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Patvirtinu, kad mano Eglés Klemenytés baigiamasis magistro darbas tema ,,Internetinés reklamos
vaizdiniy element poveikis vartotojy jsitraukimui® yra parasytas visiskai savarankiskai, o visi pateikti
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SUMMARY

Our current day-to-day world is getting more and more packed with information that is being
enforced via television, newspapers, Internet, social platforms or any other media channel. Consumers
are constantly attacked with different kinds of advertising in order to grab their attention. The evolution
of digital communication and immense potential of Web 2.0 has created a variety of different advertising
tools that help marketing specialists reach prospect consumer easier.

According to 2016 revenue report by Interactive Advertising Bureau, advertising in search
engines, via mobile devices and banner advertisements comprised a revenue portion of 22, 53 and 12
percent, respectively. Each and every single one of these tools have a unique way and possibility to make
the prospect consumers interact and engage with the advertising tool. Biggest issue is, the effectiveness
of these advertising tools. For example click-through rate (ratio of clicks to number of
views/impressions) for banner advertisements is only about 0.17% (Chaffey, 2016). This type of online
advertising tool is relatively easy to adapt and change, by adjusting visual elements used in them. Hence
it would be beneficial for marketing and advertising specialists to know which specific visual elements
impact consumer engagement the most. Several researches were already conducted, but no unanimous
conclusion was reached, making this topic still not fully developed yet still extremely relevant.

Research problem. What influence does visual elements of online advertisemenets’ have on
consumer engagement.

Research object. Influence of online advertisement visual elements on consumer engagement.

Research aim is to theoretically and empirically analyse the visual elements of online
advertisements’ influence on consumer engagement.

Research objectives:

1) to show the importance of visual elements of online advertisements impact on consumer

enagagement knowledge;

2) todiclose the concept of online advertising, its’ commonly used tools and the visual elements

within;

3) to analyze the concept of consumer engagement;



4) to construct a conceptual model of visual elements of online advertismenets influence on
consumer engagement, based on theoretical resources and conduct an empical validation of
it.

5) to provide main conclusions and recommendations for future researches in similar topics by
using the results of empirical research on visual elements of online advertismenets influence
on consumer engagement.

Research method. Systemic analysis of scientific literature. Quantitative research —

questionnaire.

Main results of work. Results of empirical study show that a statistically significant positive
relationship exists between the formats of online advertisement and consumer engagement. Results also
suggests that the formats of online advertisements have a positive influence on consumer engagement.
The same results were received when analysing the visual elements of the ads. It was also discovered
that specific elements that have an influence on consumer engagement is animation, size of the ad and
position of it. To conclude, it could be stated that the visual elements of online advertisements’ that have
the most influence on consumer engagement are — animation, size of the ad and the position of it. It is
proposed that future researches should focus more on testing out the results by releasing live ads as well

as testing out the results in the context of different brands, cultures or products.
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IVADAS

Temos aktualumas. Siomis dienomis miisy kasdienybé vis labiau perpildoma informacijos, kuri
mus pasiekia televizijos, laikras¢iy, interneto, socialiniy platformy ar kitais kanalais. Vartotojai yra be
perstojo atakuojami jvairiomis reklamos priemonémis, norint ir stengiantis patraukti jy démes;.
Skaitmeninés komunikacijos evoliucija ir milziniS8kas antrosios kartos saityno (angl. Web 2.0)
potencialas sukiiré pluosta priemoniy, kuriomis besinaudojantys marketingo specialistai vartotojus gali
pasiekti lengviau ir paprasé¢iau.

Remiantis Interactive Advertising Bureau 2016-y mety pajamy ataskaita, reklama paieskos
sistemose, mobiliuosiuose jrenginiuose ir reklaminiai skydeliai atitinkamai sudaré 22%, 53% ir 12%
viso reklamos agentiiry gaunamy pajamy. Naudojantis kiekviena i$ §iy reklamos priemoniy, jmonés turi
unikalius biidus ir galimybes pasiekti naujy klienty. Viena i§ populiariausiy ir plac¢iausiai naudojamy
reklamos priemoniy yra reklaminiai skydeliai (angl. banner ads). Nors jy pagalba galima pasiekti
ganétinai placig auditorija, tatiau jy paspaudimy rodiklis (PR, angl. CTR, click-through-rate) siekia tik
mazdaug 0,17% (Chaffey, 2016). Sias reklamos priemones galima ganétinai lengvai modifikuoti
keiciant vaizdinius elementus, tad marketingo ir reklamy specialistams yra pravartu ir naudinga Zinoti
bitent kurie vaizdiniai elementai labiausiai lemia vartotojo paspaudimg ant reklamos. Tai iSsiaiskinus,
kuriamy reklamy efektyvumas turéty padidéti, taip gerinant tiek paspaudimo rodiklj, tiek klienty
jsitraukimg. Kadangi $ia tema jau buvo atlikta eilé tyrimy, bet neprieita vieningos nuomonés, galima
teigti, kad §i tema yra ypac svarbi ir, deja, ne iki galo iSanalizuota.

Tyrimo problema. Kokj poveikj vaizdiniai, internetinése reklamos priemonése naudojami,
elementai daro vartotojy jsitraukimui?

Tyrimo objektas. Internetinés reklamos vaizdiniy elementy poveikis vartotojy jsitraukimui.

Tyrimo tikslas. Teoriskai pagristi ir empiriSkai patikrinti internetiniy reklamos priemoniy
vaizdiniy elementy poveikj vartotojy jsitraukimui.

Darbo uZdaviniai.

1) atskleisti internetinés reklamos vaizdiniy elementy poveikio vartotojy jsitraukimui tyrimy

aktualuma ir problematika;

2) pateikti internetinés reklamos sgvoka ir daZniausiai naudojamas internetinés reklamos

priemones bei jy vaizdinius elementus;

3) apibudinti vartotojy jsitraukimo sampratg;

4) parengti konceptualyji internetinés reklamos priemoniy vaizdiniy poveikio vartotojy

jsitraukimui modelj ir atlikti empirinj modelio vertinima.

10



5) remiantis internetinés vaizdiniy elementy poveikio vartotojy jsitraukimui empirinio tyrimo
rezultatais pateikti pagrindines darbo iSvadas bei rekomendacijas tokio pobudZzio tyrimams
ateityje.

Tyrimo metodas. Sisteming, palyginamoji mokslinés literatiiros analizé, bei kiekybinis tyrimas

— anketiné apklausa.

11



1. INTERNETINES REKLAMOS VAIZDINIU ELEMENTU POVEIKIO
VARTOTOJU ISITRAUKIMUI PAZINIMO AKTUALUMAS IR
MOKSLINIU TYRIMU PRIORITETAI

Imonés susiduria su didziule tarpusavio konkurencija bandant prisivilioti klienta, tod¢l
kiekvienam verslui yra aiSki reklamos svarba ir jos biitinumas. Taciau nepaisant to, itin daznu atveju
pastangos pasiekti vartotojus ir atkreipti jy démesj reklaminémis zinutémis neduoda jmonei norimy
rezultaty. Taip yra todél, kad dél itin arSios konkurencijos, eilinis vartotojas kasdien susiduria su
milzinisku kiekiy reklamos, kuri jj pasiekia jvairiomis formomis ir priemonémis. D¢l itin didelés jos
gausos, vartotojas dazniausiai didzigja dalj Zinuciy, paprasCiausiai pasgmoningai ar net sgmoningai
ignoruoja. Siandieniam verslui vos keletas sekundziy vartotojo démesio gali véliau patapti pelningu
pardavimu ar sandoriu. Pieters, Wedel (2004) teigia, kad vis daugéja jrodymy, kad net maziausi démesio
Kiekiai gali turéti didelj poveikj prekés Zenklo zinomumui, pozitiriui j jj ir pardavimams.

Beveik visos organizacijos susiduria su spar¢iai kintancia ir dinamiSka aplinka. Evoliucionuojant
jvairiausioms technologijoms ir besikei¢iant vartotojy jpro¢iams, reklamos specialistai yra taip pat
priversti prie jy prisitaikyti. Pasak Barreto (2013), internetiné reklama priverté tradicing reklama
kaip vartotojai ir reklamos specialistai suvokia ir supranta reklamas, suteikdamas unikalig galimybg
suasmeninti tarpusavio sgveikg dél atsiradusios abipusés komunikacijos galimybés. Naudodami
internetines reklamas specialistai komunikuoja, sgveikauja ir tam tikra prasme jtikinéja virtualius
lankytojus, taip pat didina pozicionuojamo prekés zenklo ar pacios jmonés Zinomumag ir taip tiesiog
stengiasi sutrumpinti laika, kuris reikalingas vartotojui priimti pirkimo sprendima (Hanafizadeh,
Behboudi, 2012).

Remiantis KANTAR TNS 2016-y mety Lietuvos zZiniasklaidos tyrimy apzvalga, reklamos rinka
per pragjusius metus tigteléjo 6 proc. ir sudaré 107,1 mln. eury. Ganétinai Zenkliai 2016-ais metais iSaugo
investicijos j interneto reklama. 2015-ais metais reklaminiy skydeliy reklama sudaré 15% visos reklamos
rinkos dalies, o pernai — 16,8%.

Interactive Advertising Bureau yra reklamos organizacija, vienijanti daugiau kaip 650 nariy —
lyderiaujancias Zziniasklaidos, skaitmeninio marketingo agentliras ir jmones. Organizacija Kkuria
reklamos industrijos standartus, bei reguliariai atlieka rinkos tyrimus. Remiantis Interactive Advertising
Bureau organizacijos nariy 2016-y mety pajamy ataskaita, internetinés reklamos priemonés yra reklama
paieskos sistemose, mobiliuosiuose, vaizdiné reklama, reklama elektroniniu pastu ir kt. Tiek kiekviena
atskirai, tiek visos kartu visos $ios priemonés turi unikalius biidus ir galimybes pasiekti potencialy

vartotojg. Ataskaitoje taip pat yra pateikta pajamy ataskaita, kurioja nurodoma, kad reklaminiams
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skydeliams buvo iSleista 12% visy i$laidy. Nepaisant to, kad islaidos krito 3% palyginus su 2015 metais,
reklaminiai skydeliai islieka viena labiausiai naudojamy reklamos priemoniy Internete.

Akivaizdu, kad organizacijos itin aktyviai investuoja j interneting reklamg. Nepaisant itin dazno
ir augancio reklaminiy skydeliy naudojimo, pusé visy reklaminiy skydeliy net néra pamatomi. Taip yra
todél, kad vartotojai internete ne tik nezitri j reklamas, bet ir specialiai jy vengia ar jas ignoruoja (Dreze,
Hussherr, 2003). Tai yra dalis ,,aklumo* reklamai teorijos (angl. banner blindness) — fenomeno, kada
tinklapio lankytojai sgmoningai ar pasgmoningai ignoruoja bet kokig informacija, kuri pateikiama kaip
reklaminis skydelis. Sig teorija patvirtino nemazai tyréjy. Vienas ju — Adotas (2013), kuris i§tyre, kad
vos 14% visy respondenty pamena paskutinj matyta reklaminj skydelj, taip pat jmong¢ ar produkta, kuris
buvo reklamuojamas.

Sekanti reklaminiy skydeliu problema yra ta, kad nors jy pagalba galima pasiekti ganétinai placia
auditorija, jy paspaudimy rodiklis (PR, angl. CTR, click-through-rate) siekia tik mazdaug 0,17%
(Chaffey, 2016) — tai reiskia, kad reklama sulauks maziau nei vos dviejy paspaudimy, parodzius ja
tukstantj karty. Mazas reklamy efektyvumas sulauké labai didelio démesio tiek i§ mokslininky tiek 1§
praktiky. Internetinés reklamos efektyvumo tyrimai buvo atliekami remiantis dviem skirtingais
poziiiriais. Remiantis pirmuoju (dazniausias akademingje bendruomené¢je) poziiiriu, reklaminiai
skydeliai turéty buti laikomi marketingo komunikacijos forma, didinancia prekés zenklo Zinomuma.
Antrasis pozitris (dazniausias empiriniuose tyrimuose) — internetas yra tiesioginio marketingo kanalas,
todél reklaminiai skydeliai yra beveik tas pats, kas kuponai spaudoje (Robinson, Wysocka, Hand, 2007).

Paspaudimy rodiklis, parodantis reklamos efektyvuma, i§ dalies gali apibudinti ir vartotojy
isitraukimg. Evans (2010) teigia, kad vartotojo jsitraukimas virtualioje aplinkoje gali pasireiksti
jvairiomis formomis — informacijos parsisiuntimu ar jos skaitymu, pateikto turinio zidir¢jimu. PanaSaus
pozitrio laikosi ir Mollen, Wilson (2010), teigdami, kad jsitraukimas virtualioje aplinkoje gali biti
laikomas ,,skétiniu® terminu, apibtidinanciu visas virtualioje aplinkoje vykstancias sagveikas taip
vartotojy su kitais vartotojais ir vartotojy su jmone.

Kadangi reklaminius skydelius, skirtingai nei bet kurig kitg internetinés reklamos formga, galima
lengvai ir greitai keisti, galima teigti, kad pakoregavus tam tikrus reklaminio skydelio elementus galima
daryti poveikj vartotojy jsitraukimui.

Reklamg sudarantys elementai yra skirstomi j dvi grupes — vizualiniai ir verbaliniai (Gisbergen,
Ketelaar, Beentjes, 2004). Kiekvienas i$ jy turi savo raiSkos formas — verbaliniai elementai siejami su
tekstine reklamos dalimi, o vizualiniai — paveikslas, iliustracija, piesinys, fotografija, produkto vaizdai,
kiti vaizdai. (Gisbergen ir kt., 2004, Pileliené, Grigalitinaité, 2014). Pileliené, Grigalitinaité (2014) teigia,
kad vizualiniy ir verbaliniy elementy apipavidalinimas remiasi tradiciniais grafinio dizaino elementais
— forma, figtra, linija, tekstira, dydziu ir spalva (Pieters, Wedel, 2004), kompozicija, Sriftu
(Modestaviciiite, 2003), tonu (Hilligoss, Howard, 2002), erdve (Johnson 2014). Autorés teigia, kad ,,Sie
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elementai naudojami verbaliniy elementy apipavidalinimui, vizualiniy elementy apipavidalinimui ir
visos reklamos apipavidalinimui (pavyzdziui: fono spalva ir tekstiira, vizualiniy ir verbaliniy elementy
kompozicija, produkto vaizdo dydis, raidziy Sriftas)®.

IS kasdien matomy reklamy yra akivaizdu, kad verbaliniai ir vizualiniai elementai turi glaudy
tarpusavio ryS$i. Pilelienés ir Grigalitinaités (2014) teigimu, i§ susijusiy vizualiniy ir/ar verbaliniy
elementy yra konstruojami, reklamos pagrinda daznai sudarantys, vaizdiniai reklamos elementai —
personazas, produktas, prekés zenklas (Pieters, Wedel, 2004) ir kaina (Cutler, Javalgi, Erramilli, 1992).
Sie keturi elementai, priklausomai nuo jy i$reiskimo reklamoje, gali bati priskiriami tiek vizualiniams,
tiek verbaliniams elementams, o jy koregavimas gali daryti poveiki vartotojy jsitraukimui.

Ar reklamos elementai daro poveikj vartotojo démesiui patraukti ar vartotojy jsitraukimui jau
buvo analizuojama ir testuojama eilés mokslininky ir praktiky. Pieters, Wedel 2004 metais, naudojant
akiy sekimo jrangg ir metodologija sieke iSsiaiskinti trijy reklamos elementy — prekés Zenklo (angl.
brand), vaizdiniy ir teksto poveikio vartotojo démesiui patraukti. Tyréjai iSanalizavo daugiau kaip 1300
spausdinty reklamy, pasitelk¢ akiy sekimo (angl. eye-tracking) technikg daugiau nei 3600 vartotojams.
Gauti rezultatai parod¢, kad labiausiai vartotojy démesj patraukia vizualiniai elementai nepaisant jy
dydzio. Tyré¢jai teigia, kad tekstinio elemento atveju dydis yra svarbus — kuo didesnis tekstinis elementas,
tuo ,,daugiau démesio* jis patraukia. Gautas jdomus rezultatas analizuojant prekés zenklo reklamoje
poveikj vartotojy démesiui. Tyréjai atrado, kad nors ir pats prekés Zenklo dydis neturi poveikio
atkreipiamam démesiui ] reklama, taciau §is elementas bene efektyviausiai ,,perkelia“ vartotojo démesj
prie kity elementy.

Robinson, Wysocka, Hand 2007-ais metais analizavo lo$imy rinkoje naudojamy reklaminiy
skydeliy elementus ir jy efektyvumg. Tyréjai iSanalizavo 209 reklaminius skydeliy efektyvumag
remdamiesi jy paspaudimy rodikliu (angl click-through rate — CTR) — paspaudimy ir reklamos parodymy
santykiu. Rezultatai parodé, kad vartotojams labiausiai poveikj daro paties reklaminio skydelio dydis,
informacija apie reklamuojamg kazino, taip pat ilgo teksto ar nuolaidy ir kity akivaizdziy skatinimo
priemoniy komunikavimo nebuvimas. Reklamos animacija, jmonés prekés Zenklas/logotipas,
stereotipinés veiksma skatinancios frazés, turéjo neigiama poveikj reklamy efektyvumui. Autoriai teigia,
kad gauti ganétinai nestandartiniai rezultatai gali buti traktuojami kaip paskatinimas internetinés
komunikacijos specialistams ieskoti naujy ir novatorisky buidy kaip koreguoti interneting reklama, kad
ji tapty efektyvesné.

Mobiliosiose zaidimy programélése naudojamy reklaminiy skydeliy efektyvumas, pozitris |
reklamas ir vartotojo ketinimas jas pamacius buvo tyrinéjame Satokangas (2013). Tyréjo gauti rezultatai
parodé, kad bendras pozitiris j reklaminius skydelius, rodomus aplikacijose yra neigiamas, kadangi jie
yra suprantami kaip erzinantys, trikdantys ir neinformatyviis. Zaidéjai supranta reklamos vaidmenj

generuoti pajamas zaidimy kuréjams, kadangi mobiliyjy Zaidimy programavimas néra nemokamas ir
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jam bitinos 1éSos, tad i§ dalies sutinka su reklamy egzistavimu nemokamuose mobiliuosiuose
zaidimuose. Pacio zaidimo kaina tur¢jo stipry poveikj reklamy priémimui — kuo brangesnis zaidimas,
tuo Zaidéjy tolerancija reklamy atzvilgiy buvo mazesné. Taciau, pasak autoriaus, teigiamo pozitrio
sulaukia tos reklamos, kurios sitilo nuolaidas, priedus ar bonusus Zaidéjams.

Burke, Hornof, Nilsen ir Gormon (2005) sieké iSanalizuoti kaip reklaminiy skydeliy animacija
veikia vartotojy patirtj, bei atskleisti ar reklamos animacija gali nors kiek sumazinti neigiama reklaminiy
skydeliy reputacijg. Tyrimas buvo atliktas talpinant reklamas tinklapiuose Salia paieSkos langeliy.
Rezultatai parodé, kad vartotojai j animuotas reklamas neatkreipia daugiau démesio nei ] statiskas.
Taciau ekstremalios animacijos formos, kaip ryskiai zybsincios reklamos, sukelia vartotojy susierzinima
ar pyktj. Tyréjai teigia, kad tos reklamos, kurios buvo talpinamos tinklapio virSuje ir sutapo su tinklapio
turiniu, buvo lengviau jsimenamos. Taip pat buvo atrasta, kad vartotojai labiau link¢ pamir$ti animuotus
reklaminius skydelius nei identiskus statiSkus. Ganétinai panaSius rezultatus pateiké Sundar ir
Kalyanaram (2004), kuriy tyrimo tikslas buvo issiaiskinti kokj fiziologinj ir psichologinj poveikj turi
reklaminiy skydeliy animacijos greitis. Tyr¢jai atrado, kad greita reklamy animacija linkusi atkreipti
zymiai daugiau vartotojy démesio, ypac tada, kai ,,greita” reklama eina i§ karto po ,,1étos. Taciau léta
reklama padidina bendra tinklapio patraukluma, ypa¢ tada, kada mazesniu tempu animuota reklama
,kontrastuoja“ su intensyvia.

Chatterjee (2008) sieké atskleisti ar reklamos dydis (maza ar didelé) ir jos formatas (jkyri —angl.
intrusive, ar savanoriSka — angl. voluntary) turi poveikj prekés Zenklo atsiminimui, reklamos
pripazinimui ir pozitiriui j prekés Zenkla. Tyréjo jvardijami savanoriski internetinés reklamos formatai
yra tekstinés reklamos ir reklaminiai skydeliai (angl. banner ads). Sie formatai yra labiau linke biiti
automatiskai bei pasgmoningai ignoruojami vartotojy. Jie dazniausiai yra iStransliuojami svetainése taip,
kad nereikalauty konkretaus veiksmo i§ vartotojo, kai jkyriis reklamos formatai, tokie kaip iSSokantys
skydeliai (angl. pop-up ads) pertraukia ir jsiterpia j vartotojo nar§yma ir reikalauja neatidéliotino atsako.
Sios reklamos vartotojy yra daZniausiai fiziskai vengiamos jas papras¢iausiai uzdarant. Chatterjee
(2008) teigia, kad i$Sokantys skydeliai patraukia daugiau démesio, generuoja geresnj atsiminimg ir
paspaudimo rodiklius nei reklaminiai skydeliai net jei jy dydis mazas. Taciau pats formatas kelia
neigiamas asociacijas, kurios lemia prastesnj pozitirj  prekés zenkla ir tendencijg véliau vengti reklamy.
Tyréjo rezultatai sitilo, kad reklamy specialistai siekiantys optimalios démesio patraukimo, teigiamo
poziiirio ] prekés Zenklg ir aukSto paspaudimo rodiklio kombinacijos turéty naudoti mazus i$Sokancius
skydelius. Tuo tarpu dideli reklaminiai skydeliai, pasak tyréjo, nedaro poveikio prekés zenklo
prisiminimui, taciau jie stipriai labiau linke generuoti besitesiantj ir teigiama pozitirj j prekés zenkla
palyginus su mazais reklaminiais skydeliais ar i§§okanciais skydeliais.

Lothia, Dontu, Hershberger (2003) tikrino, kurie reklaminiy skydeliy elementai daro didziausig

poveikj reklaminiy skydeliy efektyvumui verslas — verslui (angl. B2B) ir verslas — vartotojui (angl. B2C)
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rinkose. Tyréjai analizavo dizaino elementus — interaktyvuma, spalva ir animacija, bei turinio elementus
— emocin]j patraukluma ir nuolaidy naudojimga. PrieSingai nei pries tai aptarty tyréjy darbuose, Lothia ir
kt. (2003) teigia, kad nuolaidy ir interaktyvumo buvimas reklaminiuose skydeliuose 1émé mazesn;j jy
paspaudimo rodiklj — ypac verslas-verslui reklamose. Animacija ir emocinis patrauklumas lémé didesnj
paspaudimo rodiklj verslas-vartotojui rinkoje ir mazesnj verslas-verslui. Vidutinio rySkumo spalvos
buvo geriau priimamos vartotojy nei itin intensyvios ar visiS$kai blankios. Verslas-verslui reklamos
apskritai turéjo didesnj paspaudimo rodiklj nei verslas-vartotojui.

Cho (2003) sieké atskleisti ar vartotojy jsitraukimas j prekés zenklg lemia paspaudimg ant to
produkto reklaminio skydelio ir kokie vizualiniai elementai tam daro didZiausig poveikj. Tyrimo
rezultatai parodé, kad vartotojai, kurie yra labiau jsitraukg j prekés zenkla, yra labiau linke paspausti ir
ant jo reklamos. Taip pat buvo atrasta, kad vartotojai, kuriems néra gerai zinomas prekés Zenklas, linke
labiau spausti ant reklaminio skydelio, jei jis animuotas ir didelis.

Chandon, Chtourou, Fortin (2003) sieké perzitréti Siuo metu naudojamus internetiniy reklamy
efektyvumo matavimo rodiklius ir empiriskai patikrinti veiksnius, kurie gali lemti paspaudimo rodiklio
variacijas. Tyr¢jai teigia, kad paspaudimo rodiklis yra jdomus ir daznai naudojamas reklamos
efektyvumo rodiklis. Jj galima analizuoti dviem poziiiriais — kaip tiesioginj atsaka i reklamg arba kaip
vartotoja elgsena, ieskant tolimesnés informacijos. Pasak Chandon ir kt. (2003), reklaminiy skydeliy
paspaudimo rodikliui stiprig poveikj turi pacios reklamos dydis, animacija joje, bei fraziy ,,Paspausk
¢ia“ ar ,,Tik internetu® naudojimas. Tiesa, autoriai teigia, kad vertéty orientuotis j tolimesnés vartotojo
kelionés analiz¢, kadangi vos 25% konversijy atlickamos po pirmojo paspaudimo. Todé¢l sitiloma
analizuoti rysius tarp paspaudimo rodiklio ir konversijos rodiklio i§ lankytojo ir pirkéjo internetinése
parduotuvese.

Dreze, Husherr 2003-ais metais sieké atskleisti mazg reklaminiy skydeliy efektyvumo priezastj
bei iSanalizuoti galimus reklamos specialisty veiksmus reklaminiy skydeliy efektyvumui didinti.
Autoriai teigia, kad mazas reklamy efektyvumas yra paremtas blogu jo matavimo rodikliu (konkreciai -
paspaudimo rodikliu). Efektyvumui matuoti tinkamesni yra tradiciniai atminties rodikliai — bendras
prekés zenklo zinomumas ir gebéjimas atsiminti reklamuotg prekés zenklg. Analizuojant duomenis
naudojant Siuos rodiklius buvo atrasta, kad reklaminiai skydeliai daro poveikj prekés zenklo Zinomumui
ir gebé&jimui atsiminti reklamg. Vizualiniai elementai tam tur¢jo labai mazg poveikj, taciau labiausiai
vartotojus paveiké reklamy kartojimas.

Nors tyrimy per paskutinius deSimtmecius atlikta tikrai nemazai, akivaizdu, kad gauti rezultatai
yra ganétinai skirtingi ar netgi kardinaliai prieSingi. Tyrimy rezultaty praktinj pritaikomumg riboja tai,
kad rezultaty matavimui buvo taikomi skirtingi instrumentai — semiotiné reklamy analiz¢, eye-tracking
metodika, apklausa ar interviu. Galiausiai internetiniy reklamos priemoniy vaizdiniy elementy poveikio

vartotojy jsitraukimui aktualumas pasireiskia ir tuo, kad dauguma autoriy kalba apie internetinés
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reklamos efektyvumga tik paspaudimo ant jos kontekste ar paprasciausiai pamatymo. Taciau retas, kuris
analizuoja efektyvuma matuojant prekés Zenklo Zinomumo didinimg ar vartotojo jsitraukimg. Tobuléjant
technologijoms ir vis atsirandant tikslesnéms internetinéms vartotojy analizavimo priemonéms, galima
18tirti ir vartotojo veiksmus paspaudus reklamg. Pieters, Wedel (2004) teigia, kad vis daugéja jrodymuy,
pardavimams. Tad galima teigti, kad jsitrauke¢ vartotojai jmonei bty itin pelningi. Turint omenyje tai,
kad reklaminius skydelius yra itin lengva modifikuoti, atsiranda galimybé analizuoti kokj poveikj

vaizdiniai, internetinése reklamos priemonése naudojami, elementai daro vartotojy jsitraukimui?
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2. TEORINE INTERNETINES REKLAMOS VAIZDINIU ELEMENTU
POVEIKIO VARTOTOJU ISITRAUKIMUI ANALIZE

2.1.Internetinés reklamos samprata

Ivairas verslo procesai ir pats verslas nuolat kinta ir evoliucionuoja. Paskutiniais deSimtmeciais
evoliucionavimo sparta itin didelé. Kasdieng stebime jvarius, tieck mazus ar didelius pasikeitimus -
pradedant nuo jmoniy sgveikavimo tarpusavyje ar su klientais iki sitilomy prekiy ir paslaugy. Galima
teigti, kad globalizacija paskatino Siuos poky¢ius ir butent dél jos jtakos, jvairiy technologijy, jskaitant
interneta, vystymasi. Siandien vertés kirimas versle tampa vis labiau pagrjstas inovatyviu ir kirybisku
naujy technologijy panaudojimu (Tsang, Tse, 2005). Interneto praktiskuma ar teikiama naudg tikriausiai
bty itin sunku tiksliai apskaiciuoti ar pamatuoti, ta¢iau nepaisant to — nauda neginc¢ijama.

Imonés susiduria su didziule tarpusavio konkurencija bandant prisivilioti klienta, todél
kiekvienam verslui yra aiSki reklamos svarba ir jos biitinumas. Imonés susiduria su ypa¢ dazna problema,
kad pastangos pasiekti vartotojus ir atkreipti jy démesj reklaminémis zinutémis neduoda norimy
rezultaty arba yra neproporcingai brangios pasiekiamam rezultatui. Eilinis vartotojas nuolatos susiduria
su vienokia ar kitokia reklamos forma. Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius ir Virvilaité (2012) reklama
apibuidina kaip uzsakovo apmokamg neasmeniska informacijos apie tam tikrg jmong, preke, paslaugg ar
idéjas skleidima nustatytai auditorijai, siekiant uzsakovo i§ anksto numatyty tiksly. Kitaip tariant,
reklama yra skirta informuoti vartotoja apie tam tikrg produkta, skatinti tg produkta pirkti ar juo dométis,
priminti apie jj, ar ,,advokatauti jam (paneigti tam tikras visuomenéje nusistovéjusias nuomones ar
konkurenty pareiSkimus (Kotler, Keller, 2006). Richards ir Curran (2002) apibiidina reklama kaip btida
itikinti vartotojg atlikti tam tikrg veiksma dabar arba ateityje.

Reklamos ir marketingo specialistai nuolat ieSko naujy biidy pasiekti vartotojg. Pasak Baron,
Sissors (2010), reklamos specialistai linke skirstyti reklamg j keturias pagrindines rasis — tradicing,
netradicing, specializuotg ir interneting (virtualig) reklamg. Masterman, Wood (2006, 1 paveikslas.)

reklamg skirsto pagal informacijg perduodancias priemones — reklamos nesiklius:

Transliaciné

Spausdinta Viesoji (iSoring)

Reklamos raisys

Specialioji

1 pav. Reklamos riisys. Sudaryta autoriaus remiantis Masterman, Wood (2006)

18



Kadangi Sis tyrimas orientuotas j interneting reklama, toliau bus analizuojama tik internetinés
reklamos priemonés. Naudodami internetines reklamas specialistai komunikuoja, saveikauja ir tam tikra
prasme jtikinéja virtualius lankytojus, taip pat didina pozicionuojamo prekés zenklo, ar pa¢ios jmonés
zinomumg ir siekia sutrumpinti laikg, kuris reikalingas vartotojui priimti pirkimo sprendima
(Hanafizadeh, Behboudi, 2012).

Kaip teigia Richards ir Curran (2002), internetiné reklama naudojama jtikinti vartotoja atlikti
tam tikrg veiksma virtualioje aplinkoje. Remiantis autoriais (Pranulis ir Kiti (2012), Richards ir Curran
(2002), Kotler, Keller (2006) galima teigti, kad internetiné reklama yra informacijos apie tam tikrq
produktq, jmone ar paslaugq skleidimas internete siekiant tam tikro atsakomojo veiksmo is vartotojo
dabar arba ateityje.

Thorson dar 1996 metais teigé, kad visos reklamos gali bti skirstomos j penkias pagrindines
kategorijas — produkto / paslaugos, viesyjy paslaugy, problemy, politing, korporaciné. Sis
kategorizavimas yra ganétinai naudingas, kadangi jis gali biiti naudojamas bet kokiai reklamos raisiai,
iskaitant ir interneting reklama (Rodgers, Thorson).

Nors internetiné reklama jau yra naudojama apie du deSimtmecius, ji vis dar yra laikoma
pakankamai nauja medija. Batent todél reklamos specialistai turi aiSkiai suprasti kaip ji veikia tam, kad
panaudoty ja efektyviai ir veiksmingai. Taylor (2006) isskyré $esis internetinés reklamos principus,
kuriuos jmanoma pritaikyti ir bet kuriai kitai naujai atsirasianciai reklamos raiSiai. Trys i jy apima
vartotojus, Kkiti du reklamos kiirima, o paskutinis — bendra reklamos suvokima. Internetinés reklamos
principai yra:

1) nenorima reklama gali biti suprasta kaip jkyri reklama. Todél marketingo specialistai turi iki
galo suprasti vartotojy susiripinimg asmeniniu privatumu ir brukalu (angl. spam). Tyrimai,
kuriuos atliko Barnes ir Scornavacca (2004), Unni ir Harmon (2007), Sultan ir Rohm (2008)
ir Caroll, Barnes, Scornavacca, Fletcher (2007) parod¢, kad leidimo gavimas dar pries
siun¢iant bet kokig marketingo zinute gali sukelti aukstesnj ir geresnj priémima ir reklamos
efektyvuma.

2) vartotojai yra linke labiau reaguoti j skaitmenines reklamas ty jmoniy, kuriomis pasitiki. 2015
mety rugséjo ,,Nielsen Report on Global Trust in Advertising* parodé, kad daugiau nei pusé
respondenty pasitiki ne visomis internetinés reklamos formomis (videoreklama — 48%,
reklamos paieskos sistemose — 47%, reklamos socialiniuose tinkluose — 43%, reklamos SMS
zinutémis — 36%). Barreto (2013) teigia, kad be pasitikéjimo elemento bet kurios reklaminés
kampanijos efektyvumas yra statomas | pavojy. Nuosavomis perdavimo priemonémis,
tokiomis kaip nuosavi tinklapiai ar prekés zenklo rémimas, vartotojai yra labiau linke
pasitikéti. Choi, Hwang, McMillan (2008) atrado, kad pasitikéjimas ir reklamuotojo

patikimumas veda prie geresniy rezultaty. Taylor (2009) iSskiria, kad marketingo
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3)

4)

specialistams, komunikacijai naudojantiems internetines reklamas, dirbant su jau Zinomais
vartotojais, kurie pasitiki reklamuojamu prekés zenklu, sekasi lengviau ir labiau, nei su tais,
kuriuos reklama pasickia pirma kartg. Barreto (2013) teigia, kad pasitikéjimas gali buti
perkeltas | reklaming Zinute (taip ,,jteisinant™ reklamg), pridedant socialinj komponenta,
pavyzdziui, kai reklamg atsiun¢ia draugas ar pazjstamas. Pasak autoriaus, reklama gali net
prisidéti prie socialinio spaudimo, kuris susidaro dél bendraamziy grupés jtakos. Tai gali lemti
asmenis pakeisti savo vertybes, elgsenas ar net poziiirius vien tam, kad biity lengvesnis
pritapimas prie bendraamziy grupés socialiniy normy.

vartotojai yra linke labiau reaguoti j jiems aktualiy produkty internetines reklamas. Nors pats
reklamos aktualumas néra naujas fenomenas, taciau internetingje reklamoje jis ypac svarbus.
Labiausiai dél to, kad vis daugiau vartotojy yra sunerime dél savo privatumo ir duomeny
saugumo (Taylor). Caroll ir kiti (2007), Pagnani (2004) teigia, kad vartotojai yra labiau link¢
priimti reklamines zinutes, kai jauciasi, kad jy turinys yra labiau susij¢s su paciais vartotojais.
interaktyvi reklama yra linkusi biiti efektyvesné. Tyrimai (Jelassi, Enders (2005), Dickinger,
Haghirian, Murphy, Scharl (2004), McHillan, Hwang, Lee (2003) parodé¢, kad interaktyvumas
yra pagrindinis sékmés variklis, kadangi internetas suteikia galimybeg jtraukti vartotojg ilgiau
nei tradicinés ziniasklaidos priemonés, naudojant balsavima, gyva pokalbj, apklausas,

atsiliepimy suteikimg ar kita.

5) pramoginiai reklaminiai pranesimai turi didesng sékmés tikimybe skaitmeniniame kontekste.

6)

2015 mety rugséjo ,,Nielsen Report on Global Trust in Advertising® parode, kad humoras
stipriai rezonuoja iSsivysc¢iusiose rinkose, kada kalbama apie gyvenimiSkas situacijas ar
sveikatg.

ilgainiui, naujos Ziniasklaidos priemonés turi kurti efektyvy prekés zZenklg. Taylor (2006)
diskutuoja, kad vartotojai interaktyvioje aplinkoje yra linke greiCiau pereiti 1§ démesio
atkreipimo stadijos j veiksmo stadijg (AIDA principas). Autorius teigia, kad vartotojams
atkreipus démesj | produkta ir aplankius jo tinklapj, jiems gali prireikti nemazai laiko suprasti
produkta, susipazinti su juo ir ji vertinti, ir net galiausiai jsigyti. Todél jmonei atsiranda

daugybé progy kurti santykius su vartotoju.

Taylor (2006) isskyré internetinius reklamos principus, kurie apibiidina internetinés reklamos

savitumg. Jvardyti principai yra itin paprastai pritaikomi ir kitoms naujai atsirasian¢ioms reklamos
priemonéms. Internetinés reklamos principy supratimas gali padéti marketingo ir reklamos specialistams
plétoti marketingo kampanijas tikslingiau ir efektyviau. Kadangi internetiné reklama yra ganétinai nauja
reklamos forma, marketingo specialistui yra ypa¢ svarbu nuolat analizuoti ir suprasti pagrindines

internetinés reklamos taikymo galimybes.
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Interneting reklama galima apibudinti kaip reklamos forma, kuria galima perduoti komunikacing
zinute vartotojams internetu. Todél toliau Siame tyrime internetine reklama bus laikomas informacijos
apie tam tikrq produktg, jmone ar paslaugq skleidimas internete siekiant tam tikro atsakomojo veiksmo

is vartotojo dabar arba ateityje.

2.2.Internetinés reklamos priemonés

Pranulio ir kity (2012) teigimu, internetui ir kitiems elektroniniams tinklams biidinga tai, kad
juose susipina daug tradiciniy reklamos priemoniy. Taciau veikdamos kitokioje terpéje jos gali jgyti
naujy formy: iSorinéms reklamos priemonéms ,,atstovauja“ reklaminiai skydeliai (angl. banners),
i$Sokantys skydeliai (angl. pop-ups), televizijos ir radijo reklamai — itin lengvai internete prieinami
vaizdo ar garso reklamos klipai. Tad galima teigti, kad internetas yra tinkama terpé bet kokio tipo
reklamai. Tam pritaria ir Pileckaité (2005) teigdama, kad dél itin sparcios technologijy plétros Siandien
internetiné reklama pasizymi gausiu formy spektru. Kaip pagrindines autoré jvardija internetines
svetaines, reklaminius skydelius, reklamg paieskos svetainése, nuorodas, naujieny arba diskusijy grupes,
reklama elektroniniu pastu.

Kadangi internetinés reklamos formy yra daugybé, skirtingi autoriai sitilo skirtingg jy grupavima.
Dazniausiai yra i$skiriami nuosavi, mokami ir pelnomi ziniasklaidos kanalai (Corcoran, 2009). Biitent

pagal kanalo tipo ir skirstomos internetinés reklamos priemonés:

1 lentelé. Internetinés Ziniasklaidos kanaly tipy bruozai. (Corcoran 2009)

Internetinés | Nuosava Pelnoma Mokama
Ziniasklaidos
kanalo tipas
Apibiidinimas | Prekés zenklo | Klientai ,tampa‘ kanalu. Imoné moka, kad ,,atsverty*
kontroliuojami kanalai. kazkokj konkrety kanala.
Priemonés - tinklapis; - reklama ,,i$ lupy j lapas®; - reklaminiai skydeliai;
- mobilus tinklapis; - ,,virusiné* reklama. - mokamos reklamos;
- tinklarastis (angl. blog); - rémimai.

- socialiné paskyra
(Facebook, Twitter).

Funkcija Formuoti ilgalaikius ,.Klausyti ir atsakyti®. Sutelkti démes;j |
santykius su potencialiais | Pelnoma  Zziniasklaida yra | probleminius nuosavos
klientais ir pelnoma daznas rezultatas puikiai | ziniasklaidos kanalus.
ziniasklaida. koordinuojamos mokamos ir

nuosavos Ziniasklaidos.
Nauda - lengva kontrole; - patikimumas; - didelé paklausa,
- ilgaamzi§kumas; - daugumos pardavimy |- didelis
- tiksliné reklamos pagrindas. pasiekiamumas;
auditorija; - lengva kontrolé ir
- taupumas; greitis.
- universalumas.
Sunkumai - néra garantijy; - jokios kontrolés; - krentantis atsako daznis;
- gali buti neigiama, - chaosas;
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- nepatikima jmonés - sunku pamatuoti; - zemas patikimumas.
komunikacija - didelis pasiekiamumas.

- uztrunka laiko iki
didelio pasiekiamumo

Chaffey (2012) teigimu, stipriai augant socialinés ir internetinés Zziniasklaidos svarbal, Vis
daugiau jmoniy investuoja ] analize¢ kaip ir kokiu biidu vartotojai patenka j jmonés puslapj, tad zinoti
internetinés reklamos kanalus ir jy bruozus yra ganétinai svarbu. Corcoran (2009) teigia, kad internetinés
reklamos kanalai yra stipriai tarpusavyje susije ir geriausiai veikia, kai yra jjungti visi vienu metu. Tac¢iau
iSsigryninus kiekvieno kanalo tikslus ir roles, galima pasiekti norimus rezultatus nejungiant visy vienu
metu. Nuosava internetiné ziniasklaida yra lengvai kontroliuojama ir suteikia galimybe perkelti prekeés
Zenklg i§ vienos internetinés erdvés j kita, taip sukuriant prekés zenklo buvimg ir uz jo tinklapio riby.
Pelnomas kanalas yra nemokamas, apimantis organiSkai generuojama prekés Zenklo reklamg, kada
vartotojai informacijg apie prekés Zenklg perduoda zodziu. Pelnoma Ziniasklaida yra daznas rezultatas
puikiai koordinuojamos mokamos ir nuosavos ziniasklaidos. Mokamais kanalais jmonés gali ,,maskuoti‘
problemines nuosavy internetinés ziniasklaidos kanaly vietas.

Kiekvienas i§ Corcoran (2009) jvardyty internetinés ziniasklaidos kanaly turi jam priklausancias
internetinés reklamos priemones. Toliau aptariamos dazniausiai naudojamos.

Reklama paieskos sistemoje (angl. search engine marketing - SEM. 4 pav.) galima apibudinti

kaip btuda gauti srautg ir matomumga i$ jvairiy paieskos svetainiy, jdedant mokamas ir/ar nemokamas
pastangas (Search Engine Land). Jau 2006 metais Jungtinése Amerikos Valstijose daugiau kaip 65%
Zmoniy kasdien naudojosi paieskos sistemos paslaugomis (Madden, 2006). 91% visy Interneto vartotojy
teigé, kad paieskos variklius naudoja informacijai gauti. Naudoti §ig priemone reklamai yra ganétinai
efektyvu ir tikslinga. Galimi klientai jau yra pirkimo procese ir ieSko tolimesnés informacijos apie
produktg ar tiesiog siekia jj jsigyti.

Reklama paieskos sistemoje skirstoma j du tipus:

- SEO (paieskos varikliy optimizacija, angl. Seach Engine Optimization), kuri gali biti
apibiidinama kaip tinklapio optimizavimas siekiant pagerinti tam tikry raktazodziy
organinius rezultatus paieSkos variklio rezultaty puslapiuose (Search Engine Land,
Interactive Advertising Beaureu, Luh, Yang, Huang, (2016). SEO apima du pagrindinius
procesus — viding ir iSoring optimizacijg. ISoriné optimizacija apima straipsniy su nuorodomis
kirimg Ir talpinimg geros reputacijos tinklapiuose siekiant pagerinti nuosavo tinklapio
kokybe ir autoritetg paieskos sistemos atzvilgiu. Vidiné optimizacija apima pacio tinklapio
tvarkyma, naudojant konkreCius raktazodzius kategorijy pavadinimuose, nuorodose,
fragmentuose ir t.t. Srautas j tinklapj yra gaunamas nemokamai, kai tinklapis organiskai
(savaime) dél vidinés ir iSorinés optimizacijos atsiranda paieSkos variklio rezultaty

puslapiuose. Visuose pagrindiniuose paieskos varikliuose (Google, Bing, Yahoo, Yandex)
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rezultatai yra rodomi remiantis pacio paieSkos variklio nuomone dél tikslumo ir svarbumo
(Search Engine Land). Cia néra jtraukta jokiy mokéjimy, priesingai nei mokamose
reklamose.

PPC (angl. Pay per click —,,mokék uz paspaudimag‘‘) — tai mokamas srauto j tinklapj pirkimas.
Pagrindiné $io reklamos tipo id¢ja — reklamuotojas moka uz paspaudimus ant reklamy, kurios
atsiranda paieskos variklio rezultaty puslapiuose, kai vartotojas iesko pagal kazkokj konkrety
raktazodj (Search Engine Land, Interactive Advertising Beaureu). Kiekvienas paieSkos
variklis turi savo principg ir taisykles, pagal kurias iSrikiuojamos reklamos. Akivaizdu, kad
visy reklamos specialisty tikslas — biiti pirmose pozicijose, kad paspaudimas ant jy reklamos
biity garantuotas. 2013 metais marketingo specialistai iSleido daugiau kaip 45 milijardy
doleriy reklamai pagrindinése paieskos platformose — Google, Yahoo ir Bing (eMarketer,
2013).

Reklamos ir marketingo specialistai, kurie pasikliauja paieskos varikliais norédami reklamuoti

savo paslaugas, susiduria su tam tikrais i§§tikiais. Dazniausiai minimi — i$siblaskiusi auditorija, trumpas

reklamy parodymas, reklaminio teksto limitai ir Zinoma — itin stipri konkurencija (Mowle, Georgia,

Doss, Updegraff, 2014). Tyrimai rodo, kad vartotojai dazniausiai perzitri tik pirmg paieskos rezultaty

puslapj, kuris dazniausiai parodo tik apie 10 skirtingy rezultaty (Spink, Jansen, 2004). Taip pat buvo

atrasta, kad vartotojai koncentruojasi tik j pirmus tris rezultatus (Enquiro, 2005). D¢l Siy priezasCiy

tinklapiy savininkai nori, kad jy puslapiai uZimty kuo aukStesnes pozicijas paieSkos varikliy

rezultatuose, pagal tuos raktazodzius, kurie yra susije su jy verslu ir turimu puslapiu.

Go gle gera dovana m ) Q

Viskas Vaizdai Zemélapiai Naujienos Vaizdo jradai Daugiau Nustatymai

Apie 232 000 rezult. (0.71 sek

geradovana.lt - Gera Dovana - |simintiniausioms Akimirkoms
www.geradovana.lt/ ¥ (8-5) 205 2099

Gausybé Dovany Pasidlymy Kiekvienai Progai. Rask Tinkamiausia Dovana Jau Dabarl
DidZiausi Partneriai - Geros, SaZiningos Kainos - Platus Pasirinkimas - Saugus Apsipirkimas

Gera dovana: Dovanos internetu
www.geradovana.lt/ v

DidZiausias Lietuvoje pramogy platintojas. Originalios dovanos - skrydZiai, masaZai, pramogos ir
adrenalinas - vos per kelias minutes.

2 pav. Reklama paieSkos svetainéje. Pirmas rezultatas — mokama reklama (PPC), antras

rezultatas — organinis (SEO). (paieSka atlikta www.google.It 2017-01-14)

Peng, Zhang, Zhang, Dai, Li (2014) visg interneting reklamg sitilo skirstyti i reklamg paieskos

sistemose ir reklamg ne paieskos sistemose. Pasak autoriy, internetinéje reklamoje vienas svarbiausiy

rodikliy yra paspaudimy rodiklis (parodymy skaiciaus ir paspaudimy ant reklamos skai¢iaus santykis).

Naudojant §j rodiklj kaip pagrindinj veiklos vertinimo kriterijy galima pakankamai lengvai iSanalizuoti

ir nustatyti reklaminés kampanijos efektyvumga. Paieskos sistemos reklamose taip pat ypac svarbus ir
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efektyvus paieskos raktazodziy panaudojimas. Peng ir kiti (2014) teigia, kad abiejy formaty naudojimas

kartu gali stipriai pagerinti jmonés pardavimus.

2 lentelé. Reklamos paieSkos sistemose privalumai ir trikumai. Parengta autoriaus pagal

Lalonde (2013)
Privalumai | Trikumai
SEOQ — paieskos varikliy optimizavimas
- nemokamas srautas; - maza kontrolés dél gausybés veiksniy, kuriuos

reikia optimizuoti;

- didesnis patikimumas (vartotojai linkg¢ labiau | - yra nemazai svarbiy rezultaty rangavimo veiksniy,
spausti ant organiniy rezultaty nei ant reklamy). kuriy Google neatskleidzia;

- aiSkaus rezultato gali tekti laukti net ménesius.

PPC
- i§laidy kontrolé; - sudétingas kampanijy valdymas dél nustatymy
gausos;
- aiSkus tikslinés rinkos pasirinkimas; - didelé konkurencija.

- dél aiSkaus duomeny apdorojimo, galima tiesiogiai
sekti atsiperkamuma;

- momentiSkumas — srautg galima generuoti vos
paleidus reklamas.

Nors reklama paieskos sistemose yra viena i§ pagrindiniy internetinés reklamos priemoniy, ji turi
nemazai trikumy, tokiy kaip sudétingas valdymas, ganétinai komplikuotas patekimas | pirmus rezultatus
dél didelés konkurencijos ar uzslépti rangavimo Vveiksniai. Ta¢iau yra pasiekiama plati (ir PPC atveju
tikslin¢) auditorija, taip pat yra gana aiski islaidy kontrole.

Reklaminiai skydeliai yra laikomi vienu populiariausiy internetinés reklamos priemoniy. Tiesa,

dar 2001 metais $is reklamos forma buvo laikoma nevykusia. Pasak Zemdliauskaités (2001), reklaminiali
skydeliai buvo maziausiai efektyvus biidas siekiant pritraukti pirkéjus. Tuo metu jie buvo Zymiai maZiau
veiksmingesni nei reklama, perduodama elektroniniu pastu, televizija ar laikra$¢iais. Si situacija $iai
dienai yra kardinaliai pasikeitusi. Katal (2017), remiantis eMarketing islaidy reklamai JAV
prognozémis, teigia, kad iSlaidos reklaminiams skydeliams augs, reklamy paieSkos sistemose saskaita ir
2019 metais sudarys 49,80% visy reklamos islaidy.

Reklaminiai skydeliai, kurie kartais dar vadinami ,,vaizdine reklama®, $iai dienai yra laikomi
greiCiausiu biidu, kad reklamuojama svetainé ar produktas buty pastebétas. Pasak Katal (2017)
reklaminio skydelio tikslas gali biti:

1) prekeés zenklo zinomumo didinimas;

2) pardavimy ar kity sandoriy generavimas;

3) pakartotinis tikslinés auditorijos pasiekinéjimas (remarketingas).

Pacius skydelius dazniausiai sudaro animuoti ar statiski vaizdiniai, tekstas ir/ar video, sukurti
perduoti marketingo zinute ir/ar priversti reklamos matytojg atlikti konkrety veiksma (IAB, 2015).
Reklaminiai skydeliai gali buti sukurti jvairiy dydziy, tipy, formy ir net technologiniy galimybiy.

24



Interactive Advertising Bureau (IAB, 2015) siekia standartizuoti skydelius pateikdami
struktlrizuotas gaires ir patarimus skydeliy kiir¢jams. IAB suskirsté reklaminius skydelius j kelias
pagrindines kategorijas, kuriy kiekvieng sudaro konkretaus tipo reklamos formatai:

e kylancios zvaigzdés (angl. rising stars). Jy tikslas — didinti prekés Zenklo verte biinant
vieninteliais rich media reklamos formatais, kurie tuo metu rodomi tinklapyje. Jy
unikalumas slypi tame, kad jie ganétinai paslankas, interaktyvis ir reaguojantys (slenkant
puslapi Zemyn, reklama nustumia puslapio turinj, taip iSsiplésdama; apacioje béga juosta,
ant kurio vartotojui uzvedus pele, reklama i$Soka ir atsiranda tinklapio kairéje puséje ir
t.t).

e universalus reklamy paketas (angl. universal advertisement packages (UAP) — ji sudaro
»Klasikines® skydelio tipo reklamos, kurios daZniausiai naudojamos Google tinkle
(Google Display Network) - grupéje tinklapiy ir mobiliyjy aplikacijy, kurie save jraso
kaip galima Google reklamy talpintoja. Si reklamos kategorija turi maziau techniniy
galimybiy nei anksciau aptarta. Tai dazniausiai statiSkos formos vaizdiniai, kuriuose
leidZziama ne daugiau kaip 15 sekundziy animacijos (ne video).

e ,Rich media“ — video, iSsipleCiantys/susitraukiantys formatai, i$Sokantys skydeliai
(tinklapis inicijuoja papildomo lango atidaryma, kuris iSmeta reklamg), animuotos
uzsklandos (Sis tipas neturi nustatyty konkre¢iy dimensijy), reklamos tarp puslapiy
(tarpinés reklamos) rodomos vartotojui narSant nuo vieno puslapio prie kito. Reklama

rodoma, kai vartotojas iSeina i§ pradinio, ta¢iau iki kol sekantis tinklapis uzkraunamas).

3 lentelé. Reklaminiy skydeliy (angl. banner ads) privalumai ir triikumai (Markevi¢iené, 2002)

Privalumai Tritkumai
- galimybé veikti globaliai; - skirtingi techniniai reikalavimai;
- vartotojai paspaude ant reklamos patenka | - biitina daznai atnaujinti. kad ,,neissikvépty*;
i tinklapj, kuriame greitai gali rasti
informacijg apie reklamuojama produkta;

- galimybé pasirinkti konkrecig tiksling - ganétinai mazas paspaudimo rodiklis;

auditorijg ir ja pasiekti;

- mazos sukiirimo i$laidos; - nepakankama ar klaidinanti informacija gali
nuvilti vartotojus;

- reklaminius skydelius lengva koreguoti; | - jei reklaminis skydelis nesusietas su atitinkama
svetaine ar produktu, vartotojas priverstas
klaidZioti.

- ganétinai mazos talpinimo islaidos.

Galima teigti, kad skydeliy reklama yra naudinga norint pritraukti vartotojo démesj, kadangi ji
leidzia panaudoti interaktyvius ir inovatyvius sprendimus. Taciau, pasak Pileckaités (2005), Si
internetinés reklamos forma bus veiksminga, jei ji nebus jkyri ir negadins bendro svetainés vaizdo, t. y.

— nebus ryskios, kontrastuojancios spalvos ar jy greitos kaitos, mirkséjimo. Taip pat bus informatyvi ir
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aiSkiai priskirta jmonei/produktui, kuris reklamuojamas. Veiksminguma didins ir leidimas susipazinti su
reklamuojama preke ar paslauga placiau, nepaliekant pradinio tinklapio.

Tezinde, Smith, Murphy (2002) teigia, kad reklama elektroniniu pa$tu yra viena i§ internetinés

reklamos priemoniy, kuri jau ilgg laikg uzima didele dalj jmoniy marketingo strategijose. Taip pat, pasak
autoriy, tai viena sékmingy technologinés komunikacijos formy, didinanti marketingo sékme ir
stiprinanti prekés Zenklo jvaizdj. Reklama elektroniniu pastu didina srautg j reklamuojama tinklapi savo
ypatingu greiciu, kadangi reklamg perduoti tikslinei auditorijai uztrunka pakankamai trumpg laika. Taip
pat jos efektyvumas yra itin lengvai matuojamas, kadangi dauguma naujienlaiskiy platformy, pateikia
jvairiausiy vartotojy jsitraukimo duomeny, nuo pacio naujienlaiskio atidarymo, iki laiko praleisto jj
skaitant (MailChimp, 2016) ir interaktyvumo (Strauss, EI-Ansary, Frost, 2006).

Reklama elektroniniu pastu gali biiti apibuidinama kaip reklaminiy skydeliy ir nuorody
,»,misinys®, kuris atsiranda naujienlaiskiuose ar kitose komunikacijos elektroniniu pastu priemonése. Ji
apima ir elektroninio laiSko turinj, ir patj laiskg (IAB, 2015). Tyrimai parodé, kad reklamos el. pastu
veikia sglyginai neblogai. Pavyzdziui, vidutiniai rodikliai Jungtinéje Karalystéje mazy ir vidutiniy
imoniy el. pasto reklaminése kampanijose buvo:

- el laisko atidarymas (22,87%);

- paspaudimas ] tinklapj (3,26%);

- naujienlaiSkiy atsisakymas (0,53%) (Chaffey, 2016).

Paspaudimo rodiklis (paspaudimas j tinklapj) daznai naudojamas kaip vienas i§ pagrindiniy
rodikliy matuojant internetinés reklamos efektyvuma. MailChimp — viena didZiausiy pasaulyje imoniy,
teikianti reklamos elektroniniu paStu paslaugas, kas ménes; matuoja Siy kampanijy efektyvuma. Jy
tyrimai parodé, kad paspaudimo rodiklis stipriai priklauso nuo rinkos, kuriai priklauso
besireklamuojantis. Pavyzdziui, elektroniniy laiSky susijusiy su hobiais, pomégiais paspaudimo rodiklis

yra 4,62%, ziniasklaidos ir spaudos — 4,62%, o restorany vos 1,30 % (MailChimp, 2016).

4 lentelé. Reklamos elektroniniu pastu privalumai ir trikumai (Gatautis, Milasius, Svitojus, 2003)

Privalumai Trakumai

- zema kaina; - atsiranda nemazai problemy jei elektroninio
pasto sgrasai yra blogai paruosti;

- nauji ir nuolat atnaujinami elektroninio - dauguma sarasy yra orientuoti j vartotojg arba

pasto sarasai; pramogas, todél gali biiti sunku rasti sarasa
konkrec¢iai verslo riisiai;

- galimybé pasirinkti konkrecig tiksling - greitai ,,i$sikvepia“ populiarios temos, o tai

auditorijg ir jg pasiekti; skatina vartotojus atsisakyti naujienlaiskiy.

- galimybé atrinkti elektroninj pasta pagal

gavéja dominancias temas;

- ganétinai mazos talpinimo islaidos.

Reklama elektroniniu paStu tampa vis sunkiau iSvengiama, kadangi vis did¢ja skaicius tinklapiy,

kuriuose turi uzsiregistruoti (pateikti duomenis, iskaitant ir elektroninj pasta) tam, kad biity pasiektas
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tinklapio turinys. Taip jmoné, naudojanti §ig reklamos priemone, gali gauti naujus ir nuolat atnaujinamus
elektroninio pasto sarasus. Sukuriama galimybé pasiekti konkrecig tiksling auditorijg, ir atsirinkus
gavéjg potencialiai dominancias temas, jj pasiekti (Gatautis ir kt. 2003, lentelé 4). Nepaisant Siy aktualiy
privalumy, reklama elektroniniu pastu turi ir nemazai trilkumy. Pavyzdziui, blogai paruosus elektroninio
pasto adresaty sarasa, atsiras nemazai problemy. Viena i§ aktualiausiy problemy iskyla dél aukstos
skvarbos, kuri Iémé neuzsakyty komerciniy pranesimy (angl. unsolicited commercial, communicateion,
UCE), placiau Zinoma kaip brukalo (angl. spam) problemg (Moustakas, Ranganathan, Duguenoy, 2006).
Brukalas yra dazniausiai skirstomas j penkias skirtingas kategorijas — elektroninio pasSto Siuksles,
nekomercinj $lamsta, jzeidziant] §lamsta, suk¢iy Slamstg ir Zalingg Slamsta. Kadangi nekokybiSky ar net
zalingo ,,spamo* yra tikrai nemazai, vartotojai gali imtis keleto veiksmy — ,nepaisyti ir iStrinti,
,blokuoti ir i$trinti* ar ,,izoliuoti* (Moustakas ir kiti, 2006). Kadangi identifikuoti brukalg yra sunku ir
uzima nemazai laiko, dalis vartotojy jauciasi, kad jy privatumas yra pazeidZiamas (Morimoto, Chang,
2006). Taip pat sukuriama ir kita problema — vartotojas gali i jpro¢io uzblokuoti el. laiSkus, kurie jam

yra tikslingi ir tinkami ar net svarbis.

Kaip vieng i$ internetinés reklamos formy galima jvardinti ir paskyra socialiniame tinkle. J[monés
daznai §j biidg jvardija tiek kaip interneting reklama, tiek kaip reklamos platforma, kadangi socialiniai
tinklai leidzia publikuoti skelbimus ir déti jvairias reklamas. Boyd, Ellison (2007) apibiidina socialinius
tinklus, kaip tinklapius ar internetu pagristas paslaugas, kurios leidzia vartotojams:

- susikurti vie$g ar dalinai vie$g profilj konkrecioje ribotoje sistemoje;

- sukurti sgrasa kity vartotojy, su kuriais sies kazkoks konkretus rysys;

- perziuréti esamy vartotojy sarasy turimy rysiy sarasSus.

Siuo metu didZiausias socialinis tinklas yra Facebook su 1,18 milijardo aktyviy vartotojy kasdien
ir 1,79 milijardo kas ménesj (2017 mety balandzio ménesio statistika). Maziausiai 85% visy vartotojy
yra ne i§ JAV ar Kanados (Facebook). Tai reiskia, kad §is socialinis tinklas yra ne tik didziausias, bet ir
labiausiai ,,pasaulietiSkas®. Tampa aisku, kodél vis daugiau ir daugiau marketingo specialisty sutinka,
kad Facebook yra biitinas ir svarbus jy jmonei.

Dazniausiai pasitaikantis reklamos Facebook biidas yra fany (sekéjy) puslapio susikiirimas.
Kitaip tariant, tai jmonés profilis, kuris gali bati lengvai kei¢iamas ir individualizuojamas. Eiliniai
Facebook vartotojai gali tapti puslapio fanais tiesiog paspaude ,,Patinka®. Tai atlikus, vartotojai gauna ir
mato jvairius jmonés skelbiamus jraSus savo naujieny sraute (angl. newsfeed). Vartotojai gali
komentuoti, dalintis paskelbtais jrasais, taip parodydami kitiems savo ,,draugams* (sgrasui asmeniy, su
kuriais yra susietas tam tikrais rysiais). Sis fenomenas yra jvardijamas kaip elektroniné reklama ,,i§ lipy
i lapas“ (eWOM) ir paskutiniu metu pripazjstamas kaip potencialiai biitina reklaminé forma (Chu, Kim,
2011; Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, Gremler, 2004).
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Facebook siuo metu siiilo keletg reklamos tipy:

- reklama mobiliajame naujieny sraute (angl. mobile news feed) — reklama atsiranda
asmeniniame naujieny sraute, kai vartotojas naudojasi mobiligja Facebook versija
(programéle ar tinklapiu);

- reklama kompiuterio naujieny sraute (angl. desktop news feed) — reklama atsiranda
asmeniniame naujieny sraute, kai vartotojas naudojasi Facebook kompiuteryje;

- reklama deSiniajame stulpelyje (angl. right column) — reklama atsiranda tik deSinéje puséje,
nekliudydama naujieny srautui;

- reklama Instagram — atskira programélé skirta nuotrauky dalinimuisi. Reklama atsiranda
reklamy sraute.

Kiekvienas socialinis tinklas, i§ kuriy populiariausi - Google+, Twitter, YouTube, MySpace,
Instagram, Flickr, Pinterest, Spotify, Facebook ir tt. — leidZia marketingo specialistams pasiekti
vartotojus remiantis jvairiais metodais. Pavyzdziui, Facebook leidzia pasirinkti tikslinés vartotojy grupés
amziy, geografing vietove, lytj, pomégius ir tt. LinkedIn tuo tarpu leidzia pasirinkti i$silavinima,
darboviete ir dabarting pozicija joje.

Kiekviena i§ apibudinty reklamos priemoniy turi savy trikumy ir pranaSumy. PavyzdZiui,
naudojant reklaminius skydelius galima pasiekti vartotoja net tada, kada jis nesvarsto pirkimo. O
pasitelkiant reklamg paieSkos varikliuose — pasiekti vartotojus, esancius pirkimo cikle ir ieSkancius
informacijos. Verta paminéti ir tai, kad jos vienaip ar Kitaip susijusios tarpusavyje — reklaminiai skydeliai
gali buti naudojami ir siunciant naujienlaiskius, ir talpinami jmoniy socialinése paskyrose. Kiekviena
jmoné turi konkrecdiai nuspresti ir jvardyti tikslus, marketingo zinute ir norimus rezultatus tam, kad

tikslingai ir tinkamai i$sirinkti reklamos priemong ar jy kombinacija.

2.3. Vaizdiniai elementai internetinés reklamos priemonése

2.3.1 Internetinés reklamos elementai ir jy charakteristikos

Toliau darbe didZiausig démesj skirsime vaizdiniy reklamos elementy analizei skydeliuose, nes
ties ,,rich media“ reklamoje, tiek reklama el. pastu naudoja tuos pacius reklaminy skydeliy vaizdiniy
elementus.

Kadangi reklaminiai skydeliai yra itin daZnai naudojama internetinés reklamos priemoné, yra
atlikta nemazai tyrimy orientuoty j vartotojy pozitrj j reklaminius skydelius (Satokangas, 2013). Pasak
Ducoffe (1996) tyrimai, analizuojantys kaip vartotojai suvokia atskirus reklamos formatus yra svarbiis,
kadangi tam tikras reklamos formato suvokimas daro jtaka ir pozitriui j atskiras reklamas. Egzistuoja
ganétinai skirtingi pozilirio j interneting reklama vertinimai. Burns, Lutz (2006), Cho, Cheon (2004)
teigia, kad vartotojai suvokia reklaminius skydelius labiau teigiamai nei kitus internetinés reklamos
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formatus. Taip yra todél, kad vartotojai reklaminius skydelius vertina kaip maziau trikdancius ir
erzinancius. Burns, Lutz (2006) tyré poziiir] | internetinés reklamos formatus (reklaminius skydelius,
i$8okancias reklamas ir animuotas uZsklandas) remdamiesi Ducoffe (1996) isskirtomis keturiomis
reklamos ypatybémis, lemianciomis pozidrj j interneting reklama — informatyvumas, erzinimas,
pramogos ir patikimumas. Sios ypatybés itin daznai naudojamos tyréjy, nagrinéjanéiy interneting
reklamg ir pozitrj i ja (Choi ir kt., 2004, Tsang, Shu-Chun, Ting-Peng, 2004).

Kaip jau buvo minéta, reklamos specialistai nuolat iesko naujy ir geresniy budy sutelkti galimo
vartotojo démesj. Ir paskutiniu metu tai tampa vis sunkiau dél intensyvios konkurencijos, didéjancio
ziniasklaidos triukSmo ir aktyvaus paciy vartotojy, reklamos vengimo (Pieters, Wedel, Batra, 2010).
Viena i§ dazniausiai naudojamy internetinés reklamos priemoniy yra reklaminiai skydeliai - populiari,
1§ zodziy ir vaizdy sudaryta, internetinés reklamos priemoné. Jos tikslas pasiekti vienokia ar kitokia
sgveikg su vartotoju — pamatyma, paspaudimg ar kita (Chi, Yeh, Chiou, 2012). Tac¢iau viena i$
reklaminiy skydeliy efektyvumo problemy yra ta, kad pusé visy reklaminiy skydeliy net néra pamatomi.
Taip yra todél, kad vartotojai internete ne tik kad nezitiri j reklamas, bet ir specialiai jy vengia ar
ignoruoja (Dreze, Hussherr, 2003). Tai yra dalis ,,aklumo* reklamai teorijos (angl. banner blindness) —
fenomeno, kada tinklapio lankytojai sgmoningai ar pasamoningai ignoruoja bet kokig informacija, kuri
pateikiama kaip reklaminis skydelis. Sia teorija patvirtino nemazai tyréjy. Vienas jy — Adotas (2013),
kuris iStyre, kad vos 14% visy respondenty pamena paskutinj matytg reklaminj skydelj, taip pat jmone
ar produkta, kuris buvo reklamuojamas.

Vienas 18 reklaminiy skydeliy pranaSumy yra tai, kad prieSingai nei i$Sokantys skydeliai (angl.
pop-up banners), jie nelinkg biti tokie trukdantys ar landis. Taigi jie leidzia vartotojui paciam nuspresti
ar jam jdomi pateikiama zinuté ir ar nori suzinoti daugiau, ar tiesiog ignoruoti. Jei vartotojas visgi
susidomi, paspaudgs ant reklamos jis nukreipiamas j tinklapj, kuris yra susietas su reklamuojama jmone
ar produktu. Kadangi sukurti reklaminj skydelj kainuoja ganétinai nedaug. D¢l to reklamos specialistai
gali ypac greitai pakeisti, pakoreguoti reklama, jei j ja nereaguojama ar reaguojama ne taip, kaip tikétasi.

Vis délto, kuriant reklaminius skydelius turi buti laikomasi tam tikry gairiy tam, kad jie buity kuo
labiau jtikinantys. Reklamos agentiiros ar jmonés, administruojancios reklamines platformas, turi savas
»geryjy praktiky“ taisykles kuriant reklaminius skydelius. Pavyzdziui, Bob Arnold, skaitmeninés
ziniasklaidos ir strategijos skyriaus vadovas Google, (2015) pateiké tris pagrindinius principus, kuriy
reikia laikytis, kuriant reklaminius skydelius:

1. Reklama turi jtikinti. Animacija, veidy naudojimas, prekés zenklo spalvos ir aiSkus tekstas

padeda reklaminiams skydeliams i$siskirti. Vaizdinés reklamos turi biiti traukiancios akj, kad
vartotojas atkreipty i jas démesj. Tik tada komunikaciné zinuté turi galimybe pasiekti

vartotoja.
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2. Reklama turi buti glausta. Reklaminiai skydeliai pajégts pritraukti labai ribotag démesio
kiekij, tad juose turi buti kiek jmanoma maziau informacijos. Tac¢iau nors reklama turi biiti
glausta, informacijos turi buti pateikta tiek, kad perduodama zinuté ,,jstrigty* vartotojui.

3. Reklama turi buti aiski. Kadangi reklaminiai skydeliai mazi, jais negali buti perduodama
daug marketingo zinuciy, tik viena zinuté turéty biiti perduodama apie vieng produkta.

Duotos taisyklés tinka ne tik reklaminiams skydeliams, bet ir tinklapiams. D¢l stipriai apkrauty

tinklapiy, kurie pilni ne itin tikslingy reklamy, gali buti, kad tam tikra reklamy dalis tiesiog dingsta dél
sukuriamo aplinkos triuk§Smo. Pavyzdziui, socialin¢ platforma Facebook laikosi grieztos taisyklés, kad
reklaminiame skydelyje negali biiti daugiau kaip 20% teksto. Taip reklamos yra iSlaikomos aiskios ir
glaustos.

Pasak Pileckaités (2005, 3 pav.) reklaminiai skydeliai gali buti talpinami labai jvairiai:

1) konkrecios specifinés svetainés. Konkrecios svetainés, dazniausiai turin¢ios didelj srautg —
naujieny portalai, konkreciy pomégiy internetiniai Zurnalai ir t.t. Jose uz tam tikrg mokestj,
kuris priklauso nuo laiko, pozicijos, ploto, nuo potencialiy parodymy, galima talpinti
reklaminius skydelius.

2) sponsoriaujamos svetainés. Dviejy ar daugiau jmoniy, turiniy panaSius interesus
apsikeitimas reklaminiais skydeliais. Pavyzdziui, grozio salonas ir Sampiiny jam tickéjas,
internetiniy dovany parduotuvé ir prekybos centras, kurios dovanas pastaroji platina ir t.t.

3) bet kokie tinklapiali, registruoti kaip reklamos talpintojai. Daugelis paieskos sistemy turi savo
vaizdinés reklamos tinkla (pvz, Google Display Network), kuriame tinklapiy, naujienrasciy,
forumy savininkai gali gauti pajamas uz tai, kad jy turimuose tinklapiuose bus talpinamos
reklamos. Reklamos specialistai, norédami naudotis Google Display Network, gali pasirinkti
labai konkrecia tiksling auditorija, pagal jos pomégius, tinklapiy, kuriose narSo bendra

tematika, ar raktazodzius, kurie tame tinklapyje yra.

REKLAMINIU SKYDELIU TALPINIMAS

Svetainés, Tikslinés specifinés svetainés Sponsoriaujamos svetainés
uzsiregistravusios kaip
reklamos talpintojos

3 pav. Reklaminiy skydeliy talpinimas. (Pileckaite, 2005)

Remiantis Toncar, Fetscherin (2012) anksciau reklamos analizé buvo atliekama labiausiai
kreipiant démesj | verbalinj reklamos turinj — kaip konkretiis lingvistikos elementai daro poveikj
reklamos ir informacijos joje suvokimui. Vaizdiniai reklamos elementai, tokie kaip paveiksliukai ar

simboliai taip pat yra ypac¢ svarbiis reklamos elementai ir atlieka reikSmingg vaidmenj formuojant
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vartotojo atsakg ir elgesj. Autoriy teigimu, tik paskutiniu metu $i tema pradéjo gauti pakankamai
démesio, nors paciy vaizdiniy elementy svarba buvo pripazinta dar 1970-aisiais, kada Rossiter, Percy
(1978; 1980; 1991) pasitlé vizualing ir verbaling sgsajos teorija, kuri teigé, kad vaizdiniai elementai yra
lygiai tiek pat pajégus pagerinti vartotojo pozitrj, kiek ir verbaliniai.

Reklamg sudarantys elementai yra skirstomi j dvi grupes — vizualiniai ir verbaliniai (Gisbergern
ir kt, 2004). Kiekvienas i$ jy turi savo raiskos formas — verbaliniai elementai siejami su tekstine reklamos
dalimi, o vizualiniai — paveikslas, iliustracija, pieSinys, fotografija, produkto vaizdai, Kiti vaizdai
(Gisbergern ir kt., 2004, Pileliené, Grigalitnaité, 2014). Picters ir Wedel (2004) prekés zenklg iSskiria
kaip atskirg elementa, tad remiantis $iais autoriais trys pagrindiniai reklamos elementai yra prekeés
zenklas, iliustracijos (vaizdiniai) ir tekstas. Prekés zenklas apima visus vizualinius prekés zenklo
elementus — pavadinima, logotipa, emblemas ar kita (Keller 2003). Tekstinis elementas apima visg
teksting reklamoje pateikta informacija, iSskyrus teksta, naudojama prekés Zenkle. Vaizdiniai apima visg
netekstine informacija, iSskyrus prekés zenklo elementus.

Pileliené, Grigalitinaité (2014) teigia, kad vizualiniy ir verbaliniy elementy apipavidalinimas
remiasi tradiciniais grafinio dizaino elementais — forma, figtira, linija, teksttira, dydziu ir spalva (Pieters,
Wedel, 2004), kompozicija, Sriftu (Modestavicitté, 2003), tonu (Hilligoss, Howard, 2002), erdve
(Jenson, Gomery, Campbell, Fabos, Frechette, 2014). Autorés teigia, kad ,,8ie elementai naudojami
verbaliniy elementy apipavidalinimui, vizualiniy elementy apipavidalinimui ir Visos reklamos
apipavidalinimui (pavyzdZziui: fono spalva ir tekstiira, vizualiniy ir verbaliniy elementy kompozicija,
produkto vaizdo dydis, raidziy Sriftas)“. IS kasdien matomy reklamy yra akivaizdu, kad verbaliniai ir
vizualiniai elementai turi glaudy tarpusavio rysj. Pilelienés, Grigalitinaités (2014) teigimu, i$ susijusiy
vizualiniy ir/ar verbaliniy elementy yra konstruojami, reklamos pagrindg daznai sudarantys, vaizdiniai
reklamos elementai — personazas, produktas, prekés Zenklas (Pieters, Wedel, 2004) ir kaina (Cutler ir
kt., 1991). Sie keturi elementai, priklausomai nuo to kaip konkreéiai yra isreiksti reklamoje, gali biti
priskiriami tiek vizualiniams, tiek verbaliniams elementams.

Rodgers, Thornson 2000-ais metais pateiké interaktyvy reklamos modelj, kuriame teigiama, kad
reklamos elementus apima:

a) reklamos tipai — produkto/paslaugos, politiné, korporatyviné, ir t.t.

b) reklamos formatai — reklaminiai skydeliai, tinklapiai, i$§okantys skydeliai, ir t.t.

c) reklamos charakteristikos — objektyvios ir subjektyvios.

Reklamos elementy charakteristikos taip pat yra viena i§ ganétinai daznai analizuojamy temy
tiek internetinés, tiek tradicinés reklamos kontekste. Rodgers, Thorson (2000) pateiké modifikuota
Thorson, Leavitt (1986) reklamos elementy charakteristiky skirstyma (5 lentelé¢). Jame elementai
organizuoti pagal reklamos neSiklj (spausdinta, transliuojama, internetin€) ir pagal paciy bruozy
objektyvumo (jei kontroliuojami reklamuotojo) ir subjektyvumo (kontroliuojamos vartotojo)
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dimensijas. Objektyvios reklamos elementy charakteristikos yra isreiSkiamos techniniais ar grafiniais

sprendimais, kai subjektyvios yra vertinamos pagal daugelio tyréjy, ir, tuo tarpu, minéty autoriy

naudoting biidvardziy sgrasa.

5 lentelé. Reklamos elementy charakteristiky klasifikavimas
(Rodgers, Thorson 2000 adaptuota pagal Thorson, Leavitt, 1986)

Spausdinta reklama

Transliuojama reklama

Internetiné reklama

Objektyvios charakteristikos
(kontroliuojamos reklamuotojo)

- spalva;

- dydis;

- Sriftas;

- produkto klasé;

- apeliavimo tipas.

- spalva;

- dydis;

- Sriftas;

- produkto klasé;

- apeliavimo tipas;

- spalva;

- dydis;

- Sriftas;

- produkto klasé;

- apeliavimo tipas;

- pozidris j reklama.

- sukelia empatija;
- pozitiris j reklama.

- animacija; - animacija;
- garsas; - garsas;
- vaizdy kiekis; - vaizdy kiekis;
- garsumas; - garsumas;
- garso aiSkumas; - garso aiSkumas;
- judesys. - judesys;
- interaktyvumas;
- rySkumas;
- realistiSkumas;
- pasirinkimy kiekis.
Subjektyvios  charakteristikos | - jdomi; - jdomi; - jdomi;
(kontroliuojamos vartotojo) - jaudinanti; - jaudinanti; - jaudinanti;
- nuobodi; - nuobodi; - nuobodi;
- atbaidanti; - atbaidanti; - atbaidanti

- sukelia empatija;

- lengva naviguoti;

- pateikiama dabartiné
informacija;

- poziiris j reklama;

- poziiiris j tinklapj.

Lengva pastebéti, kad reklamos elementy charakteristikos kartojasi priklausomai nuo reklamos
rasies. Transliaciné reklama ,,absorbuoja“ spausdintinés reklamos charakteristikas, o internetiné —
spausdintinos ir transliacinés. Tokiu budu, autoriy teigimu, internetiné reklama tampa bene
kompleksiSkiausia, kadangi joje susipina ir tradiciniy priemoniy — transliacinés ir spausdintos reklamos
elementy charakteristikos. Tac¢iau internetiné reklama i$siskiria dar ir tuo, kad joje atsiranda isskirtiniai
interaktyvios ypatybés, kurios, Rodgers, Thorson (2000) teigimu, i$skiria interneting reklamg tarp kity
reklamos riisiy.

Galima teigti, kad reklamos elementy poveikis gali skirtis priklausomai nuo reklamuojamos
jmonés ar produkto, taip pat ir platformos, kurioje reklama yra patalpinta. Taip pat, dél didelio kiekio
reklamos sudedamyjy daliy, yra daugybé galimy skirtingy tos pacios reklamos variacijy. Ypatingai,
turint omenyje, kad vaizdinj elementg, priklausomai nuo jo iSreiSkimo galima pateikti kaip vizualinj ar

verbalinj. Remiantis apzvelgta teorija ir siekiant tyrimo nuoseklumo, toliau bus laikomasi nuomonés,

32



kad vaizdiniai reklamos elementai apima vizualinius ir verbalinius reklamos elementus ir jy

charakteristikas.

2.3.2 Vaizdiniai elementai internetinés reklamos priemonése

Rodgers, Thorson 2000 (pav. 6) metais sudaré interaktyvios reklamos modelj, kuris parodo kaip
vartotojai priima ir apdoroja internetines reklamas. Autoriy pateiktas modelis yra paremtas trimis
paradigmomis — funkcine, struktirine ir informacijos apdorojimo. Modelis pradedamas nuo funkcinés
paradigmos, besiremiancios j tai, kad vartotojai lankydamiesi internete omenyje turi tam tikrg motyva
ar tikslag narSyti — apsipirkti, pramogauti, socializuotis ar pan. Tikslui jgyvendinti vartotojai pasirenka
tam tikrus metodus nuo autoriy jvardijamy kaip ,rimty, kada vartotojai yra stipriai orientuoti ]
apsilankymo motyva iki ,,zaismingy“. Rodyklé, rodanti ir j virSy ir apacig parodo, kad metodai ir tikslai
nuolatos kei¢iasi. Motyvai ir metodai daro jtaka informacijos apdorojimui. Cia autoriai remiasi
standartiniu reklamos apdorojimo principu (angl. ,, stage models *“ of advertising processing). Vartotojai
susirenka jiems pateiktg informacija j ja atkreipdami démesj, o kad informacijg suprasty, jie lygina naujai
gautas zinias su turimomis atmintyje ir galiausiai suformuoja tam tikrg poZiarj. Sekanti modelio
dedamaoji yra vartotojo kontroliuojami reklamos elementai — tipai, formatai ir charakteristikos. Autoriai
teigia, kad informacijos apdorojimas, kaip ir vartotojo atsakas priklauso nuo to, kaip atrodo reklama.
Rodyklés tarp elementy parodo, kad jie tarpusavyje saveikauja taip paveikdami atmintj, poziiir] ir
elgseng. Paskutiné modelio dalis parodo kaip konkreciai vartotojai reaguoja j reklama ir kokie galimi
reklamos rodymo rezultatai. Cia pateikti veiksmai apima jvairiausius veiksmus, nuo reklamos pamirsimo
ar ignoravimo iki reklamuojamo produkto ar paslaugos jsigijimo.

Rodgers, Thornson (2000) pateiktas modelis leidZia tyréjams, besidomintiems vartotojy elgsena
ar interaktyvia aplinka, analizuoti kaip vartotojy motyvai ar metodai daro poveikj tam, kaip vartotojas
pasielgs, jam istransliavus reklama. Autoriai teigia, kad galutiné vartotojo reakcija yra priklausoma nuo
to, kaip atrodo pati reklama, o Zinant stimuliuojancios aplinkos elementus ir kurie 1§ jy stimuliuoja
vartotoja labiausiai, galima nuspéti galuting vartotojo elgseng.

Interaktyvios reklamos modelis buvo vienas pirmyjy, kuris teoriniu biidu pateiké interneto
vartotojy ir internetiniy reklamy sgveikas. Per 17 mety nuo modelio paskelbimo, jis buvo analizuojamas
IT, marketingo, reklamos ir kitose disciplinose. Rodgers ir Thorson modelis yra pripaZintas kaip
efektyvia priemone, leidziancia suprasti, kaip veikia interaktyvi reklama (Kim, Hayes, Avant, Reid,
2014).
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Kontroliuojami vartotojo Kontrolinojami reklamuotojo ~ Kontrolinojami vartotojo

Funkciniai elementai Informacijos apdorojimas Struktiiriniai elementai
Motyvai: Pafinimo ,,priemonés": Reklamos tipai:
- tyrinéfimas sl dem_es_}-s N }?rodukto-p;_asl.augos
- apsipirkimas - atmintis - korporatyviné
) R - politing Rezultatas
pramogos poZiiiris politiné S=——es
- socializacija/komunilea- - probleminé Vartotojo atsakas:
vimas - viefojo sektoriaus reklama| — |- reklai_nos pamiriimas ar
l~ $ ignoravimas
- reklamos pamatymas
Metodai Reklamos formatai: I - poZifirio i reklama
Rimi <...> Zaismingi - reklaminiai skydeliai formavimas
- rémimai —|- paspaudimas ant
- i88okantys skydeliai reklamos
- nuorodos - tinklapio tyrinéjimas
- tinklapiai it t.t. - €l. laiSko paraSymas
$ reklamuotoqui
- produkto/paslangos
Reklamos bruoZai: —|isigyjimas
- objektyviis
- subjekivviis

4 pav. Interaktyvios reklamos modelis (Rodgers, Thorson, 2000)

Reklamos elementus ar jy charakteristika keisti yra ganétinai paprasta, o skirtingos jy
kombinacijos gali kitaip veikti vartotojg. Yra atlickama nemazai tyrimy, kuriuose analizuojama, butent
kokie elementai ar jy kombinacijos labiausiai paveikia vartotoja. Tsang, Tse (2005) teigia, kad tekstas,
grafiniai vaizdai ir animuota spalva turi pagrindinj poveikj paspaudimo rodikliui. Dreze, Hussherr
(2003) istyré, kad vienas svarbiausiy efekty yra zona, kurioje patalpinama reklama — kuo didesnis plotas
yra skiriamas reklamai, tuo labiau tikétina, kad vartotojas atkreips démesj. Autoriai taip atrado, kad
reklamos padétis yra lygiai tokia pat svarbi — vertikali reklama yra labiau linkusi atkreipti vartotojy
démes] nei horizontali. Nepaisant eilés tyrimy apie tai, kaip turi atrodyti reklamos tekstas, Dreze,
Hussherr teigia, kad kas reklamoje parasyta yra zymiai svarbiau nei kaip parasyta. PrieSingai konstatuoja
Pieters, Wedel (2004). Jy manymu teksto dydis turi aisky poveikj démesio, kurj gaus reklama trukmei.
Tai reiskia, kad tam tikrais atvejais reklamoje esancio teksto ploto didinimas gali atnesti geresniy
rezultaty nei pacios reklamos didinimas.

Pieters, Wedel (2004) istyré, kad démesys, kuris yra sutelkiamas j reklamoje naudojamg prekés
zenkla, daro didelj poveiki ,,perkeliant ji i kitus reklamos elementus. Be to, kai démesys yra pirmiausia
atkreipiamas j prekés zenkla, vaizdiniai ir teksto elementai gauna taip pat daugiau démesio nei jei bty
pirmiausia atkreipiama j juos. Tai reiSkia, kad prekés Zenklas yra ypac svarbus ne tik atkreipiant démesj
ty, kurie jau susipazing su prekés zenklu, bet ir nukreipiant démesj | kitus reklamos elementus, kas
privercia vartotoja labiau jsigilinti j reklamg. Todeél galima teigti, kad prekés Zenklo ar jo elementy

atvaizdavimas reklamoje yra reikalingas ir batinas.
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Tyré¢jai teigia, kad nors reklamos dydis nedaro poveikio reklamuojamo prekés zenklo
zinomumui, tac¢iau daro poveikj didesniam ir, svarbiausia, testiniam, teigiamam pozilriui j prekés
zenkla, lyginant su mazesnémis reklamomis ar iSSokanciais skydeliais (angl. pop-up ads) (Chatterjee,
2008). Tai patvirtina ir Robinson, Wysocka, Hand tyrimas (2007), bei Li, Bukovac (1999), kad didesnés
reklamos generuoja geresnius paspaudimo rodiklius nei tokios pacios mazesnés reklamos. Tyrimai,
kuriuos atliko Baltas (2003) parod¢, kad didesnés reklamos yra labiau linkusios patraukti démes;j ir
i$8aukti vartotojo atsakg. Dreze, Hussherr (2003) ir Cho (2003) tyrimai parodé, kad pacios reklamos
dydis poveikio neturi — mazi skydeliai veikia taip pat gerai, kaip ir dideli.

Eilé tyrimy buvo atlikta ir siekiant i§analizuoti reklamos animacijos poveikj vartotojams. \Wang
(2011) tyrimas atskleidé, kad vartotojai, kuriems buvo rodomos interaktyvios, animuotos reklamos, buvo
labiau jsitrauke, turéjo stipresnj ketinimg pirkti nei tie, kurie maté identiSkas statiskas reklamas. Li,
Bukovac (1999) pastebé¢jo, kad animuota reklama yra lengviau jsimenama ir ant jos vartotojai yra linke
greiCiau paspausti nei ant tokios pat statiSkos. Sundar, Kalyanaraman (2004) nagrinéjo animacijos greitj
ir pasteb¢jo, kad reklamos su greita animacija lengviau patraukia vartotojo démesj ir labiau stimuliuoja
vartotojg. Démesio patraukimas ypac suaktyvéja, kai greitai animuotos reklamos yra rodomos greta arba
po létesniy reklamy. Chandon ir kiti (2003), Lothia, Donthu, Hershberger (2003) teigia, kad animacija
padidina paspaudimo rodiklj. Tac¢iau pasak Burke, Hornof, Nilsen, Gormon (2005) vartotojams yra
sunkiau atsiminti animuotus skydelius nei statiskus.

Donthu, Lohtia, Xie, Osmonbekov (2004) istyre 8098 reklaminiy skydeliy, atrado, kad
paspaudimo rodikliams poveikj turéjo reklamuojamos nuolaidos, o pastargsias veiké pozityvi reklamos
nuotaika. Reklaminiai skydeliai, kuriuose neatsispindéjo nuotaika arba buvo isreiksta negatyvi, veiké tik
tada, kai nebuvo reklamuojamos nuolaidos. Robinson ir kiti (2007), tyr¢ reklamos elementy poveikj,
teigia, kad reklaminiai skydeliai, neturintys jokiy pasitilymy juose, yra link¢ labiau patraukti démesj, o
tokios tradicinés taktikos kaip jmonés prekés Zenklo ar logotipo buvimas, jvairios veiksma skatinancios
frazés (,,Paspausk c¢ia“, ,,UzZsiregitruok® ar kita), poveikio neturi. Kainos, jvairtis rémimo pasitlymai
tiesioginio poveikio paspaudimo rodikliui taip pat neturéjo (Chtourou, Chandon, Zollinger(2002), Baltas
(2003), Rettie ir kiti (2004)).

Pieters ir kiti (2010) atrado, kad intensyvus vizualiniy detaliy naudojimas (ar detaliy
kompleksiskumas), tokiy, kaip spalva, Sviesumas ir kontrastai neigiamai veikia poZzitirj  reklama ir net
1 reklamuojamg prekes Zenklg. Dizaino sudétingumas, kuris susideda i§ formy, objekty ir jy tarpusavio
organizuotumo, atnesa reklamai daugiausia démesio. Taip pat nuoseklus jy naudojimas padeda suprasti
reklamg ir teigiamai veikia pozitrj j ja. Sie tyrimo rezultatai yra ypaé svarbiis, kadangi dizaino
sudétingumas, reklamos vizualinio dizaino pagrindas, yra tiesiogiai kontroliuojamas marketingo ir

reklamos specialisty.
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Atlikta tyrimy analizé parodo, kad minéti tyréjai dazniausiai tirdavo tokius reklamos elementus
kaip animacija, reklamos dydis, padétis, tekstas, spalva ir grafiniai vaizdai. Per paskutinj deSimtmecius
atlikta tikrai nemazai tyrimy internetinés reklamos tema, taciau jy patikimuma riboja tai, kad rezultatai
negali biiti vieningai interpretuojami dél nemazai kardinaliai priesingy iSvady, o tai riboja minéty tyrimy
rezultaty traktavima ar net praktinj pritaikomuma. Dauguma tyréjy analizavo reklamy vizualinius
elementus tik remdamiesi vartotojy paspaudimu ant reklamos arba gebéjimu atsiminti reklama.
Reklamos sékmingumg galima vertinti jvairiais pozidriais, vienas i§ jy — kokj poveikj vaizdiniai

reklamos elementai turi vartotojy jsitraukimui.

2.4 Vartotoju isitraukimo samprata

Pasak Kotler, Keller (2007), vartotojai tampa vis labiau i$pruse, reiklis ir neatleidZiantys klaidy.
Be to, jie nuolat turi galimybe rinktis i§ panaSiy ar geresniy pasitilymy. D¢l to jmonéms, norin¢ioms
i8likti ir islaikyti klientus, nieko daugiau nelieka, kaip stengtis juos suzavéti ir jtraukti. Vartotojy
isitraukimas ir iSlaikymas tampa vienu svarbiausiy veiksniy, lemianciy pardavimus ir kurian¢iy prekés
zenklo lojaluma. Vartotojy isitraukimas jau kurj laika laikosi tarp labiausiai aptarinéjamy ir
analizuojamy temy tick akademiniame, tiek profesiniame pasaulyje.

Vartotojy jsitraukimas yra placiai analizuojamas jvairiose disciplinose —sociologijoje, politikoje,
jmoniy valdyme, psichologijoje. Kadangi $is tyrimas orientuotas j vartotojy jsitraukimg j internetines
reklamas, toliau vartotojy jsitraukimas bus analizuojamas tik marketingo ir vartotojy elgsenos kontekste.

Vartotojy jsitraukimas, kaip jau ir buvo minéta, jau kurj laikg laikosi tarp labiausiai aptarinéjamy
ir analizuojamy temy jvairiausiose disciplinose. Biitent dé¢l didelio tyrimy kiekio yra gausybeé skirtingy

vartotojy jsitraukimo apibrézimy (6 lentelé).

6 lentelé. Vartotoju isitraukimo samprata tyréju darbuose.

Pirner, Verhoed., (2010)

Autorius Samprata
van Doorn, Lemon, | Vartotojy jsitraukimo “elgsenos” yra ne vien tik pirkimai, gali biti
Mittal,  Nass, Pick, | apibadinamos ir kaip vartotojo elgesio apraiskos, kylanéios i§ motyvaciniy

paskaty ir orientuotos j prekés Zenkla ar imone.

McEwen (2004)

Vartotojy jsitraukimas yra vartotojo ir jmonés santykiy stiprumo matmuo,
kadangi jis parodo kokius emocinius ir racionalius saitus vartotojas yra susiejes
su prekes zenklais, kuriuos turi ar perka.

Vivek, Beatty, Morgan
(2012)

Vartotojy jsitraukimas yra individo dalyvavimo ir ryS$iy su organizacijos
pasiiilymais ar veiklomis intensyvumas, inicijuojamas arba vartotojo arba
organizacijos.

Hollebeek (2011)

Vartotojo jsitraukimas j prekés Zenklg yra su prekés zenklu susijusios vartotojo
motyvacijos biisenos iSraisSkos lygis, apibtidinamas tam tikru emociniu, elgsenos
ir kognityviniu laipsniu sgveikaujant su prekés Zenklu.

Zikiené, Brazinskaité

(2012)

Vartotojy jsitraukimas parodo, kiek daug pastangy ir energijos vartotojas yra
linkgs jdéti j produkta ar j jo pirkima.
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Higgins, Scholer (2009)

Isitraukimas yra buvimas visiSkai uzsiémusiu, susidoméjusiu ar jsigalinusiu j
kazka (nepertraukiamas démesys), kuris sukelia arba tam tikrg traukos, arba
atstiimimo jéga.

Patterson, Yu, de Ruyter
(2006)

Vartotojy jsitraukimas. Vartotojo fizinio, kognityvinio ir emocinio dalyvavimo
santykiuose su organizacija lygis.

Mollen, Wilson (2010)

Isitraukimas | prekés Zenklg virtualioje aplinkoje. Vartotojo kognityvinis ir
emocinis jsipareigojimas j aktyvius santykius su prekés zenklu, naudojantis
internetine svetaine ar kokia kita kompiuterinémis technologijomis paremta
priemone.

Brodie, Hollebeek, Juric,
1li¢, (2011)

Vartotojy jsitraukimas yra santykiy su tam tikru objektu (pvz., prekés zenklu)
psichologiné buisena, atsitinkanti dél interaktyviy, bendry vartotojy patiréiy su
tam tikru objektu.

Roberts, Alpert (2010)

Isitraukes vartotojas yra lojalus prekés zenklui, aktyviai rekomenduodamas jo
prekes ar paslaugas kitiems, tuo paciu metu teigdamas atgalinius atsiliepimus.
Isitraukes vartotojas yra ilgalaikiuose santykiuose su organizacija, su mazesne
tikimybe, kad i$ jy pasitrauks.

Bowden (2009)

Vartotojy jsitraukimas yra psichologinis procesas, kuriantis naujy vartotojy
lojaluma ir lojaluma, kuris bus iSlaikomas pakartotiniems prekés Zzenklo
pirkimams.

Bingham (2014)

Vartotojy jsipareigojimas yra vartotojo noro investuoti laikg | jmone¢ dél
abipusés naudos mastas.

De Valck, van Bruggen,
Wierenga (2009)

Vartotojy jsitraukimas j prekés Zenklo bendruomenes yra daugiadimensiné
samprata, kurig sudaro kognityvinis, emocinis ir elgsenos aspektai.

Autoriai, analizave vartotojy elgsenos sampratg, kol kas dar néra pateike vieno konkretaus
apibrézimo. Kol vieni vartotojy jsitraukima apibiidina kaip psichologinj procesa ar biisena, kiti - kaip
vartotojo-jmonés santykiy ar lojalumo matavimo vieneta. Pavyzdziui, Roberts, Alpert (2010) vartotojy
jsitraukima i8skaidé j penkis skirtingus lygmenis:

1 lygmuo — produkto ar paslaugos pirkimas.

2 lygmuo — lojalumas produktui/paslaugai ir testinis pirkimas (produkto) ar naudojimas
(paslauga).

3 lygmuo — greitas ir lengvas kity produkty ar paslaugy linijy pirkimas.

4 lygmuo — produkto/paslaugos rekomendacija kitiems, pasitaikius progai.

5 lygmuo — ,,advokatavimas® ir reklamavimas produkto/paslaugos kiekviena proga.

Vartotojy jsitraukimas skirtingose aplinkose skiriasi. Isitraukimas virtualioje aplinkoje gali buiti
apibiidinamas kaip ,.tinklapio gebéjimas iSlaikyti vartotojo démesj ar skatinti vartotojo sgveikauti su
tinklapiu® (Meares, 2013). Taciau aiSku tai, kad vartotojy jsitraukimas gali biiti kuriamas ne vien tik
tinklapio pagalba. PavyzdZiui, jsitraukimas j virtualias prekés Zenklo bendruomenes apima interaktyvias
patirtis tarp vartotojo ir jmonés ir/ar kity bendruomenés nariy (Brodie ir kiti, 2011). Evans (2010) teigia,
kad vartotojo jsitraukimas virtualioje aplinkoje gali pasireiksti jvairiomis formomis — informacijos
parsisiuntimu ar jos skaitymu, pateikto turinio zitréjimu. PanaSaus pozitrio laikosi ir Mollen, Wilson
(2010), teigdami, kad jsitraukimas virtualioje aplinkoje gali buti laikomas ,,skétiniu® terminu

apibiidinanciu visas virtualioje aplinkoje vykstancias sgveikas taip vartotojy su kitais vartotojais ir
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vartotojy su jmone. Taciau akivaizdu, kad jsitraukimas gali buti skirtingas. Ghuneim siiilo 4 skirtingus

vartotojo jsitraukimo lygmenis (7 lentel¢).

7 lentelé. Vartotojy jsitraukimo lygmenys virtualioje aplinkoje. (Ghuneim, 2008)

bendradarbiaujant

Isitraukimo | Zemas Vidutinis Aukstas AukS&iausias
lygmuo
Adaptacija Filtravimas Turinio kiirimas Socialinis

Nuorodos i$saugoji-
mas, Zyméjimas, pri-

Vertinimas, balsavi-
mas, komentavimas,

Unikalaus, vartotojy
kuriamo turinio kéli-

Draugy pridéjimas ir
jtraukimas, fany ben-

skyrimas prie grupés. | rémimas. mas, naujienra$¢iy | druomenés kiirimas.
raSymas, dalyvavi-
mas fany bendruo-

menese.

Ghuneim i8skiria 4 skirtingus vartotojy jsitraukimo lygmenis, pagal tai, kokius konkrecius
veiksmus vartotojas atlieka virtualioje aplinkoje. Zemga jsitraukimo lygmen] autorius apibiidina kaip
adaptacinj etapg, kada vartotojas neatlieka proaktyviy veiksmy. Vidutinis jsitraukimo lygmuo yra
filtravimo ir bendradarbiavimo stadija, kada vartotojai virtualioje aplinkoje vertina jiems pateikiamg
turinj, balsuoja, komentuoja ji. Auksto jsitraukimo lygmenyje vartotojai jau patys kuria unikaly turinj
ivairiais formatais. Auks§¢iausiasis lygmuo jvardijamas kaip socialinis etapas, kada vartotojai jau patys
kuria fany bendruomenes ar jtraukia savo draugus j tam tikrg veikla. Sio lygmens atitikmuo fizingje
aplinkoje gali buti jvardijamas kaip advokatavimas ar produkto/paslaugos rekomendacijos kitiems
asmenims.

Autoriy, tyrusiy vartotojy isitraukimo kaip konstrukto dimensijas darbuose, pastebima, kad
jsitraukimo dimensijos, panaSiai kaip ir samprata, jvairiuose kontekstuose varijuoja. Kinta ir jsitraukimui
matuoti naudojamy dimensijy skaicius. Gatautis, Banyte, Kuvykaité, Virvilaite, Dovaliene, Piligrimiene,
Gadeikiene, Vitkauskaite, Tarute¢ (2015, 8 Lentel¢) mokslo monografijoje teigia, kad naudojamy
dimensijy skaiciy lemia vartotojy jsitraukimo vertinimo pozicijos, o jy apibréztis priklauso nuo to, kas
yra jsitraukimo objektas. Taciau minétoje mokslo monografijoje nagrinéty kity tyréjy darbuose néra
vienodo vartotojy jsitraukimo modelio, paremto vienadimensiniu ar daugiadimensiniu poZilriu.
Mokslo monografijos autoriai, atlik¢ susisteminty vartotojy jsitraukimo dimensijy lyginamaja analize
teigia, kad dazniausiai ,,vartotojy jsitraukimas yra siejamas su tam tikros elgsenos, emocijy ir
kognityvinémis pastangomis ar jsipareigojimu‘‘. Vartotojas pirmiausia susipazjsta su jsitraukimo objektu
(prekés zenklu, prekés Zzenklo bendruomene, reklama, socialine platforma, internetine svetaine ar kita),
kuris sukelia tam tikras teigiamas ar neigiamas asociacijas ir emocijas. Galiausiai $ios emocijos vartotojg

skating veikti, t.y. tapti aktyviu sgveikos su jsitraukimo objekto dalyviu.
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8 lentelé. Vartotojy jsitraukimo konstrukto dimensijos (adaptuota pagal Gatautis, Banyté, Kuvykaité,
Virvilaité, Dovaliené, Piligrimiené, Gadeikiené, Vitkauskaité, Taruté (2015, p. 68)

Autorius Sqvoka Dimensijos

Higgins, Scholer (2009) Isitraukimas Kognityviné
Emociné
Elgsenos

Patterson ir kt. (2006)

Vartotojy jsitraukimas

Isigilinimas (K)
Atsidavimas (Em)
Energija / saveika (EI)

Vivek ir kt (2012)

Vartotojy jsitraukimas

Kognityviné
Emociné
Elgsenos

Hollebeek (2011)

Vartotojy jsitraukimas j prekés Zenklg

Kognityviné
Emociné
Elgsenos

Brodie ir kt (2011)

Vartotojy (klienty) jsitraukimas

Kognityviné
Emociné
Elgsenos

Bowden (2009)

Vartotojy jsitraukimo procesas

Kognityviné
Emociné
Elgsenos

Van Doorn ir kt. (2010)

Vartotojy jsitraukimo elgsena

Elgsenos

Pham ir Avnet (2009)

Isitraukimo elgsena

Kognityviné
Emociné
Elgsenos

Brodie ir kt. (2013)

Vartotojy jsitraukimas j virtualias prekés
Zenklo bendruomenes

Kognityviné
Emociné
Elgsenos

Avnet ir Higgins (2006)

Isitraukimas

Kognityviné
Emociné
Elgsenos

Mollen ir Wilson (2010)

Isitraukimas | prekés Zenklg virtualioje
aplinkoje

Kognityviné
Emociné
Elgsenos
Socialiné (El)

Sprott, Czellar, Spangenberg
(2009)

Isitraukimas | prekés Zenmklg, su kuriuo
susitapatinama

Emociné

Dél tyrimo nuoseklumo daroma iSvada, kad vartotojy jsitraukimas yra daugiadimensinis

konstruktas, daZniausiai iSreiSkiamas kognityvinémis, emocijy ir elgsenos dimensijomis. Kadangi

elgsenos ir emocinés dimensijos yra tarp pagrindiniy vartotojy jsitraukimo dimensijy, galima teigti, kad

internetiné reklama, ar tam tikri jos elementai, panaudoti kaip stimulas, daro poveikj vartotojy

jsitraukimui.
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2.5 Konceptualus modelis

Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize, pasirinktos temos logika ir jos elementy tarpusavio
sgveikg galima apibiidinti konceptualiu modeliu, aiSkiai nurodant tolesniuose tyrimo etapuose atlickamo
tyrimo logika ir ribas.

Tolimesnio tyrimo logika paremta Rodgers ir Thorson 2000 metais pateiktu interaktyvios
reklamos modeliu, kuris parodo, kaip vartotojai priima ir apdoroja internetines reklamas, ir SOR
modeliu. S-O-R modelis apima tris elementus — stimulg, organizmg ir reakcijg. Mehrabian ir Russell dar
1974 teigé, kad tam tikri aplinkos elementai sukelia tam tikrg individo kognityving ar emocin¢ blisena,
kurios skatina individa vienaip ar kitaip elgtis. Modelis yra naudojamas jvairiose disciplinose siekiant
i$siaiskinti vartotojy sprendimy priémimo procesa (Chebat, Michon, 2003; Richards, Chebat, Yang,
Putrevu 2009).

Stimulas —> Organizmas Reakcija

5 pav. SOR modelis.

prekeés zenklas, prekés Zenklo bendruomeng, reklama, socialiné platforma internete, internetiné svetainé
ar kita. Patys objektai, jy bruozai ar jy sudeliojimas vienaip ar kitaip stimuliuoja vartotoja. Vidurinis S-
O-R modelio elementas — organizmas - apima tarpin¢ pazinting ir emocing individo bukle, kuri
pasireiSkia tarp stimulo ir vartotojy atsako (Loureiro, Ribeiro, 2011). Pazintiné blisena apima vartotojo
protinius ir psichinius vyksmus, kurie apima viska, kas dedasi vartotojo galvoje dél gautos informacijos
priémimo, apdorojimo, islaikymo ir paieskos (Eroglu, Machleit, Davis 2001). Emociné bisena
apibiidina visas emocijas, kurias vartotojas pajau¢ia stimuliuojamas aplinkos dirgikliy. Loureiro ir
Ribeiro (2011) teigia, kad vartotojas susidiirgs su aplinkos dirgikliu, apdoroja stimulg j informacija, kuri
yra prasminga ir naudinga priimti tam tikra sprendima. S-O-R modelio reakcijos elementas (angl.
response) yra vartotojo atsakas, kuris gali biiti iSreiSkiamas jvairiomis vartotojo elgsenomis. Rodgers,
Thorson (2000) pateiké integruotg internetinés reklamos modelj, kuriame analizuojama vartotojo
galutiné elgsena, kuri prilygsta S-O-R modelio atsako etapui, pamacius reklamg. Autoriai teigia, kad
vartotojai reaguoja j reklamas (stimulg) vienodai taip pat, nesvarbu ar jos bty tradicinés, ar internetings.
Kaip galimas elgsenas autoriai jvardija reklamos pamirS§ima/ignoravima, reklamos pamatyma, poZiiirio
1 ja formavima, paspaudimg ant reklamos, tinklapio perziiira, el. laiSko parasyma reklamuotojui,

produkto/paslaugos pirkimg. Autoriy nuomoné sutampa su Eroglu ir kiti, 200, kuris teige, kad atsako
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elementas S-O-R modelyje gali stipriai varijuoti nuo teigiamy elgsenos pavyzdziy (pirkimo,
rekomendavimo) iki neigiamy (jokiy plany pirkti, stimulo ignoravimo).

Internetinés reklamos vaizidniy elementy poveikio varotojy jsitraukimui tyrimo esmé analizuoti
ir rasti rySius tarp reklamos vaizdiniy elementy ir vartotojy jsitraukimo, todél modelyje (6 pav.)

atsisakoma tam tikry Rodgers, Thorson interaktyvios reklamos modelio segmenty.

[Reklamos formatai: ] / Vartotojy isitraukimas\ / Vartotojo atsakas: \

- reklaminiai skvdeliai - reklamos pamir§imas ar

l E|gsenos ignOFaVimaS
. J - reklamos pamatymas
( . ) - poziiirio ] reklam:
'\ Vaizdiniai reklamos N Emocinis formavimas !
elementai: ) . - paspaudimas ant reklamos
- tekstas Kognityvinis - tinklapio tyrin¢jimas
- grafiniai vaizdai \ J - el. laisko reklamuotojui

- animacija paraSymas
- dydis k /

- produkto/paslaugos
- padlétis Qigij imas /
K spalva /

6 pav. Konceptualus vaizdiniy reklamos elementy poveikio vartotojy jsitraukimui modelis.

Modelis (pav. 6) sudarytas i§ trijy dedamyjy. Pirmoji dalis yra suprantama kaip stimulas —
demonstraciné reklama, sudaryta i§ reklamos formato ir reklamos elementy. Rodgers, Thorson 2000
pateiktame interaktyvios reklamos modelyje iSskyré penkis reklamos formatus (reklaminiai skydeliai,
rémimai, i$Sokantys skydeliai, nuorodos, tinklapiai), o reklamos elementy charakteristikg suskirsté j dvi
grupes — objektyvias ir subjektyvias. Siame tyrime pasirinktas tik vienas formatas — reklaminiai skydeliai
del itin dazno jo naudojimo ir populiarumo. Buvo atsisakyta nagrinéti i§§okancias reklamas, kadangi
bene visos naujos interneto narSyklés savaime blokuoja isSokancius skydelius (McDonald, Cranor,
2009). Rodgers, Thorson isskyré 15 objektyviy reklamos charakteristiky - spalva, dydis, Sriftas, produkto
klas¢, apeliavimo tipas, animacija, garsas, vaizdy kiekis, garsumas, garso aiSkumas, judesys,
interaktyvumas, rySkumas, realistiSkumas, pasirinkimy kiekis. Ta¢iau modelyje pasirenkami vaizdiniai
reklamos elementai, kurie buvo analizuoti ir 2.3.2 dalyje jvardyty autoriy:

e tekstas (Tsang, Tse (2005);

e grafiniai vaizdai (Tsang, Tse (2005);

e animacija (Tsang, Tse (2005), Wang (2011), Li, Bukovac (1999), Sundar, Kalyanaraman
(2004), Chandon ir Kiti (2003), Lothia, ir Kiti (2003) Burke ir Kkiti (2005);

e dydis (Dreze, Hussherr (2003), Chatterjee, (2008), Robinson ir kiti (2007), Li, Bukovac
(1999), Baltas (2003), Cho (2003);
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e padeétis (Dreze, Hussherr, 2003);
e spalva (Tsang, Tse (2005).

Sekanti modelio dalis apima biiseng, patiriamg vartotojo, kuriam parodoma demonstraciné
reklama. Modelyje biisena yra jvardijama kaip vartotojy isitraukimas, kuris yra siejamas su tam tikromis
elgsenos, emocijy It kognityvinémis pastangomis. Vartotojas pirmiausia susipazjsta su jsitraukimo
objektu (prekés zenklu, prekés zenklo bendruomene, reklama, socialine platforma, internetine svetaine
ar kita), kuris sukelia tam tikras teigiamas ar neigiamas asociacijas ir emocijas. Galiausiai $ios emocijos
vartotoja skating veikti, t.y. tapti aktyviu sgveikos su jsitraukimo objekto dalyviu.

Paskutiné modelio dedamoji tam tikra prasme atspindi SOR modelio paskutinj konstruktg —
Reakcijg. Konceptualiame modelyje konstruktas jvardijamas kaip vartotojo atsakas, kuris gali
pasireiksti jvairiomis formomis — reklamos pamirsimu ir ignoravimu, reklamos pamatymu, poziirio j
reklamq formavimu, paspaudimu ant reklamos, tinklapio tyrinéjimu, el. laisko reklamuotojui parasymu
ar reklamuojamo produkto/paslaugos jsigijimu.

Remiantis konceptualiu vaizdiniy reklamos elementy poveikio vartotojy jsitraukimui modeliu,
apimanciu tris pagrindinius konstruktus — demonstracing reklama, jsitraukimg ir vartotojo atsaka, kitoje

tyrimo dalyje pateikiama empirinio tyrimo metodologija.
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3. INTERNETINES REKLAMOS VAIZDINIY ELEMENTU POVEIKIO
VARTOTOJU ISITRAUKIMUI EMPIRINIO TYRIMO METODOLOGIJOS
PAGRINDIMAS

Tyrimy, nagrinéjanciy sasajas tarp vaizdiniy reklamos elementy ir jsitraukimo j reklama, atlikta
tikrai nemazai. Taciau analizuojant Tsang, Tse (2005), Dreze, Hussherr (2003), Pieters, Wedel (2004),
Chatterjee, (2008), Robinson, Wysocka, Hand (2007), Cho (2003), Wang (2011) ir kity autoriy darbus
akivaizdu, kad gauti rezultatai negali biiti vieningai interpretuojami dél nemazo kiekio kardinaliai
priesingy rezultaty. Tyréjy atlikti empiriniai tyrimai rodo, jog egzistuoja sasajos tarp vaizdiniy reklamos
elementy ir vartotojy jsitraukimo. Taciau néra vieningos iSvados, biitent kurie reklamos elementai turi
didziausig vartotojy jsitraukimui.

Tyrimo problema. Kokie internetinés reklamos vaizdiniai elementai daro poveikj vartotojy
jsitraukimui.

Tyrimo objektas. Internetinés reklamos vaizdiniy elementy poveikis vartotojy jsitraukimui.

Tyrimo tikslas. Nustatyti internetinés reklamos vaizdiniy elementy poveikj vartotojy
jsitraukimui.

Tyrimo uzdaviniai.

1. Istirti internetinés reklamos formaty poveikj vartotojy jsitraukimui Lietuvoje.

2. Istirti internetinés reklamos vaizdiniy elementy poveikj vartotojy jsitraukimui Lietuvoje.

3. Jvertinti atskiry internetinés reklamos elementy poveikj vartotojy jsitraukimui Lietuvoje.

4. Atskleisti vartotojy jsitraukimo poveikj vartotojy atsakui Lietuvoje.

Tyrimo hipotezés. Kiekvienas uzdavinys 1§ esmés atspindi skirtingas konceptualaus modelio
dedamasias. Taciau, norint detalizuoti rySius tarp atskiry tyrimo konstrukty, formuluojamos hipotezés.
Jos formuluojamos remiantis Tsang, Tse (2005), Dreze, Hussherr (2003), Pieters, Wedel (2004),
Chatterjee, 2008, Robinson, Wysocka, Hand (2007), Cho (2003), Wang (2011), Sundar, Kalyanaraman
(2004), Lothia, Donthu, Hershberger (2003), Burke, Hornof, Nilsen ir Gormon (2005) tyrimy rezultatais
(7 pav.).

H1 Reklamos formatai turi teigiama poveikij vartotojy isitraukimui.

H2 Vaizdiniai reklamos elementai turi teigiama poveikj vartotojy jsitraukimui.

H3 Vartotojy jsitraukimas turi teigiamg poveikj vartotojy atsakui.
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[Reklamos formatai: ] / Vartotojy isitraukimas\ / Vartotojo atsakas: \

- reklaminiai skvdeliai ) . - reklamos pamir§imas ar
E|gsenos ignOFaVimaS
l . J - reklamos pamatymas
( . ) - pozitirio j reklam:
'\ Vaizdiniai reklamos N Emocinis formavimas

elementai: ) . - paspaudimas ant reklamos
- tekstas Kognityvinis - tinklapio tyringjimas
- grafiniai vaizdai . J - el. laisko reklamuotojui
- animacija K / paraSymas
- dydis - produkto/paslaugos

- padlétis Qigij imas /
( spalva /

7 pav. Empirinio internetinés reklamos vaizdiniy elementy poveikio vartotojy isitraukimui
tyrimo hipozés.

Tyrimo pobiudis, metodas ir imtis. Yra iSskiriami trys tyrimy tipai — zvalgybiniai, aprasomieji
bei priezastiniai (Kardelis, 2002). Sis tyrimas yra prieZastinis, kadangi jo esmé yra priezastiniy rysiy tarp
konceptualaus modelio konstrukty ir juos sudaranc¢iy kintamyjy identifikavimas.

Internetinés reklamos vaizdiniy elementy poveikio vartotojy jsitraukimui empiriniam tyrimui
igyvendinti pasirinktas kiekybinés apklausos metodas. Kiekybinéje apklausoje duomenys renkami
naudojanti tikimybinés (atsitiktinés) imties procediiras, kai kiekvienas populiacijos elementas turi
vienoda galimybe patekti | imtj. Tai garantuoja tinkamy, populiacija tiksliai apibendrinanciy iSvady,
kurios remiasi | gautus tyrimo rezultatus, pateikimg. Pasirinkta populiacija apklausti internetu,
klausimyng talpinant apklausy platformoje www.apklausa.lt. Tai leido greitai ir mazais kastais pasiekti
didele auditorija (lyginant su popieriniy apklausy alternatyva).

Kalbant apie imties dydj, $io baigiamojo darbo tiriamoji visuma yra didesné nei 5000, tad imties
dydis nustatomas remiantis Kardelio (2002) teigimu, kad norint atlikti tyrima su 95% patikimo laipsniu
ir 5% atrankos paklaida, reikéty apklausti 400 respondenty. Taciau Siuo tyrimu siekiama ne internetinés
reklamos vaizdiniy elementy poveikio vartotojy jsitraukimui Lietuvoje nustatyti, o gilesniam reiskinio
pazinimui. D¢l Sios priezasties, taip pat turint omenyje realias tyrimo vykdymo salygas, nuspresta
toleruoti didesng¢ — 6% - atrankos paklaidg. Taigi empirinio tyrimo imtis, atliekant tyrimg su 95%
patikimumo laipsniu ir 6% atrankos paklaida, yra 267 respondentai.

Tyrimo periodas

Tyrimui naudotas klausimynas buvo paleistas 2017 m. balandZio 6-ta diena, o sustabdytas 2017
m. balandzio 25-t3 diena.
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Tyrimo instrumentas

Tyrimui naudotas klausimynas, sudarytas i§ 10 uzdaro tipo klausimy ir 1 atviro. 7 klausimai buvo
formuluojami taip, kad atsakymus biity galima vertinti naudojant septyniy baly Likerto tipo skale, kuri
parodo kokiu laipsniu respondentas sutinka ar nesutinka su skaléje pateiktais teigiamais ar neigiamais
objekto ar reiskinio vertinimais (Dikéius, 2011). Respondentai turéjo atsakyti kaip daznai narSo internete
ir mato reklamg (skaléje nuo labai retai iki labai daznai) ir kiek su pateiktais teiginiais respondentai
sutinka ar nesutinka (skalé nuo visiskai nesutinku iki visiSkai sutinku). Klausimyng sudaré Sios
pagrindinés dalys:

1) jvadas;

2) respondenty tinkamumo tyrimui atrankos klausimai;

3) klausimai, skirti pagrindinei tyrimo informacijai gauti;

4) demografiniai klausimai.

Mokslinés literattiros analize paremtam konceptualaus modelio konstruktams ismatuoti buvo
naudojamos kity tyréjy naudotos skalés apimancios 29 teiginius. 9 lenteléje iSsamiau apibiidinamos

tyrime naudojamos skalés.

9 lentelé. Tyrime naudojamy skaliy detalizavimas

Grafiniy vaizdy naudojimas internetin¢je reklamoje man yra
svarbu.

Teksto naudojimas internetinéje reklamoje man yra svarbu.

Spalvy naudojimas internetinéje reklamoje man yra svarbu.

Konstruktas Skalés teiginiai Autoriai
Reklamos Reklaminiai skydeliai man sukelia malonias emocijas. Ducoffe (1996), Tsang ir
formatai Reklaminiai skydeliai mane erzina. kt.
AS pasitikiu reklaminiais skydeliais. (2004), Satokangas
Reklaminiai skydeliai suteikia man reikiama informacija. (2013)
Vaizdiniai Animacijos naudojimas internetinéje reklamoje man yra | Dreze, Zufryden, 1997;
reklamos svarbu. Wu, Wei, Chen (2007)
elementai Animacijos greitis internetinéje reklamoje man yra svarbu.

Internetinés reklamos dydis man yra svarbu.

Internetinés reklamos padétis (horizontali ar vertikali) man
yra svarbu.

Adaptuota remiantis
Dreze & Zufryden, 1997;
Wu, Wei, Chen (2007)

Vartotojy jsitraukimas

Kognityvinis Pamates patrauklig interneting reklamg pamir$tu viskg aplink | Adaptuota pagal So,
mane. Kings, Sparks, Wang
(2013)
Atkreipiu démesj j internetine reklama. Adaptuota pagal Cheung,
Internetinés reklamos turinys mane jtraukia. Lee, Jin., (2011)
Emociné Internetiné reklama mane jkvepia.
Manau, kad internetin¢ reklama yra prasminga ir tikslinga.
Jauciuosi dziugiai, kai pamatau interneting reklama.
Elgsenos Jauciuosi atsparus internetinei reklamai.

DaZniau pastebiu internetines reklamas, palyginti su kitomis
reklamos priemonémis.

I internetine reklama jsitraukiu dazniau nei | kitas reklamos
priemones.

Adaptuota pagal
Hollebeek, Glynn, Brodie
(2014)
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Kai kas nors kritikuoja man patrauklig interneting reklama,
priimu tai kaip asmeninj jZeidima.

Kai kas nors pagiria man patrauklia interneting reklamga,
priimu tai kaip komplimenta.

Adaptuota pagal So,
Kings, Sparks, Wang
(2013)

Vartotojo atsakas

Esu linkgs pamirsti interneting reklama.

Esu linkgs ignoruoti interneting reklama.

Martin-Santana, Beerli-
Palacio, (2012)

Internetinés reklamos pamatymas kei¢ia mano pozitri |
interneting reklama.

Internetinés reklamos pamatymas kei¢ia mano nuomone apie
interneting reklama.

Pham, Avnet (2004).

Esu linkes apsilankyti reklamuojamame tinklapyje.

Esu linkes jsigyti internetinéje reklamoje reklamuojama
produkta/paslauga.

Sundar, Kalyanaraman,
(2004)

Susisiekiu su reklamuotoju, jei man reikia daugiau
informacijos apie reklamuojama produkta/paslauga.

Petrova,, Cialdini, (2005)

Duomeny analizés metodai

Statistiné duomeny analiz¢ atlikta naudojantis IBM SPSS Statistics 20 programa. Analiz¢ pradéta

nuo skaliy patikimumo vertinimo, naudojant Cronbach‘s alpha koeficients. Atlieckamas duomeny

pasiskirstymo pagal normaligjg kreive tikrinimas pritaikius Kolmogorovo — Smirnovo testa. Véliau

atlieckama faktorin¢ analiz¢. Kadangi dauguma naudoty matavimo skaliy buvo adaptuotos pagal keliy

autoriy skales pritaikant tyrimo pobudziui, butina moksliskai jrodyti, kad pasirinktas susiskirstymas yra

logiskas ir tinkamas tolimesnei duomeny analizei. Pasitelkus apraSomajg statisting analiz¢ jvertinamas

kintamyjy dazniy pasiskirstymas bei demografiskai charakterizuojami respondentai. Taip pat atliekam

tyrimo kintamyjy vidurkiy bei sklaidos charakteristikos (standartinio nuokrypio) analizés. Galiausiai

atliekama koreliaciné analizé, siekiant jvertinti tyrime nagrinéjamy konstrukty tarpusavio rysj bei

regresiné analize, siekiant atskleisti nepriklausomo kintamojo poveik;j priklausomam kintamajam.
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4. INTERNETINES REKLAMOS VAIZDINIY ELEMENTU POVEIKIO
VARTOTOJU ISITRAUKIMUI EMPIRINIO TYRIMO REZULTATAI

4.1. Tyrime dalyvavusiy respondenty charakteristikos

Empiriniame internetinés reklamos vaizdiniy elementy poveikio vartotojy jsitraukimui tyrime
dalyvavo 276 respondentai, i§ kuriy 58% sudaré moterys (160), o 42% - vyrai (116). Respondenty
amzius svyravo nuo 12 iki 68 mety, amziaus vidurkis sieké 30 mety. Analizuojant duomenis i$

tolimesnés analizés eliminuoti 6 respondenty atsakymai dél itin mazos atsakymy variacijos (visi be

lentel¢je.
10 lentelé. Respondenty demografinés charakteristikos
Respondenty demografinés charakteristikos N %
Lytis Vyras 113 41,9%
Moteris 157 58,1%
Viso: 270 100%
Amzius iki 23 m. 33 12,2%
24 —31m. 161 59,6%
Daugiau nei 31 m. 76 28,1%
Viso: 270 100%
Dabartiné veikla Moksleivis 5 1,9%
Studentas 17 6,2%
Dirbantis studentas 45 16,7%
Dirbantis 185 68,5%
Kita 18 6,7%
Viso: 270 100%
Ménesio pajamos Iki 300 Eur 24 8,9%
301 Eur — 500 Eur 35 13%
501 Eur — 700 Eur 58 21,5%
701 Eur — 1000 Eur 67 24,8%
Daugiau nei 1000 Eur 86 31,9%
Viso: 270 100%

Lenteléje pateikti duomenys rodo, kad moteriSkos lyties respondentu buvo ganétinai ryski
dauguma (58,1%). Taip pat daugiau nei pusé atsakymy sulaukta i§ 24 — 31 amziaus asmeny. Vertinant
respondenty pajamas ir jy dabarting veikla matyti, kad didziaja dalj respondenty sudaro dirbantys
asmenys (68,5%). Ménesio pajamy duomenys rodo daugiau nei 1000 Eur per ménesj gaunacios
auditorijos dominavimg (31,9%). O vertinant kaip daznai respondentai mato reklamg internete galima
teigti, kad dauguma respondenty mato reklamg daznai (15,6%), labai daznai (25,2%) ar nuolatos (34,4%)
(Priedas 2, Lentelé 1).

Apibendrinant galima teigti, kad dominuojantis respondenty amzius (24 — 31 m.) galimai rodo

labiausiai ] internetines reklamas jsitraukiancios auditorijos charakteristikg, o motery dominavimas
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galimai parodo didesnj jy polinkj jsitraukti. | tai vertéty atkreipti démesj analizuojant tolimesnius tyrimo

rezultatus.

4.2. Tyrimo duomeny analizé ir interpretacija

Patikimumo ir faktorinés analizés.

Pries atliekant gilesne surinkty tyrimo duomeny analize¢ bitina jvertinti tyrime naudoto

instrumento patikimumg ir tinkamumg. Sudarytos skalés jvertintos naudojant Cronbach alpha

koeficienta, kuris yra susijes su tyrime naudoty teiginiy patikimumu ir tikslumu, parodanciu kiek

nuosekliis yra konstrukto elementai (Field, 2013). Pasak Pukéno (2010), Cronbach alpha koeficientas

yra bene populiariausia priemoné nurodanti tyrimo skaliy patikimumg. Rezultatai pateikiami 11

lenteléje.
11 lentelé. Konstrukty elementy patikimumo analizés rezultatai
Konstruktas | Teiginiy Skalés teiginiai Cronbach alpha
skaicius
Reklamos 4 Reklaminiai skydeliai man sukelia malonias emoacijas; 0,815
formatai Reklaminiai skydeliai mane erzina; AS$ pasitikiu
reklaminiais skydeliais; Reklaminiai skydeliai suteikia man
reikiama informacija.
Vaizdiniai 7 Animacijos naudojimas reklaminiuose skydeliuose man 0,910
reklamos yra svarbu; Animacijos greitis reklaminiuose skydeliuose
elementai man yra svarbu; Grafiniy vaizdy naudojimas reklaminiuose
skydeliuose man yra svarbu; Teksto naudojimas
reklaminiuose skydeliuose man yra svarbu; Spalvy
naudojimas reklaminiuose skydeliuose man yra svarbu;
Reklaminio skydelio dydis man yra svarbu; Reklaminio
skydelio padétis (horizontali ar vertikali) man yra svarbu.
Kognityvinis 3 Pamates i$siskiriantj reklaminj skydelj pamir$tu viskg 0,812
jsitraukimas aplinkui  save; Atkreipiu démesj | iSsiskirianéius
reklaminius skydelius; ISsiskirian¢io reklaminio skydelio
turinys mane jtraukia.
Emocinis 3 ISsiskiriantys reklaminiai skydeliai mane jkvepia; Manau, 0,888
jsitraukimas kad iSsiskiriantys reklaminiai skydeliai yra prasmingi ir
tikslingi; Jauciuosi dziugiai, kai pamatau iSsiskirian¢ius
reklaminius skydelius.
Elgsenos 5 Jauciuosi atsparus reklaminiams skydeliams; Dazniau 0,735
jsitraukimas pastebiu reklaminius skydelius, palyginti su kitomis
internetinés reklamos priemonémis (naujienlaiskius,
tekstines reklamas ir t.t.); I iSsiskirianéius reklaminius
skydelius jsitraukiu dazniau nei j kitas reklamos priemones;
Kai kas nors kritikuoja man patraukly reklaminj skydelj,
priimu tai kaip asmeninj jzeidima; Kai kas nors pagiria man
patraukly reklaminj skydelj, priimu tai kaip kompliments.
Vartotojy 7 Esu linkgs pamirsti reklaminius skydelius; Esu linkes 0,856
atsakas ignoruoti reklaminius skydelius; ISsiskirian¢io reklaminio
skydelio pamatymas kei¢ia mano poziiirj j reklaminius
skydelius; I$siskirian¢io reklaminio skydelio pamatymas
kei¢ia mano nuomone¢ apie reklaminius skydelius; Esu
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linkes apsilankyti reklamuojamame tinklapyje; Esu linkes
jsigyti reklaminiame skydelyje reklamuojama
produkta/paslauga; Esu linkes susisiekti su reklamuotoju,
jei man reikia daugiau informacijos apie reklamuojamag
produkta/paslauga.

Visas klausimynas 0,952

Reklamos formaty konstrukto skalés teiginiai buvo sudaryti autoriaus remiantis Ducoffe (1996),
Tsang ir kt. (2004), Satokangas (2013) mokslinése publikacijose naudotais teiginiais ir pateiktomis
jzvalgomis. Sia skale sudaro 4 teiginiai. Patikimumo analizés rezultatai parodo, kad $io konstrukto skalés
vertinamos kaip labai patikimos — Cronbach Alpha koeficientas yra 0,931 (11 lentelé, Priedas 2, Lentelé
2). Vaizdiniy reklamos elementy konstrukto 7 teiginiai sudaryti autoriaus remiantis remiantis Dreze,
Zufryden, (1997) ir Wu ir kt. (2007). Cronbach Alpha koeficientas (0,910) parodo, kad skalés yra labali
patikimos (11 lentelé, Priedas 2, Lentelé¢ 3). Vartotojy jsitraukimo konstruktas sudarytas i$ trijy
dimensijy, kuriy kiekviena sudaryta i$ 3-5 teiginiy, remiantis So ir kt. (2013), Cheung ir kt. (2011),
Hollebeek ir kt. (2014). Skalés naudotos matuoti konstrukto dimensijas buvo jvertintos kaip patikimos
(koeficientai svyravo tarp 0,735 —0,888) (11 lentelé, Priedas 2, Lentelé 4-6). Vartotojy atsako konstrukto
7 skalés teiginiai sudaryti remiantis Martin-Santana, Beerli-Palacio, (2012), Pham, Avnet (2004),
Sundar, Kalyanaraman, (2004) ir Petrova, Cialdini, (2005).. Patikimumo analizés rezultatai parodo, kad
Sio konstrukto skalés vertinamos kaip labai patikimos — Cronbach Alpha koeficientas yra 0,856 (11
lentelé, Priedas 2, Lentelé 7). Visy instrumente naudojamy skaliy teiginiy patikimumas vertinamas —
0,952 koeficientu (11 lentelé, Priedas 2, Lentelé 8).

Patvirtinus sudaryty skaliy patikimuma, tolimesnei tyrimo rezultaty analizei pasitelkiama
faktoriné analize, kuri patikrina ir jvertina tiriamojo reiSkinio vidaus struktiirg. Pasak Bileviienés ir
Jonusausko (2011), faktoriné analizé buna dviejy tipy — tirian¢ioji ir patvirtinan¢ioji. Praktikoje
dazniausiai naudojama tiriancioji faktoriné analizé, kadangi jg atliekant galima i$skirti kintamyjy
tarpusavio rysius. Siame tyrime atliekama tirian¢ioji faktoriné analizé su Varimax rotacija.

Duomeny tinkamumas faktorinei analizei yra pirmiausia vertinamas naudojant KMO matg ir
Bartleto sferiSkumo kriterijy. 12 lenteléje matyti, kad tyrimo instrumentg sudarantys konstruktai yra
tinkami faktorinei analizei, kadangi KMO kriterijaus reik§mé yra 0,724-0,899, tai yra tarp 0,7 ir 0,9
KMO reiksmiy, kurios parodo, kad faktoriné analizé gautiems tyrimo duomenis yra tinkama vidutiniskai
(0,7<KM0<0,8) ir puikiai (0,8<KM0<0,9). Bartleto sferiskumo kriterijaus p reikSmé yra mazesné uz
0,000, tad patvirtina faktorinés analizés naudinguma. (Priedas 2, Lentelés 9-14).
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12 lentelé. KMO ir Bartleto sferiSkumo Kkriteriju rezultatai

Konstruktas KMO Bartleto sferiskumo
rezultatas kriterijaus p reik§mé
Reklamos formatai 0,767 ,000
Vaizdiniai reklamos elementai 0,899 ,000
Vartotojy jsitraukimas 0.883 ,000
Vartotojy atsakas 0.724 ,000

Apskaiciavus KMO koeficientg bei Bartleto sferiSkumo p reik§me ir patvirtinus faktorinés
analizés naudinguma, toliau atliekama reklamos formaty konstrukto tiriancioji pagrindiniy komponenciy
faktoriné analizé su Varimax rotacija. Detaliis Sios faktorinés analizés rezultatai pateikiami 13 lenteléje.
Lenteléje matyti, kad konstruktas iSlaiké savo vienadimensiSkuma, kadangi visi faktoriniai veiksniy

svoriai aukstesni nei rekomenduojama (0,4). Veiksniai paaisSkina 56,607% suminio variantiSkumo.

13 lentelé. Reklamos formaty konstrukto faktoriné analizé.

Konstruktas | ISskirti Veiksniai Faktorinis KMO Faktoriaus
faktoriali svoris rezultatas | paaiskinamosios
sklaidos dalis, %
Reklamos 1 Reklaminiai skydeliai man 0,838
formatai sukelia malonias emocijas
Reklaminiai skydeliai mane 0,418
erzina
AS pasitikiu reklaminiais 0,843 0,767 56.607%
skydeliais
Reklaminiai skydeliai suteikia 0,823
man reikiamg informacija

Toliau atliekama ir vaizdinés reklamos elementy skalés faktoriné analizé, siekiant iSsiaiskinti, ar
visi vaizdiniam reklamos elementams matuoti teiginiai atspindi vieng ir tg patj faktoriy. 14 lenteléje
matyti, kad konstruktas iSlaiké savo vienadimensiS$kuma, kadangi buvo i$skirtas vienas faktorius, o visi

faktoriniai svoriai aukS$tesni nei rekomenduojami (0,4). Veiksniai paaiSkina 59,642% suminio

variantiSkumo.
14 lentelé. Vaizdiniy reklamos elementy konstrukto faktoriné analizé.
Konstruktas | ISskirti Veiksniai Faktorinis KMO Faktoriaus
faktoriai svoris rezultatas | paaiSkinamosios
sklaidos dalis, %
Vaizdiniai 1 Animacijos naudojimas 0,806
reklamos reklaminiuose skydeliuose man
elementai yra svarbu
Animacijos greitis reklaminiuose 0,758
skydeliuose man yra svarbu
Grafiniy vaizdy naudojimas 0,862 0,899 59.642%
reklaminiuose skydeliuose man
yra svarbu
Teksto naudojimas reklaminiuose 0,767
skydeliuose man yra svarbu
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Spalvy naudojimas grafiniuose 0,805
skydeliuose man yra svarbu
Reklaminio skydelio dydis man 0,769
yra svarbu
Reklaminio skydelio padétis man 0,617
yra svarbu

Atliekant vartotojy jsitraukimo faktoring analizg, faktoriniy svoriy rodikliai Iémé vieno teiginio

(,,JauCiuosi atsparus reklaminiams skydeliams®) atsisakyma emocinio jsitraukimo skaléje. Taip pat

teoriniu pagrindu sudarytas vartotojy jsitraukimo konstruktas, kuris teorinéje dalyje jvardintas kaip trijy

dimensijy konstruktas, po faktorinés analizés i$siskyré i du faktorius, kurie atspindi dvi dimensijas —

pirmoji atspindi kognityvinio, emocinio ir elgsenos jsitraukimo teiginius, o antroji — kognityvinio ir

elgsenos. (15 lentelé)

15 lentelé. Vartotojy jsitraukimo konstrukto faktoriné analize.

patraukly reklaminj skydelj,
priimu tai kaip komplimenta

Konstruktas | Faktoriy Veiksniai Faktorinis KMO Faktoriaus
grupés svoris rezultatas | paaiskinamosios
sklaidos dalis, %
Vartotojy 1 Atkreipiu démesj | iSsiskiriancius 0,776
jsitraukimas reklaminius skydelius
Issiskiriancio reklaminio skydelio 0,883
turinys mane jtraukia
ISsiskiriantys reklaminiai 0,774
skydeliai mane jkvepia
Manau, kad issiskiriantys 0,865
reklaminiai skydeliai yra
prasmingi ir tikslingi
Jauciuosi dziugiai, kai pamatau 0,818 0,884 61.705%
i§siskirian¢ius reklaminius
skydelius
Dazniau pastebiu reklaminius 0,566
skydelius, palyginti su kitomis
internetinés reklamos
priemonémis
I iSsiskiriancius reklaminius 0,763
skydelius jsitraukiu dazniau nei |
kitas reklamos priemones.
2 Pamates iSsiskiriantj reklaminj 0,656 0,664 75.233%
skydelj pamirstu viska aplinkui
Save
Kai kas nors kritikuoja reklaminj 0,927
skydelj, priimu tai kaip asmeninj
jzeidima
Kai kas nors pagiria man 0,983

Tuo tarpu vartotojy atsakas, kuris taip pat teorin¢je darbo dalyje buvo jvardytas kaip

vienadimensiskas konstruktas, po faktorinés analizés iSlaiké savo struktiirg. Konstrukte atsisakyta dviejy

teiginiy (,,Esu linkes pamirsti reklaminius skydelius®, ,,Esu linkes ignoruoti reklaminius skydelius®),
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kadangi matematiniai skaiCiavimai parod¢, kad Sie teiginiai respondenty néra suprantami kaip derintys
su kitais vartotojy atsakg matuojanciais teiginiais. Turint omenyje tyrimo konteksta, kada tiriami
reklamos elementai, atsisakyti teiginiy apie reklamos pamirS§img ir ignoravima tolimesnéje analizéje yra

ganétinai logiska (16 lentelé).

16 lentelé. Vartotojy atsako konstrukto faktoriné analizé.

Konstruktas | ISskirti Veiksniai Faktorinis KMO Faktoriaus
faktoriai svoris rezultatas | paaiSkinamosios
sklaidos dalis, %
Vartotojy 1 I8siskiriancio reklaminio skydelio 0,773
atsakas pamatymas kei¢ia mano poziiirj i
reklaminius skydelius.
Issiskiriancio reklaminio skydelio 0,769

pamatymas keic¢ia mano
nuomong apie reklaminius
skydelius
Esu linkes apsilankyti 0,774
reklamuojamame tinklapyje
Esu linkes jsigyti reklaminiame 0,831
skydelyje reklamuojama
produkta/paslauga
Esu linkes susisiekti su 0,644
reklamuotoju, jei man reikia
daugiau informacijos apie
reklamuojama produkta/paslauga

0,707 57.859%

Patvirtintas empirinio internetinés reklamos vaizdiniy elementy poveikio vartotojy jsitraukimui
tyrimo instrumenty patikimumas ir tinkamumas leidZia atlikinéti tolimesng¢ tyrimo duomeny analize.
Remiantis atlikta faktorine analize buvo sukurti nauji kintamieji, kuriuos naudojant toliau bus atliekama
tyrime gauty duomeny koreliacing analiz¢, kuri patvirtins arba paneigs rySius tarp analizuojamy modelio
konstrukty.

Aprasomoji analizé. Siekiant padaryti pirmine tyrime gauty duomeny interpretacija ir juos
apibudinti, apskai¢iuojami i$skirty veiksniy vertinimo vidurkiai ir jy standartiniai nuokrypiai. 18
lenteléje matyti, jog reklamos formaty vertinimai ganétinai teigiami, kas leidzia daryti iSvada, kad tyrime
dalyvave respondentai pakankamai pozityviai zitiri ] reklaminius skydelius. Aukstas reklamos elementy
jvertinimas parodo, kad respondentai aktyviai atkreipia démesj ne vien tik j reklama, bet ir | jos

elementus. Vartotojy jsitraukimas ir vartotojy atsakas jvertinti ganétinai vidutiniskai.
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17 lentelé. Veiksniy jverc¢iu vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai

Konstruktas Vidurkis Standartinis nuokrypis
Reklamos formatai 3,7537 1,10191
Vaizdiniai reklamos elementai 4,0101 1,58069
Vartotoju isitraukimas 3,2088 1,44197
Vartotojy jsitraukimas 1 3,6720 1,51367
Vartotojy jsitraukimas 2 2,3790 1,72810
Vartotojy atsakas 2,9970 1,43953

Apzvelgus bendragsias tyrimo konstrukty vertinimo vidurkius, ganétinai svarbu analizuoti
atskirus konstrukty veiksniy jvercius, kad biity galima susidaryti konkretesnj respondenty vertinimo
vaizda. Zemiau pateiktame paveiksle pavaizduotas reklamos formaty vertinimo vidurkiy reikimeés (8
pav., Priedas 2, 15 lentelé). IS rezultaty matyti, kad respondentai supranta reklaminius skydelius kaip
informatyvig reklamos priemong, tiesa — patys reklaminiai skydeliai nesukelia itin stipraus respondenty
pasitikéjimo, kadangi $io teiginio vertinimo vidurkis gerokai mazesnis nei pries tai aptarto. Respondentai
supranta reklaminius skydelius kaip erzinancius, taciau tai gali biiti suprantama ne kaip neigiama
emocija — panasu, kad reklamos respondentus erzina tik duotuoju momentu, kada reklama
iStransliuojama. Taciau kuréjy kuriamas unikalus ir pozityvus turinys galiausiai sukelia zmonéms

pozityvias emocijas, kadangi §io teiginio jvertinimas ganétinai teigiamas.

Reklaminiai skydeliai suteikia man reikiama informacija _ 3.41
AS pasitikiu reklaminiais skydeliais [N 507
Reklaminiai skydeliai mane erzina [ 263
Reklaminiai skydeliai man sukelia malonias emocijas [ 3.15

0.00 0.50 1.00 1.50 2.00 2.50 3.00 3.50 4.00

8 pav. Reklamos formaty vertinimo vidurkiy reik§més.

Analizuojant vaizdinius reklamos elementus (9 pav., Priedas 2, 16 lentel¢) akivaizdu, kad
respondentams svarbiausi reklamos elementai yra pacio reklaminio skydelio dydis ir reklamos
spalviSkumas. Aukstai jvertinti buvo ir teiginiai, apibadinantys grafiniy vaizdy ir teksto naudojimo

svarbg. Ne taip labai svarbiis elementai yra pacio reklaminio skydelio padétis, animacija ir jos greitis.
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Reklaminio skydelio padétis man yra svarbu  Im—— 3.39
Reklaminio skydelio dydis man yra svarbu I 4,62
Spalvy naudojimas reklaminivose skydelivose man yra svarbu I 442
Teksto naudojimas reklaminiuose skydelivose man yra svarbu I 407
Grafiniu vaizdy naudojimas reklaminivose skydelivose man yra svarbu IE——— 411
Animacijos greitis reklaminiuose skydelivose man yra svarbu I 3,73

Animacijos naudojimas reklaminiuose skydelivose man yra svarbu I 3.72

0 0.5 1 1.5 2 25 3 35 4 4.5 5

9 pav. Vaizdiniy reklamos elementy vertinimo vidurkiy reik§més.

Toliau analizuojama po faktorinés analizés iSsiskyrusi pirmoji vartotojo jsitraukimo dimensija,
kuri atspindi kognityvinio, emocinio ir elgsenos jsitraukimo teiginius. 10 pav. (Priedas 2, 17 lentel¢)
matyti, kad aukSc¢iausig jvertinima turi kognityvinio jsitraukimo bei elgsenos teiginiai, susij¢ su démesio
atkreipimu j reklaminius skydelius bei reklaminiy skydeliy daznesnj pasteb¢jima lyginant su kitomis
reklamos priemonémis. Galima teigti, kad respondentai geba skirti reklamos priemones ir jiems
labiausiai Zinoma ar dazniausiai matoma yra bitent reklaminiai skydeliai. Taciau kalbant apie
isitraukima, panaSu, kad respondentai linkg jsitraukti i reklaminius skydelius tik tuo atveju, kai pats
turinys yra pakankamai jtraukiantis. Ganétinai mazas teiginio ,,I$siskiriantys reklaminiai skydeliai mane
ikvepia® jvertinimas konstatuoja, kad reklaminiai skydeliai nesukelia itin stipraus emocinio respondenty
isitraukimo.

I i8siskirianéius reklaminius skydelius jsitraukiu daZniau I 350
nei j kitas reklamos priemones )
D B e S S, D S 413
kitomis internetinés reklamos priemonémis )
Jaudiuosi dZiugiai, kai pamatau i$siskiriancius reklaminius
skydelius
Manau, kad issiskiriantys reklaminiai skydeliai yra
prasmingi ir tikslingi

I$siskiriantys reklaminiai skydeliai mane jkvepia [ 2.99

—— .08
I .66

Issiskiriancio reklaminio skydelio turinys mane jtraukia [N——— 350
Atkreipiu démes j iSsiskirian¢ius reklaminius skydelius INEE——— 4.50
0.00 0.50 1.00 1.50 2.00 2.50 3.00 3.50 4.00 4.50 5.00
10 pav. Vartotojuy jsitraukimo (1) vertinimo vidurkiy reik§més.

Toliau analizuojama po faktorinés analizés iSsiskyrusi antroji vartotojo jsitraukimo dimensija,
kuri atspindi kognityvinio ir elgsenos jsitraukimo teiginius. 11 pav. (Priedas 2, 18 lentel¢). Siame

faktoriuje i§skyre vartotojy jsitraukimo teiginiai, vertinami gerokai prasciau nei prie§ tai aptarty. Itin
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zemas teiginio ,,Kai kas nors kritikuoja man patraukly reklaminj skydelj, priimu tai, kaip asmeninj
jzeidimg® jvertinimas gali suprantamas, kad respondentai reklaminio skydelio kritikos nepriima
asmeniskai. Jdomu tai, kad teiginyje, kuriame pateiktas panaSus teiginys, taciau orientuotas |
komplimenta ir patrauklaus skydelio pagyrima, vidurkis yra Siek tiek aukStesnis. Galima teigti,
patrauklaus skydelio pagyrimas yra priimamas asmeniSkiau nei peikimas. Taip pat panaSu, kad
respondentai néra linke taip stipriai jsitraukti j reklaminius skydelius, kad pamirsty viska aplinkui. Sis

teiginys jvertintas vos m=2.46.

i ekt e e e e i P
priimu tai kaip komplimenta )

Kai kas nors kritikuoja man patraukly reklaminj skydelj,
critikuoja I 222
priimu tai kaip asmeninj jZeidima
Pt ISt Fe e Ky e P Vi Sk I 246

aplinkui save

2,05 210 215 220 225 230 235 240 245 250

11 pav. Vartotojy jsitraukimo (2) vertinimo vidurkiy reik§més.

12 paveiksle pateikiami vartotojy atsako vertinimo vidurkiy reik§més (Priedas 2, 19 lentelé). I3
rezultaty matyti, kad reklaminiai skydeliai labiau linke keisti vartotojy pozilirj ir nuomone apie patj
reklaminj formatg. 1S mazesniy teiginiy ,,Esu linkes susisiekti...“ ir ,,Esu linkes jsigyti...* jvertinimy
galima teigti, kad reklaminiai skydeliai dazniausiai néra paskutinis zingsnis vartotojy pirkimo etapuose.
Taciau respondentai yra ganétinai linke apsilankyti reklamuojame tinklapyje, todél galima teigti, kad
reklaminiai skydeliai yra ganétinai efektyvi reklamos priemoné paveikti vartotoja apsilankyti tinklapyje,
taciau nepakankamai efektyvi, kad jtikinti vartotojg iSkarto pirkti reklamuojamg produkta ir paslaugg.
Itin mazas ,,Esu linkes susisiekti su reklamuotoju...* jvertinimg galima vertinti, kad respondentai nelinke
kontaktuoti su produkta reklamuojancia jmone iSkart pamate reklaminj skydelj. Galima daryti prielaida,

kad vartotojai pirma yra linkg ieskoti reikiamos informacijos patys.

Esu llnkE;S susisiekti su reklamuotoj u:.j ei man reikia _ 243

daugiau informacijos apie reklamuojama...

Esu llnkE;S ISIgytl reklaminiame Skydely]e reklamuoj ama _ 272
produkta/paslauga )
Esu linkes apsilankyti reklamuojamame tinklapyje [ 3.19
Issiskirianéio reklaminio Skydello paﬂlatymas keicia mano _ 332

nuomone apie reklaminius skydelius

I8siskirianéio reklaminio skydelio pamatymas keidia mano
S o : A 3.34
pozitrj j reklaminius skydelius

0.00 050 1.00 150 2.00 250 3.00 3350 4.00

12 pav. Vartotojuy atsako vertinimo vidurkiy reikSmés.
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Apibendrinant apraSomosios analizés rezultatus, galima teigti, kad tyrime dalyvave respondentai

ganétinai aktyviai sgveikauja su internetinémis reklamomis. Taip pat respondentai yra linke |

reklaminius skydelius jsitraukti elgsenos ir kognityviniame lygmenyje. Vartotojy atsako analizé parodé,

kad reklaminiai skydeliai yra labiau traktuojami kaip keiciantys pozitrj ir nuomong nei jtikinantys jsigyti

produktg ar susisiekti su reklamuotoju..

Koreliaciné analizé. Atlikus faktoring analize ir iSskyrus aiSkius kintamuosius, toliau atliekama

koreliaciné analiz¢, ieSkant rySiy tarp iSskirty faktoriy. Pries atliekant koreliacing analiz¢ yra svarbu

nustatyti duomeny pasiskirstyma — tai galimg padaryti atlikus Kolmogorovo — Smirnovo Z testa. Jei Sio

testo p reiksmé didesné nei 0,05, duomenys yra pasiskirste pagal normalyjj skirstinj. Siuo atveju

korecialinams rySiams nustatyti naudojamas Pearson‘o koeficientas, o jei p <0,05 — skai¢iavimams

naudojamas Spearman‘o koeficientas. Kolmogorovo — Smirnovo Z testo p reiksmés pateikiamos 19

lenteléje (Priedas 2, 20 — 23 lentelés).

18 lentelé. Kolmogorovo — Smirnovo Z testo p reik§meés

K-S Z testas
Reklamos formatai ,058
Vaizdiniai reklamos elementai ,225
Vartotojy jsitraukimas 1 ,394
Vartotojy jsitraukimas 2 ,000
Vartotoju atsakas ,045

Kolmogorovo-Smirnovo Z testo rezultatai parodo, kad dauguma kintamyjy pasiskirste pagal

normalyjj skirstinj, kadangi p reikSmés didesnés uz 0,05. Koreliacijai pasitelktas Spearman‘o

koeficientas, kuris néra labai jautrus ir gali bati naudojamas analizuoti kKintamuosius jiems pasiskirs¢ius

tiek pagal normalyjj tiek pagal nenormalyjj skirstinj. Remiantis iSsikeltomis tyrimo hipotezémis,

atlickamos koreliacinés analizés. Gauti analizés koeficicentai interpretuojami remiantis Cohen, Cohen,

West, Alken (2003) (19 lentel¢).

19 lentelé. Koreliacijos koeficienty interpretacija pagal Cohen ir kt. (2003)

Koreliacijos koeficiento reik§mé Interpretacija
0,00-0,19 Nezymi koreliacija Labai silpnas rysys
0,20-0,39 Zema koreliacija Silpnas rySys
0,40 - 0,69 Vidutiné koreliacija Vidutinis rySys
0,70-10,89 Auksta koreliacija Stiprus rySys
0,90 —1,00 Labai auksta koreliacija Labai stiprus rysys

20 lenteléje pateikti koreliacinés analizés rezultatai tarp reklamos formaty ir vartotojy

jsitraukimo (Priedas 2, 21 lentelé). Lenteléje matyti, kad tarp reklamos formaty ir vartotojy jsitraukimo

(1), apimancio kognityving, elgsenos ir emocing dimensijas, egzistuoja statiskai reikSmingas stiprus

ry8ys. (r=0,743, p<0,05). O tarp reklamos formaty ir Vartotojy isiraukimo 2, apimancio kognityvine ir
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elgsenos dimensijas egzistuoja statistiskai reikSmingas vidutinis rySys (r=0,574, p<0,05). Remiantis

rezultatais galima teigti, kad reklamos formatai yra susij¢ su vartotojy jsitraukimu.

20 lentelé. Koreliacijos tarp reklamos formaty ir vartotojy jsitraukimo rezultatai

Reklamos formatai

Vartotojy jsitraukimas 1

Vartotojy jsitraukimas 2

Reklamos formatai 1,000 0,743 0,478
Vartotojy jsitraukimas 1 1,000 0,574
Vartotojy jsitraukimas 2 1,000

Toliau atlickama koreliaciné analizé siekiant nustatyti, ar egzistuoja rySys tarp vaizdiniy
reklamos elementy ir vartotojy jsitraukimo (Priedas 2, 22 lentelé). 21 lenteléje matyti, kad tarp vaizdiniy
reklamos elementy ir Vartotojy jsitraukimo 1, apimancio kognityving, elgsenos ir emocin¢ dimensijas
egzistuoja statiSkai reikSmingas vidutiniSkas rySys. (r=0,687, p<0,05). O tarp vaizdiniy reklamos
elementy Ir vartotojy jsiraukimo (2), apimancio kognityving ir elgsenos dimensijas, egzistuoja
statistiSkai reikSmingas silpnas rySys (r=0,359, p<0,05). Remiantis rezultatais galima teigti, kad

vaizdiniai reklamos elementai yra susije su vartotojy jsitraukimu.

21 lentelé. Koreliacijos tarp vaizdiniy reklamos elementy ir vartotoju jsitraukimo rezultatai

rekl a\rlr? (;zdélr; Ir?wlen tai Vartotojy jsitraukimas 1 | Vartotojy jsitraukimas 2
Vaizdiniai reklamos elementai 1,000 0,687 0,359
Vartotojy jsitraukimas 1 1,000 0,574
Vartotojy jsitraukimas 2 1,000

Atlikus koreliacing analize tarp vartotojy jsitraukimo ir vartotojy atsako (22 lentelé, Priedas 2,
23 lentel¢) matyti, kad tarp vartotojy jsitraukimo 1, apimancio kognityving, elgsenos ir emocing
dimensijas egzistuoja statiSkai reik§mingas stiprus rysys. (r=0,746, p<0,05). O tarp vartotojy atsako ir
Vartotojy jsiraukimo 2, apimancio kognityving ir elgsenos dimensijas, egzistuoja statistiSkai
reikSmingas vidutinis rySys (r=0,607, p<0,05). Remiantis rezultatais galima teigti, kad vartotojy

isitraukimas yra susijes su vartotojy atsaku.

22 lentelé. Koreliacijos tarp vartotoju atsako ir vartotoju jsitraukimo rezultatai

Vartotojy atsakas Vartotojy jsitraukimas 1 | Vartotojy jsitraukimas 2
Vartotojy atsakas 1,000 0,746 0,607
Vartotojy jsitraukimas 1 1,000 0,574
Vartotojy jsitraukimas 2 1,000

Atlikta koreliaciné analize atskleidé, kad egzistuoja rySiai tarp reklamos formaty ir vartotojy
isitraukimo, tarp vaizdiniy reklamos elementy ir vartotojy isitraukimo bei tarp vartotojy jsitraukimo ir
vartotojy atsako. Taciau, siekiant jvertinti priklausomy kintamyjy jtaka nepriklausomiems, bitina atlikti

regresing analize.
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Regresiné analizé. [vertinus tarp tiriamo modelio kintamyjy egzistuojant] statistinj rysj toliau
atliekama regresiné analizé. Remiantis sudarytu konceptualiuoju modeliu (6 pav.), sudaromi tiesinés
regresijos modeliai tarp reklamos formaty ir vartotojy jsitraukimo, vaizdiniy reklamos elementy ir
vartotojy jsitraukimo bei tarp vartotojy jsitraukimo ir vartotojy atsako.

Pirmiausia, tiesinés regresijos modelis sudaromas tarp reklamos formaty ir vartotojy jsitraukimo
(1). Priklausomas kintamasis — vartotojy isitraukimas (1), o nepriklausomas kintamasis — reklamos
formatai. Sudarant regresijos modelj svarbu atkreipti démes;j j R? — jo reik§mé turi biti didesné nei 0,2,
kad sudarytas modelis buty laikomas tinkamu. 23 lenteléje (Priedas 2, 24 lentelé¢) matyti, kad Siame
tyrime R kvadratas yra 0,555, todél tiesinés regresijos modelis yra laikomas tinkamu. ANOVA lentelé
(Priedas 2, 25 lentelé) patvirtina modelio tinkamumag, kadangi p reik§mé mazesné nei 0,05 (p=0.000).

23 lentelé. Reklamos formaty ir vartotojy jsitraukimo (1) regresijos modelio santrauka

R R? Pritaikytas R kvadratu | Standartinés paklaidos
Jvertinimas
745 555 553 64538616

24 lenteléje pateikiami pagrindiniai regresinés analizés rezultatai (Priedas 2, 26 lentelé). p
reik§mé mazesne nei 0,05 parodo, kad nepriklausomojo kintamojo itaka priklausomajam yra statistiskai
reik§minga. O beta parodo kokiu stiprumu nepriklausomas kintamasis veikia priklausomajj — kuo beta
reik§mé didesné, tuo stipresnis rySys tarp kintamyjy. 24 lenteléje matyti, kad nepriklausomy kintamyjy
duomenys yra statistiSkai reik§mingi, kadangi p<0,05. Galima pastebéti, kad reklamos formatai

ganétinai stipriai veikia visy rasiy vartotojy jsitraukima.

24 lentelé. Reklamos formaty ir vartotojy jsitraukimo (1) regresinés analizés rezultatai

Standartizuoti Standartinés
Nestandartiniai koeficientai . . paklaidos
. koeficientai S, e
Veiksniai jvertinimas p-reikSmé
Standartinis t
B nuokrypis Beta
Reklamos formatai , 768 ,042 , 745 18,274 ,000

Toliau analizuojamas po faktorinés analizés iSsiskyres dvejopas vartotojy jsitraukimas ir
reklamos formaty poveikis jam. 25 lentelé (Priedas 2, 27 lentel¢) matyti, kad $iame tyrime R? yra 0,263,
todél tiesinés regresijos modelis yra laikomas tinkamu. ANOVA lentelé (Priedas 2, 28 lentelé) patvirtina
modelio tinkamuma, kadangi p reik§mé mazesné nei 0,05 (p=0.000). 27 lentel¢je pateikiami pagrindiniai
vartotojy jsitraukimo (2) ir reklamos formaty regresinés analizés rezultatai (Priedas 2, 29 lentel¢). Gauti
regresinés analizés rezultatai parodo, kad reklamos formatai veikia dvejopa vartotojy jsitraukimg
(kognityvinj ir elgsenos), taciau ne taip stipriai, kaip prie$ tai analizuotu atveju. Todél galima daryti

i$vada, kad reklamos formatai stipriai veikia trejopa vartotojy jsitraukima (kognityviniu, elgsenos ir
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emociniu lygmeniu) ir ne taip stipriai dvejopa jsitraukima (kognityviniy ir elgsenos lygmeniu). IS to

seka, kad hipotezé H1 Reklamos formatai turi teigiamq poveikj vartotojy jsitraukimui — patvirtinta.

25 lentelé. Reklamos formaty ir vartotojy jsitraukimo (2) regresijos modelio santrauka

R R2 Pritaikvtas R? Standartinés paklaidos
y jvertinimas
,513 ,263 ,261 ,84813854

26 lentelé. Reklamos formaty ir vartotojuy jsitraukimo (2) regresinés analizés rezultatai

Standartizuoti | Srandartinés
Nestandartiniai koeficientai . . paklaidos
G koeficientai L., o s
Veiksniai jvertinimas p-reikSmé
B Standartlr_wls Beta t
nuokrypis
Reklamos formatai 541 ,042 513 9,791 ,000

Toliau sudaromas tiesinés regresijos modelis tarp vaizdiniy reklamos elementy ir vartotojy
jsitraukimo. Priklausomas kintamasis — vartotojy jsitraukimas o nepriklausomas kintamasis — vaizdiniai
reklamos elementai. 27 lenteléje (Priedas 2, 30 lentelé) pateiktas R? = 0,555, todél tiesinés regresijos

modelis yra laikomas tinkamu. ANOVA lentelé (Priedas 2, 31 lentelé) patvirtina modelio tinkamuma,

kadangi p reik§mé mazesné nei 0,05 (p=0.000).

27 lentelé. Vaizdiniy reklamos elementy ir vartotojy jsitraukimo (1) regresijos modelio

santrauka
R R? Pritaikytas R kvadratu Standartinés paklaidos
Jvertinimas
,694 ,481 479 ,69673712
28 lentelé. Vaizdiniu reklamos elementu ir vartotojy jsitraukimo (1) regresinés analizés
rezultatai
Standartizuoti Standartinés
Nestandartiniai koeficientai . . paklaidos
o koeficientai L s
Veiksniai jvertinimas p-reik§mé
Standartinis t
B nuokrypis Beta
Vaizdiniai 698 044 694 15,764 ,000
reklamos elementai

28 lentel¢je pateikiami pagrindiniai regresinés analizés rezultatai (Priedas 2, 32 lentelé). p
reik§mé mazesné nei 0,05 parodo, kad nepriklausomojo kintamojo jtaka priklausomajam yra statistiskai
reikSminga. Rezultatuose pastebima, kad vaizdiniai reklamos elementai ganétinai stipriai veikia trejopa
vartotojy jsitraukimg (kognityviniu, elgsenos ir emociniu lygmeniu). Verta atkreipti démesj, kad

reklamos formaty poveikis jsitraukimui yra stipresnis nei vaizdiniy reklamos elementy.
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Toliau buvo atliekama regresiné analizé tarp vaizdiniy reklamos elementy ir dvejopo vartotojy
jsitraukimo (kognityviniu ir elgsenos lygmeniu) (Priedas 2, 33 — 35 lentelés). Regresijos modelio
determinacijos koeficientas R?> = 0,128 yra gerokai maZesnis uz rekomenduojama minimalia
interpretuoting reikSme. Galima teigti, kad vaizdiniai reklamos elementai veikia trejopg vartotojy
jsitraukima (kognityviniu, elgsenos ir emociniu lygmeniu) ir neveikia dvejopo jsitraukimg (kognityviniy
ir elgsenos lygmeniu). IS to seka, kad hipotezé H2 Vaizdiniai reklamos elementai turi teigiamg poveikj
vartotojy jsitraukimui — yra i$ dalies patvirtinta.

Siekiant iSsiaiskinti, kurie konkreciai reklamos elementai turi poveikj vartotojy jsitraukimui,
atlieckama pakartotiné regresiné analizé. Priklausomas kintamasis — po faktorinés analizés iSsiskyres trijy
tipy vartotojy jsitraukimas, 0 nepriklausomas kintamasis — vaizdiniai reklamos elementai. (Priedas 2, 39

lentelé). R?=0,510 ir ANOVA (Priedas 2, 40 lentelé) parodo tiesinés regresinés analizés tinkamuma.

29 lentelé. Pakartotinés vaizdiniy reklamos elementy ir vartotojy jsitraukimo (1) regresijos
modelio santrauka

R R? Pritaikytas R kvadratu | Standartinés paklaidos
Jvertinimas
714 ,510 497 1,07310

30 lentelé. Pakartotinés vaizdiniy reklamos elementy ir vartotoju isitraukimo (1) regresinés
analizés rezultatai

o Standartizuoti Standartinés
Nestandartiniai koeficientai Koefici . paklaidos
. oeficientai RSN e
Veiksniai jvertinimas p-reikSmé
B Standartinis Beta t
nuokrypis
Animacija ,306 ,056 404 5,483 ,000
Animacijos greitis -,003 ,049 -,004 -,064 ,949
Grafiniai vaizdai ,046 ,061 ,059 , 753 ,452
Tekstas ,035 ,051 ,044 ,684 494
Spalvos ,065 ,056 ,083 1,168 244
Dydis ,108 ,051 ,142 2,122 ,035
Padétis ,100 ,043 ,128 2,330 ,021

Regresinés analizés rezultaty lenteléje matyti, kad statistiskai reik§mingg poveikj (p<0,05)
vartotojy jsitraukimui turi animacija, dydis ir padétis. Animacijos greitis, grafiniai vaizdai, tekstas ir
spalvos statistiSkai reikSmingo poveikio trijy tipy vartotojy jsitraukimui neturi. Animacija turi didZiausia
poveikj, po faktorinés analizés iSsiskyrusiam vartotojy jsitraukimui. ReikSmingg, taciau ne tokj stipry
turi internetinés reklamos dydis ir jos padétis.

Galiausial, tokiu pat principu sudaromas tiesinés regresijos modelis tarp vartotojy jsitraukimo ir
vartotojy atsako. 31 lenteléje (Priedas 2, 36 lentelé) matyti, kad R? = 0,669, todél tiesinés regresijos
modelis yra laikomas tinkamu. ANOVA lentelé (Priedas 2, 37 lentelé) patvirtina modelio tinkamuma,
kadangi p reiksmé mazesné nei 0,05 (p=0.000).
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31 lentelé. Vartotoju jsitraukimo ir vartotoju atsako regresijos modelio santrauka

R R? Pritaikytas R kvadratuy | >'endartinés paklaidos
Jvertinimas
818 669 667 54238710

32 lentelé. Vartotoju jsitraukimo ir vartotojuy atsako regresinés analizés rezultatai

Standartizuoti | Srandartinés
Nestandartiniai koeficientai . . paklaidos
o koeficientai NN o
Veiksniai jvertinimas p-reikSmé
B Standartlnls Beta t
nuokrypis
| Vartotojy 530 044 545 12,654 000
jsitraukimas (1)
| Vartotojy 355 0,41 372 8,654 000
jsitraukimas (2)

Rezultatuose (32 lentelé) matyti, kad vartotojy jsitraukimas turi statistiSkai reik§minga poveikj
vartotojy atsakui. Verta atkreipti démesj, kad trejopas vartotojy jsitraukimas (kognityviniu, elgsenos ir
emociniu lygmeniu) daro didesnj poveikj vartotojy atsakui nei dvejopas vartotojy isitraukimas
(kognityviniu ir elgsenos lygmeniu). Tai leidzia patvirtinti hipotez¢ H3 Vartotojy jsitraukimas turi

teigiamgq poveikj vartotojy atsakui.

4.3. Tyrimo rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Atliekant §j tyrimg buvo siekiama nustatyti internetinés reklamos vaizdiniy elementy poveikj
vartotojy jsitraukimui identifikuojat, kurie reklamos elementai veikia vartotojus labiausiai ir kokiu budu.
Empiriniui tyrimui jgyvendinti buvo pasirinktas kiekybinis metodas pasitelkiant klausimyna. Anketa
buvo paleista 2017 m. balandZio 6-t3 dieng, o sustabdyta 2017 m. balandzio 25-t3 dieng. Per 17 dieny
buvo surinkta 276 respondenty atsakymai, 1§ kuriy analizei buvo pasitelkta 270.

Empirinio tyrimo uzdaviniams jgyvendinti atlikta duomeny faktoriné, koreliaciné ir regresiné
analizés. Faktorine analize buvo patikrintas teorinio pagrindu sudaryto konceptualaus modelio
tinkamumas analizei. Po faktorinés analizés tyrimo modelis kito itin minimaliai — keitési vidiné
konstrukty struktura, t.y. teiginiy, kurie atspindi veiksnius skai¢ius bei konstrukto dimensiSkumas,
(isitraukimo atveju). Toliau buvo atlikta koreliaciné analizé tarp modelio konstrukty, siekiant atskleisti
ar kintamuosius sieja statistiSkai reikSmingi rySiai. Regresiné analizé parodé, kokia jtaka vieni

nagrin¢jami konstruktai daro kitiems. 33 lentel¢je pateikiami tyrimo hipoteziy testavimo rezultatai.
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33 lentelé. Tyrimo hipoteziy testavimo rezultaty apibendrinimas

Hipotezé Tesavimo Rodikliai | Rezultatas
R?=0,555
T _ . p<0,05

H1 Reklamos formatai turi teigiamg poveikj vartotojy Rearesiia Patvirtinta
isitraukimui. gres R?=0.263
p<0,05
R?=0,555

H2 Vaizdiniai reklamos elementai turi teigiamg poveikj Rearesiia p<0.05 Is dalies

vartotojy jsitraukimui. gres R2=0 263 patvirtinta
p<0,05

H3 Vartotojy jsitraukimas turi teigiama poveikj vartotojy Rearesiia R?=0,555 Patvirtinta
atsakui. gresi) p<0,05

Tyrimo hipoteziy testavimo rezultaty apibendrinimo lentel¢je matyti, kad atliktas tyrimas leido
pilnai priimti 2 hipotezes, ir 1 hipoteze priimti i$§ dalies.

Tyrimas parodé¢, kad respondentai vertina internetinius reklaminius skydelius kaip pakankamai
informatyvig reklamos priemong. Chi ir kt. (2012) teigimu, jei reklaminiame skydelyje pateikiama detali
produkto informacija, reklamos efektyvumas bus didesnis nei ne itin informatyvaus reklaminio skydelio.
Taciau patys reklaminiai skydeliai nesukelia itin stipraus respondenty pasitikéjimo. Tokj rezultaty
galima interpretuoti taip, kad nors vartotojai ir gauna pakankamai informacijos reklamos skydelyje apie
produktg ar paslauga, kuri yra pateikiama, ne visada informacija yra patikima. Taylor (2006) teigia, kad
vartotojai yra linke labiau reaguoti j internetines reklamas ty jmoniy, kuriomis pasitiki. Barreto (2013)
teigia, kad be pasitikéjimo elemento bet kurios reklaminés kampanijos efektyvumas yra statomas j
pavojy. Autorius pazymi, kad pasitikéjimas gali buti perkeltas j reklaming Zinute, taip ,.jiteisinant*
reklamg, pridedant socialinj komponenta, pavyzdZiui, kai reklamg atsiuncia draugas ar paZjstamas.
Pasak Nasir, Ozturan, Kiran (2011), patikimumas yra vienas i$ reik§miniy faktoriy, lemianciy teigiamg
pozilrj ] interneting reklama. Taip pat, patikimumas yra bene svarbiausias kriterijus, darantis jtaka
pirkimui (Choi, 2008)

Verta paminéti, kad tyrime dalyvave respondentai supranta reklaminius skydelius kaip
erzinancius. Tai sutampa su Satokangas (2013) gautais rezultatais, kurie parodé¢, kad itin daznu atveju
mobiliyjy zaidimy vartotojus erzina reklaminiai skydeliai. Tai galima suprasti, kadangi reklamos
mobiliosiose aplikacijose dazniausiai atsiranda Zaidimo metu, taip sutrikdant programélés naudotoja
(Baek, Morimoto, 2012, Cho, Cheon, 2004). Tam pritaria ir Pileckaité (2005), teigdama, kad reklaminiai
skydeliai yra veiksminga reklamos priemoné tik tuo atveju, kai yra nejkyri. Gao, Koufaris, Ducoffe
(2004) tyrinédami, kod¢l vartotojai supranta reklamas kaip erzinancias atrado, kad egzistuoja stipri
neigiama koreliacija tarp suvokiamo suerzinimo ir poziiirio | tinklapj, kuriame reklama patalpinta.

Taciau nors respondentai supranta reklaminius skydelius kaip erzinancius, panasu, kad reklamos
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respondentus erzina tik duotuoju momentu, kada yra iStransliuojamos ir isiterpia i vartotojo elgesi.
Pakankamai aukstas reklaminiy skydeliy suteikiamy teigiamy emocijy vertinimas leidzia teigti, kad
reklamos specialisty kuriamos reklamos galiausiai teigiamai veikia vartotojus, nesukeliant jiems itin
negatyviy ilgalaikiy emocijy.

Tyrimas parodé, kad egzistuoja statistiskai reikSmingas rySys tarp reklamos formaty ir vartotojy
jsitraukimo. Toki i§vada buvo patvirtinta ir atlikus regresing duomeny analiz¢. Gauti rezultatai parodé,
kad reklamos formatai stipriai veikia trijy tipy vartotojy jsitraukima ir ne taip stipriai dviejy tipy. Tali
reiSkia, kad reklamoms specialistams déliojant reklaminiy kampanijy strategijas yra svarbu tiksliai
jvertinti kokius reklaminius skydelius naudoti, norint vienaip ar kitaip jtraukti vartotojus. Pasak Dahlen
(2001) reklaminiai skydeliai veikia skirtingai skirtingiems produktams, todél autorius sitlo, kad
reklaminiy skydeliy tikslai negali bati visada ir visur vienodi.

Pagrindinis tyrimo tikslas buvo nustatyti atskiry internetinés reklamos vaizdiniy elementy
poveikj vartotojy jsitraukimui. Buvo vertinami reklamos formatai, reklamos animacija, jos greitis,
grafiniai vaizdai, tekstas, spalvos, dydis ir reklamos padétis. Buvo analizuojami respondentams pateikty
vaizdiniy elementy svarbos jvertinimai.

Rezultatuose pastebima, kad kaip labiausiai svarbas reklamos elementai buvo jvardinti pacio
reklaminio skydelio dydis ir reklamos spalviskumas. Tsang, Tse (2005) teigia, kad reklamos spalva turi
bene pagrindinj poveikj paspaudimo rodikliui. Chatterjee (2008) teigia, kad nors reklamos dydis nedaro
poveikio reklamuojamo prekés Zenklo zinomumui, ta¢iau daro poveikj didesniam ir, svarbiausia,
testiniam, teigiamam poziiiriui ] prekeés Zenkla, lyginant su mazesnémis reklamomis ar iS§Sokanciais
skydeliais (angl. pop-up ads). Tai patvirtina ir Robinson, Wysocka, Hand (2007), bei Li, Bukovac (1999)
tyrimai, kuriuose buvo atrasta, kad didesnés reklamos generuoja geresnius paspaudimo rodiklius, nei
tokios pacios mazesnés reklamos. Tyrimai, kuriuos atliko Baltas (2003) parodeé, kad didesnés reklamos
yra labiau linkusios patraukti démesj, ir i$Saukti vartotojo atsaka. Galima teigti, kad respondenty
jvardinti elemetai, kaip svarbiausi, lemia reklamos efektyvuma.

Svarbiais respondentai laiko ir grafinius vaizdus bei teksta. Pasak Tsang, Tse (2005), grafiniai
vaizdai bei tekstas turi teigiama poveikj reklamos efektyvumui. Dreze ir Hussherr teigia, kad kas
reklamoje paraSyta yra zZymiai svarbiau nei kaip parasyta. Donthu, Lohtia, Xie, Osmonbekov (2004),
1Styre 8098 reklaminiy skydeliy, atrado, kad paspaudimo rodikliams poveikj turéjo reklamuojamos
nuolaidos. Robinson ir kiti (2007), tyre reklamos elementy poveikj, teigia, kad reklaminiai skydeliai,
neturintys jokiy pasitilymy juose, yra linke labiau patraukti démesj, o tokios tradicinés taktikos kaip
ivairios veiksma skatinancios frazés (,,Paspausk ¢ia®, ,,Uzsiregistruok* ar kita), poveikio neturi. Kainos,
jvair@is rémimo pasitilymai tiesioginio poveikio paspaudimo rodikliui taip pat neturéjo (Chtourou ir Kiti

(2002), Baltas (2003), Rettie ir kiti (2004)).
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Tyrime dalyvave respondentai traktuoja reklaminio skydelio padétj, animacijg ir jos greitj kaip
maziausiai svarbius. Gauti rezultatai i§ dalies nesutampa su ankstesniy tyréjy darbuose pateiktos
iSvadomis. Reklamos padétis, pasak Dreze, Hussherr (2003), yra itin svarbi, kadangi vertikali reklama
yra linkusi labiau atkreipti vartotojy démesj nei horizontali. Tuo tarpu animacija, pasak Wang (2011),
léme didesnj vartotojy jsitraukima, palyginus su identiSkomis statiSkomis reklamomis. Li, Bukovac
(1999) pastebé¢jo, kad animuota reklama yra lengviau jsimenama, taip pat vartotojai yra linke greiciau
paspausti ant jos, nei ant tokios pat statiSkos reklamos. Sundar, Kalyanaraman (2004) nagrinéto
animacijos greicio rezultatai leido padaryti iSvadas, kad reklamos su greita animacija lengviau patraukia
vartotojy démesj ir labiau stimuliuoja. Démesio patraukimas itin suaktyvéja, kai animacijos prasme
intensyvesnés reklamos yra rodomos greta arba iSkart po létesniy reklamy. Remiantis Chandon ir kt.
(2003), Lothia, Donthu, Hershberger (2003) animacija padidina paspaudimy rodikl;.

Gauti rezultatai parodo, tik kaip patys respondentai jvardija reklamos elementy svarbg, taciau ne
kaip tie elementai veikia vartotojy jsitraukimg. Atlikus koreliacing analize¢, buvo atrasta, kad egzistuoja
statistiSkai reik§mingas vidutini$kas rySys tarp reklamos vaizdiniy elementy ir trijy tipy vartotojy
jsitrraukimo, apimancio kognityving, elgsenos ir emocing dimensijas. Taip pat egzistuoja silpnas, taciau
statistiSkai reikSmingas rySys tarp vaizdiniy elementy ir dviejy tipy vartotojy jsitraukimo. Koreliacijos
tarpusavyje viena kitai nepriestarauja, tad galima teigti, kad elementai ir vartotojy jsitraukimas yra susije¢
tarpusavyje. Tam, kad iSsiaiskinti kaip reklamos elementai veikia vartotojy jsitraukimo, buvo atlikta
regresiné analizé. Rezultatai parodé, kad vaizdiniai reklamos elementai veikia trejopa vartotojy
isitraukimg (kognityviniu, elgsenos ir emociniu lygmeniu) ir neveikia dvejopo jsitraukimg (kognityviniy
ir elgsenos lygmeniu) (dél mazos R? reik§més). Remiantis Siais rezultatais, teigiama, kad tarp vaizdiniy
reklamos elementy ir vartotojy jsitraukimo egzistuoja rysys, tac¢iau vaizdiniai reklamos elementai daro
itaka tik trijy tipy vartotojy isitraukimui.

Tyrime taip pat buvo siekta atskleisti vaizdinius reklamos elementus, kurie labiausiai lemia
respondenty jsitraukimg. Atliktos regresinés analizés rezultatai parode, kad statistiSkai reikSminga
poveiki vartotojy jsitraukimui turi animacija. Reik§minga, tac¢iau ne tokj stipry turi internetinés reklamos
dydis ir padétis. Gauti rezultatai sutampa su:

e Animacijos atveju - Wang (2011), Li, Bukovac (1999), Sundar, Kalyanaraman (2004),
Chandon ir kt. (2003), Lothia, Donthu, Hershberger (2003), Tsang, Tse (2005), Burke ir
kiti (2005);
e Reklamos dydzio atveju - Chatterjee (2008) Robinson, Wysocka, Hand tyrimas (2007),
Li, Bukovac (1999), Baltas (2003), Cho (2003);
e Reklamos padéties atveju — Dreze, Hussher (2003).
Jdomu yra tai, kad nors patys respondentai jiems svarbiausiais elementais jvardijo skydelio dyd;j

ir reklamos spalviskumg, tik dydis daro poveikj vartotojy jsitraukimui, kai reklamos spalviskumas
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statistiSkai reikSmingo poveikio neturi. Remiantis tokiais rezultatais galima daryti prielaidg, kad
vartotojai suvokia reklamg vienaip, taciau jj juos veikia ganétinai skirtingai.

Galiausial, tyrime buvo siekta atskleisti, kaip elgiasi jsitrauke vartotojai, analizuojant kokig jtaka
vartotojy jsitraukimas daro elgsenai. Koreliacijos analizé parodé, kad egzistuoja teigiamas rysys tarp
vartotojy elgsenos ir vartotojy jsitraukimo, o regresiné analizé parodé, kad vartotojy jsitraukimas daro
teigiamg poveikj. Tokie rezultatai leidzia teigti, kad jsitrauke vartotojai bus labiau linke keisti pozitirj |
internetinius skydelius ar nuomong apie juos, taip pat apsilankyti tinklapyje, jsigyti reklamuojama

preke/produktg ar susisiekti su reklamuotoju.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Internetinés reklamos vaizdiniy elementy poveikio vartotojy jsitraukimui aktualumas
pasireiskia tuo, kad jmonés investuoja itin didelius pinigus j interneting reklama, taciau taciau
ju paspaudimy rodiklis (PR, angl. CTR, click-through-rate) siekia tik mazdaug 0,17%
(Chaffey, 2016). Sias reklamos priemones galima ganétinai lengvai modifikuoti, keigiant
vaizdinius elementus, tad marketingo ir reklamy specialistams yra pravartu ir naudinga zinoti
butent kurie vaizdiniai elementai labiausiai lemia vartotojo paspaudimg ant reklamos. Yra
nemazas kiekis tyrimy atlikty Sia tema, taciau jy patikimuma bei praktinj panaudojimg varzo
kardinaliai prieSingi rezultatai ir skirtingas jy interpretavimas. Internetiniy reklamos
priemoniy vaizdiniy elementy poveikio vartotojy jsitraukimui aktualumas pasireiskia ir tuo,
kad dauguma autoriy kalba apie internetinés reklamos efektyvuma tik paspaudimo ant jos
kontekste. Taciau retas, kuris analizuoja efektyvumag matuojant vartotojo jsitraukima.

2. Interneting reklamag galima apibudinti kaip reklamos forma, kuria galima perduoti
komunikacing zinut¢ vartotojams internetu. Tyrime internetine reklama yra laikomas
informacijos apie tam tikrq produktq, jmone ar paslaugq skleidimas internete siekiant tam
tikro atsakomojo veiksmo is vartotojo dabar arba ateityje. Dazniausiai pasitaikanéios ir
populiariausios internetinés reklamos priemonés yra reklama paieskos sistemoje, reklaminiai
skydeliai, reklama elektroniniu paStu, bei socialiniai tinklai. Tyrime nagrinéjamos tik
reklaminiuose skydeliuose esantys vaizdiniai elementai apima vizualinius ir verbalinius
reklamos elementus ir jy charakteristikas — tekstas, grafiniai vaizdai, animacija, dydis,
padétis, spalva.

3. Evans (2010) teigia, kad vartotojo jsitraukimas virtualioje aplinkoje gali pasireiksti
jvairiomis formomis — informacijos parsisiuntimu ar jos skaitymu, pateikto turinio Zidiréjimu.
Panasaus pozitirio laikosi ir Mollen ir Wilson (2010), teigdami, kad jsitraukimas virtualioje
aplinkoje gali biti laikomas ,,skétiniu terminu, apibiidinanciu visas virtualioje aplinkoje
vykstancias sgveikas taip vartotojy su kitais vartotojais ir vartotojy su jmone. Taciau tyrime
laikomasi dazniau pasitaikancios ir ganétinai nusistovéjusio vartotojy jsitraukimo sampratos,
kai vartotojy jsitraukimas yra apibiidinamas kaip daugiadimensinis konstruktas, dazniausiai
1SreiSkiamas kognityvinémis, emocijy ir elgsenos dimensijomis.

4. Remiantis mokslinés literatiiros analize bei moksliniy tyrimy rezultatais atliktais panaSia
tema buvo parengtas empirinis tyrimo modelis. Modelj sudaro trys konstruktai - pirmoji dalis
yra suprantama kaip stimulas — demonstraciné reklama, sudaryta i§ reklamos formato ir
reklamos elementy. Sekanti modelio dalis apima biiseng, patiriamg vartotojo, kuriam

parodoma demonstraciné reklama. Modelyje biisena yra jvardijama kaip vartotojy
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jsitraukimas, kuris yra siejamas su tam tikromis elgsenos, emocijy it kognityvinémis
pastangomis. Paskutiné modelio dedamoji tam tikra prasme atspindi SOR modelio paskutinj
konstruktg — Reakcijg. Konceptualiame modelyje konstruktas jvardijamas kaip vartotojo
atsakas, kuris gali pasireik$ti jvairiomis formomis — reklamos pamirsimu ir ignoravimu,
reklamos pamatymu, pozZiirio j reklamq formavimu, paspaudimu ant reklamos, tinklapio
tyrinéjimu, susisiekimu su reklamuotoju ar reklamuojamo produkto/paslaugos jsigijimu.

5. Remiantis internetinés vaizdiniy elementy poveikio vartotojy jsitraukimui empirinio tyrimo
rezultatais nustatyta, kad egzistuoja statistiskai reik§Smingas teigiamas rySys tarp internetinés
reklamos formaty ir vartotojy jsitraukimo. Rezultatai parod¢, kad reklamos formatai daro
poveikj vartotojy jsitraukimui. Analizuojant konkreciai reklamos elementus, buvo atrasta,
kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas rySys tarp internetinés reklamos formaty ir
vartotojy isitraukimo, o reklamos formatai turi poveik] trijy tipy vartotojy jsitraukimui.
Tyrime taip pat buvo siekta atskleisti vaizdinius reklamos elementus, kurie labiausiai lemia
respondenty jsitraukimg. Atliktos regresinés analizés rezultatai parodé, kad statitiSkai
reikSmingg poveikj vartotojy jsitraukimui turi animacija. ReikSmingg, taciau ne tokj stipry
turi internetinés reklamos dydis ir padétis. Apibendrinant galima teigti, kad internetiniy
reklamos priemoniy vaizdiniai elementai turi poveikj vartotojy jsitraukimui —

reitkSmingiausiq poveiki daro animacija, reklamos dydis ir padétis.

Tyrimo apribojimai ir rekomendacijos ateities tyrimams:

e Ateityje atlieckant panaSaus pobuidzio tyrimus rekomenduotina pasirinkti didesnes nei 270
respondenty grupes, taip didinant paciy rezultaty patikimuma.

e Gautiems rezultatams jtakg galétjo turéti tyrimo respondentai, kurie pasizymi tam tikra
demografine specifika, kadangi daugumga jy sudaré asmenys nuo 24 iki 31 mety amzZiaus.
Dél ganétinai prastai atspindimos vyresnés ir jaunesnés respondenty grupiy pozicijos
ateityje siiloma stengtis iSlaikyti platesne respondenty demografing sklaidg. .

e Tolimesniuose tyrimuose biity naudinga pasidométi internetiniy reklamos elementy
poveikiu vartotojy jsitraukimui atskirose rinkos sektoriuose — kaip internetinés lazybos,
e-parduotuvés, finansinés paslaugos ir pan. ar konkreciy prekés zenkly pavyzdziu.

e Tinklapis, kuriame reklainis skydelis yra patalpintas taip pat gausi vaizdiniy elementy ir
papildomy charakteristiky, todél plétojant tyrimus ateityje biity tikslinga iSsamiau
analizuoti interneting reklama kartu su ja supancia aplinka.

e D¢l itin daznai pasitaikancio neigiamo pozitrio j reklama, patartina iStirti kaip vartotojai
i§ tiesy saveikauja su internetine reklama, o ne kaip teigia sagveikaujantys. Todél identiska
tyrimg rekomentuotina buty atlikti paledziant reklamas A/B testavimo principu — kada

vienu metu transliuojama kontroliné reklama bei keletas modifikuoty, sekant kurios
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modifikacijos labiausiai paveikia vartotojus bei kaip daro jtaka jy jsitraukimui. Tokiu

biidu biity iSvengiama iSankstinio neigiamo nustatymo reklamy atzvilgiu.
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PRIEDAI

APKLAUSA

Gerb. respondente,

Priedas nr. 1

Esu KTU Marketingo valdymo studijy programos magistranté ir atlieku tyrimg, kurio tikslas —
jvertinti, kokie internetinés reklamos vaizdiniai elementai daro poveikj vartotojy jsitraukimui. Anketa
yra anoniminé. Gauti duomenys bus panaudoti tik apibendrinta forma magistro baigiamajam darbui
parengti.

IS anksto dékoju uz skirtg laika ir nuoSirdzius atsakymus.

1. Skaléje nuo 1 (labai retai) iki 7 (labai daznai), kaip daznai dienos eigoje narSote internete ir
matote interneting reklama?
112|3|4|5]|6
Dienos eigoje internete narSau:
Dienos eigoje interneting reklamg matau:

2. Nurodykite, kiek pritariate Siems teiginiams, jvertindami juos skaléje nuo 1 (visiskai
nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku). Reklaminiai skydeliai - internetiné reklamos priemoné,
dazniausiai sta¢iakampio formos, talpinama internetinése svetainése.

112 |3|4|5]|6
Reklaminiai skydeliai man sukelia malonias emocijas
Reklaminiai skydeliai mane erzina
AS pasitikiu reklaminiais skydeliais
Reklaminiai skydeliai suteikia man reikiamg informacija

3. Nurodykite, kiek pritariate Siems teiginiams, jvertindami juos skaléje nuo 1 (visiskai
nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku).

1 (2|3 |4|5]|6
Animacijos naudojimas reklaminiuose skydeliuose man yra svarbu
Animacijos greitis reklaminiuose skydeliuose man yra svarbu
Grafiniy vaizdy naudojimas reklaminiuose skydeliuose man yra
svarbu
Teksto naudojimas reklaminiuose skydeliuose man yra svarbu
Spalvy naudojimas reklaminiuose skydeliuose man yra svarbu
Reklaminio skydelio dydis man yra svarbu
Reklaminio skydelio padétis (horizontali ar vertikali) man yra
svarbu

4. Nurodykite, kiek pritariate Siems teiginiams, jvertindami juos skaléje nuo 1 (visiskai
nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

112|3|4|5]|6

Pamates iSsiskiriantj reklaminj skydelj pamirstu viska aplinkui
save

Atkreipiu démes;j ] i$siskirianc¢ius reklaminius skydelius

ISsiskiriancio reklaminio skydelio turinys mane jtraukia

5. Nurodykite, kiek pritariate Siems teiginiams, jvertindami juos skaléje nuo 1 (visiskai
nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku).

ISsiskiriantys reklaminiai skydeliai mane jkvepia

Manau, kad i$siskiriantys reklaminiai skydeliai yra prasmingi ir
tikslingi

Jauciuosi dziugiai, kai pamatau i$siskiriancius reklaminius
skydelius
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6. Nurodykite, kiek pritariate Siems teiginiams, jvertindami juos skal¢je nuo 1 (visiskai

nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku).

1

2

31415

Jauciuosi atsparus reklaminiams skydeliams

Dazniau pastebiu reklaminius skydelius, palyginti su kitomis
internetinés reklamos priemonémis (naujienlaiskius, tekstines
reklamas ir t.t.)

I i8siskiriancius reklaminius skydelius jsitraukiu dazniau nei j kitas
reklamos priemones

Kai kas nors kritikuoja man patraukly reklaminj skydelj, priimu tai
kaip asmeninj jZeidima

Kai kas nors pagiria man patraukly reklaminj skydelj, priimu tai
kaip komplimenta

7. Nurodykite, kiek pritariate Siems teiginiams, jvertindami juos skaléje nuo 1 (visiSkai

nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

1

2

31415

Esu linkes pamirsti reklaminius skydelius

Esu linkes ignoruoti reklaminius skydelius

I8siskiriancio reklaminio skydelio pamatymas kei¢ia mano pozitrj
1 reklaminius skydelius

ISsiskirianc¢io reklaminio skydelio pamatymas kei¢ia mano
nuomong apie reklaminius skydelius

Esu linkes apsilankyti reklamuojamame tinklapyje

Esu linkes jsigyti reklaminiame skydelyje reklamuojama
produkta/paslauga

Esu linkes susisiekti su reklamuotoju, jei man reikia daugiau
informacijos apie reklamuojamg produkta/paslauga

8. Jusy lytis

Vyras

Moteris

9. Jiisy amZius

10. Jusy dabartiné veikla

Moksleivis

Studentas

Dirbantis studentas

Dirbantis

Bedarbis

Kita

11. Jisy ménesio pajamos

Iki 300 Eur

301 Eur — 500 Eur

501 Eur — 700 Eur

701 Eur — 1000 Eur

1000 Eur ir daugiau
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Priedas nr. 2

Lentel¢ 1
Dienos eigoje internetine reklama matau:
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Labai retai 12 4.4 4.4 4.4
Retai 20 7.4 7.4 119
Kartais 35 13.0 13.0 24.8
Valid Daznai 42 15.6 15.6 40.4
Labai daznai 68 25.2 25.2 65.6
Nuolatos 93 34.4 344 100.0
Total 270 100.0 100.0
Lentelé 2
Reklamos formatai
Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized
ltems
.815 .814 4

Item-Total Statistics

Scale Mean if Scale Variance | Corrected Item- Squared Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted | Total Correlation Multiple Alpha if Item
Correlation Deleted
Reklaminiai skydeliai man
9.1148 17.678 743 .570 712
sukelia malonias emocijas
As pasitikiu reklaminiais
o 9.1926 18.476 726 .594 723
skydeliais
Reklaminiai skydeliai
suteikia man reikiama 8.8519 19.034 .704 .592 .735
informacija
erzina 9.6407 22.937 .392 177 .873
Lentelé 3

Vaizdiniai reklamos elementai

Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized
Items
.910 910 7
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Item-Total Statistics

Scale Mean if Scale Variance | Corrected Iltem- Squared Cronbach's
Item Deleted if tem Deleted | Total Correlation Multiple Alpha if Item
Correlation Deleted
Animacijos naudojimas
reklaminiuose skydeliuose 24.35 89.633 761 .655 .893
man yra svarbu
Animacijos greitis
reklaminiuose skydeliuose 24.34 90.776 .718 .567 .897
man yra svarbu
Grafiniu vaizdu naudojimas
reklaminiuose skydeliuose 23.96 88.883 .811 .700 .887
man yra svarbu
Teksto naudojimas
reklaminiuose skydeliuose 24.00 92.123 727 .544 .897
man yra svarbu
Spalvu naudojimas
reklaminiuose skydeliuose 23.65 90.934 .758 .631 .893
man yra svarbu
Reklaminio skydelio dydis
man yra svarbu 23.45 90.650 734 .584 .896
Reklaminio skydelio padetis
(horizontali ar vertikali) man 24.68 96.100 .590 .383 911
yra svarbu
Lentel¢ 4
Kognityvinis jsitraukimas
Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized
Items
.812 811 3
Item-Total Statistics
Scale Mean if Scale Variance | Corrected Item- Squared Cronbach's
Item Deleted if tem Deleted | Total Correlation Multiple Alpha if Item
Correlation Deleted
Pamates issiskirianti
reklamini skydeli pamirstu 8.30 12.514 .526 311 .874
viska aplinkui save
Atkreipiu demesi i
issiskiriancius reklaminius 6.26 11.247 .688 .606 .716

skydelius
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Issiskiriancio reklaminio

skydelio turinys mane 6.95 9.711 .788 .667 .602
itraukia
Lentelé 5
Emocinis jsitraukimas
Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's N of ltems
Alpha Alpha Based on
Standardized
Items
.888 .888 3
Item-Total Statistics
Scale Mean if Scale Variance | Corrected Item- Squared Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted | Total Correlation Multiple Alpha if ltem
Correlation Deleted
Issiskiriantys reklaminiai
skydeliai mane ikvepia 6.74 12.656 769 .598 .850
Manau, kad issiskiriantys
reklaminiai skydeliai yra 6.07 12.894 .763 .587 .856
prasmingi ir tikslingi
Jauciuosi dziugiai, kai
pamatau issiskiriancius 6.65 11.753 .811 .658 .813
reklaminius skydelius
Lentelé 6
Elgsenos jsitraukimas
Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's N of ltems
Alpha Alpha Based on
Standardized
Items
.735 731 5
Item-Total Statistics
Scale Mean if Scale Variance | Corrected Item- Squared Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted | Total Correlation Multiple Alpha if Item
Correlation Deleted
Dazniau pastebiu
reklaminius skydelius,
palyginti su kitomis
internetines reklamos 11.3296 32.884 .322 463 .748

priemonemis

(naujienlaiskius, tekstines

reklamas ir t.t.)
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| issiskiriancius reklaminius
skydelius isitraukiu dazniau
nei i kitas reklamos
priemones

Kai kas nors kritikuoja man
patrauklu reklamini skydeli,
priimu tai kaip asmenini
izeidima

Kai kas nors pagiria man
patrauklu reklamini skydeli,

priimu tai kaip komplimenta

atspar

12.0148

13.2926

13.0481

12.3593

26.438

25.501

25.236

32.982

.635

.662

.651

.251

.569

.834

.836

124

.635

.621

.624

778

Lentelé 7
Vartotojo atsakas

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based on
Standardized

Iltems

N of Items

.856

.857

ltem-Total Statistics

Scale Mean if

Item Deleted

Scale Variance

if tem Deleted

Corrected ltem-

Total Correlation

Squared
Multiple

Correlation

Cronbach's
Alpha if Item
Deleted

Issiskiriancio reklaminio
skydelio pamatymas keicia
mano poziuri i reklaminius
skydelius

Issiskiriancio reklaminio
skydelio pamatymas keicia
mano nuomone apie
reklaminius skydelius

Esu linkes apsilankyti
reklamuojamame tinklapyje
Esu linkes isigyti
reklaminiame skydelyje
reklamuojama
produkta/paslauga

Esu linkes susisiekti su
reklamuotoju, jei man reikia
daugiau informacijos apie
reklamuojama

produkta/paslauga

pamirsti

16.8519

16.8704

17.0037

17.4704

17.7630

17.7519

62.521

63.318

60.227

60.079

63.958

66.723

.649

.632

.705

776

577

489

.804

.802

.620

.728

.505

.501

.832

.835

.824

.814

.843

.854
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Iltem-Total Statistics

ignoruoti 17.4222 64.446 .531 .522 .850
Lentelé¢ 8
Visa anketa
Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized
Items
.952 .950 31

Scale Mean if Item Scale Variance if Corrected ltem-Total Squared Multiple Cronbach's Alpha if
Deleted Item Deleted Correlation Correlation Item Deleted

Issiskiriancio reklaminio skydelio
pamatymas keicia mano poziuri i 104.4852 1241.299 .666 .834 .950
reklaminius skydelius
Issiskiriancio reklaminio skydelio
pamatymas keicia mano nuomone 104.5037 1242.102 672 .826 .950
apie reklaminius skydelius
Esu linkes apsilankyti

104.6370 1223.526 779 744 .949
reklamuojamame tinklapyje
Esu linkes isigyti reklaminiame
skydelyje reklamuojama 105.1037 1235.997 .729 .810 .949
produkta/paslauga
Esu linkes susisiekti su reklamuotoju,
jei man reikia daugiau informacijos

105.3963 1258.917 511 .613 951
apie reklamuojama
produkta/paslauga
pamirsti 105.3852 1279.546 .357 .561 .952
ignoruoti 105.0556 1261.027 476 .629 .952
Dienos eigoje internete narsau: 102.0481 1313.421 125 .266 .954
Dienos eigoje internetine reklama

102.2926 1307.040 .170 .281 .953
matau:
Reklaminiai skydeliai man sukelia

104.6704 1231.181 713 .653 .950
malonias emocijas
As pasitikiu reklaminiais skydeliais 104.7481 1236.509 .703 .664 .950
Reklaminiai skydeliai suteikia man

104.4074 1230.956 768 716 .949
reikiama informacija
Animacijos naudojimas
reklaminiuose skydeliuose man yra 104.1000 1221.235 732 744 .949
svarbu
Animacijos greitis reklaminiuose

104.0926 1237.705 .604 .637 .950
skydeliuose man yra svarbu
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Grafiniu vaizdu naudojimas
reklaminiuose skydeliuose man yra
svarbu

Teksto naudojimas reklaminiuose
skydeliuose man yra svarbu

Spalvu naudojimas reklaminiuose
skydeliuose man yra svarbu
Reklaminio skydelio dydis man yra
svarbu

Reklaminio skydelio padetis
(horizontali ar vertikali) man yra
svarbu

Pamates issiskirianti reklamini
skydeli pamirstu viska aplinkui save
Atkreipiu demesi i issiskiriancius
reklaminius skydelius

Issiskiriancio reklaminio skydelio
turinys mane itraukia

Issiskiriantys reklaminiai skydeliai
mane ikvepia

Manau, kad issiskiriantys reklaminiai
skydeliai yra prasmingi ir tikslingi
Jauciuosi dziugiai, kai pamatau
issiskiriancius reklaminius skydelius
Dazniau pastebiu reklaminius
skydelius, palyginti su kitomis
internetines reklamos priemonemis
(naujienlaiskius, tekstines reklamas ir
t.t.)

| issiskiriancius reklaminius skydelius
isitraukiu dazniau nei i kitas reklamos
priemones

Kai kas nors kritikuoja man patrauklu
reklamini skydeli, priimu tai kaip
asmenini izeidima

Kai kas nors pagiria man patrauklu
reklamini skydeli, priimu tai kaip
komplimenta

erzina

atspar

103.7074

103.7481

103.4037

103.2037

104.4296

105.3667

103.3259

104.0222

104.8296

104.1667

104.7407

103.6407

104.3259

105.6037

105.3593

105.1963

104.6704

1233.301

1246.353

1240.361

1240.654

1245.540

1240.984

1237.626

1216.884

1221.949

1218.065

1218.037

1266.246

1228.451

1241.028

1236.908

1269.051

1277.136

.660

.574

.616

.590

.568

.631

.676

792

775

.818

772

.A88

737

.614

.628

438

.348

737

.650

.675

.643

.506

.645

.697

798

735

752

.709

.568

.706

.863

.872

417

.365

.950

951

.950

951

951

.950

.950

.949

.949

.949

.949

.949

.950

.950

.952

.953
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Lentelé 9
Reklamos formatai

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 767

Approx. Chi-Square 458.034
Bartlett's Test of Sphericity df 6

Sig. .000

Rotated Factor Matrix?
Factor
1

Reklaminiai skydeliai man sukelia malonias emocijas .838
Reklaminiai skydeliai mane erzina 418
As pasitikiu reklaminiais skydeliais .843
Reklaminiai skydeliai suteikia man reikiama informacija .823

Total Variance Explained

Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance [ Cumulative %
1 2.619 65.467 65.467 2.264 56.607 56.607
2 .790 19.757 85.225
3 .318 7.946 93.171
4 .273 6.829 100.000
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Lentelé 10
Vaizdiniai reklamos elementai
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .899
Approx. Chi-
PP 1157.261
Square
Bartlett's Test of Sphericity
df 21
Sig. .000
Factor Matrix?
Factor
1
Animacijos naudojimas reklaminiuose
. .806
skydeliuose man yra svarbu
Animacijos greitis reklaminiuose
. .758
skydeliuose man yra svarbu
Grafiniu vaizdu naudojimas reklaminiuose
. .862
skydeliuose man yra svarbu
Teksto naudojimas reklaminiuose
. 767
skydeliuose man yra svarbu
Spalvu naudojimas reklaminiuose
! .805
skydeliuose man yra svarbu
Reklaminio skydelio dydis man yra svarbu .769
Reklaminio skydelio padetis (horizontali ar
- .617
vertikali) man yra svarbu

Total Variance Explained

Factor Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Total % of Variance

Cumulative %

Total

% of Variance

Cumulative %
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1 4.563 65.185 65.185 4.175 59.642 59.642

2 .656 9.375 74.560

3 .556 7.948 82.508

4 .394 5.629 88.137

5 .368 5.252 93.389

6 .247 3.526 96.915

7 .216 3.085 100.000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Lentelé 11
Vartotojy jsitraukimas

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .883
Approx. Chi-Square 2206.843
Bartlett's Test of Sphericity  df 45
Sig. .000
Total Variance Explained

F Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
a ] Total % of Variance | Cumula Total % of Cumulative Total % of Cumulative
ct tive % Variance % Variance %

[0}

r

1 5.970 59.698 | 59.698 5.672 56.721 56.721 3.729 37.287 37.287
2 1.449 14.493| 74.191 1.164 11.640 68.361 3.107 31.075 68.361
3 .726 7.264 | 81.455

4 AT2 4.720 | 86.174

5 .375 3.747| 89.921

6 .299 2.989| 92.910

7 .241 2.411| 95.322

8 .223 2.233| 97.554

9 .161 1.611| 99.166

1 100.00

.083 .834
0 0
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotated Factor Matrix?
Factor
2

Es\?;ates issiskirianti reklamini skydeli pamirstu viska aplinkui 3091 642
Atkreipiu demesi i issiskiriancius reklaminius skydelius a71 .199
Issiskiriancio reklaminio skydelio turinys mane itraukia .824 .345
Issiskiriantys_ re_kla_miniai skydeliqi mane ikvgpia o .596 .578
:\r/lagsl?r;gl?ad issiskiriantys reklaminiai skydeliai yra prasmingi 741 423
is;gleulﬁjssl dziugiai, kai pamatau issiskiriancius reklaminius 656 517




Dazniau pastebiu reklaminius skydelius, palyginti su kitomis
internetines reklamos priemonemis (naujienlaiskius, tekstines
reklamas ir t.t.)

| issiskiriancius reklaminius skydelius isitraukiu dazniau nei i
kitas reklamos priemones

Kai kas nors kritikuoja man patrauklu reklamini skydeli, priimu
tai kaip asmenini izeidima

Kai kas nors pagiria man patrauklu reklamini skydeli, priimu
tai kaip komplimenta

.628

715

162

.186

.029

.294

.897

931

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.

Lentelé 12

Vartotojy jsitraukimas 1
KMO and Bartlett's Test

priemones

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .884

Approx. Chi-Square 1327.286
Bartlett's Test of Sphericity  df 21

Sig. .000

Total Variance Explained
Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 4.673 66.760 66.760 4.319 61.705 61.705
2 .835 11.924 78.684
3 .485 6.935 85.618
4 .325 4.640 90.259
5 .285 4.066 94.324
6 .225 3.214 97.539
7 172 2.461 100.000
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Factor Matrix?®
Factor
1

Atkreipiu demesi i issiskiriancius reklaminius skydelius 776
Issiskiriancio reklaminio skydelio turinys mane itraukia .893
Issiskiriantys reklaminiai skydeliai mane ikvepia T74
Manau, kad issiskiriantys reklaminiai skydeliai yra prasmingi ir tikslingi .865
Jauciuosi dziugiai, kai pamatau issiskiriancius reklaminius skydelius .818
Dazniau pastebiu reklaminius skydelius, palyginti su kitomis internetines 66
reklamos priemonemis (naujienlaiskius, tekstines reklamas ir t.t.)
| issiskiriancius reklaminius skydelius isitraukiu dazniau nei i kitas reklamos 63

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

a. 1 factors extracted. 5 iterations required.
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Lentelé 13

Vartotojy jsitraukimas 2
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .664
Approx.
CE?—Square 621640
Bartlett's Test of Sphericity
df 3
Sig. .000
Total Variance Explained
Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.452 81.749 81.749 2.257 75.233 75.233
2 461 15.375 97.124
3 .086 2.876 100.000
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Factor Matrix?
Factor
1
Pamates issiskirianti reklamini skydeli pamirstu
viska aplinkui save 696
Kai kas nors kritikuoja man patrauklu reklamini 927
skydeli, priimu tai kaip asmenini izeidima
Kai kas nors pagiria man patrauklu reklamini 983
skydeli, priimu tai kaip komplimenta
Lentel¢ 14
Vartotojy atsakas
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .707
Approx. Chi-Square 931.521
Bartlett's Test of Sphericity ~ df 10
Sig. .000
Total Variance Explained
Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 3.303 66.056 66.056 2.893 57.859 57.859
2 .933 18.668 84.724
3 449 8.973 93.697
4 211 4.227 97.925
5 .104 2.075 100.000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
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Factor Matrix?

Factor
1
Issiskiriancio reklaminio skydelio pamatymas keicia mano poziuri i reklaminius 773
skydelius
Issiskiriancio reklaminio skydelio pamatymas keicia mano nuomone apie .769
reklaminius skydelius
Esu linkes apsilankyti reklamuojamame tinklapyje 774
Esu linkes isigyti reklaminiame skydelyje reklamuojama produkta/paslauga .831
Esu linkes susisiekti su reklamuotoju, jei man reikia daugiau informacijos apie .644
reklamuojama produkta/paslauga
Lentel¢ 15
Descriptive Statistics
Mean Std. Deviation
Reklaminiai skydeliai man sukelia malonias emocijas 270 3.15 1.854
Reklaminiai skydeliai mane erzina 270 2.6259 1.76839
As pasitikiu reklaminiais skydeliais 270 3.07 1.774
Reklaminiai skydeliai suteikia man reikiama informacija 270 341 1.735
Valid N (listwise) 270
Lentel¢ 16
Descriptive Statistics
Mean Std.
Deviation
Animacijos naudojimas reklaminiuose skydeliuose man yra svarbu 270 3.72 1.998
Animacijos greitis reklaminiuose skydeliuose man yra svarbu 270 3.73 2.016
Grafiniu vaizdu naudojimas reklaminiuose skydeliuose man yra svarbu 270 411 1.947
Teksto naudojimas reklaminiuose skydeliuose man yra svarbu 270 4.07 1.911
Spalvu naudojimas reklaminiuose skydeliuose man yra svarbu 270 4.42 1.922
Reklaminio skydelio dydis man yra svarbu 270 4.62 1.990
Reklaminio skydelio padetis (horizontali ar vertikali) man yra svarbu 270 3.39 1.948
Valid N (listwise) 270
Lentele 17
Descriptive Statistics
Mean Std. Deviation
Atkreipiu demesi i issiskiriancius reklaminius skydelius 270 4.50 1.818
Issiskiriancio reklaminio skydelio turinys mane itraukia 270 3.80 1.933
Issiskiriantys reklaminiai skydeliai mane ikvepia 270 2.99 1.881
Manau, kad issiskiriantys reklaminiai skydeliai yra prasmingi ir tikslingi 270 3.66 1.854
Jauciuosi dziugiai, kai pamatau issiskiriancius reklaminius skydelius 270 3.08 1.959
Dazniau pastebiu reklaminius skydelius, palyginti su kitomis internetines
reklamos priemonemis (naujienlaiskius, tekstines reklamas ir t.t.) 270 418 1081
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| issiskiriancius reklaminius skydelius isitraukiu dazniau nei i kitas reklamos

) 270 3.50 1.849
priemones
Valid N (listwise) 270
Lentelé 18
Descriptive Statistics
N Mean Std. Deviation
Pamates issiskirianti reklamini skydeli pamirstu viska aplinkui save 270 2.46 1.866
Kai kas nors kritikuoja man patrauklu reklamini skydeli, priimu tai kaip
o 270 2.22 1.911
asmenini izeidima
Kai kas nors pagiria man patrauklu reklamini skydeli, priimu tai kaip
] 270 2.46 1.962
komplimenta
Valid N (listwise) 270
Lentelé 19
Descriptive Statistics
N Mean Std. Deviation
Issiskiriancio reklaminio skydelio pamatymas keicia mano poziuri i
270 3.34 1.767
reklaminius skydelius
Issiskiriancio reklaminio skydelio pamatymas keicia mano nuomone apie
o ) 270 3.32 1.736
reklaminius skydelius
Esu linkes apsilankyti reklamuojamame tinklapyje 270 3.19 1.844
Esu linkes isigyti reklaminiame skydelyje reklamuojama produkta/paslauga 270 2.72 1.725
Esu linkes susisiekti su reklamuotoju, jei man reikia daugiau informacijos
) ) 270 2.43 1.798
apie reklamuojama produkta/paslauga
Valid N (listwise) 270
Lentelé 20
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Q2fact Q3fact Isitraukimasl | Isitraukimas2 | Atsakas
N 270 270 270 270 270
Mean 0E-7 OE-7 OE-7 OE-7 OE-7
Normal Parameters®?
Std. Deviation | .93658002 | .95873579 .96544179 98642192 | .93986151
Absolute .081 .064 .055 273 .084
Most Extreme
) Positive .076 .054 .055 273 .062
Differences
Negative -.081 -.064 -.052 -.228 -.084
Kolmogorov-Smirnov Z 1.330 1.045 .899 4.478 1.377
Asymp. Sig. (2-tailed) .058 .225 .394 .000 .045

91



Lentelé 21

Correlations

Formatai [ Isitraukimasl Isitraukimas?2
Correlation Coefficient 1.000 743" 478"
Formatai Sig. (2-tailed) .000 .000
N 270 270 270
Correlation Coefficient 743" 1.000 574"
Spearman's rho Isitraukimas1 Sig. (2-tailed) .000 .000
N 270 270 270
Correlation Coefficient 478" 574" 1.000
Isitraukimas2 Sig. (2-tailed) .000 .000
N 270 270 270
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Lentelé 22
Correlations
Elementai | Isitraukimasl Isitraukimas?2
Correlation Coefficient 1.000 .687" .359™
Elementai Sig. (2-tailed) .000 .000
N 270 270 270
Correlation Coefficient .687" 1.000 574"
Spearman'’s rho Isitraukimas1 Sig. (2-tailed) .000 .000
N 270 270 270
Correlation Coefficient .359" 574" 1.000
Isitraukimas2 Sig. (2-tailed) .000 .000
N 270 270 270
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Lentelé 23
Correlations
Atsakas Isitraukimas1 Isitraukimas?2
Correlation Coefficient 1.000 746" .607"
Atsakas Sig. (2-tailed) .000 .000
N 270 270 270
Correlation Coefficient 746" 1.000 574"
Spearman'’s rho Isitraukimas1 Sig. (2-tailed) .000 .000
N 270 270 270
Correlation Coefficient .607" 574" 1.000
Isitraukimas2 Sig. (2-tailed) .000 .000
N 270 270 270

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Lentelé 24

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 7452 .555 .553 .64538616
a. Predictors: (Constant), Formatai
Lentelé 25
ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 139.101 1 139.101 333.957 .000P
1 Residual 111.628 268 417
Total 250.729 269
a. Dependent Variable: Isitraukimas1
Lentelé 26
Coefficients?
Model Unstandardized Standardized t Sig. Correlations
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta Zero-order | Partial Part
(Constant) | 1.414E-016 .039 .000 1.000
Formatai .768 .042 745 18.274 .000 745 .745 .745
a. Dependent Variable: Isitraukimas1
Lentel¢ 27
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 5132 .263 .261 .84813854
a. Predictors: (Constant), Formatai
Lentelé 28
ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 68.962 1 68.962 95.868 .000P
1 Residual 192.783 268 .719
Total 261.745 269

a. Dependent Variable: Isitraukimas2

b. Predictors: (Constant), Formatai
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Lentelé 29

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig. Correlations
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta Zero- Partial Part
order
(Constant) | 1.940E-016 .052 .000 1.000
! Formatai 541 .055 513 9.791 .000 .513 .513 .513
a. Dependent Variable: Isitraukimas?2
Lentel¢ 30
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .6942 481 479 69673712
a. Predictors: (Constant), Elementai
Lentelé 31
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 120.630 1 120.630| 248.496 .000°
1 Residual 130.099 268 485
Total 250.729 269
a. Dependent Variable: Isitraukimas1
b. Predictors: (Constant), Elementai
Lentelé¢ 32
Coefficients?
Model Unstandardized Standardized t Sig. Correlations
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta Zero-order | Partial Part
(Constant) | 1.550E-016 .042 .000 1.000
! Elementai .698 .044 .694 15.764 .000 .694 .694 .694

a. Dependent Variable: Isitraukimas1

Lentel¢ 33
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .3572 .128 124 92309582

a. Predictors: (Constant), Elementai
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Lentelé 34

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 33.380 1 33.380 39.174 .000P
1 Residual 228.364 268 .852
Total 261.745 269
a. Dependent Variable: Isitraukimas2
b. Predictors: (Constant), Elementai
Lentel¢ 35
Coefficients?
Model Unstandardized Standardized t Sig. Correlations
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta Zero- Partial Part
order
(Constant
) ) 1.987E-016 .056 .000 1.000
Elementai .367 .059 .357 6.259 .000 .357 .357 .357
a. Dependent Variable: Isitraukimas2
Lentelé 36
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .8182 .669 .667 54238710
a. Predictors: (Constant), Isitraukimas2, Isitraukimas1
Lentelé 37
ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 159.071 2 79.536 270.360 .000P
1 Residual 78.547 267 .294
Total 237.618 269

a. Dependent Variable: Atsakas

b. Predictors: (Constant), Isitraukimas2, Isitraukimas1
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Lentelé 38

Coefficients?

Model Unstandardized Standardize t Sig. Correlations
Coefficients d
Coefficients
B Std. Error Beta Zero- Partial Part
order
(Constant) 76225 033 .000| 1.000
017
Isitraukimas
1 1 .530 .042 5451 12.654 .000 .760 .612 445
Isitraukimas
) .355 .041 372 8.645 .000 .686 468 .304
a. Dependent Variable: Atsakas
Lentelé 39
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 7142 .510 497 1.07310
a. Predictors: (Constant), padetis, animacijos_greitis, spalvos, tekstas,
dydis, animacija, grafiniai_vaizdai
Lentel¢ 40
ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 314.630 7 44.947 39.032 .000P
1 Residual 301.703 262 1.152
Total 616.333 269
a. Dependent Variable: Isitraukimas1
b. Predictors: (Constant), padetis, animacijos_greitis, spalvos, tekstas, dydis, animacija,
grafiniai_vaizdai
Lentel¢ 41
Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 1.087 .183 5.940 .000
animacija .306 .056 404 5.483 .000
1 animacijos_greitis -.003 .049 -.004 -.064 .949
grafiniai_vaizdai .046 .061 .059 .753 452
tekstas .035 .051 .044 .684 494
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spalvos .065 .056 .083 1.168 244
dydis .108 .051 142 2.122 .035
padetis .100 .043 .128 2.330 .021

a. Dependent Variable: Isitraukimas1
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