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SUMMARY

The past decade has witnessed an increase in academic research that has examined the intersection
of celebrity endorsement and political advertising. It has been proven that well known individuals may
have positive impact on the opinion of voter (Jackson and Darrow, 2005), general political activity
during the election (Austin et al., 2008) and intention to vote (Veer et. al, 2010). There is no surprise
that political parties start to notice these tendencies and are actively seeking for celebrities support.
Celebrities worldwide are very welcome and actively invited to support certain political parties, political
decisions or initiatives and participate in politically orientated events. The same tendency is seen in
Lithuania as well.

Following the ongoing development of the current political advertising it is not hard to notice
increasing celebrity endorsement. The use of celebrities in political context is not an old phenomenon.
According to researchers, there is a lack of scientific literature on this topic. In order to investigate in
more detail, this research examines characteristics of celebrity endorsers and their importance in political
advertising. Previous researchers have proven that there is a difference in importance of celebrity
characteristics when selecting an endorser for different product type (for ex. Beauty and technical
product). Thus, there is a need to further explore and identify the most important characteristics
of celebrity endorsers used in the political advertising, and to determine the impact of these
characteristics on political opinion which impacts effectiveness of political advertising. Such a
research would help to create recommendations for professionals seeking to select celebrity endorsers
for political advertising.

Research object. The impact of celebrity endorsers characteristics on celebrity abilities to
influence Lithuanian youth political opinion and effectiveness of political advertising.

Research objective/purpose. Theoretically substantiate and empirically verify the influence of
celebrity endorser characteristics on celebrity‘s ability to influence political opinion and the
effectiveness of political advertising.

Tasks:

1. To justify the importance of characteristics in choosing celebrity endorser for political
advertising.

2. To introduce the concept and means of political advertising.



3. To introduce measurement models and techniques for measuring advertisement
effectiveness.

4. To introduce the concept of celebrity endorser.

5. To carry out an analysis of the models and processes used in selecting celebrity endorsers
for advertising.

6. Provide analysis and theoretical justification of celebrity endorsers’ characteristics which
impact on the effectiveness of political advertising.

7. To develop a conceptual model for selecting celebrity endorser for political advertising
based on endorser's characteristics.

8. To justify the methodology of the empirical research in selecting celebrity endorser for
political advertising based on endorser's characteristics.

9. To carry out an empirical research for selecting celebrity endorser for political advertising
based on endorser's characteristics and to summarize research results in the case of
Lithuanian youth.

10. Empirically verify the conceptual model of selecting celebrity endorser for political
advertising based on endorser's characteristics.

11. Empirically justify the impact of celebrity endorsers characteristics on effectiveness of

political advertisement and prepare recommendations for researchers and practitioners.

The main results of the research. There appears to be an acceptance of the belief that the

characteristics of a celebrity endorser influence audience reaction to message, impact effectiveness
of advertisement. This belief affects not only the use of testimonials for commercial advertising but also
the choice of endorsers for political candidates and social causes. Researchers have found that every
person has a set of characteristics which are valued differently in various advertisements. Researches
advice to take in account celebrity characteristics while choosing them for advertisement purposes.
Academical research showed that there are four main celebrity endorser characteristics thanks to which
celebrities can influence political opinion and effectiveness of political advertisement. These
characteristics are: trustworthiness, competence, goodwill, expertise. Empirical study proved only two
of these characteristics to be meaningful and influential. Based on results of this study and empirical

research a model of selecting celebrity endorser for political advertisement is proposed.
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IVADAS

Per pastargjj deSimtmet]; pastebimas akademiniy tyrimy, besigilinan¢iy } sgveikg tarp
patvirtinanciy jzymybiy ir politinés reklamos, pagausé¢jimas. Jau yra jrodyta, kad jzymios asmenybés
gali turéti teigiama poveikj rinkéjo nuomonei (Jackson ir Darrow, 2005), bendram politiniam aktyvumui
rinkimy metu (Austin ir kt., 2008), bei ketinimui balsuoti (Veer ir kt., 2010). Nenuostabu, kad politinés
partijos pastebi Sias tendencijas ir aktyviai siekia jzymiy Zmoniy patvirtinimo bei bendradarbiavimo
politinéje sferoje. Kaip ir visame pasaulyje, Lietuvoje jzymybés yra laukiamos ir aktyviai kvie¢iamos
palaikyti vieng ar kitg parting pusg, politinius sprendimus ar iniciatyvas, dalyvauti politinio konteksto
renginiuose.

Sekant dabartinés politikos reklamos sferoje vykstanéius procesus bei pokyc¢ius pastebima, kad vis
dazniau politinei reklamai pasitelkiamos patvirtinancios jzZymybés. 1zymybiy panaudojimas Siame
kontekste néra senas reiskinys, o analizuojant moksling literatiirg pastebima, kad $ia tema triikksta tyrimy.
Siekiant i$samiau tai iStirti, gilinamasi j patvirtinanéiy jzymybiy savybes, reikSmingas naudojant
jZymybes politinio konteksto reklamoje. Ankstesniais tyrimais jrodyta, kad skirtingos savybés, skirtingo
tipo ar kategorijos produkty/paslaugy reklamoje pasizymi ne vienoda svarba. Tai kelia poreikj mokslinés
problemos iskélimui: identifikuoti svarbiausias patvirtinanciy jZymybiy, naudojamy politinéje
reklamoje, savybes ir nustatyti ju poveiki pilie¢io nuomonés formavimui ir reklamos efektyvumui.
Toks tyrimas padéty sukurti rekomendacijas specialistams, siekiantiems politinio turinio reklamai
parinkti patvirtinancias jzymybes.

Tyrimo objektas. Patvirtinancios jzymybés Savybiy poveikis politinés nuomonés formavimui ir
politinés reklamos efektyvumui.

Tyrimo tikslas. Teoriskai pagrjsti ir empiris$kai patikrinti patvirtinanéios jZymybés savybiy
poveikj pilie¢iy politinés nuomonés formavimui ir politinés reklamos efektyvumui, Lietuvos jaunimo
atveju.

Tyrimo uZdaviniai.

1. ISanalizuoti ir jvardinti savybiy, svarbiy pasirenkant jZymybe politinei reklamai,
identifikavimo ir parinkimo problematika.
Pristatyti politinés reklamos koncepcija ir priemones.
Pristatyti reklamos efektyvumo matavimo modelius ir technikas.
Pristatyti patvirtinancios jzymybés sampratg ir koncepcija.

Atlikti patvirtinan¢iy jZymybiy parinkimo reklamai modeliy ir procesy analizg.

© o k~ w N

Pateikti patvirtinan¢iy jzymybiy savybiy, daran¢iy poveikj politinés reklamos

efektyvumui, analize ir teorinj pagrindimg.



7. Parengti patvirtinanc¢ios jZymybés parinkimo politinei reklamai pagal jZymybés savybes
konceptualy modelj;

8. Pagristi patvirtinancios jzymybeés parinkimo politinei reklamai pagal jzymybés savybes
empirinio tyrimo metodologija;

9. Remiantis apibendrintomis metodologinémis nuostatomis, atlikti patvirtinancios jZymybés
parinkimo politinei reklamai pagal jzymybés savybes empirinj tyrimg ir apibendrinti jo
rezultatus Lietuvos jaunimo atveju;

10. Empiriskai patikrinti patvirtinancios jzymybés parinkimo politinei reklamai pagal
1zymybés savybes konceptualy modelj Lietuvos jaunimo atveju;

11. Empiriskai pagristi patvirtinan¢iy jzymybiy savybiy poveikj politines reklamos
efektyvumui, bei pateikti rekomendacijas tyréjams ir praktikams.
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1. SAVYBIU, SVARBIU PASIRENKANT [ZYMYBE POLITINEI
REKLAMALI, IDENTIFIKAVIMO IR PARINKIMO PROBLEMATIKA

Zoonen (2005) teigia, kad politika privalo tapti artima savo pilieciy kultiirai ir aplinkai, kitu atveju
Ji taps svetima sfera, okupuota nepazjstamyjy, kurie niekam nertipi. Populiarios kulttiros kanalai, tokie
kaip televizija, radijas, zurnalai ir internetiniai portalai, didzigjg eterio laiko dalj transliuoja pramoginés
reik§més turinj, tadiau, ZiGrovui net ne pastebint, perduodami vaizdai ir pasakojimai prisideda prie
kultiirinio §vietimo, nuomonés formavimo meno, religijos skiepijimo ir net politinés nuomonés
formavimo. Televizijoje bei kituose ziniasklaidos kanaluose daznai pasirodan¢ios asmenybés yra
aréiausiai to, kg visuomené ir akademikai laiko jZzymybémis. Postman (1985) ir véliau Strate (2014)
kritikuoja populiariosios kultiiros ir pramogy pasaulio jsiskverbimg j politikg teikdami, kad televizijos
SaliSkumas, susijes su pramogy turiniu, kelia rimty problemy ir kenkia demokratinés kultiiros pagrindui.
Postman (1985) savo knygoje raso ,,[...] mes galime buti pasieke¢ taska, kai kosmetika pakeidia
kompetencija, kaip vertybe, kurig privalo turéti politikas® (Postman, 1985, p. 135). Siuo teiginiu
Postman siekia pasakyti, kad politiniuvose kandidatuose visuomené vis reciau ieSko kompetencijos ir
profesionalumo, kurie yra reikalingiausi svarbiems politiniams sprendimas priimti, ir vis dazniau palaiko
asmenis, kurie pasizymi nepagrjstu populiarumu ir televizijos pateikiamu patraukliu jvaizdziu. Nors ir
kritikuodami jZymybiy jsitraukimg j politika ir jos komunikacija, visi autoriai pritaria, kad jzymybeés
daro stipry poveikj visuomenés politinés nuomonés formavimui.

Jau kurj laikg stebimas pramogy industrijos bei politikos srities persipynimas. Per paskutinius du
desimtmecius $iy dviejy sri¢iy rySys tapo toks artimas, kad anot Duvall (2007), identifikuotas fenomenas
jvardintas, kaip jZymybiy politika (angl.: celebrity politics), kuris pasireiskia populiariosios kultiiros
atstovy — izymybiy, poveikio darymu politikos vieSiesiems rySiams ar net rinkimy rezultatams. Anot
Marsh (2010), pastebimas Ziniasklaidos démesio augimas ir akademinis susidoméjimas §ioje srityje,
kuris atspindi placiai paplitusj akademiky jsitikinima, kad jZymybiy politika yra augantis reiskinys, j kurj
butina gilintis ir tirti. Akademingéje literatiiroje jZymybiy politika nagrinéjama keliais skirtingais pjuviais.
Bergkvist ir Zhou (2016) atliktoje jZymybiy panaudojimo reklamoje literatiros apZvalgoje iSskiria 6
tyrimy sritis, j kurias gilinasi akademikai:

1. patvirtinan¢iy jzymybiy panaudojimas skirtingose srityse (pvz. prekiniai zenklai, paslaugos,
politing reklama ir t.t.);
1Zymybiy kampanijy valdymas;
jZymybiy panaudojimo reklamoje finansinis poveikis;
jZymybiy daromas poveikis pirkéjy nuomonés formavimui;

1Zymybés reikSmes prekes zenklui perdavimas;

o g k~ w N

prekés Zenklo reik§més perdavimas jZymybei.
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Bergkvist ir Zhou (2016) tvirtina, kad norint pazinti, suprasti poveikj ir gebéti kontroliuoti
1Zymybiy panaudojima skirtingose srityse, biitina skirti démesio bei laiko sistemingiems empiriniams
tyrimams jzymybiy jtraukimo j reklamines kampanijas srityje. Tik tada marketingas, kaip disciplina
turés galimybe subalansuotai jvertinti savo vietg Siuolaikingje besikeiciancioje ir tobuléjancioje politinio
marketingo srityje.

Kwak ir kt. (2004) ir Jackson (2005) politiniai tyrimai parodé, kad jauni zmonés yra imlesni
jzymybiy jsitraukimui j politinio konteksto reklama bei lengviau priima jy teikiama informacija. Taip
pat Veer (2010) empiriskai iStyre ir teigia, kad apolitiSki asmenys, bus labiau link¢ balsuoti uz partijg,
kuri savo sgraSuose turés jzymybiy, nei politiSkai aktyviis pilieciai. Pastarieji skiria daugiau laiko
informacijos paieskai ir nuomonés formavimui, tad priima sprendimus labiau pagrjstus faktais, nei
izymybiy sukeliamoms emocijomis. Tiek Kwak ir kt. (2004) tiek Jackson (2005) tyrimai pagrindzia
1zymybiy daromg poveikj politiniams sprendimams, taciau nei vienas tyrimas neapzvelgia jzymybiy
savybiy, kurios svarbios jzymybés gebéjimui formuoti pilieéio politing nuomong. Abiejy tyrimy autoriai
teigia, kad jy atlikto darbo rezultatai pagrindzia poreikj atidziai suprasti priezastis, dél kuriy pramogy
pasaulio atstovai geba daryti politinj poveikj. Tvirtinama, kad biitina moksliniais tyrimais nustatyti
veiksnius (Siame darbe jvardinami kaip savybés), jskaitant jzymybiy ekspertiskuma, pasitikéjimg ir
patrauklumag bei jy daromg poveikj politinés nuomonés formavimui.

Smith ir French (2009) pastebi, kad patvirtinan¢ios jzymybés charakteristikos (Siame darbe
sutapatinama su savybémis) yra naudojamos kaip efektyvus ir greitas biidas, jas perduodant remiamiems
politikams. Tac¢iau anot Bergkvist ir Qiang (2016), Siuo metu yra mazai tyrimy, kurie nurodyty, pagal
kokius Kriterijus marketingo specialistai atsirenka jZymybes reklamai, kokius metodus ir procesus
naudoja bei ko iesko atrankos metu. Bergkvist ir Qiang (2016) tvirtina, kad dar svarbiau istirti ir pasitlyti
rekomendacijas, kaip turéty biiti parenkamos patvirtinanc¢ios jzymybés, bei j kg tiiréty bati atsizvelgiama
norint pasiekti didziausio reklamos efektyvumo. Tai sukuria poreikj tolimesniems tyrimams.

IS Erdogan ir Drollinger (2000) bei Hollensen ir Schimmelpfennig (2008) tyrimy metu apklausti
reklamos agentiiry profesionalai, dalyvaujantys jZymybiy atrinkimo procese. IStirtas ir jvardintas
procesas, pagal kurj agentiiros parenka jzymybes, rastas ir pasidlytas bendras modelis. Siuo tyrimu
jrodyta, kad jZymybiy parinkimui galima sukurti strukttirizuotg schema bei nustatyti procesg - veiksmy
plana, pagal kurj gali biiti atrenkamos jzymybés, taciau nejvardinti kriterijai, j kuriuos atsizvelgiama
atrankos metu. Atrankos kriterijai i§samiau analizuojami 2001 m. Erdogan, Tagg ir Baker tyrime,
kuriame lyginamos tokios jzymybiy savybés kaip:

— patikimumas (angl.: trustworthiness);

— ekspertiskumas (angl.: expertise);

— fizinis patrauklumas (angl.: physical attractiveness);
— atpazjstamumas (angl.: familiarity);
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—  mégiamumas (angl.: likability).

IS vartotojy perspektyvos bandoma jvertinti, kurios jZymybés savybés yra reikSmingesnés
reklamuojant su patraukiumu susijusj ir su patrauklumu nesusijusj produktg. Tyrimu jrodyta, kad
skirtingos izymybés savybés yra ne vienodai reik§ming0s su patrauklumu susijusio ir nesusijusio
produkto reklamos jtaigai. Teigiama, kad priklausomai nuo pasirinkto reklamuoti produkto ar paslaugos,
jZymybés savybés yra ne vienodai svarbios. Tai demonstruoja poreik] tirti jZymybiy savybes, kurios biity
svarbts pilie¢y nuomonés formavimui ir sprendimy bei veiksmy iniciavimui.

Choi ir Rifon (2007) savo tyrime sudaro izymybiy jvaizdzio modelj bei ji palygina su Ohanian
(1990) patiketinumo modeliu (angl.: credibility model), kurie tiria sporto jzymybiy savybes, darancias
poveikj reklamos efektyvumui. Choi ir Rifon (2007) tyrime identifikuotos savybés, i§ kuriy susideda
jvaizdzio modelis ir empiriskai pagrindzia, kaip jos veikia reklamos efektyvuma, taip pat atranda stipria
koreliacijg tarp kai kuriy jvaizdZio modelio savybiy jvardinty kaip:

— tikrumas (angl.: genuineness);
— kompetencija (angl.: competence);
— jaudulys (angl.: excitement);
— socialumo (angl.: sociability) .
ir patikétinumo modelio dedamyjy (Siame darbe prilyginamy savybémis):
— ekspertiskumo (angl.: expertise);
— patikimumo (angl:. trustwothiness);
— patrauklumo (angl.: atractiveness).

Choi ir Rifon (2007) teigimu, tyrimo duomenys parodo, kad vartotojai jzymybes vertina ne tik
pagal patikétinumo ir patrauklumo dimensijas, bet ir jvairias kitas reik§mes, kurias jzymybés jgauna
savo karjeros eigoje. Tvirtinama, kad yra ir daugiau jZymybiy savybiy, kurios daro poveikj reklamos
efektyvumui ir $ios savybés tiréty biiti issamiau istirt0s. Pastarieji mokslininkai tvirtina, kad nors ir jy
tyrimu bandyta identifikuoti jzymybiy savybes, svarbias reklamos efektyvumui bei sukurti skalg jy
iSmatavimui, tyrimo iSvados gali biiti ne tokios grieztos, kaip reikalaujama. Vartotojy suvokimas apie
1zymybeés jvaizdj gali skirtis priklausomai nuo demografiniy ypatybiy, tokiy kaip lytis ir amZius. Chot ir
Rifon (2007) tvirtina, kad batina gilintis j tai, kaip jzymybiy savybiy svarba kinta priklausomai nuo
1zymybiy jsitraukimo } skirtingy produkty, paslaugy ar sric¢iy reklamga.

Centeno (2015) teigimu, jzymybiy parinkimas neturi biiti grindziamas tik kandidato
tarpasmeniniais ar politiniais rysiais, pasizymimomis savybémis. Greta to, pasirenkant jZymybes biitina
orientuotis ] marketingo segmentavimo ir pozicionavimo principus, kurie padeda nusakyti stipry ir
strategin] rysj tarp tiksliniy rinkéjy ir efektyviy patvirtinanciy jzymybiy. Nepaisant to, kad tyréjai tiksling
auditorijg jvardina, kaip labai svarby faktoriy vertinant jzymybiy poveiki reklamos efektyvumui

(Erdogan, Baker, and Tagg 2001), Bergkvist ir Zhou (2016) savo literatiiros apzvalgoje pastebi, kad
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pasigendama tyrimy, kuriuose, naudojant jZymybes reklamoje, biity atsizvelgiama j tiksline auditorijg
bei jos charakteristikas. Tai rodo, kad nuo tikslinés auditorijos priklauso ir parenkamos jZymybés
gebéjimas demonstruoti teigiamg poveikj reklamos zinutés perdavimui. Bergkvist ir Zhou (2016) taip
tvirtina, kad pasirenkant jzymybe reikia atsizvelgti j tokius veiksnius kaip produkto tipas ar sritis, kurioje
veikia patvirtinanti jZymybé. Norint parinkti tinkamg jzymybe reklamai, biitina iSsiaiskinti, kokie yra
tikslinés auditorijos poreikiai bei kokios jzymybés savybés yra identifikuojamos kaip vertinamos.

Jackson ir Darrow (2005) savo tyrime kélé hipotezg, kad nuo to, kas yra pasirinktoji
jzymybé, priklauso ar jzymybé gebés daryti jtakg visuomenés nuomonei. Savo tyrime Jackson ir Darrow
(2005) tiria keturiy Amerikos ir Kanados jzymybiy daromg poveikj Kanados jauniems balsuotojams.
Autoriai jrodé, kad respondentai yra labiau link¢ sutikti su politiniu teiginiu, juos informavus, kad
teiginys pasakytas jzymybés, nei neidentifikavus teiginio autoriaus. Taciau, verta pastebéti, kad efektas
buvo pastebétas ne visy pasirinkty jzymybiy atveju. To paties tyrimo i§vadose Jackson ir Darow (2005)
teigia, kad jZymybés daroma jtaka priklauso nuo to, kaip respondentas ziiiri j informacijos Saltinj — pacia
izymybe. Autoriai pastebi, kad jaunieji respondentai nebiitinai nori buti tokie kaip tyrime dalyvavusi
izymybé. Tyrime naudojant skirtingo amziaus ir muzikos stiliaus jzymybes, kai kurios, bandymo metu
neparodé teigiamo poveikio nuomonés formavimui. I§ to daroma priclaida, kad jzymybés,
atstovaujancios vyresniaja karta, nedaro reikSmingo poveikio jaunimo politinés nuomonés formavimui,
nes nesidalina tomis paciomis vertybémis, néra jaunimui tiek aktualios. Dél Sios priezasties rezultatai
néra nuoseklis ir vienodi. Taip pat, autoriai pastebi, kad bendras jZzymybiy daromas poveikis gali bati
apribojamas fakto, kad nei viena i§ asmenybiy néra reikSminga visUomenei, kaip politiné persona.
Apibendrinus, autoriai pastebi, kad jzymybiy gebéjimas formuoti bei paveikti nuomong gali susidéti i3
daugiau nei tik reikSmeés perdavimo modelio. Autoriai neabejoja, kad reikSmés perdavimo teorija gali
biti pritaikyta parenkant jzymybes, kurios formuos pilie¢iy nuomone politiniais klausimais, tafiau
pripaZjsta, kad reikia daugiau tyrimy Sioje srityje, kurie apimty daugiau jzymybiy savybiy dimensijy ir
patikrinty jy veiksmingumg politinés nuomonés formavimui.

Apzvelgus moksling literatiirg pastebima, kad dauguma tyréjy pripazjsta patvirtinancios jZymybés
jtakq reklamos veiksmingumui. Taip pat, tyréjai vieningai pritaria poreikiui gilintis j prieZastis, kurios
daro jZymybe tokig paveikiq. Daugelyje tyrimy, besigilinanciy j jzymybiy panaudojimg reklamoje,
jzymybés asmeninés savybés jvardinamos kaip kertinés ir svarbiausios dedamosios, darancios poveikj
reklamos efektyvumui ir auditorijos paveikumui.

DidzZioji dauguma tyréjy pripazjsta, kad ta pati jZzymybé negali buti naudojama visy produkty,
paslaugy ar idéjy reklamai. Teigiama, kad biatina atsizvelgti j jZymybés savybiy ir tikslinés auditorijos
atitikimq. I5 to kyla poreikis issamiau tirti patvirtinanciy jZymybiy savybes, jy svarbgq ir veiksmingumq
skirtingy rinky (pvz.: grozio, sporto prekiy, paslaugy, politiné ir Kt. rinkos) ir atskiry segmenty ( pvz.

jaunimo segmentas) reklamos efektyvumui.
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Jaunimo segmentas jvardinamas kaip jautriausias jzymybiy daromam poveikiui. Tai pastebima
tiek vartojimo, tiek paslaugy rinkose. IZymybéms sparciai skverbiantis j politing komunikacijg ir
reklamq, kyla poreikis identifikuoti, kurios jzymybiy savybés daro didziausiq poveikj ir labiausiai veikia
politing jaunimo nuomone bei atitinkamai — veiksmus (pvz. papildomas doméjimasis politika,
sitraukimas j politinius renginius bei agitacijas, balsavimas). Tai skatina testi tyrimus minétu klausimu,
jvardinant tyrimo problemq taip: Kurios patvirtinancios jZymybés savybés daro poveikj politinés
nuomonés formavimui ir politinés reklamos efektyvumui?

Gebant identifikuoti svarbiausias savybes bei jy daromq poveikj, sukuriama reali galimybé

kontroliuoti sgqmoningq bei pagristq tokiy jZymybiy parinkimg ir panaudojimgq politinei reklamai.
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2. SAVYBIU, SVARBIU PASIRENKANT [ZYMYBE POLITINEI
REKLAMAI, TEORINE ANALIZE

2.1. Politinés reklamos koncepcija ir priemonés

Demokratinése Salyse politinis (individy ir partijy) varzymasis ir pilie¢iy palankumo siekimas,
taikant vis efektyvesnes potencialiy rinkéjy jtraukimo priemones, yra neatsiejama demokratinés
gyvensenos dalis. Todél politiné rinkodara ir jos priemonés, kuriy viena didZiausiy yra politiné reklama,
sulaukia vis didesnio tyréjy démesio. Siekiant aiskiai bei iSsamiai aptarti politing reklama, biitina aptarti
ir pacia politing rinkodarg.

Politin¢ rinkodara marketingo terminy zodyne jvardinama kaip ,veikla, nukreipta daryti
visuomenei politing jtaka, daZniausiai susijusi su politiniy problemy sprendimu ar renkamais kandidatais
j valdzios postus. Toffler (1990) sitlomas politinés rinkodaros apibrézimas — ,,procesas, kurio metu
politinis veikéjas ar partija stengiasi uzsitikrinti iskeltos idéjos (idéjy) parama rinkéjy tarpe, kurie savo
valig iSreiSkia per rinkimus savo balsu paremdami arba ne* (Toffler, 1990, p. 56). Siekiant suprasti, kas
1§ tiesy yra politiné rinkodara Katkut¢ (2010) siiilo zodj ,,pirkéjas” pakeisti Zodziu ,rinkéjas”
(balsuotojas), zodj ,,pinigas” pakeisti  zodj ,,balsas”, 0 ,,pardavéja” sutapatinti su politiku ar politine
grupe (partija).

Clemente (1992) teigia, kad politine rinkodarg galima vertinti kaip idéjy ir nuomoniy, susijusiy su
viesais ar politiniais klausimais, arba su konkreciais kandidatais, procesg. Newman (1999) tvirtina, kad
pagrindiniai politinés rinkodaros tikslai yra vieSyjy perspektyvy ir nuomoniy skatinimas, politiniy
ideologijy puoseléjimas, politiniy konkursy ir rinkimy laiméjimas. Anot autoriaus, politinés idéjos
tikslinei auditorijai — pilieCiams yra ,,parduodamos‘ taip pat kaip prekés ar paslaugos. Tuo tarpu Pruskus
(2011) tvirtina, kad politiné rinkodara savo esme yra artimesné biitent paslaugy, o ne prekiy rinkodarai,
nes id¢ja, kaip ir paslauga, turi keleta savybiy, skirian¢iy ja nuo prekes: yra neapciuopiama, neturi
materialaus pagrindo (negali biiti matoma, jau¢iama ar girdima, kol nepradedama naudoti); kintama,
nestabili (priklausomai nuo paslaugos teikéjo, kokybé gali kisti); laikina (negali bhti saugoma ar
sandéliuojama); neatskiriama nuo teikéjo (paslauga yra tiesiogiai susijusi su jos teikéju ir negali biiti nuo
jo atskiriama).

Clemente (1992) tvirtinimu, politiné rinkodara naudoja daug ty paciy metody, kaip ir vartojimo
produkty ar paslaugy rinkodara. Anot Pruskaus (2015) ,, pagrindinés politinés rinkodaros priemonés,
kurias pasitelkiant daromas poveikis rinkéjy nuostaty kaitai, yra reklama, segmentavimas ir

pozicionavimas “ (Pruskus, 2015, p. 152).
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2.1.1. Politinés reklamos samprata

Reklama, Pruskaus (2015) teigimu, yra bene dazniausia politinés rinkodaros priemoné, Kkuri
orientuota ] tiesioginj bendravimg su auditorija. Autorius tvirtina, kad gerai parengta reklama,
atsizvelgiant | tyrimy rezultatus ir naudojant efektyviausias raiSkos priemones bei norint pasiekti
tiksliniy rinkéjy segmenta, neretai tampa s¢kmés rinkimuose garantu.

Politiné reklama — politiniy idéjy, nuomoniy ir jsitikinimy sklaida, susijusi su visuomeniniais
klausimais (Pocepcov, 2005). Pagrindiné politinés reklamos uzduotis — uzsitikrinti zmoniy paramg ir
pritarima siilomoms politinéms idéjoms, o prieSrinkiminés kompanijos metu - daryti jtakg balsavimui.
Politiné reklama nuo komercinés reklamos skiriasi tuo, kad jos turinys néra preké ar paslauga, o politiné
veikla ar filosofija, be to reklamos tikslai turi buti pasiekti per tam tikrg apibrézta laiko perioda.

Politiniy partijy ir politiniy kampanijy finansavimo bei finansavimo kontrolés jstatyme (2014)
nurodydama, kad ,,politiné reklama — tai valstybés politiko, politinés partijos, politinés partijos nario,
politinés kampanijos dalyvio, jy vardu ir (ar) interesais bet kokia forma ir priemonémis uz uzmokestj ar
neatlygintinai politinés kampanijos laikotarpiu ar tarp politiniy kampanijy skleidziama informacija,
kuria siekiama paveikti rinkéjy motyvacijq balsuojant rinkimuose arba kurios skleidimu propaguojamas
valstybés politikas, politiné partija, politinés partijos narys ar politinés kampanijos dalyvis, taip pat jy
idéjos, tikslai ar programa* (10 dalis, 2 straipsnis). Kad informacija biity pripaZinta politine reklama,
pastaroji salyga yra butina.

Siekiant identifikuoti ir nustatyti, ar konkreti informacija yra reklama, reikia atsizvelgti tiek }
pateikiamos informacijos turinj, tiek j visas jos skleidimo aplinkybes. Lietuvos Konstitucinis teismas
yra atkreipes démesj, kad prekiy bei paslaugy reklama — nesvarbu, ar §i veikla yra atlygintina, ar ne —
visuomet yra tiesiogiai arba netiesiogiai siekiama skatinti naudoti tam tikras prekes ar naudotis tam
tikromis paslaugomis. Taip pat nurodoma, kad netiesioginis skatinimas naudoti tam tikras prekes ar
naudotis tam tikromis paslaugomis (kai tai daroma tokiu btidu, kad reklamos gavéjai nesuprasty, jog
jiems skleidziama bitent reklaminio pobiidzio informacija) traktuotinas kaip paslépta reklama. Taigi
informacija gali biiti laikoma reklama tais atvejais, kuomet nustatyta, kad jos skleidimu siekta reklamai
budingy tiksly. Tais atvejais, kai nustatoma, kad uz informacijos skleidimg buvo atsilyginta, ji visuomet
laikoma reklama.

Neretai politin¢ reklama tapatinama ir su rinkimy agitacija, taciau tai néra identiSkos sgvokos ir
jas reikety atskirti. Politiné reklama galima nuolat, neraginant balsuoti konkreciuose rinkimuose, jos
pagalba galima kurti teigiamg partijos ar atskiro kandidato jvaizdj, propaguoti id¢jas siekiant politiniy,
t. y. valdzios, tiksly ateityje. Tuo tarpu rinkiminé agitacija yra politinés reklamos dalis, kuri turi specifinj
tikslg — atitinkamais veiksmais agituoti rinkéjus balsuoti uz vieng ar kitg partijg ar atskirg kandidata

konkreciy rinkimy metu.
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Siame darbe politine reklama laikoma politiniy partijy ir kandidaty interesais vieSai (visuomenés
informavimo priemonémis, isorinés reklamos stenduose ir kitomis priemoneémis) skleidziama politinio
turinio informacija, kurios skleidimg kontroliuoja uzsakovai, nepriklausomai nuo skleidimo

atlygintinumo.

2.1.2. Politinés reklamos priemonés ir sklaidos kanalai

Reklamos specialistas V. L. Muzikant (2001) tvirtina, kad pagal tai, kaip politiné reklama ir
informacija yra pateikiama visuomenei, ji yra skirstoma j netiesioging ir tiesioging reklamg. Tiesioginei
reklamai dazniausiai naudojami konkretiis reklaminiai praneSimai, aiSkiai komunikuojantys apie
reklamuojama partijg, asmenj ar ideologija, kai tuo tarpu netiesiogin¢ politiné¢ reklama daZzniausiai
naudojama siekiant padidinti politinés partijos ar politiko zinomuma, formuoti ar pagerinti jvaizdj.
Tiesioginé reklama pasizymi tuo, kad asmuo aiskiai supranta, kad uz ja sumokéta.

Kitas rusy mokslininkas F. llyasov (2000), identifikuoja ir i$skiria konkrecias netiesioginés ir
tiesioginés reklamos priemones. Anot jo, politinei tiesioginei reklamai priskiriami:

— Lankstinukai ir jvairts bukletai;

— reklama ant transporto priemoniy;

— kalendoriai;

— iSoriné reklama;

— skelbimai spausdintuose masinés informacijos priemonése;
— vardiniai raStiniai kreipimaisi;

— reklaminiai skelbimai elektroniniuose masinés informacijos priemonése (pvz. televizija).

Politinei netiesioginei reklamai priskiriami:
— susitikimai su kandidato patikétiniais;
— susitikimai su paciu kandidatu (partijos lyderiu);
— agitatoriy darbas;
— spaudos konferencijos;
— piketai, mitingai, demonstracijos kandidato palaikymui;
— reportazai naujieny programose per televizija, laikrasciuose ar radijuje;
— Internetiniuose informaciniuose portaluose apie kandidatg ir jo veiksmus;
— kandidato dalyvavimas televizijos, radijo laidose;
— interviu su kandidatu bei jvairios medziagos apie kandidata platinimas;
— laisky, skirty kandidatui publikavimas ir kandidato reakcija j laiskus;

— jvairios humanitarinés ir labdaros akcijos, organizuotos kandidato arba jo vardu.

18



Abu autoriai apibiidindami netiesioging politing reklamg pabrézia, kad dazniausiai tai yra
nemokama reklama arba reklamos gavéjai - vartotojai nezino, ar uz jg buvo sumokéta. Tuo tarpu McNair
(1999) reklamos finansavimo neakcentuoja ir teigia, kad netiesioginé politiné reklama — tai politiky ar
politiniy partijy asocijavimas su pozityviomis vertybémis, kuriant palanky visuomenés informuotumag
apie jy veiklg. Taip pat autorius tvirtina, kad netiesioginé politiné reklama naudojama jgyvendinant
keturis pagrindinius tikslus:

— iSpleésti draugiskus santykius;

daryti jtakg poZziliriui ir nuostatoms;

pagerinti palankuma;

skatinti veiksma.
Siuolaikiné politiné reklama yra laikoma svarbia visuomenés informavimo priemone, Kuri
paaiskina, ka politikai ar politinés partijos sitilo pilieCiams, bei kuria politiky ar politiniy partijy
zinomumg. Dar viena politinés reklamos funkcija yra jtikinti rinkéjus palaikyti ir balsuoti uz vieng ar

kita politing partijg ar tam tikrg kandidata, pateikiant visuomenei tik teigiamas kandidaty savybes.

2.1.3. Rinkéjy segmentavimas

Kita politinés rinkodaros priemoné — segmentavimas, yra rinkéjy skirstymas j grupes pagal tam
tikrus poZymius. Lees-Marshment (2014) teigimu, prie§ pradedant bet kokius reklaminius veiksmus,
bitina pazinti savo auditorijg bei jg iSskirstyti j atitinkamas grupes, kurioms atskirai formuojamos bei
skirtingai transliuojamos zinutés. Politiné kampanija orientuota j rinka, j Zzmoniy bendrijas, kurios turi
vienodus ar panaSius interesus, poreikius ir norus. PrieSingai nei vartojimo prekiy rinkos vartotojali,
rinkéjai nebitinai turi turéti pinigy. Jie visi lygiis. Vienintele salyga — turéti balsavimo teisg.

Rinkos segmentavimo sgvoka ir konceptas pirmg kartg buvo panaudoti 1956 m. Smith. Nors ir
Smith pabrézé strateging segmentavimo svarba, ji buvo pripazinta tik daug véliau. Rees ir Gardner
(2005) segmentavima jvardina, kaip biidg apibrézti klientus, atsizvelgiant bei identifikuojant tai, ko jie
nori i§ produkto, paslaugos ar idéjos. Segmentavimo teorija siekia, kad kiréjai ir gamintojai geriau
suprasty savo rinkg, vartotojus bei klientus. Geresnis rinkos supratimas lemia prekiy, paslaugy ir idéjy
plétra, kuri labiau atspinti vartotojy, klienty bei politikos atveju - pilieciy poreikius. Vartojimo prekiy
gamintojai segmentavima jau naudoja deSimtmecius, siekiant padidinti rinkos dalj ir pelna, kurti
vartotojy lojaluma, pagrjsta vartotojy pasitenkinimu ir pakartotiniu pirkimu. Jrodyta, kad segmentavimas
yra viena i§ pagrindiniy rinkodaros priemoniy, leidZianciy rinkodaros specialistams pasiekti tikslig rinka.

Politinio marketingo atstovai, tokie kaip Bannon (2005), Smith ir Hirst (2001) pripazino
segmentavimo svarbg politinéje reklamoje. Rinkéjy poreikiams i$siaiSkinti ir jy segmentams tirti taikomi

Iprastiniai rinkodaros metodai, diktuojami rinkéjy ir pilieCiy elgsenos. Atliekamos jvairiy tipy apklausos,
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kuriy rezultatai naudojami planuojant. Pruskaus (2015) teigimu, rinkéjai gali bati segmentuojami pagal

jvairius pozymius. Tradiciniam marketingui artimiausias segmentavimas yra rinkéjy skirstymas pagal

Siuo segmentus:

geografinius — skirstoma atsizvelgiant j regiono gamtinés padéties specifika, jame gyvenanciy
rinkéjy vertybes, poziiirius, manieras ir kt.;

demografinius — skirstoma atsizvelgiant j atskiry Zzmoniy ar jy grupiy pagrindines asmenines
ypatybes, amziy, lytj, i$silavinima, pajamas, profesija, Seiming padétj, Seimos nariy skaiciy ir
pan.;

psichografinius — skirstoma atsizvelgiant | gyvenimo stiliy, priklausyma socialinei klasei,

charakterio bruozus ir pan.

Pruskus (2015) taip pat i$skiria ir kitas segmentavimo galimybes, kurios leidZia segmentuoti pagal

zemiau i$vardintus kriterijus:

etninius;
psichologinius;
emocinio komforto;
religinius / dvasinius;

pasitikéjimo savo Salimi.

Griesius (2009) sitilo rinkéjus segmentuoti pagal jy pozicijg ir nuomoneg. [vertinus rinkéjy pozicija

autorius iSskiria keturis segmentus:

Rinkéjai, turintys savo nuomone ir visuomet istikimi pamégtai partijai ir jos keliamiems
kandidatams. Siuo atveju, rinkéjams yra gerai pazjstami politiky vardai ar partijos
pavadinimas. Dél Sio priezasties, Zinomai partijai nebiitina informacinio pobtidzio reklamai
skirti daug 1éSy ir laiko, taciau verta daugiau démesio skirti partijos jvaizdj stiprinanciai
primenanciai reklamai.

Rinkéjai, turintys kintamg nuomone. Tokie rinkéjai néra istikimi kokiai nors partijai ar jos
lyderiams. Jie paprastai balsuoja uZ tuos, kurie rinkiminés agitacijos metu jtikinamiau agituoja.
Siuo atveju taikoma informaciné, primenancioji ir skatinancioji reklama.

Rinkéjai, dalyvaujantys rinkimuose, bet neturintys jokiy rinkiminiy nuostaty. Siuo atveju
ypatingai svarbi reklaminé kampanija, Kurios metu formuojamas partijos jvaizdis bei
paveikiamos rinkéjy emocijos. [vaizdis ypac svarbi salyga Renkamiems pirma kartg jvaizdzio
formavimas yra ypatingai svarbus, dél Sios priezasties, tinkamai panaudoj¢ reklamos
priemones, mazai Zinoma partija ar jos kandidatas rinkimuose gali demonstruoti rezultatyvius
rezultatus.

I$vis nebalsuojantys gyventojai. Iprastai $ial grupei néra priimtinos nei intensyvios, nei

saikingos reklaminés kampanijos. Paprastai §is segmentas yra tik potencialus, ir kol jo atstovai
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neaktyvés, sunku juos paveikti kokiomis nors reklaminémis agitacijomis. Pastebima, kad
daznai buna ir priesingai — politiné reklama jy pasyvuma dar labiau sustiprina.

Taciau, kaip ir produkty bei paslaugy marketinge, taip ir politiniame marketinge, segmentavimas
gali skirtis priklausomai nuo pasirinkto kriterijaus. Ress ir Gardner (2005) teigimu, politinés partijos
dazniausiai remiasi supaprastintu Lilleker (2005) segmentavimu ir rinkéjus skirto atitinkamai pagal tris
pagrindinius Kkriterijus:

— lojalumq: lojalits ir linke keisti nuomone rinkéjai;

— Iytj: vyrai ir moterys,

— amziy: senjorai, vidutinio amziaus ir jauni rinkéjai.

Visi minéti autoriai teigia, kad kiekvienam segmentui, kad ir kaip biity atliktas segmentavimas,
gali buti taikomos atskiros marketingo priemonés, kurios bet kurj i§ segmenty gali veikti skirtingai.
Todél, pries planuojant politines reklamines strategijas, buitina atsizvelgti | segmenty tipa, jy poreikius
bei veiksmus, kurie galimai turéty didZiausig teigiamg poveikj. Segmentavimo svarbg politiniame
marketinge galima patvirtinti pazvelgus j daugelj politinio marketingo srityje atlikty tyrimy, kuriy metu
aiSkinamasi kaip jzymybés daro poveikj skirtingo amziaus rinkéjy nuomonei (Jackson, D., 2008, Kwak
ir kt., 2004).

Jackson, D. (2008) teigimu, butent jaunoji visuomenés dalis yra labiausiai jautri populiariajai
kultiirai, kurig neiSvengiamai sudaro jZymybeés. Pastarosios veikia jaungjg kartg jvairiausiose srityse, tad
nenuostabu, kad tai pastebima ir politikoje. Zwarun ir Torrey (2011) savo tyrimu jrodé, kad jaunesni
asmenys yra kur kas labiau linke balsuoti uz kandidatg jzymybe, nei vyresni. Atsizvelgiant ] tai, kad
Siame darbe analizuojamos jZymybiy savybés ir jy poveikis politiniams sprendimams, pastarasis

jaunimo segmentas yra labai svarbus.

2.2. Reklamos efektyvumo matavimo modeliai ir technikos

Reklamos efektyvuma padeda nusakyti reklaminés kampanijos rezultatai. Reklama yra laikoma
efektyvia, kai jos rezultatai tenkina arba net pranoksta iSsikeltus tikslus. Beerli ir Santana (1999)
teigimu, prie$ bandant iSmatuoti reklamos efektyvuma, dar prie§ paleidziant reklamg butina nusistatyti
jos tikslus. Tik tokiu atveju yra sukuriamas atskaitos taSkas, padedantis palyginti gautus rezultatus su
lukesciais. Tiksly uzsibrézimas laikomas vienu 1§ svarbiausiy reklamos proceso etapy, nepaisant to,
neretai iSkeliami bendriniai ir konkretumo stokojantys tikslai, kurie rezultaty matavimg pavercia labai
sudétingu procesu, ypatingai, kai bandoma pamatuoti kazka, ko negalima suskaiciuoti (Beerli ir Santana,
1999). Autoriy teigimu, siekiant tiksliai iSmatuoti reklamos efektg iSsikeltiems tikslams, reikia istirti

vartotojy reakcijas j reklamg. Beerli ir Santana (1999) sugrupavo reklamos sukeliamas reakcijas pagal
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panasSius pozymius ir suskirsté j tris sekos dalis (1 pav.), kurias pavadino poZiiirio komponentais (angl.:

components of attitude).

Suzinojimas Emocijos sukélimas Veiksmo atlikimas

1 pav. Reklamos sukeliamos reakcijos — poziairio komponentai
(Sudaryta pagal Beerli ir Santana, 1999)

Siuo visus etapus pirkéjas praeina priimdamas sprendima dél pirkimo, paslaugos naudojimo ar
kito veiksmo, kurj siekia iSsaukti reklama. Anot Burnett (1984), Sios trys sekos dalys yra susijusios su
trejomis principinémis reklamos funkcijomis: informuoti, formuoti poziiirj j reklamuojama objektq ir
sukelti veiksmqg. Mokslinéje literatiiroje yra jvardinami konkretiis reklamos poveikio modeliai, kurie
nurodo gaires sékmingam reklamos kiirimui, pagal kurias ne tik kuriama reklama, bet ir matuojamas jos
sékmingumas — efektyvumas. Patys populiariausi ir placiausiai akademiky apraSomi bei praktiky
naudojami yra AIDA ir DAGMAR (ACCA) reklamos poveikio modeliai. AIDA modelis yra pirmasis
tokio pobiidZzio modelis marketingo istorijoje, kuriuo remiantis ir kurj tobulinant véliau buvo kuriami
kiti modeliai. AIDA modelis priklauso ankstyvajai reklamos poveikio pakopiskumo modeliy kiirimosi
raidai. Tarp moderniajai reklamos poveikio pakopiskumo modeliy kiirimosi raidai priklausanciy

modeliy populiariausias ir dazniausiai mokslinéje literatiiroje aptariamas modelis DAGMAR.

2.2.1. AIDA modelis

AIDA — tai vienas i$ seniausiy, labiausiai Zinomas ir mokslininky aptartas reklamos poveikio
pakopiskumo modelis. Sis modelis apibiidina procesa kuriuo potencialus klientas yra ,,vedamas* nuo
prekeés/paslaugos ignoravimo iki pirkimo bei naudojimosi etapo (pakopos). Ranjbarian ir kt. (2011)
teigia, kad sis modelis pritaikomas politinés reklamos efektyvumo tyrimui. Trijy raidziy akronimas
(AID) tapo zinomas kaip AIDA modelis, 1898 metais Lewis pridéjus ketvirtg zingsnelj — salygojantj
veiksma (angl.: action) (Bakanauskas, Adamonyté, 2006). Akronimas AIDA susideda $iy elementy:

1) Démesys (angl.: Attention). Pakopa, kurioje siekiama patraukti tikslinés auditorijos démesj,
ja supazindinti su reklamuojamu objektu. Pagrindinis tikslas — pasiekti, kad reklamas objektas biity
pastebétas.

2) Susidoméjimas (angl.: Interest). Pakopa, kurioje siekiama sukurti ir iSlaikyti reklama
stebincio asmens susidomejimg. Tai pasiekiama sukuriant tarpusavio rySiy suvokimg tarp naudy, kurias

teikia reklamuojamas objektas, ir asmens poreikiy.
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3) Troskimas (angl.: Desire). Pakopa, kurioje keliamas tikslas - sukelti troskima, paskatinti
norimg elgesi.

4) Veiksmas (angl.: Action). Pakopa, kurioje siekiama paskatinti asmens elgesj — prekés
pirkima, paslaugos naudojimasi arba Sio darbo atveju — politinio balso atidavima. St EImo Lewis tikino,
kad kai vartotojas pereis pirmagsias tris pakopas, veiksmas jvyks savaime. AIDA modelio pakopiSkumas

pavaizduotas antrame paveiksle.

Attention - Démesys

Interest - Susidoméjimas

Desire - TroSkimas

Action - Veiksmas

2 pav. AIDA modelis (sudaryta pagal Bakanauskas, Adamonyté, 2006)

Per laikotarpj, kada baigési vélyvoji ir prasidéjo modernioji reklamos poveikio pakopiSkumo
modeliy kiirimosi raida, praktikai ir akademikai pasitilé ne vieng hierarchiniy reklamos poveikio
pakopiskumo modeliy, kurie daznu atveju buvo savotiskos AIDA modelio modifikacijos.

Politinéje reklamoje, AIDA modelj Johnson-Cartee ir Copeland (1997) jvardina kaip vieng i§
pagrindiniy reklamos modeliy, kuris naudojami reklamos kurimui ir jos efektyvumo matavimui.
Ranjbarian ir kt. (2011) pritaiké AIDA modelj tirdami politinés reklamos televizijoje efektyvumg ir

jrodeé, kad §is modelis tinka ne tik komercinés srities, bet ir politinés reklamos efektyvumo vertinimui.

2.2.2. DAGMAR (ACCA) modelis

DAGMAR (angl.: Define Advertising Goals for Measured Advertising Results) — vienas i
dazniausiai mokslinéje literatiiroje sutinkamy reklamos poveikio pakopiskumo modeliy. Sis modelis
sukurtas i$ iSpopuliarintas 1961 m. Russell H. Colley. Literatiroje daznai minimas trumpuoju
pavadinimu ACCA, nusakanc¢iu modelyje iSskiriamy pagrindiniy pakopy pirmasias raides. DAGMAR

apibréziamas kaip procesas, kurio metu iskeliami reklamos kampanijos tikslai, 0 kampanijos pabaigoje
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galima iSmatuoti ir jvertinti ar pradzioje issikelti tikslai buvo pasiekti. Nors Colley pasitilytas modelis
buvo skirtas biitent paslaugy ir prekiy reklamai, jis gali buti taikomas visoms marketingo komunikacijos
priemonéms, tame tarpe ir politinio marketingo reklamoje. Siame modelyje akcentuojama, kad
kiekvienoje pakopoje yra svarbu iSsikelti aiskius tikslus (Bakanauskas, Adamonyté, 2006). Liaudenskis
(2006) teigia, kad remiantis DAGMAR modeliu, vartotojas, prie§ priimdamas sprendimg, pereina Sias
poveikio pakopas:

1) Zinojimas (angl.: Awareness). Pasiektas reklamuojamo objekto Zinomumas arba prane$imo ir
jo objekto pastebéjimas ir uzfiksavimas sagmonéje;

2) Supratimas (angl.: Comprehension). Pasiektas pranesimo apie objekta (kuo objektas ypatingas
ir pan.);

3) Itikinimas (angl.: Conviction). Pasiektas pirkéjo (ar kitokio adresato) palankumas objektui arba
pasiryzimas atlikti pirkimo ar kitokj veiksma.

4) Veiksmas (angl.: Action). Pasiektas galutinis komunikacijos tikslas — sukeltas asmens, j kurj
nukreipta reklama, veiksmas (pavyzdziui, bandomasis pirkimas, apsilankymas prekybos vietoje
arba, tarkime, balsavimas referendume tam tikru politiniu klausimu).

Russell H. Colley teigimu, perduodama zinuté turi buti sukurta ir uzkoduota taip, kad sukurty

Zinomuma, supratima, jtikinty ir paskatinty veikti. DAGMAR modelio pakopiSkumas pavaizduotas 3
paveikslélyje.

Awareness - Zinomumas

Comprehension - Supratimas

Conviction - [tikinimas

Action - Veiksmas

3 pav. DAGMAR (ACCA) modelis (sudaryta remiantis Bakanauskas, Adamonyté¢, 2006)

Wymer ir kiti (2005) Sio modelio naudojimag politinéje reklamoje taip pat jvardina kaip vieng i$
budy tiksliai nusistatyti reklamos tikslus. Sekant Siomis pakopomis ir jomis remiantis formuojant
politing reklaming zinute, galima pasiekti auksc¢iausiy reklamos efektyvumo rezultaty.
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2.2.3. Reklamos efektyvumo matavimo technikos

Muda ir kt. (2012) teigia, kad reklama tikimasi ne tik patraukti vartotojy démesj, bet ir jj
transformuoti j teigiamg pozitirj bei ketinimg pirkti konkrety produkta arba naudotis tam tikra paslauga.
Autoriaus teiginj galima lengvai pritaikyti ir politinei reklamai bei jos tikslams, produkto pirkimg ar
paslaugos naudojimg pakeitus j balso atidavimg rinkimuose, papildomos informacijos apie kandidata
ieSkojimg ir pan. Autoriy Chang (2014) teigimu, dél démesio reklamai atsirandantis Zinomumas
formuoja pozitrj j reklamos objekta, turintj jtakos ketinimams pirkti. Kai reklama siekiama paveikti
vartotojo elgsena, siekiant iSmatuoti reklamos efektyvuma tiriami vartotojo ketinimai reklamuoto
objekto atzvilgiu (Rezvani ir kt., 2008).

Literaturoje galima rasti daug pavyzdziy ir techniky, kaip matuoti reklamos efektyvuma, kurie
neretai klasifikuojami j atskiras technikas pagal tam tikrus kriterijus. AIDA ir DAGMAR modeliy
pakopos taip pat gali buiti suklasifikuotos pagal tam tikrus pozymius. Beerli ir Santana (1999) isskiria
trijy tipy technikas, padedancias matuoti reklamos efektyvuma:

— kognityvinis (angl.: cognitive);
— emocinis (angl.: affective);
— konatyvinis (angl.: conative).

Kognityvios technikos siekia matuoti reklamos gebéjimg pritraukti démesj, matuojama kiek
reklama yra jsimintina. Taip pat siekia analizuoti kaip asmuo suprato reklaming zinutg. Tokios technikos
yra naudingos tada, kai tikslas yra asmenj supazindinti su nauju produktu ir jo vertybémis, privalumais.
Taciau, nepaisant to, kad asmuo atpazino reklamoje demonstruojama produkta ir jam aiSki perduodama
Zinute, tai dar nereiSkia, kad reklama bus efektyvi ir sukels kokig nors emocija ar veiksma. Labai gerai
iStransliuota, asmens priima bei suprasta reklama gali buti neefektyvi nes jai triksta patikimumo,
reklama nesugeba sukelti reklamuojamo objekto troskimo arba yra niekuo nei$siskirianti nuo konkurenty
reklamy. DaZniausiai naudojami testai, matuojantys kognityvy pozitrj, yra suvokimo (angl.: awareness)
ir atsiminimo (angl.: memory).

Emocinés technikos matuoja asmens, pamaciusios reklamg, jausmus, arba poziiirio pasikeitimg
(pvz. produkto nemégsta, o pamates reklamg pradéjo mégti). Tokio pobiidzio reklamos technikos siekia
sukelti tam tikra emocija apie produktg ar paslauga, kuriuos asmuo jau atpaZjsta i$ ankstesnés patirties.
Teigiamas poziiiris j reklamuojamg objekta yra vienas i§ apsisprendimo pirkti, naudotis, ar $iuo atveju
— balsuoti, sudedamyjy daliy. Apsisprendimas veikti gali biiti nulemtas daugelio kity faktoriy. Beerli ir
Santana (1999) iSskiria emocinj pozitirj matuojantys testatus: mégiamumo (angl.: liking) matavimas,
pozitrio ] reklamg (angl.: attitude towards advertising), pozitrio j prekinj Zenklg (angl.: attitude

towards brand) ir jtikinimo (angl.: persuation) testai.
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Konatyvios technikos matuoja atsakg j reklama pagal jos sukeliamg elgesj. Elgesiu jvardinamas
ne tik pirkimas ar nepirkimas (naudojimasis paslauga, balsavimas) taciau ir bet koks kitas veiksmas, kurj
siekiama sukelti reklama. Tai gali buti: apsilankymas internetiniame puslapyje ir ieSkojimas daugiau
informacijos, kalbéjimas apie reklamuojamg objektg (rekomendacija) ir kita. Dazniausiai pritaikomi

konatyviis matavimai yra: ketinimo pirkti matavimas, uzklausy skai¢iavimas, pardavimy sekimas.

2.3. Patvirtinancios jZymybés samprata ir koncepcija

Nepaisant to, kad terminas jzymybé, bei jos idéja miisy visuomenéje naudojama ir atpazjstama jau
kuris laikas, jos evoliucionavimas j reikSmingg kulturing ir socialing jéga yra palyginus naujas. Anot
Furedi (2010), jzymybés, kaip svarbios bei jtakingos visuomenés dalyvés, iskilimas susiformavo
1zymybei sugebéjus imituoti galig pasekéjy akyse. Labai daZznai jzymybé tampa patvirtinimo Saltiniu
gebanciu daryti poveikj pasekéjo nuomonei. Tokiu gebéjimu pasizyminti jzymybé Siame darbe
prilyginama patvirtinan¢iai jzymybei. Norint jsigilinti j patvirtinanc¢ios jzymybés koncepcija bei
visapusiskai suprasti, kuo skiriasi jZymybé nuo patvirtinancios jZymybés, butina atskirai paanalizuoti

abiejy terminy sampratas.

2.3.1. IZzymybés samprata

Prie§ pradedant analizuoti patvirtinancig jZymybe bei pat] jzymybés patvirtinimo (rémimo)
reiSkinj, biitina pasigilinti j pacig jZymybés sgvoka bei nusimatyti, kokiomis charakteristikomis ji
pasizymi. Schlecht (2003) jZymybes jvardina kaip asmenis, kurie mégaujasi Zmoniy grupés viesu
pripazinimu. Tokios jzymybiy savybeés, kaip patrauklumas, iSskirtinis gyvenimo biidas ar speciallls
jgudziai yra tik pavyzdiniai ir visiS8kai pavirSutiniski, tad galima sakyti, kad atitinkamose socialinése
grupése ]Zymybés paprastai skiriasi nuo socialinés normos, bei mégaujasi aukStu visuomenés
susidoméjimu. Umeogu (2012) papildo Schlecht (2003) jzymybés apibrézimg jvardindamas, kad ,.tai
yra Zzmongs, kurie savo pasirinktoje karjeroje pasiekeé aukStumy, dél tos priezasties jgave visuomene
susidoméjima, pripazinimg ir palaikyma®.

Kaip teigia Brown (2006), dabartiné jZymybés sgvoka skiriasi nuo anks¢iau vyravusios. Anks¢iau
1zymybémis buvo laikomos grozio karalienés, nusipelniusios sporte asmenybes bei komikai, tuo tarpu,
dabar j izymybiy gretas jtraukiami ir televizijos programy ,.ekspertai, patarinéjantys kaip dekoruoti ar
atnaujinti savo biistg, jvairiy realybés Sou dalyviai ar naujo pobiuidZio sportininkai, uzsiimantys
ekstremaliu sportu. Brown (2006) jzymybes skirsto j:

1. Zymius asmenis, kurie patraukliis maséms Zmoniy ir kuriais aktyviai domisi didZioji
visuomenés dalis, bei ziniasklaida. Tai yra Siuolaikinés populiariosios kultiiros garsenybés: jvairiis

aktoriai, dainininkai, komikai ar net patys politikai ir t.t.
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2. NiSos jZymybes - tai vadinamieji specialistai, kurie jZymybémis yra tik tiems, kurie domisi
ar priklauso tam tikrai grupei, kurios specialistu ir yra jzymybé. Tokiu atveju asmuo gali bati svarbus ir
zinomas bei traktuojamas kaip jzymybé tik tos grupés viduje. Nisos jizymybémis vadinami influenceriai.
Apie juos pla¢iau raSoma sekanéiame skyriuje.

Taip pat yra nemazai asmenybiy, kurios yra jZymybémis tik tam tikrg laiko tarpa, dazniausiai po
to, kai pasirodo tam tikroje televizijos laidoje ar padaro kazka, kas atkreipia visuomenés démes;.
Pavyzdziui valtimi perplaukia Atlanto vandenyng ar yra pirmasis (-oji), atlickantis tam tikra veiksma ar
darbg. Dar viena jzymybiy grupé gali buti ne visai realios jZymybés — animaciniy filmy herojai, specialiai
reklamoms sukurti neegzistuojantys arba istoriniai personazai bei gyviinai (pvz.: Miké Pikuotukas,
Kake Makeé, Supermenas ir kiti).

Jain ir Roy (2016) savo darbe identifikavo ir jvardino, kg vartotojas laiko jzymybe bei kokios
bendrosios jzymybiy savybés. Jvardinti bendri ir unikalis sgvokos ,,jzymybé“ elementali,
apibendrinantys jzymybe apibréziancius raktinius zodzius (Zr. 1 lentelg)

1 lentelé. [zymybés apibrézimo modelis ir jo elementai
(adaptuota pagal Roy ir Jain, 2016)

Nr. | Savokos ,iZymybé“ elementai Raktiniai ZodZziai
1. Populiarus — pripazintas zmoniy masés; garsus; atpazjstamas zmoniy
masiy;

— Zmonés seka tg asmenj;

— gerai Zinomas;

— ikona; pripazjstamas vietinés/regiono/nacionaliniu ir
pasauliniu mastu; populiarus; atpazjstamas;

— démesio centre.

2. Pavyzdinis — turi aukSty pasiekimy; nustatyto tam tikrus standartus
srityje, kurioje jis dirba;

— sékmingai dirba savo srityje; i$siskiria i§ minios;

— unikalus.

3. | ltikinamas — darantis jtaka; jtakingas;

— jkvepiantis;

— gerbiamas;

— turintis stipry ry$ys su Zmonémis;

— teigiama asmenybé¢; linksmas.

Pirmasis elementas jvardinamas kaip ,,populiarus”, kurj sudaro raktiniai zodziai susij¢ su
populiarumu, Slove arba jzymybés pripazinimu. Antrasis elementas ,,pavyzdinis, sudarytas is raktiniy
Zodziy susijusiy su jzymybés asmeniniais pasiekimais. Treciasis elementas ,,jtikinamas* — susijgs Su
jZymybés gebéjimu daryti jtakg savo gerbéjams. Nors ir treciojo elemento kodiniai zodziai gali buti
susije ir su pirmyjy dviejy elementy kodiniais Zodziais, atspindinciais asmenines jZymybiy savybes,

tre¢iojo elemento Zodziai labiau identifikuoja jzymybés daroma poveikj kitiems. Roy ir Jain (2016)
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tvirtina, kad siekiant apibrézti jzymybe reikia atsizvelgti ne tik j jy populiarumg ir pasiekimus, taciau
itraukti ir geb¢jima paveikti ir jtikinti. 1 lenteléje pateikti raktazodziai bei iS$skirtos temos, Roy ir Jain

(2017) sudéti j modelj pavadintg jzymybés apibrézimo modeliu.
2.3.2. Patvirtinancios jZymybés samprata

Sgvoka patvirtinanti asmenybé, nepaisant plataus jos naudojimo, literatiroje néra daznai
apibréziama. Ten, kur terminas jvardinamas ir paaiSkinamas, dazniausiai naudojamas McCracken (1989)
apibrézimas, kuris patvirtinancig jzymybe ivardina kaip ,.bet kurj individualy asmenj, kuris mégaujasi
visuomenés pripazinimu ir juo naudojasi vartojimo prekiy reklamai* (angl.: ,, any individual who enjoys
public recognition and who uses this recognition on behalf of a consumer good by appearing with it in
an advertisement “). Bergkvist ir Qiang Zhou (2016) pastebi, kad $is apibrézimas Siais laikais jau yra
pasenes ir neatspindi dabartiniy patvirtinanéiy jzymybiy panaudojimo reklamoje. Siandien jZymybés
jsitraukia j prekés zenkly komunikacijg kur kas jvairesnémis formomis, nei tik jprastiné reklama:
komunikacija socialiniuose tinkluose ,,Facebook®, ,, Twitter kuriuose jzymybés j savo komunikacijg
itraukia prekés zenkly pavadinimus ir nuotraukas (Wood ir Burkhalter, 2014), didelei gausai produkty
ar jy linijy yra duodami jzymybiy vardai (Keel ir Nataraajan, 2012), taip pat pastebimos kooperacijos
paslaugy, nevyriausybiniy ir nepelno siekian¢iy organizacijy srityje (De los Salmones ir kt.. 2013).
IZymybiy kooperacija su prekiniais Zenklais, paslaugomis ar organizacijomis, naudojant jZymybés varda
ar nuotraukas, yra pagrista bendru susitarimu. Atsizvelgdami ir pakitusig situacija Bergkvist ir Qiang
Zhou (2016) siillo atnaujinta patvirtinancios jZymybés apibrézima: ,,patvirtinancios jzymybés
jsitraukimas yra pagristas susitarimu tarp visuomenés pripazZinimu besimégaujancio individualaus
asmens (jZymybés), ir subjekto (pvz. prekeés Zenklo), naudoti jZymybe subjekto reklamos tikslais *“ (angl.:
,,a celebrity endorsement is an agreement between an individual who enjoys public recognition (a
celebrity) and an entity (e.g., a brand) to use the celebrity for the purpose of promoting the entity
(Zhou, 2016, p. 644). Is Sio apibrézimo matoma, kad pagrindinis skirtumas tarp jZymybés ir
patvirtinancios jzymybés yra pastarosios iniciatyva ir gebéjimas panaudoti turima jtikinimo galig kito
produkto, paslaugos ar idéjos reklamavimui ir tikslinés auditorijos paveikimu.

Patvirtinanti jZymybé neretai gretinama su panasiu terminu - influenceris. Pasaulyje $is terminas
placiai naudojamas jau kelis deSimtmecius, kai tuo terminas oficialiai jtrauktas j Lietuviy kalbos leksikos
zodyna tik 2018 vasario 20 d. (Lietuviy kalbos naujazodziy duomenynas). IKi $iol §j terming pakeisdavo
tokie terminai kaip: nuomonés lyderis it nuomonés formuotojas. Anot Sudha (2017), influenceris, kitaip
nei patvirtinan¢ios jzymybe, labai aktyviai veikia socialiniuose tinkluose ir Sias socialines platformas
1Snaudoja produkty ir paslaugy reklamai. Autoré pabrézia, kad influenceris nereklamuoja produkty ar
paslaugy, kurie néra aktualtis paciam influenceriui. Reklamuojamos tik prekeés ar paslaugos, kurios yra

jo kompetencijos srityje ir atstovauja tai, dél ko influenceris yra zinomas socialiniuose tinkluose.
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2.3.3. IZzymybés politikoje ir juy klasifikavimas

Politinio konteksto renginiuose jzymybés pasirodo labai daZnai ir jvairiausiomis formomis.
Literaturoje galima rasti jvairiausiy terminy, kurie naudojami jzymybiy veiklai politikoje apibudinti.
Street (2004) isskirsté politinéje veikloje veikiancias bei su politine veikla nesusijusias jzymybes, kurios
veikia visuomeng¢ politiniais klausimais. Autoré¢ tokius asmenis jvardino kaip jzymybes politikus (angl.:
celebrity politicians) ir iSskyré j du tipus.

1. Pirmagjj tipg atstovauja tradicinio poziiirio jZymybés politikai — rinkimy metu teisétai iSrinkti
(arba siekiantys biiti iSrinkti) bei visuomenés pripazinti atstovai, jsitrauke¢ arba jsitraukiantys i
populiariosios kultiros pasaulj, sickdami sustiprinti ir paremti jy politinius tikslus. Tai politikas
jZymybé, kurj galima atpazinti pagal §iuos poZymius:

Street (2004) ivardina, kad tai gali biti ,,[...] rinkimy metu iSrinktas atstovas, kuris uZsiima
populiariosios kultiiros pasauliu, sickdamas sustiprinti ar tobulinti savo i§ anksto nustatytas politines
funkcijas ir jgyvendinti tikslus“ (Street, 2004, p. 437). Tai iSrinktas politikas (arba nominuotas
kandidatas), kurio pirmin¢ patirtis yra pramogy ar Sou versle, sporto veikloje (atsizvelgiant i jguidZius,
padéjusius pasiekti populiarumo ir suformuoti jZymybés jvaizdi). Asmuo naudojasi savo jZymybés
statusu siekdamas buti iSrinktu. Kaip pavyzdzius Lietuvoje galima pateikti pramogy verslo atstova
Ariing Valinska, sportininkus Zydriing Savickg ir Virgilijy Alekna, operos solistus Liudg Mikalauska ir
Vytauta Juozapait;.

a. Taip pat, tai gali bati politinis veikéjas, kuris naudoja jvairias asociacijy su
jZzymybémis formas ir metodus, siekiant sustiprinty savo jvaizdj arba iSkomunikuoti tam tikrg
zinute. Tokie metodai apima:

— fotografijy naudojimg su jzymybémis, kurios susiety jzymybe su politiku;
— politiky jsitraukima  netradicines, su pramogy pasauliu susijusias veiklas ir iniciatyvas.

2. Antrasis jZymybiy politikoje tipas apibudina pramogy pasaulio atstovus, kurie viesai kalba
politinémis temomis ir tvirtina, kad turi teis¢ atstovauti Zmones ir tam tikrus principus, bet prieSingai nei
pirmojo tipo atstovai, nesiekia biti isrinkti j seimq ar kitg politing organizacijq/instancijg. Tokiy
asmenybiy jsitraukimas j politinio turinio veiklas ar pasisakymai politinémis temomis, dazniausiai skirti
pakeisti ar paveikti konkrecius vieSosios politikos sprendimus. Pagrindiniai tokiy jzymybiy politikoje
bruozai:

b. jzymybés naudoja savo statusg ir ziniasklaida, su kurios pagalba reiskia nuomong bei
pozitrj specifiniais klausimais, sickdamos paveikti politinius veiksmus bei rezultatus. Jos gali
dalyvauti politin¢je reklamoje ar kitoje politin¢je iniciatyvoje, tam tikrais klausimais
i1Sreik§damos savo nuomong ar palaikyma/nepalaikyma. Kaip pavyzdj galima imti Lietuvos Sou

verslo zvaigzdes: Sauliy Urbonavi¢iy, Rolandg Mackeviciy, Vida Bareikj, Leon Somov, Juste
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Arlauskaite, kurios vieSai ir neigiamai atsiliepia ir prieStarauja, organizuoja protesto koncertus,
priestaraujancius Valstie€iy ir Zaliyjy partijos 2017 m. priimtai pataisai, apribojancia alkoholio
reklama, vartojima, pardavimg ir kei¢ia amziaus cenzg jsigijimui.

C. jzymybé yra rimtai priilmama ir jos nuomoné bei politinis poziiiris yra vertinami,
visuomen¢ jiems pritaria (Street, 2004). Tai pasireiskia medijos susidoméjimu, visuomenes
palaikymu (pvz. dalyvavimu jzymybiy organizuojamuose mitinguose ar su agitacine veikla
susijusiuose renginiuose), politiky skiriamu démesiu bei iniciatyva organizuoti diskusijg.

Pastarasis pramogy pasaulio atstovy jsitraukimas j politing reklamg ir nuomonés reiskimas taip pat

gali biiti prilyginamas patvirtinimui.
2.4. Patvirtinanciy jZymybiy parinkimo reklamai modeliy analizé

2.4.1. Saltinio patikétinumo modelis

Hovland ir kt. (1953) Saltinio patikétinumo modelyje sitilo du faktorius (Siame darbe sutapatinama
su savybémis), kurie daro jtaka Saltino patikétinumo suvokimui: ekspertiskumas (angl.: expertise) ir
patikimumas (angl.: trustworthiness).

Ekspertiskumas Shimp (2000) jvardinamas kaip adekvacios Zinios, patirtis arba jguidziai, kuriais
pasizymi jzymybé, jai atstovaujant tam tikra subjekta. Erdogan (1999) teigia, kad jzymybés
ekspertiSkumo lygmuo gali biiti matuojamas pagal tai, kiek jos teiginiai visuomenes yra laikomi
patikimais ir teisingais. Till ir Busler (2000) savo tyrime identifikavo, kad jzymybés ekspertiskumas
reklamuojamo objekto atZvilgiu yra svarbiausias faktorius, lemiantis gebéjimg formuoti pirkéjy
nuomong. Taciau, Erdogan (1999) teigia, kad jzymybés ekspertiSkumas néra svarbus, jei visuomené ar
vartotojas to nesugeba jvertinti bei patvirtinti.

Patikimumas anot Shimp (2000) atspindi $altinio sgZininguma ir gebéjimag sukurti visuomenés
pasitikéjimg. Labai daznu atveju, patikimumas vertinimas priklauso nuo visuomenes suvokimo apie
isitraukimo ] rémima/reklamg tikslus ir intencijas. Jei visuomen¢ tiki, kad jZymybé uz isitraukimg |
reklamg kazka gauna mainais, jZymybe bus maziau tikima. PrieSingu atveju, kai visuomené tiki, jog
1zymybe¢ jsitraukdama j reklamos veiksmus neturi jokiy paSaliniy arba pelno paskaty, ja bus kur kas
labiau tikima. Po i$samios literatiiros apzvalgos ir statistiniy bandymy Ohanian (1990) identifikavo ir
apibendrino komponentus, kurie padeda jvertinti Saltinio patikétinumg. 2 lenteléje jvardintos Ohanian
(1990) skalés dedamosios, sudarytos i$ jzymybés patikimumo ir ekspertiSkumo savybiy, kurios padeda

jvertinti Saltinio - jZymybeés patikétinuma.
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2 lentelé. Saltinio patikétinumo skalés dedamosios (sudaryta pagal Ohanian, 1990)

PATIKIMUMAS EKSPERTISKUMAS
Patikimas - Nepatikimas Ekspertiskas — Ne ekspertiskas
Vertas pasitikéjimo - Nepatikimas Patyres - Nepatyres
Nuosirdus - NenuoSirdus Turintis Ziniy — Neturintis Ziniy
Saziningas - Nesaziningas Kvalifikuotas - Nekvalifikuotas
Turintis jgiidziy — Neturintis jgudziy

2 lentel¢je jvardintos skalés dedamosios yra tik dalis Ohanian (1990) sudarytos jungtinés Saltiniy
modeliy skalés, skirtos jzymybés patikétinumui vertinti. Prie Ohanian (1990) skalés pridedama ir

Saltinio patraukiumo modelio skalé. Skalés dedamasias galima prilyginti jzymybés savybéms.

2.4.2. Saltinio patrauklumo modelis

McGuire (1985) Ssaltinio patrauklumo modelyje teigiama, kad atpazjstamumas (angl.:
familiarity), mégiamumas (angl.: likability) ir panasumas (angl.: similarity) yra veiksmingg zinute
Kuriancios Saltinio savybés. AtpazZjstamumas pasireiSskia gavéjo gebéjimu atpazinti Saltinj — jZymybe.
Meégiamumas atspindi teigiamg poziiir] | Saltinj, atsizvelgiant i jo fizing iSvaizdg ir elgesi. Panasumas
apibréziamas kaip tariamas panasumas tarp pranesimo Saltinio ir gavéjo — asmens ] kurj nukreipta
reklama. Visos $ios j patrauklumo suvokimg susidedancios jZymybés savybés, anot Shimp (2000), yra
stereotipas, iliustruojantis asmens fizing i§vaizda bei tokias charakteristikas kaip asmenybé¢, gyvenimo
biidas, atletiniai sugebéjimai ir kt. Empiriniai duomenys rodo, kad fiziskai patraukliis asmenys ar
modeliai linke formuoti labiau teigiamg nuomong¢ apie produktus ar paslaugas nei maziau patraukliis
asmenys. Dar pareitame Simtmetyje Joseph (1982) atliko tyrimg apie fiziSkai patraukliy asmeny daromag
itaka pirkéjy nuomonei ir teigia, jog labai tikétina, kad patraukliis asmenys daro didesnj poveikj produkty
reklamos efektyvumui nei nepatrauklis.

Ohanian (1990) savo darbe sujungia saltinio patikétinumo ir patrauklumo modelius, naudodamas
patikimumg, ekspertiskumaq ir patraukiumg Kaip bendro Saltiniy modeliy teorijos elementus (Zr. 4 pav.),

padedancius nustatyti bendrg jzymybés patikétinumo (angl.: credibility) lygmen;.
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ekspertas

panaSumas m— ' ) - . patyres
atpaZjstamumas patrauklumas ) ( ekspertiskumas ) ——  iSmanantis
mégiamumas e e v — 7 kvalifikuotas
~ turintis jgidziy
patikimumas
patikimas : saziningas
nuosirdus atviras

4 pav. Bendro $altinio modelio dimensijos ir jy iSmatuojami elementai
(sudaryta pagal Ohanian, 1990)

Anot Tevern (2008), politikoje, patikétinumo modelis Siek tiek skiriasi nuo Hovland ir kt. (1953)
ar Ohanian (1990) sitlomy dimensijy, prilyginamy jzymybés savybéms, ir susideda i§: kompetencijos
(angl.: competence), patikimumo ir geros valios (angl.: goodwill). Kompetencija nuo ekspertiskumo
skiriasi tuo, kad ji kyla i§ bendrosios patirties ir nereikalauja specifiniy ziniy biitent tam tikroje srityje.
Si savybeé specialiai isskiriama politingje srityje, nes asmuo negali biiti laikomas patyrusiu ar ekspertisku,
kai tam tikroje srityje (pvz. seimo veikloje) yra naujokas, pirma kartg iSrinktas. Valdzioje gali biti
asmuo, nepatyres Sioje srityje, taciau turintis tenkinamy kompetencijy atsakomybéms iSpildyti Tevern
(2008). Gera valia (angl.: goodwill) anot Tevern (2008) iliustruoja visuomenés poziiirj j jzymybe, kaip
1 nuoSirdy ir tik geriausius interesus jos atzvilgiu turint] asmenj, nieko asmeniSkai nesiekiantj,

visuomengs interesus keliantj prie$ savo asmeninius norus ar poreikius.

2.4.3. Produkto atitikimo modelis

Produkto atitikimo modelis (angl.: product match-up model) yra pagrjstas hipoteze, kad
reklamoje bei komunikacijoje naudojamos jZzymybés poveikis priklauso nuo jos ir prekés suvokiamo
Jvaizdzio atitikimo laipsnio (Kahle ir Homer, 1985). Kahle ir Homer (1985) produkto atitikimo model;
apibrézia ir teigia, kad jzymybés fizinis patrauklumas pagerins produkto ar prekés zenklo vertinima tik
tuo atveju, jei produkto savybés atitiks jZymybeés perteikiama jvaizdj. Apibendrinant — jZymybés
patrauklumas ,,naudojamas* ir aktualus tokiu atveju, jei produktas ar prekés zenklas yra siecjamas su
groziu ar patrauklumu. Koernig ir Page (2002) remiantis atliktu tyrimu teigia, kad patrauklios jZymybés,
reklamuodamos su patrauklumu nesusijusj produkta, demonstruoja prastesnius rezultatus, nei maziau
patrauklios jzymybés. Tai leidzia teigti, kad vien patrauklumas nelemia auksto produkto atitikimo ir
reklamos veiksmingumo. Pasak Kamins (1990), politinio konteksto reklamoje (pvz. reklamuojant
partijas ar politinius kandidatus) patrauklumas néra svarbus bei darantis jtakg faktorius. Bickart ir

Schindler (2001) Sig teorijg taip pat patvirtina teikdami, kad paprasto asmens pasirinkimas politinei
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reklamai yra pagrjstas jo asmeniniy savybiy atitikimu, kurios stimuliuoja didesnj poveikj asmens, j kurj
nukreipta reklama, sprendimo priémimui nei jZymybé pasizyminti tik patrauklumu. Till ir Busler (2000)
papildo produkto atitikimo modelj jvardindami Saltinio ekspertiskumgq, Kaip labai reik§mingg savybe
(arba charakteristikg), produkto ir jzymybés atitikimui jvertinti. Karasiewicz ir Kowalczuk (2014)
teigimu, $io modelio ribotumas pasiZymi nesugebéjimu apibrézti ir jvertinti jZzymybiy savybiy, kurios

yra svarbios atskiry produkty kategorijy atzvilgiu.

2.4.4. ReikSmés perkélimo modelis

McCracken (1986) situlo reikSmés perkélimo modelj argumentuodamas, kad bendro Saltinio
modelio patikétinumo ir patrauklumo modeliai neispildo patvirtinanéiy jZymybiy daromo poveikio
produktams, prekiy Zenklams bei paslaugoms. Jis kritikuoja Ohanian (1990) Saltinio modelius nes jie
apibiidina tik jzymybés patikétinuma (ekspertiskumas bei patikimumas) ir patraukluma, taciau
nepaaiskina, kaip vartotojai formuoja supratimg apie jzymybiy pasisakomas idéjas bei reklamuojamus
produktus. Tyréjas teigia, kad Saltinio modeliai taip pat nepaaiskina priezasciy, dél kuriy iZymybé vieno
produkto reklamoje buvo efektyvi, o kito ne. ReikSmeés perkélimo modelio autorius teigia, kad vartotojy
samonéje ir pasgmongéje jzymybés pasizymj tam tikromis reik§mémis (savybémis), kurias jzymybé geba
perduoti reklamuojamiems produktams, o produktai - vartotojams. 5 paveikslélyje pavaizduota reikSmés
perkélimo modelio schema.

kultiira iZymybeés patvirtinimas \'al'TOj imas

* KULTURA ]
+IZYMYBES ASMENYBE ' PATIKETINUMAS PATIKETINUMAS PRODUKTAS

PRODUKTAS . VARTOTOIJAS
* KONTEKSTAS

1 etapas 2 etapas 3 etapas

5 pav. Reik§més perkélimo modelio schema (sudaryta pagal McCracken, 1986)

ReikSmes perkelimo modelio schema iliustruoja, kaip kultiira, jZymybés asmenyb¢ ir kontekstas,
kuriame veikia jzymybé, formuoja su ja siejamas reikSmes, kurias antrajame etape jZymybé perduoda
produktui. Treciasis schemos etapas iliustruoja kaip produktas perduoda su juo siejamas reikSmes
vartotojui. Jzymybés yra matomos kaip dinamiskos ir iSvaizdzios asmenybés, pasizymincios
patraukliomis ir vertinamomis savybémis (Erdogan, 1999). McCraken (1989) teigimu, politinio
konteksto reklamai pasitelkdami jzymybes, marketingo specialistai tikisi, kad jzymybiy savybés bus
perduotos politikams ir padarys juos labiau patrauklius ir priimtinus rinkéjams. IS marketingo
perspektyvos, abu - tiek politikai, tiek jzymybés, gali bati laikomi prekiy zenklais, o patvirtinanéiy
1Zymybiy jsitraukimas j politinio konteksto reklama, gali biiti laikomas politiniu ,,ko-branding‘u‘ (Seno
ir Lukas, 2007). Jackson (2008) tvirtina, kad reiksmés perkélimo modelis bei teorija paaiskina muzikanty

gebéjima daryti jtaka savo klausytojy politiniams jsitikinimams. Autoriaus teigimu, muzikantai vis
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dazniau formuoja politika besidomincios, apie politinius jvykius nebijancios garsiai kalbéti arba bent jau
dalyvaujancios paramos renginiuose, asmenybés jvaizdj, kuriuo paaugliai zavisi bei aktyviai seka.
Jackson (2008) juokauja, kad greitai jzymybés bus prisimenamos dél politiky, j kuriy rinkimines
kampanijas jsitrauké, o né dél jy kuriamo meno. Autoriaus teigimu, paaugliai labai daznai perima tam
tikras jzymybiy savybes, rengimosi manierg, pomeégius tam, kad tapty j juos panasesni ar paprasciausiai
atrasty savo vietg jaunimo tarpe. Tai demonstruoja reikSmés perkélimo modelio ir teorijos pritaikyma

izymybiy jtraukime j politing reklama.
2.5. Patvirtinanc¢iy jZymybiy parinkimo reklamai procesy analizé

Daugelj mety jZymybés buvo naudojamos reklamai, taciau jy atrinkimo procesas istirtas nebuvo.
2008 metais uzfiksuotas pirmasis tyrimas, atliktas Erdogan ir Drollinger (2008), analizuojantis iZymybiy
atrinkimo reklamai proces3. Tyrimo metu apklausti reklamos agentiiry profesionalai, dalyvaujantys
1zymybiy atrinkimo procese. IStirtas ir jvardintas procesas pagal kurj agentiiros parenka jzymybes, rastas
ir pasidlytas bendras modelis. Siuo tyrimu jrodyta, kad jzymybiy parinkimui galima sukurti
struktiirizuota schema susidedancia i§ etapy. Zitirint j tyrimo apimtj ir gylj galima teigti, kad jis davé
didziulj pagrindg ateities tyréjams, kurie véliau gilinosi j jzymybiy savybes, jy svarbg bei | jZymybiy
parinkimo reklamai metodologijg. Kas nebuvo apzvelgta Erdogan ir Drollinger (2008) darbe.
Veélesniame, jau 2011 metais Hollensen ir Schimmelpfennig atliktame tyrime apklausti ir jmoniy, kuriy
reklamai buvo atrenkamos jzymybés, atstovai, dalyvave jzymybiy atrinkimo procese. Siame tyrime,
kitaip nei Erdogan ir Drollinger tyrimo metu, analizuotos ne tik reklamos agentiiros bei jy sprendimai,
bet ir jmongés, jy atstovai, kurie aktyviai dalyvavo jzymybiy atrinkimo procese. IStirta bei identifikuota,
kad jmonés kur kas daZniau savarankiskai pasirenka jZymybes savo reklamai nei pasinaudoja agentiiry
siilymais. Atrasta, kad jmong, prie§ kreipiantis  agentiira, daZznai turi i§ anksto numatytus jZymybiy
siilymus, neretai su agentura tik tikrinasi savo iSkeltus jzymybiy variantus. DidZioji dalis tiriamyjy
jvardino, kad jmonés (uzsakovo) parenkama jzymybé buvo parenkama pasitelkiant neobjektyvius
kriterijus, tokius kaip: jmon¢je dirbanio marketingo personalo patirtis, asmeniné nuomoné bei
suvokimas, vertinant kandidato atitikima prekinio Zenklo vertybéms (Hollensen ir Schimmelpfennig,
2011).

Erdogan ir Drollinger bei Hollensen ir Schimmelpfennig tyrimuose nustatytas procesas — detalus
veiksmy planas, pagal kurj sitiloma organizuoti jzymybiy atrankos procesg, taCiau nepaliesti ir
nejvardinti kriterijai, j kuriuos atsizvelgiama atrankos metu. Tai plac¢iau analizuojama 2001 m. Erdogan,
Tagg ir Baker atliktame tyrime. Siame tyrime pasitelkiami jau anks¢iau darbe minéti Hovland ir jo
kolegy saltinio patikétinumo modelis (angl.: Source Credibility Model) (Hovland, Janis, and Kelley,
1953; Hovland and Weiss, 1951), saltinio patrauklumo modelis (angl.: Source Attractiveness Model)

(McGuire, 1968),pProdukto atitikties hipotezé (angl.: Product Match-Up Hypothesis) (Kahle and
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Homer, 1985; Kamins, 1989, 1990), bei reiksmeés perkélimo modelis (angl.: Meaning Transfer Model)
(McCracken, 1989). Visi Sie modeliai jvardinami argumentuojant, kad egzistuoja tam tikros jzymybiy
savybés, kurioms egzistuojant yra daromas poveikis pirkéjo ar paslaugos naudotojo apsisprendimui ir
veiksmamy nukreipimui j jzymybés remiamg produkta/paslaugg. Erdogan ir kt. (2001) tyrime lyginamos
tokios jzymybiy savybés kaip: patikimumas, ekspertiskumas, fizinis patrauklumas, atpazjistamumas ir
mégiamumas (angl.: trustworthiness, expertise, physical attractiveness, familiarity, likability). Bandoma
jvertinti, kurios jzymybés savybés yra reikSmingesnés reklamuojant su patrauklumu susijusj ir su

patrauklumu nesusijusj produktg (pav. 6).

svarbiausi
dzinsai
-
*
* L
-
&/
L
- il
y: .. ompiuterine
maziausiai o
= franga
svarbus v : = =
Patikimumas EkspertiSkumas Zimomumas  Meégiamumas Patrauklumas

6 pav. IZymybiy savybiy svarba pagal produkto tipa (sudaryta pagal Erdogan ir kt, 2001)

Tyrimu jrodyta, kad skirtingos jZymybés savybés turi skirtinga poveikj su patrauklumu susijusio
ir nesusijusio produkty reklamai. Y aSyje suzymétos vidurkio (angl.: mean) reik§més skaléje nuo 1-
maziausiai svarbus iki 5 — labiausiai svarbus. X asyje — jzymybés savybés. Apibendrinant galima teigti,
kad priklausomai nuo pasirinkto reklamuoti produkto ar paslaugos, jZymybeés savybés yra ne vienodai
svarios. Tyrime taip pat jvardinami bendrieji veiksniai, kuriuos Jungtinés Karalystés reklamos agentiiros
jvardina svarbiais pasirenkant jZymybe reklamai. Trys veiksniai buvo jvardinti kaip patys svarbiausi:
jzymybés ir tikslinés auditorijos suderinamumas (angl.: celebrity-target audience match), jZymybés ir
produkto/prekinio Zenklo suderinamumas (angl.: celebrity-product/brand match), bei bendras jZymybés
jvaizdis (angl.: overall image of the celebrity).

Zwilling ir Fruchter (2013) savo darbe pristaté kitokj poziiirj j jZymybiy atrinkimg ir sudaré
algoritmg, kuris anot autoriy, gali biiti pritaikomas optimaliam jzZymybiy parinkimui tam tikram
produktui ar prekés zenklui. Modelyje atsizvelgiama tiek j produkto, tiek j jzymybés savybes, darant
prielaida, kad vartotojai nuomone apie produkta susidaro i paties produkto pristatymo ir i§ jzymybeés,

kuri remia produkta, savybiy. Remiantis savo empiriniu tyrimu, Zwilling ir Fruchter (2013) teigia, kad
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juy modelis pranoksta alternatyvius kity tyréjy modelius parenkant jzymybes. Taciau, atsizvelgiant ] jy
modelio matematinj sudétinguma, Bergkvist ir Zhou, (2016) labai kritikuoja pasiiilyta algoritma ir teigia,
jog mazai tikétina, kad Zwilling ir Fruchter (2013) pasiiilytas modelis, bus naudojamas tarp teoretiky ar
praktiky.

Visi autoriai vieningai sutaria, kad jZymybés parinkimas priklauso nuo to, kg patvirtinanti jZzymybé
reklamuos. Siame skyriuje aprasytuose jzymybiy parinkimo modeliuose ir procesuose yra jvardinamos
1Zymybés savybés, kurios vienu ar kitu biidu veikia vartotojg ir daro poveikj reklamos jtaigumui,
efektyvumui. Apibendrinus galima teigti, jog tam, kad parenkama patvirtinanti jzymybé padéty pasiekti
aukScCiausius reklamos rezultatus, butina aiSkiai pasibrézti ir iSsiskirti Kriterijus, kuriais bus
vadovaujamasi patvirtinandios jzZymybés atrinkimo procese. Siame darbe i§skiriami ir patvirtinandiy

1Zymybiy parinkimui naudojami kriterijai yra jZymybiy savybés.

2.6. Patvirtinancios jZymybés parinkimo politinei reklamai, pagal jZymybés

savybes, konceptualus modelis

I$§ visy pries tai skyriuose paminéty jzymybiy parinkimo reklamai modeliy ir procesy pastebima,
kad visuose galima atrasti skirtingy jZymybiy savybiy. Dauguma jy yra svarbios ir tik esant tam tikroms
aplinkybéms daro poveikj asmeniui, j kurj nukreipta reklama. Siame darbe viena i§ pagrindiniy
aplinkybiy yra jzymybés panaudojimas politin¢je reklamoje ir jos, kaip patvirtinanc¢ios asmenybes,
veiksmingumas. Remiantis autoriy Till ir Busler (2000), Joseph (1982) darbais, kuriuose autoriai
tvirtina, jog jzymybé geba paveikti pirkéjo nuomone, bei jZymybiy parinkimo reklamai modeliais
(Ohanian (1990) (McGuire (1985), Corman (2006)) teigiama, jog tam, kad politinei reklamai
pasirinktume tinkamiausia patvirtinancig jZymybe, biitina jsivertinti - kokiomis savybémis pasizyminti
jzymybé gebés paveikti reklamos gavéjo politing nuomong ir pasiekti didesnj reklamos efektyvuma. I8

mokslinés literatiiros analizés i$skirtas sgrasas jzymybiy savybiy, pateikiamy 3 lenteléje.

3 lentelé. Patvirtinanc¢iy jzymybiy savybés i§skiriamos jZymybiy parinkimo modeliuose ir procesuose

Nr. | Savybé Modelis Autorius
1. | Patikimumas 1 o . .
— Saltinio patikétinumo modelis Ohaninan, 1990
2. | Ekspertiskumas
3. | Atpazjstamumas
4. | Mégiamumas Saltinio patrauklumo modelis McGuire, 1985
5. | Panasumas
6. | Kompetencija — N
— Patiké k ¢ S
7. Patikimumas ati etmu'ma( uriangios savybés Corman, 2006
— - (ne modelis)
8. GeravaliSkumas (gera valia)

Patikimumas ir ekspertiskumas. Sios dvi jzymybés savybes pladiausiai apraso Ohanian (1990) bei

Corman (2006). Jie savo tyrimuose pagrindZia, kad tai, jog vartotojas identifikuoja reklamoje naudojama
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jzymybe, kaip patikimg bei eksperti§ka, daro poveikj reklamos jtikinamumui ir efektyvumui. Toncar ir
kt. (2007) teigia, kad tam tikrg prekinj Zenklg ar idéjg atstovaujancios jZymybés privalo biiti patikétinos
(angl.: credible). Jzymybés, kurias visuomené mato kaip patikimas, patrauklias bei pasizymincias
ekspertiskumu toje srityje, apie kurig kalba, yra laikomos labiau patikétinomis, o jy pasisakymai labiau
paveikiantys ir jtikinantys auditorija. PrieSingai, tos jzymybés, kurios nepasizymi viena ar daugiau i
paminéty savybiy, yra maziau patikétinos ir paveikios.

Erdogan ir kt. (2001) savo tyrimo rezultatuose, su patrauklumu nesusijusio produkto reklamos
atvejyje, jzymybés patikimumgq ir ekspertiskumg jvardino kaip vartotojams ypatingai svarbias savybes.
Tai duoda pagrindg daryti prielaida, kad Sios jzymybés savybés yra svarbios paveikiant pilie¢iy nuomong
per politinés reklamos efektyvuma.

Atpazjstamumas, mégiamumas it panasumas. McGuire jau 1985 metais apraso iy jzymybés
savybiy poveiki reklamos efektyvumui ir pirkéjo nuomonés paveikimui. Kaip jau minéta anksciau, $ios
savybés sudaro Saltinio patrauklumo modelj, kuris pagristas jZymybés patrauklumag simbolizuojanciy
savybiy kombinacijos daromu poveikiu su grozio ar prabangos prekémis susijusiai reklamai. Nepaisant
to, vélesni tyréjai davé pagrindo tikéti, kad pastarosios savybés, su patrauklumu nesusijusiy prekiy,
paslaugy ar idéjy reklamai jtakos neturi arba ji yra labai menka. Jau 1990 m. Kamins atliko tyrima,
kuriame, pasitelkus reklamas su patrauklia ir nepatrauklia jZymybémis, tirtas reklamos efektyvumas su
patrauklumu susijusiems ir nesusijusiems produktams. Rezultatai parodé, kad su fiziniu patrauklumu
susijusio produkto reklamoje naudojant patrauklia jzymybe, reklamos efektyvumas, pasitikéjimas
produktu bei ji reklamuojama jzZymybe yra kur kas didesnis nei reklamoje naudojant nepatrauklig
1zymybe. Taciau, fiziSkai patrauklios garsenybés naudojimas neturé¢jo jokio poveikio su patrauklumu
nesusijusiy reklamy efektyvumui. Tai leidZia daryti prielaida, kad jZzymybeés patrauklumg nusakancios
savybés neturés poveikio politinés reklamos efektyvumui.

Kompetencija ir geravaliskumas literatiroje pradétos minéti ne taip seniai. Pirmasis $ias savybes,
kaip svarbias politinéje srityje veikian¢ioms personoms jvardino Corman (2006). Véliau, Teven (2008)
savo tyrime aiskiai atskyré kompetencijos ir ekspertiSkumo savybes, bei pagrindé, kad SioS jzymybés
savybés, politingje komunikacijoje ar reklamoje lemia kandidato patikétinumg (angl.: credibility). Taven
(2008) tyrime tiriamos politiniy kandidaty savybés: kompetencija, patikimumas ir gera valia, bei
jrodoma iskelta hipotezé, kad kandidatui pasizymint §iomis savybémis, juo yra labiau tikima. Si hipotezé
autoriaus netikrinta. Nepaisant to, Taven (2008) duoda pagrindg daryti prielaida, jog kompetencijos ir
geravaliskumo savybés yra reikSmingos jzymybei, kaip politinés zinutés siuntéjai.

Remiantis anks¢iau darbe minéty autoriy Till ir Busler (2000), Joseph (1982) darbais, kuriuose
autoriai tvirtina, kad jZzymybé geba paveikti pirkéjy nuomong, tyréjy (Jackson ir Darrow (2005), Postman
(1985), Strate (2014)), analizavusiy jzymybiy gebéjima paveikti politing nuomong darbais bei jzymybiy

parinkimo modeliais pristatytais 2.4. skyriuje, teorine studija i$skirtos jZymybiy savybés, darancios
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poveikj  patvirtinancios jZymybés gebéjimui  formuoti politing nuomone. JOS pavaizduotos

konceptualiame modelyje 7 paveikslélyje.

Patvirtinancios jZymybeés

savybés
{ Patikimumas +
Ekspertiskumas +
v

Gebéjimas formuoti
politine nuomone

+ t

+ Politinés reklamos
efektyvumas

{ Kompetencija

[ Geravaliskumas

\ /

7 pav. Patvirtinancios jZymybés parinkimo politinei reklamai pagal jZymybés savybes konceptualusis
modelis (sudarytas autorés)

Kelman (1961) teigia, kad jei reklamoje naudojamas Saltinis, Siuo atveju — patvirtinanti jzymybé,
vartotojo yra matoma kaip patikima, jis priims patvirtinan¢ios jzymybés informacija kaip patikimg ir ja
panaudos savo nuomonés formavimui. Hsuan-Yi Chou (2015) savo tyrime pagrindé, kad reklamos su
patvirtinan¢iomis jZymybémis daro poveikj jauny rinkéjy balsavimo elgsenai. Dél Sios priezasties, 7
pav. pavaizduotame konceptualiame modelyje jtraukiamas priklausomas Kkintamasis ,,Gebéjimas
formuoti politiné nuomong*, kuris priklauso nuo nepriklausomy kintamyjy — patvirtinanc¢ios jzymybés
savybiy. Patvirtinanciai jzZymybei gebant formuoti pilie¢iy politing nuomong, S$is gebéjimas
panaudojamas reklamoje ir laikoma, kad ,,Politinés reklamos efektyvumas® tiesiogiai priklauso nuo
patvirtinancios jZymybeés ,,Gebéjimo formuoti politing nuomong*.

Kaip jau minéta ankstesniame skyriuje (2.2.), reklamos efektyvumg galima vertinti tik prie§ tai
i§sikélus reklamos tikslus. Remiantis Hsuan-Yi Chou (2015) tvirtinimu, kad politiné reklama, kurioje
naudojamos patvirtinancios jZymybés, daro poveikj balsavimo elgesiui, Siame darbe politinés reklamos
efektyvumui vertinti iSkeliami konatyvis tikslai, kuriy pagrindu matuojamas atsakas j reklamg pagal jos

18Saukiama elges;.
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3. PATVIRTINANCIOS JZYMYBES PARINKIMAS POLITINEI REKLAMAI
PAGAL JZYMYBES SAVYBES, TYRIMO METODOLOGIJA

3.1. Tyrimo tikslai, uzdaviniai ir hipotezés

Nagrinéjant moksling literattirg identifikuota, kokiomis savybémis turi pasizyméti jzymybe, kad
jos panaudojimas politin¢je reklamoje buty efektyvus — veikiantis ir formuojantis politing nuomong,
darantis jtaka pilie¢io veiksmams. Empirinio tyrimo, susidedancio i§ dviejy atskiry, bet susijusiy tyrimo
daliy, tikslas yra ne tik jvertinti patvirtinan¢iy jZymybiy savybiy poveikj respondenty politinés
nuomonés formavimui, bet ir patikrinti, ar jZymybés, pasizymin¢ios mokslinés literatiiros analizéje
iSskirtomis savybémis, daro poveikj politinés reklamos efektyvumui.

Prie§ atliekant empirinj tyrima, labai svarbu jam tinkamai pasiruos$ti. Siekiama pasirinkti tokius
tyrimo metodus, kurie leis tyrimo tikslus pasiekti naSiausiai. Situacijos analizei reikalinga informacijos
paieska, rinkimas, apdorojimas, analizavimas ir interpretavimas. Empirinis tyrimas bus atliekamas
dviem etapais:

1. Pirmajame tyrimo etape (toliau vadinama: pirmaja tyrimo dalimi) bus aiskinamasi ar mokslinés
literatliros analizés metu iSskirtos patvirtinanéiy jzymybiy savybés turi poveiki jzymybés
gebéjimui paveikti pilie¢iy nuomong politiniais klausimais.

2. Antrajame tyrimo etape (toliau vadinama tyrimu Nr. 2) bus tikrinama, ar jZymybés
pasizymincios skirtingu gebéjimu formuoti politing nuomong daro teigiama poveikj politinés
reklamos efektyvumui. Neturint galimybés issikelti skaiting verte turincio tikslo, pagal kurj
biity vertinamas reklamos efektyvumas, pasirinkta lyginti du rezultatus: reklamas su dviem
1Zymybémis, pasiZzymin¢iomis aukstu ir zemu gebéjimu formuoti politing.

Empirinio tyrimo objektas - patvirtinancios jZymybés savybiy poveikis politinés nuomonés
Jformavimui ir politinés reklamos efektyvumui.

Empirinio tyrimo tikslas — istirti patvirtinancios jzymybés savybiy poveikj pilieciy politinés
nuomonés formavimui ir politinés reklamos efektyvumui.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Istirti jZZymybiy, pasiZyminciy patikimumo, ekspertiSkumo, kompetencijos ir geravaliSkumo
savybémis, daromg poveikj gebéjimui formuoti jaunyjy Lietuvos pilie¢iy politing nuomong.

2. Istirti jzymybiy, pasizyminciy gebéjimu formuoti politing nuomone, poveikj politinés
reklamos efektyvumui.

3. Istirti izymybiy savybiy tiesioginj poveiki politinés reklamos efektyvumui.
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Hipotezés:

Tyrimu Nr. 1 bus bandoma patikrinti hipotezes:

H1: Jzymybés patikimumas daro poveikj jos geb¢jimui formuoti asmens politing nuomong.

H2: [zymybés ekspertiSkumas daro poveikj jos gebéjimui formuoti asmens politing nuomone.

H3: [zymybés kompetencija daro poveikj jos geb&jimui formuoti asmens politing nuomong.

H4: [zymybés geravaliSkumas daro poveikj jos geb¢jimui formuoti asmens politing nuomong.

Tyrimu Nr. 2 bus bandoma patikrinti hipoteze:

H5: Politinés reklamos efektyvumas yra didesnis, kai reklamai parinkta jzymybé pilieciy
identifikuojama kaip formuojanti jy politing nuomone.

Tyrime Nr. 2 taip pat bus siekiama patikrinti, ar jzymybiy savybés daro jtaka politinés reklamos
efektyvumui tiesiogiai:

H6: [zymybeées patikimumas daro poveiki politines reklamos efektyvumui.

H7: Izymybeés ekspertiSkumas daro poveiki politinés reklamos efektyvumui.

H8: [zymybés kompetencija daro poveikj politinés reklamos efektyvumui.

HO: [zymybés geravaliSkumas daro poveikij politinés reklamos efektyvumui.

Patvirtinancios jZymybés

savybeés
L Patikimumas e
|
| ;
'7*7*—*7***7*"—7***7**—7*7.‘ |
‘ Ekspertiskumas H2 l ]
1 .
Gebgjimas formuoti |_HS | Politinés reklamos
politine nuomone efektyvumas
H3 4
( Kompetencija I ‘
MR e ———
H4 | ﬁ
|
( Geravaliskumas S . .-, W

% &

8 pav. Patvirtinancios jZymybés parinkimo politinei reklamai, pagal iZymybés savybes empirinio tyrimo
modelis (hipotezés)

Visos auksc¢iau iSvardintos hipotezés dar yra vadinamos alternatyviomis hipotezémis (Ha), Kurios
yra prieSingos nulinei hipotezei HO. Tyrimo duomeny analizés metu, siekiant patikrinti Ha hipoteze 18
pradziy stebima ar yra atmetama/priimama HO. Tik atmetus HO yra priimama Ha.

Tyrimy Nr.1 ir Nr.2 nulinés hipotezés:

HO1: [Zymybés patikimumas nedaro poveikio jos gebéjimui formuoti asmens politing nuomong.
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HO.: Jzymybés ekspertiSkumas nerado poveikio jos gebéjimui formuoti asmens politing nuomong.

HOs: IZzymybés kompetencija nedaro poveikio jos gebé¢jimui formuoti asmens politing nuomoneg.

HO4: Jzymybés geravaliSkumas nedaro poveikio jos gebéjimui formuoti asmens politing nuomong.

HOs: Politinés reklamos efektyvumas néra didesnis, kai reklamai parinkta jzymybé pilieciy
identifikuojama kaip formuojanti jy politing nuomone.

HOs: IZymybés patikimumas nedaro poveikio politinés reklamos efektyvumui.

HO7: [Zzymybés ekspertiSkumas nedaro poveikio politinés reklamos efektyvumui.

HO0s: IZymybés kompetencija nedaro poveikio politinés reklamos efektyvumui.

HO0o: JZymybés geravaliSskumas nedaro poveikio politinés reklamos efektyvumui.

3.2. Tyrimo pobudzio ir metodo aprasymas

Tyrimy pobudis. Kiekybinis tyrimas, kitaip dar vadinamas statistiniu tyrimu, kurio metu tyrimo
duomenys analizuojami matematinés statistikos metodais. Sis tyrimo metodas pasirinktas nes sickiama
patikrinti i§ mokslinés problematikos i§sikeltas hipotezes. Siuo atveju bus pasitelkiama ,,IBM SPSS
statistics 20.0° programiné jranga. Anot Kardelio (2007) kiekybinio tyrimo pozitiriu siekiama patvirtinti
arba paneigti iSsikeltas hipotezes. Surinkus tyrimo duomenis bus jvertintas anketos patikimumas,
patvirtinan¢iy jZymybiy savybiy poveikis jzymybés gebéjimui formuoti politing nuomone, savybiy bei
geb¢jimo formuoti politing nuomong poveikis politinés reklamos efektyvumui. Diagramy sudarymui
taip pat bus naudojama ,,IBM SPSS statistics 20.0° programiné jranga.

Nr. 1ir Nr. 2 tyrimy duomeny rinkimo metodas. Abiejy tyrimy klausimyny duomenys renkami
pasitelkus internetinés apklausos metoda, kuriame bus naudojamas klausimynas sudarytas remiantis
analizuotais moksliniais darbais (McCroskey, J. C., &Teven, J. J. (1999); Ohanian (1990); Abele ir
Wojciszke (2007); Husfeldt ir kt. (2005); Gilovitch (2002) ir kt.) bei jy tyrimuose pateiktomis skalémis.
Skalés pritaikytos Siam tyrimui. Nr. 1 Klausimyno pagalba sieckiama surinkti informacija apie 18-25 m.
Lietuvos pilie¢ius: bus prasoma nurodyti savo lytj, amziy, taip pat jvertinti skales, kurios parodys kiek
respondentai save laiko politiSkai jsitraukusiais. Respondenty bus prasoma skalése jvertinti pateikty
Lietuvos jzymybiy savybes ir jvertinti jZymybiy geb¢jimg formuoty respondenty politing nuomong.

Nr. 2 klausimyne bus naudojamas stimuliuojantis (tekstiné informacija) ir tyrimo Nr. 1 rezultatas
— i8rinktos dvi jzymybés, kuriy viena - respondenty jvertinta auksciausiais gebéjimo formuoti politing
nuomong vertinimais, o Kita — Zemiausiais. Respondenty bus prasoma perskaityti stimuliuojantj turinj ir
atsakyti j anketos klausymus. Antrojo klausimyno pagalba siekiama surinkti informacija apie Lietuvos
1Zymybiy, gebanciy ir negebanciy formuoti politing nuomong, poveikj politinés reklamos efektyvumui,
bei jzymybiy savybiy tiesioginj poveikj reklamos efektyvumui.

Elektroninés anketinés apklausos metodo pasirinkimo pagrindimas. Kaip jau buvo minéta,

tyrime bus naudojamas netiesioginés apklausos metodas — §is metodas pasizymi tuo, kad néra tiesioginio
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bendravimo su respondentu. Klausimynai $iuo atveju bus pateikiami elektroninés apklausos principu,
jie bus patalpinti Google apklausos formoje bei respondentams platinami facebook.com socialiniu tinklu
ir respondenty elektroniniy pasty adresais. Toks apklausos budas priimtas nes jis nereikalauja dideliy
kasty, taip pat, jo pagalba gana greitai ir patogiai yra pasiekiamas reikiamas respondenty skaicius.

Tyrimo laikotarpis: 2018 mety, kovo — balandzio ménesiai.

3.3. Tyrimo imties procediiry pasirinkimas

Tyrimo imties atrankos metodas.

Pirmajam tyrimo etapui (tyrimui Nr.1) bus pasitelktas netikimybinés (neatsitiktinés) imties
atrankos metodas — grupés formavimas ,,gnitiztés principu® (Kardelis, 2007). Siuo atrankos biidu bus
atsirenkami 18-25 m. respondentai, esantys bendrame $eimos, draugy, paZzystamy ar aukstosios
mokyklos rate. Jy bus papraSoma nurodyti kitus savo aplinkos asmenis.

Antrajame tyrime dalyvauti bus kvie¢iami tik tie respondentai, kurie dalyvavo pirmojo tyrimo
apklausoje. Respondentai, sutike dalyvauti antrojoje tyrimo dalyje, atsitiktiniu biidu bus suskirstyti j dvi
lygias grupes, joms abiem iSsiystos antrosios tyrimo dalies apklausos. Norint uztikrinti abiejy apklausy
rezultaty nuosekluma ir patikimuma, siekiama iSlaikyti tuos pacius respondentus.

Respondenty pasirinkimo pagrindimas. Tyrimui pasirinkta 18-25 m. amziaus vyry ir motery
respondenty grupé. Si grupé pasirinkta atsizvelgiant j Kwak ir kt. (2004) ir Jackson (2005) tyrimus, kuriy
rezultatai rodo, jog jauni Zmonés yra imlesni patvirtinanciy jZymybiy jsitraukimui j politinio konteksto
reklama bei lengviau priima jy perteikiamg informacija. Jzymybés jaunesniems asmenims daro ypatingai
didelj poveikj, tad batina istirti - Kurias i$ i8skirty keturiy jZymybiy savybiy, 18-25 m. amziaus grupés
pilieciai vertina kaip reik§mingas ir kurios daro didziausia poveikj.

Tyrimo imtis. Siekiant tiksliy tyrimo rezultaty turi bati pasirinktas tinkamas imties dydis.
Tiriamosios visumos ir imties atrankos parinkimas — dar vieni svarbiis tyrimo aspektai. Atsizvelgiant |
tai, kad apklausa bus vykdoma Lietuvoje, tiriamieji - Lietuvoje gyvenantys asmenys. Remiantis Lietuvos
statistikos departamento duomenimis, 2018 m. sausio ménesj Lietuvoje balsavimo teis¢ uzregistruoti
233 347 18-25 m. pilieciai. Imtis nustatoma pagal K. Kardelio (2007) sitiloma imties dydZio nustatymo

modelj (Zr. 4 lentel¢), kuriame imtis priklauso nuo vartotojy skaiciaus ir paklaidos.

4 lentelé. Imties dydzio nustatymas (sudaryta pagal Kardelis, 2007)

Generalinés 500 | 1,000 | 2,000 {3,000 | 4,000 | 5,000 | 10,000 | 100,000 ©
visumos dydis
Imties dydis 222 286 333 |[350 | 360 370 384 398 400
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Remiantis K. Kardeliu (2007) pasirinkus 5 proc. paklaida, pirmajame tyrime reikéty apklausti
384 Lietuvoje registruotus 18-25 m. asmenis (apklausta 386). Kalbant apie tiriamajg visuma: bendras
objekty pozymis — interneto vartotojai.

Antrojo tyrimo etapo (tyrimo Nr.2) apklausa yra testiné pirmosios apklausos dalis, todél
dalyvauti kviec¢iami tik tie patys respondentai, kurie dalyvavo pirmojoje apklausoje. Dalyvavusiy
respondenty imtis priklauso nuo pareiskusiy norg dalyvauti antroje apklausoje. Sutikimg dalyvauti
antrojoje tyrimo dalyje pareiské 262 respondentai, i§ kuriy j antrosios tyrimo dalies klausimyng

atsakymus pateike 192 respondentai.

3.4. Tyrimo objekto operacionalusis apibiidinimas

Tyrime Nr. 1, kaip jau buvo minéta ankstesniuose darbo skyriuose, bus siekiama istirti jZymybiy,
pasizymin¢iy patikimumo, ekspertiSkumo, kompetencijos ir geravaliSkumo savybémis, poveikj
1zymybés geb¢jimui formuoti politing nuomong.

Tam, kad pamatuoti politinés reklamos efektyvuma, kai joje naudojama gebanti politing nuomong
formuoti ir to daryti negebanti jzymybé, reikia atlikti tyrimg Nr. 2, kurio metu respondentams
pateikiamas stimuliuojantis turinys — tekstiné reklaminé pastraipa apie kandidata Sauliy Petrauskg j
seimo narius. Stimuliuojantis turinys pateikiamas 1 priede.

Tyrimo Nr. 1 jvadinéje dalyje trumpai apibtidinamas tyrimo tikslas, nurodoma, kur ir kaip bus
panaudojami tyrimo duomenys; pateikiama apklausos pildymo instrukcija bei pateikiamas tiriamo
objekto apibrézimas, taip uztikrinant atsakymy patikimuma, kad respondentas tikrai supranta apie veikla

ir sritj, kuri tiriama.

IZymybiy savybiy tyrimas (Nr. 1)

Siekiant atrinkti jZymybes, kurios Lietuvoje yra labiausiai Zinomos ar jtakingos, pasitelktas 2017
m. Visuomenés nuomongs ir rinkos tyrimy ,,Spinter tyrmai‘ atliktas ,,Lietuvos jtakingiausieji 2017
Lietuvos gyventojy nuomonés tyrimas. Sio tyrimo metu renkami jtakingiausi $alies asmenys, turintys
didziausios jtakos Lietuvos raidai, visuomenei ir sprendimy priémejams. ,,Lietuvos jtakingiausieji 2017
tyrimo metu buvo apklausti 1009 respondentai. Jame dalyvavo gyventojai nuo 18 iki 75 mety.
Visuomenés nuomonés apklausa atlikta aiSkinantis jtakingiausius politikus, verslininkus/ekonomistus,
visuomenininkus, Ziniasklaidos, sporto it popkultiros atstovus. I§ jvardinty grupiy, jZymybéms bty
galima priskirti popkultiros, sporto atstovus ir visuomenininkus. Politiky ir verslininky grupiy atstovai
nejtraukiami ] $io tyrimo jZymybiy sarasa. Politikai biity neobjektyvis, kaip patvirtinancios asmenybés
politinei reklamai, verslininkai literattros analizéje nejvardinami kaip jZymybes, o ziniasklaidos atstovai
jau 18 karto turi didele visuomenés nuomonés formavimo galig, bei, siekiant iSlikti objektyviais, patys

nedalyvauja politin¢je reklamoje ar agitacijoje uz vieng ar kitg politinj kandidatg. Taip pat, Lietuvos

43



Konstitucinis teismas draudzia asmenims, reguliariai vedantiems ziniy ir naujieny laidas, dalyvauti

politinéje reklamoje. Siekiant jvertinti Siy jZymybiy savybes ir iSskirty savybiy poveikj politinés

nuomonés formavimui, suformuotas 5 lenteléje pavaizduotas tyrimo Nr. 1 operacionalus modelis:

5 lentelé. Tyrimo Nr. 1 operacionalus modelis

Dimensija

Skalés klausimai

Pagrindimas/autoriai

Respondentams pateikiama 12 Lietuvos jzymybiy: popkultiiros, sporto atstovai ir visuomenininkai (2 priedas).
Toks jZzymybiy skaiius pasirinktas siekiant uztikrinti, kad apklausos uzpildymo laikas nevir§yty 20 min. Kitu
atveju, gali nubyréti dalis respondenty net nebaigdami pildyti apklausg. Respondenty prasoma jvertinti jzymybes
pagal zemiau pateiktas skales.
Jeigu jZymybés nezino, praSoma prie jos pazyméti, kad asmens neatpaZjsta pazymédami laukelj ,,Ne“. Jei
respondentas jzymybés nezino, jos vertinti nepraSoma ir respondentui pateikiama sekanti jZymybé Zzinomumo

vertinimui.
Patikimumo |1. Nenuosirdus - NuoSirdus Respondenty praSoma prie visy sarasSe pateikty
savybé 2. Nepatikimas - Vertas pasitikéjimo | jzymybiy jvertinti jzymybes pagal pateiktus
3. Negarbingas - Garbingas budvardzius, juos vertinant 7 baly skaléje.
4. Nemoralus - Moralus Respondentai  vertina jZymybés  patikimuma.
5. Neetiskas - Etiskas Numeriai 1 ir 7 nurodo labai stipry savybés
6. Apsimetinéjantis - vertinimg. Numeriai 2 ir 6 nurodo stipry vertinima.
Neapsimetingjantis Numeriai 3 ir 5 nurodo silpng vertinima. Numeris 4
nurodo, kad esate neapsisprendes.
Skalé sudaryta pritaikant McCroskey, J. C., &Teven,
J. J. (1999) patikétinumo skalés patikimumo
konstrukto dalj, kurio Kronbacho a = 0.92.
Ekspertiskumo| 1. Ne ekspertas - Ekspertas Respondenty praSoma prie sarase pateikty jzymybiy
savybé 2. Nepatyres - Patyres ivertinti jzymybes pagal pateiktus buidvardzius, juos
3. Nenusimanantis - Nusimanantis vertinant 7 baly skaléje. Respondentai jspé&jami, kad
4. Nekvalifikuotas - Kvalifikuotas iSvardintos savybés apibiidina jzymybe ir jos veikla
5. Neturintis jgtidziy - Turintis jgtdziy | politinéje srityje. Skalé sudaryta Ohanian (1990), o
jos Kronbacho a = 0.94.
Kompetencijos| 1. Neefektyvus - Efektyvus Respondenty prasoma prie visy sgrase pateikty
savybé 2. Neaktyvus - Aktyvus jzymybiy jvertinti jzymybes pagal pateiktus
3. Negebantis - Gebantis bludvardzius, juos vertinant 7 baly skaléje.
4. Neenergingas - Energingas Respondentai jspéjami, kad i$vardintos savybés
5. Nekompetetingas - Kompetentingas | apibiidina jZymybe¢ ir jos jZymybés profesinéje
6. Neintelektualus - Intelektualus srityje (pvz. daininko — muzikoje). Skalé sudaryta
Abele & Wojciszke (2007), o jos Kronbacho a.=.89
GeravaliSkumo| 1. Neriipi Lietuvos Zmonés - Ripi | Respondenty prasoma prie visy sarase pateikty
savybé Lietuvos Zzmonés izymybiy jvertinti jZymybes pagal pateiktus
2. Nertipi Lietuvos zmoniy interesai - | teiginius, juos vertinant 7 baly skaléje. Skalé
Ripi Lietuvos Zmoniy interesai sudaryta pagal McCroskey, James C., Teven, Jason
3. Egoistiskas - Neegoistiskas (1999) geravaliskumo skalg, Kronbacho o =.89.
4. Nesirtpina Lietuvos zmoniy gerove
- Riipinasi Lietuvos zmony gerove
5. Nejautrus - Jautrus
6. Nesupratingas — Supratingas
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Dimensija Skalés klausimai Pagrindimas/autoriali
IZymybés 1. ,AS manau, kad Sio asmens | Siekiant iSmatuoti jZymybés gebéjima formuoti
gebéjimas nuomoné¢ bei pasisakymai poliniais | asmens politing nuomong respondenty yra prasoma
formuoti klausimais yra/buty pagrjsti. Likert skaléje jvertinti tris teiginiui, nuo 1 (visiSkai
politine 2. ,AS tikiu/tikéCiau Sio asmens | nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).
nuomone vieSais pasisakymais politiniais
klausimais.*
3. ,Atsizvelgciau i jo/jos komentarus
formuojant savo nuomone.*
4. ,,Seimo rinkimuose palaikyciau Sio
asmens uZtariamg kandidatg“
Bendras 1. Izymybés patikimumas Visas jzymybes jvertinus pagal jy savybes ir
savybiy 2. Jzymybés ekspertiSkumas | jZymybiy daroma poveikj politinés nuomonés
svarbos politiniais klausymais formavimui, respondenty prasoma bendrai jvertinti
vertinimas 3. Izymybés  kompetencijos  jos | (5 baly Likert skaléje) iSvardintas savybes pagal jy
profesinéje srityje svarbumg apie politinius jvykius ar asmenis
4. Izymybés geravaliskumas pasisakanéiai jzymybei. (1-visiSkai nesvarbu, 2-
nesvarbu; 3-maziaus svarbu; 4-svarbu; 5-labai
svarbu). Siuo klausimu siekiama  suZinoti
respondenty nuomone, apie atskirai kiekvienos i Siy
savybiy svarba.
Klausimai apie respondenta
Politinis 1. ,,AS domiuosi politika.” Respondenty prasoma jvertinti, kaip iSvardinti
jsitraukimas 2. ,Kai aptarinéjami politiniai | teiginiai juos apibldina. Teiginiams matuoti
klausimai ar problemos, a$ | naudojama 5 baly Likert tipo skalé (1 — visiskai
daZniausiai turi kg tuo klausimu | nesutinku, 5 — visiskai sutinku). Sudaryta remiantis
pasakyti* Husfeldt ir kt. (2005) atliktu tyrimu bei jy sudarytais
3. ,,A§ Zinau apie politika daugiau nei | teiginiais. Sig skale sudaro 4 teiginiai, kuriais
dauguma mano bendraamziy“ siekiama nustatyti respondento politinj jsitraukima.
4. ,Suprantu  daugel] vykstanciy | Skalés patikimumo rodiklis - Kronbacho a = . 80.
politiniy jvykiy ir diskutuojamy
politiniy problemy*
Informacija 1. Amzius Respondento prasoma nurodyti savo amziy (jrasyti
apie 2. Luytis skai¢iumi) ir lytj. Jie informuojami, kad tai tik
respondentg 3. EL pastas pirmasis tyrimo etapas. Respondentai, atlike

apklausg, kvieCiami dalyvauti antrame etape ir
nurodyti el. pasta, i kurj per 1-2 savaites bus
atsiystas antrojo tyrimo etapo klausimynas.

Patvirtinus bent vieng i§ H1, H2, H3 arba H4 hipoteziy, pradedama antroji tyrimo dalis - tyrimas

Nr. 2, kurio operacionalusis modelis pateiktas 6 lenteléje. Prie§ pradedant antrgjg tyrimo dalj, i§ pirmojo

tyrimo rezultaty atsirenkama viena jZymybé, kuri pasiZymi aukSciausiai savybiy vertinimais bei gebanti

formuoti politing nuomong, bei viena — pasiZyminti ZemiausiaiS savybiy vertinimais ir identifikuota kaip

negebanti formuoti politinés nuomonés. Viso atsirenkamos 2 patvirtinancios jZymybés.
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6 lentelé. Tyrimo Nr. 2 operacionalus modelis

Dimensija Skalés/Skaliy klausimai Pagrindimas/Komentaras
IZymybiy 1. Patikimumas Prie kiekvienos 1§ jzymybiy (2 jzymybiy)
savybiy 2. Ekspertiskumo pakartotinai ~ prasoma  jvertinti  patikimo,
vertinimas 3. Kompetencija ekspertiskumo, kompetencijos ir geravaliSkumo
4. Geravaliskumas savybes  pagal anksCiau tyrimo  Nr.l
operacionaliame modelyje i§vardintas skales.
Reklamos 1. Jeireikéty balsuoti, pasidoméciau | Gilovitch (2002) teigia, kad tik elgsenos
(stimuliuojancio labiau apie kandidata Sauliy. intencijos tiesiogiai veikia elgesj, tad reklamos
turinio) 2. Jeigu Siandien reikéty balsuoti, efektyvumui matuoti naudojamas konatyvinis
efektyvumo svarsty¢iau balsavima uz biidas, matuojant kokius veiksmus respondentas
vertinimas kandidatg Sauliy. atlikty reaguodamas j pateikta politing reklama.
3. ASrekomenduociau kandidata Vertinama 5 baly skaléje (1-visiskai nesutinku; 5-

Sauliy savo draugams arba
Seimos nariams.

visiskai sutinku)

Prie kiekvienos i§ jZymybiy pateikiamas tekstas, kuris apibiidina kandidata Sauliy Petrauska ir

demonstruoja jzymybés pritarimg jo dalyvavimui seimo rinkimuose. [zZymybé iSreiSkia nuomone ir

teigia, kad remiamas asmuo buty puikus pilieCiy atstovas ir seimo narys. Prie kiekvienos jzymybés

pateikiamas toks pat tekstas. Tam pac¢iam respondentui pateikus du tokius pat stimuliuojancius turinius,

reakcija ] antrgji bus paveikta pastebéto pasikartojimo. D¢l Sios priezasties, pusei respondenty,

pareiskusiy norg dalyvauti antrame tyrime, iSsiunciamas klausimynas su stimuliuojanc¢iu turiniu, kurio

autorius yra jzymybé A, ir likusiems respondentams iSsiunciamas kitas klausimynas, kurio turinyje

pateikiamas toks pat stimuliuojantis turinys ir tie patys kliausimai, taciau jo autorius jvardinamas

izymybé B. Pasirinkta naudoti ta pati stimuliuojantj turinj, nes siekiama i§vengti rizikos, jog skirtingas

turinys bus vertinamas ne vienodai ir rezultatai nebus validas. Apklausos forma pateikta 3 priede.
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4. PATVIRTINANCIOS JZYMYBES PARINKIMAS POLITINEI
REKLAMAI PAGAL JZYMYBES SAVYBES, EMPIRINIO TYRIMO
REZULTATAI IR DISKUSIJA

4.1. Tyrimo Nr. 1 respondenty demografiniy duomeny analizé

Pirmojo tyrimo apklausoje dalyvavo 386 respondentai. Viso motery dalyvavo 268, o vyry 118, kas
sudaro 69,43 proc. ir 30,57 proc.. Respondenty procentinis pasiskirstymas pagal lytj pavaizduotas 9
paveikslélio diagramoje.

Evyras
B icteris

9 pav. Tyrimo Nr. 1 respondenty pasiskirstymas pagal lytj

Analizuojant respondenty pasiskirstymg pagal amziy pastebima, kad jy amziaus pasiskirstymas

yra netolygus. Pasiskirstymas pavaizduotas 10 paveikslélio stulpelingje diagramoje.

407

amzZius

10 pav. Tyrimo Nr. 1 respondenty pasiskirstymas pagal amZiy
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I$ 10 pav. diagramoje pateikty rezultaty matoma, kad 25 mety respondenty dalis yra didziausia ir
sudaro 33,68 proc. (130 respondenty), antroje vietoje 24 mety respondentai sudaro 16,32 proc. (63) visy
respondenty. Toliau seka 23 mety respondentai sudarantys 13,99 proc. (54), 22 mety sudaro 8,55 proc.
(33), 21 mety sudaro 10,10 proc. (39), 20 mety 10,88 proc. (42), 19 mety 4,4 proc. (17), maziausiai
apklausta 18 mety respondenty, kurie sudaré 2,07 proc. (8).

Remiantis tuo, jog gauty duomeny skirstiniai statistiSkai reik§mingai skiriasi nuo normaliojo,
skirtumams tarp grupiy nustatyti buvo taikomi neparametriniai kriterijai. Taikant neparametrinj Mann-
Whitney testa, kurio rezultatai pavaizduoti 11 pav., pastebétas skirtumas tarp vyry ir motery politinio
jsitraukimo: Asymp. Sig (2-tailed) lygus 0.04 < 0,05, o tai rodo, kad skirtumas tarp vyty ir motery

politinio jsitraukimo yra statistiskai reikSmingas.

Rangai
Vidutiniai Vidutiniy
Lytis I rangai rangy suma
Politinis jsitraukimas  Wyras 118 217,93 25715,50
Moteris 268 182,74 4897550
Total 386
Test Statistics”
Politinis
isitraukimas
Mann-Whitney U 12929,500
Wilcoxon W 48975,500
z -2,865
Asymp. Sig. (2-tailed) 04

a. Grouping Variable: Lytis

11 pav. Respondenty politinio jsitraukimo pagal lytj reikSmingumo matavimas
Mann-Whitney testo rezultatai demonstruojantys statistinj reikSmingumg leidzia teigti, kad vyrai
yra labiau politi§kai jsitrauke nei moterys.
Tyrimui imta respondenty imtis apribota 18-25 m. amziumi. Siekiant patikrinti, ar egzistuoja
politinio jsitraukimo skirtumas §io amziaus grupés viduje, atliekamas Kruskai-Wallis testas, kurio

rezultatai pavaizduoti 12 pav.
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Rangai

Vidutiniai

AMZius M rangai

bendr_POLITINIS_AKTYV 18 8 21313

HMAS 19 17 239,29
20 42 180,43
21 39 199,63
22 33 205,05
23 54 190,44
24 63 210,74
25 130 178,68
Total 386

Test Statistics™”
Politinis
isitraukimas

Kruskal-Wallis H 8,061

df 7

Asymp. Sig. 327

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variahle:
MNurodykite savo amziy

12 pav. Respondenty politinio jsitraukimo pagal amziy reik§mingumo matavimo rezultatai

Testo rezultatai rodo, kad Asymp. Sig 0,327 > 0,05, tad statistiskai reikSmingas skirtumas tarp
amziaus ir politinio jsitraukimo 18-25 m. grupés viduje neegzistuoja. Tai tik patvirtina, kad §i amziaus

grupé gali bti i§skirta ir vertinama kaip bendra.

4.2. Klausimyno Nr. 1 patikimumo vertinimas

Vertinant klausimyno patikimuma, kiekvienai teiginiy grupei atskirai matuojamas Cronbach alfa
koeficientas:
— i8skirtas keturias savybes (patikimuma, geravaliSkuma, kompetencija ir ekspertiskuma),
— gebe¢jima formuoti politing nuomong,

— respondento politinio jsitraukimo lygmeni.

Tam, kad klausimyno matavimai biity patikimi, Cronbach alfa koeficientas turi biiti aukstesnis nei

koeficientas yra lygus 0,960 ir demonstruojantis auks$tg skalés teiginiy patikimuma. 7 lenteléje
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pateikiama kiekvienos jzymybés savybiy bei jy gebéjimo formuoti politing nuomone Cronbach alfa

koeficienty suvesting.

7 lentelé. Jzymybés savybiy bei gebéjimo formuoti politing nuomong
Cronbach alfa koeficienty suvestiné

Gebéjimas
Skalé Patikimumas| GeravaliSkumas [Kompetencija EkspertiSkumas| formuoti politine
nuomone¢
Teiginiy
Nr. iekis 6 6 6 5 4
IZymybé
1. | A.Mamontovas 0,879 0,832 0,847 0,948 0,879
2. | D.Ibelhauptaité 0,927 0,921 0,918 0,972 0,914
3. | R.Meilutyte 0,911 0,822 0,738 0,979 0,929
4. | A.Cekuolis 0,881 0,883 0,780 0,944 0,907
5. | M.Kalnietis 0,905 0,921 0,759 0,976 0,939
6. | E.Dragiinas 0,868 0,898 0,875 0,960 0,917
7. | A.Bumblauskas 0,942 0,918 0,909 0,930 0,913
8. | J.Valan¢itinas 0,934 0,914 0,773 0,983 0,937
9. | N.Bunke 0,919 0,887 0,906 0,969 0,934
10. | R.Doveika 0,818 0,845 0,768 0,964 0,940
11. | M.Mikutavi¢ius 0,921 0,906 0,860 0,960 0,940
12. | A.Sabonis 0,934 0,917 0,817 0,970 0,942
Koef. svyruoja | 0,881-0,942| 0,822-0,921 0,738-0,918| 0,930- 0,983 0,879 - 0,940

I$ 7 lenteléje pateikty Cronbach alfa koeficienty matoma, kad su individualiomis asmenybémis 12
karty pritaikius sudarytas skales, jy patikimumo koeficientas visada yra didesnis nei 0,7. Tai patvirtina,
Siy skaliy tinkamuma tyrimui atlikti. Siekiant iStirti jZymybeés gebéjimg formuoti politing nuomong,
sudaryta nauja skalé, kurios patikimumas, tyrimo duomenimis yra labai aukStas — suvyraujantis tarp
Cronbach alfa 0,879 ir 0,940 koeficienty.

Pries pateikiant klausimyng prie kiekvienos jzymybés, respondenty buvo praSoma pazymeéti, ar
jvardinta jZymyb¢ yra pazistama (nurodoma: vardas, pavardé bei nuotrauka). Respondentui atsakius
neigiamai, klausimai apie nepaZjstama jZymybe¢ buvo praleidziami, pateikiamas sekancios jzymybeés
atpaZjstamumo klausimas. Taip buvo siekiama iSvengti atsakymy apie jZymybes, kuriy respondentai
nepazjsta arba neturi susiformave nuomoneés. Tokiy respondenty atsakymai galimai bty iSkreipe

bendrus rezultatus. 8 lenteléje pateikiami jzymybiy atpazjstamumo rezultatai.
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8 lentelé. IZymybiy atpazistamumo procenting iSraiska

Nr. | IZymybé AtpazZjstamumas (proc.)
1. | A.Mamontovas 97,2
2. | D.Ibelhauptaité 71,0
3. | R.Meilutyté 94,0
4. | A.Cekuolis 88,3
5. | M.Kalnietis 86,8
6. | E.Dragiinas 83,7
7. | A.Bumblauskas 54,4
8. | J.Valancitnas 84,2
9. | N.Bunké 81,6

10. | R.Doveika 55,4
11. | M. Mikutavi¢ius 93,5
12. | A..Sabonis 90,2

Tarp labiausiai atpazjstamy jvardinti A. Mamontovas, M. Mikutavic¢ius, R.Meilutyté, A. Sabonis.
Tarp maziausiai atpazjstamy aiSkiai iSsiskyré R. Doveika ir A. Bumblauskas, kuriuos Zinojo tik kiek
daugiau nei pusé respondenty. Tai leidzia daryti prielaida, kad Lietuvos jaunimas Ziniasklaidos bei kitais
medijos kanalais kur kas dazniau susiduria su pramogy pasaulio atstovais bei sportininkais nei su
visuomenininkais, kurie yra kus kas maziau atpazjstami ir Zinomi.

Siekiant patikrinti, ar respondenty politinis jsitraukimas turi poveikj jZymybés gebéjimui formuoti

respondenty politing nuomoneg, pasitelktas regresinés analizés metodas, kurio rezultatai pateikti 13 pav.

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 {Constant) 139.025 16.937 8.208 ooo
Politinis jsitraukimas 1619 1.259 128 1.286 201

a. Dependent Variable: Gebsjimas formuoti politing nomoneg
13 pav. Respondenty politinio jsitraukimo poveikis jZymybés gebéjimui formuoti politing nuomong

Atsizvelgiant | 13 pav. pateiktus rezultatus matoma, kad respondenty politinis jsitraukimas
nedemonstruoja statistiSkai reikSmingo poveikio p (sig)=0,201>0,05 jzymybés gebéjimui formuoti jy

politing nuomong.
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4.3. Patvirtinanc¢ios jZymybés savybiuy ir politinés nuomonés

formavimo rezultaty analizé

Duomeny rinkimo metu respondenty buvo praSoma jvertinti 12 jzymybiy savybes bei izymybiy
gebéjimg paveikt respondenty politing nuomone. Respondentai vertino tik tas jzymybes, kurios joms
buvo atpazjstamos bei apie kurias turéjo susiformave tam tikrg nuomong. 9 lenteléje pavaizduotos visy
12-o0s jzymybiy vidutinis vertinimas keturiose savybiy (patikimumas, geravaliSkumas, kompetencija,
ekspertiskumas) ir geb¢jimo formuoti politing nuomong skalése. Lyginamos savybiy vertinimy vidutinés
reikSmés (angl.: mean).

9 lentelé. [zymybiy atpazjstamumo procentas, savybiy ir gebéjimo
formuoti politine nuomone vidurkiy suvestiné (angl.: mean)

Gebéjimas

Nr. | IZymybé PatikimumasiGeravaliSkumas| Kompetencija | EkspertiSkumas :)(:)l;;:il:lztl

nuomone¢
1. | A. Mamontovas 36,14 33,45 37,67 21,41 16,89
2. | D. Ibelhauptaité 30,57 217,57 36,18 17,37 15,38
3. | R. Meilutyte 37,63 34,44 40,09 15,67 11,81
4. | A..Cekuolis 38,95 36,33 38,52 28,11 20,07
5. | M. Kalnietis 33,97 30,51 38,68 15,08 10,92
6. | E. Dragiinas 17,81 17,15 31,62 10,67 6,64
7. | A..Bumblauskas 36,10 36,10 38,52 28,11 19,37
8. | J. Valancitunas 32,96 28,90 38,94 13,95 10,28
9. | N. Bunke 23,38 22,08 28,80 9,92 7,25
10. | R. Doveika 40,55 39,99 40,50 19,25 15,95
11. | M. Mikutavi¢ius 36,42 33,78 39,09 19,79 15,90
12. | A..Sabonis 28,71 31,06 37,00 17,84 13,34

IS 9 lenteléje pateikty duomeny galima identifikuoti jzymybes, kurios surinko aukstus bei zemus
savybiy vertinimus, taip pat - kurios labiausiai ir maZiausiai geba formuoti politing respondenty
nuomong. I§ 9 lentelés matoma, kad vienus i§ auk$¢iausiy savybiy vertinimy surinkes A. Cekuolis taip
pat surinko ir didZiausig gebéjimo formuoti politing nuomone vertinimg. Tuo tarpu E. Dragiinas yra
vienas 1§ dviejy asmeny surinkusiy maziausig savybiy vertinimg ir gebéjimo formuoti politing nuomong
vertinimg. Pavaizduoti rezultatai remia hipotezg, kad asmenybés savybeés turi poveikj jos gebéjimui
formuoti politing nuomone, taciau pirmyjy keturiy keliamy hipoteziy H1, H2, H3 ir H4 kol kas nei
patvirtina, nei paneigia.

Sios analizés duomenys yra naudojami antrosios tyrimo dalies apklausos suformavimui, parenkant
vieng jzymybe, kuri jvertinama, kaip labiausiai gebanti labiausiai formuoti politing nuomone — A.
Cekuolis (Gebéjimas formuoti politine nuomone — 20,07), ir viena, kuri demonstruoja maziausius

rezultatus gebéjime formuoti politing nuomone (6,64) — E. Dragiinas.
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Siekiant patikrinti tyrime Nr. 1 iSkeltas hipotezes, IBM SPSS analitine programa, pasitelkiant

daugialypés tiesinés regresijos modelj, atlickama analizé. Regresiné analizé atliekama visoms dvylikai

iZymybiy ir tikrinamas rySys tarp jy savybiy vertinimy ir savybiy poveikio jzymybés gebéjimui formuoti

politing nuomong. Rezultatai pateikiami 10 lenteléje.

10 lentelé. [zymybés savybiy ir jy poveikio jzymybés gebéjimui formuoti politing nuomong regresinés

analizés rezultatai

. Determinacijos Standartizuotas Reik§mingum .
Nr. | Savybés koeficentas (JRZ) koeficentas ' 0 vieta ¢ P (Sig)
1. A. Mamontovas
Patikimumas ,213 2 ,001
GeravaliSkumas 30 ,085 4 ,203
Kompetencija ’ ,156 3 ,004
Ekspertiskumas ,305 1 ,000
2. D. Ibelhauptaité
Patikimumas 122 3 ,113
GeravaliSkumas 59 ,179 2 ,013
Kompetencija ’ ,019 4 716
Ekspertiskumas 574 1 ,000
3. R. Meilutyté
Patikimumas ,129 2 ,074
GeravaliSkumas 23 ,192 3 ,007
Kompetencija ’ -,017 4 147
Ekspertiskumas ,333 1 ,000
4, A..Cekuolis
Patikimumas ,239 2 ,000
GeravaliSkumas 36 ,098 3 ,126
Kompetencija ’ ,004 4 ,940
Ekspertiskumas ,430 1 ,000
5. M. Kalnietis
Patikimumas -,020 4 ,802
GeravaliSkumas 24 ,222 2 ,005
Kompetencija ’ ,084 3 141
Ekspertiskumas ,381 1 ,000
6. E. Dragiinas
Patikimumas ,089 3 221
GeravaliSkumas 31 ,267 2 ,000
Kompetencija ’ ,056 4 ,285
Ekspertiskumas ,322 1 ,000
7. A..Bumblauskas
Patikimumas ISimtas - -
GeravaliSkumas 24 ,429 1 ,000
Kompetencija ' ,048 3 461
Ekspertiskumas ,159 2 ,014
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. Determinacijos Standartizuotas Reik§mingumo .
NIr. | Savybés koeficentas (f?z) koeficentas ' vietag P (Sig)
8. J. Valanciiinas
Patikimumas ,091 4 ,190
GeravaliSkumas 27 ,201 2 ,004
Kompetencija ’ ,100 3 ,080
Ekspertiskumas ,345 1 ,000
9. N. Bunké
Patikimumas ,045 4 ,601
GeravaliSkumas 99 ,133 2 ,093
Kompetencija ’ ,071 3 242
EkspertisSkumas ,364 1 ,000
10. R. Doveika
Patikimumas ,052 3 557
GeravaliSkumas 20 ,131 2 ,136
Kompetencija ’ ,049 4 ,487
Ekspertiskumas ,364 1 ,000
11. M. Mikutavicius
Patikimumas 117 3 ,100
GeravaliSkumas 35 ,043 4 ,529
Kompetencija ' ,182 2 ,000
Ekspertiskumas 471 1 ,000
12. A..Sabonis
Patikimumas 222 2 ,002
GeravaliSkumas 30 ,088 3 214
Kompetencija ’ ,086 4 111
Ekspertiskumas ,359 1 ,000

IS determinacijos koeficienty reik§miy matoma, kad visos keturios savybés kartu paaiSkina nuo 20
proc. iki 52 proc. duomeny sklaidos gebéjimo formuoti politing nuomong kintamajame. Siekiant
i$siaiskinti, kurios savybés daro svarbiausig poveikj gebéjimui formuoti politing nuomong tikrinamas
Standartizuotas f koeficientas, kuris visais dvylika atveju rodo, kad pirmaja vietg reikSmingumo prasme
uzima ekspertiskumo savybé. Likusios trys savybés visais atvejais neturi nusistovéjusios reikSmingumo
pozicijos, tad galimybés jsivertinti, kiek svarbios yra likusios savybés, néra.

Siekiant istirti ar kiekviena i§ keturiy tiriamy savybiy daro poveikj jZymybés geb¢jimui formuoti
politing nuomong stebima, ar visy nepriklausomy kintamyjy (t.y. savybés) koeficientai p (Sig.) yra
statistiSkai reikSmingi, t.y. p < 0,05. Susistemintoje p (Sig.) koeficiento reikSmiy 11 lenteléje matoma,
kad ekspertiSkumo savybés p (Sig.) koeficientai visais dvylika atveju yra mazesni uz 0,05, o tai
patvirtina hipotez¢ H2: asmens politinés nuomonés formavimas tiesiogiai priklauso nuo to ar jzymybé

yra vertinama kaip ekspertiSka politin¢je srityje.
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11 lentelé. Savybés poveikio politinés nuomonés formavimui p (Sig.) koeficiento reik§mé

Nr. | Izymybeé 12 3] 4] 5] 6] 7] 8] 9] 0] 11 12
1. | Patikimumas ,001 | 113 | ,074 | ,000 | ,802 | ,221 | - |,190 | ,601 | ;557 | ,100 | ,002
2. | GeravaliSkumas ,203 | 013 |,007 | ,126 | ,005 | ,000 | ,000 | ,004 | ,093 | 136 | ,529 | ,214
3. | Kompetencija ,004 | 716 | ,747 | 940 | ,141 | ,285 | ,461 | 080 | ,242 | ,487 | ,000 | ,111
4. | EkspertiSkumas ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ;000 | ,000 | ,014 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000
Analizuojant kity nepriklausomy kintamyjy p (Sig.) koeficientus pastebima, kad kai kuriy

izymybiy atveju Siek koeficientai yra statistiSkai reikSmingi, o kai kuriais atvejais — statistiSkai
nereik§mingi. Atsizvelgiant j $iuos rezultatus, hipotezés H1, H3 ir H4 tikrinamos Lakens ir Etz (2017)
siilomu metodu — matuojant tikétinumo santykj LR (angl.: Likelihood Ratio). Autoriai teigia, kad reikia
siekti jvertinti pakartotiniuose tyrimuose gaunamus statistiSkai reikSmingus ir kartu statistiSkai
nereik§mingus rysius, nes jie taip pat gali rodyti bendra rezultatg, kurj autorius jvardina jrodymu (angl.:
evidence). Kuo didesnis tikétinumo santykis, tuo didesnis jrodymas, kad rezultatai yra arciau vienos i$
hipoteziy Ho (nulin¢) arba Ha (alternatyvi) ir su tam tikru tikétinumu tvirtina vieng i§ jy. Tikétinumo
santykis apskai¢iuojamas pagal formule:

n!
k'(n —k)!

x 0F x (1 —0)"*

k — pakartotiniy tyrimy skai¢ius

n — kiek karty nustatytas statistiSkai reikSmingas rysys

0 -0,05

Royall (1997) pasiiilyti etalonai, padedantys interpretuoti tikétimumo santykj LR:

e kai 1 <LR <8silpnas jrodymas;

e kai 8 <LR <32 vidutinis jrodymas;

e kai LR> 32, stiprus jrodymas. Tik §iuo atveju bendras statistiSkai reik§mingy ir nereik§Smingy

ry$iy poveikis yra vertinamas kaip tikrai reikSmingas.

12 lentele. Savybiy tikétinumo santykio LR ir statistiSkai reikSmingy
ir statistiSkai nereikSmingy atvejy suvestiné

Viso atveju Statistiskai Statistiskai
Nr.| Savybé skaicius (k) | reikSmingy atveju nereik§minguy atveju LR
skaicius (n) skaicius
1. | Patikimumas 11 3 8 63,27
2. | GeravaliSkumas 12 6 6 1460,69
3. | Kompetencija 12 2 10 22840

I$ 12 lenteléje atvaizduoty duomeny matoma, kad visy trijy savybiy misriy (statistiSskai reik§Smingy

ir nereikSmingy) rezultaty tikétinumo santykiai LR > 32, tai rodo, kad visy trijy savybiy miSriis rezultatai
demonstruoja stipry jrodymg (angl.: evidence) vienai i$ hipoteziy Ho arba Ha. Pagal 13 lenteléje pateikta

informacijg jvertinama, kurios krypties Ho ar Ha hipotezei patvirtinti LR duomenys yra artimesni.
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13 lentelé. Jrodymo (angl.: evidence) krypties Ho arba Ha nustatymas (Sudaryta remiantis Lakens (2017)
platforma https://lakens.shinyapps.io/likelihood)

X Tikimybé Tikimybé StatistiSkai Tikimybé Tikimybé stebéti
statistiskai stebéti X* iS§ n | stebéti X* iS n | reikSmingy stebéti X* i§ n | X* is n
reikSmingy | reikSmingy reikSmingy atvejy reikSmingy reikSmingy
atveju atvejy, kai Ho | atveju, kai H. | skaifius (kai | atvejy, kai Hy | atvejy, kai Hayra
skaicius (kai | yra tiesa yra tiesa k=11) yra tiesa tiesa

k=12)

0 0.540360 4.095¢° 0 0.5688 2.048e-8

1 0.341280 1.966e”’ 1 0.32930 9.0111e-7

2 0.098791 0.0000043 2 0.08665 0.000018

3 0.017331 0.000057 3 0.01368 0.0002162

4 0.002052 0.000519 4 0.00144 0.001730

5 0.000172 0.003321 5 0.000106 0.009688

6 0.0000106 0.015502 6 0.00000558 0.038755

7 4.7877¢7 0.053150 7 2.099e-7 0.110729

8 1.5749 0.132875 8 5.526e-9 0.221459

9 3.6840e1° 0.236223 9 9.694e-11 0.2952

10 5.8168¢? 0.283467 10 1.020-12 0.2362

11 5.5664¢14 0.206158 11 4.882e-15 0.0858

12 2.4414¢15 0.068719

* X reik§mé nurodo statistiskai reik§mingy atvejy kiekj pasireiskusj visy tyrimy metu

Pagal 13 lenteléje pavaizduotus duomenis matoma, kad patikimumo savybés tyrimo rezultatams
tik 3 kartus i§ 11 pademonstravus statistiSkai reikSmingg atvejj, demonstruojamas stiprus jrodymas
(angl.: evidence) kad hipotezé Ho1 yra 63,27 labiau tikétina nei H1. Analizuojant geravaliSkumo
savybés rezultatus matoma, kad 6 kartus i§ 12 buvo gautas statistiSkai reikSmingas rezultatas, kuris
demonstruoja stipry jrodymg, kad hipotezé H4 yra 1460,69 labiau tikétina nei Hoa IS 12 ir 13 lentelése
atvaizduoty rezultaty matoma, kad kompetencijos savybés tyrimai pademonstravo 2 statistiskai

reikSmingus atvejus i§ 12, o tai rodo, kad hipotezé Hos yra 22840 labiau tikétina nei H3.

4.4. Tyrimo Nr. 2 respondenty demografiniai duomenys

Antrojo tyrimo apklausoje dalyvavo 192 respondentai, kurie sudaro 49,7 proc. pirmojo tyrimo
apklausoje dalyvavusiy respondenty. Antrojoje apklausoje dalyvave respondentai pagal lytj pasiskirsté
beveik taip pat, kaip ir pirmajame tyrime. Moterys sudaré 75,52 proc., 0 vyrai 24,48 proc. Respondenty

procentinis pasiskirstymas pagal lyt] pavaizduotas 14 paveikslélio diagramoje.
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Evyras
W Moteris

14 pav. Tyrimo Nr. 2 respondenty pasiskirstymas pagal lytj

Antrojo tyrimo metu dar kartg pritaikomas neparametrinis Mann-Whitney testas, kurio rezultatai

pavaizduoti 15 pav.

Ranks
Vidutiniai Vidutiniy
Lytis N rangai rangy suma
Politnis jsitraukimas  Vyras 47 111,50 5240,50
Moteris 145 91,64 13287,50
Total 192
Test Statistics®
Bendr_politini
s_aktyvumas
Mann-Whitney U 2702,500
Wilcoxon W 13287,500
Z -2137
Asymp. Sig. (2-tailed) 033

a. Grouping Variable: Jasy Iytis:

15 pav. Tyrimo Nr. 2 respondenty politinio jsitraukimo pagal lytj reikSmingumo matavimas

Antrojo tyrimo rezultatai sutampa su pirmojo tyrimo metu gautais rezultatais nurodanciais, kad
vyrai yra labiau politiskai jsitrauke nei moterys. Nr. 2 tyrimo rezultatai rodo, kad Asymp. Sig (2-tailed)
lygus 0,033 < 0,05, o tai demonstruoja statistiSkai reikSmingg skirtumg tarp vyry ir motery politinio

1sitraukimo.

4.5. Klausimyno Nr. 2 patikimumas

Antrojoje tyrimo dalyje naudota specialiai Siam tyrimui sudaryta skalé. Jos teiginiy parinkimas
grindziamas Gilovitch (2002) teigimu, kad tik elgsenos intencijos tiesiogiai veikia elgesj, tad reklamos
efektyvumui matuoti gali biiti naudojamas konatyvinis budas (Hsuan-Yi Chou, 2015), atspindintis
respondento ketinimg atlikti tam tikrus veiksmus pamacius reklamg ir jsisavinus jos turinj.

Reklamos efektyvumo skalé pritaikyta ir patikrinta su dviem skirtingomis respondenty grupémis.

Skalg sudaro 3 teiginiai, kuriems matuoti naudojama 5 baly Likert tipo skalé (1 — visiSkai nesutinku, 5
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— visiSkai sutinku). Pirmosios respondenty grupés skalés patikimumo vertinimas Kronbacho o =0,707,
o antrosios a =0,771. Abu vertinimai aukstesnis nei 0,7, tad skalé laikoma patikima ir tinkama naudoti
tyrimui Nr. 2. Sio tyrimo klausimynui sudaryti taip pat naudotos patikimumo, geravaliskumo,

kompetencijos bei ekspertiskumo skalés, kurios apraSytos 4.2. skyriuje.

4.6. Patvirtinancios jZymybés savybiy, politinés nuomonés formavimo ir

reklamos efektyvumo rezultaty analizé

Antrajam tyrimui atlikti i§ pirmojo tyrimo rezultaty buvo atrinktos dvi jZymybés: pirmoji -
demonstruojant] aukstus vertinimus geb¢jime formuoti politing nuomong, ir antroji — i§ visy 12 tirty
1Zymybiy surinkusi maziausius vertinimus gebéjime formuoti politing nuomong. Abiem jzZymybéms
buvo sudarytos atskiros apklausos ir jos iSsiystos 2 skirtingoms respondenty grupémes.

Reklamos efektyvumui jvertinti pasitelktas vidurkiy lyginimo analizés metodas, kurio rezultatai

pateikti 16 pav.

Report
Enidijus vAIgimantas
Draglinas_re Cekuolis_rekl
klamos amos
efeltyvumas efeltyvumas
Mean 6,3776 59,4624
[+ 94 893
Std. Deviation 2,80101 262744

16 pav. Dvieju reklamy efektyvumo vidurkiy palyginimas

Lyginant reklamos efektyvumo vidurkius pastebima, kad reklama, kuriai buvo pasitelktas
Algimanto Cekuolio patvirtinimas, vertinama kaip efektyvesné nei reklama su Egidijumi Dragiinu. A.
Cekuolio vidurkio vertinimas yra 9,4624, kai tuo tarpu E. Dragiino 6,3776, net tre¢daliu mazesnis.

Atlikus regresing linijing analiz¢ (17 pav.), matoma, kad Egidijaus Dragiino gebéjimas formuoti
politing nuomong visai neturi poveikio politinés reklamos efektyvumui, kurioje $i asmenybé buvo
naudojama kaip patvirtinanti. P (sig) reik§mé yra lygi 0,345 ir didesné nei 0,05. Tai rodo, kad rySys yra
nereik§mingas. RyS$io nebuvimg taip pat patvirtina itin Zemas imties Pirsono koreliacijos koeficientas

R=0,148, bei apibréztumo koeficientas (R?) paaiskinantis tik 2,2 proc. duomeny sklaidos.
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Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 1487 022 -,002 2,29684

a. Predictors: (Constant), Egidijus Dragilinas_Gebéjimas
formuoti politing nuomone

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Caollinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 5,999 899 6,674 ,000
Egidijus A2 A27 148 956 345 148 148 148 1,000 1,000

Dragdnas_Gebgjimas
formuoti politing
nuomong

a. Dependent Variable: Egidijus DRagidnas_Politinés reklamos efektyyumas

17 pav. Egidijaus Dragiino gebéjimo formuoti politine nuomone poveikis politinés reklamos
efektyvumui, regresinés analizés rezultatai

Galima daryti prielaidg, kad E. Dragtino atveju, gebéjimo formuoti politing nuomong statistiskai
reikSmingas poveikis politinés reklamos efektyvumui neuzfiksuota dél to, kad Sios asmenybés gebéjimas
formuoti politing nuomone yra labai Zemas, lyginant su kitomis jzymybémis. Negebanti formuoti
politinés nuomonés jZymybe¢, nedarys poveikio reklamos efektyvumui.

Algimanto Cekuolio reklamos atveju atlikta regresiné analizé ( 18 pav.) demonstruoja aukstesnius
ir reik§mingg rysj turincius rezultatus. I§ analizés rezultaty matoma, kad Algimanto Cekuolio gebéjimas
formuoti politing nuomong daro poveikj politinés reklamos efektyvumui. Tai pagrindzia Pirsono
koreliacijos koeficientas R=0,542, kuris rodo vidutinio stiprumo tiesinj ry$j, bei apibréztumo
koeficientas (R?) paaiskinantis 29 proc. duomeny sklaidos. P (sig) = 0,000 reik§mé taip pat rodo, kad

rySys yra statistiSkai reikSmingas.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 5422 294 277 1,86779

a. Predictors: (Constant), Algimantas Cekuolis_Gebgjimas
formuoti politine nuomaong

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 3,227 1,719 1,877 067
Algimantas 343 082 542 4182 ,000 542 542 542 1,000 1,000

Cekuolis_Gebgjimas
formuoti politing
nuomaong

a. Dependent Variable: Algimantas Cekuolis_Politinés reklamos efetyumas

18 pav. Algimanto Cekuolio gebéjimo formuoti politine nuomone poveikis politinés reklamos
efektyvumui, regresinés analizés rezultatai
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Remiantis vidurkiy palyginimo bei abiejy regresiniy analiziy duomenimis, tvirtinama hipotezé
HS5: Politinés reklamos efektyvumas yra didesnis, kai reklamai parinkta jZymybé pilieciu
identifikuojama kaip formuojanti juy politing nuomone.

Siekiant i$siaiSkinti, koki poveikj patvirtinan¢ios jZymybés savybés daro tiesiogiai politinés
reklamos efektyvumui ir patikrinti H6, H7, H8, H9 hipotezes, pritaikomas daugialypés tiesinés regresijos
analizés metodas. Tiriami abiejy tyrimo Nr. 2 apklausy rezultatai. 19 pav. pavaizduoti Egidijaus Dragtino

reklamos atvejo regresinés analizés rezultatai.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 3159 099 061 271472

a. Predictors: (Constant), Egidijus
Draginas_EKSPERTISKUMAS, Egidijus
Draganas_KOMPETENCIJA, Egidijus
Draginas_PATIKIMUMAS, Egidijus
Draglnas_GERAVALISKUMAS

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coeflicients ~ Coefficients
Model B Std. Errar Beta t Sig
1 (Constant) 6,514 1,188 5,439 000
Egidijus -,025 070 -,053 -, 361 714
Draginas_PATIKIMUMAS
Eqgidijus i 31 062 334 2110 038
Draglinas_GERAVALISK
UMAS
Egidijus -,069 045 -175 -1,554 124
Dragdnas_KOMPETENCI
JA
Egidijus _ 035 051 078 689 492
Draglinas_EKSPERTISK
UMAS

a. Dependent Variable: Egidijus Draginas_Paolitinés reklamos efektyvumas

19 pav. Egidijaus Dragiino savybiu poveikis reklamos efektyvumui,
regresinés analizés rezultatai

I$ 19 pav. ,, Model Summary* matoma, kad visy keturiy savybiy Pirsono koreliacijos koeficentas
R=0,315 yra mazas ir rodo labai silpna rysj su politinés reklamos efektyvumu. Apibréztumo koeficientas
(R?) paaiskinana tik 9,9 proc. duomeny imties. Sie duomenys rodo, kad biitent §ios jZymybés savybeés,
Juy vertinimas, daro labai mazg poveikj politinés reklamos efektyvumui. Remiantis ,, Coefficients “
lentelés duomenimis matoma, kad i§ visy tik geravaliSkumo savybé demonstruoja reikSminga poveikj
p=0,038 (p<0,05). Patikimumo, kompetencijos ir ekspertiskumo savybiy p (sig) koeficientai yra didesni
nei 0,05, kas rodo statistiskai reikSmingo ry$io nebtivima, tuo paciu ir poveikio nedaryma.

IS E. Dragiino politinés reklamos rezultaty analizés matoma, kad S$iuo atveju patvirtinama H9
hipotezé: [zymybés geravaliSkumas daro poveikj politinés reklamos efektyvumui. NeuZzfiksavus

statistiSkai reikSmingy rezultaty, hipotezés H6, H7 ir H8 paneigiamos.
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I§ 20 pav. pavaizduoty Algimanto Cekuolio rezultaty matoma, kad visos keturios savybés
paaiskina net 44,3 proc. duomeny imties, kur kas daugiau nei E. Dragtino atveju. Rysys tarp visy keturiy
1Zymybés savybiy ir politinés reklamos efektyvumo yra vidutiniSkai stiprus R= 0,666. Analizuojant
kiekvieng 1§ savybiy atskirai pastebima, kad ekspertiskumo savybé vienintelé demonstruoja statistiSkai
reikSmingg poveikj politinés reklamos efektyvumui. Kity jzymybés savybiy p (sig) koeficientai yra

didesni nei 0,05 nedemonstruoja statistisko reik§mingumo.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 6667 443 418 2,00418

a. Predictors: (Constant), Algimantas
Cekuolis_KOMPETENCIJA, Algimantas
Cekuolis_EKSPERTISKUMAS, Algimantas
Cekuolis_GERAVALISKUMAS, Algimantas
Cekuolis_PATIKIMUMAS

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -,B82 1,910 -, 462 645
Algimantas a27 083 213 1,634 129
Cekuolis_PATIKIMUMAS
lgimantas ) 105 068 203 1,542 27
Cekuolis_GERAVALISKU
MAS
Algimantas : 178 039 445 4,594 000
Cekuolis_EKSPERTISKU
MAS
Algimantas -,064 065 =109 -978 33
Cekuolis_KOMPETENCIJ
A

a. DependentVariable: Algimantas é&HuOlIS_F’DlIIIHéS reklamos efektyvumas

20 pav. Algimanto Cekuolio savybiy poveikis reklamos efektyvumui, regresinés analizés rezultatai

IS Siy rezultaty matoma, kad ekspertiskumo savybé daro tiesioginj poveikj politinés reklamos
efektyvumui. Remiantis Siais rezultatais tvirtinama H7 hipotezé: IZymybés ekspertiSkumas daro
poveiki politinés reklamos efektyvumui. Neuzfiksavus statistiSkai reikSmingy rezultaty, Siuo atveju

hipotezés H6, H8 ir H9 paneigiamos.

4.7. Bendras tyrimo rezultaty aptarimas

Bergkvist ir Qiang (2016) tvirtinimu, jZymybés gali biiti parenkamos reklamai atsizvelgiant i jy
savybes. Atliekant $j tyrimg siekta i$siaiskinti, kurios i§ mokslingje literatiiroje minimy patvirtinanéiy
1zymybiy savybiy daro poveikj jZymybés geb¢jimui formuoti politing nuomoné bei politinés reklamos,
kurioje naudojama patvirtinanti jzZymybeé, efektyvumui. Savybiy identifikavimas ir jy poveikio
patikrinimas leidZia atrinkti svarbiausias patvirtinancios jZymybeés savybes, | kurias turéty buti

orientuojamasi parenkant jZymybe politinei reklamai. Atlikus 1§ dviejy daliy (Nr. 1 ir Nr.2) sudaryta
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empirinj tyrimg, pirmojo tyrimo metu buvo surinktos 386 anketos, antrojo tyrimo metu — 192 anketos.
Antrajame tyrime (Nr. 2) buvo vertinamas dviejy atskiry jzymybiy gebéjimo formuoti politing nuomonge
ir savybiy poveikis politinés reklamos efektyvumui. Sie bei kiti duomenys buvo naudojami analitinei
duomeny analizei, kuri pradéta nuo respondenty demografiniy rodykliy tyrimo.

Tyrimo metu apklausti j Lietuvos jaunimo kategorijg patenkantys 18-25 m. respondentai, amziaus
grupés viduje neparodé jokiy reikSmingy skirtumy. Taciau, pastebétas politinio jsitraukimo skirtumas
tarp vyry ir motery. Tyrimo rezultatai parodé, kad vyrai yra labiau politiskai jsitrauke nei moterys.

Analizuojant respondenty jzymybiy atpazjstamumg pastebéta, kad Lietuvos jaunimas kur kas
labiau atpazjsta pramogy pasaulio atstovus, nei visuomenininkus. Tai leidZzia daryti prielaida, kad
Lietuvos jaunimas, Ziniasklaidos bei kituose medijos kanaluose, kur kas dazniau susiduria su pramogy
pasaulio atstovais bei sportininkais, nei su visuomenininkais.

Atlikus pirmojo (Nr.1) tyrimo duomeny analiz¢ iSskirtos 2 jZymybés: viena - pazyminti
auks¢iausiu vertinimu gebéjimo paveikti politine nuomone skaléje (Algimantas Cekuolis), ir kita —
Zemiausiu vertinimu toje pacioje skaléje (Egidijus Dragtnas). Jau Sioje duomeny analizés stadijoje,
vizualiai jvertinus rezultatus, pastebima tendencija, kad jzymybés, pasizymin¢ios aukStu gebéjimu
formuoti respondento politing nuomong, savybiy vertimuose renka analogiSkai aukstesnius vertinimus.
Atlikus 12 atskirty regresiniy analiziy visoms dvylikai jzymybiy atvejy pastebéta, kad iZymybiy savybés
ne vienodai veikia jy gebéjimg formuoti politing nuomong. Vienintelé ekspertiskumo savybé patvirtinta
kaip daranti statistiSkai reikSmingg poveikj jzymybés gebéjimui formuoti politing nuomong. Remiantis
Siais rodmenimis, patvirtinta H2 hipotezé, kad jZymybés ekspertiSkumas daro poveikj jos
gebéjimui formuoti politing nuomone. H1, H3 ir H4 keltos hipotezés liko nei patvirtintos, nei
paneigtos. Remiantis Lakens ir Etz (2017) darbu, tikrintas $iy trijy bei joms priesingy (HO) hipoteziy
tikétinumo santykis LR, it jrodymo (angl.: evidence) stiprumas. Rezultatai rodo, kad patikimumo
savybés poveikis jzymybés gebéjimui formuoti politing nuomong demonstruoja stipry jrodymg (angl.:
evidence), kad hipotezé Hoi yra labiau tikétina nei H1. Analizuojant GeravaliSkumo savybés
regresinés analizés rezultatus matoma, kad rezultatai demonstruoja stipry jrodyma, kad hipotezé H4 yra
labiau tikétina nei Hos. Kompetencijos savybés tyrimai rodo, kad hipotezé Hos yra labiau tikétina nei
H3.

Antrasis tyrimas organizuotas siekiant patikrinti ar jZymybeé, pasizyminti aukStesniu geb¢jimu
formuoti politing nuomong, demonstruoja aukstesnius reklamos efektyvumo rezultatus, nei jzymybé,
jvertinanti kaip maziausiai gebanti formuoti politing nuomong. Politinés reklamos efektyvumo vidurkiy
palyginimo rodikliai parodé, kad reklama su A. Cekuoliu yra efektyvesné nei reklama su E. Dragiinu.
Regresiné analizé, kurios metu tirta abiejy jzymybiy gebéjimo formuoti politing nuomone poveikis
politinés reklamos efektyvumui, taip pat parodé skirtingus rezultatus. E. Dragiino geb¢jimas formuoti

politing nuomong neparodé statistiskai reikSmingo poveikio politinés reklamos efektyvumui, kai tuo
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tarpo A Cekuolio gebéjimas formuoti politine nuomone rodo vidutinj rysj ir statistiskai reik§minga
poveikj tokio pat turinio reklamos efektyvumui. Vidurikiy palyginimas ir atlikta regresiné analizé
patvirtina H5: Politinés reklamos efektyvumas yra didesnis, kai reklamai parinkta jZymybé pilieciy
identifikuojama kaip formuojanti ju politine nuomone. Sis rezultatas atmeta hipoteze HO0s.

Analizuojant jzymybés savybiy tiesioginj poveikj reklamos efektyvumui pastebima, kad abiem
reklamos atvejais, jzymybés savybiy poveikis reklamos efektyvumui yra ne vienodas. E. Dragiino
reklamos atveju, tik geravaliskumas daro statistiskai reikSmingq poveikj politinés reklamos efektyvumui,
kai tuo tarpu A. Cekuolio atveju, tik ekspertiskumo savybé daro poveikj minétos reklamos efektyvumui.
Pastebima, kad nepaisant to, jog E. Dragiino gebéjimas formuoti politing nuomone neturi poveikio
politinés reklamos efektyvumui, atskirai geravaliskumo savybé daro poveikj politinés reklamos
efektyvumui. Remiantis §iais rezultatais, E. Dragtino politinés reklamos atveju patvirtinama hipotezé
H9, kad jZymybés geravaliSkumas daro poveikj politinés reklamos efektyvumu. Kitos hipotezeés:
H6, H7 ir H8, tiriancios savybiy gebéjima daryti poveikj politinés reklamos efektyvumui, $ivo atveju
yra atmetamos ir priimamos nulinés hipotezés: H0s , HO7 ir HOs. A. Cekuolio atveju yra priimama
H7 hipotezé teigianti, kad Zymybés ekspertiSkumas daro poveiki politinés reklamos efektyvumui.
Atmetamos nulinés hipotezés: HOs , HOg ir HOo.

Analizuojant kartu pirmojo (Nr.1) ir antrojo (Nr.2) tyrimo rezultatus pastebima, kad tiriant
tiesioginj savybiy poveikj politinés reklamos efektyvumui statistiSkai reik§mingus rezultatus ir poveikj
pademonstravo ekspertiskumo ir geravaliSkumo savybés. Tikrinant savybiy poveikj gebéjimui formuoti
politing nuomong, taip pat buvo patvirtinta ekspertiskumo savybés poveikis (patvirtinta H2), o
geravaliskumo savybés poveikis gebéjimui formuoti politing nuomone buvo 1460,69 kartus labiau
tikétinas nei minéto poveikio nebiivimas. Sio tyrimo rezultatas - 21 pav. pateikiamas patikslintas
konceptualus modelis, kuris gali buti naudojamas kaip gairés praktikams parenkant jzymybes politinei
reklamai.

Patvirtinancios jZvmybés
savybés

‘ Ekspertiskumas !

Politinés reklamos
efektyvumas

Gebéjimas formuoti
politine nuomone

+ 1

+
_—

‘ Geravaliskumas

21 pav. Patvirtinancios iZymybés parinkimo politinei reklamai pagal iZymybés savybes
konceptualaus modelio patikslinimas

Patikimumo ir kompetencijos savybéms neparodzius reikSmingo ar bent jau labiau tikétino (LR)
poveikio jzymybés gebé¢jimui formuoti politing nuomong ar politinés reklamos efektyvumui, i$

atnaujinto konceptualaus modelio jos iSimamos.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

TeoriSkai pagrindus ir empiriSkai patikrinus patvirtinancios jZymybés savybiy poveikj pilieciy
politinés nuomonés formavimui ir politinés reklamos efektyvumui, daromos Sios isvados:

1. Apibendrinus mokslininky atlikty empiriniy tyrimy rezultatus, galima teigti, kad egzistuoja tam tikros
patvirtinanciy jzymybiy savybés, kurios jgalina Sias asmenybes daryti poveiki pirkéjo ar paslaugos
naudotojo apsisprendimui pirkti ar naudotis jZymybés remiama paslauga. Daroma iSvada, kad
1zymybéms remiant tam tikras politines id€jas, asmenis ar organizacijas, tie patys désniai gali biiti
pritaikomi ir politin¢je reklamoje, jeigu konkreciau — jzymybiy parinkimui politinei reklamai pagal
Jjos savybes. Analizuojant moksling literatlirg pastebima, kad tyréjai labai daznai koncentruojasi ]
prekiy ir paslaugy reklamg, taCiau aplenkia politing reklamg. Tyrimy trikumas patvirtinanciy
jzymybiy parinkimo politinei reklamai srityje, lemia tyrimy $ioje srityje aktualumg ir biitinuma.

2. Isanalizavus mokslininky pateikiamas politinés reklamos sampratas bei priemones, daroma iSvada,
jog politinés reklama tai - politiniy idéjy, nuomoniy ir jsitikinimy sklaida, susijusi su visuomeniniais
klausimais. Politine reklama siekiama uzsitikrinti zmoniy paramg ir pritarimg sitllomoms politinéms
idéjoms bei daryti jtakg balsavimui. Nuo komercinés reklamos besiskirianti tuo, kad jos turinys néra
preké ar paslauga, o politiné veikla ar filosofija, politiné¢ reklama orientuojama j asmenj, kuriam
keliama vienintel¢ salyga — balsavimo teisés turéjimas. Taciau, nepaisant to, kad politinés reklamos
tiksliné grupé (asmenys j kuriuos nukreipta reklama) skiriasi nuo komercinés reklamos tiksliniy
segmenty, politin¢je reklamoje egzistuoja tie patys reklamos désniai bei priemonés, kaip ir prekiy ar
paslaugy reklamoje.

3. Vadovaujantis komercinés reklamos désniais ir siekiant jvertinti politinés reklamos, Kkurioje
naudojama patvirtinanti jzymybé, poveikj reklamos efektyvumui, anot Beerli ir Santana (1999) biitina
iSsikelti reklamos tikslus. Autoriy teigimu, siekiant tiksliai iSmatuoti reklamos poveiki issikeltiems
tikslams, reikia iStirti vartotojy reakcijas j pacig reklama. Reklamos sukeliamos reakcijos pagal
panasius pozymius suskirstos ] tris sekos dalis, kurios padeda identifikuoti galimus reklamos tikslus:
kognityvinius, emocinius ir konatyvius. Literatliroje galima rasti daug pavyzdziy ir techniky, kaip
matuoti reklamos efektyvuma, kurie neretai pagal tam tikrus Kriterijus klasifikuojami j atskiras
technikas. AIDA ir DAGMAR modeliy pakopos taip pat gali biiti suklasifikuotos pagal tam tikrus
pozymius. Beerli ir Santana (1999) pagal savo tris sekos dalis i§skyré ir aprasé trijy tipy technikas,
padedancias matuoti reklamos efektyvuma: kognityvios (angl. cognitive), emocinés (angl. affective)
ir konatyvios (angl. conative). Konatyvios technikos matuoja atsaka j reklamg pagal jos sukeliama
elges]. Elgesiu jvardinamas ne tik pirkimas ar nepirkimas (naudojimasis paslauga, balsavimas) taciau

ir bet koks kitas veiksmas, kurj siekiama sukelti reklama. Remiantis tuo, kad politinés reklamos
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galutinis tikslas yra paveikti rinkéjo apsisprendimg ir balsavimg, daroma iSvada, kad politinés
reklamos efektyvumui matuoti gali biiti pritaikomos konatyvios technikos.

Literatiroje galima rasti jvairiausiy terminy, kurie naudojami jzymybiy veiklai politikoje apibiudinti,
taciau Street (2004) sugebéjo aiSkiausiai iSskirstyti politinéje veikloje veikiancias bei su politine
veikla nesusijusias jzymybes, kurios taip pat veikia visuomene politiniais klausimais. Autor¢ iSskyré
pramogy pasaulio atstovus, kurie viesai kalba politinémis temomis ir tvirtina, kad turi teis¢ atstovauti
zmones ir tam tikrus principus, taciau nesiekia buti iSrinkti ] seima ar kitg politing
organizacija/instancija. Bitent Sis jZymybiy tipas prilyginamas patvirtinan¢ioms jzymybeéms,
gebancioms nesaliskai paremti vienas ar kitas politines ideologijas, asmenis ar grupes.

Atliekant patvirtinanciy jZymybiy parinkimo reklamai modeliy ir procesy analizg pastebéta, kad visi
literatiiroje jvardinti modeliai, ir kai kurie jZymybiy parinkimo procesai, remiasi jZymybés savybémis
bei jy gebe¢jimu paveikti asmenj, 1 kurj nukreipta reklama. Mokslinés literatiiros analiz¢ patvirtino,
kad skirtingos jZymybés savybés daro ne vienoda poveiki skirtingo tipo produkty ar paslaugy
reklamos efektyvumui. Tai leidzia daryti iSvada, kad politin¢je reklamoje dalyvaujanciy jZymybiy
paveikumas ir reklamos efektyvumas priklauso nuo savybiy, kuriomis pasizymi jzymybé. Remiantis
moksline literattira i§skirtos 4 savybes, kurios potencialiai turi didZiausig poveik] jZymybés gebéjimui
formuoti politing nuomong bei politinés reklamos efektyvumui: patikimumas, geravaliSkumas (arba
— gera valia), kompetencija ir ekspertiSkumas. Visi Sie konstruktai sudéti j bendrg patvirtinancios
1zymybés parinkimo politinei reklamai pagal izymybés savybes konceptualyji model;.

Remiantis atlikta empiriniy tyrimy analize nustatyta, jog iZymybés savybés daro poveikj iZzymybés
gebéjimui formuoti politing nuomone. Dvylikos atvejy empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad
ekspertiSkumo savybé visais 12-a atveju demonstravo reikSmingg poveikj jZymybés gebéjimui
formuoti politing nuomone. Tuo tarpu kompetencijos, geravaliSkumo ir patikimumo savybés vieningy
rezultaty nerodé. Nepaisant to, remiantis Lakens ir Etz (2017) tyrimu, pasirinkta analizuoti visus —
tiek statistiSkai reikSmingus tiek nereikSmingus atvejus kartu. Analizé parodé, kad geravaliSkumo
savybé demonstruoja stipry tikétinuma ir tuo paciu poveikj jZzymybes geb¢jimui formuoti politing
nuomong. Kompetencijos ir patikimumo savybeés atmestos, kaip bendru atveju nedarancios poveikio
1Zymybés geb¢jimui formuoti politing nuomong.

Antrojo empirinio tyrimo etapo (Nr.2) rezultatai parodé¢, kad jZymybés gebéjimas formuoti politing
nuomong tiesiogiai ir teigiamai veikia politinés reklamos efektyvumg. Taciau pastebéta, kad
pasirenkant jzymybe, kuri pasizymi Zemu gebéjimu formuoti politing nuomong jvertinimu, poveikis
politinés reklamos efektyvumui neuzfiksuojamas. Tai leidzia daryti iSvada, kad ta patvirtinanti
1Zymybe, kuri pasiZymi aukstesniu gebéjimu formuoti Lietuvoj jaunyjy pilieciy politing nuomone,

demonstruos didesnj poveikj politinés reklamos efektyvumui. Sig i§vada taip pat remia atliktas dviejy

65



reklamy efektyvumo vidurkiy palyginimas, kuris parodé didesnj reklamos efektyvuma su jzymybe,
surinkusia aukstesnius rezultatus geb¢jimo formuoti politing nuomong vertinime.

8. Gilinantis | jZymybés savybiy tiesioginj poveikj reklamos efektyvumui pastebéta, kad abiem antrojo
tyrimo reklamy atvejais rezultatai skiriasi. E. Dragiino politinés reklamos atveju rezultatai rodo, kad
geravaliskumo savyb¢ daro teigiama poveikj reklamos efektyvumui, kai tuo tarpu A. Cekuolio atveju
— ekspertiskumo savybé daro teigiama poveikj politinés reklamos efektyvumui. Remiantis Siais
rezultatais galima daryti i§vada, kad jzymybei nepasizymint ekspertiskumo savybe, geravaliSkumas
jgavo didesng reikSme bei poveikj reklamos efektyvumui. GeravaliSkumo ir ekspertiSkumo savybiy
tiesioginis poveikis reklamos efektyvumui sutampa su iy savybiy poveikiu jzymybés gebéjimui
formuoti politing nuomong. Abu kartus Sios dvi savybés iSskirtos kaip darancios reikSmingg ir
teigiama poveikj. D¢l Sios priezasties, ekspertiSkumo ir geravaliSkumo savybés iSskiriamos kaip
pagrindinés, kuriomis ttréty buti vadovaujamasi parenkant jZymybes politinei reklamai.

9. Empiriskai patikrinus mokslinés analizés pagrindu sudarytg konceptualyji model; ir atsizvelgiant |
tyrimo rezultatus, daroma i§vada, kad patvirtinancios jZymybés patikimumo ir kompetencijos savybés
nedaro reik§mingo poveikio politinés nuomonés formavimui ir reklamos efektyvumui. Remiantis
Siais rezultatais, patikslintas patvirtinan¢ios jzymybés parinkimo politinei reklamai pagal jzymybés

savybes konceptualusis modelis.

Vadovaujantis teorinés teoriniais sprendimais bei atlikto empirinio tyrimo rezultatais,

pateikiamos $ios rekomendacijos:

Siame darbe sukurtos dvi naujos patikimos skalés, kurios suteikia galimybe tyréjams toliau gilintis
1zymybeés geb¢jima formuoti politing nuomone bei politinés reklamos efektyvumg. Abi skalés
laikomos patikimomis: jzymybés gebéjimo formuoti politing nuomong skalés patikimumas aukstas -
Cronbach alfa tarp 0,879 ir 0,940, politinés reklamos efektyvumo skalés Cronbach alfa tarp 0,707 ir
0,771.

Kadangi tyrimo metu politinés reklamos efektyvumui jvertinti pasirinktas tik konatyvus matavimo
budas, tyr¢jams rekomenduojama pasigilinti ir } kognityvinius bei emocinius politinés reklamos
rezultatus.

Siekiant tiksliau identifikuoti patvirtinancios jZymybés savybes, darancias poveiki jZymybés
gebéjimui formuoti politing nuomong bei politinés reklamos efektyvumui, sitiloma atlikti kokybinj
tyrimg. Jo metu bty galima tiesiogiai i$ respondenty suzinoti, kokios savybés, jy manymu, yra
reikSmingos ir darancios poveikj politinés nuomonés formavimui ir politinés reklamos efektyvumui.
Remiantis kokybinio tyrimo rezultatais — identifikuotomis savybémis, biity sitiloma pakartotinai

atlikti kiekybinj tyrima pagal Siame darbe suformuota operacionalujj model;.
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Rekomenduojama j tokio pobudzio tyrima jtraukti ir vyresnio amziaus respondentus. Tokiu atveju
biity galima patikrinti, ar egzistuoja skirtumas tarp jzymybiy geb¢jimo formuoti politing nuomong
skirtingo amziaus respondenty grupése. Taip pat, patikrinti ar kinta reklamos, kurioje naudojama
jzymybé, efektyvumas.

Rekomenduojama pakartoti tyrimg Nr. 2 su daugiau nei dviem jzymybémis. Tikétina, kad rezultatai
bus dar jvairesni ir sukurs stipry pagrindg platesnéms interpretacijoms.

Praktikams, ieSkantiems metody, kaip parinkti jZymybes politinei reklamai, rekomenduojama
atsizvelgti j Sio tyrimo rezultatus ir jvertinti ekspertiSkumo bei geravaliSkumo savybes, Kkaip
stiprinanc¢ias jzymybés gebéjimg paveikti politing nuomone bei darancias poveikj reklamos

efektyvumui.
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24, 23,7
Mark only one oval.
1 2 3 4 5 B 7

Metrntisjgodziy () C ) ) C 3 C 3 0 () Turintis jgndziy
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Andrius Mamontovas
Sutkimas su teiginiais

25, 24.(1) Pateikite savo sutikima / nesutikimg su Zemiau esanciais teiginiais: *
Mark only one aval per row.

- Lﬂb!au Nei Lai_:!iau -
Vls@_kal Nesutinku ncsutlr_ﬂm. sutlnltcu. su'.m_ku Sutinku \."ls!ék:u
nesutinku nei nei nei sufinku

sutinku nesutinku nesutinku

A% manau, kad

5io asmeans

nuomané bei — I I
pasisakymai ) ) )
politiniais

klausimais

yra/bity pagristi.

AS tikiwtikégiau

Zio asmens

viesais Y ) '
pasisakymais s —t —
paltiniais
Kausimais.
AtsiZvelgtiau |
jefjos
komentarus
TUFITLILEJHI'I[ s5avo
nuomong.
Saimo
rinkimuoss
palaikyéiau Sio Fa M y ) 'S T )
asmens A i\ A h y, s s ; S -
utariamg

kandidata

*Si forma pakartota su visomis 12 jzymybiy.

Bendras savybiy svarbos vertinimas

301, Jvertinkite, kiek kiekviena i§ Zemiau iSvardinty savybiy yra svarbios, apie politinius jvykius ar
asmenis pasisakanciai jZymybei: *
Mark only one oval per row.

Visigkai Nesvarbu MaZiau Svarou Labai

neswvarbu svarbu svarbu
|Zymybeés patikimumas [ L) C ) ) )
|Zymybés ekspertiSkumas Y Yy Y Y
politiniais klausimais p— L L R L
|Zymybés kompetencijos jos Y — _,—\_ - —
profesingje srityje S’ p—

|Zymybés geravaliSkumas (

Informacija apie respondentg
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302, 25. Patelkite savo sutikima / nesutikima su Zemiau esanéials teiginiais: *

Mark only one oval per raw.
Wisigkai s Ml sutinku, nei " Wisigkai
nesulinku Nesuiinku nasulinku Sulinku sutinku
A% domiuosi politika C ') C C D (D]
Kai aplarinéjami politinia
kausimai ar problemos, as N\ ~ - ~
daZniausial turiu ka tuo (: < I: :' ( < - :' I: <
klausimu pasakyti
A% Zinau apie politika
daugiau nai dauguma i: _-:'r C :l ( _-:',r C :) Ii _-)
mano bendraamdiy
Suprantu daugelj
wykstantiy politiniy jwykiy ir — — r— 8
diskutuojamy poli'r niy 'C_J LS ':_J ‘_:] C)
problemy

303, Nurodykite savo amiy *
Mark only ane aval,

e
o
(O
=
.:j 2z
{:] 23
()24
O

04, Jasy lytis: *
Mark only one oval.
() vyras
() Moteris

L

Kvietimas dalyvauti antrajame tyrimo etape

Si apklausos dalis buvo tik pirmaji tyrime, kurie metu bus identifikuajamaos svarbiausios [Fymybiy savybés,

lemianéios [Zymybes gebéjimg formuoli paliting nuomane, dalis,
Labai kviediu dalyvauti ir antrojoje fyrima dalyje, kurios trukmeé bus tik 3 min,

MNuoroda | antrg apklausg Jums sutikus, biity atsiysta el. pastu,

305, Ar sutinkate dalyvauti antrame apklausos etape? *
Mark only one oval,

) Taip

() Ne  Stop filing out this form,

Kontaktiniai duomenys
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Apklausa Nr. 2

Pakartotinas asmenybés savybiy vertinimas

|spejimas - reikés pildyti tik vienos asmenybés savybes, tad pradoma tai daryli kuo nuo3irdZiau,

Algimantas Cekuolis

1. 1, Kaip apibiidintuméte 5j asmenj? *
Mark only one oval.

2,2,"

Mark only one oval.

Nepatikmas () (O O O (O O O

3.3
Mark only one oval.

Nenuoiirdus

Vertas pasitikéjimo

1 2 3 4 5 3] 7
Negarbingas () () () () [ Garbingas
4, 4,"
Mark only one oval.
2 3 £ 8 i T
B2 morakés L i Moralus
5 6"
Mark only one oval,
1 2 3 4 5 G 7
Meetiskas (3 ( 3+ (3 () ¢ ) Etitkas
6, 8,°
Mark only one oval,
1 2 3 4 & B [
mpmmetingantis () 0 (C O (O 0 (O C Neapsmatingantia
A
Mark onfy ome oval,
1 2 3 4 5 B 7
o Jam rpi
Jam neriipi Listuvas YTy Y Ty -. .
Fmongss  —r A W ! Listuvos
Zmoness
g 8,"
Mark only one oval,
1 2 3 4 5 T
Jam rop
Jam nenlipi Listuvos Y Y FY Lietuvos
Imoniy interesai — ~— ~— & : Fmonay
interesai
99"
Mark only one oval,
1 2 3 “ L} & T
Egoistifkas () ) o ) C MeegalstiEias
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10,10, *
Mark anly one aval.

o ) R_Dplnasl
Mesirlpina Lietuvos T Oy O O Listuwos

Zmoniy gerove - - Emoniy
gerave
M1,
Mark anly one oval.
1 2 a 4 5 & T
Neautus () () (O () (O (OO (O Jeuus
12,12,°
Mark only one aval

1 2 3 4 ] ] )

Mesupratingas () f::) (:) f:- l:: (] D Supratingas

13 13, Kokiomis savybémis, jisy nuomone, Sis asmue pasiZymi save prefesinéje srifyje? *
Mark only one oval,

1 2 3 4 5 & T

Neetoitgs (O (O (O O O (O (O Ekyws

14, 14,7
Mark only one oval.

15,15,
Mark only one oval.
1 2 3 4 5 & T
: Turintia
Meturints refam — — §
ﬁﬂhéiﬂa L C-I ':_j I:_.a I:_J L R rEIk|E_I'I'IL|
gebidgimy
16, 16,
Mark anly one oval,

1 2 a 4 5 L] 7

Meemergingas () (0 () C O C 3 () () Energingas

1717
Mark only ome oval,

1 2 a 4 5 L] T

Mekompetetingas () () (0 (3 (3 () ) Kompetetingas

18, 18, "
Mark anfy one oval,

1 2 3 4 5 -1 7

Meinekktuelus () (0 (0 ) ) 0 (7 Intelektuslus
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19, 19, Kaip apibiidintuméts & asmenj politingje srityje? *
Mark anly ane oval,

1 2 3 4 ] 6 b
Meshsperiskas () () () () () () () Ekspertidkas

20, 20,7
Mark only ons owail

Falira

1 2 3 4 a & T

Menusimanantis f_—} :_:) {_:] (:_:} (:_JI [:_: f__: Musimanantis

2%22,"
Mark only one owall
1 2 3 4 5 [ T
Newvelifkuotas () 0 O 3 (0 3 (0 () Kualfikuotas
23,237
Mark only one oval.

1 2 3 4 5 & 7

-

Newnntisjgodzy () ) () O (O (O () Turinfis jgodziy

24, 24, Paleikite savo sutikima ! nesulikima su Zemiau esandiais leiginiais:
Mark only one oval per rou.

Laksau Mel Lakau
VisEkai . nesutnku,  sulinku, sutnku .
nesutinky TVesuinks g i nei  Sutin
subnky nesufinky  nesutinku
AZ manau, kad
&o asmens
nLiGmand bl - -
pasisakymai (_;- .:_] C C C
politiniais
Kausimais
yrambdty pagestl.
AE fikiwtikadiau
fio asmans
pasisakymais — L .._:' wJ (N J
poltiniais
Kaugimars,
AtsiFvelgtiau j
jofjos
komentarus o o O o o o
formuajant savo
ML,
Saimo
rinkimuose

aladkyliau Sio " . .
S o o O o O O
uZtarams
kandidaty

o VisiEkai

sulinku
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A. Cekuolio pasisakymas apie kandidata

Perskaitykite iStraukg i5 stripsnio naujieny portale ir atsakykite |
Zemiau pateiktus klauimus

Rinkimuose | Seima nadus Algsmantas Cekualis palaiko ir rekomendunja Sauliy Pelrawska, kuris, jo
mAnyml, yra vertas atstovaul inkajus:

- . Sauliy Petrausks tikral matau antrajame Seimo rinkemy etape, Manau, kad dis #mogus gali atstovauti
rinkéjy interesams aukidiausioje valdBioje, Su Sauliumi teko ne karty diskutuotl Listuvos poliikos
l:la..sirrlaisI o ukvirus diskusijal gartingai nusileisl, Ness ir lai pirmmaji jo kandidaliing | lokiy parcis,
Petrausqo Finlos, patirtis bei entuziazmas yra kaip tik t@al, ko reikis Listuval, A% juo pasitkiu, — tikina &,
Cakuclis

25, 24, Paleikite save sutikima / nesutikima su Pemiau esandials teiginials: *
Mark only ane aval per row:

Labi=u
Masutinku  nesutinku, na
siibinki

Mal sutinku, Lablau sutinku,

nai nesutinku nei nasufinku Sutinky

Jal retkéty balsuatl,

pasidomeaciau labiaw — = P o
apie kandidaty et » e :
Pelrauska.
Jeigu Siandian
raikidly Balsioli, i _ i
gvarstySlau D] D] D]
bakavima uZ

kandidalg Petrausks.

AZ rekomenduatiau

kandidaty Patrausks e »-, ™ »., \
Svio dravgams arta s s’ e Mo’ -
Zeimos narlams.

Informacija apie respondentg

26, 25, Pateikite save sutikima / nesutikimg su Zemiau esanéiais teiginiais: *
Mark only one oval per row

Labiau
Masutinku nasutinku, ne
Subinku

Mai sutinku, Labiau sulinku,

el nesulinku nei nesulinky oMU

AS domivosi poblika [ ) [ C ) ) C
Kal aptarindjam

politiniai Mausimai ar

problemos, ad ! o ™ T P
daXnlausial turiu kg i : ! 4 .
teo klausimu

pasakyti

AL Finau ape politikg

daugiau nei 5
dauguma mana P!
bendraarry

Suprantu daugelj

wykstandiy poRiniy P Y ™ Fa P
wykiy Ir deskutuojamy - — e N e o
politiniy problamy

p—
A

27, Nurodykite savo amiiy
Mark only one oval

)18
C )18
(-
o
122
)2

."_ Nyt
)25

28, Jhsy |ytis:
Tick all that apply.

[] viras
[] Materis

**§j apklausa pakartota ir su antraja jZzymybe — Egidijumi Dragiinu.



