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Santrauka

Intensyvi Siuolaikinés prekiy ir paslaugy rinkos komunikacijos erdvé lemia poreikj ieskoti efektyvios
reklamos, kaip pagrindinio informacijos apie reklamuojama objekta sklaidos kanalo, raiskos budy.
Mokslininkai pabrézia, kad vienas 1§ biitiny jos bruozy — geb¢jimas atkreipti, iSlaikyti ar kitaip
paveikti vartotojy démesj. Siame kontekste ypatinga svarba suteikiama vizualiajam reklamy turiniui
— jame atsispindintiems ir galimai jtakg vizualiajam vartotojy démesiui turintiems stimulams. Visgi
galima numatyti, jog reklamos sékmei uztikrinti reikalinga suprasti ne tik stimuly fakting reikSme,
taCiau ir jy sgsajas su vartotojy poziuriu j reklama, galin¢iu lemti tolesne pastaryjy elgseng. Toks
poreikis ypa& isry$kéja suvokiant, jog elgsena gali biiti paveikta pasamone gristu vertinimu. Si
priezastis atskleidZia, jog minéty kintamyjy sgsajas prasminga tirti derinant du — tradicinj ir
neuromarketingo — tyrimus. Atsizvelgiant j nurodytas prieZastis, baigiamajame magistro projekte
formuluojami tokie probleminiai klausimai: kokios sgsajos egzistuoja tarp reklamoje naudojamy
stimuly, vizualiojo vartotoju démesio ir poZiiirio j reklama? Kaip Siy sgsajuy paZinimg uZtikrina
tradiciniy ir neuromarketingo tyrimy derinimas?

Tyrimo objektas — vizualiojo vartotojy démesio, jo stimuly ir pozitirio j reklamg tarpusavio sgsajos,
pagristos tradiciniy ir neuromarketingo tyrimy derinimu. Projekto tikslas — teoriskai ir empiriskai
pagristi vizualiojo vartotojy démesio, jo stimuly ir pozitrio ] reklamg sgsajas tradiciniy ir
neuromarketingo tyrimy integravimo kontekste.

Projekto uzdaviniai:

1. argumentuoti vizualiojo vartotojy démesio, jo stimuly ir poZzitrio ] reklamg pazinimo svarbg bei
tyrimy problematika;

2. atlikus vizualiojo vartotojy démesio ir poziiirio j reklama koncepcijy analizg, atskleisti Siy
konstrukty bei vizualiojo vartotojy démesio stimuly tarpusavio sgsajas tradiciniy ir neuromarketingo
tyrimy integravimo kontekste;

3. teoriskai pagristi konceptualyjj vizualiojo vartotojy démesio, jo stimuly ir pozitrio j reklama sasajy
modelj tradiciniy ir neuromarketingo tyrimy integravimo kontekste;

4. parengti vizualiojo vartotojy démesio, jo stimuly ir poziiirio j reklama sasajy tyrimo metodologija,
itraukiant tradiciniy bei neuromarketingo tyrimy metodus.



5. nustacius vizualiojo vartotojy démesio, jo stimuly ir poziiirio j reklamg sasajas tradiciniy ir
neuromarketingo tyrimy integravimo kontekste, apibendrinti teoriniy ir empiriniy studijy rezultatus
bei apibrézti tolesniy tyrimy kryptis.

Projekto rezultatai. Remiantis mokslininky teorinémis jzvalgomis bei empiriniy tyrimy rezultatais,
sudarytas teorinis vizualiojo vartotojy démesio, jo stimuly bei pozitrio j reklamg sgsajy modelis.
Modelio konstrukty tarpusavio ry$iams nustatyti pasitelktas tradicinis marketingo tyrimas — apklausa,
bei neuromarketingo tyrimas, kuriam atlikti naudota zvilgsnio sekimo sistema ir apklausos anketa.
Empiriniam tyrimo pagrindimui pasirinktas maisto reklamy atvejis. Atlikta analizé atskleidé teigiama
instrumentiniy reklamos turinio atributy bei auksto reklamos dizaino sudétingumo jtaka vartotojy
pozitriui ] reklamg. Tuo tarpu neuromarketingo tyrimas parodé, jog egzistuoja statistiSkai
reikSmingas rySys tarp magistro baigiamajame projekte nagrinéty reklamose atsispindin¢iy stimuly ir
tiriamyjy zvilgsnio fiksavimo trukmés bei daznio. Buvo nustatyta, jog zvilgsnio fiksavimo trukmé
yra ilgesné paprastos ir aiskios, paprasto dizaino, manipuliatyvios, instrumentiniy reklamos turinio
atributy neatspindin¢ios ir simbolinius reklamos turinio atributus atspindin€ios maisto reklamy
atvejais. Tuo tarpu didesnis zvilgsnio fiksavimo daznis pasireiskeé stebint auksto funkcinio bei dizaino
sudétingumo, autentiskg ir instrumentinius reklamos turinio atributus atspindin¢ig bei simboliniy
reklamos turinio atributy neatspindin¢ia reklamas. Visgi atliktas tyrimas neleidZia vienareikSmiskai
teigti, jog yra statistiSkai reikSmingas rySys tarp démesio kintamyjy — zvilgsnio fiksavimo trukmés ir
daznio — bei tiriamyjy poziiirio | maisto reklamas. Toks rySys buvo analizuotas ir nustatytas tik
autentiskos reklamos atveju, kuris parode, jog esant didesniam zvilgsnio fiksavimo dazniui, poZziiiris
1 maisto reklamg yra pozityvesnis.
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Summary

Intensive communication space of the modern market for goods and services determines the need to
find effective ways of advertising as the main channel of information delivery for the object.
Scientists are emphasizing that one of the essential features of advertising is the ability to attract and
retain or otherwise affect consumer attention. In this context special attention is given to the visual
content of advertising — stimuli that reflects it and that may have an impact on consumer attention.
However, it is possible to anticipate that ensuring success of the advertisement requires not only
understanding the actual meaning of stimuli but also the link between consumer attitude towards
advertising, which may impact their subsequent behavior. Such need emerges while realizing that
behavior can be influenced by subconscious assessment. This reason reveals that it is beneficial to
research fore mentioned variables while combining two study paths — traditional and neuromarketing.
Considering above causes, the Master thesis project raises these questions: what are the relations
between visual consumer attention, its stimuli and attitude towards advertising? How does
acknowledging these relations are ensured by combining traditional and neuromarketing
research?

Research object — links between visual consumer attention, its stimuli and consumer attitude towards
advertising, based on combining traditional and neuromarketing research. Project goal -
theoretically and empirically validate links between consumer visual attention, its stimuli and
consumer attitude towards advertising in the context of neuromarketing research integration.

Project objectives:

1. argue the importance of consumer visual attention, its stimuli and consumer attitude towards
advertising as well as address the research problems;

2. perform conceptual analysis of visual consumer attention and consumer attitude towards
advertising, reveal relations between these constructs and visual consumer attention stimuli;

3. theoretically justify conceptual relation model of visual consumer attention, its stimuli and
consumer attitude towards advertising in the context of neuromarketing research integration;

4. develop research methodology of relations between visual consumer attention, its stimuli and
consumer attitude towards advertising including traditional and neuromarketing research
methods;



5. conclude theoretical and empirical studies results, identifying relations between visual
consumer attention, its stimuli and consumer attitude towards advertising in the context of
neuromarketing research integration and define further directions of further research.

Project results. Based on theoretical insights of scientists as well as empirical research results, a
theoretical relation model of visual consumer attention, its stimuli and consumer attitude towards
advertising was developed. For construct relationship determination, survey, as a traditional
marketing research tool was selected, as well as the neuromarketing analysis which used eye-tracking
system and survey questionnaire. For empirical research justification, a food advertisement case was
selected. Analysis revealed positive impact of instrumental advertisement content attributes and
highlevel advertising design on consumer attitude towards advertising. Meanwhile neuromarketing
research showed that there is a statistically significant relationship between stimuli reflected in
advertisements analyzed in Master*s thesis project and subjects gaze fixation time and frequency. It
was determined that gaze fixation duration was longer while observing clear and simple, ordinary
design, manipulative, instrumental advertisement content attribute non-reflecting and symbolical
advertisement content attribute reflecting food advertisement cases. Meanwhile longer gaze fixation
frequency was found when observing high functional and design complexity, authentic and
instrumental advertisement content attribute reflecting and symbolical advertisement content attribute
non-reflecting advertisements. However, this research does not allow to unambiguously state that
there is a statistically significant relation between these attention variables — gaze fixation duration
and frequency as well as subjects view towards food advertisings. Such relation was analyzed and
established only in the authentic advertising cases. It shows that with a higher gaze fixation frequency,
attitude towards food advertising is more positive.
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Ivadas

Projekto temos aktualumas. Ypa¢ konkurencinga Siuolaikiné prekiy ir paslaugy rinka bei perpildyta
komunikacijos erdvé skatina ieskoti vartotojo poziiiriu veiksmingy ir jmonei efektyviy reklamos
biidy. Khachatryan ir kt. (2018) teigimu, norint, kad informacija paveikty elgsena, ji visy pirma turi
biti pastebéta. Todél vizualusis vartotojo démesys yra pagrindinis elementas, lemiantis jo sprendimy
priémima. Dél savo ypatybés lengvai jsiminti ir intensyviai stimuliuoti vartotojy démesj, ypac svarbus
vaidmuo atitenka vizualiajam reklamos turiniui. Visgi nemazai tyrimy rodo, jog net ir jis yra tikslingai
atsirenkamas (Moore, Zirnsak, 2017), kadangi vartotojai tradiciSskai kreipia démesj j informacija,
susijusig su atliekama uzduotimi (Florack, Eggera ir Hiibnerb, 2020). Tai leidzia teigti, jog Siuo atveju
svarbus tampa ne tik vizualiojo vartotojy démesio, taciau ir poziiirio j reklamg bei jo susidarymo
priezasCiy aspektas.

Projekto problema. Vartotojui veiksmingos ir verslui efektyvios reklamos poreikis skatina ir
nuolatinj reklamos tematikas atliepianciy moksliniy tyrimy vykdyma. | juos daznai jtraukiamas ir
daug pranasumy turintis vizualusis turinys bei jo apdorojimui svarbus vizualusis vartotojy démesys
(Huddleston, Behe, Minahan ir Fernandez 2015; Zhou, Xue, 2021). Temos aktualume nurodytos
priezastys suponuoja, jog reklamos sékmei uztikrinti bitina suvokti ne tik pastarojo reiskinio esme,
taCiau ir jo stimulus bei sgsajas su vartotojy pozitriu j reklamg (Schmuck ir kt., 2018; Ariffin,
Ihsannuddin, Mohsin, 2021). Nepaisant to, moksliniai darbai daznai neapjungia minéty elementy, o
jiems tirti neretai naudojamas tik vienas i§ tradiciniy (Kusumasondjaja, Tjiptono, 2019) ar
neuromarketingo (Oliveira, Maheshwari ir Giraldi, 2020) tyrimy metody. Tuo tarpu yra
vienareikSmiskai aiSku, kad vykdant tokius tyrimus kartu, gaunami reikSmingesni, tikslesni bei vienas
kita papildantys rezultatai. Sistemingy analiziy, kaip atitinkamos situacijos yra susijusios su vartotojy
poziiirio formavimu ir kaip poziiiris gali numatyti ar paaiskinti vartotojy veiksmus, marketingo
teorijoje ar praktikoje rasti sunku. Pasak Sarabia-Andreu ir Sarabia-Sanchez (2018), moksliniuose
darbuose neretai daug démesio skiriama vartotojy deklaruojamoms nuostatoms, taciau ne pasgmone
gristo poziiirio pazinimui. Todé¢l suvokiant, jog reklama ir jos turinys taip pat yra vartotojy poziiirio
objektas, reikSminga tirti ne tik vizualiojo vartotojy démesio kryptingumag ar inercijg, taciau ir
poziiirio Siame kontekste vaidmenj; tiriamoms s3sajoms iSsiaiSkinti svarbu pasitelkti vienas kita
papildan¢ius — tradiciniy ir neuromarketingo — tyrimy metodus. Atsizvelgiant j iki Siol atlikty
moksliniy darby rezultatus ir tolesniy tyrimy galimybes, baigiamajame magistro projekte
formuluojami tokie probleminiai klausimai: kokios sasajos egzistuoja tarp reklamoje naudojamy
stimuly, vizualiojo vartotoju démesio ir poziiirio j reklama? Kkaip Siy sasajy paZinima uZtikrina
tradiciniy ir neuromarketingo tyrimy derinimas?

Projekto objektas — vizualiojo vartotojy démesio, jo stimuly ir pozitirio j reklamg tarpusavio sgsajos,
gristos tradiciniy ir neuromarketingo tyrimy integravimu.

Projekto tikslas — teoriSkai ir empiriskai pagrjsti vizualiojo vartotojy démesio, jo stimuly ir pozitirio
1 reklamg sgsajas tradiciniy ir neuromarketingo tyrimy integravimo kontekste.

Projekto uzdaviniai:

1. argumentuoti vizualiojo vartotojy démesio, jo stimuly ir pozitirio j reklamg paZinimo svarba
bei tyrimy problematika;
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2. atlikus vizualiojo vartotojy démesio ir poziiirio j reklama koncepcijy analize, atskleisti Siy
konstrukty bei vizualiojo vartotojy démesio stimuly tarpusavio sgsajas tradiciniy ir
neuromarketingo tyrimy integravimo kontekste;

3. teoriskai pagrijsti konceptualyjj vizualiojo vartotojy démesio, jo stimuly ir pozitirio j reklamag
sgsajy modelj tradiciniy ir neuromarketingo tyrimy integravimo kontekste;

4. parengti vizualiojo vartotojy démesio, jo stimuly ir pozilrio j reklamg sasajy tyrimo
metodologija, jtraukiant tradiciniy bei neuromarketingo tyrimy metodus.

5. nustacius vizualiojo vartotojy démesio, jo stimuly ir poziiirio j reklama sasajas tradiciniy ir
neuromarketingo tyrimy integravimo kontekste, apibendrinti teoriniy ir empiriniy studijy
rezultatus bei apibrézti tolesniy tyrimy kryptis.

Tyrimo metodai. Problemos analizei pagristi ir teoriniams sprendimams atlikti taikyti mokslinés
literatliros palyginamosios analizés ir sisteminimo metodai. Empirinio tyrimo duomenims surinkti
taikytas kiekybinis duomeny rinkimo metodas — apklausa, neuromarketingo tyrimui atlikti pasitelktas
eksperimento metodas ir naudota zvilgsnio sekimo sistema.
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1. Vizualiojo vartotoju démesio, jo stimuly ir poZiiirio j reklama paZinimo svarba ir tyrimy
problematika

Siuolaikingje, pla¢ia prekiy jvairove siiilanéioje rinkoje vartotojy pasirinkimo galimybés kaip niekada
didelés. Tai reiskia, jog prekiy zenklai privalo imtis priemoniy, leidZianCiy iSsiskirti gausioje
informacinéje erdvéje. Siekiant atkreipti tikslinés auditorijos démesj, pasitelkiama reklama. Ji veikia
kaip informacijos sklaidos kanalas, kuriantis prielaidas grjZztamajam vartotojy rySiui gauti.

Teigiama, jog pasaulyje reklamai skiriamos 1éSos iki koronaviruso pandemijos nuolat augo ir
prognozuojama, kad 2024 metais jos turéty virSyti 630 milijardy JAV doleriy (Guttmann, 2021).
Visgi didelés reklamai iSleidziamy pinigy sumos nebitinai reiSkia jos sékme¢ — pripazjstama, jog
maziau sgnaudy patiria, ta¢iau vienoda ar net didesng grazg gauna tos jmonés, kurios yra pasiekusios
aukstesnj reklamos efektyvumo lygj (Cheong, Gregorio ir Kim, 2014).

Stengiantis padidinti reklamos kampanijy efektyvuma, svarbu suvokti vartotojo galimybes ir jo
individualumg. Remiantis Milutinovié, Seipel ir Ahonen-Jonnarth (2021) (cit. i§ Simon, 1955)
nurodytu racionaliuoju sprendimy priémimo modeliu sprendimg priimancio asmens pasirinkimas yra
grindZiamas jo pranaSumu prie§ kitas alternatyvas. Tai reiskia, jog vartotojas suvokia ir apsvarsto
visas jmanomas galimybes, jvertina jy naudas bei kitas pasekmes, tod¢l pasirenka optimaly variantg.
Tuo tarpu Korte (2003) pazymi, jog mokslinése diskusijose asmens sprendimy priémimo tema
vyrauja ir Kita teoriné prieiga, pagal kurig pagrindinis démesys skiriamas informacijos apdorojimo
ribotumy, asmeny subjektyvumo, basimy preferencijy nenuspéjamumo analizei. Siuo atveju
koncentruojamasi ] situacijos sudétingumg ir nevienareikSmiskuma. Teigiama, jog racionalus
sprendimas néra galimas, o asmenys juos priima atsizvelgdami tik j tuos veiksnius, kuriuos laiko
esminiais. Remiantis riboto racionalumo samprata, toks ,, asmuo yra suvarzytas nepakankamo turimy
Ziniy kiekio, riboty atminties pajégumy, padariniy nenuspéjamumo “ ir daugelio kity priezasCiy, 18
kuriy analizuojamame kontekste svarbu iSskirti asmens démesio ar jo trukmés ribotumus bei
kryptingumo inercija (Sarkuté, 2009). Siuos argumentus sustiprina ir Zmogaus psichologija
analizuojanti literatiira, pasak kurios atstovy (Chow, Conway, 2015), démesio apimtis yra
pakankamai nedidelé — vienu metu asmuo aiskiai suvokti gali tik ribotg objekty skaiciy. Tai ypa2
aktualu zinant, kad net maziausi vartotojo démesio kiekiai gali turéti teigiamos jtakos prekiy zenklo
Zinomumui, pozitriui j jj, o galiausiai ir pardavimams (Pieters, Wedel, 2004).

Atsizvelgiant | aptartus aspektus, galima teigti, jog kuriant reklamas, svarbu naudoti vartotojo
démesio pozitriu paveikius turinio elementus, o jy efektyvuma vertinti per prekés ar prekés zenklo
prisiminimo, atpazinimo ir ketinimo pirkti kriterijus. Autoriy Chang ir Chang (2014) tvirtinimu,
paskutinysis kriterijus yra butent démesj atkreipusios reklamos pasekmé — dél jos atsirades
zinomumas formuoja vartotojy pozitirj ] reklama bei joje vaizduojama preke ar prekés zenkla, o tai
lemia ir vartotojy pirkimo ketinimus.

Diskutuojant apie vartotojy démesj reklamos efektyvumo kontekste, iSryskéja vizualiojo turinio
vaidmuo. Marketing Digi Book (2020) duomenimis, jo naudojimas nuo 2018 mety tapo pirmaujancia
tendencija. 69 proc. rinkodaros specialisty teigia, jog vizualieji elementai jy rinkodaros strategijose
yra bitini. Nurodoma, kad 63 proc. prekiy zenkly didziausig investicijy graza gauna i$ vaizdo jrasy,
0 56 proc. — i§ grafikos bei nuotrauky / paveiksléliy. Skai¢iai néra stebinantys, nes buvo nustatyta,
Jog 65 proc. Zmoniy informacijg geriau priima per vaizdus nei, pavyzdziui, tekstus. Tai jrodo ir
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pateikta statistika — po 3 dieny prisimenama 65 proc. vaizdinio turinio, kai tuo tarpu tekstinio — tik 10
proc. (Marketing Digi Book, 2020).

Remiantis Cole ir Balcetis (2021) pasaulis yra vizualus reisSkinys — ji interpretuojant ir jprasminant,
vaizdinis suvokimas yra pagrindinis informacijos Saltinis. D¢l Sios priezasties, kaip parodé Marketing
Digi Book (2020) duomenys, ir reklama yra ypa¢ priklausoma nuo vaizdy. Visgi svarbu pazyméti,
kad vizualinis informacijos pateikimas nebiitinai bus sékmingas, 0 vartotojy sprendimy priémimo
procesas vienareik§mis, kadangi vizualiné informacija taip pat yra filtruojama. Smegenims
nesugebant suvokti visos i§ aplinkos gaunamos vaizdinés informacijos, vizualinis démesys atlieka
atrankine funkcijg. Reaguodamas arba slopindamas patiriamus dirgiklius, jis ja skiria j svarbig ir
nesvarbia (McMains, Kastner, 2009). Sis procesas priklauso nuo dviejy démesio mechanizmy — ,.,i§
apacios ] virSy“ ir ,,i§ virSaus ] apacig®. Pirmasis yra susijes su iSor¢je veikianciais, pavyzdziui,
reklamoje, prekés pakuotéje ar jos padétyje atsispindinciais stimulais, 0 antrasis pasireiSkia naudojant
semantines atminties struktiiras, kur svarbi kontekstiné informacija, asmenyje besiformuojanti per
pazinimo procesus (Deng, Sloutsky, 2016).

Tai suponuoja mintj, jog vartotojo sprendima pirkti lemia ne tik gebéjimas pastebéti reklamg ar
sukeltas démesys, bet kur kas platesné asmeniniy veiksniy amplitudé. Dél Sios priezasties | analizg
bitina jtraukti vartotojo poziirio j reklamg susidarymo aplinkybes. Remiantis Hepler ir Albarrac’in
(2013) jis jprastai yra teigiamas arba neigiamas, taciau Pillaud, Cavazza ir Butera (2013) pastebéjimu
nepaisant iSreik$to pozitirio, ypac siekiant i§lyginti tarpasmeninius skirtumus, galima manyti visiskai
kitaip, todél svarbu numatyti, jog pozitris gali buti ir ambivalentiSkas. Galutinai apibendrinant
galimas pozitrio reikSmes, S$ig sistemg butina papildyti dar vienu — Yoo (2010) nurodytu —
indiferentisku poziiiriu, reiSkianciu jo nebuvima, nuomonés neturéjima.

Tai, nuo ko gali priklausyti aptarty vartotojo pozitirio raiSkos formy susiformavimas, nagrinéja ne
vienas autorius. Remiantis Perry, Moorhouse, Jacobsen, Loveridge ir Macdonald (2022) nurodytu
ABC (angl. affect, behavior, cognition) modeliu, vienas svarbiausiy poziiirio elementy yra
kognityviné bazé. Tai reiskia, jog kiekviena naujai gauta informacija vertinama jau turimos
informacijos kontekste, todél poZiiirio formavimasis priklauso nuo ankstesnés asmenings ir kulttrinés
patirties poveikio. Vartotojy poziiirio formavimesi nemaziau svarbios mokslinése publikacijose
nagrinéjamos afektinés bei elgsenos reiksmés. Antroji apibiidinama kaip ketinimas veikti poziiirio
objekto atzvilgiu, 0 afektyvi reakcija daZniausiai reiSkia j pozitirio objekta nukreipta emocin; atsaka
(Kasilingam, Soundararaj, 2022). Sie kognityviniai, emociniai ir elgsenos aspektai, pasak Gutiérrez,
Saiz-Alvarez, ir Angel (2017) cituojamo Bolivaro (1995), yra saveikaujantys ir cikliski. Nuolat
veikdami kartu jie gali biti suprantami ir kaip veiksmy priezastys, ir kaip jy pasekmés.

Pozitrio nagrinéjimo kontekste aktuallis moksliniai darbai atskleidZia dar vieng — funkcinés poZiurio
teorijos — prieiga. Pagal ja pozitiris (nuostatos) yra kokybinis tam tikrg funkcijg atliekantis bei jtakos
pazinimui ir elgsenai turintis Kintamasis. Mokslininkai Ariffin, Ihsannuddin ir Mohsin (2021)
naudojasi Katz, (1960), Smith, Bruner ir White, (1956) iskelta teorija, jog nepaisant vienodo dviejy
Zmoniy pozitirio, kiekvienam i$ jy Sis pozitris gali formuotis dél skirtingy funkcijy / priezaséiy.
Minéty Ariffin, Ihsannuddin ir Mohsin (2021) cituojami Katzas (1960), Smith, Bruner ir White,
(1956) konceptualizavo panaSias poziirio funkcijas: utilitaring, socialinio prisitaikymo, vertybiy
iSreiSkimo, ego apsaugojimo ir ziniy. Utilitariné pozitrio funkcija grjsta atlygiu ir bausmémis —

16


https://www.marketingdigibook.com/blog/visual-marketing-statistics/
https://www.marketingdigibook.com/blog/visual-marketing-statistics/
https://www.marketingdigibook.com/blog/visual-marketing-statistics/

vadovaujamasi elgesiu duodan¢iu maksimalig naudg. Socialinio prisitaikymo funkcija pabrézia
statuso svarbg — rlipinamasi savo populiarumu, todél per iSorinius statuso parodymo atributus
formuojamas norimas socialinis jvaizdis. Kai kurie pozitiriai yra reikSmingi, nes iSreiskia asmens
savivokai budingus jsitikinimus — §i salyga tenkina vertybes iSreiSkiancig funkcija. Ego-gynybiné
pozitrio funkcija padeda apsisaugoti nuo vidiniy ir ioriniy nemalonumy — nepalankiy ar nepriimtiny
saves ar iSorinio pasaulio aspekty tokiu budu siekiant i$saugoti savigarbg. Tuo tarpu penktoji — ziniy
— funkcija, padeda suvokti aplinkui supantj pasaulj (Carpenter ir kt., 2013).

Tiek minétoji funkcinio poziiirio teorija, tiek pozitirio elementy — kognityvinio, emocijy bei elgsenos
— specialus i$skyrimas rodo skirtingos sgveikos su pasauliu bei jo objektais (tame tarpe ir reklama)
kilmés priezastis. Siekiant iSsiaiSkinti paveikiausius tam tikrg vartotojy elgseng i$Saukiancius
stimulus, akcentuojama minéta vizualumo reik§mé. Jg atskleidZianti mokslinés literatiiros analizé
leidzia identifikuoti prioritetines studijy kryptis bei pagristi vizualiojo vartotojy démesio, jo stimuly
ir poziiirio j reklamg sgsajy tradiciniy bei neuromarketingo tyrimy integravimo kontekste nagringjimo
svarbg (zr. 1 lentelg).

1 lentelé. Vizualiojo vartotojy démesio objekty, jo stimuly bei poveikio sriciy tyrimy apZvalga

Tradiciniy tyrimy perspektyva

vietos aplinka

(2001)

apSvietimas turi jtakos vartotojy démesiui bei
kitai jy elgsenai. Duomenims analizuoti
pasitelktos koreliacijos, dispersijos analizé bei
poriniai palyginimai, kurie parodé, jog
vartotojai labiau susidomi ryskiame nei
$velniame apSvietime esanciomis prekémis.

Vizualiojo Tyrimo autoriai ir Vizualiojo vartotojuy démesio stimulai Vizualiojo vartotojy
vartotoju metai démesio poveikio sritys
démesio
objektai
Pardavimo Summers, Hebert, Tyrimu siekta nustatyti, ar parduotuvés | Rezultatai patvirtino teiginj,

jog padidéjes apsSvietimo
lygis  sukelia vartotojo
susijaudinimg bei atkreipia
jo démesj, o tai gali turéti

jtakos  jo  Kketinimams
veikti, pavyzdZziui, preke
isigyti.

Babin, Hardesty ir
Suter, (2003)

Tyrimu siekta nustatyti vartotojy reakcija i
pardavimo vietos spalvy bei apSvietimo
derinius. Anketos bei daugiamatés analizés
bidu nustatyta, jog vartotojai pozityviau
vertina melsvy atspalviy  parduotuviy
interjera, teigiamu rySiu susijusj ir su pirkimo
ketinimais. Tuo tarpu oranziniy atspalviy bei
ryskios Sviesos naudojimas mazina teigiamy
reakcijy bei apsipirkimo tikimybe bei stiprina
vartotojy jspudj, jog prekiy kainos tokioje
aplinkoje turéty biiti mazos. Oranzing spalva
derinant su Svelniu apSvietimu gaunamas
priesingas rezultatas.

Tyrimo rezultatai parodé,
jog pardavimo vietos
spalvy  bei  apSvietimo
deriniai gali turéti jtakos
joje parduodamy prekiy
vartotojy suvokiamam
vaizdui bei emocinei jy
reakcijai, o galutiniame
rezultate tai  formuoja
pirkimo sprendimus bei
daro jtakg suvokiamam
kainy teisingumui.

Soomro, Kaimkhani
ir Igbal (2017)

Tyrimu siekta nustatyti, kaip vizualiné
prekyba (angl. visual merchandising), $iuo
atveju parduotuvés iSdéstymas, jos vitrinos,
interjeras, spalvos ir apSvietimas daro jtaka
vartotojy démesiui. Strukturizuotos anketos
padéjo surinkti 280 atsakymy, kuriais
remiantis  nustatyta, jog  parduotuvés
iSplanavimas  turi  neigiamos,  taciau
reikSmingos jtakos pritraukiant vartotojy
démes;j. Jis turéty buti patogus, jei siekiama,
kad vartotojas parduotuvéje uzsibity ilgiau.

Rezultatai patvirtino
iSkeltas  prielaidas, kad
vizualinis prekiavimas
(angl. visual
merchandising) yra svarbi
vartotoju démesio
pritraukimo priemoné, o
tinkamas parduotuveés
iSdéstymas, spalvos,

apsSvietimas, patrauklios bei
unikalios vitrinos turi jtakos
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Tuo tarpu parduotuvés vitrinos, jos spalvos,

ir impulsiniam vartotoju

apSvietimas bei parduotuvés interjeras daro | pirkimo  elgesiui  bei
teigiamg ir reikSmingg jtaka vartotojy | didesniam  parduotuvés
démesiui. lankomumui.

Prekeés Shukla, Misra ir | Tyrimu, kurio duomenys surinkti pasitelkus | Tyrimo rezultatai parode,

pakuoté Singh (2022) anketing apklausa, o hipoteziy tikrinimui | jog  semiotiniai  prekés

naudotas struktariniy lygéiy modeliavimas, | elementai gali turéti jtakos
nustatyta, jog kiirybingas pakuotés dizainas | vartotojy pirkimo
ir efektyvus visy vizualiniy pakuotés elementy | ketinimams, jspiidZiams
(Siuo atveju tirtas paveikslélio, logotipo, | apie prekés Zenkla,
spausdintos informacijos, spalvos) | pasitikéjimui juo, jie taip
iSnaudojimas gerina vartotojy jsitraukima bei | pat atlicka lemiama
teigiamus su prekés Zenklu susijusius | vaidmenj atskiriant preke
jausmus. nuo konkurenty.

Khan, Waheed ir | Tyrimu siekta i$siaiskinti tokiy vizualiniy | Daugkartinés regresinés

Ahmad (2018) prekés pakuotés elementy kaip pakuotés | tyrimo analizés rezultatai
spalvos, jos medziagos, Srifto stiliaus, | parodé, jog prekés pakuotés
dizaino ir spausdintos informacijos jtaka | elementai, ypac Srifto stilius
vartotojy pirkimo ketinimams. Nustatyta, jog | bei spalva, gali turéti jtakos
jie visi atlieka svarby vaidmenj, taciau | vartotojy pirkimo
labiausiai koncentruotis reikéty i pakuotés | ketinimams.
Srifto stiliy bei pakuotés spalva.

Suci, Tyrime nagrinéti du maisto produkty pakuociy | Tyrimo rezultatai atskleidé,

Maryanti, dizainai, kuriuose skirtingai sgveikavo | jog  skirtingi  pakuotés

Hardi ir formos (vertikali ir horizontali), Srifto | dizainai  turi  palyginti

Sudiar (2021) formalumas (formalus ir ne toks formalus) | vienoda jtaka vartotojy
bei §ukiai (etno-pozicionavimo ir trumpas). | pirkimo ketinimams.
Siekiant i$siaiSkinti, koks prekés pakuotés | Taciau patrauklus pakuoéiy
dizainas skatinty vartotojy ketinima preke | dizainas turi reikSminga
pirkti bei wuz ja mokéti, pasitelktas | poveikj vartotoju norui
strukttiruotas klausimynas, | kurj atsakymus | mokéti didesne kaina.
pateiké 483 tyrimo dalyviai.

Grein, Wiecek ir | Tyrimu nustatyta, jog prekés pakuotés dizaino | Tyrimo rezultatai atskleide,

Wentzel (2021) sudétingumas yra svarbus vartotojy estetiniy | jog prekés pakuotés dizaino
ir elgsenos reakcijy pirmtakas. Tai, kiek | sudétingumo jtaka
vartotojai teikia pirmenybe sudétingesniam, o | vartotojy preferencijoms.
ne paprastesniam prekés pakuotés dizainui | Tyrimas taip pat parodé, jog
priklauso nuo to, kiek vartotojai tiki, kad | prekés pakuotés dizaino
dizaino  sudétingumas rodo  pakuotes | sudétingumas gali  bati
projektavusiy dizaineriy pastangas arba | vertinamas skirtingai, todél
talentg — tam tikra pozitrj skatina vartotojy | svarbu atsizvelgti  vartotojy
turima  kontekstiné  informacija, pvz., | mastysena, kuria  gali
dizainerio profesiné patirtis arba prekés | paveikti ir jvairi kontekstiné
zenklas, susietas su konkrec¢iu dizainu. informacija.

Skrajutés Prediger, Tyrime nagrinétas vartotojy sprendimams | Tyrimo rezultatai atskleidé,
Huertas-Garciaa galintis turéti skrajufiy dizainas. Statistinés | jog tinkamas skrajuciy
Gézquez-Abad analizés rezultatai parodé, kad didziausig jtaka | dizainas turi jtakos didinant
(2019) jiems turi skrajuéiy ilgis — sékmingiau veikia | parduotuvés lankomumg

trumpesnés skrajutés. Parduotuvés | bei  skatinant  vartotojus
lankomumui ir pardavimams jtakos turi ir | jsigyti parduotuvés
tituliniame lape pateiktas parduotuvés | prekes.

prekinis Zzenklas, ypac, jei jis yra gerai

Zinomas.

Prekés zenklas | Donato, Adigiizel | Tyrimu siekta jvertinti ekologinio prekés | Rezultatai atskleidé, jog

/ etiketé (2022) zenklo dydzio (mazo, didelio) bei dizaino ir | didelis ekologinio prekés

funkcinio sudétingumo jtaka teigiamiems | Zenklo  dydis, aukStas

vartotojy  vertinimams  tokiais  zenklais
pazenklintoms prekéms bei norui jas jsigyti.
246 respondentai prekés Zzenklus vertino

dizaino bei, skirtingai nei
kituose tyrimuose, funkcinis
sudétingumas prisideda prie
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apklausos biidu per interneting svetaing.
Paaiskéjo, jog ekologinius zenklus patartina
kurti vizualiai patrauklius (aukstas dizaino
sudétingumas), gerai matomus (didelio
dydzio), teigiamai veikia ir aukstas funkcinis
ekologiniy prekés Zenkly sudétingumas.

teigiamo tokiu Zenklu
paZenklinto prekés
vertinimo, noro preke

isigyti, kadangi palengvina
jo apdorojima / supratima.

Favier, Pantin- | Tyrime nagrinéjama skirtingy Sampano | Rezultatai parodé didelj
Sohier, Celhay, | etikediy vizualinio sudétingumo jtaka prekés | pakuotés dizaino
Rossi ir  Krey, | Zzenklo suvokimui. Eksperimentas vykdytas | paprastumo poveiki
(2017) tarp 305 vartotojy, atsakymai rinki anketos | geresniam prekés Zenklo
bidu. Etiketése naudotas tas pats tekstas, | suvokimui. Siuo atveju
tadiau skirtingi grafinio dizaino stiliai nuo | vartotojai  linke  rinktis
maZiausiai sudétingo iki labiausiai sudétingo. | labiau tradicines ir paprastas
etiketes.
Reklama Hussain, Nizamani | Tyrime nagrinéti vartotojy démesiui ir | Galutiniai tyrimo rezultatai
(2011) suvokimui galintys turéti reklamos skydy | atskleidé reklamos
(angl. billboards advertising) stimulai: dydis, | skyduose naudotinus
spalva, ju vieta, vaizdai, iZymybiy | stimulus, galinCius
vaizdavimas, reklamos KkiirybiSkumas, | patraukti vartotojuy
paprastumas, teksto stilius, | démesi. Tikslinga
organizuotumas bei iSkirptumas. Anketos | atsizvelgti i jy dydj, spalva,
biidu surinkus 300 atsakymy buvo nustatyta, | buvimo vieta, jzymybiy
jog démesj labiausiai patraukia tokio tipo | vaizdavimg, bei vaizdy
reklamos dydis, spalva, jis buvimo vieta, | bendraja prasme naudojimag.
jzymybiy vaizdavimas bei vaizdai bendraja
prasme.
Kusumasondjaja, Apklausos bldu siekta i$siaiskinti jZymybiy | Rezultatai parodé teigiama
Tjiptono (2019) vaizdy naudojimo bei reklamos vaizdinio | didelio vaizdinio
sudétingumo jtakg vartotojy démesiui maisto | sudétingumo bei jzymybiy
reklamoms Instagram socialiniame tinkle. | vaizdy naudojimo jtaka
Analizé parodé, jog jzymybiy vaizdy | vartotojy maisto reklamos
naudojimas atkreipia vartotojy démes;j ir kelia | Instagram tinkle
didesnj susijaudinimag / malonumg nei | vertinimams  — ju
eksperty vaizdy naudojimas. Didelio vaizdo | malonumo, susijaudinimo
sudétingumo maisto reklama taip pat sulauké | patyrimui, ketinimui
palankesniy atsakymy atsakymus nei mazo | pirkti.
sudétingumo.
Neuromarketingo tyrimy perspektyva
Prekés Peschel, Orquin, | Tyrime nagrinéta organinés etiketés dydzio ir | Tyrimo rezultatai parodg,
pakuotés Loose (2019) rySkumo jtakg vartotojo Zvilgsnio krypéiai | bendrg etiketés dydzio bei
etiketé bei jo pasirinkimams. Zvilgsnio sekimo | ryskumo poveikj vartotojy

sistema leido nustatyti, jog daugiau tyrimo
dalyviy fiksuoja dideles ir rySkias nei mazas ir
mazai ryskias ekologisky prekiy etiketes.

démesio pritraukimui bei
prekés pasirinkimui — jj
teigiamai veikia didelés ir
ryskios prekés etiketés.

Khachatryan, Rihn,
Wei ir (2018)

Tyrime remtasi prielaida, jog vizualinis
vartotojy démesys didéja priklausomai nuo
objekto iSskirtinumo / rySkumo, pavyzdziui,
dydzio ar nuotraukos Remiantis Zvilgsnio
sekimo sistema §i prielaida buvo patvirtinta —
grafinés (vizualinés) ekologiniy Zenkly
etiketés tyrimo dalyviy buvo fiksuojamos
labiau nei tekstinés.

Tyrimu  nustatyta, jog
ekologinio zenklo formatas
daro jtaka  vartotojy
vizualiniam démesiui,
produkto vertinimui bei
ketinimui mokéti didesne
kaina, taCiau suma skiriasi
priklausomai nuo etiketés
tipo ir suvokimo apie ja.

Gomez-Carmona ir
kt. (2021)

Tyrimu siekta iSsiaiSkinti bendro etiketés
pavirSiaus dydZzZio ir jos informacijos
atstumo iki etiketés centro jtaka vartotojy
reakcijoms. Nustatyta jog daugiau teigiamy
emociniy sulauks mazesné, taCiau arciau

Pasitelkus zvilgsnio sekimo
sistemg bei emocinéms
reakcijoms matuoti
elektroderminio aktyvumo
rodiklj,  tyrimu  siekta
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etiketés centro esanti informacija nei didesné,
bet santykinai nutolusi nuo  centro.
Informacija apie naujus arba iSskirtinius
prekés pozymius rekomenduojama jterpti
Salia etiketés vidurio (ne per toli nuo nurodyty
sudedamuyjy prekés daliy), net jei dél to reikia
mazesnio informacijos pavirsiaus dydzio.

nustatyti etiketés
informacijos / atributy jtaka
vartotoju  démesiui ir
emocijoms. Didesné, taciau
ne centre esanti informacija
patrauks maziau vizualiojo
démesio bei sukels maziaus
teigiamy emociniy reakcijy.

Pardavimo
vietos aplinka

Gidlof, Anikin,
Lingonblad ir
Wallin (2017)

Tyrimu nustatyta, jog didele jtaka vizualiajam
vartotojy démesiui turi prekeés iSorés priekiné
dalis (angl. product facing) ir jy kiekis. Tai
aiSkinama didesne uzimamo reg¢jimo lauko
dalimi. Vartotojy vizualinj démesj stipriai
paveiké ir prekiy lentynoje iSdéstymas —
dazniau buvo zitirima ] vidurinése lentynose
esanCius produktus. Tuo tarpu horizontali
prekiy padétis lentynoje vizualiniam démesiui
nuoseklaus poveikio neturéjo. Teigiamos
itakos vizualiajam vartotojy démesiui turéjo ir
gaminio  vizualinis rySkumas - jo
i$skirtinumas i§ aplinkiniy prekiy.

Rezultatai atskleidzia, jog
vizualinis démesys vaidina
svarby vaidmenj vartotojy
sprendimy priémimo
procese — laikas, praleistas
zirint | preke teigiamai
koreliuoja su tikimybe ja
jsigyti. Tyrimo metu taip pat
buvo nustatyta teigiama
sgveika tarp iSoriniy ir
vidiniy vartotojo stimuly —
vizualiai iskirtiné preké
buvo pastebéta dazniau, jei
ji atitiko vartotojo poreikius.

Kim, Lee (2021)

Zvilgsnio sekimo bei emocinio susijaudinimo
metodais analizuotas vizualinis vartotojy
démesys bei emocinis  susijaudinimas
reaguojant j skirtingus erdvinius bei dizaino
elementus mazmeninés pardavimo vietos
aplinkoje. Bendrieji rezultatai skirstomi j tris
— aplinkos, eksponavimo bei komunikacijos —
veiksniy grupes. Vizualiniai prekybiniai
elementai, patrauke subjekty démesj, buvo
pardavimo vietos fasadas, logotipo iSkabos,
sédynés aptarnavimo zonoje, pardavimo
vietos rekvizitai, ekranas centrinéje sienoje.

Rezultatai atskleidé
vartotojy  jsitraukima |
pardavimo vietos aplinka, jy
emocinj susijaudinima
reaguojant | vaizdinius jos
aplinkos, eksponavimo bei

komunikacijos elementus.
Nurodyta, jog vizualiniy
prekybiniy elementy
poveikis ilgainiui  gali
padidinti vartotojy
pasitenkinima prekés

Zenklu ir turéti jtakes jo
lojalumui.

Prekeés
pakuoté

Zuschke (2020)

Tyrimu nustatyta, jog prekés vizualinis
rySkumas / iSskirtinumas bei didelis dydis
skatina vartotojus j jas ziiréti dazniau, jos taip
pat yra ir labiau mégstamos. Pasirinkimu
gristo jungtinio eksperimento, derinamo su
zvilgsnio sekimo sistema rezultatai parodeé,
jog minéti stimulai dar didesn¢ jtaka turi
sudétingoje pasirinkimo aplinkoje, t. y. tuo
atveju, kai didéja prekiy pasirinkimas, taigi ir
darbinés atminties poreikiai.

Rezultatai atskleidzia
vizualinio  rySkumo  ir
dydzio modifikacijy poveikj
vartotoju prekiy paieSkos
elgsenai, ju poZiiiriui | ja
bei  pasirinkimams -
vartotojai iesko, yra linke
teigiamai vertini bei rinktis
rySkesnes  ir  didesnes
prekes.

Clement, Kristensen
ir Grgnhaug (2013)

Tyrimu, pasitelkus zvilgsnio sekimo sistema,
nustatyta, jog vizualinés prekés pakuotés
dizaino ypatybés, pavyzdziui, prekés
pakuotés forma ar kontrastas vartotojo
démes] patraukia daug lengviau nei prekés
pakotés dizaino ypatybés su semantiniu
turiniu, pavyzdziui, teksto elementais.

Tyrimo rezultatai atskleidé,
jog stimuly i§ apacios j virSy
skatinancios prekés
pakuotés dizaino ypatybés
lengvina vartotojo
vizualinio démesio
procesa, turinio jtakos ir
prekeés paieskai.

Yu,

Droulers ir
Lacoste-Badie
(2021)

Tyrimu siekta nustatyti ant prekés pakuotés
vaizduojamo judesio, pavyzdziui, | stikling
pilamo pieno poveikj vartotojy reakcijoms.
Zvilgsnio sekimo sistema parodé, kad
numanomo judesio rodymas ant prekés

Tyrimas  atskleidé, kad
vaizduojamas judesys turi
teigiamos jtakos vartotojy
démesiui, jis didina ir
prekés  patrauklumg, ji
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pakuotés gali Zzymiai padidinti vartotojy
vizualyjj démesj net tuo atveju, kai jy
regéjimo laukas yra pripildytas kity dirgikliy,

suvokiama kaip SvieZesné,
tod¢el  didgja ir  jos
pasirinkimo tikimybé, o

o tai turi jtakos ir tolimesnei vartotojy | galiausiai ir ketinimas
elgsenai. pirkti.

Nemergut, Mokry | Tyrimu siekta nustatyti suléiy (Siuo atveju | Tyrimo rezultatai parodé

(2020) apelsiny) pakuociy jtaka vartotojy démesiui, | sul¢iy pakuociy spalvy
sudominimui bei suvokimui apie sultis. | sodrumo jtaka Vvartotoju
Tyrimu, pasitelkus Zzvilgsnio sekimo sistema, | démesiui ~ bei  apetito
nustatyta, jog Y kartos vartotojy démesj ypa¢ | suzadinimui. Mazesnis
atkreipia suléiy pakuotés spalvy sodrumas, | spalvy sodrumas zymiai

tai turéjo jtakos ir suzadinant vartotojy
apetitg. ISsiaiskinta, jog apetito suzadinimu, o
taip pat ir démesio atkreipimui teigiamos
itakos turéjo ir ant pakuotés vaizduojami
vaisiai.

sumazina démesio kiekj, o
tuo paciy ir suléiy tro§kima,
kurj padidinti gali ir tikri
vaisiy (apelsiny) atvaizdai.

Reklama

Zhang, Wedel, ir
Pieters, (2009)

Tyrimu nustatyta, jog didele reik8me vartotojy
sprendimams turi tokios reklamos funkcinés
ypatybés kaip reklaminio objekto pavirSiaus
dydis bei reklamos puslapis. Rezultatai taip
pat parodé neigiamg reklamos netvarkos
poveikj, o reik§mingas reklamos spalvy bei
reklamos vietos puslapyje poveikis vartotojo
démesiui ir pardavimams rastas nebuvo.

Tyrimo rezultatai parodé,
jog tam tikros reklamos
charakteristikos veikia
vizualyjji vartotoju démesj,
o zvilgsnio j reklama trukmée
turi teigiamg ir reikSmingg
poveiki  reklamuojamos
prekés pardavimams.

Pieters, Wedel ir | Tyrime nurodoma, jog vizualusis reklamos | Tyrimo rezultatai atskleide,

Batra (2010) sudétingumas vaidina pagrindinj vaidmenj | jog  siekiant  reklamos
patraukiant vartotojo démesj. Pasitelkus | efektyvumo, biitina jvertinti
zvilgsnio sekimo sistema buvo nustatyta, jog | reklamos  funkcinj  bei
funkcinis reklamos sudétingumas — formy, | dizaino sudétinguma,
detaliy ir pan. tankis — kenkia vizualiajam | atitinkamai turincius
vartotojo démesiui bei teigiamam jo pozilriui | teigiama arba neigiama
i reklamg. AtvirkSCias rezultatas buvo gautas | poveik] vartotoju
iStyrus dizaino — kiirybinj — sudétinguma. | démesiui, reklamos
Anot autoriy jis padeda atkreipti vartotojo | supratimui bei poZidriui j
démesj, ja suprasti bei teigimai vertinti. ja.

Lans, Pieters, | Tyrimas, kuriame buvo pasitelkta zvilgsnio | Tyrimo rezultatai parodé,

Wedel (2021) sekimo sistema, atskleidzia, jog internetiniai | jog tiksliné reklama
skelbimai su tikslinés prekeés vaizdu pagerino | sustiprina vartotojo

paieskos greitj mazdaug 25 % svetainése,

ketinima ar sprendimg ir

kuriose néra sistemingo vizualinio prekiy | gali apsaugoti juos nuo
vaizdavimo. Tu tarpu bendra (prekés Zenklo | impulsyviy pirkimo
logotipas ar kategorijos ypatybés) internetiné | sprendimy, ribodama
reklama kuriant trumpalaike paie$kos naudg | konkuruojanciy prekiy
yra neveiksminga. Kitaip nei  konkretds | Zenkly  galimybes.  Tai
skelbimai, kuriuose yra prekés vaizdas, | reiSkia grei¢iau ir tiksliau
vedantis ] tikslinj prekés zenkla. priimamus vartotojy
sprendimus.
Bang, Wojdynski | Nustatyta, jog vartotojai santykinai ilgiau ir | Tyrime pasitelkus zvilgsnio
(2016) daugiau  démesio skiria suasmenintai | sekimo  sistemg  buvo
reklamai  nei  nesuasmenintai.  Visgi | nustatytas suasmenintos ir
uzduoéiy kognityvinis poreikis sumazino | nesuasmenintos reklamos
personalizavimo poveikj vizualiajam | poveikis vizualiajam

démesiui, todél suasmeninta reklama daug
veiksmingiau patraukia vartotojy démesj tuo
atveju, kai vartotojai yra jsitrauke¢ j smarkiai
kognityving uzduot]. Kitu atveju démesys tiek
suasmenintai, tiek nesuasmenintai reklamai
yra santykinai mazas.

vartotojy démesiui bei
istirta  jo saveika su
skirtingais pazintinio
kravio lygiais.
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IS 1 lentel¢je pateiktos informacijos matyti, kad tyrimy analizé atskleidzia reikSmingus rezultatus,
pagrindzianc¢ius vizualiojo vartotojy démesio bei jo stimuly jtaka tam tikrai vartotojy elgsenai —
ketinimui veikti, pavyzdziui, pirkti (Shukla, Misra ir Singh, 2022; Khan, Waheed ir Ahmad, 2018;
Suci, Maryanti, Hardi ir Sudiar, 2021; Donato, Adigiizel, 2022; Kusumasondjaja, Tjiptono, 2019;
Lans, Pieters ir Wedel, 2021), jy preferencijoms (Grein, Wiecek ir Wentzel, 2021; Peschel, Orquin
ir Loose, 2019; Zuschke, 2020; Yu, Droulers ir Lacoste-Badie, 2021), minimos ir tokios poveikio
sritys kaip lojalumas prekés Zenklui ar pasitenkinimas (Kim, Lee, 2021) / pasitikéjimas juo
(Shukla, Misra ir Singh, 2022). Nors dauguma mokslininky orientuojasi j prekiy pakuociy (Shukla,
Misra ir Singh, 2021; Shukla, Misra ir Singh 2022; Yu, Droulers ir Lacoste-Badie, 2021), ju
elementy (Goémez Carmona ir kt., 2021-; Peschel, Orquin, Loose, 2019) ar pardavimo vietos
analizavimg (Soomro, Kaimkhani ir Igbal, 2017; Kim, Lee, 2021), tradiciniy bei neuromarketingo
tyrimy rezultatai leidzia teigti, jog prasminga nagrinéti ir reklamas, taip pat turinfias jtakos
reklamuojamos prekés pardavimams (Zhang, Wedel ir Pieters, 2009), vartotojy ketinimams ar
sprendimams (Lans, Pieters ir Wedel, 2021; Kusumasondjaja, Tjiptono, 2019).

Visgi svarbu jzvelgti ir tyrimy ribotumus. Daznu atveju objekte atsispindintys vizualiojo vartotojo
démesio stimulai jvardijami kaip turintys tiesioginj ry§j su minétomis poveikio sritimis, ta¢iau neretai
tokia iSeiga gali biiti nulemta kur kas platesniy veiksniy amplitudés. Tai matoma ir i§ skirtingy
tyrimuose nagrinéjamy vizualiojo vartotojy démesio stimuly, pavyzdziui, iSorés dirgikliy — reklamos
netvarkos (Zhang, Wedel ir Pieters, 2009), jos spalvy (Hussain, Nizamani, 2011; Zhang, Wedel ir
Pieters, 2009), vietos puslapyje (Hussain, Nizamani, 2011; Zhang, Wedel ir Pieters, 2009),
funkcinio bei dizaino sudétingumo (Pieters, Wedel ir Batra, 2010; Kusumasondjaja, Tjiptono,
2019) ar vidaus, kognityviniam pazinimui aktualiy, vizualiai atspindinéiy stimuly, pavyzdziui,
personalizuoty reklamy (Bang, Wojdynski, 2016). Svarbu pastebéti, jog vartotojo poziiiris apjungia
jam galinCiy daryti stimuly jtaka, todél yra tarpininkas atliepiantis tam tikrg vartotojo ketinimg ar
elgsena, todél pripaZjstama, kad palankaus pozitirio j reklamg formavimas yra pagrindinis rinkodaros
specialisty tikslas (Shaouf, 2018). D¢l nurodyty priezas¢iy vizualiojo vartotojy démesio, jo stimuly
bei poziiirio j reklamg sgsajy analizés kryptj galima jvardyti prioritetine.

Nors 1 lentelés rezultatai parodé, jog vizualiajam vartotojy démesiui nagrinéti mokslininkai neretai
renkasi tik vieng i§ tyrimo budy — tradicinj ar neuromarketingo — siekiant i$samiai ir kompleksiskai
argumentuoti veiksmingos vartotojui bei efektyvios jmonei reklamos kiirimg ir tinkamg vizualiojo
turinio naudojimg, prasminga derinti $iy metody taikymga. To privalumai atsispindi ir mokslinéje
literatiroje, kuri nurodo, jog neuromarketingo metodai leidzia pasiekti ir jvertinti informacija,
perzengiancig zmogaus sagmonés lygj (Page, 2012). Reikéty atsizvelgti ir j tai, jog temai esant jautriai
arba jauciant socialinio pripazinimo poreikj, asmenys linke perduoti neteisingg informacijg, taciau
neuromarketingo tyrimo dalyviai surinktos informacijos kontroliuoti negali, todél $is metodas padeda
gauti nefiltruotus / nepataisytus atsakymus. Tai svarbu gilinantis j Sio projekto tematikg, ypac Zinant,
jog asmenims reiksti savo jausmus yra sudétinga ir jie paprastai negali paaiskinti tam tikros elgsenos
kilmés ir priezasties (Hubert, Kenning, 2008). Visgi dél asmeny unikalumo neuromarketingo tyrimai
negali uztikrinti apibendrinimy / i§vady (Senior, Lee, 2008; Hubert, Kenning, 2008), tod¢l Siuo atveju
tradiciniai tyrimai reikalingi jiems papildyti. Remiantis aptartais argumentais, daroma prielaida, kad
siekiant visapusiSkai atskleisti vizualiojo vartotojy démesio bei poziiirio ] reklamg sgsajas,
neuromarketingo ir tradicinio metody derinimas galéty suteikti naujy jzvalgy praktikams, todél yra
biitina tokiy tyrimy salyga.
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Atsizvelgiant j iskeltus probleminius klausimus, antrame projekto skyriuje bus atliekama vizualiojo
vartotojy démesio, jo stimuly ir poziirio j reklamqg sgsajy analizé. Jame siekiama atskleisti vizualiojo
vartotojy démesio sampratq bei kilme, identifikuoti jo stimulus ir galimg poveikj priklausomam
kintamajam — vartotojo poziiriui, susitelkiant j vieng is jo objekty — reklamg.
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2. Teoriné vizualiojo vartotoju démesio, jo stimuly ir poziurio j reklamg sgsajy analizé
tradiciniy ir neuromarketingo tyrimy integravimo kontekste

2.1. Démesys vartotoju elgsenos teorijos ir tyrimuy kontekste

Siekiant visapusiskai atskleisti démesio nagrinéjamame kontekste koncepcija, svarbu pabrézti, jog jis
identifikuotinas kaip sudétingas konstruktas, siejantis jvairius tarpusavyje susijusius procesus,
veikian¢ius smegeny neuroniniuose tinkluose (Aouadi, Marsat, 2016). Pastaryjy veiklos, susijusios
su démesiu, stebéjimui ir atvaizdavimui pradéjus naudoti pozitrony emisijos tomografija (PET) bei
funkcinio magnetinio rezonanso vaizdavima (fMRI) atsirado galimybé tiksliai iSmatuoti lokalizuota
smegeny aktyvuma, o tai leido siekti neurovizualiyjy tyrimy tikslumo. Pavyzdziui, naudojant fMRT
metodikg suaugusiems, buvo pastebéta, jog anksciau iSmokty vaizdy atpazinimo procesas koreliuoja
su tam tikry smegeny zievés viety aktyvumo intensyvumu (Markant, Worden, Amso, 2015). Tai
patvirtina kity mokslininky teiginius, jog démesys sgveikauja su tokiais kognityviniais procesais kaip
suvokimas, atmintis, elgsenos planavimas, veiksmai, kalba bei orientacija erdvéje (Zimmermann,
Gondan ir Fimm, 2015) ir gali buti skirstomas ] i$sklaidyto (difuzisko) bei selektyvaus (atrankinio)
démesio rasis (Herbranson, 2017). Nors pirmasis reiskia, jog nepaisant biidravimo, joks objektas i$
visy kity néra iSskiriamas, atrankinis — selektyvus — démesys apibiidina procesg, kurio metu
reaguojama ] tam tikrg jutiminiy dirgikliy rinkinj, todél yra iSskiriami ir kokiai nors asmens veiklai
tuo metu svarbiis objektai. Visgi vienu metu apdoroti visy iSoriniy dirgikliy Zzmogaus smegenys néra
pajégios, tai reiskia, jog jos yra priverstos rinktis tik steb&jimui biitinus, o kitus atmesti (Salo, 2017).
Sis mechanizmas ypa¢ svarbus tada, kai siekiama veikti nuosekliai, tadiau yra susiduriama su
konkuruojanciais ir blaSkanciais dirgikliy Saltiniais.

Atsizvelgiant j aptartus pozymius, démesys neretai vadinamas zmogaus susitelkimu j kokj nors
objekta — Siuo metu smegenyse informacija apdorojama atskiriant svarbiis dalykus nuo nesvarbiy
(Darby, Deng, Walther ir Sloutsky, 2020). D¢l nurodytos priezasties biitina pabrézti, jog aktualis ir
motyvaciniai bei emociniai procesai — tai, kas suvokiama kaip nejdomu, be afektinés vertés, démesio
objektu netampa (Vuontela ir kt., 2012), kadangi démesys, atlikdamas selektyving funkcija, i$skiria
tik veiklai svarbius objektus, o visi nereikSmingi jutiminiai dirgikliai yra ignoruojami (McLeod,
2018; Murphy, Groeger ir Greene, 2016). Tai nurodo ir suvokimo apkrovos teorija, pagal kurig
démesj veikia gebéjimas suvokti ar ignoruoti su uzduotimi susijusius ar nesusijusius dirgiklius. Sis
procesas labai priklauso nuo i§ aplinkos gaunamos informacijos kiekio, kuriam esant per dideliam
dalis su uzZduotimi nesusijusiy dirgikliy lieka nepastebéti. Visgi jei jy néra daug, protas suvoks ir
nesvarbius stimulus. Kotler (2007) pastebi, jog tai ypa¢ priklauso nuo santykio su supanciu lauku bei
paties asmens. Ta patj objekta galima (ne)pastebéti ir suvokti skirtingai dél trijy procesy:

- selektyvaus démesio (angl. selective attention). Asmenys kasdien susiduria su dideliu kiekiu
dirgikliy, taciau dauguma jy yra atmetami;

- selektyvaus iskraipymo (angl. selective distortion). Informacija interpretuojama taip, kad ji
atitikty iSankstines asmens nuostatas;

- selektyvaus iSsaugojimo (angl. selective retention). Asmenys pamirSta daug suZzinotos
informacijos, taciau jie linke iSlaikyti tg informacija, kuri patvirtina jy poziiirj ir jsitikinimus,
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pavyzdziui, gerus aspektus apie patinkant] prekés zenklg jie link¢ prisiminti, o apie
konkuruojancio prekés Zenklo — pamirsti.

Nurodyti procesai suponuoja, jog sutelktumas j tikslui svarbius dirgiklius yra sunkus, tac¢iau svarbus
bet kuriai nuosekliai pazinimo funkcijai. Dél Sios priezasties démesys daznai yra jvardijamas kaip
biitina sgmoningumo saglyga. Visgi pats | dirgiklius nukreiptas démesys, remiantis klasikiniy
automatinio apdorojimo teorijy poziiiriu, gali veikti ir nepriklausomai nuo sgmoningumo, todél jis
nebitinai yra pats sgmoningumas (Baier, Goller ir Ansorge, 2020). Tai reiskia, jog zmogaus
pazinimas, aktyvuojamas démesio procesy, gali apimti du skirtingus apdorojimo tipus —
kontroliuojamg ir automatinj. Antrasis nereikalauja aktyvaus valdymo — Siuo atveju tai specialus
automatinio proceso tipas, kuris nesgmoningai nukreipia démesj j tikslinj stimulg ir gali generuoti
greitas, spontaniskas elgsenos tendencijas. Skirtingai nuo aptarto, kontroliuojamu procesu atliekami
veiksmai yra valdomi sgmoningai ir, atsizvelgiant j siekiamg tikslg, tiesiogiai remiasi  tam skiriama
démesj — elgiamasi apgalvotai, stengiamasi i§ atminties iSgauti tikslui pasiekti svarbig informacija
(Fabio, Capri ir Romano, 2019).

Tai, kad asmuo aiskiai suvokti gali tik ribotg objekty skaiciy (Oberauer, 2019), ypa¢ svarbu tampa
vertinant Siuolaiking, kaip niekada platy prekiy pasirinkimg siiilancig rinkg bei jvairialype ir gausia
jos komunikacijos erdve. Siekiant joje iSsiskirti — patekti tarp vartotojo pastebimy ir suvokiamy
objekty — biitinas jo démesio suzadinimas, kuris, remiantis Lewis AIDA modeliu, yra pirmasis
sékmingos, pirkimo procesg paskatinti galincios reklamos kriterijus (Oxford Reference., 2022). Tai
reiskia, jog stengiantis inicijuoti norimus vartotojo veiksmus — pavyzdziui prekés jsigijima — svarbu
pateikti sudominti galin€ig reklamos Zinutg, kadangi ji yra stimulas laukiamam vartotojo atsakui.
PanaSumy turi ir aiSkiems reklamos kampanijos tikslams bei jos sékmei vertinti naudojamas .
DAGMAR modelis, kurio sitloma reklamos efekty hierarchija, pateikiama ACCA trumpiniu,
pradedama nuo suvokimo etapo. Jame siektinas reklamos objekto ar prekés Zenklo Zinomumas,
reklaminio praneSimo uzfiksavimas vartotojo sgmongje, taigi ir pastarojo démesio suzadinimas. Tik
tai jvykdzius, galimos tolesnés — supratimo apie preke, o dar véliau ir jtikinimo, vedancio prie
galutinio komunikacijos tikslo — pirkimo veiksmo — modelio pakopos (Spasova, Gundasheva, 2019).

Remiantis Orquin ir Wedel (2020), sugebéjimas pritraukti, i$laikyti ar nukreipti vartotojy démesj yra
labai svarbus daugelio jmoniy s¢kmingo veikimo garantas. Toks vartotojo démesio vertes
pripazinimas paskatino ir démesiu grijstos marketingo (angl. attention based marketing)
subdisciplinos vystymasi. Ji apima vartotojy elgsenos, zvilgsnio sekimo tyrimy, kognityvinés
psichologijos ir neurologijos jzvalgas, 0 jos mokslininky tikslas — suprasti ir spresti naujas galimybes,
atsiradusias dé¢l geresnio pagrindiniy paZinimo procesy supratimo, naujy démesio matavimo ir
analitiniy metody pritaikymo. Stengiamasi suprasti vartotojy démesio pasiskirstyma, jo jtaka
vartotojy elgsenai ir galimybes atkreipti daugiau vartotojy démesio nei konkurentai (Orquin, Wedel,
2020), kadangi démesys, kaip daznai nurodoma vartotojy elgsenos teorijos ir tyrimy kontekste, daro
jtaka vartotojy sprendimy procesams. Jis lemia ne tik informacijos apdorojimui pasirinkima, taciau ir
stimuly vertinima, galintj lemti tam tikry preferencijy susidaryma (Florack, Egger ir Hiibner, 2020).

Apibendrinant analizuota moksling literattira, galima konstatuoti, kad démesys, neretai nurodomas
kaip susitelkimas j kokj nors objekta, vartotojy elgsenos teorijos ir tyrimy kontekste identifikuojamas
kaip svarbus bendrai jmoniy sékmei jtakos turintis veiksnys. AtsiZvelgiant ] tai, jog smegenys
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informacijg apdoroja atskiriant svarbius dalykus nuo nesvarbiy, démesio suzadinimas yra pirminis
vartotojo veiksmg / sprendimg paskatinti galintis kriterijus. Dél $ios priezasties mokslinéje literatiiroje
siekiama pabrézti motyvaciniy bei emociniy procesy svarba, kadangi tai, kas suvokiama kaip
nejdomu, selektyvia funkcija atlieckan¢io démesio objektu netampa. Atliktai analizei parodzius, jog
susidiirus su dideliu kiekiu dirgikliy, daugelis i jy yra atmetami, tolesniuose magistro baigiamojo
darbo poskyriuose siekiama atskleisti labiausiai démesj veikian¢ius kintamuosius.

2.2. Vizualiojo vartotojy démesio samprata

Ypaé reikSmingg vaidmenj 2.1 poskyryje nurodytiems démesio procesams turi asmens regéjimo
sistema, kurios déka i3 tinklainés j smegenis perduodamos informacijos kiekis yra mazdaug 108 — 10°
bity per sekunde. Tai smarkiai virSija ne tik smegeny pajégumus apdoroti ir sgmoningai suvokti gauta
informacija, ta¢iau ir kitus bet kurio vartotojo pazintinius gebéjimus (Wedel, Pieters, 2008).

Tokia informacijos apimtis regai suteikia pranaSumg prie§ kitus jutimus. Pasak Kilic (2016)
kickvienas objektas, kuris gali dalyvauti erdviniy ziniy procese, turi matomy bruozy. Regéjimas
leidzia suvokti tolimus, pavojingus ar trapius objektus, pateikti tikslig informacija apie daikto
lokalizacijg ar jo forma, o regé¢jimo déka aplinkoje esanciy objekty erdvinés savybés suprantamos
kaip nekintamos, todél dél judéjimo atsirandancios transformacijos suvokiamos lengvai ir tiksliai.
Svarbu pabrézti ir vaizdy apdorojimo greitj. Masaciusetso technologijos instituto neurology komanda
nustaté, kad Zzmogaus smegenys matoma vaizda gali apdoroti vos per 13 milisekundziy — 60
tukstanciy karty greiciau nei teksta. Tai reiskia, jog jis ne tik pastebimas — smegenys bando suprasti
bei iSgauti rodomo vaizdo prasme net tada, kai néra galimybés numatyti, kas bus rodoma toliau
(Trafton, 2014).

D¢l nurodyty priezasCiy regéjimas laikomas sudétingiausiu, labiausiai iSvystytu ir svarbiausiu
zmogaus bei daugumos kity judriy biitybiy pojiic¢iu — kur kas daugiau primaty smegeny uZsiima
vaizdinés informacijos apdorojimu nei informacijos apdorojimu i$ bet kuriy kity jutimy (Hutmacher,
2019), todél zmoniy jsptdziai ir prisiminimai apie pasaulj yra pagrjsti regéjimu, kuris taip pat yra ir
placiausiai pripazintas bei tiriamas suvokimo budas (Sternberg, Sternberg, 2017).

Vizualiajam démesiui apibudinti galima pasitelkti Clement, Kristensen ir Grgnhaug (2013) nurodoma
aiskinima, kuris i$skiria du regéjimo démesio aspektus — orientacijg ir aptikima. Orientacija — greita,
ne tokia selektyvi, uzfiksuojanti daug informacijos ir yra susijusi su periferiniu matymu. Tuo tarpu
antrasis démesio aspektas nurodomas kaip létas, nuoseklus bei selektyvus, skirtas detalesniam
iStyrimui ir yra susij¢s su centriniu regéjimu. Tokiu atveju objektas pirmiausia yra pastebimas, véliau,
siekiant gauti detalesne informacijg, uzfiksuojamas ir tiriamas — Sifruojamos jo funkcijos, atributai ar
kitos detalés (Chandon, Hutchinson, Bradlow ir Young, 2009). Siame procese Vizualiojo démesio
kelias susideda i§ zvilgsnio fiksacijy ir staigiy judesiy — sakady (Johnson, 2013). Tai greiti zvilgsnio
Suoliai nuo vieno objekto prie kito, kurio metu regéjimas i§ esmés yra slopinamas. Tuo tarpu
fiksacijos — pauziy tarp sakady — pozicijoje akis yra gana nejudri, todél regéjimo sistema informacija
gali rinkti ypa¢ aktyviai (Liu, Zhao, Ren, Wang ir Zheng, 2018).

Gaunant minétg aplinkos informacijos kiekj biitini démesio nukreipimo — iSoriniai (egzogeniniai)
arba vidiniai (endogeniniai) — procesai. Pasak Nguyen, Watanabe ir Andersen (2020), egzogeniné
orientacija daznai apibiidinama kaip kontroliuojama stimulo. Ji laikoma refleksyvia ir automatine,
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kadangi buina sukelta staigiy periferijos pasikeitimy, dél ko daZnai atsiranda anksCiau minéta
refleksiné sakada. Sioji orientacija gali vykti net tada, kai asmuo Zino, kad negaus jokios patikimos
informacijos apie tikslingai ieskomg objekta. Endogeniné orientacija yra ty¢inis démesio iStekliy
paskirstymas i§ anksto nustatytai vietai ar erdvei. Ji atsiranda tada, kai démesj stebétojas nukreipia
pagal savo tikslus ar norus. Tai reiskia, jog démesio centras manipuliuojamas pagal uzduoties
reikalavimus (Nguyen, Watanabe ir Andersen, 2020). D¢l $ios priezasties vizualusis démesys daznai
apibréziamas kaip procesas, apimantis dar ir kognityvines funkcijas, sgveikaujancCias atskiriant
svarbig vaizding informacijg nuo nesvarbios (McMains, Kastner, 2009). Toks egzogeninio bei
endogeninio démesio procesy egzistavimas suponuoja, jog suvokimo derinimas gali vykti tikslingai
arba nevalingai, o sprendimg priimantis asmuo aplinkg gali tirti savo noru arba ja suvokti
nesgmoningai.

Atsizvelgiant j iSanalizuota moksling literattira, galima teigti, kad démesys atliepia maziausiai keturis
Evans ir kt. (2011) nurodytus skirtingus regéjimo sistemos tikslus:

1. Duomeny maZinima / stimuly pasirinkima (angl. data reduction / stimulus selection):
sistemos, kontroliuojan¢ios suvokimo pazinimg ir veiksmus, turi ribotus pajégumus.
Smegenys néra pajégios apdoroti visos i$ aplinkos plustancios informacijos, todél vienas i$
svarbiausiy vizualiojo démesio vaidmeny yra vaizdinés informacijos filtravimas. Teigiama,
kad §ig funkcija vizualusis démesys atlieka aktyviai slopindamas nereik§mingus arba
parinkdamas tik potencialiai svarbius dirgiklius — suteikdamas galimybe biiti apdorotiems tik
kazkuriems 1S jy.

2. Stimulo stiprinimg (angl. stimulus enhancement): démesys padeda sustiprinti signalg arba
neurony aktyvumo amplitud¢ pradinése regéjimo apdorojimo stadijose. Jis gali pagerinti arba
pakeisti procese dalyvaujanciy dirgikliy apdorojima, leidZiantj sumazinti vizualyjj aplinkos
triukSmg. Stimulo stiprinimas gali biiti tiesioginio démesio nukreipimo j patj dirgiklj arba
démesio nukreipimo j kurj nors dirgiklio pozymj (pavyzdziui, spalva) pasekmé. Tai leidzia
stebétojui biiti aktyviu informacijos ieSkotoju ir perdirbéju.

3. SuriSima (angl. binding): ankstyvosiose vizualinio apdorojimo stadijose signalas
suskaidomas ] atskirtus matmenis, kurie tam tikru laipsniu apdorojami skirtingose nervy
srityse. Sis funkcinis skaidymas turi biti sprendziamas integruojant suskirstyta informacija j
vieningo pasaulio suvokimg. Tai mokslingje literatiroje vadinama ,riSamaja problema‘.
Vizualinio démesio vaidmen] sprendziant minéta problemg galima apibiidinti bent dviem
budais: (1) démesys gali leisti generuoti stimuly atvaizdavimg (pavyzdziui, savavaliskus
bruozy junginius), kurie néra ,,priristi regéjimo sistemoje; (2) démesys gali iSspresti
dviprasmybes, kylan¢ias keliems dirgikliams patekus j vieng recepcinj lauka, galbit
dinamiskai keiciant jautraus neurono lauko selektyvumg arba erdvinj mastg.

4. Atpazinima (angl. recognition): atpazinimas Siuo atveju apibréziamas kaip gebéjimas
identifikuoti, o ne tik suvokti dirgiklio buvima. Kadangi objekty atpazinimo mechanizmai
negali vienu metu apdoroti visy matomy objekty, démesys padeda atpazinti jvesties
pogrupius. Tai glaudziai su ,,riSamgja problema‘ susijes tikslas.
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Vizualumo aktualumas akcentuojamas ir vertinant vartotojy elgseng. Vienas i$ biidy, kuriuo jie jgyja
informacijg apie prekes bei optimizuoja pasirinkimo procesg yra vizualinis démesys (Ladeira, Nardi,
Santini ir Jardim, 2019). Pasak Li, Lim, Liu ir Tan (2018) vaizdai ypac¢ patraukia vartotojy démesj,
suaktyvina jy prisiminimus, taip pat suzadina vartotojy emocines reakcijas ir yra labiau jsimenami
nei gryna zodin¢ informacija. Tai, kad didziausig jtakg vartotojo démesiui turi vaizdiniy elementy
reklamose naudojimas teigia ir Pieters bei Wedel (2004). Nurodoma, jog jie taip pat yra ir geriausiai
prisimenami bei démes] tekstui mazinantys reklamos elementai. Biitent ten, kur sustoja zvilgsnis —
prasideda pardavimai (Pieters, Wedel ir Batra, 2010).

Vizualinio vartotojy démesio tyrimai gali padéti suprasti vartotojy sprendimus ir sprendimy priémimo
procesus informacijos paieSkos ar alternatyviy vertinimy metu (Ladeira, Nardi, Santini ir Jardim,
2019). Pavyzdziui, remiantis Boerman ir Smit (2011), tokie reklamos bruozai kaip skelbimo dydis ar
tam tikry spalvy naudojimas daznai jvardijami kaip teigiamg poveikj vartotojo démesiui turincios
reklamos ypatybés, todél vizualinis patrauklumas yra esminé komunikacijos proceso dalis naudojama
vartotojo démesiui atkreipti ir smalsumui suzadinti. Tam pasitelkiamos jvairios jo formos: vaizdinés
asociacijos, pieSiniai ir paveikslai ar gaminiy bei jy prekiniy zenkly simboliai. Visa tai naudojama
siekiant parodyti prekés savybes ir privalumus, sustiprinti zinig apie jg, sukurti prekés asmenybe,
susieti ja su tam tikrais simboliais ir gyvenimo budu ar jtvirtinti prekés zenklo tapatybe tikslinés
auditorijos mintyse. Tokie vaizdo dirgikliy elementai padeda geriau atpazinti ar koduoti reklamos
detales bei turi jtakos ja stebinciojo reakcijai. Pavyzdziui, prekés suporavimas su teigiamos emocingés
reakcijos sukéléju (vaizdiniu) turi teigiamo vartotojo atsako i reklama tikimybe. Kitaip tariant,
vaizdiniai elementai gali suteikti prasme (o véliau ir teigiamg atsakg) tam, kas 1§ esmés yra neutralus
objektas (preke), todél vizualinis patrauklumas yra esminis reklaminio prane$imo aspektas.

Apibendrinant aptartq literatiirq, galima daryti isvadg, jog vizualusis vartotojy démesys yra svarbi
ir reikSminga nagrinéjimo sritis. Tai visy pirma argumentuojama nurodant vizualinés informacijos
apimtj, kuri gerokai virsija ribotus kity jutimy, jy rinkimo ir apdorojimo pajégumus. Dél minéty
priezasciy nemazai tyréjy nurodo, jog didZiausiq jtakq vartotojo démesiui turi vaizdiniy elementy
reklamose naudojimas, o vizualinis patrauklumas bei tam tikros jo ypatybés yra esminé
komunikacijos proceso dalis naudojama vartotojo démesiui atkreipti ir smalsumui suZadinti. Placiau
tokig vartotojo reakcijg isSaukti galintys vizualiojo démesio stimulai analizuojami kitame darbo
poskyryje.

2.3. Vizualiojo vartotojuy démesio stimulai

Kaip jau buvo minéta ankstesniuose skyriuose, smegenys visos informacijos i§ karto suvokti
nesugeba. Visgi vizualinis démesys gali atlikti filtravimo funkcija — slopindamas arba pasirinkdamas
potencialiai svarbius dirgiklius jis mazina aplinkos informacinj triuk$ma. Tai, kg vartotojas atkreips
démes;, priklauso nuo dviejy skirtingy démesio mechanizmo tipy: ,,i§ apacios i virSy“ ir ,,i§ virsaus }
apacig“ (Deng, Sloutsky, 2016). Manoma, jog pirmasis mechanizmas remiasi suvokimo ypatumais ir
veikia neapdorotg jutiming informacija. JOo metu démesys nevalingai nukreipiamas j potencialiai tuo
metu svarbiausius aplinkos ypatumus, pavyzdziui, raudong déme zaliame lauke, kuri gali reiksti
vaisiy, arba staigy judesj, galintj signalizuoti apie plésriina. Sio proceso metu svarbis ryskis, i§
aplinkos iSsiskiriantys dirgikliai — stebin¢iojo démesj patraukia spalva, jos intensyvumas, orientacija
ar kitos i$skirtinés aplinkos ypatybés net jei jos stebin¢iajam ir néra reikSmingos. Tuo tarpu,,i$ virSaus
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] apacig“ tipas remiasi semantinés atminties struktiiromis — yra aktualus d¢l ilgalaikio pazinimo, kuris
turi jtakos kreipiant individo démes;j j lauke esancig ir potencialiai vaisiu galincia biiti déme todél,
kad asmuo yra alkanas, ar staigius judesius, nes plésriinas jam gali kelti grésme (Connor, Egeth ir
Yantis, 2004). Kitaip tariant, iSorés arba stimulus ,,i§ apacios j virSy* galima apibiidinti kaip iSoréje
veikiancCius, greitus ir neapdorotus, tuo tarpu vidaus — ,,i$ virSaus j apa¢ig™ — procesas yra nuoseklus,
analitinis ir priklausantis nuo uzduoties (Deng, Sloutsky, 2016). Jo metu renkama aktuali, uzduociai
atlikti reikalinga informacija, o démesio valdymas atskleidzia Zitirovui budingy kintamyjy svarba,
pavyzdziui, paties zilirovo psichines reprezentacijas arba tikslus, kuriuos jis nori pasiekti. D¢l
nurodyty priezas¢iy démesys ,,i$ apacios j virSy‘ yra prasmingas tuomet, kai paprastomis vaizdinémis
savybémis pagristi efektai gali biiti greitai jdiegti ankstyvose vizualinio apdorojimo stadijose, tuo
tarpu kognityviniam valdymui ,,i§ virSaus ] apacig® reikalingos tolesnés su aukstesnio lygio zieves
jutimo jvestimi susijusios operacijos (Howard, Egeth ir Yantis, 2004).

Démesys ,,i$ virSaus ] apaciag“ taip pat vadinamas endogeniniu arba nuolatiniu, o démesys ,,i$ apacios
1 virS§y* paprastai apibiidinamas kaip egzogeninis arba trumpalaikis (Carrasco, 2011). Taip yra todél,
kad démesys ,,i$ virSaus j apacig®, skirtingai nei automatinis ir nevalingas démesys ,,i$ apacios |
vir§y*, yra aiskiai ir savanoriskai kontroliuojamas, todél dazniausiu atveju fiksuojamas beveik dviem
Simtais milisekundziy ilgiau nei démesys ,,i$ apacios j vir§y“ (Pinto, Leij, Sligte, Lamme, Scholte,
2013). Nepaisant $io skirtumo, akiy judesiy tyrimai rodo stipry abiejy démesio tipy integracijos
laipsnj — jei démesys ,,i$ virSaus | apacig™ siekia akis nukreipti 1 vieta A, o démesys ,,i$§ apacios |
vir§y“ | vieta B, akys paprastai zvelgia j vietg tarp A ir B (Godijn, Theeuwes, 2002). Tai sustiprina
psichology nurodyta pozitrj, jog Sie du démesio procesai veikia tiek atskirai, tiek — kaip jprasta
natiiraliomis sglygomis — kartu. Tai jrodo ir Howard, Egeth ir Yantis (2004) tyrimas, kurio metu jo
dalyviy paprasius ekrane surasti ir identifikuoti pavienj spalvos elementg, pavyzdziui, raudong
objekty tarp keliy kity balty démesj atitraukianciy dirgikliy, o kituose bandymo etapuose rodant
vienspalvj ekrang ir nurodzius, jog ankstesné informacija ir uzuominos turéty bati ignoruojamos,
naujai ekrane pasirodgs signalas vis tiek nevalingai patraukeé tiriamyjy démesj. Kai objektas pasirode
toje pacioje vietoje, kaip ir anksCiau, démesys | tiksling vieta buvo atkreiptas i§ anksto ir greiciau
negu objekta parodzius kitoje ekrano vietoje. Sj ,,i§ apacios j virSy“ nukreipta démesio efekta
moduliavo subjekto démesio ,,i$ virSaus ] apacig® biisena — pavieniy spalvy signalai paveikeé reakcijos
laika tik tada, kai subjektas ieSkojo spalvoto objekto, o pavienés uzuominos buvo svarbios tik ieSkant
pradiniy taikiniy. Tai reikSty, jog démesys ,,i8 apacios ] virSy* jsp¢ja apie svarbiausius dalykus miisy
aplinkoje, taciau démesys ,,i§ virSaus ] apacig“ moduliuoja démesj, kai reikia ieskoti kazko
konkretaus.

Nors tokie moksliniai darbai atskleidzia minéty procesy konsolidacija, tai, ar zmogaus smegenys turi
vieng démesio centrg valdant] abu démesio tipus, ar yra dvi démesio sistemos, atskirai atsakingos uz
minétus démesio tipus, vis dar néra iki galo aiSku. Anksciau apibiidinta akiy judesio iSvestis gali
rodyti integruota démesio sistema, taciau jy integracija gali jvykti ir véliau, po to, kai nepriklausomos
sistemos pateikia atitinkamas jvestis. Tai, kad apraSomus démesio tipus galimai sukelia skirtingi jy
mechanizmai, gali rodyti démesio ,,i$ apacios ] vir§y* proceso egzistavimas ir paprasc¢iausios riasyse,
pavyzdziui, vaisinése musése kas liudyty $io démesio primityvuma bei démesio ,,i$ virSaus j apacig™
naujumg (Pinto ir kt., 2013). Visgi nepaisant siy diskusijy, kurie — iSorés / ,,i$ apacios j virSy“ ar
vidaus / ,,i$ virSaus j apacig“ — stimulai vizualiniam démesiui turi stipresne jtakg, nagrinéta literatiira
rodo egzistuojantj sutarima, jog vizualinio vartotojo démesio metu apdorojama tiek iSorés, tiek vidaus
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informacija. Jie tyrimui aktualiame kontekste iSsamiau pristatomi tolesniuose 2.3.1 ir 2.3.2
skyreliuose.

2.3.1. ISorés stimulai

Informacijos apdorojimui ,,i§ apacios j vir§y“ reikéty priskirti iSoréje veikian¢ius stimulus. Sia prasme
vizualiniam vartotojo démesiui jtakg daro tokie vizualiai pastebimi objekty atributai kaip spalva,
forma, dydis, rySkumas (Huddleston, Behe, Minahan, ir Fernandez, 2015) — tokiu atveju démesj
patraukia i§ aplinkos iSsiskiriantys, tac¢iau stebin¢iajam nebiitinai reikSmingi objektai.

Pavyzdziui Orquin ir Loose (2013) iSskiria keturis pagrindinius vizualinj vartotojy démesj i preke
skatinanc¢ius veiksnius: padét], pavirSiaus dydj, rySkumg ir vizualing (ne)tvarka. Nemazai tyréjy
(Clementas, Kristensen, ir Grgnhaug, 2013; Mormann, Navalpakkam, Koch ir Rangel, 2012;
Bialkova, Trijp, 2011) sutinka dél vartotojy démesiui jtakos turincio salietiSkumo faktoriaus. Kai
kurie i§ autoriy patvirtina ir reikSmingg pavirSiaus dydzio jtakg (Chandon, Hutchinson, Bradlow ir
Young, 2009; Tayebi, 2010), Siuo atveju paveikesniu laikytini didesni matmenys. Tai yra vienas i$
budy jveikti kity dirgikliy pilng aplinka, kadangi, pasak Lee ir Ahn (2012) didesni elementai geba
atkreipia vartotojy démesj. Kaip vienas i§ iSorés stimuly, galiniy pritraukti vartotojo démesj
pripazjstamos ir spalvos (Greenberg, 2012). Jos turi galimybe sukurti kontrastingus bruozus, i$skirti
elementus i$ aplinkiniy dirgikliy. Spalvy reikimé nagrinéjama ir Ohman (2017) darbe, kuriame jos
apibréziamos kaip vienas i§ vartotojy jsitraukima j prekés zenklg lemianc¢iy veiksniy. Jame taip pat
nurodoma, jog paveiksléliai, kuriuose spalviné gama yra tolygi, Zmogui yra malonesni, taip pat
atsiliepiama ir apie raudong spalva, kuri, lyginant su mélyna, vertinama palankiau, ta¢iau prekés jos
fone mégstamos labiau nei juodame.

ISskiriant specifiSkesnius vizualinius reklamos elementus, galinius turéti nemazg jtaka pritraukiant
vartotojo démesj, reikéty paminéti Zzmoniy veidus. Pasak Ohme, Matukin ir Pacula-lesniak (2011),
juos, lyginant su kitais dirgikliais, vartotojas pastebi greiCiausiai. Tam, kad Zmoniy veidai gali
atkreipti démesj j reklama, pritaria ir Hutton, Nolte (2011) bei Pilarczyk ir Kuniecki, (2014). Jy
teigimu laimingy Zmoniy iSraiSkos skatina pasitikéjimo prekés zenklu jausma, kitaip nei litidni veidai
ar emocijos, kurios vercia vartotojus ir pacius taip jaustis. Su teigiamomis emocijomis asocijuojasi ir
gyviinai, todél ir nuotraukos, kuriose jie vaizduojami, yra labiau mégstamos (Ohman (2017). Jau
minéto autorius Ohman (2017) nurodo, jog reklamose dazniausiai stengiamasi naudoti $unis, kates,
paukscius ir zirgus. Paskutinieji — jégos ir vyriSkumo simbolis, o Sunys pasitelkiami Seimai skirto
produkto ar paslaugos reklamai. Toks gyviiny naudojimas joje yra prasmingas todél, kad, pasak
autoriy, Zmong¢s linke¢ save su jais asocijuoti.

Siekiant pritraukti vartotojy démesj, gali padéti ir nuotraukose vaizduojamos zmoniy figtros.
Wilkinson ir Light (2011) teigimu jos tai sugeba padaryti net ir bidamos apsuptos kity dirgikliy. Nors
jie gali sukelti vartotojy neatidumg, Beh ir Badni (2010) atlikto eksperimento analizé rodo, jog
zmoniy figtros skatina pakartotinj zilirovy démesj nepaisant ji blaSkanciy skirtingy stimuly. Minétam
tikslui pasiekti, galima naudoti ne tik Zmoniy figiiras, ta¢iau ir jZymybiy atvaizdus. Pasak Li, Lee ir
Lien (2012), tai yra vienas galingiausiy biidy. Tam, jog reklamose naudojamos jzymybiy vaizdai gali
atkreipti vartotojy démesj, pritaria ir Ryu, Suh ir Dozier (2009), o Tayebi (2010) priduria, jog jy
atvaizdai turéty buti dar ir patrauklis.
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Dazniausiai mokslinéje literatiiroje nagrinéjamy marketingo kontekste aktualiy iSorés — ,,i§ apacios |
vir§y* — stimuly apibendrinimas pateikiamas 2 lentel¢je.

2 lentelé. ISorés — ,,i$ apacios j virSy* — stimulai (sudaryta autorés)

Stimulai Tyrimo autoriai ir metai

Dydis Orquin, Loose, (2013); Chandon, Hutchinson, Bradlow ir Young, (2009); Tayebi,
(2010); Lee, Ahn (2012).

Spalvos Greenberg, (2012); Ohman, (2017); Schloss, Palmer, (2011).

Vizualiné (ne)tvarka Pieters, Wedel ir Batra (2010); Orquin, Loose, (2013).

Ryskumas Orquin, Loose, (2013); Clementas, Kristensen ir Grgnhaug, (2013); Mormann,
Navalpakkam, Koch ir Rangel, (2012); Bialkova, Trijp, (2011).

Zmoniy veidai Ohme, Matukin ir Pacula-lesniak (2011); Hutton, Nolte (2011); Pilarczyk,
Kuniecki, (2014).

Zmoniy figiiros Wilkinson, Light (2011); Beh, Badni, (2010).

Gyviiny vaizdavimas Ohman, (2017).

[Zymybiy vaizdavimas Li, Lee ir Lien, (2012); Ryu, Suh ir Dozier (2009); Tayebi, (2010).

Atsizvelgiant j iSorés — ,, i$ apacios j virsy “— stimulus nagrinéjancius tyrimus, galima konstatuoti, kad
Jy reiksmés suvokimas placiai paplites. Atlikta analizé rodo, kad neretai mokslininkai gilinasi j tokius
vizualinius elementus kaip dydis, spalva, ryskumas ar vizualiné (ne)tvarka, isskiriami ir specifiskesni,
nemazq jtakq pritraukiant vartotojo démesj galintys turéti vizualiniai reklamos atributai: zZmoniy
veidai, jy figiiros ar jZymybiy vaizdavimas. Visgi daroma isvada, kad aptartas isorés stimuly sqgrasas
nera baigtinis, kadangi esminis Sio ,,i$ apacios j virsy‘“ proceso bruozas — démesio pritraukimas is
aplinkos iSsiskirianciomis, taciau nebiitinai stebinciajam svarbiomis ypatybémis, kurios gali
priklausyti nuo objekto, jo paskirties ir pan.

2.3.2. Vidaus stimulai

Kitaip nei aptarti iSorés stimulai, vidaus — daznai literatiiroje vadinami ,,i$ virSaus j apac¢ig® — stimulai
priklauso nuo i8 ilgalaikés regos atminties kylanéiy kintamyjy (Lee, Ahn, 2012). Jie slypi asmenyje
ir jo démesio procese bei turi jtakos kontroliuojant vartotojo vizualinj démesj, pavyzdziui, ieSkant
jam zinomo prekés zenklo arba prisimenant su produktu susijusius pranasumus — tai valingas, nuo
uzduoties priklausantis mechanizmas (Koch, 2004).

Siuo atveju ypa¢ svarbi yra ankstesné patirtis bei sukauptos Zinios. Pasak Genger ir Yildirrm (2021),
asmuo ,.konstruoja“ savo suvokimg per pazinimo procesus, kurie padeda daryti iSvadas apie
dirgiklius. Dél Sios priezasties apdorojimg ,,i§ virSaus j apacig” galima apibrézti kaip objekto
atpazinimg (jo plétojimg) naudojant konteksting informacijg. Vietoje to, kad buty eikvojami
didZiuliai energijos kiekiai tam, kad kiekvienas pojitis bty suvoktas individuliai, jis yra derinamas
su patirtimi, jau turimomis ziniomis, emocijomis ir likesciais. Tai leidzia greitai suprasti ir
supaprastinti visa gausybe informacijos bei interpretuoti smulkesnes jos detales. Zemiau pateikiami
ir iSsamesni dazniausiai mokslingje literattiroje minimi apraSomam procesui jtakos turintys elementai
bei jy apibadinimai:

1. Patirtis ir sukauptos zinios. Ankstesné patirtis ar zinios, apribojant ar padedant atsirinkti
stebinCiajam aktualius stimulus, turi jtakos tam, kaip bus suvokta panasiomis aplinkybémis
priimama nauja informacija. Pavyzdziui, zinant, kad ieSkomy vaisiy spalva yra raudona,
didéja neurony aktyvumas, susijes su raudonais objektais. Tai spartina paieskos greitj bei turi
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jtakos stimuly apribojimui ir atrankai — tokiu bidu démesys nukreipiamas j svarbiausias
scenos vietas (Navalpakkam, Itti, 2006).

2. Kontekstiné informacija. Tiksliniai objektai grei¢iau randami tuomet, kai jy vieta biina
susieta su pasikartojan¢iu erdviniu kontekstu. Kontekstinis nurodymas siuo atveju reiskia
démesio nukreipimg numanomais konteksto informacijos atminties pédsakais — atsiradus
konteksto efektams, tam, kad jie biity iSanalizuoti, imama naudoti per dirgiklius suvokiamas
aplinkos uzuominas, kurios daro poveikj santykiniams asmeny sprendimams. Tokiu budu
galima patvirtinti atmintimi grjstg démesio ,,iS virSaus ] apacig” nukreipimo egzistavima
(Genger, Yildirim, 2021).

3. Liukes¢iai. Pradiniai tyrimai patvirtina idéjg, kad smegenys naudoja aplinkoje esancig
informacija tam, kad sukurty lukesc¢ius dél stimuly daznio arba salyginiy tikimybiy ir tokiu
biudu pakeisty suvokimo apdorojimg. Nors yra jrodyta, kad pagristi likesCiai padidina
sagmoningos prieigos greit] (Stein, Peelen, 2015) ir gali padéti pasirinkti arba palengvinti
stimulo interpretacija, kai vizualiné jvestis yra dviprasmiska arba triuk§minga (Chang ir kt.,
2015), kaip tiksliai lukesc¢iai formuoja samoningg suvokimg ir kiek sgmoningumas lemia
lukes¢iy formavimasi, vis dar néra iki galo aisku.

4. Motyvacija. Motyvacija ir atlygio perspektyva jvardijami kaip ypa¢ svarblis Zmogaus
suvokimo ir pazinimo veiksniai. Atlygis sustiprina su juo susietos jvesties nervinj apdorojima.
Be to, buvo jrodyta, kad motyvacija ir atlygis turi jtakos mokymuisi bei atminties mechanizmy
suaktyvinimui (Pessoa, 2015; Bourgeois ir kt., 2016).

Apibendrinant vidaus — ,, is virsaus j apacig* — stimulus tiriancig moksling literatiirg galima teigti jy
nagrinéjimo Siame baigiamajame magistro projekte svarbq. Atsizvelgiant j tai, jog aprasomas
procesas yra derinamas su sukaupta patirtimi, jau turimomis Ziniomis, emocijomis, litkesciais bei
motyvacija ir yra valingas, nuo uzduoties priklausantis mechanizmas, biitina paminéti akivaizdzias
jo sgsajas su 2.1 skyriuje minétos kognityvinés bazes, emocijy bei elgsenos poziiirio elementais.
Atlikta analizé suponuoja, jog jie gali turéti jtakos ir vartotojy poziuriui j reklamq. Placiau pastarojo
koncepcija bei jo formavimgsi lemiantys elementai pristatomi kitame darbo poskyryje.

2.4. Vartotojy poziiirio esmé, objektai ir formavimosi ypatumai
2.4.1. Vartotojy poziiirio koncepcija

Remiantis Ranyard (2017), poziiiris yra vienas svarbiausiy tam tikrg elgseng skatinanciy ir
formuojanéiy veiksniy. Socialinés psichologijos mokslininkai §j supratima papildo teigdami, jog jis
reikSmingas dar ir todél, kad per ji vyksta ir atskiry objekty samongje konceptualizacija (Crano,
Prislin, 2008), tai reiskia, jog savo fundamentaligja prigimtimi poziiiris, autoriy nurodomas kaip
patirt] ir emocijas integruojantis vertinimo aktas, yra zmogaus mastymo atributas.

Tikslinga biity paminéti ir kity pozitrio reiskinj nagringjusiy mokslininky aiskinimus. Pasak Maio ir
Haddock (2010), jis gali buiti nusakomas kaip j tam tikrg objekta nukreipta reakcija ir individualus jo
vertinimas. Neurolingvistiniuose moksluose (Bakanauskas, Kondrotiené ir Puksas, 2020) poziiirio
koncepcija apibréziama kaip patirties suformuota psichologiné biisena tam tikrose situacijose tam
tikru budu veikianti Zmogaus pasirinkimus ir veiksmus. Hoyer ir Maclnnis (2008) teigimu pozitris
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atspindi bendrg objekto vertinimg, apimantj su juo susijusias asociacijas, o Eagly ir Chaikenas (2007)
aiSkinimu, jis gali buti apibudinamas , skétinés israiskos“, aprépiancios tokias individualias
psichologines savybes kaip emocijas, asmens jausmus, jo vertybes, isitikinimus ir panasiai, terminu.

Niosi (2021) teigimu kai kurios miisy nuostatos bent i§ dalies gali baiti genetiskai paveldimos, kitos
— tiesiogiai ar netiesiogiai susiduriant su pozitrio objektu — iSmokstamos. Pavyzdziui, ekstremalus
vazinéjimas kalneliais gali patikti todél, kad asmens genetinis kodas suteiké jam adrenalino ieskancia
asmenybe arba dél to, jog praeityje vykes pasivazingjimas buvo ypac¢ pasisekes. Kitaip tariant,
poziiiris yra psichinis ir emocinis subjektas, daznai per patirtj jgyta asmens proto biisena, susidaranti
reaguojant j tam tikrg poziiirio objekta, kuris savo ruoztu daro jtakg asmens mastymui ir veiksmams.

Apzvelgus nurodytyg literatiirg, galima pastebéti, jog poziiirio reiskinys turéty biiti suprantamas ne tik
kaip ] tam tikrg objektg nukreipta daugialypé emociné reakcija, taciau ir atitinkamg veiksma objekto
atzvilgiu provokuojanti psichologiné biisena. D¢l Sios priezasties svarbu suvokti ir iSskirti tam jtakos
turinCias pozitrio formas. Remiantis Hepler ir Albarrac’in (2013) dazniausiai esama teigiamo ir
neigiamo pastarojo poliy. Tai reiskia, jog pozitris yra psichologiné tendencija, iSreiskiama vertinant
pozitirio objekta ar subjekta tam tikru palankumu ar nepalankumu. Visgi Pillaud, Cavazza ir Butera
(2013) teigimu, asmens isreik$tas pozitiris nebutinai bus nuosirdus, kadangi i$ tikryjy jis gali manyti
visiSkai kitaip, todél nurodyta sistema Siuo atveju turéty bati papildyta treiuoju nariu —
ambivalentisku pozitiriu. Siekiant apibendrinti galimas pastarojo formas, svarbu suvokti, jog poziiirio
galima ir neturéti, todé¢l j jo reikSmiy sistema privalu jtraukti ir Y00 (2010) nurodyta indiferentiska
pozitrj.

Nors daZznai nurodoma, jog abstraktaus vertinimo lygmeniu pozitri sudaro du pagrindiniai
komponentai — kryptis (teigiamas prie§ neigiamg) ir intensyvumas (pavyzdZiui, itin teigiamas arba
tik vidutiniskai teigiamas pozitris) — Hoyer ir Maclnnis (2008) isskirtos SeSios pozidirio
charakteristikos nurodo ir kitas jvairias jo vertinimo galimybes:

1. Palankumas (angl. favorability) — laipsnis / vertinimas, nurodantis, kiek tam tikras objektas
/ situacija asmeniui (ne)patinka;

2. Pasitikéjimas / stiprumas (angl. confidence/strength) — poziiirio stiprumo laipsnis. Nurodo,
kaip stipriai jo laikomasi;

3. Issilaikymas (angl. persistence) — kiek ilgai tam tikras poziliris tesiasi, yra linkes islikti
poziiir] turin¢io asmens sgmongje;

4. Prieinamumas (angl. accessibility) — kaip lengvai pozitris gali buti prisimenamas /
atgaivinamas.

5. PasiprieSinimas (angl. resistance) — nurodo, ar sunku (kiek sunku) pozitrj pakeisti;

6. Ambivalencija (angl. ambivalence) — charakteristika, reiSkianti nevienoda pozitirj (tiek
teigiama, tiek neigiama).

Sios poziiirio charakteristikos svarbios stengiantis suprasti galima poZitirio kisma ar jo stabiluma bei
potencialg ji keisti ir paveikti asmens atliekamus veiksmus. Jhangiani, Tarry ir Stangor, (2014)
teigimu pozitirio stabilumas priklauso nuo tokiy veiksniy kaip pozitirio struktiira ir asmeny tiesioging
ar netiesioginé su jo objektu susijusi patirtis. Pastarajai esant tiesioginei — teigiamai arba neigiamai —
poziiiris daznu atveju bus stipresnis. Stiprumg iSmatuoti galima ir jvertinant pozitrio suaktyvejimo
greit]. Jei pozitris | objekta gali buti jvardijamas staigiai, jis yra pakankamai stiprus, skirtingai nei
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tada, kai apie objektg susimgstoma ilgiau — toks atvejis reiksSty, jog poziiiris yra silpnas. Teigiama,
jog pozitrio stiprumg lemia ir kognityvinis prieinamumas, tod¢l norint jj paversti stipresniu galima
skatinti zmones pagalvoti, iSsakyti ar aptarti savo poziiirj su kitais — tokiu atveju pozitris daznai
tampa stipresnis. Tai atsitinka ir tuomet, kai jis susiejamas su saves samprata, kadangi j tai, nattraliai,
reaguojama labiau ir jautriau. Stipresni poziiiriai yra ir svarbesni. Jie daro didesne¢ jtaka net ir
kasdieniams asmens veiksmams, Kitaip nei silpni pozitriai — jie poziiirio turétojus veikia menkai

Tam tikras pozitiris gali biiti susidaromas apie kazkokius reiskinius, jvykius, idéjas, kitus asmenis,
prekes ir pan. (Maio, Haddock, 2010; Jain, 2014). Biitent sgsajos su objektu, tame tarpe ir reklama,
suteikia galimybe mokslininkams pateikti tam tikry reakcijy j dirgiklius, lemianc¢iy pozitrio formos
bei jo charakteristiky susidarymo priezastinj vertinimg. Dauguma jy nurodo emocijy, kognityvinj ir
elgsenos poziirio elementus, lemianéius vartotojo pozidrio formavimasi. Jie pladiau apibiidinami
2.4.2 skyrelyje.

2.4.2. Vartotoju poZiiirio formavimuisi jtakos turintys jo elementai

Ankstyvieji pozitriy apibrézimai nurodo, kad tam tikri polinkiai gali atspindéti evoliucinius
prisitaikymus ir (arba) paveldimus biologinius substratus. Nors tai sunkiai paneigiama, polinkis
vertinti néra tas pats, kas poziiiris, nes jis atsiranda vertinant atsakg i pozitirio objekta. Tai reiskia, jog
tam tikras poziiiris néra jmanomas, kol nesusiduriama su jo objektu ir jis nejvertinamas reaguojant
afektiniu, pazinimo ar elgsenos pagrindu. Pavyzdziui, nors zmonés gali biiti link¢ neigiamai reaguoti
] rigsty skonj, Zmogus neturés neigiamo pozitrio j rugstaus skonio vaisius, kol neturés tam tikros
patirties, pavyzdziui, nebus jo paragaves ar iSgirdegs tokio skonio apibuidinimo (Fiske; Gilbert;
Lindzey; ir Jongsma, 2010).

Pozitrio formavimasi tyre mokslininkai (Maio, Haddock, Verplanken, 2019) ypa¢ daznai pabrézia
tam jtakos turin¢ig kognityving asmens baze¢. Autoriai (Sanders, 2010; Hogg ir Vaughan, 2014)
atskleidZia, jog jos formavimasis priklauso nuo tokiy paZintiniy veiksniy kaip jsitikinimai, individuali
asmens patirtis, vertybés ir pan., kitaip tariant — vidiniy asmens bruozy. ISorés ir jos dirgikliy
gaunamos informacijos poveikis taip pat labai svarbus — $iuo atveju kognityviné patirtis atsiranda ne
tik per tiesioging patirt su vertinamu objektu, ji ypa¢ smarkiai siejama ir su socialinés, kultiirinés
aplinkos jtaka bei tokiais jos dirgikliais kaip Seima, draugai, jvairios komunikacinés priemonés —
reklama, internetas ir kt. (Oskamp, Schulz, 2014). Sis poziirio formavimuisi jtakos turintis elementas
yra jo jsitikinimy, Ziniy ir suvokimo apie tam tikrg poZiiirio objektg iSraiSka.

Tuo tarpu dél antrojo — emocijy — elemento jtakos pozitrio formavimuisi prieStaringos diskusijos yra
daZnesnés. Kyla klausimas, kiek stiprus ar ilgalaikis poZzitris gali biti, jeigu jis remiasi emociniu
vertinimu, sukelian¢iu tik momenting ir faktais nepagrista ] pozitirio objekta nukreipta reakcija
(Kleef, Berg ir Heerdink, 2015). Moksliné literatira (Bohner, Dickel, 2011; Greenwald, 2014)
atskleidZia, jog Si vyksta tuomet, kai nuostata tam tikro objekto atzvilgiu negali biiti pagrjsta samone
ar faktais. Butent todél apraSomas elementas dél savo gebéjimo sukelti skirtingo intensyvumo poveiki
— efekta — daznai dar vadinamas afektiniu.

Paskutinis literatliroje minimas ir pozitirio formavimuisi jtakos turintis elementas yra elgsenos. Tai
veiksme vykstanti pozitirio iSraiSka — polinkis reaguoti konkretaus objekto atzvilgiu, kai nuomoné ar
poziiiris idreiskiama tam tikra j objekta nukreipta elgsena (Jain, 2014). Sj veiksnj galima jvardyti kaip
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emocinio asmens atsako iSraiSka, atsirandancig vertinant Zinias apie pozitrio objektg. Daugumoje
tiesioginés patirties situacijy elgsenos poveikj pozitriui, tikétina, lemia afektinio ir kognityvinio
atsako derinys. Elgsena pries pozitirj j objekta sukelia suvokimus ir jausmus, o tai savo ruoztu sudaro
bendrg pozilirj arba vertinimg. Klasikiniame disonanso tyrime dalyviai, paskatinti imtis elgsenos,
kuris, kaip buvo manoma, priestaravo jy pradinéms nuostatoms, véliau jvardijo poziiirj, kuris atitiko
ju elgsena. Tai, greiCiausiai, galima aiskinti tuo, jog tokiu budu buvo siekiama sumazinti pozitrio ir
elgsenos neatitikimo disonansa

Anot Gutiérrez, Saiz-Alvarez, ir Angel (2017) cituojamo Bolivaro (1995) kognityvinis, emocinis ir
elgsenos elementai veikia sgveikoje, yra cikliski ir gali buti laikomi tiek veiksmy prieZastimi, tiek jo
pasekme. Tuo remiantis poziirio formavimgsi galima jvardyti kaip jy rezultatg, kadangi asmeny
kognityviné bazé, emocijos ar elgsena gali kisti priklausomai nuo kity komponenty modifikacijos.
Isitikinimai priklausomi nuo stebimos ar asmeninés elgsenos, Siems daznai jtakg daro emocijos, o
pastarosioms — pirmasis veiksnys. Visgi pozitris stipriausias btina tuomet, kai visi $ie — pazintiniai,
afekto bei elgsenos — elementai sutampa. Puikiu to pavyzdziu galéty biiti asmeny poziiiris j savo tautg.
Stipriis teigiami jausmai bei mintys apie savo Salj daznai lemia ir atitinkamg elgseng su ja ar
bendratauciais. Tuo tarpu silpnesnio poziiirio iliustravimui pasirinktas fizinio aktyvumo pavyzdys —
galima turéti teigiama pozitrij ] ji, netgi manyti, kad fiziné veikla yra naudinga sveikatai, taciau vis
tiek fizine veikla neuzsiimti, o vietoje to ieSkoti grei¢iau rezultata rodanciy veikly (Principles of social
psychology, 2020). Tai patvirtina teiginius, jog esant pozitrio nuoseklumui galima prognozuoti ir
atitinkamo elgsenos vystymasi. Remiantis Sia idéja, buvo nustatyta, kad tarp skirtingy pozitiriy
veiksniy yra reikSminga teigiama koreliacija, 0 pozilris, iSreikstas saves ataskaitomis, prognozuoja
elgseng (Glasman, Albarracin, 2006).

Apibendrinant poziiirio formavimasi nagrinéjan¢iag moksline literattirg, galima konstatuoti apie trijy
jo elementy — kognityvinés bazes, emocijy bei elgsenos — jtaka. Biitent susidiirus su poziiirio objektu
bei jvertinus jj minétu afektiniu, paZinimo ar elgsenos pagrindu jmanomas poziiirio susiformavimas
ar jo kismas, priklausomas nuo $iy elementy modifikacijos. Tai svarbu vertinant ir vartotojy pozitirio
1 reklamg susidaryma.

2.4.3. Reklamos kaip vartotojy poZiiirio objekto apibréZtis ir vieta vartotojy elgsenos tyrimuose

Reklama atlieka svarby asociacijy apie prekes ar prekiy Zenklus kiirimo vartotojy sgmong¢je vaidmenj
— remiantis Varkey ir Keller (2021), palankesnj pozitirj j reklamg turintys vartotojai jos bus jtikinti
labiau. Dél Sios priezasties vartotojy pozitrj j reklama galima jvardyti vienu i§ reik§mingiausiy jos
efektyvumo rodikliy. Taip yra todél, kad pozitris, Solomon, Bamossy, Askegaard ir Hogg (2009),
Hoyer ir MacInnis (2008) nuomone, daro jtakg vartotojy suvokimui, jausmams bei elgsenai, galiausiai
lemianciai sprendima jsigyti, atsisakyti ar pereiti pas konkurentus. Tai lemia ir vartotojy pozitrio }
reklamg formavimosi bei jo kismo tyrinéjimy svarba.

Peter ir Olson (2009), isskiria auksto bei zemo vartotojy jsitraukimo situacijas. Pastaraja nusako
nedidel¢ vartotojo motyvacija, gebéjimai ar galimybés apdoroti gautg informacija. I reklamos zinute
Siuo atveju jsitraukiama menkai, jos kokybé ar pateikiami argumentai vertinami pavirSutiniskai.
Teigiama, kad esant zemam vartotojo jsitraukimui — tvirti jsitikinimai ar ilgalaikiai, laike
nesikeiciantys pozitriai susiformuoja retai (Hoyer Maclnnis, 2008). Tuo tarpu esant aukStam
vartotojo jsitraukimui, jo poziliris biina paremtas iSsamia ir atsakinga reklaminés zinutés, joje
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atsispindin¢iy argumenty analize. Tokiais atvejais vartotojas turi stiprig motyvacija bei geb¢jimus
apdoroti informacija. Tai suponuoja stipry, greitai prisimenamg, gana pastovy, patikimg bei sunkiali
pakei¢iamg vartotojy poziiirj (Peter, Olson 2009; Solomon ir kt., 2009; Hoyer, MacInnis, 2008), todél
daznai priimami savarankiski ir ypa¢ apgalvoti, nuodugnia analize paremti sprendimai.

Siekiant i§samios vartotojy poziiirio | reklamg analizés, svarbu aptarti ir galimas pasiprieSinimo
reklamai priezastis. Fransen, Verlegh, Kirmani ir Smit (2015) teigimu, kai kurie vartotojai reklamas
atmeta déel to, kad Sios neatitinka jy pozitrio, kiti atkreipia démesj tik i tas reklamos dalis, kurios
patvirtina jy jsitikinimus. Nurodoma, kad reklamai ypac atspariis yra jaunieji vartotojai. 17-34 mety
amziaus karta tiek interneto, tiek televizijos reklamy vengia labiau nei vyresni asmenys (Van der
Goot, Rozendaal, Opree, Ketelaar ir Smit, 2018). Nustatyta, kad jic neretai reklamas vertina kritiSkiau
— Jans, Hudders ir Cauberghe (2018) tyrimo metu paaugliai j reklamg turéjo neigiamag poziiirj todél,
kad suvoké ja kaip nesgziningg. Tokios vartotojy skepticizmo reklamos atzvilgiu apraiskos yra
teigiamai susijusios su vartotojy dirglumu ir susirfipinimu dél privatumo, ypac¢ svarbus ir reklaminio
raStingumo veiksnys — vartotojo geb¢jimas analizuoti ar atpazinti reklamose naudojamus
manipuliatyvius jos elementus. Vis labiau besikei¢iantys vartotojy poreikiai, didesné pasitila, auganti
vartotojy perkamoji galia iSplecia jy pasirinkimo galimybes bei Zinias, lemiancias vis iSmintingesnius
vartotojy sprendimus. D¢l Sios priezasties klaidingos ar perdétai nerealios, jtaruma keliancios
reklamos didina vartotojy skepticizmo lygj. Tokiu atveju prognozuojamas ir labiau neigiamas
vartotojy pozitris ] reklamg.

Vartotojy skepticizmo reklamos atzvilgiu ir pazinimo poreikio rySys nagrinéjamas ir Raziq ir kt.
(2018) atliktame tyrime. Jo konceptualusis modelis vaizduojamas 1 paveiksle.

Prekés =
fenklo [\ T~
jvaizdis

Skepticizmas
reklamai

PaZinimo '\
poreikis I .

B Reklamos /_-/""" ]
patikimumas

ioginis poveikis / tarpininkavimo kelias

_}\7 - 4’ Poiiuris | reklama

Poiiuris j prekés
- l Zenkly

A

* Amiius

« lisilavinimas

* Profesija

« Pageidaujamas
—————» Tiesioginis poveikis prekeés Zenklas

» Kontroliniai kintamieji

1 pav. Raziq ir kt. (2018) reklamos skepticizmo, pazinimo poreikio ir vartotojy pozitrio j reklamg bei prekés
zenkla tyrimo konceptualusis modelis
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Autoriy parengtas tyrimo konceptualusis modelis apémé du nepriklausomus kintamuosius —
skepticizmg reklamai ir pazinimo poreikj, vieng priklausoma kintamajj — pozitirj | prekés zenklg ir
tris tarpinius konstruktus — prekés zenklo jvaizdj, reklamos patikimuma ir pozitirj j reklama. Siekiant
valdyti tyrimo imties demografinj profilj, ] modelj buvo jtraukti ir penki kontroliniai kintamieji —
vartotojy amzius, lytis, iSsilavinimas, profesija ir pageidaujamas prekés zenklas (zr. 1 pav.). Raziq ir
kt. (2018) tyrimo rezultatai atskleidé, jog skepticizmas neigiamai siejasi su vartotojy poziiiriu |
reklamg ir reklamos teiginiy patikimumo lygiu, nes vartotojai, turintys aukstesnj skepticizmo
reklamai laipsnj, maziau reagavo ir | informacinius reklamos elementus. Tyrimas parod¢, kad
skepticizmo padidéjimas tiesiogiai stiprina neigiamg pozitrj j prekés Zenkla, netiesiogiai paveikiant
ir tikéjima jo reklama bei poziiirj i j3.Apibendrinant Raziq ir kt. (2018) tyrimo rezultatus galima teigfti,
kad netiesioginis skepticizmo reklamai poveikis poziiiriui  prekés zenklg apima (bet kokia seka) tiek
prekés, tiek reklamos aspektus. Tuo tarpu tyrime nagrinétas tiesioginis pazinimo poreikio rySys su
vartotojy pozitiriu ] reklamg nenustatytas. Tikétinas paaiskinimas yra tas, kad pazinimo poreikio
rySys su vartotojy poziiiriu i prekés zenklg negali biiti per daug supaprastintas, kadangi jis apima
daugybe nenumatyty aplinkybiy — prekés zenklo ivaizdj, reklamos patikimumag ir kt.

Nagrinéta literattira atskleidzia, jog kai kuriy tyréjy darbuose sutinkama skepticizmo reklamai
poveikj vartotoju poZiuriui i reklama paneigianti nuomoné. Ja palaikantys mokslininkai nurodo,
kad dé¢l informacijos bei reklaminio triuk§mo gausos, vartotojai daznai pasikliauja automatiniu
mastymu, todél vizualiniai elementai lemia neracionalius ir maziau pastangy reikalaujancius
sprendimus. Tai patvirtina Lazard, Bock ir Mackert (2020) atliktas tyrimas, kuriuo buvo siekiama
nustatyti, ar zinojimas apie manipuliavimg reklamos vaizdais gali pakeisti ir vartotojy reklamos
suvokimg. Tyrimui buvo pasitelkti prekés veiksmingumg pabréziantys vaizdai, pavyzdziui, veslesni
reklamoje vaizduojamos merginos plaukai, ilgesnés blakstienos, lygesné oda. Nepaisant to, kad
tyrimo dalyviai zinojo, jog vaizdais reklamoje buvo manipuliuojama, suteikus galimybe rinktis tarp
originalaus ir to paties, taciau patobulinto reklamos varianto, daZniausiai tiriamieji rinkosi antrajj —
vizualinius reklamos standartus atitinkantj variantg. Tai leidZia daryti prielaida, jog prireikus greitai
ir ilgai negalvojant priimti sprendimg, vartotojai pasikliauja jiems rodomais vaizdais, net jei jie yra
manipuliatyviis. Todél, siekiant skatinti pirmines, } preke¢ nukreiptas vartotojy emocines reakcijas,
stengiantis pritraukti jy démesj bei didinti pardavimus, ypac svarbu atsizvelgti  vizualing prekés
reklamos estetikg (Boerman, 2011). Diskutuojant apie manipuliavimo reklamos vaizdais priimtinuma
vartotojams, svarbu akcentuoti, kad paskutiniu metu vartotojams vis svarbesnis tampa
autentiSkumas, kurj jvardija kaip tikroviskumg ir prasmingumg. AutentiSkumas, Cornelis ir Peter
(2017) nuomone, labiausiai aktualus tikstantmecio kartai, kuri linkusi turéti ne tik labiau teigiama
poziiir] | autentisSka (neretuSuotg) reklama, taciau ir stipresnj ketinimg jsigyti reklamuojamga preke.

Visgi amzius yra ne vienintelis demografinis vartotojy bruozas, galintis lemti kitokj reklamy
vertinimg. Nemazai tyrimy reakcijas j jvairius marketingo stimulus nagrinéja tarp skirtingy lyciy
(Delaney ir kt., 2015). Nustatyta, jog daznai vyry auditorija daugiau démesio skiria grafiniams
stimulams — reklamjuostéms ir pan. bei turi pozityvesnj poziirj j reklamas, esancias kairéje ekrano
puséje, skirtingai nei motery auditorija, kuri geriau pastebi deSinéje ekrano puséje esancias reklamas.
Tuo tarpu Cartocci ir kt. (2016) elektroencefalogramos (EEG) bei zvilgsnio sekimo stebéjimo
priemonémis tyré lyCiy ir amZiaus skirtumus, susijusius su emociniu jsitraukimu ] televizijos
reklamas. Goodrich (2014) nagrinéjo, kaip reklamos estetikos skirtumai gali turéti jtakos kiekvienos

Iyties reklamos vertinimui. Tyrimo iSvadose buvo nurodoma, jog moterys jprastai informacija
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stengiasi apdoroti iSsamiau nei vyrai, kurie sprendimg daznai priima euristi$kai. Jie taip pat daugiau
démesio skiria grafiniams reklamos stimulams nei moterys, kurios démesj tarp teksto ir grafikos
paskirstyto tolygiau. Didesnis vyry démesys reklamjuostéms jrodo euristiniu bidu vykstantj
apdorojima, o didesnis motery démesys kitiems puslapio elementams atitiko visapusiskg apdorojimag
prielaidg. D¢l Sios priezasties verta apsvarstyti galimybe kurti labiau j grafika orientuotus skelbimus
vyrams ir daugiau tekstu grjstas reklamas moterims, kurios linkusios teikti pirmenybe iSsamesniam
apdorojimui. Nagrinéjamame kontekste prasminga iSsamiau aptarti ir Milakovi¢ ir Mihi¢ (2015)
mokslinj darba, kuris taip pat pabréZia galimg demografiniy vartotojy rodikliy jtakg. Be jau minéto
amziaus bei lyties svarbos, atkreipiamas démesys ir j vartotojy iSsilavinima.

1. Amzius. Santykj tarp demografiniy kintamyjy ir vartotojy poziiirio j reklamg nagrinéjusiy
Milakovi¢ ir Mihi¢ (2015) cituojami Shavittas, Lowery ir Haefner (1998) teigimu j reklamg
palankiau Zvelgti linke jaunesni vartotojai. Simpson ir Licata (2007) tyrimo rezultatai
patvirtina vartotojy amziaus kaip svarbaus kintamojo reikSm¢ — jy teigimu vartotojy poziiiris
i reklama per gyvenimg kinta — senstant jis darosi labiau neigiamas nei teigiamas.

2. Lytis. Milakovi¢ ir Mihi¢ (2015) atskleidzia, jog lytis taip pat gali turéti jtakos vartotojy
pozitiriui | reklama. Daznai nurodoma, jog i jas palankiau Ziiiri vyrai nei moterys, taciau $ios
labiau nei vyrai vertina reklama, kurioje atsispindi vietos ir pasaulio vaizdai.

3. ISsilavinimas. Milakovi¢ ir Mihi¢ (2015) apibendrina cituojamy autoriy (Shavitt ir kt., 1998;
(Sirvastava, 2010; Azad ir kt., 2012.; Peters, 1993) iSvadas ir nurodo, jog menkiau i$silaving
vartotojai j reklamg linke zitiréti palankiau. Tai galima aiskinti tuo, jog labiau iSsilavines
vartotojas yra reiklesnis prekés kokybei, o pirkti labiau linkes tada, kai tai patvirtina prekés
ypatybés. Tokia situacija natiiraliai gali skatinti didesnius vartotojy liikesCius ir kritiSkesnj
prekés reklamos link nukreiptg poZiiirj.

Tie patys autoriai iSskiria ir netiesiogiai su vartotoju susijusius, ta¢iau taip pat jy poZiiriui j reklama
jtakos galincius turéti veiksnius — vartotojy intelekta, apsipirkimo malonuma bei jautruma kainai:

4. Vartotoju intelektas. Milakovi¢ ir Mihi¢ (2015) mini Miller ir kt., (2009), Ting, (2012)
studijas teigdami, jog intelektas atspindi asmenybés veiksnj, kurj galima apibrézti kaip
asmens polinkj ] kognityvinj vertinima, tai yra polinkj j abstrak¢ios informacijos siekima,
atskleidimg, supratimg ir naudojimg. Intelektualiems Zmonéms labiau biidingas
kiirybiSkumas, polinkis ] netradicinius jsitikinimus, tokie vartotojai gali siekti jvairovés,
naujumo ir vidingés patirties, o reklama gali padéti biiti informuotam apie rinkos tendencijas.

5. Apsipirkimo malonumas. Nors teigiama, jog moksliniai darbai tiesioginio rySio tarp
malonumo apsipirkti ir pozitrio j reklamg jrodymy nepateikia, kai kurie panaSiy tyrimy
duomenys leidZia jzvelgti tokig galimybe. Pasak Milakovi¢ ir Mihi¢ (2015) apibendrintos
literattros (Kim ir kt. (2010) ir kitos), hedonistiniai ir utilitariniai apsipirkimo patirties
elementai turi jtakos poZiiiriui, o vartotojo poziiiris ] reklamg apima jsitikinimus bei
asmeninius veiksnius, pasizymincius hedonistine orientacija, kuriy motyvai konceptualiai
panasiis | malonumg apsipirkti.
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6. Jautrumas kainai. Sis veiksnys apibréziamas kaip kainy padidéjimo toleravimas
atsizvelgiant | gaunamg ekonoming ir psichologing naudg. Nors empirinj pagrindimg tam rasti
sunku, pasak Milakovi¢ ir Mihi¢ (2015) kai kuriy tyrimy rezultatai rodo, jog vartotojy
jautrumo kainai lygis daro didele jtaka jy reakcijai, pavyzdziui, i reklamg internete ar
tradicinése ziniasklaidos priemonése.

Milakovi¢ ir Mihi¢ (2015) ne vieninteliai autoriai analizave poziiir ] reklamg galinius lemti, taciau
nuo vartotojo nepriklausomus, prekés reklamoje atsispindincius ar su ja susijusius veiksnius (zr. 3
lentele).

3 lentelé. Vartotojy pozitirj j reklama lemiantys veiksniai (sudaryta autorés)

Autoriai Veiksniali
Korgaonkar, Silverblan ir | Septyni veiksniai: informacija apie preke, socialinis vaidmuo (integracija) / jvaizdis,
O’Leary (2001) hedonizmas / malonumas, vertés iSkraipymas, melagingumas / beprasmiSkumas,
naudingumas ekonomikai, materializmas.
Barrio ir Luque (2003) Sesi veiksniai: Zinios apie preke, jtraukimas j prane§ima, démesys, reklamos

intensyvumas, teiginiy patikimumas, reklamos supratimas.

Petrovici ir Marinov (2005) | Sesi veiksniai: bendras poziiiris, poZiiirio nustatymas, pozitirio priemoné, informacija
apie preke, socialinis vaidmuo (integracija) / jvaizdis, hedonizmas / malonumas.

Tsang, Ho ir Liang (2004) Penki veiksniai: linksmumas, informatyvumas, suerzinimas, patikimumas, svarbiis
demografiniai kintamieji.
Wang, Zhang, Choi ir D’ | Sesi veiksniai: linksmumas, informatyvumas, suerzinimas, patikimumas,

Eredita (2002) interaktyvumas, demografiniai rodikliai.

Tan ir Chia (2007) Sesi veiksniai: preké, hedonizmas, socialinis vaidmuo (integracija) / jvaizdis,
melagingumas, naudingumas ekonomikai, materializmas.

Ashill ir Yavas (2005) Trys veiksniai: kontrolé, patikimumas, naudingumas ekonomikai.

Zhang ir Wang (2005) Penki veiksniai: linksmumas, informatyvumas, suerzinimas, patikimumas,
interaktyvumas.

Petrovici, Marinova, | Septyni veiksniai: informacija apie produkta, socialiné integracija / jvaizdis,

Marinov ir Lee (2007) hedonizmas / malonumas, naudingumas ekonomikai, nepageidaujamy vertybiy

skatinimas, svetimumas / vertybiy neatitikimas, melagingumas / klaidinimas.
Wang, Sun, Lei ir Toncar | Penki veiksniai: linksmumas, informatyvumas, patikimumas, naudingumas

(2009) ekonomikai, vertés iSkraipymas.
D’Souza ir Taghian (2005) Penki veiksniai: palankumas, malonumas, jtikinamumas, patikimumas, tinkamumas.
Eze ir Lee (2012) Sesi veiksniai: manipuliavimas vartotojais, informacija apie preke, hedonizmas,

ekonominés salygos, socialiné integracija, materialimas.

Milakovi¢ ir Mihi¢ (2015) Sesi veiksniai: apsipirkimo malonumas, jautrumas kainai, intelektas, vartotojo amzius,
lytis, i$silavinimas.

Devkota, Bijukshe, Pokhrel, | Penki veiksniai: hedonizmas / malonumas, patikimumas, naudingumas ekonomikai,
Paudel ir Parajuli (2021) informatyvumas, kokybé.

Herrando, Martin- De Hoyos | Trys veiksniai: informacija kaip pramoga (angl. infotainment), patikimumas,

(2021) dirglumas / suerzinimas — veda prie reklamos suvokiamos vertés, nuo kurios priklauso
ir poZiuris j ja.
Kocadmer ir kt. (2021) Penki veiksniai: informacija, linksmumas / pramoga (ang. entertainmet), patikimumas,

naudingumas ekonomikai, vertybiy iSkraipymas (angl. value corruption).

IS pateiktos lentelés galima matyti, jog ypa¢ daznai mokslingje literatiiroje minima informacijos apie
preke svarba, nauda ekonomikai, socialiné integracija / jvaizdis, materializmas, daznai jvardijamas
anksc¢iau minétas hedonizmas / malonumas ir reklamos patikimumas, melagingumas ar prekés vertés
iSkraipymas, kuriuos apibendrinus galima teigti apie etiSkos — nemanipuliatyvios — elgsenos su
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vartotojais svarbg. Teigiamg ar neigiamg jy jtakg vartotojo pozitriui j reklamg galinCiy daryti ir

dazniausiai literatiiroje nurodomy veiksniy reikSmés placiau apibiidinamos Eze ir Lee (2012) tyrime:

1.

Informacija apie preke (angl. Product Information) — reklama teikia informacija apie prekes
tokiu budu skatindama vartotojy Svietimg. Tai leidzia padidinti efektyvuma rinkoje,
pavyzdziui, tiksliau suderinami vartotojy poreikiai bei prekiy Zzenklo pasitilymai. Taip
informuojama apie produkto tobulinima, naujai pristatomus produktus ir kt., o tai gali turéti
teigiamos bendros jtakos ir vartotojy pozitriui j reklama.

Ekonominés salygos / nauda ekonomikai (angl. Economic Condition) — grindZiama tuo, kad
vartotojai, manantys, jog reklama gali daryti teigiama poveikj ekonomikai, taip pat linke turéti
teigiama poziiirj ir ] pacig reklama.

Socialiné integracija / jvaizdis (angl. Social Integration) — $is kintamasis reiskia, kad
reklama gali pateikti gyvenimo btido vaizdinius, o komunikacijos tikslai daznai rodo prekeés
zenklo jvaizdj ar asmenybe, tipiSky ar idealizuoty vartotojy atstovavima, susijusj statusg ir
panasiai. Kitaip tariant, reklamos informuoja apie tendencijas ir pokycCius rinkose, kur
atsispindi, kg panasis vartotojai perka ar naudoja, tokiu biidu kurdamos ir teigiamg vartotojy
poziiir] | jas.

Materializmas (angl. Materialism) — teigiama, jog yra daug mananciyjy, kad reklama vercia
Zmones gyventi fantazijy pasaulyje, o tai kuria materialisting visuomeng, ypac suinteresuotg
pirkti ir valdyti kuo daugiau turto, todél materializmo skatinimas reklamose vertinamas gana
skeptiskai.

Hedonizmas / malonumas (angl. Hedonic / Pleasure) — reklama gali buti pramogy ar
malonumy Saltinis, o kuo malonesn¢ ar linksmesné reklama, tuo vartotojai ja, tikétina, labiau
mégs. Sis malonumo faktorius ypag svarbus efektyvioje internetinéje rinkodaroje.
Manipuliavimas vartotojais (angl. Consumer Manipulation) — tyrime cituojami Munusamy
ir Wong (2007) nurodo, jog tycia klaidinanti, ne iki galo informatyvi, nereikSminga, kvaila,
paini ir pana$i reklama yra manipuliatyvi. Ji priver¢ia Zmones imtis Zalingy jprociy, vilioja
juos pirkti produktus ar paslaugas, kurie gali buti laikomi beverciais, atlikti kitus
nekonstruktyvius veiksmus ir tuo paciu turéti neigiamg jtaka vartotojy poZzitriui reklamos
atzvilgiu.

Remiantis Eze ir Lee (2012) tyrimo rezultatais, jtakos vartotojo pozitiriui j reklama turi visi i§vardinti
veiksniai i$skyrus socialing integracija / jvaizdj. Manipuliatyvi reklama pozitirj j reklamg veikia
neigiamai, tuo tarpu tokie veiksniai kaip informacijos apie preke reklamoje pateikimas, joje
atsispindintis hedonizmas / malonumas bei suvokiama nauda ekonomikai yra linke generuoti
teigiama pozilr] ] reklama. Teigiama, taciau ne tokia reikSminga koreliacija rasta ir tarp pozitirio ]
reklamg bei materializmo.

Jau aisku, jog reagavimas j tam tikrus reklamos stimulus gali skirtis dél jvairiy demografiniy vartotojy
rodikliy, taciau analizuojamame kontekste svarblis tampa ir psichologiniai faktoriai. Dél Sios
priezasties vertingu laikytinas Ariffin, Ihsannuddin ir Mohsin (2021) mokslinis darbas, kuriame
autoriai analizavo keturiy poZitirio funkcijuy — utilitarizmo, vertybiy iSreiSkimo, ego apsaugojimo,
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Ziniy bei modelj papildancio, tai pat jtakos galinCio daryti religingumo poveikj vartotojy pozitriui j
reklamg socialiniuose tinkluose, o galiausiai ir jy pirkimo ketinimams (zr. 2 pav.).

Ttilitarizmas

Vertybin
isreiskimas
Poiiiris i reklama Vartotoju
socialininose pirkimo
tinkluose ketinimai

Ego
apsaugojimas

Zinios

Religingumas

2 pav. Ariffin, Ihsannuddin ir Mohsin (2021) poziario funkcijy jtaka vartotojy pirkimo ketinimams

Utilitarizmas. Autoriy cituojamas Katz (1960) Si pozidirio funkcija suprantama kaip atlygio
maksimizavimo ir bausmés sumazinimo koncepcija, nukreipianti Zzmones link maloniy ar naudingy
patiréiy, stengiantis atsisakyti nemaloniy ir nepageidaujamy. Siuo atveju utilitarinius poZymius
reikéty apibrézti kaip atributus, susijusius su vartotojy suvokimu apie prekés naudingumag ir
funkcionalumg. Reklamos kontekste utilitarizmo formavimas pagristas norimo tikslo siekimo ar
nepageidaujamy tiksly vengimo motyvu. Ariffin, lhsannuddin ir Mohsin (2021) tyrimo rezultatai
atskleide, kad utilitaring poziiirio funkcijg daznai demonstruoja asmenys, ieSkantys informacijos
racionalioje reklamoje, tod¢l reklama, kurioje pateikiama vartotojy poreikius atitinkanti informacija
ar tema, bus jvertinta gerai (Murphy ir Narkiewicz, 2010). Nurodoma, jog vartotojy suvokimas apie
utilitarinius poZymius (informacija apie produkta, pinigy taupymas, patogumas ir suvokiamas
naudojimo paprastumas) turi teigiama rysj su vartotojy pozitriu reklama, o tai lemia ir ketinima pirkti
(Moon ir kt., 2017).

Vertybiy iSreiSkimas. Sia poZiiirio funkcija reklamoje siekiama sukurti vartotojo mintis ir jausmus
atitinkantj prekés ar prekés zenklo jvaizd]. Autoriy nurodomi Aguirre-Rodriguez ir kt. (2012) teigimu
reklamos, kurios atitinka vartotojo vertybes ir savivaizdj, patenkins jy saves atitikimo poreikj. Tokiu
atveju vartotojai turés teigiamg pozitirj ] ap¢iuopiamas ir neapciuopiamas prekés ar prekés zenklo
savybes. Pavyzdziui, musulmonés palestinietés moterys teikia pirmenybe tai reklamai, kuri atitinka
ju kilme¢, o seksualumo motyvai vaizduojant moteris reklamoje, neigiamai koreliuoja su jy
apsipirkimo sprendimais. Ariffin, Ihsannuddin ir Mohsin (2021) tyrimo iSvados atskleidzia, kad
reklamos patrauklumas turéty biti susietas su auditorijos kultiira bei vertybémis, nes respondentai
teikia pirmenybe tokiai reklamai, kuri atitinka jy paprocius, tradicijas, socialing ir kulttring aplinka.
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Priestaraujancios bendruomenés vertybéms reklamos dazniau vertinamos neigiamai, o tai veikia ir
ketinimus pirkti. Vertybiy isreiskimo funkcija grindziama tuo, kad vartotojai veikia sieckdami islaikyti
ir sustiprinti savo tapatybe bei jvaizdj.

Ego apsaugojimas. Ego apsaugojimo mechanizmas — tai suvokty neigiamy saves sampraty
maskavimo procesas, pasagmoningai siekiant apsisaugoti nuo iSoriniy grésmiy arba vidiniy konflikty
(nesaugumo) bei sukurti teigiamg saves sampratg. Manoma, kad ego apsaugojimo funkcija turi
reikSmingos jtakos vartotojy pozitriui | reklama. Jei asmenys jaucia, kad jie turi Zemg savigarbg ir
zemg saves stiprinima, jie bus linke sieti save su moderniais ir populiariais prekiy zenklais tam, kad
padidinty savo savigarbg (Whelpley ir McDaniel, 2016).

Ziniy funkcija. Jos poreikis atsiranda vartotojui susidiirus su nepaZjstama preke ar patekus j
dviprasmiska situacija,. Atsizvelgiant j autoriy cituojamus Bian ir Moutinho (2011), aukstesn;j ziniy
lygj turintys vartotojai, geba geriau jvertinti lyginamasias alternatyvas, tampa maziau palankis
neoriginaliems prekés zenklo gaminiams, sprendimams priimti, tikétina, naudoja tiksliai apibréztus
kriterijus, jiems re¢iau daro jtaka konteksto poveikis. Ziniy funkcija suteikia vartotojams galimybe
organizuotai ir struktiirizuotai skirstyti reklamas j kategorijas. Visgi nustatyta, kad ziniy funkcija
neturi jtakos pozitriui j populiariy ir vartotojui zinomy prekés zenkly reklamas. Tokiu atveju pozitiris
j reklamg jau susiformaves, todél jtakos vartotojo sprendimy priémimo procesui neturés (Ariffin ir
kt., 2021)

Religingumas. Musulmoniskoje Salyje vykdyto tyrimo rezultatai parodé¢, kad musulmonai dél islamo
vertybiy ir religiniy jsipareigojimy jtakos jy kasdienei praktikai, jsitikinimams ir elgesiui yra
i$skirtinis vartotojy segmentas (Mohezar ir kt., 2016). Religingi vartotojai beveik visas prekes vertina
prieStaringiau nei zZemo religingumo vartotojai, jie taip pat link¢ bausti arba apdovanoti prekés
zenklus, kurie atitinkamai neatitinka arba atitinka jy saves identifikavimg. Ypa¢ prieStaringai
vertinamos su alkoholiu ar azartiniais lo§imais susijusios reklamos. Siuo atveju svarbu jsigilinti j
vartotojy mastymo process, jy savituma (Ariffin ir kt., 2021).

Nors Ariffin, Ihsannuddin ir Mohsin (2021) autoriai rémési Katz (1960) pasitilytomis poZiiirio
funkcijomis, sutariama, jog pagrindinis pozilriy skirtumas yra jy atitikimas instrumentinei
(utilitarinei) — j ap¢iuopiamag atlygj / nauda nukreiptai — ar simbolinei — saviraiska ir vertybes
iSreiskianciai — pozitirio funkcijoms (LeBoeuf, Simmons, 2010). Tai reikSminga jvertinus ir Ariffin,
Ihsannuddin ir Mohsin (2021) tyrimo rezultatus, pagal kuriuos didziausig jtakg pozitriui j reklamg
turi vertybiy iSreiSkimo funkcija, tuo tarpu ziniy funkcija buvo nustatyta kaip nereikSmingas
kintamasis, o religingumo kintamasis pasirinktas suvokiant tyrimo aplinkybes — jis vykdytas itin
religingoje musulmoniskoje Salyje. Svarbu atsizvelgti ir | tai, jog reklaminius raginimus taip pat
galima suskirstyti j dvi pagrindines kategorijas — racionalius ir veikian¢ius per emocijas. Emocinis
patrauklumas, tai psichologinis, socialinis ar simbolinis skatinimas vartotojus pirkti produkta dél jo
sukeliamy jausmy. Racionaliais reklamos pranesimais siekiama jtikinti vartotojus veikiant jy loginius
isitikinimus, poziiirj i produkto nauda, funkcija ir pan. Nors ankstesnéje marketingo srities literatiiroje
buvo nurodoma, kad reklama turi biiti racionali ir pamatuojama, mokslininkai teigia, jog emocijos
veikia kaip reikSmingas pirmtakas, turintis jtakos vartotojy poziiiriui j reklamg, prekés zenklg ir net
ketinimus pirkti (Kim, Jeon ir Lee, 2020)
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Instrumentinis (utilitarinis) vartojimas grindziamas funkcionalumo suvokimu. Tokios reklamos
iprastai nurodo prekés ar paslaugos vartojimo nauda (Lin, Murshed ir Zhang, 2020). Tuo tarpu
simboling funkcija galima apibrézti kaip vertybes isreiskiancig pozitrio funkcija, kuri, pasak Yang,
(2019), yra glaudziai susijusi ir su aktyvia vartotojy savikiira. Vertybes iSreiSkianti reklama siekia
atliepti vartotojy vertybes bei tenkinti vartotojo saves atitikties poreikj. Priimant sprendimus ir
svarstant veiksnius esancius uz prekiy funkciniy ypatybiy riby — akcentuojamos ir tokios simbolinés
reikSmés kaip prekiy sociokultiriné verté, kuomet simbolinis vartojimas apima ry$j tarp atskiry
vartotojy ir jy sociokultiirinés aplinkos bei saves sampratos jtvirtinimo (Yang, 2019), kuris gali bati
suprantamas kaip ego apsaugojimo poziiirio funkcijos atitikmuo. To pavyzdziu gali biiti jau minétas
Yang (2019) tyrimas, kurio rezultatai rodo, jog reklamose vaizduojamos jzymybés pagerina vartotojy
pozitrj | pacig reklama, jie yra linke pirkti jy patvirtintas prekes. Tai galima aiskinti tuo, jog izymybiy
vaizdy naudojimas yra susijes su vartotojy saves sampratos kirimu, kuomet tam tikry prekiy
turéjimas reiskia prestiza bei auksta socialinj statusg. Ypac tai veikia mazai jsitraukusius vartotojus,
kurie sprendimus priima pagal bendrg jsptdj, tokie vartotojai neatlieka iSsamaus reklamos
informacijos apdorojimo, vietoje to jie remiasi jzymybiy ,,rekomendacijomis®. Tai, jog vartotojai
vertindami preke atsizvelgia i jos reklama rodo ir emociniy savybiy analizé (Raluca, loan, 2010). Jy
reakcijoms atpazinti naudojami neuromarketingo tyrimy metodai atskleidzia nesamoningus,
vartotojo suvokimui jtaka darancius ir su konkrec¢ios prekés ar reklamos vizualizavimu susijusius
aspektus (Madan, 2010), vizualines preferencijas, prekés prisimenamuma ar net pozitrj j reklama
(Higgins ir kt., 2014). Tai gali padéti jvertinti rinkodaros problemas bei plétoti jzvalgas apie vartotojy
elgsenos motyvus, pavyzdziui, ketinimus pirkti.

Atlikus mokslinés literatiiros analize, galima i$skirti dar du vizualinio démesio pritraukimo ir nuo to
priklausancio vartotojy pozitrio j reklama Kriterijus. Pirmasis pabrézia paprastumo ir tvarkos svarba.
Anot Al-Dmour, Al-Zubi ir Fahmawi (2013), reklama turi aiSkiai perteikti esming¢ informacijg — tokiu
bidu ji bus efektyvi. Antruoju aiskinimu siekiama pabrézti sudétingy reklamy nauda. Remiantis
Pieters, Wedel ir Batra (2010), tokios reklamos gali priversti vartotojus sustoti, jsigilinti j skleidziama
zinutg bei reklamuojama prekeés Zenkla. Nors reklamos paprastumas grindziamas riboty vartotojo
apdorojimo galimybiy logika, informacija turtinga reklama palengvina vizualiniy jos objekty
vertinimg (Wu ir kt., 2016). Minéti Pieters, Wedel ir Batra (2010) nurodo du reklamos sudétingumo
tipus: funkcinj bei dizaino. Funkcinis reklamos sudétingumas reiSkia vaizdiniy ypatybiy (spalvos,
rySkumo ir pan.) reklamoje gausg bei i$sidéstyma. Jis laikomas dideliu, kai zvilgsnis turi aprépti daug
skirtingy spalvy, skaisCio ar tekstiros sriCiy, kirsti daug objekty ar kadry krasty. Dizaino
sudétingumas susijes su identifikuojamy objekty, esanciy reklamoje, iSvaizda (pavyzdziui, prekés
nuotrauka, modelio figira, prekés zenklo logotipu) bei kurybiskumu. Pasak autoriy, funkcinis
sudétingumas mazina démesio | reklamg kiekj, ypac¢, svarbiausius jos aspektus — pavyzdziui,
pavadinimo antraste arba logotipa. Be to, funkcinis sudétingumas kenkia ir vartotojy poziiriui ]
reklamg — vaizdine netvarka pasizymincios reklamos vartotojams kelia labiau neigiamus nei
teigiamus jausmus. Tuo tarpu didelis dizaino sudétingumas vartotojo démes;j j reklamg didina, o
pozitrj daro pozityvesniu. Sias i§vadas papildo Modig bei Rosengren (2014) tyrimo rezultatai, kurie
atskleidzia, jog kurybiska reklama tiek ja Zitirin¢iai auditorijai, tiek reklamuojanc¢iam prekés zenklui
turi teigiama, palanky pozitirj keliant] poveikj. Koréjoje atliktame tyrime apie golfo prekiy zenklus
Lee ir kt. (2016) taip pat nustaté, jog zaismingumo / kiirybiskumo lygis turéjo jtakos teigiamam
vartotojo pozitriui j reklama, tai savo ruoztu pozityviai veiké pozitirj j prekés zenkla, o kartu jie turéjo
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jtakos ketinimui pirkti. Tai, kad sudétingesnis dizainas i§ tikryjy gali pritraukti vartotojo démesj ir
skatinti teigiama suvokima nurodo ir Lazard bei Mackert (2014).

Minétus poziiiriy skirtumus bei jy sgsajas su vizualiniu vartotojy démesiu gali padéti atrasti vienas 18
neuromarketingo metody — zvilgsnio sekimo technologijos. Jomis matuojamas vizualusis démesys
apima zvilgsnio fiksacijy trukme, daznj bei bendrg zvilgsnio kelig (Wermes, Lincoln ir Helbig-Lang,
2017). Vizualinio démesio mechanizmu pagrjstas iSskirtinumo aptikimo algoritmas imituoja Zzmogaus
regos sistemos atrankg — remiantis psichometrinio matavimo teorija dauguma zvilgsnio fiksacijy
sutelkiamos j stebintjj; dominancias sritis, kadangi tam, kad svarbi informacija biity apdorota grei¢iau
ir efektyviau, akys selektyviai kreipia démesj j patraukliausius vizualinius objektus (Xiaol, Peng Gan
ir Sun, 2016).

Mele, Federici ir Dennis (2014) tyrime siekiama jrodyti, jog Zvilgsnio fiksavimo trukmé gali numatyti
ir stebinCiojo pozitrj. Teigiama, jog kiino patirtys, taip pat ir Zvilgsnio motorika, veikia kartu su
juslinio suvokimo, veiksmo, emocijy, motyvacijos ir pazinimo operacijy pagrindu — kognityvine
sistema, kurig apkrauti gali ir netikéto turinio patrauktas vizualinis démesys. Autoriy teigimu
zvilgsnio judesiai turéty biiti integruoti su jsitikinimais, kurie yra numanomy pozilriy pagrindas,
todél tyrime tikétasi nustatyti tarp zvilgsnio fiksavimo skaiciaus ir / arba trukmés bei stebinciojo
pozitiriy esantj teigiamg rysj. Tyrimas buvo nukreiptas j etniniy grupiy preferencijas, siejant jas su
tokiais kokybiniais pozymiais kaip geras ir blogas. Rezultatai parodé¢, kad dalyviy zvilgsnis ilgiau
uztruko tose vaizdinio vietose, kurios neatitiko jy poziiiriy, anks¢iau jvertinty implicitiniais asociacijy
testais, parodanéiy asociacijy stipruma, o kartu ir numanoma pozitirj. Zvilgsnio fiksavimo trukmé
teigiamai koreliavo su uzduoties sudétingumo lygiu. Sias i§vadas patvirtina ir kiti autoriy nurodomi
tyrimai, pagal kuriuos vizualinio ir pazintinio apdorojimo sudétingumas moduliuoja Zvilgsnio
fiksacijos trukme bei mikrosakadas — démesio apdorojimas arba pazinimo kriivis padidéja tuo atveju,
kai atributai nesutampa su numanomu iSankstiniu nusistatymu.

Klausima, ar Zvilgsnio judesiai yra susij¢ su numanomu stebinCiojo pozitriu, Mele bei Federici
(2012) kele ir anksc€iau. Teigdami, kad paZinimas tiesiogiai veikia sensoriniy motoriniy sistemy
turinj, autoriai sieké iSsiaiSkinti, ar numanomas pozilris ] etnin¢ kategorija paveikty asmeny akiy
judesius vizualiai tyrinéjant su tuo susijusius svarbius dirgiklius. Bandymui buvo pasirinktos dvi
etninés kaukazieCiy ir afrikieCiy kategorijos, joms priskirti du kokybiniai (geras arba blogas)
pozymiai. Dalyviy buvo paprasyta uzpildyti etinj SaliSkumg matuojant] implicitinj asociacijy testa,
susiejant vaizdinj arba tekstinj ekrano centre pateikta stimulg su viena i§ dviejy etniniy kategorijy
arba kokybiniu (geras ir blogas) poZymiu. Tyrimo duomenys parodé rysj tarp numanomy poziiiriy,
zvilgsnio fiksacijos skai€iaus bei trukmés tendencijy. Naudojant akiy stebéjimo metodika nustatyta,
kad dalyviai ilgiau fiksavo tuos stimulus, kurie nepatvirtino jy pozitirio. Sie rezultatai jrodo rysj tarp
socialiniy jsitikinimy ir akiy judesiy, taip iSrySkindami okulosensorinés motorikos svarbg socialinio
pazinimo kontekste — socialiniai suvokimo dirgikliai sukelia pazinimo reakcijas, kurios savo ruoztu
18Saukia kiino atsakg, nuosekliai susijusj su jsitikinimy sistema.

Zhou ir Xue (2021) moksliniame darbe buvo siekiama atskleisti vaizdiniy temy ir ziGréjimo
perspektyvy poveik] vizualiam vartotojy démesiui  prekiy zenkly jrasus Instagram socialiniame
tinkle kartu atskleidziant vizualinio vartotojy démesio ir prekés Zenklo atpazjstamumo bei poziiirio |
ji sasajas. 3 paveiksle vaizduojamas Zhou ir Xue (2021) konceptualusis tyrimo modelis.
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3 pav. Zhou ir Xue (2021) tyrimo konceptualusis modelis

Siame darbe buvo i$bandytos keturios vaizdinés temos: orientuotos j vartotoja, orientuotos j
darbuotoja, orientuotas | produktg ir simboliniai vaizdai bei dvi Ziiiréjimo perspektyvos / optiniai
kampai. Tyrimo rezultatai neparodé jokio reikSmingo Zitir¢jimo perspektyvy poveikio vizualiniam
démesiui, tac¢iau buvo rastos sgveikos tarp poziiirio perspektyvy ir vaizdiniy temy. JraSuose, kuriuose
naudojama pirmojo asmens Zzvilgsnio perspektyva, j vartotoja ir j produkta orientuotas vaizdas
sugeneravo zymiai ilgesne zvilgsnio fiksavimo trukme ir didesnj daznj nei simbolinis vaizdas.
Naudojant treciojo asmens zvilgsnio perspektyva, | produktg ir j vartotoja orientuotas vaizdas
generavo ilgesne fiksavimo trukme ir didesnj fiksavimo daznj nei simboliniai ir j darbuotoja
orientuoti vaizdai. Teigiama, jog vartotojai, kurie yra labiau jsitrauke j prekés Zenklo jrasus Instagram
platformoje, grei¢iausiai yra labiau emociskai jsitrauke bei lojaliis ir pa¢iam prekés zenklui. Siuo
atveju jie tampa prekés Zenklo vertés kur¢jais, o ne tik pasyviais informacijos gavéjais. | vartotoja
orientuoti vaizdai gali sustiprinti §j jausma ir taip pritraukti daugiau vizualinio démesio. Visgi tik
prekés Zenklo gaminius norintiems matyti vartotojams, treciojo asmens preke akcentuojanti Zitir¢jimo
perspektyva galéty pateikti aiSkesnj ir objektyvesnj jos vaizda, todél turéty galimybe pritraukti
daugiau vizualinio vartotojy démesio.

Zvilgsnio fiksavimo trukmé bei daznis pasitelkti ir prekés zenklo atpazjstamumui bei pozitiriui j jj
vertinti. Tyrimas parodé, kad prekés Zenklo atpazjstamumg teigiamai veikeé ne zvilgsnio fiksavimo
trukme, o daznis. Dauguma dalyviy | su prekés Zenklo identifikavimu susijusius atributus pazvelge
daugiau nei vieng karta, nors kiekvieng kartg jie fiksavo trumpa zvilgsnio trukme. Rezultatai parode,
kad nei Zvilgsnio fiksavimo trukmé, nei jo fiksavimo daznis nebuvo reikSmingas prekés Zenklo
pozitirio prognozuotojas. Manoma, jog poveikio nustatyti nepavyko todél, kad jis, tikétina, pasireiskia
tada, kai stimulai néra atpaZjstami. Siuo atveju dalyviai buvo i§samiai informuoti, jog jiems reikés
stebeti tam tikro prekés Zenklo jraSus Instagram socialiniame tinkle, jy taip pat buvo prasyta atkreipti
démesj | pateikty prekés zenklo informacija ir prisiminti ankstesne su prekés zenklo jrasais susijusia
patirt]. Visgi eksperimento pabaigoje daugelis dalyviy iSreiSké neutralius ir net neigiamus jausmus
prekés Zenklo jraSams Instagram socialin¢je platformoje. Jie nurodé esantys abejingi, neutralis,
neturintys stipriy jausmy ir panasiai.
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Nors internetinéms svetainéms reklama biitina, ji eikvoja stebinciojo pazintinius iSteklius ir apsunkina
tikslinés uzduoties atlikima. D¢l Sios priezasties ji palaipsniui tampa nemaloni ir trikdanti vartotojy
informacijos apdorojima (Zhang, Luo ir Boncella, 2018). Tai vercia vartotojus reklamos vengti ar net
jausti jos atzvilgiu neigiamg poziiirj. Tokios prielaidos savo moksliniame darbe laikosi ir Onisor bei
Ionita (2020). Siekdami iStirti vartotojy narSymo elgseng reklamjuostes talpinancioje internetinéje
svetainéje, autoriai analizavo vizualyjj tyrimo dalyviy démesj (zvilgsnio judesiy duomenis) bei
psichologing, jy uzpildyta poziiiriui iSmatuoti skirtag Chang ir Thorson sukurta skale. Naudodami
keturis 7 tasky semantinius skirtumus, dalyviai turéjo atsakyti, kiek jiems rodoma reklama bei
internetiné svetainé yra labai patinkanti / labai nepatinkanti, jdomi / nejdomi, gera / bloga, patraukli
/ nepatraukli. Ketinimas svetaing¢ perzitréti dar karta buvo pagristas McCoy 7 baly skale: nori
apsilankyti dar karta / nenori apsilankyti dar karta, patenkintas / nepatenkintas, patrauklus /
nepatrauklus, aukStas / Zemas jvertinimas. Rezultatai parode¢, kad reklaminei juostai suzadinus
erzinancius jausmus, neigiamg stebétojo poziiirj, vizualinis démesys | reklamg bus trumpesnis.
Minétas poziliris neigiamai veikia poziiir] ir ] svetaing. Teigiama, jog turint neigiamg poziiirj |
svetaing, vartotojo zvilgsnio fiksavimo trukmé ir ketinimas pakartotinai joje apsilankyti Zymiai
sumaz¢s (Chiu, Chang, 2020).

2.5. Siulomas vizualiojo vartotoju démesio, jo stimuly ir poZiurio | reklama sasaju modelis
tradiciniy ir neuromarketingo tyrimy integravimo kontekste

Remiantis bendraja vizualyjj vartotojy démesj ir jo stimuly poveik] vartotojy elgsenai nagrinéjancia
literatiira galima teigti, jog ypa¢ daznai tiriamos tokios vizualiojo vartotojy démesio poveikio sritys
kaip vartotojo ketinimas veikti (pirkti) (Shukla, Misra ir Singh, 2022; Suci, Maryanti, Hardi ir
Sudiar, 2021; Donato, Adigiizel, 2022), teikti pirmenybe¢ kazkuriam i§ pasirinkimy (Peschel,
Orquin ir Loose, 2019; Zuschke, 2020; Yu, Droulers ir Lacoste-Badie, 2021) ar mokéti daugiau
(Suci, Maryanti, Hardi ir Sudiar, 2021). Vertinant minétuose tyrimuose analizuotus norimg vartotojy
elgseng iSprovokuoti galin¢ius vizualiojo vartotojy démesio objektus, paZzymétina tyréjy
koncentracija j prekiy pardavimo vietos aplinka (Soomro, Kaimkhani ir Igbal, 2017; Kim, Lee,
2021), prekiy pakuote (Shukla, Misra ir Singh, 2022; Shukla, Misra ir Singh 2022; Yu, Droulers ir
Lacoste-Badie, 2021), etikete (GOmez-Carmona ir kt., 2021; Peschel, Orquin, Loose, 2019) ir pan.
Visgi, atsizvelgiant  Siuolaiking, gausa ir jvairove pasiZymincig komunikacijos erdve, biitina ieskoti
ir efektyvios reklamos, kaip pagrindinio informacijos sklaidos apie prekes kanalo, budy.
Mokslininkai sutinka, jog reklamai skiriamas vartotojo démesys yra viena i§ esminiy efektyvios
reklamos sglygy, taciau Siame kontekste svarbu pazZinti ne tik jai tenkant] démesj, bet ir suprasti tam
tikro reklamos vertinimo priezastis bei kilm¢. Nepaisant tokiy tyrimy aktualumo, vizualiojo vartotojy
démesio, jo stimuly bei poziiirio ] reklamg sgsajy iStirtumas yra gana ribotas, o tai skatina §ig tyrimy
kryptj laikyti prioritetine.

Mokslinés literatiiros analiz¢ atskleidzia, kad vartotojy démesys gali biti ne tik automatinis,
generuojantis spontaniSkas elgsenos tendencijas, taciau ir sgveikaujantis su tokiais kognityviniais
procesais kaip suvokimas, atmintis ar elgsenos planavimas (Zimmermann, Gondan ir Fimm, 2015).
O pozitris savo fundamentaligja prigimtimi yra tiek pazinima, tiek emocijas integruojantis vertinimo
aktas, per kurj vyksta atskiry objekty konceptualizacija samongje (Crano, Prislin, 2008). Apjungiant
Sias teorines nuostatas, svarbu iSskirti dvi mokslininky akcentuojamas poveikj vartotojy poziiiriui ]
reklama galin¢iy daryti démesio stimuly grupes. Pirmajai grupei priskiriami analitiniai, per paZinimo
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procesg besiformuojantys ir nuo uzduoties priklausantys stimulai, o antrgjg atstovauja greiti ir
neapdoroti, iSor¢je veikiantys dirgikliai. Tai leidzia kelti prielaida, jog vartotojy pozitirj j reklamg gali
paveikti ne tik tokie tyrimuose nagrinéjami vizualiojo vartotojy démesio stimulai kaip reklamos
dydis, spalva ar teksto stilius, taciau ir jos galimybés atliepti vartotojy poreikius, vertybes bei kitus
poziturj formuojancius elementus. Pastaryjy, analitiniais vadinamuy ir per paZinimo procesa
susiformuojanciy su reklama susijusiy démesio stimuly poveikio iStirtumas yra ypa¢ menkas.
tyrimy rezultatus; jais remiantis konstatuojama, jog ] pagrinding konstruojamo konceptualiojo
modelio nepriklausomy kintamyjy grupe prasminga jtraukti tokius vizualiai reklamose
atsispindinCius vartotoju démesio stimulus: reklamos sudétingumag, tikrovés reklamoje
atspindéjima bei reklamos turinio atributus.

Al-Dmour, Al-Zubi ir Fahmawi (2013) teigimu, reklamos efektyvumas priklauso nuo jos vizualinés
tvarkos. Pasak autoriy, reklama turi aiskiai perteikti esmin¢ informacijg. Tai gali turéti teigiamos
itakos vartotojy vizualiajam démesiui bei lengvesniam stebimo objekto suvokimui (Favier, Pantin-
Sohier, Celhay, Rossi ir Krey, 2017). Pieters, Wedel ir Batra (2010) pateiké labiau i§pléstg vizualiojo
reklamos sudétingumo aiskinima, pagal kurj svarbu i$skirti dvi jo kategorijas — funkcinj bei dizaino.
Funkcinis reklamos sudétingumas apima vaizdiniy reklamos ypatybiy (formy, detaliy ir pan.) tankj
bei i8sidéstyma. Tuo tarpu dizaino sudétingumas yra susij¢s su reklamos objekty vaizdavimu
(modelio figtra, prekés Zenklo logotipu ir pan.). Anot mokslininky, Sios reklamos sudétingumo
kategorijos gali turéti reikSmingg, taciau skirtingg jtakg vartotojy pozitriui i reklamg. Pazymima, kad
funkcinis reklamos sudétingumas su vizualiuoju vartotojy démesiu ir poziiiriu j reklamg yra susijgs
neigiamai, kai tuo tarpu dizaino sudétingumas minétus kintamuosius veikia neigiamai. Dél $ioS
priezasties formuojamame konceptualiajame modelyje aptartos reklamos sudétingumo kategorijos
— funkcinis ir dizaino sudétingumas — iSskiriamos kaip atskiros vizualiojo vartotojy démesio
stimuly grupés.

Dar vienas ankstesniy tyréjy darbuose pastebétas vartotojy pozitirio j reklama analizés kontekste
svarbus reklamos bruozas arba vartotojy démesio stimulas yra reklamos (ne)tikroviSkumas. Lazard,
Bock ir Mackert (2020) tyrimo iSvados leidzia daryti prielaida, jog prireikus greito sprendimo,
vartotojai pasikliauja jiems rodomais vaizdais net ir tuo atveju, kai zino, jog jie yra manipuliatyvis
(ne iki galo tikri). Visgi, svarbu jvertinti Siuolaikinio vartotojo (Cornel, Peter, 2017) galimybes bei
Zinias, todél ty¢ia klaidinanti, ne iki galo informatyvi — manipuliatyvi — reklama, pasak Munusamy ir
Wong (2007), gali daryti ir neigiamg jtaka vartotojy pozituriui j reklamg. Remiantis pateiktomis
1zvalgomis, su reklamos tikroviSkumu susijusius vizualiojo vartotojy démesio stimulus
konceptualiajame modelyje nuspresta skirstyti j dvi kategorijas — reklamos autentiSkuma
(neretusuotg reklamg) bei jam prieSingg — reklamos manipuliatyvuma.

Apibendrinant kitus iki Siol atliktus mokslinius tyrimus (Eze, Lee, 2012; Kocaémer ir kt., 2021;
Herrando, Martin- De Hoyos, 2021; Devkota, Bijukshe, Pokhrel, Paudel ir Parajuli, 2021), galima
pastebéti, jog neretai autoriai nagrinéja ir tokius vartotojy poziiiriui j reklamg jtakos galincius turéti
veiksnius kaip reklamos informatyvuma, ekonoming¢ nauda, socialing integracija / ivaizdj,
materializma, hedonizma / malonuma ir kt. Magistro baigiamojo projekto autoré¢ remiasi jzZvalga, kad
Sie aspektai gali biiti analizuojami pagal tai, kokia vartotojo pozitrio funkcija jie atliepia. Remiantis
LeBoeuf ir Simmons (2010) daroma iSvada, jog pagrindinis vartotojy pozitriy skirtumas yra jy
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atitikimas instrumentinei (utilitarinei) — j ap¢iuopiama atlygj nukreiptai — ar simbolinei — saviraiska
ir vertybes iSreiSkianciai — poziiirio funkcijoms. Orientacija | jas siilomame konceptualiame
modelyje suformuoja vieng nepriklausomy kintamyjy grupe, jvardijama kaip reklamos turinio
atributai, kurie gali reklamoje vizualiai atspindéti instrumenting arba simboling vartotojy poziiirio
funkcijas. Pirmuoju atveju reklamos jprastai nurodo suvokiamg prekés ar paslaugos nauda (Lin,
Murshed ir Zhang, 2020). Tokiais reklamos praneSimais siekiama jtikinti vartotojus veikiant jy
loginius jsitikinimus ir taip aktyvinant utilitarizmo siekimu grjsta vartotojy poziiirio funkcija (Kim,
Jeon ir Lee, 2020). Tuo tarpu simboliné funkcija yra glaudziai susijusi ir su aktyvia vartotojy savikiira
(Yang, 2019). Tai simbolinis vartotojy skatinimas jsigyti preke ar paslaugg dél jos sukeliamy jausmy,
turin€iy jtakos vartotojy poziiiriui j reklamg (Kim, Jeon ir Lee, 2020).

Siekiant visapusisko vizualiojo vartotojy démesio, jo stimuly bei pozitirio j reklama s3sajy iStyrimo,
bitina atsizvelgti | vizualyjj vartotoju démesj neuromarketingo tyrimy perspektyvoje nagriné€jusiy
autoriy darby iSvadas. Jy teigimu, tam tikry reklamos savybiy ypatumai gali turéti jtakos vartotojuy
zvilgsnio fiksavimo trukmei bei dazniui. Analizuojamame magistro baigiamojo projekto kontekste
reikéty iSskirti Higgins, Leinenger ir Rayner (2014) pasteb&jima, jog stengiantis pailginti bendra
zvilgsnio ] reklama laika, svarbu sumazinti jos vizualing netvarka bei optimizuoti detaliy iSdéstyma.
Tai nurodo teigiamg reklamos aiSkumo ir atvirksc¢iai — neigiama — auks$to funkcinio sudétingumo
ry§] su vartotojo démesiu. Pasak autoriy, dizaino sudétingumo raiska démesio atzvilgiu taip pat
aktuali — ilgesnis zitréjimo laikas bei kiekis fiksuojamas j originaliais, kiirybiSkais, meniniais
elementais pasizymincias, o ne jprastas reklamas. Kur kas daugiau diskusijy kyla tarp mokslininky,
analizuojanCiy specialiai pagraZintas bei tikrove atvaizduojancias reklamas. Remiantis Becker,
Wiegand ir Reinartz (2018) siekiant vartotojy démesio, kai kuriems, pavyzdziui, stipriems prekiy
zenklams naudingiau reklamose vaizduoti tikrove. Visgi, nemazai autoriy akcentuoja vizualinio
patrauklumo, kaip biitino reklamos aspekto, reikSme (Boerman, 2011). Jis, pasak tyréjy, pritraukia
daugiau vartotojy démesio bei geba kurti ar stiprinti rySius tarp prekiy Zenklo ir vartotojo (Kujur,
Singh, 2019). Siekiant atskleisti, koks rySys sieja Zvilgsnio trukme bei daZznj su instrumentinés arba
simbolinés pozitirio funkcijos atvaizdavimu reklamoje, prasminga iSskirti Zhou ir Xue (2021) tyrima.
Remiantis autoriy iSvadomis, | vartotojg orientuoti, tiek emocinj jsitraukima, tiek prekés atributus
1SrySkinantys vaizdai skatina didesnio vizualinio vartotojy démesio kiekio pritraukima.

Svarbu pabrézti, jog vizualiojo vartotojy démesio kintamieji — zvilgsnio fiksavimo trukme ir Zvilgsnio
fiksavimo daZnis gali buti reikSmingai susij¢ ne tik su aptartais stimulais, taciau ir su vartotojy
poziuriu ] reklamg. Remiantis moksline literatiira, vizualusis démesys, pavyzdziui, akiy fiksacijy
erdvinis pasiskirstymas turi jtakos informacijos apdorojimui bei preferencijyu formavimuisi
(Florack, Egger ir Hubner, 2020), taigi galimai ir tam tikram vartotojy pozitriui j reklamg. Mele,
Federici ir Dennis (2014) tyrimo rezultatai atskleidZia ir atgalinj ry§j. Teigiama, jog dalyviy zvilgsnis
ilgiau uZtrunka tose vaizdinio vietose, kurios neatitinka vartotojy poZiiiriy. Sios isvados buvo
patvirtintos remiantis ir kity autoriy tyrimais, pagal kuriuos vizualinio ir paZintinio apdorojimo
sudétingumas moduliuoja Zvilgsnio fiksavimo trukme — démesio apdorojimas arba pazinimo kriivis
padidéja tuo atveju, kai atributai nesutampa su numanomu iSankstiniu nusistatymu. Tuo tarpu
remiantis Onisor bei lonita (2020) tyrimu, suzadinus erzinanc¢ius vartotojo jausmus, neigiamg jo
poziiirj, vizualinis vartotojo démesys ] reklamg bus trumpesnis. ReikSmingas rySys tarp jsitraukusio
vartotojo vizualiojo démesio bei vartotojy preferencijy renkantis preke, taigi ir labiau teigiamo
pozitrio j kazkurig i§ jy buvo rastas ir iSanalizavus vartotojy zvilgsnio fiksavimo daZnj (Behe, Bae,
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Huddleston ir Sage, 2015). Todél nepaisant to, kad Sis rodiklis daznai siejamas su tokia poveikio
sritimi kaip, pavyzdziui, prekés Zenklo atpazjstamumas, magistro baigiamajame projekte laikomasi
nuomonés, jog vartotojo zvilgsnio fiksavimo daznio jtraukimas | tyrimg gali prasmingai iSplésti jo
ribas.

Zvilgsnio fiksavimo trukmés bei Zvilgsnio fiksavimo daZnio, kaip svarbiausiy vizualiojo vartotojy
démesio kintamyjy, raiSkos atskleidimas suponuoja ir tradicinio bei neuromarketingo tyrimuy
metody derinimo reikme. Tradicinis, apklausos biidu vykdomas marketingo tyrimas suteikia
galimybe apimti didelj kiekj respondenty ir leidzia apibendrinti tyrimo iSvadas, taciau atsizvelgiant ]
tai, jog vizualusis vartotojy démesys lemia ne tik informacijos apdorojimui pasirinkima, bet ir stimuly
vertinima, galintj paveikti tam tikry preferencijy susidaryma (Florack, Egger ir Hiibner, 2020), iskyla
neuromarketingo tyrimy jrangos — zvilgsnio sekimo sistemos — panaudojimo poreikis. Daroma
prielaida, jog zvilgsnio sekimo sistema ne tik atskleisty konceptualiojo modelio nepriklausomy
kintamyjy bloke iSskirty su reklama susijusiy stimuly sgsajas su vizualiojo vartotojo démesio
(zvilgsnio) sutelktumu bei daznumu, taciau taip pat papildyty iSvadas apie vizualiojo vartotojy
démesio sgsajas su vartotojy pozitriu j reklama.

Apibendrinant teorines vizualiojo vartotojy démesio, jo stimuly ir pozilirio j reklamg s3asajy
prielaidas, konstatuojama, kad pirmajj konceptualiojo modelio nepriklausomy kintamyjy bloka
sudaro trys su reklama susijusiy vizualiojo vartotojy démesio stimuly grupés — reklamos
sudétingumas, tikrovés reklamoje atspindéjimas ir reklamos turinio atributai. Kaip atskleidzia
Sio poskyrio pradzioje pristatyty tyrimy rezultatai, minéti stimulai daro jtakq vartotojuy poZiuriui j
reklamg (zr. 4 pav.).

Remiantis esamo iStirtumo rezultatais, vizualiojo vartotojy démesio stimuly ir vartotojy poZiiirio i
reklamg rySiy pazinimas grindZiamas tradicinio, apklausos biidu atliekamo, empirinio tyrimo logika.
Tai atspindi 4 paveiksle juodos spalvos rodyklémis pavaizduoti minéty kintamyjy tarpusavio rysiai.
Vizualiojo vartotoju démesio konstrukto, kuris apiblidinamas per Zvilgsnio fiksavimo trukme ir
dazZnj, jtraukimas j konceptualiyjy modelj lemia rySiy tarp trijy vizualiojo vartotojy démesio stimuly
grupiy ir dviejy vizualiojo démesio kintamyjy atsiradima. Siems rySiams nustatyti pasitelkiamas
zvilgsnio sekimo jrangos naudojimu grjstas neuromarketingo tyrimas. Siekiant identifikuoti minéty
kintamyjy sasajas su vartotojy poziiiriu j reklamg, neuromarketingo tyrimas pratgsiamas pasitelkiant
apklausos anketg. Planuojamo neuromarketingo tyrimo vietg 4 paveiksle pateiktame konceptualiame
modelyje atspindi Zalios bei geltonos spalvos rodykleés.
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Rysiai, kuriems tirti naudojamas neuromarketingo tyrimas (apklausos anketa + zvilgsnio sekimo sistema)

4 pav. Konceptualusis vizualiojo vartotojy démesio, jo stimuly ir pozitrio j reklamg sasajy tradiciniy ir
neuromarketingo tyrimy integravimo kontekste modelis

Apibendrinant atliktas teorines studijas, konstatuojama, kad siitlomo vizualiojo vartotojy démesio, jo
stimuly ir poziiirio j reklamq sqsajy modelio patikimumg pagrindZia tradicinio ir neuromarketingo
tyrimy taikymas. Tai jgalina sqgmoningai identifikuojamy vizualiojo vartotojy démesio stimuly,
pasgmoneés lygiu isreisSkiamo atitinkamy stimuly paveikto vizualiojo vartotojy démesio ir vartotojy
poziirio j reklamg numatymg bei Siy kintamyjy sqsajy identifikavimq. Remiantis parengtu modeliu
bus siekiama empiriskai pagristi aptartas sqsajas, o tai leis atsakyti j klausimq apie teigiamq
vartotojy vertinimq lemiancius reklamos bruozus.
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3. Empirinio vizualiojo vartotojy démesio, jo stimuly ir poZziiirio j reklama sasajy tyrimo
metodologijos pagrindimas

3.1. Empirinio tyrimo konteksto pagrindimas

Empiriniam vizualiojo vartotojy démesio, jo stimuly ir pozitrio j reklamg sgsajy tyrimo kontekstui
pagrjsti visy pirma galima pasitelkti jo praktinés reikSmés jrodymus. Efektyvios reklamos atributy
pazinimo aktualumg argumentuoja tai, kad Siandienin¢je komunikacinéje aplinkoje reklama veikia
kaip informacijos sklaidos priemoné, i$Saukianti griztamasias vartotojy reakcijas. Siekiant teigiamo
vartotojy atsako, svarbu i$siaiskinti reklamose atsispindin¢iy vizualiojo vartotojy démesio stimuly
poveikj vartotojy pozitriui j reklama. Pasak Dessel, Eder ir Hughes (2018), poziiiris apjungia jam
galin€iy daryti stimuly raiska, todél yra tarpininkas atliepiantis tam tikrg vartotojy ketinima ar elgseng
(Ariffin, Ihsannuddin, Mohsin, 2021).

Kaip mineta 2.5 poskyrio pradzioje, vartotojy poziiirio j reklama tyrimy kontekste aktualiy vizualiojo
vartotojy démesio stimuly analiz¢ galima aptikti Bang, Wojdynski (2016) Kusumasondjaja, Tjiptono
(2019), Lans, Pieters, Wedel (2021) ir kituose darbuose. Vizualiojo vartotojy démesio stimuly
vaidmeniui atskleisti autoriai rinkosi tradicinj — apklausos — ar neuromarketingo disciplinos sitiloma
zvilgsnio sekimo metodus, kurie buvo naudojami nagrinéti vizualiojo démesio pasiskirstyma
internetiniy svetainiy puslapiuose ar jose pasirodanciose reklamjuostése, taip pat prekiy Zenkly
jraSuose socialiniy tinkly, pavyzdziui, Instagram, paskyrose ir pan. Verta pastebéti, jog
nepriklausomai nuo pasirinkto metodo, ypa¢ daznas vizualyjj vartotojy démesj nagrinéjanciy tyrimy
kontekstas yra maisto prekiy pakuotés (Khan, Waheed ir Ahmad, 2018; Suci, Maryanti, Hardi ir
Sudiar, 2021; Yu, Droulers ir Lacoste-Badie, 2021), jy etiketés (Peschel, Orquin ir Loose, 2019;
Favier, Pantin-Sohier, Celhay, Rossi ir Krey, 2017), logotipai (Donato, Adigiizel, 2022) ar maisto
prekiy pardavimo aplinka (Gidlof, Anikin, Lingonblad ir Wallin, 2017). Toks pasirinkimas daZnai
biina nulemtas gausios ir konkurencingos maisto rinkos, kurioje iSsiskirti yra ypa¢ sunku (Gidlof,
Anikin, Lingonblad ir Wallin, 2017) .

Tai yra viena i$ prieZasCiy, nulémusiy magistro baigiamojo projekto tyrimo konteksto pasirinkima,
nes nuspresta nagrinéti placiai paplitusias maisto reklamas. Be jau minétos ypa¢ konkurencingos
Sios rinkos aplinkos, svarbu atkreipti démesj | maisto reklamy paplitimg jvairiuose reklamos
kanaluose. Vienas svarbiausiy — televizija, taCiau maisto reklamos vyrauja ir spaudoje, reklaminiuose
stenduose, prekiy ar kitokiu pavidalu yra rodomos filmuose bei kitose platformose (Statista, 2017;
Gunter, 2016). Verta atsizvelgti ir j tai, jog $iai reklamos kategorijai i§leidziamos sumos yra vienos
didziausiy. Pavyzdziui, Jungtinése Amerikos Valstijose vien bakaléjos pramones iSlaidos reklamai
kasmet generuoja daugiau nei 190 milijardy JAV doleriy (Statista, 2017).

Maisto reklamy, kaip tyrimo konteksto, pasirinkimas grindZiamas ne tik jy aktualumu, taciau ir
ankstesniy tyrimy medZiaga. Ji nurodo maisto, kaip Zmogaus islikimo garantijos, svarbg bei i$skirtinj
Jo vaizdy poveikj zmogaus nervy sistemos veiklai — teigiama, kad jie vartotojo galvoje yra lyg
nebylus stimulas (Spence ir kt., 2016). Tuo tarpu atsizvelgiant j socialinés psichologijos, neurologijos
bei kity sri¢iy tyrimus, maisto reklamos daznai turi subtily ir potencialiai labai platy poveikj maisto
kategorijos vartotoju elgsenai (Vukmirovic, 2015). Pavyzdziui, nurodoma, jog atitinkama maisto
reklama gali biiti veiksminga strategija skatinant sveika vartotojy mityba ar atvirkS¢iai — polinkj
rinktis nesveika maistg (Dixona,, Scullya, Wakefielda, Whitea ir Crawford, 2007). Mokslinéje
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literatiiroje taip pat minima, jog maisto reklamose atsispindintys stimulai atsiliepia reklamos, o tuo
paciu ir prekés Zenklo vertinimams. Autoriy teigimu, net ir akivaizdaus rysio su reklamuojama preke
neturintys reklamos stimulai turi jtakos vartotojo jausmams bei susidariusiam poziiiriui, kuriam
isitvirtinus reikalaujama vis maziau samoningo svarstymo (Harris, Brownell ir Bargh, 2010). Visgi
veiksniy, galinCiy lemti tam tikrg vartotojy pozitirj j maisto reklama, gali biiti daug, todél praminga
tirti ir magistro baigiamojo projekto teorin€je dalyje iSskirty stimuly poveikj. Atsizvelgiant j nagrinéta
literatiirg, daroma iSvada, jog jie gali biiti susij¢ su vizualiuoju vartotojy démesiu bei daryti jtaka
vartotojy poziiiriui ] reklamg. Dél Sios priezasties visos tyrime nagrinéjamos maisto reklamos
atvaizduoja iSskirtus stimulus arba palyginimo tikslais yra prieSingos — tyrimo kontekste svarbiy
stimuly neatspindi.

Siekiant tyrimo iSvady vientisumo bei jvairesnés respondenty auditorijos, nuspresta analizuoti
statines maisto reklamas. Teigiama, jog tokios reklamos daZniausiai tinka visy tipy zitrintiesiems
ir gali baiti pritaikomos beveik bet kuriam komunikacijos kanalui — spaudai, lauko reklamoms ir pan.
(Pileliené, Grigaliunaité, 2016). D¢l Sios priezasties galima numatyti pakankamg jas maciusiy ir
jvertinti galin¢iy respondenty kiekj bei skirtinguma amziaus, lyties ar iSsilavinimo pozilriu.

3.2. Empirinio tyrimo tikslas, uzdaviniai ir hipotezés

Atsizvelgiant | jvade iSkeltus probleminius klausimus bei teorinj magistro baigiamojo projekto
rezultatg, empirinio tyrimo tikslas yra pagrijsti konceptualyjj vizualiojo vartotojy démesio, jo stimuly
bei pozitrio j reklamg sasajy modelj, integruojant tradicinio ir neuromarketingo tyrimy rezultatus.
Jam jgyvendinti keliami Sie tyrimo uzdaviniai:

1. issiaiskinti, kokie konceptualiajame modelyje i$skirti vizualiojo vartotojy démesio stimulai
yra svarbiausi vartotojams statiniy maisto reklamy atveju ir kokj poveikj jie daro vartotojy
poZitiriui | reklama;

2. nustatyti, kokios sgsajos egzistuoja tarp statinése maisto reklamose atsispindinéiy stimuly ir
vizualiojo vartotojy démesio kintamyjy — Zvilgsnio fiksavimo trukmés ir daznio, bei kaip Sie
kintamieji susij¢ su vartotojy poziiiriu j reklama.

Pirmojo uzZdavinio jgyvendinimas apima tradicinj marketingo tyrima, o antrasis siejamas su
neuromarketingo studijos atlikimu. Uzdaviniams jgyvendinti keliamos antrajame projekto skyriuje
aptartais teorinés analizés rezultatais grindziamos hipotezés. Pirmasis uzdavinys numato trims —
reklamos sudétingumo, tikroves reklamoje atvaizdavimo ir reklamos turinio atributy — kintamyjy
grupéms priskiriamy maisto reklamose atsispindin¢iy vizualiojo vartotojy démesio stimuly jtakos
vartotojy poziliriui | reklama iSsiaiSkinimg. Kaip atskleidé atlikta mokslinés literatiiros analizeé,
kiekviena i§ minétyjy vizualiojo vartotojy démesio stimuly grupiy apima po dvi stimuly kategorijas.
I jas atsizvelgiant ir pateikiamas empirinio tyrimo metu tikrinamy hipoteziy pagrindimas.

Su pirmgja vizualiojo vartotojy démesio stimuly grupe — reklamos sudétingumu (funkciniu ir
dizaino) siejamos tyrimo hipotezés keliamos remiantis Pieters, Wedel ir Batra, (2010); Al-Dmour,
Al-Zubi ir Fahmawi (2013); Lazard, Mackert, (2014); Favier, Pantin-Sohier, Celhay, Rossi ir Krey,
(2017) tyrimy radiniais. Pasak Al-Dmour, Al-Zubi ir Fahmawi (2013), reklama turéty bati paprasta
ir aiSki — su kuo maziau formy, skirtingy spalvy ir kity detaliy, todél funkcinis reklamos
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sudétingumas, reiskiantis gausy jvairiy formy, spalvy, detaliy ir pan. naudojimg kenkia vizualiajam
vartotojy démesiui bei teigiamam pozitiriui | reklama (Pieters, Wedel ir Batra, 2010). PrieSingas
rezultatas buvo gautas iStyrus reklamos dizaino sudétinguma. Anot Lazard, Mackert, (2014), Pieters,
Wedel ir Batra, (2010); Favier, Pantin-Sohier, Celhay, Rossi ir Krey, (2017) jis padeda atkreipti
vartotojy démesj, gerina vartotojy suvokimg apie reklamg bei teigiamai veikia pozitrj 1 j3.
Atsizvelgiant j aptarty reklamos sudétingumo ir vartotojy poziiirio j reklamg sasajy tyrimy rezultatus,
daromos Sios prielaidos:

H1la. Funkcinis maisto reklamos sudétingumas daro neigiamg jtaka vartotojy poziiiriui j reklama.
H1b. Maisto reklamos dizaino sudétingumas daro teigiamg jtakg vartotojy pozitriui j reklama.

Su antrgja vizualiojo vartotojy démesio stimuly grupe — tikrovés reklamoje atspindéjimu (jos
autentiSkumu ir manipuliatyvumu) siejamos hipotezés formuluojamos atsizvelgiant | Eze ir Lee
(2012), Jans, Hudders ir Cauberghe (2018), Cornelis, Peter (2017) bei Lazard, Bock ir Mackert (2020)
mokslinius darbus. Eze ir Lee (2012) nurodo, kad klaidinanti, realybés neatitinkanti reklama gali
daryti neigiamga jtaka vartotojy poziiiriui 1 ja. Reklamos autentiSkumo — tikroviSkumo — svarbg
atskleidzia ir Jans, Hudders ir Cauberghe (2018) bei Cornelis, Peter (2017). Kita vertus Lazard, Bock
ir Mackert (2020) atlikto tyrimo metu buvo nustatyta, jog suteikiant galimybe rinktis tarp originalaus
ir to paties, ta¢iau patobulinto reklamos varianto, dazniausiai tiriamieji renkasi antrajj — vizualinius
reklamos standartus atitinkancia, taciau manipuliatyvig reklama. Ivertinant esamo iStirtumo rezultatus
ir galimas tolesniy tyrimy kryptis, magistro baigiamojo projekto tyrime keliamos Sios hipotezés:

H2a. Tikrove atspindinti (autentiSka) maisto reklama daro teigiamg jtakg vartotojy pozitriui ]
reklama.

H2b. Manipuliatyvi maisto reklama daro teigiamg jtakg vartotojy pozitriui j reklama.

Treciosios vizualiojo vartotojy démesio stimuly grupés — reklamos turinio atributy
(instrumentiniy ir simboliniy) sgsajoms su vartotojy poZiiiriu | reklama atskleisti skirtos hipotezés
formuluojamos remiantis LeBoeuf ir Simmons (2010), Murphy ir Narkiewicz (2010) bei Moon ir kt.
(2017) tyrimy rezultatais. Jie rodo, jog vartotojy suvokimas apie instrumentinius pozymius, kurie
apibiidinami kaip su vartotojy suvokimu apie prekés naudingumg ir funkcionalumg susije reklamos
atributai, turi teigiamg rysj su vartotojy poziiiriu j reklamg (Moon ir kt., 2017). D¢l to paties sutariama
ir reklamose akcentuojant simbolines prasmes — vartotojo vertybes, savirai$kg ir pan. (LeBoeuf,
Simmons, 2010). Tenkinant vartotojo saves atitikties reklamoje poreikj, iSskiriamos ir tokios
simbolinés reik§més kaip prekiy sociokultiiriné verté, apimanti ry$j tarp atskiry vartotojy ir jy
sociokultirinés aplinkos (Yang, 2019). Apibendrinant aptarty tyrimy rezultatus, daromos Sios
prielaidos:

H3a. Instrumentiniai maisto reklamos turinio atributai daro teigiama jtaka vartotojy pozitriui j j3.
H3b. Simboliniai maisto reklamos turinio atributai daro teigiama jtakg vartotojy pozitiriui j ja.

Sio poskyrio pradzioje suformuluotas antrasis empirinio tyrimo uZdavinys visy pirma numato
maisto reklamose atsispindin€iy stimuly sgsajy su vizualiojo vartotojuy démesio kintamaisiais —
zvilgsnio fiksavimo trukme ir daZniu — atskleidimg. Tai demonstruoja toliau pateikiamos 5
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neuromarketingo tyrimo hipotezés (H4a,b; H5; H6a,b), atspindincios Zvilgsnio fiksavimo trukme
kaip priklausoma kintamajj, ir atitinkamai 5 hipotezés (H7a,b; H8; H9a,b), kurios sieja vizualiojo
vartotojy démesio stimulus su zvilgsnio fiksavimo dazniu:

H4a. Egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp tiriamyjy zvilgsnio fiksavimo trukmés ir maisto
reklamos funkcinio sudétingumo: zvilgsnio fiksavimo trukmé yra ilgesné paprastos ir aiSkios maisto
reklamos atveju.

H4b. Egzistuoja statistiskai reik§mingas rySys tarp tiriamyjy zvilgsnio fiksavimo trukmés ir maisto
reklamos dizaino sudétingumo: Zzvilgsnio fiksavimo trukmé yra ilgesné auksSto maisto reklamos
dizaino sudétingumo atveju.

H5 Egzistuoja statistiskai reikSmingas rySys tarp tiriamyjy zvilgsnio fiksavimo trukmés ir maisto
reklamos tikroviskumo: zvilgsnio fiksavimo trukmé yra ilgesné manipuliatyvios maisto reklamos
atveju.

Hb6a. Egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp tiriamyjy zvilgsnio fiksavimo trukmés ir
instrumentiniy maisto reklamos turinio atributy: zvilgsnio fiksavimo trukmé yra ilgesné
instrumentinius reklamos turinio atributus atspindincios maisto reklamos atveju.

H6b. Egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp tiriamyjy zvilgsnio fiksavimo trukmés ir
simboliniy maisto reklamos turinio atributy: zvilgsnio fiksavimo trukmé yra ilgesné simbolinius
reklamos turinio atributus atspindin¢ios maisto reklamos atveju.

H7a. Egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp tiriamyjy zvilgsnio fiksavimo daznio ir maisto
reklamos funkcinio sudétingumo: zvilgsnio fiksavimo daznis yra didesnis paprastos ir aiskios maisto
reklamos atveju.

H7b. Egzistuoja statistiskai reik§mingas rySys tarp tiriamyjy zvilgsnio fiksavimo daznio ir maisto
reklamos dizaino sudétingumo: Zvilgsnio fiksavimo daznis yra didesnis auk$to maisto reklamos
dizaino sudétingumo atveju.

H8 Egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp tiriamyjy Zvilgsnio fiksavimo daZnio ir maisto
reklamos tikroviskumo: Zvilgsnio fiksavimo daznis yra didesnis manipuliatyvios maisto reklamos
atveju.

H9a. Egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp tiriamyjy Zvilgsnio fiksavimo daZnio ir
instrumentiniy maisto reklamos turinio atributy: Zvilgsnio fiksavimo daZznis yra didesnis
instrumentinius reklamos turinio atributus atspindin¢ios maisto reklamos atveju.

H9b. Egzistuoja statistiskai reikSmingas rysys tarp tiriamyjy zvilgsnio fiksavimo daznio ir simboliniy
maisto reklamos turinio atributy: zvilgsnio fiksavimo daznis yra didesnis simbolinius reklamos
turinio atributus atspindin¢ios maisto reklamos atveju.

Sios su vizualiojo vartotojy démesio stimulais bei Zvilgsnio fiksavimo trukme ir daZniu
susijusios hipotezés formuluotos remiantis Higgins, Leinenger ir Rayner (2014), Bang ir Wojdynski
(2016), Becker, Wiegand ir Reinartz (2018), Kujur ir Singh (2019), Zhou ir Xue (2021) moksliniy
darby rezultatais. Jie nurodo, jog tam tikri reklamose atsispindintys stimulai gali lemti vizualiojo
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démesio kiekj ar jo pasiskirstymg. Higgins, Leinenger ir Rayner (2014) teigimu, reklamai esant
vizualiai netvarkingai, su neoptimaliai iSdéstytomis detalémis (aukSto funkcinio sudétingumo),
zvilgsnio | reklamg laikas bus trumpesnis. Tuo tarpu kirybiSkais elementais pasizyminti reklama
galimai lems ilgesne vartotojo zvilgsnio trukme bei didesnj jo vizualiojo démesio kiekj. Tokia
prielaida keltina ir apie tikrove atspindinéias (autentiSkas) bei pagrazintas (manipuliatyvias)
reklamas. Becker, Wiegand ir Reinartz (2018) teigimu, kai kuriais atvejais verta reklamoje atliepti
realybe atitinkancius vaizdus, ta¢iau daznai vis dar pabréZziamas reklamos vizualinis patrauklumas,
kuris, pasak Kujur ir Singh (2019), pritraukia daugiau vartotojy démesio. Tuo tarpu diskusijy dél
teigiamy vartotojy zvilgsnio trukmés ir daznio s3sajy su instrumentiniais ir simboliniais reklamos
atributais, kyla maziau. Remiantis Zhou ir Xue (2021), tokiais turinio atributais pasizyminc¢ios
reklamos pritraukia daugiau vizualinio vartotojy démesio. Tai patvirtina ir Bang ir Wojdynski (2016),
kuriy tyrimo rezultatai atskleidzia, jog vartotojai santykinai ilgiau ir daugiau démesio skiria
suasmenintai nei nesuasmenintai reklamai.

Antrasis tyrimo uzdavinys suponuoja sasajy tarp vizualiojo vartotoju démesio kintamuyjuy —
zvilgsnio fiksavimo trukmés ir daZnio — bei vartotoju poziiirio j reklama nustatyma. H10 ir H11
hipotezéms pagristi atsizvelgiama j Florack, Egger ir Hiibner (2020) tyrimo rezultatus, nurodancius,
jog tam tikry stimuly iSprovokuotas vizualusis démesys, ivardijamas kaip zvilgsnio fiksavimo trukme
bei daznis, lemia vartotojy preferencijy formavimasi. Tai patvirtina ir Mele, Federici ir Dennis (2014),
kuriy teigimu, kiino patirtys, o taip pat ir Zvilgsnio motorika, veikia kartu su kognityvine sistema. Tuo
remiantis formuluojamos $ios neuromarketingo tyrimo hipotezés:

H10. Tiriamyjy poziiiris | maisto reklama skiriasi priklausomai nuo zvilgsnio fiksavimo trukmes:
esant ilgesnei zvilgsnio fiksavimo trukmei, poZitiris j maisto reklama yra pozityvesnis.

H11. Tiriamyjy poZiiiris ] maisto reklamg skiriasi priklausomai nuo Zvilgsnio fiksavimo daznio: esant
didesniam Zvilgsnio fiksavimo dazniui, poziiiris ] maisto reklamg yra pozityvesnis.

Suformuluotos empirinio tyrimo hipotezés vaizduojamos 5 paveiksle pateiktame empirinio tyrimo
modelyje.

H3a-b
H2a-b
Hla-b
/ Stimulai \
Reklamos sudétingumas Hy Vizualusis vartotoju démesys
- fa.,
| - Funkcinis ]
- Dizaino . .
&%‘ y Zvilgsmo fiksavimo ;
5 1]
Tikrovés reklamoje atspindéjimas na trukme o Vartotoiu poFiiiris i
L - Autentifkumas up !
o Hs reklama
- Manipuliatyvumas © W
Q\'e"' Zvilgsnio fiksavimo daZnis
Reklameos turinio atributai Y
- Instrumentiniai WO

\ - Simboliniai /

Ry#iai1, kuriems tirt1 naudojamas tradicinis marketingo tyrimas (apklausa)

Rysia1, kuriems tirt1 naudojamas neuromarketingo tyrimas (zvilgsnio sekimo sistema)
Ry#iai1, kuriems tirt1 naudojamas neuromarketingo tyrimas (apklausos anketa + zvilgsnio sekimo sistema)

5 pav. Vizualiojo vartotojy démesio, jo stimuly ir pozitrio j reklama sasajy tyrimo, integruojant tradicinius ir
neuromarketingo tyrimus, modelis 55



Empirinis Siame tyrimo modelyje pavaizduoty vizualiojo vartotojy démesio, jo stimuly ir pozZiiirio j
reklamq sgsajy istirtumas yra menkas, taciau atsizvelgiant j tendencijas, juolab siejamas su
tradiciniy ir neuromarketingo tyrimy integravimu, ypac aktualus. Tam, kad rysiai biity patikrinti,
hipotezeés keltos adaptuojant ankstesniy, vizualyjj vartotojy démesj bei jo stimulus nagrinéjusiy
tyrimy rezultatus, kurie parode sgsajas su tam tikrais vartotojy elgsenos kintamaisiais, jskaitant ir
poziirj j reklamq.

3.3. Empirinio tyrimo tipas, metodas ir operacionalus objekto apibiidinimas

Vizualiojo vartotojy démesio, jo stimuly bei pozitrio | reklamg sgsajoms nustatyti bei empirinio
tyrimo uzdaviniams jgyvendinti naudojamas ,, Kiekybinis tyrimo tipas, kuris jgalina atrasti reiskiniy
tarpusavio rysius‘ (Piligrimiené, 2018). Kaip minéta 3.2 poskyrio pradzioje, atsizvelgiant ]
konceptualiojo modelio idéja ir uzdaviniy formuluotes, magistro baigiamajame projekte kiekybinis
tyrimas apima tradicinj marketingo tyrima, kuriam atlikti naudojamas apklausos metodas, ir
neuromarketingo tyrima, kurio metu derinami eksperimento ir apklausos metodai.

Tradiciniam tyrimui atlikti ir pirmajam empirinio tyrimo uzdaviniui jgyvendinti pasirinktas vienas
dazniausiy duomeny rinkimo metody — apklausa. Remiantis Gaizauskaite ir Mikéne (2014), tokiu
biidu galima surinkti ,, didelius duomeny masyvus, leidZiancius identifikuoti rysius tarp tiriamo
reiskinio pozymiy . Atsizvelgiant ] i8keltg prielaida, jog pozitri i reklama gali turéti visi jg stebintys
vartotojai bei stengiantis pasiekti kiek jmanoma dydziu ir charakteristikomis reprezentatyvy
respondenty kiekj, apklausa vykdyta internetu.

Apklausai atlikti buvo sudaryta analizuotais moksliniais darbais grjsta anketa (zr. 1 prieda). Joje
pateikta 18 klausimy. Pirmuoju — atrankiniu — klausimu siekiama issiaiskinti, ar respondentas pastebi
maisto reklamas. Taip tikrinama, ar jis priklauso tikslinei tokio pobiidzio reklamy auditorijai.
Teigiamai atsakiusiems uzduodami klausimai apie maisto reklamy tipus bei komunikacijos kanalus
— kokias maisto reklamas bei kokiose komunikacijos priemonése respondentas jas pastebi
dazniausiai. Tai leidZia nustatyti tam tikry maisto reklamy bei jos sklaidos priemoniy aktualuma, taip
pat uZtikrina respondento gebéjima reklamas vertinti jau turimos patirties kontekste.

Antroji anketos dalis (4-8 klausimai) siejama su maisto reklamose atsispindin¢iais vizualiojo
vartotojo démesio stimulais. Visi klausimy teiginiai, kuriy pagrindimas pateiktas 2 priede, matuojami
penkiabale Likert‘o skale, kur 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, o 5 ,,visiSkai sutinku®. Ketvirtuoju
anketos klausimu siekiama suZzinoti su funkcinio reklamos sudétingumo, kaip vizualiojo démesio
stimulo, raiska susijusius aspektus. Siuos vizualiojo vartotojy démesio aspektus norima atskleisti ir
pateikus reklamas, kurios atitinka dizaino sudétingumo kriterijus (5 klausimas), yra autentiskos arba
manipuliatyvios — (ne)atspindinéios tikrovés (6 klausimas) bei atliepiancios instrumentinius (7
klausimas) ir simbolinius (8 klausimas) reklamos turinio atributus.

9 anketos klausimu siekiama suzinoti vartotojy pozitrj j reklamg. Klausimo skalés teiginiai
formuluoti remiantis Raziq ir kt. (2018) cituotais Yagci, Biswas ir Dutta (2009), pagal kuriuos
poziiiris ] reklamg turéty biiti matuojamas pagal tai, kiek jg respondentas suvokia kaip gera, vizualiai
patrauklia, kelian¢ig susidomé¢jimg bei suzadinancig malonias emocijas. Atsizvelgiant | Siuos
kriterijus, 10-15 klausimuose buvo prasoma jvertinti konkrecias, anksCiau minétus stimulus
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atliepiancias maisto reklamas. Visi klausimy teiginiai taip pat matuoti penkiabale Likert‘o skale, kur
1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, o 5 ,,visiSkai sutinku.

Paskutiniais trimis Kklausimais (16-18) siekiama i$siaiSkinti demografines respondenty
charakteristikas — jy amziy, lyti ir i§silavinima. Siy charakteristiky jtraukimas j anketa grindziamas
Milakovi¢ ir Mihi¢ (2015) tyrimo medziaga.

Antrajam empirinio tyrimo uZdaviniui jgyvendinti atliktas neuromarketingo tyrimas.
Neuromarketingo tyrimo integravimas nagrinéjamame kontekste aktualus dél jo galimybiy pasiekti
ir jvertinti informacija, perZzengianciag zmogaus samonés lygi (Page, 2012). Tai ypac¢ svarbu zinant,
kad moksliniuose darbuose neretai daug démesio skiriama vartotojy deklaruojamoms nuostatoms,
taCiau ne pasgmone gristai nekoreguotai / neapgalvotai vartotojo reakcijai jvertinti (Sarabia-Andreu,
Sarabia-Sanchez, 2018). Dél Sios priezasties neuromarketingo tyrimui atlikti pasitelktas
eksperimento metodas. Jis leidZia iSsiaiSkinti manipuliacijos nepriklausomu kintamuoju jtaka
priklausomam kintamajam, todél ne tik yra tinkamas priezastiniams rySiams nustatyti (Biatowas,
Reshetkova ir Szyszka, 2021), taciau, pasak Peterson ir Umesh, 2018, tokiuose vartotojy elgsenos
tyrimuose netgi yra biitina jy sglyga. Svarbu pabrézti, jog eksperimente naudotas klasikinis
eksperimento dizainas. Tai argumentuojama nepriklausomy kintamyjy (reklamose atsispindinéiy
stimuly) manipuliacijos poveikio priklausomam kintamajam (vartotojy vizualiajam démesiui)
stebéjimu. Neuromarketingo tyrimo metu vykdytas ir poeksperimentinis testavimas — rodytos tiek
stimulus atspindincios, tiek jy neatspindincios reklamos, po kiekvienos i$ jy praSant iSreiksti poziiir
i konkregia reklama. Siuo atveju, kaip ir apklausos tyrimo 9 klausime, naudoti keturi vartotojy poziirj
1 reklama nusakantys teiginiai, t.y. praSoma tiriamyjy nurodyti, kiek matyta reklama jiems atrodo
gera, patraukli, kelianti susidoméjimg ir zadinanti malonias emocijas. Tiriamyjy atsakymams gauti,
kaip ir apklausoje, naudojama penkiy baly skalé, kur 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, o 5 ,,visiSkai
sutinku®.

Auksti neuromarketingo tyrimo kaStai ribojo galimybes jj vykdyti itin placiai, todel kontroline
eksperimento grupé nebuvo naudota. Tai atitinka taikomuosiuose neuromarketingo tyrimuose
vyraujanéias praktikas. Numatytame eksperimento tyrime i$skirti 5 nepriklausomi kintamieji —
funkcinis reklamos sudétingumas, reklamos dizaino sudétingumas, reklamos tikroviSkumas
(autentiSka ir jai prieSinga — manipuliatyvi reklama), instrumentiniai bei simboliniai reklamos turinio
atributai. Siuos nepriklausomus kintamuosius atspindinéios maisto reklamos pateiktos 3 priede. I§ jo
matyti, kad eksperimento metu naudotos maisto reklamos sutampa su apklausoje pateiktais
atitinkamus vizualiojo vartotojy démesio stimulus reprezentuojanéiy vizualy pavyzdziais.
Priklausomi eksperimento tyrimo kintamieji buvo dvi vizualiojo vartotoju démesio
charakteristikos — Zvilgsnio fiksavimo trukmé ir daznis. Teigiama, jog stebin¢iojo démesys
sutelkiamas ten, kur zitiri jo akys (Gwizdka, Zhang ir Dillon, 2019), todél tyrimo metu nuspresta
naudotis RealEye nuotoline Zzvilgsnio sekimo sistema. Ji suteikia galimybe fiksuoti vaizdo, taigi ir
akies padéties nustatymo, greitj bei zitir€¢jimo } tam tikrg vaizdg trukme, zvilgsnio fiksacijy skaiciy,
t.y. dazn] — magistro baigiamajame projekte iSskirtus priklausomus vizualiojo vartotojy démesio
kintamuosius.
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3.4. Empirinio tyrimo imtis, atranka ir duomeny analizés procediiros

Atsizvelgiant | tai, jog tyrimo imciai sudaryti jokie specialtis atrankos kriterijai nebuvo reikSmingi,
tradicinio — apklausos tyrimo imties dydis skai¢iuotas remiantis Lietuvos Respublikos statistikos
departamento duomenimis (2022), pagal kuriuos 2022 metais Lietuvoje gyveno 2 794 961 nuolatiniy
pilnametystés sulaukusiy (nuo 18 mety) gyventojy. Imciai apskaiCiuoti pasitelkta imties dydzio
skai¢iuoklé (angl. Sample Size Calculator). Joje nustacius 95 proc. patikimumo laipsnj bei 5 proc.
patikimumo intervalg, gauta, jog reprezentatyvig tyrimo imtj turi sudaryti 384 respondentai. Sis
skaicius laikytinas orientaciniu, nes magistro baigiamojo projekto tyrimo respondentams atrinkti
taikytas netikimybinés patogumo atrankos metodas, kuris imties reprezentatyvumo tiriamai
visumai sglygy netenkina. Nepaisant to, patogumo atranka d¢l jos priimtinumo tiek laiko, tiek kasty
pozitriu laikytina tinkama ir yra dominuojanti $iandieniniy marketingo tyréjy darbuose. Apklausai
pasitelkta Google Forms platforma, o nuoroda j apklausos anketg platinta Facebook bei Instagram
socialiniuose tinkluose, taip pat naudota asmeniniy kontakty bazé. Apklausa vykdyta 2022 mety
balandzio ménesj. Ankety platinimo metu buvo pasiekti 423 respondentai. Nors 20 i$ jy nurodé, kad
maisto reklamy nepastebi, surinktas tinkamy ankety skaicius (403) laikytinas pakankamu tolesnei
duomeny analizei atlikti.

Antrajam tyrimo uzdaviniui jgyvendinti numatytas neuromarketingo tyrimo imties dydis grindZziamas
Bercea (2013) moksliniu darbu. Jame nurodoma, jog tokio tipo tyrimai perzengia tradiciniy
rinkodaros tyrimy metody ribas, kadangi jy pateikiama informacija virsija pastaryjy galimybes. Taip
pat pridedama, jog suvokiant didelius neuromarketingo tyrimy kastus ir auksta sudétingumo laipsnj,
daroma iSvada, jog i neuromarketingo tyrimus turéty buti jtraukta bent 15-20 tyrimo dalyviy.
Remiantis §ia informacija, magistro baigiamojo projekto neuromarketingo tyrimo imtj sudaro 26
tirlamieji. Svarbu paZymeéti, jog tradiciniame tyrime atsizvelgiama } respondenty demografines
charakteristikas, todél siekta, kad neuromarketingo tyrimo dalyviai taip pat atitikty reikiamus
kriterijus — ne tik pastebéty maisto reklamas, ta¢iau biity kuo jvairesnio amziaus bei pasiskirste lyties
pozitriu. Tai reiskia, jog neuromarketingo tyrimo atranka vykdyta neatsitiktiniu tiksliniu badu.

Duomeny analizés procediiros. Tradicinio — apklausos tyrimo metu gautiems duomenims analizuoti
pasitelkta SPSS statistiniy duomeny apdorojimo programa. IS pradziy jvertintas skaliy patikimumas,
apdoroti respondenty demografiniai rodikliai. Véliau, siekiant patikrinti konceptualaus modelio
kintamyjy strukturg, atlikta faktoriné¢ analizé. Gautiems faktoriams taikyta koreliaciné analizg,
suteikianti galimybe atskleisti rySius, jy stiprumg tarp kintamyjy, o tyrimo hipotezéms tikrinti atlikta
tiesiné regresiné analizé. Ji taikyta siekiant iSsiaiSkinti maisto reklamose atsispindinéiy vizualiojo
vartotojy démesio stimuly poveikj vartotojy pozitriui j reklama.

Neuromarketingo tyrimo duomeny analizavimas pradétas nuo jy kodavimo — zvilgsnio sekimo
sistema uzfiksuoty akiy judesiy krypties, zvilgsnio sutelktumo, daznio bei trukmes j tam tikras maisto
reklamas ar jy sritis Zyméjimo. Siekiant iSsiaiSkinti, kaip nepriklausomi kintamieji yra susij¢ su
priklausomais Kintamaisiais — vartotojy zvilgsnio fiksavimo trukme bei dazniu, atlikta
eksperimentuose daznai pasitelkiama ANOVA analize. Gauta statistika lyginta su neuromarketingo
tyrimo dalyviy atsakymais, atspindinciais jy poziiir] ] matytas maisto reklamas. Vizualiojo vartotojy
démesio kintamyjy — zvilgsnio fiksavimo trukmés ir daznio sgsajoms su vartotojy poziiiriu ] stebétg
maisto reklamg nustatyti pasitelktas neparametrinis Mann-Whitney U testas.
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4. Empirinio vizualiojo vartotojy démesio, jo stimuly ir poZitirio reklama sgasaju tyrimo
maisto reklamy atveju rezultatai ir diskusija

4.1. Bendrosios tyrimo ir respondenty charakteristikos

Apklausos tyrimo metu buvo apklausti 423 respondentai, taciau 20 (4,7 proc.) 1§ jy | filtruojantj
klausimg apie pastebimas maisto reklamas atsaké neigiamai. Tai 1émé, jog tolesnei analizei buvo
naudojami 403 ankety duomenys.

Prie$ pradedant nuodugnesn¢ duomeny analize, svarbu jvertinti klausimyne pateikty matavimo skaliy
patikimumg. Tam nustatyti buvo pasitelktas Cronbach’s alfa koeficientas, nurodantis naudojamy
skaliy vidin] nuoseklumg. Teigiama, kad ,,gerai sudaryto klausimyno skale galima jvardyti kaip
patikimg, jei Cronbach's alfa koeficientas yra didesnis uz 0.7 (Pukénas, 2009). Viso magistro
baigiamojo projekto klausimyno Cronbach's alfa koeficientas bei atskiri tyrime naudoty skaliy
koeficientai pateikiami 4 lenteléje.

4 lentelé. Tyrimo skaliy patikimumo vertinimas

Skalé Cronbach'‘s alfa Kkoeficientas
Funkcinis reklamos sudétingumas 0,856
Reklamos dizaino sudétingumas 0,940
Reklamos autentiSkumas 0,891
Reklamos manipuliatyvumas 0,925
Instrumentiniai reklamos turinio atributai 0,938
Simboliniai reklamos turinio atributai 0,935
Vartotojy pozidris j reklama 0,905
VISO KLAUSIMYNO 0,914

IS 4 lenteléje pateikty duomeny matyti, jog bendras viso klausimyno Cronbach's alfa koeficientas
yra 0,914. Zemiausias Cronbach's alfa koeficientas (0,856) nustatytas funkcinio reklamos
sudétingumo atveju. Atsizvelgiant | tai, jog visy tyrimo skaliy koeficientai perzengia reikalaujama
0,7 ribg, daroma iSvada, jog sudarytas klausimynas yra patikimas, todé¢l turimi duomenys gali biiti
naudojami tolesnei statistinei analizei.

Analizuojant 5 lenteléje pateiktas demografines respondenty charakteristikas, matyti, kad 70,2
proc. tyrime dalyvavusiy asmeny sudaré moterys. Zvelgiant j respondenty pasiskirstyma pagal amziy,
pastebima, jog daugiausiai tyrimo dalyviy save priskyré 18-25 mety amziaus grupei (43,4 proc.), o
antroji pagal dydj respondenty amziaus grupé (26,3 proc.) yra 26-40 amziaus asmenys. 41-55 metus
bei 56 mety ir didesnj amziy nurode apklaustieji atitinkamai sudaro 20,8 proc. Tyrimo dalyviy buvo
prasoma nurodyti ir savo iSsilavinimo lygj. Daugiausiai jy Zyméjo turintys aukstajj (59,1 proc.)
i$silavinimg, daugiau nei tris kartus mazesnis procentas respondenty nurod¢ turintys vidurinj (17,1
proc.) iSsilavinima.

5 lentelé. Demografinés respondenty charakteristikos

Pasiskirstymas Respondentai Procentai
IS viso 403 100
Pagal lytj

Moterys 283 70,2
Vyrai 120 29,8
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Pagal amzZiy

18-25m. 175 43,4
26-40 m. 106 26,3
41-55 m. 84 20,8
56 m. ir vyresni 38 9,4
Pagal iSsilavinimag

Pagrindinis 58 14,4
Vidurinis 69 17,1
Profesinis 6 1,5
Aukstesnysis 32 7,9
Aukstasis 238 59,1

ISsamesn] tyrime dalyvavusiy respondenty apibuidinimg jgalina jy elgsenos charakteristiky,
susijusiy su maisto reklamy pastebéjimu, analizé. Antrajame anketos klausime apie dazniausiai
pastebimas maisto reklamas bei tre¢iajame — kokiuose kanaluose dazniausiai jas pastebi — apklausos
dalyviai galéjo rinktis kelis atsakymy variantus. Galutiniai atsakymy j nurodytus klausimus rezultatai
atitinkamai pateikiami 6 ir 7 lentelése.

6 lentelé. Dazniausiai respondenty pastebimos maisto reklamos

Reklamos tipas Atsakiusiyjy skaiius Atsakiusiyjy skai¢ius
vnt. proc.

Prekybos tinkly maisto reklamas 330 81,9

Degaliniy maisto reklamas 175 43,4

Greito maisto uzkandiniy reklamas 203 50,4

Maisto pristatymo jmoniy (pvz., Wolt, Bolt Food) | 135 33,5

reklamas

Kaviniy ir restorany reklamas 110 27,3

Kita 15 3,7

6 lenteléje atsispindintys duomenys rodo, jog beveik 82 proc. respondentuy pastebi prekybos tinkly
maisto reklamas. Antroje vietoje pagal dazniausiai pastebimas maisto reklamas yra greito maisto
uzkandiniy (50,4 proc.), o treCioje — degaliniy (43,4 proc.) maisto reklamos. Tai atliepia maisto
kategorijai priskirtiniy prekiy zenkly reklamy demonstravimo tendencijas Lietuvos rinkoje. Jy sasajas
su dazniausiai pastebimy reklamy sklaidos kanalais galima identifikuoti pagal 7 lenteléje pateiktus
duomenis.

Remiantis 7 lentelés duomenimis galima vienareikSmiskai konstatuoti, jog dazniausiai respondentai
maisto reklamas pastebi televizijoje (67,7 proc. atsakiusiyjy), taip pat socialinése medijose (63,3
proc.) bei lauko reklamos priemonése (56,6 proc.) ar internetiniuose tinklalapiuose (53,1 proc.).
Reciausiai maisto reklamas i§ nurodyty reklamos sklaidos kanaly tyrimo dalyviai pastebi
naujienlaiSkiuose (6,9 proc.), taip pat spaudoje (12,9 proc.).

7 lentelé. Dazniausiai respondenty pastebimy maisto reklamy sklaidos kanalai

Reklamos sklaidos kanalas Atsakiusiuju skaicius Atsakiusiuju skaicius
vnt. prac.

Televizijoje 273 67,7

Spaudoje (pvz., zurnaluose, laikras¢iuose) 52 12,9

Lauko reklamos priemonése (pvz., stenduose) 228 56,6

Internetiniuose tinklalapiuose 214 53,1
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Socialinése medijose (pvz., Facebook, Instagram) 255 63,3
ISmaniyjy telefony programélése 113 28,0
Naujienlaiskiuose 28 6,9
Kita 7 1,7

Respondenty jvardyti reklamos sklaidos kanalai reprezentuoja Lietuvos reklamos rinkos
pasiskirstymg. Kantar (2022) atlikto tyrimo duomenimis, didziausig dalj reklamos rinkoje 2021
metais uzsitikrino televizija — 47,1 proc. visos rinkos, antroje vietoje liko interneto reklama su 20
proc. rinkos, o lauko reklamai atiteko daugiau kaip deSimtadalis rinkos (11,6 proc.).

Apklausos tyrimo respondenty teikiamy preferencijy analizei naudinga jvertinti ir jy atsakymy
vidurkius, atskleidziancius vizualiojo vartotojy démesio stimuly bei poziiirio j reklamg kintamyjy
svarbos vartotojams maisto reklamy atveju vertinima, kuris pateikiamas aprasomosios analizés

poskyryje.

4.2. Vizualiojo vartotojy démesio stimuly ir poziturio j reklama konstrukty apraSomosios
analizés rezultatai maisto reklamy atveju

Apibendrinti vizualiojo vartotojy démesio stimuly bei poziiirio j reklama kintamyjy aprasomosios
analizés rezultatai maisto reklamy atveju atsispindi 8 lenteléje.

8 lentelé. Maisto reklamose atsispindinéiy vizualiojo vartotojy démesio stimuly ir pozitrio j reklama
kintamyjy vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai

Konstruktai Vidurkis Standartinis
nuokrypis

Funkcinis reklamos sudétingumas

Mano démesj labiau atkreipia paprasta ir aiski maisto reklama. 4,07 1,151

AS dazniau pasiziiiriu j paprastg ir aiSkig maisto reklama nei j reklamg su gausiai joje | 3,94 1,177

vaizduojamomis formomis, spalvomis ir kitomis detalémis.

AS ilgiau (nenutriikstamai) ziliriu | paprastg ir aiSkig maisto reklamg nei j reklama su | 3,33 1,294
gausiai joje vaizduojamomis formomis, spalvomis ir kitomis detalémis.

Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys priklauso nuo jos vizualinio | 3,92 1,114
paprastumo ir aiSkumo.

Reklamos dizaino sudétingumas

Mano démes] labiau atkreipia ta maisto reklama, kurioje jos elementai yra pateikti | 3,77 1,274
kiirybiskai.

AS dazniau pasizitriu j ta maisto reklama, kurioje jos elementai yra pateikti kirybiskai | 3,71 1,230
nei paprastai.

Asilgiau (nenutriikstamai) zifiriu j t3 maisto reklama, kurioje jos elementai yra pateikti | 3,75 1,222

kiirybiskai nei paprastai.

Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys priklauso nuo joje naudojamy | 3,83 1,138
elementy kirybisko pateikimo.

Reklamos autentiSkumas

Mano démesj labiau atkreipia tikrovés maisto reklamoje atspindéjimas. 2,5 1,216

AS dazniau pasizitriu j tikrove atspindincig maisto reklama nei | ta, kuri yra specialiai | 2,56 1,217
pagrazinta / retuSuota.

AS ilgiau (nenutriikstamai) zitiriu j tikrove atspindinéig nei j pagrazintg / retuSuotg | 2,58 1,170
maisto reklama.

Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys priklauso nuo tikrovés joje | 2,91 1,144
atvaizdavimo.

Reklamos manipuliatyvumas
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Mano démesj labiau atkreipia pagrazinta / retuSuota maisto reklama. 3,64 1,198

AS dazniau pasizitriu ] pagrazintg / retuSuotg maisto reklamag nei j tg, kurioje | 3,60 1,214
atvaizduojama tikrové.

AS ilgiau (nenutriikstamai) zidiriu } tikrove atspindinéia nei | pagrazintg / retuSuota | 3,44 1,209
maisto reklama.

Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys priklauso nuo to, ar reklama yra | 3,62 1,080

pagrazinta / retusuota.
Instrumentiniai reklamos turinio atributai

Mano démesj labiau atkreipia aiskiai naudg iSreiskianti maisto reklama. 4,01 1,136
AS dazniau pasizitriu j aiSkiai nauda iSreiSkianciag maisto reklama nei | ta, kurioje | 3,93 1,108
nauda néra aiskiai iSreiksta.

AS ilgiau (nenutriikstamai) zidiriu j aiSkiai nauda iSreiskianc¢ig maisto reklama nei j ta, | 3,89 1,085
kurioje nauda néra aiskiai iSreiksta.

Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys priklauso nuo aiskiai joje iSreikstos | 3,93 1,095
naudos.

Simboliniai reklamos turinio atributai

Mano démes;j labiau atkreipia ta maisto reklama, kuri atliepia mano vertybes ar | 3,25 1,191

socialinj statusg.

AS dazniau pasiziliriu | t3 maisto reklamg, kuri atliepia mano vertybes ar socialinj | 3,27 1,148
statusa, nei j ta, kuri mano vertybiy ar socialinio statuso neatliepia.

AS ilgiau (nenutrukstamai) zifiriu | ta maisto reklama, kuri atliepia mano vertybes ar | 3,25 1,122
socialinj statusa nei j ta, kuri mano vertybiy ar socialinio statuso neatliepia.

Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys priklauso nuo jos atliepiamy vertybiy | 3,32 1,083
ar socialinio statuso.

Pozitris j reklama

Manau, jog yra svarbu, kad maisto reklama bty gera. 3,86 0,973
Man patinka, kai maisto reklama yra vizualiai patraukli. 4,28 0,853
Man patinka, kai maisto reklama kelia susidoméjima. 4,19 0,950
Man patinka, kai maisto reklama kelia malonias emocijas. 4,26 0,916

Nagrin¢jant funkcinio reklamos sudétingumo konstrukta, matyti, kad vartotojai nurodo démesj
labiau atkreipiantys j paprastg ir aiSkig maisto reklamg (,,Mano démes;j labiau atkreipia paprasta ir

v —

v —

vaizduojamomis formomis, spalvomis ir kitomis detalémis* teiginio vidurkis — 3,94). Vartotojai taip
pat sutinka, jog maisto reklamai skiriamas démesys priklauso nuo jos vizualinio paprastumo ir
aiSkumo — Sio teiginio vidurkis yra 3,92. Visgi vertinant nenutriikstamo démesio trukme, galima
matyti, jog skalés teiginio vidurkis yra kiek zemesnis — 3,33.

Analizuojant respondenty atsakymus apie reklamos dizaino sudétingumg, galima teigti, kad jie
deémesj labiau atkreipia j ta maisto reklama, kurios elementai yra pateikti kiirybiSkai (skalés teiginio
vidurkis — 3,77). | tokig reklamg respondentai taip pat zitiri dazniau (skalés teiginio vidurkis — 3,6)
bei ilgiau (skalés teiginio vidurkis — 3,75). Be to, tyrimo dalyviai neretai sutinka, jog maisto reklamai
skiriamas démesys priklauso nuo joje naudojamy elementy kirybiSko pateikimo (skalés teiginio
vidurkis — 3,83).

Tuo tarpu teiginius apie tikrovés reklamoje atspindéjima — autentiSkumga — vartotojai vertino
skirtingai nuo jau apraSyty reklamose atsispindin¢iy stimuly. Jie daznai nesutiko, jog démesj labiau
atkreipia ] t3 maisto reklama, kurioje jos elementai yra pateikti tikroviSkai nei pagrazintai (skalés
teiginio vidurkis — 2,5). Respondentai taip pat neretai nurodé nesutinkantys, jog j autentiska reklama
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jie ziiiri dazniau (skalés teiginio vidurkis — 2,56) ar ilgiau (skalés teiginio vidurkis — 2,58), taCiau
teiginio, kad maisto reklamai skiriamas démesys priklauso nuo tikrovés joje atvaizdavimo skalés
vidurkis kiek aukS$tesnis — 2,91.

Nagrinéjant reklamos manipuliatyvumo konstruktui matuoti skirtus teiginius, matyti, jog
respondentai labiau sutinka nei nesutinka, kad jy démes;j labiau atkreipia pagrazinta maisto reklama
(skalés teiginio vidurkis — 3,64) ar kad jie i ja pasiziliri dazniau nei | ta, kurioje atvaizduojama tikrove
(skalés teiginio vidurkis — 3,6). Tyrimo dalyviai taip pat neretai pazymi, jog reklamai skiriamas
démesys priklauso nuo to, ar ji yra pagrazinta (skalés teiginio vidurkis — 3,62), taciau paprasius
jvertinti démesio trukme, gautas mazesnis skalés teiginio vidurkis — 3,44, reiSkiantis, jog respondenty
nuomon¢ d¢l zitréjimo j manipuliatyvig reklamg ilgumo yra kiek labiau linkusi j teigiamg puse.

Analizuojant respondenty atsakymus apie reklamos turinio atributus, galima matyti, jog tyrimo
dalyviai daznai nurodo atkreipiantys démesj j instrumentine — nauda iSreiSkian¢ig — maisto reklamag
(skalés teiginio vidurkis — 4,01). Kiek mazesn¢ reik§me atkreipiant vartotojy démes;j turi sSimboliniai
reklamos turinio atributai (skalés teiginio vidurkis — 3,25). Vienodas vidurkis (3,93) buvo gautas
apskaiciavus atsakymus j Siuos skalés teiginius: ,,A$ dazniau pasizitriu j aiSkiai nauda iSreiskiancia
maisto reklama nei j tg, kurioje nauda néra aiskiai isreiksta“; ,,Manau, kad maisto reklamai skiriamas
atsakyti, ar respondentai ilgiau ziiiri ] naudg iSreiSkiancias nei to neiSreiSkiancias maisto reklamas
(skalés teiginio vidurkis — 3,89). Tuo tarpu atsakymy apie reklamas, atliepiancias vartotojy vertybes
kuri atliepia mano vertybes ar socialinj statusg, nei j ta, kuri mano vertybiy ar socialinio statuso
neatliepia®, ,,AS ilgiau (nenutriikstamai) ziiiriu  tg maisto reklama, kuri atliepia mano vertybes ar
socialinj statusg nei ] ta, kuri mano vertybiy ar socialinio statuso neatliepia“ bei ,,Manau, kad maisto
reklamai skiriamas démesys priklauso nuo jos atliepiamy vertybiy ar socialinio statuso* vidurkiai
atitinkamai yra 3,27; 3,25; 3,32. Tai leidzia daryti prielaida, jog tyrimo dalyviai daznai nemano, jog
simboliniai reklamos turinio atributai turi didelés reikSmés jy zitiréjimo j maisto reklama dazniui,
trukmei ar bendram démesio sutelktumui.

Nagrin¢jant vartotoju pozitrio j maisto reklama konstrukta pastebima, jog respondentai labiausiai
nori, kad maisto reklama bty vizualiai patraukli (skalés teiginio vidurkis — 4,28) ar kelty malonias
emocijas (skalés teiginio vidurkis — 4,26). Tyrimo dalyviams taip pat aktualu, kad maisto reklama
kelty susidomeéjima (skalés teiginio vidurkis — 4,19) ir, galiausiai, biity tiesiog gera (skalés teiginio
vidurkis — 3,86).

Atliktos vizualiojo vartotojy démesio stimuly ir poZiiurio j reklamq kintamyjy aprasomosios analizés
rezultatai maisto reklamy atveju leidzia pastebéti, kad respondentai labiausiai nesutinka su teiginiais
apie demesj | tikrove atspindincias maisto reklamas, labiausiai neutraliis yra simboliniy atributy
reklamose atveju, o atsakymy vidurkiai apie kiirybiskas ar funkciskai sudétingas reklamas yra gana
auksti ir panasis. Ypac ryskus tyrimo dalyviy sutikimas dél pozZiirio j maisto reklamas teiginiy
vertinimo.
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4.3. Vizualiojo vartotojy démesio stimuly ir poziiirio i reklama konstrukty faktorinés analizés
rezultatai maisto reklamy atveju

Konceptualaus modelio konstrukty struktiirai tikrinti pasitelkta faktoriné analizé. Ji suteikia galimybe
pasalinti perteklinius kintamuosius bei istirti giluminius (latentinius) rySius tarp jy. Analizuojant
gautus rezultatus, svarbu atsizvelgti j imties adekvatumo matg (Kaiser—Meyer—Olkin — KMO) bei
Bartlett‘o sferiSkumo kriterijy. Anot Piligrimienés (2016), norint, kad ,faktoriné analizé biity
rezultatyvi ir naudinga, Bartlett‘o sferiskumo kriterijus turéty biti mazesnis uz 0,05 . Tuo tarpu
., imties adekvatumo matas (KMO), nusakantis dispersijos proporcijq kintamuosiuose, turi biiti ne
mazesnis uz 0,5“. 9 lenteléje pateikiamos reklamose atsispindin¢iy vizualiojo vartotojy démesio
stimuly Kaiser—-Meyer—Olkin (KMO) matai ir Bartlett ‘o sferiSkumo kriterijaus reikSmés.

9 lentelé. Kaiser—Meyer—Olkin (KMO) ir Bartlett‘o sferiSkumo kriterijaus nustatymas

Konstruktai Kaiser—Meyer—Olkin (KMO) | Bartlett‘o sferiSkumo kriterijus
Funkcinis reklamos sudétingumas 0,780 0,000
Reklamos dizaino sudétingumas 0,847 0,000
Reklamos autentiskumas 0,832 0,000
Reklamos manipuliatyvumas 0,845 0,000
Instrumentiniai reklamos turinio atributai 0,861 0,000
Simboliniai reklamos turinio atributai 0,843 0,000

IS 9 lentel¢je pateiktos informacijos galima matyti, kad visy konstrukty imties adekvatumo matas
(KMO) yra didesnis nei bitina (0,5). Didziausias KMO nustatytas instrumentiniy reklamos turinio
atributy konstruktui (0,861), o maziausias imties adekvatumo matas uzfiksuotas funkcinio reklamos
sudétingumo konstruktui —0,780. Tuo tarpu Bartlett ‘o sferiSkumo kriterijaus p reiksmé visais atvejais
yra mazesné uz 0,000. Dél nurodyty priezas¢iy daroma iSvada, kad vizualiojo vartotojy démesio
stimuly konstrukty faktorin¢ analizé maisto reklamy atveju yra rezultatyvi, todél duomenys gali biiti
naudojami tolesn¢je analizéje.

10 lentel¢je pateikiami maisto reklamose atsispindin€iy stimuly rotuotos faktorinés analizés
rezultatai. Atsizvelgiant ] lentel¢je nurodytus faktorinius svorius, svarbu pastebéti, jog teorinéje
analiz€¢je numatyta reklamose atsispindiniy vizualiojo vartotoju démesio stimuly konstrukty
struktira bei jy skaiCius nepakito. Faktoriniai svoriai visais atvejais yra didesni uz
rekomenduojama 0,4 reikSme (Piligrimiené, 2016).

10 lentelé. Vizualiojo vartotojy démesio stimuly rotuotos faktorinés analizés rezultatai

Faktoriai ir kintamieji ‘ Faktoriniai svoriai
Funkcinis reklamos sudétingumas

Mano démesj labiau atkreipia paprasta ir aiSki maisto reklama. 0,799

AS dazniau pasiziliriu | paprastg ir aiSkiag maisto reklama nei j reklama su gausiai joje | 0,829
vaizduojamomis formomis, spalvomis ir kitomis detalémis.

AS ilgiau (nenutriikstamai) zitiriu j paprasta ir aiSkig maisto reklama nei j reklama su gausiai | 0,526
joje vaizduojamomis formomis, spalvomis ir kitomis detalémis.

Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys priklauso nuo jos vizualinio paprastumo ir | 0,732
aiSkumo.

Reklamos dizaino sudétingumas

Mano démes;j labiau atkreipia ta maisto reklama, kurioje jos elementai yra pateikti koirybiskai. | 0,892
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AS dazniau pasizitriu j tg maisto reklama, kurioje jos elementai yra pateikti kiirybiskai nei | 0,905
paprastai.

AS ilgiau (nenutrukstamai) zidiriu j ta maisto reklama, kurioje jos elementai yra pateikti | 0,823
kiirybiskai nei paprastai.

Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys priklauso nuo joje naudojamy elementy | 0,753
kurybisko pateikimo.

Reklamos autentiSkumas

Mano démesj labiau atkreipia tikrovés maisto reklamoje atspindéjimas. 0,771
AS dazniau pasiziiriu | tikrove atspindincia maisto reklama nei j ta, kuri yra specialiai | 0,864
pagrazinta / retusuota.

AS ilgiau (nenutritkstamai) zitiriu ] tikrove atspindinéia nei | pagrazintg / retusuotg maisto | 0,843
reklama.

Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys priklauso nuo tikrovés joje atvaizdavimo. 0,722
Reklamos manipuliatyvumas

Mano démesj labiau atkreipia pagrazinta / retuSuota maisto reklama. 0,789
AS dazniau pasiziliriu | pagrazintg / retuSuota maisto reklama nei j ta, kurioje atvaizduojama | 0,870
tikrove.

AS ilgiau (nenutriikstamai) ziliriu | pagrazintg / retusuota maisto reklama nei | ta, kurioje | 0,802
atvaizduojama tikrové.

Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys priklauso nuo to, ar reklama yra pagrazinta / | 0,699
retusuota.

Instrumentiniai reklamos turinio atributai

Mano démesj labiau atkreipia aiskiai naudg iSreiskianti maisto reklama. 0,751
AS dazniau pasizifiriu j aiskiai naudg iSreiSkiancig maisto reklama nei | ta, kurioje nauda néra | 0,847
aiskiai iSreiksta.

AS ilgiau (nenutrikstamai) ziGiriu j aiSkiai naudg i$reiskianéia maisto reklama nei j ta, kurioje | 0,784
nauda néra aiskiai iSreiksta.

Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys priklauso nuo aiskiai joje iSreikstos naudos. | 0,708
Simboliniai reklamos turinio atributai

Mano démesj labiau atkreipia ta maisto reklama, kuri atliepia mano vertybes ar socialinj | 0,868
statusg.

AS dazniau pasiziliriu ] tg maisto reklama, kuri atliepia mano vertybes ar socialinj statusg, nei | 0,910
I ta, kuri mano vertybiy ar socialinio statuso neatliepia.

A§ ilgiau (nenutriikstamai) zidiriu j ta maisto reklama, kuri atliepia mano vertybes ar socialinj | 0,859
statusa nei | ta, kuri mano vertybiy ar socialinio statuso neatliepia.

Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys priklauso nuo jos atliepiamy vertybiy ar | 0,763
socialinio statuso.

Vartotojo poziiirio j maisto reklama faktorinés analizés rezultatai (zr. 11 lentelg) atskleid¢, jog Sis
konstruktas taip pat liko vienalytis bei atitinkantis teorijoje numatytg struktiira. Jo imties
adekvatumo matas (0,831) bei Bartlett‘o testo reiksmé (0,000) rodo reikalaujama atitikima

minimaliems koeficienty dydZiams bei pagrindzia analizés naudinguma.

11 lentelé. Vartotojy pozitirio j reklama rotuotos faktorinés analizés rezultatai

Faktoriai ir kintamieji

| Faktoriniai svoriai

Poziuris

Manau, jog yra svarbu, kad maisto reklama bty gera. 0,615
Man patinka, kai maisto reklama yra vizualiai patraukli. 0,833
Man patinka, kai maisto reklama kelia susidoméjima. 0,810
Man patinka, kai maisto reklama kelia malonias emocijas. 0,721

Bartlett‘o testas: 0,000

KMO: 0,831
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Atliktos faktorinés analizés rezultatai atskleidé¢, jog tiek maisto reklamose atsispindinciy vizualiojo
vartotojy démesio stimuly, tiek vartotojy pozitirio j reklamg atzvilgiu faktoriné analizé yra rezultatyvi.
Gauti duomenys leidzia konstatuoti apie analizuoty vizualiojo vartotojy démesio stimuly ir vartotojy
pozitrio | reklamg konstrukty struktiiros teorinj bei empirinj atitikimg — rezultatai nepakeité nei
sudaryto modelio konstrukty ar kintamyjy skaiciaus, nei jy strukttros.

4.4. Vizualiojo vartotoju démesio stimuly jtakos vartotoju pozitriui i reklama analizés
rezultatai maisto reklamy atveju: apklausos tyrimas

Siekiant nustatyti magistro baigiamajame projekte iSskirty reklamose atsispindin¢iy vizualiojo
vartotojy démesio stimuly poveikj vartotojy pozitriui j reklama, visy pirma biitina atlikti koreliacine
analize. Ji naudinga ,, abipusiams rysiams tarp kintamyjy nustatyti, taip pat jy krypciai bei stiprumui
“ (Piligrimiené, 2016). Pries taikant minéta analize, tikslinga patikrinti kintamyjy
pasiskirstymo normalumg. Tam pasitelkiamas Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas, kurio rezultatai
nurodo tolimesnei analizei reikalingo koreliacijos koeficiento pasirinkima. Atlikus Kolmogorovo-

issiaiskinti

Smirnovo (K-S) testa (zr. 12 lentelg), galima matyti, jog jie neatitinka p reik§més normaliy skirstiniy
reikalavimy (p < 0,05). Tai reiskia, jog jie nepasiskirste¢ pagal normalyjj skirstinj, todél koreliacinei
analizei reikia naudoti neparametrinj kriterijy — Spearman koreliacijos koeficienta.

12 lentelé. Kolmogorovo—Smirnovo testo rezultatai

Reklamose atsispindintys stimulai Kolmogorovo-Smirnovo testas
Statistikos testas p reik§mé

Funkcinis reklamos sudétingumas 0,159 0,000
Reklamos dizaino sudétingumas 0,148 0,000
Reklamos autentiSkumas 0,133 0,000
Reklamos manipuliatyvumas 0,149 0,000
Instrumentiniai reklamos turinio | 0,190 0,000
atributai

Simboliniai reklamos turinio atributai 0,116 0,000
Poziuris 0,174 0,000

Koreliacijos analizés rezultatai. Magistro baigiamojo projekto kontekste aktualiy vizualiojo
vartotojy démesio stimuly ir vartotojy poziiirio | reklamg koreliacinés analizés rezultatus galima
matyti 13 lenteléje.

13 lentelé. Vizualiojo vartotojy démesio stimuly ir vartotojy pozitirio j reklamg koreliacinés analizés rezultatai

Reklamose atsispindintys stimulai Vartotojy poZziuris
Spearman koeficientas p reik§mé

Funkcinis reklamos sudétingumas 0,338 0,000
Reklamos dizaino sudétingumas 0,448 0,000
Reklamos autentiSkumas -0,074 0,137
Reklamos manipuliatyvumas 0,349 0,000
Instrumentiniai reklamos turinio | 0,474 0,000
atributai

Simboliniai reklamos turinio atributai 0,340 0,000

IS 13 lenteléje pateikty rezultaty matyti, kad visais atvejais, i$skyrus reklamos autentiSkumo stimulg
(p reiksmeé 0,137), egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys (p reikSmé yra mazesné uz 0,05),
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nurodantis nepriklausomy ir priklausomo kintamyjy sgsajas. Analizuojant rySio tarp reklamose
atsispindinciy vizualiojo vartotojy démesio stimuly ir vartotojy pozitrio j reklama stipruma, galima
pastebéti, kad vidutinis, o maisto reklamy kontekste stipriausias, rySys nustatytas tarp instrumentiniy
reklamos turinio atributy ir pozitrio i reklamg (0,474) bei tarp vartotojy pozitrio j reklamg ir jos
dizaino sudétingumo (0,448). StatistiSkai reikSmingas, taciau silpnas rySys nustatytas ir tarp vartotojy
poziiirio ] maisto reklama ir jos manipuliatyvumo (0,349), taip pat poziiirio ] reklamg ir simboliniy
jos atributy (0,340) bei reklamos funkcinio sudétingumo (0,338) atvejais.

Atsizvelgiant | statistiSkai reikSmingus koreliacinés analizés rezultatus, tolesnéje tyrimy dalyje
atlickama tiesinés regresijos analizé.

Regresijos analizés rezultatai. Gauti rezultatai leis patvirtinti arba paneigti apklausos tyrime keltas
HZla-b, H2b ir H3a-b hipotezes, skirtas maisto reklamose atsispindin¢iy vizualiojo vartotojy démesio
stimuly jtakai vartotojy pozitriui j reklamg tikrinti. Pazymétina, kad hipotezé H2a yra atmetama
remiantis koreliacijos analizés rezultatais, nes tarp reklamos autentiSkumo ir vartotojy poziiirio |
reklamg statistiSkai reikSmingas rySys maisto reklamy atveju nebuvo nustatytas. Tai leidzia daryti
prielaida, jog maisto reklamose atvaizduojamas tikroviskumas daznu atveju néra tam tikro vartotojy
pozitrio j reklama susidarymo priezastis — ji lemia kiti aspektai.

Hipotezés Hla tikrinimas: funkcinio reklamos sudétingumo jtaka vartotojy poziliriui ] maisto
reklama.

14 lenteléje pateikti tiesinés regresinés analizés rezultatai rodo, kad funkcinio reklamos sudétingumo
itakos vartotojo poziiiriui | maisto reklamg modelis pasizZymi teigiama (p < 0,05) ANOVA statistika.

14 lentelé. Tiesinés regresijos tarp funkcinio reklamos sudétingumo ir vartotojy poziiirio j maisto reklamg
rezultatai

Priklausomas kintamasis | Nepriklausomas kintamasis R? ANOVA

F p reikSme

Vartotojy poziiiris Funkcinis reklamos sudétingumas 0,195 97,079 0,000

Pagal 14 lenteléje pateiktus duomenis matyti, jog sudaryto regresijos modelio determinacijos
koeficientas (R kvadratas) yra lygus 0,195. Tai reiskia, jog nepaisant to, kad funkcinio reklamos
sudétingumo jtaka vartotojy pozitriui j reklamg yra statistiskai reikSminga (p < 0,05), R kvadrato
reik§mé netenkina rekomenduojamos 0,2 ribos (Cekanavi¢ius, Murauskas, 2014) — nepriklausomas
kintamas Siuo atveju paaiskina tik 19,5 proc. priklausomo kintamojo. D¢l Sios priezasties Hla
hipotezé atmetama.

Hipotezés H1b tikrinimas: reklamos dizaino sudétingumo jtaka vartotojy poziiiriui ] maisto
reklama.

Atsizvelgiant | 15 lenteléje matomus tiesinés regresinés analizés duomenis, galima teigti, jog
reklamos dizaino sudétingumo jtakos vartotojo poziiiriui ] maisto reklamg atveju ANOVA statistika
yra teigiama (p < 0,05).
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15 lentelé. Tiesinés regresijos tarp reklamos dizaino sudétingumo ir vartotojy poziiirio j maisto reklamg
rezultatai

Priklausomas kintamasis | Nepriklausomas kintamasis R? ANOVA

F p reikSmeé
Vartotojy poziiiris Reklamos dizaino sudétingumas 0,230 119,813 0,000

15 lentel¢je pateikti duomenys rodo, jog reklamos dizaino sudétingumo jtakos vartotojy poziiriui |
maisto reklamg atveju determinacijos koeficientas (R kvadratas) yra lygus 0,230. Jis perzengia
siekting 0,2 ribg ir paaiSkina teigiamg reklamos dizaino sudétingumo jtaka (23 proc. pokycio)
vartotojy pozilriui j maisto reklamg. Tai leidzia patvirtinti H1b hipoteze.

Hipotezés H2b tikrinimas: reklamos manipuliatyvumo jtaka vartotojy pozitiriui j maisto reklama.

Pagal 16 lentel¢je pateiktus duomenis matyti, kad skirtingai nei tikrovés reklamoje atspindé¢jimo
atveju, tarp reklamos manipuliatyvumo ir vartotojy pozitrio i reklamg buvo nustatytas statistiskai
reikSmingas rySys (p < 0,05),

16 lentelé. Tiesinés regresijos tarp reklamos manipuliatyvumo ir vartotojy poziiirio j maisto reklama rezultatai

Priklausomas kintamasis | Nepriklausomas kintamasis R? ANOVA

F p reik§mé
Vartotojy pozitiris Reklamos manipuliatyvumas 0,159 75,727 0,000

Kartu reikia pazyméti, kad Sio regresijos modelio atveju determinacijos koeficientas yra lygus 0,159,
t. y. neperzengia rekomenduojamos 0,2 ribos. Tai reiskia, kad reklamos manipuliatyvumo modelis
yra statistiSkai tinkamas, taciau vidutiniskai tik 15,9 proc. vartotojy poziiirio j maisto reklama gali
buti paaiSkinama nepriklausomu — reklamos manipuliatyvumo — kintamuoju. Tai lemia H2b
hipotezés atmetima.

Hipotezés H3a tikrinimas: instrumentiniy reklamos turinio atributy vaizdavimo jtaka vartotojy
poZitiriui } maisto reklama.

17 lenteléje pateikti rezultatai rodo teigiamg instrumentiniy reklamos turinio atributy jtakos vartotojo
pozitriui ] maisto reklamg ANOVA statistika (p < 0,05).

17 lentelé. Tiesinés regresijos tarp instrumentiniy reklamos turinio atributy ir vartotojy poziiirio | maisto
reklama rezultatai

Priklausomas kintamasis | Nepriklausomas kintamasis R? ANOVA

F p reik§mé
Vartotojy pozitiris Instrumentiniai reklamos turinio atributai 0,294 167,062 0,000

17 lentelés duomenys leidzia patvirtinti H3a hipoteze. Matoma, jog instrumentiniy reklamos turinio
atributy jtakos vartotojy pozitriui } maisto reklama atveju determinacijos koeficientas yra lygus
0,294, tod¢l jis paaiskina instrumentiniy reklamos turinio atributy jtakg (29,4 proc. pokycio) vartotojy
poZiliriui } maisto reklama.

Hipotezés H3b tikrinimas: simboliniy reklamos turinio atributy vaizdavimo jtaka vartotojy
poZiliriui } maisto reklama.
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18 lentel¢je pateikti tiesinés regresinés analizés duomenys leidZia teigti, jog simboliniy reklamos
turinio atributy jtakos vartotojo pozitriui j maisto reklamg atveju ANOVA statistika yra teigiama (p
<0,05).

18 lentelé. Tiesinés regresijos tarp simboliniy reklamos turinio atributy ir vartotojy poziiirio ] maisto reklama
rezultatai

Priklausomas kintamasis | Nepriklausomas kintamasis R? ANOVA

F p reikSmeé
Vartotojy pozitiris Simboliniai reklamos turinio atributai 0,136 63,184 0,000

18 lenteléje pateikti rezultatai rodo, jog simboliniy reklamos turinio atributy poveikio vartotojy
pozitriui ] maisto reklamg atveju R kvadratas yra lygus 0,136. Jis ne tik neperzengia siektinos 0,2
ribos, taciau tarp visy statistiSkai reikSmingy modeliy paaiSkina maziausig procentg priklausomo
kintamojo (13,6 proc.). Dél Sios priezasties H3b hipotezé yra atmetama.

Apibendrinant gautus regresijos analizés rezultatus, 19 lenteléje pateikiami tradiciniame, apklausos
tyrime kelty hipoteziy tikrinimo rezultatai.

19 lentelé. Apklausos tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai

Hipotezés Testavimo rezultatai | Rodikliai

H1la. Funkcinis maisto reklamos sudétingumas daro neigiama | Nepatvirtinta R%2=0,195
itaka vartotojy poziiiriui j reklama. p reik§mé 0,000
H1b. Maisto reklamos dizaino sudétingumas daro teigiamg jtakg | Patvirtinta R?=0,230
vartotojy pozitriui j reklama. p reiksmé 0,000
H2a. Tikrove atspindinti (autentiSka) maisto reklama daro | Nepatvirtinta p reikSme 0,137
teigiamg jtaka vartotojy pozitriui j reklama.

H2b. Manipuliatyvi maisto reklama daro teigiamg jtakg vartotojy | Nepatvirtinta R2=10,159
pozitriui j reklama. p reiksmé 0,000
H3a. Instrumentiniai maisto reklamos turinio atributai daro | Patvirtinta R2=0,294
teigiamg jtaka vartotojy pozitiriui i jg. p reiksmé 0,000
H3b. Simboliniai maisto reklamos turinio atributai daro teigiama | Nepatvirtinta R2=10,136
itaka vartotojy poziiiriui i j3. p reiksmé 0,000

Maisto reklamy tyrimo atveju gauti vizualiojo vartotojy démesio stimuly jtakos vartotojy pozitriui §
reklamg analizes rezultatai leidzia daryti iSvadg, kad vartotojy poziirj | maisto reklamqg labiausiai
veikia instrumentiniy reklamos turinio atributy bei reklamos dizaino sudétingumo kintamieji. Buvo
nustatyta, jog statistiSkai reikSminga yra ir reklamos funkcinio sudétingumo, jos manipuliatyvumo
bei simboliniy reklamos turinio atributy jtaka, taciau dél per mazos R kvadrato reiksmés su Siais
stimulais susijusios hipotezés nebuvo patvirtintos. H2a hipotezé taip pat liko nepatvirtinta, kadangi
rezultatai atskleide, jog tarp vartotojy poZiurio j reklamg ir jos tikroviskumo néra statistiskai
reiksmingo rysio.

4.5. Vartotojy poziiirio j tirty maisto reklamy atvejus analizés rezultatai: apklausos tyrimas

Palyginimo tikslais trec¢iojoje anketos dalyje (10-15 klausimai) respondenty buvo prasoma atsakyti j
klausimus, susijusius su jy poziiiriu j konkre¢ig maisto reklamg. Kiekviena i$ jy atspindé€jo po vieng
1§ teorinéje dalyje nurodyty vizualiojo vartotojo démesio stimuly. Siekiant iSsiaiSkinti, ar zemas
reklamos funkcinis sudétingumas i8 tiesy kelia labiau teigiama poziiirj j reklamg, respondentams buvo

pateikta paprasta ir aiski (10 klausimas) reklama, taip pat aukstg dizaino sudétinguma (11 klausimas),
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tikroviskuma (12 klausimas), manipuliatyvumg (13 klausimas), instrumentinius (14 klausimas) ir
simbolinius (15 klausimas) reklamos turinio atributus atliepiancios reklamos. Klausimy teiginiy skalé
atitiko anksCiau nurodytus pozitrj ; maisto reklamg iSreiSkiancius kriterijus. Toliau aptariami
vartotojy pozitirj i kiekvieng tirtos maisto reklamos atvejj apibiidinantys tyrimo rezultatai.

Funkcinio reklamos sudétingumo atvejis. Tyrimo dalyviy buvo prasoma iSreiksti nuomong apie
paprasta ir aiskig maisto reklama. Atsizvelgiant j teoring analizg, kelta prielaida, jog aukstas funkcinis
reklamos sudétingumas kenkia vizualiajam vartotojy démesiui, o kartu ir teigiamam jy pozitiriui |
reklamg (Pieters, Wedel ir Batra, 2010). Tuo tarpu paprasta ir aiski reklama Siuo atzvilgiu buvo
nurodyta kaip kur kas efektyvesné. Detalesni respondenty atsakymy j 10 anketos klausimg rezultatai
pateikti 9 priede.

IS 5 priede pateikty rezultaty matyti, jog respondentai neretai sutiko, jog paprasta ir aiski reklama yra
gera (39,7 proc.) bei patraukli (39,5 proc.). Visiskai sutikusiy su Siais teiginiais atitinkamai buvo 11,2
proc. ir 10,7 proc. Reciausiai pateikta reklama tyrimo dalyviams keélé susidoméjimg — 6,5 proc.
apklaustyjy visiskai nesutiko ir 22,8 proc. nesutiko, jog reklama jiems yra jdomi, maZziausias
procentas lyginant su kitais skalés teiginiais su tuo sutiko (26,8 proc.) ar visiskai sutiko (8,4 proc.).
Respondentai taip pat neretai liko neutraliis vertindami teiginj, ar paprasta ir aiski reklama jiems kelia
malonias emocijas. Daznu atveju tyrimo dalyviai su juo nei sutiko, nei nesutiko (39,2 proc.).
Detalesniam rezultaty aptarimui buvo apskaiciuotas ir atsakymy j skalés teiginius vidurkis (zr. 20
lentele).

20 lentelé. Respondenty pozitirio | maisto reklama vertinimas funkcinio reklamos sudétingumo atveju

Teiginys Vidurkis Standartinis
nuokrypis

Manau, jog §i reklama yra gera. 3,43 0,945

Manau, jog $i reklama yra patraukli. 3,40 0,973

Si reklama man kelia susidoméjima. 3,08 1,043

Si reklama man kelia malonias emocijas. 3,30 1,018

Visy skalés teiginiy 3,82 0,991

Atsizvelgiant | gautus rezultatus, galima teigti, jog tyrimo dalyviai iSreiSké labiau teigiamg nei
neigiama poziiirj j paprastg ir aiskia maisto reklama. Sia prielaida i§ dalies patvirtina ir didZiausias
pirmojo teiginio (,, Manau, jog Si reklama yra gera ) vidurkis — 3,43.

Reklamos dizaino sudétingumo atvejis. Remiantis teorine analize, dizaino sudétingumu
pasizyminti reklama gali lemti pozityvesnj jos vertinima (Lazard, Mackert, 2014; Pieters ir kt.; 2010;
Favier ir kt., 2017). Siekiant papildyti regresinés analizés rezultatus, respondenty buvo praSoma
i8reiksti pozidrj j $j stimulg atspindin¢ig maisto reklamg. Detalesni atsakymy j 11 anketos klausimo
teiginius rezultatai pateikti 5 priede.

Dizaino sudétingumo atveju tyrimo dalyviai neutraliis liko reciau nei reikSdami nuomoneg apie
paprastg ir aiSkig maisto reklamg. Tai, kad pateikta reklama yra gera, patraukli, kelianti susidoméjima
bei malonias emocijas visiS8kai sutiko tre¢dalis apklaustyjy. Su tuo sutiko taip pat nemaza dalis
respondenty — 37,7 proc. jy nurod¢, kad reklama yra gera, kiek maziau (37 proc.), jog ji yra patraukli,
kelianti susidoméjima (36,5 proc.) bei malonias emocijas (31,5 proc.). Visiskai su Siais teiginiais
nesutiko labai maza tyrimo dalyviy dalis. 3 proc. jy nurodé visiS$kai nesutinkantys, jog funkcinio
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dizaino sudétingumg atliepianti reklama yra gera, po 3,5 proc. apklaustyjy — patraukli, kelianti
susidom¢jimg ar malonias emocijas. Kaip ir pirmuoju atveju, iSsamesniam rezultaty aptarimui
apskaicCiuotas ir atsakymy j skalés teiginius vidurkis (zr. 21 lentelg).

21 lentelé. Respondenty poziiirio ] maisto reklamg vertinimas reklamos dizaino sudétingumo atveju

Teiginys Vidurkis Standartinis
nuokrypis

Manau, jog §i reklama yra gera. 3,88 1,032

Manau, jog $i reklama yra patraukli. 3,85 1,058

Si reklama man kelia susidoméjima. 3,80 1,074

Si reklama man kelia malonias emocijas. 3,79 1,081

Visy skalés teiginiy 3,77 1,120

21 lentel¢je pateikti duomenys rodo, jog visy skalés teiginiy vidurkiai yra netolimi 4, o bendras aukstu
dizaino sudétingumu pasizymincios maisto reklamos jvertinimo vidurkis yra 3,77. Rezultatai leidzia
manyti, jog respondentams pateikta reklama is§Sauké gana teigiamag poziiirj. Tokig iSvadg sustiprina ir
didziausias pirmojo teiginio vidurkis — 3,88.

Reklamos autentiSkumo atvejis. Atsizvelgiant | teoring analizg, tikrove atspindinti reklama vis
dazniau laikoma kaip teigiamg pokytj vartotojy pozitriui ] jg turintis vizualiojo vartotojy démesio
stimulas (Jans ir kt., 2018; Cornelis, Peter, 2017). Nors koreliaciné analizé parodé¢, jog iSreikstas
stimulas $iuo atveju néra statistiSkai reikSmingas, palyginimo tikslams buvo siekiama issiaiskinti
procentinj respondenty pasiskirstyma pagal poziiirio j tokig reklama vertinima. ISsamesni atsakymy j
12 klausimo salés teiginius rezultatai pateikti 5 priede.

Galima pastebéti, jog skirtingai nei reklamos sudétingumo atveju, tikrove atspindinti — autentiska —
reklama respondenty daznai buvo vertinta neigiamai. Daugiau nei trecdalis jy nesutiko, jog reklama
yra gera, patraukli, kelianti susidoméjimg ar malonias emocijas. Beveik trecdalis (iSskyrus pirmojo
skalés teiginio, jog reklama yra gera atveju) su tuo nesutiko visiSkai. Nemazai atsakiusiyjy aiskios
nuomonés netur¢jo, o visiSkai sutikusiy, kad reklama yra gera, patraukli, kelianti susidoméjimag ar
malonias emocijas atitinkamai buvo tik po 3,2 proc., 2,2 proc., 4,7 proc. ir 4,2 proc. 22 lentel¢je
pateikiami vartotojy pozitirio ] autentiSka maisto reklama skalés teiginiy vidurkiai.

22 lentelé. Respondenty poziiirio ] maisto reklamg vertinimas reklamos autentiSkumo atveju

Teiginys Vidurkis Standartinis
nuokrypis

Manau, jog §i reklama yra gera. 2,44 1,059

Manau, jog §i reklama yra patraukli. 2,20 1,024

Si reklama man kelia susidoméjima. 2,42 1,124

Si reklama man kelia malonias emocijas. 2,34 1,128

Visy skalés teiginiy 2,64 1,030

Gauti rezultatai rodo, jog skirtingai nuo prie§ tai aptarty maisto reklamy, respondenty pozitris |
tikrove atspindin€ig maisto reklamg yra labiau neigiamas nei teigiamas. Tai nusako bendras poZiiirio
1 autentiska reklamg vertinimo vidurkis — 2,64 bei atskiry teiginiy vidurkiai, kurie nesiekia net 2,5.

Reklamos manipuliatyvumo atvejis. Nors neretai teigiama, jog reklamose vaizduojamas
tikroviSkumas darosi vis svarbesnis aspektas, teorin¢ analizé parodé¢, jog vizualinis patrauklumas,
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daznai reiSkiantis jprasty reklamos standarty atitikimg vis dar yra aktualus vizualiojo vartotojo
démesio stimulas (Lazard ir kt., 2020). D¢l Sios priezasties respondentams pateikta manipuliatyvi —
realybés neatitinkanti — maisto reklama. Paprasius apibudinti pozitirj j ja, buvo gauti 5 priede pateikti
duomenys.

I§ 5 priede pateiktos informacijos matyti, kad priesingai nei tikrove atspindinti, manipuliatyvi maisto
reklama sulaukeé pozityvesniy respondenty vertinimy. Net 48,4 proc. apklaustyjy sutiko, jog reklama
yra gera, 24,8 proc. nurod¢ d¢l Sio teiginio sutinkantys visiSkai. Nemazai daliai tyrimo dalyviy
reklama pasirod¢ esanti patraukli — 43,9 proc. jy sutiko su antruoju skalés teiginiu, 32,3 proc. su juo
sutiko visiSkai. Respondentai taip pat sutiko (39,5 proc.) ar visiSkai sutiko (24,3 proc.), kad
manipuliatyvi reklama kelia susidoméjima, o atitinkamai 37,5 proc. ir 26,6 proc. — malonias emocijas.
Pastebima, jog tik nedidelé dalis respondenty su teiginiais nesutiko (nuo 6,2 proc. iki 7,9 proc.) ar
nesutiko visiskai (nuo 2 proc. iki 4 proc.). 23 lenteléje nurodyti vartotojy poziiirio ] manipuliatyvig
maisto reklama skalés teiginiy vidurkiai.

23 lentelé. Respondenty pozitrio ] maisto reklamg vertinimas reklamos manipuliatyvumo atveju

Teiginys Vidurkis Standartinis
nuokrypis

Manau, jog §i reklama yra gera. 3,85 0,970

Manau, jog $i reklama yra patraukli. 3,98 0,957

Si reklama man kelia susidoméjima. 3,72 1,042

Si reklama man kelia malonias emocijas. 3,75 1,047

Visy skalés teiginiy 3,58 1,063

23 lenteléje pateikti duomenys atskleidZia manipuliatyvios reklamos vertinimus. Bendras visy skalés
teiginiy vidurkis yra 3,58, kuris, lyginant su autentiskos reklamos atveju (bendras vidurkis 2,64) yra
zenkliai aukstesnis. Reikéty isskirti ir reklamos patrauklumo (3,98) bei teiginio, jog reklama yra gera
(3,85) vertinimo vidurkius, siekiancius beveik 4 balus. Tai leidzia manyti, jog reklamos standartus
atitinkanti, vizualiai patraukli — pagrazinta — reklama vartotojy pozitirj j ja daro pozityvesniu.

Instrumentiniy reklamos turinio atributy atvejis. Apklausos tyrimu taip pat siekta iSsiaiSkinti
vartotojy pozilr] ] instrumenting poziiirio funkcijg atliepiancig maisto reklamg. Pasak teorinéje
analiz€je nagrinétos literatiiros, aiSkiai naudg iSreiSkiancios reklamos gali prisidéti prie pozityvaus
jos vertinimo (Moon ir kt., 2017). ISsamesni respondenty poZilirio ] instrumentiniais atributais
pasizyminc€ig reklamg skalés teiginiy vertinimai matomi 5 priede.

Remiantis 5 priede pateiktais duomenimis, instrumentiniy reklamos turinio atributy atveju pastebimas
pozityvus reklamos vertinimas. 50,1 proc. respondenty sutiko, jog reklama yra gera, 27,3 proc. su tuo
sutiko visiskai. Beveik pusé (48,6 proc.) tyrimo dalyviy taip pat sutiko, jog pateikta maisto reklama
yra patraukli. Daugiau nei 40 proc. respondenty nurod¢, kad instrumentiniais turinio atributais
pasiZyminti reklama jiems kelia susidome¢jima, o 39,7 proc. — malonias emocijas. VisiSkai su
nurodytais teiginiais nesutiko itin mazai respondenty. 2,5 proc. jy nurodé visiskai nesutinkantys, jog
nauda atliepianti reklama yra gera, po 2 proc. apklaustyjy — patraukli, 3,2 proc. — kelianti
susidomejima, 4 proc. — malonias emocijas. 24 lentel¢je pateikiami respondenty atsakymy j poZiiiriui
1 reklama matuoti naudotos skalés teiginius vidurkiai.
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24 lentelé. Respondenty poziiirio ] maisto reklamg vertinimas instrumentiniy reklamos turinio atributy atveju

Teiginys Vidurkis Standartinis
nuokrypis

Manau, jog §i reklama yra gera. 3,94 0,927

Manau, jog $i reklama yra patraukli. 3,86 0,933

Si reklama man kelia susidoméjima. 3,68 0,994

Si reklama man kelia malonias emocijas. 3,64 1,030

Visy skalés teiginiy 3,93 1,015

IS 24 lentel¢je pateikty rezultaty galima matyti, kad bendras instrumentinius reklamos turinio
atributus atspindincios maisto reklamos vertinimo vidurkis yra 3,93, t.y. didziausias tarp visy
analizuoty reklamos atvejy. Tai, jog reklama yra pakankamai gera rodo ir pirmojo skalés teiginio
vidurkis — 3,94. D¢l Sios priezasties konstatuojama, jog vartotoju poZitris i instrumentiniais turinio
atributais pasiZymin¢ia maisto reklamg yra iSskirtinai teigiamas.

Simboliniy reklamos turinio atributy atvejis. Mokslininky teigimu, teigiamg poveikj vartotojy
pozitriui j reklama gali turéti ne tik joje iSreiSkiama nauda, taciau ir gebé&jimas atliepti vartotojo
vertybes ar atspindéti jo saviraiska, kitaip tariant — atitikti simbolin¢ vartotojy poziiirio funkcija
(LeBoeuf, Simmons, 2010). D¢l $ios priezasties tyrimo dalyviy buvo prasoma isreik$ti nuomong apie
simboling reikSme turin¢ig maisto reklamg. Detalesnis respondenty atsakymy apie poziirj | tokia
maisto reklamg pasiskirstymas atsispindi 5 priede.

Remiantis 5 priede nurodytais duomenimis, simboliniai reklamos turinio atributai tokio pozityvaus
vartotojy pozidirio, kaip naudg iSreiSkianti maisto reklama, nesukelia. Mazesnis procentas
respondenty sutiko, jog reklama yra gera (38 proc.), patraukli (35 proc.), kelianti susidoméjima (26,1
proc.) ar malonias emocijas (22,9 proc.). Dazniau pasitaikeé ir visiskai su §iais teiginiais nesutinkanciy
respondenty. 25 lenteléje pateikiami pozitirio | maisto reklamg skalés teiginiy simboliniy reklamos turinio
atributy atveju vertinimo vidurkiai.

25 lentelé. Respondenty poziiirio ] maisto reklamg vertinimas simboliniy reklamos turinio atributy atveju

Teiginys Vidurkis Standartinis
nuokrypis

Manau, jog §i reklama yra gera. 3,29 1,094

Manau, jog $i reklama yra patraukli. 3,25 1,086

Si reklama man kelia susidoméjima. 3,05 1,074

Si reklama man kelia malonias emocijas. 3,01 1,079

Visy skalés teiginiy 3,27 1,040

25 lentel¢je pateikti duomenys rodo, jog simboliniy reklamos atributy atveju vartotojai daZnai lieka
gana neutraliis. Tokia iSvada daroma atsizvelgiant | bendra skalés teiginiy vidurkj, kuris siekia 3,27.
Panasus rezultatai gauti ir apskaiciavus atskiry skaliy vidurkius. Maziausiai vartotojams reklama kelia
malonias emocijas (3,01) ar susidomé¢jimg (3,05), taciau teiginio, kad reklama yra gera vidurkis
nezymiai aukstesnis — 3,29.

Apibendrinant vartotojy poziirio j tirty maisto reklamy atvejus analizés rezultatus, galima matyti
gana rysky teigiamg vartotojy poZiurj j instrumentiniais turinio atributais pasiZyminciq maisto
reklamq. Bendras respondenty poziirio j jg vidurkis penkiabaléje skaléje siekia net 3,93. Verta
paminéti ir isskirtinai neigiamai tyrimo kontekste jvertintq autentiskq maisto reklamg. Bendras

73



poziirio § jg vidurkis siekia tik 2,64. Tai vienintelé 3 baly ribos nepasiekusi maisto reklama. Visgi
pastebima, jog neretai tyrimo dalyviai neisreiskia akivaizdaus poziurio ir renkasi tarpinj ,, nei
sutinku, nei nesutinku *“ vertinimo variantq, o tai dar kartg patvirtina tradicinio bei neuromarketingo
— pasgmone gristo — tyrimy derinimo reikme.

4.6. Maisto reklamose atsispindin¢iy vizualiojo vartotoju démesio stimuly sasajy su démesio
kintamaisiais — tiriamyjy Zvilgsnio fiksavimo trukme ir daZniu — analizés rezultatai:
neuromarketingo tyrimas

Antruoju empirinio tyrimu uzdaviniu siekta iSsiaiskinti, kokios sgsajos egzistuoja tarp statinése
maisto reklamose atsispindinCiy stimuly ir vizualiojo vartotojy démesio bei kaip jo pagrindiniai
kintamieji yra susij¢ su vartotojy poziiriu j reklamg. Tam pasitelkta Zvilgsnio sekimo sistema ir
tradiciniame tyrime naudotos nagrinéjamame kontekste aktualius vizualiojo vartotojy démesio
stimulus atspindinc¢ios bei palyginimo tikslais joms prieSingos — stimuly neatspindincios —
maisto reklamos (Zr. 3 prieda). Neuromarketingo tyrime dalyvavo 28 asmenys, ta¢iau analizei buvo
tinkami 26 dalyviy duomenys. 14 i§ 26 respondenty buvo moterys, po 9 asmenis nurod¢ priklausantys
18-25 ir 2640 mety amziaus grupéms, 7 asmenys zyméjo esantys 40-55 amziaus, o vienas tiriamasis
nurodé¢ esantis vir§ 56 mety.

Uzdaviniui jgyvendinti visy pirma atlikta ANOVA analizé (zr. 26 lentele). Ji daznai naudojama
nagrinéjant tyrimy, kuriuose pasitelkiamas eksperimento metodas, duomenis ir yra skirta patikrinti
statistinius skirtumus tarp dviejy ar daugiau grupiy vidurkiy — tokiu biidu nustatoma, ar jie yra
besiskiriantys ir statistiSkai reikSmingi (Christensen, 2016). Atlikta analizé parodé, jog magistro
baigiamojo projekto kontekste tiek zvilgsnio fiksavimo trukmés, tiek zvilgsnio fiksavimo daznio kaip
priklausomy kintamyjy tam tikros reklamos atveju p reik§mé yra mazesné uz reikalaujama rodiklj
(0,05), 0 F reiksmeé atitinkamai yra 5,526 ir 3,123. Tai leidzia teigti, jog egzistuoja statistiskai
reik§mingas skirtumas tarp grupés vidurkiy, todél tolesné analizé, skirta patikrinti neuromarketingo
tyrimo hipotezes, yra prasminga. Hipoteziy tikrinimo rezultatai pateikiami nuosekliai aptariant
kiekvieno stimulo — nepriklausomojo kintamojo — sgsajas su su zZvilgsnio fiksavimo trukme ir dazniu.

Hipotezés H4a tikrinimas: Egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp tiriamyjy Zzvilgsnio
fiksavimo trukmeés ir maisto reklamos funkcinio sudétingumo: zvilgsnio fiksavimo trukmé yra ilgesné
paprastos ir aiskios maisto reklamos atveju.

Atsizvelgiant | tai, jog p reiksmé yra mazesné uz reikalaujama rodiklj (0,05), o didesné¢ bendra
zvilgsnio fiksavimo trukmé nustatyta paprastos ir aiskios — mazo funkcinio sudétingumo — reklamos
atveju (Zvilgsnio fiksavimo trukmés j ja vidurkis yra 268,73, kai tuo tarpu j auk$to funkcinio
sudétingumo reklamg — 238,45), galima patvirtinti H4a hipoteze.

Hipotezés H7a tikrinimas: Egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp tiriamyjy zvilgsnio
fiksavimo daznio ir maisto reklamos funkcinio sudétingumo: zvilgsnio fiksavimo daznis yra didesnis
paprastos ir aiSkios maisto reklamos atveju.

ANOVA analize parodé, jog p reik§me patvirtina pirmaja H7a hipotezés dalj teigiancia, kad
egzistuoja statistisSkai reikSmingas rySys tarp tiriamyjy zvilgsnio fiksavimo daznio ir maisto reklamos
funkcinio sudétingumo. Visgi didesnis vidurkis nustatytas auksto funkcinio sudétingumo reklamos
atveju (18,46 pries 17,08), o tai lemia H7a hipotezés atmetima.
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26 lentelé. Neuromarketingo tyrimo ANOVA analizés rezultatai

Priklausomas

Standartinis

. . Nepriklausomas kintamasis Vidurkis - F P
kintamasis nuokrypis
Zvilgsnio Paprasta ir aiski reklama 268.73 187.064 5,526 | 0.000
fiksavimo : '
trukmé Auksto funkcinio sudétingumo reklama 238.45 133,733
Paprasto dizaino reklama 298 91 220154
Auksto dizaino sudétingumo reklama 26057 165.432
Autentléka reklama 268 38 188 223
Manipuliatyvi reklama 30116 235 985
Instrumentiniy turinio atributy neatspindinti 296.23 232 012
reklama ’ ’
Instrumentinius turinio atributus atspindinti 265 46 179.504
reklama ’ '
Simbolinius turinio atributy neatspindinti reklama 288.28 227 803
Simboliniy turinio atributus atspindinti reklama 308.86 229 156
Prl_klausomas Nepriklausomas kintamasis Vidurkis Standartlr_us F P
kintamasis nuokrypis
Zvilgsnio Paprasta ir aiski reklama 17.08 2 652 3,123 | 0.001
fiksavimo - rE—— ’ ’
daznis Auksto funkcinio sudétingumo reklama 18,46 2121
Paprasto dizaino reklama 16.12 3681
Auksto dizaino sudétingumo reklama 17.73 2616
Autentiska reklama 1712 2 455
Manipuliatyvi reklama 15.42 3.074
Instrumentiniy turinio atributy neatspindinti 1558 3501
reklama ' ’
Instrumentinius turinio atributus atspindinti 16.88 2688
Simboliniy turinio atributy neatspindinti reklama 15.88 2790
Simbolinius turinio atributus atspindinti reklama 15.73 3305

Gautus rezultatus puikiai iliustruoja tiriamyjy susidoméjimo sri¢iy zemélapis — AOI (angl. Areas of
Interest) arba kitaip — ,, karscio “ zemélapis (Zr. 6 pav.)

0 MUBARAK!

6 pav. ,,Kars¢io* Zemélapiai funkcinio sudétingumo reklamos atveju
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6 paveiksle vaizduojami paprastos ir aiSkios bei auksto funkcinio sudétingumo reklamy ,, karscio
zemélapiai rodo bendra tiriamyjy zvilgsnio tasky pasiskirstyma. Oranzine, geltona ir Zalia spalvos
mazgjancia tvarka reiskia zvilgsnio tasky, nukreipty i vaizdo dalis, skaiCiy — oranziné bei geltona
spalvos zymi ,, karsciausias “ zonas, tas, | kurias buvo intensyviausiai zitiréta. Pateiktu atveju matyti,
jog paprastoje ir aiskioje reklamoje (vaizduojama kairéje pus¢je) didziausia zvilgsnio koncentracija
yra susijusi su reklamuojama maisto preke. Tuo tarpu deSinéje — auksto funkcinio sudétingumo —
reklamoje zvilgsnis yra iSsibarstgs, nedaug yra ir ypac ,, karsty ““ zony. Tai patvirtina ANOV A analizés
metu gautg rezultatg — vienos i§ démesio charakteristiky — Zvilgsnio fiksacijos trukmés — sutelktumas
aiSkiai matomas paprastoje ir aiSkioje maisto reklamoje, o padrikas tiriamyjy Zvilgsnis aukstu
funkciniu sudétingumu pasizymincioje reklamoje paaiSkina didesnj Sios reklamos Zvilgsnio
fiksavimo daznio vidurkj.

Neuromarketingo tyrimo metu jos dalyviams buvo pateikta paprasta ir aiski bei prieSinga — aukstu
funkciniu sudétingumu pasizyminti reklama. Po kiekvienos i$ jy buvo paprasyta iSsakyti nuomong
apie pozitrj j reklamg matuojancius teiginius. Bendrg atsakymy j juos vidurkj galima matyti 27
lenteléje.

27 lentelé. Vartotojy poziiiris | reklamg neuromarketingo tyrimo metu — funkcinio reklamos sudétingumo
atvejis

Teiginys Vidurkiai
Paprasta ir aiSki reklama AukSsto funkcinio sudétingumo
reklama
Manau, jog §i reklama yra gera. 3,73 2,65
Manau, jog $i reklama yra patraukli. 3,73 2,69
Si reklama man kelia susidoméjima. 3,38 3,15
Si reklama man kelia malonias emocijas. 3,62 2,96
Visy skalés teiginiy 3,62 2,87

27 lenteléje pateikti duomenys rodo, jog auksto sudétingumo reklamoje 3 baly ribg virsija tik vienas
— susidomejima prasantis nurodyti — teiginys. Tuo tarpu aiskioje ir paprastoje reklamoje jo vidurkis
yra maziausias. Visgi nepaisant to, kad auk$to funkcinio sudétingumo reklama neuromarketingo
tyrimo dalyviams pasirodé jdomesné, bendras poziiirj | paprastg ir aiSkig reklamg nusakantis
vertinimo vidurkis yra 3,62. Tuo tarpu aukSto funkcinio sudétingumo reklamos atveju jis yra 2,87.
Tai gerai atsispindi ir pirmojo teiginio ,, Manau, jog $i reklama yra gera *“ vertinimuose, kur paprastos
ir aiSkios reklamos teiginio vidurkis yra 3,73, o auk$tu funkciniu sudétingumu pasizymincios
reklamos — 2,65. Tai leidzia daryti prielaida, jog paprasta ir aiski reklama vartotojams kelia labiau
teigiama poziiirj nei auksSto funkcinio sudétingumo reklama.

Hipotezés H4b tikrinimas: Egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp tiriamyjy zvilgsnio
fiksavimo trukmés ir maisto reklamos dizaino sudétingumo: Zvilgsnio fiksavimo trukme yra ilgesne
auksto maisto reklamos dizaino sudétingumo atveju.

ANOVA analizés duomenys parodé¢, jog maisto reklamos dizaino sudétingumo atveju analizé yra
prasminga, nes p reiksmé yra mazesné uz 0,05. Kaip ir funkcinio reklamos sudétingumo atveju,
didesné bendra tiriamyjy zvilgsnio fiksavimo trukmé nustatyta stimulo neatspindinciai — paprasto
dizaino — reklamai (298,91 pries 260,57). Taigi nors egzistuoja statistiskai reikSmingas rySys tarp
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tirlamyjy zvilgsnio fiksavimo trukmés ir maisto reklamos dizaino sudétingumo, taciau zvilgsnio
fiksavimo trukme yra ilgesné paprasto dizaino atveju, todél H4b hipotezé atmetama.

Hipotezés H7b tikrinimas: Egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp tiriamyjy Zzvilgsnio
fiksavimo daznio ir maisto reklamos dizaino sudétingumo: zvilgsnio fiksavimo daznis yra didesnis
auksto maisto reklamos dizaino sudétingumo atveju.

26 lenteléje pateikta p reiksmé nurodo skirtumo tarp grupiy vidurkiy statistinj reik§minguma, o
didesnis zvilgsnio fiksavimo daznio vidurkis auksto dizaino sudétingumo reklamos atveju (17,73
pries 16,12) leidZia patvirtinti H7b hipoteze.

Rezultatai atsispindi ir nagrinéjamo atvejo tiriamyjy susidoméjimo sri¢iy arba ,,karscio*
zemélapiuose (zr. 7 pav.).

,‘(‘ UNFILAE )

ODLn wo&

anh

7 pav. ,,Kars¢io* Zemélapiai reklamos dizaino sudétingumo atveju

7 paveiksle galima jZvelgti, jog paprasto dizaino reklamoje (esanti kair¢je pus¢je) labiausiai tiriamyjy
zvilgsnj atkreipes objektas yra reklamuojami ledai. Tai atspindi geltonos ir oranzinés spalvos zonos.
Tuo tarpu auks$tu dizaino sudétingumo atveju matoma, jog tiriamyjy Zvilgsnis buvo pasiskirstes
placiau, jis apima ir kitus — kiirybinius — reklamos elementus, kuriy paprasto dizaino reklamoje
nebuvo. Tuo gali biti aiskinami ir ANOVA analizés metu gauti duomenys — daugiau detaliy turinti
reklama skatina zvilgsnio iSsiskaidyma, todél zvilgsnio fiksavimo daznio vidurkis §iuo atveju yra
didesnis nei reklamos, turinCios vieng paprasta objekta, kuris nattraliai lemia ilgesne zvilgsnio
fiksavimo trukmeg.

Visgi zvilgsnio iSsiskaidymas nesutrukdé geram auksto dizaino sudétingumo reklamos vertinimui.
Tyrimo metu jos dalyviams pateikus abejy reklamy variantus, buvo gauti 28 lenteléje atsispindintys
rezultatai.

28 lenteléje atsispindintys duomenys rodo, jog auksto dizaino sudétingumo reklama vertinta ypac
gerai. Visy teiginiy vertinimo vidurkis virSija 4,5, o tai leidzia daryti prielaida, jog tyrimo dalyviai
daznai su skalés teiginiais sutiko arba visiskai sutiko. Bendras $ios reklamos vertinimo vidurkis yra
4,60, kai tuo tarpu paprasto dizaino reklamos atveju visy skalés teiginiy vidurkis yra 3,03. Galima
daryti prielaida, jog pastaroji reklama tyrimo dalyviams pasirodé ir gana nuobodi, kadangi teiginio
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,,Si reklama man kelia susidoméjimq * vertinimy vidurkis yra Zemiausias i§ visy skalés teiginiy — tik
2,65. Gauti rezultatai leidzia teigti, jog aukSto dizaino sudétingumo reklama tiriamiesiems sukélé
pozityvesn] pozilirj nei paprasto dizaino reklama.

28 lentelé. Vartotojy poziiiris j reklama neuromarketingo tyrimo metu — reklamos dizaino sudétingumo atvejis

Teiginys Vidurkiai
Paprasto dizaino reklama Auksto dizaino sudétingumo
reklama
Manau, jog $i reklama yra gera. 3,12 4,65
Manau, jog §i reklama yra patraukli. 3,12 4,69
Si reklama man kelia susidoméjima. 2,65 4,54
Si reklama man kelia malonias emocijas. 3,23 4,50
Visy skalés teiginiy 3,03 4,60

Hipotezés HS tikrinimas: Egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp tiriamyjy zvilgsnio
fiksavimo trukmés ir maisto reklamos tikroviskumo: zvilgsnio fiksavimo trukmé yra ilgesné
manipuliatyvios maisto reklamos atveju.

Neuromarketingo tyrimo ANOVA rezultaty lenteléje pateikta p reiksmé tenkina reikalaujama rodiklj
(0,05), o tai reiskia statistiSkai reikSmingg skirtuma tarp grupés vidurkiy. Lyginant gautus vidurkius,
matoma, jog ilgesné bendra zvilgsnio fiksavimo trukmé nustatyta manipuliatyvios reklamos atveju
(301,16 pries 268,38), tod¢l HS hipotezé yra patvirtinama.

Hipotezés H8 tikrinimas: Egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp tirilamyjy zvilgsnio
fiksavimo daznio ir maisto reklamos tikroviskumo: zvilgsnio fiksavimo daznis yra didesnis
manipuliatyvios maisto reklamos atveju.

Minétoji analizé parodé, jog egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp tiriamyjy zvilgsnio
fiksavimo daznio ir maisto reklamos tikroviskumo (p reiksmé yra mazesné uz 0,05), taciau didesnis
zvilgsnio fiksavimo daznio vidurkis autentiSkos reklamos atveju (17,12 prie§ 15,42). Tai suponuoja
HS8 hipotezés atmetima.

Rezultaty iliustracijai pasitelkti ir nagrin¢jamy reklamy atveju aktualis ,, karscio “ Zemélapiai (Zr. 8

pav.).

8 pav. ,,Karscio* zemélapiai reklamos tikroviskumo atveju
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8 paveiksle matomos susidoméjimo sri¢iy (oranziné, geltona spalvos) zonos vizualiai patvirtina
ilgesnés zvilgsnio fiksavimo trukmés manipuliatyvios reklamos atveju bei didesnio Zvilgsnio
fiksavimo daznio autentiskos reklamos atveju vidurkius. Atsizvelgiant | tai, kad jose vaizduojama po
vieng esminj objekta, daroma prielaida, jog didesnj zvilgsnio j manipuliatyvig reklamg fiksavimo
trukmes vidurkj galéjo lemti ,, malonesnis “ jos vaizdas. Tai 1§ dalies atsispindi ir toliau pateikiamo
poziiirio ] Sias reklamas vertinimuose (zr. 29 lentele).

29 lentelé. Vartotojy pozitris j reklama neuromarketingo tyrimo metu — reklamos tikroviskumo atvejis

Teiginys Vidurkiai
Autentiska Manipuliatyvi
reklama reklama
Manau, jog §i reklama yra gera. 2,35 4,50
Manau, jog $i reklama yra patraukli. 2,23 4,54
Si reklama man kelia susidoméjima. 2,35 4,35
Si reklama man kelia malonias emocijas. 2,50 4,70
Visy skalés teiginiy 2,36 4,51

29 lentel¢je atsispindintys duomenys nurodo, jog bendras visy poziiirj j reklamag apibiidinanciy skalés
teiginiy vidurkis autentiskos reklamos atveju yra 2,36. Tuo tarpu tas pats manipuliatyvios reklamos
rodiklis yra daugiau nei dvejais balais aukStesnis — 4,51. PaZymétina, jog pastaroji reklama tyrimo
dalyviams ypac kélé malonias emocijas (4,70), ji jiems taip pat pasirodé ir patraukli (4,54). PrieSingai
nei autentiskos reklamos atveju, kur teiginio ,, Manau, jog si reklama yra patraukli** vidurkis 18 visy
galimy yra Zemiausias — 2,23. Sie rezultatai leidzia vienareik§miskai konstatuoti apie manipuliatyvios
reklamos pranasuma.

Hipotezés H6a tikrinimas: Egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp tiriamyjy zvilgsnio
fiksavimo trukmés ir instrumentiniy maisto reklamos turinio atributy: zvilgsnio fiksavimo trukme yra
ilgesné instrumentinius reklamos turinio atributus atspindin¢ios maisto reklamos atveju.

ANOVA analizés metu nustatyta, jog egzistuoja statistiSkai reikSmingas rysSys tarp tiriamyjy zvilgsnio
fiksavimo trukmés ir instrumentiniy maisto reklamos turinio atributy, taciau didesnis bendras
zvilgsnio fiksavimo trukmés vidurkis fiksuotas Siy turinio atributy neatspindinioje reklamoje
(296,23 pries 265,46).Tai lemia H6a hipotezés atmetima.

Hipotezés H9a tikrinimas: Egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp tiriamyjy Zzvilgsnio
fiksavimo daznio ir instrumentiniy maisto reklamos turinio atributy: Zvilgsnio fiksavimo daznis yra
didesnis instrumentinius reklamos turinio atributus atspindin¢ios maisto reklamos atveju.

IS 26 lentel¢je pateikty duomeny matyti, kad didesnis Zvilgsnio fiksavimo daZnio vidurkis nustatytas
instrumentiniy reklamos turinio atributy atveju (16,88 pries 15,58). D¢l Sios priezasties H9a hipotezé
yra patvirtinama. Aiskesnis aptarty démesio — zvilgsnio fiksavimo trukmés ir daznio —
pasiskirstymas aptartu atveju atsispindi 9 paveiksle.

9 paveiksle pateikti instrumentiniy reklamos turinio atributy atvejo kars¢io zemélapiai. Jame galima
matyti, jog instrumentinius reklamos turinio atributus atspindinti (desinioji) reklama zvilgsnj fiksuoja
placiau nei tokiy atributy neatliepianti reklama.
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9 pav. ,,Kars¢io* zemélapiai instrumentiniy reklamos turinio atributy atveju

9 paveiksle pateikti tiriamyjy susidoméjimo sri¢iy Zemelapiai rodo, jog instrumentinius reklamos
turinio atributus atspindinti (de$inioji) reklama zvilgsnj fiksuoja placiau nei tokiy atributy
neatliepianti reklama. PaZymeétina ir tai, jog tyrimo dalyviai pasteb¢jo svarbius jos elementus — nauda
rodancius gridus bei ant pakuotés esancias duonos maistingasias medZiagas vaizduojancias ikonas.
Tuo tarpu instrumentiniy turinio atributy neatliepiancios reklamos ,karS¢iausias® — Zvilgsnio
intensyvumg zymintis — taSkas matomas ant pacios maisto prekés. Tai reiskia zvilgsnio fiksavimo
trukmés pozitriu veiksmingg reklamg. Visgi apibendrinus tyrimo dalyviy atsakymus apie
instrumentinius turinio atributus atspindincig bei jy neatspindin¢ig reklama, buvo gauti 30 lenteléje
nurodyti rezultatai.

30 lentelé. Vartotojy pozidris j reklamg neuromarketingo tyrimo metu — instrumentiniy reklamos turinio
atributy atvejis

Teiginys Vidurkiai
Instrumentiniy turinio Instrumentinius turinio
atributy neatspindinti reklama atributus atspindinti reklama
Manau, jog $i reklama yra gera. 2,96 4,23
Manau, jog §i reklama yra patraukli. 2,85 4,27
Si reklama man kelia susidoméjima. 2,50 4,00
Si reklama man kelia malonias emocijas. 2,62 4,08
Visy skalés teiginiy 2,73 4,14

30 lenteléje pateikti rezultatai rodo, kad instrumentinius turinio atributus atliepian¢ios reklamos
bendras pozilirio vertinimas siekia 4,14, tuo tarpu instrumentiniy atributy neatspindin¢ios maisto
reklamos vertinimas yra 2,73. Verta paminéti, jog abejais reklamy atvejais maziausias yra
susidoméjimui atskleisti skirtas teiginys. Instrumentiniy aributy neatspindin¢ios reklamos atveju —
2,50, o juos atspindin¢ios — 4,00. Tai leidzia teigti apie akivaizdzig instrumentiniy reklamos turinio
atributy vaizdavimo reklamoje naudg pozityvesniam tyrimo dalyviy pozitiriui | ja.

Hipotezés H6b tikrinimas: Egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp tiriamyjy zvilgsnio
fiksavimo trukmes ir simboliniy maisto reklamos turinio atributy: zvilgsnio fiksavimo trukmé yra
ilgesné simbolinius reklamos turinio atributus atspindincios maisto reklamos atveju

ANOVA analizei parodziu, jog skirtumas tarp grupiy vidurkiy yra statistiskai reikSmingas (p reiksmé
tenkina reikalaujamg 0,05 rodiklj) bei didesnj zvilgsnio fiksavimo trukmés vidurkj simbolinius
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reklamos turinio atributus atspindincios reklamos atveju (308,86 prie§ 288,28), galima patvirtinti
Héb hipoteze.

Hipotezés H9b tikrinimas: Egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp tiriamyjy zvilgsnio
fiksavimo daznio ir simboliniy maisto reklamos turinio atributy: zvilgsnio fiksavimo daznis yra
didesnis simbolinius reklamos turinio atributus atspindin¢ios maisto reklamos atveju.

Skirtingai nuo zvilgsnio fiksavimo trukmés, didesnis zvilgsnio fiksavimo daznio vidurkis stimulu
pasizymincios reklamos atveju nebuvo nustatytas (15,73 prie§ 15,88). D¢l Sios priezasties H9b
hipotezé atmetama. Vizualiojo tiriamyjy démesio pasiskirstyma simboliniy reklamos turinio
atributy atveju iliustruoja 10 paveikslas.

10 pav. ,,Karscio* Zzemélapiai simboliniy reklamos turinio atributy atveju

IS 10 paveiksle pateikty ,,kar$¢io™ zemélapiy matyti, kad skirtingai nei daugeliu prie$ tai aprasyty
pavyzdziy, ilgesné Zvilgsnio fiksavimo trukmé simboliniy reklamos turinio atributy atveju fiksuota
stimulg atliepiancioje (deSinéje) reklamoje. Svarbu pazymeéti, jog Sioje reklamoje tyrimo dalyviai ne
tik pasteb¢jo, taciau iSlaike intensyvy zvilgsnj | socialinj statusg iSreiSkiancius reklamos elementus —
vyro liemeng, jo pirSting bei sidabrin] padékla. Tuo tarpu vienspalviame fone ir vieng objekta
vaizduojanti — stimulo neatliepianti — reklama fiksavo neZymiai didesnj Zvilgsnio fiksavimo daznj.
Tai leidzia manyti, jog nepaisant jos paprastumo, tyrimo dalyviams ji gal¢jo pasirodyti gana nuobodi,
todel Sie émée ieskoti kity jos detaliy. Tai i§ dalies atsispindi ir poziiirio | Sias reklamas vertinime (Zr.
31 lentelg).

31 lentelé. Vartotojy poziiiris j reklama neuromarketingo tyrimo metu — simboliniy reklamos turinio atributy
atvejis

Teiginys Vidurkiai
Simboliniy atributy Simbolinius turinio atributus
neatspindinti reklama atspindinti reklama
Manau, jog $i reklama yra gera. 3,04 4,08
Manau, jog $i reklama yra patraukli. 2,92 4,04
Si reklama man kelia susidoméjima. 2,62 3,80
Si reklama man kelia malonias emocijas. 2,69 3,73
Visy skalés teiginiuy 2,82 3,91
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31 lenteléje pateikti duomenys parodé, kad tiriamyjy pozitir] apie simbolinius atributus atspindincig
reklama nusakanciy skalés teiginiy bendras vertinimo vidurkis yra 3,91, kai tuo tarpu jy
neatspindinc¢ios reklamos — 2,81. Tyrimo dalyviai daznai sutiko, jog stimulg atliepianti reklama yra
gera (4,08) bei patraukli (4,04), tuo tarpu stimulo neatliepianti reklama tyrimo dalyviams nekélé
didelio susidoméjimo (2,62), maloniy emocijy (2,69) ar net nebuvo ypac patraukli (2,92). Tai leidzia
manyti, jog simbolinius reklamos turinio atributus maisto reklamose naudoti prasminga.

Apibendrinant neuromarketingo tyrimo hipotezes, tikrintas ANOVA analizés biidu, konstatuojama
apie H4a, H5, H6b, H7b ir H9a hipoteziy patvirtinimg bei H4b, H6a, H7a, HS, H9b atmetimq.
Nustatyta, jog galima patvirtinti statistiskai reikSmingq rysj tarp tiriamyjy Zvilgsnio fiksavimo
trukmes ir maisto reklamos funkcinio sudétingumo, tikroviskumo bei simboliniy relamos turinio
atributy joje atspindéjimo — zvilgsnio fiksavimo trukmeé ilgesné tuo atveju, jei reklama yra paprasta
ir aiski, manipuliatyvi (netikroviska) bei atliepianti simbolinius reklamos turinio atributus.
Konstatuojamas ir statistiSkai reikSmingas rysys tarp zvilgsnio fiksavimo daznio ir auksto reklamos
dizaino sudétingumo bei instrumentinius reklamos turinio atributus atspindincio reklamos atvejo.
Nepatvirtintos hipotezés atmeta prielaidas, jog zvilgsnio fiksavimo trukmeé turéty biti ilgesné j auksto
reklamos dizaino sudétingumq bei instrumentinius reklamos turinio atributus atliepiancias reklamas.
Nustatyta, jog negalima teigti ir apie didesnj zZvilgsnio fiksavimo daznj | paprastq ir aiskig,
manipuliatyvig bei simbolinius reklamos turinio atributus atpindinciq maisto reklamg. Tuo tarpu
analizuojant neuromarketingo tyrimo dalyviy poziurj j rodytas maisto reklamas atskleidzianciy
teiginiy vertinimo vidurkius, galima daryti isvadg, jog daznu atveju geriau vertinamos yra tos maisto
reklamos, kurios atspindi nagrinéjamus vizualiojo démesio stimulus (iSskyrus auksto funkcinio
sudetingumo ir autentiSkumo atvejus).

4.7. Vizualiojo vartotoju démesio kintamyju — tiriamyjy Zvilgsnio fiksavimo trukmés ir daznio
— sasaju su vartotoju poziuriu j reklamg analizés rezultatai: neuromarketingo tyrimas

Antrajai neuromarketingo tyrimo daliai jgyvendinti — vartotojy poZzilirio j maisto reklamg bei jy
vizualiojo démesio — zvilgsnio fiksavimo trukmés ir daZnio — sgsajoms atskleisti pasitelktas Mann-
Whitney U testas. Tai grindziama nebiitinu ,, duomeny pasiskirstymo normalumu“ (Piligrimiene,
2016), kuris Siuo atveju nebuvo nustatytas. D¢l ribotos baigiamojo magistro projekto apimties,
nurodytam rySiui tikrinti pasirinktos didziausig pozilirio atveju tarpusavio skirtumg fiksavusios
reklamos — autenti§ka ir manipuliatyvi. Pirmosios reklamos atveju bendras visy pozitrj j reklamg
apibiidinanciy skalés teiginiy vidurkis yra 2,36, o manipuliatyvios — 4,51. Abejy reklamy atvejais
tikrinta, ar tirlamyjy poziiiris skiriasi priklausomai nuo jy Zvilgsnio fiksavimo j reklama trukmés (ilga
/ trumpa) bei daznio (didelio / mazo). Ilga bei trumpa Zvilgsnio fiksavimo trukmé atitinkamai reiské
didesng¢ arba mazesng reik§me uz bendros Zvilgsnio fiksavimo trukmeés vidurkj. Tokiu paciu principu
buvo grupuojami ir didesnj bei mazesnj zvilgsnio fiksavimo daznio vidurkj fiksave tiriamieji — jie
buvo priskirti prie mazg zvilgsnio fiksavimo daznj fiksavusiyjy imties, jeigu jy zvilgsnio fiksavimo
daZnis buvo mazesnis uz bendrg zvilgsnio fiksavimo daZznio vidurkj, o didesnj Zvilgsnio fiksavimo
daZnj uz vidurkj fiksave tiriamieji priklausé didesle Zvilgsnio fiksavimo daznj fiksavusiy asmeny
imciai. Atsizvelgiant j tai, H10 ir H11 hipotezés skaidomos j dalines a ir b.
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Hipotezés H10a-b tikrinimas: Tiriamyjy poziliris | maisto reklamg skiriasi priklausomai nuo
zvilgsnio fiksavimo trukmes: esant ilgesnei zvilgsnio fiksavimo trukmei, pozitris | maisto reklama
yra pozityvesnis.

32 lenteléje pateikti tiriamyjy pozitrio j autentiS$ka ir manipuliatyvig maisto reklamas ir zvilgsnio
fiksavimo trukmés Mann-Whitney U testo rezultatai.

32 lentelé. Tiriamyjy pozitirio j autentiSka ir manipuliatyvig reklamas ir Zvilgsnio fiksavimo trukmés Mann-
Whitney U testo rezultatai

AutentiSkos reklamos atvejis
Testuojamas Imtis Vidutinis Rangy suma P reik§mé
kintamasis rangas
Vartotojy pozitirisj | Trumpa Zvilgsnio fiksavimo trukmé 15,35 261,00 0,085
reklama @an

Ilga zvilgsnio fiksavimo trukmé (9) 10,00 90,00
Manipuliatyvios reklamos atvejis
Testuojamas Imtis Vidutinis Rangy suma P reikSme
kintamasis rangas
Vartotojy pozitiris i | Trumpa Zvilgsnio fiksavimo trukmé 11,00 121,00 0,131
reklamag (1)

Ilga zvilgsnio fiksavimo trukmé (15) 15,33 230,00

Nors 32 lenteléje galima matyti, jog autenti§kos reklamos (H10a) atveju trumpa zvilgsnio fiksavimo
trukme pasizyminciy tiriamyjy imtyje vidutinis rangas yra didesnis (15,35) nei ilga zvilgsnio
fiksavimo trukme pasizyminéiy tiriamyjy imtyje (10,00), p reiksmé virsija 0,05, todél Sis rezultatas
néra statistikai reikSmingas. Tokia pati iSvada daroma ir manipuliatyvios reklamos (H10b) atveju
(p reiksmeé yra 0,131), nors analizés metu ir buvo nustatytas skirtumas tarp vidutiniy rangy — trumpa
zvilgsnio fiksavimo trukme pasiZyminciy tiriamyjy imtyje vidutinis rangas nagrinéjamu atveju yra
11,00, tuo tarpu ilga Zvilgsnio fiksavimo trukme pasiZyminciy tiriamyjy imtyje — 15,33. Tai leidzia
teigti, jog H10a ir hipotezé H10b atmetamos.

Hipotezés H11 tikrinimas: Tiriamyjy pozitiris ] maisto reklama skiriasi priklausomai nuo zvilgsnio
fiksavimo daznio: esant didesniam Zvilgsnio fiksavimo daZniui, poZiiiris ] maisto reklamag yra
pozityvesnis.

33 lentel¢je pateikti tiriamyjy poziiirio ] autentiSkg ir manipuliatyvig maisto reklamas ir zvilgsnio
fiksavimo daznio Mann-Whitney U testo rezultatai.

33 lentelé. Tiriamyjy poZitrio j autentiSkg ir manipuliatyvig reklamas ir zvilgsnio fiksavimo daznio Mann-
Whitney U testo rezultatai

AutentiSkos reklamos atvejis
Testuojamas Imtis Vidutinis Rangy suma P reik§mé
kintamasis rangas
Vartotojy pozidiris ] Mazas zvilgsnio fiksavimo daznis 9,36 131,00 0,003
reklamag (14)

Didelis zvilgsnio fiksavimo daznis 18,33 220,00

(12)
Manipuliatyvios reklamos atvejis
Testuojamas Imtis Vidutinis Rangy suma P reik§mé
kintamasis rangas
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Vartotojy pozidris j | Mazas zvilgsnio fiksavimo daznis 15,03 225,00 0,207
reklamg (15)
Didelis zvilgsnio fiksavimo daznis 11,41 125,00
(11)

33 lentelés duomenys atskleidzia autenti§kos reklamos atveju reikSminga skirtuma tarp mazo
zvilgsnio fiksavimo daznj fiksavusiy (vidutinis rangas 9,36) ir didelj Zvilgsnio fiksavimo daznj
fiksavusiy (vidutinis rangas 18,33) tiriamyjy bei jy poziiirio ] maisto reklama atzvilgiu. Atsizvelgiant
] tai, jog Mann-Whitney U testo p reiksmé yra mazesné uz 0,05 (p=0,003), galima teigti, jog skirtumas
tarp nurodyty im&iy yra statistiskai reik§mingas. Sis atvejis leisty patvirtinti H11a hipoteze. Tokj
rezultatg gal¢jo lemti nepakankamai patrauklus reklamuojamo objekto (mésainio) vaizdas —
zvilgsniui iSsiskaidant, nesusitelkiant ties jo neestetiSkomis detalémis, poziiiris j reklamg gali biiti
pozityvesnis. Tuo tarpu manipuliatyvios reklamos atveju p reiksmé perzengia reikalaujamg rodiklj
(0,05), todél nepaisant vidutiniy rangy skirtumy, rezultatas néra statistiskai reikSmingas, o tai reiskia
H11b hipotezés paneigima nagrinéjamu atveju.

4.8. Vizualiojo vartotoju démesio, jo stimuly ir poziiirio i reklamg sasajy maisto reklamy atveju
tyrimo rezultaty apibendrinimas ir diskusija tradicinio ir neuromarketingo tyrimuy
integravimo kontekste

Pirmuoju empirinio tyrimo uzdaviniu siekta iSsiaiSkinti teoriniame modelyje i$skirty vizualiojo
vartotojy démesio stimuly — funkcinio reklamos sudétingumo, reklamos dizaino sudétingumo,
reklamos tikroviskumo (autentiSkumo bei jos manipuliatyvumo), taip pat instrumentiniy ir simboliniy
reklamos turinio atributy — poveikj vartotojy pozitriui  statines maisto reklamas. Tam jgyvendinti
pasirinktas tradicinis marketingo tyrimas, kurio duomenims surinkti naudota apklausa.

Vizualiojo vartotojy démesio stimuly ir vartotojo pozitrio j reklama konstrukty faktoriné analizé
maisto reklamy atveju parodé jos rezultatyvuma, taip pat siiilomo teorinio modelio konstrukty
struktiiros teoring ir empiring sutaptj. Tuo tarpu koreliaciné analizé atskleid¢, kad tarp visy minéty
vizualiojo vartotojy démesio stimuly (iSskyrus reklamos autentiSkumg) bei vartotojy pozitrio ]
reklamg egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys (p < 0,05). Stipriausias jis buvo nustatytas tarp
vartotojy pozitrio j reklamg ir instrumentiniy jos atibuty, silpniausias — tarp vartotojy pozitrio j reklama
ir funkcinio jos sudétingumo.

Visgi nepaisant ry$iy tarp vizualiojo vartotojy démesio stimuly (iSskyrus reklamos autentiSkuma) bei
vartotojy poziiirio ] reklamg statistinio reikSmingumo, tiesiné regresin¢ analizé parod¢, jog galima
patvirtinti tik dviejy stimuly — instrumentiniy maisto reklamos turinio atributy bei maisto reklamos
dizaino sudétingumo — jtakg vartotojy pozitriui j reklamg (patvirtintos H1b ir H3a hipotezés). Gauti
rezultatai palaiko teorinés analizés metu aktualizuotas Murphy ir Narkiewicz (2010), Moon ir kt.
(2017) ir kity autoriy i$vadas, jog instrumentiniai — aiSkiai naudg iSreiSkiantys — reklamos turinio
atributai veikia vartotojy loginius jsitikinimus ir skatina utilitarizmu paremta pozitirio funkcijg (Kim,
Jeon ir Lee, 2020), todél gali biti pozityviai susij¢ ir su reklamos vertinimu. Dizaino sudétingumas,
Iprastai siejamas su reklamuojamu objektu, reklamos kiirybiskumu bei vizualiniu originalumu, taip
pat buvo pripazintas darantis jtakg vartotojy poziiiriui ] reklamg — jam esant sudétingesniam, reklamos
vertinimai yra pozityvesni. Tai leidzia patvirtinti Pieters, Wedel ir Batra (2010), Lazard ir Mackert
(2014) bei Modig ir Rosengren (2014) jzvalgas, jog kiirybiSka reklama turi palanky poveikj pozitirio
1 ja atveju. Tuo tarpu funkcinio reklamos sudétingumo, manipuliatyvumo bei simboliniy reklamos
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turinio atributy jtakg vartotojy pozitriui j reklamg tikrinusios hipotezés Hla, H2b ir H3b dél per
mazo R kvadrato rodiklio patvirtintos nebuvo. Nepaisant to, statistinis rySiy reikSmingumas
suponuoja ateities tyrimy prasme. Tokia vienareik§mé iSvada negali biiti daroma autentiSkumo atveju
— nors literatiiroje vis dazniau pabréziamos realybés reklamose atvaizdavimo galimybés ir teigiamos
to pasekmés (Cornelis ir Peter, 2017; Jans, Hudders ir Cauberghe, 2018), nagrinéty maisto reklamy
kontekste Sios prielaidos nepasitvirtino — tarp reklamos autentiSkumo ir vartotojy pozitirio j reklamag
nebuvo nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys, todél H2a hipotezé buvo atmesta.

Antrasis tyrimo uzdavinys be reklamose naudojamy stimuly apima ir vizualiojo vartotojy démesio
konstrukta, kuris j sitlomg teorinj modelj jtrauktas remiantis moksliniais tyrimy rezultatais,
nurodziusiais, jog tam tikros reklamos ypatybés gali reikSmingai sietis su vartotojy zvilgsnio
fiksavimo trukme ir dazniu (Higgins, Leinenger ir Rayner, 2014; Zhou ir Xue, 2021). Siekiant
i$siaiskinti Sias sgsajas, pasitelkta Zvilgsnio sekimo sistema. Jos duomenys leido atlikti ANOVA
analizg, kuri parodé tarp minéty démesio kintamyjy — zvilgsnio fiksavimo trukmés bei daznio — ir
nepriklausomy kintamyjy (reklamy stimuly) esant] statistiSkai reikSmingg rySj bei tarp grupés
vidurkiy egzistuojantj skirtuma. Rezultatai parod¢, jog paprasta ir aiSki, manipuliatyvi ar simbolinius
reklamos turinio atributus atspindinti reklama isSaukia ilgesng¢ zvilgsnio fiksavimo trukme, o didesnis
zvilgsnio fiksavimo daznis i§ tiesy fiksuojamas aukSto maisto reklamos dizaino sudétingumo bei
instrumentinius reklamos turinio atributus atspindinéios reklamos atvejais. Tai leido patvirtinti tik
puse neuromarketingo tyrimo hipoteziy (H4a, H5, H6b, H7b ir H9a), siejamy su maisto reklamose
naudojamais stimulais ir vizualiuoju vartotojy démesiu.

Svarbu pastebéti, jog daznai stimulg atliepianti reklama vartotojy yra vertinama geriau nei jo
neatspindinti. Tiek tradicinio, tiek neuromarketingo (pasitelkiant anketg) tyrimy rezultatai patvirtina
pozityvesn] vartotojy poziiirj | instrumentiniais ir simboliniais turinio atributais pasizymincia nei
nepasiZzymincig, taip pat dizaino sudétingumg atspindin€ig nei jy neatspindin€ig stating maisto
reklamg. Reklamos tikrovisSkumo atveju daugiau teigiamy vertinimy susilauké manipuliatyvi
reklama. Tai reiSkia, jog vizualiné estetika net ir suvokiant jos netikruma, yra vis dar svarbi, todeél ir
praktikoje reikSminga reklamos dalis. Tq pat] galima pastebéti ir dél kiirybisky reklamos elementy,
kuriy reikSme pabrézé Lazard ir Mackert (2014), Pieters ir kt.(2010) ir Favier ir kt. (2017) bei nauda
ar tam tikra simboling reikSme iSreiSkiancias reklamas. Jy teigiama poveikj vartotojy poziliriui
atitinkamai nurodé Moon ir kt., 2017) bei Jeon ir Lee (2020).

Treciasis modelio konstruktas — vartotojy poziiiris | reklamg buvo sietinas ne tik su reklamose
atsispindindiais stimulais, ta¢iau ir jo rySiu su vizualiojo vartotojy démesio kintamaisiais — zvilgsnio
fiksavimo trukme ir daZniu. Nepaisant to, kad daZnai neuromarketingo tyréjai (Floracka, Eggera ir
Habnerturi, 2020; Onisor ir Tonita, 2020) nurodo jtikinamg Zzvilgsnio fiksacijy jtaka stebimos
informacijos apdorojimui bei preferencijy, taigi ir tam tikro labiau teigiamo ar neigiamo poZiiirio |
reklamg formavimuisi, Mann-Whitney U testo rezultatai nagrinéty autentiSkos ir manipuliatyvios
maisto reklamy atveju neleido patvirtinti H10a, H10b ir H11b hipoteziy. Statistiskai reik§mingas
rySys buvo nustatytas tik tarp tiriamyjy zvilgsnio fiksavimo daznio (didelio bei maZzo) ir vartotojy
pozitrio | autentiSka maisto reklama. Identifikuota, kad tiriamyjy pozitris pozityvesnis tada, kai
zvilgsnio fiksavimo daZnis yra didesnis. Tuo remiantis patvirtinama H1la hipotezé. Daroma
prielaida, jog toks rezultatas galéjo biiti paveiktas nelabai malonaus autenti$kos reklamos pagrindinio
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objekto vaizdo. Jo intensyviai netyrin¢jant ir nesusitelkiant, kitaip tariant zvilgsnj iSbarstant kitoms
detaléms, reklamos vertinimas gali biiti geresnis.

11 paveiksle pateikiamas empirinio tyrimo rezultatais (maisto reklamy atveju) pagrijstas vizualiojo
vartotojy démesio, jo stimuly ir pozitrio i reklama sgsajy, integruojant tradicinius ir neuromarketingo
tyrimus, modelis. Modelyje vaizduojami tik patvirtintas hipotezes atspindintys rysiai.

H3a R?=0,294

Hlb R?=10,230

"

Reklamos sudétingumas ﬁizualusis vartotojy démes&
|| - Funkcinis Hyy
- Dizaino . .
4, Zvilgsnio fiksavimo
Tikrovés reklamoje atspindéjimas qu“ trukme
- Autentiskumas - Vartotoju poZiiris i
- Manipuliatyvumas X an reklamg
& v R ) . -
Ry Zvil fiksavimo d
Reklamos turinio atributai N vigsiio AVIIO Cazilis L

- Instrumentiniai o
\ _ Simboliniai / N /)

Ryéiai, kuriems tirti naudojamas tradicinis marketingo tyrimas (apklausa)

Ryéiai, kuriems tirti naudojamas neuromarketingo tyrimas (Zvilgsnio sekimo sistema)
Ryéiai, kuriems tirti naudojamas neuromarketingo tyrimas (apklausos anketa + zvilgsnio sekimo sistema)
* Nustatytas statistifkai retk&mingas rySys ir didesnis Zvilgsnio fiksavimo trukmés / daZnio vidurkis nei priefingos reklamos atveju
" Nustatytas statististifkar retkimingas ryéys reklamos autentifkumo atveju
11 pav. Empirinio tyrimo rezultatais grjstas vizualiojo vartotojy démesio, jo stimuly ir pozitirio  reklama
sasajy, integruojant tradicinius ir neuromarketingo tyrimus, modelis

Gauti empiriniy tyrimy rezultatai leidzia teigti, jog tam tikry stimuly statinése maisto reklamose
atspindé¢jimas gali turéti jtakos ne tik vartotojy démesiui — jo pritraukimui bei i$laikymui, taciau ir
vartotojy poziiiriui ] reklamg — labiau teigiamam ar neigiamam jy vertinimui. S3gsajas tarp
nagrinéjamy reklamose atsispindin¢iy stimuly ir vartotojy pozitirio bei démesio analizuoti padeda
vienas kitg papildantys tradicinis ir neuromarketingo tyrimai. Akivaizdus stimuly ir pozitirio rySys ar
net tam tikry stimuly pozitiriui jtaka bei jy sasajos su vartotojy démesiu rodo konstrukty tarpusavio
susietuma bei ateities tyrimy galimybes.

Nors konceptualusis vizualiojo vartotojy démesio, jo stimuly ir pozitirio j reklamag sasajy modelis
buvo sudarytas remiantis mokslininky pateiktomis teorinémis jzvalgomis bei empiriniy tyrimy
rezultatais, ne visos magistro baigiamajame projekte keltos hipotezés pasitvirtino. Tai leidzia
numatyti atlikto tyrimo ribotumus bei galimas tolesniy studijy kryptis:

- ribota neuromarketingo tyrimo apimtis lémé gan glausta rySio tarp tarp Zvilgsnio fiksavimo
trukmés ir daznio bei vartotojy poziiirio ] maisto reklama aiskinima. Siekiant objektyvumo,
Siems rySiams tikrinti prasminga pasitelkti daugiau nei vieng atvejj.
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svarbu jvertinti, jog sitilomame modelyje i§skirtam vizualiajam vartotojy démesiui jtaka gali
daryti ir paSaliniai, su tyrimu nesusij¢, tac¢iau ne visada iSvengiami reklamy dirgikliai —
spalvos, elementy dydziai ir pan.

nors laikomasi nuomonés, jog visiSkas tiriamyjy tinkamumas yra sunkiai jmanomas, siekiant
iSsiaiskinti vizualiojo vartotojy démesio stimuly jtaka vartotojy pozitriui j reklama, ateityje
prasminga pasirinkti kitos — ne maisto — kategorijos reklamas. Tokia prielaida keliama
atsizvelgiant  skirtingg maisto (bei jo vaizdy) tiriamiesiems aktualuma.

Nepaisant tyrimo ribotumy, jog apklausos tyrimo metu buvo patvirtinti statistiSskai reikSmingi
rySiai beveik tarp visy modelio konstrukty, gauti rezultatai gali buti reikSmingi platesnio
spektro tyrimuose. Rekomenduojama stimuly jtakos nagrin¢jimo i§vadas pritaikyti tiriant ne
tik poziiirj i reklamas, taCiau ir kitas marketingo specialistams aktualias sritis, pavyzdziui,
prekiy pakuociy pastebimuma, skaitmeniniy reklamy veiksmingumg ir kt. | tyrimo rezultatus
verta atsizvelgti ir praktikams, norintiems paveikti vartotojy démesj ar jy poziurj i reklama.
Siekiant démes;j iSlaikyti reklamose naudinga pasitelkti jos aiSkuma, démes;j prikaustancius,
pavyzdziui, tam tikrus simbolinius reklamos turinio atributus. Tuo tarpu démesio suzadinimui
vertinga naudoti kiirybiSkus ar aiSkiai naudg iSreiSkiancius jos elementus. Tai kartu turi jtakos
veikiant ir vartotojy poziiirj. Svarbu atsizvelgti | tai, jog, kaip parod¢ tyrimo rezultatai,
vartotojy démesio sutelktumas (ilgesné trukmé) nebitinai reiskia teigiamesnj vartotojy
pozitirio susidarymg. Visgi vartotojy démesys pripazjstamas pageidautina sékmingo verslo
salyga, todél bitini tolesni jo susietumo su vartotojy poziiirio susidarymu nagrinéjimai.
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ISvados ir rekomendacijos

Apzvelgtas vizualiojo vartotojo démesio bei jo stimuly jtakos tam tikrai vartotojy elgsenai
iStirtumas leidzia teigti apie ribotg Siy kintamyjy sgsajy su vartotojy poziiiriu j reklama
nagrin¢jima. Pastebéta, jog mokslininkai neretai orientuojasi j tokias vizualiojo vartotojy
démesio poveikio sritis kaip vartotojy ketinimg veikti ar mokéti didesn¢ kaing, o tyrimy
objektu daznai renkasi pardavimo vietos aplinka, prekiy pakuotes ar su jomis susijusius
elementus. Visgi pripazjstama, jog reklama yra vienas i§ svarbiausiy informacijos apie
reklamuojamag objekta sklaidos kanaly, galinCiy turéti nemenka jtaka ir tolesnei vartotojo
elgsenai, pavyzdziui, pirkimams. D¢l Sios priezasties siekiama ieskoti tiek tiesiogiai, tiek
pasamoniskai efektyviy pozitrj j reklamg veikian¢iy jos bruozy, kas lémé ir baigiamojo
magistro projekto prioritetinés krypties pasirinkima.

Mokslinés literatiiros analizé¢ leidzia teigti, jog vartotojy démesio valdymas yra biitina
prielaida sékmingai jmonés veiklai. Suvokiant selektyvig jo funkcija, vis dazniau nagrinéjami
ji atkreipti, i§laikyti ar kitaip paveikti galintys iSorés bei vidaus stimulai. Jie daznai turi jtakos
ir vartotojy reakcijoms — tam tikro poziiirio susidarymui neretai iSpovokuojan¢iam stebimo
objekto atzvilgiu nukreiptg ar su juo susijusig elgseng, pavyzdziui, reklamuojamos prekés
(ne)jsigijimg. Tam nustatyti mokslininkai neretai renkasi vieng i§ tyrimy — tradicinio ar
neuromarketingo — biidy, ypac jei démesiui jvertinti biitina tiksliai jvertinti vartotojy zvilgsnio
trukme, daznj ir kitas charakteristikas.

Mokslinei literatiirai atskleidus galimg stimuly poveikj vartotojy démesiui bei jy pozitiriui |
reklamg, suformuotas konceptualusis reklamose atsispindin¢iy stimuly,— funkcinio reklamos
sudétingumo, reklamos dizaino sudétingumo, reklamos autentiSkumo bei jos
manipuliatyvumo, taip pat instrumentiniy ir simboliniy reklamos turinio atributy — poveikj
vartotojy vizualiajam démesiui (zvilgsnio fiksavimo trukmei ir dazniui) bei poziiiriui j statines
maisto reklamas ir Siy kintamyjy tarpusavio sgsajas tikrinantis modelis. Tyré¢jams
akcentuojant ne tik staigius ir neapgalvotus, Zemo jsitraukimo situacijose pasireiSkian¢ius
vartotojy pasirinkimus, taciau ir pasamone grjstus, daznai kognityvinés, emocinés ar elgsenos
bazés reikalaujancius vertinimus, analizei pasitelktas tradicinis — kiekybinis — bei
neuromarketingo tyrimai. Pastarieji padeda jvertinti vartotojy pozitrj, kurj sunku jvertinti
samoningai, taip pat suteikia galimybe¢ matuoti tiriamyjy Zvilgsnj — jo kryptj, intensyvuma ir
pan. Tuo tarpu tradiciniai tyrimai leidzia generalizuoti didelius duomeny kiekius, biitinus
objektyviam nurodyty konceptualiojo modelio rySiy nustatymui .

Tradicinio tyrimo rezultatai palaiko mokslininky iSvadas, jog reklamose atsispindintys
stimulai reikSmingai siejasi su vartotojy pozitriu j reklama. Buvo nustatyta, jog tarp funkcinio
reklamos sudétingumo, reklamos dizaino sudétingumo, reklamos manipuliatyvumo, taip pat
instrumentiniy ir simboliniy reklamos turinio atributy bei vartotojy pozitrio i reklamag
egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys. Visgi tiesinés regresinés analizés rezultatai parode,
jog itakg poziuriui ] reklamg galima patvirtinti dviejy vizualiojo démesio stimuly —
instrumentiniy reklamos turinio atributy bei reklamos dizaino sudétingumo — atveju.
ISsiaiSkinta, jog jie teigiamai veikia vartotojy poziiirj j statines maisto reklamas.
Analizuojant neuromarketingo tyrimo duomenis, iSsiaiSkinta, jog egzistuoja statistiSkai
reikSmingas rySys tarp tiriamyjy Zvilgsnio fiksavimo daznio ir statiniy maisto reklamy
stimuly:
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e Nustatyta, jog zvilgsnio fiksavimo trukmé yra ilgesné paprastos ir aiskios,
manipuliatyvios, paprasto dizaino bei simbolinius reklamos turinio atributus
atspindinc¢ios ir instrumentiniy reklamos turinio atributy neatspindin¢ios maisto
reklamy atvejais.

e Didesnis zvilgsnio fiksavimo daznis pasireiské auksto funkcinio bei dizaino
sudétingumo, autentiSkumo, instrumentinius reklamos atributus atspindincios bei
simboliniy reklamos turinio atributy neatspindincios reklamy atvejais.

e Sickiant patikrinti vizualiojo vartotojy démesio kintamyjy — tiriamyjy zvilgsnio
fiksavimo trukmés ir daznio — sgsajas su vartotojy pozitriu j reklamg, dél ribotos
baigiamojo magistro projekto apimties buvo pasitelktas vienas — reklamos
tikroviskumo — atvejis. Atlikta analizé neparodé statistiSkai reikSmingo rysio tarp
tirlamyjy pozitrio j maisto reklamg priklausomai nuo jy zvilgsnio fiksavimo trukmes,
taciau buvo nustatyta, jog autentiSkos reklamos atveju esant didesniam Zzvilgsnio
fiksavimo dazniui, poziiiris j stating maisto reklamg yra pozityvesnis.

Neuromarketingo tyrimo rezultatai leidzia teigti, jog reklamose atsispindintys stimulai veikia
vartotojy vizualyji démesj — zvilgsnio fiksavimo trukme¢ bei daznj, taciau Siy démesio
kintamyjy poveikis poziiiriui negali biiti jvardijamas kaip vienareik$mis.

6. Analizuojant vartotojy atsakymy vidurkius j pozitirj apie tam tikra reklamg nusakancius skalés
teiginius, galima teigti apie aukstg tradicinio tyrimo metu nustatytg instrumentinius turinio
atributus atliepiancios reklamos vertinimo vidurkj (3,93 i$ 5). Dar didesnis vidurkis Sios
reklamos atveju fiksuotas neuromarketingo tyrimo metu (4,14). Visgi geriausiai pastarajame
tyrime jvaertinta auksta dizaino sudétingumg atliepianti maisto reklama (4,60). Verta
pazyméti abiejuose tyrimuose ypac neigiama poziiir] tyrimo dalyviams sukélusig autentiska
maisto reklamg. Nors kardinaliy skirtumy vertinant reklamas tradicinio ir neuromarketingo
tyrimy metu nebuvo nustatyta, pastebéta, jog antruoju atveju reklamy vidurkiai yra aukStesni
— jos jvertintos geriau. Daroma iSvada, jog poveikj tam galéjo turéti greito apsisprendimo
biitinybé — negalé¢jimas ilgai svarstyti, ieSkoti trikumy, apskaiciuotai jvertinti.

7. Apibendrinus abejy tyrimy rezultatus ir nustacius tarp reklamose atsispindin¢iy stimuly bei
vartotojy poziiirio ir démesio kintamyjy esant] ry$j, galima konstatuoti konceptualiojo
modelio tinkamumag iSsamesniems tyrin¢jimams. Ateityje tikslinga pasitelkti daugiau
reklamos atvejy, ypac tiriant tarp Zvilgsnio fiksavimo trukmés ir daZnio bei poZiiirio esant]
ry§] ar galimg teigiamg / neigiamg kintamyjy tarpusavio jtakg. Verta jvertinti ir kity, su tyrimu
nesusijusiy, taciau poveikj galin¢iy turéti reklamose atsispindinCiy stimuly jtaka tiek vartotojy
vizauliajam démesiui, tiek jy poziiiriui j reklamg.

8. Visgi atliktas tyrimas leidzia teigti jo nauda ne tik tolesniems akademiniams tyrinéjimams,
taciau ir praktikams, ieSkantiems efektyvios reklamos bruozy. Buvo nustatyta, jog didziausia
teigiamg jtakg vartotojy pozitriui i§ magistro baigiamajame projekte nagrinéty stimuly turi
aukstas dizaino sudétingumas, neretai suprantamas, kaip saikingas kiirybisky, originaliy, su
pac¢iu objektu susijusiy detaliy panaudojimu, bei instrumentiniai — reklamuojamo objekto
naudg pabréziantys —reklamos turinio atributai.

Atsizvelgiant | gautus rezultatus, tegiama apie tokias tyrimo modelio panaudojimo ateities tyrimuose
galimybes:
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Siekiant tikslumo, rekomenduojama maisto reklamas skaidyti j kategorijas, pavyzdziui,
patiekaly ir maisto prekiy reklamas. Tokia iSvada konstatuota atpazinus galima skirtinga jy
jtaka, kuomet autentiSka maisto reklama susilauké ypac neigiamy reakcijy. Manoma, jog
vartotojams gali buti ypac svarbi patiekalo estetika, kuri kitu atveju nebttinai bus esmingas
reklamos Kriterijus.

Teigiama, jog vartotojy reakcijoms, jy pozitiriui nustatyti gali biiti vertinga pasitelkti ne tik
neuromarketingo sitiloma zvilgsnio sekimo sistema, taciau ir tiriamyjy emocijy, veido iSraisky
ir pan. steb&jima.

Atsizvelgiant | nustatytg tarp konstrukty esantj ryS$j, prasminga istirti ir tam tikrg jy poveikj
vienas kitam. Pavyzdziui, iSsamiau analizuoti galimg pozitrio jtakg vizualiajam démesiui —
nuo to galin€ig priklausyti zvilgsnio fiksavimo trukme ar daznj. Teigiama, jog tai ne tik
vertingai papildyty magistro baigiamojo darbo radinius, taciau leisty patvirtinti iSties
efektyvios reklamos bruozus.

Nors teigiama, jog poziiir] ] reklamg galima nusakyti per tai, kiek ji vartotojui yra gera,
patraukli, kelianti susidoméjima ar malonias emocijas, prasminga tirti galimg skirtingg Siy
dedamyjy svarbg atsizvelgiant ir j skirtingas reklamos kategorijas.
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Priedai
1 priedas. Tradicinio tyrimo anketa

Gerb. respondente,

esu leva Pukiené, Kauno technologijos universiteto Ekonomikos ir verslo fakulteto Marketingo
valdymo magistro studijy programos studenté. Atlieku tyrima, kuriuo siekiama nustatyti vizualiojo
vartotojy démesio ir poziiirio j maisto reklamg sgsajas.

Apklausos metu surinkti duomenys bus naudojami tik baigiamajam magistro projektui parengti.
Apklausa yra anoniminé, o Jiisy atsakymai — konfidencialts. Paspaud¢ mygtuka ,,Kitas®, Jiis sutinkate
dalyvauti tyrime ir suteikiate leidimg apibendrintai naudoti pateikiamg informacija.

Anketos pildymas uZztruks iki 10 min. Kilus klausimams, kreipkités el. pastu ieva.mockute@ktu.edu

IS anksto dékoju uz Jisy laika bei atsakymus.

1. Ar pastebite maisto* reklamas?
[0 Taip O Ne

*Maistas gali biiti suprantamas kaip pavienis produktas, gérimas, patiekalas ir pan. Atsizvelgiant j
tai, Sioje apklausoje analizuojamos su jvairiomis situacijomis susij¢ maisto reklamos — tiek maisto
produkty, tiek maisto pristatymo ar maitinimo jmoniy ir pan.

2. Kokias maisto reklamas pastebite dazniausiai? (galimi keli pasirinkimai)

L] Prekybos tinkly maisto reklamas

[1 Degaliniy maisto reklamas

[] Greito maisto uzkandiniy reklamas

[ Maisto pristatymo jmoniy (pvz., Wolt, Bolt Food) reklamas
[] Kaviniy ir restorany reklamas

O Kita

3. Kokiuose kanaluose pastebite maisto reklamas? (galimi keli pasirinkimai)

O Televizijoje

01 Spaudoje (pvz., Zurnaluose, laikras¢iuose)

[] Lauko reklamos priemonése (pvz., stenduose)

O Internetiniuose tinklalapiuose

[0 Socialinése medijose (pvz., Facebook, Instagram)
L1 ISmaniyjy telefony programelése

01 Naujienlaiskiuose

O Kita

4. Skaléje nuo 1 ,,visiSkai nesutinku“ iki 5 ,,visiSkai sutinku“ jvertinkite Zemiau pateiktus
teiginius, susijusius su Jiisy démesiu bei maisto reklamos aiSkumu ir paprastumu.

104



Pavyzdys nr. 1

Pavyzdys nr. 2

Teiginys

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Mano démes;j labiau atkreipia paprasta ir aiski
maisto reklama (pavyzdys nr. 1).

AS daZniau pasiziiriu | paprasta ir aiskia
maisto reklama (pavyzdys nr. 1) nei reklamg su
gausiai  joje  vaizduojamomis  formomis,
spalvomis ir kitomis detalémis (pavyzdys nr. 2).

Agsilgiau (nenutriikstamai) Zidiriu j paprasta ir
aiSkiag maisto reklamg (pavyzdys nr. 1) nei
reklamg su gausiai joje vaizduojamomis
formomis, spalvomis ir kitomis detalémis
(pavyzdys nr. 2).

Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys
priklauso nuo jos vizualinio paprastumo ir
aiSkumo.

5. Skaléje nuo 1 ,visiSkai nesutinku® iki 5 ,,visiSkai sutinku“ jvertinkite Zemiau pateiktus

teiginius, susijusius su Jiisy démesiu j maisto reklamas su kiirybiskais jos elementais.

Pavyzdys ur.2

Teiginys

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku
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Mano démesj labiau atkreipia ta maisto
reklama, kurioje jos elementai yra karybiski
(pavyzdys nr. 2).

AS daZniau pasiZilriu ] ta maisto reklama,
kurioje jos elementai yra kurybiski (pavyzdys
nr. 2) nei paprasti (pavyzdys nr. 1).

AS ilgiau (nenutrukstamai) Zidriu j ta maisto
reklama, kurioje jos elementai vaizduojami
kiirybiskai (pavyzdys nr. 2) nei paprastai
(pavyzdys nr. 1).

Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys
priklauso nuo jos elementy kiirybiskumo.

6. Skaléje nuo 1 ,,visiSkai nesutinku“ iki 5 ,,visiSkai sutinku“ jvertinkite Zemiau pateiktus
teiginius, susijusius su Jusy démesiu j tikrove atspindincia bei retuSuotg /pagraZinta maisto

reklamas.
Pavyzdys nr. 1 Pavyzdys nr. 2
Teiginys Visiskai | Nesutinku Nei sutinku, Sutinku | Visiskai
nesutinku nei sutinku
nesutinku

Mano démesj labiausiai atkreipia tikrovés
maisto reklamoje atspindéjimas (pavyzdys nr. 2).

swe —

maisto reklama (pavyzdys nr. 2) nei ta, kuri yra
specialiai pagrazinta / retusuota (pavyzdys nr. 1).

AS ilgiau (nenutriikstamai) Zitriu j tikrove
atspindin€ia (pavyzdys nr. 2) nei pagrazintg /
retusuota (pavyzdys nr. 1) maisto reklama.

Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys
priklauso nuo tikrovés joje atspindéjimo.

Mano démesj labiausiai atkreipia pagrazinta /
retusuota (pavyzdys nr. 1) maisto reklama.

AS dazniau pasiZitiriu j pagrazinta / retusuota
(pavyzdys nr. 1) maisto reklama nei ta, kurioje
atvaizduojama tikrove (pavyzdys nr. 2).

AS ilgiau (nenutriikstamai) Ziiiriu j pagrazinta
/ retusuotg (pavyzdys nr. 1) maisto reklamg nei

ta, kurioje atvaizduojama tikrové (pavyzdys nr.
2).
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Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys
priklauso nuo to, ar reklama yra pagrazinta /
retuSuota.

7. Skaléje nuo 1 ,visiSkai nesutinku® iki 5 ,,visiSkai sutinku“ jvertinkite pateiktus teiginius,
susijusius su Jiisy démesiu j naudg iSreiSkianciag reklama.

Pavyzdys nr. 2

Pavyzdys nr. 1

Teiginys

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Mano démesj labiausiai atkreipia nauda
iSreiSkianti (pavyzdys nr. 1) maisto reklama.

AS$ daZniau pasiziiiriu | nauda iSreiskiancia
(pavyzdys nr. 1) maisto reklama nei ta, kurioje
nauda neiSreiksta (pavyzdys nr. 2).

AS ilgiau (nenutriikstamai) Zitiriu | nauda
iSreiSkiancia (pavyzdys nr. 1) maisto reklamg
nei ta, kurioje nauda neiSreik$ta (pavyzdys nr.
2).

Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys
priklauso nuo joje isreik$tos naudos.

8. Skaléje nuo 1 ,,visiSkai nesutinku® iki 5 ,,visiSkai sutinku® jvertinkite Zemiau pateiktus
teiginius, susijusius su Jisy démesiu j vertybes ar socialinj statusg atliepian¢ia reklama.

Pavyzdys nr. 1

Pavyzdys nr. 2

@

Teiginys

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei

Sutinku

Visiskai
sutinku
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nesutinku

Mano démesj labiausiai atkreipia ta maisto
reklama, kuri  atliepia mano vertybes ar
socialinj statusa (pavyzdys nr. 1).

AS daZniau pasiZitiriu ] t3 maisto reklama, kuri
atliepia mano vertybes ar socialinj statusa
(pavyzdys nr. 1), nei ta, kuri mano vertybiy ar
socialinio statuso neatliepia (pavyzdys nr. 2).

AS ilgiau (nenutriikstamai) Zitiriu j t3 maisto
reklama, kuri atliepia mano vertybes ar socialinj
statusa (pavyzdys nr. 1), nei ta, kuri mano
vertybiy ar socialinio statuso neatliepia
(pavyzdys nr. 2).

Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys
priklauso nuo jos atliepiamy vertybiy ar
socialinio statuso.

9. Skaléje nuo 1 ,,visiSkai nesutinku® iki 5 ,visiSkai sutinku“ jvertinkite Zemiau pateiktus
teiginius, susijusius su Jiisy poziiriu j reklamg.

Teiginys

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Manau, jog yra svarbu, kad maisto reklama biity
gera.

Man patinka, kai maisto reklama yra vizualiai
patraukli.

Man patinka, kai maisto reklama kelia

susidoméjima.

Man patinka, kai maisto reklama kelia malonias
emocijas.

10. Skaléje nuo 1 ,,visiSkai nesutinku® iki 5 ,,visiSkai sutinku* jvertinkite Zemiau pateikta

reklama.
NCE
<
Teiginys Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, | Sutinku | VisiSkai
nesutinku nei sutinku
nesutinku

Manau, jog $i reklama yra gera.
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Manau, jog §i reklama yra patraukli.
Si reklama man kelia susidoméjima.
Si reklama man kelia malonias emocijas.

11. Skaléje nuo 1 ,,visiSkai nesutinku* iki 5 ,,visiSkai sutinku“ jvertinkite Zemiau pateikta
reklamg.

x
‘Eﬁ FUN-FILLED
ORL=OREQ -,

ICE CREAM

Teiginys Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, | Sutinku | Visiskai
nesutinku nei sutinku
nesutinku

Manau, jog $i reklama yra gera.

Manau, jog §i reklama yra patraukli.

Si reklama man kelia susidoméjima.

Si reklama man kelia malonias emocijas.

12. Skaléje nuo 1 ,,visiSkai nesutinku® iki 5 ,,visiSkai sutinku“ jvertinkite Zemiau pateikta
reklamg.

Teiginys Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, | Sutinku | Visiskai
nesutinku nei sutinku
nesutinku
Manau, jog $i reklama yra gera.
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Manau, jog §i reklama yra patraukli.

Si reklama man kelia susidoméjima.

Si reklama man kelia malonias emocijas.

13. Skaléje nuo 1 ,,visiSkai nesutinku* iki 5 ,,visiSkai sutinku“ jvertinkite Zemiau pateikta

reklamg.
Teiginys Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, | Sutinku | VisiSkai
nesutinku nei sutinku
nesutinku

Manau, jog $i reklama yra gera.

Manau, jog $i reklama yra patraukli.

Si reklama man kelia susidoméjima.

Si reklama man kelia malonias emocijas.

14. Skaléje nuo 1 ,,visiSkai nesutinku“ iki 5 ,,visiSkai sutinku® jvertinkite Zemiau pateikta

reklama.
Teiginys Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, | Sutinku | Visiskai
nesutinku nei sutinku
nesutinku

Manau, jog $i reklama yra gera.

110



Manau, jog §i reklama yra patraukli.

Si reklama man kelia susidoméjima.

Si reklama man kelia malonias emocijas.

15. Skaléje nuo 1 ,,visiSkai nesutinku® iki 5 ,,visiSkai sutinku* jvertinkite Zemiau pateikta

reklamg.
\\EAINIv
TRS)
{9
Teiginys Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, | Sutinku | Visiskai
nesutinku nei sutinku
nesutinku

Manau, jog §i reklama yra gera.

Manau, jog §i reklama yra patraukli.

Si reklama man kelia susidoméjima.

Si reklama man kelia malonias emocijas.

16. Jusy lytis:

O Vyras [0 Moteris [ Kita

18. Jusy iSsilavinimas:
O Pagrindinis

O Vidurinis

O Profesinis

[] Aukstesnysis

[1 Aukstasis

Dékoju uz dalyvavima!

2 priedas. Tradicinio tyrimo anketos skalés teiginiy pagrindimas
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Konstruktas

Tyrimo autorius ir metai

Skalés teiginiai

Reklamos
vizualinis
sudétingumas

Reklamos
funkcinis
sudétingumas

Adaptuota pagal Pieters, Wedel
ir Batra, (2010); Al-Dmour, Al-
Zubi ir Fahmawi, (2013);
Kusumasondjaja, Tjiptono
(2017)

Mano démesj labiau atkreipia paprasta ir aiski
maisto reklama (pavyzdys nr. 1).

reklamg (pavyzdys nr. 1) nei j reklama su gausiai
joje vaizduojamomis formomis, spalvomis ir
kitomis detalémis (pavyzdys nr. 2).

AS ilgiau (nenutrtikstamai) Zziliriu j paprastg ir
aiskiag maisto reklama (pavyzdys nr. 1) nei |
reklamg su gausiai joje vaizduojamomis formomis,
spalvomis ir kitomis detalémis (pavyzdys nr. 2).

Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys
priklauso nuo jos vizualinio paprastumo ir
aiSkumo.

Reklamos
dizaino
sudétingumas

Adaptuota pagal Pieters, Wedel
ir Batra, (2010); Shukla, Misra
ir Singh, (2021); Lazard,
Mackert, (2014);
Kusumasondjaja, Tjiptono
(2017)

Mano démesj labiau atkreipia ta maisto reklama,
kurioje jos elementai yra pateikti kurybiskai
(pavyzdys nr. 2).

jos elementai yra pateikti kiirybiskai (pavyzdys nr.
2) nei paprastai (pavyzdys nr. 1).

AS ilgiau (nenutrikstamai) ZiGiriu ] tg maisto
reklamg, kurioje jos elementai yra pateikti
karybiskai (pavyzdys nr. 2)  nei paprastai
(pavyzdys nr. 1).

Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys
priklauso nuo joje naudojamy elementy kiirybisko
pateikimo.

Tikroveés
reklamoje
atspindéjimas

Tikroviskai
pateikta -
autentiSka —
reklama

Adaptuota pagal Cornel, Peter,
(2017); Eze, Lee, (2012);
Pomering, Johnson, Noble
(2013)

Mano démesj labiau atkreipia tikrovés maisto
reklamoje atspindéjimas (pavyzdys nr. 2).

reklamg (pavyzdys nr. 2) nei j ta, kuri yra specialiai
pagrazinta / retusuota (pavyzdys nr. 1).

AS ilgiau (nenutrukstamai) zidiriu ] tikrove
atspindin€ia (pavyzdys nr. 2) nei | pagrazintg /
retusuota (pavyzdys nr. 1) maisto reklama.

Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys
priklauso nuo tikrovés joje atvaizdavimo.

Retusuota  /
pagrazinta —
minipuliatyvi

reklama

Adaptuota pagal Lazard, Bock
ir Mackert (2020)

Mano démes] labiau atkreipia pagrazinta /
retusuota (pavyzdys nr. 1) maisto reklama.

vt —

(pavyzdys nr. 1) maisto reklamg nei j ta, kurioje
atvaizduojama tikrové (pavyzdys nr. 2).

AS ilgiau (nenutrikstamai) zitiriu j pagrazintg /
retusuotg (pavyzdys nr. 1) maisto reklamg nei j ta,
kurioje atvaizduojama tikrové (pavyzdys nr. 2).

Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys
priklauso nuo to, ar reklama yra pagrazinta /
retuSuota.

Reklamos
turinio
atributai

Instrumentiné
(utilitaring)
reklama

Adaptuota pagal Lin, Murshed
ir Zhang, (2020); Murphy,
Narkiewicz, (2010)

Mano démesj labiau atkreipia aiskiai nauda
iSreiskianti (pavyzdys nr. 1) maisto reklama.

AS dazniau pasizitriu ] aiSkiai naudg iSreiSkiancia
(pavyzdys nr. 1) maisto reklama nei j ta, kurioje
nauda néra aiskiai iSeiksta (pavyzdys nr. 2).

AS ilgiau (nenutriikstamai) zitiriu | aiSkiai nauda
iSreiSkiancia (pavyzdys nr. 1) maisto reklama nei |
ta, kurioje nauda néra aiskiai iSreiksta (pavyzdys
nr. 2).
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Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys
priklauso nuo aigkiai joje iSreik$tos naudos.

Simboliné
reklama

Adaptuota pagal Kim, Jeon ir
Lee, (2020); Fransen, Verlegh,
Kirmani ir Smit (2015)

Mano démesj labiau atkreipia ta maisto reklama,
kuri atliepia mano vertybes ar socialinj statusg
(pavyzdys nr. 1).

AS dazniau pasizilriu | t3 maisto reklama, kuri
atliepia mano vertybes ar socialinj statusg
(pavyzdys nr. 1), nei | tg, kuri mano vertybiy ar
socialinio statuso neatliepia (pavyzdys nr. 2).

AS ilgiau (nenutrikstamai) zifiriu | t3 maisto
reklamg, kuri atliepia mano vertybes ar socialinj
statusa (pavyzdys nr. 1), nei | ta, kuri mano
vertybiy ar socialinio statuso neatliepia (pavyzdys
nr. 2).

Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys
priklauso nuo jos atliepiamy vertybiy ar socialinio
statuso.

Poziuris

Adaptuota pagal Raziq ir kt.
(2018) cituotais Yagci, Biswas
ir Dutta (2009)

Mano nuomone svarbiausia, kad maisto reklama
biity gera.

Man patinka, kai maisto reklama yra vizualiai
patraukli.

Si reklama man kelia susidoméjima.

Si reklama man kelia malonias emocijas.

3 priedas. Neuromarketingo tyrimo (eksperimento)

nepriklausomus kintamuosius
1 nepriklausomas kintamasis — stimulas ,,Funkcinis reklamos sudétingumas“

metu naudotos maisto reklamos pagal 5

Funkciniu pozitriu aiSki ir paprasta reklama Funkciniu pozitiriu sudétinga reklama

2 nepriklausomas kintamasis — stimulas ,,Reklamos dizaino sudétingumas*

oRrREO
ICE CREAM
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. ICECREAM

>N
o
-

v

113




Zemo dizaino sudétingumo reklama Auksto dizaino sudétingumo reklama

3 nepriklausomas kintamasis — stimulas ,,Reklamos tikrovi§skumas*

Manipuliatyvi reklama AutentiSka reklama
4 nepriklausomas kintamasis — stimulas ,,Instrumentiniai reklamos turinio atributai*

Instrumentinius reklamos turinio atributus atspindinti ir jy neatspindinti reklama

5 nepriklausomas kintamasis — stimulas ,,Simboliniai reklamos turinio atributai*

Ayﬁig Lo Jj eiwz)

I Kiictd

(@
Simbolinius reklamos turinio atributus atspindinti ir jy neatspindinti reklama
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4 priedas. Rotuotos faktorinés analizés rezultatai

Rotated Factor Matrix?

Mano démes;j labiau atkreipia paprasta ir aiSki maisto reklama.

su gausiai joje vaizduojamomis formomis, spalvomis ir kitomis
detalémis.

AS ilgiau (nenutrikstamai) zidriu j paprastg ir aiSkig maisto reklama
nei j reklamg su gausiai joje vaizduojamomis formomis, spalvomis ir
kitomis detalémis.

Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys priklauso nuo jos
vizualinio paprastumo ir aiSkumo.

Mano démesj labiau atkreipia ta maisto reklama, kurioje jos
elementai yra pateikti kdrybiskai.

pateikti klrybiSkai nei paprastai.

AS ilgiau (nenutrikstamai) zidriu j tg maisto reklamag, kurioje jos
elementai yra pateikti kdrybiSkai nei paprastai.

Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys priklauso nuo joje
naudojamy elementy kadrybisko pateikimo.

Mano démesj labiau atkreipia tikrovés maisto reklamoje
atspindéjimas.

kuri yra specialiai pagrazinta / retuSuota.

AS ilgiau (nenutriikstamai) zidriu j tikrove atspindinCig nei j pagrazintg
/ retuSuotg maisto reklama.

Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys priklauso nuo
tikrovés joje atvaizdavimo.

Mano démes;j labiau atkreipia pagrazinta / retuSuota maisto reklama.

kurioje atvaizduojama tikrové.

AS ilgiau (nenutrikstamai) zidriu j pagrazintg / retuSuotg maisto
reklamg nei j tg, kurioje atvaizduojama tikrové.

Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys priklauso nuo to, ar
reklama yra pagrazinta / retuSuota.

Mano démes;j labiau atkreipia aiSkiai naudg iSreiskianti maisto
reklama.

j ta, kurioje nauda néra aiskiai iSreiksta.

Factor
1 2 3 4 5 6 7
183 .088 .130 .182 .185 .055 .79
9
122 036 .155 .210 .164 .050 .82
9
-.044 087 .112 .123 .050 .064 .52
6
143 .087 .199 .170 .232 .087 .73
2
.892 117 .077 .113 .174 .043 .07
1
905 .081 .088 .105 .182 .050 .05
8
.823 .129 .079 .174 .183 .059 .06
0
/53 .123 123 .177 .205 .064 .17
1
.005 .049 -.233 .073 .004 .771 .06
2
.035 .077 -.156 .036 -.068 .864 .04
0
.047 -020 -.143 .103 .014 | .843 .03
2
.096 .092 -059 .069 .060 .722 .10
5
107 091 .789 125 127 -.245 .17
7
107 .070 .870 .158 .147 -.245 .14
8
.085 .118 .802 .125 .120 -.225 .19
0
101 .189 .699 .193 .173 -.065 .17
1
.203 .155 .170. 221 115 .29
9
147 133 .144. .204 .082 .21
8
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AS ilgiau (nenutrokstamai) Zidriu j aiSkiai naudg iSreiSkianc¢ig maisto 77 196 167
reklamg nei j tg, kurioje nauda néra aiskiai iSreiksta.
Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys priklauso nuo aiskiai .172 .188 .193

joje iSreikstos naudos.

.200 .092 .18

231 122 .21

Mano démes;j labiau atkreipia ta maisto reklama, kuri atliepia mano .107 . .085 .108 .080 .036 .14
vertybes ar socialinj statusa. 4
AS dazniau pasizidriu j tg maisto reklamg, kuri atliepia mano vertybes .117 .069 .123 .136 .032 .11
ar socialinj statusa, nei j ta, kuri mano vertybiy ar socialinio statuso 5
neatliepia.
AS ilgiau (nenutriikstamai) zidriu j tg maisto reklama, kuri atliepia 101 .095 .133 .136 .078 .01
mano vertybes ar socialinj statusg nei j ta, kuri mano vertybiy ar 4
socialinio statuso neatliepia.
Manau, kad maisto reklamai skiriamas démesys priklauso nuo jos .102 . 156 .152 .151 .070 .05
atliepiamy vertybiy ar socialinio statuso. 2
Factor
1 2 3 4 5 6 7
Manau, jog yra svarbu, kad maisto reklama buty gera. 192 183 129 .164 .049 .17
0
Man patinka, kai maisto reklama yra vizualiai patraukli. 259 .130 .165 .178 -.021 .14
8
Man patinka, kai maisto reklama kelia susidoméjima. 209 117 .128 .180 -.005 .18
4
Man patinka, kai maisto reklama kelia malonias emaocijas. 191 171 164 277 -.027 .19
5
5 priedas. Koreliacinés analizés rezultatai
Correlations
Funkcinis Reklamos nstrument Simboliniai
reklamos dizaino Reklf";lmos R-ekl.amos el reklamos
sudetingum  sudetingum autentiSkuma manipuliatyvuma reklérr?os wrinio
s s turinio ) )
PoZidris o 2 atributai auributal
Pozidris Correl 1.000 .338™ 448" -.074 .349™ 474 .340"
ation
Coeffi
cient
Sig. .000 .000 137 .000 .000 .000
(2-
tailed)
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N 403 403 403 403 403 403 403
6 priedas. Regresinés analizés rezultatai
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 52.092 1 52.092 97.079 .000P
Residual 215.176 401 .537
Total 267.268 402

a. Dependent Variable: Pozidris
b. Predictors: (Constant), Funkcinis reklamos sudétingumas
Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 4412 .195 .193 .73253
a. Predictors: (Constant), Funkcinis reklamos sudétingumas
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 61.485 1 61.485 119.813 .000P
Residual 205.783 401 513
Total 267.268 402

a. Dependent Variable: Pozilris
b. Predictors: (Constant), Reklamos dizaino sudétingumas
Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .4802 .230 .228 .71636
a. Predictors: (Constant), Reklamos dizaino sudétingumas
ANOVA?®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 42.455 1 42.455 75.727 .000P
Residual 224.813 401 .561
Total 267.268 402

a. Dependent Variable: Pozidris
b. Predictors: (Constant), Reklamos manipuliatyvumas
Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square

Std. Error of the Estimate

1 .3994 .159 157

.74875

a. Predictors: (Constant), Reklamos manipuliatyvumas
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ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 78.601 1 78.601 167.062 .000°
Residual 188.667 401 470
Total 267.268 402

a. Dependent Variable: Pozidris
b. Predictors: (Constant), Instrumentiniai reklamos turinio atributai
Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .5422 .294 .292 .68592
a. Predictors: (Constant), Instrumentiniai reklamos turinio atributai
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 36.380 1 36.380 63.184 .000°
Residual 230.888 401 576
Total 267.268 402

a. Dependent Variable: Pozidris
b. Predictors: (Constant), Simboliniai reklamos turinio atributai
Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .3692 .136 134 .75880
a. Predictors: (Constant), Simboliniai reklamos turinio atributai
7 priedas. Neuromarketingo tyrimo ANOVA analizés rezultatai
ANOVA
Zvilgsnio fiksavimo trukmé
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 2004890.269 9 222765.585 5.526 .000
Within Groups 173588764.129 4306 40313.229
Total 175593654.397 4315
ANOVA
Zvilgsnio fiksavimo daZnis
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 240.554 9 26.728 3.123 .001
Within Groups 2139.846 250 8.559
Total 2380.400 259

8 priedas. Mann-Whitney U testo rezultatai
AutentiSkos reklamos atvejis
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Ranks

N Mean Rank Sum of Ranks
Vartotojy poZidris j reklamg  Zema 2vilgsnio fiksavimo trukmé 17 15.35 261.00
Didelé zvilgsnio fiksavimo trukmé 9 10.00 90.00
Total 26
Test Statistics?
Vartotojy pozilris j reklamg
Mann-Whitney U 45.000
Wilcoxon W 90.000
VA -1.720
Asymp. Sig. (2-tailed) .085
Exact Sig. [2*(1-tailed Sig.)] .095°

a. Grouping Variable: A_Fiks_gr

b. Not corrected for ties.

Ranks
N Mean Rank Sum of Ranks
Vartotojy pozidris j reklamg Mazas zvilgsnio fiksavimo daznis 14 9.36 131.00
Didelis zvilgsnio fiksavimo daznis 12 18.33 220.00
Total 26
Test Statistics®
Vartotojy pozidris j reklamg
Mann-Whitney U 26.000
Wilcoxon W 131.000
Z -3.023
Asymp. Sig. (2-tailed) .003
Exact Sig. [2*(1-tailed Sig.)] .002°

Manipuliatyvios reklamos atvejis

Ranks

N Mean Rank  Sum of Ranks
Vartotojy poziiiris j reklama Zema zvilgsnio fiksavimo trukmé 11 11.00 121.00
Didelé zvilgsnio fiksavimo trukmeé 15 15.33 230.00

Total 26

Test Statistics?
Vartotojy pozidris j reklamag

Mann-Whitney U 55.000
Wilcoxon W 121.000
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Z
Asymp. Sig. (2-tailed)
Exact Sig. [2*(1-tailed Sig.)]

-1.510
131
.164°

Ranks

Mean Rank Sum of Ranks

Vartotojy pozidris j reklamg Zemas 2vilgsnio fiksavimo daznis
Didelis zvilgsnio fiksavimo daznis

Total

15 15.03 225.50
11 11.41 125.50
26

Test Statistics®

Vartotojy pozidris j reklamag

Mann-Whitney U

Wilcoxon W

Z

Asymp. Sig. (2-tailed)
Exact Sig. [2*(1-tailed Sig.)]

59.500
125.500
-1.263
.207
.237°
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