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Jvadas

Socialiniai tinklai iSsivysté labai greitai ir pritrauké daugybe zmoniy i$ viso pasaulio. 2018 metais
42 % viso pasaulio gyventojy naudojosi socialiniais tinklais ir $is skai¢ius kas dieng auga (Firat, 2019).
Socialiniai tinklai leidzia vartotojams tarpusavyje komunikuoti ir sgveikauti internete. Tai suteikia
jmonéms galimybe naudoti socialinius tinklus kaip vieng i§ reklamos kanaly, kuriuo tiesiogiai pasiekiami
vartotojai (Van-Tien Dao ir kt., 2014). Reklama informuoja zmones apie prekes ir paslaugas, garsina
jmonés prekinj zenklg ir pavadinimg (Jokubauskas ir kt., 2019), taip pat skatina vartotojus veikti ir gali
buti padidéjusiy pardavimy priezastimi (Cluley, 2017).

Darbo naujumas ir aktualumas. Lietuvos statistikos departamento duomenimis zmoniy, kurie
naudojosi internetu kasdien paskutinius tris ménesius, skai¢ius nuo 2014 iki 2021 mety iSaugo nuo 56,6 %
iki 77,9 %, o tuo paciu laikotarpiu asmeny, kurie bendravo socialiniuose tinkluose, skai¢ius iSaugo nuo
47 % iki 65,2 %. Galima daryti prielaidg, kad neiSvengiamai didzioji dalis Lietuvos gyventojy,
naudodamiesi socialiniais tinklais, susiduria ir su reklama juose.

Analizuojant reklamos socialiniuose tinkluose vertés poveikio vartotojy ketinimui pirkti vertinima,
Siame darbe bus akcentuojamos Ducoffe (1995) reklamos vertés modelio pritaikymo galimybés. R. H.
Ducoffe (1995) kiiré savo modelj remdamasis pozitirio j reklamg modeliu suformuotu MacKenzie ir Lutz
(1989). Vartotojo pozitiris j reklamg yra viena i§ priezas¢iy formuojanciy vartotojy pozitrj j prekés zenkla
ir jy ketinimag pirkti (Dobrini¢, 2020; Shaouf ir kt., 2016; Zha ir kt., 2015). Sio magistrinio darbo
i§skirtinumas, jog kartu tiriamas ir poZiiirio ] prekés Zenkla sukeliamas poveikis vartotojo ketinimui pirkti.

Reklamos verté, kaip reklamos veiksniy darinys, pirmg karta paminétas Ducoffe (1995) tyrime,
kurio tikslas atvaizduoti vartotojo suvokiamg verte, kurig jam suteikia reklama. Pirmasis tyrimas atliktas
prekybos centre, turint tikslg nustatyti bendra (tradicinés) reklamos verte, nesukonkretinus $altinio, kanalo
ar reklamos tipo. Buvo nustatytos trys reklamos dalys, kurios formuoja reklamos verte, t. .
informatyvumas, pramoginé verté ir susierzinimas. Vystantis internetui ir reklamai joje, atsirado poreikis
iStirti bendrg vartotojy reklamos internete suvokimg, nes tai daro poveikj pozitriui j individualias
reklamas (Ducoffe, 1996). Autorius pritaiké tg patj reklamos vertés modelj to meto vartotojy reklamos
internete vertés suvokimo jvertinimui. Rysiai, sgveikaujantys tradicinéje reklamoje, buvo identifikuoti ir
internetinéje erdvéje, tai leido Ducoffe daryti prielaida, kad reklamos verté yra tinkamas vertinimo
kriterijus analizuojant tiek tradicines reklamas, tiek reklamas internete. Nuo to laiko Sis modelis buvo

taikomas tiriant jvairius reklamos kanalus ir individualias reklamas.
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Reklamos verté yra dalis platesnés pozitirio j reklamg teorijos, kurig iSsamiai apraso MacKenzie ir
Lutz (1989). Poziuris j reklamg formuoja pozitrj j prekés zenklg ir abu $ie veiksniai jsiterpia tarp
reklamos vertés ir vartotojo ketinimo pirkti. Siuos du modelius virtualioje erdvéje tarpusavyje savo darbe
sékmingai integruoja Brackett ir Carr (2001).

Imonés ir organizacijos pereina nuo tradiciniy reklamy prie virtualiy (Zha ir kt., 2015) ir, pradéjus
naudoti iSmaniuosius telefonus, socialiniai tinklai tapo prieinami beveik bet kurioje pasaulio vietoje (Firat,
2019). Interneto ir socialiniy tinkly populiarumas tyréjams kelia klausimy ar reklama socialiniuose
tinkluose gali buti vertinga (Van-Tien Dao ir kt., 2014)?

Siekiant atsakyti j $iuos klausimus, naudojamas reklamos vertés modelis. Zha ir kt. (2015) tyrime
nustaté, kad pereinant i§ tradicinés reklamos j interneting, reklamos verté nekinta, ta¢iau Yang ir kt.
(2021) atliktas tyrimas Kinijoje atskleidé, kad kuo didesné reklamos verté socialiniy tinkly platformoje,
tuo didesnis reklamos efektyvumas. Van-Tien Dao ir kt. (2014) jvertino socialiniy tinkly reklamos verte
pietry¢iy Azijos Salyse ir patvirtino, kad reklamos informatyvumas, pramoginé verté, patikimumas
formuoja reklamos verte, o auksta reklamos verté yra ketinimo pirkti priezastis. Pintado ir kt. (2017)
naudojo Ducoffe reklamos vertés modelj sieckdami nustatyti internetinés reklamos vertés ir pasitikéjimo
prekés zenklu poveikj reklamos zinutés intencijos priémimui ar atmetimui. Firat (2019) ir Sabuncuoglu-
Inang ir kt. (2020) atliko Youtube reklamos poveikio reklamos vertei ir ketinimui pirkti tyrima Turkijoje.
Abiem atvejais rezultatai identiski: reklamos verte formuoja reklamos informatyvumas, jos pramoginé
verté, 0 neigiamg jtakg daro susierzinimas. Auksta reklamos verté yra vartotojo ketinimo pirkti prieZastis.

Moksliné problema ir jos iStirtumo lygis. Mokslingje literatiiroje formuojasi platus problemy
laukas, skirtas reklamos socialiniuose tinkluose vertés tyrimams.

DidZioji dalis tyrimy Sia tema yra atlikta iSsivysciusios ekonomikos Salyse, tokiose kaip JAV, kur
interneto infrastruktiira yra gerai iSvystyta ir vartotojai turi daugiau kontakto su reklama socialiniuose
tinkluose (Van-Tien Dao ir kt., 2014). Razma (2013) savo magistriniame darbe naudojo Ducoffe modelj,
tirdamas keleto internetinés reklamos priemoniy poveikj vartotojo reklamos vertés, jo poziiirio j reklamg ir
] prekés Zenklg formavimui. Taciau Siame tyrime nebuvo atsizvelgta j ry§j tarp reklamos vertés ir vartotojo
ketinimo pirkti, bei buvo jtraukta daug internetinés reklamos priemoniy, 0 tai gal¢jo sutrukdyti tinkamai
jvertinti kiekvienos internetinés reklamos priemonés efektyvuma.

Socialiniai tinklai gali buti skirstomi pagal savo charakteristikas j dvi riisis: socialinio tinklo
svetainés (SNS) ir turinio bendruomenés svetainés (CCS). SNS leidzia vartotojams kurti asmeninius ar
verslo puslapius ir jais dalintis su kitais vartotojais (pvz., Facebook, Twitter, LinkedIn). CCS leidzia

vartotojams dalintis konkreciu turiniu, tokiu kaip vaizdo jrasai ir nuotraukos (pvz., Youtube, Dailymotion,
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Tumblr). Vartotojai naudoja skirtingus socialinius tinklus skirtingiems tikslams, todél reklama gali turéti
ne vienodg poveikj skirtinguose socialiniy tinkly platformose (Van-Tien Dao ir kt., 2014). Moksliniuose
tyrimuose isryskéja poziaris, kad reklamos vertés dedamosios informatyvumas (angl. informativeness),
pramoginé verté (angl. entertainment) daro jtaka reklamos vertés suvokimui (Dobrinié, 2020; R. Ducoffe,
1996; R. H. Ducoffe, 1995; Firat, 2019; Sabuncuoglu-Inang ir kt., 2020; Van-Tien Dao ir kt., 2014).
Dobrini¢ (2020) ir Pintado ir kt. (2017) savo tyrimuose nustaté, kad susierzinimas (angl. irritation) neturi
jokio poveikio, o tai kertasi su originaliu Ducoffe modeliui. Zha ir kt. (2015) paaiSkina, kad susierzinimas
neturi nieko bendro su reklamos verte, o tik atspindi vartotojy neigiamg atsaka j netinkamai pateiktas
reklamavimosi technikas. Van-Tien Dao ir kt. (2014), Zha ir kt. (2015) vietoj susierzinimo naudojo
patikimuma, kaip vieng i§ reklamos vertés dedamyjy, kuri taip pat formuoja poziiirj j reklamg (MacKenzie
ir Lutz, 1989), ir nustaté, kad ji teigiamai veikia reklamos verte. Taciau Firat (2019) ir Sabuncuoglu-Inang
ir kt. (2020) pazymi, kad reklamos verté Youtube platformoje priklauso nuo susierzinimo, informatyvumo
ir pramogingés vertés. Tyrimy metu gauti rezultatai leidzia daryti prielaida, kad vartotojo suvokiama auksta
reklamos verté teigiamai veikia ketinimg pirkti, tac¢iau lieka neaiSku, kurios reklamos socialiniuose
tinkluose dedamosios daro didZiausig jtaka reklamos vertés kiirimui. Siekiant atsakyti j Siuos klausimus,
formuojama moksliné problema, identifikuojamas tyrimo objektas, keliamas darbo tikslas ir pristatomi

uzdaviniai.

Moksliné problema - kokiomis reklamos socialiniuose tinkluose vertés poveikio vartotojo
ketinimui pirkti teorinémis interpretacijomis grindziant ir kokius metodus naudojant galima buty jvertinti
reklamos socialiniuose tinkluose vertés poveikj vartotojy ketinimui pirkti.

Tyrimo objektas. Reklamos socialiniuose tinkluose vertés poveikis vartotojo ketinimui pirkti.

Darbo tikslas. Remiantis reklamos socialiniuose tinkluose vertés poveikio vartotojo ketinimui pirkti
teorinémis prielaidomis bei empiriniais tyrimais, parengti reklamos socialiniuose tinkluose vertés poveikio

ketinimui pirkti vertinimo model;j ir patikrinti j; empiriSkai.

UZdaviniai:
1. Atskleisti reklamos socialiniuose tinkluose vertés poveikio vartotojy ketinimui pirkti
teorines prielaidas.
2. Suformuoti reklamos socialiniuose tinkluose vertés poveikio ketinimui pirkti vertinimo
modelj, pagrindziant reklamos socialiniuose tinkluose vertés ir vartotojy ketinimo pirkti

dedamasias.
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Pristatyti reklamos socialiniuose tinkluose vertés poveikio vartotojy ketinimui pirkti
metodologija.

Atlikti reklamos socialiniuose tinkluose vertés poveikio vartotojy ketinimui pirkti empirinj

tyrimga.

Mokslinio tyrimo metodai:

Mokslinés literatiiros lyginamoji analizé.
Socialine apklausa.

Statistiné analizé.

Praktiné reik§mé: Tyrime pristatytas ir empiriSkai patikrintas reklamos socialiniuose tinkluose

vertés poveikio vartotojy ketinimui pirkti vertinimo modelis galéty biiti naudingas reklamy kiiréjams,

jmoniy vadovams, studentams. Modelio praktiné nauda grindziama reklamos socialiniuose tinkluose

vertés dedamyjy identifikavimu bei jos poveikio vartotojy ketinimui pirkti nustatymu.

Darbo struktiira: mokslinio tyrimo darbo struktiira sudaryta remiantis mokslinio tyrimo tikslu ir

uzdaviniais. Mokslinj tyrima sudaro:

1.
2.
3.

Reklamos socialiniuose tinkluose vertés poveikio vartotojo ketinimui pirkti teorinés prieigos.
Reklamos socialiniuose tinkluose vertés poveikio vartotojo ketinimui pirkti metodologija.
Reklamos socialiniuose tinkluose vertés poveikio vartotojy ketinimui pirkti empirinis
tyrimas.

ISvady ir rekomendacijy pristatymas.
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1. REKLAMOS SOCIALINIUOSE TINKLUOSE VERTES POVEIKIO
VARTOTOJO KETINIMUI PIRKTI TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Reklamos socialiniuose tinkluose samprata

Reklama yra neatsiejama misy gyvenimo dalis, su ja susiduriame kiekvieng dieng. Jos iStaky galima
aptikti senovés civilizacijose, kai zmonés skelbdavosi mokantys tam tikry amaty, turédami tikslg gauti
atlygi. Reklamos tikslas nepasikeité ir iki $iy laiky. Galima teigti, kad reklama yra svarbi visuomenei, ja
bandoma paveikti vartotoja, kad jis pirkty prekes, paslaugas, balsuoty uz tam tikrg kandidatg ir t. t.
Mokslingje literatiiroje sutinkamos jvairios reklamos socialiniuose tinkluose teorinés interpretacijos.
»Reklama — tai informacija apie produktus, jy ypatybes bei realizavimo formas ir apie organizacijas,
kurios gamina arba parduotas tas prekes ir paslaugas* (Jokubauskas ir kt., 2019, p. 46). Sioje koncepcijoje
iSryskéja skirtingi objektai, t. y. produktas ir organizacija, o reklama tampa informavimo jrankiu, Kurio
tikslas paveikti vartotojus, kad jie pirkty, vartoty prekes ir paslaugas. Cluley (2017) reklamg pristato kaip
jrankj, kuriuo siekiama pakeisti paklausa. Sioje koncepcijoje slypi ir reklamos esmé, nes, pavyzdziui, ir
parodos lankymas turi savo paklausg. Taigi, reklama yra komunikacijos forma, kuria bandoma paveikti
vartotojg. 1 pav. pavaizduotas reklamos komunikacijos modelis, t. y. komunikacijos grandiné nuo

reklamos tiek¢jo iki vartotojo.

Rekdamos Tickejas :> TURINYS C> PRIEMONE | >\.-'AR1"DTDJAS

1 pav. Reklamos komunikacijos modelis
Saltinis: sudaryta pagal Rupslaukis, A., Cereska, B., Jokubauskas, D. (2019). Reklama: tarp klasikos ir modernumo: Pirma

dalis.

Remiantis reklamos komunikacijos modeliu, $iame magistriniame darbe reklamos turinys bus
pateikiamas kaip reklamos vertés dedamosios: informatyvumas, pramoginé verté, susierzinimas,

patikimumas (Zr. 1.2 poskyrj). Priemoné — socialiniai tinklai, kuriy pagalba reklama pasiekia vartotoja.
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Reklamos vartotojai

Reklamos vartotojais tampame, kai reklama pritraukia mtsy démesj. Ji mus gali paveikti teigiamai,
neigiamai arba neturéti jokio poveikio. Tai priveréia vartotoja vienaip ar kitaip veikti. Siuos reiskinius
nagrinéja vartotojy elgsena. Vartotojy reikSme¢ Bakanauskas (2006, p. 10) apraso: ,Vartotojai yra
gyvybiskai svarbiis organizacijai. Priimdami sprendimus pirkti, jie lemia organizacijos pardavimus ir
pelng. Organizacijai, kuri nori pasiekti savo tikslus tenkindama vartotojo poreikius ir norus, labai svarbu
gerai zinoti vartotojo savybes, elgsenos tendencijas, vartotojo elgesj lemiancius veiksnius bei jiems galima
itaka“. Sis mokslas tiria platesnj spektra veiksniy, veikianéiy vartotoja, ne tik reklamg. Nors ir ne
vienintelis jrankis, tadiau jis gali daryti jtaka vartotojams. Daugelio organizacijy tikslu tampa lojaliy
klienty pritraukimas, taip sukuriant ilgalaikius santykius. Socialiniai tinklai suteikia galimyb¢ jmonéms ir
organizacijoms turéti tiesioginj kontakta su vartotojais ir gali buti panaudoti kaip reklamavimosi
platforma, kuri leidzia kurti ir stiprinti rySius tarp jmoniy ir vartotojy (Mangold ir Faulds, 2009). Taip
vartotojai yra pripratinami prie prekés zenklo, jgauna tam tikrg poziiirj j preke ir organizacijg, o tai

palengvina vartotojo apsisprendima pirkti ateityje (Bakanauskas, 2006).

Vartotojy segmentavimas

Reklamos gamintojai siekdami iSvengti neigiamos Zzmoniy reakcijos i jy reklama, siekia paveikti
vartotojg teigiamai, kad jis pirkty ar pasinaudoty reklamuojama preke ar paslauga. D¢l to reklamos
dazniausiai yra taikomos atitinkamoms vartotojy grupéms, kurios nustatomos atliekant rinkos
segmentavimg. Vartotojai skiriasi savo skoniu, poreikiais, finansine padétimi, amziumi, asmenybémis.
Yoseph ir kt. (2020) rinkos segmentavimg iSskiria kaip procesg, kuriame potencialiis klientai skirstomi j
homogenines grupes su panaSiomis charakteristikomis ir savybémis. Tai reiSkia, kad reklamos vartotojai
yra parenkami marketingo specialisty, turint tikslg sumazinti nenaudingg auditorijg ir tuo paciu padidinti
reklamos efektyvuma. ISskiriami keturi segmentavimo biuidai: demografinis, geografinis, psichografinis ir
elgesio. Sie biidai ir jy kriterijai pavaizduoti 1 lenteléje.

Vartotojy segmentavimo pavyzdys gali buti sniego valymo masinos, kurios tropinio klimato $alims
yra neaktualios, todél tokia reklama ty Saliy gyventojams neturés jokio poveikio. Teigiamai paveiktas
vartotojas tampa Klientu, kuris tam tikra laika naudojasi teikiamomis prekémis ar paslaugomis. Sio

metodo tritkumas tai, kad néra atsizvelgiama j individualy vartotoja (Bakanauskas, 2006).
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Nejprastas, iSsiskiriantis ir originalus reklaminis praneSimas vienas pats negali paveikti vartotojo,
jeigu jo nuostatos, pomeégiai, geografiné padétis ar kitos asmeninés savybés tam prieStarauja, dél to svarbu

nustatyti kokiai auditorijai reklama yra skirta, taip organizacijos gali tikétis didesnio jos poveikio.

1 lentelé. Vartotoju segmentavimas

Demografinis Geografinis Psichografinis Elgesio
Amzius Salis Vertybés Nauda
Lytis Miestas Pozitiriai Pirkinio naudojimas
Pajamos Pasto Kodas Motyvacija Tikslas

Ekonoming ar politiné
ISsilavinimas sajunga Pomeégiai Proga
Profesija Klimatas Nuomongés Gyvenimo ciklo padétis
Religija Populiacija Gyvenimo biidas Isipareigojimai
Pilietybé Rajonas
Etniné grupé

Saltinis: sudaryta pagal (Bakanauskas, 2006)

Internetas ir socialiniai tinklai yra tapg vienu svarbiausiy informacijos ir komunikacijos Saltiniy.
Vartotojy pomégiai, narSymo ir pirkimo istorija yra stebima. Nar§ydami internete ir naudodamiesi
socialiniais tinklais vartotojai privalo sutikti su slapuky politika, reklamuotojai renka Siuos duomenis ir jy

pagalba pateikia aktualig ir suasmenintg reklamg savo tikslinéms grupéms.

Rinkodara ir socialiniai tinklai

Reklama yra vienas i§ rinkodaros jrankiy ir, norint iSsiaiskinti kokia vieta rinkodaroje ji uzima,
reikia apibrézti rinkodaros kompleksg. Rinkodara ar marketingas turi ne vieng apibrézimg, vienas
platesniy — ,,rinkodarg galima apibtdinti kaip prekiy, paslaugy, organizacijy, Zmoniy, teritorijy ir idéjy
paklausos numatyma, valdyma bei patenkinimg per mainus, uztikrinant organizacijos tiksly pasiekima*
(Stankaitis, 2018, p. 8). Rinkodaros kompleksas yra ,,visuma tarpusavyje susijusiy rinkodaros elementy,
kuriuos jmoné ar organizacija naudoja, sickdama paveikti rinka. Pagrindiniai rinkodaros elementai yra

sitilomas produktas, kaina, prekiy paskirstymo kanalai ir rémimas* (Stankaitis, 2018, p. 17).
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»Rémimas yra vienas i$ pagrindiniy rinkodaros elementy ir tai yra komunikaciné rinkodaros dalis,
kurig sudaro keturi pagrindiniai poveikio kontaktinei auditorijai btdai: reklama, pardavimo skatinimas,
populiarinimas, asmeninis pardavimas* (Stankaitis, 2018, p. 52).

Socialiniai tinklai yra rémimo komplekso hibridinis elementas. Tradiciniu poziiiriu jis leidzia
jmonéms ir organizacijoms tiesiogiai bendrauti su vartotoju, o ne tradiciniu pozitiriu — socialiniai tinklai

leidzia vartotojams bendrauti tarpusavyje (Arora ir Agarwal, 2019).
Reklamos formos

Reklama gali sudaryti prekés zenklas, pati preké, jvairiis pieSiniai ar vaizdai, spalvos, zmonés, jy
dialogai ir monologai, grojanti muzika ir t. t. Dél iSoriniy dirgikliy atsiranda §ie jutimai: regos, klausos,
lytéjimo, skonio ir uoslés. Jie padeda suprasti supancig aplinkg, priima informacija ir reklamg mes
suvokiame savo pojuciais. Socialiniuose tinkluose reklama pateikiama vaizdo ir garso formomis, kurios i§
dalies nesiskiria nuo tradicinés reklamos. Kaip rodo tyrimai, reklamos perkélimas i§ tradiciniy kanaly i
socialinius tinklus nesumazina jos veiksmingumo (Arora ir Agarwal, 2019; Brackett ir Carr, 2001; R.
Ducoffe, 1996; Zha ir kt., 2015).

Vaizdo reklama
Vaizdiné reklama yra pati populiariausia ir seniausia reklamos pateikimo forma. Tyrimais yra

nustatyta, kad regéjimu mes suvokiame 80 % aplinkos, kitus pojucius naudojame tik tada, Kai

negalime gerai pamatyti (Bakanauskas, 2006).

\ A (démesys) /

\ I (susidoméjimas /

D (noras)

2 pav. AIDA Modelis

Saltinis: Sudaryta autoriaus
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Reklama galima suskirstyti ] statinio ir dinaminio turinio. Statinio turinio reklama — tai tekstas,
paveikslas ar plakatas. Sito tipo reklama galime pamatyti laikrag¢iuose, Zurnaluose, autobusy stotelése,
parduotuvése, internete ir socialiniuose tinkluose. Statinés reklamos dazniausiai susideda i$ antrastés, kuri
yra pana$i ] antrast¢ ziniasklaidoje. Pagrindinis tekstas yra apraSomas monologo ar dialogo forma ir
prane$imas baigiasi paskatinimu vartotojui imtis atitinkamo veiksmo (Pazéraité ir Repoviené, 2016). Toks
reklamos turinio iSdéstymas remiasi AIDA modeliu (zr. 2 pav.).

Pazéraité ir Repoviené (2016) savo darbe teigia, kad antra$té yra naudojama démesio pritraukimui,
tekstas sudomina ir sukelia norg pirkti, 0 pabaigoje esanti zinuté skatina vartotoja imtis veiksmo. Autorés
pabrézia, kad pagrindiné problema yra vartotojo démesio pritraukimas. Reklama turi ne tik pritraukti
vartotojy démesj, bet ir jtraukti vartotoja, o tai galima padaryti pateikiant vertingg informacija.

Iliustracijos turi buiti jsimenamos, rodomi slapti vartotojy motyvai. Bakanauskas (2006, p. 38) teigia,
kad ,,motyvas yra stiprus ir pastovus vidinis stimulas®, kuriuo grindziamas elgesys. Kaip sumodeliuoti
reklama, kokias spalvas parinkti, kokj zmogy pakviesti fotosesijai, kokig antrast¢ paraSyti, kaip motyvuoti
vartotojus veikti — reklamos gamintojo pagrindinis galvosikis, kuris reikalauja kiirybiskumo ir kurj lemia
uzsakovo biudzetas. Svarbu pabrézti, kad vieta, kur pateikiama reklama, taip pat turi didelj poveikj. Jeigu
vartotojo pozidris  $altinj, kuriame jis aptinka reklama, yra teigiamas, tada reklama turés didesnj poveik],
netgi jeigu jos kompozicija nebus geriausios kokybés. Tai reiskia, kad nuo vartotojo pozitirio j socialinius
tinklus priklausys ir jo reklamos socialiniuose tinkluose vertinimas.

Kita grupé vaizdiniy reklamy yra dinaminio turinio. Tai esame prat¢ matyti per televizoriy, lauko
ekranuose, kompiuteryje ir telefone. Dazniausiai tokj pranesima sudaro tie patys elementai kaip ir statinéje
reklamoje: antrasté, prekés Zenklas ir paraSas. Taiau vaizdas joje yra dinaminis, matome Zmones,
animacinius personazus ar gamtos vaizdus, kurie mums patinka, ir tai kelia teigiamag reakcija.

Abiem atvejais tiek stating, tiek dinaminé reklama pasizymi panasia kompozicija. Yra daugybé
varianty, ka pateikti reklamoje. Zmogus priima ta informacija regos jutimu, ja apdoroja ir pasireiskia
atitinkamas atsakas j § dirgiklj. Spalvos yra svarbi vaizdinés reklamos turinio dalis, nes skirtingos spalvos
sukuria skirtingas asociacijas ir emocijas. White ir kt. (2021) nustaté, kad zalios ir mélynos spalvos
kombinacija teigiamai veikia vartotojo pozitirj j reklama, nes Sios spalvos sutinkamos nattiraliai gamtoje ir
asocijuojasi su ramybe ir malonumu. Reklamos kompozicija yra svarbi, nes turi jtakos reklamos

pramoginei vertei, mazina susierzinimg ir tai daro jtakg vartotojo suvokiamai reklamos vertei (zr. 1.2

poskyr}).

Garso reklama
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Garsiné reklama yra ne kg maziau svarbi nei vaizdiné. Daugeliu atveju ji papildo vaizding reklama,
tuo metu reklamos tekstas yra garsiai skaitomas vietoj to, kad vartotojas pats jj skaityty. Biina atvejy, kai
tekstas raSomas judanciame fone. Garsinio turinio reklama naudojama ir savarankiskai radijo, muzikos
programose, kaip ir socialiniy tinkly reklamose.

Pasak Stern (1999) garsinés reklamos pagrinda sudaro jmonés ar prekés zenklo paminéjimas, tuo
paciu pakartojantis jos $iukj ar devizg, fone grojanti muzika, o praneSime dialogo ar monologo forma yra
iSkeliama problema, kurig galima iSspresti pasinaudojus reklamuojama preke ar paslauga. Taip garsiné
reklama miisy vaizduotéje suformuoja reklaminj paveiksla, kurj kitu atveju galétume matyti laikrastyje ar
stende lauke.

Garsas issiskiria nuo kasdienés kalbos, kai yra naudojamas ritmas ir rimas. Sios charakteristikos
sudaro pagrindg eiléras¢iams, dainoms, taip pat naudojamos reklamose turint tiksla sukurti jsimintinesnj
pranes$img (Stern, 1999). Taipogi svarbus yra vedéjo balso tembras. Remiantis apibrézimais, pateiktais

Lietuviy kalbos zZodyne:

e Ritmas — garsy trukmés ir akcenty santykis bei keitimasis;
e Rimas — eilérascio eiluciy paskutiniy skiemeny sagskambis;
e Tembras — garso spalva, kurig sglygoja pagrindinj tong papildan¢iy obertony kiekis ir

intensyvumas.

Visus §iuos turinio elementus subalansavus, galima gauti labai veiksmingg garsing ir kartu vaizdo
elementais pateikti teigiamo poveikio reklama.

Pasak Koob (2021) reklama socialiniuose tinkluose laikoma veiksminga, kai ji aktyvuoja vartotojo
stipry suvokima, emocinj ir elgesio jsitraukima. Tai skatina pasitikéjimg prekés zenklu ir lemia teigiama
vartotojg atsaka j tos jmonés prekes ar paslaugas ateityje. Autorius remiasi naudojimo ir pasitenkinimo
teorija, kuri teigia, kad Zzmonés ieSko reklamos, kuri i$pildyty jy poreikius ir suteikty atpildg. Gera reklama
ne tik turi atitikti subjektyvius vartotojy interesus, bet ir atitikti tam tikrus kriterijus, tokius kaip:
savalaikiskumas, objektyvumas, tikslumas. Taip pat Koob (2021) pabrézia, kad kuriant reklamg svarbu
atsizvelgti | besikeiCiantj vartotojy pozitirj j reklamos verte. Nes laikui einant reklama, kuri buvo vertinga
vartotojui, gali tokia nebebdti, todél reklama turi biiti originali, pateikianti skirtingg pozitrj, buti tiksli,

suprantama ir atitinkanti etikos standartus.
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Reklamos kiiréjui svarbu zinoti, kaip reklama veikia vartotoja, todél naudojamos reklamos poveikio
teorijos vartotojo elgsenai nuspéti. Cluley (2017, p. 105) pateikia 30 reklamos poveikio teorijy, kurios
buvo sukurtos nuo 1980 iki 2010 mety, jos apima psichologijos, komunikacijos, antropologijos,
reklamavimo, marketingo, sociologijos Sakas ir visos bando paaiskinti, kas jvyksta vartotojo samonéje ir
pasamonéje po kontakto su reklama. Visy teorijy panasumas toks, kad jvesties rodiklis yra reklama,
iSvesties — pardavimai, o tarpiniy veiksniy poveikis ir jy tarpusavio eiliSkumas, kuriuos patiria vartotojas,
skiriasi. Sis magistrinis darbas analizuoja reklama socialiniuose tinkluose, remiantis pozidrio j reklama
teorija (angl. attitude toward advertising), kuri priskiriama reklamavimo disciplinai (angl. advertising

discipline).

1.2. Reklamos socialiniuose tinkluose vertés nustatymas

Reklamos vertés koncepcijos pradininku laikytinas Ducoffe (1995). Reklamos verté tapo svariu
veiksniu, daranciu jtaka vartotojy elgsenai prekiy ir paslaugy pirkimo procese. Reklamos verte
identifikuojama kaip subjektyvus vartotojo reklamos vertés ir naudingumo jvertinimas, neformaliai
interpretuojant kaip ko as noriu is reklamos. Ducoffe (1995) teigia, kad Sis konceptualizavimas yra
artimas ekonomisty vertés apibrézimui, nes reklamos verté suprantama kaip subjektyvus naudos ir
siektino pasitenkinimo vertinimas gaunamas i§ reklamos. Reklamos verté yra intensyviai tiriama ir Siais
laikais, pritaikant $ig koncepcija skirtinguose reklamos kanaluose ar Salyse (Arora ir Agarwal, 2019;
Dobrini¢, 2020; Firat, 2019; Pintado ir kt., 2017; Van-Tien Dao ir kt., 2014; Yang ir kt., 2021; Zha ir kt.,
2015).

Pasak Ducoffe (1995) norint identifikuoti reklamos vertg, visy pirma reikia nustatyti kokig naudg ir
kokius kasStus patiria vartotojas dél reklamos. Reklamos kastai yra laikas, energija ir pastangos, kuriuos
vartotojas panaudojo norédamas isgryninti jam siun¢iama reklamos Zinute. Sis apsikeitimas tarp naudos ir
kasty yra rezultatas vartotojo tikslo ieskojimo elgesio ir jo noro gauti naudg i§ reklamos. Tuo gali biti
paaiskinama, kodé¢l vartotojy atsakas j reklamg biina vienoks ar kitoks. Kuo didesnis $is poveikis, tuo
stipresnis teigiamas atsakas j reklamg. Remdamasis Siomis prielaidomis autorius ieskojo veiksniy,
formuojanéiy reklamos verte. Tyrimo metu, kuris buvo atliekamas prekybos centre, buvo nustatyta, kad
reklamos informatyvumas, jos suteikiamas jtraukimo, pramogos ir sukelto susierzinimo lygis vartotojui
formuoja jo suvokiama reklamos vertg.

Vystantis internetui, R. Ducoffe (1996) istyré vartotojy reklamos internete suvokimg. Bendras

reklamos suvokimas daro poveikj vartotojo pozitriui j individualias reklamas. Tyrimui buvo naudojamas
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tas pats reklamos vertés modelis ir rySiai tarp reklamos vertés dedamyjy, reklamos vertés ir poziiirio |
reklamg liko nepakite pereinant nuo tradicinés reklamos prie internetinés. Tai leido autoriui pateikti
iSvadg, kad reklamos verté yra geras vertinimo Kriterijus analizuojant tiek tradicines reklamas, tiek
reklamas virtualioje erdvéje. Po Sio tyrimo $is modelis buvo taikomas tiriant jvairius reklamos kanalus ir
individualias reklamas. Brackett ir Carr (2001), Zha ir kt. (2015) savo darbuose taip pat tyré reklamos
vertés pokytj pereinant nuo tradicinio prie virtualaus kanalo ir abiem atvejais reklamos verté nemazéjo, o
netgi didéjo dél to, kad internetas ir socialiniai tinklai tampa labiau populiariis ir prieinami kiekvienam
vartotojui. Reklamos vertés modelis yra vienas veiksmingiausiy ir placiausiai taikomy siekiant nustatyti
vartotojy pozitirj j reklamg (Arora ir Agarwal, 2019). Dél Siy priezasCiy reklamos vertés dedamosios bus

analizuojamos neatskiriant reklamos socialiniuose tinkluose nuo tradicinés reklamos.

Informatyvumas

Vienas pagrindiniy susitarimy dél reklamos yra tai, kad ji privalo informuoti vartotojus apie
esamas prekes, tada vartotojai galés pasirinkti alternatyva, kuri suteikty jiems didZiausig galimg
pasitenkinimg (Ducoffe, 1995). Informacijos paieSska yra viena pagrindiniy priezas¢iy, dél kuriy Zmonés
naudojasi socialiniais tinklais (Muntinga ir kt., 2011).

,,Cikagos mokyklos* ekonomistai turi panasy poziiirj j reklamos informatyvuma ir teigia, kad
reklaminis informatyvumas palengvina veiksmingg ir aktyvy prekiy palyginima, kuris skatina vartojimg ir
stiprig konkurencija tarp jmoniy (Ducoffe, 1995).

Pintado ir kt. (2017) apraso reklamos informatyvuma, naudojant R. Ducoffe (1996) apibrézima,
kaip jos savybe informuoti vartotojus apie alternatyvas, esancias rinkoje, ir vartotojai sutinka su reklama,
kai ji pateikia naudingg informacija. Dobrini¢ (2020) jsitikinimu, samoningumas ir motyvavimas pirkti
prekes yra artimai susijgs su informacija. Tai galima paaiskinti naudojant AIDA modelj (zr. 2 pav.)
(Sabuncuoglu-Inang ir kt., 2020). Sis modelis orientuotas j tai, kad reklamos Zinutéje pateikta informacija
gali sukelti vartotojo norg ar poreikj jsigyti siilomg preke.

Diskutuojant apie reklama socialiniuose tinkluose, Firat (2019) jos informatyvuma apibiidina kaip
informacijg apie versla, prekes, paslaugas ar prekés zenklg. Taylor ir kt. (2011) atlike tyrimg nustaté, kad
informatyvumas reklamose socialiniuose tinkluose turi teigiamg poveikj reklamos vertei ir, kad vyrai
skiria informatyvumui didesnj démesj nei moterys.

Informatyvumo ir reklamos vertés rysj galima paaiskinti pritaikant tikétinos vertés teorija (angl.

Expectancy Value Theory) (Van-Tien Dao ir kt., 2014 (Fishbein ir Ajzen, 1975)). Si teorija teigia, kad
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individo atsakas j tam tikrg stimulg priklauso nuo jo jsitikinimy. Isitikinimas parodo individo subjektyvy
rySio tarp nagrinéjamo objekto (reklamos vertés) ir pozymio (informatyvumo) suvokimg. Jsitikinimas
atsiras kai individas sutiks su $iuo ry$iu. Didéjant jsitikinimui, kartu didés ir objekto verté. Tai reiskia, kad

informatyvumas tampa salyga didelei reklamos vertei.

Pramogine verte

Maloni ar patinkanti reklama, manoma, turi teigiama poveikj poziiiriui j prekés zenklag (MacKenzie
ir Lutz, 1989). Remdamasis §ia iSvada Ducoffe (1995) bei naudodamas panaudojimo ir pasitenkinimo
teorijg (angl. uses and gratification) nurodo, kad pramoginés vertés dydis reklamoje slypi jos galimybéje
atitraukti vartotojag nuo realybés, suteikti estetinj pasitenkinima ir suteikti emocinj i$silaisvinima. Sj
apibrézimg naudoja ir Dobrini¢ (2020), Zha ir kt. (2015), o Wang ir kt. (2020) papildé pridédami, kad
pramoginé verté dar priklauso ir nuo to, ar reklama yra jdomi, maloni ir kokj emocinj iSgyvenimg ji
suteikia vartotojui. Reklama sudaro didel¢ ziniasklaidos dalj ir reklamos gebéjimas suteikti zitrovui
pramoga padidina vartotojo gaunamg nauda i$ reklamos (R. Ducoffe, 1996).

Reklama, galinti suteikti pramoga vartotojui, laikoma viena i§ pagrindiniy priezas¢iy, Kurios
padeda sukurti emocinj ry$j tarp reklamuojamo prekés zenklo ir vartotojo (Wang ir Sun, 2010). Pritaikius
tikétinos vertés teorija galima teigti, kad vartotojas jvertins reklamos pajéguma suteikti pramoga ir, kol
reklama sukuria emocinj ry$j su vartotoju ir skatina jo atsipalaidavima, malonumg bei ji linksmina,

vartotojas suvoks teigiama reklamos nauda ir vertg (Van-Tien Dao ir kt., 2014).

Susierzinimas

Kai vartotojai kritikuoja reklama, jy kritika nukreipiama j taktika, kuri naudojama reklamoje, o ne
] patj reklamuotojg. Viena i§ pagrindiniy priezas¢iy, dél kuriy reklama kritikuojama — susierzinimas, kuris
lemia mazesnj reklamos veiksminguma (Ducoffe, 1995). Viena i§ teorijy, kuri gali tai paaiskinti —
psichologinés reakcijos teorija (angl. psychological reactance). Ji sako, kad individai reaguos neigiamai,
jeigu jie manys, kad jy laisvé yra kokia nors prasme pavojuje. Kai reklamuotojai naudoja taktika, kuri
erzina, jzeidZia ar manipuliuoja, vartotojai tai suvoks kaip neigiamg ir erzinancig jtakg (Ducoffe, 1995
(Brehm, 1966, 1972)).

Firat (2019) apibrézia susierzinimg reklama Youtube platformoje kaip reklamos nuobodumg ir

trukdyma vartotojams atlikti tuo metu vykdoma veikla. Ivairtis veiksniai gali biiti susierzinimo priezastis,
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viena i$ jy — pries tai minéta netinkama reklamuotojy taktika, taip pat gali buti per didelis skaicius reklamy
trumpame laikotarpyje ar per daznas kartojimas (Loureiro, 2018) ir tai priveda prie reklamos vengimo.

Reklamos vengimas gali biiti atliekamas trimis biidais: mechaniniu, kognityviniu ir elgsenos
(Dobrini¢, 2020 (Speck ir Elliott, 1997)). Reklamos vengimas socialiniuose tinkluose pavyzdziai gali buti
tokie: internetinis puslapis iSjungiamas, reklama uzblokuojama (elgsena), reklaminis skelbimas yra
ignoruojamas (kognityvinis), naujieny srautas praverc¢iamas j priekj (mechaninis).

Ne visi tyrimai patvirtina susierzinimo ir reklamos vertés ry§j. Dobrini¢ (2020), Pintado ir kt.
(2017), Zha ir kt. (2015) teigia, kad susierzinimas yra vartotojo atsakas j reklamg, o ne j reklamos vertg.
RySio nebuvimas aiSkinamas trimis priezastimis: vartotojy brandumas, kuris priveda prie erzinanciy
reklamy ignoravimo, reklamy blokavimo programy naudojimas bei reklamos tapo tobulesnés ir maziau
erzina vartotojus.

Ducoffe (1995) naudojo dar vieng veiksnj, formuojantj reklamos verte — tai netikrumas ar apgaulé.
Istatymai draudzia melagingg reklama, taciau kai kuriais atvejais néra pateikiama visa informacija apie
preke arba jos savybés biuina gerokai iskreiptos ar dviprasmiskos. Tai tarsi informatyvumo antonimas.
Autorius mane, kad esant apgaulingai reklamai, vartotojai ieSkos alternatyvy su patikima informacija ir
dél to netikrumas turéjo daryti neigiamg jtaka reklamos vertei. Atlikus tyrima buvo nustatyta, kad

netikrumas stipriai koreliuoja su susierzinimu, todél abu $ie veiksniai buvo sujungti j viena.

Patikimumas

Originaliame reklamos vertés modelyje patikimumas nebuvo jtrauktas kaip veiksnys, formuojantis
reklamos vertg. Brackett ir Carr (2001) papildé §j modelj pridédami ir patikimuma, jie tai pagrindé tuo,
kad jis egzistuoja kity mokslininky darbuose kaip naudotinas konstruktas (Eighamey, 1997; MacKenzie ir
Lutz, 1989; Shavitt, Lowrey ir Haefner, 1998). Jy atliktas tyrimas patvirtina ry$j tarp reklamos
patikimumo ir reklamos verteés.

(Dobrini¢, 2020 (Stewart ir Pavlou 2002)) apibrézia patikimuma kaip vartotojo gebéjimg suvokti
reklamos tikrumg ir patikimuma. Zha ir kt. (2015) ir Van-Tien Dao ir kt. (2014) naudoja MacKenzie ir
Lutz (1989) patikimumo apibrézimg — reklamavimosi patikimumas (angl. advertising credibility) yra
vartotojo suvokiama reklamos teisingumo ir tikéjimo Zinute riba. Si Zinuté vartotoja pasiekia jo suvokimo
lygmenyje ir ja apdorojes vartotojas ja pasitiki arba ne. Patikimumas taip pat yra svarbus veiksnys,

formuojantis pozitrj j reklama (zr. 1.3. poskyrj). Internete ir socialiniuose tinkluose reklamavimosi
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patikimumas koncentruojamas j informacija, kuri yra pateikiama, o ne j reklamos karéjus (Zha ir kt., 2015
(McKbnight ir Kocmar, 2006)).

Vartotojams kelia nerimg neapibréztumas ir mazai toleruojamas dviprasmiskumas. Jiems reikalingi
patikimi produktai. Taip pat renkantis tam tikras prekes vartotojy nuomone formuoja draugai ir artimieji.
Reklama yra vienas i§ vartotojo informacijos $aliniy. Reklama socialiniuose tinkluose dalinasi artimi
zmonés, raSo komentarus ir pagal tai vartotojas gali nustatyti, ar reklama socialiniuose tinkluose yra
patikima. Sis argumentas sutampa su tikétinos vertés teorija, kadangi vartotojai, ieskodami patikimos
informacijos, taip sutaupo laiko ir energijos, o tai didina reklamos socialiniuose tinkluose verte (Van-Tien
Dao ir kt., 2014).

Informatyvumas

Reklamos verté

Pramoginé verté \

Susierzinimas

Patikimumas

3 pav. Reklamos socialiniuose tinkluose vertés modelis

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal (Sabuncuoglu-inang ir kt., 2020)

3 pav. pateikiamas reklamos vertés ir jos veiksniy modelis. Apzvelgus pirmuosius ir naujus
mokslinius darbus $ia tema, galime teigti, kad reklamos vertei jtakg daro reklamos informatyvumas,
pramoginé verté, susierzinimas ir patikimumas. Sios dedamosios tinka tiek tradicinei reklamai, tiek

reklamai socialiniuose tinkluose (Arora ir Agarwal, 2019; Firat, 2019; Sabuncuoglu-inanc ir kt., 2020).

1.3. Poziuris i reklamg socialiniuose tinkluose

Anot Bakanausko (2006, p. 106) pozitris yra ,jgyta, iSankstiné teigiama arba neigiama bendra
nuostata apie objekta ar objekty grupe®, dar kitaip poziiiris yra laikomas vienu pagrindiniu veiksniy,
nusakanCiy reklamos veiksmingumg. Tai apibréziamas kaip bendras individo, idéjos ar objekto

suvokimas. Laikui einant ir jgyjant naujos patirties pozitris gali keistis (Shaouf ir kt., 2016).
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Vienas i§ veiksniy yra pozitris j reklamg (angl. attitude toward the ad) — tai polinkis atsakyti
teigiamai ar neigiamai j tam tikrg reklamos stimulg per tam tikrg poveikio laikg ir jis priklauso nuo
vartotojo kognityvinio ir emocinio vertinimo (MacKenzie ir Lutz, 1989). Bakanauskas (2006, p. 110)
apraso tai pozilirio komponentais: ,,emocinis komponentas — vartotojo jausmai apie pozilirio objekta®,
,kognityvinis komponentas — vartotojo jsitikinimai, nuomoné apie poziirio objekta“. Sis konstruktas,
pozitris j reklamg, yra svarbus tuo, kad daro jtakg vartotojo ketinimui pirkti (angl. purchase intention) ir
formuoja poziirj j prekés zenkla (angl. brand attitudes) (Kim ir kt., 2012; Shaouf ir kt., 2016). Tai atitinka
Bakanausko (2006, p. 110) aprasyta elgsenos komponenta, kuris ,,apima individo ketinimus daryti kazka,
atsizvelgiant | poziiirio objekta* arba, remiantis pagristo veikimo teorija, kuri buvo suformuota Fishbein ir
Ajzen 1975, pozitris formuoja individo elgsenos pasirinkimus ir ketinimus. Jeigu norima suZinoti, ar
zmogus atliks tam tikrg veiksma, reikia paklausti, ar jis ketina atlikti tg veiksma (Shaouf ir kt., 2016).

Viena i$ priezasCiy, formuojanti pozitrj j reklamg — bendras pozitris j reklamavima (angl. attitude
toward advertising) (MacKenzie ir Lutz, 1989), o reklamos verté daro poveikj bendram poziiiriui j
reklamavimg (Brackett ir Carr, 2001). Remiantis jtikinamosios komunikacijos detalizavimo tikimybés
modelio idéjomis MacKenzie ir Lutz (1989) pateiké teorinj modelj su veiksniais, formuojanciais pozitrj j
reklamg. Nuo tada pozitrio j reklamg modelis buvo taikomas tiriant skirtingas prekiy ir paslaugy
reklamas, sklaidos kanalus (Hashim ir kt., 2018; Kim ir kt., 2012; Sahin ir kt., 2020; Soh ir kt., 2009),
jskaitant ir reklamg internete ir socialiniuose tinkluose (Arora ir Agarwal, 2019; Brackett ir Carr, 2001; R.
Ducoffe, 1996; Hamouda, 2018; Sabuncuoglu-Inang ir kt., 2020; Yang ir kt., 2021; Zha ir kt., 2015).

Detalizavimo tikimybés modelis (ELM)

Itikinamoji komunikacija naudojama pakeisti vartotojo tikéjima, vertybes ar pozitrj. Detalizavimo
tikimybés modelis (angl. Elaboration Likehood Model, ELM) yra vienas i§ naudingiausiy modeliy
jtikinamojoje komunikacijoje, kuris padeda suprasti, kaip informacija yra apdorojama prie§ poziiirio
pasikeitimg. ELM modelis laikomas naudingu metodu aiskinant jtikinamos informacijos poveikio procesa
socialiniuose tinkluose, kuris priveda prie vartotojo tam tikro ketinimo vienaip ar Kitaip elgtis (Teng ir kt.,
2014). Detalizavimo tikimybés modelis pirma karta paminétas 1981 Petty ir Cacioppo‘s tyrime.
Mokslininkai mané, kad jtikinamoji komunikacija gali daryti poveikj vartotojui dviem biidais: centriniu
(kognityviniu), kai vartotojas reklamos zinutés turinj apdoroja tiesiogiai, ir periferiniu (emociniu), kai
vartotojui daro jtakg zinutés Saltinis ar Kiti kontekstiniai veiksniai (Kim ir kt., 2012; MacKenzie ir Lutz,

1989; Shaouf ir kt., 2016). Detalizavimas apibréziamas kaip vartotojo jsitraukimo j jtikinamajg zinutg
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apimtis, kurios padarinys yra suformuotas kiekis interpretacijy ir iSvady. Kuo daugiau kognityviniy

pastangy vartotojas skiria jam siystai zinutel, tuo didesné detalizavimo tikimybé (Kim ir kt., 2012).

Auksta detalizavimo tikimyhé

\ (centrinis apdorojimas)
\

Itikinamoji komunikacija Poiiiirio pasikeitimas

Argumentu kokyhé

éalﬁniu_ patikimumas

Zema detalizavimo tikimyhé
(periferinis apdorojimas)

Saltinio patrauklumas

4 pav. ELM modelis
Saltinis: sudaryta autoriaus pagal (Teng ir kt., 2014)

Pozitirio pasikeitimas per centrinj apdorojima biina stabilesnis ir tampa labiau nuspéjamas ilgajame
laikotarpyje dél to, kad pozitirio pasikeitimas remiasi faktiniais ir kognityviniais sprendimais. PrieSingai,
suvokimo pasikeitimas per periferinj apdorojimg yra maziau stabilus ir linkes keistis ilgajame
laikotarpyje, susidirus su kitomis jtikinamomis zinutémis (Bhattacherjee ir Sanford, 2006).

Esant aukstai detalizavimo tikimybei argumentai, susije su vartotojo asmeniniais interesais, turés
didelj poveikj jo poziiirio pasikeitimui. Vartotojai taip pat yra labiau paveikiami argumenty kokybés, kai
jy issiblaskymas mazesnis. Saltinio patikimumas yra pastovus veiksnys, prisidedantis prie jtikinamosios
komunikacijos, kai jos Zinuté néra svarbi ar sunkiai suvokiama vartotojo. Emociné biisena, kaip pozityvi
nuotaika, taip pat turi jtakos jtikinamosios komunikacijos poveikiui (Teng ir kt., 2014).

Argumenty kokybé, Saltiniy patikimumas ir Saltinio patrauklumas yra laikomi svarbiomis
itikinamosios komunikacijos dedamosiomis. Suvokiama informacijos kokybé yra labai reikSmingas
veiksnys, nusakantis vartotojy pasitikéjimg reklama socialiniuose tinkluose (Yi ir kt., 2013). 4 pav.
pavaizduotas supaprastintas ELM modelis, kuriame néra nurodyti antriniai veiksniai, darantys jtaka
centrinio ar periferinio apdorojimo pasirinkimui, taciau tinkantis paaiskinti jtikinamajai komunikacijai
socialiniuose tinkluose. Pozitriui j reklamg socialiniuose tinkluose jtakg taip pat daro ir kity vartotojy
atsiliepimai, jy jvertinimai (Teng ir kt., 2014), bet tai néra susij¢ su reklamos socialiniuose tinkluose verte,
todél siame magistriniame darbe jy poveikis nebus analizuojamas.

MacKenzie ir Lutz (1989) poziitirio j reklamg modelyje, kuris buvo sukurtas remiantis ELM teorija,

centrinei apdorojimo pusei priskiriami reklamos patikimumas (angl. ad credibility) ir reklamos suvokimas
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(angl. ad perceptions), pastarieji reikalauja asmens kognityvinio démesio tiesiogiai apdoroti siunc¢iama
zinut¢. Reklamos suvokimas apibréziamas kaip daugiamatis vartotojo suvokimas apie reklamos stimula,
jskaitant ir reklamos vykdymo veiksnius, tafiau atmetant vartotojo prekés zenklo suvokima (Kim ir Kt.,
2012). Reklamos patikimumas suprantamas kaip riba, iki kurios vartotojas tiki reklamoje pateiktais
teiginiais apie reklamuojama prekés zenklag (MacKenzie ir Lutz, 1989). Svarbu atkreipti démesj, kad tai
néra tas pats patikimumas, kuris apraSomas 1.2 poskyryje. Reklamavimosi patikimumas (angl. advertising
credibility) yra vienas i§ veiksniy, formuojan¢iy reklamos verte, ir reklamos patikimumas (angl. ad
credibility), kuris yra vienas i§ veiksniy, lemianciy vartotojy pozitirj j reklama.

Periferinei apdorojimo pusei priskiriami poziiiris | reklamuotoja, t. y. reklamg pristatant] mecenata
ar réméja. Tai reiskia, kad jeigu reklama sukélé teigiamas emocijas, tai vartotojai teigiamai atsizvelgs ir j
reklamuotojg (Kim ir kt., 2012). Bendras poziiris j reklamavimag, t.y. asmens neigiamas reklamos
vertinimas, suformuoja skeptiska pozitrj ir j individualia reklamg, taipogi Brackett ir Carr (2001)
gincijasi, priskirdami §j konstrukta prie centrinio apdorojimo. Taip pat asmens nuotaika, kuri néra
tiesiogiai susijusi su reklama. Autoriai diskutuoja, kad periferinis apdorojimas aktualus tuomet, kai prekés
yra zemo jsitraukimo lygio (maisto produktai, buitiné chemija ir pan.), ir stipriausiai pozitri i reklamg
formuoja centrinis apdorojimas. Didzioji dalis tyrimy yra atlieckama laboratorinémis sglygomis, tiriami
asmenys labiau susitelkia ties centriniu apdorojimu, o realiame gyvenime periferinis apdorojimas daro ne

ka mazesng¢ jtaka galutiniam rezultatui.

Reklamos verté ir poZiiris j reklamg

Poziiris ] reklama susideda iS vartotojo kognityvinio ir emocinio vertinimo. Kognityvinis vertinimas
pasireiSkia, kai yra stiprus vartotojo jsitraukimas, jis skiria pastangas reklamos vertinimui, 0 emocinis
pasireiskia tuo atveju, kai skiriama maziau pastangy — silpnesnis vartotojo jsitraukimas. Kadangi reklamos
verté¢ yra apibiidinama kaip kognityvinis vertinimas, Sis konstruktas darys didesn¢ jtaka poZzitriui |
reklamg esant stipriam vartotojo jsitraukimui, t.y. vartotojas skirs pastangas reklamos vertinimui (R.
Ducoffe, 1996). Reklamos verté, lyginant su bendru pozitriu j reklamavima, yra siauresnis konstruktas,
nes reklamos verté parodo vartotojo kognityvinj vertinimg — tai, kg jis nori gauti i§ reklamos. Reklama
sukelia teigiamas ir neigiamas emocijas, kurios yra vartotojo pozitrio priezastys, taciau tik vartotojo
kognityvinis Siy reakcijy jvertinimas, o ne pacios reakcijos yra svarbios formuojant jo suvokiama

reklamos verte (R. Ducoffe, 1996).
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Reklamos vertés modelis yra MacKenzie ir Lutz (1989) modelio papildymas, kuris padeda
paaiskinti bendro poziiirio j reklamavimg poveikj net tik tradiciniuose Saltiniuose, bet ir internetinéje
erdvéje (Brackett ir Carr, 2001). RySys tarp reklamos vertés ir pozitrio j reklamavimg gali buti
paaiSkinamas, kai pozitris | reklamg yra laikomas atsaku ] instrumentg (reklama), o poziiris |
reklamavima yra atsakas j reklamos kanalg (pvz., socialiniai tinklai) (Brackett ir Carr, 2001). Tai reiskia,
kad zinant vartotojy reklamos verte socialiniuose tinkluose, dél tiesioginio ar netiesioginio poveikio bus
galima jvertinti vartotojo pozitrj j individualias reklamas tame reklamos kanale. Kuo didesné reklamos
verté, tuo geresnis pozitris j reklamg, tai tinka ir reklamai socialiniuose tinkluose (Arora ir Agarwal,
2019; Hamouda, 2018).

Poziiiris j prekes Zenklg

Poziiiris j reklamg formuoja poziiirj | prekés zenkla. Reklama turi sukelti teigiamas emocijas ir tada
vartotojai teigiamai zitirés ir | prekes Zenkla (Pileliené ir Grigalianaite, 2016; Shiva, Lahiji ir kt., 2020).
Tai sutampa ir su MacKenzie ir Lutz (1989) tyrimo iSvadomis, kad pozitris j reklamg ir reklamos
patikimumas formuoja poziiirj j prekés zenkla. Pasak autoriy, poziiiris j reklamg formuoja poziiirj j prekés
zenklg dél vartotojo periferinio apdorojimo. Shaouf ir kt. (2016) savo internetiniy reklamy tyrimo
iSvadomis patvirtina ry§j tarp pozitrio j reklamg ir pozitrio j prekés Zenkla bei paaiskina, kad jeigu
reklama sukelia teigiamg pozitrj | ja, dél teigiamy emocijy daroma teigiama jtaka pozitriui ir j prekés
zenklg. Taciau tai atliekama ne tik periferiniu apdorojimu, bet ir centriniu, aiskinant tuo, kad skirtingi
reklamos elementai vartotoja veikia nevienodai. Susiformaves teigiamas poZiiiris | prekés Zenklg veikia
kaip apsauginé priemoné esant mazai konkrecios reklamos internete vertei (Pintado ir kt., 2017).

Bakanauskas (2006, p. 101) teigia, kad vartotojai renkasi tam tikrg prekés zenklg dél savo jprociy.
Iprociai nereikalauja mastymo ir pastangy. Toks pasirinkimas vartotojg tenkina, nes, kaip raSo autorius:
,Daznai vartotojai perka tam tikras prekes dél to, kad jas gerai Zino, ir taip sutaupo laiko bei energijos®.
Iprociai susiformuoja vartotojui mokantis. Vartotojas, turédamas kokig nors problema, ieSko sprendimo ir,
vartodamas tam tikras prekes, jis savo problemas iSsprendzia, o tai lemia jo pasitenkinima. Taip per patirtj
vartotojas mokosi ir uzmezga rysj su prekés zenklu. Rinkdamasis preke i$ visos pasiiilos vartotojas turi
apsvarstyti galimas alternatyvas problemai spresti. Reklama $iuo atveju gali suteikti informacijos apie
rinkoje esancias prekes.

Vartotojui nesudétinga pakeisti ir prekés zenkla. ,,Dauguma vartotojy nemato, kad tarp prekiniy
zenkly egzistuoja zymus skirtumas* (Bakanauskas, 2006, p. 100). Herrington ir Bosworth (2016) pateikia
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restorany pavyzdj, jog maistas ne namie priskiriamas prabangai ir vartotojai, norédami isbandyti kitas
vietas, linke pakeisti prekés zenklg. Bakanauskas (2006) tai pagrindzia vartotojy elgesio tipais: reversija
(per¢jimas prie seno prekés Zzenklo), konversija (peréjimas prie naujo prekés zenklo), svyravimas

(rinkimasis tarp seno ir naujo prekés zenklo) ir eksperimentavimas.

Reklamavimosi Reklamos patikimumas ——>

patikimumas

Poiiiiris i prekés fenkla

Reklamos suvokimas

™

Poiiiiris i reklamuotoja

Podiiris i reklama

Reklamos verté

Podiiiris 1 reklamavima

Nuotaika

5 pav. Reklamos vertés ir poZziurio j reklama modelis

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Brackett ir Carr (2001)

Reklamos patikimumo poveikis grindziamas tuo, kad vartotojai labiau tiki reklamoje pateiktais
teiginiais, kurie ir formuoja jy teigiamg pozitirj j prekés zenklag. Reklamos patikimumas gali daryti poveikj
ir per periferin] apdorojimg. Tai pasireiSkia, kai vartotojas nesutelkia démesio j reklamos Zinute, taciau
mano, kad reklamos $altinis yra patikimas (MacKenzie ir Lutz, 1989).

5 pav. pavaizduotas reklamos vertés ir pozitrio j reklamg modelis, kuris, apibendrinus kity tyréjy

empirinius duomenis, tinka tiek tradicinei reklamai, tiek reklamai socialiniuose tinkluose.
1.4. Vartotojo ketinimas pirkti
Bakanauskas (2006) pateikia sprendimo pirkti priémimo modelj (zr. 6 pav.), kuriame pirkimo

sprendimas yra atsiradusio poreikio ar problemos rezultatas. Kintantis vartotojo jsitraukimas priklauso nuo

prekés svarbos. Jis gali biti stiprus arba silpnas ir daro jtaka sprendimo pirkti priemimo procesui. Zemo
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jsitraukimo prekei tereikia problemos atsiradimo ir be dideliy pastangy vartotojas gali priimti sprendima

pirkti.

Poreilkio

pripaZinimas

!

Informacijos
paieika

!

Alternatyvu
ivertinimas

Pirkimo
sprendimas
|

v
Popirkiminé
elgsena

6 pav. Sprendimo pirkti priémimo procesas

Saltinis: sudaryta pagal Bakanauskas, A. (2006) Vartotojy elgsena. p. 113

Problemos atsiradimas sukelia vartotojui jtampa ar diskomforta, tai gali bati dél vidiniy ir iSoriniy
veiksny, tokiy kaip reklama. Atsiradus problemai vartotojas ieSko budy, kaip jg iSspresti, ir taip pradeda
informacijos paieSkg. Jos paskirtis susipazinti su problemos sprendimo galimybémis. Reklama
socialiniuose tinkluose gali vartotojg supazindinti su rinkoje esanciomis prekémis. Vartotojas, jvertings
alternatyvas, nustatytas informacijos paieskos etape, priima sprendimg pirkti ar ne. Sprendimai susij¢ su
pirkimu ar nepirkimu priklauso nuo vartotojo elgsenos komponento t.y. jo ketinimo ka nors daryti
(Bakanauskas, 2006, p. 110), o kaip aprasyta 1.3 poskyrio pradzioje, ketinimas yra pozitrio pasekmé.
Popirkiminé elgsena priklauso nuo to, kaip preké iSsprendé vartotojo problemg. Teigiamas rezultatas lems
tai, kad vartotojas ateityje pirks Sio prekinio Zenklo produktus ar rekomenduos kitiems (Bakanauskas,
2006).

Sprendimo pirkti priémimo procese, lyginant zemo ir auksto jsitraukimo prekes, rinkdamasis auksto
jsitraukimo preke vartotojas daugiau démesio skiria informacijos paieskai ir jvertina daugiau alternatyvy
(Bakanauskas, 2006, p. 114). Taigi, pagal tai galima daryti iSvada, kad reklama gali sukelti poreikj,

pateikia informacijg ir padeda jvertinti esamas alternatyvas, o pats pozitris j reklama gali buti vartotojo
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ketinimo pirkti priezastis, kuri ir lems galutinj pirkimo sprendimg. Ketinimas pirkti apibréziamas kaip

vartotojo noras pirkti preke ar paslaugg (Shaouf ir kt., 2016).

Poziiirio j reklamg poveikis ketinimui pirkti

Reklama socialiniuose tinkluose gali bati naudojama jtikinimui, informavimui ir priminimui apie
teikiamas prekes ir paslaugas (Lwin ir Phau, 2013). Poziiris j reklamg yra tendencija atsakyti j tam tikrg
reklamos paskata kontakto su ja metu (Rasty ir kt., 2013). Tai galima sutapatint su AIDA modeliu, kuris
pateiktas 2 pav., pagal jj reklama paskatina vartotoja imtis veiksmo. Taigi, teigiamas poziiiris j reklamg
lems ir teigiama pozitrj j ta veiksmg. Tai pagrindziama pagrijsto veikimo teorija.

Pagrindinis reklamos zinutés tikslas yra jtikinti vartotoja jvertinti ir pirkti reklamuojama preke (Zha
ir kt., 2015). Stipresnis teigiamas poziiiris j tam tikrg veiksma, lemia didesng¢ tikimybe atlikti tg veiksma
(Shaouf ir kt., 2016).

Poziiirio | prekeés Zenklg poveikis ketinimui pirkti

Pozitiris j prekés zenkla apibréziamas kaip bendri vartotojo jausmai ir emocijos konkre¢iam prekés
zenklui (Shaouf ir kt., 2016). Bruce ir kt. (2012) savo tyrime nustaté, kad reklama skatina vartotojo
ketinima pirkti ir reallis pardavimai skatina prekés Zenklo Zinomuma, o tada pats prekés Zenklas prisideda
prie jmonés pardavimy augimo. Vartotojas patenkina savo poreikius ir, kitg kartg rinkdamasis tg patj
prekés zenkla, sutaupys energijos ir laiko (Bakanauskas, 2006). Taigi, teigiamas pozitiris j prekés zenkla
daro teigiamg jtakg vartotojo ketinimui pirkti. 7 pav. pateiktas bendras reklamos socialiniuose tinkluose

vertés poveikio vartotojo ketinimui pirkti modelis.

Poiiiris i prekés ienkla

UN

Reklamos verté Poiiiiris i reklama Ketinimas pirkti

7 pav. Bendras reklamos socialiniuose tinkluose vertés poveikio vartotojo ketinimui pirkti modelis

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Apibendrinus matome, kad vartotojo suvokiama reklamos verté, kognityviai ir emociSkai apdorota
reklaminé zinuté tarpiniy rezultaty, tokiy kaip pozidris j reklamg ir prekés Zenklg, pagalba formuoja jo
ketinima pirkti. Didelé dalis tyrimy patvirtina rySius tarp vartotojo pozitirio j objektg ir vartotojo ketinimo
(Hsu ir kt., 2014; Lwin ir Phau, 2013; Rasty ir kt., 2013; Shaouf ir kt., 2016).



29

2. TYRIMO METODOLOGIJA

Reklama, remiantis reklamos vertés socialiniuose tinkluose poveikio vartotojo ketinimui pirkti
modeliu (Zzr. 7 pav.), sukuria verte vartotojui, kuri formuoja jo poziirj j reklama. Sis poziiris kuria poZiarj
1 prekés zenkla ir kartu daro jtakg vartotojo ketinimui pirkti.

Sio magistrinio darbo pagrindiniai aspektai yra reklamos socialiniuose tinkluose verté ir jos poveikis
vartotojo ketinimui pirkti, tac¢iau buvo svarbu pateikti pilng poveikio modelj, kad baty aiSku, kokia
reklamos vertés prasmé ir kokiais rysiais paaiSkinamas vartotojo ketinimas pirkti. Reklamos verté yra
naudojama norint nustatyti, kaip reklama daro jtaka pozitriui j reklamg jvairiuose reklamos kanaluose ar
naudojant konkrecias reklamas. Pirmg kartg Sis konstruktas buvo paminétas Ducoffe (1995) ir nuo to laiko
placiai taikomas moksliniuose tyrimuose (Brackett ir Carr, 2001; Dobrini¢, 2020; R. Ducoffe, 1996; Firat,
2019; Pintado ir kt., 2017; Sabuncuoglu-inang ir kt., 2020; Van-Tien Dao ir kt., 2014; Zha ir kt., 2015).
Taigi, norint supaprastinti tyrima, j pozitrj j reklamg néra atsizvelgiama. Reklamos socialiniuose tinkluose

vertés poveikio vartotojo ketinimui pirkti modelis yra pateikiamas 8 pav.

Informatyvumas
Pofiiris i prekés fenkla

7 \

/

Pramoginé verté ~

Reklamos verté Ketinimas pirkti
Susierzinimas 7
Patikimumas

8 pav. Reklamos socialiniuose tinkluose vertés poveikio vartotojo ketinimui pirkti modelis

Saltinis: sudaryta autoriaus

Socialiniy tinkly vartotojy skaicius reguliariai didéja. Socialiniai tinklai pasizymi gausiu reklamos
kiekiu, pradedant individualiomis jmonémis, baigiant didziosiomis korporacijomis. D¢l Sios priezasties
svarbu istirti, kokj poveikj reklama turi vartotojo suvokiamai reklamos vertei ir kokig jtaka ji daro

vartotojo ketinimui pirkti.
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Pristacius teorinj reklamos socialiniuose tinkluose vertés poveikio vartotojo ketinimui pirkti modelj,

formuojami empirinio tyrimo tikslai:

e Pristatyti reklamos socialiniuose tinkluose vertés poveikio vartotojy ketinimui pirkti
vertinimo metodika;

o Atlikti reklamos socialiniuose tinkluose vertés poveikio vartotojo ketinimui pirkti empirinj
tyrima,

e Pristatyti mokslinio tyrimo rezultatus ir pateikit iSvadas bei rekomendacijas.

Tyrimo metodai

Tyrime naudojama Kiekybinio tyrimo metodologija, kuri grindziama pozityvistiniu pozidriu, t. Y.
socialing realyb¢ aiSkina objektyviai. Tai apima idéjas, kad zmogaus elgesys i§ esmés yra valdomas
taisykliy ir Sie tyrimai turéty biti atlikti gamtos moksly metodais (Kardelis, 2017).

Kiekybiniais vertinimo metodais ieSkoma iSoriniy reiskinio pozymiy, kurie gali buti iSreiksti
skaiCiais, iSmatuoti ir leidZia pateikti konkrecias iSvadas. 2 lentel¢je pateikti kiekybiniy tyrimy poZzymiai

pagal Kardelj (2017).

2 lentelé. Kiekybiniy tyrimy metodologiniy poZymiy lentelé

Kiekybiniai tyrimai

e Socialiné realybé laikoma objektyvia.

e Manoma, kad socialiné realybé salygiskai
pastovi laiko ir aplinkos atzvilgiu.

e Socialiniy fenomeny priezastiniai  rySiai
nagrinéjami mechanistiniu poziiiriu.

e Siekiama objektyvaus, neSalisko pozitirio |
tyrimo dalyvius ir jy aplinka.

e Tyrinéjamos populiacijos arba grupés, kurios
atstovauja populiacijg.

e Tyrinéjamas elgesys ir kiti fenomenai, kuriuos
galima stebéti.

e Tiriamas zmoniy elgesys natiiralioje arba
dirbtinéje aplinkoje.

e Siekiama paveikti subjektus, kad biity galima
nustatyti kintamyjy rysius.

e Remiamasi iSankstinémis koncepcijomis ir
teorijomis, lemianciomis renkamy duomeny
pasirinkima.

e Struktiruotas, kruopsc¢iai suplanuotas duomeny
rinkimas.
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e Duomenys isreiSkiami skaiciais.

e Analizuojant duomenis naudojamasi
statistiniais metodais.

e Naudojamos statistinés procediiros, iSvados
apie tam tikrg grupe yra taikomos apibréztai
populiacijai.

e Sickiama paruosti kuo objektyvesnes ir
neasmeniskas tyrimy ataskaitas.

Saltinis: Kardelis, K. (2017). Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai (6th ed.). (p. 352)

Sis magistrinis darbas tiria iorinio stimulo (reklamos) sukelta reakcija vartotojo elgesiui (ketinimui
pirkti) ir, apzvelgus kiekybiniy metodologiniy tyrimy lentele, matome, kad $iuo atveju tiriama populiacija
ir elgesys, kurj galima stebéti. Tyrime siekiama nustatyti kintamyjy rySius, remiamasi iSankstinémis
koncepcijomis ir teorijomis. Duomenys renkami struktiiruotai, iSreiSkiami skaiciais, analizuojami
naudojant statistinius metodus ir pateikiamos i§vados yra taikomos apibréztai populiacijai. Todél Siam

tyrimui pasirinktas kiekybinis metodas.
Tyrimo hipotezés
Siekiant i$pildyti tyrimo tikslus, moksliniame darbe keliamos septynios hipotezés:

H;: Informatyvumas — tai reklamos savybé informuoti vartotojus apie alternatyvas, esancias rinkoje,
ir vartotojai sutinka su reklama, kai ji pateikia naudingg informacijg (Pintado ir kt., 2017 (Ducoffe, 1996)).
Internetinés reklamos yra laikomos labiau informatyviomis nei kitos reklamy rtusys dél to, kad jos suteikia
naujausig, aktualiausig ir skirtingg informacijg. Informatyvumas daro tiesioging jtakg vartotojy pozitriui,
kuris yra suformuotas reklamos internete (Sabuncuoglu-inang ir kt., 2020). Moksliniai tyrimai (Dobrinié,
2020; R. Ducoffe, 1996; Pintado ir kt., 2017; Sabuncuoglu-inang ir kt., 2020, 2020; Van-Tien Dao ir kt.,
2014; Zha ir kt., 2015) patvirtina §j rysj tarp reklamos informatyvumo ir jos vertés kaip reikSmingg,
i8skyrus Tsang ir kt. (2004). Jy tyrimo objektas buvo trumpyjy zinuciy (SMS) reklama ir mokslininkai
nustaté, kad informatyvumas daro tik mazai reikSminga jtaka reklamos vertei. Taigi, Hi: reklamos

informatyvumas socialiniuose tinkluose turés reikSmingai teigiamq jtakq reklamos vertei.

H,: Pramoginé verté yra viena i§ pagrindiniy dedamyjy, formuojanciy reklamos vert¢ (R. Ducoffe,
1996; Sabuncuoglu-inang ir kt., 2020). Pramoginé verté (angl. entertainment) gali biiti apibiidinama kaip

malonumo lygis reklaminéje zinutéje, kuris pasireiskia humoro, muzikos ar zaidimo forma. Ji kartu veikia
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ir vartotojo démesj, kuris leidzia vartotojui likti jsitraukusiam j reklaming Zinute (Sabuncuoglu-Inang ir
kt., 2020). Ducoffe (1996) tyrime nustatyta, kad pramoginé verté internetingje reklamoje daro jtakg
reklamos vertei, ta¢iau maziau nei informatyvumas. PanaSias iSvadas pateikia ir Pintado ir kt. (2017),
Teng ir kt. (2014), kurie taip pat analizavo reklamas internete ir socialiniuose tinkluose. Taciau
neabejotinai pramoginé verté daro reikSmingg jtaka reklamos vertei ir tai patvirtina tyrimai, atlikti
Dobrini¢ (2020), Firat (2019), Sabuncuoglu-inang ir kt. (2020), Tsang ir kt. (2004), Zha ir kt. (2015).
Taigi, Hy: reklamos pramoginé verté socialiniuose tinkluose turés reikSmingai teigiamgq jtakq reklamos

vertei.

Hs: Susierzinimas apibtidinamas kaip vartotojo emociné biisena, kuri sukeliama, kai reklamos Zinuté
yra jzeidZianti, erzinanti, paini, manipuliuojanti ar trikdanti (R. Ducoffe, 1996). Sis susierzinimas taip pat
gali pasireiksti, kai vartotojo intelektas yra jzeidziamas, jiems susidiirus su erzinan¢iomis reklamos
struktiromis ir dazniais (Brackett ir Carr, 2001). Reklamos internete ir socialiniuose tinkluose gali biiti
taip pat erzinancios, kaip ir reklamos tradiciniuose $altiniuose (Sabuncuoglu-inang ir kt., 2020). Autoriai
Brackett ir Carr (2001), R. Ducoffe (1996) tirdami reklamos Zinutés internete erzinantj poveikj reklamos
vertei nustaté neigiama jos poveikj. Firat (2019), Sabuncuoglu-inang ir kt. (2020) atlike reklamos vertés
tyrimg YouTube platformoje taip pat nustaté, kad susierzinimas daro neigiamg jtakg reklamos vertei.
Taciau Dobrini¢ (2020) nenustaté $io rySio savo tyrime, kurio objektas buvo reklama kataloguose ir
lankstinukuose. Autorius teige, kad $is reklamavimosi biidas pateikia nuolaidas, akcijas, naujas prekes,
todél numal$ina erzinantj reklamos poveikj. Pintado ir kt. (2017) taip pat nenustaté statistiSkai reikSmingo
poveikio tarp susierzinimo ir reklamos internete vertés. Zha ir kt. (2015) taipogi atmeta susierzinima kaip
veiksnj, apibréziantj reklamos verte, paaiskindami tuo, kad susierzinimas yra vartotojo atsakas j
netinkamai pateikta reklamg. Taigi, Hs: reklamos socialiniuose tinkluose sukeltas susierzinimas turés

neigiamgq jtakq reklamos vertei.

H,: MacKenzie ir Lutz (1989) apibrézia patikimumag kaip kognityving patirtj, kuri yra suvokimo, ar
reklamos teiginiai, susij¢ su prekés zenklu yra tikri, patikimi ir saziningi, rezultatas. Patikimumui gali
daryti jtakg ne tik reklamos Zinuté, bet ir jos Saltinis. Pasak Sabuncuoglu-Inang ir kt. (2020) internetinés
reklamos yra maziau patikimos nei tos, kurios yra perduodamos tradiciniais kanalais, tac¢iau kaip rodo Zha
ir kt. (2015) tyrimas, jmonei perkélus savo reklamg i§ tradiciniy Saltiniy j internetg, jos patikimumas
nesumaz¢ja. Tai galima paaiskinti tuo, kad pats reklamos Saltinis nesikeicia. Kelly ir kt. (2010) savo

tyrime nustaté, kad jauni zmonés ignoruoja reklamas socialiniuose tinkluose, kurios, jy manymy, néra
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patikimos. Tyrimuose nustatyta, kad patikimumas yra stiprus veiksnys, formuojantis reklamos vertg
(Brackett ir Carr, 2001; Dobrini¢, 2020; Sabuncuoglu-inang ir kt., 2020; Tsang ir kt., 2004; Van-Tien Dao
ir kt., 2014; Zha ir kt., 2015). Taigi, Ha: rekiamos socialiniuose tinkluose patikimumas turés reikSmingai

teigiamgq jtakq reklamos vertei.

Hs: Remiantis teoriniu modeliu (Zr. 7 pav.) reklamos verté daro poveikj pozitriui j prekés zenkla per
pozitrj j reklamg. Tai, kad poziiiris j reklamg formuoja ir pozitrj j prekés Zenklg, patvirtina tyrimai, atlikti
MacKenzie ir Lutz (1989), Pintado ir kt. (2017), Shaouf ir kt. (2016). Taigi, Hs: vartotojo suvokiama

reklamos verté socialiniuose tinkluose turés teigiamq poveikj vartotojo poziuriui j prekés Zenklq.

He: Remiantis tikétinos vertés teorija, vartotojo bendras objekto jvertinimas gali teigiamai paveikti
jo ketinimg atlikti veiksmg (Van-Tien Dao ir kt., 2014). Taigi, vartotojo suvokiama reklamos socialiniuose
tinkluose verté gali sukelti ar sustiprinti norg pirkti reklamuojamas prekes. Reklamos vertés poveikio
ketinimui pirkti tyrimai, atlikti socialiniuose tinkluose, patvirtintina §j ry$j (Firat, 2019; Pintado ir kt.,
2017; Van-Tien Dao ir kt.,, 2014; YUKSEL, 2016). Taigi, He: vartotojo suvokiama reklamos verté

socialiniuose tinkluose turi teigiamg poveikj vartotojo ketinimo pirkti.

H;: Prekés Zenklas padeda vartotojui iSsirinkti i§ gausios pasitilos, taip sutaupant energijos ir laiko
(Bakanauskas, 2006). Tyrimai rodo, kad pozitiris j prekés zenklg daro teigiamg jtaka vartotojo ketinimui
pirkti (MacKenzie ir Lutz, 1989; Park ir kt., 2015; Rasty ir kt., 2013; Shaouf ir kt., 2016), tai paaiSkinama
pagrjsto veikimo teorija, todél H;: teigiamas poZiiris j reklamuojamq prekés Zenklg socialiniuose

tinkluose turés teigiamq jtakq vartotojo ketinimui pirkti.

Informatyvaumas H;
Poiiins i prekés fenkla
H H
s H) He N
Pramoginé verté \
Reklamos verté Ketinimas pirkti
Yz Hs
Susierzinimas H
Patikimumas H,

9 pav. Empirinis tyrimo modelis

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Socialiniuose moksluose apklausa yra placiai paplites tyrimo metodas. ,,Apklausa yra komunikacinis

procesas, susidedantis i§ skatinanciy veiksmy sekos, naudojamos atsakymams i§ subjekty gauti,

tarpusavyje susitarus® (Kardelis, 2017, p. 236). ,,Sociologinéje apklausoje klausimai atliecka tiriamojo

instrumento funkcijg“ (Kardelis, 2017, p. 239). Klausimynas yra laikytinas efektyvia priemone siekiant

surinkti duomenis, susijusius su pozitrio ir elgsenos tyrimais, ir kuriais remiantis, biity galima formuoti

iSvadas (Shaouf ir kt., 2016). Dél $iy priezasCiy tyrimo instrumentu pasirinktas klausimynas. Remiantis

kity autoriy tyrimais, buvo isversti | lietuviy kalbg klausimai kiekvienam tyrimo modelio konstruktui. 4

lenteléje pateikiami Klausimai ir autoriai, kuriy naudotos skalés buvo naudojamos sitam tyrimui.

3 lentelé. Tyrimui adaptuoty skaliy aprasymas

Konstruktas

Autorius

Klausimai

Informatyvumas

(Dobrini¢, 2020)

Ar reklama socialiniuose tinkluose pateikia aktualig informacija?

Ar reklama socialiniuose tinkluose pateikia savalaike informacija?

Ar manote, kad reklama socialiniuose tinkluose yra patikimas

informacijos Saltinis naujausioms prekéms ir paslaugoms?

Ar manote, kad reklama socialiniuose tinkluose yra patogus

informacijos Saltinis?

Pramoginé verté

(Dobrini¢, 2020)

Ar reklama socialiniuose tinkluose yra jtraukianti?

Ar manote, kad reklama socialiniuose tinkluose yra patraukli?

Ar jiis mégaujatés reklama socialiniuose tinkluose?

Ar manote, kad reklama socialiniuose tinkluose yra jdomesné nei

reklamos kituose Saltiniuose?

Susierzinimas

(Dobrini¢, 2020))

Ar reklama socialiniuose tinkluose jus erzina?

Ar manote, kad reklama socialiniuose tinkluose néra intelektuali?

Ar manote, kad reklama socialiniuose tinkluose yra apgaulinga?

Ar manote, kad reklama socialiniuose tinkluose yra paini ir sunkiai

suprantama?

Patikimumas

(Dobrini¢, 2020)

Ar manote, kad reklama socialiniuose tinkluose yra jtikinama?

Ar manote, kad reklama socialiniuose tinkluose yra patikima?

Ar galima tikéti reklama socialiniuose tinkluose?

Ar manote, kad reklama socialiniuose tinkluose padeda i$sirinkti ir

nusipirkti prekiy?

Poziuris i prekeés

Zenkla

(Shaouf ir kt., 2016); (Pintado ir
kt., 2017)

Ar jios pasitikite socialiniuose tinkluose reklamuojamais prekés

zenklais?
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Ar perzitréjus reklamg socialiniuose tinkluose, jums pradeda labiau

patikti tas prekés zenklas, kuris buvo reklamuojamas?

Ar perzitréje reklama socialiniuose tinkluose, jiis pradedate teikti

pirmenybe tam prekés zenklui?

Ar perzitréjus reklama socialiniuose tinkluose, jiisy pozitiris j rodomag

prekés zenkla sustipréja?

Ar perziuréje reklamg socialiniuose tinkluose, jiis rekomenduotuméte

matytg prekés zenkla savo pazjstamiems?

Reklamos verté | (Dobrini¢, 2020)

Ar manote, kad reklama socialiniuose tinkluose yra naudinga?

Ar manote, kad reklama socialiniuose tinkluose yra vertinga?

Ar manote, kad reklama socialiniuose tinkluose yra svarbi?

Ketinimas pirkti | (Van-Tien Dao ir kt., 2014)

Ar jiis apsvarstote galimybe pirkti prekiy, reklamuojamy socialiniuose

tinkluose?

Ar jus norétuméte pirkti prekiy, reklamuojamy socialiniuose tinkluose?

Ar jus ketinate pirkti prekiy, reklamuojamy socialiniuose tinkluose?

Ar js tikrai pirksite prekiy, reklamuojamy socialiniuose tinkluose?

Saltinis: sudaryta autoriaus

»Planuojant tyrimus svarbu nustatyti reikalingg minimaly tyrimy skaiciy, kad biity galima padaryti

statistiskai reik§mingas i§vadas* (Kardelis, 2017, p. 147). Sio magistrinio darbo tikslas yra itirti Lietuvos

gyventojy suvokiamg reklamos socialiniuose tinkluose verte ir jo poveiki ketinimui pirkti nepriklausomai

nuo demografiniy savybiy. Lietuvos statistikos departamento duomenimis 2021 metais Lietuvoje buvo

2 794 691 nuolatinis gyventojas, i§ jy 70,5 % naudojosi ir bendravo socialiniais tinklais. Pagal Siuos

duomenis galime pasakyti, kad 1 970 257 Lietuvos gyventojai turéjo kontaktg su reklama socialiniuose

tinkluose.

Sociologiniuose tyrimuose paprastai yra naudojamas 95 % patikimumo lygmuo. ,,Tai tikrumas arba

garantija, su kuria teigiame, kad tikroji populiacijos reikSmé pateks j nurodytas ribas* (Gaizauskaité ir

Mikéné, 2014, p. 40). Socialiniy moksly tyrimuose priimtina 5-10 % paklaida ir remiantis Paniotto

formule (Valackieng¢, 2008) galime apskaiciuoti reikalingg respondenty skai¢iy §iam tyrimui.
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n — imties dydis;
A — imties paklaidos dydis;

N — tyrin¢jamos visumos dydis.

Taigi, 95 % patikimuma su 5 % paklaida atitinka 399 respondentai, o su 10 % paklaida — 100
respondenty, taciau i§ tokio mazo Kiekio nepavykty pateikti reikSmingy iSvady, todél bus siekiama
iSlaikyti 5-6 % paklaida.

Klausimynas buvo sudarytas naudojant Google Forms programa. Respondentai turéjo pazyméti
penkiabaléje Likerto skaléje savo vertinimg, kur 1 — visiskai nesutinku, o 5 — visiSkai sutinku. Duomeny
rinkimas vykdytas taikant netikimybing atrankg, anketa patalpinta jvairiose socialiniy tinkly platformose.

Respondentai taipogi turéjo nurodyti savo demografinius duomenis: lytj, amziy, savo dabarting
veikla, i$silavinimg, vidutines ménesio pajamas ]} rankas. Taip pat reikéjo jvertinti reklamos Saltinius:
televizijg, interneta, laikrascius, zurnalus, pasta, radija, lauko stendus, skiriant jiems vertinimg nuo 1 iki 7
baly, kur 1 — labai blogai, o 7 — labai gerai, turint tikslg nustatyti Lietuvos vartotojy pozitrj j skirtingus
reklamos kanalus. Tokiu pat principu ir R. Ducoffe (1996) jvertino to meto JAV gyventojy pozitrj, kai
internetas buvo dar savo vystymosi pradzioje. Duomenys buvo renkami nuo 2022 m. sausio 19 d. iki
2022 m. kovo 15 d.

Duomeny analizés metodai

Duomeny analizé buvo atlikta naudojant IBM SPSS Statistics ir AMOS 26 programas. Visy pirma,
naudojant SPSS buvo atlikta faktoriné analizé. Faktoriné analizé yra statistinis metodas, kuris leidzia
analizuoti socialiniy ir kity moksliniy tyrimy metu surinktus duomenis ir jvertinti priemonés patikimuma.
Faktoriné analizé leidzia suzinoti, Kiek faktoriy sudaro turimi kintamieji, padeda issiaiskinti klausimyno
struktiirg (PakalniSkiené, 2012).

Po faktorinés analizés buvo atlikta patvirtinamoji faktoriy analizé (angl. confirmatory factor
analysis). Si analizé leidzia tikrinti hipotezes, rySius tarp konstrukty, koreliacinius latentiniy konstrukty
rySius. Tai yra viena i§ struktdriniy lyg¢iy modeliavimo sri¢iy (PakalniSkiené, 2012). Ji atliekama
naudojant SPSS programos priedg AMOS 26.
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Tyrimo etika

Tyrime yra laikomasi etikos kodekso principy, pateikty pagal Kardelj (2017):

e Tyré¢jas iSsamiai papasakoja apie save tyrimo pradzioje;

e Tyrimo pradzioje dalyviams paaiSkinamas tyrimo tikslas ir procediiros;

e Nurodoma tyrimo nauda jo dalyviams;

e Garantuojama, kad tyrimas nedarys jokios zalos dalyvaujantiems asmenims;

e Tyrimas yra objektyvus;

e Dalyviai zino, kad jie gali atsisakyti dalyvauti tyrime;

e Dalyviams, norintiems nuodugniau susipazinti su tyrimu, yra pateikiama iStrauka i§ teorijos;

e Orumas, privatumas ir anonimiskumas yra garantuojamas.
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3. REKLAMOS SOCIALINIUOSE TINKLUOSE VERTES POVEIKIO
VARTOTOJO KETINIMUI PIRKTI EMPIRINIO TYRIMO
REZULTATAI

3.1. Demografiné respondenty charakteristika

Atliktame reklamos socialiniuose tinkluose vertés poveikio vartotojo ketinimui pirkti tyrime
apklausos duomenys surinkti naudojant socialiniy tinkly platformas. IS viso apklausta 314 respondenty.
65 % klausimyny uzpildyta Facebook platformoje, likusieji 35 % atsakymy surinkti naudojant elektroninj

pasta. 4 lenteléje pateikta demografiné respondenty charakteristika.

4 lentelé. Demografiné respondenty charakteristika

Demografiné respondenty charakteristika Respondenty skaicius (N) %
Lytis Vyras 117 37,7
Moteris 197 62,3
Amzius 15-19 1 0,3
20-24 27 8,5
25-29 55 17,4
30-34 69 21,8
35-39 58 18,4
40-44 37 11,7
45-49 15 47
50-54 22 7
55-59 20 6,3
60-64 7 2,2
65-69 3 0,9
70-74 1 0,3
75-79 1 0,3
> 80 0 0
Dabartiné veikla Moksleivis 0 0
Studentas 11 3,5
Dirbantis studentas 32 10,1
Dirbantis 256 81
Bedarbis 5 1,6
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Kita 11 3,5
I$silavinimas Pradinis 0 0
Pagrindinis 0 0
Vidurinis 29 9,2
Profesinis (ir spec. vidurinis) 12 3,8
Aukstesnysis (ir technikumas) 13 4,1
Aukstasis (neuniversitetinis) 43 13,6
Aukstasis (universitetinis: bakalauras) 111 35,1
Aukstasis (universitetinis: magistras arba jam prilygstantis) 99 33,3
Aukstasis (moksly daktaras) 8 2,5
Vidutinés ménesio Iki 300 € 11 35
pajamos (j rankas) 301-500 € 8 2,5
501-700 € 15 4,7
701-900 € 28 8,9
901-1100 € 37 11,7
1101-1300 € 55 17,4
1301-1500 € 40 12,7
1501-1700 € 32 10,1
1701-1900 € 23 7,3
1901-2100 € 16 51
2101-2300 € 15 4,7
2301-2500 € 9 2,8
2501 € ir daugiau 27 8,5

Saltinis: sudaryta autoriaus

Atlikus respondenty demografinés charakteristikos analize matome, kad didzigja dali apklaustyjy

sudaré moterys (62,3 %). Siek tiek daugiau nei pusé apklaustyjy (57,6 %) jauni suauge (tarp 25 ir 39 mety
amziaus). Pagal dabarting veiklg didzioji dalis respondenty priskyré save dirbantiesiems (81 %). Taip pat

70,9 % respondenty turi universitetinj iSsilavinimg. 83,9 % respondenty j rankas gaunamos pajamos virsija

Lietuvos respublikos vidurkj.

Siekiant jvertinti respondenty pozitrj j reklamos sklaidos kanalus, buvo uzduotas papildomas
klausimas, kuriame prasyta jvertinti reklamos kanalus pagal reklamos vertinimg juose. Prasyta priskirti

jvertinimg Kiekvienam kanalui ir pateiktas jvertinimy vidurkis. Tokiu pat principu ir 1996 m. Ducoffe

jvertino to meto vartotojy poziiirj j skirtingus reklamos sklaidos kanalus. 5 lenteléje pateikti rezultatai.
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5 lentelé. Reklamos kanaly jvertinimas

Kanalas Ivertinimas
Televizija 3,03
Internetas 4,20
Laikra$¢iai 1,99
Zurnalai 2,18
Pastas 1,84
Radijas 2,94
Lauko stendai 2,93

Saltinis: sudaryta autoriaus

Taigi, perzvelgus reklamos kanaly jvertinimus, matome, kad reklama internete yra vertinama
geriausiai i§ visy pateikty kanaly. Televizija, radijas ir lauko stendai vertinami apytiksliai panasiai.
Reklamg pastu, laikras¢iuose ir zurnaluose Zmonés vertina ganétinai prastai. Gauti rezultatai stipriai
skiriasi lyginant su Ducoffe (1996). | reklama internete tais laikais buvo zitirima labai prastai, ji jvertinimo
lenteléje uzémé prieSpaskuting vieta, zemiau jos tebuvo lauko stendy reklama. Televizija ir laikrasc¢iai
buvo laikomi vertingiausiais reklamos Saltiniais. Tai parodo, kad zZmoniy poziiris i reklamos kanalus
smarkiai pasikeite, kai internetas tapo kasdienybé. Nors televizija ir nebéra labiausiai vertinamas reklamos

Saltinis, taCiau Vis vien uzima svarbig vietg tarp reklamavimosi kanaly.

3.2. Faktorinés analizés rezultatai

Klausimyno patikimumas ir pastovumas gali biiti jvertintas naudojant Kronbacho alfg kiekvienam 18§
klausimyno konstrukty. Jei Kronbacho alfa siekia 0,60, tuomet atitinkamas konstruktas tinkamas tyrimams
(Pakalniskiené, 2012), taciau rezultatas laikomas patenkinamu, kai gauta verté yra ne mazesné kaip 0,70
(Dobrini¢, 2020).

Atlikus faktoring analize naudojant SPSS 26 programa gautos trys dedamosios ir i§ klausimyno dél
mazos faktoriaus svorio vertés paSalinti trys klausimai apie susierzinimg ir vienas apie patikimuma.
Pakartotinai atlikus faktoring analiz¢ trims dedamosioms gauti tokie veiksniai: informatyvumas,
patikimumas ir pramoginé verté. Susierzinimas neturéjo jokio statistiSkai reikSmingo poveikio, todél

nebuvo naudojamas kaip reklamos vertés dedamoji. Tai galima paaiskinti tuo, kad vartotojai erzinancia
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reklama socialiniuose tinkluose ignoruoja ir dél gero bendro poziiirio j reklamg socialiniuose tinkluose
kognityviai nesureikSmina $io poveikio (Dobrini¢, 2020). 6 lenteléje pateikti reklamos vertés dedamyjy

faktorinés analizés rezultatai.

6 lentelé. Reklamos vertés dedamuyjuy faktorines analizés rezultatai

Reklamos vertés Skalés teiginiai Faktorinis | Kronbacho Faktoriaus
dedamosios svoris alfa paaiskinamosios
sklaidos dalis (%)

Pramoginé vertée Ar juis mégaujates reklama 0,777
socialiniuose tinkluose?

Ar manote, kad reklama socialiniuose 0,765

tinkluose yra patraukli?

Ar manote, kad reklama socialiniuose 0,738
tinkluose yra jJdomesné nei reklamos 0,869 51,15
kituose $altiniuose?
Ar reklama socialiniuose tinkluose yra 0,724
jtraukianti?
Informatyvumas Ar reklama socialiniuose tinkluose 0,854

pateikia savalaike informacija?

Ar reklama socialiniuose tinkluose 0,717

pateikia aktualig informacija?

Ar manote, kad reklama socialiniuose 0,649
tinkluose yra patogus informacijos 0,836 11,03
Saltinis?
Ar manote, kad reklama socialiniuose 0,592

tinkluose yra patikimas informacijos
Saltinis naujausioms prekéms ir

paslaugoms?

Patikimumas Ar manote, kad reklama socialiniuose 0,812

tinkluose yra apgaulinga?

Ar galima tikéti reklama socialiniuose 0,798

_ 0,816 6,63
tinkluose?
Ar manote, kad reklama socialiniuose 0,797
tinkluose yra patikima?
Bendra paaiskinamoji sklaida (%) 68,81
KMO 0,922

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Informatyvumo konstruktas islaiké savo struktiirg. Vertinant patikimumo konstruktg nebuvo jtraukti
du klausimai. Vienas i§ klausimy (Ar manote, kad reklama socialiniuose tinkluose yra jtikinama?)
priskirtas pramoginés vertés konstruktui, taciau dél nereikSmingo faktoriaus svorio jis nebuvo jtrauktas j
tyrima, taip pat klausimas neturéjo jokios sasajos su pramogine verte. Taipogi tyrime nebuvo naudotas §is
klausimas: Ar manote, kad reklama socialiniuose tinkluose padeda iSsivinkti ir nusipirkti prekiy? Taigi,
pramoginés vertés konstruktas islaiké savo struktiirg. Patikimumo konstruktg papildé vienas klausimas i$
susierzinimo konstrukto (Ar manote, kad reklama socialiniuose tinkluose yra apgaulinga?), kuris savo
formuluote gerai tinka jvertinti reklamos patikimuma.

Visy konstrukty Kronbacho alfos vertés siekia rekomenduojama (0,7) verte. KMO verté taip pat
parodo, kad duomenys yra patikimi atlikti faktorine analizg.

Toliau faktoriné analiz¢é atlikta likusiems modelio konstruktams: pozitiriui j prekés Zenklg, reklamos

vertei ir vartotojo ketinimui pirkti. Gauti rezultatai pateikti 7 lenteléje.

7 lentelé. Poziiirio i prekés Zenkla, reklamos vertés ir vartotojo ketinimo pirkti faktorinés analizés

rezultatai
Skalés teiginiai Faktorinis | Kronbacho Faktoriaus
svoris alfa paaiskinamosios
sklaidos dalis (%0)
Poziiiris j prekés Ar perzitiréje reklama socialiniuose 0,894

tinkluose, jiis pradedate teikti pirmenybe

Zenkla
tam prekeés zenklui?

Ar perzitréjus reklamg socialiniuose 0,893
tinkluose, jums pradeda labiau patikti tas
prekés zenklas, kuris buvo 0,888 69,31

reklamuojamas?

Ar perzitréjus reklama socialiniuose 0,892
tinkluose, jiisy pozitiris  rodoma prekeés

zenklg sustipréja?

Ar perzituréje reklama socialiniuose 0,817
tinkluose, jiis rekomenduotuméte matyta

prekés zenkla savo pazjstamiems?

Ar jiis pasitikite socialiniuose tinkluose 0,636

reklamuojamais prekés zenklais?

Bendra paaiskinamoji sklaida (%) 69,31

KMO 0,869
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Reklamos verté

Ar manote, kad reklama socialiniuose

tinkluose yra vertinga?

0,926

Ar manote, kad reklama socialiniuose

tinkluose yra naudinga?

0,918

Ar manote, kad reklama socialiniuose

tinkluose yra svarbi?

0,898

0,899

83,53

Bendra paaiskinamoji sklaida (%)

83,53

KMO

0,747

Vartotojo

ketinimas pirkti

Ar jis ketinate pirkti prekiy,

reklamuojamy socialiniuose tinkluose?

0,933

Ar jUs norétuméte pirkti prekiy,

reklamuojamy socialiniuose tinkluose?

0,925

Ar jus tikrai pirksite prekiy,

reklamuojamy socialiniuose tinkluose?

0,904

Ar jus apsvarstote galimybe pirkti
prekiy, reklamuojamy socialiniuose

tinkluose?

0,877

0,930

82,79

Bendra paaiskinamoji sklaida (%)

82,79

KMO

0,828

Saltinis: sudaryta autoriaus

Likusiy tyrimo modelio konstrukty (vartotojo pozilris | prekes Zenkla, ketinimg pirkti ir reklamos

verté¢) vidiné struktiira nebuvo keista, visi teiginiai pasizymi dideliu faktoriniu svoriu, todél nebuvo

atsisakyta né vieno teiginio. Naudojant faktorinés analizés rezultatus, toliau atliektas struktiriniy lygéiy

modeliavimas.

3.3. Struktiiriniy lyg¢iy modeliavimo rezultatai

Struktiiriniy lygciy modeliavimas atliktas turint tiksla nustatyti, kaip sékmingai empirinis modelis

apibiidina koreliacinius rySius tarp priklausomy ir nepriklausomy kintamyjy (Dobrini¢, 2020). Tai atlikta

naudojant SPSS AMOS 26 programinj pakets.
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Modelio tinkamumo tikrinimas

Pries atlieckant analize, reikia nustatyti, ar modelis yra tinkamas. Tai reiSkia, kad modelis yra
testuojamas tinkamumui turimiems duomenims (Pakalniskiené, 2012). Tam tikslui lyginami gauti
Kriterijai su modelio vertémis. Vienas dazniausiai skelbiamas kriterijus yra vidutinés aproksimacijos
paklaidos kvadratiné Saknis (RMSEA). Kriterijus néra jautrus imties dydziui, todél kuo sudétingesnis
modelis, tuo $io kriterijaus verté gali bati didesné. RMSEA < 0,05 rodo, kad modelis geras, nuo 0,05 iki
0,08 — priimtinas (Pakalniskiené, 2012). Salyginis suderinamumo kriterijus (CFI) lygina modelj su nuliniu
modeliu (tai modelis, kuriame néra jokiy rysiy tarp kintamyjy). Kriterijaus reikSmés arc¢iau 1 rodo, kad
modelis yra geras, jei > 0,90 — modelis tinkamas (Pakalniskiené, 2012). Takerio ir Luiso (TLI) indeksas,
kaip ir CFl, lygina modelj su nuliniu modeliu. Takerio ir Luiso indeksas interpretuojamas taip pat kaip ir
CFI indeksas (Pakalniskien¢, 2012). Taip pat yra ir kiti tinkamumo kriterijai: NFI, IFI ir jy reikSmés turi
buti didesnés nei 0,90, jei > 0,95 — modelis geras (Pakalniskiené, 2012). 8 lenteléje yra pateikiami modelio

tinkamumo Kkriterijai.

8 lentelé. Modelio tinkamumo Kriterijai

Indeksas Modelio indekso verté Rekomenduojama verté
CMIN/DF 2,54 < 3,00
IFI 0,94 > 0,90
TLI 0,93 > 0,90
NFI 0,90 > 0,90
CFlI 0,94 > 0,90
RMSEA 0,07 <0,08

Saltinis: sudaryta autoriaus

Atsizvelgiant | lenteléje pateiktus duomenis galima teigti, kad modelis atitinka tinkamumao Kriterijus

ir gali buti naudojamas rySiams tarp kintamyjy nustatyti.
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Struktiriniy lygciy modeliavimas (SEM)

Naudojant SPSS AMOS 26 programg atvaizduoti stebimi bei jy kuriami latentiniai kintamieji.
Stebimi kintamieji sutrumpinti ir atitinka eiliSkuma, pateikta 6 ir 7 lentelése. Modelyje taip pat pazyméti
kovariacijos rySiai tarp reklamos vertés dedamyjy ir priezastiniai rySiai tarp tiriamy konstrukty. 10 pav.

pateiktas struktarinis reklamos socialiniuose tinkluose vertés poveikio vartotojo ketinimui pirkti modelis.
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10 pav. Struktiirinis reklamos socialiniuose tinkluose vertés poveikio vartotojo ketinimui pirkti

modelis

Saltinis: sudaryta autoriaus
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SPSS AMOS 26 pateikia regresinius svorius tarp latentiniy kintamyjy ir parodo ar tarp jy egzistuoja

statistinis reikSmingumas. Visy pirma patikrinta, ar yra koreliaciniai rysiai tarp reklamos vertés dedamyjy.

Rezultatai yra pateikti 9 lenteléje.

9 lentelé. Kovariaciniai rysiai tarp reklamos vertés dedamyju

Kovariacija Paklaida Koreliacija | p-reik§mé
Informatyvumas < Patikimumas 0,500 0,063 0,659 Fhx
Pramoginé verté < Informatyvumas 0,746 0,091 0,827 faalad
Pramoginé verté < Patikimumas 0,462 0,065 0,572 kel

Saltinis: sudaryta autoriaus

9 lentelés duomenys rodo, kad tarp reklamos vertés dedamyjy egzistuoja statistinis reikSmingumas,

didZiausias — tarp pramoginés vertés ir informatyvumo.

Kitas zingsnis yra nustatyti priezastinius rySius tarp modelio konstrukty. 10 lenteléje pateikti

hipoteziy rezultatai.

10 lentelé. Hipoteziy tikrinimas

Hipotezé | Nepriklausomas kintamasis | Priklausomas kintamasis | Ivertis | p-reikSmé | Hipotezé
Hi Informatyvumas Reklamos verte 0,220 0,037 -
H> Pramoginé verté Reklamos verté 0,489 folalel +
Hs Susierzinimas Reklamos verté - - -
H, Patikimumas Reklamos verté 0,202 Fk% +
Hs Reklamos verte Pozitris | prekés Zenkla 0,721 faleka +
He Reklamos verté Ketinimas pirkti 0,647 FhK +
H7 Pozitris j prekés zenkla Ketinimas pirkti 0,251 falea +

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Remiantis gautais rezultatais H; atmesta. Tarp informatyvumo ir reklamos vertés néra statistiskai
reik§mingo rySio. H3 atmesta faktorines analizés metu. Visos likusios hipotezés patvirtina rySius, pateiktus

tyrimo modelyje.

3.4. Rezultaty apibendrinimas

Gauti rezultatai dviem aspektais neatitiko teorinio modelio — informatyvumas ir susierzinimas
neformuoja poziiirio j reklamos verte. Informatyvumas nedaro statistiSkai reikSmingo poveikio reklamos
vertel, taciau koreliuoja su kitomis reklamos vertés dedamosiomis. Poveikio j reklamos verte nebuvimas
priestarauja analizuotiems moksliniams tyrimams Brackett ir Carr, (2001), Dobrini¢, (2020), R. Ducoffe,
(1996), R. H. Ducoffe, (1995), Firat, (2019), Sabuncuoglu-inan¢ ir kt., (2020), Van-Tien Dao ir kt.,
(2014), YUKSEL, (2016), Zha ir kt., (2015). Viena i§ priezas¢iy, dél kurios vartotojai naudojasi
socialiniais tinklais, yra informacijos paieska (Van-Tien Dao ir kt., 2014), o informacijos paieska yra
vienas i§ procesy, vysktnCiy priimant galutinj sprendimg pirkti (Bakanauskas, 2006). Tai reiskia, kad
informatyvumas gali biiti viena i§ priezas¢iy, formuojanciy vartotojo ketinima pirkti, o ne reklamos verte.
Taip pat socialiniuose tinkluose reklamuojasi mazai Zinomos jmonés ir pateikta informacija gali padéti
suformuoti pozitrj j prekés zenkla (Van-Tien Dao ir kt., 2014). Vartotojy kulttra salygoja, kaip jie priima
ir apdoroja jiems pateikta informacija (Van-Tien Dao ir kt., 2014). Didzioji dalis tyrimo dalyviy buvo
moterys, o kaip raso Taylor ir kt. (2011), informatyvumui daugiau démesio skiria vyrai, tad tai galéjo
turéti jtakos galutiniam rezultatui. Taigi, jmanomos Keturios priezastys, dél kuriy vartotojai nenurodé
informatyvumo kaip prieZasties, formuojancios reklamos verte. Tai gali biiti dél vartotojy lyties, kultiros,
del to, jog informacija yra naudojama sprendimo pirkti pri€mimui arba formuojant poZitirj j prekés Zenkla.

Atlikus faktoring analize¢ susierzinimas, kaip reklamos vertés dedamoji, nebuvo naudojamas dél
nereik§mingo savo svorio. Nors susierzinimas pripaZjstamas ir empiriskai patvirtintas kaip vienas veiksniy
formuojanéiy reklamos verte (Brackett ir Carr, 2001; R. Ducoffe, 1996; R. H. Ducoffe, 1995; Firat, 2019;
Sabuncuoglu-inang ir kt., 2020), ne visuose tyrimuose jis statistiskai reik§mingas (Dobrinié¢, 2020; Pintado
ir kt., 2017; Zha ir kt., 2015). Kadangi susierzinimas dé¢l faktorinés analizés rezultaty nebuvo laikomas
reklamos vertés dedamaja, galima teigti, kad susierzinimas yra vartotojo atsakas j netinkamai pateikta
reklamg (Zha ir kt., 2015). Kitu atveju, esant statistiniam nereik§mingumui, susierzinimo poveikio stokg
reklamos vertei biity galima paaiskinti vartotojy branda, reklamy blokavimo programy naudojimu ir tuo,

jog reklamos tapo tobulesnés ar jose naudojamos taktikos maziau erzina vartotojus (Pintado ir kt., 2017).
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Pramoginé verté yra universali dedamoji, formuojanti reklamos verte internete (Zha ir kt., 2015) ir
§i0 tyrimo atveju nebuvo i§iméiy. Pramoginé verté stipriai prisideda prie reklamos vertés formavimosi ir
nebuvo aptikta tyrimo, kuris teigty kitaip. Stiprus malonumo ir pramogos pojitis, gaunamas i$ reklamos,
vartotojui sukelia teigiamas emocijas ir formuoja teigiamg pozitirj j reklamg (Pintado ir kt., 2017). Gautas
pramoginés vertés jvertis yra didesnis nei R. Ducoffe (1996), Sabuncuoglu-Inang ir kt. (2020), Van-Tien
Dao ir kt. (2014), Zha ir kt. (2015). Tai parodo, kad reklamose socialiniuose tinkluose reikia naudoti
daugiau pramoginiy elementy, tokiy kaip muzika, humoras ar emocijos. To pasekoje reklama vartotojui
turéty daugiau vertés ir stipréty jo teigiamas pozitris j reklama.

Patikimumas yra svarbus veiksnys reklamoje, kuris prisideda prie reklamos vertés formavimosi,
daro poveikj vartotojo nuomonei, pozitriui ar elgesiui (Zha ir kt., 2015). Patikimumas glaudZiai susij¢s su
reklamos informacija ir organizacija, kuri uzsaké ja. Faktoriné analizé pateiké jj kaip atskirg konstrukta.
Nors ir ne visuose tyrimuose patikimumas yra naudojamas analizuojant reklamos vertg, gauti rezultatai
patvirtina esantj rysj tarp Siy dviejy kintamyjy.

Reklamos vertés ir poziiirio j prekés Zenkla atveju gauti rezultatai atitinka autoriy MacKenzie ir
Lutz (1989), Pintado ir kt. (2017), Shaouf ir kt. (2016) iSvadas. D¢l susiformavusio pozitrio j reklamg
auksta reklamos verté yra teigiamo poziiirio j prekés Zenklg priezastis.

Reklamos galutinis tikslas yra vartotojo elgesio pakeitimas, Siuo atveju elgesys yra pirkimas.
Reklama gali sukelti norg ir paskatinti imtis veiksmo, o ketinimas atlikti veiksma, pagal pagristo veikimo
teorija, yra priezastis atlikti nurodyta veiksma (Shaouf ir kt., 2016). PrieZastinis rySys tarp aukstos
reklamos vertés ir vartotojo ketinimo pirkti patvirtintas visuose analizuotuose tyrimuose ir Siuo atveju
gauti rezultatai nesiskiria bei pasizymi aukstu jverciu tarp kintamyjy.

MacKenzie ir Lutz (1989) savo tyrime nurodé teorinj rysj tarp pozitirio j prekés zenkla ir ketinimo
pirkti. Reklamos verté daro jtaka ketinimui pirkti per tarpinius pozitrio j reklama ir prekés Zenkla
veiksnius. Teoriskai, esant rySiui tarp reklamos vertés ir ketinimo pirkti, turi egzistuoti ir rySys tarp
poziiirio j prekés Zenkla ir ketinimo pirkti. Sio tyrimo rezultatai tai patvirtina ir atitinka Shaouf ir kt.
(2016) gautus rezultatus panasiu jverciu.

Atkreiptinas démesys, kad vartotojai, vertindami skirtingus reklamos kanalus, nurodé reklama
internete kaip pacig vertingiausig ir vis daugiau zmoniy naudojasi interneto bei socialiniy tinkly
paslaugomis. Todél reklamy perkélimas j virtualia erdve ir poveikio joje nustatymas tampa Vis
aktualesnis. Jaunosios kartos atstovai (gim. 1997 — 2012) laisvai naudojasi internetu ir greitai prisitaiko

prie naujy technologijy, todé¢l socialiniy tinkly vartotojy tik dauges.
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Gauti rezultatai atitiko teorinj reklamos vertés poveikio vartotojo ketinimui pirkti modelj

(zr. 7 pav.).

Tyrimo apribojimai ir rekomendacijos ateities tyrimams

Informatyvumas yra laikomas vienu i§ pagrindiniy dedamyjy, formuojanciy reklamos verte, Siuo
atveju nebuvo nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys tarp kintamyjy. Reikalingas platesnis
informatyvumo ir reklamos vertés tyrimas.

Ne visuose moksliniuose tyrimuose susierzinimas naudojamas kaip reklamos vertés dedamoji.
Tyrimas parod¢, kad Siuo atveju susierzinimas neprisideda formuojant reklamos vertg, nors universaliai Sis
rySys néra paneigtas, todé¢l reikalingas platesnis susierzinimo ir reklamos vertés tyrimas.

Siame darbe buvo atliktas bendras reklamos socialiniuose tinkluose vertés nustatymas, nebuvo
i8skirtos prekiy kategorijos ir riiSys, nes tikétina, kad auksto ir zemo jsitraukimo prekéms rezultatai gali
skirtis.

Skirtingas reklamos poveikis pasireiskia skirtingoms vartotojy grupéms. Vyrams ir moterims ta pati
reklama gali suteikti skirtingg pasitenkinimg dél pramoginés vertés. Pateikta informacija skirtingai
interpretuojama. Taip pat buvo tiriamos visos amziaus grupés, o susiaurinus tiriamyjy amziaus spektrg,

tikétina, btity gauti kitokie rezultatai.
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Vartotojo ketinimas pirkti grindZiamas pagrjsto veikimo teorija, kuri buvo suformuota
Fishbein ir Ajzen 1975. Teorija teigia, kad vartotojo ketinimas atlikti veiksmg yra faktinio
veiksmo atlikimo priezastis. Ketinimas priklauso nuo pozitirio j veiksmg ar objekta, O
poziiiris | veiksma (objekta) priklauso nuo vartotojo jsitikinimy ir galimy rezultaty
jvertinimo. Tai rei$kia, kad reklamos pagalba yra formuojami vartotojo jsitikinimai, o tai
daro jtakg pozitriui j reklamg. Reklamos poveikj vartotojo jsitikinimams galima paaiSkinti
tikimybés detalizavimo teorija (ELM), kuri pirma kartg paminéta Petty ir Cacioppo‘s tyrime
1981. Priklausomai nuo vartotojo jsitraukimo ir kognityviniy pastangy, skirty apdoroti
siystai reklamos zinutei, reklama gali formuoti vartotojo jsitikinimus dviem budais: centriniu

ir periferiniu. Galutinis $io proceso rezultatas yra vartotojo pozitrio pasikeitimas.

Siame magistriniame darbe tirta vartotojy suvokiama reklamos verté socialiniuose tinkluose.
Reklamos verte sudaro keturi komponentai: reklamos informatyvumas, pramoginé verté,
susierzinimas ir patikimumas. Reklamos verté daro jtakg pozitriui j reklamavima, kurj
vartotojas apdoroja periferiskai, t.y. vartotojas stipriai nejsitraukia j reklamg. Pozitris j
reklamavimg yra vienas i§ keliy veiksniy, formuojanciy vartotojo poziiirj j reklama. Poziiiris
i reklama yra svarbus veiksnys, nes jis formuoja vartotojo pozitirj j prekés zenkla ir daro
jtaka jo ketinimui pirkti. Taigi, reklamos zinutés dedamosios (informatyvumas, pramoginé
verté, susierzinimas, patikimumas) formuoja vartotojo suvokiamag reklamos verte, kuri
formuoja jo pozitrj j reklama, o Sis formuoja pozitrj j prekés zenklg ir tada kartu su pozitiriu

1 reklamg daro jtakg ketinimui pirkti.

Metodologingje dalyje pristatytas tyrimo modelis ir iSkeltos hipotezés kiekvienam i tiriamy
ry$iy tarp kintamyjy. IS viso buvo pateiktos septynios hipotezés. Tyrimui jgyvendinti buvo
pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas, o tyrimo instrumentu — socialiné apklausa. Po to buvo
apskaiCiuota tyrimui reikalinga imtis ir pateikti duomeny analizés metodai. Duomenys buvo
apdoroti naudojant IMB SPPS 26 ir SPSS AMOS 26 programas, naudojant faktorine analizg
ir struktariniy lyg¢iy modeliavimg. Metodologijos pabaigoje aprasyta tyrimo etika. IS viso

buvo surinkta 316 ankety.
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4. Analitingje dalyje pristatyti respondenty demografiniai duomenys ir pateiktas vartotojy
reklamos kanaly jvertinimas. Internetas vartotojy akimis, yra tapes vertingiausiu reklamos
kanalu. Remiantis faktorinés analizés rezultatais reklamos vertés dedamoji susierzinimas
toliau nebuvo analizuojamas, o i§ patikimumo konstrukto buvo isimti du klausimai ir vienas
klausimas i§ susierzinimo jj papildé. Like konstruktai islaiké savo struktiirg. Susierzinimo
pasalinimas i§ modelio paaiSkinamas tuo, kad tai yra vartotojo atsakas j reklama, o ne j jos
vertg. Atlikus strukttiriniy lyg¢iy modeliavimg empirinis modelis atitiko teorinj, rysiai tarp
konstrukty isliko, tac¢iau informatyvumas neturé¢jo statistiSkai reikSmingo poveikio reklamos
vertei. Taigi, empirinis tyrimas parodé, kad reklamos pramoginé verté¢ ir patikimumas
formuoja reklamos verte. Sis konstruktas daro jtaka pozidiriui j prekés Zenkla ir kartu su

reklamos verte daro poveikj vartotojo ketinimui pirkti.
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Abromaviéius E. (2022). Reklamos socialiniuose tinkluose vertés poveikis vartotojo ketinimui pirkti (magistro

baigiamasis darbas). Vilnius: Mykolo Romerio universitetas

ANOTACIIA

Magistro baigiamajame darbe iSanalizuotas reklamos socialiniuose tinkluose poveikis vartotojo ketinimui pirkti.
Pirmajame skyriuje nagrinéjama reklamos vertés, pozitirio j reklamg ir prekés Zenklg teorijos bei jy tarpusavio rysiai.
Pateikiamas teorinis reklamos vertés poveikio vartotojo ketinimui pirkti modelis. Antrajame skyriuje pateikiama tyrimo
metodologija. Pagrindziamas pasirinktas metodas, instrumentas ir skalés. Aprasoma tyrimo eiga ir duomeny apdorojimo budai
bei tyrimo etika. Trec¢iajame skyriuje analizuojami surinkti duomenys. Pirmiausiai pristatoma respondenty charakteristika, jy
pozitiriS | reklamos kanalus. Atliekama duomeny faktoriné analizé, apskaiCiuojamas skaliy validumas. Identifikuojami
empirinio modelio konstruktai. Tada modelis yra testuojamas, atliekant struktiriniy lygéiy modeliavimag ir tikrinamos
hipotezés. Galiausiai pateikiamas rezultaty apibendrinimas. Pabaigoje pateikiamos tyrimo iSvados ir literattiros sarasas.

Pagrindiniai ZodzZiai: reklamos verté, socialiniai tinklai, ketinimas pirkti, pozitris j reklama, pozitris j prekés Zenkla.

Abromavicius E. (2022). Social media advertising value effect on purchase intention (master thesis). Vilnius: Mykolas

Romeris University

ANOTATION

In the master thesis social media advertising value effect on purchase intention is analyzed and assessed. In the first part
of the thesis antecedents of advertising value, attitude toward the ad and brand attitudes and their interrelationships and effects
on consumer purchase intentions were examined. In the second part of the master thesis methodology was validated. The
appropriate method, instrument and measurement scales are selected. The process of the experiment, data analysis methods and
research ethics are defined. In the third part of the thesis demographical characteristics of respondents are presented together
with their views on advertising channels. The data is analyzed using confirmatory factor analysis and the results are processed
using structural equation modelling. After acquiring the results hypotheses are tested. The results are discussed and
recommendations are presented, followed by conclusions on the master thesis and analyzed literature is presented afterwards.

Key words: advertising value, social media, purchase intention, attitude toward the ad, brand attitudes.



60

Abromaviéius E. (2022). Reklamos socialiniuose tinkluose vertés poveikis vartotojo ketinimui pirkti (magistro

baigiamasis darbas). Vilnius: Mykolo Romerio universitetas

SANTRAUKA

Verslo sistemy ekonomikos baigiamojo darbo tema aktuali reklamos kiuiréjams, jmoniy vadovams ar studentams.
Mokslininkai nagrinédami reklamos verte jvairiuose kanaluose pastebi, kad ji skatina vartotojo ketinimg pirkti. Socialiniai
tinklai tampa ne tik bendravimo platforma, jmonés bei organizacijos taipogi reklamuojasi, bando uzmegzti tiesioginius ry$ius
su klientais. Kaip rodo Lietuvos statistikos departamento duomenys, socialiniy tinkly vartotojy skaiéius stabiliai auga, todél
svarbu nustatyti, kaip vartotojai suvokia reklamos verte socialiniuose tinkluose. Tadiau i8kyla problema, kadangi néra aiku,
kokios reklamos vertés dedamosios daro didziausig poveikj vartotojo reklamos vertés suvokimui. Tyrimo objektas — reklamos
socialiniuose tinkluose vertés poveikis vartotojo ketinimui pirkti. Sio tyrimo tikslas — parengti reklamos socialiniuose tinkluose
vertés poveikio ketinimui pirkti vertinimo modelj ir patikrinti jj empiriskai. Taip pat buvo iSkelti ir tyrimo uzdaviniai: atskleisti
reklamos socialiniuose tinkluose vertés poveikio vartotojy ketinimui pirkti teorines prielaidas, suformuoti reklamos
socialiniuose tinkluose vertés poveikio ketinimui pirkti vertinimo modelj, pagrindziant reklamos socialiniuose tinkluose vertés
ir vartotojy ketinimo pirkti dedamasias, pristatyti reklamos socialiniuose tinkluose vertés poveikio vartotojo ketinimui pirkti
metodologija ir atlikti reklamos socialiniuose tinkluose vertés poveikio vartotojy ketinimui pirkti empirinj tyrimg. Tyrimo
metodika: mokslinés literatiiros analizé, socialiné¢ apklausa, statistiné analizé — faktoriné analizé ir struktiriniy lygciy
modeliavimas.

Empirinio tyrimo metu, atsizvelgiant j teorinius ryS$ius tarp kintamyjy, buvo iskeltos septynios hipotezes. Pagrindiné —
reklamos socialiniuose tinkluose verté daro poveikj vartotojo ketinimui pirkti. Atlikus empirinj tyrimg §i hipotezé buvo
patvirtinta. Taciau reklamos vertés dedamosios informatyvumas ir susierzinimas neturéjo statistikai reikSmingo poveikio
reklamos vertei, tai lémé dviejy hipoteziy paneigima. Likusieji modelio kintamieji pramoginé verté ir patikimumas daré
teigiamg jtakg reklamos vertei. Reklamos verté prisideda formuojant vartotojo pozitirj i prekés Zenkla ir kartu su reklamos verte
daro jtaka vartotojo ketinimui pirkti. Apibendrinus tyrimo rezultatus pateikti pasitilymai placiau iSanalizuoti informatyvumo ir
susierzinimo poveikj reklamos vertei. Susierzinimo dedamoji kity mokslininky darbuose ne visada turi reikSminga poveikj
reklamos vertei, ta¢iau informatyvumas yra pripazjstamas kaip universali dedamoji, formuojanti reklamos verte.

Magistro baigiamajj darba sudaro jvadas, teoriné dalis, tyrimo metodologija, analitiné dalis, i§vados, literatiiros sarasas

ir pateikiama anotacija su santrauka.
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Abromavicius E. (2022). Social media advertising value effect on purchase intention (master thesis). Vilnius: Mykolas

Romeris University

SUMMARY

Economics of business systems master thesis is important for many contemporary businesses, managers and students.
Scholars are studying advertising value in different channels as an antecedent for purchase intention. Social media has become
not only a platform for communication, but also businesses and organizations advertise there and develop ties with their clients.
As presented by Lithuanian Statistics Department there are an increasing number of people that use social media every day.
However there is a problem — it is not clear which antecedents of advertising value has the most effect. The object of this study
is social media advertising value effect on purchase intention. The objective of this study is to present social media advertising
value on purchase intention effect model and to test it empirically. Four tasks are developed to fulfill the objective of this study:
to reveal theoretical assumptions of the impact of advertising value on purchase intention, to develop an advertising value effect
on purchase intention evaluation model, to justify antecedents of social media advertising value and their effect on purchase
intention, to present research methodology and finally to carry out an empirical study of the social media advertising value
effect on purchase intention. Research methods are: analysis of scientific literature, social survey and statistical analysis —
factor analysis and structural equation modeling.

In an empirical study seven hypothesis were developed regarding theoretical relationships between variables. The main
hypothesis was that social media advertising value has a positive effect on purchase intention. The hypothesis was approved.
On the other hand antecedents of advertising value informativeness and irritation were rejected. Components entertainment and
credibility were accepted as antecedents of advertising value. Advertising value had a positive effect on brand attitudes and
together with advertising value influence consumer purchase intention. After summarizing the results of the study, a suggestion
for more detailed analysis on informativeness and irritation are presented. The irritation component does not always a have
significant impact on advertising value as seen in other researches, but informativeness is recognized as an universal component
of advertising value and it requires a deeper analysis.

The master thesis consists of: literature review, research methodology, empirical study, summary of the results,

bibliography and annotation with summary.
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