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Santrauka

Skaitmenine transformacija, prasid¢jusi XX a. pabaigoje, pakeité informacijos perdavimo budus —
vizualioji komunikacija tapo viena i pagrindiniy $iuolaikinés komunikacijos formy. Sis pokytis
didina vizualiojo turinio reik§me rinkodaroje ir skatina vartotojus jdémiau interpretuoti pateikiama
informacija. Esamas iStirtumas rodo, kad vizualusis rastingumas leidzia efektyviau suprasti, vertinti
ir priimti vizualigja komunikacija, ta¢iau mazai nagrinéjama, kokj poveik]j tai daro vartotojy atsakui
1 reklamg ir reklamuojama prekiy zenkla. D¢l Sios priezasties svarbu istirti, kokj vaidmen] vizualusis
raStingumas atlieka formuojant vartotojy elgsena reklamos ir prekiy Zenklo kontekste. Atsizvelgiant
] tai, baigiamajame magistro projekte keliamas probleminis klausimas: kaip vizualusis raStingumas
veikia vartotojy atsaka j reklamg ir reklamuojama prekiy zenkla, kuris pasireiskia per informacijos
suvokima, jsitraukimg j reklama, pasitik¢jima reklamos turiniu, pasitikéjimg prekiy zenklu ir jo
pasirinkimg?

Projekto objektas — vizualiojo rastingumo s3sajos su vartotojy atsaku j reklamg ir reklamuojama
prekiy zenklg.

Projekto tikslas — teoriSkai ir empiriskai pagristi vizualiojo rastingumo poveik] vartotojy atsakui |
reklama ir reklamuojamg prekiy zenkla.

Siekiant jgyvendinti projekto tiksla, iSkelti penki uzdaviniai, kuriy jgyvendinimg patvirtina tyrimo
rezultatai. Literattiros analiz¢ atskleide, kad vizualusis rastingumas yra tarpdisciplininis konstruktas,
apibréziamas kaip gebéjimas interpretuoti ir kritiSkai vertinti vizualigja informacija. Teorin¢ analizé
leido identifikuoti penkias vartotojy atsako j reklama ir prekiy zenkla formas: informacijos suvokima,
isitraukima, pasitikéjima reklamos turiniu, pasitikéjima prekiy Zenklu ir jo pasirinkimg. Sios vartotojy
atsako formos susietos su vizualiojo rastingumo konstruktu tapo konceptualiojo modelio pagrindu.
Modeliui empiriSkai pagristi taikyta misri tyrimo prieiga: atlikti interviu su 10 reklamos eksperty ir
vartotojy apklausa, kurioje dalyvavo 255 respondentai. Kokybinio tyrimo rezultatai leido pagristi
kiekybinio tyrimo konteksta — analizei pasirinkta ,,Burga® prekiy Zenklo reklama ,Instagram®
platformoje. Kiekybiniai duomenys patvirtino konceptualiojo modelio struktiira, o apraSomoji analize
parod¢, kad respondentai linke palankiai vertinti savo vizualyjj raStinguma, atspindimg per
kompetencijas ir skepticizmo lygj. Turintys asmeninj ry§j su ,,Burga™ ar dazniau mat¢ reklamas
,Instagram® palankiau vertino vizualiojo raStingumo gebéjimus ir analizuotg reklamg. Regresiné
analiz¢ atskleidé teigiama vizualiojo rastingumo poveikj informacijos suvokimui, elgsena gristam
jsitraukimui j reklama, pasitikéjimui reklamos turiniu, jo suvokiamam naudingumui ir prekiy Zenklo
pasirinkimui. Tuo tarpu poveikis bendram jsitraukimui ] reklama, reklamos patikimumui ir
pasitikéjimui prekiy Zenklu empiriSkai nebuvo nustatytas dél reikSmingy rySiy tarp kintamyjy
nebuvimo.
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Summary

The digital transformation that began in the late 20th century has changed the way information is
transmitted — visual communication has become one of the primary forms of modern communication.
This shift has increased the importance of visual content in marketing and encourages consumers to
interpret presented information more attentively. Existing research indicates that visual literacy
enables more effective understanding, evaluation and interpretation of visual communication.
However, little attention has been paid to its impact on consumer responses to advertising and the
advertised brand. Therefore, it is important to examine the role that visual literacy plays in shaping
consumer behavior within the context of advertising and brand. Based on this, the central research
question of this master’s final degree project is: how does visual literacy influence consumer
response to advertising and the advertised brand, as reflected in information perception, engagement
with the advertisement, trust in the advertisement content, trust in the brand, and brand choice?

The aim of the project is to theoretically and empirically substantiate the impact of visual literacy
on consumer responses to advertising and advertised brand.

Main project results. To achieve the aim of the project, five objectives were outlined, the
implementation of which is supported by the research findings. The literature review revealed that
visual literacy is an interdisciplinary construct, defined as the ability to interpret and critically
evaluate visual information. The theoretical analysis enabled the identification of five forms of
consumer response to advertising and advertised brand: information perception, engagement, trust in
advertising content, trust in the brand and brand choice. These forms of consumer response, linked to
the construct of visual literacy, served as the foundation for the conceptual model. A mixed-methods
approach was applied to analyze the model: interviews were conducted with 10 advertising experts,
and a survey was carried out with 255 respondents. The qualitative research results helped define the
context for the quantitative study — the analysis of “Burga” brand advertisements on the Instagram
platform. Quantitative data confirmed the structure of the conceptual model and the descriptive
analysis showed that respondents tended to evaluate their visual literacy positively, as reflected
through their competencies and level of skepticism. Respondents who had a personal connection with
the “Burga” brand or had seen its advertisements more frequently on Instagram rated their visual
literacy skills and the analyzed advertisement more positively. Regression analysis revealed a positive
impact of visual literacy on information perception, behavior-based engagement with the
advertisement, trust in advertising content, perceived usefulness of the advertisement, and brand
choice. However, no significant effect was found on psychological engagement, perceived
advertising credibility, or trust in the brand.
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Ivadas

Projekto temos aktualumas. XX amziaus pabaigoje prasidé¢jusi skaitmeniné transformacija i§ esmes
pakeité¢ komunikacijos formata, kai vizualioji komunikacija tapo viena i§ pagrindiniy informacijos
perdavimo formy (Tufte & Hemer, 2005). Sj pokytj atspindi ,,Forbes“ (2024) duomenys, rodantys,
kad turinys su vizualiaisiais elementais sulaukia 94 proc. daugiau perzitiry nei tekstinis. ,,Deloitte*
(2022) atliktas tyrimas atskleidé¢, kad vaizdo jrasai ir infografikai ne tik didina vartotojy isitraukima,
bet tapo bitinu Siuolaikinés komunikacijos jrankiu, padedanciu efektyviai perduoti informacija.
Spartus vizualiosios komunikacijos augimas keicia vartotojy pozitrj ir skatina jdémiau interpretuoti
turinj. Moksliniy tyrimy rezultatai patvirtina, kad vizualiojo raStingumo geb¢jimai leidzia vartotojams
efektyviau suprasti, vertinti ir priimti vizualiuosius rinkodaros stimulus (Harris, 2006; Lynch et. al.,
2020). Siuo atzvilgiu prioritetas atitenka vizualiojo rastingumo nulemto vartotojy atsako j reklama ir
reklamuojama prekiy Zenkla tyrimams. Jy svarba dar labiau iSauga skaitmeningje aplinkoje, kurioje
naudojamas vizualusis turinys pasiZymi interaktyvumu ir dinamiSkumu.

Projekto problema. Esamas iStirtumas rodo, kad vizualiojo rastingumo tematikai skirtose studijose
analizuojami kultiiriniai (Lynch et. al., 2020), socialiniai (Guglietti, 2023), demografiniai (Mbelani,
2019), kognityviniai (Lazard et al., 2020) ir technologiniai (Dominguez Romero et al., 2022)
veiksniai, kurie veikia vizualiojo rastingumo formavimasi ir gebéjima suvokti bei interpretuoti
vizualigjg informacijg. Pasak Lazard ir kt. (2020) ir Lindsey ir Edsall (2024), vizualusis rastingumas
stiprina vartotojy gebé&jima analizuoti reklamos elementus, o tai daro jtakg informacijos suvokimui,
jsitraukimui ir pasitik¢jimui reklamos turiniu. Vizualiojo raStingumo s3gsajy su vartotojy atsaku |
reklama tyrimy poreikj pagrindzia ir tai, kad nors mokslingje literatiiroje nemazai démesio skiriama
reklamos rastingumui (Salim & Abdullah, 2017; Salim et al., 2021; Tahir, 2023), jis yra atskiriamas
nuo vizualiojo rastingumo kompetencijos. Vizualiojo prekiy zenklo identiteto supratimas glaudziai
siejasi su vizualiuoju vartotojy rastingumu, taciau tyrimai, nagrinéjantys jo sasajas su vartotojy atsaku
1 reklamuojamg prekiy zenkla, iSlieka riboti. Nors ir stokojama vienareikSmiy rezultaty,
prioritetinémis tyrimy kryptimis galima laikyti vizualiojo raStingumo poveik] vartotojy pasitikéjimui
reklamuojamu prekiy Zenklu ir jo pasirinkimui (Lynch, 2016; Lazard et al., 2020). Atsizvelgiant }
identifikuotus moksliniy tyrimy ribotumus, Siame baigiamajame magistro projekte keliamas
probleminis klausimas: kaip vizualusis rastingumas veikia vartotojy atsaka j reklama ir
reklamuojama prekiy Zenkla, kuris pasireiSkia per informacijos suvokima, jsitraukima j
reklama, pasitikéjima reklamos turiniu, pasitikéjima prekiy Zenklu ir jo pasirinkima?

Projekto objektas — vizualiojo rastingumo sagsajos su vartotojy atsaku j reklamg ir reklamuojama
prekiy zenklg.

Projekto tikslas — teoriSkai ir empiriskai pagristi vizualiojo rastingumo poveik] vartotojy atsakui |
reklama ir reklamuojamg prekiy zenkla.

Projekto uzdaviniai:

1. argumentuoti vizualiojo rastingumo poveikio vartotojy atsakui j reklamg ir reklamuojama prekiy
zenklg pazinimo aktualuma ir tyrimo problematika;

2. teoriskai pagrijsti vizualiojo rastingumo konstruktg ir iSanalizuoti jo sukeliamas vartotojy atsako }
reklama ir reklamuojamga prekiy Zenklg formas;

3. sudaryti konceptualyji vizualiojo rastingumo poveikio vartotojy atsakui i reklamg ir
reklamuojamg prekiy zenklg modelj;



4. parengti empirinio vizualiojo rastingumo poveikio vartotojy atsakui j reklamg ir reklamuojama
prekiy Zenklg tyrimo metodologija;

5. teorisSkai ir empiriskai pagristi vizualiojo raStingumo poveikj vartotojy atsakui j reklamg ir
reklamuojamg prekiy Zenkla ,,Burga® prekiy zenklo reklamos atveju ir gauty rezultaty pagrindu
pateikti praktines rekomendacijas bei tolesniy tyrimy kryptis.

Tyrimo metodai: mokslinés literatiiros analiz¢ ir sisteminimas, pusiau struktiirizuotas interviu bei
apklausa.
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1. Vizualiojo rastingumo poveikio vartotojy atsakui j reklamg ir reklamuojama prekiy Zenkla
paZinimo aktualumas ir tyrimy problematika

Skaitmenings transformacijos suformuota prieiga prie masinés informacijos, naujosios technologijos
ir jrankiai lémé pokyti komunikacijos turinio formatuose (Tufte & Hemer, 2005). Vienas svarbiausiy
pasikeitimy yra tai, kad tekstinés informacijos dominavima pakeité vizualioji komunikacija. Pasak
Alzubi’io (2023), vizualusis turinys komunikacijoje tampa svarbesnis nei bet kada anksciau, o
,Forbes* duomenimis (2024), jis jau dabar sulaukia 94 proc. daugiau perzitry nei tekstinis turinys.
Siuos teiginius papildo ,,Deloitte” atliktas tyrimas (2022), kuris atskleidé, kad vaizdo jragai ir
infografikai tampa esminémis priemonémis Siuolaikin¢je komunikacijoje, nes vizualusis turinys,
remiantis 84 proc. rinkodaros specialisty nuomone, labiau jtraukia vartotojus nei tekstinis. Tokia
vizualioji komunikacija keicia turinio suvokimo procesg ir reikSmiy interpretacija.

Spartus vizualiosios komunikacijos augimas veikia vartotojy elgsena, susijusig su informacijos
apdorojimu ir priémimu. Remiantis Yuan’o (2023) atlikta analize, globalizacija ir technologiné plétra
skatina vartotojus aktyviau interpretuoti informacija, o ne tik ja pasyviai priimti. Skaitmeninéms
technologijoms tapus neatsiejama kasdienio gyvenimo dalimi, vizualioji komunikacija jsitvirtino kaip
pagrindiné informacijos mainy forma. Siekiant greiiau ir efektyviau apdoroti didelius informacijos
srautus, pasitelkiami paveikslai, grafika, piktogramos ir kita vaizdin¢ medziaga (Guney, 2019).

Skaitmeninés transformacijos salygomis vizualiyjy praneSimy supratimas ir interpretavimas yra
laikomas kritiniu jgidziu, kuris Siuo metu yra toks pat svarbus kaip ir rasytinio teksto skaitymas.
Siam jgiidziui apibudinti vartojama vizualiojo ra$tingumo savoka, kuri pirma karta buvo paminéta
dar 1969 m. Tarptautinés vizualiojo raStingumo asociacijos (angl. International Visual Literacy
Association) ikuiré¢jo John’o Debes’o. Jis pabréze, kad vizualiyjy simboliy ir jy reikSmiy supratimas
yra vizualiojo raStingumo, kuris apima ir vizualyjj suvokima, kalba, mokymasi per vizualus, kiirybinj
mastyma bei efektyvia komunikacija, elementas. Nors akademinés diskusijos apie vizualiojo
raStingumo svarbg ir toliau yra plétojamos, vis dazniau akcentuojama, kad vizualusis raStingumas yra
Siuolaikiniy vartotojy igiidis. Pastebima, kad vizualieji dirgikliai turi tiesioginj poveiki jy sprendimy
priémimo procesams (Lazard et al., 2020).

Supsakova (2016) sitilomas teorinis modelis atskleidZia pagrindinius vizualiojo rastingumo aspektus:
gebéjimg interpretuoti vaizdy turinj, tirti jy socialinj poveikj, disponuoti vidinés vizualizacijos
gebéjimu, diskutuoti apie vaizdy reikSmes su tiksline grupe, vizualiai bendrauti, skaityti ir analizuoti
vaizdus bei vertinti jy tiksluma, pagristuma ir turininguma. Lynch ir kt. (2020) tyrimai rodo, kad
vizualusis rastingumas padeda vartotojams kokybiskiau interpretuoti vizualigjg informacija, o tai daro
jitaka jy emocinéms reakcijoms ir elgsenai. Avgerinou ir Pettersson’as (2011) pabrézia vizualiojo
suvokimo, kalbos ir komunikacijos lavinimo per formalyjj Svietimg reikSme, kartu atkreipdami
démesj | kultiirinius ir kontekstinius ziniy ypatumus. Vis délto, nors mokslingje literatiiroje
pripazjstamas vizualiojo rastingumo kompleksiSkumas ar daugialypiSkumas, vienu i§ pagrindiniy

Cv v —

identifikavima.

Vizualiojo rastingumo tyrimai rodo, kad §j asmens gebéjima veikia jvairas veiksniai, priklausantys
nuo individualiy aplinkybiy. Dauguma mokslininky (Avgerinou & Pettersson, 2011; Kearney, 2020)
orientuojasi ] individg kaip pagrindinj vizualiojo rastingumo analizés objekta, siekdami suprasti §io
gebéjimo formavimosi mechanizmus. Akcentuojama, kad vizualiojo rastingumo ugdymas reikalauja
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specialiy metody, kurie, pasak Kress’o (2004) bei Thompson’o ir kt. (2022), priklauso nuo Zzmogaus

asmeniniy savybiy ir patirties. Siy autoriy atlikty tyrimy i§vados taip pat pabrézia, kad vizualiojo

raStingumo ugdymas néra vienalytis procesas ir reikalauja individualizuoto poziiirio. Su vizualiuoju

raStingumu siejamy veiksniy itirtumas ir jo rezultatai apibendrinti 1 lenteléje.

1 lentelé. Veiksniy, siejamy su vizualiuoju rastingumu, iStirtumo apibendrinimas

Veiksniai

Autoriai,
metai

Tyrimo tipas ir
metodas

Tyrimo jZvalgos ir ribotumai

Kulturiniai
veiksniai

Mblelani
(2019)

Kokybinis
tyrimas, atvejo
analizé

Identifikuota, kad mokytojai ir mokiniai remiasi socialiai
igytais diskursais, kurie gali skatinti arba riboti vizualiojo
raStingumo ugdyma. Nors mokytojai gebéjo pereiti nuo
bazinio vizualiojo rastingumo prie kritinio, jie daznai
neanalizavo gilesnio socialinio konteksto, taip
natiiralizuodami stereotipus. Kultiiriné jvairové pamokose
liko nei$naudota, o dominuojantys diskursai neretai buvo
sustiprinami, uzuot skatinus kritinj mastyma. Ribotumas —
tyrimas buvo vykdytas nedidel¢je dalyje mokykly, todél
iSvados negali biiti pritaikytos placiam kontekstui.

Lynch ir kt.

(2020)

Kokybinis
tyrimas, interviu

Atskleista, kad vizualusis rastingumas vaidina esminj
vaidmenj vartotojy kasdien¢je komunikacijoje ir
savirai$koje. Vartotojai naudoja prekiy Zenklo estetika, kaip
Ljrankiy rinkinj“, leidziantj kurti savo vizualiaja savastj,
pasitelkiant spalvas, formas ir kompozicija. Sie jgadziai
atsiskleidzia per strateginj vizualizavima, kompozicijy
kiirimg ir savity dizaino sprendimy vystyma, ypac
socialin¢je medijoje. Ribotumas — tyrimas apsiriboja viena
prekiy zenklu, todél rezultatai negali buti lengvai pritaikomi
kituose kontekstuose.

Socialiniai
veiksniai

Lynch ir kt.

(2020)

Kokybinis
tyrimas, interviu

I8skirta kaip socialinés normos, estetiniai standartai ir
kultiirinés vertybés daro jtaka vartotojy pasirinkimams bei jy
gebéjimui interpretuoti ir naudoti prekiy zenklo estetika.
Vartotojai pasitelkia vizualyjj rasStinguma siekdami estetinés
harmonijos ir norédami perteikti tam tikra socialing tapatybe
ar statusa, ypa¢ naudodamiesi socialinés medijos
platformomis, tokiomis kaip ,,Instagram®. Ribotumas —
apribota tik vieno prekiy Zenklo analize, todé¢l iSvados néra
pritaikomos universaliai.

Guglietti
(2023)

Kokybinis
tyrimas, interviu
ir refleksiniy
darby analize

Pazyméta, kad Siuolaikinéje globalizuotoje ir skaitmeningje
aplinkoje zmonés susiduria su tekstais, kurie jungia jvairias
kulttrines nuorodas, formatus, zanrus ir medijas. Vizualioji
refleksija skatina studentus suvokti, kaip vaizding ir
kultiiriné informacija yra tarpusavyje susijusi ir kaip jy
asmeniné kultiiriné patirtis daro jtaka teoriniy idéjy
vizualizavimui bei interpretavimui. Ribotumas — ribotas

iSvady pritaikomumui platesniame akademiniame kontekste.

Demografiniai
veiksniai

Mbelani
(2019)

Kokybinis
tyrimas, atvejo
analizé

Duomenys apie Piety Afrikos mokytojy ir mokiniy
vizualiojo rastingumo skirtumus parodé¢, kad istorinis
kontekstas trukdo vienodai plétoti vizualyji rastinguma.
Mokytojy patirties ir mokiniy geb¢jimy skirtumai aiskiai
siejami su nelygybés struktiiromis. Ribotumas — tyrimas
apsiribojo dviem mokytojais ir jy mokykly kontekstu Piety
Afrikoje, todel néra pritaikomas kitoms kultiiroms.

Lynch ir kt.

(2020)

Kokybinis
tyrimas, interviu

Nustatyta, kad jaunesni ir turtingesni vartotojai turi daugiau
galimybiy ugdyti vizualyjj rastinguma per socialines medijas
ir dizaino sprendimus. Vyresniems ir mazesnes pajamas
gaunantiems asmenims daZnai triiksta resursy Siems
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igiidziams tobulinti. Ribotumas — tyrimas apsiribojo
kokybiniais interviu duomenimis ir neturéjo kiekybinés
analizés, kuri galéty patvirtinti pastebétus demografinius
skirtumus platesnése populiacijose.

Kognityviniai
veiksniai

Harris (2006)

Teorinis tyrimas

Identifikuota, kad kognityviniai procesai, tokie kaip
vizualiosios informacijos analizé ir kritinis vertinimas, yra
bitini efektyviam informacijos suvokimui. Ribotumas —
tyrimas apsiriboja akademine aplinka ir neatspindi kasdienio
vizualiojo rastingumo poreikiy.

Lazard ir kt.
(2020)

Kiekybinis
tyrimas,
eksperimentas

Eksperimentas su manipuliuotais vaizdais atskleid¢, kad
dalyviai su aukstesniais vizualiojo raStingumo jgiidZiais
geriau atpazjsta manipuliacijas. Dalyviai, kurie Zinojo apie
nuotrauky redagavimo technikas, skeptiSkiau vertino
reklamas. Ribotumas — tyrimas buvo atliktas su ribota
dalyviy grupe, todél iSvados negali buti apibendrintos
visoms kultlirinéms ar pedagoginéms aplinkoms.

Bombara ir
Duan (2024)

Kiekybinis
tyrimas,
psichometriné
analizé

Sukurta keturiy dimensijy vizualiojo rastingumo skalé
parodé, kad skepticizmas ir vizualusis mastymas yra
esminiai jgidziai analizuojant vizualiaja informacija.
Tyrime nustatyta stipri koreliacija tarp vizualiosios kiirybos
ir problemy sprendimo geb¢jimy. Ribotumas — tyrimas
apsiribojo statisky vizualy analize, todél nepavyko jvertinti,
kaip vizualiojo rastingumo gebéjimai pasireiskia dirbant su
dinamisku turiniu, tokiu kaip vaizdo jrasai ar interaktyviis
vizualai.

Technologiniai
veiksniai

Dominguez
Romero ir kt.
(2022)

Kokybinis
tyrimas, atvejo
analizé

Atskleista, kad COVID-19 pandemija pagreitino
skaitmeniniy jrankiy integracija j Svietimo sistemas, taciau
studenty jgdziy skirtumai, susije¢ su technologijy
naudojimu, isliko ryskiis. Technologijos skatina vizualiojo
rastingumo plétra, bet regioniniai skirtumai riboja
galimybes. Ribotumas — tyrimas nepakankamai jvertina
ilgalaikj poveikj vizualiojo rastingumo ugdymui.

Bombara ir
Duan (2024)

Kiekybinis
tyrimas,
psichometriné

Nustatyta, kad technologijos stiprina vizualiojo rastingumo
igiidzius, ypac kuriant ir interpretuojant sudétingus dizainus.
Tyrimo dalyviai, kurie aktyviai naudojo technologijas,
parodé aukstesnius geb¢jimus analizuoti ir kurti vizualiajg

analizé informacijg. Ribotumas — tyrime neatsizvelgiama j maziau

i8sivysciusiy regiony konteksta.

1 lenteléje apibendrinta informacija leidzia daryti prielaida, kad kultiiriniai veiksniai yra vienas i§
pirminiy vizualiojo raStingumo determinanty. Mbelani (2019) tyrimas atskleid¢, kad vizualiosios
informacijos interpretacija priklauso nuo kultiirinio diskurso. Pastebima, kad kulttiriniai naratyvai
lemia, kaip tam tikri simboliai ir estetiniai sprendimai yra suvokiami, taciau tuo pat metu kultiiriniai
apribojimai gali uZzkirsti kelig kritiniam mastymui, ypac¢ jei kultira pateikia vienpusj vizualiyjy
pranesSimy vertinima. Lynch ir kt. (2020) tyrimas atskleidé, kad kulttriniai veiksniai yra svarbiis ne
tik interpretacijai, bet ir vizualiojo identiteto formavimuisi. Vartotojai, pasitelkdami simbolius ir
estetika, gali kurti rysj tarp savo vertybiy ir socialinio naratyvo. Tai rodo, kad kulttrinis kontekstas
jtvirtina galimy reikSmiy sistemg ir tampa sprendimy pagrindu. Tyrimuose akcentuojama (Mbelani,
2019; Lynch et. al., 2020), kad kultira yra ne tik kontekstas, kuriame formuojasi vizualusis
ra§tingumas, bet ir aktyvus jo formavimo veiksnys. Siy tyrimy ribotumai — kultiirinio konteksto
lokalumas ir specifiniy situacijy analizé — reikalauja platesnio tyrimy masto, siekiant nustatyti
universalesnius kultlirinius principus, kurie galéty biti taikomi jvairiuose pasaulio regionuose.
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IS 1 lentel¢je susisteminty tyrimy rezultaty matyti, kad socialiniai veiksniai akcentuoja kolektyvinius
procesus, kurie prisideda prie vizualiojo rastingumo formavimosi. Guglietti (2023) tyrime
pabréziama, kad socialiniai veiksniai skatina reflektuoti apie vizualigja informacija — dalintis
jzvalgomis, stiprinant kritinio mastymo ir kiirybos jgiidzius. Socialin¢ sgveika Siuo atveju gali biiti
laikoma priemone kurti kolektyvinj supratimg apie vizualigja informacijg ir tuo paciu priemone
mokytis. Lynch ir kt. (2020) papildomai analizuoja, kaip vizualieji naratyvai sustiprina socialines
sasajas, jgalindami vartotojus perteikti savo istorijas per vizualias kompozicijas ir estetika. Siy autoriy
tyrimai rodo, kad socialinis kontekstas — tai terpé, kurioje vizualiosios idéjos yra modifikuojamos per
bendruomening patirtj. Socialiniy veiksniy tyrimai iSrySkina, kad bendruomeniné refleksija ir
bendradarbiavimas gali buti stipriausi jrankiai plétojant vizualiojo raStingumo gebé¢jimus.
Pagrindiniai iSryskéje tyrimy ribotumai — didelis démesys specifinéms grupéms, tokioms kaip
studentai, mokytojai ar socialinés medijos vartotojai, todél tai apsunkina iSvady pritaikyma
platesniam kontekstui.

Vizualyjj rastinguma kaip individo gebéjima veikia ir demografinés charakteristikos, pavyzdziui,
amzius, pajamos ar socialiné padétis. Lynch ir kt. (2020) nustaté, kad jaunesni ir aukstesnj socialinj
statusg turintys asmenys dazniau gali naudotis iStekliais ir technologijomis, leidzian¢iomis tobulinti
vizualiojo raStingumo jgiidzius. Vyresni ir mazesnes pajamas turintys asmenys daznai neturi tokiy
galimybiy. Mbelani (2019) papildomai pabrézé, kad socialiné nelygybé, jtvirtinta istoriniuose ar
ekonominiuose kontekstuose, apsunkina vizualiojo raStingumo plétra, nes iStekliai tampa prieinami
tik tam tikrai daliai visuomenés.

Atlikta mokslinés literatiiros analizé leidzia teigti, kad individo kognityviné bazé yra pagrindas
efektyviam vizualiosios informacijos suvokimui. Harris’o (2006) tyrimas parodé, kad kritinio
mastymo gebéjimai yra butini analizuojant vizualigja informacija, o jy trukumas apsunkina
prasmingy interpretacijy kiirima. Lazard ir kt. (2020) eksperimentas atskleidé¢, kad dalyviai, turintys
aukStesnius vizualiojo rastingumo jgiidZius, gebéjo atpazinti manipuliacijas vizualiame turinyje ir
skeptiSkai vertino reklamas. Bombara’o ir Duan’o (2024) pasitilyta vizualiojo rastingumo skalé
jtraukia keturias dimensijas, tokias kaip vizualusis kiirimas, vizualioji kompetencija, vizualusis
mastymas ir vizualusis skepticizmas, kurios parodé stipry ryS$j su dalyviy gebéjimais spresti
problemas ir analizuoti sudétingg vizualiaja informacija. Kognityviniy veiksniy tyrimai parodo, kad
jie yra neatsiejami nuo kritinio vizualiosios informacijos interpretavimo. Siy tyrimy orientacija j
akademing aplinka riboja jy pritaikomuma kasdienése situacijose.

Siuolaikiniame skaitmeniniame pasaulyje kritiniu veiksniu vizualiojo rastingumo formavimosi
tyrimuose tampa technologijos. Dominguez Romero’as ir kt. (2022) pabrézé, kad technologijos
suteikia naujy galimybiy analizuoti ir kurti vizualigja informacija, tac¢iau tuo pat metu technologijy
prieinamumo skirtumai islieka problema. Bombara’as ir Duan’as (2024) nurod¢, kad technologijos
stiprina vizualiuosius gebéjimus kuriant sudétingus dizainus ir struktiiras. Sis tyrimas apsiribojo
statiniais vizualais, ignoravo interaktyvaus turinio galimybes. PaZymima, kad technologiniy veiksniy
tyrimai atskleidzia didelj jy potenciala, taciau kartu iSryskina poreikj tirti, kaip Sios technologijos gali
biiti naudojamos skirtinguose socialiniuose ir ekonominiuose kontekstuose.

Apibendrinant veiksniy, siejamy su vizualiuoju raStingumu, iStirtumg, svarbu pazyméti, kad
dauguma tyrimy analizavo asmenis kaip studentus, mokinius, skaitytojus ar kitus edukacinés
aplinkos dalyvius ir tik dvi tyréju komandos (Lazard et al., 2020; Lynch et. al., 2020) vizualujj
raStinguma nagrinéjo iS vartotoju perspektyvos. Tai aktualizuoja vizualiojo rastingumo raiskos
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vartotoju reakcijose j skirtingus rinkodaros stimulus tyrimu poreikj. Komentuojant esamy
tyrimy ribotumus, visy pirma galima konstatuoti, kad atliktos studijos buvo kultiiriskai lokalios, o tai
nuléme universaliy tyrimo rezultaty stoka. Reikia pripazinti, kad tokiy tyrimy trikumui kompensuoti
bitini didesnés apimties ir papildomy iStekliy reikalaujantys tyrimai. Su socialiniy veiksniy raiska
susije tyrimy ribotumai gali biiti eliminuoti  vizualiojo rastingumo tyrimus jtraukiant prekiy zenklo
bendruomenes vienijancias socialinés ziniasklaidos platformose skelbiamg turinj, kuriam
neiSvengiamai buidingos socialinés sgveikos ir bendruomeniné patirtis. Demografiniy charakteristiky
sasajy su vizualiuoju rastingumu studijos suponuoja tolesniy amziaus kintamojo vaidmens tyrimy
aktualumg. Technologinés dedamosios stiprinimas ateities tyrimuose galéty biiti susijes ne tik su
statiniy vizualy, bet ir dinaminio, interaktyvaus vizualiojo turinio jtraukimu. Apzvelgus kognityviniy
veiksniy sgsajas su vizualiuoju raStingumu analizavusiy tyréjy darbus, galima daryti i§vada, kad
kognityviniai aspektai yra uzkoduoti Siems geb¢jimams apibiidinti ar iSmatuoti skirtuose teiginiuose,
tod¢l kognityviniy gebéjimy dedamoji yra kritiné pasirenkant ar kuriant tyrimy skales bei
instrumentus.

ISsamiau analizuojant moksling literatiira, skirta vizualiajam raStingumui pagristi i§ vartotoju
perspektyvos, galima pastebéti, kad jis dazniausiai laikomas veiksniu, kuris lemia tai, kaip vartotojai
interpretuoja ir reaguoja | vizualiuosius rinkodaros stimulus. Iki Siol atlikti tyrimai rodo, kad
vizualusis rastingumas didina vartotojy gebéjima suprasti tokius vizualiuosius elementus kaip
simboliai, spalvos ar dizainas. Tai leidZia paaiskinti vizualiojo rastingumo s3asajas su pakuotémis
(Clark, 2019; Murwonugroho, 2019), reklamomis (Mbelani, 2019; Barroso, 2020; Lindsey & Edsall,
2024) ar prekiy Zenklais (Lynch, 2016; Lazard et al., 2020).

Vizualiojo raStingumo svarba pakuo¢iy kontekste argumentuoja tai, kad jis vaidina lemiamag
vaidmen] formuojant pirmuosius vartotoju jspiidZius ir ketinima pirkti. Clark (2019) tyrimuose
nagrinéjami pakuogiy dizaino elementai, pavyzdziui, spalvos, tipografija ir vizualieji signalai. Sie
elementai perteikia prekiy savybes bei stiprina prekiy zenklo identitetg. Tyrimo iSvados parodé, kad
vartotojai, turintys auksta vizualiojo rastingumo lygij, gali efektyviau suprasti pakuociy siunciamas
zinutes ir skatinti pirkimo sprendimus. Murwonugroho’o (2019) tyrimuose pabréziama kultiiriniy
elementy reikSmé pakuociy dizainui. Autorius atkreipé démesi, kad vietiniy kultiiriniy simboliy
integravimas sustiprina vartotojy emocinj ry$j su preke. Murwonugroho’as (2019) remiasi Arun
Kumar Agariya’o (2012) tyrimais, kurie rodo, kad pakuociy dizaino naujumas ir funkcionalumas yra
svarbiis veiksniai, lemiantys pirmuosius vartotojy jspiidzius. Apibendrinant galima teigti, kad Sie
tyrimai atskleidZia vizualiojo rastingumo svarba pakuociy kontekste, ypatingai akcentuojant vartotojy
gebéjimg greitai interpretuoti pakuociy dizaino siunciamas zinutes, formuoti pirminius jspudzius ir
ketinimus pirkti.

Kaip jau minéta, dar vienas rinkodaros stimulas, kurio suvokimas priklauso nuo vizualiojo
raStingumo, yra reklama. Pasak Barroso’o (2020), auksta vizualiojo raStingumo lygi turintys
vartotojai gali efektyviau analizuoti reklamos elementus — spalvas, kompozicijas ir simbolikg. Tokie
elementai stiprina informacijos suvokimg ir skatina vartotojy isitraukima. Barroso’o (2020) tyrime
aptariama ir vizualiosios retorikos svarba reklamoje, akcentuojant, kad subtiliis simboliniai vaizdai ir
metaforos formuoja pasitikéjima prekiy zenklu ir kuria stipresnius emocinius rySius su vartotoju.
Vizualiojo rastingumo sgveika su kulttriniais diskursais, kaip pabrézia Mbelani (2019), gali buti
lemiama vartotojy informacijos suvokimui, nes reklamos, atspindinfios vartotojui pazjstamus
kultirinius simbolius, geriau perteikia informacijg ir stiprina pasitikéjima turiniu. Lindsey ir Edsall
(2024) darbe akcentuojama, kad vizualiojo rastingumo jgiidziai leidzia kurti vartotojy reakcija |
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reklama, kritiskai analizuojant ir interpretuojant vizualiuosius elementus. Tai suteikia galimybe
vartotojams i$$ifruoti sudétingas Zinutes, jterptas j vaizdus, taip pagerinant informacijos suvokima.
Vizualusis raStingumas padeda zmonéms atpazinti ir jsitraukti i reklama, pastebint jy siekius
atspindinCius elementus, tokius kaip idealus gyvenimo biidas ar artimos istorijos. Tai sustiprina rysj
su reklama ir padaro ja veiksmingesne¢ (Lindsey & Edsal, 2024). Teigiama, kad reklamos
efektyvumas priklauso nuo vartotojy vizualiojo rastingumo lygio, kuris lemia jy geb¢jima suprasti
reklamos siun¢iamg informacija, jsitraukti bei kritiskai vertinti jos patikimumga. Apibendrinama, kad
reklamos suvokimas siejamas su informacijos suvokimu, jsitraukimu j reklamg ir pasitikéjimu
reklamos turiniu.

Be jau aptarty rinkodaros stimuly, verta pabrézti prekiy Zenklg. Lynch (2016) teigia, kad prekiy
zenklas, kuris sukuria kulturiskai reikSmingas vizualias istorijas, geba jtraukti vartotojus emociskai —
didina pasitikéjima ir jy pasirinkima. Prekiy Zenklo dizainas taip pat atliecka svarby vaidmenj
prisiminimy kiirime. Lynch (2016) pabrézia, kad prekiy Zenklas, pasitelkdamas dizaino nuosekluma
ir aiskia vizualigja kalba, kuria emocinj rysj. Lazard ir kt. (2020) darbe akcentuojama, kad vizualusis
raStingumas reikSmingai veikia vartotojy reakcijas j prekiy zenklus, ypac¢ reklamos kontekstuose.
Reklamos, kuriose naudojami patobulinti vizualieji elementai, tokie kaip retusuoti vaizdai, efektyviai
sukelia neracionalias, emocines reakcijas, kurios daro jtakg pozitriui | prekiy Zenklus, net tarp
vartotojy, pasizymin€iy aukstu vizualiojo raStingumo lygiu. Tyrimas pabrézia, kad nors vizualusis
raStingumas siekia skatinti kritinj vertinima, jis i§ esmés nesumazina manipuliuoty vaizdy jtaigos
galios, pabréziant automatinio apdorojimo dominavimg vartotojy atsake (Lazard et al., 2020).
Apibendrinant daroma i§vada, kad vizualusis rastingumas daro poveikj vartotojy pasitikéjimui prekiy
zenklu, jo pasirinkimui bei emociniam rySiui. Tiksliai suprojektuotas vizualusis prekiy zenklo
identitetas, kuris atitinka auditorijos liikkescius ir estetinius standartus, yra svarbus siekiant uzmegzti
ilgalaikj emocinj rysj su vartotojais déka vizualiojo raStingumo gebéjimy.

Iki Siol atlikty vizualiojo rastingumo poveikio vartotojy atsakui i rinkodaros stimulus tyrimy rezultaty
ir jy ribotumy apibendrinimas pateiktas 2 lentel¢je.

2 lentelé. Vizualiojo rastingumo poveikio vartotojy atsakui i rinkodaros stimulus iStirtumas

Tyrimy sritis | Autorius, metai tl"ynmo tipas | Tirtos vartotojy Tyrimo rezultatai ir ribotumai
ir metodas atsako formos
Atskleista, kad vizualusis rastingumas
reik§mingai veikia vartotojy reakcijas,
Kokybinis o pgdédgmag J i§ms efektyviai interpretugti
tyrimas - PlI‘l’nle_].l Vlle.'flllLlOSluS 1r.tek§t1n11.1.s .elemf.:ntus. Si
Clark (2019) kokybirié vartotojy SE}\./GII.(EI. fgmuOJa pirmajj %spﬁd;,. kgl
turinio analize ispudziai vaizdiniai ir tekstai .darmal perteikia
. kokybeg bei verte. Ribotumas — mazas
VlvzpahOJo . imties dydis ir kulttiriné specifika
raStingumo ir apsunkina rezultaty generalizavimg.
vartotoju
atsako i I8siaiskinta, kad gebéjimas kritiskai
pakuote vertinti vizualiuosius elementus, daro
$3sajos o - Pirmieji jtaka vartotojy reakcijai j pakuotes.
Kokybinis vartotojy Kulturiniy simboliy, spalvy, tipografijos
Murwonugroho | tyrimas, ispuidziai ir socialiniy naratyvy naudojimas,
(2019) kokybine Ketini paremtas vizualiojo rastingumo
turinio analiz¢ | ~ .etlr.nmas jgtdziais, sustiprina vartotojy pirmajj
pirkti jspiid; ir skatina ketinima pirkti.
Ribotumas — pasirinktos konkrecios
regioninés aplinkos, tod¢l iSvados
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nepritaikomos platesniuose
kontekstuose.

Vizualiojo
rastingumo ir
vartotoju
atsako i
reklama
$3saj0s

Mbelani (2019)

Kokybinis
tyrimas, atvejo
analizé

Informacijos
suvokimas

Atskleista, kad informacijos suvokima
reklamoje lemia mokiniy ir mokytojy
socialiniai diskursai bei kritinio mastymo
gebéjimai, taciau jis daznai apsiriboja
pavirsutiniska analize, atkuriant
stereotipus. Ribotumas — per mazai
démesio skiriama konteksto ir kulttiriniy
diskursy jvairovés analizei, apsiribojant
turinio ir reprezentacijos aspektais.

Barroso (2020)

Teorinis
tyrimas,
sistemingé
literatiiros
analizé

Isitraukimas }
reklama
Pasitikéjimas
reklamos
turiniu

Identifikuota, kad vizualiojo rastingumo
igiidziai padeda vartotojams kritiskai
analizuoti reklama, suprasti pasléptas
zinutes, atsispirti manipuliacijoms ir
geriau suvokti, kaip vizualieji elementai
sukelia jsitraukimg. Gebéjimas kritiSkai
vertinti reklamos turinj daro jtaka
pasitikéjimui, nes padeda vartotojams
atskirti patikimg informacija. Ribotumas
— empirinio pagrindimo nebuvimas.

Lindsey ir
Edsall (2024)

Kokybinis
tyrimas, atvejo
analizé

Informacijos
suvokimas
Isitraukimas }
reklama

Nustatyta, kad vizualusis

rastingumas sustiprina vartotojy
reakcijas j reklama, gerindamas

ju informacijos suvokima ir jsitraukima.
Kritiskai analizuodami vizualiuosius
elementus, vartotojai gali i§Sifruoti
prasmes ir kultiirines zinutes, todél
informacija tampa paveikesné.
Isitraukima sustiprina gebéjimas
analizuoti sukurtus vaizdus. Ribotumas —
tyrimo orientacija | XX a. 3-0jo
desimtmecio reklama, dél kurios jis
maziau pritaikomas Siuolaikiniame
kontekste.

Vizualiojo
rastingumo ir
vartotoju
atsako i
prekiy Zenkla
$3saj0s

Lynch (2016)

Kokybinis
tyrimas,
pusiau
strukttiruoti
interviu

Emocinis
rySys su
prekiy zenklu
Pasitikéjimas
prekiy zenklu
Prekiy zenklo
pasirinkimas

Suprasta, kad vizualusis rastingumas
daro jtaka vartotojy atsakui, leisdamas
jiems interpretuoti ir jsitraukti j prekiy
zenklo vizualy pasakojima, skatindamas
emocinius rysius. Jis veikia prekiy
zenklo pasirinkima, padédamas
vartotojams jvertinti estetinj
patraukluma, unikaluma ir kulttirinj
atitikima. Be to, jis stiprina pasitikéjima,
kai vartotojai atpazjsta vizualiaja kalba,
signalizuojancia kokybe ir patikimuma.
Ribotumas — démesys skiriamas tik
vienam prekiy zenklui.

Lazard ir kt.
(2020)

Kiekybinis
tyrimas,
eksperimentas

Prekiy zenklo
pasirinkimas

Identifikuota, kad vartotojy gebéjimas
interpretuoti ir kritiSkai vertinti
vizualiaja informacija daro jtakg prekiy
zenklo pasirinkimui, formuodamas
suvokimg apie reklamuojamus prekiy
zenklus, taciau visiskai neapsaugo nuo
manipuliuojamy reklamy poveikio — net
ir labai rastingi vartotojai pirmenybe
teiké prekiy zenklams su patobulintais
vaizdais. Ribotumas — subjektyviis
vertinimai, trumpalaiké perspektyva,
ribotas pritaikomumas.
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2 lentel¢je susisteminta informacija apie vizualiojo rastingumo poveikio vartotojy atsakui j pakuotes,
reklamas ar prekiy Zenklus iStirtumo apzvalga suponuoja jzvalgas dél tolesniy tyrimy poreikio.
PakuoCiy dizainas, nors ir svarbus vartotojy pirminiams jspidziams bei pirkimo sprendimams,
vizualiyjy elementy raiSkos vartotojy elgsenoje pozitriu yra nagrinétas. Murwonugroho’o (2019) ir
Clark (2019) atlikti tyrimai aptaré, kaip déka vizualiojo rastingumo gebéjimy pakuociy spalvos,
tipografija ir kultiiriniai simboliai padeda perteikti prekiy savybes bei sustiprina prekiy zenklo
identitety. Identifikuota, kad §i tyrimy kryptis apsiriboja statiniais vizualiosios komunikacijos
elementais. Jie neatspindi dinamiSkos rinkodaros aplinkos, kurioje dominuoja interaktyvis ir
daugialypiai vizualieji sprendimai. Siekiant i$plésti vartotojy atsakui j dinamiskus ir interaktyvius
rinkodaros stimulus paZzinti skirty tyrimy lauka, baigiamajame magistro projekte prioritetas
skiriamas vizualiojo rastingumo raiSkos analizei reklamos ir reklamuojamo prekiy Zenklo
kontekstuose. Sio pasirinkimo tikslingumg pagrindzia tai, kad paskutiniojo meto mokslinéje
literatiiroje nemazai démesio skiriama reklamos rastingumui (angl. advertising literacy) (Malmelin,
2010; Salim & Abdullah, 2017; Salim et al., 2021; Tahir, 2023). Nors reklamos rastingumas daznai
nagrin¢jamas atskirai nuo vizualiojo rastingumo, Salim ir Abdullah’o (2017) tyrimas iSryskino Siy
koncepcijy sasajas, pagrisdamas vizualiojo rastingumo reik§me reklamos analizei, kas pagrindZia Sios
temos analizés aktualuma. Vis délto tyrimy ribotumas ir $iy sri¢iy atskyrimas apsunkina nuodugnesnj
supratimg apie tai, kaip reklamos vizualieji elementai — simboliai, metaforos ar kompoziciniai
sprendimai — per vizualiojo raStingumo prizme daro poveikj vartotojy atsakui j reklama.

Vizualiojo rastingumo poveikio vartotojy atsakui j reklamg ir reklamuojama prekiy Zenklg analize
rodo, kad informacijos suvokimas ir jsitraukimas j reklama yra dazniausiai tyrimuose nagrinétos
vizualiojo raStingumo nulemto vartotojy atsako i reklamg formos. Informacijos suvokimas, kaip
vizualiojo rastingumo sukeltas vartotojy atsakas j reklamg, buvo analizuotas dviejuose darbuose.
Mbelani (2019) atskleidé¢, kad kritinio mastymo gebéjimai ir socialiniai diskursai daro reikSminga
itaka reklamos turinio suvokimui, ta¢iau daznai Sis procesas apsiriboja pavirSutinisku analizuojamy
elementy atkiirimu ir stereotipy kartojimu. Lindsey ir Edsall (2024) papildé¢ Sig analize pabrézdamos,
kad vizualiojo raStingumo jgiidziai leidZia vartotojams atpazinti gilesnes kultiirines Zinutes
reklamoje. Vis délto jy tyrimo orientacija | XX a. reklamos konteksta apsunkina i§vady pritaikyma
dabartin¢je rinkodaros praktikoje. Barroso’as (2020) nustaté, kad vartotojai, gebantys kritiskai
analizuoti vizualiuosius elementus, geriau supranta reklamos poveikj ir tampa atsparesni
manipuliacijoms. Lindsey ir Edsall (2024) papildé Sig iSvada, pabrézdamos, kad vartotojy
isitraukimas didéja, kai vizualieji reklamos elementai atspindi jy svajones ir siekius. Siy tyrimy
ribotumai — trumpalaiké perspektyva ir empirinio pagrindimo stoka — riboja galimybes patvirtinti Sias
sasajas.

Vizualiojo rastingumo nulemtas vartotojuy pasitikéjimas reklamos turiniu kartu su pasitikéjimu
prekiu Zenklu mokslingje literatiiroje sulaukeé tiek pat tyréjy démesio kaip ir ankstesni priklausomi
kintamieji. Barroso’as (2020) teoriniame tyrime pabréz¢, kad vartotojai, turintys aukstesnj vizualiojo
raStingumo lygj, gali lengviau atskirti patikimg informacija nuo manipuliacijy, o Lynch (2016)
iSryskino, kad nuosekli ir autentiSka vizualioji kalba padeda stiprinti vartotojy pasitikéjima
reklamuojamu prekiy Zenklu. Nepaisant iy jzvalgy, Lazard ir kt. (2020) tyrimas parod¢, kad net ir
vizualiai raStingi vartotojai gali buti paveikti manipuliatyvios reklamos, kai naudojami patobulinti
vizualieji elementai.

Reklamuojamo prekiu Zenklo pasirinkimo, kaip vizualiojo rastingumo sukelto vartotojy atsako |
pasitikéjima juo ir jo pasirinkima, iStirtumas mokslin¢je literatiiroje taip pat apima tik du darbus.
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Lynch (2016) nustate, kad vizualiojo rastingumo gebéjimai padeda vartotojams jvertinti prekiy
zenklo estetinj patraukluma ir kultiirinj atitikima, o tai daro jtaka jy pasirinkimams. Vis délto, Lazard
ir kt. (2020) tyrimas atskleidé, kad net ir aukstas vizualusis rastingumas negali visiSkai apsaugoti nuo
manipuliacijy, kai reklamuojamas prekiy zenklas pateikiamas naudojant itin patrauklius vizualiuosius
sprendimus.

Auksciau aptarti esamo iStirtumo rezultatai leidzia teigti, kad vizualusis raStingumas pripazjstamas
reikSmingu veiksniu, kuris vienaip ar kitaip lemia Sias vartotojy atsako j reklamg ir reklamuojama
prekiy Zenklg formas — informacijos suvokima, jsitraukimg j reklama, pasitikéjima reklamos turiniu,
pasitikejimg prekiy Zenklu ir jo pasirinkimg. Nepaisant to, rinkodaros tematikai skirtoje mokslinéje
literatiiroje truksta gilesnés analizés ir empiriSkai pagristy iSvady, kurios leisty geriau pazinti
vizualiojo rastingumo gebe¢jimy vaidmenj ir jo panaudojimo galimybes. Ypac tai budinga vizualiojo
raStingumo sukelto vartotojy atsako i reklamuojamg prekiy zenklg tematiniam laukui.
Argumentuojant tolesniy studijy poreikj, akcentuotina didesnes tiriamyjy imtis reprezentuojanciy
kiekybiniy tyrimy i$vady stoka. Sio pastebéjimo aktualuma pagrindzia ir kitas disciplinas
atstovaujantys vizualiojo rastingumo tyrimai, jy metu sukurtos bei patikrintos vizualiojo rastingumo
skalés gali biiti adaptuotos vartotojy vizualiojo rastingumo tyrimams atlikti.

Apibendrinant iki $iol atlikty tyrimy rezultatus, ankstesniy tyréjy rekomendacijas ir asmenines
jzvalgas, baigiamajame magistro projekte siekiama atsakyti j Siuos probleminius klausimus: kaip
vizualusis rastingumas veikia vartotojy atsaka i reklama ir reklamuojama prekiy Zenkla, kuris
pasireiSkia per informacijos suvokima, jsitraukima j reklamg, pasitikéjimg reklamos turiniu,
pasitikéjima prekiy Zenklu ir jo pasirinkima?
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2. Teoriné vizualiojo rastingumo poveikio vartotojy atsakui j reklama ir reklamuojama prekiuy
Zenkla analizé

2.1. Vizualiojo rastingumo samprata ir jos raida tarpdisciplininiu aspektu

Vizualioji komunikacija nuo ankstyvy laiky atlieka esminj vaidmenj Zmoniy tarpusavio santykiuose
ir informacijos perdavime. Dar neegzistuojant rasto sistemoms, vaizdiniai Zenklai ir simboliai buvo
naudojami informacinéms zinutéms perteikti bei aplinkai suprasti. XIX amziaus pradzioje,
fotografijos iSradimo laikotarpiu, vizualiosios raiSkos galimybés iSsiplété: vaizdai tapo nauja
priemone tiksliai fiksuoti bei analizuoti pasauli (Goin, 2001). Nepaisant to, ilga laikg buvo manoma,
kad vizualiosios informacijos suvokimas yra natiiralus Zmogaus gebéjimas, nereikalaujantis
struktliruoto mokymosi ar analizés. Tik XX amzZiaus antrojoje puséje pradéta vertinti vizualiaja
komunikacija kaip atskirg discipling, jgalinancig ne tik informacijos perteikima, bet ir kritinj jos
interpretavimg bei kiirybinj naudojimg. Vizualiojo rastingumo koncepto iStakos formavosi augant
vizualiai orientuotai kulttrai, kuri jvardijama kaip tarpdisciplininé, apimanti jvairius suvokimo,
analizés ir komunikacijos aspektus (Giorgis & Bonomo, 1999).

Siekiant iSsamiau suprasti vizualiojo rastingumo iStakas, apzvelgiama Sios sampratos istoriné raida.
Tai leidzia sistemiSkai jvertinti, kaip kito vizualiojo raStingumo samprata ir kokie mokslo darbai
formavo jos pagrindus (Zr. 3 lentelg).

3 lentelé. Istoriné vizualiojo rastingumo sampratos raida (adaptuota pagal Avgerinou ir Pettersson (2011) ir
Supsakova (2016))

Laikotarpis | Esminis indélis j sampratos raida Autorius (-iai)
1960-ici le.qu. kar‘Fq pavartoj o t.ermma} ,,.VlleZ.llLISl.S rastmgl{r.nas , pabrézdamas Debes (1968)
gebéjima interpretuoti ir kurti vizualiuosius praneSimus.
1970-icii Apibréze vizualiojo rastingumo kompetencijas kaip vizualiosios informacijos | Fransecky ir
e skaityma, planavima ir kiirima bei jy derinima su Zodine komunikacija. Debes (1972)
1978 metai Pgsmle .\.llzuallosms kalbos egZ}stav1mo koncepcijg bei jos gebéjima skatinti Flory (1978)
vizualyjj mastyma ir mokymasi.
1980-ieii Pasitilé tris vizualiojo rastingumo metodus: teorinj (filosofinj, psichologinj), Griffin ir
e vizualiosios kalbos plétotg ir taikyma Svietime. Whiteside (1984)
1990-icii Nustaté pagrindines vizualiojo rastingumo disciplinas, tokias kaip filosofija, Braden ir Hortin
e psichologija, menai ir semiotika, pabrézdami tarpdiscipliniSkuma. (1994)
Ankstyvieji | Pabrézé vizualyjj rastinguma kaip jgiidziy grupe, skirta vizualiajai Avgerinou ir
2000-ieji informacijai skaityti, raSyti ir mastyti, bei pasisaké uz vieningg teorijg. Ericson (2002)
. Pasitlé¢ teorija, kurios elementai yra vizualusis suvokimas, kalba, mokymasis, | Avgerinou ir
2011 metai . o
mastymas ir komunikacija. Pettersson (2011)

IS 3 lentel¢je pateiktos informacijos matyti, kad vizualiojo raStingumo iStakos yra glaudZziai susijusios
su jo tarpdisciplininiu pobiidziu, kuris pradéjo formuotis dél augancio vizualiosios komunikacijos
vaidmens. XX a. septintojo deSimtmecio pabaigoje Debes’as (1968) pirmasis pavartojo vizualiojo
raStingumo terming, akcentuodamas tai kaip gebéjima interpretuoti ir kurti vizualiuosius praneSimus
(Avgerinou & Pettersson, 2011). Debes’o (1968) pamatiné apibréztis paskatino mokslininkus tirti §j
terming tarpdisciplininiu aspektu ir jj jtvirtinti kaip koncepcija, lyginant su kitais rastingumo tipais.
Tokie tyr¢jai kaip Fransecky’is ir Debes’as (1972), cituojami Avgerinou ir Pettersson’o (2011),
iSpléte vizualiojo rastingumo koncepcing sistema, jtraukdami kompetencijas, kurios integruoja
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vizualigjg ir verbaling komunikacijg. Tokios jzvalgos leido plétoti vizualiojo raStingumo sagvoka ir ja
sieti ne tik su individualiais kognityviniais geb¢jimais, bet ir su komunikacijos strategijomis.

Apzvelgus vizualiojo rastingumo sampratos istoring raida, galima teigti, kad vizualusis rastingumas
padeda orientuotis vizualiai prisotintoje visuomenéje ir apjungia jvairiy discipliny jzvalgas,
atsizvelgiant | kognityvinius, socialinius ir kultirinius vizualiosios komunikacijos kiirimo bei
supratimo aspektus. Avgerinou ir Pettersson’as (2011), cituodami Griffin’g ir Whiteside’a (1984),
pabrézia, jog vizualyji rastinguma biutina analizuoti remiantis jvairiomis perspektyvomis,
iskaitant filosofinj, psichologinj ir pedagoginj pozilrj, atspindintj jo teorinj ir praktinj taikyma.
Braden’as ir Hortin’as (1994) akcentuoja tarpdiscipliniSkuma, jungiantj psichologija, semiotikg ir
meng (Supsakova, 2016). Skirtingy discipliny sgveika leidzia geriau suprasti, kad vizualusis
raStingumas jsitvirtino kaip kompleksin¢ ir daugialypé samprata. 4 lenteléje apzvelgiamos
pagrindinés disciplinos ir jy indélis j vizualiojo rasStingumo sampratos plétote.

4 lentelé. Mokslo kryptys ir (ar) disciplinos, prisidéjusios prie vizualiojo raStingumo sampratos formavimosi
(adaptuota pagal Avgerinou ir Petterson (2011) ir Supsakova (2016))

Mokslo kryptis ir (ar)

s Indélis Autoriai
disciplina
Teoriniai pozitiriai, skatinantys suprasti vizualiaj Avgerinou ir Pettersson
Filosofija Hp ’ ys sup Y3 (2011), Braden ir Hortin
prasme ir sgvokas. (1994)
o Meninés ir VlZl.lahO.SIO.S raliskos tyrllr?ejlmfu? . Braden ir Hortin (1994),
Estetika ir menas akcentuojant vizualiosios informacijos kiirimg ir Supsakova (2016)

interpretavima.

Vizualiosios kalbos, jos struktiiros ir paraleliy su | Avgerinou ir Pettersson

Lingvistika zodine kalba supratimas. (2011)
zvalgos apie vizualyjj suvokima, vaizding atmintj | Braden ir Hortin (1994),
Kognityviné psichologija ir kognityvinius procesus, susijusius su Avgerinou ir Pettersson
vizualiosios informacijos interpretacija. (2011)
. e . . Braden ir Hortin (1994),
" . . Vizualiosios organizacijos principai — artumas, . .
Gestaltpsichologija y . _ . Avgerinou ir Pettersson
panasumas ir figliros-fono santykis. (2011)
Anatomija ir neurofiziologija Akles .angtomlj OS 1T SMEEENY Procesy, SUSUUSIY SU | g Jen ir Hortin (1994)
vizualiuoju suvokimu ir vaizdiniais, tyrimai.
Kulturiné antropologija Kulturlmq .l.t gkq le.u.?hq'm simboliy ir vaizdy Supsakova (2016)
interpretacijal tyrin€jimas.
Zenkly ir simboliy tyrinéjimas, ypatinga démesj
Semiotika skiriant jy vaidmeniui vizualiojoje Braden ir Hortin (1994)

komunikacijoje.

Svietimo technologijos ir
mokymo dizainas

Mokymo strategijy ir jrankiy, skirty vizualiojo
rastingumo ugdymui, kiirimas.

Avgerinou ir Pettersson
(2011), Supsakova (2016)

Kino studijos

Filmy, televizijos ir kity vizualiyjy medijy

Supsakova (2016)

poveikio kulttrai ir raStingumo ugdymui analizé.

Filosofijos, kaip pagrindinés disciplinos, jtraukimas apibréZzia teorinj vizualiojo rastingumo pagrinda.
Avgerinou ir Pettersson’as (2011) teigé, kad filosofija suteikia esmines jzvalgas apie vizualigja
prasme, kuri siekia giliau suprasti abstrak¢ias vizualias idéjas ir jy vaidmen;j individo pazinime.
Pazymima, kad vizualusis raStingumas néra vien techninis jgudis, bet ir intelektualine veikla,
reikalaujanti suvokti vizualiosios komunikacijos principus (Avgerinou & Pettersson, 2011).
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Filosofinis pagrindas suteikia vizualiajam raStingumui akademinio teis¢tumo, iSplésdamas jo ribas uz
praktinio taikymo riby.

Semiotika yra dar viena disciplina, nagriné¢janti Zenklus ir simbolius kaip reikSmiy kirimo kalba
vizualiojo rastingumo formavimosi kontekste. Supsakova (2016), cituodama Braden’sa ir Hortin’g
(1994), isskiria, kad semiotika apjungia vizualigja ir zoding komunikacija, parodydama, kaip
vizualieji elementai perteikia prasme per kultdirinius ir kontekstinius aspektus. Sis rysys yra svarbus
siekiant suprasti vizualiojo rastingumo praktinius jgiidzius — gebéjima kritiSkai analizuoti ir i§§ifruoti
vizualigja informacija skirtinguose kontekstuose.

Tarpdisciplininis kultiirinés antropologijos pozitiris papildo semiotikos discipling, stiprindamas
supratimg apie vizualyjj rastinguma kaip kontekstui priklausantj reiSkinj. Supsakova (2016) teigia,
kad vizualiyjy simboliy interpretacija yra susijusi su kultiiriniais aspektais, kvestionuojant bet kokias
universalias prielaidas apie vizualigja kalbg. Matyti, kad nors semiotika teikia jrankius zenklams
i8Sifruoti, kultiriné antropologija kontekstualizuoja jy reikSmes tam tikrose visuomeneés ir kulttiros
struktiirose (Supsakova, 2016). Tai nurodo kritinio kultlirinio jautrumo poreikj kuriant ir
interpretuojant vizualyjj turinj, bei siekia jrodyti, kad vizualusis raStingumas yra dinamiskas
gebéjimas.

Vizualusis rastingumas, pasak Burbank’o ir Pett’o (1983), yra skirstomas j du skirtingus konstruktus
— teorinj ir praktinj (Avgerinou & Ericson, 2002). Teorinio konstrukto elementai — regimasis
suvokimas, deSiniojo smegeny pusrutulio procesy tyrimai, regimieji vaizdiniai, kognityviniai stiliai
ir vizualioji kalba — paaiskina, kaip individai apdoroja ir interpretuoja vizualigja informacija
(Arnheim, 1969; Hortin, 1994). Praktinis konstruktas sujungia mokymasi apie regimaji vaizda,
regimojo ir Zodinio mokymosi santykj, audiovizualines mokymo priemones ir Ziniasklaidos jtaka
(Avgerinou & Ericson, 2002). Visa tai iSryskina vizualiojo rastingumo tarpdiscipliniSkumg parodant,
kaip teoriniai ir praktiniai elementai sgveikauja tarpusavyje.

Siekiant atskleisti vizualiojo rastingumo konceptualigja esmg, pasitelkiamas Guney (2019) modelis,
kuris sudarytas apverstos piramidés principu (Zr. 1 pav.). Modelio strukttira hierarchiskai iSdésto
vizualiojo raStingumo elementus, pradedant bendresniais teoriniais principais ir pereinant prie
specifiniy koncepcijy, susijusiy su skirtingomis disciplinomis, tokiomis kaip lingvistika, psichologija,
menai ir filosofija.

IS 1 paveikslo matyti, kad Guney (2019) vizualiojo raStingumo teoriniy pagrindy modelis remiasi
integruotu poziiiriu, kuris apima vizualyjj mokymasi, vizualyjj mastymga ir vizualigja komunikacija.
Guney (2019) pabreézia, kad vizualusis raStingumas neapsiriboja geb¢jimu interpretuoti ir analizuoti
vaizdus — tai yra aktyvus jy kirimas bei panaudojimas komunikacijoje. Guney (2019)
remiasi Arnheim’o (1969) vizualiojo mastymo teorija, nurodancia, kad vizualusis mastymas yra
glaudziai susijes su Zmogaus kognityviniais procesais, nes geb¢jimas matyti strukttras ir formas
atspindi mastymo struktiiras. Guney (2019) vadovaujasi Seels’o (1994) ir McKim’o (1980) darbais,
kuriuose teigiama, kad vizualusis mastymas ir kiiryba yra esminiai mokymosi elementai, kadangi
vaizdai ir simboliai padeda formuoti kognityvinius geb¢jimus ir kritinj mastyma. Be to, vizualusis
raStingumas turi biiti analizuojamas ir suprantamas kaip jgiidziy sistema, kuriai budingas informacijos
gavimas, kiirybin¢ analiz¢é ir komunikacija (Guney, 2019). Visa tai leidzia i§samiau atskleisti teoriniy
vizualiojo raStingumo pagrindy modelio pritaikyma Siuolaikingje visuomenéje.
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\ Vizualusis rastingumas (Debes, Kodak, Williams, Turbanye) /

Vizualiojo rastingumo mokymas — vizualioji seka (Debes)
Vizualizacija — kairysis ir deSinysis smegeny pusrutuliai

Vaizdiniai elementai — universali vaizdiné kalba
Universalioji kalba (Chomskis) Lingvistika
Verbaliné struktiira (Fries)

Protas (Buber, Fearing, Mead)
Patirtis (Gibson)

. LN . Psichologija
Transakcionalistai, Percepcionistai gy

Mnemotechnika (Paivio)
Simboliy sistemos (Salomon) Menai
Vizualusis mastymas (Arnheim)

Vizualinés kalbos
anologija
(Turbanyne)

Filosofija

1 pav. Teoriniy vizualiojo rastingumo pagrindy modelis (adaptuota pagal Guney, 2019)

Analizuojant vizualiojo rastingumo iStakas ir jo tarpdisciplining raida, daroma prielaida, kad
vizualiojo rastingumo samprata néra statiSka — ji nuolat vystosi ir gali biiti taikoma skirtingose srityse.
Hailey ir kt. (2015), cituodami Debes’a (1969), teige, kad vizualiojo rastingumo vystymasis yra
susij¢s su gebéjimu interpretuoti vizualiuosius simbolius ir kurti vizualigsias prasmes, kurios gali tapti
efektyviu komunikacijos irankiu. Avgerinou ir Pettersson’o (2011) nuomone, vizualiojo rastingumo
raida neapsiriboja tik vizualiuoju suvokimu — ji apima ir gilesnj vizualyjj mastyma, kiiryba bei
komunikacija. Augantis konceptualusis sudétingumas, skirtingy teoriniy ir praktiniy sri¢iy saveika
lemia buitinumg aptarti pagrindinius vizualiojo rastingumo sampratos interpretavimo biudus (zr. 5
lentele).

Apzvelgus mokslinéje literatiiroje sutinkamg vizualiojo rastingumo sampratos interpretavima, visy
pirma akcentuojami Debes’o (1969) bei Williams’o ir Debes’o (1970) darbai. Jie pabrézia, kad
vizualusis raStingumas apima gebéjima dekoduoti ir koduoti vizualiuosius pranesimus. Tai rodo, kad
vizualusis raStingumas yra geb¢jimas kiirybiskai ir efektyviai naudoti vizualigja informacijg — tiek ja
interpretavus, tiek sukiirus. Be to, Pettersson’as (1993) iSskiria, kad vizualusis raStingumas turi biiti
ugdomas kaip iSmokta kompetencija, kurig reikia lavinti per sisteminga mokymasi ir prakting patirt].
Tai sutampa su Messaris’o (1995) pozitriu, kad vizualusis rastingumas yra ziniy ir patirties apie
vizualigja medijg jgijimas, kuris leidzia individui suprasti vaizdy struktiirg ir atpazinti jy poveikj bei
veikimo principus.
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5 lentelé. Vizualiojo rastingumo sampratos interpretavimas (sudaryta autorés)

Autorius (-iai) Siiillomas interpretavimas

Vizualusis rastingumas apima vizualiuosius jgidzius, kuriuos Zmogus gali iSvystyti

Debes (1969) stebédamas ir tuo paciu integruodamas kitus jutimus.
Williams ir Debes Vizualusis rastingumas apima geb¢jima dekoduoti ir koduoti vizualiuosius pranesimus,
(1970) efektyviai kuriant ir interpretuojant vizualujj turin;.

Vizualusis rastingumas yra iSmoktas geb¢jimas tiksliai interpretuoti vizualiuosius
Pettersson (1994) praneSimus ir kurti tokius praneSimus. Vizualiojo raStingumo interpretacija ir kiirimas gali
biiti palyginti su skaitymo ir raSymo jgiidziais.

Vizualusis rastingumas yra Ziniy ir patirties apie vizualiosios ziniasklaidos veikima

Messaris (1993) jgijimas kartu su padidintu samoningumu apie $iuos veikimo principus.

Vizualusis rastingumas yra gebéjimas kurti reikSme i$ vizualiy vaizdy, kai mokiniai
Giorgis ir kt. (1999) naudojasi kritiniais tyrin¢jimo, vertinimo ir atspindzio jgiidziais, kad suprasty vaizdy

prasme.
Lapp (1999) Vizualusis rastingumas yra apie dabartiniy ir praeities vaizdy interpretavimga ir kiirima, kad
PP bty efektyviai perduodamos zinutés.
Avgerinou ir Vizualusis rastingumas yra gebéjimas interpretuoti, kurti ir bendrauti naudojant vizualias
Pettersson (2011) vaizdus ir yra biitinas Siuolaikiniame, vaizdy perpildytame pasaulyje.

Vizualusis rastingumas reikalauja tiek praktikos, tiek instruktavimo, kur asmenys iSmoksta

Hailey ir kt. (2015) sistemingai stebéti, interpretuoti ir spekuliuoti apie vaizdus.

Vizualusis rastingumas apima geb¢jimus prasmingai interpretuoti ir kurti vizualus,

Brumberger (2019) jungiant kognityvines ir emocines sasajas per vizualigjg ziniasklaida.

Siuolaikingje teorijoje vizualusis rastingumas siejamas su kognityviniais ir emociniais
aspektais. Brumberger (2019) akcentavo, kad vizualusis rastingumas apima geb¢jimg interpretuoti ir
kurti vizualus, jungiant kognityvines ir emocines sgsajas per vizualigja medijg. Hailey ir kt.
(2015) teige, kad norint jgyti aukstg vizualiojo rastinguma lygj, reikalinga praktika ir ugdymas. Tik
praktin¢ patirtis gali padéti efektyviai suprasti ir interpretuoti vizualigja informacija ir kurti
vizualiuosius pranesimus. Sie autoriai akcentuoja, kad vizualusis rastingumas néra jgimtas gebéjimas.
Patikinama, kad tai yra nuoseklus jgiidziy ugdymo procesas, kuriam reikalingos struktiiruotos
mokymo priemonés. Toks poziiiris, apimantis tiek teorinius, tiek praktinius pagrindus, rodo, kad
vizualusis raStingumas yra esminé kompetencija, biitina Siuolaikin¢je informacinéje visuomeng¢je.

Atlikta mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kad vizualusis rastingumas yra tarpdisciplininé
koncepcija, susiformavusi kaip atsakas j augantj vizualiosios komunikacijos vaidmenj. Jo raidq lémé
semiotika, psichologija, filosofija ir menai, kurie padéjo formuoti teorinius ir praktinius vizualiojo
rastingumo aspektus. Tyrimai rodo, kad Sie gebéjimai néra jgimti — juos butina ugdyti per mokymagsi
ir praktikq. Vizualiojo rastingumo samprata palaipsniui kito nuo gebéjimo stebéti ir interpretuoti
vizualiuosius simbolius iki suvokimo, panasaus j skaitymo ir rasymo jgidzius, véliau apimdama rysj
su ziniasklaidos suvokimu ir isrySkindama emocinius aspektus. Daroma isvada, kad Siuolaikinéje
visuomenéje vizualusis rastingumas laikomas biitina kompetencija, nes vizualusis turinys tampa
esminiu komunikacijos jrankiu.

2.2. Vizualiojo rastingumo konstrukto pagrindimas

Vizualiojo raStingumo reiSkinio daugialypiSkumas grindZiamas jvairiomis teorinémis nuostatomis.
Jas pasitlé skirtingi autoriai (Arnheim, 1969; Dondis, 1973; Avgerinou & Pettersson, 2011;
Supsakova, 2016), pabréziantys, jyu manymu, svarbiausius vizualiojo raStingumo elementus. 6
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lentel¢je pateikiami vizualiojo raStingumo elementai atspindi tiek ankstyvyjy, tiek Siuolaikiniy darby
autoriy pozilrius.

6 lentelé. Vizualiojo rastingumo elementai (sudaryta autores)

Autorius (-iai) Elementai

Debes (1969) Vizualusis suvokimas, pazinimas ir sensoriniy patir¢iy integracija.

Arnheim (1969) Vizualusis mastymas, metaforinis mastymas ir suvokimo pagrindu grista mastysena.
Dondis (1973) Vizualioji komunikacija, vizualusis kiirimas ir suvokimo pagrindu grjsta mastysena.

Avgerinou ir

Pettersson (2011) Vizualioji kalba, vizualusis mokymasis, vizualusis mastymas, vizualioji komunikacija.

Vizualusis mastymas, vizualioji kalba, vizualusis suvokimas, vizualioji komunikacija,

Supsakova (2016) vizualusis mokymasis.

Brumberger (2019) | Vizualusis interpretavimas, vizualusis kiirimas.

Matusiak (2020) Kritinis vertinimas, informacijos patikimumo analize.

Bombara ir Duan

(2024) Vizualusis kiirimas, vizualioji kompetencija, vizualusis mastymas ir vizualusis skepticizmas

Ankstyvieji autoriai (Debes, 1969; Arnheim, 1996) iSskirdami vizualiojo rastingumo elementus,
akcentavo vizualyjj suvokimg. Debes’as (1969) ji aiskino kaip geb¢jima atpazinti ir interpretuoti
vizualiuosius stimulus placiame sensoriniame kontekste, o Arnheim’as (1996) ji siejo tiesiogiai
su vizualiuoju mastymu. Sis autorius pabrézia kognityvinius procesus, atsirandangius saveikaujant su
vizualigja informacija. Galima pastebéti, kad vizualusis mastymas, kurj pirmiausia iSkelé Arnheim’as
(1996), islieka pagrindiniu vizualiojo rastingumo aspektu. Arnheim’ o (1969) nuomone, vizualiosios
reprezentacijos néra tik pasyvis objektai, bet yra aktyviai apdorojamos bei analizuojamos individo
proto. Dondis’as (1973) papildé Sig idéja, pabrézdamas, kad vizualusis kiirimas yra toks pat svarbus

kaip ir interpretacija, nes gebéjimas kurti vizualiajg prasme yra neatskiriama vizualiojo raStingumo
dalis.

Skirtingai nei ankstyvieji autoriai, Avgerinou ir Pettersson’as (2011) bei Brumberger (2019),
identifikavo didesnj vizualiojo raStingumo elementy skaiciy. Brumberger (2019) tvirtina, kad
vizualusis raStingumas siejamas su vizualiuoju kirimu, ypa¢ Siuolaikinése skaitmeninése ir
interaktyviose vizualiose formose. Avgerinou ir Pettersson’as (2011) pazymi, kad reikalinga vientisa
teorija, sujungianti vizualigja kalba, mokymasi, mastyma ir komunikacijg. Tai rodo, kaip vizualusis
raStingumas tampa vis kompleksiSkesne kompetencija, apimancia kognityvinius, kiirybinius ir
komunikacinius gebéjimus.

Nors Debes’as (1969) ir Dondis’as (1973) akcentavo vizualaus kiirimo svarbg komunikacijoje,
Siuolaikiniai autoriai (Brumberger, 2019; Bombara & Duan, 2024), jtrauké papildomus aspektus —
vizualujj kiirimg ir vizualujj skepticizma. Vizualusis skepticizmas atspindi gebéjimg atpazinti
vaizdinius, kuriais manipuliuojama, o tai yra esmin¢ kompetencija dabartinéje informacinéje
aplinkoje. Gebé¢jimas kritiSkai jvertinti vizualiosios informacijos autentiSkuma laikomas tokiu pat
svarbiu kaip ir geb¢jimas jg kurti ar interpretuoti.

Ankstesnéje analizéje aptarti elementai (Zr. 6 lentel¢) dazniausiai grindziami teorinémis prielaidomis.
Teorinis vizualiojo rastingumo elementy iSskyrimas remiasi konceptualiyjy modeliy kiirimu ir esamy
teorijy sinteze (Arnheim, 1969; Dondis, 1973; Avgerinou & Pettersson, 2011; Supsakova, 2016),
taciau Sie darbai néra pagristi empiriniy duomeny rinkimo metodais. Pavyzdziui, nors Arnheim’as
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(1969) analizavo vizualiojo mastymo mechanizmus, o Dondis’as (1973) sieké kategorizuoti
vizualiosios komunikacijos elementus, jy teorinés prielaidos nebuvo patikrintos empiriskai. Tuo tarpu
vizualiojo suvokimo procesus bei vizualiojo rastingumo jgiidziy taikyma praktikoje. Matusiak (2020)
analiz¢ atskleid¢, kad empiriniai tyrimai sudaro vis didesn¢ vizualiojo raStingumo tyrimy dalj, o
Bombara’o ir Duan’o (2024) atliktas vizualiojo rastingumo matavimo skalés pagristumas rodo
augant] Sios srities tyrimy metodologinj tiksluma. Brumberger (2019) atlikta tyrimy analizé parodg,
kad nors iki 2017 m. teoriniai darbai dominavo (73 proc. visy tyrimy), empiriniy tyrimy dalis did¢jo,
dazniau derinant kiekybinius ir kokybinius metodus. Sie duomenys leidzia teigti, kad vizualiojo
raStingumo tyrimy laukas remiasi stipria teorine baze, taciau vis dazniau papildomas empiriniais
tyrimais, leidZianciais giliau suprasti vizualiojo suvokimo ir komunikacijos procesus jvairiose
kontekstinése aplinkose. Tikétina, kad ateityje Si tendencija augs, nes didé¢jantis vizualiosios
komunikacijos vaidmuo skatina ne tik konceptualiyjy modeliy kiirima, bet ir jy empirinj patikrinima.
Siekiant tikslesnio ir nuoseklesnio vizualiojo rastingumo elementy vystymosi, bitina toliau plétoti
kiekybinius ir kokybinius tyrimus, kurie leisty patikimiau jvertinti vizualiosios informacijos
supratima, interpretacija ir perteikima.

Norint geriau suvokti vizualiojo raStingumo konstrukto prigimtj, naudinga remtis teoriniu modeliu,
kuris pabrézia pagrindiniy vizualiojo raStingumo elementy tarpusavio saveika. 2 paveiksle
pateikiamas teorinis vizualiojo raStingumo modelis, kurj pasiilé Supsakova (2016), rodo, kad
vizualusis suvokimas, vizualioji kalba, vizualusis mastymas, vizualioji komunikacija ir vizualiojo
raStingumo mokymasis sudaro vieningg ir dinamiskai veikiancia sistema.

Pasak Supsakova (2016), vizualusis suvokimas veikia kaip pagrindinis vizualiojo raStingumo
sistemos elementas, apimantis geb¢jimg apdoroti ir interpretuoti regimus vaizdus. Tai yra aktyvus
procesas, leidziantis suvokti ir analizuoti vaizdais perteikta informacija. Supsakova (2016) teigimu,
vizualusis suvokimas yra biitinas bet kokiam tolesniam vizualiojo rastingumo vystymuisi. Vizualioji
kalba ir vizualiojo raStingumo mokymasis yra tiesiogiai priklausomi nuo vizualiojo suvokimo.
Vizualioji kalba apima gebe¢jima atpazinti ir interpretuoti simbolius, formas ir kompozicijas, kurias
vaizdai perteikia. Tai leidzia kurti prasmingus vizualiuosius praneSimus, kurie veikia kaip kalba ir
gali buti suprasti jvairiose socialinése ir kultiirinése aplinkose. Be §io suvokimo geb¢jimas kurti
vizualiuosius praneSimus biity nejmanomas, nes nesuprasdami vizualiosios kalbos simboliy ir
struktiiry, negalétume jy sukurti ir perteikti. Vizualiojo raStingumo mokymasis apima $iy ziniy ir
igiidziy ugdyma. Supsakova (2016) nurodo, kad vizualiojo raStingumo mokymasis yra nuolatinis
procesas, apimantis tiek vaizdy interpretavima, tiek jy kiirima, kuris priklauso nuo gilios vizualiosios
kalbos supratimo ir praktikos. Taigi, vizualiojo rastingumo mokymasis ir vizualioji kalba negali
egzistuoti be vizualiojo suvokimo, nes tik suvokus ir analizuojant vaizdus, pereinama prie jy kiirimo
ir efektyvus perteikimo. Be to, vizualioji komunikacija ir vizualusis mastymas glaudziai susij¢
su vizualiuoju suvokimu. Vizualusis mastymas apima gebé¢jima analizuoti, reflektuoti ir kritisSkai
vertinti vaizdinius praneSimus, kas remiasi vizualiojo suvokimo gebéjimu suvokti ir iSskaidyti vaizdy
turinj. Supsakova (2016) pabrézia, kad vizualioji komunikacija, kuri reikalauja gebéjimo kurti ir
perduoti praneSimus per vaizdus, remiasi vizualiuoju suvokimu. Braden’as ir Hortin’as (1994)
akcentuoja, kad tai leidzia efektyviai kurti vaizdus ir perduoti juos auditorijai taip, kad jie buty
suprantami ir pritaikomi skirtinguose kultiiriniuose ir socialiniuose kontekstuose (Supsakova, 2016).
Vizualusis suvokimas sujungia vizualyjj mastymg ir vizualigja komunikacija, nes abu remiasi
gebéjimu analizuoti ir suprasti vaizdus.
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2 pav. Teorinis vizualiojo rastingumo modelis (adaptuota pagal Supsakova, 2016)

Apibendrinant 2 paveiksle pateikto vizualiojo rastingumo modelio analiz¢, konstatuojama, kad jis
paremtas teoriniais argumentais, taciau stokoja empirinio pagrindimo. Supsakova (2016), cituodama
Hortin’g (1994), Braden’a (1996) ir Avgerinou (2011), teigia, kad modelis susideda i§ penkiy
tarpusavyje susijusiy elementy, kurie atitinka nusistovéjusias vizualiojo raStingumo srities teorines
perspektyvas. Griffin’as ir Whiteside’as (1984) ir Pettersson’as (1993) pazymi, kad vizualusis
raStingumas yra daugiadimensinis konstruktas, kuriam daro jtaka jvairios disciplinos, tokios kaip
psichologija, filosofija, lingvistika ir kognityviniai mokslai (Supsakova, 2016). Bitina pastebéti, kad
empiriSkai patvirtinto, struktiiruoto modelio nebuvimas apsunkina jo taikymg praktiniuose
edukaciniuose ar kognityviniuose kontekstuose. Kadangi $io modelio elementai dar néra patikrinti
empiriniais tyrimais, svarstoma, ar jie i§ tiesy apima visas vizualiojo rastingumo dimensijas ir kaip
jie tarpusavyje saveikauja realioje aplinkoje. Siam trilkumui i§spresti biitina ateityje atlikti i§samius
empirinius tyrimus, jskaitant eksperimentus, psichometrinj modelio tinkamumo jvertinimg bei
tarpdisciplininius ir tarpkultiirinius palyginimus (Supsakova, 2016). Empirinis pagrindimas suteikty
modelio elementams didesnj mokslinj pagristuma ir leisty ji efektyviau taikyti ugdymo procesuose ir
skaitmeninio raStingumo iniciatyvose. Kol tokie tyrimai nebus atlikti, Supsakova (2016) modelis
iSlieka vertinga teoriné koncepcija, taciau jo praktinis pritaikymas reikalauja tolesnio empirinio
patvirtinimo.

Vizualiojo raStingumo konstrukto pagrindimo poziiiriu vertingu laikytinas Supsakova (2016)
pasitilytas penkiu pakopu vizualiojo rastingumo modelis, kuris vaizduoja kaip apdorojama ir
jsisavinama vizualioji informacija (Zr. 3 pav.).
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3 pav. Penkiy pakopy vizualiojo rastingumo modelis (adaptuota pagal Supsakova, 2016)

3 paveiksle pateiktas vizualiojo rastingumo modelis sujungia struktiirinj ir hierarchinj pozitrj j
vizualiojo rastingumo kompetencijy vystymasi, pereinant penkis pagrindinius etapus. Sis modelis
konceptualizuoja vizualyjj rastinguma kaip kognityvinj ir suvokimo procesa, kuris apima ne tik
pasyvy vizualiosios informacijos priémimg, bet ir aktyvy jsitraukima, kritinj mastymag bei
interpretacinius gebéjimus. Modelis suteikia sistemingg pozitrj i vizualiyjy stimuly supratimg ir jy
reik§més konstravimg. Tai patvirtina, kad vizualusis rastingumas néra jgimta savyb¢, o jgyjama ir
iSmokstama kompetencija (Supsakova, 2016).

Pirmosios dvi vizualiojo raStingumo modelio stadijos, stebéjimas ir matymas, formuoja pagrindinius
vizualiojo suvokimo jgiidzius, reikalingus vizualiajam rastingumui. Sie etapai pabréZia regéjimo
procesus, kuriy metu individai atpazjsta vizualiuosius elementus savo aplinkoje. Verta pastebéti, kad
suvokimas néra pakankamas gilesniam supratimui, todél modelis atvaizduoja treiajj etapa —
apibiidinimg. Tai reikalauja geb¢jimo tiksliai jvardyti ir klasifikuoti vizualigja informacija pagal
pastebétas ypatybes. Analizés etapas atspindi paZzangesnj kognityvinj procesa, kurio metu individai
nustato rySius, désningumus ir struktiiras vizualiajame turinyje. Interpretacija — aukSciausio lygio
kognityvinis jgiudis, kuris reikalauja kontekstinés prasmés, simbolikos ir vizualiyjy reprezentacijy
komunikacinio tikslo supratimo.

Supsakova (2016) modelis iSskiria vizualiojo rastingumo kognityving, komunikacing ir edukacing
reikSme, apibiidindama jj kaip esminj geb&jima Siuolaikinéje vizualiai prisotintoje skaitmeninéje
aplinkoje. Jis dera su platesnémis teorinémis perspektyvomis, kurios pazymi daugiadimensinj
vizualiojo raStingumo pobiidj, integruojant] suvokimg, mastymag ir komunikacija ] vientisg
konstrukta. Be to, modelis suteikia praktinj pagrindg tiems, kurie siekia jvertinti ar ugdyti vizualiojo
raStingumo kompetencijas (Supsakova, 2016). Pabréziama, kad modelio praktinis pritaikymas
reikalauja tolesnio empirinio patvirtinimo, kad biity jvertintas jo veiksmingumas jvairiuose
kontekstuose. Ateities tyrimai turéty gilintis ] tai, kaip individai pereina $iuos etapus, ir jvertinti, ar
kryptingas kiekvieno etapo mokymas stiprina bendra vizualiojo rastingumo ugdyma.

Siekiant sukurti empiriniy vizualiojo rastingumo tyrimy bazg, biitina analizuoti ir apibendrinti iki Siol
atliktuose tyrimuose naudotus vizualiojo raStingumo konstrukto matavimo sprendimus. Vizualiojo
raStingumo tyrimams atlikti pasitelkiamos matavimo skalés ir jrankiai, kurie leidzia jvertinti
skirtingus analizuojamos kompetencijos aspektus, pateikti 7 lentel¢je.

7 lentelé. Empiriniuose vizualiojo rastingumo tyrimuose naudoty matavimo skaliy ir (ar) jrankiy apzvalga

Autorius | Skalé ir (ar « . ol . .

(-iai) irankils (ar) ApraSymas Tyrimo metodas ir tinkamumo vertinimas

Arnheim | Vizualiojo Instrumentas, skirtas e Taikytas jvairiuose tyrimuose, vertinant

(1969) suvokimo testas | ivertinti, kaip individai dalyviy vizualiojo suvokimo jgtidzius
interpretuoja vizualiuosius kontroliuojamomis saglygomis.
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stimulus, sutelkiant démesj
] suvokimo ir vizualiojo
pazinimo procesus.

Tyrimai orientavosi j vizualiosios
informacijos apdorojimo ir suvokimo
aspektus, siekiant gilinti supratima apie
pazinimo procesus.

Empirinio vertinimo uzduotys, pagristos
suvokimo principais, prisid¢jo prie duomeny
patikimumo ir tikslumo analizuojant vizualyjj
pazinima.

Instrumentas, grista Donio
Dondzio vizualiosios
kalbos principais, skirta

Suformuluoti teoriniai principai placiai
taikomi Svietimo tyrimuose ir klasés
aplinkose, vertinant studenty vizualiojo

Dondis | Vizualiojo . e .
(1973) radtingumo yertlntl asmens geb.ej 1ma rast.mgulmo .raldq.' B o .
testas mterpre.t.uotl. ir kurti Pasll‘.[elkllaml stfzbeljlmo metodal ir .1nstruktor111
vizualyjj turinj, atsiliepimai, leidziantys jvertinti Sios
akcentuojant vizualiosios vertinimo prieigos patikimumg realiose
komunikacijos supratima. mokymosi situacijose.
.. ) Taikyta Delphi studijoje, matuojant vizualyjj
i‘;ﬁg ;;iﬁcggbiﬁﬁg rastinguma, apklgusian'F ekspe.rt.us ir. naudojant
. . . 2. . apklausas, uztikrinant tiek turinio, tiek
Brill ir Vlvzpallojo 1r?terpr.etu(?t1 8 ka konstruktyvy tinkamuma.
rastingumo vizualiuosius objektus. o . _— .
kt. Kompetencijy Sukurta naudojant Delphi Pateikti rezultatai buvo nadeJaml ska}es .
(2007) skalé metoda, pasitelkiant tobulinimui ir kompetencijy lygio vertinimui.
VilealiO’jO rastingumo kaamumag lver.tln'.[as taikant Delphl studija,
ekspertus. kgr ek§penal paswke konsensusg dél
vizualiojo rastingumo elementy.
Skva.Ie, matuojantt reklamos Naudotas kaip reklamos rastingumo vertinimo
?Stmgl.l.mq_ pafgal keu.lr%as jrankis, tiriant gebéjima analizuoti reklamos
r;gl:;ngsli];sq’, tlizour;l:izml @n.fgrr.nacijq, Vizu.e.lliuosius elementus ir
. rastinguma, retorinj ltlqulmo strgtegljas.
Salimir | Reklamos i . Klamini Pagrjstas lyginant respondenty atsakymus su
Abdullah | rastingumo ras t}ngumq 1rSlr(el.a.1m1n1 iSoriniais reklamos suvokimo matavimais,
(2017) skalé ;iilg:)g.;g]lg‘s Lilie?t?o tino patvirtinant skalés patikimuma.
atsakyjmq parinktys, P Patikimumas jrodytas stipriu vidiniu .
leidzianios jvertinti nuos;klumu .(K.ron.bach’o. qlfa 0,72 1.—0,882) ir
respondento reklamos grupiy palyglnlmals, atskiriant skirtingo
suvokimo gebéjimus. rastingumo lygio respondentus.
Naudotas kaip savivertés jrankis vizualiojo
rastingumo lygiui matuoti, daznai
Jrankis, skirtas matuoti neformaligse apliinkose z.irba kaip refleksinio
Vizualiojo asmens poziiirj j savo mokymosi p r.aktlkos da11§. . .
Matusiak | rastingumo vizualyjj rastinguma, KOI.IStI'ul.(tO tinkamumas vertintas lyglnant
(2020) saviverteés iskaitant gebéjima savivertes rezultatus su klt'fns. ma}ta.w?rvlo .
jvertinimas analizuoti, interpretuoti ir r(.>d1k11.a1.s. suve.kspertu vertinimats ir \soriats
kurti vizualyjj turini. Vlle.t:lll.O_](.) rajtingumo matavimais. Tai pad¢jo
patvirtinti jrankio patikimuma ir efektyvuma
vertinant asmens vizualiojo rastingumo
igiidzius.
Skalé, matuojanti vizualyjj Naudota apklausose ir faktoringje analizéje,
rastingumga pagal vertinant vizualyjj rastinguma tarp
dimensijas, tokias kaip universitety studenty ir specialisty, atkreipiant
Bombara | Vizualiojo vizualusis kiirimas, démes;j j kognityvinius, percepcinius ir
ir Duan | raStingumo vizualusis mastymas, kiirybinius gebéjimus.
(2024) skalé vizualioji kompetencija ir Pagrjstumas jvertintas naudojant faktoring

vizualusis skepticizmas,
naudojant Likert’o tipo
atsakymy parinktis.

analiz¢. Skalé parodé stipry vidinj
nuoseklumg (Kronbach’o alfa vir§ 0,75
subskaléms).
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I8 7 lenteléje apibendrintos informacijos matyti, kad viena seniausiy vizualiojo raStingumo matavimo
skaliy — Arnheim’o (1969) vizualiojo suvokimo testas. Nors literatiiroje jis dazniau minimas
teoriniuose kontekstuose nei kaip standartizuota matavimo priemong¢, jo pagrindu gristi principai daro
jitaka suvokimo ir vizualiojo pazinimo tyrimams. Tai leidZia jvertinti, kaip interpretuojami vizualieji
stimulai per suvokimg ir vizualyjj pazinimg — du svarbius elementus, sudarancius vizualiojo
raStingumo pagrindg. Nors testas orientuotas 1 vizualyji suvokima, jis netiesiogiai prisideda prie
vizualiojo rastingumo matavimo. Visgi, jo taikymas gali biiti ribotas, nes jis neapima visy vizualiojo
raStingumo elementy, o tik vieng is jy.

Verta iSskirti Salim ir Abdullah’o (2017) reklamos rasStingumo skale, kuri leidzia iSmatuoti
reklamos rastingumo jgiidzius, naudojant penkiabal¢ Likert’o tipo skale. Skalé apima keturias
dimensijas: informacinj, vizualyjj, retorinj ir reklaminj rastinguma. Viena svarbiausiy Sios skalés
dimensijy — vizualusis raStingumas, kuris apima geb¢jimg suprasti ir interpretuoti reklamos
vizualiuosius elementus, jy esteting bei strateging funkcija. Si dimensija leidZia jvertinti, kaip
vartotojai suvokia spalvas, kompozicija, tipografija, vaizding simbolika ir jy bendrg jtaka reklamos
zinutés interpretavimui. Salim ir Abdullah’o (2017) skalé yra placiai taikoma reklamos suvokimo
tyrimuose, nes leidzia jvertinti, kaip vartotojai reaguoja j vizualiuosius reklamy elementus. Sios
skalés taikymas gali buti ribotas, jei skirtingy vartotojy vizualiojo rastingumo lygiai néra aiskiai
diferencijuoti.

Naujausias ir moksliniais tyrimais patvirtintas vizualiojo raStingumo vertinimo jrankis —
Bombara’o ir Duan’o (2024) skalé. Si skal¢ matuoja vizualiojo rastingumo jgidzius naudojant
penkiabale Likert’o tipo skale. Ji apima keturias dimensijas — vizualujj kiirima, vizualigja
kompetencija, vizualyji mastymg ir vizualyji skepticizmg. Skalé, kurios tinkamumas patvirtintas
taikant faktoring analiz¢ ir lyginant grupes, parodé¢ stipry vidinj nuoseklumg. Bombara’o ir Duan’o
(2024) skalé yra viena 1S placiausiai taikomy priemoniy, nes ji vertina daugelj vizualiojo rastingumo
aspekty ir gali biiti taikoma akademinéje aplinkoje ir profesiniame kontekste. Jos taikymas gali biiti
ribotas, jei grupiy skirtumai néra tiksliai nustatyti ir jvertinti.

Apibendrinant vizualiojo rastingumo vertinimo jrankiy tinkamuma, svarbu pazyméti, kad dauguma
egzistuojanc¢iy instrumenty buvo sukurti ir taikyti edukaciniy tyrimy kontekste (Arnheim, 1969;
Dondis, 1973; Brill et al., 2007; Matusiak, 2020), todé¢l jy pritaikomumas rinkodaros tyrimuose yra
ribotas. Sie jrankiai daZniausiai matuoja vizualyjj suvokima, interpretacija ar saviverte, tatiau
neintegruoja specifiniy vizualiosios komunikacijos elementy analizés. Tai aktualizuoja poreikj taikyti
specializuotus instrumentus, leidziancius tirti vartotojy vizualyjj rastinguma ir jo s3sajas su vartotojy
reakcijomis ] tam tikrus rinkodaros stimulus. Atsizvelgiant i Sig spraga, Bombara’o ir Duan’o (2024)
vizualiojo raStingumo skalé bei Salim ir Abdullah’o (2017) reklamos rastingumo skalé vertinamos
kaip tinkamiausios. Bombara’o ir Duan’o (2024) skalé naudota tiriant vizualiojo raStingumo jtaka
vartotojy gebéjimui interpretuoti vizualiuosius elementus, o Salim ir Abdullah’o (2017) skalé naudota
tiriant specifinius reklamos suvokimo aspektus, itraukiant vizualiojo rastingumo dimensij3.

ISanalizavus vizualiojo rastingumo konstruktq, teigiama, kad jis pasizymi kompleksiskumu, nes gali
apimti skirtingus aspektus, tokius kaip suvokimas, mgstymas, kalba, komunikacija, mokymasis,
interpretavimas, kiirimas, vertinimas, kompetencija ir skepticizmas. Ankstyvieji tyréjai, pavyzdziui,
Debes’as (1969) ir Arnheim’as (1996), pabrézé suvokimo ir mgstymo reiksme, taciau vélesni
moksliniai darbai isplété Sig koncepcijq, jtraukdami interpretacijos, kiirybos, kritinio vertinimo ir
skepticizmo aspektus (Avgerinou & Pettersson, 2011; Matusiak, 2020; Bombara & Duan, 2024).
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Vizualiajam rastingumui vertinti buvo sukurti ir empiriskai patikrinti jvairiis jrankiai, jskaitant
Arnheim’o (1969) suvokimo testq, Dondis’o (1973) vizualiojo rastingumo testq, Brill’o ir kt. (2007)
kompetencijy skale bei Matusiak (2020) savivertés jvertinimo jrankj. Dauguma skaliy ir jrankiy
orientuoti j edukacinj kontekstq ir nepakankamai naudojamos tiriant vizualiojo rastingumo poveikj
vartotojy reakcijoms. Baigiamojo magistro projekto kontekste vizualiojo rastingumo konstruktas bus
grindziamas Salim ir Abdullah’o (2017) reklamos rastingumo skalés vizualiojo rastingumo
dimensija. Konstruktas papildomas jtraukiant Bombara’o ir Duan’o (2024) sukurtos vizualiojo
rastingumo skalés dvi dimensijas — vizualigjg kompetencijq ir vizualuji skepticizmq. Sios dimensijos
pasirenkamos remiantis jy aktualumu — leidZia konceptualizuoti vartotojy gebéjimg suprasti, kritiskai
vertinti ir analizuoti vizualigjq informacijq. Kitos dvi skalés dimensijos — vizualusis mgstymas ir
vizualusis kitrimas — orientuotos j paZintinius ir kiirybinius procesus, todél neturi rysio su vartotojy
atsaku j rinkodaros stimulus. Manoma, kad toks pasirinkimas uZtikrins issamesnj vizualiojo
rastingumo poveikio vartotojy atsakui j tiriamus rinkodaros stimulus vertinimg.

2.3. Vizualiojo raStingumo ir vartotojy atsako j reklama ir reklamuojamg prekiuy Zenkla
sasajuy analizé

2.3.1. Vizualiojo rastingumo poveikis vartotojy atsakui j reklamg

Komunikacin¢je aplinkoje, kurioje dominuoja vizualusis turinys, vizualiojo rastingumo vaidmuo,
vartotojy reakcijy i reklamg pazinimo pozitriu, tampa vis svarbesnis. Dél Sios priezasties, prie$
pradedant analizuoti vizualiojo raStingumo poveikj vartotojy atsakui j reklama, svarbu aptarti
vizualiojo turinio naudojimo reklamoje ypatumus.

Vizualusis turinys reklamoje gali biti jvairiy formy, kuriy kiekviena atlieka tam tikrg reklamos
funkcija. Vienas i§ pagrindiniy vizualiyjy elementy yra fotografija ir iliustracijos, kurios dazniausiai
naudojamos kuriant emocinj ry§j su vartotoju ir sustiprinant reklaminés zinutés jtaiguma (Garcia-
Madariaga et al., 2019). Vaizdy pasirinkimas reklamoje gali buti strategiskai suplanuotas, siekiant
perteikti tam tikrus kultiirinius ar emocinius kontekstus, kuriuos vartotojai lengvai atpazista ir su jais
tapatinasi (Takaya, 2016). Barroso’as (2020) pabrézia, kad reklamos vaizdai perteikia informacijg ir
konstruoja tam tikra ,,idealy socialinj jsivaizdavima™ — idéja apie tobula pasaulj, kuris i§ dalies
manipuliuoja vartotojy likesciais ir poreikiais.

Tipografija ir spalviné gama taip pat yra svarbiis vizualieji elementai, kurie gali stipriai paveikti
vartotojy emocinj atsaka. Spalvy psichologija reklamoje naudojama siekiant sukelti tam tikras
asociacijas ar nuotaikas, kurios padeda formuoti prekiy Zenklo identiteta (Barroso, 2020). Teigiama,
kad siltos spalvos daznai siejamos su energija ir entuziazmu, tuo tarpu Saltos — perteikia ramybe ir
profesionalumg. Tipografija padeda strukttiruoti informacija ir sustiprina Zinutés jsimintinumag
(Takaya, 2016). Anot Barroso’o (2020), reklamoje spalvos ir tipografija néra pasirenkamos
atsitiktinai — jos veikia kaip semiotiniai kodai, perduodantys tam tikras reikSmes ir kuriantys
numanomus vartotojy elgsenos modelius.

ReikSminga funkcija reklamoje atlieka grafiniai elementai ir dizaino kompozicija, kurie padeda
uztikrinti reklamos turinio aiSkuma ir patraukluma. Efektyviai sukurta vizualioji hierarchija leidzia
vartotojams greitai ir intuityviai suprasti pagrinding reklamos zinutg (Garcia-Madariaga et al., 2019).
Barroso’as (2020) pazymi, kad vizualts reklamos elementai daznai veikia kaip zenklai, perduodantys
tiesioginius ar uzsléptus vartotojy elgsenos nurodymus. Tokie Zodziai kaip ,,pirk dabar®, ,,iSbandyk®,
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,meégaukis®“ daznai naudojami reklamos vaizduose kaip vizualiosios retorinés strategijos,

skatinancios spontaniska vartotojy atsaka.

Vizualusis turinys vaidina esminj vaidmenj reklamos suvokime, o geb¢jimas jj tinkamai interpretuoti
daro jtaka vartotojy isitraukimui (Barroso, 2020). Tai argumentuoja vizualiojo rastingumo svarbg

analizuojant jvairiy reklamos tipy poveikj vartotojams.

8 lentelé¢je pateikiamas tyrimy

apibendrinimas, atspindintis, kokig jtaka vizualiojo raStingumo gebé¢jimai daro jvairiy reklamos tipy

supratimui.

8 lentelé. Vizualiojo rastingumo vaidmuo skirtingy tipy reklamose

Reklamos Autorius Tyrimo . R N
. . . Vizualiojo rastingumo reik§mé
tipas (-iai) metodas
Reikalingas gebéjimas greitai interpretuoti dinamiskus
Socialiniy Salim ir Kiekybinis vizualiuosius elementus, tokius kaip prekiy zenklo logotipai,
tinkly kt. tyrimas, spalvos ar simboliai.
reklama (2021) apklausa Tyrimas parod¢, kad vizualiojo rastingumo lygis Sioje srityje
didina prekiy zenklo atpazinima.
Vizualusis rastingumas leidzia kritiSkai jvertinti
. o o Kickybinis pe.rvsonahzacgos elementus ir nustatyti jy tiksluma bei
Skaitmeniné | Azimi ir tyrimas etiSkuma reklamose.
reklama kt. (2024) e}l;s eri;rlentas Rezultatai rodo, kad skaitmeninés reklamos poveikis
P tiesiogiai priklauso nuo vartotojy geb¢jimy analizuoti
vizualyjj turinj.
Kirybingiems vartotojams ji suteikia intriguojantj patyrima,
o . Kickybinis tqéiau maziau rastingi gali nesuprasti jos simboliniy
Partizanine Shukla ir tyrimas niuansy.
reklama kt. (2018) ay klaus’a Tyrimo duomenys patvirtina, kad Zemesnio rastingumo
P auditorijos dazniau nesupranta partizaniniy kampanijy
zinuciy.
Teorinis Reikalingas simboliy ir dizaino elementy aiskus suvokimas,
Tradiciné Barroso tyrlma§, . kad ‘t?uj[q tln.kamal 1nterpretu.0vta pag.rlndlr.le zmute:.
sisteminé Teorinis tyrimas rodo, kad aiskus simboliy naudojimas
reklama (2020) . _ 1 g ver
literattiros padidina reklamos suprantamuma maziau rastingiems
analizé vartotojams.
Auksti vizualiojo rastingumo gebéjimai padeda suvokti
Vaizdo jrady | Takaya Ko}(ybinis . suflétingus nqratyvgs ir emocir}iu's vaizdy aspektus, tokius
tyrimas, atvejo kaip scenos simbolika ar spalvinés schemos.
reklama (2016) .. . . . . . .
analizé Vizualusis rastingumas lemia gebéjima analizuoti
sudétingas naratyvines reklamos strukttras.
. o Gebéjimas kritiskai atskirti autentiSkuma nuo
Kiekybinis ir T - . e . .
. o manipuliaciniy intencijy yra biitinas norint tinkamai suvokti
Nuomoneés . kokybinis ”
formuoto; Tabhir ir kt. tvrimas pranesima.
Ju (2023) Y > Empirinis tyrimas patvirtina, kad vartotojai su aukstu
reklama apklausos ir . A . o . A
. . vizualiojo rastingumo lygiu yra skeptiSkesni nuomonés
terviu . .
formuotojy reklamai.
Papildytos ir Reikalauja auksto vizualiojo rastingumo lygio, kad bty
(ar) Salim ir kt Kiekybinis interpretuotos trimatés erdves ir interaktyvis elementai,
virtualios " | tyrimas, jtraukiant vartotoja j naratyva.
. (2020) . SR . i
realybés apklausa Tyrimai rodo, kad Sio tipo reklama geriau veikia
reklama technologiskai iSprususius vartotojus.

Apzvelgus mokslingje literatliroje analizuojamus reklamos tipus ir jy sasajas su vizualiuoju
ra§tingumu, galima i$skirti socialiniy tinkly reklama. Si reklamos forma issiskiria dinamiskais
elementais — logotipais, spalvomis ir simboliais. Jie laikomi veiksmingais, kai nukreipiami
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auditorijas, turin¢ias aukStesnj vizualiojo rastingumo lygj. Salim ir kt. (2021) pabrézia, kad vizualiai
raStingi vartotojai greiCiau atpazjsta ir interpretuoja Siuos elementus, todel didéja prekiy zenklo
atpazinimas ir jsiminimas. Tokie vartotojai gali lengvai jvertinti vizualiuosius elementus ir juos
susieti su reklamos Zinutémis. Tuo pat metu vartotojai, turintys Zemesn;j vizualiojo rastingumo lygj,
socialiniy tinkly reklamas daznai vertina skeptiSkai, ypa¢ kai vizualieji elementai tampa per daug
abstraktiis arba fragmentiski.

Kitas analizuojamas reklamos tipas — skaitmeniné reklama. Azimi’is ir kt. (2024) akcentuoja
suasmeninty vizualiyjy elementy, tokiy kaip spalvy paletés, interaktyvumas ir kompozicijos dizainas,
poveikj vartotojy emocinéms ir kognityvinéms reakcijoms. Jy tyrimas atskleidzia, kad vizualiai
raStingi vartotojai gali kritiSkai vertinti Sias reklamas, atskirti manipuliacines intencijas nuo
autentisko turinio ir geriau jvertinti suasmeninty prane$imy tiksluma bei etiskuma. Sis gebéjimas
ypac svarbus Siuolaikiniame skaitmeniniame kontekste, kur reklamos daznai siekia paveikti vartotojy
sprendimus, pasitelkdamos subtilius vizualiuosius signalus. Tuo tarpu maZziau vizualiai raStingi
vartotojai dazniau pasikliauja vizualiojo prane§imo aiSkumu ir daznai yra labiau veikiami emociniy
vaizdy nei racionalaus turinio.

Analizuojant Siuolaikinés reklamos formas, vaizdo jrasuy reklamos pasiZymi naratyvy derinimu su
vizualiais ir garsiniais elementais. Takaya’as (2016) teigia, kad vizualiai raStingi vartotojai geba
geriau interpretuoti sudétingas struktiiras, emocines uzuominas ir spalvines schemas. Tokia reklama,
tinkamai suderinta su auditorijos vizualiojo raStingumo lygiais, gali sukurti gily emocinj poveikj ir
sustiprinti reklaminés Zzinutés jsiminimg. Nepaisant to, sudétingi vizualieji naratyvai gali biti
neefektyvis auditorijoms su Zemesniu vizualiojo rastingumo lygiu, kurios daznai pasirenka
trumpesnes ir tiesmukas reklamos formas.

Apibendrinant reklamos tipy analiz¢, iSskiriama skaitmeniné reklama kaip Siuo metu labiausiai
dominuojanti rinkodaros aplinkoje. Ji tiesiogiai siejama su interaktyviais ir daugialypiais
vizualiaisiais sprendimais, kurie keicia vartotojy sgveika su reklamos turiniu. Tyrimy duomenys
(Salim et al., 2021; Azimi et al., 2024) patvirtina, kad skaitmeniné reklama reikalauja geresniy
vizualiojo rastingumo geb¢jimy ir suteikia platesnes galimybes vartotojy atsakui j personalizuotus ir
dinamiskus rinkodaros stimulus. Pagrindinis démesys skaitmeninei reklamai atspindi platesnius
poky¢ius vartotojy elgsenoje ir technologijy integracijoje i rinkodaros procesus, kur vizualusis turinys
tampa neatsiejama komunikacijos strategijy dalimi. Nors kity reklamos formaty analiz¢ atskleidé tam
tikras jy stiprigsias puses, skaitmeninés reklamos geb¢jimas integruoti interaktyvuma, personalizacija
ir realaus laiko prisitaikymg prie vartotojy elgsenos modeliy iSrySkina jos prioritetini vaidmenj
rinkodaros aplinkoje. Sis aspektas akcentuoja poreikj plésti tyrimy lauka, siekiant geriau suprasti,
kaip vartotojai suvokia ir reaguoja j vis sudétingesnius skaitmeninius vizualiuosius stimulus bei kaip
vizualiojo rastingumo gebé¢jimai leidzia interpretuoti §ig informacija.

Mokslin¢je literatiiroje analizuojamas reklamos rastingumas apima reklamos konceptualiyjy Ziniy
tur¢jima bei suvokima, kaip reklama veikia vartotojus (Malmelin, 2010; Salim & Abdullah, 2017;
Salim et al., 2021; Tahir, 2023). 4 paveiksle pateikiamas Malmelin’o (2010) reklamos rastingumo
modelis, kurio viena i§ dimensijy — vizualusis rastingumas.
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Informacinis Vizualusis Retorinis Reklaminis
raStingumas raStingumas raStingumas raStingumas

3

Reklamos rastingumas

4 pav. Reklamos rastingumo modelis (adaptuota pagal Malmelin, 2010)

Malmelin’as (2010) reklamos raStingumg apibrézia kaip daugiamatj geb¢jimy rinkinj, leidZiantj
kritiskai vertinti reklamos turinj, iSskirdamas keturias dimensijas. Autorius teigia, kad vizualusis
ra§tingumas leidZia atpazinti reklamos vaizduose slypinias netiesiogines Zinutes. Si dimensija
padeda isSifruoti simbolius, spalvy schemas, tipografija ir kompozicijos strategijas, kurios daznai
veikia pasgmongje, formuodamos vartotojy nuostatas. Skirtingai nei informacinis rastingumas,
apimantis aiSkiai iSreikSta turinj, ar retorinis raStingumas, nagrinéjantis tekstines jtikin¢jimo
priemones, vizualusis ra§tingumas koncentruojasi j neverbalinius signalus, kurie sustiprina reklamos
poveikj (Malmelin, 2010). Be to, vizualusis raStingumas yra glaudziai susij¢s su reklaminiu
raStingumu, nes abu reikalauja supratimo apie vizualiuosius reklamos strateginius motyvus.

Vartotojy atsakas | reklama neretai priklauso nuo vartotojy gebéjimo analizuoti ir interpretuoti
matoma turinj. Vartotojy reakcijos apima tiek jy emocinj atsaka, tiek kognityvinj geb¢jimg apdoroti
reklamos turinj. Tai atspindi toliau aptariami vizualiojo rastingumo sgsajy su vartotojy informacijos
suvokimu, jsitraukimu j reklamg ir pasitikéjimu reklamos turiniu tyrimy rezultatai.

Vizualiojo rastingumo poveikis reklamos informacijos suvokimui identifikuojamas kaip i$skirtiné
vartotojy elgsenos tyrimy sritis. Mbelani (2019) teigia, kad vizualusis raStingumas yra svarbus
gebéjimas reklamos informacijos interpretavimui, nes leidzia vartotojams analizuoti vaizdinius
elementus — jy gilumines reikSmes, socialinius bei kulttrinius kontekstus. Straipsnyje akcentuojama,
kad reklamos suvokimas priklauso nuo individo socializacijos, diskursy, su kuriais jis yra susidiires,
bei praktiky, kurios gali skatinti arba slopinti kritinj mgstymg (Mbelani, 2019). Mbelani (2019)
tyrimas atskleidzia, kad informacijos suvokimas vyksta per socialiai jgytus diskursus, kurie lemia
vartotojy reakcijg j reklamine informacijg. Reklamos suvokimas priklauso nuo vaizdiniy zenkly ir
konteksto, kuriame jie pateikiami ir nuo vartotojy gebéjimo kritiskai vertinti pateikiamg informacija.
Atvejo analizé rodo, kad mokytojai, interpretuodami reklamas su mokiniais, daZznai nesamoningai
atkartoja socialinius stereotipus, uzuot juos kritiskai jverting. Tai parodo, jog informacijos suvokimas
reklamose yra tiesiogiai susij¢s su dominuojanciais kultiriniais diskursais, kurie formuoja, kaip
vizualieji elementai yra interpretuojami. Diskusijos atskleidé¢, kad vizualioji informacija suvokiama
remiantis jprastais, socialiai konstruojamais modeliais, kurie retai biina kritiSkai vertinami (Mbelani,
2019).

Informacijos suvokimas reklamoje gali biiti matuojamas remiantis Kumar’o (2018) pasiiilyta
reklamos efektyvumo skale, sukurta pagal ,Lavidge® ir ,Steiner hierarchinj modelj. Si skalé
sudaryta i§ Likert’o tipo teiginiy, leidzian¢iy vartotojams jvertinti savo geb&jima atpaZzinti, prisiminti
ir suprasti reklamos siun¢iamg zinut¢. Kumar’o (2018) tyrimas patvirtina skalés pagristumg ir
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patikimuma, tod¢l ji gali buti taikoma interaktyvios reklamos suvokimo bei reklamos efektyvumo
vertinimui.

Vizualusis rastingumas, kaip teigia Lindsey ir Edsall (2024), suteikia teorinj pagrinda, kaip auditorija
suvokia informacija reklamoje ir analizuoja kaip vartotojai kognityviai ir emociskai jsitraukia j
reklama. Straipsnyje akcentuojama, kad reklama remiasi momentine ir daznai nesamoninga saveika
tarp zitirovo ir vizualiosios informacijos. Pasak Newman’o ir Ogle’o (2019), Sis rySys sustiprinamas
per bendrg vizualiaja kalba, kuri atspindi visuomenés normas ir likescius. Tai tiesiogiai veikia, kaip
zmonés suvokia ir reaguoja 1 reklaming medziaga (Lindsey ir Edsall, 2024). Atvejo analizéje
pabréziama, kad reklamos kiir¢jai manipuliuoja emocijomis ir informacijos pateikimu, kurdami
atvaizdus, kurie skatina auditorijg troksti Sio idealo. Tai reiskia, kad reklama veikia dvejopai: ji
informuoja zilirova apie preke, kita vertus, sukuria emocinj atsaka, paremta vizualiosiomis
priemonémis. Lindsey ir Edsall (2024) analizé rodo, kad isitraukimas glaudziai susijgs su
hegemoninémis galios struktiromis — reklamose naudojamos specifinés meninés priemonés — figiiry
pozavimas, kompozicija ir stilistiniai elementai, kuriomis siekiama sustiprinti emocines reakcijas ir
formuoti vartotojy suvokimg. Tokiu biidu vizualioji reklaminé informacija perteikia konkrec¢ia Zinig
ir formuoja socialinius liikes¢ius, kaip tam tikri Zmonés turi elgtis ar atrodyti.

Daroma iSvada, kad btisimi tyrimai turéty biiti orientuoti i kritinj vizualyji raStinguma, kuris suteikty
tyré¢jams jrankius analizuoti Siuolaiking vizualigja medija ir jos poveikj emociniam bei informaciniam
jsitraukimui (Lindsey ir Edsall, 2024). Tai praplecia analizg, kad vizualioji medija néra neutrali, o
jsitraukimas j reklama turi buti kritiSkai nagrin¢jamas, siekiant iSvengti pasyvaus vartotojiSkumo ir
stereotipy internalizavimo.

Isitraukimas i reklamg akademiniuose tyrimuose matuojamas kaip vartotojy psichologinis ir elgsenos
atsakas. Akarsu’as ir Sever’as (2023) Siam reiskiniui sukuré ijsitraukimo ] reklama skale
(angl. Engagement Towards Advertisement), kuri apima dvi pagrindines dimensijas: elgsena gristg
isitraukimg (angl. behavioral intention) ir psichologinj jsitraukimg (angl. mental processing).
Skalés kiirimo procesas apémé keturis empirinius tyrimus, kuriy metu generuoti, tikrinti ir tikslinti
teiginiai. Galutine skalé susideda i§ 24 teiginiy, vertinamy pagal Likert’o tipo skale. Ji pasizymi
aukStu vidiniu suderinamumu ir tinkamumu, todél laikoma patikimu jrankiu vartotojy jsitraukimui
matuoti. Elgsena grjsto jsitraukimo dimensija atspindi vartotojy pasirengima imtis konkreciy veiksmy
po saveikos, o psichologinio jsitraukimo dimensija vertina, kiek reklama stimuliuoja kognityvinius
procesus ir emocinj atsaka (Akarsu & Sever, 2023).

Dar viena reikSminga su vizualiuoju rastingumu siejamo vartotojy atsako j reklamg forma,
nagrin¢jama mokslinéje literatiroje, yra pasitikéjimas reklamos turiniu. Barroso’o (2020)
straipsnyje reklama apibiidinama kaip vieSasis diskursas, kuris jtvirtina ideologijas ir formuoja
vartotojy suvokima per vizualiuosius ir tekstinius elementus. Sis teorinis pozitris leidZia teigti, kad
pasitikejimas reklamos turiniu priklauso nuo vartotojy geb¢jimo kritiskai interpretuoti vizualiuosius
praneSimus, o ne juos pasyviai priimti (Barroso, 2020). Autorius akcentuoja, kad vizualusis
raStingumas veikia kaip kognityvinis filtras, leidziantis vartotojams atpazinti manipuliacines
technikas, jvertinti patikimuma ir atskirti autentiska nuo klaidinancios reklamos (Barroso, 2020). Tai
ypac svarbu jtikinanciose reklamos turinio strategijose, kuriose emocijos ir pasagmoniniai stimulai
veikia vartotojy reakcijas. Barroso’as (2020) pazymi, kad vizualusis rastingumas leidzia dekoduoti
reklamos Zenklus, sumazindamas nepagristo pasitik¢jimo klaidinancia reklama tikimybe. Tyrime
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aptariami reklamos kodavimo lygmenys, nurodant, kad itin koduoty praneSimy suvokimas reikalauja
aukstesnio raStingumo lygio, siekiant suprasti jy ideologinius aspektus (Barroso, 2020). Tai leidzia
teigti, kad pasitikéjimas reklamos turiniu néra jgimtas, bet ugdomas per Svietimg ir sgmoninguma.

Pazymeétina, kad Barroso’o (2020) atlikta teoriné analizé numato tolesniy tyrimy kryptis. Pirmoji —
vizualiojo raStingumo ir vartotojy pasitikéjimo reklamos turiniu koreliacija. Ateities tyrimai galéty
kiekybiskai jvertinti, kaip vizualiojo raStingumo lygis daro jtakg pasitiké¢jimui reklamos teiginiais.
Antroji — retoriniy strategijy poveikis suvokiamam autentiSkumui. Rekomenduojama analizuoti, ar
emocin¢ ir ideologiné reklama yra labiau ar maziau patikima vizualiai rastingiems vartotojams.
Akcentuojama, kad Barroso’o (2020) mokslinis darbas pateikia teoring analize¢, o ne empirinj tyrima,
todél ribotas jo pritaikomumas realioms vartotojy reakcijoms analizuoti, kai néra kiekybiniy jrodymy
ar eksperimentinio patvirtinimo.

Pasitikéjimas reklamos turiniu lemia vartotojy sprendimy priémimg ir reklamos efektyvumg. Soh’as,
Reid’as ir King’as (2009) Siam reiskiniui tirti suktre ,,ADTRUST* skale, kuri pasitikéjimg reklama
apibrézia kaip daugiamatj konstrukty. Si skal¢ apima keturias dimensijas: patikimumga (angl.
reliability), kuris atspindi vartotojy vertinimg, ar reklama yra nuosekli ir patikima; naudingumag
(angl. usefulness), matuojantj, kiek reklamos teikiama informacija laikoma vertinga priimant
sprendimus; emocijas (angl. affect), kurios apima vartotojy emocing reakcija i reklamos turinj; norg
pasikliauti (angl. willingness to rely on), nusakantj vartotojy polinkj remtis reklamoje pateikta
informacija kaip pagrindu savo sprendimams. Skal¢ buvo patikrinta per tirian¢iaja ir patvirtinanciaja
faktorines analizes, uztikrinant konstrukty struktiiros tinkamumga. Tyrimo rezultatai parodé, kad skalé
pasizymi aukStu patikimumo lygiu, todél tinka pasitikéjimui reklamos turiniu vertinti (Soh, Reid &
King, 2009).

ISanalizavus vizualiojo rastingumo poveikj vartotojy atsakui j reklamgq, konstatuojama, kad jtakq
skirtingoms vartotojy atsako j rinkodaros stimulus formoms daro tai, kaip reklamoje panaudojami
vizualieji elementai ir dizaino kompozicija — per juos formuojamos reiksmés, struktiiruojama
informacija ir kuriama emociné jtaka. Mokslinéje literatiiroje analizuojamos jvairios reklamos
formos — nuo tradicinés ir skaitmeninés iki partizaninés bei papildytos realybés reklamos (Takaya,
2016; Shukla et al., 2018; Salim et al., 2021, Azimi et al., 2024). Siuolaikinéje rinkodaros aplinkoje
rySkiausiai issiskiria skaitmeniné reklama, kuriai biidinga personalizacija ir interaktyvumas (Salim
et al., 2021; Azimi et al., 2024). Analizés metu identifikuotos pagrindinés vizualiojo rastingumo
poveikio vartotojy atsakui j reklamq formos: informacijos suvokimas (Mbelani, 2019, Lindsey &
Edsall, 2024), kaip gebéjimas interpretuoti, analizuoti ir jvertinti reklamos Zinutes, jsitraukimas j
reklamq (Lindsey & Edsall, 2024), kuris apima démesio sutelkimgq, interpretacijq ir sqveikq su
vizualiais bei semantiniais reklamos elementais ir pasitikéjimas reklamos turiniu (Barosso, 2020),
apibiidinamas kaip vartotojo gebéjimas kritiskai vertinti reklamos pranesimus, atskiriant patikimg
informacijq nuo manipuliatyvios. Teoriné analizé atskleide, kad informacijos suvokimas gali biti
matuojamas Kumar’o (2018) reklamos efektyvumo skale. Isitraukimas j reklamg matuojamas per dvi
dimensijas — elgsenos ketinimais gristq jsitraukimgq ir psichologinj jsitraukimgq, remiantis Akarsu’o
ir Sever’o (2023) skale. Pasitikéjimas reklamos turiniu matuojamas per keturias dimensijas —
patikimumgq, naudingumgq, emocijas ir norq pasikliauti (Soh, Reid & King, 2009). Baigiamojo
magistro projekto kontekste vizualiojo rastingumo poveikis vartotojui atsakui j reklamg
analizuojamas per informacijos suvokimg, jsitraukimq j reklamq per elgsena gristq ir psichologinj
jsitraukimgq bei pasitikéjimq reklamos turiniu per suvokiamq patikimumgq ir naudingumaq, nejtraukiant
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emocijy ir noro pasikliauti dimensijy, nes Sios persidengia su vartotojy atsako j reklamg forma —
jsitraukimu j reklamgq, kadangi atspindi subjektyvias reakcijas ir situacinj elgesj. Toks pasirinkimas
leis kryptingai analizuoti vizualiojo rastingumo poveikj vartotojy atsakui j reklamq.

2.3.2. Vizualiojo rastingumo poveikis vartotoju atsakui j reklamuojamg prekiy Zenkla

Prekiy Zenklo komunikacijoje vizualusis identitetas atlieka esminj vaidmenj, formuodamas vartotojy
suvokimg ir emocinj ry$j su prekiy zenklu. D¢l Sios priezasties, prie§ nagrin¢jant vartotojy atsaka j
prekiy Zenkla, butina aptarti, kaip vizualiojo identiteto elementai lemia prekiy Zenklo atpazjstamuma
bei jo reikSmiy interpretavima.

Vizualiojo identiteto reikSme atsiskleidzia per jo pagrindinius elementus, kurie daro tiesioging jtaka
vartotojy suvokimui ir prekiy zenklo pozicionavimui rinkoje. Mokslingje literatiiroje iSskiriami
vizualiojo identiteto elementai: logotipas, spalvy paleté, tipografija ir bendras dizainas. Sie
elementai laikomi esminiais veiksniais, lemianciais vartotojy reakcija j prekiy zenkla. Vizualiojo
identiteto elementai atlieka kognityving funkcija, padedancia vartotojams atpazinti prekiy Zenklg ir
susieti ji su tam tikromis reikSmémis (Yu et al., 2024). Kaip pazymi Lynch (2016), vizualiojo
raStingumo gebéjimai leidzia vartotojams dekoduoti prekiy Zenklo siun¢iamg zinute bei formuoti
emocinj ir kognityvinj rysj su juo.

Gilesne vizualiojo identiteto elementy analize rodo, kad logotipas yra centriné vizualiojo identiteto
dalis, daznai lemianti pirminj vartotojy jspudj apie prekiy zenkla. Yu ir kt. (2024) isskiria, kad
logotipas neapsiriboja tik atpazinimo funkcija — jis veikia kaip vizualioji metafora, perteikianti prekiy
zenklo savybes, vertybes ir tikslus. Tipografija taip pat atlieka reikSmingg vaidmenj, nes sustiprina
prekiy Zenklo asmenybe ir komunikacinj stiliy. Srifty bruozai — linijy storis, kreivumas ar
minimalistinis dizainas, gali perteikti prekiy Zenklo vertybes — patikimuma, modernumg ar
inovatyvumg. Wedel’as ir Pieters’as (2000) pazymi, kad Sie vizualieji signalai prisideda prie
nuoseklaus prekiy Zenklo jvaizdzio formavimo, nes leidzia vartotojams lengviau suvokti jo reikSmg.

Kadangi vartotojy reakcijos i prekiy zenklus formuojasi socialiniame ir kultiriniame kontekste,
prekiy zenklo vizualieji elementai turi biiti pritaikomi tikslinei auditorijai. Hosseini’as ir kt. (2024)
akcentuoja, kad logotipy, spalvy ir vizualiy kompozicijy efektyvumas gali skirtis priklausomai nuo
kultirinio konteksto. Prekiy Zenklas, siekdamas efektyviai komunikuoti jvairiose rinkose, turi
atsizvelgti | skirtingy kultiiry poreikius ir simbolines reikSmes. Kultiiriniai skirtumai nulemia, kaip
vartotojai interpretuoja spalvas, formas ir simbolius, tod¢l globalios komunikacijos s¢ékmei biitina
prisitaikyti prie Siy reikSmingy skirtumy (Hosseini et. al., 2024). Ypac¢ aktualios tampa spalvy
naudojimo subtilybés, kadangi tarptautiniu mastu tos pacios spalvos gali jgyti visiSkai skirtingas
reikSmes. Vizualiai rastingi vartotojai dazniau geba atpazinti Siuo kultirinius niuansus, todel prekiy
zenklas gali kurti universalias, taCiau kartu kultiiriSkai jautrias vizualiojo identiteto strategijas
(Hosseini et. al., 2024).

Mokslingje literatiiroje vis dazniau analizuojamos vizualiojo rastingumo ir vartotojy atsako i prekiy
zenklg sgsajos. Empiriniai tyrimai atskleidzia jvairias vartotojy atsako formas, siekdami iSsiaiskinti,
kaip vizualiojo rastingumo geb¢jimai veikia jsitraukima, pasitikejimg ir pasirinkimg prekiy zenklo
atveju.

Vienas svarbiausiy vizualiojo rastingumo poveikiy vartotojams yra emocinis jsitraukimas j prekiy
Zenkla. Lynch (2016) tyrimas atskleidZia, kad meniskai apgalvota vizualioji prekiy Zenklo strategija
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sustiprina vartotojy patirtj, paveikdama jy vizualiuosius ir emocinius pojucius. EstetiSkai stiprus
prekiy zenklas gali sukelti nostalgija, optimizma ar net terapinj efekta, veikdami per vizualujj
identitetg ir produkty dizaing (Lynch, 2016). Vartotojai, kurie tapatinasi su prekiy zenklo estetika,
dazniau su juo sieja savo asmening saviraiSka. Rezultatai rodo, kad vizualiai iSskirtinis prekiy Zenklas
sukuria prabangos ir kokybés ispiidj, kas padidina vartotojy emocinj jsitraukima.

Kita svarbi vizualiojo rastingumo sgsaja — pasitikéjimas prekiuy Zenklu. Lynch (2016) teigia, kad
prekiy Zenklas, palaikantis nuosekly ir estetiSkai patraukly vizualuji identiteta, labiau skatina
vartotojy pasitikéjima. Prekiy zenklas, kurio vizualioji komunikacija suderinta su kulttiriniais
naratyvais, leidzia vartotojams tapatintis ideologiniame lygmenyje. Tyrimas parodé, kad pazjstami
vizualieji simboliai ir nuosekli komunikacija stiprina vartotojy pasitikéjimg prekiy zenklu (Lynch,
2016). Gebé¢jimas dekoduoti ir interpretuoti vizualigja kalbg formuoja autentiSkumo ir patikimumo
jausma, stiprinantj prekiy zenklo jvaizdj.

Pasitikéjimas prekiy Zenklu gali biti matuojamas pasitelkiant Roest’as ir De Graaf’as (2023)
pasitlyta dviejy dimensijy skale, kuri apima: patikimuma (angl. reliability) ir sauguma (angl.
security). Patikimumas atspindi vartotojy kognityvinius jsitikinimus apie prekiy Zenklo geb¢jima
nuosekliai pateisinti jo likescius, o saugumas iSreiskia emocinj pasitikéjimag prekiy Zenklu, jskaitant
jausma, kad prekiy Zenklas riipinasi vartotoju ir jo interesais. Skalés tinkamumas buvo patvirtintas
taikant konfirmacing faktoring analiz¢ ir struktiriniy lyg€iy modeliavima, o rezultatai parodé
dvikomponent¢ struktiirg. Nustatyta, kad saugumo pojiitis daro stipresn¢ jtaka vartotojy
pasitikéjimui nei patikimumas, reikSmingai sumazina suvokiamg rizika ir padidina pirkimo
ketinimg (Roest & De Graaf, 2023).

Lynch (2016) tyrimas rodo, kad vizualusis raStingumas reikSmingai veikia prekiy Zenklo
pasirinkima — vartotojai daznai remiasi vizualiais signalais, vertindami prekiy kokybe, prekiy zenklo
identitetg ir kulttirinj aktualuma. Vizualiai rastingi vartotojai geba geriau atpazinti dizaino elementus,
atitinkanCius jy estetinj skonj, todél dazniau renkasi prekiy zenklus, atspindinéius jy vertybes ir
gyvenimo biidg. Tyrime paZymima, kad vizualiojo raStingumo lygis tarp vartotojy néra vienodai
iSvystytas: vieni aktyviai jsitraukia j vizualigja kultiirg ir nuolat lavina vizualiuosius jgiidzius, o kiti
— iSlieka maziau vizualiai jsitraukg¢ (Lynch, 2016). Tai lemia skirtingg prekiy Zenklo suvokimg ir
pasirinkimo strategijas. D¢l Sios priezasties prekiy zenklui biitina kurti vizualiosios komunikacijos
strategijas, pritaikytas jvairiems vizualiojo rastingumo geb¢jimams (Lynch, 2016).

Prekiy Zenklo pasirinkima, kaip vartotojy atsaka j prekiy zenkla, taip pat analizuoja Lazard ir kt.
(2020). Geb¢jimas interpretuoti vizualiuosius praneSimus ir atpazinti skaitmenines manipuliacijas
reklamoje yra svarbiis veiksniai, darantys jtaka vartotojy prekiy zenklo pasirinkimui. Tyrimas remiasi
dvigubo apdorojimo modeliu, kuris iSskiria du informacijos apdorojimo metodus — centrinis
(kognityvinis) ir periferinis (emociné¢ reakcija). Daroma prielaida, kad aukstesnis vizualiojo
raStingumo lygis padeda vartotojams kritiSkai vertinti reklamos turinj, taciau tyrimo rezultatai Siai
hipotezei prieStarauja (Lazard et al., 2020).

Vienas reikSmingiausiy Lazard ir kt. (2020) tyrimo rezultaty — fotomanipuliacijos Zenkliai veikia
prekiy Zenklo pasirinkimg. Eksperimento metu dalyviai daug dazniau rinkosi prekes, kuriy reklamoje
buvo naudojami skaitmeniniu biidu patobulinti vaizdai, net jei jie pripazino Zinantys apie Sias
manipuliacijas (Lazard et al., 2020). Moksliniame darbe akcentuojama, kad vartotojy pasirinkima
daugiausia lémé automatinis, emocinis reagavimas, o ne racionalus mastymas. Tai sutampa
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su percepcijos teorija, kuri teigia, kad vizualieji stimulai pirmiausia apdorojami emociniuose
smegeny centruose dar prie§ pradedant samoningg analize (Lazard et al., 2020). Net ir vizualiai
raStingi vartotojai yra linke teikti pirmenybe prekiy Zenklams, kuriy reklamoje naudojami
manipuliuoti vaizdai. Tyrimas parodé, kad nebuvo reikSmingy lyties skirtumy, o emocinis
apdorojimas dominavo, nepaisant vizualiojo rastingumo lygio (Lazard et al., 2020). Tai prieStarauja
prielaidai, kad vizualusis rastingumas leidzia vartotojams kritiSkiau vertinti reklaminius vaizdus.

Prekiy zenklo pasirinkimas, kaip atsako forma, gali biti vertinamas remiantis Kapareliotis’o (2012),
pasiilyta ,,Prekiy Zenklo prana$umo skale“ (angl. ,, Brand Superiority Scale*). Si skalé sukurta
siekiant jvertinti, kiek stipriai vartotojai naudoja prekiy Zenkla kaip svarbiausig diferenciacijos
kriterijy rinkdamiesi tarp panasiy produkty alternatyvy. Skalé sudaryta i§ Likert’o tipo teiginiy, kurie
vertinami nuo ,,visiSkai nesutinku‘ iki ,,visiSkai sutinku®. Kapareliotis’o (2012) atliktas tyrimas
patvirtina Sios skalés tinkamumg ir patikimuma, taip pabréziant, kad ji leidzia patikimai jvertinti
vartotojy polinkj naudoti prekiy zenklg kaip pagrindinj kriterijy renkantis produktus i§ tos pacios
kategorijos. Tai leidZia patikimai vertinti vartotojy prekiy Zenklo pasirinkimo motyvus, atsizvelgiant
1 jo jvaizdzio stiprumg ir suvokiama pranasuma.

Nepaisant to, kad mokslingje literatiiroje analizuojamos vizualiojo raStingumo ir vartotojy atsako i
prekiy zenklg sgsajos, vis dar triiksta gilesniu, empiriSkai pagristy jZvalgu, kurios leisty iSsamiau
suprasti $iy geb¢jimy vaidmenj ir praktinio taikymo galimybes. Lynch (2016) tyrimas rodo, kad
vizualiojo rastingumo poveikis daro reikSminga poveikj vartotojy emociniam jsitraukimui,
pasitikéjimui prekiy Zenklu ir jo pasirinkimui. Sios sgsajos yra kompleksiskos — jos priklauso nuo
vartotojy interpretacijos procesy. Vizualieji prekiy Zenklo elementai veikia vartotojy suvokimg ir
leidzia jiems aktyviai dalyvauti konstruojant prekiy Zenklo reikSmes. Tuo tarpu Lazard ir kt. (2020)
tyrimas atskleidzia, kad vizualusis raStingumas ne visada wuztikrina vartotojy atsparuma
manipuliacijoms. Net ir suvokdami skaitmenines intervencijas, vartotojai daznai pasirenka prekiy
zenkla, kurio reklama vizualiai patraukli. Tai rodo, kad pasirinkimai daznai grindZziami emociniu, o
ne racionaliu reagavimu. Be to, tyrimas kelia klausima dél biitinybés plétoti efektyvesnius vizualiojo
raStingumo ugdymo metodus, kurie padéty vartotojams kritiSkai vertinti vaizdus ir mazinty
kognityvinius SaliSkumus (Lazard et. al., 2020).

ISanalizavus vizualiojo rastingumo poveikj vartotojy atsakui j reklamuojamgq prekiy zenklg, teigiama,
kad vizualiojo identiteto elementai — logotipas, spalvy paleté, tipografija, bendras dizainas (Lynch,
2016; Yu et al., 2024) atlieka svarby vaidmenj skirtingoms vartotojy atsako formoms j reklamuojamqg
prekiy Zenklg. Mokslinés literatiiros analizés metu identifikuotos pagrindinés vizualiojo rastingumo
poveikio vartotojy atsakui j reklamuojamq prekiy Zenklg formos: emocinis jsitraukimas j prekiy
Zenklg (Lynch, 2016), kuris laikomas vartotojo jausminiu rySiu su prekiy Zenklu, pasitikéjimas prekiy
Zenklu (Lynch, 2016), grindziamas vertinimu, kurj formuoja vizualieji elementai, simbolika ir prekiy
Zenklo Zinutés, ir prekiy Zenklo pasirinkimas (Lynch, 2016, Lazard et al., 2020), apibréZiamas kaip
vartotojy polinkis rinktis gerai Zinomq prekiy Zenklg, remiantis jo vizualiuoju pateikimu.
Pasitikéjimas prekiy Zenklu matuojamas per dvi dimensijas — saugumgq ir patikimumgq (Roest & De
Graaf, 2023), o prekiy zenklo pasirinkimas remiantis Kapareliotis’'o (2012) prekiy Zenklo pranasumo
skale. Baigiamojo magistro projekto kontekste vizualiojo rastingumo poveikis vartotojy atsakui j
prekiy Zenklg analizuojamas tik per dvi atsako formas — pasitikéjimq prekiy Zenklu ir prekiy Zenklo
pasirinkimq. Aptarta emocinio jsitraukimo j prekiy Zenklg atsako forma (Lynch, 2016) néra
jtraukiama j tolimesne analize, nes jsitraukimas analizuojamas vartotojy atsako j reklamg kontekste,
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todél prekiy Zenklo atveju siekiama koncentruotis j galutines vartotojy reakcijas — pasitikéjimgq ir
pasirinkimq. Toks pasirinkimas uztikrins tolimesne vizualiojo rastingumo poveikio vartotojy atsakui
j reklamuojamq prekiy Zenklg analize.

2.4. Konceptualusis vizualiojo raStingumo poveikio vartotoju atsakui i reklama ir
reklamuojama prekiy Zenkla modelis

Atlikus mokslinés literatiiros analizg, konstatuojama, kad vizualusis rastingumas kito kartu su
vizualiosios komunikacijos plétra, kuri tapo esminiu vizualiojo raStingumo akademinius tyrimus ir
praktinius taikymus skatinanciu veiksniu (Brumberger, 2019). Tiek moksliniu, tiek praktiniu pozitiriu
svarbu pazymeti, kad vizualiosios informacijos apdorojimas néra vien pavirSutiniSkas steb¢jimas —
jis apima peréjima nuo paprasto matymo prie kritinés analizes ir interpretacijos, leidZiancios suvokti
vizualiosios komunikacijos reikSmes platesniame socialiniame ir kulttiriniame kontekste. Teigiama,
kad Sis geb¢jimas yra biitinas ne tik akademinése ar profesinése srityse, bet ir kasdien¢je aplinkoje,
kur vizualiai perteikiama informacija daro jtakg vizualiosios komunikacijos vertinimui ir vartotojy
atsakui j rinkodaros stimulus (Supsakova, 2016; Brumberger, 2019).

Pazymeétina, kad baigiamajame magistro projekte vizualusis rastingumas nagriné¢jamas remiantis
Salim ir Abdullah’o (2017) pasiiilytos reklamos rastingumo skalés vizualiojo rastingumo dimensija.
Toks pasirinkimas argumentuojamas tuo, kad $i skalé placiai taitkoma reklamos suvokimo tyrimuose
ir leidzia jvertinti, kaip vartotojai reaguoja i vizualiuosius reklamos signalus bei kaip Sie signalai
formuoja jy atsaka j reklamg ir prekiy Zenkla. Nors pasirinktas poziliris lemia viendimensinj
vizualiojo rastingumo vertinima, jis aprépia vizualiojo mastymo aspektus, kurie yra esminiai
vartotojy samoningam ir aktyviam vizualiosios informacijos interpretavimui reklamos kontekste.
Papildomai vizualiojo rastingumo konstruktui pagristi pasitelkiami Bombara’o ir Duan’o (2024)
teiginiai i§ vizualiosios kompetencijos ir vizualiojo skepticizmo dimensijy — naujausios ir empiriskai
patikrintos, taikant eksploracine ir patvirtinamajg faktoriy analize, vizualiojo rastingumo skalés. Sios
dimensijos tiesiogiai susijusios su vartotojy geb¢jimu kritiSkai vertinti vizualiuosius stimulus ir savo
gebéjimus, todél, tikétina, leis tiksliau atskleisti vizualiojo raStingumo poveikj vartotojy atsakui |
reklama ir reklamuojamg prekiy zenkla.

Baigiamojo magistro projekto autorés pasirinkimas grindziamas iki Siol atlikty tyrimy jzvalgomis,
kurios rodo, kokias vartotojy reakcijas j reklama veikia vartotojy vizualiojo rastingumo gebe¢jimai.
Atlikta vizualiojo rastingumo ir vartotojy atsako i reklama sagsajy analizé (zr. 2.3.1 skyrelj) leidzia
identifikuoti pagrindines atsako formas ir jy ry§j su vizualiuoju rastingumu. Viena jy — informacijos
suvokimas. Mbelani (2019) tyrimo rezultatai atskleidzia, kad vizualioji kompetencija lemia
reklamoje pateikiamos informacijos suvokimg. Pazymeétina, jog vartotojai, turintys auksta vizualiojo
raStingumo lygj, geba geriau identifikuoti reklamos siunc¢iamas zinutes, atskirti informacinj turinj nuo
vizualiyjy metafory bei suprasti reklamos potekste. Vis délto, Lindsey ir Edsall (2024) atkreipia
démesj, kad vizualusis mastymas yra biitinas suvokiant pasléptas reklamos reikSmes, todé¢l vien tik
vizualioji kompetencija gali bti nepakankama.

Analizuodamas vizualiojo rastingumo ir jsitraukimo j reklama, kaip atsako j reklama, rysj,
Barroso’as (2020) teigia, kad vizualusis kiirimas ir vizualioji kompetencija skatina didesnj
jsitraukima j reklama, nes vizualiai kompetentingi vartotojai stipriau reaguoja j estetiskai patrauklius
reklamos elementus. Verta atkreipti démesj ir | Lindsey ir Edsall (2024) iSvada, kad vizualusis
mastymas sustiprina emocinius ry$ius su reklama, nes leidzia geriau interpretuoti simbolius ir
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metaforas, naudojamas reklamos Zinutése. Sio tyrimo rezultatai atskleidZia, kad jsitraukimas yra
glaudziai susijes su vizualiuoju skepticizmu — skeptiskesni vartotojai gali i§laikyti tam tikrg distancija
nuo reklamos poveikio, taciau kartu ir stipriau analizuoti reklamos turinj. Atsizvelgiant i Siuolaikingje
literatiroje vyraujancig isitraukimo ] reklama sampratg, Sis konstruktas matuojamas dviem
dimensijomis — elgsena gristu ir psichologiniu jsitraukimu. Remiantis Akarsu’u ir Sever’u (2023),
jsitraukimas ] reklamg apima ne tik momenting emocing ar kognityving reakcija, bet ir vartotojy
pasirengimg imtis tam tikry veiksmy (pvz., pasidalinti reklama, jsigyti produkta ar rekomenduoti jj
kitiems). Elgsena gristas isitraukimas atspindi §j aktyvy atsako komponents, o psichologinis
jsitraukimas parodo, kiek vartotojas yra jsitraukes j reklamos turinio apdorojimg mastymo ir emocijy
lygmenyije. Siy dviejy dimensijy jtraukimas leidZia i§samiau suprasti vartotojy jsitraukimo j reklamg
atsako formas.

Kita mokslingje literatiiroje identifikuota vizualiojo rastingumo nulemto atsako j reklamg forma yra
pasitikéjimas reklamos turiniu. Siy kintamyjy rySio analizé grindziama Barroso’o (2020)
1zvalgomis, kad vizualioji kompetencija susijusi su didesniu reklamos turinio vertinimo kritiSkumu,
kadangi vizualiai raStingi vartotojai geriau atpazjsta klaidinancig ar nepagristai hiperbolizuota
informacija reklaminése zinutése. Kita vertus, Lindsey ir Edsall (2024) pazym¢jo, kad vizualusis
skepticizmas gali mazinti pasitikejima reklama, nes vartotojai tampa atsargesni vertindami jos turin;.
Siame modelyje pasitikéjimo reklamos turiniu konstruktas grindZiamas daugiamate struktira,
jtraukiant dvi pagrindines dimensijas — patikimuma ir naudingumg. Remiantis Soh’o, Reid’o ir
King’o (2009) sukurta skale, pasitik¢jimas reklama apima tiek vartotojy vertinima, ar reklama yra
nuosekli ir patikima, tiek tai, kiek pateikta informacija laikoma naudinga sprendimams priimti
sprendimy priémimui. Siy dviejy dimensijy jtraukimas leidzia tiksliau atskleisti, kaip vartotojai
suvokia reklamos informacing verte ir jos patikimuma, ypa¢ vizualiojo raStingumo kontekste.

Atlikta vizualiojo raStingumo poveikio vartotojy atsakui ] reklamg analizé paskatino siekj
baigiamajame magistro projekte giliau nagrinéti ir vizualiojo raStingumo sukelta vartotojy atsaka i
reklamuojama prekiy Zenkla (Zr. 2.3.2. skyrelj). Lynch (2016) ir Lazard ir kt. (2020) akcentuoja, kad
vizualioji kompetencija ir vizualusis mastymas stipriai koreliuoja su pasitikéjimu prekiu Zenklu.
Vizualiai kompetentingi vartotojai geriau jvertina prekiy Zenklo autentiSkuma, jo nuosekluma. Tai
ypac svarbu Siuolaikingje rinkoje, kur vartotojai nuolat susiduria su jvairiais prekiy zenklo rinkodaros
sprendimais. Siame projekte pasitikéjimo prekiy Zenklu konstruktas grindziamas dviem
pagrindinémis dimensijomis — patikimumu ir saugumu, remiantis Roest’o ir De Graaf’o (2023)
pasitulytu modeliu. Patikimumas atspindi vartotojy kognityvinj jsitikinima, kad prekiy Zenklas
nuosekliai pateisina jy liikesCius, o saugumas reiskia emocinj pasitike¢jima — jausma, kad prekiy
zenklas riipinasi vartotojo interesais. Siy dimensijy jtraukimas leidzia tiksliau atskleisti vartotojy
pasitiké¢jimo prigimt] — ne tik racionalig, bet ir emocing — ir geriau suprasti, kaip vizualusis
raStingumas gali paveikti pasitikéjimo prekiy Zenklu formavimasi.

Remiantis iki Siol atlikty studijy medziaga konstatuojama, kad verta j konceptualyjj modelj jtraukti ir
vizualiojo rastingumo ry$j su prekiuy Zenklo pasirinkimu, kaip atsaku i analizuojamg rinkodaros
stimulg. Lazard ir kt. (2020) akcentuoja, kad vizualusis kiirimas ir vizualioji kompetencija daro jtaka
prekiy zenklo pasirinkimui, nes vizualiai raStingi vartotojai jautriau reaguoja } prekiy zenklo
vizualigja komunikacijg. Vartotojai, kurie turi auksta vizualiojo rastingumo lygj, dazniau renkasi
prekiy zenklus, kuriy vizualusis identitetas yra aiSkus, nuoseklus ir vizualiai kokybiSkas. Teigiama,
kad nors vizualiai raStingi vartotojai gali buti atsparesni manipuliacijoms, jie vis tiek gali buti
veikiami tam tikry reklamos elementy.
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Apibendrinant konceptualiojo modelio pagrindima, daroma prielaida, kad jo taikymu grjsti tyrimai
reikSmingi moksliniu ir taikomuoju pozilriu, nes padés suprasti, kaip vizualiojo raStingumo
gebéjimai veikia vartotojy pasitikéjimg reklama ir prekiy zenklu, jy informacijos suvokima,
jsitraukima j reklamg bei prekiy Zenklo pasirinkima.

Remiantis aptartu vizualiojo raStingumo konstruktu ir jo rySiais su skirtingomis vartotojy atsako i
reklama ir reklamuojamg prekiy Zenkla formomis, sudaromas konceptualusis modelis, kuris
pavaizduotas 5 paveiksle.

Informacijos suvokimas

Isitraukimas j reklama

I Elgsena grijstas jsitraukimas I

Vartotojy atsakas j
I Psichologinis jsitraukimas I reklama
Pasitikéjimas reklamos turiniu
| Patikimumas |
Vizualusis raStingumas
| Naudingumas |
Pasitikéjimas prekiy Zenklu
| Saugumas |
— Vartotojy atsakas
| Patikimumas | j reklamuojama
prekiy Zenkla
Prekiy Zenklo pasirinkimas

5 pav. Konceptualusis vizualiojo rastingumo poveikio vartotojy atsakui j reklamg ir reklamuojama prekiy
zenkla modelis (sudaryta autorés)

5 paveiksle pateiktas konceptualusis vizualiojo rastingumo poveikio vartotojy atsakui j reklamgq ir
reklamuojamg prekiy zenklg modelis yra pagristas atliktais moksliniais tyrimais bei jy ribotumais.
Modelis padés atskleisti, kaip vizualusis rastingumas veikia vartotojy atsakq j reklamg per
informacijos suvokimgq, jsitraukimq j reklamq per elgsena gristq ir psichologinj jsitraukimus,
pasitikéjimq reklamos turiniu per patikimumo ir naudingumo dimensijas, pasitikéjimq prekiy Zenklu
per saugumo ir patikimumo atributus bei prekiy Zenklo pasirinkimgq.
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3. Empirinio vizualiojo rastingumo poveikio vartotojuy atsakui i reklamg ir reklamuojamag
prekiu Zenklg tyrimo metodologija

3.1. Empirinio tyrimo konteksto pagrindimas

Paskutiniaisiais metais vis daugiau tyréjy analizuoja vizualujj rastingumg, taCiau daugelis jy
koncentruojasi | edukacinius ar socialinius aspektus, o vizualiojo rastingumo s3gsajos su vartotojy
elgsena, t. y. jy atsaku j tam tikrus rinkodaros stimulus lieka mazai iSnagrinétos (Lazard et al., 2020;
Lindsey & Edsall, 2024). Vizualiojo rastingumo geb¢jimai leidzia vartotojams ne tik interpretuoti
vizualiuosius Zenklus, bet ir kritiSkai vertinti jy patikimuma, todél reikalingi iSsamesni tyrimai,
atskleidZiantys, kaip Sie gebéjimai veikia vartotojy atsaka j reklama bei reklamuojama prekiy Zenkla.

Planuojamo empirinio tyrimo konteksto pagrindimas visy pirma siejamas su komunikacinés aplinkos
poky¢iais. Juos geriausiai apibiidina tai, kad skaitmeniniai kanalai tapo pagrindiniais informacijos
perdavimo biidais ir paskatino vartotojus nebeapsiriboti pasyviu informacijos priémimu, o aktyviai ja
analizuoti bei interpretuoti per vizualiuosius elementus. Tufte’as ir Hemer’as (2005) pastebi, kad
per¢jimas nuo tekstinés prie vizualiosios komunikacijos yra vienas i§ pagrindiniy Siuolaikinés
informacijos vartojimo pokyc¢iy. Pasak Alzubi’io (2023), vizualus turinys dabar pritraukia Zymiai
daugiau perziiiry ir jtraukia vartotojus efektyviau nei tradiciniai tekstiniai formatai. Skaitmeniniai
jrankiai ir technologijos leidzia kurti dinamiSkas ir interaktyvias reklamas, kurios perteikia
informacijg ir skatina vartotojy jsitraukimg. Yuan’as (2023) ir Guney (2019) teigia, kad sparciai
besivystanti vizualioji komunikacija daro jtakg vartotojy geb¢jimui greiciau ir efektyviau apdoroti
informacija, naudojant paveikslus, grafika ir piktogramas, kurios pagerina suvokimg ir sprendimy
priémima.

Socialinis tinklas ,,Instagram* reklamos eksperty vertinamas kaip viena i§ labiausiai vaizda
panaudojanciy ir vartotojy jsitraukima skatinanciy platformy (Statista, 2024). 2024 m. duomenimis,
83 proc. Sj socialinj tinklg vartotojai renkasi naujy prekiy zenkly ir produkty paieskai (Capital One
Shopping, 2024). Pagrindinis ,Instagram® pranasumas — galimybé naudoti jvairias vizualigsias
formas: vaizdo iraSus (angl. reels), karuseles, po 24 valandy pranykstancias istorijas (angl. story),
interaktyvius ir tekstinius elementus integruotus vaizduose. Tai patvirtina baigiamajame magistro
projekte atlikto kokybinio tyrimo rezultatai (Zr. 4.1.4 skyrelj), nes jame dalyvave reklamos ekspertai
daugiausiai karty pamingjo socialinj tinklg ,,Instagram* kaip geriausiai leidziantj iSnaudoti vizualyjj
turinj. Remiantis pateiktais argumentais, empirinj vizualiojo rastingumo poveikio vartotojy atsakui |
reklama ir reklamuojamg prekiy zenklg tyrimg pasirenkama sieti su socialiniu tinklu ,,Instagram*.

Detalizuojant planuojamo empirinio tyrimo konteksta, svarbu apibrézti ne tik reklamos kanala, bet ir
jame reklamuojama prekiy Zenklg. Manoma, kad analizuojamu atveju tinkamu laikytinas lietuviskas
prekiy zenklas ,,Burga®, kuris socialiniy tinkly, ypac ,Instagram®, komunikacijoje naudoja aiskia
vizualigjg strategija: vizualiai patraukliis vaizdo jraSai, greitai besikeiCiantys kadrai, spalvingi fonai,
tipografija bei vaizdo ir garso sintez¢. Su reklamos ekspertais atlikto kokybinio tyrimo metu §is prekiy
zenklas dazniausiai buvo minimas kaip vienas sékmingiausiy vizualiojo turinio taikymo pavyzdziy
Lietuvoje (Zr. 4.1.4 skyrelj). Analizuoti pasirinktoje prekiy Zenklo ,,Burga“ reklamoje! isryskéja
daugiasluoksnis vizualusis praneSimas — dinamiskas, spalvotas vaizdo jraSas, kuriame perteikiama
informacija per vaizdus, tekstg integruota i vaizda, garsinius signalus bei jud¢jimo efektus. Tokie
reklamos elementai skatina vartotoja aktyviau jsitraukti ir kartu ir reikalauja tam tikry vizualiojo

! Nuoroda j reklama: https://www.facebook.com/ads/library/?id=617995361066270
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raStingumo gebéjimy, kad biity tinkamai suprasti. Tokio pobtidzio reklamos pasirinkimg palaiko
kokybinio tyrimo su reklamos ekspertais rezultatai (Zr. 4.1.2 skyrelj).

Nepaisant akivaizdaus vizualiojo turinio poveikio vartotojy atsakui, mokslingje literatiiroje vis dar
triksta tyrimy, kurie analizuoty, kaip vizualiojo rastingumo gebéjimai paveikia informacijos
skaitmeninéje, interaktyvioje reklamoje suvokima, jsitraukima j ja ir pasitikéjima tokios reklamos
turiniu, reklamuojamu prekiy Zenklu bei jo pasirinkima.

Apibendrinant konstatuojama, kad baigiamojo magistro projekto tyrimui atlikti pasirenkamas
socialinis tinklas ,,Instagram® ir jame publikuota ,,Burga® prekiy Zenklo reklama, kuri pasizymi
vizualiais elementais, dinamisku formatu ir reikalauja vizualiojo rasStingumo gebé&jimy ja suprasti bei
interpretuoti. Manoma, jog tai leis tinkamai pagristi vizualiojo rastingumo poveikj vartotojy atsakui
i reklamg ir reklamuojama prekiy Zenkla.

3.2. Empirinio tyrimo tikslai, uzdaviniai, hipotezés

Remiantis jvade suformuluotu baigiamojo magistro projekto tikslu ir empirinio tyrimo kontekstu,
keliami pagrindiniai empirinio tyrimo tikslai bei uzdaviniai (Zr. 9 lentelg). Siekiant visapusiSkai
atskleisti tiriamg reiskinj, empiriniame tyrime nuspresta taikyti miSriy metodu prieiga, nuosekliai
derinant kokybinj ir kiekybinj duomeny rinkimo bei analizés metodus (Hands, 2022). Toks nuoseklus
sprendimas buvo reikalingas siekiant pasitelkti kokybinio tyrimo rezultatus kaip pagrinda kiekybinés
analizés vykdymui. Visai tai lémé empirinio tyrimo tiksly ir uzdaviniy logika bei turinj.

9 lentelé. Empiriniy tyrimy tikslai ir uzdaviniai

Tyrimo tikslas Tyrimo uzdaviniai

1. ISnagrinéti reklamos eksperty poziiirj j reklamos rastinguma ir atskleisti vizualiojo
rastingumo sampratg bei jo pasireiSkima vartotojy reklamos vertinime.

1. I8siaiskinti reklamos
eksperty nuomong apie
vizualyjj raStinguma ir
vizualiyjy elementy reikSme
vartotojy atsakui j reklama ir
reklamuojama prekiy Zenkla.

2. Identifikuoti, kokie vizualieji elementai labiausiai veikia vartotojy atsaka i
reklama, pasireiskiantj per vartotojy informacijos suvokima, jsitraukimg j reklama ir
pasitikéjima reklamos turiniu.

3. Nustatyti vizualiyjy elementy reikSmg¢ vartotojy pasitikéjimui reklamuojamu
prekiy Zenklu, ir kaip Sie elementai prisideda prie vartotojy sprendimy dél prekiy
zenklo pasirinkimo.

4. ISanalizuoti, kokie reklamos kanalai ir skaitmeninés platformos geriausiai
panaudoja vizualyjj turinj, siekiant reklamos efektyvumo.

2. Empiriskai pagrijsti
konceptualyjj modelj,
jvertinant vizualiojo
rastingumo poveikj vartotojy
atsakui j reklama ir
reklamuojama prekiy Zenkla
,.Burga“ prekiy zenklo
reklamos socialiniame tinkle
,Instagram® atveju.

1. Pagrijsti vizualiojo rastingumo poveikio vartotojy atsakui j reklamg ir
reklamuojama prekiy Zenklg tyrimo konstrukty struktiirg ,,Burga® prekiy zenklo
reklamos atveju.

2. Nustatyti vizualiojo rastingumo poveikj vartotojy atsakui j reklama per
informacijos suvokima, jsitraukima j reklamg ir pasitikéjima reklamos turiniu
,.Burga® prekiy zenklo reklamos atveju.

3. Nustatyti vizualiojo raStingumo poveikj vartotojy atsakui j reklamuojama prekiy
zenkla per vartotojy pasitikéjima prekiy zenklu ir jo pasirinkimg ,,Burga® prekiy
zenklo reklamos atveju.

Pirmajam tyrimo tikslui pasiekti ir su juo susijusiems uzdaviniams jgyvendinti pasirinkta atlikti
kokybinj tyrimg. Pasirinkimas grindziamas siekiu giliau suprasti reklamos eksperty pozitrj j
vizualyji rastinguma ir praktinj jo taikymag reklamos kiirimo bei vartotojy reakcijy i reklamg ir
reklamuojamg prekiy Zenklg atpazinimo kontekste. Antrajam tyrimo tikslui pasiekti pasirinkta
atlikti kiekybinj tyrimg, nes siekiama empiriSkai pagristi vizualiojo rastingumo poveikj vartotojy
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atsakui ] reklama ir reklamuojamg prekiy Zenklg pasirinktos ,,Burga“ prekiy zenklo reklamos
socialiniame tinkle ,Instagram‘ atveju. Tyrimas leis remtis statistine duomeny analize, nustatyti
rySius tarp kintamyjy bei jvertinti vartotojy atsako ] reklamg ir reklamuojama prekiy Zenkla
désningumus platesnéje imtyje, vadovaujantis konceptualiuoju modeliu.

Atsizvelgiant 1 mokslinés literatiiros analiz¢ ir sudaryta konceptualyji modelj, formuluojamos su
antrojo tikslo jgyvendinimu susij¢ tyrimo hipotezés:

e HI: Vizualusis rastingumas daro teigiama jtaka vartotojy informacijos suvokimui.
e H2: Vizualusis rastingumas daro teigiamg jtaka vartotojy jsitraukimui j reklama.

- H2a: Vizualusis rastingumas daro teigiamg jtaka elgsena grjstam jsitraukimui, susijusiam su
jsitraukimu j reklama.

- H2b: Vizualusis rastingumas daro teigiama jtakg psichologiniam jsitraukimui, susijusiam su
jsitraukimu j reklama.

e H3: Vizualusis rastingumas daro teigiama jtaka vartotojy pasitikéjimui reklamos turiniu.

- H3a: Vizualusis rastingumas daro teigiama jtaka vartotojy suvokiamam reklamos
patikimumui.

- H3b: Vizualusis raStingumas daro teigiamg jtakg vartotojy suvokiamam reklamos
naudingumui.

e H4: Vizualusis rastingumas daro teigiama jtakg vartotojy pasitikéjimui reklamuojamu prekiy
zenklu.

- H4a: Vizualusis raStingumas daro teigiamg jtaka vartotojy suvokiamam prekiy Zenklo
saugumui.

- H4b: Vizualusis rastingumas daro teigiamg jtaka vartotojy suvokiamam prekiy Zenklo
patikimumui.

e HS: Vizualusis rastingumas daro teigiama jtaka reklamuojamo prekiy zenklo pasirinkimui.

Visos empirinio tyrimo hipotezés (H1-HS) grindziamos iki Siol atliktais teoriniais ir empiriniais
tyrimais, kurie i§samiai aptarti ankstesniuose darbo skyriuose (zr. 2.3. poskyri). Pirmoji hipotezé (H1)
remiasi Lindsey ir Edsall (2024) tyrimu, kuris atskleidzia, jog vizualiai rastingi vartotojai geba
efektyviau interpretuoti reklaminiy Zinuciy turinj ir suprasti jy potekstes. Antroji hipotezé (H2), taip
pat grindziama Lindsey ir Edsall (2024) tyrimo i§vadomis, patvirtinan¢iomis jog vizualiai rastingi
vartotojai yra linke reaguoti | vizualiuosius elementus jsitraukdami j reklamg. Dalinés hipotezes (H2a
ir H2b) iSkeltos remiantis Akarsu’o ir Sever’o (2023) jsitraukimo ] reklamg skalés dimensijomis —
elgsena gristu jsitraukimu ir psichologiniu jsitraukimu, kas leidzia atskirai jvertinti tiek vartotojy
veiksmy ketinimus po reklamos perziiiros, tiek jy vidinius kognityvinius bei emocinius atsakus.
Trecioji hipotezé (H3) argumentuojama Barroso’o (2020) analize, kad vizualiai kompetentingi
vartotojai kritiSkiau ir efektyviau atpazjsta reklamos manipuliacinius elementus, dé¢l ko jy
pasitikéjimas reklamos turiniu didéja. Siuo atveju dalinés hipotezés (H3a ir H3b) grindziamos Soh’o,
Reid’o ir King’o (2009) dvejomis i§ keturiy skaliy dimensijomis — patikimumu ir naudingumu (Zr.
2.3.1. skyrelj), kurios leidzia diferencijuotai vertinti, kaip vizualusis raStingumas gali paveikti
vartotojy pasitikéjimg reklamos turiniu nuoseklumo ir informacinés vertés poziiriais. Ketvirtoji
hipotez¢ (H4) remiasi Lynch (2016) tyrimo rezultatais, kurie pabrézia, jog vartotojy geb¢jimas
analizuoti prekiy Zenklo vizualigja komunikacijg sustiprina jy suvokimg apie prekiy Zenklo
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autentiSkuma ir patikimumg ir skatina pasitikéjimg. H4a ir H4b dalinés hipotezés grindziamos
Roest’o ir De Graaf’o (2023) skalés dimensijomis — patikimumu ir saugumu, kurios leis tiksliau
jvertinti, kaip vizualusis raStingumas gali daryti jtakg pasitikéjimui prekiy Zenklu kognityviniu ir
emociniu lygmenimis. Penktoji hipotezé (HS) argumentuojama Lazard ir kt. (2020) tyrimo
rezultatais, pagal kuriuos vizualiai rastingi vartotojai jautriau reaguoja i prekiy Zenklo vizualujj
identiteta ir dazniau renkasi vizualujj nuosekluma islaikancius prekiy zenklus.

ISkeltos hipotezés pateikiamos empirinio tyrimo modelyje (Zr. 6 pav.).

Informacijos suvokimas

Isitraukimas j reklama

I Elgsena grjstas jsitraukimas |

Vartotojy atsakas j
I Psichologinis jsitraukimas | reklama

Pasitikéjimas reklamos turiniu

| Patikimumas |
Vizualusis rastingumas
| Naudingumas I
Pasitikéjimas prekiy Zenklu
| Saugumas |
— Vartotojy atsakas
| Patikimumas | j reklamuojama
prekiy Zenkla
Prekiy Zenklo pasirinkimas

* Keliamos dalinés hipotezés: H2 —a, b; H3 —a, b; H4—a, b

6 pav. Empirinio vizualiojo rastingumo poveikio vartotojy atsakui j reklamg ir reklamuojamga prekiy Zenkla
tyrimo modelis

Siekiant empiriskai patikrinti auks¢iau pateikta modelj, bus atlickamas kiekybinis tyrimas. Kartu
svarbu pazyméti, kad iki Siol analizuodami vizualiojo rastingumo sgsajas su vartotojy atsaku |
reklamg ir reklamuojama prekiy Zenkla, dauguma tyréjy pirmenybe teiké kokybiniams tyrimams
(Lynch, 2016; Mbelani, 2019; Lindsey & Edsall, 2024) ir maziau $iuos reiSkinius nagring¢jo i§
kiekybinés perspektyvos (Lazard et al., 2020). Baigiamajame magistro projekte pasirinkta atlikti
kokybinj ir kiekybinj tyrimus, todél pagrindiniai tyrimo parametrai aptariami remiantis dviejy tyrimy
logika.

3.3. Kokybinio ir kiekybinio tyrimuy tipai, metodai ir instrumentai
Kokybinio tyrimo metodas ir instrumentas

Kokybinis tyrimas, kaip teigia Tidikis (2003, p. 355) — ,,isisamoninta ypatingy metody ir bidy
paieska, socialiniy reiskiniy, procesy ir sistemy kokybiniy bruozy charakteristika“. Tyrimo metu i$
informanty gaunami duomenys atskleidzia skirtingas perspektyvas, leidzianCias nagrinéti tiek
praktinius, tiek teorinius temos aspektus. Be to, $is tyrimas leidzia problema analizuoti i§ jvairiy
perspektyvy (Tidikis, 2003), todé¢l kruopstus ir tikslus atviry informanty atsakymy interpretavimas
gali prisidéti prie naujy jzvalgy tolimesniuose tyrimuose. Kokybinio tyrimo privalumas — jo
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lankstumas, kurj kaip esminj aspekty iSskiria ir Bhandari’is (2020), pabrézdamas, kad tai padeda
geriau atskleisti tikrgsias informanty nuomones.

Tyrimas atlickamas pusiau struktiirizuoto interviu metodu. Gaizauskaité ir Valaviciené (2016, p.
81) teigia, kad tokiu metodu ,siekiama suprasti reisSkinj ,,i§ vidaus®, t. y. i§ tyrimo dalyvio
perspektyvos. [...] uzduodami klausimai turi biiti i$ tiesy atviri, leidZiantys apciuopti tyrimo dalyvio
perteikiamg prasme*. Pasak RupSienés (2007, p. 63), ,,tyréjas i§ anksto numato temas arba problemas,
kurias aptars interviu metu, bet ,,neprisiriSa“ prie klausimy tvarkos ar numatyty pasakyti zodziy,
laisvai juos keicia vietomis, uzduoda papildomy klausimy.*

Pusiau struktiirizuoto interviu planas rengtas remiantis mokslingje literatiroje pateikiamomis
vizualiojo rastingumo koncepcijomis bei jo sgsajomis su vartotojy atsaku i reklamg ir i reklamuojama
prekiy zenkla. Eilé autoriy (Salim & Abdullah, 2017; Barroso, 2020; Lazard et al., 2020) iSsamiai
nagrinéjo vizualuji rastinguma sgsajoje su reklama. Pusiau struktiirizuoto interviu struktira
pateikiama 1 priede. Ji patvirtina, kad prie§ uzduodant pagrindinius interviu klausimus, tiriamieji
buvo supazindami su tyrimo kontekstu, tikslu, savanorisku dalyvavimu, duomeny konfidencialumu,
prasoma patvirtinti sutikima, kad pokalbis biity jrasytas. Interviu klausimai buvo konstruojami taip,
kad leisty i§samiai atskleisti tiriamyjy — reklamos eksperty — patirtj, vertinimus ir jzvalgas. Pusiau
struktiirizuoto interviu klausimy pagrindimas pateikiamas 2 priede.

Pirmoji klausimy grupé¢ (1-4 klausimai) skirta iSsiaiskinti bendrg informanty nuomong¢ apie reklama
ir reklamos rastinguma. Pirmiausia aptariamas reklamos vertinimas, remiantis Akarsu’o ir Sever’o
(2023) atliktu tyrimu. Siekiama nustatyti, kokie kriterijai identifikuoja reklamos veiksminguma ir
kokybe vartotojui. Atsizvelgiant | tai, norima iSsiaiSkinti kaip reklamos ekspertai interpretuoja
reklamos rastingumo sampratg remiantis Salim ir Abdullah’o (2017) pozitriu. 3-4 klausimai skirti
atskleisti, kaip informantai supranta reklamos rastingumo sgvoka bei ar yra su ja susidiire praktikoje.
Be to, sickiama identifikuoti sasajas tarp reklamos rastingumo ir vizualiojo ratingumo. Sis klausimas
formuojamas remiantis teorine nuostata, kad vizualusis rastingumas gali biiti apibréziamas kaip
reklamos rastingumo dimensija (Salim & Abdullah, 2017).

Antrgja klausimy grupe (5-8 klausimai) sickiama atskleisti vizualiojo rastingumo ir jo pasireiSkimo
vartotojams vertinant reklamg suvokima, remiantis informanty jzvalgomis. Pirmiausia analizuojama,
kokig svarbg vizualusis rastingumas turi vartotojy reklamos vertinimui, kokie vizualieji elementai yra
svarbiausi reklamoje ir kaip jie prisideda prie jos veiksmingumo vartotojams (Salim & Abdullah,
2017; Barroso, 2020). Antra, siekiama iSsiaiSkinti informanty nuomong apie Lietuvos reklamos
auditorijos vizualiojo rastingumo lygj bei kokie vizualiojo turinio pozymiai yra svarbis profesionaliai
reklamai. Sis analizés aspektas grindziamas Salim ir Abdullah’o (2017) tyrimo radiniais ir leidZia
jvertinti, kaip vizualiojo turinio poZymius geba atpazinti vartotojai.

Trecioji klausimy grupé (9-15 klausimai) skirta identifikuoti informanty nuomong apie vizualiyjy
elementy reikSme vartotojy atsakui j reklamg. Pirmiausia siekiama nustatyti, kaip skirtingi vizualieji
elementai, tokie kaip spalvos ir tipografija, veikia vartotojy informacijos suvokima bei ar vizualiosios
hierarchijos principy taikymas palengvina informacijos suvokima. Klausimy aktualumas grindziamas
Barroso’o (2020) mokslinés analizés jzvalgomis. Toliau siekiama suzinoti reklamos eksperty
nuomong apie tai, kokie vizualieji elementai labiausiai skatina vartotojy jsitraukima j reklamg ir kaip
tai pasireiskia. Aptariamas ir jvertinamas minimalistiniy ir turin¢iy daug vizualaus turinio reklamy
veiksmingumas. Be to, nagrin¢jama interaktyviy ir dinaminiy elementy jtaka vartotojy démesiui bei
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ju saveikai su reklama. Visi Sie klausimai sudaromi remiantis Akarsu’o ir Sever’o (2023) atlikto
tyrimo rezultatais. Atsizvelgiant ;| Soh’o, Reid’o ir King’o (2009) ir Lazard (2020) mokslines
1zvalgas, jtraukiami tolimesni klausimai, leidziantys i$siaiSkinti, kaip vizualieji elementai gali didinti
arba mazinti vartotojy pasitikéjima reklamos turiniu bei kokie dizaino elementai signalizuoja apie
reklamos patikimuma.

Ketvirtosios grupés klausimais (16-21 klausimai) siekiama atskleisti vizualiyjy elementy reikSme
vartotojy atsakui j reklamuojama prekiy Zenkla. Pirmiausia analizuojamas reklamuojamo prekiy
zenklo vizualusis identitetas, siekiant apibtidinti vizualiojo nuoseklumo svarbg reklamos kampanijose
bei jvertinti kokie vizualieji elementai padeda prekiy Zenklui iSsiskirti rinkoje, remiantis Roest’o ir
De Graaf’o (2023) tyrimy jzvalgomis. Be to, nagrinéjamos vizualiyjy elementy ir pasitikéjimo prekiy
zenklu sasajos, kurios taip pat grindziamos Roest’o ir De Graaf”o (2023) tyrimy radiniais. Siekiama
i8siaiskinti informanty nuomong apie tai, kaip skirtingi vizualieji elementai gali paveikti vartotojy
pasitikéjimg prekiy zenklu ir suvokima apie prekiy zenklo kokybe bei patikimumg. Remiantis Lynch
(2016) jzvalgomis, formuluojami klausimai, kuriais norima iSanalizuoti, kaip vizualieji elementai
veikia vartotojy apsisprendima pasirinkti reklamuojama prekiy Zenkla. Si klausimy grupé uzbaigiama
klausimu, kuriuo praSoma iSskirti vizualyjj elementg, kuris, reklamos eksperty nuomone, yra
svarbiausias priimant sprendimg dél reklamuojamo prekiy zenklo pasirinkimo.

Interviu pabaigoje (22-25 klausimai) siekiama iSsiaiSkinti informanty nuomong¢ apie geriausiai
vizualuji turinj panaudojancius reklamos kanalus, platformas ir prekiy zenklus. Pirmaisiais
klausimais prasoma isskirti reklamos eksperty nuomone labiausiai i§vystytus reklamos kanalus ir
platformas. Papildomai informantai kvieCiami jvardyti skaitmenines platformas, kurios labiausiai
leidzia iSnaudoti vizualiuosius sprendimus siekiant reklamos veiksmingumo vartotojams. Aptarty
klausimy aktualumas grindziamas Lynch ir kt. (2020) bei Thompson’o (2022) atlikty tyrimy
rezultatais. Siekiant pasirengti kiekybiniam tyrimui, informanty praSoma i$skirti prekiy Zenklus, kurie
profesionaliai panaudoja vizualujj turinj reklamose. Tolimesni klausimai formuluojami remiantis
Lynch ir kt. (2020) tyrimu. Informanty praSoma paminéti prekiy kategorijas, kurioms priskiriamy
prekiy zenkly reklamos geriausiai panaudoja vizualyjj turinj, bei identifikuoti prekiy Zenklus, kurie
galéty biti laikomi kaip sékmingiausiai naudojantys vizualujj turinj.

Pusiau strukttirizuoti interviu su informantais baigiami klausimais, kuriais siekiama apibrézti ju
demografinj profili. PraSoma jvardyti imonés, kurioje dirba, veiklos pobudij, savo atstovaujamag
pozicija bei apytiksle darbo reklamos srityje patirt] metais.

Kiekybinio tyrimo metodas ir instrumentas

Kiekybinio tyrimo, pasak Gaizauskaités ir Mikénés (2014, p. 14), ,,procesas paprastai prasideda nuo
teorinés koncepcijos, kurios pagrindu apibréziamos svarbiausios tyrimo sgavokos bei gali biiti
suformuluojami hipotetiniai teiginiai.* Tokie tyrimai pasizymi objektyvumu ir kiekybiniu duomeny
iSraiSkingumu, leidzianciu identifikuoti désningumus ir rySius tarp kintamyjy. Be to, hipoteziy
testavimas leidzia empiriskai patvirtinti arba paneigti teorinius radinius.

Tyrimui atlikti pasitelkiamas apklausos metodas, kuris, anot Gaizauskaites ir Mikénés (2014, p. 7),
,vienas dazniausiai taikomy kiekybiniy duomeny rinkimo metody socialiniuose tyrimuose”.
Apklausai internete atlikti parengiamas tyrimo instrumentas — anketa, kuri, kaip teigia Dik¢ius (2011,
p. 2), yra ,formalizuotas klausimynas, skirtas sistemingam duomeny rinkimui, uZtikrinant gauty
atsakymy patikimumga bei sumaZzinant galimas interpretavimo klaidas.“ Siekiant atskleisti vizualiojo
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raStingumo poveikj vartotojy atsakui j reklamg ir reklamuojama prekiy Zenkla, anketos teiginiai
formuluojami remiantis ankstesniy tyréjy patikrintais Likert’o tipo skaliy teiginiais, kurie leidzia
jvertinti respondenty poziiirius pagal penkiy baly vertinimo sistema. Kiekybiniame tyrime naudoty
skaliy pagrindimas pateikiamas 3 priede, o anketa — 4 priede. IS 4 priedo matyti, kad anketg sudaro
14 klausimy, suskirstyty i penkias grupes.

Anketa pradedama pildyti nuo 1 klausimeo, kuriuo siekiama issiaiSkinti, ar tyrimo dalyvis naudojasi
socialiniu tinklu ,,Instagram“. Sios skaitmeninés platformos pasirinkimas grindziamas kokybinio
tyrimo rezultatais, kurie atskleidé¢, kad §is socialinis tinklas yra geriausiai vizualyjj turinj naudojantis
reklamos kanalas. 1 klausimas laikomas atrankiniu — respondentui pazyméjus, kad jis nesinaudoja
socialiniu tinklu ,,Instagram®, dalyvavimas apklausoje nutraukiamas. O ty respondenty, kurie atsake,
kad naudojasi minétu socialiniu tinklu, praSoma jvertinti kaip daznai jame atkreipia démesj reklamas
(2 klausimas). 3 klausimu siekiama iSsiaisSkinti, ar respondentai yra girdéje¢ apie prekiy Zenkla
,Burga®. Jis taip pat laikomas atrankiniu — respondentui patikinus, kad jis néra gird¢jes apie §j prekiy
zenkla, testi dalyvavimo apklausoje jis nebegali. Kaip minéta 3.1 skyriuje, ,,Burga® prekiy zenklo
pasirinkimas ir klausimo formulavimas grindziamas reklamos eksperty nuomone, iSgirsta pusiau
struktiirizuoto interviu metu. Jeigu respondentas atsako, kad yra gird¢jes apie ,,Burga® prekiy zenkla,
o 4 klausime, teiraujamasi apie jo santykj su Siuo prekiy zenklu — ar jis §j prekiy Zenklg zino, ar
domisi, ar seka, ar yra pirkéjas. 5 klausimas yra skirtas iSsiaiSkinti, ar respondentas yra matgs
,Burga“ prekiy zenklo reklama socialiniame tinkle ,Instagram®. Siais klausimais sieckiama
papildomai apibiidinti respondenty elgsenos ypatumus, kurie gali padéti geriau suprasti bendra
atsakymy konteksta.

Antroji anketos dalis pradedama 6 klausimu, kuriame respondenty prasoma jvertinti teiginius,
atspindinc€ius jy nuomong apie pateikta reklamg. Pirmieji 6 teiginiai adaptuojami remiantis Salim ir
Abdullah’o (2017) reklamos rastingumo skalés tyrimu, kur vizualusis raStingumas i$skiriamas kaip
reklamos raStingumo dimensija. Siekiant iSsamesnio vertinimo, iSskirti teiginiai papildomi
Bombara’o ir Duan’o (2024) vizualiojo raStingumo skalés teiginiais, susijusiais su vizualiuoju
skepticizmu ir vizualigja kompetencija. Teiginiams vertinti naudojama penkiy baly Likert’o tipo
skalé, kur 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 5 —,,visiSkai sutinku®.

Pries 7 anketos klausimg respondentams pateikiamas komentaras, kuriuo informuojama, jog
tolimesni klausimai apims ,,Burga“ prekiy Zenklo reklamos perzitira ir bus praSoma jvertinti jy
nuomong atspindincius teiginius apie tg reklamg ir reklamuojama prekiy Zenkla.

Antroji anketos dalis tgsiama klausimais apie vizualiojo rastingumo poveikj vartotojy atsakui }
reklamg. 7-9 klausimai apima tris atsako i reklamg formas atspindincius teiginius. Informacijos
suvokimas (7 teiginiai), grindziamas Kumar’o (2018) tyrimo teiginiais, kurie apibiidina informacijos
suvokima, kuris tirtas per reklamos elementy poveikj turinio supratimui ir interpretacijai. Isitraukimas
1 reklama matuojamas per dvi dimensijas — elgsenos ketinimais grjstas jsitraukimas j reklamg (6
teiginiai) ir psichologinis jsitraukimas j reklama (8 teiginiai), remiantis Akarsu’o ir Sever’o (2023)
atliktu tyrimu. Teiginiai orientuoti siekiant iSsiaiskinti vartotojy reakcija i reklamos idéja, démesio
pritraukima ir emocinj poveikj. Pasitikéjimas reklamos turiniu taip pat matuojamas per dvi dimensijas
— patikimuma (5 teiginiai) ir naudingumg (3 teiginiai), kurios naudotos Soh’o, Reid’o ir King’o
(2009) tyrime. Nors Soh’o, Reid’o ir King’o (2009) tyrime vartotojy pasitikéjimas reklamos turiniu
analizuotas per keturias dimensijas, baigiamajame magistro projekte nuspresta pasitelkti tik dvi
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dimensijas, leidZiancias jvertinti reklamoje pateiktos informacijos patikimuma ir naudinguma (Zr.
2.3.1 skyrelj).

Trecioji anketos dalis apima vizualiojo rastingumo poveikio vartotojy atsakui j reklamuojama prekiy
zenklg nagrinéjimg. Analizuojamu atveju vertinamas prekiy Zenklas ,,Burga“. 10 klausime
pateikiami teiginiai, kuriais pasitikéjimas reklamuojamu prekiy zenklu vertinamas per dvi dimensijas
— saugumg (6 teiginiai) ir patikimuma (6 teiginiai). Teiginiy aktualumas grindziamas Roest’o ir De
Graaf’o (2023) atliktu tyrimu, kur pasitikéjimas prekiy zenklu apibiidinamas per vertinima, kurj
formuoja vizualieji elementai, simbolika ir prekiy Zenklo Zinutés. 11 klausime respondenty praSoma
jvertinti teiginius, susijusius su reklamuojamo prekiy Zenklo pasirinkimu (5 teiginiai), kurie pateikti
Kapareliotis’o (2012) tyrime ir apibréziami kaip vartotojy polinkis rinktis prekiy zenklg remiantis jo
vizualiuoju pateikimu bei reklama.

Ketvirtaja anketos dalj sudaro tik vienas klausimas (12 klausimas), demonstruojantis sugrjzima prie
antrosios anketos dalies. Svarbu pazymeti, kad Siuo atveju teiginiai yra adaptuojami pagal pateikta
prekiy zenklo ,,Burga® reklamg ir respondenty prasoma jvertinti ja pagal vizualiojo raStingumo
konstrukta apibiidinanéius teiginius. Siam tikslui pasiekti pasitelkiami 9 teiginiai, kurie adaptuoti
remiantis Salim ir Abdullah’o (2017) bei Bombara’o ir Duan’o (2024) patikrinty skaliy teiginiais,
aptartais prie antrosios anketos dalies.

Paskutinioji anketos dalis apima du klausimus — respondento lytj ir amziy, skirtus respondenty
demografiniam profiliui apibrézti (13-14 klausimai). Siy klausimy jtraukimas grindZiamas
ankstesniais tyrimais (Mbelani, 2019; Lynch et. al., 2020), kurie rodo, kad demografiniai veiksniai
gali biiti susije su vizualiuoju raStingumu ir vartotojy atsakui j reklamg ir reklamuojama prekiy Zenklg.
Lyties ir amziaus charakteristiky aktualumg pagrindZzia ir kokybinio tyrimo metu iSreiksta reklamos
eksperty nuomoné apie Lietuvos reklamos auditorijos vizualiojo rastingumo lygi.

3.4. Kokybinio ir kiekybinio tyrimy imtys, atrankos ir duomeny analizés procediiros
Kokybinio tyrimo imtis, atrankos ir duomeny analizés procediiros

Pusiau struktiirizuoto interviu dalyviy atranka vykdoma remiantis tikslinés atrankos principu,
siekiant jtraukti reklamos ekspertus, turinCius reikalingas zinias ir patirtj reklamos, jskaitant
vizualigja, srityje. Informanty atranka grindziama keliais pagrindiniais Kriterijais. Pirmiausia,
informantai privalo turéti ne maziau kaip 3-5 mety darbo patirt] reklamos kiirimo, dizaino ar
rinkodaros srityse. Be to, svarbu, kad jie §iuo metu dirbty reklamos agentiiroje, rinkodaros komandoje
ar kurybiniame skyriuje, nepataisant jmonés veiklos srities. Atrinkti ekspertai turi gerai iSmanyti
Siuolaikines reklamos rinkos tendencijas bei gebéti interpretuoti vizualiojo rastingumo vaidmenj
vartotojams vertinant reklamas ir reklamuojamus prekiy Zenklus.

Pasak Gaizauskaités ir Valavicienés (2016), kokybiniy tyrimy imtis néra orientuota j didzigja
populiacijos dalj, nes $io tipo tyrimuose pagrindinis tikslas yra ne kiekybiniai rodikliai, bet gilios
jzvalgos ir eksperty nuomonés, padedancios atskleisti analizuojamos problemos esmeg. Prioritetas
teikiamas i§samiems duomenims, kurie leisty geriau suprasti nagrin¢jamg temg. Tyrimo imtj
sudaro 10 informanty, kuriy sudétis uztikrino duomeny kokybe ir jvairove, leidziancig iSsamiai
atskleisti eksperty poziiirj j vizualyjj rastinguma reklamos kontekste. Kokybinio tyrimo duomenys
buvo renkami 2025 metais nuo kovo 3 dienos iki kovo 7 dienos. Pusiau struktiirizuoti interviu su
tirlamaisiais atlieckami nuotoliniu budu, pasitelkiant komanding bendradarbiavimo programa
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,Microsoft Teams*. Vidutin¢ interviu trukmé — 33 minutés. Siekiant kokybiskai atlikti pusiau
struktiirizuotus interviu su informantais, grieztai laikomasi etikos principy — anonimiskumo,
konfidencialumo bei pagarbos. Informanty anonimiskumui uztikrinti vykdytas jy kodavimas,
kiekvienam informantui priskiriant abécélés tvarka numatyta raide. Kokybinio tyrimo informanty
kodavimas ir apibendrintos demografinés charakteristikos pateikiamos 5 priede.

Aptariant duomeny analizés procediras, pazymétina, kad kokybiniam tyrimui atlikti pasitelkti pusiau
struktlirizuoti interviu yra jrasomi, sukeliami ] bendra faila, o véliau parengiamos jrasy
transkripcijos (zr. 6 pried3). Kiekviena transkripcija talpinama atskirame faile, kuris atitinkamai
uzkoduojamas pagal informantui suteikta koda (zr. 5 prieda).

Siekiant nuosekliai ir i§samiai interpretuoti gautus duomenis, pasirengiama kodavimo schema. Ji
sudaroma remiantis indukcine logika — ,naujy ziniy pagrindas yra empiriniai duomenys®
(Gaizauskaité, Valaviciene, 2016, p. 315). Duomenys skaitomi, ieSkoma pasikartojimy ir analogijy
koduojamose frazése, leidzianciy priskirti kodus ir sub-kodus. Kodavimas vykdomas naudojantis
kokybiniy duomeny analizés programa ,,MAXQDA 24.8.0“. Teksto kodavimui atlikti taikoma
kombinuota prieiga (Gaizauskaité, Valavi¢ien¢, 2016): duomeny kodavimas prasideda nuo parengto
kody saraso ir tyrimo metu kuriami nauji bei koreguojami ankstesni kodai. Sudaryta schema
pateikiama 7 priede. IS jo matyti, kad duomeny analizés metu iSskirta 12 kody ir 55 sub-kodai. Analizé
prasideda duomeny nagrin¢jimu, lyginimu, tikslinimu ir vertinimu priskiriant juos kodams ir sub-
kodams, taip siekiant iSrySkinti svarbiausias jzvalgas. Tidikio (2003) teigimu, Siame etape svarbu
nustatyti rySius tarp numatyty kody. Pabaigus kodavimg tesiama duomeny analizé, kuria norima
aiSkiau vizualizuoti gautus duomenis. Tam pasitelkiamos diagramos, lentelés ir pateikiamos
informanty citatos.

Kiekybinio tyrimo imtis, atrankos ir duomeny analizés procediiros

Kiekybinio tyrimo, t. y. apklausos, duomenys buvo renkami 2025 metais nuo kovo 18 dienos iki
balandzio 8 dienos. Apklausos anketa sudaroma pasitelkiant programing jranga ,,Typeform.com®,
kurios paskirtis susijusi su internetiniy formy kiirimu ir internetinémis apklausomis. Kiekybinio
tyrimo atranka vykdoma netikimybinés patogumo atrankos metodu. Sis atrankos metodas leidzia
greitai surinkti duomenis, taciau del galimo imties nereprezentatyvumo gali kilti SaliSkumo rizika,
apsunkinanti rezultaty apibendrinimg visai populiacijai (Lim et al., 2024). Tiksliniai apklausos tyrimo
dalyviai — asmenys, kurie naudojasi socialiniu tinklu ,,Instagram* ir yra girdéj¢ apie ,,Burga® prekiy
zenklg. Tyrimo imties dydis sudaromas remiantis baigiamojo magistro projekto ankstesniuose
skyriuose (zr. 2.3.1. ir 2.3.2. skyrelius) aptarty moksliniy tyrimy duomenimis. Lyginant Soh’o, Reid’o
ir King’o (2009), Lazard ir kt. (2016), Salim ir Abdullah’o (2017), Akarsu’o ir Sever’o (2023),
Roest’o ir De Graaf’o (2023) ir Bombara’o ir Duan‘o (2024) empirinius tyrimus, galima teigti, kad
ju pasitelkiamos imtys yra nuo 52 iki 411 respondenty. Remiantis Siais duomenimis, apskai¢iuojama
mediana — 253 respondentai. Sis skaiius pasirenkamas kaip magistro projekte planuojamo
apklausos tyrimo imties dydis. I§ viso apklausoje dalyvavo 288 respondentai, taciau dél i§ anksto
nustatyty tiriamyjy atrankos kriterijy, 33 respondenty atsakymai buvo pasalinti. Atsizvelgiant | tai,
tolimesnei analizei tinkamy respondenty, kurie atitiko kriterijus ir uzpildé apklausg iki pabaigos,
skaiCius yra 255. Numatytam imties dydziui pasiekti pasitelkiami socialiniai tinklai, tokie kaip
,Facebook®, ,Instagram* ar ,Linkedin“, grupés, forumai, elektroninio pasto adresaty sarasai bei
asmeniniai kontaktai.
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Kiekybinio tyrimo duomeny analizei atlikti pasitelkiama ,,IBM SPSS Statistics 30.0.0.0 programiné
jranga. Siekiant jgyvendinti apklausos tyrimo uzdavinius, pirmiausia atlikta faktoriné analize, kuri
leidzia jvertinti kiekvieno konstrukto viding struktiira. Kiekvieng konstrukta (ir dimensijas)
matuojanciy skaliy patikimumui jvertinti taikytas Kronbach’o alfa koeficientas. Be to, atliekama
apraSomoji analiz¢, siekiant apibiidinti pagrindiniy tyrimo konstrukty kintamyjy pasiskirstyma,
vidutines reikSmes, moda ir standartinj nuokrypj. Prie§ pradedant tikrinti tyrimo hipotezes, atlickama
koreliacin¢ analizé (Spearman’o koreliacija), skirta nustatyti rySius tarp vizualiojo raStingumo
konstrukto ir vartotojy atsako j reklamg ir reklamuojama prekiy zenklg konstrukty ir jy dimensijy.
Tyrimo hipotezéms tikrinti buvo pasitelkta paprastoji tiesiné regresija, leidZianti nustatyti statistiskai
reikSmingg nepriklausomo kintamojo poveikj priklausomam kintamajam.
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4. Empiriniy vizualiojo rastingumo poveikio vartotojy atsakui j reklamg ir reklamuojamag
prekiy Zenkla tyrimy rezultatai ir diskusija

4.1. Kokybinio tyrimo rezultaty analizé

4.1.1. Reklamos eksperty poziiiris j reklamos rastinguma ir vizualiojo rastingumo vaidmenj
reklamos vertinime

Reklamos eksperty poziiiris | reklamos raStinguma ir jo svarbg reklamos vertinimo procese
analizuojamas aptariant vizualiojo raStingumo sampratg bei jo pasireiSkimg vartotojy reklamos
vertinime. Pusiau struktiirizuotame interviu dalyvavo 10 informanty, kurie atsakingjo i visus pateiktus
klausimus, tod¢l analizuojami ir vertinami visy jy pasisakymai.

Siekiant i$siaiSkinti reklamos eksperty nuomong, remiamasi jy jvardytais subjektyviais poziiiriais,
kurie pagrjsti atitinkamais kodais, sub-kodais ir pasikartojimy dazniais. Reklamos vertinimas, kaip ji
suvokia reklamos ekspertai, yra suskirstytas i penkis sub-kodus (zr. 7 pav.). Duomeny analizés etape
buvo apskaiciuoti paminéjimy dazniai, t. y. kiek karty konkrettis reklamos eksperty pasisakymai buvo
priskirti atitinkamam sub-kodui. Si analizé (angl. code frequencies) leido jvertinti sub-kody, dar
kitaip vadinamy temomis, pasiskirstyma. Rezultatus pagrindziancios citatos pateiktos 8 priede.

Reklamos vertinimas

Reklamos atitikimas Reklama, kuri sukelia Reklama, skatinanti AlSkuTuaS r ()Ar!lgkl_r:?lumas ~1r
auditorijos poreikiams emocijas ir jsiminimg veiksmus papras n,l.as jssKrtinumas
(daznis — 25) (daznis — 18) (danis — 11) perduodant Zinutg reklamoje
) i " (daznis — 10) (daznis — 8)

7 pav. Informanty nuomoniy apie reklamg pasiskirstymas

IS 7 paveikslo matoma, kad i§ viso buvo uzfiksuoti 72 reklamos vertinimo atvejai, tarp kuriy
reikSmingiausias pagal dazniy pasiskirstymg — sub-kodas ,reklamos atitikimas auditorijos
poreikiams*, uzfiksuotas 25 kartus. Tai sudaro beveik tre¢dalj visy reklamos vertinimo paminéjimy.
Sis rodiklis leidzia teigti, kad auditorijos pazinimas, segmentavimas ir komunikacijos adaptavimas
konkretiems vartotojy kontekstams yra esminé efektyvios reklamos salyga. Eksperty vertinimu,
reklama, kuri orientuota j auditorijos poreikius ar jprocius, turi tikimybe biiti pastebéta ir gali paveikti
sprendimus. Tai rodo bendra sutarimg tarp visy tyrime dalyvavusiy eksperty, kad vartotojy poreikiy
atliepimas kuriant reklamg yra esminis kriterijus. Be to, pagal dazniy pasiskirstyma, reikSmingas sub-
kodas ,,reklama, kuri sukelia emocijas ir jsiminima*, uzfiksuotas 18 karty. Sis aspektas idryskina
emocinés patirties reikSme¢ — jsiminimg skatinantj veiksnj ir potencialig terp¢ susitapatinimui su
prekiy Zenklu. Eksperty nuomone, emocijos traktuojamos kaip viena pagrindiniy reklamos funkcijy,
gebanti perzengti racionalios informacijos barjerus ir jtvirtinti rysj su auditorija.

Apibendrinant reklamos vertinimg, galima teigti, kad ekspertai vieningai sutaria dél reklamos
kokybés kriterijy. Reklamos atitikimas auditorijos poreikiams, emocinio rysio kiirimas, aiskumas,
veiksmy skatinimas bei originalumas jvardijami kaip esminiai aspektai, lemiantys reklamos poveikj.
Sie elementai vertinami kaip strategiskai svarbiis — jie padeda pritaikyti turinj vartotojui ir skatina
jsitraukimgq, stiprina jsimintinumq bei formuoja santykj su prekiy Zenklu. Eksperty poZiiriu, reklama,
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kuri yra aiski, emocinga, tikslinga ir isskirtiné, padeda efektyviai jgyvendinti komunikacijos tikslus ir
atliepia Siuolaikinés reklaminés aplinkos keliamus reikalavimus.

Aptarus reklamos vertinimg, siekiama iSsiaiSkinti eksperty nuomong¢ apie reklamos raStingumo
sampratg. Duomeny analizés metu i$skirti keturi sub-kodai, atspindintys $ig sampratg (zr. 8 pav.).
Reklamos rastingumo sampratos interpretavimui buvo taikyta kody dazniy analizé, papildyta
reprezentatyviomis dalyviy citatomis (Zr. 8 prieda).

Reklamos
radtingumo sampratos
interpretavimas

Gebéjimas suprasti
reklamos tikslus ir
naudojamas strategijas
(daznis — 26)

Reklamos poveikio
vertinimas vartotojy
sprendimams
(daznis — 11)

Gebéjimas kritiskai
vertinti reklamag
(daznis — 11)

Gebéjimas atpazinti
manipuliacija reklamoje
(daznis — 8)

8 pav. Informanty nuomoniy apie reklamos rastingumo sampratg pasiskirstymas

8 paveiksle apibendrinti sub-kody dazniy analizés, kurig sudaro 56 uzkoduoti atvejai, rezultatai
nurodo esminius skirtumus, kaip ekspertai interpretuoja reklamos rastingumo sampratg. IS visy
identifikuoty sub-kody, pagal dazniy pasiskirstyma, dazniausiai akcentuotas ,,gebéjimas suprasti
reklamos tikslus ir naudojamas strategijas* — i$ viso uzfiksuotas 26 kartus. Duomenys rodo, kad
eksperty nuomone, reklamos rastingumas pirmiausia reiskia komunikacinj sgmoninguma — vartotojy
gebéjima stebéti reklamg ir suprasti, kaip ji veikia, kg siekia pasiekti ir kokiais buidais. Tokia pozicija
atskleidZia poslinkj nuo pavirSutinio turinio suvokimo prie struktiirinio reklamos procesy pazinimo.
Sis gebéjimas atspindi eksperty likestj, kad vartotojas nebiity pasyvus informacijos gavéjas, bet ir
aktyviai jsitraukty i reklamg.

Reklamos rastingumo samprata suvokiama kaip visuminis vartotojy gebéjimas — suprasti reklamos
strategijas, reflektuoti jy poveikj, kritiskai vertinti komunikacijq ir atpaZinti manipuliatyvius
elementus. Tokia samprata remiasi racionalia analize, kultirine bei etine reklamos turinio
interpretacija. Tai rodo, kad ekspertai linke traktuoti reklamos rastingumq kaip gebéjimgq, leidZiantj
vartotojui atsiriboti nuo pavirsutinisko reklamos vertinimo ir jsigilinti j reklamos potekste.

Siekiama iSsiaiskinti eksperty nuomong apie vizualujj raStinguma ir jo vaidmenj reklamos vertinime.
Tyrimo metu iSryskéjo trys dazniausiai minimy sub-kody grupés (Zr. 9 pav.). Tolimesnei analizei
atlikti pasitelkiamas sub-kody dazniy pasiskirstymas. Rezultatai sisteminami ir pateikiamos
pagrindziancios citatos (zr. 8 prieda).

Vizualiojo rastingumo svarbos suvokimas

Gebejimas atskirti tikrg ir klaidinancig
vizualiajg informacija
(daznis — 5)

Vizualiojo rastingumo jtaka gebéjimui
kritiskai vertinti informacija
(daznis — 23)

Vizualusis raStingumas kaip butinas
gebéjimas Siuolaikiniame kontekste
(daznis — 19)

9 pav. Informanty nuomoniy apie vizualiojo rastingumo svarbg pasiskirstymas
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IS 9 paveikslo apibendrinty rezultaty matoma, kad pagal dazniy pasiskirstyma i§ visy sub-kody
labiausiai i$siskiria ,,vizualiojo rastingumo jtaka gebéjimui kritiSkai vertinti informacijg* — jis
uzkoduotas 23 kartus. Duomenys rodo, kad reklamos ekspertai vizualujj rastinguma sieja su geb¢jimu
prasmingai interpretuoti vizualiuosius signalus reklamoje. Sis gebéjimas vertinamas kaip biitinas
suvokti zinute ir analizuoti gilesnius komunikacinius sluoksnius: simbolius, estetinius sprendimus,
dizaino nuoseklumg. Tai nurodo, kad kritinis vertinimas be vizualiojo rastingumo eksperty laikomas
pavirSiniu ir nepakankamu analizuoti reklamos turinj. Be to, pagal dazniy pasiskirstyma, reikSmingai
i8siskyré sub-kodas ,,vizualusis rastingumas kaip butinas gebéjimas Siuolaikiniame kontekste*,
uzkoduotas 19 karty. Tai atskleidzia eksperty bendrg sutarima, kad Siuolaikinis informacinis pasaulis,
gristas vizualigja komunikacija, reikalauja naujy geb¢jimy. Eksperty vertinimu, be vizualiojo
raStingumo geb¢jimy vartotojas tampa pazeidziamas — nesugeba atsirinkti informacijos, priimti
pagristy sprendimy ar interpretuoti konteksto. Vizualusis rastingumas jgalina sgmoningesng vartotojy
pozicija, suteikia gebéjima jzvelgti kg rodo reklama ir kodél tai rodoma biitent tokiu principu.

Vizualiojo rastingumo svarbos suvokimq akcentuojamas kaip reikSmingas vartotojy gebéjimui
orientuotis Siuolaikinéje vizualiai prisotintoje medijy aplinkoje. Vizualusis rastingumas siejamas su
gebéjimu kritiSkai vertinti vizualigjq informacijq ir gilesniu komunikaciniy intencijy atpaZinimu bei
refleksija | turinio formq. Eksperty vertinimu, tai yra bitina kompetencija, leidzianti suprasti
vizualuji kontekstg, atpazinti manipuliatyvius sprendimus ir priimti pagristus sprendimus
informaciniame sraute.

Papildomai, reklamos eksperty buvo praSoma jvertinti Lietuvos auditorijos vizualiojo rastingumo
lygi. Analizei pasitelktos trys sub-kody grupés, remiantis koduojamomis frazémis. IS rezultaty
matoma, kad daugelis informanty i§skyré Lietuvos auditorijos vizualiojo raStingumo lygio augima
kaip ryskia tendencija. Net 9 informantai (A, B, C, E, F, G, H, I, J) nurod¢, kad vizualusis rastingumas
Salyje tobuléja, o auditorija tampa vis samoningesné ir iSrankesn¢ vizualiajam turiniui. Informantas
A pasteb¢jo, kad ,,dabar, siuo metu, tikrai daugiau zmoniy atpazjsta ir jvertina tq aukstq kokybe ir
aukstos kokybés vizualiuosius pranesimus®, o informantas G teigé: ,, Lietuvoje, manau, yra
pakankamai aukstas kokybés lygis, lyginant su kitomis Salimis, pavyzdziui, Lenkija. “. Tuo paciu, kai
daznai dominuoja visiems Zinomi sprendimai, o dalis auditorijos tebéra paveiki mazai vertés turinciai,
bet emociskai ryskiai reklamai. Informantas B pabrézé: ,,Jei tokie metodai vis dar dominuoja, gali
bitti, kad auditorija néra itin vizualiai rastinga “, o informantas E pridure, kad ,,yra Zmoniy, kurie
gali biiti paveikiami tos pigios, ryskios ir perkrautos reklamos, kuri turi mazai vertés “.

Kalbant apie amZiaus sgsajas su vizualiojo rastingumo lygiu, dauguma informanty (A, C, D, E, F,
G, H, I, J) pasteb¢jo rysky karty skirtuma. Jaunesni vartotojai dazniausiai laikomi labiau iSpruse,
gebantys greiciau atpazinti kokybiska turinj, suprasti reklamos struktiirg bei jos emocinj poveikj.
Informantas D komentavo: ,,Jauni Zmonés jau yra prate prie to didelio kitimo rotacijos, jvairiy
skirtingy vizualiy naujieny , o informantas F pridiiré: ,, jaunesni vartotojai yra labiau ispruse, nes jie
geriau supranta Siuos kanalus ir juose pateikiamq informacijqg*. Tuo tarpu vyresnio amziaus
auditorija, pasak daugelio informanty, vis dar susiduria su sunkumais analizuojant vizualujj turin;.
Informantas A teigé, kad ,,jie ne visada gali atskirti, kas yra tikra, kas netikra®, o informantas F
atkreipé démesj, jog ,,vyresnio amzZiaus zmonés daznai nesugeba atsirinkti teisingos ir neteisingos
informacijos “, tod¢l tampa labiau paveiki socialiniy tinkly reklamai.
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Sios j2valgos leidzia teigti, kad vizualusis rastingumas Lietuvoje yra augantis reiskinys, bet jo
pasiskirstymas néra vienodas — jj lemia amzius, patirtis su skaitmeninémis technologijomis bei
socialiné aplinka. Jaunesnioji karta akivaizdziai rodo didesnj gebéjimqg analizuoti ir interpretuoti
vizualuji turinj, tuo tarpu vyresnieji dar susiduria su issikiais ir dazniau vadovaujasi emocijomis, o
ne kritiniu vertinimu.

4.1.2. Reklamos eksperty nuomoné apie vizualiyju elementy ir vartotojuy atsako | reklama
sasajas

Siekiant jgyvendinti antrajj empirinio tyrimo uzdavinj, pirmiausia noréta isiaiSkinti, kaip reklamos
ekspertai argumentuoja vizualiyjy elementy ir informacijos suvokimo sasajas. Siai analizei, remiantis
uzkoduotomis eksperty citatomis, buvo isskirti keturi sub-kodai (zr. 10 pav.) ir atlickama dazniy
pasiskirstymo analizé. Eksperty citatos, priskirtos sub-kodams, pateikiamos 8 priede.

Vizualiyjy elementy
ir informacijos
suvokimo sgsajos

. Kompozicijos ir elementy Tipografijos poveikis Vizualiosios hierarchijos
. Spalv'l.; pove1k1§ . iSdéstymo poveikis informacijos aiSkumui ir svarba aiskiam Zinutés
mformacvlj(?s suvokimmi reklamos aiSkumui skaitomumui suvokimui
(daznis - 25) (daznis — 22) (daznis — 20) (daznis — 12)

10 pav. Informanty nuomoniy apie vizualiyjy elementy ir informacijos suvokimo sgsajas pasiskirstymas

10 paveiksle apibendrinti interviu duomenys rodo, kad reklamos ekspertai daugiausiai akcentuoja
spalvas ir jy poveiki — Siam aspektui buvo iSskirtas sub-kodas ,,spalvu poveikis informacijos
suvokimui“ pagal dazniy pasiskirstyma uzkoduotas 25 kartus. Informantai nurodo, kad spalvos,
ryskios, kontrastingos ar Zaismingos, daro tiesioging jtaka vartotojy démesiui ir padeda formuoti
informacijos supratimg. Eksperty vertinimu, spalviniai sprendimai yra viena i§ esminiy priemoniy,
kuri padeda i$skirti pagrindines Zinutes ir grei€iau perteikti reklamos turinj. Spalva traktuojama kaip
reik§Smingas informacijos interpretacijos moduliatorius. Informantai daznai i$skiria kompozicijg ir
elementy iSdéstyma, ka pagal dazniy pasiskirstymg atspindi sub-kodas ,,kompozicijos ir elementy
iSdéstymo poveikis reklamos aiSkumui®, uzfiksuotas 22 kartus. Reklamos eksperty nuomone, aiski
ir nuosekli vizualioji struktiira leidzia vartotojui greiCiau suprasti reklamos Zinutés esme. Anot
informanty, netinkamai iSdéstyti elementai ar nenuosekliai perteikta hierarchija gali trukdyti suvokti
zinute ir taip sumazinti reklamos efektyvuma. Dél Sios priezasties, kompozicija yra laikoma i$
pagrindiniy reklamos dizaino efektyvumo kriterijy, padedanciy iSvengti informacijos perkrovos ir
perteklinio vizualumo. Dazniy pasiskirstymo rezultatai rodo, kad informanty teigimu svarbi ir
tipografija — iSskiriamas sub-kodas ,tipografijos poveikis informacijos aiSkumui ir
skaitomumui®, uzkoduotas 20 karty. Reklamos ekspertai patikina, kad Srifty pasirinkimas atlieka itin
svarby vaidmenj formuojant prekiy zenklo identiteta, komunikacijos tong ir padeda perteikti aiskia
zinutg tikslinei auditorijai. Informantai teigia, jog tipografija prisideda prie visos reklamos
kampanijos vientisumo, padeda kurti pasitikéjima ir daro jtaka tam, kaip auditorija suvokia reklamos
informacijos kokybe.

Apibendrinant vizualiyjy elementy ir informacijos suvokimo sqsajas, konstatuojama, kad reklamos
ekspertai vieningai sutaria dél vizualiyjy elementy svarbos informacijos suvokimui. Spalva,
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komporzicija, tipografija ir vizualioji hierarchija yra strategiskai valdomos priemonés, padedancios
perteikti turinj, formuoti vartotojy patirtj, jsitraukimq bei Zinutés aiSkumq. Vizualieji sprendimai
reklamoje, informanty vertinimu, yra glaudziai susije su suvokimo kokybe ir tampa neatsiejama
Siuolaikinés reklaminés komunikacijos dalimi.

Norint atskleisti vizualiyjy elementy ir jsitraukimo  reklamg sasajas, identifikuoti keturi sub-kodai
(zr. 11 pav.) bei jy dazniy pasiskirstymai. Rezultatai pagrindziami reklamos eksperty citatomis,
iliustruojanciomis kiekvienam sub-kodui biidingas jzvalgas (Zr. 8 prieda).

Vizualiyjy elementy ir
Jsitraukimo j reklamg
$3sajos

Reklamos turinio kiekio
poveikis jtraukimui
(daznis - 31)

Dinamisky vizualiyjy
elementy poveikis
jsiminimui
(daznis — 19)

Interaktyvumo jtaka
vartotojy jsitraukimui
(daznis — 18)

Netikéty ar originaliy
vizualiyjy sprendimy
poveikis démesiui
(daznis — 16)

11 pav. Informanty nuomoniy apie vizualiyjy elementy ir jsitraukimo j reklama sgsajas pasiskirstymas

11 paveiksle pateiktas apibendrintas dazniy pasiskirstymo leidzia teigti, kad reklamos ekspertai
labiausiai akcentavo reklamos turinio kiekio jtaka jsitraukimui — $is aspektas pazymétas sub-kodu
»reklamos turinio kiekio poveikis jsitraukimui, kuris, pagal dazniy pasiskirstyma, uzkoduotas 31
karta. Informantai pabrézia, kad vizualiai turtingas turinys, turintis daug elementy ar detaliy, gali
sustiprinti reklamos isiminima ir sukelti stipresnj emocinj atsaka. Tuo pat metu iSrySkéja, jog svarba
iSlaikyti pusiausvyra — perteklinis vizualusis krtivis gali blaskyti démes;j ir mazinti Zinutés aiSkuma.
Rezultaty analizé rodo, kad informantai vieningai sutaria, kad reklamos veiksmingumas priklauso
nuo konteksto, auditorijos likesCiy bei turinio pateikimo strategijos. Tinkamai subalansuotas
turtingas vizualusis turinys laikomas pranasumu, kuris padidina jtraukima, taciau tik tuo atveju, jei
jis neiSkreipia pagrindinés zinutés. Pagal dazniy pasiskirstyma iSsiskiria ir sub-kodas ,,dinamis$kuy
vizualiyju elementy poveikis jsiminimui®, uzkoduotas 19 karty. Informanty vertinimu, dinamika
vizualiajame turinyje yra vienas svarbiausiy démesio iSlaikymo metody. Judantys, besikeifiantys
vaizdai ar animuoti elementai veikia kaip dirgikliai, kurie padeda reklamai iSsiskirti informacijos
sraute ir jsitvirtinti vartotojy atmintyje.

Vizualiyjy elementy ir jsitraukimo j reklamq sqsajos leidzia konstatuoti glaudy rysj tarp vizualiyjy
elementy formos, turinio pateikimo ir vartotojy jsitraukimo lygio. Vizualiojo turinio kiekis,
naudojama dinamika, interaktyvumas ir kiirybinis pateikimas yra tarpusavyje susije veiksniai, kurie
formuoja reklamos patrauklumq bei efektyvumq. Eksperty nuomone, jtraukiancios reklamos sékmé
priklauso nuo gebéjimo tinkamai panaudoti siuos vizualiuosius elementus, atsizvelgiant j auditorijos
litkescius ir kontekstq.

ISanalizavus vizualiyjy elementy ir pasitikéjimo reklamos turiniu sgsajas, iSskirti keturi sub-kodai ir
juos iliustruojantys dazniy pasiskirstymai (zr. 12 pav.). Eksperty citaty pavyzdziai, atspindintys Siuos
sub-kodus, pateikti 8 priede.
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Vizualiyjy elementy ir
pasitikéjimo reklamos
turiniu sgsajos

Vizualioji kokybé ir jos rySys
su pasitikéjimu
(daznis — 43)

Tipografijos ir dizaino svarba
reklamos patikimumui
(daznis - 11)

Manipuliacijos vizualiosiomis
priemonémis ir to poveikis
vartotojy pasitikéjimui
(daznis — 8)

Logotipy naudojimas
pasitikéjimui sustiprinti
(daZnis — 2)

12 pav. Informanty nuomoniy apie vizualiyjy elementy ir pasitikéjimo reklamos turiniu sgsajas
pasiskirstymas

IS 12 paveikslo matoma, kad reklamos ekspertai daugiausia démesio skyré vizualiajai kokybei — Siam
aspektui priskirtas sub-kodas ,,vizualioji kokybé ir jos rySys su pasitikéjimu®, pagal dazniy
pasiskirstyma uzfiksuotas net 43 kartus. Informantai vieningai sutaria, kad profesionali ir nuosekli
vizualioji kokybé yra esminé pasitike¢jimo prekiy Zenklu salyga. AiSkus, struktiiruotas dizainas,
aukStos kokybés vizualai bei estetiSkai subalansuota reklama padeda kurti patikimumo jsptidj. Tuo
tarpu vizualusis chaosas, per daug ryskis ar atsitiktiniai elementai signalizuoja apie neprofesionaluma
ir gali sukelti auditorijos jtarumg. Vizualioji kokybé¢ informanty vertinama kaip kertinis veiksnys,
lemiantis vartotojy pasitikéjima reklamos turiniu. Be to, pagal dazniy pasiskirstyma, reikSmingai
iSsiskiria sub-kodas ,,tipografijos ir dizaino svarba reklamos patikimumui®, uzfiksuotas 11 karty.
Informantai pabrézia, kad aiskiai suformuluotas ir lengvai jskaitomas tekstas, tinkamai parinktas
$riftas ir nuosekli tipografija palengvina zinutés suvokima ir sustiprina jos patikimuma. Sie elementai
padeda iSlaikyti vientisa komunikacinj tona, kuris svarbus norint perteikti reklamos profesionalumag
bei autentiSkumg.

Vizualiyjy elementy ir pasitikéjimo reklamos turiniu sgsajos pabrézia vizualiosios kokybés svarbg
pasitikéjimo formavimui. Aiskiis, estetiski, nuosekliis dizaino sprendimai kartu su tinkamy Srifty ir
simboliy naudojimu laikomi elementais, kurie lemia, ar vartotojas priims reklamos Zinute kaip
patikimg. Vizualieji elementai Siuo atveju atlieka reprezentacing ir pasitikéjimq formuojanciq
funkcijg, todél jy kokybiné israiska tiesiogiai siejama su reklamos efektyvumu.

4.1.3. Reklamos eksperty nuomoné¢ apie vizualiyju elementy ir vartotoju atsako |
reklamuojama prekiy Zenklg sasajas

Empirinio tyrimo tre¢iajam uzdaviniui jgyvendinti, pirmiausia norima iSsiaiSkinti kaip reklamos
ekspertai jvardija vizualiyjy elementy ir pasitikéjimo prekiy Zenklu sasajas. Siy sasajy analizei buvo
iSskirti trys sub-kodai (zr. 13 pav.), kuriuos atspindi eksperty izvalgos ir dazniy pasiskirstymas.
Reprezentatyvis eksperty pasisakymai ties kiekvienu sub-kody pateikti 8 priede.

Vizualiyjy elementy ir pasitikéjimo prekiy
zenklu sgsajos

Spalwvy ir aukstos kokybés vizualiyjy
elementy naudojimas patikimumui
stiprinti
(daznis — 13)

Vizualiyjy istorijy pasakojimas
pasitikéjimo kurimui
(daznis — 8)

Nuoseklus ir kokybiskas vizualusis
turinys, kuriantis pasitikéjimag
(daznis — 30)

13 pav. Informanty nuomoniy apie vizualiyjy elementy ir pasitikéjimo prekiy zenklu sgsajas pasiskirstymas
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13 paveiksle pateikta apibendrinta informacija leidzia teigti, kad informantai dazniausiai akcentavo
nuosekly ir kokybiska turinj — Siam aspektui iSskirtas sub-kodas ,,nuoseklus ir kokybiskas
vizualusis turinys, kuriantis pasitikéjima“, kuris, pagal dazniy pasiskirstyma, paminétas 30 karty.
Informantai vieningai akcentuoja, kad vizualioji prekiy Zzenklo raiSka turi buiti nuosekli ir kokybiska,
jei siekiama kurti arba palaikyti vartotojy pasitikéjimg. Nuoseklumas suprantamas kaip dizaino
vientisumas, stiliaus iSlaikymas skirtinguose kanaluose bei aiSkus vizualusis identitetas. Remiantis
informanty jzvalgomis, tokie sprendimai formuoja profesionalumo jspidj ir leidzia vartotojui jaustis
uztikrintai kuriant ry$j su prekiy zenklu. PrieSingai — nekokybiSkas ar nesuderintas vizualas kelia
abejoniy ir gali maZzinti norg rinktis produkta ar paslauga.

Vizualiyjy elementy ir pasitikéjimo prekiy Zenklu sgsajas atspindincios informanty jzvalgos rodo, kad

pasitikéjimas prekiy Zenklu yra glaudziai susijes su vizualiosios komunikacijos kokybe. Nuoseklumas,
estetiné tvarka, aukstos kokybés vaizdai bei gebéjimas pasakoti vizualias istorijas sudaro kompleksinj
patikimumo pagrindq. Vizualieji elementai atlieka pasitikéjimo formavimo funkcijg, todél jy
profesionalus naudojimas yra biitinas ilgalaikiams rysiams su vartotojais kurti.

Atlikus vizualiyjy elementy ir pasitikéjimo prekiy zenklu sgsajy analize, vertinamos vizualiyjy
elementy ir reklamuojamo prekiy zenklo pasirinkimo sasajos. Identifikuoti trys sub-kodai (zr. 14
pav.) ir jy dazniai. Eksperty citatos pateikiamos 8 priede.

Vizualiyjy elementy ir reklamuojamo prekiy
Zenklo pasirinkimo sgsajos

Simbolikos ir dizaino stiliaus reik§meé . L PPUROP
dsiant dél prekiu Zenkl Spalwvy jtaka prekiy Zenklo Emocinio rysio kurimas per
Sprendzian _? nlI()r ey zenklo pasirinkimui vizualiuosius elementus
pasvlr1 1mo (daznis — 18) (daznis — 15)
(daznis — 22)

14 pav. Informanty nuomoniy apie vizualiyjy elementy ir reklamuojamo prekiy zenklo pasirinkimo sgsajas
pasiskirstymas

IS 14 paveikslo matoma, kad informantai daugiausiai démesio skyré simbolikos ir dizaino stiliaus
reikSmei renkantis prekiy Zenklg — tam priskirtas sub-kodas ,,simbolikos ir dizaino stiliaus reik§mé
sprendZiant dél prekiy Zenklo pasirinkimo®, pagal dazniy pasiskirstyma minétas 22 kartus.
Reklamos ekspertai pabrézia, kad vizualusis identitetas yra stilistiné visuma, apimanti dizaino
principus, spalvas, kompozicija ir simbolius. Si visuma padeda vartotojui atpazinti prekiy Zenkla,
suprasti jo vertybes ir apsispresti del jo pasirinkimo. AiSki ir nuosekli simbolika bei dizaino stilius
prisideda prie pasitikéjimo formavimo ir padeda vartotojui susiorientuoti tarp daugybés alternatyvy.
Informanty nuomone, kuo labiau vizualieji sprendimai atitinka vartotojy liikes¢ius ir jprocius, tuo
didesne tikimybe, kad biitent tg prekiy Zenkla vartotojas pasirinks. Vizualiyjy elementy ir prekiy
zenklo pasirinkimo sgsajose reik§mingas vaidmuo tenka ir spalvoms — $is aspektas uzkoduotas kaip
sub-kodas ,,spalvu itaka prekiy Zenklo pasirinkimui®, kuris pagal dazniy pasiskirstymg minétas 18
karty. Informantai akcentuoja, kad spalvos turi esteting ir psichologing reikSme — jos formuoja pirma;ji
ispudi, sukelia emocines asociacijas bei daro jtakg vartotojy sprendimams. Pasak informanty, tam
tikros spalvos jau yra jsitvirtinusios vartotojy pasgmongje su konkrec¢iomis reik§mémis (pvz., mélyna
— pasitikéjimas, zalia — ekologija), todél spalvy pasirinkimas reklamoje gali tiesiogiai lemti, kaip bus
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suvokiamas prekiy zenklas. Tinkamai parinkta spalvy gama padeda sukurti aiskig prekiy Zenklo
pozicija rinkoje ir sustiprinti jo emocinj patraukluma.

Vizualiojo rastingumo ir prekiy Zenklo pasirinkimo sgsajos leidzia teigti, kad egzistuoja glaudus rysys
tarp vizualiosios komunikacijos ir vartotojy sprendimy priéemimo. Simbolika, dizaino vientisumas,
spalviniai sprendimai ir emociniai impulsai, perduodami per vizualiuosius elementus, formuoja
vartotojy pasitikéjimgq, jsitraukimq bei pasirinkimq. Vizualieji sprendimai Siuo atveju tampa ir
komunikacijos priemone ir vartotojy sprendimo dalimi.

4.1.4. Reklamos eksperty nuomoné apie reklamos kanalus ir skaitmenines platformas,
geriausiai panaudojancias vizualujj turinj

Ketvirtajam empirinio tyrimo uzdaviniui jgyvendinti atlieckama iSsami eksperty citaty analize.
Informantai jvardijo kelis pagrindinius reklamos kanalus, kurie, jy nuomone, geriausiai panaudoja
vizualyjj turinj — televizija, lauko reklama ir skaitmeninés platformos. Skaitmeniniai kanalai, minimi
kaip erdvés, kuriose ,,/..] dominuoja vizualusis turinys“ ir kur ,,[..] vartotojas tikisi matyti biitent
vizualy formatg* (informantas E). Pasak informanty, Sios platformos geba greitai ir tiksliai pasiekti
auditorija, o jy vizualusis turinys pritaikytas Siuolaikiniy vartotojy poreikiams. Be to, buvo lyginamas
vizualumo lygis tarp tradiciniy ir skaitmeniniy kanaly. Televizija i$lieka kaip ,, aukstos kokybés vaizdo
turinj generuojantis kanalas* (informantas F), o socialiniai tinklai laikomi efektyvesniais dél
prieinamumo ir galimybés kurti dinamiSka bei jtraukiantj turinj. Lauko reklama, nors priskiriama prie
tradiciniy formy, buvo jvardyta kaip vizualiai stiprus kanalas, ypa¢ kontekstuose, susijusiuose su
renginiais ar fizine aplinka. Informantai pabrézé, kad ,, /...] vizualumas naudojamas praktiskai visur
(informantas G), taciau platformy vizualiosios raiSkos kokybé ir auditorijos liikesciai iSlieka
pagrindiniu skirtumu, lemianciu reklamos s¢kme.

Dar vienas svarbus aspektas, kurj buvo siekiama iSsiaiSkinti — geriausiai vizualujj turinj
panaudojancias platformas. Tam buvo sudaryta Zzodziy debesies diagrama (zr. 15 pav.),

vizualizuojanti dazniausiai pasikartojancius pavadinimus visuose interviu tekstuose pagal aktyvuota
kodg ir sub-kods.

nterest

: TikTok =
-Instagram

| |

15 pav. Skaitmeniniy platformy Zodziy debesies diagrama

Remiantis gautais rezultatais, visi interviu dalyvave informantai iSskyré socialinius tinklus kaip
pagrindines skaitmenines platformas, kuriose efektyviausiai naudojamas vizualusis turinys.
Platforma ,,Instagram* buvo daZniausiai paminéta (9 informantai) skaitmenin¢ platforma, kuri
pasizymi vizualiojo turinio gausa ir padeda formuoti vartotojy vizualiojo rastingumo gebé¢jimus.
Informantas H teigé: ,, Instagram greiciausiai apskritai yra labiausiai prisidéjes prie vizualiojo
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rastingumo ugdymo tarp vartotojo ir paciy reklamos specialisty, o informantas E pridaré:
Instagram yra puiki platforma vien tik vizualiajam turiniui ir tas vizualusis turinys yra kaip
pagrindinis formatas, ko Zmogus tikisi.* Sios jzvalgos atskleidZia, kad forma ir vartotojy likestis
platformai formuoja reklamos efektyvuma. ,, TikTok* taip pat jvardijamas tarp dazniausiai naudojamy
platformy vizualiajai komunikacijai (6 informantai). Jis pasiZymi dinamisku, greitu turinio vartojimu,
todel reklama Cia daznai jsilieja organiskai. Pasak informanto E, ,, TikTok irgi dabar jau pradéjes
rodyti daug reklamy*. Sis pastebéjimas parodo platformos reklaminio potencialo augima ir jo
jtvirtéjima tarp vizualiosios komunikacijos kanaly.

Zodziy debesies diagramos rezultatai akcentuoja eksperty vertinimus: ,, Instagram*, ,, TikTok* ir
, YouTube* islieka pagrindinémis skaitmeninémis platformomis, kuriose vizualusis turinys
panaudojamas efektyviausiai. Tuo tarpu ,, Pinterest ir ,, Facebook* islieka svarbiis papildomi
kanalai, kuriy sekmingumas priklauso nuo auditorijos profilio ir komunikacijos tiksly. Pabréziama,
kad visy informanty isskirtas ,, Instagram * socialinis tinklas pasirenkamas kaip objektas kiekybiniam
tyrimui dél savo dinamiskumo ir vizualiojo turinio gausos.

ISanalizavus geriausiai vizualujj turinj panaudojancias skaitmenines platformas buvo siekiama
iSanalizuoti prekiy Zenklus, kurie profesionaliausiai panaudoja vizualujj turinj reklamose. Tam
pasitelkta zodziy debesies diagrama, kurioje iSrySkéja sékmingiausi lietuviski ir tarptautiniai prekiy
zenklai. Zodziy debesies diagrama pateikiama 16 paveiksle.

16 pav. Prekiy zenkly, sékmingiausiai panaudojanciy vizualujj turinj, ZodZiy debesies diagrama

Rezultatai pagrindzia, kad i§ visy paminéty prekiy zenkly, s¢kmingiausiai panaudojanciy vizualujj
turinj, ,,Burga® prekiy Zenklas daZniausiai jvardijamas (7 informantai) kaip tas, kuris iSsiskiria
nuoseklia ir vientisa vizualigja komunikacija nuo kity prekiy zenkly. Informantas I pabréze, kad
,Burga. Tokia atrodo visai nebloga vizualioji komunikacija pas juos Siuo metu vyksta “, o informantas
J akcentavo, kad ,,/...] visur islaikomas nuoseklumas, vientisumas prekiy Zenklo“. Tai rodo, jog
ekspertai Siam zenklui priskiria estetinj nuosekluma ir strateginj geb¢jima palaikyti vieninga vizualujj
identitetg per skirtingus kanalus. Reklamos ekspertai i§skyrée ir ,,Apple* prekiy zenkla (6 informantai)
del savo minimalistinio ir estetiSko pozitrio j reklamin;j turinj. Eksperty nuomone, tai prekiy Zenklas,
kurio vizualieji sprendimai ijkiinija funkcionalumo estetikg. Informantas G teigé: ,, Apple.
Minimalizmas, funkcionalumas, jy spalviné gama — visa tai man labai patinka“, o informantas H
papildé: ,,/..] jy reklamos tikrai yra israiskingos, perteikiancios jrenginiy funkcionalumg*. Tai
patvirtina, kad ,,Apple* prekiy zenklo vizualioji komunikacija suvokiama kaip i8baigta, estetiSka ir
tikslinga.
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Prekiy zenklai, kurie profesionaliausiai panaudoja vizualujj turinj, ekspertai jy sékme vizualiosios
komunikacijos kontekste sieja su estetika ir vertybiy perteikimu, vizualiuoju nuoseklumu bei gebéjimu
sukurti emocinj rysj. ,,Burga* ir ,,Apple* laikomi ypac tikslingai vizualuji identitetq kurianciais
prekiy Zenklais, tuo tarpu kiti prekiy Zenklai — ,,Nike“, , Coca-Cola*, ,,McDonald* issiskiria
emociniy istorijy pasakojimu ir simbolizmu. PabréZiama, kad didzZiosios dalies informanty isskirtas
., Burga* prekiy zenklas ir jo reklamos pasirenkamos kaip analizés kontekstas kiekybiniam tyrimui
atlikti.

4.2. Kiekybinio tyrimo rezultaty analizé
4.2.1. Bendrosios tyrimo respondenty charakteristikos

Apklausoje, skirtoje jvertinti vizualiojo rasStingumo poveiki vartotojy atsakui | reklamg ir
reklamuojama prekiy Zenklg ,,Burga* prekiy Zenklo reklamos socialiniame tinkle ,,Instagram* atveju,
dalyvavo 288 respondentai. Siekiant atrinkti tinkamus tyrimui respondentus, apklausos pradzioje
pateikti du atrankiniai klausimai. Pirmasis atrankinis klausimas skamb¢jo taip — ,, Ar naudojateés
socialiniu tinklu ,, Instagram*? “. Remiantis gautais rezultatais, tik 4,86 proc. nesinaudoja $iuo
socialiniu tinklu. Po pirmojo atrankinio klausimo, apklausg tes¢ 274 respondentai. Antruoju
atrankiniu klausimu ,,4Ar esate girdéje apie ,,Burga“ prekiy Zenklg?“ taip pat buvo siekiama
iSgryninti anketos respondentus. Rezultatai rodo, kad tik 6,93 proc. néra girdéj¢ apie ,,Burga® prekiy
zenkla. Apibendrinant pazymétina, kad dél atsakymy ] atrankinius klausimus apklausos testi
nebegaléjo 33 respondentai, todél rezultaty analizei pasitelkiami 255 respondenty atsakymai. Siekiant
i8siaiskinti respondenty charakteristikas, 10 lentel¢je pateikiama jy analize.

10 lentelé. Demografinés respondenty charakteristikos

Respondentai Procentai
IS viso 255 100,00
Pagal lytj
Moteris 188 73,73
Vyras 67 26,27
Pagal amziy
18 —24 m. 61 23,92
25-34m. 135 52,94
35-44 m. 45 17,65
45 - 54 m. 11 4,31
55 ir daugiau 3 1,18

I3 10 lentelés duomeny matoma, kad didesne respondenty dalj sudaré moterys. Sis netolygus
pasiskirstymas gali biiti siejamas su motery didesniu aktyvumu dalyvauti tyrimuose, ypa¢ socialiniy
tinkly aplinkoje. Tyrimo dalyviai buvo suskirstyti j penkias amziaus grupes, remiantis gyvenimo ciklo
principais, kurie daznai taikomi socialiniuose moksluose ir padeda geriau analizuoti socialinius ir
demografinius skirtumus tarp skirtingo amziaus respondenty (UNESCO Institute of Statistics, 2015).
Didziausig dali sudaré 25-34 mety amziaus respondentai. Jiems artima buvo ir 18-24 mety grupé, o
kiek mazesnj tyrimo dalyviy skaiciy sudaré¢ 35-44 mety asmenys. Maziausiai dalyviy priklaus¢ 45
mety ir vyresniy grupéms. I$ rezultaty matoma, kad didziausig susidoméjimag tyrimu parodé 25-34
mety amziaus asmenys, kurie dazniausiai yra aktyviis socialiniuose tinkluose ir dazniau susiduria su
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reklamos vizualiaisiais sprendimais. MaZesnis jaunesniy nei 25 mety ir vyresniy nei 44 mety
respondenty dalyvavimas gali biiti susijes su tyrimo temos aktualumu, pasiekiamumu bei
informacijos sklaidos kanalais.

Be to, siekiant i§samiau iSsiaiSkinti respondenty elgsena, buvo klausiama ,, Kaip daznai atkreipiate
démesj j reklamas socialiniame tinkle ,, Instagram “? . Rezultatai rodo, kad dauguma respondenty
reklamas pastebi bent retkarciais — net 48,24 proc. nurod¢, kad reklamas mato kartais, o 45,10 proc.
teige, kad beveik visada jas pastebi. Tik nedidel¢ dalis — 6,67 proc. pazyméjo, kad beveik niekada
neatkreipia démesio j reklaminj turinj. Sie duomenys leidZia daryti prielaida, kad reklamos
,Instagram® platformoje dazniausiai pasiekia vartotojus. Didesné nei 90 proc. respondenty dalis bent
i§ dalies samoningai fiksuoja reklaminius praneSimus, kas gali biiti siejama su socialinio tinklo
vizualigja specifika. Toks rezultatas ypac reikSmingas vertinant vizualiojo raStingumo poveikj, nes
vizualioji informacija socialiniuose tinkluose tampa nuolatiniu ir daznai pastebimu informacijos
Saltiniu vartotojams.

Papildomai, siekiant iSanalizuoti respondenty santykj su analizuojamu prekiy Zzenklu, buvo uzduotas
klausimas ,, Kaip apibiudintuméte savo santykj su ,,Burga* prekiy Zenklu? “. Daugiausia dalyviy —
49,02 proc. nurode¢, kad §j prekiy zenkla Zino, taciau juo nesidomi. Tuo tarpu 22,35 proc. respondenty
teige, kad yra Sio Zenklo pirkéjai, o 18,43 proc. nurodé¢ sekantys ,,Burga® prekiy zenklg socialiniuose
tinkluose. Maziausig dalj — 10,20 proc. sudaré tie, kurie domisi Siuo prekiy zenklu, bet néra jo sekejai
ar pirk¢jai. Tokie duomenys leidzia teigti, kad ,,Burga“ prekiy Zenklas turi atpazjstamumg ir tam tikra
auditorijos baze.

Apibendrinant bendrgsias tyrimo respondenty charakteristikas, teigiama, kad moterys aktyviau
dalyvauja apklausose, todél jos sudaro didzZigjg dalj tyrimo imties. Labiausiai aktyvi yra 25—34 mety
amziaus grupé — jos atstovai apima daugiau nei puse visy tyrimo dalyviy. Tai leidzZia teigti, kad Sios
amZzZiaus grupés vartotojai yra labiausiai linke reaguoti j vizualujj reklamos turinj ir dalyvauti su Sia
tema susijusivose tyrimuose. Respondenty elgsena atskleidzia, kad reklamos ,, Instagram "
platformoje yra pastebimos: daugiau nei 90 proc. dalyviy nurodé bent retkarciais j jas atkreipiantys
démesj. Nors dauguma respondenty Zino ,,Burga‘ prekiy Zenklq, tik dalis jy aktyviai domisi Siuo
Zenklu ar yra jo pirkéjai, kas rodo skirtingg vartotojy jsitraukimo j prekiy Zenklg lygj.

4.2.2. Vizualiojo rastingumo poveikio vartotoju atsakui | reklama ir reklamuojama prekiu
Zenkla tyrimo Kkonstrukty faktorinés analizés rezultatai ,,Burga® prekiu Zenklo reklamos
atveju

Empirinio tyrimo duomeny analizés patikimumui uZztikrinti pasitelkiama tirian¢ioji faktoriné analize.
Naudojant §j metoda, galima nustatyti tarpusavyje susijusiy kintamyjy grupes bei ,,iStirti giluminius
(latentinius, tiesiogiai nestebimus) rysius tarp kintamyjy* (Piligrimiené, 2016). Si analizé padeda
sumazinti pradinj kintamyjy skai¢iy neprarandant svarbios informacijos.

Faktoriné analiz¢ atliekama taikant pagrindiniy asiy faktoriy iSskyrimo metoda (angl. Principal Axis
Factoring). Pries atliekant analizg, vertinamas duomeny tinkamumas — skai¢iuojamas Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) imties adekvatumo rodiklis ir atlickamas Bartlett’o sferiSkumo testas (Bartlett’s test of
sphericity). KMO rodiklis parodo, ar kintamyjy pory koreliacijas galima paaiSkinti Kkitais
kintamaisiais — jo reikSmé turéty biiti ,,ne mazesné nei 0,5 (Piligrimiene, 2016, p. 88), kad faktoriné
analizé biity priimtina. Bartlett’o testas jvertina, ar kintamieji tarpusavyje yra statistiSkai susije; jei
gauta p reikSmé yra mazesné nei 0,05, laikoma, kad faktoring analize¢ taikyti yra pagrjsta. Rezultaty
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interpretacijai svarbu jvertinti, prie kurio faktoriaus kiekvieno kintamojo faktorinis svoris yra
didziausias. Piligrimiené (2016, p. 92) rekomenduoja, kad faktorinis svoris biity ,,ne mazesnis nei
0,4%, taCiau Siame tyrime taikomas aukstesnis — 0,5 — kriterijus, siekiant uztikrinti aiSkesne kintamyjy
priskyrimo interpretacijg ir rezultaty patikimuma.

Pirmiausia atlickama vizualiojo rasStingumo konstrukto faktoriné analizé, kurios rezultatai
pateikiami 11 lenteléje ir 9 priede.

11 lentelé. Vizualiojo rastingumo konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Faktoriai ir kintamieji Faktoriniai
svoriai
Man lengva pasakyti, ar nuotrauka ir (ar) kitas vaizdas reklamoje buvo apkarpyti. 0,805
Man lengva pasakyti, ar nuotrauka ir (ar) kitas vaizdas reklamoje buvo dirbtinai patobulinti arba 0.788
pakoreguotos spalvos. ’
Man lengva pasakyti, ar nuotrauka ir (ar) kitas vaizdas reklamoje buvo sudétiniai, t. y. sudaryti i§ 0.888
dviejy ar daugiau nuotrauky ir (ar) vaizdy. ’
Gebu naudotis nuotrauky redagavimo mobiliosiomis programélémis, pavyzdziui, PicsArt, VSCO, 0.680
Canva. ,
Patogiai naudojuosi iliustravimo mobiliosiomis programélémis, pavyzdziui, PicsArt, VSCO, Canva. 0,811
KMO: 0,777
Bartlett’o sferiSkumo kriterijus: 0,000
Paaiskinama dispersijos dalis: 63,53 %

Po atliktos faktorinés analizés matyti (zr. 9 prieda), kad SeSiy teiginiy faktoriniai svoriai nesieke
pasirinktos 0,5 ribos — ,,reklamos dizainas jskaitant vaizdg ir isdéstymq turi biiti profesionalus
(0,447), ,,reklamoje naudojami vizualieji elementai turi buiti tinkamai integruoti j dizaing “ (0,364),
. reklamoje naudojamy vizualiyjy elementy kiekis turi buti subalansuotas* (0,289), ,,reklamoje
naudojami vizualieji elementai turi biiti pagrindinis akcentas, pritraukiantis auditorijos démesj"
(0,061), ,,reklama turi buti meninio malonumo Saltinis* (0,073), ,,reklamoje naudojami vizualieji
elementai turi biti spalvoti ““ (0,152). Tikétina, kad respondentai $iuos teiginius suvokeé kaip estetinius
ar emocinius reklamos turinio vertinimus, o ne kaip vizualiojo raStingumo gebéjimy raiSka. Tai
reiskia, kad Sie teiginiai galéjo biiti interpretuoti kaip subjektyvaus pasitenkinimo ar bendro reklamos
patrauklumo indikatoriai, o ne kritinio vizualiosios informacijos vertinimo gebé&jimai.

D¢l per mazy faktoriniy svoriy, minéti teiginiai pasalinami ir faktoriné analizé yra pakartojama. Visi
pasalinti teiginiai priklausé Salim ir Abdullah’o (2017) reklamos rastingumo skalei, kurios viena i$
dimensijy yra vizualusis rastingumas. Daroma prielaida, kad S$ie teiginiai labiau tiko bendram
reklamos raStingumui vertinti nei tiksliai vizualiajam raStingumui, kaip savarankiSkam konstruktui,
matuoti. Lik¢ penki teiginiai atspindi Bombara’o ir Duan’o (2024) vizualiojo rastingumo skalés
vizualiosios kompetencijos ir skepticizmo dimensijas. Faktorinés analizés rezultatai patvirtino vieno
faktoriaus struktiirg, paaiskinancig 63,53 proc. duomeny sklaidos. KMO mato reikSme virsijo 0,7, o
Bartlett’o sferiSkumo kriterijaus reik§mé buvo statistiSkai reikSminga, kas patvirtina duomeny
tinkamuma.

Atlikus vizualiojo rastingumo faktoring analiz¢, analizuojamas informacijos suvokimo konstruktas
ir jo kintamieji. Rezultatai pateikiami 12 lenteléje ir 9 priede.
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12 lentelé. Informacijos suvokimo konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Faktoriai ir kintamieji Faktoriniai
svoriai
Reklamoje naudojami vizualieji elementai padéjo man geriau suprasti jos turinj. 0,709
Reklamoje naudojamos vizualiosios priemonés (pvz., spalvos, simboliai, kompozicija) 0.685
sustiprino siun¢iama zinutg. ’

Dizaino kompozicija ir vizualiyjy elementy iSdéstymas paskatino atkreipti démesj j reklama. 0,776
Reklamos teksto Sriftas buvo lengvai jskaitomas ir tai padéjo suprasti jos siunciama zinute. 0,767
Perzitiréjes (-usi) Sig reklama galiu prisiminti pagrinding jos mint;. 0,691

KMO: 0,785

Bartlett’o sferiSkumo kriterijus: 0,000

Paaiskinama dispersijos dalis: 52,84 %

Teoriniu lygmeniu informacijos suvokimas traktuojamas kaip vienmatis konstruktas, sudarytas i§
septyniy teiginiy. Faktorinés analizés rezultatai rodo, kad du teiginiai nepasieké reikSmingo faktorinio
svorio (zr. 9 prieda) — ,, atpazZinau netiesiogines zinutes, pateiktas reklamoje* (0,154) ir ,, reklamoje
naudojami vizualieji elementai priverté mane interpretuoti informacijq kitaip, nei tikéjausi** (0,251).
Gali buti, kad respondentai Siuos teiginius labiau siejo su individualia interpretacija ar asmeniniu
kontekstu, o ne su bendraisiais vizualiosios reklamos aspektais, tokiais kaip informacijos supratimas,
iskaitomumas ar kompozicija. Siy dviejy teiginiy yra atsisakoma ir faktorin¢ analizé pakartojama.
Rezultatai rodo, kad KMO mato reikSme yra didesné nei 0,7, o Bartlett’o sferiSkumo kriterijaus
reik§me — 0,000. Faktoriné analiz¢ laikoma tinkama ir rezultatai taikytini tolimesnéje analizéje. Gauta
paaiskinama dispersijos dalis — 52,84 proc., kuri patvirtina, kad vienfaktoriné strukttira atspindi
pakankamai didele konstrukto variacijos dalj per penkis teiginius. Kintamieji apibtudina aiSky,
struktiiruotg reklamos turinio dekodavimg ,,Burga® prekiy Zenklo reklamos atveju — démesio
atkreipima, jskaitomuma, pagrindinés zinutés jsiminimg. Matoma, kad konstrukto struktiira laikoma
empiriskai pagrijsta ir tinkama tolimesnei analizei.

Vartotojy atsako ] reklamg — jsitraukimo j reklamg Kkonstrukto — faktorinés analizés rezultatai
matomi 13 lenteléje ir 9 priede.

13 lentelé. [sitraukimo j reklamg konstrukto faktorinés analizés rezultatai

. - Faktoriniai PaaiSkinama
Faktoriai ir kintamieji . . . .. .
svoriai dispersijos dalis
Faktorius 1: Psichologinis jsitraukimas
Man patiko reklamos, kurig zitréjau, idéja. 0,817
Reklama, kurig zitiréjau, patrauké mano démes;. 0,788
Reklamos, kurig zitir¢jau, idéja buvo jtaigi. 0,635
Man patiko reklamos, kurig zitir¢jau, jgyvendinimas. 0,853
40,48 %
AS supratau reklamos siunciama zinute. 0,526
Reklama, kurig zitréjau, sukelé susidoméjima. 0,793
Reklama, kurig ziiir¢jau, i§liko mano atmintyje. 0,714
Reklama, kurig zidir¢jau, paliko man teigiama jsptidj. 0,866
Faktorius 2: Elgsena gristas jsitraukimas
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Ketinu dalintis socialin¢je medijoje paskelbtu turiniu, susijusiu su reklama, 0.891
kurig Zitiréjau. ’
Ketinu parasyti komentara apie reklama, kurig zitiréjau. 0,841
Reklama, kurig zidir¢jau, skatina mane ieskoti papildomos informacijos. 0,600
Ketinu pasidométi socialinéje medijoje paskelbtu turiniu, susijusiu su 0.709 30,65 %
reklama, kurig zitiréjau. ’
Ketinu pasakoti kitiems apie reklama, kurig zitir¢jau. 0,724
Ketinu skaityti / zitréti / klausytis socialinéje medijoje paskelbto turinio, 0.679
susijusio su reklama, kurig zitiréjau. ’
KMO: 0,936
Bartlett’o sferiSkumo kriterijus: 0,000
Paaiskinama dispersijos dalis: 71,13 %

IS gauty rezultaty matyti, kad KMO reikSmé yra artima vienetui (0,936) o Bartlett’o sferiSkumo testo
reik§mé lygi 0,000. Sie jsitraukimo j reklamg faktorinés analizés rezultatai patvirtinama, jog
duomenys yra tinkami tolimesnei analizei. Verta pastebéti, kad teoriniu lygmeniu jsitraukimas j
reklamg identifikuotas kaip dvimatis konstruktas. Ji sudaro keturiolika teiginiy ir yra pateikiamas per
dvi dimensijas, iSskirtas Akarsu’o ir Sever’o (2023) sudarytoje skal¢je — elgsena gristas jsitraukimas
ir psichologinis jsitraukimas. Faktorinés analizés rezultatai patvirtino Siy faktoriy iSsiskyrima ir
reikSmingumag, ka rodo 71,13 proc. duomeny sklaidos. Be to, faktorinés analizés rezultatai ne tik
patvirtino konstrukto tinkamuma, bet ir atitiko teorine konstrukto struktiira. Sis teorings ir empirinés
struktiiros atitikimas leidzia pagrjstai teigti, kad ,,Burga* prekiy Zenklo reklamos atveju, vartotojy
jsitraukimo ] reklama matavimas Sio tyrimo kontekste yra patikimas ir tinkamas bei konstrukto
struktiira i§laikoma nuosekli.

Kita analizuojama vartotojy atsako j reklama forma — pasitikéjimas reklamos turiniu konstrukto.
Faktorinés analizés rezultatai pateikti 14 lentel¢je ir 9 priede.

14 lentelé. Pasitikéjimo reklamos turiniu konstrukto faktorinés analizés rezultatai

. - Faktoriniai PaaiSkinama
Faktoriai ir kintamieji . . . . .
svoriai dispersijos dalis
Faktorius 1: Naudingumas
Reklamoje pateikta informacija buvo vertinga. 0,822
Reklamoje pateikta informacija buvo aktuali. 0,824 37,52 %
Reklamoje pateikta informacija buvo naudinga. 0,845
Faktorius 2: Patikimumas
Reklamoje pateikta informacija buvo patikima. 0,581
Reklamoje pateikta informacija buvo nuosekliai iSdéstyta. 0,811
Reklamoje pateikta informacija buvo tiksli. 0,681 31,52 %
Reklamoje pateikta informacija buvo i$sami. 0,813
Reklamoje pateikta informacija buvo aiski. 0,587
KMO: 0,884
Bartlett’o sferiSkumo kriterijus: 0,000
PaaiSkinama dispersijos dalis: 69,04 %
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14 lentelés duomenys rodo, kad KMO reikSmée yra didesné nei 0,7, o Bartlett’o sferiSkumo testo
reik§me — 0,000. Gauti rezultatai patvirtina, jog pasitikéjimo ,,Burga® prekiy Zenklo reklamos turiniu
konstruktui matuoti pasirinkta skal¢ gali buti taikoma tolimesn¢je analiz¢je. Teoriniu lygmeniu
pasitikéjimas reklamos turiniu analizuojamas kaip konstruktas, kurj sudaro dvi dimensijos —
patikimumas ir naudingumas. Po atliktos faktorinés analizés galima teigti, kad rezultatai patvirtina
teoring, Soh’, Reid’o ir King’o (2009) skale grista, struktiirg ir iSsiskiria i du faktorius, kurie paaisSkina
69,04 proc. duomeny sklaidos. Sis faktoriy i$skyrimas rodo konstrukto struktiirinj nuosekluma ir
matuojamy dimensijy aiSkuma bei atitikimg empiriniam modeliui, todél konstrukto tinkamumas
Siame tyrime yra patvirtinamas.

Pasitikéjimo reklamuojamu prekiu Zenklu konstrukto faktorinés analizés rezultatai pateikiami 15
lenteléje ir 9 priede.

15 lentelé. Pasitikéjimo reklamuojamu prekiy Zenklu konstrukto faktorinés analizés rezultatai

. - Faktoriniai PaaiSkinama
Faktoriai ir kintamieji . . . . .
svoriai dispersijos dalis
Faktorius 1: Patikimumas
Jauciu pasitikéjima ,,Burga“ prekiy zenklu. 0,736
Esu jsitikings (-usi), kad ,,Burga® prekiy zenklas gali pasiekti gery rezultaty. 0,633
Esu jsitikings (-usi), kad ,,Burga“ prekiy zenklas veikia patikimai. 0,588 y
33,29 %
,.Burga“ prekiy zenklas sitilo produktus, kuriy noriu. 0,690
Zinau, ko galiu tikétis i ,,Burga“ prekiy Zenklo. 0,676
Pasitikiu, kad ,,Burga“ prekiy Zenklas suteiks gera patirt;. 0,794
Faktorius 2: Saugumas
Manau, kad ,,Burga“ prekiy Zenklas daryty viska, kad man padéty, jei turéciau 0.635
problemy. ’
Manau, kad galima pasikliauti ,,Burga“ prekiy Zenklu, nes jis iSspres bet kokia
1 . . o 0,900
su telefony déklais ar kitais aksesuarais susijusig problema.
Manau, kad ,,Burga“ prekiy Zenklas veikia sgZiningai. 0,632 31.10 %
Jei ,,Burga“ prekiy zenklas pateikty pazada ar teiginj apie savo produkta,
o . . 0,676
tikéciau, kad tai yra tiesa.
Manau, kad ,,Burga“ prekiy Zenklas yra jsipareigoj¢s tvarumui. 0,588
,.Burga“ prekiy zenklas man suteikia saugumo jausma. 0,526
KMO: 0,912
Bartlett’o sferiSkumo kriterijus: 0,000
PaaiSkinama dispersijos dalis: 64,39 %

IS 15 lentelés matyti, kad KMO matas yra aukstas (0,912), t. y. artimas vienetui, o Bartlett’o
sferiSkumo testo reikSmé yra statistiskai reikSminga (0,000), todél duomenys laikomi tinkamais
faktoriy analizei. Visi dvylika teiginiy pasizymi pakankamais faktoriniais svoriais, kas patvirtina
konstrukto matavimo nuoseklumg. Remiantis teorine medziaga, pasitikéjimo reklamuojamu prekiy
zenklu konstruktas analizuojamas per dvi dimensijas — sauguma ir patikimuma, kurias identifikavo
Roest’o ir De Graaf’o (2023). Faktorinés analizés rezultatai patvirtino pasirinktg teoring strukttira:
igskirti du faktoriai kartu paaiskina 64,39 proc. duomeny sklaidos. Si struktiira rodo aiskia dimensijy
diferenciacija ir konstrukto struktiirinj pagristuma, leidziantj teigti, kad pasitikéjimo ,,Burga®
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reklamuojamu prekiy Zenklu analizuojamos reklamos ,,Instagram® socialiniame tinkle atveju
matavimas yra empiriskai pagrijstas ir tinkamas tolimesnei analizei.

Kita analizuojama vartotojy atsako i reklamuojamag prekiy zenkla forma — prekiy Zenklo
pasirinkimas, kurios konstrukto atveju atliktos faktorinés analizés rezultatai pateikti 16 lentel¢je ir 9
priede.

16 lentelé. Prekiy Zenklo pasirinkimo konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Faktoriai ir kintamieji Faktoriniai
svoriai
Renkantis prekiy zenkla, man svarbu, kaip jis atrodo reklamoje. 0,513
Rinkdamasis (-1) telefono déklg ar kita aksesuara, teik¢iau pirmenybe ,,Burga“ prekiy zenklui. 0,875
Tikeétina, kad jsigyciau ,,Burga‘ prekiy Zenklo telefono dékla ar kita aksesuara, nes jis atrodo 0,844
patikimas.
Jei turéciau rinktis tarp dviejy prekiy zenkly, pasirink¢iau ,,Burga® prekiy zenkla. 0,889
Esu linkes (-usi) rinktis Zinoma prekiy zenkla, nes kitos prekiy Zenklo savybés man néra tokios 0,653
svarbios.
KMO: 0,854
Bartlett’o sferiSkumo kriterijus: 0,000
Paaiskinama dispersijos dalis: 59,16 %

Rezultatai rodo, kad KMO matas yra 0,845, o Bartlett’o sferiSkumo testo reikSmé — lygi 0,000.
Faktorinés analizés rezultatai patvirtina duomeny tinkamuma tolimesnei analizei. PaaiSkinama
dispersijos dalis — 59,16 proc. leidzia teigti, jog vienfaktorin¢ strukttira atspindi pakankamai didele
paaiskinamg dispersijos dalj. Teoriniu lygmeniu vartotojy atsakas i reklamuojama prekiy zenklg —
prekiy zenklo pasirinkimas analizuojamas kaip vienmatis konstruktas, kuris apima penkis teiginius.
Sie teiginiai apibiidina respondenty polinkj rinktis ,,Burga® prekiy Zenkla, jy pasitikéjima §iuo zenklu
bei estetinio reklamos pateikimo svarba renkantis preke. Atlikus faktoring analizg, matyti, kad
konstrukto struktiira nepakito, tod¢l laikoma empiriskai pagrista ir tinkama tolimesnei analizei.

Pries pereinant prie kity rezultaty analizés etapy, po faktorinés analizés biitina jvertinti tyrimo skaliy
patikimuma. Pasak Pukéno (2010), matavimo skalés patikimumas rinkodaros tyrimuose dazniausiai
vertinamas remiantis Kronbach’o alfa koeficiento reikSme, ,.kuri gerai sudarytai skalei turéty biiti
didesne uz 0,7” (Piligrimien¢, 2016, p. 75). Empiriniy tyrimo skaliy patikimumo koeficienty po
faktorinés analizés rezultatai pateikiami 17 lentel¢je.

17 lentelé. Empirinio tyrimo skaliy patikimumo koeficientai

Skalé Kronbach’o alfa koeficientas Teiginiy skaicius
Vizualusis ras§tingumas 0,894 5
Informacijos suvokimas 0,844 5
Isitraukimas j reklama 0,957 14
Elgsena grjstas jsitraukimas 0,935 6
Psichologinis jsitraukimas 0,944 8
Pasitikéjimas reklamos turiniu 0,912 8
Patikimumas 0,868 5
Naudingumas 0,915 3
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Pasitikéjimas reklamuojamu prekiy Zenklu 0,898 12
Saugumas 0,898 6
Patikimumas 0,901 6
Prekiy Zenklo pasirinkimas 0,898 5
Viso klausimyno 0,972 49

Remiantis faktorinés analizés rezultatais ir empirinio tyrimo skaliy patikimumo koeficientais, 6
paveiksle pateiktas tyrimo modelis bei hipotezés iSlieka nepakite.

Apibendrinant vizualiojo rastingumo poveikio vartotojy atsakui j reklamgq ir reklamuojamq prekiy
Zenklg tyrimo konstrukty struktiros analing, galima teigti, kad visi konstruktai atitiko
konceptualiajame modelyje numatytq struktirq: jsitraukimas j reklamgq, pasitikéjimas reklamos
turiniu ir pasitikéjimas prekiy zenklu suskilo j dvi aiskias dimensijas, kurios ,, Burga“ prekiy Zenklo
reklamos atveju empiriskai pagrindzia teoring medziagq. Vizualusis rastingumas teoriskai laikytas
vienmaciu konstruktu taip pat patvirtino savo struktirq. Visy skaliy patikimumas buvo aukstas
(Kronbach’o alfa > 0,7), o bendras klausimyno nuoseklumas stiprus (o. = 0,972), todél duomenys
laikomi tinkamais tolimesnei analizei.

4.2.3. Vizualiojo rastingumo poveikio vartotoju atsakui | reklamag ir reklamuojama prekiy
Zenkla tyrimo konstrukty apraSomosios analizés rezultatai ,,Burga* prekiy Zenklo reklamos
atveju

Norint suprasti informacija apie pagrindinius tyrimo konstrukty kintamuosius, jy pobudj bei
charakteristikas, pasitelkiama apra$omoji analizé. Si analizé pradedama nuo vizualiojo radtingumo
konstrukto (zr. 18 lentele).

18 lentelé. Vizualiojo rastingumo konstrukto kintamyjy rodikliai

Faktoriai ir kintamieji Moda | ¥idutiné | Standartinis
reikSmé | nuokrypis

Man lengva pasakyti, ar nuotrauka ir (ar) kitas vaizdas reklamoje buvo 4 3.45 1215
sudétiniai, t. y. sudaryti i§ dviejy ar daugiau nuotrauky ir (ar) vaizdy. ’ ’
Man lengva pasakyti, ar nuotrauka ir (ar) kitas vaizdas reklamoje buvo

T L. 4 3,36 1,185
dirbtinai patobulinti arba pakoreguotos spalvos.
Man lengva pasakyti, ar nuotrauka ir (ar) kitas vaizdas reklamoje buvo 4 3.52 1,150
apkarpyti.
Patogiai naudojuosi iliustravimo mobiliosiomis programélémis, pavyzdziui, 5 3.69 1.390
PicsArt, VSCO, Canva. ’ ’
Gebu naudotis nuotrauky redagavimo mobiliosiomis programeélémis, 5 4.00 1.199
pavyzdziui, PicsArt, VSCO, Canva. ’ ’

18 lenteléje pateikti vizualiojo rastingumo konstrukto kintamyjy rodikliai vertinti naudojant Likert’o
skale, kurioje 1 — ,,visiskai nesutinku®, o 5 — ,,visiSkai sutinku®. Analizuojant vizualiojo rastingumo
konstrukto kintamyjy rodiklius, matyti, kad respondenty nuomonés daugeliu atvejy linksta |
aukStesnes vertinimo reikSmes: modos reik§mé pasiskirsCiusi tarp 4 ir 5, o vidutinés reikSmés
svyruoja nuo 3,36 iki 4,02. Tai rodo, kad respondentai link¢ manyti, jog jy gebéjimas kritiSkai vertinti
ir analizuoti vizualigja reklamos informacija yra pakankamai gerai iSvystytas. MaZiausia vidutiné
reikSme (3,36) nustatyta vertinant geb¢jima atpaZzinti dirbtinai patobulintus vaizdus. Standartiniai
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nuokrypiai, svyruojantys nuo 1,150 iki 1,390, rodo, kad respondenty nuomonés kai kuriais klausimais
Siek tiek iSsisklaidZiusios, ypac vertinant praktinius jgtidzius naudotis iliustravimo programelémis.

Atlikus vizualiojo raStingumo kintamyjy analiz¢, pereinama prie vizualiojo raStingumo poveikio
vartotojy atsakui | reklamg konstrukty ir jy dimensijy aprasomosios analizés. Rezultatai pateikiami
10 priede.

10 priede pateikti duomenys rodo, kad informacijos suvokimo konstrukto atveju trijy teiginiy moda
buvo 4, dviejy — 5, o vidutinés reikSmes svyruoja nuo 3,82 iki 4,17. Auksciausia vidutiné reikSmé
(4,17) uzfiksuota teiginiui apie vizualiyjy elementy pagalba suprasti reklamos turinj, o Zemiausia
(3,82) — vertinant dizaino kompozicijos ir iSdéstymo jtakag démesio pritraukimui. Maziausias
standartinis nuokrypis (0,809) rodo nuosekly vertinima, kad vizualieji sprendimai padéjo geriau
suprasti turinj, tuo tarpu didziausias nuokrypis (1,128) atskleidzia jvairesnius pozitrius i dizaino
struktiirg. Atsizvelgiant j tai, kad vertinimui pasitelkta ,,Burga® prekiy Zenklo reklama ,,Instagram*
socialiniame tinkle pasizyméjo aiskia vizualigja kompozicija ir i$skirtiniais grafiniais elementais,
galima teigti, jog tokio tipo reklamos prisideda prie efektyvaus informacijos perteikimo vartotojui.

Isitraukimo j reklama konstrukto — elgsena gristo jsitraukimo dimensijoje daZniausiai
pasikartojanti reikSmé buvo 1 — net keturiuose i§ Sesiy teiginiy, o tai rodo pasyvig vartotojy elgseng.
Vidutinés reikSmés svyruoja nuo 2,00 iki 2,96, kas leidzia teigti, kad bendra vartotojy jsitraukimo
tendencija iSlicka Zema. Auksciausia reikSmé (2,96) fiksuota ketinimui pasidométi turiniu socialingje
medijoje, o Zemiausia (2,00) — norui komentuoti reklama. Didziausias standartinis nuokrypis (1,486)
rodo reik§minga nuomoniy i$siskyrima. Galima daryti prielaida, kad ,,Burga” prekiy Zenklo reklamos
atveju nors vizualieji sprendimai buvo vertinami teigiamai, jie neskatino aktyvesnio jsitraukimo —
tikétina, jog sprendimg jsitraukti labiau lemia turinio aktualumas ar emocinis atliepimas.
Psichologinio jsitraukimo dimensijoje daugumos teiginiy moda buvo 4, o vienintelio ,,A$ supratau
reklamos siun¢iamg zinutg*“ — 5, kas rodo dominuojancia teigiama vartotojy pozicija. Vidutinés
reik§més svyruoja nuo 3,30 iki 4,38 — aukSciausia reikSmé nustatyta supratimui apie reklamos Zinute,
o Zemiausia — reklamos id¢jos jtaigumui. Maziausias standartinis nuokrypis (0,804) rodo vartotojy
vieningumg suprantant reklamos turinj, o didesni nuokrypiai (vir§ 1,2) kai kuriuose teiginiuose rodo
skirtingg emocinj jsitraukima. Galima teigti, kad ,,Burga® prekiy Zenklo reklamos socialiniame tinkle
,Instagram® vizualieji sprendimai buvo pakankamai paveikis, siekiant suzadinti susidoméjimg ir
iSlaikyti démesj, taciau ne visais atvejais sukiiré stipry emocinj atsaka.

Pasitikéjimo reklamos turiniu konstrukto — patikimumo dimensijos visy teiginiy moda buvo 4, o
vidutinés reikSmés svyravo nuo 3,47 iki 4,20. Auksc¢iausia reikSmé uzfiksuota teiginiui apie reklamos
aiSkuma (4,20), o zemiausia — informacijos iSsamumui (3,47). Maziausias standartinis nuokrypis
(0,801) rodo, kad vartotojai gana vienodai vertino reklamos aiSkuma, o didesnis nuokrypis (1,068)
iSryskino skirtingg vertinimg dél reklamos iSsamumo. Interpretuojant rezultatus, galima daryti
prielaidg, kad vartotojai gana palankiai vertino ,,Burga® prekiy zenklo reklamos informacijos
tikslumg ir aiSkumg, taciau kiek kritiSkesng nuomong turéjo apie informacinj iSsamumag.
Naudingumo dimensijos visy teiginiy moda buvo 4, o vidutinés reikSmés svyravo nuo 3,23 iki 3,42.
Auksciausia reikSme uzfiksuota reklamos informacijos aktualumui (3,42), o zemiausia — vertingumui
(3,23). Standartiniai nuokrypiai (1,163—-1,227) rodo tam tikrg vartotojy nuomoniy issiskyrima
vertinant reklamos nauda. Matoma, kad ,,Burga® prekiy zenklo reklama buvo suvokiama kaip
pakankamai naudinga ir aktuali, jos vertingumo aspektas vertintas Siek tiek kritiSkiau, galimai del
individualiy vartotojy poreikiy ir likes¢iy skirtumy.
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Aptarus vizualiojo rastingumo nulemto vartotojy atsako j reklama konstrukty analize, pereinama prie
vizualiojo raStingumo sukelto vartotojy atsako i reklamuojamg prekiy Zenkla konstrukty
aprasomosios statistinés analizés (zr. 10 prieda).

Pasitikéjimo prekiy Zenklu konstrukto — saugumo dimensijos teiginiy mody reik§més buvo
pasiskirs€iusios tarp 3 ir 4, o vidutinés reikSmés svyravo nuo 3,07 iki 3,89. Auksciausia vidutine
reikSmé nustatyta teiginiui apie ,,Burga™ prekiy Zenklo s3zininguma (3,89), o Zemiausia — dél
isipareigojimo tvarumui (3,21). Standartiniy nuokrypiy analizé (0,927-1,190) atskleid¢, kad vartotojy
nuomonés skyrési kiek labiau vertinant prekiy Zenklo tvarumo aspektus. Atsizvelgiant
1,,Burga® prekiy Zzenklo reklamos konteksta, galima teigti, kad prekiy zenklas daugeliui vartotojy
kelia pasitikéjimg dél saziningumo, taciau saugumo jausmas ir tvarumo suvokimas néra
vienareikSmiskai stipriis. Patikimumo dimensijos penkiy teiginiy moda — 4 ir tik vieno teiginio — 5,
o vidutinés reikSmés svyravo nuo 3,42 iki 4,10. AukSciausia reikSmé pasiekta teiginiui apie
isitikinima, kad ,,Burga“ prekiy zenklas gali pasiekti gery rezultaty (4,10), o Zemiausia — dél prekiy
pasirinkimo pagal vartotojo poreikius (3,42). Standartiniai nuokrypiai (0,834-1,258) rodo, kad
vartotojy vertinimai dé¢l Sio prekiy Zenklo patikimumo Siek tiek skiriasi, ta¢iau dauguma vartotojy
sutinka, kad ,,Burga® prekiy Zenklas yra patikimas ir suteikia gera patirtj. Bendruoju atveju galima
teigti, kad respondenty pozidiris | analizuojamo prekiy zenklo reklamos patikimumg yra teigiamas,
nors kai kurie aspektai, pavyzdziui, asmeninio pasitikéjimo stiprumas ir produkty patrauklumas, rodo
didesnj vertinimo nevienoduma. Si analizé leidzia daryti prielaida, kad bendrai respondentai vertina
prekiy zenkla kaip patikima, taciau kai kurie patikimumo aspektai, ypac¢ susij¢ su produkty
pasirinkimu, priimami Siek tiek kritiskiau.

Apzvelgiant prekiuy Zenklo pasirinkimo konstrukto rezultatus, matyti, kad respondentai iSreiSke
vidutini$kai teigiama pozilrj | ,,Burga® prekiy Zenkla. Rezultatai rodo, kad keturiy teiginiy moda
buvo 4, o vieno teiginio — 2. Vidutinés reikSmés svyravo nuo 3,00 iki 3,61. Auksciausia vidutiné
reik§mé buvo gauta teiginiui apie tikéting ,,Burga‘“ prekiy zenklo telefono déklo ar kito aksesuaro
jsigijima del patikimumo (3,61), o zemiausia — dél pirmenybés suteikimo ,,Burga® prekiy Zenklui
renkantis telefono dékla ar kitg aksesuarg (3,00). Standartiniy nuokrypiy reikSmés (1,177-1,319)
rodo, kad respondenty vertinimai dél prekiy zenklo pasirinkimo Siek tiek skyrési, taciau vertinimai
idliko vidutiniskai palankis. Si analizé leidzia daryti prielaida, kad vartotojai renkasi ,,Burga* prekiy
zenklg remdamiesi patikimumo jspiidziu ir reklamos pateikimo patrauklumu, tafiau tam tikrais
atvejais pasirinkimas néra uztikrintas ir gali buti paveiktas papildomy veiksniy, tokiy kaip kaina ar
alternatyvis pasiiilymai.

Apzvelgiant vizualiojo rastingumo jvertinimo ,,Burga“ reklamos atveju rezultatus, matyti, kad
respondentai analizuojamos reklamos vizualiuosius aspektus vertino gana teigiamai (Zr. 10 prieda).
Daugumos teiginiy moda buvo 4, o vieno teiginio — 5. Vidutinés reikSmés svyravo nuo 2,96 iki 4,32.
Auksciausia vidutiné reikSmé buvo nustatyta teiginiui apie vizualiyjy elementy spalvinguma (4,32),
kas leidzia teigti, kad analizuojamos reklamos spalviné raiska respondentams paliko ypac palanky
isptidj. Zemiausia reik§mé (2,96) buvo nustatyta teiginiui apie reklamos kuriama meninj malonuma,
kas gali rodyti, kad estetinis jsptidis ne visiems respondentams pasirodé¢ jtikinantis. Standartiniai
nuokrypiai svyravo nuo 0,752 iki 1,254, rodanc¢iy vidutinio stiprumo vertinimy sklaidg. Maziausia
sklaida pastebéta vertinant spalvingumo teiginj, o didZiausia — meninio malonumo aspekta. Tai rodo,
kad dél kai kuriy reklamos savybiy nuomonés tarp respondenty buvo vieningesnés, o kitais atvejais
— labiau iSsiskyrusios. Galima teigti, kad respondentai i§ esmés teigiamai vertino ,,Burga“ reklamos
strukttirg, spalvinguma ir vizualiyjy elementy integracija, taiau meninio jspiidzio aspektu jy
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vertinimai buvo labiau neutraliis ar nevienodi. Si analiz¢ atskleidZia, jog analizuojamos reklamos
vizualioji kokybe¢, ypac susijusi su kompozicija ir spalvomis, jvertinta pozityviai, ta¢iau emocinis ir
meninis paveikumas nebuvo vienodai suvoktas visy respondenty.

Siekiant palyginti bendrojo respondenty vizualiojo rastingumo gebéjimu ir vizualiojo rastingumo
»Burga“ reklamos atveju vertinimg, sudaryta histograma, kurioje pateikiami atsakymy daZzniai
pagal penkiabale skalg (zr. 17 pav.).

60
52%
50

»
o

34 %

28 %
25 %
23 %

Procentiné dalis
w
(=]

20
15 % 15 %
10
5%
3%
0
0 [
1 2 3 4 5
Ivertinimo reik§mé
m Vizualusis rastingumas Vizualusis rastingumas ,,Burga“ reklamos atveju

17 pav. Respondenty vizualiojo rastingumo vertinimy palyginimas bendrame ir ,,Burga® prekiy Zenklo
reklamos kontekste

17 paveiksle pateikti duomenys rodo, kad vertinant vizualujj raStingumg ,,Burga® prekiy Zenklo
reklamos atveju respondenty atsakymai buvo labiau susitelke ties 4 balais, o bendrojo vizualiojo
radtingumo vertinimai buvo pasiskirste tolygiau tarp 3 (23 proc.), 4 (34 proc.) ir 5 (25 proc.) baly. Sis
skirtumas reikSmingas, nes jis gali rodyti, kad vertinant bendraji vizualyji raStinguma, respondenty
atsakymai labiau priklauso nuo jy individualios patirties, ziniy ir interpretacijy. O susidirus su
konkreciu, aiSkiai apibréztu vizualiuoju stimulu, Siuo atveju ,,.Burga“ prekiy zenklo reklama,
atsakymai tampa labiau vieningi — galima manyti, kad vizualioji medZiaga padeda zmonéms tiksliau
jvertinti informacija, nes vertinimas remiasi ne abstrak¢iu supratimu, o realiu pavyzdziu. Tai rodo,
kad vizualiojo rastingumo vertinimas gali kisti priklausomai nuo konteksto. Sios jzvalgos aktualios
vertinant vizualujj turinj reklamoje, nes tai patvirtina, kad vizualiojo raStingumo gebéjimai priklauso
nuo konteksto aiskumo ir konkretumo.

Analizuojant respondenty vizualiojo rastingumo vertinimus pagal ju démesio atkreipimag i
reklamas socialiniame tinkle ,,Instagram®, pasitelkiama kryzmin¢ analiz¢ (Zr. 10 prieda). Maziausi
jverCiai buvo pateikti ty, kurie teigé beveik niekada neatkreipiantys démesio j reklamg — jy bendras
vizualiojo rastingumo vertinimo vidurkis sieké 2,51, o vizualiojo raStingumo jvertinimas ,,Burga“
reklamos atveju — 3,49. Sie rodikliai kilo tarp respondenty, kurie reklama mato tik kartais —
atitinkamai 3,56 ir 3,69 balo. Auksciausi vidurkiai fiksuoti tarp ty, kurie reklama pastebi beveik
visada — bendras vizualiojo raStingumo vertinimas sieké 3,82, o reklamos atvejo jvertinimas — 3,85
balo. Sie rezultatai rodo, kad daZnesnis reklamy pastebéjimas socialiniuose tinkluose susijes su
didesniu pritarimu vizualiojo raStingumo teiginiams ir palankesniu reklamos vertinimu.
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Vertinant respondenty atsakymus apie vizualujj rastinguma skirtingose grupése pagal ju santyki
su prekiy Zenklu ,,Burga®, pasitelkta kryZminé analizé. MaZiausias vidutinis pritarimas vizualiojo
raStingumo teiginiams fiksuotas tarp ty respondenty, kurie ,,Burga® prekiy zenklg Zino, bet juo
nesidomi — bendras vidurkis Sioje grup¢je sieké 3,30, o reklamos vertinimo — 3,61. Tuo tarpu
aukSciausi vidurkiai buvo tarp ty, kurie nurodé esantys §io prekiy Zenklo pirkéjai (atitinkamai 3,93 ir
4,09) bei sekéjai socialiniuose tinkluose (3,94 ir 3,84). Grupé, kuriai budingas doméjimasis prekiy
zenklu, bet nedalyvavimas aktyviai (nesekant ir neperkant), pateiké kiek aukStesnius nei
nesidominéiy, bet Zemesnius nei aktyviy vartotojy jveréius (vidurkiai — 3,79 ir 3,60). Sie rezultatai
leidzia daryti prielaida, kad glaudesnis santykis su prekiy Zenklu susijes su didesniu pritarimu
reklamos vizualigja raiska ir elementus atspindintiems teiginiams.

Apibendrinant atliktq aprasomgjq analize, galima konstatuoti, kad respondentai linke palankiai
vertinti savo vizualyjj rastingumg, atspindimg per kompetencijas ir skepticizmo lygj. Sie vertinimai
parodo sgmoningq vizualiosios informacijos suvokimq ir likescius dél aiskios, profesionalios
reklamos. Vis délto, standartinis nuokrypis atskleidzia, kad nepaisant bendros tendencijos teigiamai
vertinti reklamos turinj ir prekiy Zenklq, jsitraukimo j reklamgq, pasitikéjimo reklamos turiniu
naudingumo ir prekiy Zenklo pasirinkimo vertinimuose vyrauja skirtingos nuomonés, atspindincios
individualius poreikius, informacijos aktualumgq ir asmeninj santykj su ,, Burga* prekiy Zenklu bei
analizuojama reklama. Vizualiojo rastingumo vertinimas lyginant bendrame ir , Burga® prekiy
Zenklu reklamos kontekste atskleide, kad vizualiojo rastingumo vertinimai néra pastoviis — jie
priklauso nuo vizualiojo stimulo, vartotojy patirties ir konkrecios reklamos turinio.

4.2.4. Vizualiojo rastingumo poveikio vartotoju atsakui | reklamg ir reklamuojama prekiu
Zenkla tyrimo Konstrukty regresinés analizés rezultatai ,,Burga® prekiu Zenklo reklamos
atveju

Pries atliekant regresing analize, patikrinami rySiai tarp tyrimo konstrukty atliekant koreliacijos
analize. Siekiant nustatyti, ar kintamieji atitinka normaliojo skirstinio prielaida, pasitelkiamas
Kolmogorov’o-Smirnov’o (K-S) testas, kurio rezultatai pateikiami 12 priede. Rezultatai parod¢, kad
visy tiriamy konstrukty reikSmés statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo normaliojo skirstinio (visy
kintamyjy Asymp. Sig. < 0,05), todé¢l koreliacijy analizei pasirinktas neparametrinis Spearman
koreliacijos koeficientas. RySiams jvertinti pasitelkiama koreliacijos koeficienty interpretacija
remiantis Cohen’u ir kt. (2003) (Piligrimiené¢, 2016). Koreliacinés analizés rezultatai pateikiami 12
priede.

Analizuojant rysj tarp vizualiojo rastingumo ir vartotojy atsako j reklama konstrukty ,,Burga® prekiy
zenklo reklamos atveju, informacijos suvokimo atveju nustatytas statistiSkai reikSmingas (p < 0,05),
teigiamas silpnas rySys (» = 0,297). Nors rySys néra stiprus, galima teigti, jog geb¢jimas kritiskai
vertinti ,,Burga® reklamos turinj padeda tiksliau suprasti tiesioginius reklamos praneSimus, taciau
suvokimui jtakos gali turéti ir kiti veiksniai, pavyzdZziui, asmeniné patirtis. Tarp vizualiojo rastingumo
ir jsitraukimo ] reklamg identifikuotas reikSmingas (p < 0,05), teigiamas silpnas rySys (» = 0,326),
rodantis, kad vizualiai rastingi vartotojai labiau jsitraukia j reklamos turinj. Su elgsena gristu
isitraukimu fiksuotas statistiSkai reikSmingas (p < 0,05), teigiamas silpnas rySys (» = 0,339), o su
psichologiniu jsitraukimu — taip pat teigiamas silpnas rySys (» = 0,296, p < 0,05). Tai rodo, kad
kritiskai ,,Burga® reklamos turinj vertinantys vartotojai labiau jsitraukia j reklamas, jiems svarbu tiek
pateikimo kokybe¢, tiek profesionalumas. Tuo tarpu tarp vizualiojo rastingumo ir pasitikéjimo
reklamos turiniu nustatytas reikSmingas (p < 0,05), teigiamas silpnas rySys (» = 0,320). Koreliacinés
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analizés rezultatai atskleidé, kad su naudingumo dimensija vizualyji raStinguma sieja statistiskai
reikSmingas (p < 0,05), teigiamas silpnas rySys (r = 0,369). Paaiskéjo, kad rySys su patikimumo
dimensija taip pat reikSmingas (p < 0,05), bet silpnas (» = 0,242). Daroma prielaida, kad kritiSkas
,Burga® prekiy zenklo reklamos vertinimas yra susijes su suvokiamu reklamos naudingumu, o
vizualiai raStingi vartotojai dazniau iSlieka skeptiski reklamos teiginiams.

Vertinant rySius tarp vizualiojo rastingumo ir vartotojy atsako j reklamuojama prekiy Zenklg
konstrukty ,,Burga® reklamos atveju socialiniame tinkle ,,Instagram®, pasitikéjimo prekiy Zenklu
atveju nustatytas statistiSkai reikSmingas (p < 0,05), teigiamas silpnas rySys (» = 0,288), kuris rodo,
kad vizualiai rastingi vartotojai iSties yra linke labiau pasitikéti reklamuojamais prekiy Zenklais. Be
to, statistiSkai reikSmingas (p < 0,05), teigiamas silpnas rySys (r = 0,227) uZzfiksuotas tarp vizualiojo
raStingumo ir saugumo jausmo ,,Burga“ prekiy zenklui. Tai rodo, kad kritiSkai reklamos turinj
vertinantys vartotojai jauciasi Siek tiek saugiau pasirinkdami reklamuojama prekiy Zenkla, taciau
saugumo jausmas gali biiti susijes ir su kitais veiksniais, tokiais kaip ankstesné patirtis ar prekiy
zenklo Zinomumas. RySys tarp vizualiojo rastingumo ir patikimumo prekiy zenklui taip pat yra
statistiSkai reikSmingas (p < 0,05) ir pasiZymi teigiama bei silpna koreliacija (» = 0,329). Tai leidzia
manyti, kad stipresnius vizualiojo rastingumo geb¢jimus turintys vartotojai labiau pasitiki
reklamuojamais prekiy zenklais, tikétina, dél kompetencijos jvertinti reklamos turinio kokybe ir
nuoseklumg. Analizuojant vizualiojo rastingumo rysj su prekiy Zenklo pasirinkimo konstruktu,
nustatytas statistiSkai reikSmingas (p < 0,05), teigiamas vidutinio stiprumo rySys (» = 0,389). Tai
rodo, kad vizualusis rastingumas, apimantis kritinj mastyma, analizés jgudZzius ir skepticizma, yra
susijes su vartotojy polinkiu sgmoningai rinktis reklamuojamg ,,Burga“ prekiy zZenkla, vertinant
reklamos pateikimo kokybeg ir jos atitikimg asmeninéms vertybéms.

3

Koreliacinés analizés rezultatai leidzia teigti, kad , Burga*“ prekiy Zenklo reklamos ,, Instagram’
socialiniame tinkle atveju didzioji dalis rysiy yra statistiskai reiksSmingi, o jy stiprumas kinta nuo
silpno iki vidutinio. Pastebéta, kad vizualusis rastingumas analizuojamos reklamos kontekste turi
reiksmingas sqsajas su informacijos suvokimu, jsitraukimu j reklamgq, pasitikéjimu reklamos turiniu,
prekiy zZenklo patikimumu ir pasirinkimu. Be to, nustatytas silpnas, taciau reikSmingas rysys tarp
vizualiojo rastingumo ir pasitikéjimo prekiy Zenklu konstrukto, jskaitant jo saugumo dimensijg,
leidZia manyti, kad kritiSkai reklamos turinj vertinantys vartotojai gali biiti labiau linke pasitikeéti
reklamuojamu prekiy Zenklu.

Kiekybinio tyrimo hipotezéms patikrinti taikoma paprastoji tiesiné regresiné analizé. Sis metodas
leidzia jvertinti tiriamyjy veiksniy poveikj priklausomiesiems kintamiesiems. Regresijos rezultaty
interpretavimas grindziamas determinacijos koeficientu (R?), kuris parodo, kokig priklausomojo
kintamojo dispersijos dalj paaiSkina nepriklausomyjy kintamyjy jtaka. Mokslin¢je literatiroje
sutinkami skirtingi poziiiriai | determinacijos koeficiento reikSme. Vadovaujantis Piligrimiene
(2016), koeficientas turéty biiti lygiis arba didesnis nei 0,2. Vienas i§ naujesniy moksliniy darby
akcentuoja, kad determinacijos koeficiento reik§me turéty biiti lygi arba didesné nei 0,10 (10 proc.),
kas yra laikoma kaip pakankama socialiniy moksly tyrimuose, jei kintamieji yra statistiSkai
reik§mingi (Ozili, 2023). Siame baigiamajame magistro projekte pasirenkama vadovautis Ozili
(2023) nurodytu determinacijos koeficientu — 0,1. Be to, bus vertinama ANOVA p reikSmé, kuri turi
biiti mazesné nei 0,05, kad regresinis modelis biity laikomas statistiSkai reikSmingu. Hipoteziy analizé
vykdoma laikantis jy kelimo eiliSkumo, pradedant nuo H1 hipotezés (zr. 19 lentelg.). ISsamesni
hipoteziy tikrinimo rezultatai pateikiami 13 priede.
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19 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vizualiojo raStingumo ir informacijos suvokimo konstrukty
analizés rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F Sig (p reikSmé)

Vizualusis rastingumas Informacijos suvokimas 0,102 28,870 0,000

19 lentel¢je pateikti regresijos modelio rodikliai rodo, kad vizualiojo raStingumo jtaka informacijos
suvokimui yra statistiSkai reikSminga (p < 0,05), o determinacijos koeficientas R* = 0,102. Nors
vizualusis rastingumas paaiskina nedidele informacijos suvokimo dalj (10,2 proc.), taiau remiantis
Ozili (2023) teigiamas Sio konstrukto poveikis informacijos suvokimui egzistuoja. Atsizvelgiant | tai,
hipotezé H1 yra patvirtinama. Galima daryti prielaida, kad prekiy Zenklo ,,Burga® reklamos atveju
vartotojy informacijos suvokima tik minimaliai lemia vizualiojo rastingumo gebé¢jimai, nes daugiau
jtakos turi kiti, j Sio tyrimo apréptj nepateke, veiksniai. Tai gali biiti asmeniné patirtis ar ankstesné
sgveika su prekiy zenklo reklamomis, o ne tik vizualiojo rastingumo kompetencijos ar skepticizmas
pateiktos informacijos suvokimui.

Vizualiojo rastingumo ir jsitraukimo j reklamg regresinés analizés rezultatai pateikiami 20 lenteléje
ir 13 priede.

20 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vizualiojo raStingumo ir jsitraukimo j reklamg konstrukty
analizés rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F Sig (p reikSmé)

Vizualusis rastingumas Isitraukimas j reklamg 0,094 | 26,262 0,000

20 lenteléje pateikti sudaryto regresijos modelio rodikliai atskleidzia, kad nepaisant teigiamos
ANOVA statistikos (p < 0,05), determinacijos koeficientas yra labai mazas (R? = 0,094) ir nesiekia
numatytos 0,1 ribos, tod¢l hipotezé H2 yra atmetama. Rezultatai leidzia daryti prielaida, jog
,Burga®“ prekiy Zenklo reklamos vizualusis pateikimas ir elementai nepaskatina vartotojy
susidoméjimo ir aktyvesnio dalyvavimo reklamos procese. Siuo atveju konstatuojama, kad pagal
gautus rezultatus spresti apie vartotojy vizualiojo rastingumo poveiki isitraukimui j reklamg néra
intensyviai susij¢s su jsitraukimu j reklama.

Siekiant iSanalizuoti vizualiojo raStingumo poveikj jsitraukimo | reklama dimensijoms,
analizuojamas elgsena grjstas ir psichologinis jsitraukimas analizuojamos reklamos kontekste.
Atliktos analizés rezultatai pateikiami 21 lenteléje (zr. 13 prieda).

21 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vizualiojo raStingumo konstrukto ir elgsena gristo bei
psichologinio jsitraukimo dimensijy analizés rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F Sig (p reik§mé)
Vizualusis rastingumas Elgsena grjstas jsitraukimas 0,117 | 33,454 0,000
Vizualusis rastingumas Psichologinis jsitraukimas 0,053 14,260 0,000

Gauti sudaryto regresijos modelio rodikliai leidzia teigti, kad vizualusis raStingumas daro statistiskai
reikSmingg poveikj elgsena gristam ir psichologiniam jsitraukimui (p < 0,05). Determinacijos
koeficientas (R* = 0,117) nurodo, kad vizualusis rastingumas paaiSkina nors ir nedidele, bet
pakankama dalj (11,7 proc.) vartotojy elgsena gristo jsitraukimo dispersijos. Vertinant gautus
rezultatus ,,Burga“ prekiy zenklo reklamos atveju, teigiama, kad kritiSkas reklamos turinio vertinimas
ir aukstesni analitiniai gebéjimai didina vartotojy polinkj per elgsenos ketinimus jsitraukti j reklama,
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tod¢l daliné hipotezé H2a yra patvirtinama. Be to, vizualusis rastingumas paaiskina tik 5,3 proc.
psichologinio jsitraukimo dispersijos (R* = 0,053) — gautas determinacijos koeficientas nesiekia
socialiniy moksly tyrimuose numatytos ribos (0,1) (Ozili, 2023), tod¢l daliné hipotezé H2b yra
atmetama. Daroma prielaida, kad gebéjimas kritiSkai vertinti ,,Burga® prekiy Zenklo reklamos
vizualigja informacijg néra pagrindinis veiksnys, skatinantis psichologinj jsitraukima j reklama.

Vizualiojo rastingumo poveikio vartotojy atsakui j pasitikéjima reklamos turiniu analizés rezultatai
matomi 22 lenteléje ir 13 priede.

22 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vizualiojo raStingumo ir pasitikéjimo reklamos turiniu
konstrukty analizés rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F Sig (p reik§mé)

Vizualusis rastingumas Pasitikéjimas reklamos turiniu 0,105 29,578 0,000

22 lentel¢je pateikti regresijos modelio rodikliai leidzia teigti, kad vizualusis rastingumas daro
statistiSkai reikSmingg poveikj pasitikéjimui reklamos turiniu (p < 0,05), o determinacijos
koeficientas (R? = 0,105) atskleidzia, kad vizualusis raStingumas paaiskina nedidelg, bet pagal Ozili
(2023) pakankama, dalj (10,6 proc.) vartotojy pasitikéjimo reklamos turiniu dispersijos. Teigiama,
kad vartotojai, pasizymintys vizualiojo raStingumo kompetencija yra linke pasitikéti reklamos turiniu.
,Burga® prekiy zenklo reklamos atveju, manoma, kad reklamos vizualusis pateikimas, kuriame
iSlaikytas nuoseklumas, estetika ir profesionalumas, prisideda prie vartotojy pasitikejimo reklamoje
pateikta informacija. Atsizvelgiant j gautus rezultatus, hipotezé H3 yra patvirtinama.

Norint i§samiau jvertinti vizualiojo raStingumo poveikj pasitikéjimui reklamos turiniu, analizé
atlickama pagal dvi Sio konstrukto dimensijas. Vizualiojo rastingumo jtakos patikimumo ir
naudingumo dimensijoms rezultatai pateikti 23 lenteléje ir 13 priede.

23 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vizualiojo rastingumo konstrukto ir patikimumo bei
naudingumo dimensijy analizés rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F Sig (p reikSmé)
Vizualusis rastingumas Patikimumas 0,049 12,909 0,000
Vizualusis rastingumas Naudingumas 0,148 43,965 0,000

23 lentel¢je pateikti sudaryty regresijos modeliy duomenys patvirtina statistiSkai reikSminga
vizualiojo rastingumo jtakg patikimumui ir naudingumui (p < 0,05). Determinacijos koeficientas (R?
= 0,049) rodo, kad vizualusis raStingumas paaiskina tik 4,9 proc. patikimumo dispersijos, tod¢l daliné
hipotezé H3a yra atmetama. Vertinant, jog vizualiojo rastingumo poveikis buvo matuotas ,,Burga“
prekiy zenklo reklamos atveju, galima daryti prielaida, kad Sio Zenklo vizualioji komunikacija, t. y.
pasirinkta reklama, neleido vartotojams patikimai suvokti pateikto turinio. Be to, modelio
determinacijos koeficientas (R? = 0,148) rodo, kad vizualusis raStingumas paaiskina 14,8 proc.
reklamos naudingumo dispersijos. Vertinant ,,Burga“ prekiy Zenklo reklamos atvejj, Sios sgsajos ypac
iSryskeéja, nes reklamoje dominuoja estetiskai struktiruotas, informatyvus pateikimas, kuris gali biiti
lengviau atpazjstamas vizualiai rastingiems vartotojams. Tokie vartotojai jzvelgia didesn¢ reklamos
nauda ne tik estetikos, bet ir informacijos vertés poziiiriu. Remiantis Siais rezultatais, daliné hipotezé
H3b yra patvirtinama.
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[Sanalizavus vizualiojo rastingumo poveikj vartotojy atsakui i reklama, pereinama prie vartotojy
atsako i reklamuojamg prekiy zenklg. Analizé tesiama ,,Burga® prekiy zenklo reklamos atveju ir
pateikiami vizualiojo raStingumo ir pasitikéjimo prekiy zenklu analizés rezultatai (zr. 24 lentelg ir 13

prieda).

24 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vizualiojo rastingumo ir pasitikéjimo prekiy zenklu konstrukty
analizés rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F Sig (p reikSmé)

Vizualusis rastingumas Pasitikéjimas prekiy zenklu 0,063 17,001 0,000

24 lenteléje pateikti sudaryto regresijos modelio duomenys leidzia konstatuoti apie statistisSkai
reikSmingg vizualiojo raStingumo poveikj pasitikéjimui prekiy Zenklu (p < 0,05). Kartu galima
pastebéti, kad vizualusis raStingumas paaiSkina tik 6,3 proc. vartotojy pasitikéjimo reklamuojamu
prekiy zenklu dispersijos (R? = 0,063). Atsizvelgiant | tai, kad determinacijos koeficiento reikSmé
nesiekia 10 proc. ribos (Ozili, 2023), hipotezé H4 yra atmetama. Tikétina, kad ,,Burga® prekiy
zenklo reklamoje vartotojai negebéjo atpazinti prekiy Zenklo vizualiojo identiteto — stiliaus, dizaino
nuoseklumo ar informacijos i§déstymo — tode¢l tai nelémé vartotojy pasitikéjimo formavimosi.

Siekiant jvertinti vizualiojo raStingumo poveikj pasitikéjimo prekiy Zenklo saugumo ir patikimumo
dimensijoms (zr. 25 lentelg, 13 prieda).

25 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vizualiojo raStingumo konstrukto ir saugumo bei patikimumo
dimensijy analizés rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F Sig (p reikSmé)
Vizualusis rastingumas Saugumas 0,034 8,889 0,000
Vizualusis rastingumas Patikimumas 0,086 23,688 0,000

IS 25 lentelés duomeny matyti, kad ir Sio regresijos modelio atveju nustatyta statistiSkai reikSminga
vizualiojo rastingumo jtaka vartotojy suvokiamam prekiy zenklo saugumui ir patikimumui (p < 0,05).
Determinacijos koeficientai (R? = 0,034 ir R? =0,086) rodo, kad vizualusis raStingumas paaiskina tik
3.4 proc. prekiy zenklo saugumo dispersijos ir 8,6 proc. patikimumo dispersijos. Atsizvelgiant | tai,
kad determinacijos koeficiento reik§més nesiekia 0,10 ribos, laikomos pakankama socialiniy moksly
tyrimuose (Ozili, 2023), dalinés hipotezés H4a ir H4b yra atmetamos. Tikétina, kad ,,Burga“ prekiy
zenklo reklamos pateikimas, kuriame dominuoja racionaliai struktiiruota informacija ir profesionali
estetine raiska, vartotojams nekiiré¢ saugumo jsptuidzio. Galima daryti prielaida, jog ,,Burga‘ prekiy
zenklo reklamos kontekste vartotojai, gebantys analitiSkai apdoroti vizualigja informacija, néra labiau
linkg pasitikéti reklamuojamu Zenklu.

26 lentel¢je ir 13 priede pateikiami vizualiojo rastingumo ir prekiy Zenklo pasirinkimo regresinés
analizés rezultatai.

26 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vizualiojo rastingumo ir prekiy Zenklo pasirinkimo konstrukty
analizés rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F Sig (p reik§mé)

Vizualusis rastingumas Prekiy Zzenklo pasirinkimas 0,150 | 44,725 0,000

77



IS 26 lentel¢je pateikty rezultaty matyti, kad vizualiojo raStingumo poveikis prekiy zenklo
pasirinkimui yra statistiSkai reikSmingas (p < 0,05). Determinacijos koeficientas (R? = 0,150) leidZia
teigti, kad vizualusis rastingumas paaiSkina nedidelg, bet pagal Ozili (2023) pakankama, dalj (15
proc.) prekiy zenklo pasirinkimo dispersijos. Remiantis gautais duomenimis, hipotezé HS yra
patvirtinama. Tikétina, kad ,,Burga“ prekiy Zenklo reklamos atveju vizualiai struktiiruotas,
estetiSkas prekiy zenklo pateikimas per reklamos elementus gali reikSmingai paskatinti vartotojo
sprendima pasirinkti telefono dékla ar kit sitiloma aksesuarg.

Regresinés analizés rezultatai atskleideé, kad vartotojy vizualusis rastingumas daro reiksmingq
poveikj tik daliai vartotojy atsako j reklamgq ir reklamuojamg prekiy Zenklq konstrukty ,, Burga*
prekiy Zenklo reklamos atveju. Nors visi regresijos modeliai patvirtino statistiskai reiksmingq
vizualiojo rastingumo jtakq priklausomiems kintamiesiems, tik penkios is vienuolikos hipoteziy buvo
patvirtintos. Tai rodo, kad vizualiojo rastingumo poveikis néra vienareiksmis. DidzZioji dalis hipoteziy
buvo atmestos dél per mazo determinacijos koeficiento (R?), kuris nesieké 0,10 ribos, laikomos
minimaliu pagristu kriterijumi socialiniy moksly tyrimuose (Ozili, 2023). Tai leidZia daryti prielaidg,
jog tam tikras poveikis egzistuoja, taciau jo intensyvumas per menkas, kad atitikty pasirinktus
metodologinius reikalavimus. Vertinant regresijos tarp vizualiojo rastingumo ir vartotojy atsako
formy analizés rezultatus, nustatyta, kad poveikis egzistuoja tik informacijos suvokimo, elgsena gristo
jsitraukimo, bendrojo pasitikéjimo reklamos turiniu ir jo naudingumo dimensijos bei prekiy Zenklo
pasirinkimo atvejais. Pasitikéjimo prekiy Zenklu konstrukto analizés rezultatai rodo, kad vizualusis
rastingumas nedaro reikSmingo poveikio Siam konstruktui ir jo dimensijoms, nes pasitikéjimas
greiciau grindZiamas emociniu santykiu, prekiy Zenklo pazinumu ar ankstesne vartotojo patirtimi,
nei racionaliu vizualiojo turinio vertinimu. Tai leidZia daryti prielaidq, kad vartotojy gebéjimas
kritiskai vertinti vizualyjj turinj daro didesne jtakq tiems reklamos aspektams, kurie susije su aktyviu
sprendimy priéemimu ar racionaliu vertinimu, tokiu kaip reklamos nauda ar ketinimas pasirinkti
, Burga* prekiy zZenklg. Tuo tarpu kitais atvejais, kai buvo analizuojamas bendras jsitraukimas j
reklamq, psichologinis jsitraukimas, pasitikéjimas prekiy Zenklu, jo saugumo ir patikimumo
dimensijos tiek reklamos, tiek prekiy Zenklo atveju nebuvo pastebéta reiksmingo poveikio. Siais
atvejais galima daryti prielaidq, kad vartotojy vizualusis rastingumas néra pagrindinis veiksnys,
lemiantis jy pasitikéjimq prekiy Zenklu ar reklamos turiniu, o atsakas labiau priklauso nuo kity
kontekstiniy veiksniy — emocijy, asmeniniy patirciy ar reklamos ir reklamuojamo prekiy Zenklo
turinio aktualumo. Apibendrinant galima teigti, kad nors vizualiojo rastingumo poveikis vartotojy
atsakui j analizuojamus rinkodaros stimulus islieka ribotas, kai kuriose srityse, ypac susijusiose su
informacijos vertinimu ar elgsena, jis pasireiskia reiksmingiau, o tai leidZia daryti iSvadq apie
vizualiojo rastingumo pazinimo vaidmenj vartotojy atsako j reklamgq ir reklamuojamgq prekiy Zenklg
kontekste.

4.2.5. Vizualiojo rastingumo poveikio vartotoju atsakui | reklamg ir reklamuojama prekiy
Zenkla tyrimo rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Igyvendinant miSriy tyrimy prieiga, pirmuoju, kokybiniu tyrimu siekta iSsiaiskinti reklamos
eksperty nuomong apie vizualyji rastinguma ir vizualiyjy elementy reikSme vartotojy atsakui |
reklama bei reklamuojama prekiy zenkla. Kokybiniame tyrime dalyvavusiy reklamos eksperty
izvalgos leidZia kryptingai analizuoti vizualiojo rastingumo poveikj Siuolaikinés rinkodaros aplinkoje
ir susieti jj su mokslingje literattiroje iSrySkintomis nuostatomis.
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Pirmiausia kokybinio tyrimo metu nagrinétas reklamos eksperty poziris i reklamos ir vizualiojo
raStingumo sgvokas. DaZniausiai minétas aspektas buvo gebéjimas suprasti reklamos tikslus ir
strategijas, kas atspindi Malmelin’o (2010) reklamos raStingumo modelj, kuriame vizualusis
ra§tingumas laikomas viena esminiy dimensijy. Si dimensija, anot autoriaus, leidzia dekoduoti
vizualiuosius zenklus, tipografija, spalvy schema ir kompozicija, kurios daznai veikia pasgmoningai.
Informanty teigimu, Siuolaikinis reklamos vartotojas turi biiti ne tik informacijos gave¢jas, bet ir
aktyvus, reflektuojantis jos interpretatorius. Tai, pasak jy, tampa ypac aktualu skaitmeningje
aplinkoje, kurioje vizualusis triuk§mas nuolat didéja. Atsizvelgiant | eksperty izvalgas, vizualusis
raStingumas laikomas butina kompetencija — ne tik suvokti, bet ir kritiSkai vertinti vizualigja
informacijg. Tai dera su Mbelani (2019) nuomone, jog vizualusis raStingumas apima gebéjima
atpazinti gilumines reklamos reikSmes, socialinius bei kulturinius kontekstus. Be to, informantai
pazymi, kad be Sios kompetencijos vartotojai tampa pazeidziami manipuliatyviy reklaminiy strategijy
atzvilgiu.

Vienas i§ rysSkiausiy kokybinio tyrimo rezultaty aspekty buvo eksperty akcentuojamas spalvy
poveikis informacijos suvokimui. Spalvos, anot informanty, padeda strukttruoti informacija, i$skirti
akcentus ir perteikti emocinj tong. Tai atitinka Barroso’o (2020) ir Takaya’o (2016) pasteb¢jimus, jog
spalvos bei tipografija reklamoje veikia kaip semiotiniai kodai, formuojantys prasme¢. Papildomai,
kompozicijos ir tipografijos svarba informacijos skaitomumui jrodo, kad dizaino sprendimai yra
informacinis elementas, darantis jtaka, kaip greitai ir tiksliai vartotojas supranta reklamos Zinute.
Apibendrinant Siuos rezultatus, galima teigti, kad informacijos suvokimas yra glaudziai susij¢s su
dizaino kokybe, o vizualusis rastingumas — su gebéjimu suvokti Siuos elementus ne tik instinktyviai,
bet ir sgmoningai, kas atitinka Salim ir kt. (2021) nuostatg apie socialiniy tinkly reklama.

Analizuojant eksperty poziiirj j vizualiyjy elementy ir vartotojy jsitraukimo j reklamg sgsajas, aiskiai
i8siskyreé turinio kiekio svarba. Eksperty teigimu, nors vizualiai turtingas turinys gali padidinti
isitraukimg, per didelis informacijos kiekis — blasko démesj. Tai atitinka Lindsey ir Edsall (2024)
mintj, kad jsitraukimas vyksta per momenting saveika su vizualiuoju turiniu, taciau reikalauja ir
kognityviniy iStekliy. Tyrimas su ekspertais parodé, kad dinamiski vizualieji elementai turi teigiama
poveikj jsiminimui, o tai patvirtina Takaya’o (2016) ir Salim ir kt. (2020) iSvadas apie interaktyviy
elementy veiksminguma. Tokie rezultatai atskleidzia, kad vizualusis rastingumas lemia reakcijos
intensyvumag ir jos kryptj — vizualiai rastingi vartotojai dazniau link¢ samoningai apdoroti turinj, o ne
vien reaguoti | jj emociSkai. Tai ypac svarbu, atsizvelgiant j Akarsu’o ir Sever’o (2023) jsitraukimo |
reklamg skale, kurioje identifikuojamos elgsena gristo ir psichologinio jsitraukimo dimensijos.

Vizualiosios kokybés poveikio pasitikéjimui reklamos turiniu tyrimo rezultatai rodo, kad vizualusis
profesionalumas yra tiesiogiai siejamas su reklamos patikimumu. Soh’o, Reid’o ir King’o (2009)
siilomos pasitikéjimo dimensijos — patikimumas ir naudingumas — buvo aiskiai atspindétos eksperty
atsakymuose: profesionaliai pateikta reklama signalizuoja nuosekluma, o chaotiska — kelia abejoniy.
Be to, paminéta tipografijos reikSmé kaip aiSkumo, skaitomumo ir pasitikéjimo garantas, o tai dera
su Barroso’o (2020) argumentu, kad vizualusis rastingumas laikomas kognityviniu filtru. Tyrimas
atskleide, kad pasitikéjimg prekiy Zenklu informantai dazniausiai siejo su nuosekliu ir kokybiSku
vizualiuoju turiniu. Tai atspindi ir Roest’o ir De Graaf’o (2023) pasitikéjimo prekiy Zenklu skalés
struktiira, kuri skiria patikimumo ir saugumo dimensijas. Informantai pabréze, kad prekiy Zenklas,
iSlaikantis vientisg vizualuji identitetg skirtinguose kanaluose, kuria profesionalumo jspid;j ir kelia
pasitikéjimg. Toks pozitiris atitinka Lynch (2016) mintj, kad vizualusis identitetas stiprina
pasitikejimg prekiy Zenklu per nuoseklias kulttirines ir estetines reikSmes.
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Analizuojant prekiy zenklo pasirinkimo ir vizualiojo raStingumo sgsajas, tyrime iSrySkéjo simbolikos
ir dizaino stiliaus svarba bei spalvy jtaka. Ekspertai teigé, kad vizualiai nuoseklus ir kultiiriskai
pritaikytas dizainas leidZia vartotojui tapatintis su prekiy zenklu. Tai patvirtina Lazard ir kt. (2020)
tyrimo rezultatai, kurie rodo, kad net ir vizualiai rastingi vartotojai, susidiir¢ su manipuliuota, taciau
vizualiai patrauklia reklama, daznai vis tiek pasirenka tokius prekiy Zenklus — veikia emocinis, o ne
racionalusis vertinimas. Tai reiskia, kad vizualiojo rastingumo poveikis néra vienalytis — nors jis
padeda atpazinti manipuliacijas, nebiitinai uZztikrina atsparuma nuo jy. ,,Burga® prekiy Zenklas,
kokybiniame tyrime iSskirtas kaip gerosios praktikos pavyzdys, buvo jvertintas uz vientisg ir
profesionalia vizualiaja komunikacija, kas rodo, jog $is prekiy Zenklas atliepia dauguma eksperty
i8skirty vizualiojo identiteto s€kmés kriterijy. Informantai pabrézé vizualiyjy elementy nuosekluma,
dizaino kokybe ir vizualiojo identiteto svarbg — visa tai lemia tiek pasitikéjimg prekiy zenklu, tiek jo
pasirinkimg. Tai atitinka teorinius teiginius, kad vizualusis identitetas, perteikiamas per logotipa,
spalvas, tipografija ir dizaing (Yu et al., 2024; Lynch, 2016), yra esminis prekiy Zenklo s¢kmés
veiksnys.

Remiantis kokybinio tyrimo rezultatais, buvo pasirinktas kiekybinio tyrimo kontekstas, t. y.
analizuojamas prekiy Zenklas ir jo reklama. Interviu su reklamos ekspertais padéjo ne tik atskleisti
vizualiyjy elementy sagsajas su vartotojy atsaku j reklamg ir reklamuojamg prekiy Zenkla, bet ir
apsispresti dél konkretaus prekiy zenklo, reklamos ir skaitmeninés platformos. Didzioji dalis eksperty
vizualiai profesionaliausiu, pasizyminciu nuoseklia, estetiSka ir lengvai atpazjstama vizualigja
komunikacija jvardijo ,,Burga® prekiy zenkla. Tai nulém¢é jo kaip pagrindinio analizés objekto
pasirinkimg kiekybiniame tyrime. Be to, eksperty nuomonés parode, kad ,,Instagram* socialiniame
tinkle efektyviausiai naudojamas vizualusis turinys, todé¢l §i platforma pasirinkta kaip tyrimo
kontekstas, atliepiantis Siuolaikiniy vartotojy vizualiojo turinio vartojimo jprocius. Informantai
pabréze dinamisko, spalvoto ir estetiSko turinio svarbg, todél reklama buvo atrinkta taip, kad
reprezentuoty Siuos aspektus. Taigi, kokybinis tyrimas atliko parengiamaji vaidmenj, leidusj pagrijstai
pasirinkti aktualy ir tinkama kiekybinei analizei prekiy Zenkla bei jo reklama, uztikrinant tyrimo
uzdaviniy jgyvendinima bei rezultaty pagristuma.

Atlikus kiekybinj vizualiojo rastingumo poveikio vartotojy atsakui j reklamg ir reklamuojama prekiy
zenklg tyrimg ,,Burga® prekiy Zenklo reklamos atveju, ir apibendrinus jo rezultatus, pateikiamas
gautais rezultatais gristas modelis. Modelyje atvaizduojami empiriskai pagristi modelio kintamyjy
tarpusavio rySiai (Zr. 18 pav.).

IS 18 paveiksle pavaizduoty modelio kintamyjy matyti, kad po faktorinés analizés visi konstruktai
iSlaiké teoriniu lygmeniu apibrézta iSorine struktiirg. Vizualusis rastingumas buvo analizuotas kaip
viendimensinis konstruktas, sudarytas i§ dviejy tyréjy komandy naudoty skaliy teiginiy: Bombara’o
ir Duan’o (2024) bei Salim ir Abdullah’o (2017). Po faktorinés analizés visi Salim ir Abdullah’o
(2017) skalei priskirti teiginiai buvo atmesti, nes jy faktoriniai svoriai nesieké nustatytos minimalios
ribos. Sie teiginiai priklauso reklamos rastingumo skalés vizualiojo rastingumo dimensijai, o jy
turinys orientuotas i reklamos elementy vertinimg — dizaino vientisuma, vizualiyjy elementy
integracija, spalvinguma ar meninj patrauklumg. Gauti rezultatai leidzia daryti prielaida, kad tokie
aspektai vartotojy nebuvo interpretuojami kaip vizualiojo rastingumo gebéjimai, o veikiau kaip
subjektyvaus suvokimo ar estetinio vertinimo iSraiSka. Tikétina dél Sios priezasties, minéti teiginiai
empiriSkai nepagrind¢ pasirinktos vidinés konstrukto struktiiros, nors teoriniu lygmeniu jie buvo
priskirti vizualiojo rastingumo apibréz¢iai. Daroma prielaida, kad Salim ir Abdullah’o (2017)
vizualiojo raStingumo dimensija apibidinantys teiginiai turéty biiti vertinami kartu su kitomis
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reklamos rastingumo konstrukto dimensijomis. Remiantis gautais faktorinés analizés rezultatais, Sio
tyrimo atveju vizualiojo rastingumo konstrukte liko tik Bombara’o ir Duan’o (2024) teiginiai, kurie
orientuoti j kritinj mastyma, geb¢jima atpazinti vaizdo manipuliacijas bei praktinius jgiidZius naudotis
iliustravimo ir redagavimo programomis. Tai rodo, kad vizualusis rastingumas Siame tyrime buvo
empiriSkai patvirtintas kaip vienmatis konstruktas, pagrjstas vizualiaja kompetencija ir
skepticizmu. Tokia interpretacija leidzia tiksliau apibrézti vizualiojo raStingumo sampratg vartotojy
elgsenos tyrimuose ir atskirti ja nuo reklamos elementy vertinimo, kuris gali buti svarbus kity
reklamos rastingumo, bet ne vizualiojo rastingumo, dimensijy analiz¢je.

Analizuojant informacijos suvokimo konstrukta, matyti, kad jis iSlaiké teorinéje dalyje numatyta
vienmate struktiira. Po dviejy mazai informatyviy teiginiy pasalinimo, penki like kintamieji
pasizyméjo aukstais faktoriniais svoriais, o paaiskinama dispersijos dalis sieké 52,84 proc. Sie
rezultatai patvirtina, kad vartotojai informacija reklamoje suvokia kaip vieningg visuma, kurioje
dominuoja aiSkumas, démesio pritraukimas ir pagrindinés minties jsiminimas. Tai atitinka literatiiroje
jtvirtintas reklamos dekodavimo sampratas, kur informacijos pateikimas yra ne tik turinio, bet ir
formos pasirinkimas (Kumar, 2018; Barroso, 2020). Vienmat¢ struktiira rodo, kad suvokimo procese
vizualieji ir tekstiniai elementai funkcionuoja kaip viena sistema. Isitraukimo } reklamg atveju
faktoriné analizé empiriskai patvirtino teorinj konstrukta, kuriame jsitraukimas analizuojamas per dvi
dimensijas — elgsena grista ir psichologinj jsitraukimg. Paaiskinamosios dispersijos dalis (71,13 proc.)
yra viena aukS$Ciausiy tarp visy tyrime analizuoty konstrukty, o tai patvirtina skalés matavimo
stiprumg. Psichologinio jsitraukimo dimensijoje aukS¢iausi svoriai buvo siejami su susidomegjimo,
patrauklumo ir idéjos jtaigumo kintamaisiais. Sie rezultatai i§ dalies patvirtina Akarsu’o ir Sever’o
(2023) mintj, kad psichologinis isitraukimas reklamoje dazniausiai kyla ne i$ turinio, o i$ jo pateikimo
biido. Tuo tarpu elgsena gristo jsitraukimo dimensijoje auksc¢iausi faktoriniai svoriai buvo susij¢ su
ketinimu ieskoti papildomos informacijos — tai atskleidZia ry$j tarp jsitraukimo ir socialinés sgveikos
elgsenos. Tokie rezultatai jgalina diferencijuotai analizuoti reklamos efektyvuma: vieni aspektai
veikia emocijas, kiti — veiksmus. Pasitikéjimo reklamos turiniu konstrukto atveju, remiantis Soh’o,
Reid’o ir King’o (2009), i8skirtos dvi dimensijos — patikimumas ir naudingumas. Empirin¢ analizé
patvirtino §ig struktiirg, kuri paaiskino 69,04 proc. bendros dispersijos dalies. Svarbu pazyméti, kad
naudingumo dimensijos faktoriniai svoriai buvo ypac auksti, o tai rodo, kad vartotojams reklamos
turinio aktualumas, verté ir pritaikomumas yra svarbesni nei formalus jos patikimumas. Si jzvalga
iSkelia klausima, ar Siuolaikinis vartotojas vertina reklamg pirmiausia kaip informacijos Saltinj, o tik
veliau — kaip pasitikéjimo objekta. Tikétina, kad ,,Instagram* platformoje, kur reklamos yra daznos,
glaustai pateiktos ir vizualiai patrauklios, jy vert¢ matuojama ne tradicinémis patikimumo
kategorijomis, bet per asmening naudg.

Pasitikéjimo reklamuojamu prekiy zenklu konstruktas buvo vertinamas remiantis Roest’o ir De
Graaf’o (2023) skalés dimensijomis — saugumu ir patikimumu, kurios pasitvirtino ir po faktorinés
analizés. Sios dvi dimensijos paaiskino 64,39 proc. duomeny sklaidos, o auksti faktoriniai svoriai
patvirtino konstrukto vidinj nuoseklumg. Pastebima, kad saugumo dimensijoje aukSciausi svoriai
buvo susij¢ su pasitike¢jimu prekiy Zenklo teikiamais pazadais bei keliamu saugumo jausmu. O
patikimumo dimensijoje dominavo pasitikéjimo, geros patirties suteikimo ir patikimo veikimo
aspektai — tai labiau atspindi emocinius prekiy zenklo pasirinkimo kriterijus. Prekiy Zenklo
pasirinkimo konstruktas pasitvirtino kaip vienmatis. Tai rodo, kad vartotojy sprendimas rinktis
konkrety prekiy zenkla, Siuo atveju ,,Burga®, yra pakankamai nuoseklus ir jj apibrézia pasitikéjimo,
jvaizdzio ir estetinio jspiidzio visuma. MaZiausig faktorinj svorj turé¢jo teiginys apie tai, kaip prekiy

81



zenklas atrodo reklamoje. Tai leidzia daryti prielaida, kad nors vizualusis aspektas svarbus, jis néra
lemiamas — sprendimas grindZiamas labiau racionaliai nei vien vizualigja estetika.

E—
Informacijos suvokimas
Isitraukimas j reklama
"l Elgsena gristas jsitraukimas |
Vartotojy atsakas
I Psichologinis jsitraukimas | j reklamg
Pasitikéjimas reklamos turiniu
Vizualusis ra$tingumas | Patikimumas |
_FI Naudingumas |
—
—_
Pasitikéjimas prekiy Zenklu
| Saugumas | .
— Vartotojy atsakas
I Patikimumas I j reklamuojama
prekiy Zenkla
Prekiy Zenklo pasirinkimas

—— Poveikis nustatytas, p < 0,05, R?> 0,1
Poveikis nenustatytas, p < 0,05, R* < 0,1 arba p > 0,05

18 pav. Empirinio tyrimo rezultatais pagristas vizualiojo rastingumo poveikio vartotojy atsakui j reklama ir
reklamuojama prekiy Zenkla modelis

AprasSomosios tyrimo konstrukty analizés rezultatai atskleidé, kad respondentai palankiai vertina
savo vizualiojo rastingumo gebéjimus. Dauguma jy linke manyti, kad geba atpazinti vizualiosios
informacijos manipuliacijas reklamoje ir turi pakankamai techniniy jgiidziy naudotis iliustravimo
programelémis. Tai verc¢ia susimastyti, kad Siuolaikiniai vartotojai, ypa¢ priklausantys 25-34 mety
amziau grupei, geba samoningai analizuoti vizualyjj turinj. Informacijos suvokimo konstrukto analizé
parod¢, kad vizualieji sprendimai ,,Burga“ prekiy Zenklo reklamoje padeda geriau suvokti siun¢iama
zinutg. Didzioji dalis respondenty mano, kad aisSkus dizainas palengvina reklamos turinio apie
telefony aksesuarus supratima. Identifikuotas skirtingas respondenty vertinimas dél kompozicijos
poveikio démesio pritraukimui rodo, kad reklamos dizaino jtaigumas gali buti suvokiamas
individualiai. Elgsena gristo jsitraukimo dimensijos analizé atskleidé, kad vartotojai ,,Burga‘“ prekiy
zenklo reklamos atzvilgiu elgiasi pasyviai. Dauguma i$ jy nesijau¢ia motyvuoti komentuoti ar dalintis
reklama. Tai leidZia manyti, kad vien vizualieji reklamos elementai néra pakankama sglyga aktyviam
jsitraukimui — svarbus turinio aktualumas ir emocinis atliepimas. Psichologinio jsitraukimo
dimensijos kintamyjy vertinimo rezultatai rodo, kad vartotojai jauc¢ia vidinj susidomejimg pateikta
reklama ir gana gerai supranta jos siun¢iama zinutg. Tai leidZia daryti prielaida, kad reklama sugeba
iSlaikyti démesj, bet emocinis jsitraukimas yra labiau kintantis. Pasitik¢jimo reklamos turiniu
konstrukto analizé demonstruoja, kad reklamos aiSkumas vertinamas teigiamai, ta¢iau informacijos
iSsamumas — Siek tiek kritisSkiau. Tai rodo, kad i§samiai pateikiama informacija vis dar lieka svarbi
pasitikéjimo formavimui. Naudingumo dimensijos vertinimas laikomas kritiSkesniu — analizuojama
reklama laikoma pakankamai aktualia, taciau jos vertingumo aspektas kelia abejoniy. Tai leidzia
suprasti, kad vartotojai vertina reklamos turinio atitikimg asmeniniams poreikiams.

Pasitikéjimo prekiy Zenklu konstrukto analizé atskleidé, kad vartotojai ,,Burga® prekiy Zenkla
analizuojamos reklamos atveju suvokia kaip sgziningg, taiau ne visuomet tvary, kas gali biiti siejama
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su vartotojy pasirinkimu vertinant skirtingus pasitikéjimo aspektus. Sis vertinimy nevienodumas
leidzia manyti, kad vartotojy pasitikéjimas formuojasi pagal jy numatytus kriterijus — kai kurie
aspektai vertinami palankiau nei kiti. Dauguma respondenty mano, kad ,,Burga® prekiy Zenklas yra
patikimas — jis laitkomas kompetentingu ir galin¢iu pasiekti gery rezultaty. Tuo tarpu jy individualus
pasitikéjimas arba sitilomy produkty atitikimas poreikiams yra labiau fragmentiskas. Prekiy zenklo
pasirinkimo rezultatai parodé, kad nors daugelis respondenty linke jsigyti reklamuojamus ,,Burga“
produktus dél pasitikéjimo, ne visi yra uztikrinti dél savo pasirinkimo. Tai rodo, kad sprendima jsigyti
lemia ne tik reklamoje kuriamas jvaizdis, bet ir kiti veiksniai, pavyzdZziui, kaina ar alternatyvos.
Apibendrinant apraSomaja analiz¢, galima teigti, kad vartotojai palankiai vertina vizualiai aiSky ir
estetiSka ,,Burga® prekiy Zenklo reklamos pateikima, taciau jy elgsena, jsitraukimas ir pasirinkimas
priklauso nuo emocinio rysio bei informacinio turinio gilumo. Sie rezultatai leidzia manyti, kad
vizualusis rastingumas stiprina reklamos poveikj vartotojui, taciau to neuztenka sprendimui dél
prekiy Zenklo pasirinkimo priimti.

Aptariant vizualiojo rastingumo jvertinimg analizuojamos ,,Burga* prekiy Zenklo reklamos atveju,
matyti, kad respondentai reklamos vizualiuosius aspektus vertino gana teigiamai. Spalviné raiSka ir
struktiiruota vizualioji kompozicija paliko teigiamg jspudj, tac¢iau reklamos meninio malonumo
aspektas buvo vertinamas labiau neutraliai, o nuomonés dél reklamos elementy jtakos isSsiskyré.
Daroma iSvada, kad vizualioji kokybé vertinama pozityviai, taiau emocinis ir meninis poveikis
nebuvo vienodai suvoktas. Lyginant bendra vizualiojo rastingumo vertinimg ir vertinima ,,Burga“
prekiy Zzenklo reklamos atveju, paaiskéjo, kad susidurus su aiskiu vizualiuoju stimulu, respondenty
pasirinkimai tampa vieningesni. Tai leidZia teigti, kad kontekstas turi esming reikSme¢ — vizualiojo
raStingumo vertinimai, remiantis abstrak¢iais samprotavimais, yra labiau iSsisklaid¢ nei
interpretuojant realy atvejj.

Koreliacinés analizés rezultatai rodo, kad vizualusis rastingumas statistiSkai reikSmingai koreliuoja
su visais vartotojy atsako j reklamg ir reklamuojama prekiy Zenklg aspektais — informacijos
suvokimu, jsitraukimu j reklama, pasitikéjimu reklamos turiniu, pasitikéjimu prekiy zenklu ir jo
pasirinkimu. Daugeliu atvejy rySiai buvo teigiami, silpni, taciau reikSmingi, o rySys su prekiy zenklo
pasirinkimu i3siskyré kaip vidutinio stiprumo. Sie rezultatai atitinka Mbelani (2019), Lindsey ir
Edsall (2024) bei Barroso’o (2020) jzvalgas, kuriose pabréziama, kad vizualiai raStingi vartotojai
geba kritiSkai vertinti reklamos turinj, geriau suprasti siun¢iama informacija bei formuoti pasitikéjima
reklamos turiniu. RySys tarp vizualiojo rastingumo ir prekiy zenklo pasirinkimo sutampa su Lynch
(2016) bei Lazard ir kt. (2020) iSvadomis, jog vizualusis jsitraukimas gali daryti poveikj vartotojy
sprendimams, net kai Sie sgmoningai suvokia reklamos strategijas. Nors daugelis fiksuoty rysiy buvo
silpni, jy statistinis reikSmingumas leidzia teigti, kad vizualusis rasStingumas prisideda prie
informacijos suvokimo, jsitraukimo j reklamga bei pasitikéjimo reklamos turiniu ir reklamuojamais
prekiy zenklais. Vis délto, vartotojy atsakas i reklamg gali biiti susijgs su asmenine patirtimi ar
emocine reakcija. Kaip pazymi Lazard ir kt. (2020), net vizualiai raStingi vartotojai gali reaguoti
emocionaliai, o ne kritiSkai, kai reklamoje dominuoja stipris vizualieji sprendimai. Tokie rezultatai
pabrézia vizualiojo raStingumo svarbg vartotojy atsako j rinkodaros stimulus analizéje.

Regresinés analizés rezultatai aptariami pagal hipoteziy kélimo tvarka. Hipotezé H1, teigianti, kad
vizualusis rastingumas daro teigiamg jtaka vartotoju informacijos suvokimui, buvo patvirtinta.
Nustatyta, kad vizualusis raStingumas statistiSkai reikSmingai prognozuoja informacijos suvokimag
reklamoje (p < 0,05), taCiau paaiskina tik 10,2 proc. Sio suvokimo dispersijos. Tai reiskia, kad
vizualusis rastingumas prisideda prie geb¢jimo interpretuoti reklamos turinj, taiau néra pagrindinis
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ji lemiantis veiksnys. Sis pastebéjimas atitinka Mbelani (2019) tyrimo rezultatus, kuriuose
pabréziama, kad reklamos informacijos suvokimui jtakos turi ir socializacijos procesai, susidiirimas
su skirtingais diskursais bei individualios praktinés patirtys. Tuo tarpu Lindsey ir Edsall (2024) teigia,
kad vizualusis raStingumas teoriSkai turéty reikSmingai prisidéti prie reklamos turinio suvokimo,
taciau gauti rezultatai rodo, jog Sis poveikis yra ribotas — tai gali buiti nulemta reklamos konteksto,
pavyzdziui, ,,Burga‘ prekiy zenklo komunikacijos specifikos. Remiantis $iais diskusiniais aspektais
galima teigti, kad informacijos suvokima reklamoje lemia kompleksinis veiksniy rinkinys, o
vizualusis raStingumas yra vienas i$ jy, bet ne dominuojantis.

Hipotezé H2, nurodanti, kad vizualusis rastingumas daro teigiama jtakg vartotojy isitraukimui }
reklamg, buvo atmesta. Nors tarp kintamyjy nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys (p < 0,05),
paaiskinamos dispersijos dalis nesiekia 0,10 — minimalios ribos, laikomos pagrista socialiniy moksly
tyrimuose (Ozili, 2023). Tai rodo, kad vizualusis raStingumas prisideda prie vartotojy isitraukimo,
tadiau jo poveikis yra ribotas. Sis pastebéjimas dera su Lindsey ir Edsall (2024) tyrimu, kuriame
teigiama, kad vartotojy jsitraukimg j reklamg lemia emocinés bei kultiirinés prielaidos. Kita vertus,
tai nesutampa su Salim ir kt. (2021) iSvadomis apie stipréjant] vizualiojo raStingumo vaidmenj
socialiniy tinkly reklamos atveju. Tai leidzia daryti prielaida, jog jtakos stipruma gali lemti reklamos
formatas bei konkretus kontekstas. Daliné hipoteze¢ H2a, teigianti, kad vizualusis rastingumas daro
teigiamg jtaka elgsena gristam jsitraukimui, susijusiam su jsitraukimu j reklama, buvo
patvirtinta. Regresijos analizé atskleidé¢ statistiSkai reikSmingg ry$j ir tai, kad vizualusis rastingumas
paaiskina 11,7 proc. elgsena grjsto jsitraukimo dispersijos (R? = 0,117). Tai leidzia daryti prielaida,
kad kritinis reklamos turinio vertinimas bei gebéjimas analizuoti skatina vartotojy polinkj imtis
konkregiy veiksmy — pavyzdziui, dométis, paspausti ar dalytis ,,Burga“ prekiy Zenklo reklama. Sis
rezultatas atitinka Akarsu ir Sever’o (2023) izvalgas, kad elgsena gristas jsitraukimas susijes su
vartotojo refleksija, ir dera su Lindsey ir Edsall (2024) pozitiriu, kad jsitraukimui biitinas tam tikras
kognityvinis jsitraukimas, susij¢s su vizualiuoju rastingumu. Tuo tarpu H2b hipoteze, kuri teigia, kad
vizualusis rastingumas daro teigiama jtakg psichologiniam jsitraukimui, susijusiam su jsitraukimu j
reklamg, buvo atmesta. Nors nustatytas statistiSkai reikSmingas, labai silpnas rySys, determinacijos
koeficientas (R? = 0,053) rodo, kad vizualusis rastingumas paaiskina tik nedidele dalj psichologinio
isitraukimo dispersijos. Tai atitinka Lindsey ir Edsall (2024) teiginj, jog emocinis atsakas daznai kyla
spontaniSkai ir gali biiti maziau priklausomas nuo racionalaus ar kritinio vertinimo, ypac kai reklamos
elementai yra orientuoti  greitg, pavir§inj poveik].

Hipotezé H3, teigianti, kad vizualusis rastingumas daro teigiamg jtaka vartotoju pasitikéjimui
reklamos turiniu, buvo patvirtinta. Nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys (p < 0,05) bei
determinacijos koeficientas (R? = 0,105) rodo, kad vizualusis rastingumas prisideda prie pasitikéjimo
reklama formavimosi. Tai palaiko Barroso’o (2020) teiginj, jog vizualusis rastingumas veikia kaip
kognityvinis filtras, leidZiantis vartotojams vertinti reklamos turinj — ne vien remiantis emocijomis,
bet per gebéjima interpretuoti simbolius, vertinti jy nuosekluma ir autentiskuma. Sie rezultatai dera
su Soh’o, Reid’o ir King’o (2009) pasitike¢jimo dimensija, kuri akcentuoja reklamos nuoseklumo,
aiSkumo ir patikimumo vaidmenj reklamos efektyvume. Daliné hipotez¢ H3a, tirianti vizualiojo
raStingumo poveikj reklamos patikimumo dimensijai, buvo atmesta. Tai leidzia teigti, kad nors
kritinis vizualiojo turinio vertinimas gali padéti atpazinti manipuliacijas, jis daro labai silpng jtaka
bendram reklamos patikimumo vertinimui. Sis rezultatas i§ dalies atitinka Lazard ir kt. (2020) mintj,
kad patikimumas reklamoje gali buti siejamas su nuorodomis ] Saltinius, informacijos tikslumu ar
reputacija. O hipotez¢ H3b, nurodanti, kad vizualusis rastingumas daro teigiamg jtaka vartotoju
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suvokiamam reklamos naudingumui, buvo patvirtinta. Nustatytas statistiSkai reikSmingas rysys (p
< 0,05) ir determinacijos koeficientas (R* = 0,148) leidzia daryti iSvada, kad vartotojai, turintys
vizualiojo rastingumo gebé¢jimy, geriau geba identifikuoti reklamos informacing verte ir aktualuma.
Sis pastebéjimas dera su Lindsey ir Edsall (2024) poziiiriu, jog reklamos turinio apdorojimas
glaudziai siejasi su vartotojo kognityviniais gebéjimais — ypa¢ gebéjimu isskirti, kokia informacija
yra vertinga, o ne tik vizualiai patraukli. Remiantis Siais rezultatais, galima teigti, kad geresni
vizualiojo raStingumo jgiidziai sustiprina reklamos naudingumo suvokima.

Hipotez¢ H4, kuria keliama prielaida, kad vizualusis rastingumas daro teigiama jtaka vartotojy
pasitikéjimui reklamuojamu prekiy zenklu, buvo atmesta. Nors nustatytas statistiSkai reikSmingas
rySys (p < 0,05), determinacijos koeficientas nesiekia 10 proc. ribos. Tai leidzia konstatuoti, kad
sudarytas regresijos modelis ir juo gristi empiriniai vizualiojo rastingumo poveikio pasitikéjimui
prekiy zenklu rezultatai néra prasmingi. Sie radiniai atitinka Roest’o ir De Graaf’o (2023) jzvalgas,
kad pasitikéjimo formavimasi labiau lemia emocinis saugumo pojiitis, susij¢s su prekiy zenklo
vertybémis ar ankstesne vartotojo patirtimi, o ne vien vizualigja raiSka. Daliné¢ hipotez¢ H4a,
nurodanti, kad vizualusis rastingumas daro teigiamg jtaka vartotojy suvokiamam prekiy Zenklo
saugumuli, taip pat buvo atmesta. Nors regresijos modelis patvirtino statistiSkai reik§mingo rysio (p <
0,05) tarp analizuojamy kintamyjy buvima, jitakos stiprumas labai menkas (R? = 0,034). Tai leidzia
teigti, kad vizualiojo turinio vertinimas neturi reikSmingos jtakos pasitikéjimo prekiy zenklu
konstrukto saugumo dimensijai, kadangi $i gali biiti grindZiama vartotojo emociniu saugumo pojuciu,
kuris formuojasi per asmeninius liikesCius ar jspudj. Tokie rezultatai sutampa su Roest’o ir De
Graaf’o (2023) mintimis, jog saugumo pojiitis néra tiesioginé racionalaus analizavimo pasekme.
Hipotezé H4b, nurodanti, kad vizualusis rastingumas daro teigiamg jtakg vartotojy suvokiamam
prekiy zenklo patikimumui, taip pat buvo atmesta. Nors rySys tarp kintamyjy buvo statistiSkai
reikSmingas (p < 0,05), determinacijos koeficiento reik§mé (R? = 0,086) nepakankama, kad biity
pagrindas hipotezei patvirtinti. Tai rodo, kad net ir turint aukS$tesnius vizualiojo raStingumo
gebéjimus, vartotojy pasitikéjimas reklamuojamo prekiy Zenklo patikimumu nesusiformuoja. Sis
rezultatas leidzia daryti prielaida, kad reklamos vizualusis nuoseklumas ar simboliné raiska nebuvo
pakankamai aiskiai perteikta ,,Burga® prekiy Zenklo reklamoje, jog galéty paveikti vartotojo
vertinima.

Hipotezé HS5, nurodanti, kad vizualusis rastingumas daro teigiama ijtaka prekiu Zenklo
pasirinkimui, buvo patvirtinta. Nustatytas statistiSkai reikSmingas teigiamas rySys (p < 0,05) bei
determinacijos koeficientas (R* = 0,150) rodo, kad vartotojai, pasiZymintys vizualiojo rastingumo
gebéjimais, dazniau linke rinktis reklamuojama prekiy Zenkla, k §iuo atveju — ,,Burga*. Sis rezultatas
atitinka Lynch (2016) ir Lazard ir kt. (2020) tyrimy iSvadas, kuriose teigiama, kad vizualioji
informacija gali padidinti prekiy Zenklo pranasumo jspiidj, ypa¢ kai reklamos turinys atitinka
vartotojo estetinius likesCius. Tai leidzia manyti, kad vartotojai, gebantys jdémiau analizuoti
reklamos vizualiuosius elementus ir turinj, priima labiau pagrjstus sprendimus. Si jzvalga atitinka
Kapareliotis’o (2012) modelj, pagal kurj prekiy Zenklo pasirinkimg lemia suvokiamas pranasumas,
kurj geba identifikuoti vizualiai rastingi vartotojai.

Remiantis apibendrintais kiekybinio tyrimo rezultatais, galima teigti, kad vizualiojo raStingumo
poveikis vartotojy atsakui j reklamg ir reklamuojama prekiy zenklg ,,Burga reklamos atveju yra
daugialypis ir stipriai priklauso nuo asmeninio vartotojy konteksto. Nors dalis hipoteziy buvo
patvirtintos, daugelyje analizuoty konstrukty regresijos modeliy determinacijos koeficientas (R?) liko
ribotas — daznai zemesnis uz 0,10 riba. Tai rodo, kad vizualusis rastingumas, kaip konstruktas,
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prisideda prie vartotojy atsako j reklamg ir reklamuojama prekiy Zenkla, taciau vien jo nepakanka —
biitinas ir situacinis, semantinis bei emocinis konteksto vertinimas. Galima daryti prielaida, kad
apklausos metu panaudoti Bombara’o ir Duan’o (2024) skalés teiginiai, tik i§ dalies atskleidé
vartotojy elgsenos sudétinguma, ypac kai nagrinéjamos asociatyvios ar pasgmoninés reakcijos |
pateikta reklamg. Tai iSrySkina metodologinj i$Stkj: empirinio tyrimo modelis leidzia pagrijsti
statistiSkai reikSmingus rySius, bet yra nepakankamas analizuoti vizualiojo raStingumo kaip
dinamisko, kulttiriSkai uzkoduoto ir nuo konteksto priklausancio geb&jimo poveikj visoms vartotojy
atsako ] reklama bei reklamuojama prekiy Zenkla, ypac pasitikéjimg juo, formoms. Dauguma
ankstesniy tyrimy vizualyjj rastinguma analizavo edukaciniuose ar akademiniuose kontekstuose,
todél tyrimai su vartotojais vis dar laikomi i§imtimis. Siy tyrimy triikumas riboja konceptualyj
aiSkuma ir gali skatinti pavirSutiniS$ka vizualiojo raStingumo poveikio interpretavimg. Tyrimo
rezultatai atskleidzia teorines ir metodologines spragas ir pabréZzia praktinj i§§ukj — butinybe¢ kurti
pazangesnius, kontekstui jautrius matavimo instrumentus, kurie apimty vartotojy vizualiuosius
gebéjimus, sociokultlirines patirtis bei individualius interpretacinius modelius.

Apibendrinant kiekybinio tyrimo rezultaty analize, konstatuojama, kad vizualiojo rastingumo
poveikis vartotojy atsakui j reklamgq ir reklamuojamq prekiy Zenklg yra ribotas ir kontekstinis. Nors
kai kurios hipotezés buvo empiriskai patvirtintos, daugumos regresijos modeliy determinacijos
koeficiento (R?) reiksmé isliko Zema. Tokie rezultatai atspindi teorine jzvalgq, kad vien vizualiosios
informacijos atpaZinimas néra pakankamas prognozuoti vartotojy elgseng. Sias jZvalgas palaiko
kokybinio, su reklamos ekspertais atlikto, tyrimo rezultatai, kurie atskleidzia emociniy reakcijy
dominavimg, pasitikéjimo formavimosi sudétingumq ir vizualiosios estetikos, kaip pasitikéjimo
indikatoriaus, svarbg. Galima teigti, kad vizualusis rastingumas yra reiksmingas, bet ne
autonomiskas vartotojy atsakq j rinkodaros stimulus lemiantis veiksnys — jo jtaka pasireiskia tik
sgveikoje su sociokultiiriniu, emociniu ir kognityviniu kontekstu.

4.2.6. Teorinio ir empirinio vizualiojo rastingumo poveikio vartotoju atsakui j reklama ir
reklamuojama prekiu Zenklg tyrimy rezultaty taikymo galimybés bei tolesniy tyrimy
kryptys

Empirinio tyrimo rezultatai patvirtino, jog vizualusis raStingumas daro statistiskai reik§minga, taciau
ribotg poveikj vartotojy atsakui j reklama ir reklamuojama prekiy Zenkla. Sie rezultatai yra svarbus
indélis ] vizualiojo raStingumo, kaip vartotojy reakcijas j tam tikrus rinkodaros stimulus lemianc¢io
veiksnio, konceptualizavima ir empirinj pagrindimg. Tai ypa¢ aktualu, kadangi iki Siol vizualusis
raStingumas reklamos kontekste buvo nagrinétas fragmentiskai, daugiausia teoriniu lygmeniu ar
edukaciniame kontekste. Empirinio tyrimo metu, taikant miSriy metody prieiga, pirmiausia
patikrintos teoriniu pagrindu identifikuotos vizualiojo raStingumo s3sajos su vartotojy atsaku i}
reklama ir reklamuojamg prekiy zenkla reklamos eksperty imtyje ir analizé papildyta kiekybiniais
duomenimis, kurie Sioje srityje iki Siol buvo ypac riboti. Svarbu pazymeéti, jog tyrimo rezultatai
atskleidé, kad vizualusis raStingumas, kaip konstruktas, pirmiausia pasireiskia per technines
kompetencijas bei kritinj vertinima, o ne per reklamos elementy suvokimg. Tai patvirtina, jog
vartotojai vizualyjj raStingumg sieja su gebéjimu atpazinti vizualigsias manipuliacijas, suprasti
dizaino logika bei interpretuoti vizualiuosius signalus. Be to, tyrimo rezultatai patvirtino konteksto
svarbg. Baigiamojo magistro projekto tyrimui atlikti pasirinktas ,,Burga® prekiy Zenklas ir jo reklama
socialiniame tinkle ,Instagram“. Tai uztikrino tyrimo rezultaty pagristuma realiame, o ne
hipotetiniame kontekste. D¢l Sios prieZasties gauty tyrimy rezultaty taikymas gali biiti naudingas:
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Vartotojy elgsenos tyrimuose, kurie leisty detaliau iSnagrinéti, kaip vizualusis raStingumas
padeda vartotojams interpretuoti vizualiaja informacija skaitmeningje reklamoje.
Atsizvelgiant | glaudy rysj tarp dizaino nuoseklumo ir zinutés supratimo, svarbu nustatyti,
kurios konkrecios vizualiosios priemonés — tipografija, spalvos ar simbolika — labiausiai
prisideda prie efektyvaus informacijos perdavimo.

Isitraukimo ] skaitmenine reklamg tyrimuose, kurie leisty analizuoti, kaip vizualusis
raStingumas veikia jvairius elgsenos atsakus — informacijos paieska, norg dalintis ar jsigyti
produkta. Tolesni tyrimai galéty nagrinéti, kokie vizualiyjy elementy tipai — informatyvis,
emociniai ar interaktyvis — efektyviausiai prisideda prie racionalaus vartotojy jsitraukimo.
Pasitikéjimo reklamos turiniu tyrimuose, kurie padéty identifikuoti, kaip vizualusis
raStingumas veikia vartotojy reklamos vertinimus: aiSkuma, autentiSkumg ir informacing
verte. Ypatingas démesys galéty buti skiriamas vizualiai intensyviems komunikacijos
formatams, tokiems kaip vaizdo reklama ar interaktyvis turinio formatai.

Prekiy Zenkly tyrimuose, siekiant atskleisti, kaip nuoseklus vizualusis identitetas formuoja
pasitike¢jimg ir prekiy Zenklo pasirinkimg. Tyrimai galéty gilintis | tai, kaip vartotojy
vizualiojo rastingumo lygis lemia jy gebéjima jvertinti vizualiojo identiteto ir dizaino
nuosekluma — svarby pasitikéjimo formavimosi aspekta.

Kultiriniuose ir demografiniuose tyrimuose, kurie leisty nustatyti, kaip skirtingos vartotojy
grupés interpretuoja vizualiuosius stimulus. Atsizvelgiant | tai, kad jaunesni vartotojai dazniau
vertina save kaip vizualiai raStingus, vertéty tirti, ar Sie subjektyviis vertinimai lemia
objektyviai skirtingas reakcijas | reklamg skirtinguose kultiiriniuose ar socialiniuose
kontekstuose.

Empirinio tyrimo rezultatai leido identifikuoti tyrimo ribotumus, j Kuriuos turéty biti
atsizvelgiama tolimesniuose tyrimuose:

Kokybiniame tyrime dalyvavo 10 reklamos eksperty, kurie atrinkti remiantis tikslinés
atrankos principu. Nors tokia imtis leido atskleisti gilias ekspertines jzvalgas, galima teigti,
kad ji riboja gauty duomeny apibendrinimg. Dalyviy profesinis vienodumas (visi dirba
reklamos ar rinkodaros srityje) gali lemti tam tikrg poziliriy homogeniSkuma, todél
rekomenduojama ateities tyrimuose jtraukti didesn¢ profesing-dalyking jvairove
reprezentuojancius informantus.

Kiekybinio tyrimo metu apklausoje dalyvavo 255 respondentai, taiau tyrimo imtyje
identifikuotas tam tikras netolygumas pagal amziy ir lytj. Didesniaja dalj sudaré 25-34 mety
respondentai ir moterys, o jaunesniy nei 24 mety ir vyresniy nei 44 mety respondenty
jsitraukimas buvo mazesnis. Toks pasiskirstymas gali turéti jtakos rezultaty interpretavimui,
ypac vertinant konstruktus, susijusius su vizualiojo turinio suvokimu ir reklamos jtaigumu.
Atsizvelgiant | tai, ateities tyrimuose tikslinga siekti didesnio imties dydzio bei demografinio
pasiskirstymo tolygumo, kuris leisty uztikrinti platesnj rezultaty pritaikomuma.

Kiekybinio tyrimo metu naudotas vizualiojo rastingumo konstruktas buvo sudarytas remiantis
dviejy skirtingy tyré¢jy komandy naudotais teiginiais, tac¢iau po faktorinés analizeés dalis jy
buvo pasalinta d¢l Zemy faktoriniy svoriy. Nustatyta, kad vizualiuosius reklamos elementus —
dizaino vientisumg, spalving harmonija ar patraukluma — vertinantys teiginiai nebuvo
interpretuojami kaip vizualiojo rastingumo gebé¢jimy raiSka. Tai leidzia daryti prielaida, kad
vartotojai vizualiosios reklamos vertinimg suvokia kaip individualy, subjektyvy reagavima, o
ne kaip struktiiruota, kognityviniais jgiidziais grista informacijos dekodavimo procesa. Sios
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1zvalgos i$ dalies atskleidzia teorinés ir empirinés konstrukto interpretacijos neatitikima, kuris
kelia metodologinj i88ukj matuojant sudétingus vizualiuosius gebéjimus kiekybiniy tyrimy
instrumentais. Siekiant sumazinti galimg Sio neatitikimo jtakga, ateities tyrimuose
rekomenduojama vizualyjj rastinguma gristi dimensiniu pozilriu, atskiriant estetinius,
techninius ir kritinio vertinimo komponentus. Tokia adaptacija, tikétina, leisty tiksliau
jvertinti vartotojy gebéjima samoningai apdoroti vizualigja informacija bei atpazinti
manipuliacines reklamos strategijas.

Kiekybinis tyrimas buvo atliktas remiantis ,,Burga“ prekiy Zenklo reklamos ir socialinio tinklo
»Instagram® atveju. Nors Sis pasirinkimas buvo grjstas kokybinio tyrimo duomenimis,
kuriuose reklamos ekspertai jvardijo §j prekiy Zenkla kaip geriausiai panaudojant] vizualujj
turinj, toks tyrimo kontekstas gali riboti rezultaty taikyma kitose situacijose. Vizualiojo
raStingumo jtakos suvokimas gali skirtis priklausomai nuo produkto kategorijos, vartotojy
tikslinés auditorijos ar socialinio tinklo vizualiosios specifikos. Sprendimy interpretavimas
vieno prekiy Zenklo ribose neuZztikrina pakankamo rezultaty universalumo. Ateities tyrimuose
rekomenduojama jtraukti kelis prekiy Zzenklus, atstovaujancius skirtingoms rinkoms ir
auditorijoms, bei taikyti lyginamaja analiz¢ skirtingose skaitmeniniy platformy aplinkose.
Tokie sprendimai leisty geriau atskleisti, kaip vizualiojo raStingumo poveikis vartotojy atsakui
i reklamg ir reklamuojama prekiy Zenkla kinta priklausomai nuo analizuojamo konteksto.

Atsizvelgiant | teorinio ir empiriniy tyrimy rezultatus, teikiamos Sios rekomendacijos ateities
tyréjams bei reklamos ir prekiy Zenkly vystytojams:

Vizualiojo rastingumo tyrimams plétoti biitina pasitelkti jvairias skaitmenines platformas,
kuriose vizualusis turinys jgauna dinamiSkas ir interaktyvias formas. Kokybinio tyrimo
rezultatai parodeé, kad Siuolaikinés vizualiosios komunikacijos platformos, tokios kaip
nInstagram® ar ,, TikTok*, daro jtakg vartotojy atsakui i reklamg ir reklamuojamg prekiy
zenkla, o vizualiojo rastingumo raiska Siose platformose dar néra pakankamai iStirta. Kadangi
vartotojai aktyviai sgveikauja su turiniu ne tik kaip gave¢jai, bet ir kaip kiiréjai, biitina gilinti
tyrimus, analizuojancius, kaip skiriasi vizualiojo rastingumo jgiidziy raiSka tarp pasyviy ir
aktyviy vartotojy, ir kokj poveikj tai daro jy sprendimams reklamos kontekste. Ateities
tyrimuose rekomenduojama taikyti misrias tyrimo prieigas, apimancias steb&jimus, turinio
analiz¢ bei eksperimentus.

Vizualiojo rastingumo dimensijy identifikavimas tyrimuose padéty tiksliau suprasti
vartotojuy atsako j tam tikrus rinkodaros stimulus skirtumus. Teorin¢je dalyje vizualusis
raStingumas buvo traktuojamas kaip kompleksinis konstruktas, taciau kiekybinio tyrimo metu
vizualusis rastingumas analizuojamas kaip viendimensis konstruktas. Siekiant gilesnio
supratimo, rekomenduojama biisimuose tyrimuose atskirti vizualiojo rastingumo elementus,
tokius kaip suvokimas, mastymas, kalba, komunikacija, vertinimas ar skepticizmas, bei tirti
ju skirtumus pagal demografinius duomenis. Tai padéty iSryskinti vartotojy grupes, jautresnes
tam tikriems vizualiosios reklamos aspektams.

,»Burga“ prekiy Zenklo reklamos vystytojams rekomenduojama kurti diferencijuotas reklamos
kampanijas, atsizvelgiant ] skirtingas vartotojy vizualiojo raStingumo nulemto atsako |
reklamg formas. Kiekybinis tyrimas atskleid¢, kad vizualusis rastingumas daro poveikj Sioms
vartotojo atsako j reklamg formoms — informacijos suvokimui, elgsena gristam jsitraukimui,
pasitikejimui reklamos turiniu ir jo suvokiamam naudingumui. Be to, vizualiojo rastingumo
poveikis vartotojy atsakui i reklamuojama prekiy zenklg pasireiské per prekiy Zenklo
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pasirinkimg. Siekiant uztikrinti reklamos efektyvuma, ,,Burga“ prekiy zenklo vizualioji
komunikacija turéty buti pritaikyta informacijos suvokimui, kuris pasireiSkia vartotojy
gebéjimu interpretuoti vizualuji turinj. Viena kampanijos kryptis gali biiti orientuota i turinj,
kuriame naudojama simbolika, vizualiosios metaforos ir intertekstualumas, siekiant
pasitikejimo reklamos turiniu per jo suvokiamg naudinguma, o kita —j aiSkius, minimalistinius
vaizdus, palengvinancCius tiesioging zinutés interpretacijg, siekiant pasitikéjimo reklamos
turiniu. Tai tikétina, kad didinty reklamos paveikuma ir prisidéty prie vartotojy vizualiojo
samoningumo ugdymo per elgsena gristg jsitraukima, kaip tai pabréZiama teorinéje vizualiojo
raStingumo sampratos analizéje.

Reklamos kiir¢jams sitiloma kurti vizualigja komunikacija, kuri bty nuosekli (atitikty prekiy
zenklo stilistikg) ir paveiki emociSkai, atsizvelgiant j tikslinés auditorijos amziy, vertybes bei
poreikius. Kokybiniame tyrime nustatyta, kad vartotojai vertina reklamas, kuriy vizualieji
elementai sukelia asmeninius ar kultiirinius atpaZinimo jausmus, o apklausos rezultatai parode
ry$ tarp vizualiojo raStingumo ir pasitik¢jimo reklamos turiniu. Rekomenduojama taikyti
vizualiuosius naratyvus, perteikiancius realaus gyvenimo situacijas, emocinj artuma bei aiskia
vertybing pozicija. Tokios reklamos yra labiau jtraukiancios ir sukuria tvirta pagrinda
vartotojy pasitikéjimui reklamos turiniu.

»Burga® prekiy zenkly vystytojams rekomenduojama taikyti vizualiosios komunikacijos
strategijas, kurios atsizvelgia ] vizualiojo raStingumo poveikj prekiy Zzenklo
pasirinkimui. Empiriniy tyrimy rezultatai parodé, kad vartotojy gebé¢jimas suprasti ir
interpretuoti vizualiuosius elementus susij¢s su jy vertinimu, ar reklamuojamas prekiy zenklas
yra patikimas, saugus ir aktualus. Atsizvelgiant ] tai, ,,Burga“ prekiy zenklo rinkodaros
strategijose turéty biiti naudojami vizualieji sprendimai, pagristi autentiSkumu, nuoseklumu
bei informaciniu skaidrumu. Vizualieji simboliai, perteikiantys socialinj atsakinguma,
tvarumg ar bendruomeniskuma, skatina vartotojy prieraiSuma zenklui, nes atliepia vertybines
ju nuostatas.

Prekiy Zenkly vystytojams taip pat siiiloma formuoti ilgalaiki, strategiSkai nuosekly
vizualujj identiteta, Kuris sustiprinty vartotoju pasitikéjima ir skatinty prekiu Zenklo
pasirinkima. Tyrimo rezultatai parodé, kad prekiy Zenklo pasirinkimg lemia vartotojo
reakcija ] vizualiuosius identiteto elementus — spalvy derinius, tipografinius sprendimus,
kompozicini nuosekluma. Nuoseklus ir estetiSkai iSbaigtas vizualusis identitetas padeda
suformuoti aisky vartotojo suvokimg apie zenklg kaip patikima, profesionaly ir vertybiSkai
artimg. Toks vizualusis nuoseklumas turéty veikti kaip iSskirtinumo aspektas konkurencinéje
aplinkoje ir sustiprinti vartotojo sprendimg rinktis konkrety prekiy Zenkla.
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1.

ISvados ir rekomendacijos

Atlikta mokslinés literatiiros ir informaciniy Saltiniy, argumentuojanéiy temos pazinimo
aktualumg ir tyrimo problematika, analizé¢ leidzia teigti, kad vizualiojo rastingumo reikSmé
vartotojy atsakui j reklamg ir reklamuojamg prekiy Zenkla Siuolaikiniame skaitmeninés
komunikacijos kontekste tampa vis didesné. Siekiant geriau suprasti vizualiojo rastingumo
gebéjimy jtaka vartotojy elgsenai, moksliniuose darbuose tiriamos tokios vartotojy atsako formos
1 reklamg ir reklamuojama prekiy Zenkla kaip informacijos suvokimas, jsitraukimas j reklama,
pasitikejimas reklamos turiniu, pasitikéjimas prekiy zenklu ir jo pasirinkimas. Nors mokslingje
literatiiroje pripazjstama vizualiojo raStingumo svarba, pastebimas tyrimy, analizuojanciy Sio
gebéjimo jtakg vartotojy atsakui j rinkodaros stimulus, tritkumas. Didzioji dalis iki Siol atlikty
studijy orientuojasi | edukacinius kontekstus, o vartotojy kaip analizés objekto nagrin¢jimas
iSlieka ribotas. Remiantis tuo, daroma prielaida, kad vartotojy vizualiojo rastingumo raiskos
analizé reklamos ir reklamuojamo prekiy Zenklo kontekstuose ne tik prasmingai prisidés prie
esamos mokslines diskusijos plétojimo, bet ir paskatins gauty rezultaty taikyma praktikoje,
vystant vizualiosios komunikacijos sprendimus.

Teoriné vizualiojo raStingumo konstrukto analiz¢ ir jo sukeliamos vartotojy atsako j reklamg ir
reklamuojamg prekiy Zenklg formos leidzia konstatuoti, kad vizualusis raStingumas yra
tarpdisciplininis konstruktas, apibréziamas kaip gebé¢jimas interpretuoti, kritiskai vertinti ir
naudoti vizualigjg informacija jvairiuose kontekstuose. Jo teorinj pagrindg formuoja semiotikos,
psichologijos, filosofijos ir meno disciplinos, kurios padeda konceptualizuoti §j konstrukty kaip
kompleksinj geb¢jima. Vizualiojo rastingumo samprata evoliucionavo nuo paprasto vizualiyjy
simboliy atpazinimo iki daugiamatés kompetencijos, apimancios suvokima, kalbg, mastyma,
komunikacija, interpretavima, kiirimg ir skepticizma (Avgerinou & Pettersson, 2011; Bombara &
Duan, 2024). Vizualiajam raStingumui vertinti buvo sukurta keletas skirtingy jrankiy, taciau
dauguma jy orientuoti | edukacinj konteksta ir néra pritaikyti vartotojy elgsenos tyrimams.
Daroma i$vada, kad baigiamojo magistro projekto kontekste vizualiojo rastingumo konstrukta
prasminga gristi Salim ir Abdullah’o (2017) reklamos rastingumo skalés vizualiojo rastingumo
dimensija bei Bombara’o ir Duan’o (2024) skalés dimensijomis — vizualigja kompetencija ir
vizualiuoju skepticizmu. Vizualiojo rastingumo sukeliamas atsakas j reklamg paaiskéjo, kad yra
analizuojamas per Sias atsako formas — informacijos suvokima, jsitraukimg ir pasitikéjima
reklamos turiniu, o atsakas j reklamuojama prekiy Zenklg iSreiskiamas per pasitikéjima juo bei jo
pasirinkima. Sios atsako formos atskleidZia, kad vartotojy gebéjimas analizuoti vizualiuosius
elementus daro jtaka jy reakcijai j reklama ir prekiy Zenkla. Sios perspektyvos rodo, kad
vizualusis rastingumas yra kritiné kompetencija, daranti poveikj vartotojy atsakui i rinkodaros
stimulus vizualiai intensyvioje aplinkoje.

Apibendrinus esamo iStirtumo analizg, parengtas konceptualusis modelis, kurj sudaro vizualiojo
raStingumo konstruktas ir nurodomas jo poveikis vartotojy atsakui j reklamg ir reklamuojama
prekiy zenkla. Modelyje numatytos vartotojy atsako j reklama formos: informacijos suvokimas,
jsitraukimas ] reklamg (analizuojamas per elgsena grista ir psichologinj jsitraukima),
pasitike¢jimas reklamos turiniu (paaiSkinamas per patikimumo ir naudingumo dimensijas).
Vizualiojo raStingumo poveikis vartotojy atsakui j reklamuojama prekiy zenklg analizuojamas
per tokias formas kaip pasitik¢jimg prekiy Zenklu (grindZziamas patikimumo ir saugumo
dimensijomis) bei prekiy Zenklo pasirinkimg. Konceptualusis modelis grindziamas ankstesniy
tyrimy rezultatais, akcentuojanciais, kad vizualusis raStingumas lemia vartotojy gebéjima
kritiskai vertinti, interpretuoti bei reaguoti | vizualiuosius rinkodaros stimulus.

90



4. Norint empiriSkai pagristi parengta konceptualyji modelj, parengta empirinio tyrimo
metodologija, kuri grindziama miSriy tyrimy prieiga, atlickant kokybinj tyrimg — pusiau
struktiirizuotg interviu ir kiekybinj tyrimg — apklausg. Pusiau struktiirizuotuose interviu dalyvavo
10 reklamos eksperty, o tyrimo rezultatai leido pasirengti kiekybinei analizei ir apibrézti
apklausos tyrimo konteksta. Kokybin¢ analiz¢ atskleidé pagrindinius reklamos eksperty
vertinimus apie vizualiojo raStingumo vaidmen;] Siuolaikingje rinkodaros aplinkoje. Ekspertai
vizualyjj raStingumg jvardijo kaip vieng i§ biitiny kompetencijy, leidziancig vartotojams
samoningai analizuoti vizualigja komunikacija, jvertinti vizualiyjy elementy kompozicijg ir
identifikuoti reklamos tikslus. Vizualiojo nuoseklumo, tipografijos aiSkumo ir spalvy reikSmeés
pabrézimas atskleidé¢, kad profesionalus vizualusis pateikimas siejamas su pasitikéjimu reklama
ir prekiy Zenklu. Paaiskéjo, kad vartotojy emocinis jsitraukimas stipréja esant dinamiSkiems ir
interaktyviems reklamos sprendimams, taciau vizualiojo pertekliaus atveju gali sumazéti démesio
koncentracija. Eksperty jzvalgos sustiprino teorinj modelio pagrindima ir nulémé kiekybinio
tyrimo konteksta — pasirinktas ,,Burga® prekiy Zenklas, kaip geriausiai iSnaudojantis vizualujj
turinj ir socialinis tinklas ,,Instagram*.

5. Atsizvelgiant j kokybinio tyrimo rezultatus, kiekybinio tyrimo metu pasirinkta analizuoti ,,Burga®
prekiy zenkla ir jo reklama socialiniame tinkle ,Instagram®. Apklausoje dalyvavo 255
respondenty ir tyrimo rezultatai atskleide, kad vizualusis rastingumas daro statistiskai reik§minga
teigiama jtaka vartotojy informacijos suvokimui, elgsena gristam jsitraukimui j reklama,
pasitikejimui reklamos turiniu — ypa¢ jo naudingumo dimensijai — ir reklamuojamo prekiy Zenklo
pasirinkimui. Tuo tarpu vizualiojo rastingumo poveikis psichologiniam jsitraukimui, reklamos
patikimumui ir pasitikéjimui prekiy zenklu (jskaitant jo suvokiamam saugumui ir patikimumui)
buvo labai silpnas. Empirinio tyrimo iSvada lemia ir pagrindZia tyrimo rezultatai:

— Faktoriné analiz¢ parode, kad visi empirinio tyrimo konstruktai i§laiké konceptualiai pagrjsta
struktiirg. Vizualiojo raStingumo konstruktas pasitvirtino kaip vienmatis, pagristas teiginiais,
kurie atspindi kompetencijos ir skepticizmo lygj. Tuo tarpu reklamos vertinimo teiginiai buvo
atmesti, nes jy turinys labiau siejosi su reklamos elementy vertinimu, kuris $io tyrimo
kontekste nebuvo interpretuojamas kaip vizualiojo rastingumo kompetencijos dalis.
Informacijos suvokimo konstruktas iSliko vienmatis, taciau buvo paSalinti du teiginiai.
Isitraukimo i reklamg konstruktas pasiskirsté i dvi dimensijas — elgsena grista ir psichologinj
isitraukimg. Pasitikéjimo reklamos turiniu konstruktas i§laiké autoriy pasiiilytas patikimumo
ir naudingumo dimensijas. Pasitikéjimo reklamuojamu prekiy Zenklu konstruktas taip pat
iSsiskyre i dvi dimensijas — sauguma ir patikimumg. Prekiy Zenklo pasirinkimo konstruktas
iSliko nepakitgs.

— Aprasomoji tyrimo konstrukty analize¢ atskleid¢, kad respondentai palankiai vertino savo
vizualiojo raStingumo geb¢jimus. Dauguma jy teigé gebantys atpazinti manipuliatyvius
vizualiuosius elementus ir kritiSkai vertinti reklamos turinj. Elgsena gristas jsitraukimas buvo
vertinamas palankiau nei psichologinis jsitraukimas, kuris pasirod¢ esantis silpnesnis. Tai
leidzia teigti, kad ,,Burga“ prekiy zenklo reklamos vizualieji elementai gali patraukti démes;,
taciau nebitinai kuria emocinj ry$j. Pasitik¢jimo reklamos turiniu analizé¢ parodé, kad
reklamos naudingumo vertinimas buvo pozityvesnis nei jos patikimumo. Tokie rezultatai
rodo, kad vartotojai palankiai vertina reklamos aktualumg ir jos patikimuma, taciau
pasitike¢jimo reklamos turiniu naudingumo aspektas iSsiskyré santykinai Zemesnémis
vartotojy vertinimo reikSmémis. Panasus vertinimas fiksuotas ir prekiy zenklo pasitikéjimo
atveju — vartotojai pripazino analizuojama prekiy zenkla kaip patikimg, tac¢iau emocinio
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saugumo vertinimai iSliko nevienareikSmiai. Prekiy Zenklo pasirinkimo konstrukto analizé
parod¢, kad dauguma respondenty linke rinktis reklamuojama prekiy Zenkla, nes jis pasizymi
nuoseklia ir estetiSka vizualigja komunikacija. Tai leidzia teigti, kad pasirinkimo sprendimui
itakos turi pasitikéjimas, jvaizdis ir vizualiojo pateikimo aspektai. Papildomai paaiskéjo, kad
respondentai, dazniau pastebintys reklamas ,,Instagram® platformoje arba esantys ,,Burga®
prekiy Zenklo sekéjai ar pirkéjai, buvo linke palankiau vertinti tiek vizualiojo rastingumo
teiginius, tiek konkre¢ig analizuota reklama. Sie skirtumai rodo, kad reklamos poveikis
glaudziai susij¢s su kontekstu bei vartotojo santykiu su prekiy Zenklu.

Vizualiojo rastingumo rySys su vartotojy atsaku j reklamg ir reklamuojama prekiy Zenkla
atsiskleid¢ per reikSmingus rySius su visais nagrinétais konstruktais. Dauguma rySiy buvo
silpni, tatiau prekiy Zenklu pasirinkimo atveju fiksuotas vidutinio stiprumo rysys. Sie
rezultatai leidzia teigti, kad vizualusis rastingumas padeda formuoti pagristas vartotojy atsako
formas | rinkodaros stimulus, ypa¢ kai reklamos turinys yra nuoseklus ir vizualiai
profesionalus.

Gauti rezultatai patvirtino, kad vizualusis raStingumas daro teigiama poveiki vartotojy
informacijos suvokimui, elgsena gristam jsitraukimui, pasitikéjimui reklamos turiniu, jo
naudingumo vertinimui ir prekiy Zenklo pasirinkimui. Tuo tarpu poveikis psichologiniam
jsitraukimui, reklamos patikimumui ir pasitikéjimui prekiy Zenklu per suvokiamg sauguma ir
patikimuma iSliko labai ribotas. Tai atskleidzia, kad vizualusis rastingumas labiausiai veikia
vartotojy kognityvinius ir praktinius elgsenos aspektus, taiau maziau susij¢s su emociniais
vertinimais ar pasitikéjimu. Tokius skirtumus gali paaiskinti turinio aktualumo, asmeninés
patirties bei emocinio rySio svarba, kurie S$ioje analizéje iSrySkéja kaip reikSmingi
kontekstiniai veiksniai, lemiantys vartotojy atsaka j reklamg per informacijos suvokima,
elgsena gristg jsitraukimg ir pasitikéjima reklamos turiniu ir reklamuojamg prekiy zenkla per
jo pasirinkima.

6. TeoriSkai ir empiriSkai pagrindus tyrimy rezultatus, jy pagrindu pateikiamos praktinés

rekomendacijos bei tolesniy tyrimy kryptis:

Reklamos vystytojams rekomenduojama taikyti vizualiosios komunikacijos sprendimus,
kurie atitikty vartotojy vizualiojo rastingumo kompetencijas. Tyrimo rezultatai parodé, kad
vizualusis raStingumas daro teigiamg poveikj informacijos suvokimui, elgsena gristam
jsitraukimui ir pasitikéjimui reklamos turiniu ir jo naudingumui, todél sitiloma reklamos turinj
formuoti taip, kad jis biity ne tik estetiSkai patrauklus, bet ir struktiruotas, aiSkus bei
informatyvus. Reklamose rekomenduojama taikyti simbolika, aiSkias vizualigsias metaforas,
tipografija ir spalvines gamas, kad vartotojai gebéty atpazinti pagrinding Zinutg ir ja jsiminti.
Démesys turéty buti skiriamas vartotojy vizualiojo sgmoningumo skatinimui — reklamos
turinys turéty ugdyti kritinj pozitirj j vizualigja informacija.

Prekiy zenkly vystytojams siiloma formuoti vizualujj identiteta, kuris remtysi nuoseklumu ir
kokybiska vizualigja komunikacija. Tyrimas atskleid¢, kad palankiau yra vertinamas prekiy
zenklas, kurio vizualusis turinys yra vientisas, aiSkus ir perteikiantis aktualig informacija.
Prekiy Zenkly komunikacijoje sitloma taikyti vizualiuosius sprendimus, kurie stiprina
pasitikéjima per autentiSkumg ir informacijos aiSkuma — tai apima spalvy palete, tipografijos
stilistikg ir dizaino nuosekluma. Tyrimo atveju ,,Burga* prekiy Zenklas buvo jvardytas kaip
vizualiosios komunikacijos pavyzdys, o vartotojy vertinimai parodé, kad nuoseklus vizualusis
identitetas skatina prekiy zenklo pasirinkima.
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Tolesniems tyrimams rekomenduojama gilinti vizualiojo rastingumo dimensijy tyrimus ir
taikyti lyginamaja analiz¢ jvairiuose kontekstuose. Atsizvelgiant | tai, kad tyrimo rezultatai
atskleide aisky kognityviniy ir techniniy geb¢jimy dominavimg prie§ reklamos elementy
vertinima, siiloma ateityje tirti vizualiojo rastingumo elementus - suvokima, mastyma, kalba,
komunikacijg, vertinimg ar skepticizmg atskirai. Rekomenduojama atlikti tyrimus su
skirtingomis demografinémis grupémis bei skirtingy prekiy Zenkly atvejais, siekiant jvertinti,
ar vizualiojo raStingumo poveikis yra vienodas skirtinguose reklamos formatuose,
skaitmeninése platformose ar prekiy Zenkly kategorijose.
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Priedai
1 priedas. Pusiau struktiirizuoto interviu struktira
Tyrimo jZanga:

1. Pasisveikinama su informantu ir pristatomas interviu tikslas, svarba, struktiira, primenama dél
anonimisSkumo ir praSoma patvirtinti ar sutinkama, kad interviu biity jraSytas:

Laba diena. Esu Agné Jaraminaité, Kauno technologijos universiteto Marketingo valdymo magistro
studijy studenté. Siuo metu atlieku interviu, kuris skirtas atskleisti eksperty nuomone apie vizualyji
rastingumgq ir jvertinti vizualiyjy elementy reiksme vartotojy atsakui j reklamq ir reklamuojamg
prekiy Zenklg.

Interviu metu bus uzduodami klausimai, o Jusy pateikti atsakymai itin reikSmingi tyrimo rezultaty
analizei. Dalyvavimas tyrime yra savanoriskas — bet kuriuo metu galite pasitraukti is interviu be
papildomy paaiskinimy, o surinkta informacija buty paSalinta. UZztikrinu, kad Jiisy asmeniniai
duomenys nebus vieSinami — tyrimo etapuose bus naudojami tik is anksto numatyti kodai. Visa gauta
informacija bus naudojama tik Sio tyrimo tikslams. Jeigu sutinkate, kad pokalbis biity jrasytas ir
leidZiate cituoti Jisy pasisakymus, prasau patvirtinti atsakant ,, taip .

Pagrindiniai interviu tyrimo klausimai:
Bendra nuomoné apie reklamg ir reklamos rastinguma

Kokia reklama, Jiisy nuomone, yra gera reklama?

Kokia reklama yra veiksminga vartotojams?

Kaip interpretuotuméte reklamos rastingumo sampratg?

Ar esate su ja susidiir¢ ar susimast¢ apie tai? Koks yra rySys tarp reklamos rastingumo ir

b

vizualiojo rastingumo?
Vizualiojo rastingumo ir jo pasireiSkimo vartotojams vertinant reklamg suvokimas

5. Kokia, Jisy nuomone, yra vizualiojo raStingumo svarba vartotojams vertinant reklama?

6. Kokie vizualieji elementai yra svarbiausi reklamoje ir kaip jie prisideda prie jos
veiksmingumo vartotojams?

7. Kaip manote, kiek vizualiai rastinga yra Lietuvos reklamos auditorija?

8. Kokie vizualiojo turinio poZymiai yra svarbiis profesionaliai reklamai? Kaip juos geba
atpazinti vartotojai?

Vizualiyju elementy reik§mé vartotojy atsakui j reklama

9. Kaip spalvy ir tipografijos pasirinkimas reklamoje veikia vartotojy informacijos suvokima?

10. Kokig reikSme vartotojy informacijos suvokimui turi vizualioji hierarchija reklamoje? Ar
aiSkus dizainas padeda lengviau suprasti Zinute?

11. Kokie vizualieji elementai labiausiai skatina vartotojy jsitraukimg j reklamg ir kaip tai
pasireiskia?

12. Kokig reik§me vartotojy isitraukimui i reklamg turi minimalistinés ar turin¢ios daug vizualaus
turinio reklamos? Kurios veiksmingesnés?
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13. Ar dinamiski ir interaktyviis vizualieji elementai padidina vartotojy susidomejimg reklama?
Kodel?

14. Kaip vizualieji elementai gali skatinti (arba mazinti) vartotojy pasitikéjima reklamos turiniu?

15. Kokie dizaino elementai rodo, kad reklama yra patikima?

Vizualiyjuy elementy reik§mé vartotojy atsakui j reklamuojama prekiu Zenkla

16. Kiek svarbus vizualusis nuoseklumas prekiy Zenklo reklamos kampanijose?

17. Kokie vizualieji elementai gali padéti prekiy zenklui iSsiskirti rinkoje?

18. Kaip vizualieji elementai gali paveikti vartotojy pasitikéjima prekiy zenklu?

19. Kaip vizualieji elementai gali nulemti, ar vartotojai suvokia prekiy Zenkla kaip kokybiska ir
patikima?

20. Kaip vizualieji elementai veikia vartotojy apsisprendima pasirinkti reklamuojama prekiy
zenkla?

21. Koks vizualusis elementas (spalva, simbolika, tipografija, dizaino stilius), Jiisy nuomone, yra
svarbiausias priimant sprendimg dél reklamuojamo prekiy zZenklo pasirinkimo?

Geriausiai vizualyjj turinj panaudojantys reklamos kanalai, platformos ir prekiy Zenklai

22. Kurie reklamos kanalai, Jisy nuomone, yra labiausiai i§vystyti vizualumo pozitriu?

23. Kokios skaitmeninés platformos labiausiai leidZia panaudoti vizualiuosius sprendimus
siekiant reklamos veiksmingumo vartotojui?

24. Ar galétuméte iSskirti prekiy kategorijas, kuriy prekiy Zenkly reklamose geriausiai
panaudojamas vizualusis turinys?

25. Kokius prekiy zenklus $iuo pozitiriu priskirtuméte prie sekmés istorijy ir kodel?

Tyrimo pabaiga:

1. Prasoma jvardyti imongs, kurioje dirba, veiklos pobudj, savo atstovaujamg pozicija bei
apytiksle patirt] metais reklamos srityje.

2. Padékojama uz dalyvavimg ir skirtg laika.

3. PraSoma pateikti papildomus klausimus ar komentarus.
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2 priedas. Pusiau struktiirizuoto interviu klausimy pagrindimas

Analizuojamas

Kategorija aspektas Klausimai Saltinis
Rekl 1. Kokia reklama, Jisy nuomone, yra gera Parengta pagal
ert.amos reklama? Akarsu ir Sever
Bendra o vertinimas 2. Kokia reklama yra veiksminga vartotojams? | (2023)
nuomon¢é apie
reklamg ir R 3. Kaip interpretuotuméte reklamos rastingumo
eklamos o . -
reklamos o sampratg? Ar esate su ja susidirg ar .
o raStingumo susimaste apie tai? Parengta pagal Salim
rastinguma sampratos y . ) ir Abdullah (2017)
interpretavimas 4. kas yra rysys tarp reklamos rastingumo ir
vizualiojo rastingumo?
5. Kokia, Jisy nuomone, yra vizualiojo
Vizualiojo rastingumo svarba vartotojams vertinant Parengta pagal Salim
Vizualiojo rastingumo reklamg? , o ir Abdullah (2017);
rastingumo ir svarbgs 6. Kokie Vl.Zu.alle_].l ellfameptgl yra svlarl.alaus1 Barroso (2020)
jo pasireiskimo suvokimas reklamoje ir kaip jie prisideda prie jos
vartotojams veiksmingumo vartotojams?
vertinant L 7. Kaip manote, kiek vizualiai rastinga yra
reklama A,udlt(,m,JOS Lietuvos reklamos auditorija? )
suvokimas vizualiojo 8 Kolde vizualioio furittio posviiai Parengta pagal Salim
rastingumo - hOKIC VIZUalojo turinio pozymiai yra. ir Abdullah (2017)
lygio vertinimas svarbiis prvgfe.swnahal. rf:klamal? Kaip juos
geba atpazinti vartotojai?
9. Kaip spalvy ir tipografijos pasirinkimas
Vizualiyjy reklamoje veikia vartotojy informacijos
elementy ir suvokima? Parencta pagal
informacijos 10. Kokig reik§me vartotojy informacijos Barrofo (12)()%0)
suvokimo suvokimui turi vizualioji hierarchija
sgsajos reklamoje? Ar aiSkus dizainas padeda
lengviau suprasti zinut¢?
11. Kokie vizualieji elementai labiausiai skatina
Vizualiyjy vartotojy jsitraukimg j reklama ir kaip tai
elementy pasireiskia?
reik§meé Vizualiyjy 12. Kokia reik§me¢ vartotojy jsitraukimui j Parengta pagal
vartotoju elementy ir reklama turi minimalistinés ar turin¢ios daug Akarsu ir Sever
atsakui i jsitraukimo j vizualaus turinio reklamos? Kurios (2023)
reklama reklama sgsajos veiksmingesnés?
13. Ar dinamiski ar interaktyviis vizualieji
elementai padidina vartotojy susidoméjima
reklama? Kodél?
Vizualiyjy 14. Kaip vizualieji elementai gali skatinti (arba P 1
elementy ir mazinti) vartotojy pasitikéjima reklamos Larengtg Il);‘:gaZOZO )
pasitikéjimo turiniu? Soh, Rekd i King.
reklamos turiniu 15. Kokie dizaino elementai rodo, kad reklama (2069) g
$3sajos yra patikima?
Vizualiyjy Reklamuojamo 16. Kiek svarbus vizualusis ggoseklumas prekiy
elementy prekiy zenklo Zenklo reklamos kampanijose? Parengta pagal Roest
reikimé vizualusis 17. Kokie vizualieji elementai gali padéti prekiy | ir De Graaf (2023)
vartotoju identitetas zenklui i8siskirti rinkoje?
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atsakui i

reklamuojama | Vizualiyjy 18. Kaip Vi.zualie.j i. el§mentai ggli paveikti
prekiy Zenkla elementy ir vartotojy pasitikéjima prekiy zenklu? P
L L . . . arengta pagal Roest
pasitikéjimo 19. Kaip vizualieji elementai gali nulemti, ar ir De Graaf (2023)
prekiy zenklu vartotojai suvokia prekiy zenklg kaip
$3sajos kokybiska ir patikima?
20. Kaip vizualieji elementai veikia vartotojy
Vizualiyjy apsisprendimq pasirinkti reklamuojama
elementy ir prekiy Zenkla?
reklamuojamo 21. Koks vizualusis elementas (spalva, Parengta pagal Lynch
prekiy zenklo simbolika, tipografija, dizaino stilius), Jasy | (2016)
pasirinkimo nuomone, yra svarbiausias priimant
$3sajos sprendima dél reklamuojamo prekiy Zenklo
pasirinkimo?
Reklamos 22. Kurie reklamos kanalai, Jisy nuomone, yra
kanalai ir labiausiai i§vystyti vizualumo pozifiriu?
platformos, 23. Kokios skaitmeninés platformos labiausiai Paliengzt gz%agal Lynch
Geriausiai kurios geriausiai leidZia i$naudoti vizualiuosius sprendimus llfh t( )’2022
vizualyji turinj panaudoja siekiant reklamos veiksmingumo ompson ( )-
panaudojantys vizualyjj turinj vartotojams?
reklamos
kanalai, Prekiy Zenklai, 24. Ar galétuméte iSskirti prekiy kategorijas,
platformos ir kurie kuriy prekiy Zenkly reklamose geriausiai
prekiy Zenklai | profesionaliai panaudojamas vizualusis turinys? Parengta pagal Lynch
panaudoja ) L - . ir kt. (2020)
vizualyjj turinj 25. nglgs pre'qu zsznk%us Siuo poziliriu
reklamose priskirtumeéte prie seékmés istorijy ir kodel?
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3 priedas. Kiekybinio tyrimo skaliy pagrindimas

Konstruktas | Apibrézimas Teiginiai Saltinis
- Reklamos dizainas, jskaitant vaizda ir
i8déstyma, turi buti profesionalus.
Vizualusis raStingumas yra - Reklamoje naudojami vizualieji
gebéjimas suprasti, elementai turi biiti tinkamai integruoti
interpretuoti ir kritiskai i dizaing.
yertlntl V}.zuahegq ) - Reklamoje naudojamy vizualiyjy
informacija reklamoje, elementy kiekis turi bti
jskaitant jos dizaing, subalansuotas. Adaptuota pagal
estetika, mening iSraisky ir . L L Salim ir Abdullah
informacijos pateikimo - ReklamOJ. © n?ud_ol, ami leqal}ejl (2017)
biidus (Salim & Abdullah, elementai tu.rl butll pagrlndlpls B
2017). Pagal §iuos autorius akcentgs, pritraukiantis auditorijos
vizualusis rastingumas démes;.
apibréziamas kaip reklamos - Reklama turi biiti meninio malonumo
raStingumo dimensija. Saltinis.
- Reklamoje naudojami vizualieji
. . elementai turi biiti spalvoti.
Vizualusis
raftingumas | Vizualusis raStingumas - Man lengva pasakyti, ar nuotrauka ir
apibiidinamas kaip geb¢jimy (ar) kitas vaizdas reklamoje buvo
visuma, apimanti vizualujj apkarpyti.
mQStym'fla Vizu'flh}ji kﬁ.rimq, - Man lengva pasakyti, ar nuotrauka ir
vizualyjj skepticizma ir (ar) kitas vaizdas reklamoje buvo
vizualigjg kompetencijq. Tai dirbtinai patobulinti arba
padeda vartotojams o pakoreguotos spalvos.
interpretuot, kurti Ir vertintt - Man lengva pasakyti, ar nuotrauka ir Adaptuota pagal
vizualigja informacija . . . .
(Bombara & Duan, 2024), (ar) .k.1t2.15 .Valzdas reklar.n.(v)]e buyo Bombara ir Duan
. S sudétiniai, t. y. sudaryti i§ dviejy ar (2024)
Siekiant papildyti pasirinkta Jaugi rauky ir (ar) vaizd
Salim ir Abdullah (2017) ugiau nuotrauky ir (ar) vaizdy.
vizualiojo rastingumo - Gebu naudotis nuotrauky redagavimo
interpretacija, j rengiama mobiliosiomis programélémis,
tyrimo instrumenta jtraukti pavyzdziui, PicsArt, VSCO, Canva.
teiginiai, susij¢ su - Patogiai naudojuosi iliustravimo
vizualiuoju skepticizmu ir mobiliosiomis programélémis,
vizualigja kompetencija. pavyzdziui, PicsArt, VSCO, Canva.
Atsakas j reklama
Reklamoje naudojami vizualieji
elementai padéjo man geriau suprasti
jos turinj.
Reklamoje naudojamos vizualiosios
Vartotojy informacijos priemonés (pvz., spalvos, simboliai,
suvokimas apibréziamas kompozicija) sustiprino siun¢iamg
kaip gebéjimas interpretuoti, Zinute.
anahzuotlvl.r 1vert1nt1. Atpazinau netiesiogines zinutes,

Informacijos reklamos Zinutes. Tai pateiktas reklamoje. Adaptuota pagal
suvokimas procesas, kurio metu Reklamoi doijami vizualieii Kumar (2018)
vartotojas dekoduoja )¢ haudojami vizualiejl )
reklamos socialinj, <.3lementa}.pr1\./er.te mane 1r.1.terp.retu0t1

ideologinj ir emocinj turinj informacija kitaip, nei tik&jausi.

bei nustato jos poveikj savo Dizaino kompozicija ir vizualiyjy

suvokimui (Barroso, 2020). elementy iSdéstymas paskatino
atkreipti démesj j reklama.
Reklamos teksto Sriftas buvo lengvai
jskaitomas ir tai padéjo suprasti jos
siunciama zinutg.
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- Perzitréjes (-usi) Sig reklama galiu
prisiminti pagrinding jos mintj.

Elgsena grjsto jsitraukimo j reklama
dimensija:

Isitraukimas |

Vartotojy jsitraukimas |
reklamg apibréziamas per
elgsena grjsto ir
psichologinio jsitraukimo
dimensijas. Tai apima
démesio sutelkima,

Ketinu dalintis socialinéje medijoje
paskelbtu turiniu, susijusiu su
reklama, kurig zitiréjau.

Ketinu parasyti komentarg apie
reklama, kurig zitréjau.

Reklama, kurig zitiréjau, skatina mane
ieskoti papildomos informacijos.
Ketinu pasidométi socialingje
medijoje paskelbtu turiniu, susijusiu
su reklama, kurig zitiréjau.

Ketinu pasakoti kitiems apie reklama,
kuria zidiréjau.

Ketinu skaityti/zitiréti/klausytis
socialin¢je medijoje paskelbto turinio,
susijusio su reklama, kurig zitiréjau.

Adaptuota pagal
Akarsu ir Sever

reklama interpretacijg ir sgveikg su Psichologinio jsitraukimo dimensija: (2023)
vizualiais bei semantiniais
reklamos elementais (Akarsu ] o
& Sever, 2023). Map patiko reklamos, kuria Zitiréjau,
id¢ja.
Reklama, kurig zitiréjau, patrauké
mano démesj.
Reklamos, kurig zitiréjau, idéja buvo
jtaigi.
Man patiko reklamos, kurig zitiré¢jau,
jgyvendinimas.
AS supratau reklamos siunciama
zinute.
Reklama, kurig Zitréjau, sukélé
susidomejima.
Reklama, kurig Zitiréjau, iSliko mano
atmintyje.
Reklama, kurig Zitiréjau, paliko man
teigiama jspudj.
Patikimumo dimensija:
Vartotojy pa.sit.ikéjimas Reklamoje pateikta informacija buvo
reklamos turiniu patikima.
analizuojamas per keturias Reklamoje pateikta informacija buvo
dimensijas — patikimuma, nuoseklizii igdest ta :
naudinguma, poveikj ir . .y ) -
Pasitikéjimas | ketinimg pasikliauti (Soh, Reklamoje pateikta informacija buvo | Adaptuota pagal
reklamos Reid & King, 2009). Siame tiksli. Soh, Reid ir King
turiniu tyrime pasitikéjimas Reklamoje pateikta informacija buvo | (2009)

reklamos turiniu matuojamas
per patikimuma ir
naudinguma, todel j anketa
jtraukiami teiginiai, susij¢ su
minétomis dimensijomis.

iSsami.
Reklamoje pateikta informacija buvo
aiski.

Naudingumo dimensija:
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Reklamoje pateikta informacija buvo
vertinga.

Reklamoje pateikta informacija buvo
aktuali.

Reklamoje pateikta informacija buvo
naudinga.

Atsakas j reklamuojama prekiy Zenkla

Vartotojy pasitikéjimas
prekiy zenklu analizuojamas
per saugumo ir patikimumo
dimensijas (Roest & De

Saugumo dimensija:

Manau, kad ,,Burga‘“ prekiy zenklas
daryty viska, kad man padéty, jei
turéCiau problemy.

Manau, kad galima pasikliauti
,Burga“ prekiy Zenklu, nes jis i§spres
bet kokia su telefony déklais ar kitais
aksesuarais susijusig problema.
Manau, kad ,,Burga‘“ prekiy zenklas
veikia saZiningai.

Jei ,,Burga“ prekiy zenklas pateikty
pazada ar teiginj apie savo produkta,
tikéciau, kad tai yra tiesa.

Manau, kad ,,Burga‘“ prekiy zenklas
yra jsipareigoje¢s tvarumui.

Adaptuota pagal

Pasitikéjimas | Graaf, 2023). Pasitikéjimas ~Burga® prekiy Zenklas man suteikia Roost ir Do Craa
prekiu Zenklu | prekiy Zenklu grindZiamas Saugumo jausmg. (2(();3253)1r ¢ raa
vertinimu, kurj formuoja
vizualieji elementai, Patikimumo dimensija:
simbolika ir prekiy Zenklo
zinutés (Lynch, 2016).
Jauciu pasitikéjima ,,Burga“ prekiy
zenklu.
Esu jsitikines (-usi), kad ,,Burga®
prekiy zenklas gali pasiekti gery
rezultaty.
Esu jsitikines (-usi), kad ,,Burga®
prekiy zenklas veikia patikimai.
»Burga“ prekiy zenklas visada siiilo
produktus, kuriy noriu.
Zinau, ko galiu tikétis i§ ,,Burga“
prekiy zenklo.
Pasitikiu, kad ,,Burga“ prekiy Zenklas
suteiks gerg patirt].
Renkantis prekiy zenkla, man svarbu,
kaip jis atrodo reklamoje.
Rinkdamasis (-1) telefono dekla ar kita
Vartotojy sprendimy aksesuarg, teik&iau pirmenybe
priémimas apibréziamas ,Burga® prekiy zenklui.
kaip vartotojy polinkis Tikétina, kad jsigyciau ,,Burga“ prekiy Adaptuota pagal
Prekiy Zenklo | rinktis gerai zinomg ir Zenklo telefono déklg ar kit Kapareliotis
pasirinkimas | patikima prekiy Zenkla, aksesuarg, nes jis atrodo patikimas. (20% 2)

remiantis jo vizualiuoju
pateikimu bei reklama
(Kapareliotis, 2012).

Jei turéCiau rinktis tarp dviejy prekiy
zenkly, pasirink¢iau ,,Burga“ prekiy
zenkla.

Esu linkes (-usi) rinktis Zinoma prekiy
zenkla, nes kitos prekiy zenklo
savybés man néra tokios svarbios.

106



4 priedas. Kiekybinio tyrimo anketa

Gerbiamas Respondente,

Esu Agné Jaraminaité, Kauno technologijos universiteto Marketingo valdymo magistro studijy
studenté. Siuo metu atlieku baigiamojo magistro projekto tyrimq, kurio tikslas — nustatyti vartotojy
vizualiojo rastingumo ir jy atsako j reklamq bei reklamuojamg prekiy Zenklq sgsajas. Tyrimo
rezultatai padés geriau suprasti, kaip vizualusis rastingumas veikia vartotojy informacijos suvokimq,
jsitraukimgq j reklamgq, pasitikéjimq reklamos turiniu bei prekiy Zenklu, taip pat jo pasirinkimq.

Jisy dalyvavimas apklausoje yra savanoriskas ir anonimiskas, o visi pateikti duomenys —
konfidencialiis. Surinkta informacija bus naudojama tik baigiamojo magistro rengimo tikslais.

Anketos pildymas truks apie 8—10 minuciy. Jei turétuméte klausimy arba norétuméte susipazinti su
tyrimo rezultatais, kvieciu susisiekti el. pastu agne.jaraminaite@ktu.edu.

Dékoju uz Jiisy laikq ir dalyvavimg!

1. Ar naudojatés socialiniu tinklu ,,Instagram*?

o Taip, naudojuosi
o Ne, nesinaudoju*

*Jei respondentas pasirenka variantg ,,Ne, nesinaudoju®, jis nebegali testi dalyvavimo apklausoje.
2. Kaip daZnai atkreipiate démesj j reklamas socialiniame tinkle ,,Instagram®?

o Beveik visada pastebiu reklamas
o Kartais pastebiu reklamas
o Beveik niekada nepastebiu reklamy

3. Ar esate girdéje apie ,,Burga“ prekiy Zenkla?

o Taip, esu girdéjes (-usi)
o Ne, nesu gird¢jes (-usi)*

*Jei respondentas pasirenka varianta ,,Ne, nesu girdéjes (-usi)®, jis nebegali testi dalyvavimo
apklausoje.

4. Kaip apibudintuméte savo santykj su ,,Burga* prekiy Zenklu?

Zinau §j prekiy Zenkla, bet juo nesidomiu
Domiuosi Siuo prekiy zenklu

Seku §j prekiy Zenkla socialiniuose tinkluose
Esu $io prekiy zenklo pirkéjas (-a)

O O O O

5. Ar esate mates (-Ciusi) ,,Burga“ prekiy Zenklo reklamg (-as) socialiniame tinkle ,,Instagram®?

o Taip, esu mates (-Ciusi)
o Ne, nesu mates (-Ciusi)
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6. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite teiginius, atspindincius

Jusy nuomong apie reklama.

Teiginys

1 — visiSkai
nesutinku

2 — nesutinku

3 — nei sutinku,
nei nesutinku

4 — sutinku

5 — visiskai
sutinku

Reklamos dizainas, jskaitant vaizda ir iSdéstyma, turi biiti profesionalus.

Reklamoje naudojami vizualieji elementai turi biiti tinkamai integruoti j
dizaina.

Reklamoje naudojamy vizualiyjy elementy kiekis turi biiti subalansuotas.

Reklamoje naudojami vizualieji elementai turi biiti pagrindinis akcentas,
pritraukiantis auditorijos démesj.

Reklama turi buiti meninio malonumo $altinis.

Reklamoje naudojami vizualieji elementai turi biiti spalvoti.

Man lengva pasakyti, ar nuotrauka ir (ar) kitas vaizdas reklamoje buvo
apkarpyti.

Man lengva pasakyti, ar nuotrauka ir (ar) kitas vaizdas reklamoje buvo
dirbtinai patobulinti arba pakoreguotos spalvos.

Man lengva pasakyti, ar nuotrauka ir (ar) kitas vaizdas reklamoje buvo
sudétiniai, t. y. sudaryti i§ dviejy ar daugiau nuotrauky ir (ar) vaizdy.

Gebu naudotis nuotrauky redagavimo mobiliosiomis programeélémis,
pavyzdziui, PicsArt, VSCO, Canva.

Patogiai naudojuosi iliustravimo mobiliosiomis programélémis,
pavyzdziui, PicsArt, VSCO, Canva.

Toliau busite pakviesti perzitréti ,,Burga“ prekiy zenklo reklamg ir jvertinti teiginius, apibiidinanc¢ius
Jisy nuomong apie $ig reklama ir reklamuojama prekiy Zenklg. Jusy patogumui, nuoroda j reklamg

pateikiama prie kiekvieno klausimo, todél reklama galite perZziairéti ne viena karta.

7. Perziurékite Sia reklamg ir skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku)

ivertinkite teiginius, susijusius su informacijos suvokimu.

Reklama galite perzitiréti paspaudg ant Sios nuorodos:
https://www.facebook.com/ads/library/?1d=617995361066270

Teiginys

1 — visiSkai
nesutinku

2 — nesutinku

3 — nei sutinku,
nei nesutinku

4 — sutinku

5 — visiskai
sutinku

Reklamoje naudojami vizualieji elementai padéjo man geriau suprasti jos
turin;.

Reklamoje naudojamos vizualiosios priemonés (pvz., spalvos, simboliai,
kompozicija) sustiprino siunc¢iama zinutg.

Atpazinau netiesiogines zinutes, pateiktas reklamoje.
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Reklamoje naudojami vizualieji elementai priverté mane interpretuoti
informacijg kitaip, nei tikéjausi.

Dizaino kompozicija ir vizualiyjy elementy iSdéstymas paskatino atkreipti
démes;j j reklama.

Reklamos teksto Sriftas buvo lengvai jskaitomas ir tai padéjo suprasti jos
siunciama zinutg.

Perzitiréjes (-usi) Sig reklama galiu prisiminti pagrinding jos mint;.

8. Perziurékite Sia reklamg ir skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku)

jvertinkite teiginius, susijusius su jsitraukimu j reklama.

Reklama galite perzitiréti paspaudg ant Sios nuorodos:
https://www.facebook.com/ads/library/?1d=617995361066270

Teiginys

1 — visiSkai
nesutinku

2 — nesutinku

3 — nei sutinku,
nei nesutinku

4 — sutinku

5 — visiskai
sutinku

Ketinu dalintis socialin¢je medijoje paskelbtu turiniu, susijusiu su reklama,
kurig zitiréjau.

Ketinu parasyti komentara apie reklama, kurig zitiréjau.

Reklama, kurig zidir¢jau, skatina mane ieskoti papildomos informacijos.

Ketinu pasidométi socialinéje medijoje paskelbtu turiniu, susijusiu su
reklama, kurig zitréjau.

Ketinu pasakoti kitiems apie reklama, kurig zitir¢jau.

Ketinu skaityti / zitréti / klausytis socialinéje medijoje paskelbto turinio,
susijusio su reklama, kurig zitiréjau.

Man patiko reklamos, kurig zitiréjau, id¢ja.

Reklama, kurig zitiréjau, patrauké mano démes;.

Reklamos, kurig zitiré¢jau, idéja buvo jtaigi.

Man patiko reklamos, kurig zitir¢jau, jgyvendinimas.

AS supratau reklamos siunciamga zinute.

Reklama, kurig zitréjau, sukelé susidoméjima.

Reklama, kurig ziiir¢jau, i§liko mano atmintyje.

Reklama, kurig zitiré¢jau, paliko man teigiama jspudj.

9. Perziurékite Sia reklamg ir skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku)

jvertinkite teiginius, susijusius su pasitikéjimu reklamos turiniu.

Reklama galite perzitiréti paspaudg ant Sios nuorodos:
https://www.facebook.com/ads/library/?1d=617995361066270
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Teiginys

1 — visiSkai
nesutinku

2 — nesutinku

3 — nei sutinku,
nei nesutinku

4 — sutinku

5 — visiskai
sutinku

Reklamoje pateikta informacija buvo patikima.

Reklamoje pateikta informacija buvo nuosekliai iSdéstyta.

Reklamoje pateikta informacija buvo tiksli.

Reklamoje pateikta informacija buvo i$sami.

Reklamoje pateikta informacija buvo aiski.

Reklamoje pateikta informacija buvo vertinga.

Reklamoje pateikta informacija buvo aktuali.

Reklamoje pateikta informacija buvo naudinga.

10. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiS$kai sutinku) jvertinkite teiginius, susijusius su

»Burga“ prekiuy Zenklu.

Reklama galite perzitiréti paspaudg ant Sios nuorodos:
https://www.facebook.com/ads/library/?1d=617995361066270

Teiginys

1 — visiSkai
nesutinku

2 — nesutinku

3 — nei sutinku,
nei nesutinku

4 — sutinku

5 — visiskai
sutinku

Manau, kad ,,Burga‘“ prekiy Zenklas daryty viska, kad man padéty, jei
turéciau problemy.

Manau, kad galima pasikliauti ,,Burga“ prekiy zenklu, nes jis iSspres bet
kokig su telefony déklais ar kitais aksesuarais susijusig problema.

Manau, kad ,,Burga“ prekiy Zenklas veikia sgZiningai.

Jei ,,Burga“ prekiy zenklas pateikty pazada ar teiginj apie savo produkta,
tikéciau, kad tai yra tiesa.

Manau, kad ,,Burga“ prekiy Zenklas yra jsipareigojes tvarumui.

,.Burga“ prekiy zenklas man suteikia saugumo jausma.

Jauciu pasitikéjima ,,Burga“ prekiy zenklu.

Esu jsitikings (-usi), kad ,,Burga® prekiy zenklas gali pasiekti gery rezultaty.

Esu jsitikings (-usi), kad ,,Burga“ prekiy zenklas veikia patikimai.

,.Burga“ prekiy zenklas sitilo produktus, kuriy noriu.

Zinau, ko galiu tikétis i§ ,,Burga“ prekiy Zenklo.

Pasitikiu, kad ,,Burga“ prekiy Zenklas suteiks gera patirtj.

11. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiS$kai sutinku) jvertinkite teiginius, susijusius su

»Burga“ prekiy Zenklo pasirinkimu.
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Reklama galite perzitiréti paspaudg¢ ant Sios nuorodos:
https://www.facebook.com/ads/library/?1d=617995361066270

Teiginys

1 — visiSkai
nesutinku

2 — nesutinku

=
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4 — sutinku

5 — visiSkai
sutinku

Renkantis prekiy zenkla, man svarbu, kaip jis atrodo reklamoje.

Rinkdamasis (-1) telefono dékla ar kita aksesuara, teikCiau pirmenybe
,.Burga® prekiy zenklui.

Tikeétina, kad jsigyc¢iau ,,Burga‘ prekiy Zenklo telefono dékla ar kita
aksesuara, nes jis atrodo patikimas.

Jei turéciau rinktis tarp dviejy prekiy Zenkly, pasirink¢iau ,,Burga“ prekiy
zenkla.

Esu linkes (-usi) rinktis Zinoma prekiy zenkla, nes kitos prekiy zenklo
savybés man néra tokios svarbios.

12. Perziurékite Sia reklama ir skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku)

jvertinkite teiginius, atspindinc¢ius Jiisy poZiurj.

Reklamg galite perzitiréti paspaudg¢ ant Sios nuorodos:
https://www.facebook.com/ads/library/?1d=617995361066270

Teiginys

1 — visiSkai
nesutinku

2 — nesutinku

3 — nei sutinku,
nei nesutinku

4 — sutinku

5 — visiskai
sutinku

Sios reklamos dizainas, jskaitant vaizdg ir iSdéstyma, yra profesionalus.

Sioje reklamoje naudojami vizualieji elementai yra tinkamai integruoti j
dizaina.

Sioje reklamoje naudojamy vizualiyjy elementy kiekis yra subalansuotas.

Sioje reklamoje naudojami vizualieji elementai yra pagrindinis akcentas,
pritraukiantis auditorijos démes;j.

Si reklama yra meninio malonumo $altinis.

Sioje reklamoje naudojami vizualieji elementai yra pakankamai spalvingi.

AS manau, kad nuotrauka ir (ar) kitas vaizdas reklamoje yra apkarpyti.

Esu jsitikines (-usi), kad nuotrauka ir (ar) kitas vaizdas reklamoje yra dirbtinai
patobulinti arba pakoreguotos spalvos.

Esu jsitikings (-usi), kad nuotrauka ir (ar) kitas vaizdas yra sudétiniai, t. y.
sudaryti i§ dviejy ar daugiau nuotrauky ir (ar) vaizdy.

13. Jiisy lytis?

o Moteris
o Vyras
o Kita
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14. Jusu amZius (jrasykite):
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5 priedas. Kokybinio tyrimo informanty kodavimas

Imonés, kurioje dirba,

Patirtis reklamos

Kodas | Lytis veiklos pobiidis Atstovaujama pozicija srityje, metais
A Moteris Reklamos agentiira Rinkodaros specialisté 4 metai
B Moteris Informacqnq technolggqu . Reklar.nos ir rinkodaros skyriaus 4 metai

produkty ir paslaugy jmoné | vadové
C Moteris Reklamos agentiira Rinkodaros specialisté 3-4 metai
D Moteris Reklamos agentiira Rinkodaros projekty vadybininké 4 metai
E Moteris Reklamos agentiira Reklamos agentiiros vadove Daugiau nei 5 metai
F Moteris Draudimo paslaugy jmoné Mar1.<et.1 neo it komunikacijos 3 metai

specialisté

Informaciniy technologijy N .
G Vyras . . Grafikos dizaineris 5 metai

paslaugy jmoné
H Moteris Reklamos agentiira Rinkodaros specialisté 4 metai
I Moteris Medicinos paslaugy jmoné Marketingo vadybininké 5 metai
J Moteris Edukaciniy paslaugy imoné | Marketingo specialisté Daugiau nei 5 metai
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6 priedas. Atlikty pusiau struktiirizuoty interviu garso jrasai ir transkripcijos

Nuoroda i garso jrasus: https://drive.google.com/drive/folders/ImRqafl. hgkU3Hw-
dtegkO1nugl WQ4w_11?usp=sharing

Interviu transkripcijos: L-

Document
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7 priedas. Kodavimo schema

Kodas

Sub-kodas

Kodavimo biidas

Reklamos vertinimas

Originalumas ir iSskirtinumas reklamoje

Koduojama frazé

Aiskumas ir paprastumas perduodant zinute¢

Koduojama frazé

Reklama, kuri sukelia emocijas ir jsiminima

Koduojama frazé

Reklama, skatinanti veiksmus

Koduojama frazé

Reklamos atitikimas auditorijos poreikiams

Koduojama frazé

Reklamos atitikimas sociokultiiriniam kontekstui

Koduojama frazé

Reklamos rastingumo sampratos
interpretavimas

Gebéjimas kritiskai vertinti reklama

Koduojama frazé

Gebé¢jimas suprasti reklamos tikslus ir naudojamas
strategijas

Koduojama frazé

Gebéjimas atpazinti manipuliacija reklamoje

Koduojama frazé

Reklamos poveikio vertinimas vartotojy sprendimams

Koduojama frazé

Vizualiojo rastingumo svarbos
suvokimas

Vizualiojo rastingumo jtaka geb¢jimui kritiSkai vertinti
informacija

Koduojama frazé

Vizualusis rastingumas kaip biitinas gebéjimas
Siuolaikiniame kontekste

Koduojama frazé

Gebéjimas atskirti tikrg ir klaidinancia vizualiaja
informacija

Koduojama frazé

Auditorijos vizualiojo rastingumo
lygio vertinimas

Lietuvos auditorijos vizualiojo raStingumo poky¢iai ir
tendencijos

Koduojama frazé

Amziaus jtaka vizualiojo raStingumo lygiui

Koduojama frazé

Auditorijos gebéjimas atpazinti profesionalia reklama

Koduojama frazé

Vizualiyjy elementy ir
informacijos suvokimo sgsajos

Spalvy poveikis informacijos suvokimui

Koduojama frazé

Tipografijos poveikis informacijos aiSkumui ir
skaitomumui

Koduojama frazé

Vizualiosios hierarchijos svarba aiskiam zinutés
suvokimui

Koduojama frazé

Kompozicijos ir elementy i§déstymo poveikis reklamos
aiSkumui

Koduojama frazé

Vizualiyjy elementy ir
jsitraukimo j reklama sasajos

Interaktyvumo jtaka vartotojy jsitraukimui

Koduojama frazé

Dinamisky vizualiyjy elementy poveikis jsiminimui

Koduojama frazé

Reklamos turinio kiekio poveikis jtraukimui

Koduojama frazé

Netikéty ar originaliy vizualiyjy sprendimy poveikis
démesiui

Koduojama frazé

Vizualiyjy elementy ir
pasitikéjimo reklamos turiniu
$3saj0s

Vizualioji kokyb¢ ir jos rySys su pasitikéjimu

Koduojama frazé

Tipografijos ir dizaino svarba reklamos patikimumui

Koduojama frazé

Logotipy naudojimas pasitikéjimui sustiprinti

Koduojama frazé

Manipuliacijos vizualiosiomis priemonémis ir to
poveikis vartotojy pasitikéjimui

Koduojama frazé

Reklamuojamo prekiy zenklo
vizualusis identitetas

Vizualiojo nuoseklumo svarba prekiy zenklui

Koduojama frazé

Spalvy ir logotipy reikSmé prekiy zenklo atpazjstamumui

Koduojama frazé

Vizualiyjy elementy reikSmé prekiy Zenklo iSskirtinumui

Koduojama frazé
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Vizualiojo turinio naudojimas kuriant emocinij rysj su
prekiy zenklu

Koduojama frazé

Vizualiyjy elementy ir
pasitikéjimo prekiy Zenklu sgsajos

Nuoseklus ir kokybiSkas vizualusis turinys, kuriantis
pasitikéjima

Koduojama frazé

Vizualiyjy istorijy pasakojimas pasitikéjimo kiirimui

Koduojama frazé

Spalvy ir auksStos kokybés vizualiyjy elementy
naudojimas patikimumui stiprinti

Koduojama frazé

Vizualiyjy elementy ir
reklamuojamo prekiy zenklo
pasirinkimo s3gsajos

Emocinio ry$io kiirimas per vizualiuosius elementus

Koduojama frazé

Spalvy jtaka prekiy Zenklo pasirinkimui

Koduojama frazé

Simbolikos ir dizaino stiliaus reik§mé sprendziant dél
prekiy zenklo pasirinkimo

Koduojama frazé

Reklamos kanalai ir platformos,
kurios geriausiai panaudoja
vizualyjj turinj

Televizija kaip vizualus reklamos kanalas

Koduojama frazé

Lauko reklamos vizualusis poveikis

Koduojama frazé

Skaitmeninés platformos

Koduojama frazé

Vizualumo lyginimas tarp tradiciniy ir skaitmeniniy
kanaly

Koduojama frazé

Prekiy zenklai, kurie
profesionaliai panaudoja vizualyjj
turinj reklamose

Prekiy kategorijos

Koduojama frazé

Lietuviski prekiy zenklai

Koduojama frazé

Tarptautiniai prekiy Zenklai

Koduojama frazé

Sekmingy prekiy zenkly pavyzdziai

Koduojama frazé
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8 priedas. Kokybinés analizés rezultatai

Koda ,.,Reklamos vertinimas* pagrindziancios citatos
%

Sub-kodas

PagrindZiancios citatos

Reklamos atitikimas
auditorijos poreikiams

., Gera reklama yra ta, kuri apeliuoja j tiksling auditorijq ir atliepia jos poreikius
[...] “ (informantas B); “Vartotojams veiksmingiausia reklama yra ta, kuri atliepia jy
norus, atsizvelgia j jy problemas “ (informantas D); “reklama turi biti protingai
segmentuota pagal auditorijos jprocius ir kanalus, kuriuose tie vartotojai randasi.
(informantas G)

‘

Reklama, kuri sukelia
emocijas ir jsiminima

., Asmeniskai paliecia zmogy per kazkokj tai problemos analizavimgq ir pateikimg
sprendimo. * (informantas D); ,, [...] reklama, kuri sustabdo patj vartotojq ar bent
paséja pasgmonéje bent kazkokiq mintj atkreipti déemesj j patj reklamuojamg
produktq. “ (informantas E)

Reklama, skatinanti
veiksmus

o, [..] ikvépti veiksmq, pavyzdziui, pirkti, dalytis ar suzinoti daugiau. “ (informantas
H); ,,[...] reklama kalbéty su manimi ir man kelty klausimus ir kazkokius veiksmus
raginty padaryti“ (informantas A)

Aiskumas ir paprastumas
perduodant Zinutg

. [--.] gera reklama turi turéti aiskiq ir lengvai suprantamgq Zinute* (informantas A);
“Vartotojams veiksminga reklama turéty biti ne tik informatyvi, bet ir perteikti
pagrinding reklamuojamo produkto ar paslaugos esme. “ (informantas B); “/...]
turi labai aiskiq, tiek vizualigjq, tiek teksting informacija, kuri yra lengvai
suprantama per pakankamai trumpq laikq ir kuri turi aiskig zinute. “ (informantas C)

Originalumas ir
i§skirtinumas reklamoje

. Kazko, ko as galbiit nemaciau pries tai arba kazkas, kas yra netikéta “ (informantas
A); “Reklamai gali padéti isskirtinis garso takelis, jdomiis vizualieji sprendimai ar
kiti elementai. * (informantas B)

Koda ,.,Reklamos rastingumo sampratos interpretavimas* pagrindziancios citatos
2

Sub-kodas

PagrindZiancios citatos

Gebéjimas suprasti reklamos
tikslus ir naudojamas
strategijas

., Sugeba vertinti tq reklamgq, kiek jai pasiduodame is karto, tai siunciamai Zinutei,
kiek jis sgmoningai jsisavina tq informacijq Zinodamas tas visas rinkodaros
metodikas, supranta tq piltuvélio metodg, kad ten yra pritraukimas, islaikymas.
(informantas F); ,, [...] apima gebéjimq suvokti reklamos strategijq — kq ja siekiama
pasiekti ir kaip ji veikia vartotojus. * (informantas G)

Reklamos poveikio
vertinimas vartotojy
sprendimams

,,Jei kalbétume apie vizualigjq dalj, svarbu suvokti, kaip spalvos daro jtakq, kokig
emocijq perteikia tipografija ir kaip Sie elementai bendrai veikia vartotojq
(informantas G); ,, spalvos kompozicija, elementy tipografija, simboliai ir tai tas pats
gebéjimas suprasti, kokj poveikj gali turéti vartotojui * (informantas E)

Gebé¢jimas kritiskai vertinti
reklama

., kritiskai jvertinti, kokia tai yra reklama, kaip ji pateikiama ir koks jos tikslas.
(informantas A); ,, gebéjimas kritiskai vertinti, interpretuoti ir suprasti reklamg.
(informantas B); ,,reklamos rastingumas yra gebéjimas suprasti reklamg, jgq
interpretuoti pagal savas patirtis ir jvertinti jq kritiskai. “ (informantas C)

Gebéjimas atpazinti
manipuliacija reklamoje

. [-..] sugebéjimqg atpazinti, kaip reklama ,, manipulivoja emocijomis “, Ziniomis,
vertybémis ** (informantas H); “/...] daug dezinformacijos ir klaidinancios,
manipuliuojancios informacijos, tai manau, kad gebéjimas kritiskai vertinti reklamas
ir yra tas reklamos rastingumas, ar tu matai, kas yra tikra, o kas galbiit yra netikra
internete. “ (informantas J); “[...] suvokimas, kai Ziiiri reklamgq ir gali atpazinti
kokios yra naudojamos jtakos formos, manipuliacijos biidai ir kaip tai paveikia
ilgalaikj Zmoniy gyvenimg. “ (informantas A)
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Koda ,,Vizualiojo rastingumo svarbos suvokimas* pagrindZiancios citatos

Sub-kodas

PagrindZiancios citatos

Vizualiojo rastingumo jtaka
gebéjimui kritiskai vertinti
informacija

., Vizualusis rastingumas padeda vartotojams kritiskai vertinti reklamg * (informantas
B); ., [...] gebéjimas tinkamai analizuoti ir suprasti vizualiuosius elementus, leidZia
vartotojui aiskiai suvokti reklamos nesamgq Zinute “ (informantas H); ,, Vartotojas,
turédamas vizualyjj rastingumq, gali giliau interpretuoti reklamgq ir aiskiau suprasti,
kq bandoma pasakyti, kg bandoma pateikti, iskomunikuoti tais tokiais nebyliais
kanalai. “ (informantas D)

Vizualusis rastingumas kaip
biitinas geb¢jimas
Siuolaikiniame kontekste

»[...] padeda samoningiau priimti sprendimus — ar vartotojas tikrai nori atsiliepti j
reklamos siunciama zinutg, ar jis tiesiog reaguoja j vizualiuosius dirgiklius.*
(informantas B); ,, /... labai svarbu turéti tq vizualuji rastingumgq, norint adekvaciai
ir tikslingai jvertinti reklamq. “ (informantas D); ,, Mes vis daugiau laiko
praleidziame socialiniuose tinkluose ir Siaip kasdien matome tuos Simtus reklamy, tai
manau, kad tai yra gebéjimas kritiSkai vertinti turinj ir priimti tada geresnius
sprendimus [..] “ (informantas J)

Gebéjimas atskirti tikrg ir
klaidinancia vizualiaja
informacija

. [-..] kritiska, nes su dirbtiniu intelektu ir su Siy technologijy tobuléjimu yra labai
sudeétinga atskirti patikimg informacijq nuo klaidinancios, nuo manipuliuojancios,
nuo netikros informacijos. “ (informantas A); ,, Vizualusis rastingumas tikrai padeda
suprasti, ar reklama yra kokybiska ir ar ja néra bandoma manipulivoti ar kazkaip
negatyviai paveikti vartotojq. ** (informantas C); ,, Vizualusis rastingumas leidzia
vartotojams lengviau atskirti kokybiskq ir patikimq reklamg nuo manipuliuotos ar
klaidinancios ** (informantas E)

Koda ,,Vizualiyju elementy ir informacijos suvokimo sasajos“ pagrindZiancios citatos

informacijos suvokimui

Sub-kodas PagrindZiancios citatos
., [-..] ryskios, kontrastingos spalvos, kaip ir pries tai sakiau, tai jos skatina démesio
atkreipimq.” (informantas A); ,, [...] Zaismingesnes spalvas ir tai gali paveikti
Spalvy poveikis vartotojo informacijos suvokimgq, kad mes komunikuojame reklamoje apie

Zaismingumgq, apie kazkq, kas néra rimto, kas yra susije su pramogomis. “
(informantas D); ,,/...] labiau pasiteisings dalykas yra ryskios, kontrastingos spalvos,
kurios traukia démesj ir padeda isskirti svarbiausias zinutes” (informantas I)

Kompozicijos ir elementy
i8déstymo poveikis reklamos
aiSkumui

., Pagrindinés zinutés turéty buti ryskiausiu ir didZiausiu Sriftu pateiktos, o maziau
svarbios pateiktos mazesnius ir Svelnesnius Sriftu. “ (informantas I); ,, [...] aiskus
dizainas leidzia greitai susigaudyti, kokia yra pagrindiné Zinute, o gerai apgalvota
struktiira padeda lengviau jg priimti.” (informantas H); ,,/...] jeigu pagrindiné Zinuté
biity parasyta mazu Sriftu arba kur nors padeéta labai neakivaizdzioje vietoje, tai ji
gali likti nepastebéta reklamoje arba gali biiti nesuprasta. “ (informantas E)

Tipografijos poveikis
informacijos aiskumui ir
skaitomumui

,»Tinkamai parinktas Sriftas atspindi prekiy Zenklo identiteta ir padeda perteikti jo
zinute. Kuriant jmonés vizualujj identiteta, labai svarbu jvertinti, koks Sriftas ir
dizaino elementai atitiks prekiy Zenklo vertybes bei tiksling auditorijg.” (informantas
F); ., [...] tipografija gali nustatyti reklamos labai aisky tonq ir pacios Zinutés tong.
(informantas D); ,, Srifty naudojimas gali perteikti ne tik konkrecios reklamos, bet gal
ir net visos kampanijos norimas Zinutes ir, aisku, translivoja informacijq apie pacig
jmone. “ (informantas C)

Vizualiosios hierarchijos
svarba aiSkiam Zinutés
suvokimui

,|---] jei reklama neturi vizualiai aiSkios struktiiros ir neturi sudélioto eiliSkumo, kur
pirmiausia turéty krypti vartotojy akys, tai ji tiesiog elementariai praranda
efektyvuma, nes vartotojas nezino kur sukoncentruoti démesj* (informantas C);

., reklama yra zaidimas su kliento ar vartotojo akimis — mes vedame zvilgsnj ten, kur
norime, kad jis nukrypty.” (informantas G); ,, hierarchija bitina, nes kitaip vizualas
bus labai apkrautas ir galbiit netgi nepastebétas sraute. “ (informantas J)
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Koda ,,Vizualiyjuy elementy ir jsitraukimo j reklama sasajos“ pagrindZiancios citatos

Sub-kodas PagrindZiancios citatos

., Vizualiai turtinga reklama, turinti daug elementy ar detaliy, man atrodo, kad gali
biiti veiksmingesné prekiy, skirty masinei rinkai. Ypac, kai reikia perteikti daug
informacijos arba sukelti emocinj atsakq. Tai labai, turbit sakau, priklauso nuo
konteksto. “ (informantas 1); ,, Visgi, reklamos, turincios daug vizualaus turinio, taip
pat gali biiti veiksmingos. Jei jos tinkamai suprojektuotos, kad neisblaskyty demesio
Jjau mano minétai kompozicijai. Na, pavyzdziui, reklama, kurioje gausu vizualiyjy
elementy, gali sukelti emocijas ir buti jsiminta, taciau svarbu, kad biity subalansuota
ir aiski. Taigi, veiksmingumas priklauso nuo reklamos tikslo ir auditorijos
(informantas H); ,, Per daug vizualiosios informacijos gali blaskyti démesj ir
sumenkinti reklamos efektyvumgq. Taciau turtingas turinys gali biiti naudingas, jei jis
pateikiamas strategiskai ir nuosekliai, o ne viskas is karto. Jei reklama visada per
daug minimalistiné, gali nepavykti perteikti visos svarbios informacijos vartotojui.”
(informantas F)

Reklamos turinio kiekio
poveikis jtraukimui

., [-..] jei reklama yra dinamiska ar interaktyvi, ji ilgiau islaiko vartotojo démesj.
(informantas G); ,, /...] vizualieji elementai tikrai padidina vartotojy susidoméjimu
reklama, jie vis tiek jsivaizduoja, kad jie dalyvauja procese ar yra ne tik pasyvus
stebétojas. “ (informantas H); ,, [...] dinamiski ir interaktyviis elementai yra patys
svarbiausi. IS tikryjy beveik dauguma zmoniy, kai jie turi kazkq daryti, tai tiesiog
tikrai ilgiau prisimeni. * (informantas A)

Dinamisky vizualiyjy
elementy poveikis
jsiminimui

,,Jie yra jtraukesni, nes judesys ir interaktyvumas natiraliai patraukia démesj.
(informantas B); ,, [...] dinamiskumas, interaktyvumas yra tai, kas labiausiai traukia
vartotojy akj. Ypatingai interaktyvumas, kai tu gali jsitraukti, kai tu gali kazkq kartu
Interaktyvumo jtaka daryti, vartotojui tai kelia tokj supratimq, kad jis yra jtraukiamas, jis yra svarbus, jis
vartotojy jsitraukimui vra dalis reklamos. * (informantas D); ,, [...] dinamiski vaizdai ir tikrai iSskirciau
interaktyvias animacijas. Bet kokiu atveju tokie elementai pritraukia vartotojo demesj
ir sukelia kazkokj emocinj jsitraukimgq, o animacijos jis sukelia kazkokj tai

smalsumg. “ (informantas H)

., [-..] ryskios spalvos, judantys vaizdai, netikéti vizualieji sprendimai ir tinkamai
parinkti garsai yra tie, kurie labiausiai prikausto vartotojy déemesj. “* (informantas B);
., [-..] jeigu tarkim reklamoje pavaizduota zmogus yra panasus j mus, tai mums is
karto kyla vizualizacijq, kad gal sita reklama yra aktuali. “ (informantas C); ,,/...]
nestandartiniai sprendimai padaro didziausiq jtakq ir skatina tq pasirinkimg.
(informantas J)

Netikéty ar originaliy
vizualiyjy sprendimy
poveikis démesiui

Koda ,,Vizualiyjuy elementy ir pasitikéjimo reklamos turiniu sasajos“ pagrindZiancios citatos

Sub-kodas PagrindZiancios citatos

., [-.] profesionalus, kazkoks aiskus dizainas, tai jis skatins pasitikéjimq. Jeigu tai yra
chaotiska, reklama nevisai kokybiska, gal as jq matau pirmq kartg, tai tikriausiai
mazins pasitikéjimg. * (informantas J); ,, [..] pasitikéjimg gali tikrai skatinti aiskits,
Vizualioji kokybé¢ ir jos kokybiski vizualai, nuoseklus prekiy Zenklo stilius, aukstos kokybés vaizdai, nes
ry8ys su pasitikéjimu prastas dizainas, pernelyg ryskus, chaotiski elementai gali tikrai kelti jtarimq ir
mazinti pasitikéjimg. © (informantas 1); ,, Jei reklama islaiko aiskiq ir nuoseklig
vizualioji tapatybe, vartotojai palaipsniui jpranta prie jos stiliaus ir pradeda
pasitiketi prekiy zenklu. ** (informantas F)

Tipografijos ir dizaino ,, Kokybiskoje reklamoje turéty buti aiskus, raiskus tekstas, tinkama vizualioji
svarba reklamos hierarchija pagal reklamos idéjq. “ (informantas B); ,, [..] tipografijos naudojamos,
patikimumui tai jau is karto bus tesiamas pasitikéjimas “ (informantas E)

,,Jei vizualieji elementai atrodo per daug dirbtiniai ar naudojami pernelyg

Manipuliacijos agresyviai, jie gali kelti nepasitikéjimg. * (informantas F); ,, /.. chaotiski elementai
vizualiosiomis gali tikrai kelti jtarimg ir mazinti pasitikéjimg *“ (informantas I); ,, Zmonés supranta,
priemonémis ir to poveikis | kg bando pasiekti reklama ir kad ji bando perduoti. Niekam nepatinka per agresyviai
vartotojy pasitikéjimui kisamas produktas, niekas to nenorés. Norés pirmiau paskaityti, suprasti ir suprasti.

(informantas E)
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Logotipy naudojimas
pasitikéjimui sustiprinti

., [--]. dabar labiau negu bet kada yra svarbu vardas kompanijos ir logotipas, kurj
galima atskirti. “ (informantas A)

Koda ,,Vizualiyjuy elementy ir pasitikéjimo prekiu Zenklu sasajos“ pagrindZiancios citatos

Sub-kodas

PagrindZiancios citatos

Nuoseklus ir kokybiskas
vizualusis turinys,
kuriantis pasitikéjima

., Kuo nuosekliau pateikiami vaizdai, tai jie ir sukuria tam tikrq pasitikéjimq.”
(informantas A); ,, /..] jei vizualas atrodys chaotiskai, nekokybiskai ar tiesiog bus
nenuoseklus, vartotojui is karto gali nesgmoningai formuotis jvaizdis, jog prekiy
zenklas néra patikimas ir galbiit nebus noro vis délto jsigyti j prekes. “* (informantas
C); ,,Kai viskas atrodo gerai apgalvota, vizualai derinasi tarpusavyje, tai rodo
aukstg kokybe ir kelia pasitikéjimg * (informantas E)

Spalvy ir aukStos kokybés
vizualiyjy elementy
naudojimas patikimumui
stiprinti

., [-.] prabangos jausmq kuriantys elementai, pavyzdziui, elegantiska tipografija,
prislopintos spalvos, aukstos kokybés nuotraukos gali signalizuoti prabangos
Jjausmgq. * (informantas E); ,, [..] auksStos kokybés nuotraukos ir vizualai rodo démesj
detaléms ir prekiy Zenklq pateikia kaip profesionaly. “ (informantas 1); ,, Be aukstos
kokybés dizaino, subalansuoty spalvy, profesionalios tipografijos ispildymo bei kity
papildomy dalyky, kuriuos turi prekiy Zenklas, nebiity patikimumo, profesionalumo
ir pasitikéjimo. ** (informantas G)

Vizualiyjy istorijy
pasakojimas pasitikéjimo
kiirimui

., [-.] tiesiogiai koreliuoja, nes Zmonés, matydami, kad prekiy zenklas komunikuoja
aiskiai yra auksta kokybé. ** (informantas J); ,, [..] vizualieji elementai man pasakoja
istorija, as ta istorijq patikiu“ (informantas A)

Koda

»Vizualiyju elementy
pagrindZiancios citatos

ir reklamuojamo prekiy Zenklo pasirinkimo

sasajos®

Sub-kodas

PagrindZiancios citatos

Simbolikos ir dizaino
stiliaus reikSme
sprendziant dél prekiy
zenklo pasirinkimo

., [-.] jeigu tai yra tik simbolis, mes galime jo neatpazinti, bet jeigu tas simbolis jau
yra suderintas su kazkokia spalva, mums is karto tai signalizuoja, kad cia tas
prekiy Zenklas “ (informantas C); ,,[..] jeigu biity aiSkiai komunikuojama nauda
paraSyta, kodél tau reikia per kokj infografika ar paprasta suprantamg dizaing
parengta padeda priimti sprendima vartotojui.“ (informantas E); ,,Jei kalbame ne tik
apie logotipq, bet apie visumq — visq vizualujj balansq, jmonés jvaizdj,
komunikacijq — visa tai susideda j bendrq rezultatq, kuris ir lemia vartotojo
pasirinkimg. © (informantas G)

Spalvy jtaka prekiy zenklo
pasirinkimui

. [--] spalvos apskritai turi tokj ir psichologinj poveikj. Daznai teko girdeéti, kad ir
ta pati mélyna spalva siejama su pasitikéjimu, Zalia visuomet siejasi su ekologija ir
tas manau, kad tikrai jauciama tam tikruose produktuose ar jmonése ir tuo paciu
reklamose jy. “ (informantas I); ,, /..] lieku jau prie taip minéty spalvy. Jos turi
didziulg jtakq, nes jos gali sukelti ir emocijas, formuoti pirmgjj jspudj, gali veikti
per pasgmong biitent is psichologinés pusés. “ (informantas C); ,,/..] spalvy gama,
nes spalvos atkreipia demesj ir tada zmogus netgi is psichologinés pusés kazkaip
reaguoja j tq reklamgq ir tapatinasi. “ (informantas J)

Emocinio rysio kiirimas
per vizualiuosius
elementus

., [..] Zmonés, net jeigu kokybé suprastéja, vis tiek perka tq patj prekiy Zenklg, nes
Jie yra prie jo prisirise. “ (informantas A); ,, [..] vizualiis elementai veikia emociskai
ir jei jie rezonuoja su vartotojo emocijomis, jis bus labiau linkes rinktis tq prekiy
zenklg.  (informantas B); ,, Vartotojas turi matyti save tuose vizualiuosiuose
elementuose ir tame visame prekiy Zenkle. “ (informantas D);
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Factor Matrix?

9 priedas. Faktorinés analizés rezultatai

Vizualiojo rastingumo konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Factor Matrix®

Factor Factor
1 1
Rek[amos d_izain_as, 447 Man lengva pasakyti, ar .805
iskaitant vaizda ir nuotrauka ir (ar) kitas
iSdéstyma, turi bati vaizdas reklamoje buvo
profesionalus. apkarpyti.
Reklamoje naudojami .364
vizualieji elementai turi Man lengva pasakyti, ar 788
bati tinkamai integruoti | nuotrauka ir (ar) kitas
dizaina. vaizdas reklamoje buvo
dirbtinai patobulinti arba
Reklamoje naudojamy .289 [PEL GRS el e
vizualiyjy elementy kiekis Man lengva pasakyti, ar .888
turi bati subalansuotas. nuotrauka ir (ar) kitas
Reklamoje naudojami .061 vaizdas reklamoje buvo
vizualieji elementai turi sudétiniai, t. y. sudaryti is
biti pagrindinis akcentas dviejy ar daugiau
démesiui nuotrauky ir (ar) vaizdy.
Reklama turi bati meninio .073 Gebu naudotis nuotrauky .680
malonumo Saltinis redagavimo mobiliosiomis
. S rogramelémis,

Reklamoje naudojami 152 gav?/zdiiui PicsArt
vizualieji elementai turi VSCO Can\’/a ’
bati spalvoti ’ )

- Patogiai naudojuosi 811
wjontrlssgzairp(g?)all((\i/tt;’sar -790 iIiustravimlq m_obiliosiomis
vaizdas reklamoje buvo B;?/g;%’;ﬁj Ierlr;::; Art
e VSCO, Canva.
Man lengva pasakyti, ar .787 - — -
nuotrauka ir (ar) kitas Ext;ac_tlon Method: Principal Axis
vaizdas reklamoje buvo actoring.
dirbtinai patobulinti arba a. 1 factors extracted. 7
pakoreguotos spalvos. iterations required.
Man lengva pasakyti, ar .869
nuotrauka ir (ar) kitas
vaizdas reklamoje buvo
sudétiniai, t. y. sudaryti is
dviejy ar daugiau
nuotrauky ir (ar) vaizdy.
Gebu naudotis nuotrauky .647
redagavimo mobiliosiomis
programeélémis,
pavyzdziui, PicsArt,
VSCO, Canva.
Patogiai naudojuosi .813

iliustravimo mobiliosiomis
programélémis,
pavyzdziui, PicsArt,
VSCO, Canva.

Extraction Method: Principal Axis

Factoring.

|:| Pasalinami teiginiai, nepasieke 0,5



Factor Matrix?

Factor

Informacijos suvokimo konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Factor Matrix?

Factor
1

Reklamoje naudojami
vizualieji elementai
padéjo man geriau
suprasti jos turinj.

Reklamoje naudojamos
vizualiosios priemonés
(pvz., spalvos, simboliai,
kompozicija) sustiprino
siunciama Zinute.

.705

.692

Atpazinau netiesiogines
Zinutes, pateiktas
reklamoje.

Reklamoje naudojami
vizualieji elementai
priverté mane
interpretuoti informacija
kitaip, nei tikéjausi.

.154

.251

Dizaino kompozicija ir
vizualiyjy elementy
iSdéstymas paskatino
atkreipti démes;j j
reklama.

Reklamos teksto Sriftas
buvo lengvai jskaitomas ir
tai padéjo suprasti jos
siunciama Zinute.

Perzitréjes (-usi) Sia
reklama galiu prisiminti
pagrindine jos mint;.

.785

.755

.687

Reklamoje naudojami
vizualieji elementai
padéjo man geriau
suprasti jos turinj.

Reklamoje naudojamos
vizualiosios priemonés
(pvz., spalvos, simboliai,
kompozicija) sustiprino
siunciama zinute.

Dizaino kompozicija ir
vizualiyjy elementy
iSdéstymas paskatino
atkreipti démes;j j
reklama.

Reklamos teksto Sriftas
buvo lengvai jskaitomas ir
tai padéjo suprasti jos
siunciama Zinute.

Perzitréjes (-usi) Sia
reklama galiu prisiminti
pagrindine jos mintj.

.709

.685

776

.767

.691

Extraction Method: Principal Axis

Factoring.

a. 1 factors extracted. 5
iterations required.

|:| PaSalinami teiginiai, nepasieke 0,5

Extraction Method: Principal Axis

Factoring.

a. 1 factors extracted. 5
iterations required.
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Isitraukimo i reklama konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Rotated Factor Matrix®

Factor
Variables 1 2

Ketinu dalintis socialinéje .209 .891
medijoje paskelbtu
turiniu, susijusiu su
reklama, kurig zitréjau.

Ketinu parasyti 241 .841
komentara apie reklama,
kurig zitréjau.

Reklama, kurig Zidréjau, 497 .600
skatina mane ieskoti
papildomos informacijos.

Ketinu pasidométi .480 .709
socialinéje medijoje
paskelbtu turiniu,
susijusiu su reklama,
kurig zitréjau.

Ketinu pasakoti kitiems 423 724
apie reklama, kuria

zitréjau.

Ketinu .570 .679
skaityti/zitréti/klausytis

socialinéje medijoje
paskelbto turinio,
susijusio su reklama,
kurig zitréjau.

Man patiko reklamos, .817 .314
kurig zitréjau, idéja.

Reklama, kuriag zitréjau, .788 .395
patrauké mano démes;.

Reklamos, kuria .635 .374
zilréjau, idéja buvo

jtaigi.

Man patiko reklamos, .853 .237

kurig zitréjau,
igyvendinimas.
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Pasitikéjimo reklamos turiniu konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Rotated Factor Matrix®

Factor

1 2
Reklamoje pateikta .453 .581
informacija buvo
patikima.
Reklamoje pateikta .202 811
informacija buvo
nuosekliai iSdéstyta.
Reklamoje pateikta .515 .681
informacija buvo tiksli.
Reklamoje pateikta .587 .813
informacija buvo iSsami.
Reklamoje pateikta .275 .587
informacija buvo aiski.
Reklamoje pateikta .822 .215
informacija buvo vertinga.
Reklamoje pateikta .824 331
informacija buvo aktuali.
Reklamoje pateikta .845 .322
informacija buvo
naudinga.

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

a. Rotation converged in 3 iterations.

Prekiy Zenklo pasirinkimo konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Factor Matrix?

Factor
1

Renkantis prekiy zenkla, .513
man svarbu, kaip jis
atrodo reklamoje.

Rinkdamasis (-i) telefono .875
deékla ar kita aksesuara,

teik¢iau pirmenybe

,Burga“ prekiy zenklui.

Tikétina, kad jsigyciau .844
»Burga“ prekiy zenklo

telefono dékla ar kita

aksesuara, nes jis atrodo

patikimas.

Jei turédiau rinktis tarp .889
dviejy prekiy Zzenkly,

pasirinkciau ,Burga“

prekiy zenkla.

Esu linkes (-usi) rinktis .653
zinoma prekiy zenkla,

nes kitos prekiy zenklo

savybés man néra tokios

svarbios.

Extraction Method: Principal Axis
Factoring.

a. 1 factors extracted. 6
iterations required.
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Pasitikéjimo prekiu Zenklu konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Rotated Factor Matrix?®

Manau, kad ,Burga“
prekiy Zenklas daryty
viska, kad man padéty,
jei turéciau problemuy.

Manau, kad galima
pasikliauti ,,Burga“ prekiy
zenklu, nes jis iSspres
bet kokig su telefony
deéklais ar kitais
aksesuarais susijusia
problema.

Manau, kad ,Burga“
prekiy zenklas veikia
saziningai.

Jei ,Burga“ prekiy
zenklas pateikty pazada
ar teiginj apie savo
produkta, tikéciau, kad
tai yra tiesa.

Manau, kad ,Burga“
prekiy Zenklas yra
isipareigojes tvarumui.

,Burga“ prekiy zenklas
man suteikia saugumo
jausma.

Jauciu pasitikéjima
,Burga“ prekiy zenklu.

Esu jsitikines (-usi), kad
,Burga“ prekiy zenklas
gali pasiekti gery
rezultaty.

Esu jsitikines (-usi), kad
,Burga“ prekiy zenklas
veikia patikimai.

,Burga“ prekiy zenklas
sitilo produktus, kuriy
noriu.

Zinau, ko galiu tiketis i3
»Burga“ prekiy zenklo.

Pasitikiu, kad ,Burga“
prekiy zenklas suteiks
gera patirtj.

Factor

1 2

231 .635
.223 .900
.489 .632
491 .676
441 .588
.606 .526
.736 .336
.633 .373
.588 .595
.690 .232
.676 .192
794 1409

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Rotation Method: Varimax with Kaiser

Normalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.
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10 priedas. Aprasomosios analizés rezultatai

Vartotojy atsako i reklama konstrukty kintamyjy rodikliai

Faktoriai ir kintamieji Moda | Yidutiné | Standartinis
reikSmé | nuokrypis
Informacijos suvokimas
Dizaino kompozicija ir vizualiyjy elementy iSdéstymas paskatino atkreipti
L 4 3,82 1,128
démes;j j reklama.
Perzitiréjes (-usi) Sig reklama galiu prisiminti pagrinding jos mint;. 5 4,12 1,002
Reklamos teksto Sriftas buvo lengvai jskaitomas ir tai padéjo suprasti jos 5 3.08 1.106
siunciama zinutg. ’ ’
ReklngJe naudojami vizualieji elementai padéjo man geriau suprasti jos 4 417 0.809
turinj.
Reklamoje naudojamos vizualiosios priemonés (pvz., spalvos, simboliai,
ey AP Ny 4 4,11 0,870
kompozicija) sustiprino siunc¢iama zinutg.
Isitraukimas j reklama: elgsena gristas jsitraukimas
Ketinu skaityti / zitréti / klausytis socialinéje medijoje paskelbto turinio,
. R 1 2,93 1,467
susijusio su reklama, kurig zitiréjau.
Ketinu pasidométi socialin¢je medijoje paskelbtu turiniu, susijusiu su reklama,
e 4 2,96 1,486
kurig zitiréjau.
Ketinu pasakoti kitiems apie reklama, kurig zitir¢jau. 1 2,39 1,317
Reklama, kurig zidir¢jau, skatina mane ieskoti papildomos informacijos. 4 2,83 1,293
Ketinu dalintis socialin¢je medijoje paskelbtu turiniu, susijusiu su reklama,
e 1 2,06 1,187
kurig zitiréjau.
Ketinu parasyti komentara apie reklama, kurig zitiréjau. 1 2,00 1,192
Isitraukimas j reklama: psichologinis jsitraukimas
Reklama, kurig zitiréjau, sukelé susidoméjima. 4 3,53 1,285
Reklama, kurig zitiréjau, patrauké mano démes;. 4 3,53 1,242
Reklama, kurig ziiir¢jau, paliko man teigiama jsptidj. 4 3,80 1,130
Man patiko reklamos, kurig zitréjau, idéja. 4 3,71 1,194
Reklama, kurig ziiir¢jau, i§liko mano atmintyje. 4 3,35 1,242
Man patiko reklamos, kurig zitir¢jau, jgyvendinimas. 4 3,77 1,162
Reklamos, kurig zitir¢jau, idéja buvo jtaigi. 4 3,30 1,197
AS supratau reklamos siunciama zinute. 5 4,38 0,804
Pasitikéjimas reklamos turiniu: patikimumas
Reklamoje pateikta informacija buvo tiksli. 4 3,76 0,905
Reklamoje pateikta informacija buvo aiski. 4 4,20 0,801
Reklamoje pateikta informacija buvo patikima. 4 3,84 0,909
Reklamoje pateikta informacija buvo nuosekliai iSdéstyta. 4 4,13 0,832
Reklamoje pateikta informacija buvo i$sami. 4 3,47 1,068
Pasitikéjimas reklamos turiniu: naudingumas
Reklamoje pateikta informacija buvo naudinga. 4 3,38 1,211
Reklamoje pateikta informacija buvo aktuali. 4 3,42 1,227
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Reklamoje pateikta informacija buvo vertinga. 4 3,23 1,163
Vartotoju atsako j reklamuojama prekiy Zenklg konstrukty kintamuju rodikliai
Faktoriai ir kintamieji Moda | Yidutiné | Standartinis
reikSmé | nuokrypis
Pasitikéjimas prekiy Zenklu: saugumas
Manau, kad ,,Burga‘“ prekiy Zenklas daryty viska, kad man padeéty, jei
s 3 3,07 1,077
turéciau problemy.
Manau, kad galima pasikliauti ,,Burga“ prekiy zenklu, nes jis iSspres bet 4 3.63 1.075
kokia su telefony déklais ar kitais aksesuarais susijusia problema. ’ ’
Manau, kad ,,Burga“ prekiy zenklas veikia s3gziningai. 4 3,89 0,927
Jei ,,Burga“ prekiy zenklas pateikty pazada ar teiginj apie savo produkta,
e . . 4 3,73 0,984
tikéciau, kad tai yra tiesa.
Manau, kad ,,Burga“ prekiy Zenklas yra jsipareigojes tvarumui. 3 3,21 1,190
,.Burga“ prekiy zenklas man suteikia saugumo jausma. 3 3,39 1,103
Pasitikéjimas prekiy Zenklu: patikimumas
Jauciu pasitikéjima ,,Burga“ prekiy zenklu. 3 3,58 1,133
Esu jsitikings (-usi), kad ,,Burga® prekiy zenklas gali pasiekti gery rezultaty. 4 4,10 0,834
Esu jsitikings (-usi), kad ,,Burga“ prekiy zenklas veikia patikimai. 4 3,93 0,955
,.Burga“ prekiy zenklas sitilo produktus, kuriy noriu. 4 3,42 1,258
Zinau, ko galiu tikétis i ,,Burga“ prekiy Zenklo. 4 3,84 1,022
Pasitikiu, kad ,,Burga“ prekiy Zenklas suteiks gera patirt;. 4 3,95 0,925
Prekiy Zenklo pasirinkimas
Jei turéciau rinktis tarp dviejy prekiy zenkly, pasirinkc¢iau ,,Burga“ prekiy
. 4 3,13 1,248
zenkla.
Rinkdamasis (-1) telefono dekla ar kita aksesuara, teikCiau pirmenybe
“ N . 2 3,00 1,281
,.Burga® prekiy zenklui.
Tikétina, kad jsigyc¢iau ,,Burga‘ prekiy Zenklo telefono dékla ar kita
. 2 4 3,61 1,218
aksesuarg, nes jis atrodo patikimas.
Esu linkes (-usi) rinktis Zinoma prekiy zenkla, nes kitos prekiy zenklo
. . . : 4 3,14 1,319
savybés man néra tokios svarbios.
Renkantis prekiy zenkla, man svarbu, kaip jis atrodo reklamoje. 4 3,50 1,177
Vizualiojo rastingumo jvertinimo ,,Burga* reklamos atveju kintamuju rodikliai
Faktoriai ir kintamieji Moda | Yidutiné | Standartinis
reikSmé | nuokrypis
Sios reklamos dizainas, jskaitant vaizdg ir iSdéstyma, yra profesionalus. 4 3,84 1,002
S}OJf: reklamoje naudojami vizualieji elementai yra tinkamai integruoti j 4 4,00 0.929
dizaina.
Sioje reklamoje naudojamy vizualiyjy elementy kiekis yra subalansuotas. 4 3,87 0,946
Sioje reklamoje naudojami vizualieji elementai yra pagrindinis akcentas,
. o R 4 3,83 1,034
pritraukiantis auditorijos démesj.
Si reklama yra meninio malonumo Saltinis. 3 2,96 1,254
Sioje reklamoje naudojami vizualieji elementai yra pakankamai spalvingi. 5 4,32 0,752
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AS manau, kad nuotrauka ir (ar) kitas vaizdas reklamoje yra apkarpyti. 4 3,73 0,988
Esu jsitikines (-usi), kad nuotrauka ir (ar) kitas vaizdas reklamoje yra
A e 4 3,50 1,021
dirbtinai patobulinti arba pakoreguotos spalvos.
Esu jsitikings (-usi), kad nuotrauka ir (ar) kitas vaizdas yra sudétiniai, t. y.
AR . . ) 4 3,69 1,006
sudaryti i§ dviejy ar daugiau nuotrauky ir (ar) vaizdy.

Vizualiojo rastingumo bendru ir ,,Burga® reklamos atveju kryZminé analizé pagal reklamy
pastebéjimo daZznumg socialiniame tinkle ,,Instagram*

Démesio atkreipimas j reklamas
socialiniame tinkle ,,Instagram“

Vizualusis rastingumas

Vizualusis rastingumas ,,Burga*“
reklamos atveju

Beveik niekada nepastebiu reklamy 2,51 3,49
Kartais pastebiu reklamas 3,56 3,69
Beveik visada pastebiu reklamas 3,82 3,85

Vizualiojo rastingumo bendru ir ,,Burga® reklamos atveju kryZminé analizé pagal santykj su

»Burga“ prekiy Zenklu

Vartotoju santykis su ,,Burga“ prekiy Zenklu Vizualusis rastingumas ,‘,Ilgzuli‘agl;l‘?i:eﬁgatli::og:;?xju
Zinau §j prekiy Zenklg, bet juo nesidomiu 3,30 3,61
Domiuosi Siuo prekiy zenklu 3,79 3,60
Seku §j prekiy zenklg socialiniuose tinkluose 3,94 3,84
Esu $io prekiy zenklo pirkéjas (-a) 3,93 4,09
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11 priedas. Kolmogorovo-Smirnovo testas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Pasitikéjimas Elgsena
Vizualusis Informacijos reklamos gristas Psichologinis |sitraukimas j Patikimumas

rastingumas suvokimas turiniu isitraukimas isitraukimas reklama reklam Naudingumas

N 255 255 255 255 255 255 255 255
Normal Parameters® Mean 3.6078 4.0408 3.6804 2.6765 3.6721 3.1812 3.8808 3.3464
Std. Deviation 1.03114 .77798 .80739 1.21759 .98730 .99189 .73403 1.10981
Most Extreme Differences Absolute .093 .150 .068 112 .116 .070 .094 .118
Positive .088 .109 .051 .112 .089 .052 .071 .074
Negative -.093 -.150 -.068 -.088 -.116 -.070 -.094 -.118
Test Statistic .093 .150 .068 .112 .116 .070 .094 .118
Asymp. Sig. (2-tailed) | <.001 <.001 .007 <.001 <.001 .004 <.001 <.001|
Monte dCarIo Sig. (2- Sig. <.001 <.001 .007 <.001 <.001 .004 <.001 <.001
e 99% Confidence Interval Lower Bound .000 .000 .005 .000 .000 .002 .000 .000
Upper Bound .000 .000 .009 .000 .000 .006 .000 .000

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Vizualusis Pasitikéjimas Patikimumas Prekiy Zenklo
rastingumas prekiy zenklu  Saugumas  prekiy Zenkl. pasirinkimas

N 255 255 255 255 255

Normal Parameters®® Mean 3.6078 3.6451 3.4882 3.8020 3.2753

Std. Deviation 1.03114 .80888 .86468 .84292 1.00924

Most Extreme Differences Absolute .093 .065 .078 .078 .081

Positive .088 .052 .051 .078 .061

Negative -.093 -.065 -.078 -.077 -.081

Test Statistic .093 .065 .078 .078 .081

Asymp. Sig. (2-tailed)® <.001 .011 <.001 <.001 <.001

Monte é:arlo Sig. (2- Sig. <.001 .010 <.001 <.001 <.001

tailed) 99% Confidence Interval Lower Bound .000 .007 .000 .000 .000

Upper Bound .000 .012 .001 .001 .001
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12 priedas. Koreliacinés analizés rezultatai

Correlations

Elgsena Pasitikéjimas
Vizualusis Informacijos Isitraukimas | gristas Psichologinis reklamos Patikimumas
raitingumas suvokimas reklama isitraukimas isitraukimas turiniu reklam Naudingumas
Spearman's rho Vizualusis rastingumas Correlation Coefficient 1.000 297" 326" 339" 296" 320" 242" 369"
Sig. (2-tailed) . <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 255 255 255 255 255 255 255 255
Informacijos suvokimas Correlation Coefficient 297" 1.000 790" 6717 810" 666" 649" 578"
Sig. (2-tailed) <.001 . <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 255 255 255 255 255 255 255 255
Isitraukimas j reklama Correlation Coefficient 326" 790" 1.000 937" .949” 757" 676 724"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 . <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 255 255 255 255 255 255 255 255
Elgsena oristas Correlation Coefficient 339" 671" 937" 1.000 792" 673" 595" 655"
Isitraukimas Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 . <.001 <.001 <.001 <.001
N 255 255 255 255 255 255 255 255
Psichologinis jsitraukimas ~ Correlation Coefficient 296" 810" 949" 792" 1.000 756" 686" 710"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 . <.001 <.001 <.001
N 255 255 255 255 255 255 255 255
Pasitikéjimas reklamos  Correlation Coefficient 3207 666 757" 673" 756" 1.000 .929" 914"
iy Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 . <.001 <.001
N 255 255 255 255 255 255 255 255
Patikimumas reklam Correlation Coefficient 242" 649" 676" 595" 686" 929" 1.000 713"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 . <.001
N 255 255 255 255 255 255 255 255
Naudingumas Correlation Coefficient 369" 578" 724" 655" 710" 914" 713" 1.000
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 .
N 255 255 255 255 255 255 255 255
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Vizualusis Pasitikéjimas Patikimumas Prekiy Zenklo
rastingumas prekiy zenklu  Saugumas  prekiy Zenkl. pasirinkimas
- —— - . = = = T
Spearman's rho Vizualusis rastingumas Correlation Coefficient 1.000 .288 .227 .329 .389
Sig. (2-tailed) . <.001 <.001 <.001 <.001
N 255 255 255 255 255
P . . . o " = o
EasnlléllkEJlmas prekiy Correlation Coefficient .288 1.000 941 .946 .730
zenklu . i
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001
N 255 255 255 255 255
= o - o
Saugumas Correlation Coefficient 227 941 1.000 794 .622
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 . <.001 <.001
N 255 255 255 255 255
. . . . o I o o
Eatlt:mumas prekiy Correlation Coefficient 329 .946 794 1.000 770
zenkl. . .
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 . <.001
N 255 255 255 255 255
— . . o o I o
Prekiy Egnklo Correlation Coefficient .389 .730 .622 .770 1.000
asirinkimas . .
P Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001
N 255 255 255 255 255
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13 priedas. Regresinés analizés rezultatai

Paprastosios tiesinés regresijos tarp vizualiojo rasStingumo ir informacijos suvokimo
konstrukty analizés rezultatai

Model Summary

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

1 .3202 .102 .099 .62718
a. Predictors: (Constant), Vizualusis rastingumas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 11.356 1 11.356 28.870 <.001°
Residual 99.517 253 .393
Total 110.873 254

a. Dependent Variable: Informacijos suvokimas
b. Predictors: (Constant), Vizualusis rastingumas

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.014 .143 21.048 <.001
Vizualusis rastingumas .205 .038 .320 5.373 <.001

a. Dependent Variable: Informacijos suvokimas

Paprastosios tiesinés regresijos tarp vizualiojo rastingumo ir jsitraukimo j reklama konstrukty
analizés rezultatai

Model Summary

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

1 .307°2 .094 .090 .94596
a. Predictors: (Constant), Vizualusis rastingumas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 23.501 1 23.501 26.262 <.001P
Residual 226.394 253 .895
Total 249.895 254

a. Dependent Variable: |sitraukimas j reklama
b. Predictors: (Constant), Vizualusis rastingumas

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.117 .216 9.803 <.001
Vizualusis rastingumas .295 .058 .307 5.125 <.001

a. Dependent Variable: |sitraukimas j reklama

131



Paprastosios tiesinés regresijos tarp vizualiojo raStingumo konstrukto ir elgsena grijsto

jsitraukimo dimensijos analizés rezultatai

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .3422 117 .113 1.14654
a. Predictors: (Constant), Vizualusis rastingumas
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 43.977 1 43.977 33.454 <.001°
Residual 332.581 253 1.315
Total 376.559 254
a. Dependent Variable: Elgsena grjstas jsitraukimas
b. Predictors: (Constant), Vizualusis rastingumas
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.221 .262 4.663 <.001
Vizualusis rastingumas 404 .070 .342 5.784 <.001

a. Dependent Variable: Elgsena gristas jsitraukimas

Paprastosios tiesinés regresijos tarp vizualiojo raStingumo Kkonstrukto ir psichologinio

jsitraukimo dimensijos analizés rezultatai

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .231° .053 .050 .96250
a. Predictors: (Constant), Vizualusis rastingumas
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 13.211 1 13.211 14.260 <.001b
Residual 234.381 253 .926
Total 247.592 254

a. Dependent Variable: Psichologinis jsitraukimas
b. Predictors: (Constant), Vizualusis rastingumas

Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.874 .220 13.080 <.001
Vizualusis rastingumas .221 .059 .231 3.776 <.001

a. Dependent Variable: Psichologinis jsitraukimas
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Paprastosios tiesinés regresijos tarp vizualiojo rastingumo ir pasitikéjimo reklamos turiniu

konstrukty analizés rezultatai

Model Summary

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

1 3243 .105 .101 .76548

a. Predictors: (Constant), Vizualusis rastingumas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 17.331 1 17.331 29.578 <.001°
Residual 148.246 253 .586
Total 165.577 254

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas reklamos turiniu
b. Predictors: (Constant), Vizualusis rastingumas

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.766 .175 15.830 <.001
Vizualusis rastingumas .253 .047 324 5.439 <.001

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas reklamos turiniu

Paprastosios tiesinés regresijos tarp vizualiojo rasStingumo Konstrukto ir patikimumo

dimensijos analizés rezultatai

Model Summary

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

1 .2202 .049 .045 71741

a. Predictors: (Constant), Vizualusis rastingumas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 6.644 1 6.644 12.909 <.001
Residual 130.212 253 .515
Total 136.856 254

a. Dependent Variable: Patikimumas reklam
b. Predictors: (Constant), Vizualusis rastingumas

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.315 .164 20.240 <.001
Vizualusis rastingumas .157 .044 .220 3.593 <.001

a. Dependent Variable: Patikimumas reklam
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Paprastosios tiesinés regresijos tarp vizualiojo rasStingumo konstrukto ir naudingumo
dimensijos analizés rezultatai

Model Summary

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

1 .385% .148 .145 1.02639
a. Predictors: (Constant), Vizualusis rastingumas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 46.316 1 46.316 43.965 <.001°
Residual 266.529 253 1.053
Total 312.845 254

a. Dependent Variable: Naudingumas
b. Predictors: (Constant), Vizualusis rastingumas

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.852 .234 7.905 <.001
Vizualusis rastingumas 414 .062 .385 6.631 <.001

a. Dependent Variable: Naudingumas

Paprastosios tiesinés regresijos tarp vizualiojo raStingumo ir pasitikéjimo prekiy Zenklu
konstrukty analizés rezultatai

Model Summary

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

1 2512 .063 .059 .78454

a. Predictors: (Constant), Vizualusis rastingumas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 10.464 1 10.464 17.001 <.001"
Residual 155.723 253 .616
Total 166.187 254

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas prekiy Zzenklu
b. Predictors: (Constant), Vizualusis rastingumas

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.935 .179 16.386 <.001
Vizualusis rastingumas .197 .048 .251 4.123 <.001

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas prekiy Zenklu
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Paprastosios tiesinés regresijos tarp vizualiojo rastingumo konstrukto ir saugumo dimensijos
analizés rezultatai

Model Summary

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

1 .1842 .034 .030 .85156

a. Predictors: (Constant), Vizualusis rastingumas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 6.446 1 6.446 8.889 .003°P
Residual 183.463 253 .725
Total 189.909 254

a. Dependent Variable: Saugumas
b. Predictors: (Constant), Vizualusis rastingumas

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.931 .194 15.076 <.001
Vizualusis rastingumas .154 .052 .184 2.981 .003

a. Dependent Variable: Saugumas

Paprastosios tiesinés regresijos tarp vizualiojo rasStingumo Konstrukto ir patikimumo
dimensijos analizés rezultatai

Model Summary

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

1 .2932 .086 .082 .80762
a. Predictors: (Constant), Vizualusis rastingumas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 15.451 1 15.451 23.688 <.001
Residual 165.021 253 .652
Total 180.471 254

a. Dependent Variable: Patikimumas prekiy zenkl.
b. Predictors: (Constant), Vizualusis rastingumas

Coefficients?®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.939 .184 15.940 <.001
Vizualusis rastingumas .239 .049 .293 4.867 <.001

a. Dependent Variable: Patikimumas prekiy Zzenkl.
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Paprastosios tiesinés regresijos tarp vizualiojo raStingumo ir prekiy Zenklo pasirinkimo

konstrukty analizés rezultatai

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .3882 .150 .147 .93219

a. Predictors: (Constant), Vizualusis rastingumas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 38.864 1 38.864 44.725 <.001P
Residual 219.850 253 .869
Total 258.714 254
a. Dependent Variable: Prekiy Zenklo pasirinkimas
b. Predictors: (Constant), Vizualusis rastingumas
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.907 .213 8.959 <.001
Vizualusis rastingumas .379 .057 .388 6.688 <.001

a. Dependent Variable: Prekiy Zenklo pasirinkimas
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