kuris jvyks jeigu jis nejsigys reklamoje pateiktos prekés (Safar ir Baser,
2023). Kaip pavyzdziui, anot tyréjy, racionalusis kreipinys saugumas gali buti perteikiamas
emocionaliuoju kreipiniu baime, kuomet reklamuojamas sveikatos draudimas, kuris pateikiamas
kaip priemoneé, padedanti vartotojui iSvengti finansiniy iSlaidy ateityje. Tokia reklama
vartotojams sukelia spaudimg ir nerima, kad egzistuoja Sansas prarasti dalj finansy jeigu nebus
jsigyjama preké (Safar ir Baser). Toks reiskinys Perspektyvos teorijoje vadinamas praradimo
baime (angl. Loss Avertion) (Kahneman ir Tversky, 1979).

Apibendrinant, galima teigti, jog gali egzistuoti reali sgveika tarp racionaliyjy ir
emocionaliyjy reklamos kreipiniy. Reklamose dazniausiai matomi racionalieji Kreipiniai
saugumas ir sveikata, kurie yra perteikiami emocionaliu biuidu. Tokios strategijos efektyvumas
vartotojy elgesiui grindziamos teorijomis, aiSkinan¢ioms zmoniy psichologija.
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1.9. AukSto ir Zemo jsitraukimo prekiy samprata ir ju jtaka vartotoju elgesiui

Skirtingos prekés ir jy esama gausa skirtingai veikia daugelio Zmoniy elgesj tiek
apsisprendime dél prekés jsigijimo, tiek praleidziamame laike, kuris biina investuojamas j tos
prekés paieskas (Zhao ir kt., 2019). Vartotojy pirkimo sprendimy priémimas yra skirstomas j du
tipus — auksto jsitraukimo pirkimo sprendimy priémima (angl. High-Involvement Purchase
Decision-Making) bei zemo jsitraukimo pirkimo sprendimy priémima (angl. Low-Involvement
Purchase Decision-Making) (Arora ir kt., 2019). Auksto jsitraukimo atveju, vartotojai skiria
daug laiko ir pastangy prie§ priimdami pirkimo sprendimg, prieSingai nei Zemo jsitraukimo
atveju (Arora ir kt., 2019). Atitinkamai, prekés taip pat yra skirstomos j dvi kategorijas pagal
vartotojy jsitraukimo lygj — auksto jsitraukimo preké (angl. High-Involvement Product) bei Zemo

jsitraukimo preké (angl. Low-Involvement Product) (Tibebe ir Ayenew, 2018) (Zr. 6 lentelé).

6 lentelé

Auksto ir zemo jsitraukimo prekés samprata, prekiy pavyzdziai

Prekeés jsitraukimo lygis | Samprata Prekiy pavyzdziai

Prabangiis drabuziai
ar aksesuarai;

Auksto jsitraukimo preké | Preke, kuri reikalauja daug laiko resursy ir Elektronikos

(angl. High-Involvement | pastangy lyginant keletg prekiy pasirinkimy

S . R . prietaisai;
Product) ir ieSkant pacio optimaliausio varianto Automobiliai:
Kelionés
Zemo jsitraukimo preke Prekeé, kuri nereikalauja dideliy finansiniy Buities prekes;
(angl. Low-Involvement | ...~ """ . . y v
iSlaidy ir asmens pastangy ja renkantis UZkandziai

Product)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Arora ir kt. (2019); ,,Oxford Reference* (n.d.-a,-b); Lin
(2013); Tibebe ir Ayenew (2018)

Pirmasis skirtumas, iSrySkéjes mokslingje literatiroje apie vartotojy elgesj ketinimo pirkti
zemo jsitraukimo preke kontekste yra impulsyvus elgesys. Atsizvelgiant | tai, jog Zemo
jsitraukimo prekée yra nereikalaujanti 1§ pirkejy daug finansiniy resursy bei didelés atsakomybés
(Tibebe ir Ayenew, 2018), pastebimas vartotojy polinkis jsigyti preke spontaniskai, apie ja ilgai
nesvarstant, o toks elgesys ypatingai pasireiskia kuomet yra perkama elektroniniu biidu (Zhao ir
kt., 2019). Tyr¢jai Chetioui ir El Bouzidi (2023) vartotojy impulsyvumag grindzia Stern (1962)
,Impulsyvaus pirkimo teorija“ (angl. Impulse Buying Theory). Taciau, svarbu atsizvelgti ir j tai,
kad kiekvieno vartotojo polinkis j impulsyvumg gali Zenkliai skirtis, priklausomai nuo pacio
zmogaus temperamento ir asmeniniy charakterio savybiy (Chen ir Wang, 2015). Maziau

impulsyviis vartotojai, paprastai, yra maziau paveikesni, todél atsilaikantys prekiy reklamai,
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prieSingai nei vartotojai, turintys impulsyvumo pozymiy (Chen ir Wang, 2015). Wraujantis
vartotojy impulsyvumas su zemo jsitraukimo prekémis jrodo, jog vartotojai neskiria daug laiko
renkantis tokio tipo prekes (Kumar ir kt., 2023), dél to, kad, dazniausiai neskaito kity vartotojy
atsiliepimy internete, kas uzimty laiko ir pastangy jy ieSkojimams. Tuo paciu yra jrodyta, kad
viena 1§ galimy prevencijy impulsyviesiems pirkimams biity atsizvelgimas | kity vartotojy
paliktus internetinius atsiliepimus, kurie gali buti teigiami arba konstruktyviai neigiami
(Chetioui ir EI Bouzidi, 2023). Daznas atvejis, kuomet impulsyvis pirkimai biidingi Z kartos
atstovams, ypatingai tiems, kuriems yra itin svarbi kity zmoniy nuomoné bei jvaizdis. Tokiu
atveju, prekés kaina néra svarbus veiksnys tokiai Sios kartos vartotojy elgsenai (Chetioui ir El
Bouzidi, 2023).

Dar, impulsyvumas gali priklausyti ne tik nuo asmenybés ar amziaus grupes, bet ir nuo
lyties. Remiantis moksliniais tyrimais, i impulsyviuosius pirkimus daug daugiau yra linkusios
moterys, nei vyrai (Atulkar ir Kesari, 2018; Coley ir Burgess, 2003; Tifferet ir Herstein, 2012).
Teigiamas emocijas, tokias, kaip pasitenkinimg ir neigiamas emocijas, tokias, kaip kalte ar
gail¢jimasi dél padaryto impulsyvaus pirkimo labiau jauc¢ia moterys, nei vyrai (Coley ir Burgess,
2003). Motery ir vyry pirkimo procesas kardinaliai skiriasi jvairiais aspektais, jskaitant
apsipirkingjimo trukme (Tifferet ir Herstein, 2012). Moterys apsipirkimg vertina ir kaip
savotiska patirt] ar pramoga, skirtingai nei vyrai, o ypac, kai prekés yra susijusios su asmens
jvaizdziu, Kaip pavyzdziui, drabuziai (Tifferet ir Herstein, 2012).

Dar vienas, mokslininky (Gbadamosi, 2009) pozitriu, svarbus veiksnys vartotojy
pozitriui | Zemo jsitraukimo preke yra jy finansinés galimybés. Nustatyta, kad Zemo jsitraukimo
prekiy reklamos néra itin paveikios pirkéjams, kuriy finansai yra riboti, o pats prekés Zenklo
vardas taip pat neturi didelés reikSmeés (Gbadamosi, 2009). Taip pat, tokios prekés retu atveju
uzsitarnauja Zmoniy lojaluma ir prisiriSimg (Gbadamosi, 2009).

Mokslinéje literatiiroje taip pat nagrinéjamas vartotojy pasitenkinimas ir emocijos, kurios
potencialiai atsiranda ketinimo pirkti auks$to ir Zemo jsitraukimo preke procesuose. Teigiama,
kad vartotojy pasitenkinimas skiriasi, priklausomai nuo to, ar preké¢ yra aukSto, ar Zemo
jsitraukimo (Calvo-Porral ir kt., 2018). Taip pat, Siame kontekste zmogaus patiriamos emocijos
gali priklausyti ne tik nuo pacios prekés, bet ir nuo vietos, aplinkos, kur preké galety buti
vartojama, taip pat ir progos, ir Zmoniy kompanijos (Calvo-Porral ir kt., 2018). Priklausomai nuo
Siy veiksniy, emocijos, vartojant preke gali kisti tiek ] teigiama, tiek | neigiamg puse (Calvo-
Porral ir kt., 2018). Patiriamos teigiamos emocijos yra betarpiSkai susijusios su pasitenkinimo
jausmu (Calvo-Porral ir kt., 2018). Pazymétina, kad jos labiau daro jtaka vartotojy
pasitenkinimui perkant zemo jsitraukimo produkta, nei auksto jsitraukimo produktg (Calvo-

Porral ir kt., 2018).
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COVID 19 pandemija ir to priezastimi pakitusi zmoniy psichologiné biisena j neigiamaja
puse, t.y., atsiradusi baimé ir nerimas, turé¢jo didele reikSme¢ zmoniy elgesio pokyciams pirkimo
ketinimy kontekste (Liu ir kt., 2023). Pavyzdziui, kiidikiy bumo kartos atstovus bei dar
vyresnius asmenis, §i krizé paskatino pirkimo internetu tendencijg (Toska ir kt., 2022).
Konkreciu Kinijos atveju, dél joje egzistavusiy griezty apribojimy, vartotojai negaléjo jsigyti
prekiy kada panoréje nei fizinése parduotuvése, nei internetinése svetainése (Liu ir kt., 2023).
D¢l tokios priezasties, pasibaigus pandemijai, atsirado zmoniy noras atgauti kontrolg ir
»atsigriebti® pirkime (Liu ir kt., 2023). Dél Sios priezasties, Zzmoniy poreikis pirkti neapsiribojo
tiek ties zemo jsitraukimo prekémis, kaip maisto produktai ir kt., tiek ties auksto jsitraukimo,
tokiomis, kaip prabangos prekés (Liu ir kt., 2023). Remiantis kity tyréjy jzvalgomis, tokia
situacija labiau salygojo Zemo jsitraukimo prekiy pirkimg (Lins ir kt, 2021). Tokie,
suintensyvejusiy vartotojy pirkimy pozymiai pastebéti ir Piety Kor¢joje, kurie, skirtingai nuo
Kinijjos gyventojy, blogas emocijas kompensavo prabangiy prekiniy zenkly, kaip ,,Chanel®,
,Louis Vuitton“, ,,Gucci®, ,,Cartier* ir t.t, jsigijimu tiek per, tieck po pandemijos, taip siekiant
igyti prevencija nuo streso ir i§vengti kity neigiamy emocijy, kurias sukélé jvykusi pandemija
(Kim ir Chang, 2023). Apibendrinant COVID 19 pandemijos sukeltus padarinius, auk$¢iau
minétosios vartotojy neigiamos emocijos, kurios buvo jauciamos pandemijos metu ir ,,po
pandeming® vartotojy biisena iSSauké ir termino atsiradima, kuris buvo pavadintas kersto
pirkimu (angl. Revenge Buying) (Lins ir kt., 2021; Liu ir kt., 2023) arba kitaip — kersto
vartojimu (angl. Revenge Consumption) (Kim ir Chang, 2023). Mokslininkai Kim ir Chang
(2023) tyrime remiasi ,,Kompensacinés kontrolés teorija“ (angl. Compensatory Control Theory),
kuri, anot autoriy (Landau ir kt., 2015) pagrindzia vartotojy norg pirkti, Siekiant uzpildyti
emocing¢ tuStuma, suvaldyti nerimo, kontrolés praradimo jausma.

Apibendrinant, prekés yra skirstomos pagal vartotojy jsitraukimo i jas, lygi. Auksto
jsitraukimo prekes reikalauja laiko ir pastangy, prieSingai nei Zemo jsitraukimo prekeés, todél jy
pirkimo procesas suvokiamas lengvesnis. Pastebima, kad egzistuoja sgsaja tarp vartotojy

impulsyviy pirkimy tendencijos ir zemo jsitraukimo prekiy.

1.10. Sasaja tarp auksto jsitraukimo prekiy ir vartotoju atsiliepimy

Apie produkta, kuris yra auksto jsitraukimo, paprastai vartotojas, pries ketinant pirkti
ieSko daugiau informacijos, prieSingai nei apie zemo jsitraukimo produkty, kuriam vartotojai,
kas susije su jo paieSkomis, néra linkg skirti daug laiko (Kumar ir kt., 2023). Mokslinéje
literatiiroje yra placiai analizuojamas egzistuojantis rysSys tarp auksto jsitraukimo prekeés ir
atsiliepimy (Wang ir kt., 2023). Kaip ir buvo minéta anksciau, vartotojas, prie$ perkant auksto
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jsitraukimo preke, skiria didelg laiko dalj jos paieskai (Kumar ir kt., 2023), 0 vienas i§ veiksniy,
padedantis vartotojams rasti naudingos informacijos apie preke ir tuo paciu apsispresti dél jos
pirkimo yra atsiliepimy ieskojimas ir jy turinys (Wang ir kt., 2023). Norédami iSvengti rizikos,
pries perkant tokio tipo preke, vartotojai ieSko informacijos apie produktg tarp vartotojy, jau
pirkusiy tg pacig preke, atsiliepimy (Wang ir kt., 2023), o tokia vartotojy praktika, pastebima, jog
didéja kasmet (Eslami ir Ghasemaghaei, 2018). Nustatyta, kad vartotojy ketinimui pirkti auksto
isitraukimo prekes, klienty atsiliepimai yra esminé priemon¢, skatinanti potencialius pardavimus
(Wang ir kt., 2023).

Anot tyréjy, prieSingai nei teigiami, neigiami atsiliepimai yra daug naudingesni
vartotojams susivokti apie bendra prekés vaizda (Wang ir kt., 2023). Taip pat, ne kg maziau
svarbus yra bendras atsiliepimy kiekis. Didelis atsiliepimy kiekis prideda prekei patrauklumo,
kadangi tai parodo prekés populiarumg ir paklausg t.y. vartotojy pirkimo daznumg (Wang ir kt.,
2023). Taigi, bendrai, atsiliepimy turinio ir kiekio derinys padeda vartotojui jsivertinti bei
palengvinti apsisprendima dél prekés pirkimo (Wang ir kt.,, 2023). Tyréjai Eslami ir
Ghasemaghaei (2018) teigia, kad vartotojy nuomone¢ apie preke formuoja vartotojy paliktas
atsiliepimo pavadinimas (angl. Review title) ir atsiliepimo balas (angl. Review score)
internetinése svetainése. Dar vienas aspektas, kuris taikomas tik auksto jsitraukimo prekés tipui
yra atsiliepimy nesuderinamumas (angl. Review Inconsistency) (Eslami ir Ghasemaghaei, 2018).
Tai reiskia, kad vartotojy pozitiriui j auksto jsitraukimo preke ir jos patikimumo suvokimui daro
poveikj kartais besiskirianéiy, jvairiose svetainése esanciy apie ta preke, atsiliepimai (Eslami ir
Ghasemaghaei, 2018). Tai galima paaiskinti tuo, kad jeigu atsiliepimai yra stipriai besiskiriantys
svetainése, t.y vienose svetainése varijuoja teigiami, o kitose neigiami atsiliepimai, kuriuose
parduodama ta pati preké, gali turéti neigiamg jtakg vartotojy pozitiriui bei pirkimo ketinimams
(Eslami ir Ghasemaghaei, 2018). Visa tai patvirtina autoriy minétus faktus, kad renkantis tokio
tipo preke, vartotojai jdeda daugiau pastangy ir laiko (kas sudaro ieSkojima, lyginima ir
analizavimg), negu renkantis Zemo jsitraukimo preke, kuriai prieSingai, neskiria tieck minétyjy
resursy (Kumar ir kt., 2023; Zhao ir kt., 2019).

Apibendrinant, galima teigti, kad vartotojai, ketinant pirkti aukSto jsitraukimo preke
skiria daug laiko, jskaitant ieSkojima kity vartotojy atsiliepimy. Daroma iSvada, kad kity
vartotojy atsiliepimai lemia vartotojy poziiirj ] preke bei daro didele jtakg vartotojo pirkimo

ketinimams.
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2. NUOMONES FORMUOTOJU SKLEIDZIAMU RACIONALIUJU IR
EMOCIONALIUJU REKLAMOS KREIPINIU JTAKA VARTOTOJU
KETINIMUI PIRKTI AUKSTO ISITRAUKIMO PREKE TYRIMO
METODIKA

2.1. Tyrimo tikslas, modelis ir hipotezés

Siame magistrinio darbo skyriuje, remiantis atlikta naratyvine mokslinés literatiiros
analize, pristatoma tyrimo metodologiné dalis, kurig sudaro tokie iSvardinti aspektai: darbo
tikslas, empirinis tyrimo modelis, pateikiamos hipotezés ir tyrimo metodika, padésianti
sistemingai atlikti empirinj tyrima.

Tyrimo tikslas — jvertinti nuomonés formuotojy skleidziamy racionaliyjy ir
emocionaliyjy reklamos kreipiniy jtaka skirtingy karty vartotojy ketinimui pirkti auksto
jsitraukimo preke. Pabréztina, kad vertinamas reklaminiy zinuciy — tekstiniy jrasy, kuriose
pateikti racionalieji ir emocionalieji kreipiniai, poveikis.

Tyrimo modelis (Zr. 3 paveikslas) sudarytas remiantis Sussman ir Siegal (2003) IAM —
Informacijos priémimo modeliu (angl. Information Adoption Model) bei Ajzen (1993) Planuoto
elgesio teorija (angl. Theory of Planned Behavior).

Planuoto elgesio teorija yra $io tyrimo pagrindas, padésiantis jvertinti, kokig jtakg trys
veiksniai: poziiris (angl. Attitude), subjektyvios normos (angl. Subjective Norms) ir elgsenos
jsitikinimai (angl. Behavioral Beliefs) turi vartotojy pirkimo ketinimams. Pabréztina, kad
magistro darbe yra analizuojamas vartotojy ketinimas pirkti per nuomonés formuotojus, kurie,
kai kuriy mokslininky teigimu, gali paskatinti vartotojy impulsyvius, spontani$kus pirkimus (Liu
ir kt., 2023), o tai neatspindi planuoto elgesio, kuris buidingas Siai teorijai. Ta¢iau, remiantis
nagrinétais moksliniais tyrimais, impulsyviy pirkimy, paskatinty nuomonés formuotojy
tendencija pastebima su prekémis, j kurias vartotojy jsitraukimas yra zemas. Tai reiskia, kad
tokios prekés nereikalauja dideliy vartotojy finansy, planavimo ir svarstymy. Taigi, Siuo tyrimo
atveju, Planuoto elgesio teorija yra taikoma bitent vartotojy ketinimui pirkti nuomonés
formuotojo reklamuojama auksto jsitraukimo preke, dél kurios vartotojy pirkimo sprendimas
trunka ilgiau, lyginant su zemo jsitraukimo preke. Auksto jsitraukimo preké reikalauja vartotojy
didesniy finansy ir ilgesnio laiko svarstymams, todél vartotojy pirkimo sprendimas biina
apgalvotas ir planuotas i$ anksto.

Pateiktame tyrimo modelyje (zr. 3 paveikslas) nurodytas pozitris j nuomonés
formuotojo reklamuojamg preke atspindi Planuotos elgesio teorijos komponentg — poZiiirj (angl.

Attitude), o socialinés aplinkos jtaka — subjektyvias normas (angl. Subjective Norms).
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Tyrimo modelyje integruotas ir Informacijos priémimo modelis, Kuris sudarytas i$
keturiy komponenty: argumento kokybés (angl. Argument Quality), Saltinio patikimumo (angl.
Source Credibility), informacijos naudingumo (angl. Information Usefulness) ir informacijos
priémimo (angl. Information Adoption) (Sussman ir Siegal, 2003). Tyrimo modelyje nurodytas
pasitikéjimas nuomonés formuotoju atspindi Informacijos priémimo modelio komponentg —
Saltinio patikimuma, pasitikéjimas reklamine zinute su racionaliuoju kreipiniu ir pasitikéjimas
reklamine zinute su emocionaliuoju kreipiniu atspindi argumento kokybe, suvokiamas prekés
naudingumas — informacijos naudingumg, o jsitraukimas j prekés pirkimg — informacijos
priemima. Sis modelis taip pat yra tyrimo pagrindas, padésiantis atkleisti, kaip vartotojai

apdoroja ir filtruoja pateikta informacija i§ aplinkos ir kaip tai lemia tolimesnj jy elgesi.

3 paveikslas

Tyrimo modelis

|sitraukimas | prekés pirkima

Pasitikéjimas H6
nuomonés formuotoju H5
H8
\4
H2 o .
H1 Suvokiamas prekés H7 Pozidris j nuomonés H9
naudingumas formuotojo p»| Ketinimas pirkti

reklamuojama preke
H10
H4

Socialinés aplinkos

Pasitikéjimas reklamine Pasitikéjimas
Zinute (su reklamine Zinute (su H11
emocionaliuoju kreipiniu) racionaliuoju kreipiniu)
Elgsenos jsitikinimai

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Ajzen (1991) teorija ir Sussman ir Siegal (2003)
modeliu

Tyrimo modelyje pavaizduotos rodyklés nurodo krypt; kaip kiekvienas pateiktas
veiksnys daro jtaka kitam veiksniui. Tam, kad bity galima identifikuoti ir pagrjsti esamus
kintamyjy rySius, prie rodykliy pateikiamos sunumeruotos hipotezés (HI1-H11). Hipotezes
laikomos magistro darbo autores prielaida, o yra grindziamos pasitelkiant minétaja Ajzen (1993)
teorijg bei Sussman ir Siegal (2003) modelj, taip pat ankstesniame darbo etape nagrinétg
moksling literatiirg.

Tyrimo modelis kartu su hipotezémis sekanciame darbo etape bus vertinamas ir

patikrintas empiriSkai, kas leis atskleisti tikslius, patikimus duomenis atsakant j tyrimo klausima
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— kokig jtaka vartotojy ketinimui pirkti auksto jsitraukimo preke turi nuomonés formuotojy
reklamose skleidziami racionalieji ir emocionalieji reklamos kreipiniai.

Taigi, viso magistro darbe yra keliama 11 hipoteziy, kurios yra grindziamos pasitelkiant
moksling literatiirg:

Atlikti tyrimai rodo, kad nuomonés formuotojy savybés, jskaitant sgzininguma ir
atvirumg turi teigiama poveikj vartotojy pasitiké¢jimui nuomonés formuotoju. [zvelgiant Sias,
pasitikéjimg kuriancias charakteristikas, analogiSkai, vartotojai yra link¢ pasitikéti nuomonés
formuotojo reklamine zinute (Lou ir Yuan, 2019). Tai reiskia, kad jeigu vartotojai suvokia
nuomonés formuotojg kaip asmenj, kuriuo verta pasikliauti, tuomet, nepriklausomai nuo
reklaminés zinutés pobudzio, kuris gali buti skirtas perteikti informacija ar emocija, jie linke
pasitikéti jo reklamine zinute (Lou ir Yuan, 2019). Remiantis Siuo teoriniu pagrindu, keliamos

Sios hipotezeés:

H1: Pasitikéjimas nuomonés formuotoju turi teigiama poveikj pasitikéjimui reklamine Zinute (su

emocionaliuoju kreipiniuy).

H2: Pasitikéjimas nuomonés formuotoju turi teigiama poveikj pasitikéjimui reklamine Zinute (su

racionaliuoju kreipiniu).

Vartotojams jvertinti prekés verte ir jzvelgti jos naudas yra procesas, kuris i$ jy reikalauja
ir laiko, ir pastangy. Nuomonés formuotojy reklamos ir reklaminése zinutése pateikta prekiy
informacija vartotojams gali palengvinti sprendimo procesg (Mulyani ir kt., 2021). Visgi,
vartotojy pasitikéjimas reklamine Zinute ir potenciali prekés nauda priklauso nuo to, kaip
nuomonés formuotojas geba pristatyti reklamuojamg preke (Lee ir Theokary, 2021). Jeigu
nuomones formuotojas yra kompetentingas, jis ne tik sudaro patikimumo jvaizdj vartotojy
akivaizdoje (Venciute ir kt., 2023), bet ir geba vartotojams skleisti jtikinamg zinute (Lee ir
Theokary, 2021). Anot tyréjy, kuomet vartotojas pasitiki reklamine zinute, tikétina, kad labiau

suvokia ir prekés nauda. (Dwidienawat ir kt., 2020). Tokiu pagrindu, keliamos hipotezés:

H3: Pasitikéjimas reklamine zinute (su emocionaliuoju kreipiniu) turi teigiamg poveik]

suvokiamam prekés naudingumui.

H4: Pasitikéjimas reklamine Zinute (su racionaliuoju kreipiniu) turi teigiama poveikj

suvokiamam prekés naudingumui.

Jeigu vartotojas jaucia pasitikéjimg nuomones formuotoju, tai salygoja ne tik vartotojy
teigiama poziiir] ] jj, bet ir ] nuomonés formuotojo pateikiamg prekés reklamg ir pacig preke, kuri

vartotojams gali buiti suvokiama kaip verta démesio ir naudinga (Chekima ir kt., 2020; Lin ir kt.,
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2019). Pasitikéjimas nuomonés formuotoju stiprina pacio prekés zenklo patikimuma, kas veda
prie vartotojy elgsenos, kuri yra palanki prekés zenklui (Chekima ir kt., 2020; Koay ir kt., 2021;
Naderer ir kt., 2021; Singh ir Banerjee, 2019). Taip pat, kuomet nuomonés formuotojas
reklamuoja preke, derancia su juo tarpusavyje ar profesija, sritimi, kuria jis domisi, vartotojai
paprastai linke manyti, jog reklama yra nuosirdi, o preké galinti suteikti realig naudg (Du ir kt.,

2023). Siuo pagrindu, keliama hipotezé:
H5: Pasitikéjimas nuomonés formuotoju turi teigiamg poveikj suvokiamam prekés naudingumui.

Vartotojams, kurie jvertina ir suvokia reklamuojamos prekés teikiamg nauda,
nepriklausomai funkcine ar emocine prasme, iSauga didelis susidoméjimas ja (Kemp ir kt., 2013;
Liu ir kt., 2023; Shi ir kt., 2017). Vartotojy jsitraukimas j preke ir suvokiamas kaip procesas,
kuris reikalauja pastangy ir laiko investicijos (Kumar ir kt., 2023), ypac jeigu vartotojai preke
suvokia kaip turin¢ig potencialo suteikti jiems naudg. Laikoma, kad suvokiamas reklamuojamos
prekés naudingumas teigiamai veikia vartotojy susidoméjimg preke (Tsiotsou, 2005).
Isitraukimo j preke lygis susijes su paciu vartotojo pozitriu j preke (Zhao ir kt., 2024). Remiantis

Siuo pagrindu, keliama hipotezé:
H6: Kuo labiau suvokiamas prekés naudingumas, tuo didesnis jsitraukimas j prekés pirkima.

Teigiamas poziliris | nuomonés formuotojo reklamuojama preke stipré¢ja tada, kuomet
vartotojas reklama gali prilyginti nuoSirdziai rekomendacijai, 0 ir pats nuomonés formuotojas
neperteikia abejoniy reklamuojamo produkto teikiama nauda (Du ir kt., 2023). Suvokimas, kad
preké gali suteikti nauda, lemia palanky vartotojy pozitirj j nuomonés formuotojo reklamuojama

preke (Pratista ir Gunanto, 2024; Qiao ir kt., 2022). Taigi, keliama $i hipotezé:

H7: Suvokiamas prekés naudingumas turi teigiama poveikj poZiiiriui ] nuomonés formuotojo

reklamuojamg preke.

Isitraukimas ] preke reiSkia procesa, kurio metu vartotojas, jeigu vartotojo jsitraukimo ]
prekés pirkima lygis yra aukstas, prie§ priimdamas prekés pirkimo sprendimg skiria pastangy ir
laiko resursy informacijos paieskai, susijusiai su jj dominancia preke (Kumar ir kt., 2023).
Kuomet vartotojas dalyvauja Siame procese, dazniausiai, jis yra atviras jvairioms
rekomendacijoms bei nuomonéms (Akbari, 2015). Jeigu nuomonés formuotojo argumentai ar
prekés pristatymas sutampa su vartotojo i§ anksto susiformuotu prekés jvaizdziu ir tai padeda
vartotojo apsisprendimui dél tolimesnés elgsenos yra daroma prielaida, kad ne tik poziiiris j
nuomonés formuotojo reklama, bet ir reklamuojama preke bus palankus (Akbari, 2015). Siuo

pagrindu, keliama hipotezé:
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H8: [sitraukimas j prekés pirkimg turi teigiamg poveikj poziliriui ] nuomonés formuotojo

reklamuojama preke.

Kuomet vartotojas vertina nuomonés formuotoja kaip kompetentingg ir patikimg asmenj,
formuojasi palankus vartotojy pozitris ir } nuomonés formuotojo reklamuojamg preke (Chekima
ir kt., 2020; Lin ir kt., 2019). Nuomonés formuotojai, reklamuodami preke ir apie jg iSreikSdami
teigiamg nuomone, turi reikSmingg poveikj vartotojy elgsenai, iSreikStai ketinimui pirkti
reklamuojamg preke (Chekima ir kt., 2020; Koay ir kt., 2021; Naderer ir kt., 2021; Singh ir
Banerjee, 2019). Tai grindzia ir Planuoto elgesio teorija, kuria remiantis, yra daroma prielaida,
kad pozitris turi tiesioging jtaka elgesio ketinimui (Ajzen, 1991). Remiantis Siuo pagrindu,

keliama hipotezé:

H9: Palankus poziliris ] nuomonés formuotojo reklamuojamg preke turi teigiamg poveik]

ketinimui pirkti.

Remiantis mokslininky jzvalgomis, vartotojo socialin¢ aplinka, jskaitant Seimg, draugus
ir kolegas gali turéti jtakos jo pasirinkimams, susijusiems su jo ketinimais ir tolimesniu elgesiu.
Tai yra ypa¢ reikSminga, jeigu vartotojui ypa¢ svarbi aplinkiniy nuomoné bei kaip jis bus
vertinamas po sprendimo priémimo bei kokia aplinkiniy reakcija jo sprendimas sukels (Ajzen,
1991; Al-Swidi ir kt., 2013). Daroma prielaida, kad vartotojo socialiné aplinka gali veikti kaip

motyvacinis veiksnys jo elgesio ketinimams, todél keliama hipotezé:
H10: Socialinés aplinkos jtaka daro teigiama poveikj ketinimui pirkti.

Vienas 1§ pagrindiniy Ajzen (1991) Planuoto elgesio teorijos komponenty yra elgsenos
jsitikinimai. Elgsenos jsitikinimai yra suvokiami kaip Zmoniy subjektyviis ir per ilga laika
jsitvirting jsitikinimai, kurie, remiantis Sia teorija, gali turéti stipry poveikj jy pirkimo
ketinimams. Jeigu elgsenos jsitikinimai yra teigiami, tikétina, kad vartotojo motyvacija imtis
veiksmy, susijusiy su pirkimo sprendimu bus didesn¢ (Ajzen, 1991). Siuo pagrindu, keliama

hipoteze:

H11: Elgsenos jsitikinimai turi teigiamg poveikj ketinimui pirkti.

2.2. Tyrimo metodas ir tyrimo instrumentas

Tyrimo metodas. Siam tyrimui atlikti pasitelktas kiekybinis tyrimo metodas —
eksperimentinis tyrimas. Supratimui apie nuomonés formuotojy skleidziamy racionaliyjy ir
emocionaliyjy reklamos kreipiniy jtakg vartotojy elgesio tendencijoms, tiriamas Siy skirtingy
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kreipiniy poveikis ketinimui pirkti auksto jsitraukimo preke. Siuo atveju, eksperimentinis
tyrimas naudingas istirti dvi kombinacijas. Taigi, pasirinktas 1 nuomonés formuotojas, i$skiriami
2 reklamos tipai/kreipiniai (racionalusis ir emocionalusis) bei 1 vartotojy isitraukimo j preke
lygis (aukstas). Turint 1 nuomonés formuotoja, 2 reklamos tipus bei 1 jsitraukimo lygj,
formuojamos tokios kombinacijos:

1) Nuomonés formuotojo skleidziamo racionaliojo reklamos kreipinio jtaka vartotojy
ketinimui pirkti auksto jsitraukimo preke.

2) Nuomonés formuotojo skleidziamo emocionaliojo reklamos kreipinio jtaka vartotojy
ketinimui pirkti auksto jsitraukimo preke.

Tyrimo instrumentas. Pasirinktas tyrimo instrumentas — internetiné apklausa. Tam, kad
istirti 2 skirtingas kombinacijas, sudaromos 2 anketos su klausimynais. Pirmajame klausimyne
(zr. 3 priedas) pateikiama reklaminé zinuté su emocionaliuoju kreipiniu, o antrajame (zr. 4
priedas) — pateikiama reklaminé Zinuté su racionaliuoju Kreipiniu.

Vienas i§ svaresniy internetinés apklausos privalumy Siam tyrimui yra tai, kad
dalyvaujantys tyrime asmenys yra interneto vartotojai, todél galima daryti prielaida, kad jie yra
isitrauke ] socialinius tinklus bei susipazing su nuomonés formuotojy sgvoka, stebintys jvairiy
nuomonés formuotojy turinj, susiduriantys su jy produkty ir paslaugy reklamomis. Be to,
anketose dalyviams uzduodamas pirmasis jzanginis klausimas — ,,Ar socialiniuose tinkluose
sekate bent vieng nuomonés formuotoja?* Jeigu i §j klausima yra pasirenkamas atsakymas ,,Ne*,
dalyviai toliau apklausos netgsia.

Tyrimui atlikti pasirinktas 1 Lietuvos nuomonés formuotojas, atsizvelgiant j mokslinés
literatiiros analizg, priklausantis makro- nuomonés formuotojy (angl. Macro-Influencers)
kategorijai bei kuriantis pramoginio (angl. Entertaining) tipo turinj:

Nuomonés formuotojas — Naglis Bierancas, kurj socialiniame tinkle Instagram seka 292
tukst. zmoniy. Nuomonés formuotojas yra menininkas — profesionalus baleto Sokéjas bei
fotografijos mégéjas. Pabréztina, kad Sis asmuo tapo Zinomas socialinéje medijoje ir uz jos riby
ne dél savo profesijos ar hobio, taciau dél aktyvaus jsitraukimo j socialinius tinklus, pagrinde —
Instagram. Nuomonés formuotojas iSgarséjes apie 2018 m. dél humoristinio tipo vaizdo jrasy —
parodijy talpinimo j savo Instagram paskyra. Siuo metu, nuomonés formuotojas yra sutelkes
didelj démesj ] turinio kiirimg socialiniame tinkle Instagram bei uzmezges ne vieng partneryste
su zymiaisiais prekiniais zenklais, kaip Lidl, Samsung ir Huawei. Pagrindiné priezastis, 1émusi
tyrimui pasirinkti butent §j nuomonés formuotoja yra ta, kad jo socialinio tinklo paskyroje,
reklaminése ~ zinutése  gausu  jvairovés —  vyrauja ir  emocionalumas, ir

informatyvumas/racionalumas, kuomet reklamuojamos prekés yra auksto jsitraukimo. Tai leidzia
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pasirinkti dvi kontrastingas to paties tipo prekiy reklamines zinutes — vieng, kurioje atsispindi
emocionalusis kreipinys ir kitg, kurioje vyrauja racionalusis.

Siekiant gauti tikslius duomenis, tyrimo dalyviams taip pat uzduodamas antrasis
klausimas ankety pradzioje — ,,Ar zinote nuomonés formuotojg Naglj Bierancg?*“ Pasirinkus
atsakyma ,,Taip®“, respondentams leidZiama t¢sti anketos pildymg, taciau, prieSingu atveju,
dalyviai jos toliau netesia. Sio klausimo pateikimo anketose tikslas yra jsitikinti, jog apklausoje
dalyvaujantys respondentai Zino §j nuomongés formuotoja. Tokiu atveju, jeigu respondentas ji
zino, tikétina, kad jis turés susidares bent pirmin¢ nuomone¢ apie nuomonés formuotojg. To
pakanka respondentams jvertinti 4 teiginius, susijusius su pa¢iu nuomonés formuotoju: ,.Siuo
nuomonés formuotoju galiu pasikliauti; Tikiu Siuo nuomonés formuotoju ir manau, kad jis
nesistengty pasinaudoti savo sekéjais; Sis nuomonés formuotojas yra atviras ir saziningas; Tikiu,
kad §is nuomonés formuotojas nemeluoty, net jeigu ir i§ to gauty naudos. Sekantys pateikti
teiginiai susij¢ tik su nuomongés formuotojo jraSais — reklaminémis zinutémis socialiniame tinkle.
Verta pabrézti, kad pasirinkta respondenty neklausti ,,Ar sekate nuomonés formuotoja Naglj
Bierancg socialiniuose tinkluose?* — taip sumazinama tikimybé¢, kad respondentai neuzpildys
apklausos iki galo pasirinkimo ,,Ne“ atveju, 0 tai leidzia efektyviau ir operatyviau surinkti
reikiama kiekj dalyviy.

Anketose yra pateikiamos dvi skirtingos reklamos — pirmoji su emocionaliuoju kreipiniu,
0 antroji su racionaliuoju, kuriose minétasis nuomonés formuotojas reklamuoja butent auksto
jsitraukimo prekes. Auksto jsitraukimo prekés pasirinktos to paties tipo — iSmanieji laikrodziai.
Pirmajame pateiktame jrase (zr. 3 priedas) nuomonés formuotojas Naglis Bierancas reklamuoja
prekinio zenklo Huawei produkta — iSmanyjj laikrodj Huawei Watch Gt 2. Tekste atsispindi
emocionalusis reklamos kreipinys — humoras (angl. Humor Appeal). Antrajame pateiktame jrase
(zr. 4 priedas) nuomonés formuotojas reklamuoja prekinio zenklo Samsung produkta — iSmanyjj
laikrodj Galaxy Watch 4. Tekste atsispindi racionalusis reklamos kreipinys — sveikata (angl.
Health Appeal). Pateiktoje nuomonés formuotojo reklaminéje zinutéje, Kkurioje vyrauja
racionalusis kreipinys yra aprasoma produkto nauda sveikatai, nurodoma svarbi informacija,
tokia, kaip prekeés funkcijos ir techninés specifikacijos. Sioje reklamoje galima aiskiai i$skirti
nuomonés formuotojo apeliacijg  vartotojy sveikatg ir faktinés informacijos isdéstyma (zr. 7
lentelé). PrieSingai nei su racionaliuoju kreipiniu, reklaminéje zinutéje su emocionaliuoju
kreipiniu atsispindi ne vienas humoro elementas. Pirmiausia, nuomonés formuotojas pasitelkia
saviironijg, priskirdamas save tinginyste pasizyminc¢ia asmenybe: ,,...puikiai tinka ir tinginiams,
tokiems kaip a$*. Naudojant tokia taktika, vartotojams skleidZziama idéja, kad iSmanusis laikrodis
yra universali preké, kadangi jis tinka ne tik aktyvy gyvenimo buda propaguojané¢ioms, bet ir

pasyvesnéms asmenybéms. Dar, nuomonés formuotojas naudoja neformalig kalbg, mazybinius
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zodZius bei Zodziy sutrumpinimus, kas reklaminei zinutei prideda zaismingumo. Paskutiniame
reklaminés zinutés sakinyje panaudota ir personifikacija ,,...iISmyluotas laikrodis®, kuria siekiama
vartotojus jtikinti, kad reklamuojama preké¢ yra iSbandyta ir naudojama pafio nuomonés

formuotojo.

7 lentelé

Racionalieji argumentai nuomonés formuotojo reklaminiame jraSe

Racionalus argumentai

Samprata

“Atsiskaitymas fizinése | Nuomonés formuotojas nurodo fakta, kad iSmaniuoju laikrodziu
parduotuvése” galima atsiskaityti fizinése parduotuvése

“Kiino sud¢jimo | Nuomonés formuotojas informuoja, kad iSmanusis laikrodis turi
matavimas” technine savybe — matuoti kiino sudéjima

w P Nuomonés formuotojas informuoja apie techning iSmaniojo
Kraujospiidzio . .. e ! L. o
sekimas” laikrodzio savybe, kuri leidZia sekti kraujospiidj ir tokiu biidu

pasirtipinti savo sveikata

Nuomones formuotojas pabrézia apie iSmaniajame laikrodyje

“Sporto rezimy jvairove” " ..
esanciy sporto rezimy gausg

“Miego Nuomongs formuotojas jvardija iSmaniojo laikrodzio funkcijg —
matavimas” miego kokybés matavima

kokybés

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Naglio Bieranco reklaminiu jrau socialiniame tinkle
Instagram

Kadangi socialiniy tinkly erdvéje nuomonés formuotojai paprastai stengiasi uzmegzti
ry$] su auditorija, jy prekiy reklamose nevengiama emocinio fono, emocinio kreipimosi i
auditorija, taip pat pateikiamos iSraiSkingos, estetiSkos prekiy nuotraukos, kuriomis siekiama
pritraukti vartotojy démesj. Siekiant specifiskai iStirti reklaminiy Zinuciy — teksty jtaka vartotojy
ketinimui pirkti reklamuojama preke, anketose atsisakyta pateikti prekiy nuotraukas ir uztuSuoti
prekés Zenklus, kadangi tai galéty daryti netiesioging ar tiesiogine jtaka respondenty pozidiriui |
preke bei galiausiai, teiginiy vertinimams.

Verta akcentuoti, kad dél daugelio veiksniy, jskaitant vartotojy skirtingas nuostatas,
vertybes, poZzilir], turimas finansines galimybes ir kt., vartotojy pozitris ir jsitraukimo ] preke
lygis gali skirtis dél subjektyvaus pozitrio j preke, nors ir kiekvienam vartotojui — tyrimo
dalyviui anketoje pateikiama ta pati reklamuojama preké — iSmanusis laikrodis. Egzistuoja ir
potencialus Sansas, kad kai kurie vartotojai gali iSmanyjj laikrodj laikyti zemo jsitraukimo preke,
o tai pasireiSkia tendencija tokig preke pirkti spontaniskai, prie$ jos pirkimg neskiriant laiko ir
démesio ieSkant informacijos, susijusios su tos prekés savybémis ir funkcijomis, kaina ir kt. bei
neskiriant laiko palyginti kitas esancias alternatyvas rinkoje. Siekiant pagristi, kad iSmanusis
laikrodis yra auksto jsitraukimo preké, atliekamas bandomasis tyrimas (angl. Pilot Study),

kuriame dalyvauja 28 respondentai. Tai leidzia pradéti vykdyti pagrindines apklausas, gautais
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rezultatais uztikrinant, kad iSmanusis laikrodis priskiriamas aukSto jsitraukimo prekiy
kategorijai. Be to, pasirinkimas i§ karto nustatyti, ar tokia preké yra auksto jsitraukimo, leidzia
neapsunkinti respondenty pagrindinése apklausose pateikiama sgvoka, apibrézimu ir jzanginiu
klausimu — ar Jasy manymu, iSmanusis laikrodis yra auks$to jsitraukimo preké?. Taip pat tai
leidzia vietoje abstrakCios sgvokos — auksto jsitraukimo preké, teiginiuose tikslingai minéti
iSmanyjj laikrodj. Bandomojo tyrimo klausimynui (zr. 1 priedas) kurti pasitelkiama Google
Forms programiné jranga. Tyrimas trunka savaite laiko, kuris pradétas vykdyti spalio 4 d. ir
baigtas spalio 11 d.

I$ surinkty duomeny (Zr. 2 priedas), galima matyti, jog nepriklausomai nuo respondenty
Iyties, amziaus bei gaunamy pajamy vyrauja respondenty nuomong, kad iSmanusis laikrodis — tai
preké, prie§ kurios pirkima reikia nemazai laiko apmagstymams, skirti démesj informacijos
paieSkai, susijusiai su prekés savybeémis, funkcijomis ir kaina bei lyginti su kitomis
alternatyvomis rinkoje ir, kad iSmaniojo laikrodZio pirkimas néra spontaniskas, bet i§ anksto
planuojamas. Gauti atsakymai, susij¢ su respondenty gaunamomis pajamomis taip pat rodo, kad
nors ir kai kuriy asmeny pajamos gerokai virSija minimaly atlygj, visgi, tokiems asmenims taip
pat néra budingas zemas jsitraukimas, nors buvo tikétasi, kad gaunanéiy didesnes pajamas
asmeny atsakymai galéty skirtis nuo minimaly atlyginimg uzdirban¢iy asmeny dél didesnés
jauciamos finansinés laisves, kas galéty lemti spontaniSkus, kruopsc¢iai neapgalvotus pirkimus.
Remiantis gautais rezultatais, daroma iSvada, kad iSmanusis laikrodis yra auksto jsitraukimo
preke.

Pagrindinés anketos yra vieSinamos per socialinius tinklus Instagram, Facebook,
pokalbiy platformg Discord bei per Zinu¢iy siuntimo platformg Messenger. Taip pat, apklausa
dalinamasi jvairiose apklausy grupése, forumuose. Respondentai apklausas pildo anonimiskai,
taip uztikrinant konfidencialuma. Kaip vieng i$ apklausos privalumy, Nayak ir Narayan (2019)
jvardina kaip galimybe¢ tyréjui gauti reikiamg informacijg operatyviai bei reikalaujant mazai arba
visai nereikalaujant finansiniy istekliy. Apklausas sudaro uzdaro tipo klausimai su keliais
atsakymy variantais, su galimybe pasirinkti tik vieng atsakyma, kas uztikrina tiksliy ir aiskiy
duomeny surinkima, be galimy atsakymy interpretacijy. Tokio tipo klausimai taupo respondenty
laikg bei reikalauja maziau respondenty pastangy, lyginant su atvirojo tipo klausimais, todél
iSlieka didesné tikimybeé, kad apklausoje dalyvaujantys asmenys uZpildys klausimyng iki galo.
Klausimynai kuriami naudojant Google Forms programing jranga.

Klausimyny gale respondentams uzduodami ir demografiniai klausimai — lytis, amzius,
i§silavinimas ir gaunamos pajamos per tipinj ménesj atskai¢ius mokesc¢ius. Siekiant suzinoti
respondenty lytj ir iS$silavinima, klausimynuose pateikiamos nominalinés skalés. Taip pat,

siekiant suzinoti respondenty gaunamas pajamas, naudojama ranginé skalé. Taciau, amziui
52



nustatyti, nuspresta nenaudoti ranginés skalés. Atsizvelgiant | darbo problemg, jog vartotojy
pozitris | emocionaliuosius bei racionaliuosius kreipinius reklamose gali skirtis, priklausomai
nuo karty, kuriems jie priklauso (X; Y; Z), respondenty praSoma savo amziy jrasyti patiems.
Tokiu budu, surinkus reikiama respondenty kiekj, galima tiksliai sugrupuoti tyrime dalyvavusius
asmenis j kartas, kas galutiniame rezultate leis efektyviai palyginti skirtingy karty pozitrj j
pateiktas reklamas tiek su emocionaliuoju kreipiniu, tiek su racionaliuoju Kreipiniu. Pabréztina,
kad abejose apklausose uztikrinamas tolygus karty pasiskirstymas.

Tyrimo modelyje (zr. 3 paveikslas) pateikti tokie aspektai, kaip pasitikéjimas nuomonés
formuotoju, pasitikéjimas reklamine zinute (su emocionaliuoju Kreipiniu), pasitikéjimas
reklamine zinute (su racionaliuoju kreipiniu), suvokiamas prekés naudingumas, jsitraukimas j
preke, pozitris ] nuomonés formuotojo preke, socialinés aplinkos jtaka, elgsenos jsitikinimai bei
ketinimas pirkti matuojami pasitelkiant Likert metoda — 7 baly skalg. Tyrimo dalyviai jvertina
kiekvieng teiginj, pasirenkant tik vieng atsakyma — visiskai nesutinku (1); nesutinku (2); i$ dalies
nesutinku (3); nei sutinku, nei nesutinku (4); i$ dalies sutinku (5); sutinku (6); visiskai sutinku
(7).

Konstruktai ir skalés. Klausimynui sudaryti remiamasi moksliniy tyrimy autoriy
skalémis (zr. 5 priedas), kuriy patikimumas matuotas Cronbach Alpha metodu:

Pasitikéjimas nuomonés formuotoju matuojamas naudojant D. Kim ir H. Kim (2021)
.. Trust“ (liet. pasitikéjimas) 7 baly skale ir $iuos 4 teiginius: 1. Siuo nuomonés formuotoju galiu
pasikliauti. 2. Tikiu Siuo nuomonés formuotoju ir manau, kad jis nesistengty pasinaudoti savo
sekéjais. 3. Sis nuomonés formuotojas yra atviras ir saziningas. 4. Tikiu, kad §is nuomonés
formuotojas nemeluoty, net jeigu is to galéty gauti naudos.

Pasitikéjimas reklamine Zinute (Su emocionaliuoju/su racionaliuoju kreipiniu)
matuojamas naudojant Soh ir kt. (2009) ,,Ad Trust“ (liet. Pasitikéjimas reklama) 7 baly skalg,
adaptuojant siuos 9 teiginius: 1. Reklaminé Zinuté yra sgzininga. 2. Reklaminé zinuté yra
nuoSirdi. 3. Reklaminé Zinuté yra paveiki ir jtikinama. 4. Reklaminé Zinuté yra patikima. 5.
Reklamine zinute galiu pasikliauti. 6. Reklaminé zinuté yra precizi$ka. 7. Reklaminéje zinutéje
pakanka faktinés informacijos apie preke. 8. Reklaminé zinuté yra iSsami, ishaigta. 9. Reklaminé
zinuté yra aiskiai suprantama.

Suvokiamas prekés naudingumas matuojamas naudojant Moldovan ir kt. (2011) ,,Product
Dimensions* (liet. Produkto naudingumo vertinimas) 7 baly skale ir Siuos 4 teiginius: 1.
Reklamuojama preké buity praktiskas pirkinys. 2. Reklamuojama preké man biity reikalinga. 3.
Reklamuojama preké man buty naudinga. 4. Reklamuojama preké patenkinty mano poreikius.

Isitraukimas ] prekés pirkimg matuojamas naudojant Zaichkowsky (1985) ,,Involvement

for Product (liet. Isitraukimas j preke¢) 7 baly skale ir adaptuojant $iuos 5 teiginius: 1. Noréciau
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pasidométi daugiau apie §j iSmanyjj laikrodj. 2. Noréciau paskaityti kity vartotojy atsiliepimus
apie §j iSmanyjj laikrodj. 3. Noréciau palyginti Sio iSmaniojo laikrodzio savybes, funkcijas su
kity iSmaniyjy laikrodziy savybémis, funkcijomis. 4. Manau, kad yra daug skirtumy tarp
skirtingy prekiy zenkly iSmaniyjy laikrodziy. 5. Turiu mégstamiausig iSmaniojo laikrodzio
prekeés zenkla.

Pozitiris | nuomonés formuotojo reklamuojama preke matuojamas naudojant D. Kim ir
H. Kim (2021) ,,Product Attitude* (liet. Pozitiris j preke) 7 baly skale ir panaudojant Siuos 4
teiginius: 1. Si preké man patinka. 2. Noré¢iau turéti ig preke. 3. Si prekeé kelia susidoméjima. 4.
Si prekeé yra naudinga.

Socialinés aplinkos jtaka vertinama naudojant Al-Swidi ir kt. (2013) ,,Subjective Norms
(liet. Subjektyvios normos) 7 baly skale, adaptuojant Siuos 4 teiginius: 1. Tarp mane supancios
aplinkos (Seimos, draugy, kolegy) auga tendencija pirkti iSmaniuosius laikrodzius. 2. Mane
supanti aplinka (Seima, draugai, kolegos) tiki, kad verta pirkti iSmaniuosius laikrodzius. 3. Mane
supanti aplinka (Seima, draugai, kolegos) palaikyty mano sprendimg pirkti iSmanyjj laikrod;j. 4.
Gauciau visa reikalingg parama (pinigy, laiko, susijusios informacijos) i§ mane supancios
aplinkos (Seimos, draugy, kolegy) ketinant pirkti iSmanyjj laikrod;.

Tam, kad istirti ne vien subjektyviy normy — socialinés aplinkos jtakg vartotojy ketinimui
pirkti iSmanyjj laikrodj, bet ir socialinés aplinkos jtakg ketinimui pirkti iSmanyjj laikrodj,
reklamuojamg biitent nuomonés formuotojo, formuluojami tokie papildomi anketos teiginiai: 1.
Tarp mane supancios aplinkos (Seimos, draugy, kolegy) auga tendencija pirkti iSmaniuosius
laikrodzius, reklamuojamus nuomonés formuotojy. 2. Mane supanti aplinka (Seima, draugai,
kolegos) tiki, kad verta pirkti iSmaniuosius laikrodzius, kuriuos reklamuoja nuomonés
formuotojai. 3. Mane supanti aplinka (Seima, draugai, kolegos) palaikyty mano sprendimg pirkti
iSmanyjj laikrodj, kurj reklamuoja nuomonés formuotojas. 4. Gauciau visg reikalingg paramag
(pinigy, laiko, susijusios informacijos) i§ mane supancios aplinkos (Seimos, draugy, kolegy)
ketinant pirkti iSmanyjj laikrodj, reklamuojama nuomonés formuotojo.

Elgsenos jsitikinimai vertinami naudojant Hoque ir Hossan (2020) 7 baly skale ir
adaptuojant Siuos 7 teiginius: 1. ISmanusis laikrodis vaidina svarby vaidmenj palaikant gerg
gyvenimo kokybe. 2. [Smaniojo laikrodzio turéjimas ir naudojimas yra savaime suprantamas. 3.
ISmanusis laikrodis patenkina poreikius. 4. Gebu jvertinti i8$maniyjy laikrodziy kokybe. 5. Gebu
jzvelgti skirtingy iSmaniyjy laikrodziy skirtumus. 6. ISmanieji laikrodziai yra nenaudingi. 7.
ISmaniyjy laikrodziy neverta pirkti.

Ketinimas pirkti matuojamas pasitelkiant tyréjy Gotlieb ir Sarel (1991) naudota tyrimui
,Purchase Intentions* (liet. Pirkimo ketinimai) 7 baly skale, kurig sukiiré Bearden ir kt. (1984).
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Sia skale sudaro 3 teiginiai, kurie yra adaptuojami taip: 1. Svarsty&iau pirkti $ia preke. 2. Labai
tikétina, kad pirkciau $ig preke. 3. Imanoma, kad pirk¢iau Sig preke.

Naudojant pateiktus teiginius yra parengiamos dvi anketos, taciau, prie$ jas vieSinant,
nuspresta jas pirmiausia pratestuoti. Anketos yra pateikiamos vienam asmeniui uzpildyti, kartu
Siame procese dalyvaujant magistro darbo autorei. Toks budas padeda iSsiaiSkinti, ar visi
klausimai ir teiginiai yra aiskiai suprantami, tam, kad Kiti respondentai galéty aiskiai suprasti
pateiktus klausimus bei sklandziai jvertinti pateiktus teiginius. Gavus griztamajj ry$j i§ asmens,

kuris uzpildo apklausas, pakoreguojami keli teiginiai ir anketos pradedamos vieSinti.

2.3. Tyrimo respondenty atranka ir tyrimo imties dydis

Tyrimo respondenty atranka. Pasirinktas atrankos metodas — neatsitiktiné — patogumo
atranka. Toks metodas leidzia tyréjui kontroliuoti kas dalyvaus apklausoje, pac¢iam pasirinkus
apklausos dalyvius, kurie jprastai tyréjui lengvai pasiekiami (Zickar ir Keith, 2023).

Tyrimo imties dydis. Imties dydis nustatytas pasitelkiant geraja praktika, t.y zitrima
respondenty imtis kity autoriy publikuotuose tyrimuose, susijusiuose su emocionaliyjy ir
racionaliyjy kreipiniy reklamose kontekstu ir apskaic¢iuojamas vidurkis, kiek viso respondenty

reikia apklausti (zr. 8 lentelé).

8 lentelé

Tyrimo imties dydis

Eil. nr. | Autorius, metai Tyrimo metodas | Imtis
1 Akbari, 2015 Klausimynas 160
2 Zhang ir kt., 2014 Klausimynas 170
3 Vrtana ir Krizanova, 2023 | Klausimynas 417
4 Wang ir kt., 2017 Klausimynas 400
5 J. Zhao ir kt., 2024 Klausimynas 140
6 Williams ir Drolet, 2005 | Klausimynas 244
VIDURKIS: 255

Saltinis: sudaryta autorés

Lenteléje pateikty autoriy tyrimuose vyravo kiekybinis metodas — eksperimentinis
tyrimas. Atsizvelgiant | tai, analogiskai, Siame magistro darbe pasirinktas toks pat metodas,

siekiant istirti tieck emocionaliyjy, tiek racionaliyjy kreipiniy jtaka tyrimo dalyviy elgsenai.
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Remiantis autoriy Akbari (2015), Zhang ir kt. (2014), Vrtana ir Krizanova (2023), Wang
ir kt. (2017), J. Zhao ir kt. (2014), Williams ir Drolet (2005) imties dydziu tyrimuose ir iSvedus
vidurkj, nustatoma, kad Siame tyrime apytiksliai turi dalyvauti 255 respondentai. Taciau,
numatytasis imties dydis yra nezymiai padidinamas, kadangi yra rengiamos dvi anketos bei
siekiama padalinti respondentus po lygiai. Taigi, didinamas imties dydis iki 258 tam, kad buty
tikslus respondenty pasiskirstymas anketose ir, analogiskai, karty pasiskirstymas. Planuojama,
kad tiek pirmaja anketa, tick antraja 129 respondentai uzpildys iki galo. Siekiama, kad tiek
pirmaja, tiek antrgjg anketg i§ 129 respondenty uzpildys 43 asmenys, kurie priklauso X kartai, 43
— Y Kartai bei Kkiti 43 — Z kartai. Anketose dalyviams jraSant savo amziy skai¢iumi, jis yra
priskiriamas tam tikrai kartai (zr. 9 lentel¢). Respondenty atsakymy rinkimo procesas yra
nuolatos stebimas, kad tam tikros kartos (ar karty) atstovy atsakymy nebiity daugiau, nei i$ kitos
(ar kity).

9 lentelé

X, Y, Z karty pasiskirstymas pagal amziy 2024 m. ir gimimo metus

Amzius (2024 m.) | Gimimo metai | Karta

44-59 m. 1965-1980 X
28-43 m. 1981-1996 Y
12-27 m. 1997-2012 Z

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Berkup (2014) ir Loroz ir Helgeson (2013)

Tikimasi gauti ir nepilnai atsakiusiyjy j anketas, atsakymus dél jZzanginiy klausimy — ,,Ar
zinote nuomonés formuotoja Naglj Bieranca?* bei ,,Ar socialiniuose tinkluose sekate bent vieng
nuomonés formuotoja?*“. Todél tie respondentai, kurie bent j vieng jzanginj ankety klausima
pasirenka atsakymga ,,Ne“, dél ko toliau nepildo apklausos, j numatytajj imties dydj néra
jitraukiami. Siekiama surinkti 258 atsakymus i§ pilnai uzpildziusiyjy anketas respondenty.

Anketiné apklausa vykdoma 2024 m., apytiksliai ménesj laiko — nuo spalio 12 d. iki
lapkri¢io 19 d. Pirmoje anketoje reikiamas respondenty skaiCius surinktas spalio 12-21 d.
laikotarpiu, o antroje — nuo spalio 18 d. iki lapkric¢io 19 d. Gauti duomenys yra perkeliami j
Microsoft Excel programing jrangg, o jy apdorojimui naudojama IBM SPSS Statistics 28.0.1.

programiné jranga.
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3. RACIONALIUJU IR EMOCIONALIUJU REKLAMOS KREIPINIU
JTAKA VARTOTOJU KETINIMUI PIRKTI AUKSTO ISITRAUKIMO
PREKE TYRIMO DUOMENU ANALIZE

3.1. Gauty duomeny kokybés vertinimas

Siekiant iStirti racionaliyjy ir emocionaliyjy reklamos kreipiniy poveikj vartotojy
ketinimui pirkti auksto jsitraukimo preke, 2024 m. spalio ir lapkri¢io ménesiy laikotarpiu buvo
renkami apklausos duomenys. Pasibaigus duomeny rinkimo etapui, t.y. pasiekus apsibrézta
imties dydj, atlickama visy tyrime dalyvavusiy respondenty atsakymy nuodugni patikra. Sios
patikros tikslas — jvertinti duomeny kokybe, uZztikrinant jy tinkamuma bei validuma statistinés
analizes atlikimui.

D¢l naudojamos Google Forms platformos klausimyny kirimui, ribotumy, néra
galimybés matyti tikslaus respondenty ankety pildymo pradzios ir pabaigos laiko. Nepaisant to,
atsizvelgiama i keleta kity, svarbiy faktoriy, siekiant jvertinti turimy duomeny kokybe: ar néra
tyrimo dalyviy atsakymy prieStaringumo ir ar néra pernelyg daznai pasitaikanciy vienody skaliy
reik§Smiy pasirinkimy (angl. Long Streaks). Atlikus patikra, reikSmingi neatitikimai,
prieStaravimai tarp atsakymy bei pasikartojantys atsakymai nebuvo identifikuoti, todél galima
daryti prielaida, jog respondentai j apklausg buvo jsitrauke ir klausimynus pildé atsakingai.

\eiksniai, turéj¢ potencialig jtaka respondenty jsitraukimui j vykdomag apklausg —
uztikrintas anonimiskumas ir pakankamai trumpa anketos pildymo trukmé. Anonimiskumui
uztikrinti, tyrimo dalyviai buvo informuoti, kad rengiama apklausa yra anoniming, o surinkti
duomenys bus skirti tik moksliniams tikslams ir panaudoti apibendrinta forma. Taip pat,
respondentams buvo nurodoma, kad klausimyno pildymas uztruks neilgiau nei 7 minutes. Tokio
apibréztumo buvimo privalumai tyrimo dalyviams — iSankstinis pasiruo§imas ir nusiteikimas
skirti dalj savo laiko dalyvavimui apklausoje.

Atvejy, kuomet respondentai sgmoningai ar nesgmoningai praleisty tam tikrus klausimus
buvo i$vengta, pasitelkiant naudotos platformos nustatyma, kuris reikalauja privalomo atsakymo
i kiekviena pateikta klausima. Sio nustatymo panaudojimo sprendimas leido i§vengti nei§samiy
duomeny, kurie potencialiai apsunkinty statistinés analizés procesa. Sio nustatymo panaudojimo
galimybé apsvarstyta po atlikto bandomojo tyrimo, kuriame Sis nustatymas nebuvo taikytas.
Tuomet, Zvelgiant | gautus bandomojo tyrimo duomenis buvo matyti, kad vienas respondentas
dél neidentifikuotos priezasties praleido vieng demografinj klausima.

Ankety klausimai buvo suformuluoti taip, kad respondentams bity kuo aiSkiau

suprantami, siekiant i§vengti neteisingy interpretacijy. Kiekviena pateikta skal¢, skirta matuoti
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tam tikrg konstrukta, kuo tiksliau pritaikyta tyrimui ir iSversta j lietuviy kalba, stengiantis, kad

vertimas kuo labiau atspindéty kiekvieno teiginio prasme.

3.2. Demografiniy duomeny aprasomoji statistika

Tiriamaja visuma sudaro tik tie respondentai, kurie atitinka i§ anksto numatytus atrankos
kriterijus, ty. respondentai, kurie patvirtino, kad seka bent vieng nuomonés formuotoja
socialiniuose tinkluose, Zino nuomonés formuotojg Naglj Bierancg ir tie, kurie priklauso Z, Y
arba X Kkartai. Jtraukiant atrankg atitinkan¢ius bei Kartu ir atrankos kriterijy neatitinkanéius
respondentus, viso tyrime dalyvavo 325 respondentai. I§ Siy 325, | pateikta pirmajj jzanginj
klausimg anketose ,,Ar sekate bent vieng nuomonés formuotoja socialiniuose tinkluose?*, 32
respondentai atsaké ,,Ne“ — 19, dalyvave pirmoje anketinéje apklausoje, o 13 — antroje. Taip pat,
uzfiksuoti ir tokie atvejai, kuomet respondentai j pirmajj klausima atsako ,,Taip*, taciau | antra;ji
atrankinj anketos klausimg ,,Ar zinote nuomonés formuotoja Naglj Bierancg?* — ,,Ne®, dél ko
respondentai toliau apklausos nebetesé. Bitent tokiy respondenty viso 25, i§ kuriy 12, kurie
dalyvavo pirmoje anketinéje apklausoje ir 13 — antroje. | tiriamajg visumg nejeina ir tie
respondentai, kurie néra Z, Y ar X karty atstovai. Pastebéta, kad viso 10 respondenty — 8, uzpilde
pirmaja anketg ir 2, uzpilde antrgja priklauso Kiidikio bumo (angl. Baby Boomers) kartai, kurie
yra vyresni uz X kartos atstovus. Taciau, atvejy, kuomet anketa pildo jaunesni nei Z kartos
atstovai, kurie priklauso naujausiajai kartai, vadinamai Alfa kartai (angl. Generation Alpha)
nepasitaiké. Taigi, 67 tyrimo dalyviai, neatitinkantys minétyjy atrankos kriterijy yra
eliminuojami ir tyrimo visuma sudaro 258 respondentai.

Tikslu nustatyti, kokig jtakag nuomonés formuotojy skleidziami racionalieji ir
emocionalieji kreipiniai reklamose turi vartotojy ketinimui pirkti auksto jsitraukimo preke, buvo
rengiamos dvi anketos. Pirmoje anketoje respondentams buvo pateikiama nuomonés formuotojo
Naglio Bieranco reklaminé zinuté su racionaliuoju kreipiniu (nurodoma faktiné informacija apie
iSmanyjj laikrodj ir apeliuojama | vartotojy sveikatg, pabréziant jo potencialia naudg). Ir,
prieSingai nei pirmoje, antroje anketoje respondentams buvo pateikiama reklaminé Zinuté su
teigiamu emocionaliuoju kreipiniu — humoru. Sia strategija siekiama i$Saukti respondenty
teigiamg reakcija ir pozityvias asociacijas su reklamuojama preke. Taigi, kadangi viena dalis
respondenty pildé pirmaja, o kita dalis antraja anketa, svarbu uZtikrinti, kad abi respondenty
grupés blity homogeniSkos (lyties, karty, amziaus, iSsilavinimo ir pajamy atzvilgiu).
Homogeniskumas yra svarbus veiksnys tyrimo patikimumui ir i§vadoms. Jo egzistavimas tarp

tyrimo grupiy uztikrina, kad grupiy rezultaty skirtumus lemia nuomonés formuotojo skleidziami
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reklamos Kreipiniai, o ne tam tikri demografiniai ar sociodemografiniai rodikliai. Siekiant
nustatyti, ar grupés yra homogeniskos, pritaikius Crosstabs metoda SPSS programinéje jrangoje
yra atliekamas Pearson Chi kvadrato testas (angl. Pearson's Chi-Squared Test). Atlikus §j testa,
rezultatai (Zr. 6 priedas) parodé, kad lyties Pearson Chi-Square reik§mé yra 3,284, df = 1 ir P-
Value (Sig.) = 0,070. Taigi, kadangi 0,070 > 0,05, vadinasi, kad statisti§kai néra skirtumo tarp
tirilamyjy grupiy lyties atzvilgiu, todél Siuo aspektu respondenty grupés yra homogeniskos.
Analogiskai, karty atzvilgiu, nustatyta, kad skirtumo tarp dviejy tiriamuyjy grupiy néra. Siuo
atveju, Pearson Chi-Square reikSmé lenteléje matoma 0,000, df = 2 ir P-Value (Sig.) = 1,000.
Taigi, galima teigti, kad skirtumo tarp dviejy tiriamyjy grupiy karty Siuo atzvilgiu taip pat néra,
kadangi 1,000 > 0,05. Taciau, biitent Siam rezultatui turéjo jtakos i§ anksto uzsibréztas tikslas,
kad abejose anketose bty vienodas karty pasiskirstymas — pirmoje anketoje po 43 respondentus
i§ kiekvienos kartos, ir, analogiSkai, antroje. AnalogiSkai, atsizZvelgiant j amziy, statistiSkai
reikSmingo skirtumo néra — Pearson Chi-Square reik§mé — 1, 814, df = 4 ir P-Value (Sig.) = 0,
770. Issilavinimo atzvilgiu, Pearson Chi-Square reik§mé — 5,177, df = 4 ir P-Value (Sig.) =
0,270, kuri didesné uz 0,05. Todél, galima teigti, kad tarp respondenty grupiy statistiskai
reikSmingo skirtumo néra. Paskutinio, t.y. pajamy rodiklio Pearson Chi-Square reik§mé yra
3,056, df = 5 ir P-Value (Sig.) = 0,691. 0,691 > 0,05, todél reikSmingo skirtumo tarp grupiy taip
pat néra.

Kadangi visi tyrime dalyvave respondentai, i$ kuriy dalis pildé pirmajg ir dalis antraja,
pasizymi tam tikromis (taCiau  statistiSkai  nereikSmingomis) demografinémis ir
sociodemografinémis charakteristikomis (zr. 10 lentelé), apzvelgiamos pasiskirstymo pagal lytis,
kartas, amziy, iSsilavinimg ir pajamas procentinés dalys. Tyrimo dalyviai pagal lytj pasiskirsto
taip, kad 82,95 proc. motery atsaké j pirmaja anketg, o vyry — 17,05 proc. Tuo tarpu j antraja
anketa atsaké 73,64 proc. motery ir 26,36 proc. vyry. Apibendrinant Siuos rezultatus, matoma,
kad abejose anketose dominuojanti lytis yra motery, prieSingai nei vyry, kuriy procentiné dalis
yra zenkliai maZesné.

Atsizvelgiant | sekantj rodiklj — kartas, kaip parodé atlikto Pearson Chi-Square testo
rezultatai, galima matyti, kad abejose anketose kartos pasiskirsto po lygiai. X, Y ir Z kartos tiek
pirmoje, tiek antroje anketoje sudaro po 33,33 proc. Taciau, norint suzinoti tikslesnj
pasiskirstymg atsizvelgiant j amziaus perspektyva, SPSS programoje papildomai kuriamas
naujasis kintamasis su 5 amziaus reikSmémis (angl. Values). Taigi, respondentai suskirstomi j 5
kategorijas: respondentai iki 21 m. amziaus, 22-33 m. amziaus respondentai, 33-45 m. amziaus
respondentai, 46-55 m. amziaus kategorijai priklausantys respondentai, ir, turintys 56 m. ir
daugiau. Ir, zvelgiant j amziaus pasiskirstymg, matoma, kad j pirmgjg anketg atsaké 8,53 proc.
iki 21 m. kategorijai priklausantys respondentai, o j antrajg — 6,20 proc. Abejose anketose 22-33
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m. amziaus grupe patenkantys respondentai uzima po 37,21 proc. | 33-45 m. amziaus kategorija
patenkanciyjy respondenty, atsakiusiyjy j pirmaja apklausg sudaro 25,58 proc., o | antrgjg —
29,46 proc. | 46-55 m. amziaus kategorija patenkanciy pirmosios anketos respondenty dalj
sudaro 13,18 proc., 0 antrosios — 16,28 proc. Paskutinei, 56 m. ir daugiau amziaus kategorijai
priklausantys respondentai pasiskirsto taip, kad pirmoje anketoje §i kategorija uzima 15,50 proc.
dalj, o antroje — 10,85 proc.

Anketose respondenty buvo prasoma nurodyti savo turimg iSsilavinimag, pasirenkant
atitinkama kategorija. Zvelgiant j §io rodiklio atsakymus, pastebéta, kad j abi anketas atsake
respondentai, turintys pagrindinj, vidurinj, profesinj bei aukstajj neuniversitetinj iSsilavinimag
sudaro minimalig dalj. Pirmaja anketa pild¢ respondentai, turintys pagrindinj iSsilavinima sudaro
3,88 proc., vidurinj — 5,43 proc., profesinj — 4,65 proc., aukstaji neuniversitetinj — 4,65 proc., 0
aukstajj universitetinj turintys tyrimo dalyviai ¢ia sudaro didziausigja dalj — 81,4 proc. Antroje
anketoje respondentai pagal i$silavinimg pasiskirsto panaSiu santykiu. Joje dominuoja aukstasis
universitetinis iSsilavinimas, kuris sudaro 71,32 proc. Pagrindinj iSsilavinimg turintys
respondentai, atsake j antrgja anketa sudaro 5,43 proc., vidurinj — 9,30 proc., profesinj — 10,08
proc. bei aukstajj neuniversitetinj maziausiai — tik 3,88 proc.

Paskutinis sociodemografinis rodiklis, j kurj atsaké respondentai — tai gaunamos pajamos
(atskaiCius mokescius) per tipinj ménesj. Taigi, iki 709 Eur gauna 20,93 proc. atsakiusiyjy j
pirmaja anketg, analogiskai, ir j antragjg. 710-1109 Eur j ménesj gauna 21,71 proc. atsakiusiyjy i
pirmaja anketa, o j antrajag — 24,81 proc. | pirmaja anketg atsakiusieji bei uzdirbantys 1110-1509
Eur respondentai sudaro didZiausig procenting dalj lyginant su kitomis kategorijomis — 25,58
proc. Ir prieSingai, | antrgja anketa atsake respondentai sudaro maziau —17,83 proc. 13,18 proc.
sudaro pirmosios anketos respondentai, uzdirbantys 1510-1909 Eur, o antrosios respondentai —
12,40 proc. | pirmaja anketa atsakiusieji respondentai, uzdirbantys 1910-2000 Eur sudaro tik
8,53 proc., o | antraja nezymiai daugiau — 10,08 proc. 2001 Eur ir daugiau gaunantys } ménesj
respondentai, atsake ] pirmaja anketg sudaro 10,08 proc., o | antragja atsakiusieji — 13,95 proc.
Taigi, apibendrinant gaunamy pajamy (atskaicius mokescius) per tipin} ménesj rodiklj, matoma,
kad pirmoje anketoje dominuoja respondentai, uzdirbantys 1110-1509 Eur ir 710-1109 Eur, o
maziausigja dalj sudaro respondentai, uzdirbantys 1910-2000 Eur. Antroje anketoje didZiausia
dalj sudaro respondentai, gaunantys 710-1109 Eur ir iki 709 Eur, o maziausig Kaip ir pirmoje
anketoje — 1910-2000 Eur.
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10 lentelé

Demografiniy ir sociodemografiniy charakteristiky kiekvienoje tyrimo anketoje pasiskirstymas

Demoarafiniai ir _ _ Respondenty % dalis
sociodgemo rafiniai rodikliai Kintamasis Kiekvienoje anketoje
g Anketa nr. 1 Anketa nr. 2
Wras 17,05 % 26,36 %
Lytis -
Moteris 82,95 % 73,64 %
X karta 33,33 % 33,33 %
Kartos Y karta 33,33 % 33,33 %
Z karta 33,33 % 33,33 %
Iki 21 m. 8,53 % 6,20 %
22-32 m. 37,21 % 37,21 %
Amzius 33-45m. 25,58 % 29,46 %
46-55 m. 13,18 % 16,28 %
56 m. ir daugiau 15,50 % 10,85 %
Pagrindinis 3,88 % 5,43 %
Vidurinis 5,43 % 9,30 %
o Profesinis 4.65 % 10,08 %
ISsilavinimas — ’ :
AukStasis 4,65 % 3,88 %
neuniversitetinis
Aukstasis 81,4 % 71,32 %
universitetinis
Iki 709 Eur 20,93 % 20,93 %
710-1109 Eur 21,71 % 24,81 %
1110-1509 Eur 25,58 % 17,83 %
Pajamos 1510-1909 Eur 13.18 % 12,40 %
1910-2000 Eur 8,53 % 10,08 %
2001 Eur ir daugiau 10,08 % 13,95 %

Svarbu apzvelgti gautus demografinius bei sociademografinius duomenis, zvelgiant ir j
tiriamaja visuma, kurig sudaro 258 respondentai (zr. 11 lentelé). Taigi, bendroje tyrimo imtyje,
ly¢iy atzvilgiu, moterys sudaro 78,29 proc., o vyrai tik 21,71 proc. Lyc¢iy pasiskirstymui
didZiausig jtaka turéjo darbo autorés turimi rysSiai ir didesnis prieinamumas prie didZigja dalj
tyrimo imtyje sudarancios lyties. Taip pat ir socialinis ratas, kuri daugiausiai sudaro bitent
motery lytis. Dél $iy priezasCiy, motery grupé buvo lengviau pasiekiama, todél §i lytis yra labiau
atstovaujama apklausoje.
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Zvelgiant j karty pasiskirstyma, tyrimo visumoje X, Y ir Z kartos pasiskirsto vienodai,
kiekviena karta uzima po 33,33 proc. Tokj pasiskirstyma 1émé darbo autorés i§ anksto siektas
tikslas surinkti vienoda skaiciy respondenty, atstovaujanciy X, Y ir Z kartas. Toks metodologinis
sprendimas leidzia palyginti kiekvienos kartos pozitirj j skirtingus kreipinius reklaminése
zinutése ir kaip jie lemia karty elgsena.

Tyrime dalyvavo jvairaus amziaus respondentai. I§ visy 5 kategorijy, didziausiaja dalj —
37,210 proc. visy respondenty sudaro tie, kurie jeina j 22-32 m. amziaus grup¢. Maziausiaja dalj
— 7,365 proc. sudaro respondentai, atstovaujantys iki 21 m. amziaus kategorij3.

Tyrime dalyvave respondentai, turintys austajj universitetinj iSsilavinimg procentine
dalimi i$siskiria labiausiai, jie sudaro 76,360 proc. visy apklaustyjy. Tai galé¢jo lemti darbo
autorés socialinis ratas, kuriame pagrinde vyrauja asmenys, turintys aukstajj universitetinj
i$silavinimg. Taip pat, Siam rezultatui gal¢jo turéti jtakos ir tai, kad anketos buvo vieSinamos
jvairiose apklausy grupése, kuriy auditorijg didzioji dauguma sudaro studentai, baige bakalauro
studijas bei Siuo metu studijuojantys magistrantiirag. Maziausiai atsakiusiyjy | apklausa yra
aukstaji neuniversitetinj iSsilavinimg jgij¢ respondentai, nes jie sudaro tik 4,265 proc. visy
tyrimo dalyviy Taip pat, panaSus skaiCius yra ir pagrindinj i$silavinimg turinéiy respondenty,
kuriy viso sudaro 4,655 proc.

Pajamy atzvilgiu, respondentai, uzdirbantys 710-1109 Eur sudaro didziausig dalj visy
respondenty — 23,260 proc. Antra pagal daznumg pajamy kategorija yra 1110-1509 Eur. Tokias
pajamas gauna 21,705 proc. respondenty. 1910-2000 Eur pajamy kategorija yra pati reciausia
tarp respondenty. Ji sudaro tik 9,305 proc. visy respondenty.

11 lentelé

Demografiniy ir sociodemografiniy charakteristiky bendroje tyrimo imtyje pasiskirstymas

Demografiniai ir Kintamasis Respondenty % dalis visoje
sociodemografiniai rodikliai tyrimo imtyje
_ Wras 21,71 %

Lytis -

Moteris 78,29 %

X karta 33,33 %
Kartos Y karta 33,33 %

Z karta 33,33 %

ki 21 m. 7,365 %
AmzZius 22-32 m. 37,210 %

33-45 m. 27,520 %
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46-55 m. 14,730 %

56 m. ir daugiau 13,175%
Pagrindinis 4,655 %
Vidurinis 7,365 %
Profesinis 7,365 %
Issilavinimas Aukstasis
N 4,265 %
neuniversitetinis
Aukstasis
] o 76,360 %
universitetinis
Iki 709 Eur 20,930 %
710-1109 Eur 23,260 %
) 1110-1509 Eur 21,705 %
Pajamos
1510-1909 Eur 12,790 %
1910-2000 Eur 9,305 %

2001 Eur ir daugiau 12,015 %

Taigi, atlikus Pearson Chi kvadrato testa bei gauty demografiniy (ly¢iy, karty, amziaus) ir
sociodemografiniy (iSsilavinimo, gaunamy pajamy) duomeny analizg¢, nustatyta, kad lyginant
pirmaja ir antraja anketas, Sie rodikliai yra homogeniski. Tai reiskia, kad demografinés bei

sociodemografinés charakteristikos neturi statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp grupiy.

3.3. Skaliy patikimumo tikrinimas ir vertinimas

Pries atliekant tolimesng duomeny analizg, svarbu uztikrinti, kad naudotos skalés tyrimui
atlikti yra patikimos. Siekiant tai patikrinti, atlickamas skaliy patikimumo tikrinimas (angl.
Reliability Analysis), kurio metu atsizvelgiama j Cronbach Alpha Kkoeficienta. Gautas
koeficientas parodo skaliy patikimumo lygj. Cronbach Alpha neturi biti mazesnis nei 0,6,
kadangi, prieSingu atveju, tai rodo, kad skalé néra tinkama dél teiginiy nesuderinamumo. Skalés
koeficientas neturi virSyti ir 0,95, kadangi aukstesnis nei 0,95 rodiklis rodo, kad skalés teiginiai
yra pernelyg panasiis tarpusavyje.

Svarbu atsizvelgti | tai, kad respondenty grupéms, tiek pildziusioms anketg su pateiktu
racionaliuoju Kreipiniu, tiek pildziusioms anketa su pateiktu emocionaliuoju kreipiniu, buvo
uzduodami identiski klausimai, i kuriuos respondentai atsakinéjo. Todél, skaliy patikimumo

tikrinimag bei vertinima galima atlikti pasitelkiant bendrg respondenty atsakymy imtj.
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Be to, pries atliekant skaliy patikimumo tikrinima, svarbu jsitikinti, ar visi skaliy teiginiai
turi vienodg krypti. Tyrimui atlikti buvo pasitelkti Hoque ir Hossan (2020) 7 baly skalés
teiginiai, skirti vertinti elgsenos jsitikinimus. I 7 teiginiy, 5 yra suformuluoti teigiamai, taciau 2
paskutiniai ,,iSmanieji laikrodziai yra nenaudingi® ir ,,iSmaniyjy laikrodziy neverta pirkti® —
neigiamai. Tokiu atveju, svarbu, kad $iy teiginiy reikSmés buty apver¢iamos. Kadangi buvo
pasitelkta Likert skalé teiginiams jvertinti nuo 1 (,,visiSkai nesutinku®) iki 7 (,,visiskai sutinku®),
reik§més Siems teiginiams apverciamos tokiu btdu: 1 (,,visiSkai sutinku®) konvertuojasi j 7
(,,visiskai nesutinku®), 2 (,,nesutinku‘) tampa 6 (,,sutinku*), 3 (,,daugiau nesutinku, nei sutinku)
tampa (,,daugiau sutinku, nei nesutinku‘), 4 (,,nei sutinku, nei nesutinku‘‘) — nekinta, 5 (,,daugiau
sutinku, nei nesutinku) keiciasi i 3 (,,daugiau nesutinku, nei sutinku), 6 (,sutinku‘)
konvertuojasi j 2 (,,nesutinku®) ir 7 (,,visis$kai sutinku“ tampa 1 (,,visiS$kai nesutinku‘). Taigi,
minétyjy skalés teiginiy reikSmés yra koreguojamos, taciau jy formuluotés iSlieka nepakitusios.

Patikrinus skaliy patikimuma (Zr. 12 lentelé, 6 priedas), gaunami tokie rezultatai: skalés,
matuojancios pasitikéjimg nuomonés formuotoju Cronbach Alpha koeficientas yra 0,940,
pasitikéjimg reklamine zinute — 0,951, suvokiama prekés naudinguma — 0,946, jsitraukimg j
prekés pirkimg — 0,858, poziiirj 1 nuomonés formuotojo reklamuojama preke — 0,935, socialinés
aplinkos jtaka (ketinimui pirkti iSmaniuosius laikrodzius) — 0,881, socialinés aplinkos jtaka
(ketinimui pirkti iSmaniuosius laikrodzius, reklamuojamus nuomonés formuotojy) — 0,927,

elgsenos jsitikinimus — 0,809 ir ketinimg pirkti — 0,950.

12 lentelé

Skaliy patikimumas

Konstruktas Telgil.“q Cronbach Alpha

skaicCius . o .
. koeficiento reik§meé
skal¢je

Pasitikéjimas nuomonés formuotoju 4 0,940

Pasitikéjimas reklamine Zinute 9 0,951

Suvokiamas prekés naudingumas 4 0,946

Isitraukimas j prekés pirkimg 5 0,858

Pozifiris j nuomonés formuotojo reklamuojama preke | 4 0,935

Socialinés aplinkos jtaka ketinimui pirkti 4 0,881

iSmaniuosius laikrodZius

Socialinés aplinkos jtaka ketinimui pirkti

iSmaniuosius laikrodZius, reklamuojamus nuomonés 4 0,927

formuotojy

Elgsenos jsitikinimai 7 0,809

Ketinimas pirkti 3 0,950
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Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Atlikus patikimumo tyrima, galima teigti, kad skalés, pasirinktos matuoti konstruktus yra
patikimos — Cronbach Alpha koeficienty reikimés néra maZesnés nei 0,6 bei nevirsija 0,95. Sie

rezultatai suteikia pagrindg t¢sti duomeny analize.

3.4. Konstrukty pasiskirstymo normalumo tikrinimas ir vertinimas

Konstrukty pasiskirstymo normalumo tikrinimas ir vertinimas atlickamas atskirai
kiekvienai respondenty grupei, t.y. pirmajai 129 respondenty grupei, pildziusiai anketg su
reklamine Zinute, kurioje buvo naudojamas racionalusis kreipinys ir antrajai, 129 respondenty
grupei, pildziusiai anketg su reklamine zinute, kurioje buvo naudojamas emocionalusis kreipinys
(zr. 8 priedas). Taip yra jsitikinama, kad kiekvienoje grupéje konstruktai atitinka normalumo
prielaida.

Siekiant jvertinti konstrukty pasiskirstymo normaluma, pasitelkiami Kolmogorov-
Smirnov bei Shapiro-Wilk testai, Q-Q ploto analizé ir atsizvelgiama ] asimetrijos (angl.
Skewness) ir eksceso (angl. Kurtosis) reikSmes (Curran-Everett, 2017; Ghasemi ir Zahediasl,
2012). Verta akcentuoti, kad Kolmogorov-Smirnov ir Shapiro-Wilk testo rodikliai laikomi
jautriais esant didelei im¢iai, todél, tikétina, kad jie gali rodyti nenormaly pasiskirstyma. Tokiu
atveju, bus atsizvelgiama j kitus, pasiskirstymg signalizuojancius indikatorius.

Taip pat, §ios analizés dalyje, papildomai aptariami gaunami abiejy ankety respondenty
atsakymy vidurkiai (angl. Mean) bei standartiniai nuokrypiai (angl. Std. Deviation).

Konstruktas pasitikéjimas nuomonés formuotoju. Pirmosios anketos (su racionaliuoju
kreipiniu) atveju, gaunamas atsakymy vidurkis (angl. Mean) yra 3,9147. Tuo tarpu antrosios
anketos (su emocionaliuoju kreipiniu) atveju, vidurkis — 4,1357. Tai atskleidzia, kad
respondentai, pilde antraja anketa palankiau, t.y. didesniais balais vertino nuomonés formuotoja
kaip patikima asmenj, nei respondentai, kurie pildé pirmaja ankets. Zvelgiant j atsakymy
variacija, ji matoma gana jvairi. Tai rodo standartinis nuokrypis (angl. Std. Deviation), kuris
pirmosios anketos atveju yra 1,55639, o antrosios — 1,46842. Tai atskleidzia, kad pirmosios
anketos atsakymy jvairové yra didesné, lyginant su antrgja.

Pereinant prie Sio konstrukto pasiskirstymo normalumo tikrinimo, pirmiausia,
atsizvelgiama j asimetrijos (angl. Skewness) bei eksceso (angl. Kurtosis) gautas reikSmes. Abiejy
ankety atveju, asimetrijos reik§més (-0,099 ir -0,191) yra arti 0, kas rodo duomeny simetriSkuma,

0 gautos eksceso reiksmés yra (-0,852 ir -0,677), kas atitinka normalaus pasiskirstymo prielaida.
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Zvelgiant j diagramas, Q-Q analizé rodo, kad abiejy ankety duomenys turi minimalius
nukrypimus krastutinése reikSmése. TaCiau, bendrai, dauguma tasky yra arti linijos, tad galima
daryti prielaida, kad duomeny pasiskirstymas yra arti normaliam.

Statistiniai testai Kolmogorov-Smirnov bei Shapiro-Wilk priesingai, nerodo normalaus
pasiskirstymo. Nors Kolmogorov-Smirnov testo p reik§mé (0,063), pirmosios anketos atveju, yra
> 0,05, taciau antrosios anketos atveju, p reikSmé (0,018) yra < 0,05. Shapiro-Wilk testo p
reik§mé pirmoje anketoje yra 0,013 bei antroje — 0,025, o tai < 0,05. Kaip ir minéta anksCiau,
vidutinémis ir didelémis laikomos imtys yra jautrios nedideliems nukrypimams kuomet
atliekami statistiniai testai. Neapsiribojant statistiniais Kolmogorov-Smirnov bei Shapiro-Wilk
testais, taCiau kartu jvertinant ir kitus rodiklius, daroma iSvada, kad konstruktas yra arti
normaliam pasiskirstymui.

Konstruktas pasitikéjimas reklamine Zinute. Pirmosios anketos (su racionaliuoju
kreipiniu) atveju, gautas atsakymy vidurkis (angl. Mean) yra 4,3316. Tuo tarpu antrosios anketos
(su emocionaliuoju kreipiniu) atveju, vidurkis — 4,1860. Tai atskleidzia, kad respondentai, pilde
pirmaja anketa palankiau, t.y. didesniais balais vertino nuomonés formuotojo reklaming zinutg su
racionaliuoju kreipiniu kaip labiau patikimg, nei respondentai, kurie pildé pirmaja anketa su
emocionaliuoju.

Standartinis nuokrypis (angl. Std. Deviation) pirmosios anketos atveju yra 1,35465, o
antrosios — 1,45623. Tai atskleidzia, kad antrosios anketos atsakymy jvairové yra didesné,
lyginant su pirmaja.

Pereinant prie Sio konstrukto pasiskirstymo normalumo tikrinimo, atsiZvelgiama |
asimetrijos (angl. Skewness) bei eksceso (angl. Kurtosis) gautas reikSmes. Abiejy ankety atveju,
asimetrijos reik§Smés (-0,240 ir -0,188) yra arti 0, kas rodo, kad duomenys yra gana simetriski, 0
gautos eksceso reik§més -0,708 ir -0,880 yra normos ribose.

Zvelgiant j diagramas, Q-Q analizé rodo, kad kaip ir pirmojo konstrukto atveju, abejose
anketose taSky iSsidéstymas yra arti linijos, taciau kraStutinése reikSmeése pastebimi nedideli
nukrypimai. Tai atskleidZia, jog duomenys yra tik apytiksliai pasiskirste.

Atlikti Kolmogorov-Smirnov bei Shapiro-Wilk testai rodo, kad duomeny pasiskirstymas
néra normalus. Pirmosios anketos atveju, Kolmogorov-Smirnov testo p gauta reiksmé — 0,021,
antrosios — 0,014. Shapiro-Wilk testo p reik§mé pirmoje anketoje yra 0,048, o antroje — 0,088.

Konstruktas suvokiamas prekés naudingumas. Pirmosios anketos (su racionaliuoju
kreipiniu) atveju, gaunamas atsakymy vidurkis (angl. Mean) yra 4,4690. Tuo tarpu antrosios
anketos (su emocionaliuoju kreipiniu) atveju, vidurkis — 4,2674. Tai atskleidzia, kad
respondentai, pild¢ pirmaja anketa su racionaliuoju kreipiniu palankiau, t.y. didesniais balais

vertino suvokiamg prekés naudinguma, nei respondentai, kurie pildé antrgja anketa su
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emocionaliuoju kreipiniu. Zvelgiant j atsakymy variacija, ji matoma gana jvairi. Tai rodo
standartinis nuokrypis (angl. Std. Deviation), kuris pirmosios anketos atveju yra 1,58423, o
antrosios — 1,65335. Tai atskleidzia, kad antrosios anketos atsakymy jvairové yra didesné,
lyginant su pirmaja.

Pereinant prie Sio konstrukto pasiskirstymo normalumo tikrinimo, atsizvelgiama |
asimetrijos (angl. Skewness) bei eksceso (angl. Kurtosis) gautas reikSmes. Abiejy ankety atveju,
asimetrijos reik§més (-0,407 ir -0,290) yra arti 0, kas rodo apytikslj duomeny simetriSkuma.
Gautos eksceso reikSmés yra neigiamos. Pirmosios anketos atveju reik§mé -0,621, antrosios —
0,953.

Zvelgiant j diagramas, Q-Q analizé rodo, kad abiejy ankety duomenys turi minimalius
nukrypimus kraStutinése reikSmése. Taciau, bendrai, dauguma tasky yra gana arti linijos, tad
galima daryti prielaidg, kad duomeny pasiskirstymas yra arti normalaus.

Kolmogorov-Smirnov bei Shapiro-Wilk reikSmés nerodo normalaus pasiskirstymo.
Pirmosios anketos atveju, Kolmogorov-Smirnov testo p reik§mé yra 0,008, o antrosios — <
0,001. Shapiro-Wilk testo p reik§més pirmoje ir antroje anketoje yra < 0,001.

Konstruktas jsitraukimas j prekés pirkima. Pirmosios anketos (su racionaliuoju
kreipiniu) atveju, gaunamas atsakymy vidurkis (angl. Mean) yra 4,7116. Tuo tarpu antrosios
anketos (su emocionaliuoju kreipiniu) atveju, vidurkis — 4,6713. Standartinis nuokrypis (angl.
Std. Deviation), pirmosios anketos atveju yra 1,49497, o antrosios — 1,48867. Tai atskleidZia,
kad pirmosios anketos atsakymy jvairove yra Siek tiek didesné, lyginant su antrgja.

Pirmosios anketos atveju, asimetrijos reik§mé yra -0,786, 0 eksceso — -0,257. Tuo tarpu
antrosios anketos atveju, asimetrijos reikSmé — -0,639, o eksceso — -0,450.

Zvelgiant j diagramas, Q-Q analizé rodo, kad abiejy ankety duomenys turi minimalius
nukrypimus kraStutinése reikSmese, tac¢iau, dauguma tasky yra arti linijos.

Pirmosios anketos atveju, Kolmogorov-Smirnov testo p reik§mé yra < 0,001, antrosios —
0,003. Shapiro-Wilk testo p reik§més pirmosios ir antrosios anketos atveju yra analogiskos — <
0,001.

Konstruktas pozZiiiris | nuomonés formuotojo reklamuojama preke. Pirmosios
anketos (su racionaliuoju kreipiniu) atveju, gaunamas atsakymy vidurkis (angl. Mean) yra
4,2306. Tuo tarpu antrosios anketos (su emocionaliuoju kreipiniu) atveju, vidurkis — 4,34609.
Standartinis nuokrypis (angl. Std. Deviation), pirmosios anketos atveju yra 1,62879, o antrosios
— 1,59415. Tai atskleidzia, kad antrosios anketos atsakymy jvairové yra nezymiai didesné, nei
pirmosios.

Pirmosios anketos atveju, asimetrijos reik§mé yra -0,276, 0 eksceso — -0,908. Tuo tarpu

antrosios anketos atveju, asimetrijos reik§mé — -0,219, o eksceso — -0,893.
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Q-Q analizé rodo, kad abiejy ankety duomenys turi minimalius nukrypimus krastutinése
reik§meése, taciau, dauguma tasky yra arti linijos.

Pirmosios anketos atveju, Kolmogorov-Smirnov testo p reiksmé yra 0,056, kas sufleruoja
normaly pasiskirstyma, ta¢iau antrosios — 0,012. Shapiro-Wilk testo p reik§mé pirmosios anketos
atveju yra < 0,001, o antrosios — 0,002.

Konstruktas subjektyvios normos (socialinés aplinkos jtaka Kketinimui pirkti
iSmaniuosius laikrodZius, reklamuojamus nuomonés formuotojuy). Pirmosios anketos (su
racionaliuoju kreipiniu) atveju, gaunamas atsakymy vidurkis (angl. Mean) yra 3,5659. Tuo tarpu
antrosios anketos (su emocionaliuoju kreipiniu) atveju, vidurkis — 3,8256. Standartinis nuokrypis
(angl. Std. Deviation), pirmosios anketos atveju yra 1,60672 o antrosios — 1,55140.

Pirmosios anketos atveju, asimetrijos reik§mé yra -0,080, o eksceso — -0,886. Tuo tarpu
antrosios anketos atveju, asimetrijos reik§mé — 0,068, o eksceso — -0,807.

Q-Q analizé rodo, kad pirmosios anketos atveju, nors ir taSkai i§sidéste arti linijos, taciau
galinése reikSmése yra minimallis nukrypimai. Antrosios anketos atveju, taskai taip pat yra arti
linijos, taciau pastebimi nezZymiis nukrypimai krastutinése reikSmése.

Pirmosios anketos atveju, Kolmogorov-Smirnov testo p reik§mé yra 0,009, 0 antrosios —
0,069 (kas atkleidzia normaly pasiskirstymg). Shapiro-Wilk testo p reikSmé pirmosios anketos
atveju yra < 0,001, o antrosios — 0,013.

Konstruktas subjektyvios normos (socialinés aplinkos jtaka ketinimui pirkti
iSmaniuosius laikrodzius). Pirmosios anketos (su racionaliuoju Kkreipiniu) atveju, gaunamas
atsakymy vidurkis (angl. Mean) yra 4,9147. Tuo tarpu antrosios anketos (su emocionaliuoju
kreipiniu) atveju, vidurkis — 5,0717. Standartinis nuokrypis (angl. Std. Deviation), pirmosios
anketos atveju yra 1,43154, o antrosios — 1,32626.

Pirmosios anketos atveju, asimetrijos reik§mé yra -080, o eksceso — -0,105. Tuo tarpu
antrosios anketos atveju, asimetrijos reik§mé — -0,659, o0 eksceso —-0,120.

Zvelgiant j diagramas, Q-Q analizé rodo, kad abiejy ankety duomenys atitinka
normalumo prielaidg.

Pirmosios anketos atveju, Kolmogorov-Smirnov testo p reik§mé yra < 0,01, kaip ir
antrosios. Analogiskai, Shapiro-Wilk testo p reikSmeés tiek pirmosios, tiek antrosios anketos
atveju yra < 0,01.

Konstruktas elgsenos jsitikinimai. Pirmosios anketos (su racionaliuoju Kreipiniu)
atveju, gaunamas atsakymy vidurkis (angl. Mean) yra 4,8505. Tuo tarpu antrosios anketos (su
emocionaliuoju kreipiniu) atveju, vidurkis — 4,8726. Standartinis nuokrypis (angl. Std.

Deviation), pirmosios anketos atveju yra 1,09888, o antrosios — 1,15400.
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Pirmosios anketos atveju, asimetrijos reik§mé yra -0,369, 0 eksceso — -0,007. Tuo tarpu
antrosios anketos atveju, asimetrijos reik§mé — -0,415, o eksceso — -0,032.

Q-Q analizé rodo, kad pirmosios anketos atveju, taSkai i$sidést¢ pagal linija, tafiau
galinés reikSmés Siek tiek nukrypsta. Antrosios anketos atveju, taskai taip pat iSsidést¢ pagal
linija, taciau kaip ir pirmosios anketos atveju, galinés reikSmés labiau nukrypusios.

Pirmosios anketos atveju, Kolmogorov-Smirnov testo p reiksmé yra 0,091, sufleruojanti
normaly pasiskirstyma, kaip ir antrosios (0,200). Shapiro-Wilk testo p reikSmé pirmosios
anketos atveju yra 0,071, o antrosios — 0,106.

Konstruktas ketinimas pirkti. Pirmosios anketos (su racionaliuoju kreipiniu) atveju,
gaunamas atsakymy vidurkis (angl. Mean) yra 3,6460. Tuo tarpu antrosios anketos (su
emocionaliuoju kreipiniu) atveju, vidurkis — 3,9018. Standartinis nuokrypis (angl. Std.
Deviation), pirmosios anketos atveju yra 1,62914, o antrosios — 1,77873.

Pirmosios anketos atveju, asimetrijos reik§mé yra 0,120, o antrosios — 0,15. Sios
reik§més rodo pakankamg simetriskuma. Pirmosios anketos atveju, eksceso reik§mé yra -1,049,
0 antrosios — -1,085.

Q-Q analizé rodo, kad abiejy ankety duomenys arti linijos. Antrosios anketos atveju,
matyti, kad kraStinése dalyse egzistuoja keletas nukrypimy.

Pirmosios anketos atveju, Kolmogorov-Smirnov testo p reik§mé yra < 0,01, 0 antrosios —

0,01. Shapiro-Wilk testo p reik§mé pirmosios anketos atveju yra < 0,01, kaip ir antrosios.

3.5. Tyrimo hipoteziy tikrinimas

Magistro darbe i$sikelta 11 hipoteziy, kurios yra tikrinamos taikant skirtingus duomeny
analizés metodus ir rezultate, kiekviena i§ jy yra prilmama arba atmetama (Zr. 23 lentelé).
Hipoteziy reik§Smingumo vertinimui ir testavimui taikomi tiesinés regresijos (angl. Linear
Regression) (zr. 9 priedas) ir koreliacijos (angl. Correlation) (zr. 10 priedas) testai. Siekiant
jvertinti, kaip nepriklausomas kintamasis daro jtakg priklausomam kintamajam, taikoma tiesinés
regresijos analizé. Tuo tarpu norint nustatyti, ar tarp tam tikry kintamyjy egzistuoja statistiskai
reikSmingas rySys, atliekama koreliacijos analizé.

Pirmaja issikelta hipoteze (H1), siekiama iSsiaiSkinti, ar pasitikéjimas nuomongés
formuotoju turi teigiamg poveikj pasitikéjimui reklamine zinute, kai joje naudojamas
emocionalusis kreipinys. Tam, kad patvirtinti arba atmesti Sig hipotezg, atlickama tiesinés

regresijos analizé (zr. 13 lentelé).
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13 lentelé

Tiesinés regresijos rezultatai pirmosios hipotezés atveju

R R? ANOVA Priklausomas | Nepriklausomas B t 0
F p kintamasis kintamasis
Pasitikéjimas
reklamine Pasitikéjimas
0,778 | 0,606 | 195,363 | <0,001 | Zinute su NuOMmMoneés 0,778 | 13,977 | <0,001
emocionaliuoju | formuotoju
Kreipiniu

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Kaip pavaizduota lenteléje, atlickant tiesing regresing analize, buvo tiriamas
nepriklausomojo kintamojo — pasitikéjimas nuomonés formuotoju poveikis priklausomam —
pasitikéjimas reklamine zinute su emocionaliuoju kreipiniu. Taip pat, lenteléje pateikiami
duomenys, kurie gauti atlikus tiesinés regresijos testg. Duomenis sudaro koreliacijos koeficientas
— R, kuris parodo, kokio stiprumo rySys yra tarp abiejy kintamyjy, determinacijos koeficientas —
R?, parodantis, kokig sklaidos dalj gali paaiskinti nepriklausomas kintamasis, F ir Sig. (p)
reikSmés ANOVA analizéje, atkleidZianios, ar modelis yra statistiSkai reikSmingas,
standartizuotas beta koeficientas (B) bei t ir Sig. (p) reikSmés, kurios parodo, ar nepriklausomas
kintamasis turi poveikj priklausomam kintamajam (Field, 2018).

Remiantis gautais duomenimis, galima teigti, kad modelis yra statistiSkai reikSmingas ir
tinkamas $iai analizei, kadangi ANOVA reiksmé F = 195,363, o p — < 0,001. Koreliacijos
koeficientas R = 0,778, rodo stipry teigiamg ry$j tarp pasitikéjimo nuomonés formuotoju bei
pasitikéjimo reklamine Zinute su emocionaliuoju kreipiniu. Determinacijos koeficientas R? =
0,606, nurodo, jog 60,6% pasitikéjimo reklamine zinute su emocionaliuoju kreipiniu kintamojo
sklaidos galima paaiSkinti nepriklausomo kintamojo — pasitikéjimas nuomonés formuotoju,
poveikiu. Standartizuotas beta koeficientas (B) = 0,778, o tai atskleidZia, jog nepriklausomas
kintamasis turi teigiamg poveik] priklausomam kintamajam. Tai taip pat patvirtina reikSme t,
kuri yra 13,977 bei p, kuri <0,001. Taigi, remiantis Siais rezultatais, H1 yra priimama.

Antrgja iSsikelta hipoteze (H2), siekiama iSsiaiSkinti, ar pasitiké¢jimas nuomones
formuotoju turi teigiama poveikj pasitikéjimui reklamine Zinute, kai joje naudojamas
racionalusis kreipinys. Siai hipotezei taip pat atlickama tiesinés regresijos analizé (zr. 14

lentelé).
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14 lentelé

Tiesinés regresijos rezultatai antrosios hipotezés atveju

R R? ANOVA Priklausomas | Nepriklausomas B t 0
F p kintamasis kintamasis
Pasitikéjimas
reklamine Pasitikéjimas
0,673 | 0,452 | 104,905 | <0,001 | Zinute su NuOMmMoneés 0,673 | 10,242 | <0,001
racionaliuoju formuotoju
Kreipiniu

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Remiantis gautais rezultatais, galima daryti iSvada, kad modelis yra statistiskai
reikSmingas, kadangi ANOVA gauta F reikSmé yra 104,905 bei p reiksmé — < 0,001. R
koeficientas = 0,673, kas rodo teigiama ry$j tarp pasitikéjimo nuomonés formuotoju bei
pasitik¢jimo reklamine Zinute su racionaliuoju kreipiniu. Determinacijos koeficientas R? =
0,452, nurodantis, kad 45,2% pasitiké¢jimo reklamine zinute su racionaliuoju kreipiniu
kintamojo sklaidos galima paaiskinti nepriklausomo kintamojo — pasitiké¢jimas nuomonés
formuotoju, poveikiu. Standartizuotas beta koeficientas (B) = 0,778, o tai atskleidZia, jog
nepriklausomas kintamasis turi teigiamg poveiki priklausomam kintamajam. Tai taip pat
patvirtina reik§mé t, kuri yra 10,242 bei p, kuri <0,001. Remiantis gautais rezultatais, H2 yra
priimama.

Trecigja iSsikelta hipoteze (H3) siekiama iSsiaiskinti, ar pasitikéjimas reklamine Zinute,
kai joje naudojamas emocionalusis kreipinys turi teigiamg poveikj suvokiamam prekés

naudingumui. Tam taikomas tiesinés regresijos testas (zr. 15 lentelé).

15 lentelé

Tiesinés regresijos rezultatai tre€iosios hipotezés atveju

R R? ANOVA Priklausomas | Nepriklausomas B t
F p kintamasis kintamasis P
swokiamas | 8 e
0,628 | 0,394 | 82,649 | <0,001 | prekes e ZIMWe SU 0 628 | 9,001 | <0,001
. emocionaliuoju
naudingumas Kreipini
reipiniu

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Kaip pavaizduota lentelé¢je, ANOVA F reik§Smeé yra 82,649 bei p reikSmeé — < 0,001, todel
modelis yra statistiSkai reikSmingas. R koeficientas = 0,628, kas rodo teigiamag ry§j tarp

pasitikéjimo reklamine Zinute su emocionaliuoju kreipiniu ir suvokiamo prekés naudingumo.
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Determinacijos koeficientas R? = 0,394, kas nurodo, jog 39,4% suvokiamo naudingumo
kintamojo sklaidos galima paaiSkinti nepriklausomo kintamojo — pasitikéjimas reklamine Zinute
su emocionaliuoju kreipiniu, poveikiu. Standartizuotas beta koeficientas (f) = 0,628, o tai
atskleidzia, jog nepriklausomas kintamasis turi teigiamg poveikj priklausomam kintamajam. Tai
taip pat patvirtina reik§Smé t, kuri yra 9,091 bei p, kuri <0,001. Remiantis gautais rezultatais,
pasitikéjimas reklamine Zinute su emocionaliuoju kreipiniu turi teigiamg poveikj suvokiamam
prekés naudingumui. Taigi, H3 yra priimama.

Ketvirtgja iSsikelta hipoteze (H4), sickiama i$siaiSkinti, ar pasitikéjimas reklamine Zinute,
kai joje naudojamas racionalusis kreipinys turi teigiamg poveikj suvokiamam prekés

naudingumui. Siuo atveju, atlickamas tiesinés regresijos testas (r. 16 lentelé).

16 lentelé

Tiesinés regresijos rezultatai ketvirtosios hipotezés atveju

R R? ANOVA Priklausomas | Nepriklausomas B t
F p kintamasis kintamasis P
. Pasitikéjimas
Suvokiamas

reklamine Zinute su
racionaliuoju
Kreipiniu

0,645 | 0,416 | 90,538 | <0,001 | prekeés
naudingumas

0,645 | 9,515 | <0,001

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Kaip pateikta lenteléje, ANOVA F reiksmé yra 90,538 bei p reiksmé — < 0,001, todél
modelis yra statistiSkai reikSmingas. R koeficientas = 0,645, kas rodo teigiama ry§j tarp
pasitikéjimo reklamine zinute su racionaliuoju kreipiniu ir suvokiamo prekés naudingumo.
Determinacijos koeficientas R? = 0,416, nurodo, jog 41,6% suvokiamo naudingumo kintamojo
sklaidos galima paaiskinti nepriklausomo kintamojo — pasitikéjimas reklamine Zinute su
racionaliuoju kreipiniu, poveikiu. Standartizuotas beta koeficientas (B) = 0,645, o tai atskleidzia,
jog nepriklausomas kintamasis turi teigiama poveikj priklausomam kintamajam. Tai taip pat
patvirtina reik§mé t, kuri yra 9,515 bei p, kuri <0,001. Remiantis gautais rezultatais,
pasitik¢jimas reklamine Zinute su emocionaliuoju kreipiniu turi teigiamag poveikj suvokiamam
prekés naudingumui ir H4 yra priimama.

Penktaja iSsikelta hipoteze (HS), siekiama iSsiaiSkinti, ar pasitikéjimas nuomongés
formuotoju turi teigiama poveikj suvokiamam prekés naudingumui. Siam rezultatui gauti,

atlickamas tiesinés regresijos testas (zr. 17 lentelé).
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17 lentelé

Tiesinés regresijos rezultatai penktosios hipotezés atveju

R R? ANOVA Priklausomas | Nepriklausomas B t 0
F p kintamasis kintamasis
Suvokiamas Pasitikéjimas
0,564 | 0,318 | 119,538 | <0,001 | prekés NuOMmMones 0,564 | 10,933 | <0,001
naudingumas | formuotoju

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Kaip nurodyta lentelé¢je, ANOVA F reiksmé yra 199,538 bei p reiksmé — < 0,001, todél
modelis yra statistiSkai reikSmingas. R koeficientas = 0,564, kas rodo teigiamag ry§j tarp
pasitik¢jimo reklamine Zinute su emocionaliuoju kreipiniu ir suvokiamo prekés naudingumo.
Determinacijos koeficientas Rz = 0,318, nurodo, jog 31,8% suvokiamo prekés naudingumo
kintamojo sklaidos galima paaiskinti nepriklausomo kintamojo — pasitikéjimas nuomongés
formuotoju, poveikiu. Standartizuotas beta koeficientas (B) = 0,564, o tai atskleidZia, jog
nepriklausomas kintamasis turi teigiamg poveikj priklausomam kintamajam. Tai taip pat
patvirtina reikSmé t, kuri yra 10,933 bei p, kuri yra <0,001. Remiantis gautais rezultatais,
pasitikéjimas nuomonés formuotoju turi teigiamg poveikj suvokiamam prekés naudingumui ir
H5 yra priimama.

Sestaja iSsikelta hipoteze (H6), siekiama nustatyti, ar didesnis suvokiamas prekeés
naudingumas koreliuoja su didesniu jsitraukimu j prekés pirkima. Siam rezultatui gauti,
atliekamas Pearson koreliacijos testas (zr. 9 priedas). Gautas koreliacijos koeficientas = 0,042,
kas rodo vidutiniska, taciau Vvis tik egzistuojantj ry$j tarp Siy dviejy kintamyjy. Tai rodo ir p
reik§mé, kuri < 0,05. Taigi, remiantis atlikto koreliacijos testo rezultatais, H6 yra priimama.

Septintaja iSsikelta hipoteze (H7), siekiama iSsiaiSkinti, ar suvokiamas prekés
naudingumas turi teigiama poveikj pozitriui j nuomonés formuotojo reklamuojama preke. Siam

rezultatui gauti, atlickamas tiesinés regresijos testas (Zr. 18 lentelé).

18 lentelé

Tiesinés regresijos rezultatai septintosios hipotezés atveju

R R? ANOVA Priklausomas | Nepriklausomas B t 0
F p kintamasis kintamasis
Pozitris j
nuomoneés Suvokiamas
0,692 | 0,479 | 235,077 | <0,001 | formuotojo prekés 0,692 | 15,332 | <0,001
reklamuojamg | naudingumas
preke

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu
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Kaip nurodyta lentel¢je, ANOVA F reikSmé yra 235,077 bei p reikSmeé — < 0,001, todél
galima teigti, jog modelis yra statistiskai reikSmingas. R koeficientas = 0,692, kas rodo teigiamg
ry$i tarp pozitirio | nuomonés formuotojo reklamuojamg preke ir suvokiamo prekés naudingumo.
Determinacijos koeficientas R? = 0,479 nurodo, jog 47,9% pozitiris | nuomonés formuotojo
reklamuojamg preke kintamojo sklaidos galima paaiskinti nepriklausomo kintamojo —
suvokiamas prekés naudingumas, poveikiu. Standartizuotas beta koeficientas () = 0,692, o tai
atskleidzia, jog nepriklausomas kintamasis turi teigiama poveikj priklausomam kintamajam. Tai
taip pat patvirtina reikSmé t, kuri yra 15,332 bei p, kuri <0,001. Remiantis gautais rezultatais, H7
yra priimama.

ASstuntaja iSsikelta hipoteze (H8) siekiama iSsiaiskinti, ar jsitraukimas j prekés pirkima
turi teigiama poveikj pozidiriui j nuomonés formuotojo reklamuojama preke. Sios hipotezés

priémimui arba atmetimui, atlickamas tiesinés regresijos testas (zr. 19 lentelé).

19 lentelé

Tiesinés regresijos rezultatai aStuntosios hipotezés atveju

R R2 ANOVA Priklausomas | Nepriklausomas B ¢ D
F p kintamasis kintamasis
Pozitris |
nuomoneés . . .
0,578 | 0,334 | 128,520 | <0,001 | formuotojo Isitraukimas j 0,578 | 11,337 | <0,001
reklamuojama prekés pirkima
preke

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Kaip nurodyta lentelé¢je, ANOVA F reik§mé yra 128,520 bei p reikSmé — < 0,001, todél
modelis yra statistiSkai reikSmingas. R koeficientas = 0,578, kas rodo teigiama rysj tarp poZiiirio
1 nuomoneés formuotojo reklamuojamga preke ir suvokiamo prekés naudingumo. Determinacijos
koeficientas R? = 0,334 nurodo, jog 33,4% pozitris j nuomonés formuotojo reklamuojama preke
kintamojo sklaidos galima paaiSkinti nepriklausomo kintamojo — jsitraukimas j prekés pirkima,
poveikiu. Standartizuotas beta koeficientas () = 0,578, o tai atskleidzia, jog nepriklausomas
kintamasis turi teigiamg poveikj priklausomam kintamajam. Tai taip pat patvirtina reikSmé t,
kuri yra 11,337 bei p, kuri <0,001. Remiantis gautais rezultatais, jsitraukimas j prekés pirkima
turi teigiamg poveikj pozitiriui j nuomonés formuotojo reklamuojama preke. H8 yra priimama.

Devintgja i8sikelta hipoteze (H9), siekiama nustatyti, ar pozilris ] nuomonés formuotojo
reklamuojama preke daro jtaka ketinimui pirkti. Hipotezés priémimui arba atmetimui, atliekamas

tiesinés regresijos testas (zr. 20 lentelé).
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20 lentelé

Tiesinés regresijos rezultatai devintosios hipotezés atveju

R R? ANOVA Priklausomas | Nepriklausomas B t D
F p kintamasis kintamasis
Pozitiris |
Ketinimas SUOMONCS
0,773 | 0,597 | 379,292 | <0,001 pirkti formuotojo 0,773 | 19,475 | <0,001
reklamuojama
preke

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Kaip nurodyta lentel¢je, ANOVA F reikSme yra 379,292 bei p reikSme — < 0,001, todeél
modelis yra statistiSkai reikSmingas. R koeficientas = 0,773, kas rodo teigiama rysj tarp ketinimo
pirkti ir pozitirio ] nuomonés formuotojo reklamuojamg preke. Determinacijos koeficientas R? =
0,597 nurodo, jog 59,7% ketinimas pirkti kintamojo sklaidos galima paaiSkinti nepriklausomo
kintamojo — pozitiris | nuomonés formuotojo reklamuojamg preke, poveikiu. Standartizuotas
beta koeficientas (B) = 0,773, o tai atskleidzia, jog nepriklausomas kintamasis turi teigiama
poveikj priklausomam kintamajam. Tai taip pat patvirtina reikSmé t, kuri yra 19,475 bei p, kuri <
0,001. Remiantis gautais rezultatais, pozitris j nuomonés formuotojo reklamuojamg preke turi
teigiamg poveikj ketinimui pirkti. H9 yra priimama.

Desimtgja iSsikelta hipoteze (H10) siekiama nustatyti, ar socialinés aplinkos jtaka turi
teigiamg poveikj ketinimui pirkti. Pasitelkiant tiesinés regresijos testa yra tikrinami du atvejai —
ketinimas pirkti iSmaniuosius laikrodzius, kuomet juos reklamuoja nuomonés formuotojai bei

ketinimas pirkti iSmaniuosius laikrodzius be nuomonés formuotojy jtakos (zr. 21 lentelé).

21 lentelé

Tiesinés regresijos rezultatai deSimtosios hipotezés atveju

R R? ANOVA Priklausomas | Nepriklausomas B t D
F p kintamasis kintamasis
Ketinimas
pirkti
(iSmaniuosius

Socialinés

aplinkos jtaka 0,704 | 15,851 | <0,001

0,704 | 0,495 | 251,244 | <0,001 | laikrodzius,
reklamuojamus
nuomones

formuotojy)

Ketinimas
pirkti Socialinés

(iSmaniuosius | aplinkos jtaka
laikrodzius)

0,477 | 0,200 | 64,071 | <0,001 0,477 | 8,004 | <0,001
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Kaip pateikta lentel¢je, pirmuoju atveju matoma, kad nepriklausomas kintamasis yra
socialiné aplinka, o priklausomas — ketinimas pirkti (iSmaniuosius laikrodzius, reklamuojamus
nuomonés formuotojy). Siuo atveju, ANOVA gauta reik§mé F = 251,244, p reik§mé — < 0,001,
todél $iuo atveju, modelis yra statistiskai reik§mingas. R = 0,704, kas rodo teigiamg ry§j tarp
ketinimo pirkti iSmaniuosius laikrodzius, reklamuojamus nuomonés formuotojy ir socialinés
aplinkos. Determinacijos koeficientas R?2 = 0,495 nurodo, jog 49,5% ketinimas pirkti
iSmaniuosius laikrodzius, reklamuojamus nuomonés formuotojy Kintamojo sklaidos galima
paaiskinti nepriklausomo kintamojo — socialinés aplinkos, poveikiu. Standartizuotas beta
koeficientas () = 0,704, o tai atskleidZia, jog nepriklausomas kintamasis turi teigiamg poveikj
priklausomam kintamajam. Tai taip pat patvirtina reikSmé t, kuri yra 15,851 bei p, kuri yra <
0,001. Antruoju atveju, priklausomas kintamasis yra ketinimas pirkti (iSmaniuosius laikrodzius).
Siuo atveju, ANOVA F = 64,071, o p reik§mé — <0,001. Siuo atveju, R = 0,477, R2 = 0,200, p =
0,477, t= 8,004 bei p <0,001.

Remiantis gautais rezultatais, daroma iSvada, kad socialiné aplinka turi mazesnj poveikj
ketinimui pirkti iSmaniuosius laikrodZius jprastai, nei ketinimui pirkti iSmaniuosius laikrodzius,
reklamuojamus nuomones formuotojy. Vadinasi, socialiné aplinka turi didesne jtaka ketinimui
pirkti iSmaniuosius laikrodzius, reklamuojamus nuomonés formuotojy. Taciau, abiem atvejais,
poveikis yra reikSmingas. Taigi, H10 yra priimama.

Paskutinigja i$sikelta hipoteze (H11), siekiama nustatyti, ar elgsenos jsitikinimai turi
teigiamg poveikj ketinimui pirkti. Siai hipotezei priimti arba atmesti yra pasitelkiamas tiesinés

regresijos testas (zr. 22 lentelé).

22 lentelé

Tiesinés regresijos rezultatai vienuoliktosios hipotezes atveju

R R? ANOVA Priklausomas | Nepriklausomas B t
F p kintamasis kintamasis P
- . .. | Elgsenos
0,467 | 0,218 | 71,240 | <0,001 | Ketinimas pirkti | .~.2 " " . 0,467 | 8,440 | <0,001
isitikinimai

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Kaip nurodyta lentel¢je, ANOVA F reikSme yra 71,240 bei p reikSmé — < 0,001, todél
modelis yra statistiSkai reik§mingas. R koeficientas = 0,467, kas rodo teigiamg, taciau vidutinio
stiprumo rysj tarp pozitirio j elgsenos jsitikinimy ir ketinimo pirkti. Determinacijos koeficientas

R? = 0,218 nurodo, jog tik 21,8% ketinimas pirkti kintamojo sklaidos galima paaiskinti

76




nepriklausomo kintamojo — elgsenos jsitikinimai, poveikiu. Standartizuotas beta koeficientas ()

= 0,467, o tai atskleidzia, jog nepriklausomas kintamasis turi teigiama poveikj priklausomam

kintamajam. Tai taip pat patvirtina reikSmé t, kuri yra 8,440 bei p, kuri < 0,001. Remiantis

gautais rezultatais, elgsenos jsitikinimai turi teigiamg poveikj ketinimui pirkti ir H11 yra

priimama.

23 lentelé

Tyrimo hipoteziy rezultatai

Hipotezé Rezultatas Statistinis Rodikliai
testas
Hl Pa51t1ke!1rpas _nuomones forr.nuotvc.)Ju turi B Tiesine 0 <0,001, B
teigiamg poveikj pasitikéjimui reklamine zinute (su | Priimta - i
R L regresija =0,778
emocionaliuoju kreipiniu).
H2 Pasrtlkej‘lr.nas ' qumoges forrpuo‘gqju turt - Tiesine p<0,001, B
teigiama poveik]j pasitikéjimui reklamine zinute (su | Priimta - o
- ¢ T regresija =0,673
racionaliuoju kreipiniu).
H3: ‘ Pa§1t1kejlma§ ' 'reklam'me ~ Zinute (su B Tiesiné p<0,001,p
emocionaliuoju kreipiniu) turi teigiamg poveikj | Priimta - o
. i . ) regresija =0,628
suvokiamam prekés naudingumui.
H4 Ifas1t1ke_11rna§ r.eklarmne Zinute (su. rac1onahu0].u B Tiesing p<0,001, B
kreipiniu) turi teigiama poveikj suvokiamam prekeés | Priimta - o
. . regresija = 0,645
naudingumui.
H5: Pasitik¢jimas nuomonés formuotoju turi " Tiesiné p <0,001, B
. . . . . . Priimta - F
teigiamg poveikj suvokiamam prekés naudingumui. regresija = 0,564
H6: Kuo labiau suvokiamas prekés naudingumas, Priimta Koreliaciia | P <0,001,r
tuo didesnis jsitraukimas i prekés pirkima. J = 0,442
H7: quoklarzlis 'pr.eke§ naudmgumgs turi telglamq B Tiesine p<0,001, B
poveikj  poZilriui | nuomonés formuotojo | Priimta o o
. regresija = 0,692
reklamuojama preke.
H8: 'Is'ltraukllv’l’.lfls' ! pr.ekes plrklm'q turi telglarpq B Tiesing 0<0,001,
poveiki  poziuriui ] nuomonés formuotojo | Priimta - i
. regresija =0,578
reklamuojama preke.
HO: Palgnkus poziliris | nuomones formpqtop B Tiesiné p<0,001, B
reklamuojama preke turi teigiamg poveikj ketinimui | Priimta o o
pirki. regresija =0,773
HIQ:‘Soc‘lahne's aphnkoi 1tak§1 tur.l telglamq poxflk; B Tiesiné p<0,001, B =
ketinimui  pirkti  (iSmaniuosius  laikrodzius, | Priimta -
. . . regresija 0,704
reklamuojamus nuomonés formuotojy)
H10: Socialinés aplinkos jtaka turi teigiama poveikj Priimta Tiesiné p<0,001, B =
ketinimui pirkti (iSmaniuosius laikrodzius) regresija 0,447
HI11: Elgsenos jsitikinimai turi teigiamg poveikj . Tiesiné p<0,001, B =
- Priimta -
ketinimui pirkti. regresija 0,467

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu
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Apibendrinant, galima teigti, kad sudarytas tyrimo modelis (zr. 3 paveikslas)
pasitvirtino, kadangi atlikus tiesinés regresijos ir koreliacijos testus, Visos 11 tyrimo hipotezés
yra priimtos.

Patikrinus tyrimo hipotezes, pereinama prie racionaliyjy ir emocionaliyjy reklamos
kreipiniy jtakos ketinimui pirkti auksto jsitraukimo preke, vertinimo. Siekiant nustatyti, kuris 18
Siy kreipiniy turi didesnj poveikj ketinimui pirkti auksSto jsitraukimo preke, atliekamas
nepriklausomy iméiy T-testas (angl. Independent Samples T-Test) (zr. 10 priedas). Atlikus §j
testag, matoma, kad visy 129 respondenty, kuriems buvo pateikta reklaminé zinuté su
racionaliuoju kreipiniu, ketinimo pirkti reklamuojamg preke¢ vidurkis (angl. Mean) — 3,6460. Tuo
tarpu 129 respondenty, kuriems buvo pateikta reklaminé Zinuté su emocionaliuoju kreipiniu,
ketinimo pirkti vidurkis yra 3,9018. Tai atkleidzia, kad ketinimui pirkti nuomonés formuotojo
reklamuojamg preke turé¢jo didesne jtaka reklaminé Zinuté, kurioje buvo naudotas emocionalusis
kreipinys, nei reklaminé Zinuté, kurioje naudotas racionalusis kreipinys. Visgi, $is skirtumas néra
statistiSkai reik§mingas, kadangi Sig. (p reik§me) = 0,299, kuri > 0,05. Tod¢l, daroma prielaida,
kad emocionalusis kreipinys turé¢jo tik neZymiai didesne jtakg, nei racionalusis.

Tesiant duomeny analize, kaip buvo minéta, tyrime dalyvavo skirtingy karty (X, Y, ir Z)
atstovai, kiekvienoje anketoje po 43 i§ kiekvienos kartos. Kaip buvo numatyta, tyrimu
papildomai siekiama istirti, kuri karta labiausiai ir kuri maziausiai pasitiki reklamine Zinute,
kurioje, pirmuoju atveju, naudojamas racionalusis kreipinys ir antruoju — emocionalusis. Taip
pat, siekiama nustatyti, kuri karta turi didziausig bei kuri turi maziausig pirkimo ketinimg
pirmuoju atveju, kuomet naudojamas racionalusis kreipinys ir antruoju, kuomet naudojamas
emocionalusis kreipinys.

IStirti skirtingy karty atstovy pasitikéjimg reklaminémis Zinutémis ir ketinimg pirkti,
atliekama vienfaktoriné dispersiné analizé (angl. One-Way ANOVA) ir papildomai Post-Hoc
Tukey HSD (angl. Honestly Significant Difference) testas (zr. 12 priedas), kadangi visy karty
atstovy imtis yra vienoda. Analizé atliekama atskirai abiem reklamos kreipiniy tipams —
racionaliajam ir emocionaliajam.

Atlikus vienfaktoring dispersine ANOVA analizg, siekiant jvertinti skirtingy karty
pasitikéjimg racionaliuoju kreipiniu, gaunama F reiksmé — 2,849, o p = 0,062, kuri > 0,05.
Remiantis Siomis, bendrinémis ANOVA analizés reikSmémis, negalima uZtikrintai teigti, kad
egzistuoja statistiSkai reikSmingi skirtumai tarp skirtingy karty atstovy elgsenos. Taciau, Tukey
HSD testo gautos reikSmés identifikuoja statistiSkai vieng reikSmingg skirtuma, kuris pastebimas
tarp X ir Y kartos atstovy. Tai rodo gauta p reiksmé — 0,048, kuri yra < 0,05. Kartu atsizvelgiant
ir j gautus vidurkius (angl. Means), kurie X kartos atveju — 4,6796, Y — 3,9922, ir Z — 4,3230,
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galima teigti, kad labiausiai pasitikéti racionaliuoju kreipiniu yra linke X kartos atstovai, o
maziausiai — Y kartos atstovai. Tuo tarpu Z karta — tarpinis variantas tarp $iy dviejy karty.

Atlikus vienfaktoring dispersing ANOVA analizg, siekiant jvertinti skirtingy karty
pasitikéjimg emocionaliuoju kreipiniu, gaunama F reikSmé — 1,418, o p = 0,246, kuri > 0,05.
Remiantis Siomis reikSmémis, skirtumai tarp skirtingy karty atstovy elgsenos néra statistiSkai
reikSmingi. Analogiskai, skirtumy tarp karty nerodo ir Tukey HSD testas, kurio p reikSmés yra
didesnés uz 0,05. Remiantis gautais patikéjimo vidurkiais, kurie X kartos atveju — 4,1809, Y —
3,9251, Z — 4,4522, galima teigti, kad emocionaliuoju kreipiniu labiausiai pasitiki Z kartos
atstovai, 0 maziausiai — Y kartos atstovai. Tuo tarpu X karta — tarpinis variantas tarp Z ir Y karty.

Atlikus vienfaktoring dispersing ANOVA analizg, siekiant jvertinti racionaliojo kreipinio
jtaka skirtingy karty atstovy pirkimo ketinimams, gaunama 1,932 F reikSmé bei 0,149 p reikSmé,
kuri > 0,05. Vadinasi, $iuo atveju, statistiSkai reikSmingo skirtumo taip pat néra. Tukey HSD
testas taip pat nerodo reik§mingy skirtumy, kadangi visos p reik§més (0,289, 0,941, 0,159) yra
didesnés uz 0,05. Atsizvelgiant j vidurkius, kurie X kartos atveju — 3,7829, Y — 3,2558 ir Z —
3,8992, galima daryti prielaida, kad racionalusis kreipinys i§ visy karty labiausiai turi jtakg Z
kartos pirkimo ketinimams. Tuo tarpu maZziausig jtaka pirkimo ketinimui §is kreipinys turi Y
kartai.

Atlikus vienfaktoring dispersing ANOVA analize, siekiant jvertinti emocionaliojo
kreipinio jtakg skirtingy karty atstovy ketinimams, gaunama 1,883 F reik§mé ir 0,156 p reikSmé,
kuri mazesné uz 0,05. Tukey HSD testo p reikSmés (0,139, 0431, 0,780) — didesnés uz 0,05.
Atsizvelgiant | vidurkius (X — 4,3023, Y — 3,5736 ir Z — 3,8295), daroma iSvada, kad
emocionalusis kreipinys X kartos pirkimo ketinimams turi didesn¢ jtaka, nei Y ir Z karta.
Maziausig jtakg kreipinys daro Y kartai, o Z karta — tarpinis variantas tarp X ir Y kartos ketinimo
pirkti atzvilgiu.

Apibendrinant, atlikta vienfaktoriné dispersiné ANOVA analizé ir Tukey HSD testas
parodé, jog pasitikéjimas reklamos kreipiniais ir ketinimas pirkti yra labai panasus tarp skirtingy
karty. Siuo tyrimo atveju, kad pasitikéjimas reklamine Zinute, kurioje naudojami skirtingi

kreipiniai bei ketinimas pirkti nepriklauso nuo kartos, kuriai vartotojai priklauso.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

ISvados, remiantis nagrinéta moksline literatiira:

1. Nors tradiciné rinkodara vis dar islieka svarbi, taciau skaitmeniné rinkodara jgauna vis
didesnj pranaSumg reikSme versly strategijose. Viena 1§ skaitmeninés rinkodaros sri¢iy yra
socialiniy tinkly rinkodara, apimanti bendradarbiavimg su nuomonés formuotojais. Nuomonés
formuotojai yra efektyvi priemoné, padedanti stiprinti prekiy zenkly jvaizdj, didinti jy Zinomuma
ir pardavimus. Nustatyta, kad nuomonés formuotojy savybés kaip patikimumas, patirtis bei
suderinamumas su reklamuojama preke yra svarbiausi veiksniai, padedantys uZsitarnauti
vartotojy pasitikéjimg jais paciais, tieck jy reklamomis bei lemiantys motyvacija pirkti
reklamuojamg preke.

2. Racionalieji ir emocionalieji kreipiniai yra strategijos, kuriy naudojimo reklamose
tikslas — skatinti vartotojus priimti pirkimo sprendima. Racionaliaisiais kreipiniais siekiama
iSrySkinti prekés funkcines naudas, o emocionaliaisiais — sukelti vartotojams emocijas ir
akcentuoti prekés emocing vertg.

3. Nustatyta, kad skirtingy karty vartotojai turi nevienoda pozitrj i racionaliuosius ir
emocionaliuosius kreipinius reklamose. Moksliniame lauke vyrauja skirtingos ijzvalgos ir
iSvados $ia tema, taCiau remiantis didzigja dauguma tyrimy, racionaliuosius kreipinius palankiau
vertina vyresniy karty atstovai, o emocionaliuosius jaunesniy karty atstovai.

4. I8siaiskinta, kad esminis skirtumas tarp auksto ir Zemo jsitraukimo prekiy yra vartotojy
pirkimo proceso trukmé bei dedamos pastangos pries$ jos isigijimg. Auksto jsitraukimo prekés
pirkimo atveju vartotojai skiria laikg svarstymams bei jvairios informacijos, susijusios su preke
nuodugniai paieskai. Zemo jsitraukimo prekés pirkimo atveju neretai vartotojai daro
neapgalvotus, impulsyvius sprendimus bei neinvestuoja nei savo laiko, nei dideliy finansy.

5. Vartotojy sprendimai, susij¢ su ketinimu pirkti reklamuojama preke, priklauso nuo
reklamos Saltinio patikimumo ir pacio reklamos turinio — pateikty reklamoje argumenty
svarumo. ISnagringjus Informacijos priémimo modelj, pasitelkta tyrimo modeliui sudaryti,
i$siaiskinta, kad Siy veiksniy sgveika turi reikSmingg jtakg vartotojy pasitikéjimui reklaminés
zinutés informacija bei lemia vartotojy suvokiamg reklamuojamos prekés naudinguma.

6. ISanalizavus Planuoto elgesio teorija, pasitelkta empiriniam modeliui sudaryti,
nustatyta, kad vartotojy jsitikinimai, poziiris ir jy socialinés aplinkos pozitris j sprendimo
priémima, susijusj su pirkimu yra svarbas veiksniai, lemiantys galutinj vartotojy apsisprendima.
Palankus vartotojy ir jy socialinés aplinkos poziiiris j preke teigiamai veikia vartotojy ketinimag

pirkti.
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ISvados, atlikus empirinj tyrimg:

1. Empirinio tyrimo metu nustatyta, kad pasirinktos skalés, skirtos iSmatuoti konstruktus,
pateiktus tyrimo modelyje yra patikimos. Patikrinus iSsikeltas tyrimo hipotezes nustatyta, kad
parengtas empirinis modelis, skirtas jvertinti nuomonés formuotojy skleidziamy racionaliyjy ir
emocionaliyjy reklamos kreipiniy jtaka vartotojy ketinimui pirkti auksto jsitraukimo preke, yra
reik§mingas. Informacijos priémimo modelio ir Planuoto elgesio teorijos komponentai leidzia
reikSmingai jvertinti vartotojy sprendimo pri€émimo procesus.

2. Atlikus empirinj tyrimg nustatyta, kad vartotojy ketinimas pirkti nuomonés formuotojo
reklamuojamg auksto jsitraukimo prek¢ — iSmanyjj laikrodj pasitelkiant tiek racionalyjj, tiek
emocionalyjj reklamos kreipinj yra itin mazas. Taciau lyginant skirtingy kreipiniy poveik],
didesn¢ itaka turé¢jo nuomonés formuotojo pateikta reklaminé zinuté su emocionaliuoju
kreipiniu.

3. Nustatyta, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas skirtumas, susijes su pasitikéjimu
racionaliuoju kreipiniu tarp X ir Y kartos vartotojy. Reklamine zinute su racionaliuoju kreipiniu
labiausiai pasitikéjo vartotojai, priklausantys X kartai, o maziausiai — Y Kkartai. Statistiskai
reikSmingy skirtumy tarp skirtingy karty vartotojy pasitikéjimo nuomonés formuotojo reklamine
zinute su emocionaliuoju kreipiniu néra. Tadiau atsizvelgiant |} respondenty jvercius, S$iuo
kreipiniu labiausiai pasitikéjo Z kartos vartotojai, o maziausiai — Y kartai priklausantys
vartotojai.

4. StatistiSkai reikSmingy skirtumy, susijusiy su skirtingy karty vartotojy ketinimu pirkti
reklamuojamg preke néra. Remiantis tik respondenty jver¢iy vidurkiais, racionalusis kreipinys Z
kartos vartotojams turéjo didZiausig jtaka ketinimui pirkti, o maziausig — Y Kkartai. Emocionalusis

kreipinys didZiausig jtaka pirkimo ketinimui tur¢jo X kartai, o Y kartai — maziausiai.

Rekomendacijos tyréjams:

1. Néra jrodymy, kad tyrimas, paremtas vienu nuomonés formuotoju atspindi bendras
tendencijas. Tolimesniuose tyrimuose Sia tema buty tikslinga jtraukti keleta nuomonés
formuotojy, kurie skirtysi komunikacijos stiliumi bei kuriamo turinio pobudZiu.

2. Atsizvelgiant ] tai, kad reikSmingy skirtumy, susijusiy su pasitikéjimu reklamos
kreipiniais bei ketinimu pirkti tarp skirtingy karty néra, rekomenduojama tirti kity demografiniy
charakteristiky potencialig jtakg pirkimo ketinimams.

3. Remiantis nagrinéta moksline literatiira nustatyta, kad be patikimumo, nuomonés
formuotojy patirtis, kompetencija, reputacija bei suderinamumas su reklamuojama preke atlieka

analogiSkai svarby vaidmenj vartotojy elgesio sprendimy priémimo kontekste. Rekomenduojama
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atlikti panaSius tyrimus jtraukiant Siuos veiksnius, siekiant nustatyti, kaip Sios savybés lemia

vartotojy pasitikejimg nuomonés formuotojy reklaminémis Zinutémis.

Rekomendacijos nuomonés formuotojams ir verslams:

1. Atliktas tyrimas parodé¢, kad pasitikéjimas nuomonés formuotoju turi tiesioging jtaka
pasitikéjimui nuomonés formuotojo reklamine zinute. \erslams, siekiantiems efektyvios
reklamos per nuomones formuotojus, rekomenduojama jvertinti jy savybes, jskaitant
patikimuma, patirtj bei suderinamuma su reklamuojama preke.

2. Atlikus tyrima daroma prielaida, kad respondentams reklaminé zinuté su racionaliuoju
kreipiniu galé¢jo pasirodyti maziau autentiSka, kadangi joje maziau atsispindéjo jprastas
nuomonés formuotojo komunikacijos stilius. Siekiant iSlaikyti auditorijos visapusiska
pasitikéjima, jskaitant pasitik¢jimg reklamomis, nuomonés formuotojams rekomenduojama kurti

reklamines Zinutes, atitinkan¢ias nuomonés formuotojo jprasta asmeninj komunikacijos stiliy.

Tyrimo ribotumai:

1. Pasirinktas nuomonés formuotojas pasizymi neformaliu ir organiSsku bendravimo
stiliumi, o kuriamas turinys ekspresyvumu bei emocionalumu. Daroma prielaida, kad
respondenty vertinimai buvo nulemti jy lukes¢iy, susijusiy su nuomonés formuotojo jprastu
komunikacijos stiliumi. Reklaminé Zinuté su racionaliuoju kreipiniu respondentams gal¢jo
pasirodyti maziau autenti$ka, nei reklaminé zinuté su emocionaliuoju kreipiniu. Kadangi tyrimui
atlikti buvo pasirinktas tik vienas nuomonés formuotojas, néra galimybés tiksliai jvertinti ar
tyrimo rezultatai tikrai atspindi bendras tendencijas.

2. Anketose buvo pateiktas vienas i§ jzanginiy klausimy, siekiant iSsiaiskinti, ar tyrimo
dalyviai Zino nuomonés formuotojg, taCiau nebuvo jtrauktas klausimas apie jo sekima
socialiniuose tinkluose. Toks sprendimas grindziamas tuo, kad nuomonés formuotojo
zinomumas gali biiti didesnis nei jo sekéjy auditorija ir todél, numatyta tyrimo imties dyd;j
galima pasiekti lengviau ir operatyviau. Taciau vertindami pasitikéjimg nuomonés formuotoju,
dalis respondenty galéjo remtis tik bendru zinojimu, bet ne tiesiogine patirtimi, sekant jo turinj
socialiniuose tinkluose.

3. Tyrimui atlikti pasirinktos dvi nuomonés formuotojo reklaminés Zinutés. Vienoje i$
reklaminiy zinu¢iy dominavo racionaliojo kreipinio tipas — sveikata, o kitoje — emocionaliojo
kreipinio tipas — humoras. Nors reklaminiy kreipiniy tipy jvairové yra didelé, $io tyrimo iSvados

atspindi tik $iy dviejy kreipiniy tipy vertinima.
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4. Tiesiogiai néra nustatyta, ar vienintelé priezastis, 1émusi dalies respondenty sprendimag
vertinti  ketinimo pirkti teiginius Zemiausiomis reikSmémis yra pasitikéjimo nuomonés
formuotoju arba jo reklaminés zinutés stoka. Neatmetama prielaida, kad zemi ketinimo pirkti
skalés vertinimai galéjo priklausyti ir nuo to, kad respondentai jau turi iSmanyjj laikrodj, todél
neturi poreikio jsigyti naujo. Todél, nepriklausomai nuo prekés tipo, siekiant jvertinti vartotojy
ketinimg ja pirkti, tikslingesnis sprendimas biity specifiskai orientuotis j vartotojus, kurie tos
prekés neturi.

5. Vienas i§ metodologiniy sprendimy — pasirinkti preke, kuri biity priskirta auksto
jsitraukimo prekiy kategorijai. Nors pasirinkta preké — iSmanusis laikrodis yra laikoma auksto
jsitraukimo, taciau tyrimo iSvados negali buti taikomos auksto jsitraukimo prekiy kategorijos
visumai.

6. Remiantis moksline literatiira, vartotojy reakcija | racionaliuosius ir emocionaliuosius
kreipinius reklamose gali skirtis, priklausomai nuo $alies kultiiriniy ypatumy. Sis tyrimas atliktas
Lietuvoje, todél egzistuoja tikimybé, kad gauti rezultatai gali buti paveikti tam tikry nacionaliniy
veiksniy. Tolimesniems tyrimams Sia tema, buty tikslinga atlikti tyrima kitose Salyse bei

palyginti, kaip skirtingy kulttiry vartotojai reaguoja i skirtingus reklaminius kreipinius.
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SANTRAUKA

172 puslapiai, 174 paveiksléliai, 178 Saltiniai.

Magistro darbo tikslas — jvertinti nuomonés formuotojy skleidziamy racionaliyjy ir
emocionaliyjy reklamos kreipiniy jtaka vartotojy ketinimui pirkti auksto jsitraukimo preke.

Darbas susideda i$ trijy pagrindiniy daliy: literatiiros analizés, atlikto tyrimo ir jo rezultaty,
iSvady ir rekomendacijy.

Pirmojoje darbo dalyje nagrinéjami nuomonés formuotojy rinkodaros ypatumai, analizuojama
reklamos kreipiniy samprata, jy naudojimo reklamose motyvai.

Antroji ir tre€ioji darbo dalis skirta jvertinti nuomonés formuotojy skleidziamy racionaliyjy ir
emocionaliyjy reklamos kreipiniy jtaka vartotojy ketinimui pirkti auksto jsitraukimo preke.

Tyrimas apibendrinamas iSvadomis ir rekomendacijomis, kurios suteikia vertingy jzvalgy tiek
teoriniu, tiek praktiniu poZitriu.
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SUMMARY

172 pages, 3 charts, 174 pictures, 178 references.

The aim of the thesis — to evaluate the impact of rational and emotional advertising appeals
spread by influencers on consumers’ intention to buy a high-involvement product.

The work consists of three main parts; the analysis of literature, the research and its results,
conclusion and recommendations.

The first part of the thesis examines the marketing characteristics of influencers, analyzing the
concept of advertising appeals and the motives behind their use in advertising.

The second and third parts of the study focus on assessing the impact of rational and emotional
advertising appeals conveyed by influencers on consumers' purchase intention for high-
involvement products.

The research concludes with findings and recommendations, providing valuable insights from
both theoretical and practical perspectives.

Keywords: influencers, advertising appeals, rational appeals, emotional appeals, high-
involvement product.
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PRIEDAI
1 priedas

BANDOMOJO TYRIMO KLAUSIMYNAS (APKLAUSOS ANKETA)

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto Rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro studijy
programos paskutinio kurso studenté. Atliecku bandomajj tyrimg (angl. Pilot Study), kurio tikslas
yra nustatyti, ar iSmanusis laikrodis yra auksto jsitraukimo preké*. Apklausa yra anoniminé, o
surinkti duomenys bus skirti tik moksliniams tikslams ir panaudoti apibendrinta forma,
neidentifikuojant anketg pildZiusio asmens. Pildydami Sig apklausg uztruksite tik keleta minuciy.

Dékoju uz Jusy skirta laika!

*Pastabos. Auksto jsitraukimo preké (angl. High-Involvement Product) — tai preké, pries kurios
pirkima vartotojas skiria nemazai laiko apmastymams, skiria démesj informacijos paieskai,
susijusiai su prekeés savybémis, funkcijomis ir kaina bei lygina su kitomis alternatyvomis rinkoje.

Tokios prekeés pirkimas néra spontaniskas, bet planuojamas.

ISmanusis laikrodis — tai preké, prie§ kurios pirkima reikia nemazai laiko apmastymams,
skirti démesj informacijos paieskai, susijusiai su prekés savybémis, funkcijomis ir kaina

bei lyginti su kitomis alternatyvomis rinkoje (Pasirinkite):

a) Taip, sutinku.
b) Ne, nesutinku.

Tokios prekés pirkimas néra spontaniskas, bet i§ anksto planuojamas (Pasirinkite):
a) Taip, sutinku.
b) Ne, nesutinku.

Jusy lytis (Pasirinkite):

a) Wras
b) Moteris

Jusy amzius (Jrasykite skaiciy):
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Jiisy asmeninés pajamos per tipinji ménesj (atskai¢ius mokescius) (Pasirinkite):
a) Iki 709 Eur

b) 710-1109 Eur

c) 1110-1509 Eur

d) 1510-1909 Eur

e) 1910-2000 Eur

) 2001 Eur ir daugiau
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BANDOMOJO TYRIMO REZULTATAI

2 priedas

Atsakymas j
pateikta
teiginj:
ISmanusis
laikrodis — tai
preke, pries

kurios pirkimg | Atsakymas j
reikia nemazai | pateiktg
laiko teiginy: Respondento
apmastymams, | Tokios aiamos ber
. | skirti démesj prekés Respondento | Respondento pajamos per
Respondentai | . . - ; v tipinj ménesj
informacijos pirkimas lytis amzZius -
A . atskaicius
paieskai, néra "
Lo . mokescius
susijusiai su spontaniskas,
prekes bet i$ anksto
savybémis, planuojamas.
funkcijomis ir
kaina bei
lyginti su
kitomis
alternatyvomis
rinkoje.
L-asis Taip, sutinku | Taip, sutinku | Vyras 58 2001 Eurir
respondentas daugiau
2-asls Taip, sutinku | Taip, sutinku | Moteris 58 ki 709 Eur
respondentas
S-lasis Taip, sutinku | Taip, sutinku | Vyras 25 1910-2000
respondentas Eur
4-asis Taip, sutinku | Taip, sutinku | Moteris 33 1910-2000
respondentas Eur
>-asls Taip, sutinku | Taip, sutinku | Moteris 25 710-1109 Eur
respondentas
0-asls Taip, sutinku | Taip, sutinku | Vyras 26 ki 709 Eur
respondentas
7-asis Taip, sutinku | Taip, sutinku | Moteris 31 1110-1509
respondentas Eur
8-asis Taip, sutinku | Taip, sutinku | Moteris 56 1910-2000
respondentas Eur
9-asis Taip, sutinku | Taip, sutinku | Vyras 63 1910-2000
respondentas Eur
10-asis Taip, sutinku | Taip, sutinku | Moteris 24 1910-2000
respondentas Eur
Ll-asis Taip, sutinku | Taip, sutinku | Moteris 24 1510-1909
respondentas Eur
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Lentelés tesinys:

Atsakymas i
pateikta
teiginj:
[Smanusis
laikrodis — tai
preke, pries
kurios pirkima

reikia nemazai | Atsakymas i
laiko p%tf.“lfta Respondento
apmastymams, | teiginj: aiamos per
. | skirti démesj | Tokios prekés | Respondento | Respondento pajarmos per
Respondentai | . " o ) . v tipinj ménesj
informacijos | pirkimas néra | lytis amZius oy
o o atskaicius
paieskai, spontaniskas, e
o . mokescius
susijusiai su bet 1§ anksto
prekeés planuojamas.
savybémis,
funkcijomis ir
kaina bei
lyginti su
kitomis
alternatyvomis
rinkoje.
12-asis . : : . .
Taip, sutinku | Taip, sutinku | Moteris 57 710-1109 Eur
respondentas
13-asis . . . . . i
Taip, sutinku | Taip, sutinku | Moteris 60 Iki 709 Eur
respondentas
Ld-asis Taip, sutinku | Taip, sutinku | Moteris 44 1510-1909
respondentas Eur
15-asis Taip, sutinku | Taip, sutinku | Moteris 24 2001_ Eur ir
respondentas daugiau
16-asis Ne, nesutinku | Taip, sutinku | Moteris 39 710-1109 Eur
respondentas
17-asis . : . . .
Taip, sutinku | Taip, sutinku | Moteris 38 710-1109 Eur
respondentas
18-asis Taip, sutinku | Taip, sutinku | Moteris 25 2001_ Eur ir
respondentas daugiau
19-asis Taip, sutinku | Taip, sutinku | Moteris 20 Iki 709 Eur
respondentas
20-asis . : : . . i
Taip, sutinku | Taip, sutinku | Moteris 20 Iki 709 Eur
respondentas
21-asis . . . . . i
Taip, sutinku | Taip, sutinku | Moteris 20 Iki 709 Eur
respondentas
22-asis Taip, sutinku | Taip, sutinku | Wras 22 Iki 709 Eur
respondentas P, P,
23-asis Taip, sutinku | Taip, sutinku | Moteris 24 1110-1509
respondentas Eur
24-asis Taip, sutinku | Taip, sutinku | Moteris 22 1110-1509
respondentas Eur
25-asis . : . . . .
Taip, sutinku | Taip, sutinku | Moteris 22 Iki 709 Eur
respondentas
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Lentelés tesinys:

26-asis Taip, sutinku | Taip, sutinku | Moteris 27 1110-1509
respondentas Eur
27-asls Taip, sutinku | Taip, sutinku | Moteris 27 1110-1509
respondentas Eur
28-asis Taip, sutinku | Taip, sutinku | Moteris 29 1110-1509
respondentas Eur

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis gautais rezultatais
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3 priedas

KLAUSIMYNAS (1) (APKLAUSOS ANKETA SU EMOCIONALIUOJU KREIPINIU
REKLAMINEJE ZINUTEJE) NUOMONES FORMUOTOJU SKLEIDZIAMU
RACIONALIUJU IR EMOCIONALIUJU REKLAMOS KREIPINIU JTAKA
VARTOTOJU KETINIMUI PIRKTI AUKSTO JSITRAUKIMO PREKE

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto Rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro studijy
programos paskutinio kurso studenté. Atlieku apklausa, norédama istirti nuomonés formuotojy
skirtingy reklaminiy zinuciy jtakg vartotojy ketinimui pirkti aukSto jsitraukimo preke —iSmanyjj
laikrodj. Apklausa yra anoniming, o surinkti duomenys bus skirti tik moksliniams tikslams ir
panaudoti apibendrinta forma, neidentifikuojant anketa pildziusio asmens. Pildydami Sig
apklausa uztruksite neilgiau nei 7 minutes.

Dékoju uz Jusy skirta laika!

Ar socialiniuose tinkluose sekate bent viena nuomonés formuotoja? (Pazymeékite tik vieng
Jums tinkant]j atsakymo variantg).

a) Taip

b) Ne (apklausos dalyviai toliau nebetesia, respondentui padékojama uz dalyvavimg apklausoje

ir paprasoma paspausti ,, pateikti atsakymq *)

Ar Zinote nuomonés formuotoja Nagli Bieranca? (Pazymékite tik vieng Jums tinkantj
atsakymo variantg).

a) Taip

b) Ne (apklausos dalyviai toliau nebetesia, respondentui padeékojama uz dalyvavimg apklausoje

ir paprasoma paspausti ,, pateikti atsakymq *)
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Mums svarbu suzinoti, kaip Jus vertinate §i nuomonés formuotoja. PraSau jvertinti
kiekvieng teiginj, kai 1 — visiSkai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, o 4 — nei sutinku, nei

nesutinku.

Siuo nuomonés formuotoju galiu pasikliauti.

Tikiu $iuo nuomonés formuotoju ir manau, kad jis nesistengty
pasinaudoti savo sek¢jais.

Sis nuomonés formuotojas yra atviras ir sgziningas.

Tikiu, kad Sis nuomonés formuotojas nemeluoty, net jeigu is to galéty
gauti naudos.

Isivaizduokite, kad socialiniame tinkle Jiis pamatote Sio nuomonés formuotojo jrasa —

tekstg, kuriame reklamuojamas iSmanusis laikrodis. Prasau jj perskaityti.

naglimantas Ne tik afigenas daiktas sportuojantiems,
puikiai tinka ir tinginiams, tokiems kaip as. Stiliaus
detalé plius su daugybe funkcijy, galimybeé keisti
ciferblato i$vaizdg ir derinti prie savo stiliuko ¢ Zdz
kaip nori taip turi, o svarbiausia, jog nereik krauti
kasdien. Jau iSbandytas ir iSmyluotas

laikrodis

Mums svarbu suZinoti, kaip Jus vertinate $ig reklamine Zinute. Prasau jvertinti kiekvieng

teiginj, kai 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiSkai sutinku, o 4 — nei sutinku, nei nesutinku.

1/2(3(4(5(|6|7

Reklaminé Zinuté yra saZininga.

Reklaminé zinuté yra nuoSirdi.

Reklaminé Zinuté yra paveiki ir jtikinama.

Reklaminé zinuté yra patikima.

Reklamine Zinute galiu pasikliauti.

Reklaminé zinuté yra preciziska.

Reklaminéje Zinutéje pakanka faktinés informacijos apie preke.

Reklaminé Zinuté yra iSsami, i8baigta.

Reklaminé zinuté yra aiskiai suprantama.
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Mums svarbu suzinoti, kaip Jiis vertinate Sios reklamuojamos prekés naudinguma. Prasau
jvertinti kiekvieng teiginj, kai 1 — visiSkai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, o 4 — nei sutinku, nei

nesutinku.

Reklamuojama preké buty praktiSkas pirkinys.

Reklamuojama preké man biity reikalinga.

Reklamuojama preké man bty naudinga.

Reklamuojama preke patenkinty mano poreikius.

Mums svarbu suZinoti Jusy jsitraukimg j reklamuojamo iSmaniojo laikrodZio pirkima.
Prasau jvertinti kiekvieng teiginj, kai 1 — visiSkai nesutinku, 7 — visi§kai sutinku, o 4 — nei

sutinku, nei nesutinku.

Noréciau pasidométi daugiau apie §j iSmanyjj laikrod;.

Noréciau paskaityti kity vartotojy atsiliepimus apie §] iSmanyji laikrodi.

Noréciau palyginti $io iSmaniojo laikrodzio savybes, funkcijas su kity
iSmaniyjy laikrodziy savybémis, funkcijomis.

Manau, kad yra daug skirtumy tarp skirtingy prekiy zenkly iSmaniyjy
laikrodziy.

Turiu mégstamiausiag iSmaniojo laikrodzio prekés zenkla.

Mums svarbu suZinoti Jusy poziiirj i nuomonés formuotojo reklamuojama preke. Prasau
jvertinti kiekvieng teiginj, kai 1 — visiSkai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, o 4 — nei sutinku, nei

nesutinku.

Si preké man patinka.

Noréciau turéti Sig preke.

Si prekeé kelia susidoméjima.

Si prekeé yra naudinga.

Mums svarbu suZinoti, kaip Jiisy aplinka vertina iSmaniuosius laikrodZius ir iSmaniuosius
laikrodzius, reklamuojamus biitent nuomonés formuotojy. PraSau jvertinti kiekvieng teiginj,

kai 1 — visiSkai nesutinku, 7 — visiSkai sutinku, o 4 — nei sutinku, nei nesutinku.

1123|4567

Tarp mane supancios aplinkos (Seimos, draugy, kolegy) auga tendencija
pirkti iSmaniuosius laikrodzius.
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Mane supanti aplinka (Seima, draugai, kolegos) tiki, kad verta pirkti
iSmaniuosius laikrodZius.

Mane supanti aplinka (Seima, draugai, kolegos) palaikyty mano
sprendima pirkti iSmanyjj laikrodj.

Gauciau visg reikalingg parama (pinigy, laiko, susijusios informacijos)
1§ mane supancios aplinkos (Seimos, draugy, kolegy) ketinant pirkti
iSmanyjj laikrodj.

Tarp mane supancios aplinkos (Seimos, draugy, kolegy) auga tendencija
pirkti iSmaniuosius laikrodzius, reklamuojamus nuomonés formuotojy.

Mane supanti aplinka ($§eima, draugai, kolegos) tiki, kad verta pirkti
iSmaniuosius laikrodzius, kuriuos reklamuoja nuomonés formuotojai.

Mane supanti aplinka (Seima, draugai, kolegos) palaikyty mano
sprendima pirkti iSmanyjj laikrodj, reklamuojama nuomonés
formuotojo.

Gauciau visg reikalingg paramg (pinigy, laiko, susijusios informacijos)
i§ mane supancios aplinkos (Seimos, draugy, kolegy) ketinant pirkti
nuomonges formuotojo reklamuojama iSmanyjj laikrodj.

Mums svarbu suZinoti Jiisy nuomone apie iSmaniuosius laikrodzius. Prasau jvertinti
kiekvieng teiginj, kai 1 — visiSkai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, o 4 — nei sutinku, nei

nesutinku.

ISmanusis laikrodis vaidina svarby vaidmenj palaikant gerg gyvenimo
kokybe.

ISmaniojo laikrodZio turéjimas ir naudojimas yra savaime suprantamas.

ISmanusis laikrodis patenkina poreikius.

Gebu jvertinti iSmaniyjy laikrodziy kokybe.

Gebu jzvelgti skirtingy iSmaniyjy laikrodziy skirtumus.

ISmanieji laikrodziai yra nenaudingi.

ISmaniyjy laikrodZiy neverta pirkti.

Mums svarbu suZinoti Jusy ketinima pirkti reklamuojama preke. Prasau jvertinti kiekvieng

teiginj, kai 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiSkai sutinku, o 4 — nei sutinku, nei nesutinku.

1(2|3|4|5|6|7

Svarstyc€iau pirkti $ig preke.

Labai tikétina, kad pirkc¢iau $ig preke.

Imanoma, kad pirkciau Sig preke.

Jusy lytis (Pasirinkite):

a) Wras

b) Moteris
113




Jusy amzius (JraSykite skaiciy):
Jusy iSsilavinimas (Pasirinkite):
a) Pagrindinis

b) Vidurinis

c) Profesinis

d) Aukstasis neuniversitetinis

e) AuksStasis universitetinis

Jiisy asmeninés pajamos per tipinji ménesj (atskai¢ius mokescius) (Pasirinkite):
a) Iki 709 Eur

b) 710-1109 Eur

c) 1110-1509 Eur

d) 1510-1909 Eur

e) 1910-2000 Eur

) 2001 Eur ir daugiau
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4 priedas

KLAUSIMYNAS (2) (APKLAUSOS ANKETA SU RACIONALIUOJU KREIPINIU
REKLAMINEJE ZINUTEJE) NUOMONES FORMUOTOJU SKLEIDZIAMU
RACIONALIUJU IR EMOCIONALIUJU REKLAMOS KREIPINIU JTAKA
VARTOTOJU KETINIMUI PIRKTI AUKSTO JSITRAUKIMO PREKE

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto Rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro studijy
programos paskutinio kurso studenté. Atlieku apklausa, norédama istirti nuomonés formuotojy
skirtingy reklaminiy zinuciy jtakg vartotojy ketinimui pirkti auksto jsitraukimo preke —iSmanyjj
laikrodj. Apklausa yra anoniming, o surinkti duomenys bus skirti tik moksliniams tikslams ir
panaudoti apibendrinta forma, neidentifikuojant anketa pildziusio asmens. Pildydami Sig
apklausg uztruksite neilgiau nei 7 minutes.

Dékoju uz Jusy skirta laika!

Ar socialiniuose tinkluose sekate bent viena nuomonés formuotoja? (Pazymeékite tik vieng
Jums tinkant]j atsakymo variantg).

a) Taip

b) Ne (apklausos dalyviai toliau nebetesia, respondentui padékojama uz dalyvavimg apklausoje

ir paprasoma paspausti ,, pateikti atsakymq *)

Ar Zinote nuomonés formuotoja Nagli Bieranca? (Pazymékite tik vieng Jums tinkantj
atsakymo variantg).

a) Taip.

b) Ne (apklausos dalyviai toliau nebetesia, respondentui padékojama uz dalyvavimg apklausoje

ir paprasoma paspausti ,, pateikti atsakymq *)
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Mums svarbu suzinoti, kaip Jus vertinate §i nuomonés formuotoja. PraSau jvertinti
kiekvieng teiginj, kai 1 — visiSkai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, o 4 — nei sutinku, nei

nesutinku.

Siuo nuomonés formuotoju galiu pasikliauti.

Tikiu $iuo nuomonés formuotoju ir manau, kad jis nesistengty
pasinaudoti savo sek¢jais.

Sis nuomonés formuotojas yra atviras ir sgziningas.

Tikiu, kad Sis nuomonés formuotojas nemeluoty, net jeigu is to galéty
gauti naudos.

Isivaizduokite, kad socialiniame tinkle Jiis pamatote Sio nuomonés formuotojo jrasa —

teksta, kuriame reklamuojamas iSmanusis laikrodis. Prasau jj perskaityti.

naglimantas Baaaam!!! - tai laikrodis
kuris tave pazjsta geriausiai, o butent 3is jrenginys gali
tapti jusy palydovu kasdienybéje. Man kruciausia, kad
su juo turimas ,,Mastercard" ir ,,Visa" korteles galima
susieti su Google pay ir taip atsiskaitinéti su laikrodziu
fizinése parduotuvese. Dar aktualu ir tai, kad laikrodis
matuoja kuno sudéjimg (kuno riebalai, skeleto
raumenys ir kino vandens procentai), leidzia
vartotojams sekti savo kraujospudj , aptikti prieSirdziy
virpéjima iSduodantj Sirdies plakimg, bei iSmatuoti
deguonies kiekj kraujyje. Laikrodyje rasite jvairiy sporto
rezimy, o kol naktj ilsésités, jis matuos jusy miego
kokybe.

Mums svarbu suZinoti, kaip Jus vertinate $ig reklamine Zinute. Prasau jvertinti kiekvieng

teiginj, kai 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiSkai sutinku, o 4 — nei sutinku, nei nesutinku.

1/2(3(4(5(6|7

Reklaminé Zinuté yra saZininga.

Reklaminé zinuté yra nuoSirdi.

Reklaminé zinuté yra paveiki ir jtikinama.

Reklaminé zinuté yra patikima.

Reklamine Zinute galiu pasikliauti.

Reklaminé zinuté yra preciziska.

Reklaminéje Zinutéje pakanka faktinés informacijos apie preke.

Reklaminé zinuté yra iSsami, iSbaigta.
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Reklaminé zinuté yra aiskial suprantama.

Mums svarbu suzinoti, kaip Jiis vertinate Sios reklamuojamos prekés naudinguma. Prasau
jvertinti kiekvieng teiginj, kai 1 — visiSkai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, o 4 — nei sutinku, nei

nesutinku.

Reklamuojama preke bty praktiskas pirkinys.

Reklamuojama preké man bty reikalinga.

Reklamuojama preké man biity naudinga.

Reklamuojama preké patenkinty mano poreikius.

Mums svarbu suZinoti Jisy jsitraukimg j reklamuojamo iSmaniojo laikrodZio pirkimga.
Prasau jvertinti kiekvieng teiginj, kai 1 — visiSkai nesutinku, 7 — visi§kai sutinku, o 4 — nei

sutinku, nei nesutinku.

Noréciau pasidométi daugiau apie §j iSmanyjj laikrod;.

Noréciau paskaityti kity vartotojy atsiliepimus apie §j iSmanyjj laikrod;.

Noréciau palyginti $io iSmaniojo laikrodzio savybes, funkcijas su kity
iSmaniyjy laikrodziy savybémis, funkcijomis.

Manau, kad yra daug skirtumy tarp skirtingy prekiy zenkly iSmaniyjy
laikrodziy.

Turiu mégstamiausia iSmaniojo laikrodZio prekés Zenkla.

Mums svarbu suZinoti Jiisy pozZiiirj j nuomonés formuotojo reklamuojama preke. PraSau
jvertinti kiekvieng teiginj, kai 1 — visiSkai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, o 4 — nei sutinku, nei

nesutinku.

Si preké man patinka.

Noréciau turéti Sig preke.

Si prekeé kelia susidoméjima.

Si preké yra naudinga.

Mums svarbu suZinoti, kaip Jiisy aplinka vertina iSmaniuosius laikrodZius ir iSmaniuosius
laikrodZzius, reklamuojamus biitent nuomonés formuotojy. Prasau jvertinti kiekvieng teiginj,

kai 1 — visiSkai nesutinku, 7 — visi§kai sutinku, o 4 — nei sutinku, nei nesutinku.
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Tarp mane supancios aplinkos (Seimos, draugy, kolegy) auga tendencija
pirkti iSmaniuosius laikrodZius.

Mane supanti aplinka (Seima, draugai, kolegos) tiki, kad verta pirkti
iSmaniuosius laikrodzius.

Mane supanti aplinka (Seima, draugai, kolegos) palaikyty mano
sprendima pirkti iSmanyjj laikrod;.

Gauciau visg reikalingg paramg (pinigy, laiko, susijusios informacijos)
1§ mane supancios aplinkos (Seimos, draugy, kolegy) ketinant pirkti
iSmanyjj laikrodj.

Tarp mane supancios aplinkos (Seimos, draugy, kolegy) auga tendencija
pirkti iSmaniuosius laikrodZzius, reklamuojamus nuomonés formuotojy.

Mane supanti aplinka ($§eima, draugai, kolegos) tiki, kad verta pirkti
iSmaniuosius laikrodzius, kuriuos reklamuoja nuomonés formuotojai.

Mane supanti aplinka (Seima, draugai, kolegos) palaikyty mano
sprendimg pirkti iSmanyjj laikrodj, reklamuojama nuomonés
formuotojo.

Gauciau visg reikalingg parama (pinigy, laiko, susijusios informacijos)
i§ mane supancios aplinkos (Seimos, draugy, kolegy) ketinant pirkti
nuomonges formuotojo reklamuojama iSmanyjj laikrodj.

Mums svarbu suZinoti Jiisy nuomone apie iSmaniuosius laikrodzius. Prasau jvertinti
kiekvieng teiginj, kai 1 — visiS$kai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, o 4 — nei sutinku, nei

nesutinku.

ISmanusis laikrodis vaidina svarby vaidmenj palaikant gerg gyvenimo
kokybe.

ISmaniojo laikrodzio turéjimas ir naudojimas yra savaime suprantamas.

ISmanusis laikrodis patenkina poreikius.

Gebu jvertinti iSmaniyjy laikrodziy kokybe.

Gebu jzvelgti skirtingy iSmaniyjy laikrodziy skirtumus.

ISmanieji laikrodziai yra nenaudingi.

ISmaniyjy laikrodZiy neverta pirkti.

Mums svarbu suZinoti Jusy ketinimg pirkti reklamuojamg preke. Prasau jvertinti kiekvieng

teiginj, kai 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, o 4 — nei sutinku, nei nesutinku.

112(3|4(5|6]|7

Svarstyc€iau pirkti $ig preke.

Labai tikétina, kad pirk¢iau $ig preke.

Imanoma, kad pirkc¢iau §ig preke.
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Jusy lytis (Pasirinkite):

a) Wras

b) Moteris

Jusy amzius (JraSykite skaiciy):
Jusy iSsilavinimas (Pasirinkite):
a) Pagrindinis

b) Vidurinis

c) Profesinis

d) Aukstasis neuniversitetinis

) Aukstasis universitetinis

Jiisy asmeninés pajamos per tipinj ménesj (atskaicius mokescius) (Pasirinkite):
a) Iki 709 Eur

b) 710-1109 Eur

c) 1110-1509 Eur

d) 1510-1909 Eur

e) 1910-2000 Eur

) 2001 Eur ir daugiau
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5 priedas

ORIGINALIOS SKALES IR JU PRITAIKYMAS TYRIMUI

Konstruktas nr. 1

Originali skalé

Skalé, pritaikyta tyrimui

Pasitikéjimas
nuomoneés
formuotoju

1. “The influencer can be relied upon
on his (her content)”.

Saltinis: D. Kim ir H. Kim (2021)

1. ,.Siuo nuomonés formuotoju
galiu pasikliauti®,

2. “I believe what this influencer says
and that he/she would not try to take
advantage of the followers”.

Saltinis: D. Kim ir H. Kim (2021)

2. ,Tikiu Siuo nuomonés
formuotoju ir manau, kad jis
nesistengty  pasinaudoti  savo
sekéjais®.

3. “The influencer is straightforward
and honest even though his/her self-
interests are involved”.

Saltinis: D. Kim ir H. Kim (2021)

3. ,,Sis nuomonés formuotojas
yra atviras ir sgziningas®.

4. “The influencer would not tell a lie
even he/she could gain by it”.

Saltinis: D. Kim ir H. Kim (2021)

4, ,Tikiu, kad S§is nuomonés
formuotojas nemeluoty, net jeigu
1§ to galéty gauti naudos*.

Konstruktas nr. 2

Pasitik¢jimas

reklamine
emocionaliuoju/racionaliuoju kreipiniu)

Originali skalé Skalé, pritaikyta tyrimui
“Honest”.
,,Reklaminé zinuté yra
Saltinis: Soh ir kt. | saZininga®.
(2009)
“Truthful”.
,,Reklaminé zinuté yra
Saltinis: Soh ir kt. | nuoirdi*.
(2009)
“Credible”.
,,Reklaminé zinuté yra
sinte  (su Saltinis: Soh ir kt. | paveiki ir jtikinama®.
(2009)
“Reliable”.
,,Reklaminé zinuté yra
Saltinis: Soh ir kt. | patikima*.
(2009)
“Dependable”.
»Reklamine  Zinute  galiu
Saltinis: Soh ir kt. | pasikliauti*.
(2009)
“Accurate”. _ v .
,,Reklaminé zinuté yra
Saltinis: Soh ir kt. | P reciziska™.
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(2009)

(2009)

“Factual”.

Saltinis: Soh ir kt.

»Reklamingje zinuté¢je
pakanka faktinés informacijos
apie preke*.

(2009)

“Complete”.

Saltinis: Soh ir kt.

»Reklaminé zinuté yra iSsami,
i1Sbaigta®.

“Clear”.

(2009)

Saltinis: Soh ir kt.

»Reklaminé zinuté yra aiskiai
suprantama‘.

Konstruktas nr. 3

Originali skalé

Skalé, pritaikyta tyrimui

Suvokiamas
naudingumas

“Useful”.

Saltinis: Moldovan ir kt.

»~Reklamuojama preké biity praktiskas
pirkinys®.

(2011)
“Necessary”.
»Reklamuojama preké man bty
Saltinis: Moldovan ir kt. | reikalinga‘.
prekeés | (2011)
“Beneficial”.
»Reklamuojama preké man bty
Saltinis: Moldovan ir kt. | naudinga®.
(2011)
“Fulfills a need”.

(2011)

Saltinis: Moldovan ir kt.

»Reklamuojama preké patenkinty mano
poreikius®.

Konstruktas nr.
4

Originali skalé

Skalé, pritaikyta tyrimui

“I would be interested in reading
information about how product is
made”.

Saltinis: Zaichkowsky (1985)

,Noréciau pasidométi daugiau apie §j
iSmanyjj laikrodj®.

Isitraukimas |
prekeés pirkima

“I would be interested in reading
the Consumers Reports article
about this product category”.

Saltinis: Zaichkowsky (1985)

»Noréciau paskaityti kity vartotojy
atsiliepimus apie §} iSmanyjj laikrod;*.

“ have compared product
characteristics among brands of
this product”.

Saltinis: Zaichkowsky (1985)

»Noré¢iau palyginti $io  iSmaniojo
laikrodzio savybes, funkcijas su kity
iSmaniyjy laikrodziy savybémis,
funkcijomis®.

“I think there are great deal of

»~Manau, kad yra daug skirtumy tarp
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differences among brands of this | skirtingy prekiy zenkly iSmaniyjy

product”. laikrodziy“.

Saltinis: Zaichkowsky (1985)

“I have a most preferred brand of

this product”. ,,luriu mégstamiausia iSmaniojo
laikrodZio prekeés zenklg®.

Saltinis: Zaichkowsky (1985)

Konstruktas nr. 5 Originali skalé Skale, pritaikyta
tyrimui
“Likable”.
Saltinis: D. Kim ir H. Kim »Si preke man patinka™
(2021)
“Desirable”.
,NoréCiau  turéti  Sig
Saltinis: D. Kim ir H. Kim | preke®.
Pozitiris | nuomonés formuotojo | (2021)
reklamuojamg preke “Interesting”.
,Si preké kelia
Saltinis: D. Kim ir H. Kim | susidoméjima*.
(2021)
“Favorable”.

Saltinis: D. Kim ir H. Kim »S1 preke yra naudinga™

(2021)

Konstruktas
nr. 6

Originali skalé

Skalé, pritaikyta tyrimui

Subjektyvios
normos

“The trend of buying
organic food among
people around me is
increasing”.

Saltinis: Al-Swidi ir
kt. (2013)

»larp mane supancios aplinkos (Seimos, draugy,
kolegy) auga tendencija  pirkti  iSmaniuosius
laikrodzius®/ ,,Tarp mane supancios aplinkos (Seimos,
draugy, kolegy) auga tendencija pirkti iSmaniuosius
laikrodZius, reklamuojamus nuomoneés formuotojy®.

“People around me
generally believe that
it is better for health
to use organic food”.

Saltinis: Al-Swidi ir

,»Mane supanti aplinka (Seima, draugai, kolegos) tiki,
kad verta pirkti iSmaniuosius laikrodzius“/,,Mane
supanti aplinka (Seima, draugai, kolegos) tiki, kad verta
pirkti iSmaniuosius laikrodzius, kuriuos reklamuoja
nuomoneés formuotojai®.

kt. (2013)

f;\r/In};Iclose frlrer:;(:;s;i ,Mane supanti aplinka (Seima, draugai, kolegos)

Woulél appreciate if | palaikyty mano  sprendimg  pirkti  iSmanyjj
PP laikrodj*/,,Mane supanti aplinka (Seima, draugai,

buy organic food”.

Saltinis: Al-Swidi ir

kolegos) palaikyty mano sprendimg pirkti iSmanyjj
laikrodj, kurj reklamuoja nuomonés formuotojas‘.
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kt. (2013)

“I would get all the
required support
(money, time,
information  related)
from friends and

»Gauciau visg reikalingg parama (pinigy, laiko,
susijusios informacijos) i§ mane supancios aplinkos
(Seimos, draugy, kolegy) ketinant pirkti iSmanyjj
laikrodj*/ ,,Gauciau visg reikalingg paramg (pinigy,
laiko, susijusios informacijos) i§ mane supancios

family to”. aplinkos (Seimos, draugy, kolegy) ketinant pirkti
Saltinis: Al-Swidi i ggﬁﬁg}o » laikrodj, reklamuojamg NUOMoONEs
kt. (2013) Jo-
L(f';Str” KBS | () iginali skalé Skalé, pritaikyta tyrimui
In a heal‘thy‘d'let, LM plays f key »ISmanusis laikrodis vaidina svarby
role in maintaining good health”. . : ) i
vaidmen] palaikant gera gyvenimo
Saltinis: Hoque ir Hossan (2020) kokybg™.
“Drinking LM is part of a natural
way of living”. »ISmaniojo laikrodzio turéjimas ir
5 naudojimas yra savaime suprantamas‘.
Saltinis: Hoque ir Hossan (2020)
“Drinking LM is a convenient way
F)f n}? eting  daily-recommended »ISmanusis laikrodis patenkina
intakes”. N
poreikius®.
Saltinis: Hoque ir Hossan (2020)
Elgsenos “By observing the product label, I
jsitikinimai can estimate the fat level of the LM”. | ,,Gebu jvertinti iSmaniyjy laikrodziy

Saltinis: Hoque ir Hossan (2020)

kokybe*.

“By taste, I can make out the
differences between milk products”.

Saltinis: Hoque ir Hossan (2020)

,Gebu jzvelgti skirtingy iSmaniyjy
laikrodziy skirtumus*.

“For me, drinking LM is harmful”.

Saltinis: Hoque ir Hossan (2020)

»ISmanieji laikrodZiai yra nenaudingi®.

“For me, purchasing LM is
unbeneficial”.

Saltinis: Hoque ir Hossan (2020)

»ISmaniyjy laikrodZiy neverta pirkti‘.

Konstruktas nr.
8

Originali skalé

Skalé, pritaikyta tyrimui

Ketinimas pirkti

“Likely”.

Saltinis: Bearden ir kt. (1984), Gotlieb ir

Sarrel (1991)

»SvarstyCiau pirkti $ig preke®.

“Probable”.

,Labai tikétina, kad pirkciau §ig
preke.
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Saltinis: Bearden ir kt. (1984), Gotlieb ir
Sarrel (1991)

“Possible”.

Saltinis: Bearden ir kt. (1984), Gotlieb ir
Sarrel (1991)

»lmanoma,
preke®.

kad pirkciau

Sig
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6 priedas

PEARSON CHI-KVADRATO TESTO REZULTATAL DVIEJU TYRIMO GRUPIU
HOMOGENISKUMAS PAGAL LYT], KARTAS, AMZIU, ISSILAVINIMA IR PAJAMAS

Pearson Chi-kvadrato testo rezultatai (Dviejy tyrimo grupiy homogeniskumas pagal lytj)

Anketos su skirtingais reklamos kreipiniy tipais * Lytis (vyras, moteris)

Crosstabulation
Lytis (vwyras, moteris)
\yras Moteris Total
Anketos su skirttingais Racionalusis kreipinys Count 22 107 129
raklamos kraipiniy Upais Expected Count 28.0 101.0 129.0
Emocionalusis kreipinys  Count 34 95 129

Expected Count 28.0 101.0 129.0
Total Count 56 202 258

Expected Count 56.0 202.0 258.0

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 3.284% 1 070
Continuity Correction® 2.760 1 097
Likelihood Ratio 3.305 1 069
Fisher's Exact Test 096 048
Linear-by-Linear 3.272 1 .070
Association
N of Valid Cases 258

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 28.00.
b. Computed only for a 2x2 table

Pearson Chi-kvadrato testo rezultatai (Dvieju tyrimo

kartas)

grupiy homogeniSkumas pagal

Anketos su skirtingais reklamos kreipiniy tipais * Kartos Crosstabulation
Kartos
X kartos Y kartos ZKaros

atstovai atstovai atstovai Total
Anketos su skirtingais Racionalusis kreipinys Count 43 43 43 128
reklamos kreipiniy tipais Expected Count 43.0 430 430 1290
Emocionalusis kreipinys  Count 43 43 43 129
Expected Count 43.0 430 43.0 129.0
Total Count 86 86 B6 258
Expected Count B6.0 86.0 86.0 258.0

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square .0oo® 2 1.000
Likelihood Ratio .000 2 1.000
Linear-by-Linear 000 1 1.000
Association
N of Valid Cases 258

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 43.00.
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Pearson Chi-kvadrato testo rezultatai (Dviejy tyrimo grupiy homogeni§kumas pagal

amziy)
Anketos su skirtingais reklamos kreipiniy tipais * Respondento amzius Crosstabulation
Respondento amZius
S6m.ir
Iki21m. 22-32m. 33-45m. 46-55m daugiau Total
Anketos su skittingais Racionalusis kreipinys Count 11 48 33 18 19 129
R Expected Count 95 480 355 195 16.5 129.0
Emocionalusis kreipinys Count ] 48 38 21 14 129

Expected Count 9.5 48.0 355 19.5 16.5 129.0
Total Count 19 96 71 39 33 258

Expected Count 18.0 96.0 71.0 39.0 33.0 258.0

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 1.814% 770
Likelihood Ratio 1.820 769
Linear-by-Linear 003 957
Association
N of Valid Cases 258
a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 9.50.

Pearson Chi-kvadrato testo rezultatai (Dvieju tyrimo grupiy homogeniSkumas pagal

iSsilavinima)

respondentoissilavinimas

Anketos su skirtingais reklamos kreipiniy tipais * respondentoissilavinimas Crosstabulation

Aukstasis
neuniversitetini Aukstasis
Pagrindinis ~ Vidurinis  Profesinis s universitetinis Total
Anketos su skirtingais Racionalusis kreipinys Count 5 7 6 6 105 128
b L Expected Count 6.0 95 95 55 985 1290
Emocionalusis kreipinys Count 7 12 13 5 92 129

Expected Count 6.0 9.5 95 55 98.5 129.0
Total Count 12 19 18 11 197 258

Expected Count 12.0 19.0 19.0 11.0 197.0 258.0

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 5177° 270
Likelihood Ratio 5257 262
Linear-by-Linear 3.605 058
Association
N of Valid Cases 258
a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 5.50.
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Pearson Chi-kvadrato testo rezultatai (Dviejy tyrimo grupiy homogeni§kumas pagal

pajamas)
Anketos su skirtingais reklamos Kreipiniy tipais * respondentopajamos Crosstabulation
respondentopajamos
2001 Eurir
Iki 709 Eur  710-1109 Eur  1110-1509 Eur  1510-1909 Eur  1910-2000 Eur daugiau Total

Anketos su skiftingais Racionalusis kreipinys Count 27 28 33 17 11 13 128
[EEE e L Expected Count 27.0 300 28.0 16.5 12.0 155 129.0
Emocionalusis kreipings  Count 27 32 23 16 3] 18 129

Expected Count 27.0 30.0 28.0 16.5 12.0 155 129.0

Total Count 54 60 56 33 24 AN 258
Expected Count 54.0 60.0 56.0 33.0 24.0 31.0 258.0

Chi-Square Tests

Association
N ofValid Cases

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 3.056° 5 691
Likelihood Ratio 3.069 5 .689
Linear-by-Linear .285 1 .593

258

expected countis 12.00.

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum
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7 priedas

SKALIU PATIKIMUMO REZULTATAI. CRONBACH ALPHA KOEFICIENTAI

Skalés patikimumo rezultatai (Skalé, pasitelkta iSmatuoti
formuotoju)
Reliability Statistics
Cronbach’s
Alpha M of ltems
940 4
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance Item-Total Alpha if ltem
Item Deleted if tem Deleted Correlation Deleted

Siuo nuomonés formuotoju 1219 21.903 845 925
galiu pasikliauti
Tikiu §iuo nuomonés 12.08 20.648 893 809
formuotoju ir manau, kad
jis nesistengty pasinaudoti
savo sekéjais
Sis nuomonés formuotojas 11.78 21.093 845 925
yra atviras ir sgZiningas
Tikiu, kad §is nuomonés 12.26 20.553 B45 925
formuotojas nemeluoty,
net jeigu is to galéty gauti
naudos

pasitikéjima nuomonés

Skalés patikimumo rezultatai (Skalé, pasitelkta iSmatuoti pasitikéjima reklamine Zinute su

racionaliuoju/emocionaliuoju kreipiniu)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
951 9

Item-Total Statistics

aiskiai suprantama

Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance ltem-Total Alpha if ltem
ltem Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
Reklaming zinuté yra 33.83 131.348 768 948
saZininga
Reklaming Zinuté yra 34.08 129.203 778 947
nuosirdi
Reklaming Zinuté yra 33.90 128.877 784 947
paveiki ir jtikinama
Reklaming zinuté yra 3416 126.544 875 942
patikima
Reklamine Zinute galiu 34 124.931 886 a4
pasikliauti
Reklaming Zinuté yra 34N 126.875 821 945
preciziska
Reklamingje Zinutéje 34.31 124 417 7896 946
pakanka faktines
informacijos apie preks
Reklaming Zinuté yra 34.28 124.823 .789 947
iSsami, isbaigta
Reklaminé Zinuté yra 33.57 127.764 765 948
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Skalés patikimumo rezultatai (Skalé, pasitelkta iSmatuoti suvokiama prekés naudinguma)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

946 4

Item-Total Statistics

patenkinty mano poreikius

Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance ltem-Total Alpha if ltem
Iltem Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
Reklamuojama preke bty 12.94 25.911 815 945
praktiSkas pirkinys
Reklamuojama preké man 13.39 23133 873 928
hity reikalinga
Reklamuojama preké man 13.07 22,836 925 a1
bity naudinga
Reklamuojama preke 13.02 24.210 870 929

Skalés patikimumo rezultatai (Skalé, pasitelkta iSmatuoti jsitraukima j prekés pirkima)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

858 5

Item-Total Statistics

Scale Mean if
Iltem Deleted

Scale Variance

if tem Deleted

Corrected
ltem-Total
Correlation

Cronbach's
Alpha if ltem
Deleted

Noréciau pasidometi
daugiau apie §j iSmanuyjj
laikrodj

Noréciau paskaityti kity
vartotojy atsiliepimus apie
§j iSmanyjj laikrodj
Noréciau palyginti Sio
iSmaniojo laikrodZio
sawyhes, funkcijas su kity
iSmaniyjy laikrodziy
sawhemis, funkcijomis
Manau, kad yra daug
skirtumy tarp skirtingy
prekiy Zenkly iSmaniujy
laikrodziy

Turiu megstamiausia
iSmaniojo laikrodzio
prekés Zenklg

19.25

18.61

18.45

18.47

19.05

36.195

34931

34.053

38.865

39.655

656

776

.822

.682

470

833

801

.788

828

.882
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Skalés patikimumo rezultatai (Skalé, pasitelkta iSmatuoti poZiiirj i reklamuojama preke)

Reliability Statistics
Cronbach’'s
Alpha N of tems
935 4
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance [tem-Total Alpha if ltem
Item Deleted if tem Deleted Carrelation Deleted
Si preké man patinka 12.90 23761 .B76 906
Noréciau turéti Sig preke 13.14 22787 865 910
Si preke kelia 12.90 22927 B77 806
susidomejima
Si preke yra naudinga 12.53 25.791 776 .938

Skalés patikimumo rezultatai (Skalé, pasitelkta iSmatuoti Socialinés aplinkos ijtaka

ketinimui pirkti iSmaniuosius laikrodZius)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
.881 4
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance Item-Total Alpha if ltem
Iltem Deleted if ltem Deleted Correlation Deleted
Tarp mane supanéios 15.00 16.883 a1 an
aplinkos (Seimos, draugy,
kolegy) auga tendencija
pirkti iSmaniuosius
laikrodZius
Mane supanti aplinka 15.07 17.155 815 818

(Seima, draugai, kolegos)
tiki, kad verta pirkti
iSmaniuosius laikrodZius

Mane supanti aplinka 14.74 18.596 747 846
($eima, draugai, kolegos)

palaikyty mano sprendima

pirkti i§manujj laikrodj

Gauéiau visg reikalinga 1510 18.597 635 889
paramag (pinigy, laiko,

susijusios informacijos) i§

mane supancios aplinkos

(Seimos, draugu, kolegy)

ketinant pirkti iEmanuyjj

laikrod]

Skalés patikimumo rezultatai (Skalé, pasitelkta iSmatuoti Socialinés aplinkos ijtaka

ketinimui pirkti iSmaniuosius laikrodzius, reklamuojamus nuomonés formuotojy)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

927 4
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Item-Total Statistics

Scale Mean if
Item Deleted

Scale Variance
if tem Deleted

Corrected
ltem-Total
Caorrelation

Cronbach's
Alpha if ltem
Deleted

Tarp mane supancios
aplinkos (Seimos, drauguy,
kolegy) auga tendencija
pirkti iSmaniuosius
laikrodZius,
reklamuojamus nuomones
formuatojy

Mane supanti aplinka
(8eima, draugai, kolegos)
tiki, kad verta pirkti
imaniuosius laikrodzius,
kuriuos reklamuoja
nuomones formuotojai

11.25

11.33

22,905

22773

B34

.B72

904

892

Mane supanti aplinka
(Seima, draugai, kolegos)
palaikyty mano sprendimg
pirkti iSmanujj laikrodj, kurj
reklamuoja nuomonés
formuotojas

Gautiau vis3 reikalinga
parama (pinigy, laiko,
susijusios informacijos) i$
mane supantios aplinkos
(Seimos, draugy, kolegy)
ketinant pirkti iSmanuji
|aikrodj, reklamuojama
nuomones formuotojo

10.88

10.89

23.235

23.319

851

769

.899

927

Skalés patikimumo rezultatai (Skalé, pasitelkta iSmatuoti elgsenos jsitikinimus)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M of ltems
.80g 7

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Mean if Scale Variance Item-Total Alphaif ltem
ltem Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
18manusis laikrodis 20.47 43.479 691 757
vaidina svarby vaidmenj
palaikant gerg gyvenimo
kokybe
ISmaniojo laikrodZio 29.40 43.035 686 757
turejimas ir naudojimas yra
savaime suprantamas
ISmanusis laikrodis 29.05 44787 726 754
patenkina poreikius
Gebu jvertinti iSmaniujy 29.36 46.387 587 a7t
laikrodziy kokybe
Gebu jZvelgti skitingy 2946 48187 .482 795
iSmaniyjy laikrodZiy
skirtumus
IEmanigji laikrodziai yra 28.78 52.338 .284 829
nenaudingi | | |
ISmaniyjy laikrodziy 28.67 50.641 395 809
neverta pirkti
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Skalés patikimumo rezultatai (Skalé, pasitelkta iSmatuoti ketinima pirkti)

Reliability Statistics
Cronbach’s
Alpha N of items
.950 3
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance ltem-Total Alpha if ltem
Item Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
Svarsty€iau pirkti $ig preke 7.51 11.714 .897 925
Labai tikétina, kad pirkéiau 7.76 11.709 905 919
Sig preke
Jmanoma, kad pirkéiau Sig 7.37 12.421 884 935
preke
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8 priedas

KONSTRUKTU PASISKIRSTYMO NORMALUMO TIKRINIMAS

Konstrukto pasitikéjimas nuomonés formuotoju pasiskirstymo normalumo tikrinimo

rezultatai (Dvieju ankety su skirtingais reklamos kreipiniais atveju)

Case Processing Summary

Cases
Anketos su skirtingais Valid Missing Total
reklamos kreipiniy tipais N Percent N Percent N Percent
Pasitikejimas nuomones Racionalusis kreipinys 129 100.0% 0 0.0% 129 100.0%
formuotoju Emocionalusis kreipinys 129 100.0% 0 0.0% 126 100.0%
Descriptives
Anketos su skirtingais reklamos kreipiniy tipais Statistic Std. Error
Pasitikéjimas nuomonés Racionalusis kreipinys Mean 3.9147 13703
formuotoju 95% Confidence Interval for  Lower Bound 36436
Mean Upper Bound 4.1B59
5% Trimmed Mean 3.9254
Median 4.0000
Variance 2422
Std. Deviation 1.55639
Minimum 1.00
Maximum 7.00
Range 6.00
Interquartile Range 2.25
Skewness -.099 213
Kurtosis -.852 423
Emocionalusis kreipinys  Mean 41357 12929
95% Confidence Interval for  Lower Bound 3.8798
Mean Upper Bound 43915
5% Trimmed Mean 41550
Median 4.0000
Variance 2.156
Std. Deviation 1.46842
Minimum 1.00
Maximum 7.00
Range 6.00
Interquartile Range 2.50
Skewness -191 213
Kurtosis -.677 423
Tests of Normality
Anketos su skirtingais Kolmogorav-Smirnov? Shapiro-Wilk
reklamos kreipiniy tipais Statistic df Sig. Statistic df Sig
Pasitikéjimas nuomonés Racionalusis kreipinys .076 129 063 a74 129 .013
formuotoju Emocionalusis kreipinys 087 129 018 877 129 .025
a. Lilliefors Significance Correction
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Expected Normal

Expected Normal

Dev from Normal

Normal Q-Q Plot of Pasitikéjimas nuomonés formuotoju

for Anketa= Racionalusis kreipinys
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Detrended Normal Q-Q Plot of Pasitikéjimas nuomonés formuotoju

for Ant Emocionalusis kreipiny
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7.00

Pasitikéjimas nuomonés formuotoju
8

Racionalusis kreipinys

Emocionalusis kreipinys

Anketos su skirtingais reklamos kreipiniy tipais

Konstrukto pasitikéjimas reklamine Zinute pasiskirstymo normalumo tikrinimo rezultatai

(Dvieju ankety su skirtingais reklamos kreipiniais atveju)

Case Processing Summary

Cases
Anketos su skiftingais Valid Missing Total
reklamos kreipiniy tipais N Percent N Percent N Percent
Pasitikejimas reklamine Racionalusis kreipinys 124 100.0% 0 0.0% 129 100.0%
Zinute Emocionalusis kreipinys 129 100.0% 0 0.0% 129 100.0%
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Descriptives
Anketos su skittingais reklamos kreipiniy tipais Statistic  Std. Error
Pasitikéjimas reklamine Racionalusis kreipinys Mean 43316 11927
dnute 95% Confidence Interval for - Lower Bound 4.0956
Mean UpperBound 45676
5% Trimmed Mean 43490
Median 4.4444
Variance 1.835
Std. Deviation 1.35465
Minimum 1.33
Maximum 7.00
Range 5.67
Interquartile Range 1.94
Skewness -.240 213
Kurtosis -.708 423
Emocionalusis kreipings  Mean 41860 1281
95% Confidence Interval for  Lower Bound 39324
Maan UpperBound  4.4397
5% Trimmed Mean 42010
Median 43333
Variance 211
Std. Deviation 1.45623
Minimum 1.00
Maximum 7.00
Range 6.00
Interquartile Range 2.56
Skewness -.188 213
Kurtosis -.8B0 423
Tests of Normality
Anketos su skirtingais Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
reklamos k[eipiniu tipais Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Pasitikejimas reklamine Racionalusis kreipinys .086 129 021 .980 129 048
Zinute Emocionalusis kreipinys 089 129 014 972 129 008
a. Lilliefors Significance Correction

Expected Normal

Normal Q-Q Plot of Pasitikéjimas reklamine Zinute

for Ank

lusis kreipi

piny

Raci

0 2 4 6

Observed Value
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Expected Normal

Dev from Normal

Dev from Normal

Normal Q-Q Plot of Pasitikéjimas reklamine Zinute

for Anketa= Emocionalusis kreipinys
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Racionalusis kreipinys

Emocionalusis kreipinys

Anketos su skirtingais reklamos kreipiniy tipais

Konstrukto suvokiamas

prekés naudingumas

pasiskirstymo normalumo tikrinimo

rezultatai (Dviejy ankety su skirtingais reklamos kreipiniais atveju)

Case Processing Summary
Cases
Anketos su skittingais Valid Missing Total
reklamaos kreipiniy tipais N Percent N Percent N Percent
Suvokiamas prekes Racionalusis kreipinys 129 100.0% 0 0.0% 129 100.0%
naudingumas Emocionalusis kreipinys 129 100.0% 0 0.0% 129 100.0%
Descriptives
Anketos su skittingais reklamos kreipiniy tipais Statistic Std. Error

Suvokiamas prekes Racionalusis kreipinys Mean 44690 13948
naudingumas 95% Confidence Interval for  Lower Bound 41930

D UpperBound  4.7450

5% Trimmed Mean 45201

Median 4.7500

Variance 2.510

Std. Deviation 1.58423

Minimum 1.00

Maximum 7.00

Range 6.00

Interquartile Range 2.50

Skewness - 407 213

Kurtosis -.621 423

Emaocionalusis kreipinys  Mean 42674 14557

95% Confidence Interval for  Lower Bound 3.9794

Mean UpperBound 45555

5% Trimmed Mean 4.2929

Median 4.5000

Variance 2734

Std. Deviation 1.65335

Minimum 1.00

Maximum 7.00

Range 6.00

Interquartile Range 275

Skewness -.290 213

Kurtosis -.953 423
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Tests of Normality

Anketos su skirtingais Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

reklamos kreipiniy tipais Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Suvoli(iamas prekes Racionalusis kreipinys 093 129 .008 960 129 <.001
naudingumas Emocionalusis kreipinys 113 129 <.001 956 129 <.001

a. Lilliefors Significance Correction

Normal Q-Q Plot of Suvokiamas prekés naudingumas

for Anketa= Racionalusis kreipinys
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Detrended Normal Q-Q Plot of Suvokiamas prekés naudingumas
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Racionalusis kreipinys Emocionalusis kreipinys

Anketos su skirtingais reklamos kreipiniy tipais

Konstrukto jsitraukimas j prekés pirkima pasiskirstymo normalumo tikrinimo rezultatai

(Dviejy ankety su skirtingais reklamos kreipiniais atveju)

Case Processing Summary
Cases
Anketos su skirtingais Valid Missing Total
reklamos kreipiniy tipais N Percent N Percent N Percent
|sitraukimas | prekes Racionalusis kreipinys 129 100.0% 0 0.0% 129 100.0%
pirkima Emocionalusis kreipinys 129 100.0% 0 0.0% 129 100.0%
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Descriptives
Anketos su skirtingais reklamos kreipiniy tipais Statistic Std. Error
|sitraukimas j prekeés Racionalusis kreipings ~ Mean 47116 13162
pirkima 95% Confidence Interval for  Lower Bound 4.4512
Mean Upper Bound 49721
5% Trimmed Mean 47934
Median 5.2000
Variance 2.235
Std. Deviation 1.49497
Minimum 1.00
Maximum 7.00
Range 6.00
Interquartile Range 2.20
Skewness -.786 213
Kurtosis -.257 423
Emocionalusis kreipinys Mean 46713 13107
95% Confidence Interval for  Lower Bound 44120
Mean Upper Bound 4.9307
5% Trimmed Mean 47340
Median 5.0000
Variance 2.216
Std. Deviation 1.48867
Minimum 1.00
Maximum 7.00
Range 6.00
Interquartile Range 2.00
Skewness -.639 213
Kurtosis -.450 423
Tests of Normality
Anketos su skirtingais Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
reklamos kreipiniy tipais Statistic df Sig. Statistic df Sig.
|sitraukimas j prekes Racionalusis kreipinys 132 129 <.001 922 129 <001
pirkima Emocionalusis kreipinys 101 129 003 944 129 <.001
a. Lilliefors Significance Correction

Expected Normal

Normal Q-Q Plot of |sitraukimas j prekés pirkima

for Anketa= Racionalusis kreipinys

2 4

Observed Value
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|sitraukimas j prekés pirkima

200

1.00

Racionalusis kreipinys

Konstrukto poZitris | nuomonés

Emocionalusis kreipinys

Anketos su skirtingais reklamos kreipiniy tipais

formuotojo reklamuojamg preke pasiskirstymo

normalumo tikrinimo rezultatai (Dviejy ankety su skirtingais reklamos kreipiniais atveju)

Case Processing Summary

Cases
Anketos su skittingais Valid Missing Total
reklamos kreipiniy tipais N Percent M Percent N Percent
PoZidris | nuomongés Racionalusis kreipinys 129 100.0% 0 0.0% 129 100.0%
formuotojo reklamuojama
preke Emocionalusis kreipinys 129 100.0% 0 0.0% 129 100.0%
Descriptives
Anketos su skittingais reklamos kreipiniy tipais Statistic ~ Std. Error
PoZidris | nuomoneés Racionalusis kreipinys Mean 4.2306 14341
forremkuotojo reklamuojama 95% Confidence Interval for  Lower Bound 3.9469
prERe Maan UpperBound 45144
5% Trimmed Mean 4.2617
Median 4.5000
Variance 2.653
Std. Deviation 1.62879
Minimum 1.00
Maximum 7.00
Range 6.00
Interquartile Range 2.50
Skewness -.276 213
Kurtosis -.908 .423
Emacionalusis kreipinys  Mean 4.3469 14036
95% Confidence Interval for  Lower Bound 4.0692
Maan UpperBound 46246
5% Trimmed Mean 4.3792
Median 4.2500
Variance 2.541
Std. Deviation 1.59415
Minimum 1.00
Maximum 7.00
Range 6.00
Interquartile Range 2.63
Skewness -.219 213
Kurtosis -.893 423
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Tests of Normality

Anketos su skirtingais Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
reklamos kreipiniy tipais Statistic df Sig. Statistic df Sig.
PoZidris j nuomonés Racionalusis kreipinys 077 129 056 961 129 <.001
formuotojo reklamuojama : : o
preke Emaocionalusis kreipinys .090 129 012 965 129 .002
a. Lilliefors Significance Correction
Normal Q-Q Plot of Pozidris | nuomonés formuotojo reklamuojama preke
for Anketa= Racionalusis kreipinys
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Detrended Normal Q-Q Plot of Pozidiris j nuomonés formuotojo reklamuojama preke

for Anketa= Emocionalusis kreipinys
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Racionalusis kreipinys Emocionalusis kreipinys

Anketos su skirtingais reklamos kreipiniy tipais

Konstrukto subjektyvios normos (socialinés aplinkos jtaka ketinimui pirkti iSmaniuosius
laikrodZzius, reklamuojamus nuomonés formuotojy) pasiskirstymo normalumo tikrinimo

rezultatai (Dviejuy ankety su skirtingais reklamos Kkreipiniais atveju)

Case Processing Summary
Cases

Anketos su skirttingais valid Missing Total

reklamos kreipiniy tipais N Percent N Percent N Percent
Socialines aplinkos jtaka Racionalusis kreipinys 129 100.0% 0 0.0% 129 100.0%
ketinimui pirkti
iSmaniuosius laikrodzius,
reklamuojamus nUomMon&s Emaocionalusis kreipinys 129 100.0% 0 0.0% 129 100.0%
formuotojy
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Descriptives
Anketos su skirtingais reklamos kreipiniy tipais Statistic  Std. Error
Socialinés aplinkos jtaka Racionalusis kreipinys ~ Mean 3.5659 14146
!‘_e“mn_"”l p_lrktl ) _ 95% Confidence Interval for  Lower Bound 3.2860
iSmaniuosius laikrodZius, Mean
reklamuojamus nuomaoneés Upper Bound 3.8458
formuotojy 5% Trimmed Mean 3.5581
Median 3.7500
Variance 2.582
Std. Deviation 1.60672
Minimum 1.00
Maximum 6.50
Range 5.50
Interquartile Range 2.00
Skewness -.080 213
Kurtosis -.886 423
Emocionalusis kreipinys  Mean 3.8256 13659
95% Confidence Interval for  Lower Bound 3.5553
Mean UpperBound  4.0959
5% Trimmed Mean 3.8254
Median 3.7500
Variance 2.407
Std. Deviation 1.55140
Minimum 1.00
Maximum 7.00
Range 6.00
Interquartile Range 2.50
Skewness 068 213
Kurtosis -.807 423
Tests of Normality
Anketos su skirtingais Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
reklamos kreipiniy tipais Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Socialinés aplinkos jtaka Racionalusis kreipinys 092 129 008 947 129 <001
ketinimui pirkdi
iSmaniuosius laikrodzZius, : : —
reklamuojamus nuomongs  Emocionalusis kreipinys 075 129 069 974 129 013
formuotojy
a. Lilliefors Significance Correction

Normal Q-Q Plot of Socialinés aplinkos jtaka ketinimui pirkti iSmaniuosius laikrodzius, reklamuojamus
nuomonés formuotojy

for Anketa= Racionalusis kreipi
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Normal Q-Q Plot of Socialinés aplinkos jtaka ketinimui pirkti iSmaniuosius laikrodZius, reklamuojamus

Expected Normal

nuomonés formuotojy

for Anketa= Emocionalusis kreipinys
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Socialinés aplinkos jtaka ketinimui pirkti iSmaniuosius
laikrodzius, reklamuojamus nuomonés formuotojy

Racionalusis kreipinys Emocionalusis kreipinys

Anketos su skirtingais reklamos kreipiniy tipais

Konstrukto subjektyvios normos (socialinés aplinkos jtaka ketinimui pirkti iSmaniuosius

laikrodzius) pasiskirstymo normalumo tikrinimo rezultatai (Dvieju ankety su skirtingais

reklamos Kkreipiniais atveju)

Case Processing Summary

Cases
Anketos su skittingais Valid Missing Total
reklamos kreipiniy tipais N Percent N Percent N Percent
Socialinés aplinkos jtaka Racionalusis kreipinys 128 100.0% 0 0.0% 129 100.0%
ketinimui pirkti X ) .
i&maniuosius laikrodius Emocionalusis kreipinys 129 100.0% 0 0.0% 129 100.0%
Descriptives
Anketos su skirtingais reklamos kreipiniy tipais Statistic ~ Std. Error
Socialines aplinkos jtaka Racionalusis kreipinys Mean 49147 12604
ketinimui piriti 95% Confidence Interval for  Lower Bound 4.6653
iSmaniuosius laikrodzius Mean
Upper Bound 51641
5% Trimmed Mean 49898
Median 5.2500
Variance 2.049
Std. Deviation 1.43154
Minimum 1.00
Maximum 7.00
Range 6.00
Interquartile Range 2.00
Skewness -.804 213
Kurtosis -105 423
Emocionalusis kreipinys  Mean 5.0717 A1677
95% Confidence Interval for  Lower Bound 4.8407
Masn Upper Bound  5.3028
5% Trimmed Mean 51354
Median 5.2500
Variance 1.759
Std. Deviation 1.32626
Minimum 1.00
Maximum 7.00
Range 6.00
Interquartile Range 2.00
Skewness -.659 213
Kurtosis -120 423
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Tests of Normality

Anketos su skirtingais Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

reklamos kreipiniy tipais Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Socialinés aplinkos jtaka Racionalusis kreipinys 147 129 <.001 924 129 <.001
ketinimui pirkti
iEmaniuosius laikrodZius Emocionalusis kreipinys 145 129 <.001 949 129 <.001

a. Lilliefors Significance Correction

Dev from Normal

Normal Q-Q Plot of Socialinés aplinkos jtaka ketinimui pirkti iSmaniuosius laikrodzZius
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Detrended Normal Q-Q Plot of Socialinés aplinkos jtaka ketinimui pirkti iSmaniuosius laikrodzius

for Ank Emoclonalusis kreipiny
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Racionalusis kreipinys Emocionalusis kreipinys

Anketos su skirtingais reklamos kreipiniy tipais

Konstrukto elgsenos jsitikinimai pasiskirstymo normalumo tikrinimo rezultatai (Dviejy

ankety su skirtingais reklamos kreipiniais atveju)

Case Processing Summary
Cases
Anketos su skitingais Valid Missing Total
reklamos kreipiniy tipais N Percent N Percent N Percent
Elsenos jsitikinimai  Racionalusis kreipinys 129 100.0% 0 0.0% 129 100.0%
Emocionalusis kreipinys 129 100.0% 0 0.0% 129 100.0%
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Descriptives

Anketos su skirtingais reklamos kreipiniy tipais Statistic Std. Error

Elsenos jsitikinimai Racionalusis kreipinys Mean 4.8505 09675
95% Confidence Interval for  Lower Bound 4.6591

Mean UpperBound 50419

5% Trimmed Mean 48823

Median 48571

Variance 1.208

Std. Deviation 1.09888

Minimum 1.57

Maximum 7.00

Range 543

Interquartile Range 1.64

Skewness -.369 213

Kurtosis 007 423
Emocionalusis kreipinys  Mean 4.8726 10160

85% Confidence Interval for  Lower Bound 46716

Expected Normal

Mean UpperBound 50737
5% Trimmed Mean 4.9050
Median 5.0000
Variance 1.332
Std. Deviation 1.15400
Minimum 1.29
Maximum 7.00
Range 5.71
Interquartile Range 1.57
Skewness - 415 213
Kurtosis -.032 423
Tests of Normality
Anketos su skirtingais Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
reklamos kreipiniy tipais Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Elsenos jsitikinimai  Racionalusis kreipinys 073 129 091 981 129 071
Emaocionalusis kreipinys 056 129 200 983 129 106
* This is a lower bound of the true significance.
a. Lilliefors Significance Correction
Normal Q-Q Plot of Elsenos jsitikinimai
for Anketa= Racionalusis kreipiny
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Racionalusis kreipinys Emocionalusis kreipinys

Anketos su skirtingais reklamos kreipiniy tipais

Konstrukto ketinimas pirkti normalumo tikrinimo rezultatai (Dviejy ankety su skirtingais

reklamos Kkreipiniais atveju)

Case Processing Summary

Cases
Anketos su skirtingais Valid Missing Total
reklamos kreipiniy tipais N Percent N Percent N Percent
Ketinimas pirkti  Racionalusis kreipinys 129 100.0% 0 0.0% 129 100.0%
Emocionalusis kreipinys 129 100.0% 0 0.0% 129 100.0%
Descriptives
Anketos su skittingais reklamos kreipiniy tipais Statistic  Std. Error
Ketinimas pirkti  Racionalusis kreipinys Mean 3.6460 14344

95% Confidence Interval for  Lower Bound 3.3622

Mean Upper Bound 3.9208

5% Trimmed Mean 36364

Median 36667

Variance 2654

Std. Deviation 1.62914

Minimum 1.00

Maximum 7.00

Range 6.00

Interquartile Range 3.00

Skewness 120 213

Kurtosis -1.049 423
Emaocionalusis kreipinys Mean 39018 15661

95% Confidence Interval for  Lower Bound 35919

Mean Upper Bound 42117

5% Trimmed Mean 3.8909

Median 4.0000

Variance 3164

Std. Deviation 1.77873

Minimum 1.00

Maximum 7.00

Range 6.00

Interquartile Range 2.83

Skewness 015 213

Kurtosis -1.085 423
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Tests of Normality

Anketos su Skiningais KOIngOI’OV—SmiI'nOVa Shapiro-Wilk

reklamos kreipiniy tipais Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Ketinimas pirkti  Racionalusis kreipinys A15 129 <001 954 129 <001

Emocionalusis kreipinys 106 129 001 952 129 =001

a. Lilliefors Significance Correction

Expected Normal
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Dev from Normal

Ketinimas pirkti
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9 priedas
Tiesinés regresijos rezultatai

Hipotezés H1 tikrinimas

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Pasitikejimas . Enter
nuomoneés
1'-:rmucm:jub

a. Dependent Variable: Pasitikejimas reklamine
Zinute su emocionaliuoju kreipiniu

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 .778% .606 .603 91762

a. Predictors: (Constant), Pasitikejimas nuomoneés formuotoju

ANOVA?®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 164.500 1 164.500 195.363 <.001®
Residual 106.937 127 842
Total 271.436 128
a. Dependent Variable: Pasitikéjimas reklamine Zinute su emocionaliuoju kreipiniu
b. Predictors: (Constant), Pasitikéjimas nuomoneés formuotoju

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 983 242 4.099 <.001
Pasitikéjimas nuomonés 772 .055 778 13.977 <001
formuotoju

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas reklamine Zinute su emocionaliuoju kreipiniu
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Hipotezés H2 tikrinimas

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Enterad Removed Method
1 Pasitikejimas . Enter
nuomones
formuotoju®

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas reklamine
Zinute su racionaliuoju kreipiniu

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 673% 452 448 1.00641

a. Predictors: (Constant), Pasitikejimas nuomonés formuotoju

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 106.254 1 106.254  104.905 <.001"
Residual 128.634 127 1.013
Total 234.889 128
a. Dependent Variable: Pasitikéjimas reklamine Zinute su racionaliuoju kreipiniu
b. Predictors: (Constant), Pasitikéjimas nuomones formuotoju

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t sig.

1 (Constant) 2.040 241 8.477 <001
Pasitikéjimas nuomones 585 057 673 10.242 <.001
formuotoju

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas reklamine Zinute su racionaliuoju kreipiniu
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Hipotezés H3 tikrinimas

Variables Entered/Removed?®

Variables Variables
Model Entered Removed Method

1 Pasitikéjimas . Enter
reklamine
Zinute su
emocionaliuoj
u kreipiniu®

a. DependentVariable: Suvokiamas prekes
naudingumas

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 6287 394 389 1.29189

a. Predictors: (Constant), Pasitikéjimas reklamine Zinute su
emocionaliuoju kreipiniu

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 137.939 1 137.939 82648 <.001°
Residual 211.960 127 1.669
Total 349.898 128

a. Dependent Variable: Suvokiamas prekés naudingumas

b. Predictors: (Constant), Pasitikéjimas reklamine Zinute su emocionaliuoju kreipiniu

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.283 347 | 3.694 <.001
Pasitikéjimas reklamine 713 .078 628 9.091 =.001
Zinute su emocionaliuoju
kreipiniu

a. Dependent Variable: Suvokiamas prekés naudingumas
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Hipotezés H4 tikrinimas

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method

1 Pasitikéjimas . Enter
reklaminge
Zinute su
racionaliuoju
kreipiniu®

a. DependentVariable: Suvokiamas prekés
naudingumas

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 6457 A16 412 1.21522

a. Predictors: (Constant), Pasitikéjimas reklamine Zinute su
racionaliuoju kreipiniu

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 133.703 1 133.703 80.538 <001°
Residual 187.548 127 1.477
Total 321.251 128
a. Dependent Variable: Suvokiamas prekes naudingumas
b. Predictors: (Constant), Pasitikéjimas reklamine Zinute su racionaliuoju kreipiniu
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.201 360 3.338 001
Pasitikejimas reklamine 754 079 645 9515 =.001
Zinute su racionaliuoju
kreipiniu

a. Dependent Variable: Suvokiamas prekes naudingumas

159



Hipotezés HS tikrinimas

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Pasitikéjimas . Enter
nuomones
formuotoju®

a. DependentVariable: Suvokiamas prekés
naudingumas

b. All requested variables entered.

Model Summary

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

1 5647 318 316 1.33946

a. Predictors: (Constant), Pasitikejimas nuomaonés formuotoju

ANOVA®*
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 214.468 1 214.468 119.538 <001"
Residual 459.301 256 1.794
Total 673.769 257
a. Dependent Variable: Suvokiamas prekés naudingumas
b. Predictors: (Constant), Pasitikejimas nuomonés formuotoju
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.940 237 8.176 <.001
Pasitikejimas nuomones 603 055 564 10.933 <001
formuotoju

a. DependentVariable: Suvokiamas prekes naudingumas
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Hipotezés H7 tikrinimas

Variables Entered/Removed’

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Suvokiamas . Enter
prekes

naudingumash

a. DependentVariable: PoZidris j nuomonés
formuotojo reklamuojamg preks

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 6927 479 ATT 1.16433

a. Predictors: (Constant), Suvokiamas prekes naudingumas

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 318.687 1 318.687 235077 <001®
Residual 347.051 256 1.356
Total 665.737 257
a. Dependent Variable: Pozidris j nuomoneés formuotojo reklamuojama preke
b. Predictors: (Constant), Suvokiamas prekes naudingumas

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta 1 Sig.
1 (Constant) 1.285 .209 6.149 <00
Suvokiamas prekés 688 045 692 15.332 <.001

naudingumas

a. Dependent Variable: PoZidris j nuomoneés formuotajo reklamuojama preke
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Hipotezés H8 tikrinimas

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Isitraukimas . Enter

prekes pirkima

a. Dependent Variable: PoZidris  nuomonés
formuotojo reklamuojamg preke

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 578 334 332 1.31581

a. Predictors: (Constant), |sitraukimas j prekes pirkima

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 222512 1 222512 128.520 <.001°
Residual 443.225 256 1.731
Total 665.737 257
a. Dependent Variable: PoZidiris j nuomaonés formuotojo reklamuojama preke
b. Predictors: (Constant), |sitraukimas | prekés pirkima
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.357 271 5.003 <001
Isitraukimas j prekes 625 .055 578 11.337 =001

pirkima

a. Dependent Variable: PoZidris j nuomones formuotojo reklamuojama preke
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Hipotezés H9 tikrinimas

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Remaoved Method

1 PoZidris | . Enter
nuomones
formuotojo
reklamuojama
preke®

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkdi
b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 a3 597 595 1.08575

a. Predictors: (Constant), PoZiris j nuomonés formuotojo
reklamuojama preks

ANOVA®
Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 447133 1 447133 379.292 <001°
Residual 301.789 256 1179
Total 748922 257

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkdi
b. Predictors: (Constant), PoZidris j nuomonés formuotojo reklamuojama preke
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) .259 193 1.345 180
Pozidris  nuomonés .820 .042 q73 19.475 <001
formuotojo reklamuojama
preke

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti
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Hipotezés H10 tikrinimas

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method

1 Socialinés . Enter

aplinkos jtaka

ketinimui pirkdi

iSmaniuosius

laikrodZius,

reklamuojamu

S NUOMONEs

formuotojy®

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti
b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 7047 495 .493 1.21509

a. Predictors: (Constant), Socialines aplinkos jtaka ketinimui
pirkti iSmaniuosius laikrodzius, reklamuojamus nuomonés

formuotojy
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 370.950 1 370950  251.244 <.001°
Residual 377.972 256 1.476
Total 748.922 257
a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti
b. Predictors: (Constant), Socialinés aplinkos jtaka ketinimui pirkti iSmaniuosius
laikrodZius, reklamuojamus nuomonés formuatojy

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 967 183 | 5.019 <.001
Socialines aplinkos jtaka 760 .048 704 15.851 <.001

ketinimui pirkti
iSmaniuosius laikrodzius,
reklamuojamus nuomones
formuotojy

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkdi
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Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method

1 Socialinés . Enter
aplinkos jtaka
ketinimui pirkti
iSmaniuosius
laikrodZius®

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti
b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 4477 .200 A97 1.52066

a. Predictors: (Constant), Socialinés aplinkos jtaka ketinimui
pirkti iSmaniuosius laikrodzZius

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 149917 1 149917 64.071 <001?
Residual 599.005 256 2.340
Total 748.922 257

a. Dependent Variable: Ketinimas pirldi
b. Predictors: (Constant), Socialinés aplinkos jtaka ketinimui pirkti iSmaniuosius

laikrodZius
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.009 358 2817 .005
Socialinés aplinkos jtaka 554 069 447 8.004 =001
ketinimui pirkdi

iSmaniuosius laikrodzZius

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkdi
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Hipotezés H11 tikrinimas

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Elsenos . Enter
jsitikinimai®

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkdi
b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 4677 218 215 1.51281

a. Predictors: (Constant), Elsenos jsitikinimai

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 163.040 1 163.040 71.240 <001°
Residual 585.883 256 2289
Total 748.922 257
a. Dependent Variable: Ketinimas pirkdi
b. Predictors: (Constant), Elsenos jsitikinimai
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) k)| 419 790 430
Elsenos jsitikinimai 708 .084 AGT 8.440 =001

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkdi
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Pearson koreliacijos rezultatai

H6 hipotezés tikrinimas

Correlations
Suvokiamas
prekés |sitraukimas j
naudingumas  prekés pirkima
Suvokiamas prekés Pearson Correlation 1 4427
LLC I Dl Sig. (2-tailed) <.001
N 258 258
lsitr_aukimas i prekés Pearson Correlation 4427 1
pirkima Sig. (2-tailed) <001
N 258 258

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

10 priedas
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11 priedas

Nepriklausomy im¢iy t-testo rezultatai

Group Statistics
Anketos su skirtingais

reklamos kreipiniy tipais N Mean Std. Deviation = Std. Error Mean
Ketinimas pirkti  Racionalusis kreipinys 129 3.6460 1.62914 14344
Emocionalusis kreipinys 129 3.9018 1.77873 15661

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean Std. Error Difference
F Sig t df One-Sided p Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
Ketinimas pirkti  Equal variances assumed 970 .325 -1.205 256 A15 .229 -.25581 .21237 -.67403 16240
Equal variances not -1.205  254.049 A15 229 -.25581 21237 -67404 16241

assumed

Independent Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval

Standardizer®  Point Estimate Lower Upper
Ketinimas pirkti  Cohen's d 1.70558 -150 -.394 .095
Hedges' correction 1.71059 -150 -.393 .094
Glass'’s delta 1.77873 -144 -.388 101

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation.
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation of the control (i.e., the second) group.
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Vienfaktoriné dispersiné analizé

Skirtingy karty pasitikéjimas re

ANOVA
Pasitikéjimas reklamine Zinute
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 10.162 2 5.081 2.849 062
within Groups 224726 126 1.784
Total 234 889 128
ANOVA Effect Sizes™?
95% Confidence Interval
Point Estimate Lower Upper
Pasitik&jimas reklamine Eta-squared 043 000 121
anute Epsilon-squared 028 -016 107
Omega-squared Fixed- 028 -.016 106
effect
Omega-squared Random- 014 -008 056

effect

a. Eta-squared and Epsilon-squared are estimated based on the fixed-effect model.

b. Negative but less biased estimates are retained, not rounded to zero

Multiple Comparisons

Dependent Variable: Pasitikéjimas reklamine Zinute
Tukey HSD

95% Confidence Interval

(I) Kartos (J) Kartos Differr“:;acrl (-J)  Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
X kartos atstovai Y kartos atstovai 68734 .28802 048 .0042 1.3704
Z kartos atstovai 35659 .28802 433 -.3265 1.0397
Y kartos atstovai X kartos atstovai -68734° .28802 .048 -1.3704 -.0042
Z kartos atstovai -.33075 .28802 486 -1.0139 3524
Z kartos atstovai X kartos atstovai -.35659 .28802 433 -1.0397 3265
Y kartos atstovai .33075 .28802 486 -.3524 1.0139

* The mean difference is significant atthe 0.05 level.

Pasitikéjimas reklamine Zinute
Tukey HSD?*
Subsetforalpha=0.05

Kartos N 1 2

Y kartos atstovai 43 3.9922

Z kartos atstovai 43 43230 43230
X kartos atstovai 43 4.6796
Sig. 486 433

Means for groups in homogeneous subsets are
displayed.

a. Uses Harmonic Mean Sample Size = 43.000.

12 priedas

klamine Zinute su racionaliuoju kreipiniu
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Skirtingy karty pasitikéjimas reklamine Zinute su emocionaliuoju kreipiniu

ANOVA
Pasitikéjimas reklamine Zinute
Sum of
Squares df Mean Square F Sig
Between Groups 5976 2 2988 1.418 246
Within Groups 265.460 126 2107
Total 271.436 128
ANOVA Effect Sizes™
95% Confidence Interval
Point Estimate Lower Upper
Pasitikéjimas reklamine Eta-squared 022 .000 084
Zinute Epsilon-squared 006 -016 070
Omega-squared Fixed- 006 -016 069
effect
Omega-squared Random- .003 -.008 036

effect

a. Eta-squared and Epsilon-squared are estimated based on the fixed-effect model.
b. Negative but less biased estimates are retained, not rounded to zero.

Multiple Comparisons

DependentVariable: Pasitikéjimas reklamine Zinute
Tukey HSD

95% Confidence Interval

Mean
(I) Kartos () Kartos Difference (-J)  Std. Error Sig. Lower Bound  Upper Bound
X kartos atstovai Y kartos atstovai .25581 31304 693 -.4866 .8983
Z kartos atstovai -.27132 31304 662 -1.0138 AT11
Y kartos atstovai X kartos atstovai -.25581 31304 693 -.9983 (4866
Z kartos atstovai -.52713 31304 215 -1.2696 .2153
Z kartos atstovai X kartos atstovai 27132 31304 662 -4711 1.0138
Y kartos atstovai 52713 31304 215 -.2153 1.2696

Pasitikéjimas reklamine zinute
Tukey HSD®

Subsetfor
alpha=0.05
Kartos N 1
Y kartos atstovai 43 3.9251
X kartos atstovai 43 4.1809
Z kartos atstovai 43 44522
Sig. 215

Means for groups in homogeneous subsets
are displayed.

a. Uses Harmonic Mean Sample Size =
43.000.
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Reklaminés Zinutés su racionaliuoju kreipiniu jtaka skirtingy karty ketinimui pirkti

ANOVA

Ketinimas pirkti

sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 10110 2 5.055 1.832 149
Within Groups 329.612 126 2616
Total 339.723 128

ANOVA Effect Sizes™”

95% Confidence Interval

Point Estimate Lower Upper
Ketinimas pirkti  Eta-squared .030 000 098
Epsilon-squared 014 -016 084
Omega-squared Fixed- .014 -.016 083
effect
Omega-squared Random- .007 -.008 044
effect

a. Eta-squared and Epsilon-squared are estimated based on the fixed-effect modal.
b. Negative but less biased estimates are retained, not rounded to zero,

Multiple Comparisons

Dependent Variable: Ketinimas pirldi

Tukey HSD
Mean 95% Confidence Interval
() Kartos (J) Kartos Difference (I-J)  Std. Error Sig. Lower Bound  Upper Bound
X kartos atstovai Y kartos atstovai 52713 34882 288 -.3002 1.3544
Z kartos atstovai -.11628 .34882 941 -.9436 7110
Y kartos atstovai X kartos atstovai -.52713 .34882 .289 -1.3544 .3002
Z kartos atstovai -.64341 .34882 159 -1.4707 1839
Z kartos atstovai X kartos atstovai 11628 .34882 941 - 7110 9436
Y kartos atstovai 64341 34882 158 -1839 1.4707
Ketinimas pirkti
Tukey HSD®
Subset for
alpha=0.05
Kartos N 1
Y kartos atstovai 43 3.2558
X kartos atstovai 43 3.7829
Z kartos atstovai 43 3.8992
Sig. 159

Means for groups in homogeneous subsets
are displayed.

a. Uses Harmonic Mean Sample Size =
43.000.

Reklaminés Zinutés su emocionaliuoju kreipiniu jtaka skirtingy karty ketinimui pirkti

ANOVA
Ketinimas pirkti
sum of
Squares df Mean Square F Sig
Between Groups 11.754 2 5.877 1.883 156
Within Groups 393.225 126 31
Total 404.978 128

ANOVA Effect Sizes™”

95% Confidence Interval

Point Estimate Lower Upper
Ketinimas pirkti  Eta-squared 029 .000 .097
Epsilon-squared 014 -.016 .083
Omega-squared Fixed- 014 -.016 .082
effect
Omega-squared Random- 007 -.008 043
effect

a. Eta-squared and Epsilon-squared are estimated based on the fixed-effect model.

b. Negative but less biased estimates are retained, not rounded to zero
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Muiltiple Comparisons

Dependent Variable: Ketinimas pirkti

Tukey HSD
Mean 95% Confidence Interval
(I) Kartos (J) Kartos Difference (-J)  Std. Error Sig Lower Bound Upper Bound
X kartos atstovai Y kartos atstovai 72868 ,38099 139 -1749 1.6323
Z kartos atstovai 47287 .38099 431 -.4307 1.3765
Y kartos atstovai X kartos atstovai -.72868 ,38099 139 -1.6323 1749
Z kartos atstovai -.25581 .38099 780 -1.1594 6478
Zkartos atstovai X kartos atstovai -47287 .38099 431 -1.3765 4307
Y kartos atstovai 25581 ,38099 780 -6478 11594
Ketinimas pirkti
Tukey HSD*
Subsetfor
alpha=0.05
Kartos N 1
Y kartos atstovai 43 3.5736
Z kartos atstovai 43 3.8295
X kartos atstovai 43 43023
Sig. 139
Means for groups in homogeneous subsets
are displayed.
a. Uses Harmonic Mean Sample Size =
43.000.
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