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Santrauka

Investicijos personalizuotai internetinei reklamai kiekvienais metais auga dél jos teikiamos naudos
tiek verslams, tiek vartotojams. Vis délto, didéjant personalizuotos internetinés reklamos kiekiui,
pastebimi ir neigiami $io reiSkinio padariniai — vartotojy nerimas dél duomeny apsaugos bei
kognityviné perkrova. Sios aplinkybés skatina personalizuotos internetinés reklamos vengima.
Ankstesniuose personalizuotos internetinés reklamos vengimo tyrimuose daug démesio buvo
skiriama reklamos skepticizmo, reklamos dirginimo ir susirGpinimo dél privatumo poveikiui
reklamos vengimui issiaiskinti, taiau gauti rezultatai nevienareik$miski. Be to, internetinés reklamos
vengimg lemiantys veiksniai — reklamos gausa ir vartotojo suvokiamas tikslo pasiekimo sutrukdymas
— personalizuotos internetinés reklamos atveju analizuoti ribotai. Moksliné literatiira atskleidzia, jog
emocinis atsakas gali reikSmingai didinti kity veiksniy poveikj reklamos vengimui, taciau j
ankstesnius tyrimus jis nebuvo daznai jtraukiamas. Atsizvelgiant j minétus aspektus, baigiamajame
magistro projekte keliami probleminiai klausimai: kokj poveikj personalizuotos internetinés
reklamos vengimui turi Sie Kritiniais laikomi veiksniai — reklamos skepticizmas, reklamos dirginimas
ir vartotojy susirtipinimas dél privatumo bei reklamos gausa ir vartotojy suvokiamas tikslo pasiekimo
sutrukdymas? koks vaidmuo $iy veiksniy rySyje su personalizuotos internetinés reklamos vengimu
atitenka vartotojy emociniam atsakui? Sio tyrimo tikslas — teorigkai ir empiriskai pagristi kritinius
veiksnius, lemiancius personalizuotos internetinés reklamos vengima.

Tyrimo rezultatai. Atlikus mokslinés literatiiros analize ir teoriSkai pagrindus tiriamus konstruktus
bei jy tarpusavio sgsajas, buvo sudarytas konceptualusis modelis. Modelis apémé reklamos
skepticizma, reklamos dirginima, susiriipinimg dél privatumo, reklamos gausa, vartotojy suvokiamag
tikslo pasiekimo sutrukdymg bei neigiamg emocinj atsakg ir numaté jy tiesioginius ir netiesioginius
ry$ius su personalizuotos reklamos vengimu. Empiriniam modelio pagrindimui atlikta internetiné
apklausa su respondentais, kurie naudojasi socialinés Ziniasklaidos platformomis ,,Facebook* ir / ar
»Instagram® bei yra susidiir¢ su personalizuota reklama Siuose kanaluose; j tyrima buvo jtraukti 471
tiriamieji. Faktoriné analizé parodé, jog su tradicine internetine reklama siejami veiksniai — reklamos
gausa ir vartotojo suvokiamas tikslo pasiekimo sutrukdymas — susijungé j vieng konstrukta, pavadintg
reklamos jkyrumu, o i$ dviejy dimensijy sudarytas reklamos vengimas tapo vienaly¢iu konstruktu.
Regresijos analiz¢ atskleide, kad reklamos dirginimas, susirlipinimas dél privatumo, reklamos
jkyrumas daro teigiama tiesioginj poveikj personalizuotos reklamos vengimui socialinés
ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram®, taciau hipotezé apie tokj reklamos skepticizmo
poveikj nebuvo patvirtinta. Atskleista, jog susiriipinimas d¢l privatumo ir reklamos jkyrumas daro
stipresnj poveikj personalizuotos reklamos vengimui tarpininkaujant neigiamam emociniam atsakui.
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Summary

Investment in personalized online advertising increases every year due to its benefits for both
businesses and consumers. However, as the amount of this type of advertising increases, its negative
consequences are also becoming apparent, including concerns about data privacy, cognitive overload.
These factors contribute to the avoidance of personalized online advertising. Previous studies on
personalized online advertising avoidance have focused heavily on the impact of advertising
skepticism, advertising irritation, and privacy concerns on advertising avoidance, yet their findings
remain contradictory. Furthermore, the factors determining online advertising avoidance —
advertising clutter and perceived goal impediment — have been adressed only to limited extent in the
context of personalized advertising. Other studies suggest that affective advertising response can
significantly increase the impact of other factors on advertising avoidance. Considering these aspects,
the following research questions are raised in this final project: what impact do these critical factors
have on the avoidance of personalized online advertising: advertising skepticism, advertising
irritation, and privacy concerns, as well as advertising clutter and perceived goal impediment? What
is the role of affective response in the relationship between these factors and the avoidance of
personalized online advertising? The aim of the project is to theoretically and empirically
substantiate the critical factors determining the avoidance of personalized online advertising.

Project results. After conducting an analysis of scientific literature and substantiating the examined
constructs along with the relationships between, a conceptual model was developed. The model
encompassed advertising skepticism, advertising irritation, privacy concerns, advertising clutter,
users’ perceived goal impediment and negative affective advertising response, as well as their direct
and indirect relationships with the avoidance of personalized advertising. To empirically validate the
model, an online survey was conducted, with respondents who use social media platforms Facebook
and/ or Instagram and have encountered personalized advertising on these platforms; 471 participants
were included in the study. Factor analysis revealed that factors, associated with traditional online
advertising avoidance — advertising clutter and users’ perceived goal impediment — merged into a
single construct called advertising obtrusiveness, while advertising avoidance which was composed
of two dimensions, became a homogeneous construct. Regression analysis revealed that advertising
irritation, privacy concerns, advertising obtrusiveness have a direct positive effect on the avoidance
of personalized advertising on social media platforms Facebook and Instagram. The hypotesis
regarding the effect of advertising skepticism, was the only one that was not confirmed. It was
discovered that privacy concerns and advertising obtrusiveness have a stronger effect on avoidance
of personalized advertising through the mediating effect of negative affective advertising response.
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Ivadas

Aktualumas. Skaitmenizacijos pazanga transformavo rinkodaros veiklas ir atvéré naujas galimybes
tikslesniems personalizacijos sprendimams. Imonés vis daugiau iStekliy skiria personalizacijai, nes ji
daznai siejama su teigiamais rinkodaros rezultatais: didesniu prekiy zenklo atpazjstamumu
isimenamumu ir patrauklumu (Abdel Monem, 2021), stipresniu emociniu rysiu tarp vartotojy ir
prekiy zenklo (Tran et al., 2020) bei auganciu lojalumu (Onibokun et al. 2023). Personalizuota
reklama yra vienas i$ buidy, kaip verslai praktikoje taiko personalizacija. Didéjant personalizuotos
reklamos mastui, pastebima ir neigiama tokios reklamos pusé: vartotojai vis dazniau patiria privatumo
praradimo rizika, neigiamas emocijas ar kognityving perkrova, o tai skatina reklamos vengima (Celik,
et al., 2023). 56 proc. JAV ir Didziosios Britanijos interneto naudotojy jau¢iasi nemaloniai dél pagal
ju elgsena personalizuotos reklamos (Statista, 2025a), o pasauliniu mastu net 25 proc. suaugusiyjy
vartotojy savo interneto narSyklése yra jsidiege reklamos blokavimo ir / ar sekimg stabdancias
programas (Statista, 2025b). Tokios technologijos daro reikSmingg poveikj vartotojy elgsenai
internete — kiekvienais metais vartotojy i§laidos sumazéja 14,2 mird. JAV doleriy (Todri, 2021). Tai,
kad personalizuotg reklamg vartotojai gali priimti tiek teigiamai, tiek neigiamai, t. y. didesnis
reklamos aktualumas gali vienu metu stiprinti jos suvokiamg naudg ir i$Saukti neigiamas reakcijas,
vadinama personalizacijos paradoksu (de Groot, 2022). Tokias nevienodas vartotojy reakcijas
atskleidzia ir empiriniy tyrimy rezultatai: personalizuota internetiné reklama didina aktualumg
(Zhang at el., 2024), taciau gali sustiprinti ir vartotojy pazeidZziamumo jausma (Boerman, et al., 2021)
ar prarastos kontrolés bei privatuma kelianéiy riziky pojitj (Jung & Heo, 2024). Priesingos vartotojy
reakcijos rodo, kad personalizuotos internetinés reklamos vertinimas neapsiriboja racionalumu, o jj
formuoja skirtingi veiksniai, kurie gali nulemti $ios reklamos vengima. D¢l personalizuotos
internetinés reklamos reikSmés verslui, aktualu tiek teoriskai, tick empiriskai atskleisti Kritinius
veiksnius, lemianéius personalizuotos internetinés reklamos vengima. Siy veiksniy paZinimas leisty
efektyviau taikyti personalizuotos reklamos praktikas skaitmeninéje aplinkoje.

Problema. Iki $iol atliktuose personalizuotos internetinés reklamos vengimo tyrimuose pagrindinis
démesys buvo skiriamas jo formoms, mazinimo strategijoms bei lemiantiems veiksniams
identifikuoti. Esamo iStirtumo analizé rodo, kad nepaisant skiriamo démesio, ankstesniy tyrimy
rezultatai nesuteikia vienareikSmisko pozitirio j kritinius personalizuotos internetinés reklamos
vengimg lemiancius veiksnius. Nors reklamos skepticizmg, dirginimg ir vartotojy susirlipinima dél
privatumo galima laikyti vyraujanciais veiksniais personalizuotos internetinés reklamos vengimo
tyrimuose (Amarnath & Jaidev, 2023; Baek & Morimoto, 2012; Brinson & Britt, 2021; Dobrinic, et
al., 2021; Kelly et al., 2021; Morimoto, 2021), jy rezultatai yra prieStaringi. Amarnath ir Jaidev
(2023), Baek’o ir Morimoto (2012) bei Brinson ir Britt’o (2021) darbuose nustatyta reklamos
dirginimo jtaka reklamos skepticizmui, kuris veikia personalizuotos internetinés reklamos vengima,
0 Dobrinic’o ir kt. (2021) tyrime reklamos dirginimo poveikis skepticizmui ir §io jtaka reklamos
vengimui neidentifikuota (Dobrinic et al., 2021). Be to, egzistuoja nevienareik§miski tyrimy
rezultatai apie vartotojy susiripinimo dél privatumo poveikj personalizuotos internetinés reklamos
vengimui — jis tiriamas ir kaip tiesiogiai veikiantis (Baek & Morimoto, 2012), ir kaip tarpinis
kintamasis rysiuose tarp informacijos kontrolés ir reklamos vengimo bei tarp informacijos kontrolés
ir suvokto personalizuotos reklamos jsibrovimo (Morimoto, 2021). Svarbu pazyméti, kad iSsamiam
personalizuotos internetinés reklamos vengimo reiSkinio pazinimui skirta jprastos internetinés
reklamos vengimo tyrimy apzvalga isrySkina reklamos gausos ir vartotojy suvokiamo tikslo
pasiekimo sutrukdymo veiksniy, kurie personalizuotos internetinés reklamos kontekste nagrinéjami
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fragmentiskai arba visai netiriami, reikSmingumg. Galiausiai, nors dalis internetinés reklamos
vengimo tyrimy rodo, kad vartotojy emocinis atsakas reklamos vengimo procese atlieka svarby
tarpininko vaidmenj, personalizuotos internetinés reklamos kontekste emocinio atsako poveikis jos
vengimui néra pakankamai iStirtas. Atsizvelgiant | aptartas esamy moksliniy tyrimy spragas,
baigiamajame magistro projekte siekiama atsakyti j Siuos probleminius klausimus: kokj poveikj
personalizuotos internetinés reklamos vengimui turi Sie kritiniais laikomi veiksniai — reklamos
skepticizmas, reklamos dirginimas ir vartotojy susiripinimas dél privatumo bei reklamos gausa ir
vartotojy suvokiamas tikslo pasiekimo sutrukdymas? koks vaidmuo Siy veiksniy rySyje su
personalizuotos internetinés reklamos vengimu atitenka vartotojy emociniam atsakui?

Tyrimo objektas — personalizuotos internetinés reklamos vengimas ir jj lemiantys veiksniai.

Tyrimo tikslas — teoriSkai ir empiriskai pagrjsti kritinius veiksnius, lemiancius personalizuotos
internetinés reklamos vengima.

Tyrimo uzZdaviniai:

1. argumentuoti personalizuotos internetinés reklamos vengimo ir jj lemianciy veiksniy tyrimy
problematika;

2. apibrézti personalizuotos internetinés reklamos ir reklamos vengimo koncepcijas, atskleidziant
skirtingas jo interpretavimo prieigas;

3. atlikti identifikuoty Kkritiniy veiksniy analize, pagrindziant jy sgsajas su personalizuotos
internetinés reklamos vengimu;

4. sudaryti konceptualyji veiksniy, lemian¢iy personalizuotos internetinés reklamos vengima,
modelj;

5. parengti veiksniy, lemianciy personalizuotos internetinés reklamos vengima, tyrimo metodologija
ir empiriskai pagrjsti konceptualyji modelj personalizuotos reklamos vengimo socialinés
ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram* atvejais;

6. apibendrinus teorinio ir empirinio tyrimy rezultatus, pateikti rekomendacijas personalizuotos
internetinés reklamos veiksmingumui didinti ir ateities tyrimams atlikti.

Tyrimo metodai. Problemos analizei ir teoriniams sprendimams atlikti naudoti mokslinés literattiros
analizés bei sisteminimo metodai. Empirinio tyrimo duomenims rinkti naudotas apklausos metodas
(internetiné apklausa). Gauti duomenys analizuoti naudojant programine jrangg ,,JBM SPSS
Statistics®.
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1. Personalizuotos internetinés reklamos vengimo ir jj lemianciy veiksniy tyrimy aktualumas
ir problematika

Pastaraisiais metais reklamos rinkoje pastebimas ne tik investicijy augimas, bet ir did¢jantis reklamai
skirto turinio kiekis. Statista (2025¢) duomenimis, 2025 m. pasaulyje reklamai buvo isleista 989,1
mlird. JAV doleriy, o Europos, Viduriniy Ryty ir Afrikos regiony i§laidos reklamai sudaré 194,1 mird.
JAV doleriy. I$laidos reklamai kiekvienais metais auga ir prognozuojama, kad 2026 m. jos sieks
daugiau nei 1039,2 mlrd. JAV doleriy. Sie skai¢iai rodo, kad reklama tampa vis labiau neatsiejama
verslo dalimi, ta¢iau Kartu indikuoja apie didéjantj reklamos intensyvuma ir kanaly prisotinima.
Zmogus per diena vidutinidkai susiduria su 5 000 reklaminiy prane§imy, o kasmet internete parodoma
daugiau nei 5,3 trilijono vaizdiniy reklamos skelbimy (University of Southern California, 2023).
Esant tokiai konkurencijai, reklamuotojams tenka imtis naujy priemoniy vartotojams pasiekti. Viena
i§ jy — personalizuota reklama (Kim et al., 2022).

Personalizacija tapo veiksmingu jrankiu verslams ne tik pasiekti tikslinius vartotojus, bet ir didinti
pardavimus (Odoom, 2022), kurti bei stiprinti santykius su vartotojais (Tran et al., 2020). 2024 m.
atlikta pasauliné apklausa patvirtino personalizacijos aktualumg jmonéms ir prekiy zenklams — net 89
proc. verslo lyderiy ja vertina kaip neatsiejamg verslo sékmés veiksnj (Statista, 2025d). Tai palaiko
ankstesniy tyrimy rezultatus, pagrindziancius personalizacijos teikiamg naudg. Anot Bhavsar ir
Tiwari (2024), informacijos amzius pakeité reklamos dinamika ir personalizacija tapo bitinu
strateginiu zingsniu. Technologiné pazanga jgalino su konkreciu asmeniu susijusios informacijos
rinkima, saugojima, analitika, kopijavima ir dalijimasi, o tai sudaro personalizacijos pagrinda
(Dobrinic et al., 2021).

Tarptautinés vadybos konsultacijy jmonés McKinsey (2021) duomenimis, personalizacija tiesiogiali
veikia vartotojy elgsena viso jy gyvavimo ciklo metu. McKinsey (2021) atliktos apklausos rezultatai
parodé, kad daugiau nei trys ketvirtadaliai vartotojy yra labiau linkg pirkti tiek pirma karta, tiek
pakartotinai bei rekomenduoti kitiems prekiy Zenklus, kurie taiko personalizacija (zr. 1 pav.).

80
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Apklaustieji (%)

20

Pirkti Pakartotinai pirkti Rekomenduoti

1 pav. Vartotojy ketinimai pirkti pirma karta, pirkti pakartotinai ir rekomenduoti kitiems personalizacija
taikancius prekiy zenklus, proc. (pagal McKinsey, 2021)
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Personalizacijos taikymas internetinéje aplinkoje 1émé ir tai, kad vartotojai vis dazniau turi lakestj
gauti jiems asmeniSkai pritaikyta turinj. Tai patvirtina faktas, kad net 71 proc. vartotojy teigia, jog
tikisi personalizacijos (McKinsey, 2021). Bostono konsultacinés grupés (Boston Consulting Group,
BCG, 2024) atlikto tyrimo metu buvo nustatyta, kad galimybé gauti produktus geriausia kaina,
malonesné patirtis bei patogumas (greitesnis ir lengvesnis procesas) yra svarbiausios priezastys, kodél
vartotojams patinka personalizacija. Be to, personalizuotas turinys yra aktualesnis vartotojams, nes
jis biina labiau susijes su jy pomégiais ar elgsena (Segijn & Oijens, 2022). Visa tai skatina
personalizuotos internetinés reklamos paplitima.

Personalizuota reklama yra vienas i§ budy, kaip verslai praktikoje gali taikyti personalizacija.
Tokios internetinés reklamos vartotojams yra parenkamos ir pateikiamos remiantis jy ankstesne
narSymo internete elgsena, demografiniais ar kitais asmeniniais duomenimis (Institute of Data, 2024).
Tai leidzia verslams efektyviau iSnaudoti reklamos biudzetus, nes reklaminiai praneSimai yra
nukreipiami vartotojams, kuriems, remiantis jy informacija, turinys bus aktualiausias. Statista (2025e)
duomenimis, vidutini$kai i§ 17 8aliy, kuriose buvo atlikta apklausa, 39 proc. vartotojy pritaria
personalizuotos reklamos naudai atrandant naujus produktus. Setyani ir kt. (2019) tirdami
psichologinius mechanizmus, lemiancius reakcijg j personalizuota reklama ir impulsyvaus pirkimo
socialinés Ziniasklaidos platformose ketinimus, iSskyré keturis buidus, kaip personalizuota reklama
kuria verte vartotojams:

e suvokiamas informatyvumas — personalizuota reklama suteikia galimybe turinj pritaikyti
pagal vartotojo asmenine informacija, tokiu biidu turinys tampa aktualesnis ir labiau atitinka
vartotojo poreikius, todél sumazinama informaciné perkrova ir vartotojg pasiekia tik jam
reikalinga informacija;

e suvokiamas patikimumas — personalizuota reklama geriau atspindi vartotojy poreikius, todél
jie yra linkg tokia reklama vertinti kaip pasizymincia auksta informacijos kokybe ir tikslumu,
o tai nulemia aukStesnj suvokiamg patikimuma;

e suvokiamas kiirybiSkumas — personalizacija reklamoje jgalina turinio pritaikyma jvairioms
vartotojy grupéms, atsizvelgiant j tai, kas jiems gali biiti originalu, netikéta ir reikSminga;

e suvokiamas pramoginis pobudis (angl. perceived entertainment) — personalizuotoje reklamoje
turinys pritaikytas individualiems vartotojy estetiniams poreikiams, atitinka vartotojy
pomeégius, yra ne tik informatyvus, bet ir Jdomus.

Pasak autoriy, per Siuos keturis aspektus vartotojai suvokia personalizuotos reklamos verte, kuri
sudaro prielaidas impulsyvaus pirkimo ketinimams.

Nepaisant vartotojy lukes¢iy ir personalizuotos reklamos teikiamy naudy, vartotojy poziiiris j ja néra
vienareikSmiskai teigiamas. Mokslingje literatliroje vis dazniau akcentuojama, kad personalizuota
reklama gali bati siejama ir su tam tikromis rizikomis, sukelian¢iomis personalizuotos reklamos
vengimg (Baek & Morimoto, 2012; Boerman et al., 2021; Loureiro et al., 2025).

Siekiant suprasti, kaip pasireiskia reklamos vengimas, jis yra placiai analizuojamas rinkodaros ir
vartotojy elgsenos tyréjy darbuose. Pavyzdziui, tarptautinéje duomeny bazéje ,,Scopus® atlikus
paieska su reikSminiais Zodziais ,,advertising avoidance® ir ,,ad avoidance* (liet. reklamos vengimas)
pavadinime, santraukoje ir reik§miniy zodziy sarase, 2020-2025 m. laikotarpiu rasti 1077 darbai. Jy
apzvalga leidzia pastebéti, kad reklamos vengimas tiriamas skirtingais aspektais. Vienas i§ jy yra
skirtingi reklamos vengimo tipai, kurie varijuoja nuo kognityviniy iki elgsena grijsty. Kitas aspektas
— reklamos vengimo mazinimas. Pastebéjus reklamos vengimo problemos aktualuma, tiek reklamos
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praktikai, tiek tyréjai pradéjo ieskoti strategijy, kurios padéty susilpninti §j vartotojy veiksma.
Pasitilyty strategijy jvairové svyruoja nuo virusinés rinkodaros praktiky iki jZymybiy ar humoro
pasitelkimo reklamose. Vis délto, reklamos vengimo tyrimy lauke placiausiai nagrinéjami yra
reklamos vengimg lemiantys veiksniai, kurie siejami su vartotojy pazinimo procesais, emocinémis,
psichologinémis reakcijomis ar asmeninémis savybémis. Apibendrintas pozitris j reklamos vengimo
iStirtuma mokslingje literatiiroje atsispindi 1 lentel¢je.

1 lentelé. Reklamos vengimo tyrimy kryptys mokslinéje literatiiroje

Kryptis Autoriai, metai

Reklamos vengimo koncepto interpretavimas | Kelly ir kt. (2024); Li ir kt. (2020); Zengin ir Zengin (2017)

Reklamos vengimo mazinimo strategijos Abdelazim ir kt. (2020); Fransen ir kt. (2015); Li ir Yin (2021);
Mosa (2022)
Veiksniai, lemiantys reklamos vengimg Amarnath ir Jaidev (2023); Baek ir Morimoto (2012); Brinson ir

Britt (2021); Boerman ir kt. (2021); Dobrinic ir kt. (2021); Kelly ir
kt. (2021); Morimoto (2021); Niu ir kt. (2021); Paharis ir kt.
(2024); Youn ir Kim (2019)

Veiksniy, lemianciy reklamos vengima, paZinimas padeda numatyti, kokias strategijas vertinga
pasitelkti siekiant jj sumazinti ir kaip pritaikyti turinj, kad jis biity patrauklus vartotojui. Tai ypac
aktualu personalizuotos reklamos kontekste, nes jos vengimas vis labiau auga, nepaisant teikiamy
naudy verslams ir vartotojams. Siekiant susisteminti personalizuotos internetinés reklamos
vengima lemianciy veiksniy iStirtuma, aktualu apzvelgti iki Siol atliktus tyrimus ir jy rezultatus.

Vienas i$ reikSmingy ankstyvyjy tyrimy apie personalizuotos internetinés reklamos vengimo
priezastis yra Baek’o ir Morimoto (2012) darbas Siy autoriy teigimu, skaitmeniniy technologijy
paZanga ir duomenimis grjstos rinkodaros plétra léme intensyvy personalizuotos reklamos taikyma,
taCiau taip pat sustiprino vartotojy susirtpinimg privatumu ir sukélé neigiamas jy reakcijas j
personalizuotos reklamos pranesimus. Baek’as ir Morimoto (2012), atsizvelgdami j ribotg supratima
apie veiksnius, lemiancius personalizuotos reklamos vengima, parengé ir sické empiriskai patikrinti
konceptualyji modelj, paaiSkinant] vartotojy reakcijas  personalizuotg reklamg. Tyrimas grindziamas
psichologinio pasipriesinimo teorija (angl. Psychological Reactance Theory, PRT) siekia
identifikuoti pagrindinius veiksnius, lemiancius vartotojy personalizuotos reklamos vengima
skirtinguose reklamos kanaluose. Pasililytame modelyje vartotojy susirlipinimas dél privatumo,
suvokiama personalizacija ir reklamos dirginimas (angl. Ad Irritation) daro tiesioginj ir netiesioginj
poveik] (per reklamos skepticizmg) reklamos vengimui. Atlikto empirinio tyrimo rezultatai parode,
jog susirtipinimas dél privatumo ir reklamos dirginimas turi tiesioginj teigiamg poveikj reklamos
vengimui, o suvokiamos personalizacijos poveikis pastarajam yra neigiamas. Be to, nustatyta, kad
reklamos skepticizmas i§ dalies medijuoja rys$ius tarp reklamos vengimo ir trijy jj lemianciy veiksniy

Brinson ir Britt’as (2021), reaguodami j augantj reklamos blokavimo mastg ir ribotg suvokimg apie
jo psichologines priezastis, sieké iSanalizuoti veiksnius, lemiancius personalizuotos reklamos
vengimg ir reklamos blokavimo priemoniy diegima. Anot autoriy, detaliais vartotojy elgsenos
duomenimis paremta reklama yra efektyvi, taciau | ja vartotojai reaguoja Vvis labiau neigiamai, o
kartais netgi pasitelkia reklamos blokavimo priemones. Siekdami paaiskinti $ias vartotojy reakcijas,
darbo autoriai pasitelké psichologinio pasiprieSinimo teorijg ir komunikacijos privatumo valdymo
(Communication Privacy Management, CPM) prieiga, kuriomis remiantis suktiré konceptualyji
modelj, aiSkinantj vartotojams btidingg reklamos vengimo ir blokavimo elgsena. Modelyje reklamos
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dirginimas, reklamos skepticizmas ir suvokiamas reklamos aktualumas vertinami kaip pagrindiniai
veiksniai, formuojantys vartotojy pozitirj i personalizuota reklama, kuris daro jtaka tiek reklamos
vengimui, tiek reklamos blokavimo priemoniy naudojimui. Brinson ir Britt’o (2021) tyrimo metu
nustatyta, kad reklamos dirginimas ir skepticizmas teigiamai veikia reklamos vengima, taciau Siy
veiksniy poveikis poziliriui | personalizuotg reklamg patvirtintas nebuvo. Suvokiamas aktualumas
teigiamai veikia poziiirj j personalizuotg reklamg ir daro neigiama poveikj reklamos vengimui. Be to,
buvo patvirtintas vartotojy poziiirio j personalizuotg reklama, kaip reklamos aktualumo ir reklamos
vengimo ry$io mediatoriaus vaidmuo, ir tai, kad pasitikéjimas interaktyvios rinkodaros specialistais
moderuoja ry$j tarp reklamos skepticizmo ir pozidrio j personalizuotg reklamg. Tai rodo, kad esant
Zzemam vartotojy pasitikéjimo lygiui, neigiama reklamos skepticizmo jtaka pozitiriui j personalizuotg
reklama yra stipresné. Nors tyrimu nebuvo patvirtinta, kad egzistuoja rysys tarp reklamos vengimo ir
svarstymo naudoti reklamos blokavimo priemones, rezultatai atskleidé reik§mingg rysj tarp reklamos
vengimo ir reklamos blokavimo priemoniy naudojimo. Aktyviis reklamos blokavimo priemoniy
naudotojai labiausiai link¢ vengti reklamos, o asmenys, kurie anks¢iau naudojo Sias priemones, bet
nutrauké jy naudojima, yra maziausiai linke vengti reklamos (Brinson & Britt, 2021).

Reklamos vengimas nagrinéjamas ir tyrimuose apie vartotojy reakcijas j skirtingas personalizuotos
reklamos praktikas, kai personalizacija suvokiama kaip perzengianti vartotojy asmenines ribas. Siuo
pozitriu Boerman ir kt. (2021) analizavo kaip skirtingi personalizacijos elementai — naudojamos
asmeninés informacijos tipas, duomeny dalijimasis su treciosiomis $alimis (angl. Data Sharing) ir
personalizuota kainodara (angl. Personalized Pricing) — veikia vartotojy reklamos suvokimg ir
vengimo elgseng. Autoriai taiké scenarijais grista eksperimentinj dizaina, leidZiantj jvertinti vartotojy
reakcijas ] skirtingo lygio ir pobiidzio personalizacija, taip suteikiant galimybe nustatyti, kokios
personalizuotos reklamos formos vartotojams yra priimtinos ir kokiose situacijose kyla neigiamos
emocijos bei pasipriesinimas. Tyrimo rezultatai parodé, kad labiau individualizuota ir jautresné
asmenin¢ informacija, duomeny dalijimasis su kitomis organizacijomis reikSmingai stiprina
neigiamas vartotojy reakcijas ir reklamos vengima. Be to, nustatyta, kad personalizuota kainodara,
ypa¢ kai ji lemia vartotojui maziau palankia kaing, veikia kaip kritinis veiksnys, kuris zenkliai
sustiprina reklamos vengima. Gauti rezultatai leidzia teigti, kad personalizuotos reklamos poveikis
vartotojams priklauso nuo to, ar taikomos personalizacijos praktikos suvokiamos kaip pagrjstos ir
saZiningos, ar kaip perZengiancios asmenines ribas.

Nors ankstesniuose tyrimuose susirlpinimas dél privatumo jau buvo tirtas kaip vienas i$
personalizuotos internetinés reklamos vengimg lemianciy veiksniy, Morimoto (2021) $ig analize
i1Spléte, tirdama jo poveikij socialinés ziniasklaidos kontekste. Anot autorées, socialiné Ziniasklaida yra
svarbus personalizacijos praktikos elementas. Tyrime analizuoti rysiai tarp vartotojy susiriipinimo
del privatumo, informacijos kontrolés ir Ziniy apie jtikinéjimg ir Siy veiksniy reikSmeé vartotojy
suvokiamam personalizuotos reklamos jsibrovimui (angl. Perceived Intrusiveness), vengimui ir
pozitriui | jg socialingje zZiniasklaidoje. Tyrimo metu nustatyta, kad susirGpinimas dél privatumo
medijuoja ry$j tarp informacijos kontrolés ir reklamos vengimo, o tai rodo, jog mazesné suvokiama
kontrolé stiprina susirlipinimg privatumu ir skatina reklamos vengima socialinés Ziniasklaidos
aplinkoje. Sie rezultatai pabrézia, kad reklamos vengimas socialinés Ziniasklaidos aplinkoje
formuojasi per suvokiamos informacijos kontrolés ir privatumo rizikos sgveika. Kiti tyrimo rezultatai
atskleidé, kad susirtipinimas dél privatumo medijuoja ry§j tarp informacijos kontrolés ir suvokto
personalizuotos reklamos jsibrovimo, o rySyje tarp ziniy apie jtikinéjimg ir susirlipinimo dél
privatumo informacijos kontrol¢ veikia kaip moderuojantis veiksnys.
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Personalizuotos reklamos vengimg socialinés zZiniasklaidos platformoje ,,Facebook* analizavo Kelly
ir kt. (2021). Grjsdami savo tyrimo kontekstg autoriai ne tik nurodo, jog ,,Facebook* platformoje
personalizuota reklama yra placiai paplitusi ir gali biiti suvokiama, kaip jsiverzianti j asmening
vartotojo erdve, bet ir pabrézia reklamos vengimo proceso neistirtumg. Anot jy, iki tol nebuvo
vieningo modelio, paaiskinancio reklamos vengimo procesa ir i§skiriancio aiskius reklamos vengimo
tipus. Atsizvelgdami j tai, Kelly ir kt. (2021) parengé modelj, leidziant] sistemiskai analizuoti
reklamos vengimo procesg ir jame i$ry$kino emocinio atsako vaidmenj. Darbo autoriai pasitlé jausti-
galvoti-vengti (angl. Feel-Think-Avoid) modelj, kuriame reklamos vengimas apibréziamas kaip
nuoseklus procesas, kuriame emocinis atsakas (angl. Affective Advertising Response) tiesiogiai veikia
kognityvinj reklamos vengima ir tiesiogiai bei netiesiogiai (per kognityvinj vengima) skatina elgsena
grista vengimg. Tyrimo rezultatai parod¢, jog vartotojy emocinis atsakas | reklamg yra svarbus
tarpinis mechanizmas tarp reklamos vengimo priezasciy ir kognityvinio bei elgsena grjsto vengimo.
Be to, patvirtinta, kad elgsena gristas reklamos vengimas gali kilti tiesiogiai i§ emocinio atsako ir
netiesiogiai per kognityvinj vengima.

Kita tyrima, skirtg identifikuoti veiksniams, lemiantiems personalizuotos reklamos vengima
socialinés Ziniasklaidos platformoje ,,Facebook®, atliko Dobrinic’as ir kt. (2021). Sio darbo autoriai
pasitelké jau ankséiau minéta Baek’0 ir Morimoto (2012) sukurtg konceptualyjj reklamos vengimo
modelj ir sieké jj empiriskai patikrinti personalizuotos ,,Facebook* reklamos kontekste. Tyrimo
rezultatai atskleidé, kad personalizuotos reklamos vengimas socialinés Ziniasklaidos platformoje
,Facebook® labiau siejasi su tiesioginémis neigiamomis reakcijomis j reklamg nei su reklamos
skepticizmu. Empiriné analizé parodé, kad suvokiama personalizacija neigiamai veikia reklamos
vengima, o suvokiamas reklamos dirginimas jj veikia teigiamai, tatiau pastarasis neturi teigiamo
poveikio reklamos skepticizmui. Be to, nebuvo nustatyta, kad suvokiamas susirlipinimas dél
privatumo daryty jtaka reklamos skepticizmui ar vengimui. Skirtingai nei Baek’o ir Morimoto (2012)
tyrime, kuriame skepticizmas veiké kaip svarbus reklamos vengima paaiSkinantis veiksnys,
Dobrinic’as ir kt. (2021) atskleidé, kad néra neigiamo rySio tarp suvokiamos personalizacijos ir
skepticizmo ir nepatvirtino teigiamo ry$io tarp skepticizmo ir vengimo.

Amarnath ir Jaidev (2023) iSplété pozitrj j veiksnius, lemianéius personalizuotos reklamos vengima,
ir kartu su psichologiniais veiksniais nagrinéjo vartotojy asmenybés bruozus. Tyrime, atliktame
socialinés Ziniasklaidos platformos ,,Instagram‘ kontekste, analizuota, kaip reklamos dirginimas ir
skepticizmas per psichologinj pasiprieSinimg siejasi su reklamos vengimu, atsizvelgiant |
individualius vartotojy asmenybés bruozy (ekstravertiSkumo, atvirumo naujoms patirtims,
nuolankumo, sgziningumo, neuroticizmo) ir saviveiksmingumo skirtumus. Nustatyta, kad
saviveiksmingumas, kurj formuoja asmenybés savybés, daro teigiama jtaka pasiprieSinimo
suzadinimui, kuris reklamos vengima veikia tiesiogiai ir netiesiogiai — per reklamos dirginimg ir
skepticizmg. Tyrimas atskleidzia, jog visi numatyti veiksniai: saviveiksmingumas, psichologinis
pasiprieSinimas, reklamos dirginimas ir skepticizmas teigiamai veikia personalizuotos reklamos
internete vengima.

Esamo veiksniy, lemianciy personalizuotos internetinés reklamos vengimag, iStirtumo
apibendrinimas pateiktas 2 lenteléje.
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2 lentelé. Veiksniy, lemianciy personalizuotos internetinés reklamos vengima, iStirtumo apzvalga

personalizuotos
reklamos,

personalizacija

Autoriai, Tyrimo tikslas Veiksniai Pagrindiniai tyrimo | Tyrimo apribojimai ir
metai rezultatai rekomendacijos
tolesniems tyrimams
Baek’as ir | Nustatyti Susirtipinimas Reklamos skepticizmas i3 Tyrimas buvo atliktas
Morimoto | pagrindinius dél privatumo dalies medijuoja rysius tarp | studenty imtyje, todél
(2012) veiksnius, Suvokiama reklamos vengimo ir trijy jo | rekomenduojama atlikti
lemiancius personalizacija | veiksniy (suvokiamos papildomus tyrimus,
vartotojy Reklamos personalizacijos, apimancius platesnj
personalizuotos dirginimas susirtpinimo dél privatumo | amzZiaus spektrg. Taip
reklamos Reklamos ir reklamos dirginimo) pat, ateities tyrimuose
vengima, skepticizmas tac“_:iau susir_ﬁpinimas dél siiloma i§nagrir_1éti, ar
atskleidziant privatumo ir reklamos naudotas modelis gali
skirtumus dirginimas turéjo tiesioginj biiti taikomas socialinés
jvairiuose teigiama poveikj reklamos ziniasklaidos aplinkoje ir
reklamos vengimui, o didesné manipuliuoti
kanaluose. suvokiama personalizacija personalizacijos laipsniu
[émé mazesnj reklamos reklamos pranesimuose.
vengima.
Brinson ir | Isanalizuoti, kaip Reklamos Reklamos dirginimas ir Tyrimas apsiribojo JAV
Britt’as reklamos skepticizmas skepticizmas reik§mingai kultdriniu kontekstu,
(2021) skepticizmas, Suvokiamas skatina reklamos vengima, o | todél ateities tyrimuose
suvokiamas reklamos suvokiamas aktualumas rekomenduojama
aktualumas ir aktualumas teigiamai veikia poziirj j atsizvelgti j kultiirinius
dirginimas Reklamos reklama ir mazina jos skirtumus pasaulingje
prognozuoja dirginimas vengimg. Pozitris | interneto bendruomenéje
reklamos Poziiris | personalizuotg reklama ir (arba) istirti lyCiy
vengima per personalizuota atlieka mediatoriaus skirtumus tarp reklamy
vartotojy pozitirj | reklama vaidmenj tarp reklamos blokavimo programy
personalizuota aktualumo ir vengimo, o naudotojy. Atsizvelgiant
reklama ir kaip pasitikéjimas rinkodaros ] besikeiciancias
Sie veiksniai specialistais moderuoja rysj | technologijas, sitloma
skatina vartotojus tarp skepticizmo ir pozitrio j | ateityje gilintis j asmeny,
vengti reklamy, personalizuota reklama. kurie ankséiau naudojo
jdiegiant reklamy Rysys tarp reklamos reklamos blokavimo
blokavimo vengimo ir svarstymo priemones, bet galiausiai
programing naudoti reklamos blokavimo | nusprendé jy atsisakyti,
jranga. priemones patvirtintas motyvacija.
nebuvo, taciau nustatytas
reik§minas rysSys tarp
reklamos vengimo ir
reklamos blokavimo
priemoniy naudojimo.
Boerman ir | Nustatyti, kokios Informacijos Itin asmeninés informacijos | Sis tyrimas buvo
kt. (2021) | personalizuotos tipas naudojimas, duomeny atlieckamas pasitelkiant
reklamos formos Informacijos dalijimasis su tre¢iosiomis scenarijais grista
vartotojams yra dalijimosi lygiai | salimis ir personalizuota eksperimentg, taciau
priimtinos ir Individualizuotos | kaina lemia neigiamas siekiant patvirtinti
kokiose kainodaros vartotojy reakcijas ir rezultatus,
situacijose kyla taikymas reklamos vengima. rekomenduojama atlikti
neigiamos Nustatyta, kad stipriausia papildomus tyrimus
emocijos bei neigiama reakcija kyla, kai vartotojui jprastoje
pasiprie§inimas. remiantis asmeniniais internetinéje aplinkoje ir
duomenimis, taikoma pasitelkiant realig
didesné¢ kaina. personalizuotg reklama.
Dobrinic’as | Nustatyti Suvokiamas Suvokiama personalizacija Tyrimo imtj sudaré
ir kt. veiksnius, susiripinimas dél | neigiamai veikia reklamos | jaunesné populiacijos
(2021) turincius jtakos privatumo vengimag, ta¢iau neigiamas dalis, todél
Suvokiama ry8ys tarp jos ir skepticizmo | rekomenduojama tyrimg

nepatvirtintas. Suvokiamas

pakartoti su vyresniais
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gaunamos per Suvokiamas reklamos dirginimas asmenimis. Taip pat
socialinés reklamos vengima veikia teigiamai, rekomenduojama tirti
zinaisklaidos dirginimas bet neturi teigiamo poveikio | reklamos
platforma reklamos skepticizmui. personalizacijos ir
»Facebook, Rysys tarp suvokiamo dirginimo poveikj
vengimui. susirtpinimo dél privatumo | skepti§kam pozitriui j
ir reklamos vengimo reklama, atsizevlgiant j
nustatytas nebuvo. skirtingy karty
Reklamos skepticizmas ir skirtumus.
vengimas neturi teigiamo
rysio.
Kelly ir kt. | Sukurti ir Neigiama Zodin¢ | Emocinis atsakas gali Tyrimas atliktas
(2021) patikrinti reklama apie tarpininkauti rysiui tarp pasitelkiant apklausos
reklamos reklama reklamos vengimo veiksniy | metoda socialinés
vengimo »Facebook™ ir kognityvinio bei elgsena | Ziniasklaidos kontekste
socialinéje Neigiamas gristo vengimo. Elgsena su 18-44 m.
zinisklaidoje poziuris | gristas vengimas gali biiti respondentais, todel
modelj, parodantj »Facebook® kaip | nulemtas tiesiogiai emociniy | rekomenduoja ateities
emocijy jtaka reklamos kanala | reakcijy arba netiesiogiai per | tyrimuose taikyti §
reklamos Reklamos gausa | kognityvinj vengima. modelj kituose
vengimui. Susirtipinimas skaitmeniniuose ir
deél privatumo tradicinés medijos
Suvokiama kanaluose, jtraukiant
privatumo jaunesnius ir vyresnius
kontrolé respondentus ir palyginti
Emocinis atsakas Ju rezultatus. Taip pat
j reklamag rekomenduojama naudoti
objektyvesnius tyrimo
metodus, pagrjstus akiy
zvilgsnio sekimo ar kity
neuromokslo tyrimy
technologijy taikymu.
Morimoto | Askleisti rySius Informacijos Susiriipinimas dél privatumo | Mediacijos modeliy
(2021) tarp varotojy lfontmlé tarpininkauja rySiui tarp aiskinamoji galia buvo
susir@ipinimo dél Zinios apie informacijos kontrolés ir ribota, o prieZastiniai
privatumo, itikinejima reklamos vengimo bei tarp | rysiai nebuvo nustatyti, 0
informacijos Susirlipinimas informacijos kontrolés ir taip pat analizé
kontrolés ir Ziniy dél privatumo suvokto personalizuotos apsiribojo keturiomis
apie jtikinéjimg ir reklamos jsibrovimo. Japonijos socialinés
Siy veiksniy Informacijos kontrolé veikia | Ziniasklaidos
reik§me vartotojy kaip moderatorius rySyje platformomis. Todél
suvokiamam tarp ziniy apie jtikingjima ir | ateityje sitiloma taikyti
personalizuotos susirtipinimo dél privatumo. | eksperimento dizainus su
reklamos manipuliacijomis, kad
isibrovimui, biity galima nustatyti
vengimui ir priezastinius ryS$ius,
pozitiriui | j§ jtraukti papildomas
socialingje platformas ir atsizvelgti
ziniasklaidoje. kultirinius skirtumus.
Amarnath Nustatyti, kaip Asmeninés Nustatytas reikSmingas Siame tyrime buvo
ir Jaidev reklamos savybes teigiamas rysys tarp visy atsizvelgta tik |
(2023) dirginimas (ekstra_vertiékum veiksniy ir reklamos ,Instagram® socialinés
skepticizmas ir as, atvirumas vengimo. ziniasklaidos platforma,
psichologinio naujoms Saviveiksmingumas didina | naudojant jauny
pasipriesinimo patirtims, pasiprie§inimo suzadinima, | vartotojy imtj. Ateityje
suzadinimas nuolankumas, kuris reklamos vengima sitiloma tyrimus atlikti su
kartu su saziningumas, veikia tiesiogiai ir skirtingomis socialinés
asmeninémis neuroticizmas) netiesiogiai — per reklamos | Ziniasklaidos

savybémis veikia
personalizuotos
reklamos

Saviveiksmingu
mas

dirginima ir skepticizma.

platformomis,
manipuliuojant
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vengima e  Psichologinio personalizacijos lygiu ir

socialinés pasipriesinimo palyginti rezultatus.
Ziniasklaidos suzadinimas
platformoje e Reklamos
,lnstagram®. dirginimas
e Reklamos

skepticizmas

Apibendrinant iki Siol atliktus tyrimus apie veiksnius, lemian¢ius personalizuotos internetinés
reklamos vengima, galima teigti, kad jie yra nagrinéjami jvairiais aspektais ir pasitelkiant skirtingus
teorinius bei metodologinius pozitirius. Esamo iStirtumo apzvalga rodo, kad analizuojami ne tik su
privatumu susije veiksnial, bet ir skirtingos personalizacijos praktikos ar su reklamos kanalu susije¢
veiksniai (Boerman et al., 2021; Kelly et al., 2022; Morimoto, 2021). Vis délto, dauguma tyrimy
atskleidzia reklamos dirginimo ir skepticizmo reik§me aiSkinant vartotojy personalizuotos reklamos
vengimo elgseng. Sie veiksniai identifikuojami kaip lemiantys reklamos vengima tiek tiesiogiai, tiek
netiesiogiai ir analizuojami ankstyvesniuose (Baek & Morimoto, 2012) bei naujesniuose (Amarnath
& Jaidev, 2023; Brinson & Britt, 2021) tyrimuose. Svarbu pazyméti, kad pagal Dobrinic’0 ir kt.
(2021) tyrimo rezultatus, reklamos dirginimas neturéjo teigiamo poveikio skepticizmui, taciau
teigiamai veiké reklamos vengima, o reklamos skepticizmo teigiamas rySys su jos vengimu nebuvo
patvirtintas. Tai rodo, kad minéty veiksniy vaidmuo gali skirtis priklausomai nuo tyrimo konteksto
ar kity analizuojamy kintamyjy. Atsizvelgiant j tai, galima konstatuoti, kad esami rezultatai néra
vienareik§miski ir pagrindZia poreikj toliau gilintis i reklamos dirginimo ir skepticizmo
veiksnius bei procesus, per kuriuos Sie veiksniai lemia personalizuotos internetinés reklamos
vengima.

Esamo iStirtumo rezultatai atskleidzia, kad vartotojy susiriipinimo dé¢l privatumo poveikis
personalizuotos reklamos vengimui tyrimuose taip pat interpretuojamas nevienodai. Nors tai yra
vienas dazniausiai analizuojamy veiksniy, vieny tyrimy rezultatai patvirtina, kad §is veiksnys turi
tiesioginj teigiamg poveikj reklamos vengimui (Back & Morimoto, 2012), o kituose, jis veikia kaip
tarpinis kintamasis, pavyzdziui, medijuodamas suvokiamos informacijos kontrolés poveikj reklamos
vengimui (Morimoto, 2021). Dobrinic’o ir kt. (2021) atliktame tyrime nebuvo nustatytas reikSmingas
rySys tarp susiripinimo dél privatumo ir reklamos vengimo ar skepticizmo. Sie skirtumai
argumentuoja reikme tolesniuose tyrimuose vertinti vartotoju susiriipinimo dél privatumo
vaidmenj personalizuotos internetinés reklamos vengime.

Iternetinés reklamos vengimas, kaip vartotojy elgsenos reiskinys, kyla ne vien dél su personalizacija
susijusiy veiksniy, todél mokslinéje literatiiroje egzistuoja tyrimy, analizuojanciy platesn;,
internetinés reklamos vengimo, kontekstg. Siekiant visapusiS§ko personalizuotos internetinés
reklamos vengimo reiSkinio pazinimo, daroma prielaida, kad baigiamajame magistro projekte
tikslinga apZvelgti ir bendresnius internetinés reklamos vengimo tyrimus.

Viena i§ tokiy tyrimy atliko Youn ir Kim (2019). Sios autorés, remdamosi psichologinio
pasiprieSinimo teorija, analizavo vartotojy reklamos vengima lemianc¢ius Veiksnius socialinés
ziniasklaidos platformos ,,Facebook* aplinkoje. Anot Youn ir Kim (2019), naujieny srauto reklamy
integracija ] naudotojy turinio srautg gali biiti suvokiama kaip autonomijos ir laisvés apribojimas, 0
tai sudaro prielaidas psichologinio pasiprieSinimo formavimuisi. Nepaisant to, ankstesniuose
reklamos vengimo tyrimuose $is procesas dazniausiai nebuvo empiriskai pagrindziamas, atskiriant
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skirtingas psichologinio pasipriesinimo raiskos formas ir jy vaidmenj reklamos vengime. Todél Youn
ir Kim (2019) sieké parengti ir empiriS$kai patikrinti konceptualyjj modelj, kuris integruoty
psichologinio pasiprieSinimo ,,Facebook* naujieny srauto reklamai priezastis ir pasekmes.
Sudarytame konceptualiajame modelyje psichologinio pasiprieSinimo antecedentais laikomi
vartotojy suvokiama autonomija, reklamos jsibrovimo ir suvokiama grésmeé laisvei, 0 pasiprieSinimas
vertinamas per pyktj ir neigiamas mintis. Tokio proceso padariniais laikomos dvi reklamos vengimo
formos: kognityvinis reklamos vengimas ir elgsena grjstas reklamos vengimas. Tyrimo rezultatai
parodé, kad suvokiama autonomija mazina reklamos jsibrovimo suvokima, o reklamos jsibrovimas ir
suvokiama grésmé laisvei reikSmingai didina vartotojy psichologinj pasiprieSinimg. Nustatyta, kad
psichologinis pasiprieSinimas veikia kaip tarpinis mechanizmas, siejantis suvokiamas reklamos
savybes su kognityviniu ir elgsena grjstu reklamos vengimu. Rezultatai patvirtino, kad neigiamos
mintys lemia kognityvinj ir elgsena grista reklamos vengima, o pyktis teigiamai veikia tik elgsena
grista vengima.

Vartotojy reakcijy ] internetine reklama socialinés ziniasklaidos aplinkoje tyrimai taip pat nagringja
reklamos invazyvumo (angl. Advertising Invasiveness) poveikj reklamos vengimui. Socialinés
ziniasklaidos reklamos gali trikdyti vartotojy démes;j ir gali biiti suvokiamos kaip asmeninés erdvés
pazeidimas, ypa¢ tuomet, kai vartotojai socialinés ziniasklaidos platformas laiko savo privacia
aplinka (Niu et al., 2021). Atsizvelgiant j tai, $ie autoriai analizavo socialinés jtakos poveikj dviems
reklamos invazyvumo formoms — démesio ir erdvés invazyvumui — bei jy sasajas su reklamos
dirginimu ir reklamos vengimu. Konceptualiajame modelyje reklamos dirginimas laikomas tarpine
grandimi tarp reklamos invazyvumo ir reklamos vengimo, o psichologiné nuosavybé buvo jtraukta
kaip moderuojantis veiksnys, silpninantis socialinés jtakos poveikj reklamos invazyvumui. Niu ir kt.
(2021) tyrimo metu nustaté, kad ir démesio, ir erdvés invazyvumas reikSmingai didina reklamos
dirginima, kuris teigiamai susij¢s su reklamos vengimu. Vis délto, erdvés invazyvumas daro stipresnj
poveikj reklamos dirginimui nei démesio invazyvumas. Be to, darbo autoriai nustaté, kad socialiné
itaka mazina abiejy tipy reklamos invazyvuma, taciau §is poveikis susilpnéja, kai vartotojai socialinés
ziniasklaidos tinklus suvokia kaip savo asmening erdve.

Skaitmeniniy technologijy naudojimo augimas, prie kurio prisid¢jo ir Covid-19 pandemija, nuléme
reklamos gausg ir informacijos pertekliy, kuris sukelia vartotojams skaitmeninj perdegima (angl.
Digital Burnout) ir suvokiamus tikslo pasiekimo trikdzius (angl. Goal Impediment) (Pahari et al.,
2024). Atsizvelgdami | tai, jog Siems veiksniams iki tol buvo skiriama maziau démesio, Pahari ir kt.
(2024), remdamiesi vengimo motyvacijos teorija (angl. Avoidance Motivation Theory) sieké nustatyti
pagrindinius internetinés reklamos vengima lemiancius veiksnius. Autoriai pasitlé konceptualyjj
modelj, kuriame skaitmeninis perdegimas, reklamos gausa, suvokiamas reklamos pavojus ir
suvokiamas tikslo pasiekimo sutrukdymas veikia vartotojy emocijas, kurios veikia vartotojy pozitirj,
o Sis lemia kognityvinj ir elgsena grista reklamos vengima. | konceptualyjj modelj jtraukta turinio
kokybé, kuri moderuoja emocijy ir pozitirio bei pozidirio ir abiejy vengimo tipy rysius. Nustatyta, kad
visi analizuoti veiksniai daré statistiSkai reik§minga poveikj vartotojy emocijoms, kurios formavo
vartotojy poziiirj ir I€émé kognityvinj bei elgsena grista vengima. I$ visy veiksniy stipriausig poveikj
emocijoms turéjo reklamos gausa. Rezultatai patvirtino turinio kokybés, kaip moderatoriaus vaidmenj
rySiuose tarp emocijy ir poziiirio bei pozitrio ir reklamos vengimo.

Reklamos gausos ir suvokiamo tikslo pasiekimo sutrukdymo poveikis internetinés reklamos
vengimui analizuotas ir kitame, Said ir Adinata’o (2024) atliktame tyrime. Sio tyrimo metu autoriai
analizavo reklamos gausos, suvokiamo tikslo pasiekimo sutrukdymo ir ankstesnés neigiamos patirties
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bendra ir atskirg poveikj internetinés reklamos vengimui. Gauti rezultatai parodé, kad analizuojami
veiksniai internetinés reklamos vengima veiké ir bendrai, ir individualiai, o0 stipriausig jtaka turéjo
ankstesné neigiama patirtis, tac¢iau reklamos gausos poveikis, nors ir pasizyméjo Siek tieck mazesniu
stiprumu, buvo panasios reikSmes.

Esamo veiksniy, lemianciy internetinés reklamos vengima, iStirtumo apibendrinimas pateiktas 3

lenteléje.

3 lentelé. Veiksniy, lemianciy internetinés reklamos vengima, istirtumo apzvalga

Patvirtintas turinio
kokybés moderuojantis
poveikis rySiuose tarp
emocijy ir pozidrio bei
pozitirio ir abiejy
vengimo metody.

Autoriai, | Tyrimo tikslas Veiksniai Pagrindiniai  tyrimo | Tyrimo ribotumai ir jZvalgos
metai rezultatai tolesniems tyrimams
Youn ir Parengti ir e  Mazesné Vartotojy suvokiama Rezultatai gali bati netinkami
Kim empiriskai suvokiama autonomija mazina jy visai socialinés Ziniasklaidos
(2019) patikrinti autonomija suvokimg apie naudotojy populiacijai, nes
konceptuah% e  Suvokiamas rekle.lmos isibrovima. respondentai buvo savanoriai i$
modelj, kuris isibrovimas Todél reklamos »Amazon Mturk® platformos,
integruoty . jsibrovimas ir laisvés todél tyrimg reikéty kartoti su
psichologinio e Suvokiama naudotis ,,Facebook* reprezentatyvia imtimi. Taip pat
pasipriesinimo gresme ribojimas turi teigiamg | biity naudinga nustatyti, kaip
,,Facebook* laisvei poveikj psichologiniui | individualas skirtumai moderuoja
naujieny srauto e Neigiamos pasiprieSinimui, kuris suvokiamos autonomijos poveikj
reklamai mintys daro jtaka reklamos pasiprieS$inimui ir reklamos
priezastis ir o Pyktis vengimui. vengimui.
pasekmes.
Niu ir kt. I8siaiskinti, kaip e Psichologing | Erdvés invazyvumas Autoriai sitilo tyrima i$plésti ir
(2021) reklamos démesio nuosavybé turéjo didesnj poveikj tirti, kaip kiti veiksniai didina ar
invazyvumas ir e Socialine reklamos dirginimui mazina démesio invazyvuma arba
erdveés itaka nei démesio erdvés invazyvumg. Taip pat
invazyvumas invazyvumas, o sitiloma istirti, kaip skirtingos
socialinés * Reklamos dirginimas savo ruoztu | socialinés ziniasklaidos reklamos
Ziniasklaidos démesio lémé reklamos savybés daro jtakg démesio arba
atveju lemia INVazZyvumas | yengimg. Taip pat, erdvés invazyvumui ar socialinés
reklamos vengimg | ¢  Reklamos psichologiné ziniasklaidos reklamos poveikj
ir kaip erdvés nuosavybé susvelnino esant skirtingam turinio
psichologiné invazyvymas | socialinés jtakos ir aktualumo lygiui. Galiausiai,
nuosavybé e  Reklamos erdvés.invazyvumo _rekpmendgojama Sutell_iti_ démesj i
moder'ugja’ dirginimas santykj. |r_1d|\_/|dualla_s charakter_lstllgas,
socialinés jtakos siekiant geriau suprasti, kaip
ir reklamos individai reaguoja j invazyvuma.
invazyvumo rysj.
Pahari ir Atskleisti e Skaitmeninis | Nustatyta reik§minga Sio tyrimo respondentai buvo tik
kt. (2024) | reklamos vengimo perdegimas sgsaja tarp i§ Indijos miesty, ateityje atliekant
elgseng ,,Meta‘“ e Reklamos skaitmeninio tyrimus sitiloma jtraukti jvairesne
platformose ir gausa perdegimo, gausos, imtj, kad biity galima jvertinti, ar
nustatyti, kokie . suvokiamo reklamos rezultatai skiriasi skirtingose
veiksniai ja * Suvokiamas | payojaus ir suvokiamo | populiacijose. Taip pat autoriai
veikia. reklamos tikslo pasiekimo teigia, kad konkre¢iy komponenty
pavojus sutrukdymo bei pridéjimas ar pasalinimas
e  Suvokiamas reklamos vengimo. bilisimuose tyrimuose galéty
tikslo Didziausig poveikj padidinti modelio aiSkinamajj
pasiekimo emocijoms turéjo pajéguma.
sutrukdymas | reklamos gausa.
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Said ir [vertinti Suvokiamas | Rezultatai rodo, kad Tyrimo imtis apribota vieno
Adinata suvokiamo tikslo tikslo suvokiamas tikslo universiteto studentais, o tai yra
(2024) pasiekimo pasiekimo pasiekimo trukdymas, tik nedidelé visy interneto
sutrukdymo, sutrukdymas | reklamos gausa ir vartotojy dalis. Taip pat, su $iuo
ankstesnés Reklamos ankstesné neigiama tyrimu susijusiy prognozavimo
neigiamos gausa patirtis yra internetinés | kintamyjy buvo tik trys, todél
patirties bei ) reklamos vengimo ateityje sitiloma naudoti platesnes
reklamos gausos Ankstesné prieZastiniai veiksniai | imtis ir detaliau nagrinéti
dalinj ir bendra neiglama ir daro poveikj kartu ir | Siuolaiking interneting reklama,
poveikj reklamos patirtis atskirai, i§ jy didziausia | ypac¢ personalizuots.
vengimui. poveikij daro ankstesné
neigiama patirtis.

Atlikta analizé leidzia konstatuoti, kad ankstesniuose internetinés reklamos vengimg lemianciy
veiksniy tyrimuose dazniausiai buvo patvirtintas dviejy veiksniy — reklamos gausos ir suvokiamo
tikslo pasiekimo sutrukdymo, poveikis internetinés reklamos vengimui (Pahari et al., 2024; Said &
Adinata, 2024). Reklamos gausos jtaka buvo tirta ir nustatyta tik viename personalizuotos internetinés
reklamos vengimo tyrime, atstovaujanciame socialinés ziniasklaidos platformos ,,Facebook* aplinka
(Kelly et al., 2021). Atsizvelgiant j tai, manoma tikslinga reklamos gausos veiksnj jtraukti j
baigiamajame magistro projekte planuojamg veiksniy, lemianciy personalizuotos internetinés
reklamos vengima, tyrimg. Suvokiamo tikslo pasiekimo sutrukdymo poveikis personalizuotos
internetinés reklamos vengimo atveju néra tirtas, taciau jo jtakos internetinés reklamos vengimui
tyrimy rezultatai patvirtina Sio kintamojo vaidmens atskleidimo personalizuotos internetinés
reklamos vengimo kontekste reik§minguma.

ISsamiau analizuojant internetinés reklamos vengimo procesg ir jame pasireiSkiancius veiksnius,
galima pastebéti, kad iki Siol atliktuose tyrimuose svarbig vieta uzima vartotoju emocinis atsakas i
reklama. Vis délto, vartotojy emocinis atsakas reklamos vengimo kontekste tiriamas ne vienodai.
Pavyzdziui, Youn ir Kim (2019) pasirinko analizuoti pyktj ir jrodé, kad per $ig emocijg gali formuotis
kognityvinis ir elgsena grjstas vengimas. O Paharis ir kt. (2024) konkreéiy emocijy neisskyre, jas
nagrinéjo kaip bendra konstrukta ir parod¢, kad emocijos atlieka tarpinio mechanizmo tarp
priezastiniy veiksniy ir reklamos vengimo vaidmenj. Personalizuotos internetinés reklamos vengimo
kontekste vartotojy emociniam atsakui daugiausiai démesio skyré tik Kelly ir kt. (2021), kurie gavo
panaSy rezultatg kaip Paharis ir kt. (2019), jrodantj emocinio atsako j reklamag kaip tarpininko
vaidmenj. Aptarty tyrimy rezultatai argumentuoja vartotojy emocininio atsako j reklama
jtraukimo j baigiamajame magistro projekte planuojamg tyrimg reikSminguma, siekiant
i§samiau paaiskinti personalizuotos internetinés reklamos vengimo reiskinj.

Apibendrinant personalizuotos ir jprastos internetinés reklamos vengimo tyrimy ribotumus,
pastebimas démesys kultiiriniams kontekstams (Brinson & Britt, 2021; Morimoto, 2021; Pahari et al.,
2024) bei mazam respondenty amziaus spektrui, daznai orientuotam j jaunus tiriamuosius (Armanath
& Jaidev, 2024; Baek & Morimoto, 2012; Dobrinic et al., 2021; Said & Adinata, 2024). Todé¢l ateities
tyrimuose rekomenduojama pasitelkti jvairesnes imtis ir atskleisti reklamos vengimo skirtumus tarp
jaunesniy bei vyresniy respondenty. Be to, ankstesniy darby autoriai pazymi poreik] tirti skirtingas
socialinés ziniasklaidos platformas (Armanath & Jaidev, 2024; 2022; Kelly et al., 2021; Morimoto
2021), manipuliuoti personalizacijos lygiu (Armanath & Jaidev, 2024; Baek & Morimoto, 2012) ir
i§plésti bei tikslinti konceptualiuosius modelius jtraukiant papildomus kintamuosius (Niu et al., 2021;
Pahari et al., 2024). Sios jzvalgos sudaro pagrinda tolesniems personalizuotos internetinés reklamos
vengimg lemianciy veiksniy tyrimams.
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Atsizvelgiant j auksciau aptartus aspektus, baigiamajame magistro projekte bus siekiama atsakyti
Siuos probleminius klausimus: kokj poveikj personalizuotos internetinés reklamos vengimui turi Sie
kritiniais laikomi veiksniai — reklamos skepticizmas, reklamos dirginimas ir vartotojy susiripinimas
dél privatumo bei reklamos gausa ir vartotojy suvokiamas tikslo pasiekimo sutrukdymas? koks

vaidmuo Siy veiksniy rysSyje su personalizuotos internetinés reklamos vengimu atitenka vartotojy
emociniam atsakui?

23



2. Teoriné veiksniy, lemianciy personalizuotos internetinés reklamos vengimg, analizé
2.1. Personalizuotos internetinés reklamos koncepcija

Vienas i$ budy, kaip diferencijuoti pasitilymai gali buti pateikiami vartotojams yra personalizuota
reklama. Siekiant atskleisti jos svarbg ir konceptualigja esme, Siame poskyryje apzvelgiama
personalizuotos reklamos raida, personalizuotos internetinés reklamos apibréztis bei reklamoje
naudojami personalizacijos tipai

Personalizuotos reklamos iStakos ir raida

Personalizuota reklama néra tik skaitmeninio amziaus reiskinys. Frana (2023), analizuodamas
skaitmenizuoto tiesioginio pasto raida, teigia, kad 1969 m. pirmasis apie démesio ekonomika pradéjo
kalbéti ekonomistas ir dirbtinio intelekto (toliau DI) pradininkas Herbert’as Simon’as. Autorius
pabrézia, jog ribotu istekliumi tampa vartotojy démesys, o ne informacija. Reaguodamos j §iuos
issukius, organizacijos XX a. septintajame-aStuntajame deSimtmeciuose pradéjo taikyti
kompiuterizuotus sprendimus, kurie leido rinkti, kaupti ir analizuoti didelius vartotojy duomeny
kiekius. Tokiy technologijy taikymas sudaré¢ galimybes segmentuoti adresatus ir individualizuoti
reklaminius laiSkus, o tai nulémé peréjimg nuo masinio pasto prie personalizuoty reklaminiy laisky,
kuriuos galima laikyti ankstyvaja personalizuotos reklamos forma (Frana, 2023). XX a. deSimtajame
deSimtmetyje atsiradus internetinei reklamai, personalizacijos galimybés reklamoje buvo iSpléstos.
Skirtingai nei tradicingje medijoje, interneto aplinkoje tapo jmanoma rinkti informacija apie vartotojo
sgveika su turiniu: stebéti, kada vartotojas lankosi svetainéje, pagal IP adresa (angl. Internet Protocol
adress) nustatyti jo buvimo vieta ar tai, kokiose kitose svetainése asmuo lankési. Prieiga prie Siy
duomeny sudaré sglygas pritaikyti reklamos praneSimus vartotojams, remiantis kontekstine
informacija (Evans, 2009). Tolesn¢ personalizuotos reklamos raidg atskleidzia Kant (2021),
analizuodama internetinés reklamos technologijas ir sprendimus pagal 2 paveiksle pateikta
chronologija (Zr. 2 pav).

Pradétos taikyti
automatizuotos kontekstinés

Duomenimis reklamos technologijos
gristas tiesioginis tokios kaip ,,Google BDAR
pastas AdSense* isigaliojimas

1960-1980 _~L211) 2003 2008 2018 20102020

Internetiné rekla.ma ir Vartotojt.g clgsenos Pradéta; naudoti DI
kontekstiné reklamos duomenys pradéti personalizuotai
personalizacija. ,,DoubleClick® integruoti j realaus laiko reklamai
populiaréjimas aukciono technologija

2 pav. Personalizuotos reklamos raida (sudaryta pagal Kant, 2021)
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Remiantis Kant (2021) 1993-1997 m. verslai sické komercializuoti dalj interneto elementy. Bill’as
Gates’as 1995 m. atkreipé¢ démes; | paslaugy, kurios automatisSkai sitilo asmeniskai aktualy turinj
internete, potenciala, o John’as Hagel’is ir Arthur’as Armstrong’as 1997 m. turéjo interneto vizija,
kuriame galima stebéti vartotojy preferencijas ir atsizvelgiant  jas, teikti individualizuotus
pasitilymus. Tais paciai metais Ethan’as Zuckerman’as algoritming turinio analizg vertino kaip nauja
btuidg demografiskai segmentuoti auditorijg ir monetizuoti vartotojus, akcentuodamas, kad tokia
praktika remiasi konteksine informacija, o ne tiksliais duomenimis. Kaip teigia Kant (2021),
praktiniame lygmenyje 1996 m. itin populiaréjo reklamos tarpininkavimo platformos, tame tarpe ir
,.DoubleClick*. Si reklamos bendrové veikeé kaip jungiamoji grandis tarp jmoniy, norinéiy reklamuoti
savo produktus ir vartotojy, kuriems tokia reklama gali buti aktuali (Charters, 2002). Anot Sio
autoriaus, ,,DoubleClick* iki 1999 m. seké vartotojy veikla internete, priskiriant vartotojy istorijas
anonimiskiems vartotojy identifikatoriams. Reik§mingas perversmas jvyko 2003 m., kai buvo
pradétos placiai taikyti automatizuotos kontekstinés reklamos sistemos tokios kaip ,,Google
AdSense®, kurios leido automatizuotai derinti reklamy turinj su svetainiy turiniu. Pasak, Ungureanu’o
ir Popescu (2022), §i platforma automatizavo reklamos vietos prekyba ir jos atsiradimas pazyméjo
programatinés reklamos kilima (angl. programmatic advertising). Samuel’io ir kt. (2021) teigimu,
programatiné reklama yra automatizuota, didziaisias duomenimis grista sistema, kuri jgalina
varzymasi realiu laiku dél personalizuotos reklamos pateikimo tikslinei auditorijai tinkamoje vietoje
ir tinkamu laiku. Esminis postiimis programatinés reklamos atsiradimui buvo realaus laiko aukciono
technologijos (angl. real-time bidding) atsiradimas (Kant, 2021). Kaip teigia $i autoré, 2008 m.
elgsenos duomenys buvo interguoti j realaus laiko aukciono technologija, o tai pazyméjo peréjima
prie elgsenos kaip pagrindinio personalizacijos reklamoje veiksnio. Tobul¢jant sekimo ir duomeny
apdorojimo technologijoms, personalizuota reklama tapo vis tikslesné, tac¢iau 2018 m. Sig raida
paveiké isigaliojes Bendrasis duomeny apsaugos reglamentas (BDAR) ir pradéjo riboti treciyjy Saliy
slapuky naudojima (Kant, 2021). Sie ribojimai nulemé¢ maziau vartotojy privatuma paZeidzian¢ius
sprendimus personalizuotos reklamos kiirime, tokius kaip pirmosios Salies duomeny naudojimg ar
vartotojy informavimg apie duomeny rinkimg (Kant, 2021). Svarbu paminéti, kad pirmame XXI a.
deSimtmetyje pradétas naudoti DI duomeny analizei ir personalizacijai (Alwaz, 2025), kuris
Siandieniniame pasaulyje reklamoje yra naudojamas vartotojy elgsenos analizei ir prognozéms,
realaus laiko reklamos pritaikymui internete (Li, 2024).

Taigi, personalizuotos reklamos raida rodo nuosekly peréjima nuo individualiy reklaminiy laisky prie
sudétingesniy, duomenimis gristy technologiniy sprendimy, leidZianciy vartotojy elgsena grista
personalizuotg reklamg pateikti realiuoju laiku. Didziausig jtakg personalizuotos reklamos raidai
turéjo technologijy pazanga, apémusi interneto atsiradima, realaus laiko aukciono technologijy ir
dirbtinio intelekto taikyma, pakeitusius duomeny rinkimo, analizés ir pritaikymo reklamoje
galimybes. Tai 1émé personalizuotos internetinés reklamos reiskinio atsiradima.

Personalizuotos internetinés reklamos apibréztis

Pasak Reeyazati ir Samizadeh (2025), personalizacija yra svarbi priemoné, didinanti vartotojy
palankumg reklamai ir lemianti didesni jy isitraukima visame reklamos procese. Mokslinéje
literatiiroje gausu personalizuotos reklamos apibrézimy, kuriuose pastebimi tiek panasumai, tiek
skirtingi aspektai. Visi autoriai sutaria, kad personalizuota reklama yra paremta vartotojo duomenimis
(Baek & Morimoto, 2012; Deveci, 2025; Hayes at el., 2022; Lamprinakos et al., 2022; Pan, 2025;
Reeyazati & Samizadeh, 2025; Tong et al., 2020; Tran, 2017). Nors dauguma §iy autoriy pateikia
personalizuotos reklamos apibrézimus, tik keletas jy pamini interneto aplinkg, taciau visy S$iy
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mokslininky tyrimai buvo vykdomi internete. Atsizvelgiant j tai 4 lentel¢je apibendrinti mokslininky
darbuose pateikiami tiek bendriniai, tiek interneto aplinka akcentuojantys personalizuotos reklamos
apibrézimai.

4 lentelé. Personalizuotos reklamos apibréztys mokslingje literatiiroje, nagrinéjancioje interneto aplinka

Autoriai, metai Apibrézimai

Baek ir Morimoto (2012) | Personalizuota reklama — tai individualizuotos reklaminés Zinutés, sudarytos remiantis
asmenine vartotojo informacija, kurios pateikiamos kiekvienam vartotojui per mokamas
ziniasklaidos priemones.

Tran (2017) Personalizuota reklama — tai reklamos forma, kai rinkodaros specialistai, remdamiesi
ankstesne vartotojo veikla internete, kuria pritaikyta turinj produktui.

Hayes ir kt. (2022) Personalizuota reklama yra reklaminiai praneSimai, pritaikyti individualiems
vartotojams naudojant surinkta ir iSanalizuota informacija apie jy pageidavimus ir
elgsena.

Tong ir kt. (2020) Personalizuotoje reklamoje turinys ir pasialymai yra individualizuojami remiantis

vartotojo lokacijos, laiko, apsipirkimo istorijos, poreikiy ir elgsenos duomenimis.

Lamprinakos ir kt. (2022) | Personalizuota reklama apibréziama kaip reklama paremta informacija apie individualy
vartotoja, tokia kaip demografiniai duomenys, asmens tapatybe identifikuojanti ar su
pirkimo elgsena susijusi informacija.

Deveci (2025) Personalizuota reklama remiasi vartotojo elgsenos duomeny rinkimu ir analize, siekiant
suprasti, kas aktualu vartotojui ir sukurti asmeniSkai pritaikyta turinj.

Reeyazati ir Samizadeh Personalizuota reklama — tai internetinés reklamos forma, kuomet pasitelkiant vartotojy

(2025) segmentavimg, reklaminiai praneS$imai pritaikomi pagal vartotojy demografinius
duomenis, elgsena, pomégius ir pirkimo jprocius.

Pan (2025) Personalizuota reklama — tai tiksliné rinkodaros komunikacijos forma, paremta
individualizuotos zinutés pateikimu tikslinei auditorijai, atsizvelgiant j tai, kas jai
aktualu.

Baek’as ir Morimoto (2012) personalizuota reklama apibrézé kaip individualizuotas reklamines
zinutes, grindziamas asmenine vartotojo informacija ir pateikiamas kiekvienam vartotojui per
mokamas Ziniasklaidos priemones. Galima teigti, kad tai vienintelis apibrézimas, kuriame nurodomas
ir reklamos kanalas. Tran’0 (2017) sitlomame apibrézime akcentuojama, kad duomenys, naudojami
personalizacijai, yra paremti ankstesne vartotojo veikla internete ir pazymi, kad turinys yra kuriamas
produktui. Hayes’as ir kt. (2022) bei Deveci (2025) aiskindami personalizuotg reklamg iSskiria
duomeny apie vartotojg rinkimg ir analizg, siekiant, kad turinys atitikty vartotojo preferencijas ir biity
aktualus. Aktualuma, kaip personalizacijos motyva, mini ir Pan (2025), teigdamas, kad
personalizuota reklama yra tiksliné rinkodaros komunikacijos forma, kuomet inidividualizuotos
zinutés yra skelbiamos tikslinei auditorijai pagal tai, kas jiems aktualu. Kity tyréjy apibrézimuose
daugiau démesio skiriama duomenims, kurie naudojami personalizacijai: demografiniai duomenys,
laikas, pirkimo istorija ir elgsena, pomégiai ar net asmens tapatybg atskleidzianti informacija
(Lamprinakos et al., 2022; Reeyaziti & Samizadeh, 2025; Tong et al., 2020). Apjungus $iy
mokslininky mintis, galima teigti, kad personalizuota internetiné reklama — tai individualizuoti
reklaminiai praneSimai ir pasiiilymai, sudaryti remiantis surinktais ir i§analizuotais asmens tapatybe
identifikuojanciais, demografiniais, psichografiniais, geografiniais ir laiko duomenimis bei pirkimo
ar kitos elgsenos internete charakteristikomis, siekiant pateikti aktualy turinj apie produktg.
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Personalizacijos reklamoje tipai ir strategijos

Personalizuotos reklamos apibrézimai nurodo, kad reklama gali buti personalizuojama pasitelkiant
jvairius duomenis apie vartotojg. Mokslinéje literatiiroje iSskiriami skirtingi personalizacijos tipai.
Borenstein’as ir Taylor’as (2024) identifikuoja tris personalizacijos tipus — demografinj /
psichografinj, elgsenos ir geografinj. Trifonova (2024) taip pat diskutuoja apie demografiniais ir
elgsenos duomenimis paremtg personalizacija reklamoje, kartu paminédama asmens pateikty
duomeny ir laiku grindziamga personalizacijos reklamoje tipus.

Personalizacijos tipas, kuomet personalizuota reklama paremta demografiniais duomenimis, tokiais
kaip lytis, socialiné klasé ar iSsilavinimas, vadinamas demografiniu (Vold & Whittlestone, 2019).
Patikimiausias biidas personalizacijai pagal demografinius duomenis yra tose platformose, kur
vartotojai patys suteikia savo duomenis (Stritesky et al., 2016). Vis délto, Sie tyréjai pazymi, jog
demografiniai duomenys, ypatingai amzius ir lytis, nebéra pakankami efektyviai personalizacijai.
Stritesky ir kt. (2016) atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad skirtingy demografiniy segmenty vartotojai
lankosi tuose paciuose teminiuose puslapiuose ir tik kruopsc¢iai parinkus puslapius galima pasiekti
efektyvius rezultatus. Be to, Shaddy’io ir kt. (2025) atlikto tyrimo metu buvo nustatyta, jog
demografiniy duomeny taikymas reklamos personalizacijai gali kelti abejones dél teisingumo (ang].
fairness) ir diskriminacijos jausma.

Personalizacija pagal psichografines charakteristikas remiasi vartotojo gyvenimo budu, vertybémis,
interesais ir asmenybés bruozais (Bhat et al., 2025; Liu et al., 2019). Anot Bhat’o ir kt. (2025),
psichografiniai vartotojo duomenys suteikia gilesnj supratimg apie motyvus, todél jgalina emociskai
rezonuojancios ir su vartotojo elgsena derancios reklamos kiirimg. Psichografiné personalizacija,
grindZiama vartotojy asmenybés bruozais, gali pasireiksti ir per reklamos jréminima (angl. framing)
(Winter et al., 2021). Sios autorés teigia, kad tokiu biidu personalizuojamas reklaminio turinio
pateikimas, o bruozai néra tiesiogiai jtraukiami j turinj, todél vartotojai gali net nesuprasti, kad
reklama yra personalizuota, o tai sumaZina neigiamas su personalizacija siejamas reakcijas j reklama.

Geografija grista personalizacija yra paremta vartotojo buvimo vieta, kuomet reklaminés zZinutés yra
pritaikomos atsizvelgiant j tai, kur ir kada vartotojas jas gauna (Borenstein & Taylor, 2024).
Pasitelkiant geografinio apribojimo (angl. geofencing) technologijas, aplink konkrecias vietoves yra
nustatomos virtualios ribos, kurios leidzia sistemai aktyvuoti su vieta susijusias reklamas, kai
vartotojas patenka j numatytas teritorijas (Valarmathi et al., 2024). Anot Stritesky’io ir kt. (2016)
geografija grista personalizacija gali apimti ir kalbos pagal buvimo vieta nustatyma. Tokiu biidu
zinutés tampa aktualesnés, nes yra susietos su tuometine vartotojo situacija (kur ir kada jis / ji tuo
metu yra). Vis délto, toks personalizcijos tipas ne retai siejamas su susiripinimo dél privatumo
rizikomis (Banerjee, 2019; Borenstein & Taylor, 2024).

Laiku grjsta personalizacija yra susijusi su tokiais laiko parametrais kaip paros metas, savaités diena
ar mety laikas (Trifonova, 2024). Laiku grindziamg personalizacijg Panayiotou’us ir Samaras (2006)
pagrindé vartotojy interesy ir poreikiy nepastovumu, priklausomai nuo laiko. Pasak $iy autoriy, laiku
grindziama personalizacija leidzia atsizvelgti ne tik ] tai, kas vartotojui aktualu, bet ir kada jam tai
aktualu. Ding ir kt. (2023) atliktas tyrimas atskleidé, kad turinio pateikimo laikas gali turéti jtakos
tam, kaip pasitilymas bus priimtas. Autoriy teigimu, jeigu pasitilymas yra aktualus, taciau pateiktas
netinkamu metu, jis gali bati priimtas neigiamai. Galima pastebéti, kad laiku grindZiamos
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personalizacijos tipas daznai kombinuojamas su kitais personalizacijos tipais, siekiant uztikrinti
reklamos aktualuma.

Elgsena grjsta personalizacija remiasi surinkta informacija apie vartotojo elgseng internete, tokig kaip
aplankytos svetainés, skaityti straipsniai ar perzitirétas vaizdo turinys (Boerman et al., 2017). Anot
Madawala (2024), elgsena grista personalizuota reklama tapo efektyviausia internetinés reklamos
praktika. Boerman ir kt. (2017) teigimu, tokioje personalizuotoje reklamoje naudojami duomenys gali
varijuoti. Atsizvelgiant | tai, autoriai i$skiria skirtingus personalizacijos lygius, paremtus reklamose
naudojamu: 1) duomeny tipu bei 2) duomeny kickiu. Anot Boerman ir kt. (2016), reklamoje gali bati
naudojami skirtingi duomenys, pavyzdziui, paieskos ar narSymo istorija; be to, reklamoje gali buti
naudojamas skirtingas duomeny kiekis: nuo vieno paieskos termino iki nar§ymo ir paieskos istorijos
kombinacijos.

Bleier’is ir Eisenbeiss’as (2015) nurodé skirtingus personalizacijos laipsnius, kurie priklauso nuo
duomeny, naudojamy reklamoje, tipo:

1. Aukstas turinio personalizacijos laipsnis — kai reklamoje naudojamas paskutinés apsipirkimo
sesijos metu perzitrétos prekiy kategorijos ir prekiy zenklo derinys.

2. Vidutinis prekiy kategorija grjsto turinio personalizacijos laipsnis — kai reklamoje naudojama
tokia pati produkto kategorija, kuri buvo zitiréta paskutinés apsipirkimo sesijos metu, taciau
prekiy Zenklas yra atsitiktinis.

3. Vidutinis prekiy zenklu gristo turinio personalizacijos laipsnis — kai reklamoje naudojamas
atsitiktinés kategorijos produktas, kuris yra tokio paties prekiy zenklo, kuris buvo zitirétas
paskutinés apsipirkimo sesijos metu.

Bleier’io ir Eisenbeiss’o (2015) atliktas tyrimas atskleidé, kad aukStas turinio personalizacijos
laipsnis labiausiai yra efektyvus ankstyvojoje vartotojy sprendimy priémimo stadijoje, nes padidina
paspaudimy tikimybe. Vis délto, didéjant laiko tarpui nuo paskutiniojo apsilankymo svetainéje, Sio
personalizacijos laipsnio poveikis sparc¢iai mazéja. Vélesnéje, svarstymo, stadijoje dar vis aktualiis
visi personalizacijos laipsnial, tac¢iau reik§mingiausiu tampa vidutinis prekiy kategorija gristo turinio
personalizacijos laipsnis. Galiausiai, stadijoje po pirkimo reikSmingu islieka tik aukstas turinio
personalizacijos laipsnis. Tai leidzia daryti prielaida, kad personalizacijos reklamoje laipsniy poveikis
néra pastovus ir gali priklausyti nuo vartotojy kelionés etapy.

Bang ir kt. (2019) analizéje personalizuota reklama pasirinko skaidyti j individualaus ir grupés lygio.
Anot autoriy, individualaus lygio personalizacijoje naudojama asmenj identifikuojanti informacija,
kuri leidzia vartotojg priimti kaip atskirg individg, o grupés lygio personalizacijos atveju reklama
pritaikoma remiantis vartotojo socialine tapatybe. Perez ir Steinhart (2014) pazymi, kad grupés lygio
personalizacija, lyginant su individualaus lygio, yra efektyvesné ir padidina palankumg reklamai bei
pardavimy tikimybg. Boerman ir kt. (2021) informacija, kuri gali biti naudojama reklamai
personalizuoti, kategorizuoja j asmenine (angl. individual-specific) ir netiesiogiai su asmeniu siejama.
Siy tyréjy atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad reklama, kurioje naudojama asmeniskesné informacija,
lyginant su maziau asmeniSska informacija, sukelia neigiamg pozitrj | personalizuota reklama,
reklamos ir elektroninés svetainés vengima bei neigiama poziiirj j reklamuotoja.

Kiti autoriai yra linke iSskirti strategijas, naudojamas personalizacijai reklamoje. Pasak Hawkins’o ir
kt., (2008) trys pagrindinés personalizacijos strategijos yra identifikavimas, sukelti likesciai ir
kontekstualizavimas. Sias strategijas tyré ir Maslowska ir kt. (2016) aiskindamiesi vartotojy atsaka
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i personalizuota reklama. Siy autoriy teigimu, identifikiavimas apima vartotojo jvardijima vardu.
Vardo panaudojimas personalizuotoje reklamoje gali biiti grindziamas didesniu démesio atkreipimu,
nes zmonés yra prate skirti daugiau démesio savo vardui ir jj mégti, bei artumo kitiems jausmu,
kadangi vardas gali biiti priimamas kaip uzuomina j socialing tapatybe ir panasuma su kitais (Munz
et al., 2020). Antroji strategija — sukelti likesciai — vietoje personalizuoto produkto ar zinutés, apima
teiginius, ZadanCius personalizuotag pasiilymg (Maslowska et al.,, 2016). Galiausiai,
kontekstualizavimg Maslowska ir kt. (2016) aiSkina kaip Zinutés pateikimg vartotojui prasmingame
socialiniame kontekste, pasitelkiant demografine, kultiring ar socialinés tapatybés informacija, kuri
panaudojama pritaikant Zinute, bet nekeiciant jos turinio, pavyzdziui, vizuale atvaizduojant to paties
amziaus ir lyties individus kaip vartotojas. Siy mokslininky tyrimo rezultatai atskleidé, jog
identifikavimo ir visy trijy strategijy kombinacija teigiamai veikia suvokiamg personalizacija, kuri
didina vartotojy démes;j ir pozityviy minciy apie reklamg kiekj, o individualus sukelty likesciy ir
kontekstualizavimo strategijy poveikis nebuvo patvirtintas. Tai rodo tinkamos personalizacijos
strategijos pasirinkimo svarbg, siekiant teigiamo vartotojy pozitirio j personalizuota reklama.

Apibendrinant personalizuotos internetinés reklamos koncepcijos analize, galima teigti, jog
personalizuotos internetinés reklamos atsiradimas buvo nulemtas technologijy pazangos ir duomeny
analizés galimybiy. Mokslinéje literatiiroje nagrinéjancioje personalizuotqg reklamq interneto
aplinkoje aptinkami personalizuotos reklamos apibrézZimai atskleidzia, jog Sioje reklamoje naudojami
jvairiis vartotojy duomenys, siekiant reklaminio pranesimo aktualumo. Todél personalizacijg
reklamoje galima skaidyti | tipus, remiantis duomenimis naudojamais personalizacijai:
demografiniais, psichografiniais, geografiniais, laiko ir elgsenos. Elgsena grista personalizacija
laikoma efektyviausia, taciau tai gali priklausyti nuo personalizacijos lygio, laipsnio ar pasirinktos
strategijos. Tyrimai rodo, kad vartotojy reakcija j personalizuotq reklamq gali priklausyti nuo to kaip
ir kada personalizacija taikoma bei nuo vartotojo suvokiamo asmeniskumo lygio.

2.2. Reklamos vengimo koncepcija

Asmenys ir verslai skelbia daug reklaminio turinio, siekdami skleisti zinig apie savo veikla, produktus
ir prekiy Zenklus, taciau ne visi vartotojai teigiamai reaguoja j tokj turinj ir pasirenka vengti reklamos
(Lietal., 2020). Anot Hossain (2018), reklamos vengimas yra reikSmingiausias internetinés reklamos
padarinys. Vieni pirmyjy reklamos vengimg analizavo Speck’as ir Elliot’as (1997) ir apibrézé Sig
sgvoka kaip ,,visus Ziniasklaidos vartotojy veiksmus, kurie maZina susidiirimg su reklaminiu turiniu®.
Ankstesnéje literatiroje reklamos vengimas buvo siejamas su televizijoje, laikras¢iuose bei
zurnaluose matoma reklama ir pasireik§davo televizijos kanalo ar radijo stoties perjungimu reklamy
metu ar puslapio pravertimu (Speck & Elliot 1997). Technologijy pazanga ir reklamos perkélimas j
interneto erdve pakeité ne tik reklama, bet ir vartotojy galimybes ja kontroliuoti. Pasak Cho ir Choen
(2004), reklamos vengimas internete gali skirtis nuo tradicinés medijos. Brinson ir Britt’as (2021)
teigimu, internetiné ziniasklaida suteikia daugiau sgveikos su vartotojais galimybiy, o tai gali
sumazinti reklamos vengima ar i8Saukti naujas reklamos vengimo formas.

Reklamos vengimas mokslingje literatiiroje apibréziamas bei analizuojamas skirtingai (zr. 5 lentelg).
Speck’as ir Elliot’as (1997) nagrinédami reklamos vengimg tradicinés Ziniasklaidos atveju, iSskyré
kognityvinj, elgsena grjstg ir mechaninj vengima, 0 Cho ir Choen’as (2024) bei Dodoo ir Wen (2021)
reklamos vengimg analizavo kaip daugiadimensj reiskinj, kuris susideda i§ kognityvinio, emocinio ir
elgsena gristo vengimo. Svarbu paminéti, jog Cho ir Choen’as (2004) reklamos vengima nagrinéjo
interneto aplinkoje, o Dodoo ir Wen (2021) pasirinko Zymiai siauresnj konteksta — socialing
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ziniasklaidg, taciau buvo taikoma tokia pati reklamos vengimo klasifikacija. Kelly ir kt. (2021)
aiSkindami reklamos vengima socialinés Ziniasklaidos platformoje ,,Facebook* pasitilé nauja modelj,
kuriame iSskyré kognityvinj ir elgsena grista vengima, o emocinj atsaka apibiidino kaip atskirg
Kintamayjj ir laikeé jj centriniu reklamos vengimo proceso mechanizmu. Pahari ir kt. (2024) reklamos
sukeltas emocijas, remdamiesi vengimo motyvacijos teorija (angl. Avoidance Motivation Theory),
apibréze kaip atsirandancias anks¢iau ir nulemiancias vartotojy pozitrj j reklama, kuris salygoja
kognityvinj ir elgsena grjstg reklamos vengima.

5 lentelé. Reklamos vengimo istirtumas mokslinéje literattiroje

Autoriai, metai | Kanalai Reklamos vengimo interpretavimas | Reklamos vengimo
interpretavimo prieiga

Speck-‘as ir Laikra$¢iai, Zurnalai, Kognityvinis, elgsena grjstas ir Formos

Elliot’as (1997) | televizija ir radijas mechaninis reklamos vengimas

Cho ir Choen’as | Internetas Kognityvinis, emocinis ir elgsena Dimensijos

(2004) gristas reklamos vengimas

Dodoo ir Wen Socialiné Ziniasklaida Kognityvinis, emocinis ir elgsena Dimensijos (tiriamos kaip

(2021) gristas reklamos vengimas atskiri reiskiniai)

Kelly ir kt. ~Facebook® socialinés Kognityvinis ir elgsena grjstas Dimensijos / rasys / tipai

(2021) ziniasklaidos platforma reklamos vengimas

Pahari ir kt. ,,Meta“ platformos Kognityvinis ir elgsena gristas Elgsenos tipai

(2024) (,,Facebook®, , Instagram® ir | reklamos vengimas

,Messenger)

Atlikta reklamos vengimo iStirtumo mokslingje literatroje apzvalga rodo, kad $is konceptas gali buti
analizuojamas tiek dimensiniu pozitriu, tiek identifikuojant skirtingas jo pasireiSkimo formas ar
tipus. Apibendrinant galima pastebéti, kad nepriklausomai nuo pasirinktos analizés perspektyvos,
skirtingi autoriai dazniausiai nagrinéja kognityvinj ir elgsena grista reklamos vengima.

Kognityvinis reklamos vengimas apima vartotojo vertinamaja nuomong apie objekta (Ajzen, 1991).
Anot Cho ir Choen’o (2004), kuo daugiau neigiamy jsitikinimy vartotojas sieja su internetine
reklama, tuo nepalankesnis jy kognityvinis atsakas, o tai lemia kognityvinj vengimga. Fransen ir kt.
(2015) pazymi, kad Zmonés yra motyvuoti ieSkoti informacijos, kuri sutampa su jy jsitikinimais ir
pozidriu, todé¢l $iy savybiy netenkinandios reklamos jie bus linke vengti. Siy autoriy teigimu,
kognityvinis reklamos vengimas pasireiskia per démesio j konkrec¢ig reklama nekreipima. Ho (2021)
papildo, kad tai gali biiti ne tik polinkis nekreipti démesio | reklama, bet ir jg ignoruoti, nepaisant to,
kad ji patraukli. Tayeb’as ir kt. (2024) teigia, kad kognityvinis vengimas yra automatiné reakcija, kuri
nereikalauja samoningo vartotojo sprendimo. Si paradoksa Benway’us (1998) pavadino
»reklamjuos¢iy aklumu® (angl. banner blindess), aiskindamas, kad vartotojo rega nesagmoningali
prisitaiko nematyti reklamy. Nors §is terminas pradétas vartoti anksCiau, nei atsirado socialinés
ziniasklaidos platformos, Barreto (2013) teigia, jog tai gali buti priezastimi, kodél reklama
,Facebook* platformoje nesulaukia daugiau démesio.

Elgsena grista reklamos vengima Cho ir Choen’as (2004) apibrézé kaip vartotojo vengimo
veiksmus, nesusijusius su démesio trikumu, kurie dazniausiai apima nuslinkimg Zemyn internetinéje
svetaing¢je ar reklamos i§jungimg. Kitaip tariant, tai aktyvis vartotojo veiksmai, siekiant iSvengti
reklamos. Tradicingje Ziniasklaidoje Speck’as ir Elliot’as (1997) buvo isskyre elgsena gristg ir
mechaninj vengima, taciau reklamai persikélus j interneto aplinka, mechaninis vengimas tapo elgsena
gristo vengimo dalimi (Kelly et al, 2021). Anot Tang ir kt. (2015), reklamos vengimo elgsena gali
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buti pasyvi ir aktyvi. Autoriy teigimu, pasyvi elgsena galéty buti aiskinama kaip minimalios
pastangos elgsenos poziiiriu, siekiant iSvengti reklamos, pavyzdziui, kai vartotojas nusuka zvilgsnj ar
laukia, kol reklama savaime iSnyks. Aktyvus vengimas reiSkia sagmoningus ir daugiau pastangy
reikalaujancius veiksmus, tokius kaip internetinés svetainés uzdarymas (Tang et al., 2015). Reklama
internete jgalino naujus elgsena gristo reklamos vengimo budus, tokius kaip reklamos blokavimo
priemoniy naudojimas, kurj galima laikyti virtualia fizinio vengimo forma (Brinson & Britt, 2021).
Pasak Redondo ir Aznar (2018), reklamos blokavimo priemoniy diegimas nereikalauja dideliy
pastangy, todél vartotojai, suprat¢ kad lengvai gali kontroliuoti savo sgveika su internetine reklama,
jsidiegia reklamos blokavimo priemones.

Kaip minéta anksciau, Cho ir Choen’as (2004) bei Dodoo ir Wen (2021) be kognityvinio ir elgsena
grjsto vengimo analizavo ir emocinj reklamos vengima. Emocinis reklamos vengimas apibréziamas
kaip neigiama reklamos sukeliama emociné reakcija (Cho & Choen, 2004; Dodoo & Wen, 2021).
Baek’as ir Morimoto (2012) apibtdindami emocinj reklamos vengima, akcentuoja reklamos sukelty
jausmy vaidmenj, teigdami, jog vartotojai vengs reklamos, jeigu jaus neapykantg jos atzvilgiu.
Dazniausiai emocinis vengimas pasireiSkia per nepasitenkinima reklama, kuri varzo vartotojo
galimybe mégautis turiniu, ir jsitikinima, jog internetiné aplinka biity geresné be reklaminiy
praneSimy (Chinchanachokchai & Gregorio, 2020). Remiantis Celik’u ir kt. (2023) emocinis
vengimas siejama su antipatija ir neapykanta, kuri kyla susidiirus su reklaminémis Zinutés, todél
vartotojai siekia §j dirgiklj pasalinti ir pradeda vengti reklamos. Analizuojant emocinj reklamos
vengimg, svarbu pazymeéti, kad poziiiris | emocijy vaidmenj reklamos vengimo procese yra
nevienareikSmiSkas. Vieni autoriai teigia, kad egzistuoja emociné reklamos vengimo dimensija
lygiaverté kognityviniam ir elgsena gristam reklamos vengimui (Cho & Choen, 2004; Dodoo & Wen,
2021; Niu et al., 2021). Kity tyréjy nuomone, emocijos yra daugiau siejamos su nepalankiu pozitiriu
i reklama, o ne su reklamos vengimo veiksmais, todél jie teigia, kad tai néra reklamos vengimo forma
(Li et al., 2020; Youn & Kim, 2019). Sig nuostata tyrimu patvirtino Kelly ir kt. (2021), kuriy atlikto
tyrimo rezultatai parodé, jog emocinis atsakas j reklama veikia kaip tarpinis mechanizmas reklamos
vengimo procese, kuris daro jtaka kognityviniam ir elgsena gristam vengimui.

Apibendrinant galima teigti, jog reklamos vengimas gali biiti apibréZiamas kaip daugiadimensis
konstruktas arba tiriamas pasitelkiant skirtingas jo formas ar tipus. Vieng ar kitq perspektyvg
palaikantys tyréjai daugiausiai démesio skiria kognityviniam ir elgsena gristam reklamos vengimui,
nors sutinkami ir emocinj reklamos vengimgq identifikuojantys mokslininkai. Siame baigiamajame
magistro projekte pritariama Li ir kt., (2020) bei Youn ir Kim (2019) nuostatoms, kad emocijos néra
tiesiogiai susijusios su reklamos vengimo veiksmais, o labiau atspindi nepalanky vartotojy poziirj j
reklamq. Sj pasirinkimg pagrindzia ir Kelly ir kt. (2021) tyrimas, parodes, kad emocinis vartotojy
atsakas j reklamgq veikia kaip tarpinis mechanizmas, darantis jtakq kognityviniam ir elgsena gristam
reklamos vengimui. Atsizvelgiant j tai, personalizuotos internetinés reklamos vengimas projekte bus
apibréziamas kaip dviejy dimensijy konstruktas, isskiriant kognityvineg ir elgsena gristo reklamos
vengimo dimensijas.

Reklamos vengimo maZinimo strategijos

Augant reklamos vengimui, tyréjai pradéjo gilintis j §j reiskinj lemiancius veiksnius ir jo mazinimag
jgalinancias Strategijas. Pasak Fransen ir kt. (2015), viena paprasciausiy strategijy yra priverstinis
reklamos rodymas (angl. forced exposure). Vis délto, Sios strategijos taikymo efektyvumo rezultatai
néra vienareik§miski. Priverstinai rodoma reklama gali biiti priimta kaip jkyri, ypatingai tais atvejais,
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kai jos pasalinimas reikalauja papildomy vartotojo veiksmy, tacCiau suteikiant turinio kontrolés
galimybe vartotojams, neigiamos reakcijos gali biiti susvelnintos (Kim, 2018). Neigiamus priverstinai
rodomos reklamos rezultatus patvirtino ir Kang’o (2020) atliktas tyrimas. Jo metu nustatyta, kad
reklamos turiniui nesutampant su aplinka, kurioje reklama rodoma, neigiamas pozitiris j priverstinai
rodomg reklamg stipréja. Kitokius rezultatus parodé Romberg ir kt. (2020) studija, kuri leido
identifikuoti, jog priverstinai rodoma vaizdo jraso formato reklama gali bati efektyvi ir didinti
reklamos jsimenamumag. Kita Fransen ir kt. (2015) pasiiilyta strategija reklamos vengimui mazinti —
vartotoju skatinimas dalintis reklaminémis Zinutémis su Kitais. Siy autoriy teigimu, vartotojai yra
labiau linke pasitikéti informacija, kurig gauna i§ artimyjy, lyginant su marketingo specialistais. IS
pazjstamy zmoniy gaunamos reklaminés zinutés néra priimamos kaip bandymas jtikinti, todél
motyvacija jy vengti sumazeja (Fransen et al. 2015). Be to, Sie autoriai nurodo, kad viena i skatinimo
dalintis reklaminémis zinutémis priemoniy gali bati virusinés reklamos, kuria vartotojai natiiraliai
nori dalintis, suktirimas.

Reklamos vengimas tapo problema ne tik prekiy zenklams, bet ir internetinés ziniasklaidos
platformoms. Kuomet vartotojai aktyviai vengia reklamos ir jsidiegia reklamos blokavimo
priemones, ziniasklaidos platformos praranda pajamas dél sumazéjusio reklamy perziiiry skaiciaus
(Redondo & Aznar, 2023; Singh et al., 2024). Viena rySkiausiai pastebimy strategijy, kurig taiko
Ziniasklaidos platformos, siekdamos iSvengti reklamos blokavimo priemoniy Zzalos — leistiny
reklamy sarasas (angl. whitelist). Singh’as ir kt. (2024) Sig strategija aiSkina kaip priimtiny reklamy
rodyma (vertinant reklamos tipa, pozicija puslapyje, dengiama turinj) su vartotojo sutikimu, mainais
uz prieigg prie platformos turinio. Vartotojai, gave iSSokant] prane$ima, turi galimybe pasirinkti ar
sustabdyti reklamos blokavimo priemonés veikimg svetainéje, ar atsisakyti perzitiréti platformoje
skelbiama turinj (Redondo & Aznar, 2023). Siy tyréjy atlikto tyrimo metu identifikuota, kad leistiny
reklamy sgraso strategija yra veiksminga tuomet, kai vartotojai palankiai vertina gautg jspé&jima apie
biitinybe i§jungti reklamos blokavimo priemones, todél Sios strategijos efektyvumas gali priklausyti
nuo naudojamos kalbos jautrumo ir sukeliamo kontrolés jspiidZio. Kita strategija, kurig pasitelkia
leidéjai yra reklamos atkiirimas (angl. ad-recovery arba ad-block circumvention strategy) (Singh et
al., 2024). Pasak autoriy, $i strategija jgalina atkurti uzblokuotas reklamas, pasitelkiant papildomas
programas tokias kaip ,,AdDefend*, ,,Admiral®, ,,AdRecover* ir pan., bei pakartotinai parodyti tik tas
reklamas, kurios vartotojui yra aktualios, atsizvelgiant j jo zitiréty reklamy istorijg. Singh ir kt. (2024)
tyrimo rezultatai atskleid¢, kad §i strategija yra naudingiausia verslams tuo atveju, kai reklamos
pajamy potencialas yra didelis, o vartotojy, sutinkan¢iy matyti reklama, dalis yra maza.

Personalizuotos reklamos vengimo mazinimo strategijos daugiau siejamos su pasitikéjimo kirimu,
kontrolés vartotojams suteikimu ir skaidrumu dél duomeny rinkimo (Bleier & Eisenbeiss, 2015;
Bohler, 2024; Brinson & Britt, 2021; Morimoto, 2021). Vartotojai linke maZiau nerimauti dél
privatumo, kuomet personalizacijai reklamoje naudojami pirmosios $alies duomenys (Ham & Lee,
2025). Be to, vartotojy pasitikéjimas tais, kurie naudoja jy duomenis personalizacijai, gali maZzinti
neigiama skeptisky vartotojy poziiirj j personalizuotg reklamga (Bleier & Eisenbeiss, 2015; Brinson &
Britt, 2021), todél prekiy zenklams svarbu kurti ir palaikyti pasitikéjimu gristus santykius su
vartotojais. Antrinis asmeniniy vartotojy duomeny naudojimas gali suzadinti duomeny kontrolés
poreikj (Morimoto, 2021). Sios autorés tyrimo rezultatai patvirtino, kad suteikus vartotojui galimybe
kontroliuoti informacija (matomy reklamy skaiéiy ir tai, kaip asmeniné informacija naudojama
personalizuotoje reklamoje) galima sumazinti vartotojy susiripinimg dél privatumo. Be to, skaidri
komunikacija apie duomeny rinkimg ir naudojima bei vartotojy teises gali sustiprinti pasitikéjimg ir
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padidinti vartotojy sgveikos su reklama tikimybe (Bohler, 2024). Tai rodo, kad vartotojy susiriipinimo
dél privatumo mazinimas yra viena svarbiausiy salygy, sickiant sumazinti personalizuotos reklamos
vengima.

Teorijos, naudojamos reklamos vengimo tyrimuose

Analizuojant moksline literatlira, pastebéta, jog rinkodaros tyréjai reklamos vengimg aiSkina per
skirtingas teorijas. Teorijos padeda priskirti reikSme socialiniams konstruktams, apibiidindamos jy
tarpusavio ry$j su stebimais reiSkiniais ir jy kintamaisiais (Chijioke et al., 2021). Celik’o ir kt. (2023)
atlikta sisteminé literatiiros analizé atskleidé, jog internetinés reklamos vengimo tyrimuose net 48,4
proc. atvejy buvo naudojama viena ar kita teorija. Siekiant iSsamesnio suvokimo, kokiomis teorijomis
grindziami reklamos vengimo tyrimai, buvo apzvelgta moksliné literatiira ir identifikuotos juose

taikomos teorijos (zr. 6 lentele).

6 lentelé. Teorijos, naudojamos reklamos vengimo tyrimuose

Teorijos
pavadinimas lietuviy
ir angly kalbomis

Teorijos aiSkinimas reklamos vengimo kontekste

Autoriai, metai

Psichologinio
pasiprieSinimo teorija
(angl. Psychological
reactance theory)

Reklama gali buti suvokiama kaip bandymas daryti jtakg vartotojo
sprendimams, taip apribojant jy laisve. Dél prarastos autonomijos
kyla neigiama reakcija, kuri salygoja reklamos vengima (Back &
Morimoto, 2012; Brinson & Britt, 2021; Youn & Kim, 2019).

Baek ir Morimoto
(2012); Brinson ir
Britt (2021);
Youn ir Kim
(2019)

Komunikacijos
privatumo valdymo
teorija (angl.
Communication
privacy management
theory)

Vartotojai suvokia save kaip asmeninés informacijos savininkus ir
tikisi, kad patys galés kontroliuoti kaip ir kas naudoja jy asmening
informacijg. Reklamai perzengus suvokiamo privatumo ribas,
vartotojui gali pasireiksti neigiama reakcija (Boerman et al., 2021;
Brinson & Britt, 2021; Petronio, 2002).

Boerman ir kt.
(2021); Brinson ir
Britt’as (2021)

Informacijos riby
teorija (angl.
Information boundary
theory)

Vartotojai savo asmening¢ informacijg suvokia kaip turinéia privatumo
ribas ir patys vartotojai sprendzia, kam suteikti prieiga prie Sios
informacijos. Jeigu reklama suvokiama kaip §ias ribas perzengianti be
naudos, ji gali buti priimama neigiamai (Sutanto et al., 2013).

Boerman ir kt.
(2021)

Artéjimo—vengimo
teorija (angl.
Approach—avoidance
theory)

Vartotojai yra linkg artéti prie to, kas teikia malonumg ir vengti to,
kas kelia neigiamas emocijas. Jeigu vartotojams reklama sukelia
neigiamus jausmus, jie ima jos vengti (Kelly et al., 2021).

Kelly ir kt. (2021)

Psichologinés
nuosavybés teorija
(angl. Psychological
ownership theory)

Kai Zmonés tam tikrus objektus suvokia kaip savo, nes issiugdo
psichologinj rysj su jais ir suvokia juos kaip savo iSpléstinés tapatybés
dalj (Pierce, Jussila ir Cummings, 2009). Vartotojai, jauciantys stiprig
psichologine nuosavybe socialiniy tinkly erdvei, gali neigiamai
vertinti i§ i8orés pateiktg reklamos turinj. (Niu et al., 2021).

Niu ir kt. (2021)

Vengimo motyvacijos
teorija (angl.
Avoidance motivation
theory)

Zmoniy elgsena yra labiau motyvuojama siekiu i§vengti neigiamy
patiréiy nei pasiekti teigiamy rezultaty (Elliot & Harackiewicz, 1996).
Su reklama susij¢ veiksniai gali sukelti neigiamas emocijas, kurios
nulemia vengimo elgsena (Pahari ir kt., 2024).

Pahari ir kt.
(2024)

6 lenteléje apzvelgtos teorijos rodo, kad tyréjai pesirenka vieng (Kelly et al., 2021) ar derina skirtingas
teorijas (Boerman et al., 2021; Brinson, & Britt, 2021) Vieni mokslininkai pasirenka reklamos
vengimg sieti su informacijos kontrole, privatumu ir tai argumentuoja pasitelkdami komunikacijos
privatumo, informacijos riby ar psichologinés nuosavybés teorijas (Boerman et al., 2021; Brinson &
Britt, 2021). Kiti tyréjai reklamos vengimag aiskina per neigiamas patirtis, emocijas bei prarastg
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autonomijg ir remiasi psichologinio pasiprieSinimo, artéjimo-vengimo ir vengimo motyvacijos
teorijomis (Baek & Morimoto, 2012; Brinson & Britt, 2021; Kelly et al., 2021; Pahari et al., 2024;
Youn & Kim, 2019). Apibendrinant, galima konstatuoti, kad aptartuose moksliniuose tyrimuose
dazniausiai naudota psichologinio pasiprieSinimo teorija. Tai leidzia daryti prielaida, jog iki Siol
tyr¢jai daugiausiai démesio skiria vartotojy suvokiamai autonomijai ir reakcijai j bandymus ja
paveikti. Kita vertus, teorijy, naudojamy reklamos vengimo tyrimuose, jvairové rodo, jog tai yra
kompleksinis reiskinys, kurj vienu teoriniu pozitiriu paaiskinti sudétinga. Skirtingos teorinés prieigos
leidzia identifikuoti pagrindinius reklamos vengimo aspektus, pavyzdziui, privatumo svarbg ar
polinkj iSvengti neigiamy patiréiy, o tai sudaro prielaidas tolesnei veiksniy, lemianciy §j reiskinj,
analizei.

2.3. Kiritiniy veiksniy, lemianciy personalizuotos internetinés reklamos vengima, pagrindimas

Remiantis pirmajame skyriuje pristatyta personalizuotos internetinés reklamos vengimo veiksniy
iStirtumo apzvalga, Siame poskyryje siekiama iSsamiai pagristi jy rySius su personalizuotos
internetinés reklamos vengimu. Visy pirma aptariami personalizuotos internetinés reklamos tyrimy
laukg atstovaujantys darbai ir juose nagrinéti veiksniai — reklamos skepticizmas, reklamos dirginimas
ir susirGipinimas dél privatumo. Antroje $io poskyrio dalyje pristatomi internetinés reklamos vengimui
budingi veiksniai —reklamos gausa ir vartotojy suvokiamas tikslo pasiekimo sutrukdymas. Galiausiai,
apzvelgiami moksliniai darbai, kuriuose tiriama emocijy ar emocinio atsako reik§Smé internetinés
reklamos vengimo procese. Siame poskyryje pristatyta analizé sudaro teorinj pagrinda minéty
veiksniy integravimui | konceptualyji model;.

2.3.1. Reklamos skepticizmas, reklamos dirginimas ir vartotoju susiraipinimas dél privatumo

Reklamos skepticizmas yra personalizuotos reklamos vengimg lemiantis veiksnys, Kkurj
Obermiller’is ir Spangenberg’as (1998) apibrézé kaip tendencija netikéti reklamos teiginiais. Pasak
Friestad ir Wright’o (1994), su laiku vartotojai jgyja suvokimg apie rinkodaros specialisty jtikinéjimo
taktikas, kuris padeda jiems atpaZzinti siekj juos paveikti per reklama. Vartotojai, susidiire su reklama,
yra linkg bati atsargesni, suvokdami jtikingjimo ketinimus (Baek & Morimoto, 2012), todél
reklaminiai praneSimai gali buti kritiskai vertinami. Tai leidZia teigti, jog reklamos skepticizmas daro
jtaka neigiamoms vartotojy reakcijoms j reklama bei pozZidiriui j jg ar prekiy zenklg (Obermiller &
Spangenberg, 1998; Obermiller et al., 2005). Reklaminés zinutés personalizacija taip pat gali buti
suvokiama kaip bandymas manipuliuoti ir jtikinti (Simonson, 2005), tode¢l vartotojai gali tapti
skeptiski personalizuotos reklamos atzvilgiu.

Reklamos skepticizmo poveikj personalizuotos internetinés reklamos vengimui tyré Baek’as ir
Morimoto (2012), kurie rémési prielaida, jog asmenys, pasiZymintys aukstu reklamos skepticizmo
lygiu yra linke vengti reklamos, nes personalizuotos reklamos skepticizmas atspindi nepasitikéjima
reklamuotojy taktikomis. Sie autoriai taip pat sieké nustatyti ir kity reklamos vengimo veiksniy rysj
su skepticizmu. Tyréjai daré prielaida, kad susirtipinimas dél privatumo gali daryti jtaka skepticizmui
ir grindé tai psichologinio pasipriesinimo teorija. Pasak jy, vartotojai jaucia, jog praranda galimybe
kontroliuoti reklaminiy praneSimy srautg, kurie jsiterpia j jy asmenine erdve. Tai lemia jy polinkj
priestarauti praktikoms, susijusioms su asmeniniy duomeny sekimu. Baek’o ir Morimoto (2012)
teigimu, informacijos kontrolés stoka gali i§Saukti dirginimo jausma, Kuris taip gali saglygoti reklamos
skepticizmg. Atsizvelgiant | aptartus aspektus, tyréjai iSkelé tris hipotezes atspindinCias reklamos
skepticizmo vaidmenj personalizuotos internetinés reklamos vengimo procese: ,,H1: Personalizuotos
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reklamos skepticizmas bus teigiamai susijes su personalizuotos reklamos vengimu.®; ,,H2:
Suvokiamas susiriipinimas dél privatumo bus teigiamai susijes su personalizuotos reklamos
skepticizmu.; ,,H4: Suvokiamas reklamos dirginimas bus teigiamai susijes su personalizuotos
reklamos skepticizmu.* (zr. 3 pav.).

Susirapinimas del
privatumo

Reklamos spekticizmas

Reklamos vengimas

Reklamos dirginimas

3 pav. Reklamos skepticizmo, dirginimo ir susiripinimo dél privatumo sasajy su personalizuotos internetinés
reklamos vengimu modelis (adaptuota pagal Baek & Morimoto, 2012)

I 3 paveikslo matyti, kad autoriai taip pat tyré susiriipinimo dél privatumo, suvoktos personalizacijos
ir reklamos dirginimo poveikj reklamos vengimui bei suvoktos personalizacijos poveikj reklamos
skepticizmui. Pazymima, jog reklamos dirginimas ir susirtipinimas dél privatumo bus analizuojami
aptariant Kkitus Kritinius veiksnius, lemianéius personalizuotos internetinés reklamos vengimag, 0O
suvoktos personalizacijos poveikio tikrinimo rezultatai baigiamajame magistro projekte aptariami
nebus, nes tai tyrimuose laikoma reklamos vengima maZinanéiu veiksniu. Sios pozicijos bus
laikomasi ir tolesnéje ankstesniy tyrimy analizéje.

Baek’o ir Morimoto (2012) atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad visos trys su skepticizmu susijusios
hipotezés — H1, H2 ir H4 buvo priimtos. Pirmosios (H1) hipotezés patvirtinimas rodo, kad reklamos
skepticizmas veikia vartotojy personalizuotos reklamos vengima. H2 hipotezé, kuria buvo siekiama
patikrinti susiriipinimo dél privatumo ir skepticizmo rysj, patvirtino, jog susiriipinimas dél privatumo
didina personalizuotos reklamos skepticizma. H4 hipotezé taip pat buvo patvirtinta ir tai leidzia teigti,
kad reklamos dirginimas skatina reklamos skepticizma. Tyréjai taip pat tikrino skepticizmo kaip
mediatoriaus poveikj tarp numatyty veiksniy ir reklamos vengimo. Tyrimu buvo patvirtinta daliné
skepticizmo mediacija, o tai rodo, kad skepticizmas gali ne tik tiesiogiai veikti personalizuotos
internetinés reklamos vengima, bet ir stiprinti kity veiksniy poveiki.

Skepticizmo poveikis reklamos vengimui buvo tiriamas ir Brinson ir Britt’o (2021) darbe. Sie autoriai
skepticizma tyré kaip tiesiogiai veikiantj reklamos vengima (H1a) ir kaip netiesiogiai veikiantj per
pozitrj j personalizuota reklamg (H1c). Tyréjy teigimu, samoningai jtikinti vartotojus naudojant
asmeninius jy duomenis reklamoje bandantys reklamuotojai gali sukelti vartotojams nepasitikéjima,
todél | tyrimg buvo jtrauktas pasitik€jimas kaip moderatorius rySyje tarp skepticizmo ir poziiirio |
personalizuotg reklamg (H4). Be $iy veiksniy, mokslininkai tyré reklamos aktualumo poveikj, j kurio
rySius baigiamajame magistro darbe gilinamasi nebus ir reklamos dirginimo poveikj, kuris bus
analizuojamas tolesnéje darbo dalyje (zr. 4 pav.).
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Reklamos Hlb 1 Ha POZiﬁrjs ]
spekticizmas personalizuotg
Hi Pasitikéjimas reklamq
a
Hle H2e H3c
H2b ]
Reklamos
H2a .
aktualumas Reklamos vengimas
H3b H3a | 1
Reklamos Reklamos
dirginimas bl(_)kavm_qo
priemoniy
naudojimas

4 pav. Reklamos skepticizmo ir dirginimo poveikio personalizuotos reklamos vengimui modelis (adaptuota
pagal Brinson & Britt, 2021)

Hipoteziy tikrinimo rezultatai parodé, kad hipotezés Hla ir H4 buvo patvirtintos, 0 H1c buvo atmesta.
Tai rodo, jog reklamos skepticizmas yra tik tiesioginis personalizuotos internetinés reklamos vengimo
veiksnys ir per pozilir ] personalizuotg reklamg vengimo neveikia. Taip pat sgveika tarp skepticizmo
ir pasitiké¢jimo turéjo reik§minga poveikj pozilriui j personalizuota reklama, tai reiskia, kad
skepticizmo poveikis pozitiriui yra moderuojamas pasitikéjimo lygio.

Dar vienas tyrimas, pagrindziantis reklamos skepticizmo poveikj personalizuotos internetinés
reklamos vengimui buvo atliktas socialinés Ziniasklaidos platformos ,,Instagram* kontekste.
Amarnath ir Jaidev (2023) tyré asmenybés ir psichologinius veiksnius, lemian¢ius personalizuotos
reklamos vengima platformoje ,,Instagram*. Nors tyrime daug démesio buvo skiriama asmeninéms
savybéms ir saviveiksmingumui bei jo vaidmeniui personalizuotos internetinés reklamos vengimo
procese, buvo tikrinamas ir skepticizmo tiesioginis poveikis vengimui keliant hipotez¢ ,,H8b:
Skepticizmas reklamos atzvilgiu teigiamai veikia reklamos vengima®. Empiriniai duomenys, gauti
tyrimo metu, leido priimti hipoteze. Tai patvirtina, jog vartotojai su aukstesniu skepticizmo reklamos
atzvilgiu lygiu yra labiau linke vengti personalizuotos reklamos. Anot Amarnath ir Jaidev (2023)
skeptiski vartotojai nepasitiki reklamuotojy rinkodaros strategijomis, kuriose naudojama jy asmeniné
informacija, tokia kaip vardas ar produktai, kuriais jie doméjosi. Tai rodo, jog skeptiski vartotojai yra
linkg personalizuota reklamg priimti ne kaip privaluma, o kaip reklamuotojy bandyma manipuliuoti,
todél jy reakcija gali biiti neigiama. Sis tyrimas taip pat leido nustatyti, jog skepticizmas yra
reikSmingiausias veiksnys, lemiantis reklamos vengima.

Vis délto, Dobrinic’o ir kt. (2021) atliktas tyrimas paneigia reklamos skepticizmo poveikj
personalizuotos reklamos vengimui socialiniy tinkly kontekste. Autoriai kélé hipoteze, jog reklamos
skepticizmas teigiamai veiks personalizuotos reklamos vengima platformoje ,,Facebook®, taciau
tyrimo rezultatai hipotezés nepatvirtino. Siy autoriy tyrime respondentai buvo isreiske neutralia
skeptiSkumo pozicija personalizuotos reklamos atzvilgiu, todél ir skepticizmo poveikis galéjo
nepasireiksti. Tai rodo, kad nesant auk$tam skepticizmo lygiui, jo poveikis reklamos vengimui negali
biti reikSmingas. Be 10, verta atkreipti démesj, jog Sis tyrimas buvo atliktas ne placiajame interneto
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kontekste. Tyréjai analizavo personalizuotos reklamos vengima socialinés Ziniasklaidos platformoje
»Facebook®, 0 tai galéjo salygoti nevienodus rezultatus.

Reklamos dirginimas yra jausmas, kurj vartotojai patiria dél agresyvaus, jy elgsena paremto
reklamos taikymo (angl. targeting) (Jagani et al., 2017). Personalizuotos internetinés reklamos
kontekste vartotojai gali patirti dirginima, kuomet jaucia, kad neturi kontrolés savo asmeninés
informacijos atzvilgiu, o tai sukuria jsibrovimo jausmg (Baek & Morimoto, 2012). Priverstinis
reklamos matymas, pavyzdziui, tokio reklamos tipo kaip i$Sokancios reklamos (angl. pop-up ads),
irgi gali buti laikoma jsibrovimu, 0 tai sukelia reklamos dirginimg (Edwards et al., 2002). Pasak
Amarnath ir Jaidev (2023), vartotojai gali jausti dirginimg ir tuo atveju, kai reklamos informacija yra
netiksli, klaidinanti ar paini.

Kaip minéta anksc¢iau, Baek’as ir Morimoto (2012) tyré reklamos dirginimo poveikj personalizuotos
internetinés reklamos vengimui. Sie autoriai reklamos dirginima siejo su vartotojy prarasta asmeninés
informacijos kontrole ir vengimg argumentavo pasitelkdami psichologinio pasipriesinimo teorija.
Siekiant nustatyti reklamos dirginimo poveikj buvo iskelta hipotezé: ,,HS: Suvokiamas reklamos
dirginimas bus teigiamai susijes su reklamos skepticizmu.* (zr. 3 pav.). Gauti rezultatai atskleide, kad
reklamos dirginimas daro teigiamg jtaka personalizuotos internetinés reklamos vengimui.

Brinson ir Britt’as (2021) taip pat sieké nustatyti rysj tarp reklamos dirginimo ir personalizuotos
internetinés reklamos vengimo. Autoriai reklamos dirginimg sieja su suvokiama kontrolés stoka ir
tuo, kad reklama gali buti traktuojama kaip jsibrovimas ir riboti vartotojo pasirinkimo laisve.
Atsizvelgiant | tai, tyréjai iSkélé hipoteze: ,,H3a: Vartotojo jauciamas reklamos dirginimas didins
reklamos vengima.” (Zr. 4 pav.). Atlikus hipoteziy tikrinima, paaiskéjo, kad vartotojy patiriamas
reklamos dirginimas tur¢jo jtakos personalizuotos internetinés reklamos vengimui. Tai patvirtina, kad
reklamos dirginimas gali biiti laikomas vienu 1§ personalizuotos internetinés reklamos veiksniy.

Be to, anksCiau minétame Armanath ir Jaidev (2023) personalizuotos reklamos ,,Instagram*
asmenybés ir psicholginiy reklamos vengimo veiksniy tyrime taip pat buvo tikrintas reklamos
dirginimo poveikis personalizuotos reklamos vengimui. Mokslininkés jrodé, jog reklamos dirginimas
gali priklausyti nuo saviveiksmingumo, o jy kelta hipotezé, jog dirginimas gali teigiamai veikti
personalizuotos reklamos vengima, buvo priimta. Tai rodo, jog reklamos dirginimo poveikis aktualus
ne tik bendroje internetinéje erdvéje, bet ir socialinés ziniasklaidos platformy kontekste. Taip gali
biiti del to, nes reklama jsiterpia ] asmeninj vartotojo turinio srautg. ,Instagram® platformoje
vartotojai yra linke¢ matyti artimyjy ir draugy ar kity, jiems aktualiy vartotojy turinj, o nepageidaujama
reklama pertraukia jy narSyma.

Susiriipinimas dél privatumo yra laikomas vienu svarbiausiy personalizuotos internetinés reklamos
vengimg lemianéiy veiksniy. Personalizuota reklama yra paremta vartotojy asmenine informacija,
todél pasizymi tokios informacijos sekimu ir rinkimu, o tai gali kelti vartotojy susiriipinimo dél
privatumo rizikas. Personalizuotos internetinés reklamos kontekste, Baek’as ir Morimoto (2012)
susiriipinima dél privatumo sieja su tuo, kiek vartotojas nerimauja, kad gali biiti paZeista jo teis¢
kontroliuoti savo asmeninés informacijos perdavima kitiems. Susirlipinimas dél privatumo kelia
grésme laisvei internete (Kelly et al., 2021), todél vartotojai, kurie zitiri ar spaudzia ant reklamos, gali
baimintis prarasti savo asmenin¢ informacija (Celik et al., 2023). Pasak Arora ir kt. (2025), privatumu
susiriiping vartotojai yra link¢ imtis personalizuotos reklamos vengimo veiksmy. Tokia reakcija gali
buti aiSkinama pasitelkiant gynybinés motyvacijos teorijg (angl. Protection motivation theory),
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kurioje teigiama, kad Zzmonés yra motyvuoti imtis savisaugos veiksniy susidiir¢ su grésme (Rogers,
1975). Baek’as ir Morimoto (2012) patvirtino susirGpinimo dél privatumo teigiama poveiki
personalizuotos internetinés reklamos vengimui ir nustaté, kad jis taip pat didina reklamos
skepticizma, kuris laikomas kitu veiksniu, lemianciu personalizuotos internetinés reklamos vengima
(zr. 3 pav.).

Susirtipinim0 dél privatumo vaidmenj personalizuotos reklamos vengimo socialinés Ziniasklaidos
platformose procese tyré ir Morimoto (2021). Si autoré susirdpinima dél privatumo siejo su
nepasitikéjimu reklamuotojais, informacijos kontrolés stoka ir ziniomis apie jtikinéjimg. Nors darbe
aptariama svarbi susirtpinimo dél privatumo kaip mediatoriaus tarp informacijos kontrolés ir
reklamos vengimo rolé¢, buvo keliama hipotez¢ ir dél jo tiesioginio poveikio reklamos vengimui: ,,H1:
Susirtipinimas dél privatumo yra teigiamai susij¢s su reklamos vengimu (zr. 5 pav.). Mokslininké
be susirtipinimo dél privatumo taip pat analizavo informacijos kontrolés, Ziniy apie jtikinéjima,
suvokiamo jsibrovimo ir pozitrio j personalizuota reklamg sasajas, taciau Siy kintamyjy rySiai
baigiamajame magistro projekte aptariami nebus.

Hlb —
Suvokiamas
jsibrovimas
.~ @@/
 EE—

Infrmacijos
kontrolé

Reklamos
vengimas

SusirGipinimas
deél privatumo

Y
Pozitris |
personalizuota

reklamag
H3b )

Zinios apie
jitikingjima

5 pav. Susirtpinimo dél privatumo poveikio personalizuotos internetinés reklamos vengimui modelis
(adaptuota pagal Morimoto, 2021)

Atliktos analizés rezultatai leido patvirtinti H1c, o tai atskleidZia, jog susirtipinimas dél privatumo
lemia personalizuotos internetinés reklamos vengimg. Autoré tokius rezultatus aiSkina pasitelkdama
psichologinio pasiprieSinimo teorija, argumentuodama, kad privatumo pazeidimo rizikas vartotojai
gali sieti su laisvés ribojimu, todél gali pasireiksti pasiprieSinimas. Tyrimo rezultatai parode, kad
susir@ipinimas dél privatumo gali priklausyti ir nuo kanalo, kuriame matoma reklama. Sios studijos
atveju, susirtipinimas dél privatumo buvo didesnis ,, Twitter” platformoje, lyginant su susiraginéjimo
platforma ,,LINE®.

Apibendrinant reklamos skepticizmo, dirginimo ir susirapinimo dél privatumo, kaip personalizuotos
internetinés reklamos vengimo veiksniy analize, galima teigti, jog daugumoje aptarty tyrimy
skepticizmas jvardijamas kaip reikSmingas vengimq lemiantis kintamasis. Baek ‘o ir Morimoto (2012)
bei Brinson ir Birtt’o (2021) atlikti tyrimai patvirtino tiesioginj skepticizmo poveikj personalizuotos
internetinés reklamos vengimui. Be to, buvo nustatyta, kad skepticizmas gali veikti kaip mediatorius
ir stiprinti kity veiksniy, tokiy kaip reklamos dirginimas ar susiriipinimas dél privatumo poveikj
reklamos vengimui (Baek & Morimoto, 2012). Vis délto, egzistuoja tyrimy, kurie Sio rySio
nepatvirtino (Dobrinic et al., 2021). Reklamos jsibrovimas gali sukelti dirginimo jausmg, kurio
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teigiamas poveikis personalizuotos internetinés reklamos vengimui patvirtintas empiriniais tyrimais
(Baek & Morimoto, 2012; Brinson & Britt, 2021). Susiripinimas dél privatumo personalizuotos
internetinés reklamos kontekste taip pat laikomas svarbiu veiksniu, galinciu nulemti reklamos
vengimq dél asmeniniy duomeny rinkimo, vartotojy kontrolés stokos bei dalijimosi duomenimis su
treciosiomis Salimis. Sio veiksnio poveikj personalizuotos reklamos vengimui patvirtino Baek o ir
Morimoto (2012) bei Morimoto (2021) tyrimai.

2.3.2. Reklamos gausa ir vartotojy suvokiamas tikslo pasiekimo sutrukdymas

Reklamos gausos poveikis jos vengimui pastebétas dar prie$ internetinés reklamos vengima,
tokiuose kanaluose kaip televizija, radijas ar laikrasciai (Elliot & Sepck, 1998). Reklamos perkélimas
] interneting erdve reklamos gausa tik sustiprino dél maziau apribotos erdvés. Pasak Lee ir Cho
(2010), reklamos gausa sukuria reklaminés informacijos pertekliy, kuris gali tapti iSbandymu
vartotojo kognityviniams geb¢&jimams.

Reklamos gausos poveikij internetinés reklamos vengimui tyré Tayeb’as ir kt. (2025). Autoriai
analizavo reklamos vengima socialiniy tinkly kontekste ir teige, jog didelis reklamy srautas socialinés
ziniasklaidos kontekste blasko vartotojy démes; ir trukdo susitelkti j pagrindines veiklas. Tayeb’as ir
kt. (2025) tyré tiesioginj reklamos gausos rySj su reklamos vengimu ir netiesioginj ry§j, esant
suvokiamo tikslo pasiekimo sutrukdymo arba socialiniy tinkly nuovargio tarpininkavimui. Siekiant
patikrinti Siuos rySius, mokslininkai kélé tokias hipotezes: ,,H9: Reklamos gausa daro poveikij
reklamos vengimui®; ,,HI1: Suvokiamas tikslo pasiekimo sutrukdymas tarpininkauja rySiui tarp
reklamos gausos ir reklamos vengimo®; ,,H12: Socialiniy tinkly nuovargis tarpininkauja rysiui tarp
reklamos gausos ir reklamos vengimo®. Kaip galima matyti 7 paveiksle pateiktame modelyje, tyrime
taip pat buvo analizuojamas reklamos jsibrovimo tiesioginis ir netiesioginis rysiai su reklamos
vengimu, taciau Sios analizés rezultatai baigiamajame magistro projekte nuodugniau aptarti nebus.

Suvokiamas tikslo pasiekimo

sutrukdymas \

Reklamos jsibrovimas

Reklamos vengimas

Reklamos gausa

Socialiniy tinkly nuovargis

6 pav. Reklamos gausos tiesioginio ir netiesioginio poveikio reklamos vengimui modelis (adaptuota pagal
Tayeb et al., 2025)

Tyrimo metu gauti duomenys leido priimti visas minétas hipotezes. Nustatyta, kad reklamos gausa
gali veikti reklamos vengima tiek tesiogiai, tiek netiesiogiai. Tayeb’as ir kt. jrodé, jog suvokiamas
tikslo pasiekimo sutrukdymas atlieka reik§mingg mediatoriaus vaidmenj rysyje tarp reklamos gausos
ir reklamos vengimo. Anot autoriy, tai rodo vartotojy elgsenos sudétingumga saveikaujant su reklama,
atsizvelgant | tai, jog tiesioginis suvokiamo tikslo poveikis reklamai nebuvo patvirtintas. Esant
reklamos gausai, vartotojai gali jaustis pervarge nuo informacijos didelio kiekio ir susidurti su
trikdZiais rasti reikiamg informacijg. D¢l Sios priezasties formuojasi suvokimas, jog yra trukdoma

39



pasiekti tikslg, dél to gali stipréti polinkis vengti reklamos. Patvirtintas socialiniy tinkly nuovargio
tarpinis vaidmuo tarp reklamos gausos ir reklamos vengimo, leidzia manyti, jog reklamos gausa
vargina vartotojus, todél jie pradeda vengti reklamos.

Dar vienas tyrimas, kuris pagrindzia reklamos gausos poveikj reklamos vengimui buvo atliktas tiriant
tiesioginj reklamos gausos poveikj reklamos vengimui platformoje ,,Google Ads“. Said ir Adinata
(2024) sieké nustatyti pavienj ir bendrag reklamos gausos, vartotojy suvokiamo tikslo pasiekimo
sutrukdymo ir ankstesnés neigiamos patirties poveikj internetinés reklamos vengimui. Autoriai
neigiamg atsakg dél reklamos gausos grindé mazéjanCiu vartotojy démesiu reklamai, ribotomis
vartotojy galimybémis apdoroti informacijg ir dél perteklinio reklamos kiekio susiformavusios
netvarkos jsptudziu bei apsunkintomis galimybémis atskirti reklamines zinutes tarpusavyje. Autoriai
i8kélé dvi hipotezes, siekiant patikrinti reklamos gausos ir vengimo rysj. Viena i$ hipoteziy nukreipta
1 atskirg reklamos poveikj: ,,H2: Reklamos gausa teigiamai veikia internetinés reklamos vengima*.
Kita hipotezé buvo skirta patikrinti reklamos gausos ir kity tyrime analizuoty veiksniy bendra poveikj
reklamos vengimui: ,,H4: Suvokiamas tikslo pasiekimo sutrukdymas, reklamos gausa ir ankstesné
neigiama patirtis kartu daro jtakg reklamos vengimui® (zr. 7 pav.). Tyrime buvo keliamos hipotezés
ir kity veiksniy individualiam poveikiui patikrinti (H1 ir H3), ta¢iau neigiama ankstesné patirtis $ioje
analizéje aptariama nebus, o suvokiamas tikslo pasiekimo sutrukdymas bus analizuojamas tolesnéje
Sio skyrelio dalyje.

Suvokiamas tikslo
pasiekimo sutrukdymas

Internetinés reklamos
vengimas

Reklamos gausa

Ankstesné neigiama H4

patirtis

7 pav. Reklamos gausos ir suvokiamo tikslo pasiekimo sutrukdymo poveikio ,,Google Ads* platformos
reklamos vengimui modelis (adaptuota pagal Said & Adinata, 2024)

Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad abi hipotezés, kuriomis buvo siekiama patvirtinti reklamos gausos
jtaka internetinés reklamos vengimui, buvo priimtos. Reklamos gausa identifikuota kaip vienas i$
veiksniy, lemianéiy internetinés reklamos vengimg. Taip pat buvo nustatytas vidutinis reklamos
gausos efekto dydis. Patvirtinta hipotezé H4 rodo, kad reklamos gausa, kartu su suvokiamu tikslo
pasiekimo sutrukdymu ir ankstesne neigiama patirtimi, veikia internetinés reklamos vengimg. Kartu
Sie veiksniai paaiSkina 76% internetinés reklamos vengimo.

Kaip minéta ankséiau, Said ir Adinata (2024) tyré suvokiamo tikslo pasiekimo sutrukdymo poveikj
internetinés reklamos vengimui (zZr. 7 pav.), jy tyrimo metu buvo identifikuota, kad suvokiamas tikslo
pasiekimo sutrukdymas gali bti veiksniu, lemianciu internetinés reklamos vengimg. Pasak Tayeb’o
ir kt. (2025), internetiné erdvé, tokia kaip socialiniai tinklai, veikia kaip ] tikslg orientuota aplinka,
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kurioje vartotojai siekia atlikti jvairias uzduotis: palaiko rySius su draugais ar Seima, skaito naujienas
ar netgi mokosi. Mokslininky teigimu, reklama gali tapti barjeru, kurj asmuo priima kaip trukdantj
pasiekti konkrety tiksla. Pavyzdziui, pilno ekrano reklamos (angl. splash ads) gali biiti suvokiamos
kaip ribojancios laisve naudotis programomis, nes trikdo vartotojy jsitraukima, todél tai vartotojams
sukelia suvokiama tikslo pasiekimo sutrukdyma (An et al., 2025).

Kitas tyrimas, kuriame buvo siekiama istirti suvokiamo tikslo pasiekimo pasiekimo sutrukdymo
poveikj reklamos vengimui buvo atliktas Li (2019). Mokslininké tyré paieskos varikliy reklamos
vengimo veiksnius ir teigé, kad vartotojai, atlikdami paieSkg, visuomet siekia konkretaus tikslo, todél
paieskos varikliy reklama, jsiterpusi paieSkos metu gali biiti suvokiama kaip trukdanti pasiekti tiksla.
Autoré pazymi, jog reklamos vengimas gali priklausyti ir nuo vartotojy charakteristiky, todél i
konceptualyjj modelj buvo jtraukti moderatoriai tokie kaip ménesinés pajamos ir suvokimas apie
reklamos vietg. Tyrimo metu taip pat buvo tiriama reklamos gausa ir neigiama ankstesné patirtis,
taciau nei moderatoriy poveikis, nei kiti veiksniai §ioje analizéje nebus aptariami. Suvokiamo tikslo
pasiekimo sutrukdymo jtakai paieSkos varikliy reklamos vengimui tirti suformuluota hipotezé: ,,H1:
Suvokiamas tikslo pasiekimo sutrukdymas turés teigiamg poveikj paieskos varikliy reklamos
vengimui‘ (zr. 8 pav.).
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8 pav. Suvokiamo tikslo pasiekimo sutrukdymo poveikio paieskos varikliy reklamos vengimui modelis
(adaptuota pagal Li, 2019)

vengimas

Hipotezé H1 buvo priimta, o tai patvirtina ir anks¢iau aptarto tyrimo rezultatus, kad suvokiamas tikslo
pasiekimo sutrukdymas lemia internetinés reklamos vengimg. Tai rodo, kad vartotojai atlikdami
paieska yra orientuoti | konkrety tiksla, pavyzdziui, rasti reikiama informacijg ar patekti j tam tikra
puslapj, o paieSkos variklio reklamos tampa barjeru, trukdanciu pasiekti tikslg. PaieSkos varikliy
reklama gali uzimti pirmgsias pozicijas ir pratgsti reikiamos svetainés paiesSkos laikg, atrodyti kaip
organiniai paieskos rezultatai, jeigu vartotojas nezino apie paieskos variklio reklamas.

Suvokiamo tikslo pasiekimo sutrukdymo tiesioginj poveikj internetinés reklamos vengimui taip pat
tyré Cao ir kt. (2024). Mokslininkai analizavo veiksnius, lemiancius Kinijos Y ir Z kartos reklamos
vengimg socialinés Ziniasklaidos platformose ,,WeChat* ir ,, TikTok*. Autoriai tyré tokiy veiksniy
kaip suvokiamas tikslo pasiekimo sutrukdymas, ankstesné neigiama patirtis, suvokiama
personalizacija ir reklamos gausa poveikj socialinés Ziniasklaidos platformy reklamos vengimui.
Taip pat | tyrima buvo jtraukti penki didieji asmenybés faktoriai, analizuojant, ar jie moderuoja rysius
tarp nepriklausomy ir priklausomo kintamyjy. Sioje analizéje daugiausiai démesio bus skiriama
suvokiamo tikslo pasiekimo sutrukdymo poveikiui reklamos vengimui, neanalizuojant kity paminéty
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veiksniy. Mokslininkai, siekdami patikrinti suvokiamo tikslo pasiekimo sutrukdymo rysj su reklamos
vengimu, kélé tokig hipoteze: ,,Hipotezé 6. Suvokiamas tikslo pasiekimo sutrukdymas teigiamai
veikia vartotojy reklamos vengima tiek ,,WeChat“ (6a), tiek ,,TikTok* (6b) platformose, o §io rysio
stiprumas yra didesnis ,,WeChat* nei ,, TikTok* atveju (6¢)“. Gauti empiriniai duomenys leido pilnai
patvirtinti 6 hipoteze, o tai reiskia, kad suvokiamas tikslo pasiekimo sutrukdymas tiesiogiai veikia
socialiniy tinkly rekalmos vengima. Nustatyta, jog stipresnis rySys egzistuoja ,,WeChat atveju. Verta
paminéti, jog tyrimo duomenimis, $is rySys gali bati moderuojamas keliy asmenybés faktoriy.
Emocinis stabilumas ir atvirumas patirtims didina suvokiamos tikslo pasiekimo sutrukdymo poveikj
reklamos vengimui, o nuolankumas mazina.

Reklamos gausos ir vartotojy suvokiamo tikslo pasiekimo sutrukdymo analizé leidzia teigti, kad iki
Siol atliktuose tyrimuose Sie veiksniai yra identifikuojami kaip reiksmingi internetinés reklamos
vengimo prediktoriai. Tayeb as ir kt. (2025) nustaté, jog reklamos gausa gali tiesiogiai ir netiesiogiai
daryti poveikj internetinés reklamos vengimui. O ,, Google Ads * platformos reklamos gausos atskiras
ir bendras su kitais veiksniais poveikis jos vengimui patvirtintas Said ir Adinta (2024) tyrime.
Suvokiamo tikslo pasiekimo sutrukdymo tiesioginj poveikj internetinés reklamos vengimui empiriskai
patvirtino Li (2019), Said ir Adinata (2024) bei Cao ir kt. (2024).

2.3.3. Emocinis vartotojy atsakas j personalizuota internetine reklama

Emocinis vartotojy atsakas j reklamg gali lemti personalizuotos internetinés reklamos vengima.
Remiantis Youn ir Kim (2019), vartotojams priverstinai rodant reklamas internetingje erdvéje, jos
gali biiti suvokiamos kaip grésmé jy laisvei matyti norimg turinj, todél gali kilti neigiamoS emocijos,
tokios kaip susierzinimas ar net pyktis. Vienas i§ tyrimy, kuriame buvo analizuojamas vartotojy
emocijy vaidmuo reklamos vengimo procese buvo atliktas Pahari ir kt. (2024). Sie autoriai tyré, kaip
skaitmeninis perdegimas, reklamos gausa, suvokiama reklamos grésmé ir suvokiamas tikslo
pasiekimo sutrukdymas veikia emocijas, kurios daro jtakg vartotojy pozitriui, per kurj formuojasi
kognityvinis ir elgsena gristas reklamos vengimas socialinés ziniasklaidos platformose. Tyréjai
rémési vengimo motyvacijos teorija, teigdami, kad vartotojai yra linke vengti to, kas kelia neigiamas
emocijas, o nurodyti veiksniai biitent jas ir sglygoja. Siekiant nustatyti, kokie veiksniai lemia
reklamos vengimg socialinés Ziniasklaidos platformose, autoriai iSkélé tokias hipotezes: ,,HI:
Skaitmeninis perdegimas reik§mingai veikia vartotojo emocijas®; ,,H2: Reklamos gausa reikSmingai
veikia vartotojo emocijas®; ,,H3: Reklamos grésme reikSmingai veikia vartotojo emocijas®; H4:
Suvokiamas tikslo pasiekimo sutrukdymas reik§mingai veikia vartotojo emocijas“; H5: Vartotojo
emocijos reikSmingai veikia vartotojo pozitrj*; H6: Vartotojo poziris reikSmingai veikia kognityvinj
reklamos vengima“; ,,H7: Vartotojo pozitiris reik§mingai veikia elgsena grjsta reklamos vengimag*.
Kaip galima matyti 9 paveiksle vaizduojamame konceptualiajame modelyje buvo jtrauktas ir turinio
kokybés tarpininkavimas, taciau S§io moderatoriaus rezultatai analizéje aptariami nebus.
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9 pav. Socialinés ziniasklaidos reklamos vengimg lemianciy veiksniy ir jy sukelto emocinio atsako sgsajos
(adaptuota pagal Pahari et al., 2024)

Tyrimo, kurj atliko Pahari ir kt. (2024), rezultatai rodo, kad buvo patvirtintos visos hipotezés. Tai
atskleidzia, kad mokslininky sudarytas modelis pasitvirtino ir galima daryti prielaida, jog
skaitmeninis perdegimas, reklamos gausa, suvokiama reklamos grésmé ir suvokiamas tikslo
pasiekimo sutrukdymas lemia vartotojy neigiamas emocijas, dél kuriy kyla neigiamas pozitris j
reklamg ir dél to susiformuoja kognityvinis arba elgsena gristas reklamos vengimas socialinés
ziniasklaidos platformose. Be to, nustatyta, kad labiausiai neigiamas vartotojy emocijas isSaukia
suvokiamas tikslo pasiekimo sutrukdymas. Atsizvelgiant j Siuos rezultatus, galima manyti, jog
reklamos vengimas priklauso ne tik nuo pirminiy veiksniy, bet ir nuo emocijy, kurias sukelia reklama,
bei poziiirio, kuris susiformuoja dél sukelty emocijy.

Kitg tyrimg, kuriame buvo vertinamas emocijy vaidmuo reklamos vengimo procese, atliko Kelly ir
kt. (2021). Sio tyrimo autoriai sieké jvertinti, kas reklamos vengimo procese aktyvuojama anks&iau
—emocijos ar kognityviné reakcija. Tyréjai vengima grindé arté&jimo-vengimo teorija, kuria remiantis
vartotojai bus linke siekti to, kas suteikia pasitenkinimag ir vengti to, kas nemalonu, $iuo atveju —
reklamos. Anot autoriy, ¢ia svarby vaidmenj atlicka emocijos, kurios leidZia jvertinti, kokius jausmus
sukelia skirtingi stimulai. Kelly ir kt. (2021) tirdami ry$ius tarp emocinio atsako ir kognityvinio bei
elgsena grjsto vengimo kélé $ias hipotezes: ,,H1: Neigiamas emocinis atsakas turés teigiama tiesioginj
poveikj elgsena grjstam reklamos vengimui®; ,,H2: Neigiamas emocinis atsakas turés teigiamag
netiesioginj poveikj elgsena gristam reklamos vengimui per kognityvini vengima“; ,H3:
Kognityvinis reklamos vengimas turés teigiama tiesioginj poveikj elgsena grjstam reklamos
vengimui®. Autoriai taip pat tyré personalizuotos reklamos vengimo antecedenty poveikj elgsena
gristam vengimui per du mediatorius: emocinj atsakg ir kognityvinj vengima, todél buvo keliamos
tokios hipotezés: neigiama zodiné reklama (H4), neigiamas poziliris ] socialinés Ziniasklaidos
platformas kaip reklamos kanalg (H5), reklamos gausa (H6), susiriipinimas privatumu (H7) ir
privatumo kontrolé (H8) turés netiesioginj teigiamg poveikj elgsena grjstam reklamos vengimui per
a) emocinj atsakg ir b) kognityvinj reklamos vengimg (Zr. 10 pav.).
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10 pav. Emocinio atsako j reklama, kaip tarpinio kintamojo vaidmuo ,,Facebook* personalizuotos reklamos
vengime (adaptuota pagal Kelly et al., 2021)

Rezultatai rodo, jog emocinis atsakas turi reikSminga teigiama poveikj kognityviniam reklamos
vengimui. Tai reiskia, kad dél skirtingy veiksniy personalizuotos reklamos sukeltas emocinis atsakas
gali salygoti kogntyvinj personalizuotos ,,Facebook* reklamos vengima. Susirtipinimas dél privatumo
buvo vienintelis antecedentas, kurio tiesioginis rySys su emociniu atsaku j reklamag nebuvo
reik§mingas. Analizuojant medijavimo rezultatus, iSaiskinta, jog emocinis atsakas tarpininkauja
rySiams tarp aptarty penkiy prediktoriy ir kognityvinio bei elgsena grjsto reklamos vengimo. Svarbu
paminéti, jog kognityvinis vengimas taip pat gali bati tarpininku tarp emocinio atsako ir elgsena gristo
reklamos vengimo. Sie rezultatai rodo, jog emocinis atsakas salygoja kognityvinj vengima ir atsiranda
dar pries ji.

Apibendrinant Pahari ir kt. (2024) bei Kelly ir kt. (2021) atliktus tyrimus, galima teigti, jog emocinis
vartotojy atsakas yra svarbus kintamasis tiek personalizuotos, tiek tradicinés internetinés reklamos
vengimo procese. Sie tyrimai rodo, jog emocinis vartotojy atsakas j reklamq susiformuoja dar pries
poziirj j reklamg ar sprendimg Jos vengti, nepaisant vengimo formos. Atsizvelgiant j tai, jog daugelis
su reklamos vengimu siejamy veiksniy sukelia emocines vartotojy reakcijas, galima teigti, jog jos
atlieka tarpininko vaidmenj tarp reklamos vengimo prediktoriy ir kognityvinio bei elgsena gristo
personalizuotos internetinés reklamos vengimo.

2.4. Konceptualusis veiksniy, lemianciy personalizuotos internetinés reklamos vengima,
modelis

Siame skyriuje pagrindziamas konceptualusis modelis, skirtas personalizuotos internetinés reklamos
vengimui ir jj lemianciy veiksniy jtakai paaiskinti. Pagrindinis konceptualiojo modelio konstruktas
yra personalizuotos internetinés reklamos vengimas. Mokslin¢ literatura leidzia identifikuoti
kritinius veiksnius, kurie daro tiesioginj poveikj personalizuotos internetinés reklamos vengimui.
Apibendrinant konstatuojama, kad jj lemia trys veiksniai, susij¢ su personalizuota internetine reklama
— reklamos skepticizmas, reklamos dirginimas ir susirtipinimas dél privatumo bei du su internetine
reklama susij¢ veiksniai — reklamos gausa ir vartotojy suvokiamas tikslo pasiekimo sutrukdymas. Be
to, daroma prielaida, kad dalis $iy veiksniy veikia ir netiesiogiai, t. y. per emocinj atsaka j reklama.
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Bagiamajame projekte reklamos vengimui apibrézti naudojama Speck’o ir Elliot’o (1997) sitloma
samprata, kad reklamos vengimas yra vartotojy veiksmai, kuriais siekiama sumazinti susidiirimg su
reklama. Be to, pritariama Li ir kt. (2020) nuomonei, jog emocinis vartotojy atsakas j reklama néra
vengimas ir neturéty biti laikomas viena i§ reklamos vengimo dimensijy. Todé¢l Siame projekte
personalizuotos internetinés reklamos vengimas apibréZiamas kaip dvieju dimensiju -
kognityvinio vengimo ir elgsena grijsto vengimo — konstruktas.

Reklamos vengimo reiskinj galima paaiskinti per skirtingy teorijy taikyma (Brinson & Britt, 2021,
Kelly et al., 2021; Pahari et al., 2024). Pavyzdziui, Brinson ir Britt’as (2021), pasitelkdami
psichologinio pasiprieSinimo teorija teigé, jog reklama gali biiti suvokiama kaip ribojanti vartotojy
laisve ir siekis bandyti paveikti jy sprendimus, todél jiems kyla neigiama reakcija, kuri skatina
vengima. Kelly ir kt. (2021) rémési artéjimo—vengimo teorija, pagal kurig vartotojai yra linke vengti
to, kas kelia neigiamas emocijas, o jy tyrimu buvo jrodyta, jog per emocinj atsakg personalizuotos
reklamos vengimas yra sustiprinamas. Reklamos vengimui pagrijsti gali bati naudojama ir vengimo
motyvacijos teorija, kuria buvo paremtas Pahari ir kt. (2024) tyrimas. Sios teorijos vystytojai teigia,
kad zmoniy elgsena yra labiau motyvuojama siekiu iSvengti neigiamy patir€iy, nei gauti teigiamy
rezultaty. Baigiamajame magistro projekte pritariama Pahario ir kt. (2024) pasirinktam vengimo
motyvacijos teorijos taikymui. Nors $ie mokslininkai tyrimg atliko internetinés reklamos kontekste,
manoma, kad vengimo motyvacijos teorija galéty paaiskinti personalizuotos internetinés reklamos
vengimag. Reklamos personalizacija turéty didinti aktualuma vartotojams ir kurti nauda, taciau jos vis
tiek yra vengiama, jeigu ji siejama su neigiama patirtimi, pavyzdziui, sukelia dirginimg ar trukdo
pasiekti tikslg. Atsizvelgiant j tai, vengimo motyvacijos teorija yra laikoma teoriniu pagrindu
aiSkinant personalizuotos internetinés reklamos vengimg.

Toliau pereinama prie anks¢iau minéty kritiniy veiksniy ir personalizuotos internetinés reklamos
vengimo rys$iy pagrindimo.

Atlikus reklamos skepticizmo analiz¢, buvo nustatyta, jog jis teigiamai veikia personalizuotos
internetinés reklamos vengima (Baek & Morimoto, 2012; Brinson & Britt, 2021). Svarbu pazyméti,
jog Baek’as ir Morimoto (2012) pateiké rekomendacija ateities tyrimuose tikrinti jy pasitilyta modelj
socialinés ziniasklaidos aplinkoje. Tuo tarpu Dobrinic’o ir kt. (2021) atlikto personalizuotos reklamos
vengima lemianciy veiksniy socialinés ziniasklaidos platformoje ,,Facebook™ tyrimo rezultatai
nepatvirtino teigiamo tiesioginio skepticizmo rysio su personalizuotos reklamos vengimu. Vis délto,
Amarnath ir Jaidev (2023) tyrimo rezultatai atskleidé, jog skepticizmas daro poveikj personalizuotos
internetinés reklamos vengimui socialinés ziniasklaidos platformoje ,,Instagram*. Tai leidzia daryti
prielaida, jog skepticizmo jtaka personalizuotos internetinés reklamos vengimui gali priklausyti nuo
konteksto. Sios jzvalgos argumentuoja tolesnés reklamos skepticizmo ir jos vengimo rysio analizés
poreikj. Rengiant veiksniy, lemianciy personalizuotos internetinés reklamos vengima,
modelj, pritariama Amarnath ir Jaidev (2023), Baek’o ir Morimoto (2012) bei Brinson ir Britt’o
(2021) pozicijai, jog reklamos skepticizmas yra tiesioginj teigiamag poveikj personalizuotos
internetinés reklamos vengimui darantis veiksnys.

Interneto ir specifiSskai socialinés ziniasklaidos kontekste atlikty tyrimy rezultatai leidzia patvirtinti
reklamos dirginimo rysj su personalizuotos internetinés reklamos vengimu (Amarnath & Jaidev,
2023; Baek & Morimoto, 2012; Brinson & Britt, 2021). Visos Siuose tyrimuose keltos hipotezés dél
teigiamo tiesioginio reklamos dirginimo ry$io su personalizuotos internetinés reklamos vengimu
buvo priimtos. Tai leidZia daryti prielaida, jog did¢jant reklamos dirginimui, didéja ir personalizuotos
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internetinés reklamos vengimas. Sj rysj galima paaiskinti pasitelkiant psichologinio pasipriesinimo
teorija, kurioje teigiama, jog grésmé individo laisvei gali i$Saukti neigiama reakcija, salygojancia
bandyma susigraZinti laisve (Steindl et al., 2015). Siuo atveju, personalizuota reklama gali bati
priimta, kaip bandymas paveikti vartotojo sprendimg ar apriboti jo laisve matyti tik norimg turinj, o
tai gali nulemti tokios reklamos vengima. D¢l Sios priezasties sudarant konceptualyji modelj,
remiamasi Amarnath ir Jaidev (2023), Baek’o ir Morimoto (2012) bei Brinson ir Britt’o (2021) tyrimy
rezultatais apie teigiama reklamos dirginimo poveikj personalizuotos internetinés reklamos vengimuli.

Personalizuota internetiné reklama daznai siejama su privatumo praradimo rizika, todél kyla vartotojy
susiriipinimas dél privatumo, kuris taip pat laikomas svarbiu veiksniu, lemian¢iu personalizuotos
internetinés reklamos vengimg (Baek & Morimoto, 2012; Morimoto, 2021). Apzvelgty tyrimy
rezultatai atskleidzia, jog susirGpinimas dél privatumo gali didinti ir kity veiksniy, tokiy kaip
skepticizmas, poveikj personalizuotos internetinés reklamos vengimui (Baek & Morimoto, 2012). Tai
rodo, jog egzistuoja reik§mingas rysys tarp susiriipinimo dél privatumo ir personalizuotos internetinés
reklamos vengimo. Todél, rengiant § modelj, pritariama Morimoto (2021), jog vartotojy
susirtipinimas dél privatumo daro teigiamg tiesioginj poveikj personalizuotos internetinés reklamos
vengimui.

Kiti kritiniai veiksniai, kaip buvo minéta, priskiriami internetinés reklamos vengimo tyrimy laukui.
Pirmasis i8 jy yra reklamos gausa. Reklamos gausos sgsajas su internetinés reklamos vengimu tyré
Said ir Adinata (2024) bei Tayeb’as ir kt. (2025). Said ir Adinata tyrimg atliko ,,Google Ads*
platformos kontekste, o Tayeb ir kt. (2025) gilinosi j reklamos vengimo veiksnius socialinéje
ziniasklaidoje. Abu tyrimai patvirtino hipotezes, kuriose buvo konstatuojama, jog reklamos gausa
daro jtaka internetinés reklamos vengimui. Vis délto, §is rySyS yra mazai tiriamas personalizuotos
reklamos kontekste. Said ir Adinata (2024) rekomendavo ateities tyrimuose tirti personalizuotos
reklamos technologija, o Tayeb’as ir kt. (2025) pateiké prakting rekomendacija naudoti
personalizuotg reklama, siekiant sumazinti reklamos gausg ir kurti pozityvesng sgveikg su vartotojais.
Todél, jtraukus reklamos gausg j konceptualyjj modelj, atsiranda galimybé empiriskai patikrinti tyréjy
rekomendacijos pagristumg ir jvertinti, ar personalizuotos internetinés reklamos kontekste reklamos
gausa daro poveikj jos vengimui. Atsizvelgiant j Siuos aspektus, konceptualiojo modelio formavimas
grindziamas Said ir Adinata (2024) bei Tayeb’o ir kt. (2025) empiriniy tyrimy rezultatais, kurie
patvirtina reklamos gausos teigiama jtaka internetinés reklamos vengimui.

Vartotojy suvokiamo tikslo pasiekimo sutrukdymo poveikis internetinés reklamos vengimui buvo
analizuojamas Cao ir kt. (2024), Li (2019) bei Tayeb’o ir kt. (2025) darbuose. Hipotezes apie teigiama
vartotojo suvokiamo tikslo pasiekimo sutrukdymo ir internetinés reklamos vengimo ry$j patvirtino
Cao ir kt. (2024) bei Li (2019). Sie autoriai nustaté, jog priverstinai j vartotojo veikla jsiterpusi
internetiné reklama didina jos vengimg. Vis délto, Tayeb’as ir kt. (2025) tiesioginio $i0 veiksnio rysio
su socialinés ziniasklaidos reklamos vengimu nepatvirtino, taciau buvo nustatyta, jog suvokiamas
tikslo pasiekimo sutrukdymas gali stiprinti kito esminio reklamos vengimo veiksnio, reklamos
gausos, poveikj internetinés reklamos vengimui. Atsizvelgiant | nevienareikSmius rezultatus,
tikslinga dar karta tirti vartotojy suvokiamo tikslo pasiekimo sutrukdymo poveikj reklamos vengimui.
Rengiant konceptualyjj modelj, pritariama Cao ir kt. (2024) bei Li (2019) pozicijai, jog suvokiamas
tikslo pasiekimo sutrukdymas daro tiesioginj teigiamg poveikj internetinés reklamos vengimui.
Tikétina, kad bus stebima tokia pati Sio veiksnio raiSka ir personalizuotos internetinés reklamos
vengimo atveju.
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Pagrindus penkiy identifikuoty kritiniy veiksniy tiesioginj poveikj personalizuotos internetinés
reklamos vengimui, pereinama prie emocinio atsako i reklama. Magistro baigiamajame tyrime
laikomasi pozicijos, kad reklamos vengimas susideda i§ dviejy dimensijy — kognityvinio ir elgsena
gristo vengimo, todél emocinis atsakas yra laikomas mediatoriumi, o ne viena i§ vengimo dimensijy.
Pazymétina, jog $i veiksnj tiriantys autoriai konceptualiuosiuose modeliuose jvardija kaip ,,emocinis
atsakas“ arba ,,vartotojo emocijos®“. Vis délto, Sio konstrukto matavimo skalése pasitelkiami
neigiamas emocijas atspindintys teiginiai. Be to, dalis Kelly ir kt. (2021) hipoteziy suformuluotos
nurodant neigiamo emocinio atsako poveikio prielaidas. Remiantis tuo, tolesnéje teorinéje analizéje
ir empiriniame tyrime Sis konstruktas apibréziamas kaip ,,neigiamas emocinis atsakas®.

Esamas iStirtumas leidZia teigti, kad neigiamas emocinis atsakas j reklamg gali medijuoti kity
veiksniy poveikj personalizuotos internetinés reklamos vengimui. Emocijy tiesioginis rySys su Kitais
reklamos vengimo veiksniais buvo tiriamas Pahario ir kt. (2024) studijoje. Sie mokslininkai nustaté
teigiamg tiesioginj reklamos gausos ir vartotojy suvokiamo tikslo pasiekimo sutrukdymo rys$j su
emocijomis. Reklamos gausos tiesioginj ry$j su neigiamu emociniu atsaku taip pat patvirtino Kelly ir
kt. (2021). Be to, Sie autoriai tyré ir susirtipinimo dél privatumo tiesioginj poveikj neigiamam
emociniam atsakui, tac¢iau reik§mingo rySio nenustaté. Vis délto, Kelly ir kt. (2021) identifikavo
reklamos gausos ir susiriipinimo dél privatumo netiesioginj poveikj personalizuotos reklamos
vengimui socialinés Ziniasklaidos platformoje ,,Facebook*, tarpininkaujant neigiamam emociniam
atsakui. Atsizvelgiant j Siuos aspektus, rengiant konceptualyjj modelj, laikomasi Pahari ir kt. (2024)
bei Kelly ir kt. (2021) pozicijos, jog neigiamas emocinis atsakas bus reik§mingas tarpininkas, per kurj
susiripinimo dél privatumo ir reklamos gausos poveikis personalizuotos internetinés reklamos
vengimui taps stipresnis. Atsizvelgiant j reik§mingg suvokiamo tikslo pasiekimo sutrukdymo poveikj
vartotojo emocijoms (Pahari et al., 2024) ir neigiamo emocinio atsako ry$j su personalizuotos
reklamos vengimu (Kelly et al., 2024), manoma, jog vartotojy suvokiamo tikslo pasiekimo
sutrukdymo poveikis personalizuotos reklamos vengimui gali biiti medijuojamas neigiamo emocinio
atsako. Todél, remiantis Siais autoriais, ] konceptualyji modelj jtraukiamas netiesioginis vartotojy
suvokiamo tikslo pasiekimo sutrukdymo poveikis personalizuotos internetinés reklamos vengimui
tarpininkaujant neigiamam emociniam atsakui.

Vis délto, ne visy veiksniy poveikis tarpininkaujant neigiamam emociniam atsakui gali biiti pagrjstas.
Reklamos skepticizmo ir dirginimo poveikis personalizuotos internetinés reklamos vengimui tiriamas
kaip tiesioginis (Baek & Morimoto, 2012; Brinson & Britt, 2021), o Siy veiksniy jtaka reklamos
vengimui medijuojant emociniam atsakui nebuvo analizuota. Dél Sios priezasties manoma, kad su
minétais veiksniais susijusiy prielaidy kélimas stokoja pagristumo.

Remiantis aptartomis prielaidomis sudaromas konceptualusis veiksniy, lemianc¢iy personalizuotos
internetinés reklamos vengima, modelis (zr. 11 pav.).
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11 pav. Konceptualusis veiksniy, lemianéiy personalizuotos internetinés reklamos vengima, modelis
(sudaryta projekto autorés)

11 paveiksle pateiktas konceptualusis veiksniy, lemianciy personalizuotos internetinés reklamos
vengimq modelis pagristas moksliniais tyrimais ir jy ribotumais. Rysiai, vaizduojami modelyje toliau
bus tikrinami empiriskai, siekiant jvertinti jy pagristumgq ir nustatyti, kurie veiksniai yra reiksmingi
aiskinant personalizuotos internetinés reklamos vengimg.
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3. Empirinio veiksniy, lemian¢iy personalizuotos internetinés reklamos vengimag, tyrimo
metodologija

3.1 Empirinio tyrimo kontekstas, tikslas, uZdaviniai ir hipotezés

Empiriniam konceptualiojo modelio patikrinimui pasirenkamas socialinés ziniasklaidos kontekstas.
Sio konteksto tikslinguma argumentuoja tai, jog Statista (2025f) duomenimis kiekviena diena
interneto vartotojai socialinés ziniasklaidos platformose vidutiniskai praleidzia 2 val. 21 min. Didelis
socialiniy tinkly populiarumas tarp interneto vartotojy skatina verslus vis aktyviau naudoti $ias
platformas reklamos sklaidai. Tai rodo socialinei ziniasklaidai skiriamy investicijy augimas. 2023 m.
pasaulyje atliktos apklausos rezultatai atskleidé, jog daugiausiai uz marketingo sprendimus atsakingy
asmeny (net 72 proc.), planavo didinti reklamos biudZzetus socialinéje Ziniasklaidoje (Statista, 2025g).
Socialinés Zziniasklaidos svarbg reklamos kontekste i§ dalies lemia surenkamy ir reklamos
personalizacijai galimy panaudoti duomeny Kiekis. Pasak Tzavaras’o ir kt. (2025), socialiné
Ziniasklaida jgalina rinkti vartotojy demografinius, elgsenos ir sgveikos su turiniu duomenis, kurie
veéliau gali buti panaudoti tikslingai nukreipti reklamg. Vis délto, socialinius tinklus vartotojai gali
priimti kaip savo asmening erdve, todél personalizuota reklama Sioje aplinkoje gali biiti vertinama
neigiamai ar netgi i$Saukti jos vengimg (Kim & Jeong, 2023).

Nors naujesniuose personalizuotos internetinés reklamos vengimo veiksniy tyrimuose neretai
pasirenkamas analizuoti socialinés ziniasklaidos kontekstas (Amarnath & Jaidev, 2023; Kelly et al.,
2021; Morimoto, 2021), skirtingy platformy iStirtumas laikomas ribotu (zr. 7 lentelg). I§ 7 lenteléje
pateikty duomeny matyti, jog ,,Facebook* platforma yra analizuota daugiausiai (Youn & Kim, 2019;
Dobrinic et al., 2021; Kelly et al., 2021). Kitos socialinés ziniasklaidos platformos tirtos kur kas
maziau, o daugiau nei viena platforma tame paciame personalizuotos internetinés reklamos vengimo
tyrime nagrinéta tik vienoje studijoje (Morimoto, 2021). Esama situacija leidZia teigti, jog tokiy
tyrimy triikksta. Be to, Lietuvoje toks tyrimas dar nebuvo atliktas, tac¢iau mokslininkai paZymi, kad
kultiiriniai aspektai taip pat svarbiis tokiuose tyrimuose (Brinson & Britt, 2021; Morimoto, 2021).

Norint sumazinti §ig tyrimy spraga, i baigiamojo magistro projekto empirinj tyrima jtraukiamos dvi
socialinés Ziniasklaidos platformos — ,,Facebook® ir ,,Instagram*. Sios platformos pasirinktos ne
atsitiktinai — jos pasizymi didziausiu vartotojy skai¢iumi ir investicijy graza. Statista (2026a)
duomenimis, 2025 m. ,,Facebook* aktyviy vartotojy skaicius visame pasaulyje sieké 3070 min., o
»Instagram — 3000 min. Tokie duomenys rodo, jog verslai turi galimybe pasiekti didel¢ auditorija
skelbdami aktualy turinj Siose platformose. Be to, minéty kanaly efektyvuma Zymi ir rinkodaros
specialisty vertinimas. 2025 m. net 54 proc. rinkodaros specialisty ,,Facebook* jvardijo kaip vieng i§
didziausig investicijy graza generuojanciy platformy, o 43 proc. tokj patj vertinima skyré ,,Instagram
kanalui (Statista, 2026b).

Apibendrinant galima teigti, jog socialinés Ziniasklaidos platformos ,,Facebook* ir ,,Instagram* dél
didelio vartotojy skaiciaus ir aktyvaus reklaminio turinio skelbimo, sudaro salygas tirti
konceptualiuoju lygmeniu identifikuotus veiksnius, lemianc¢ius Siose platformose publikuojamy
personalizuoty reklamy vengima.
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7 lentelé. Ankstesniy internetinés / personalizuotos internetinés reklamos vengimo tyrimy konteksty apzvalga

socialinés ziniasklaidos platformy atveju

Autoriai, metai Platforma (-os) Reklamos tipas Respondenty Salis / Kultira
skaicius
Youn ir Kim (2019) ,,Facebook* Internetiné reklama 294 -
Chinchanachokchai ir | ,,Facebook*, Twitter ir Internetiné reklama 693 Jungtinés
Gregorio (2020) ,Instagram® Amerikos
Valstijos
Dobrinic ir kt. (2021) | ,,Facebook* Personalizuota 377 Kroatija
internetiné reklama
Kelly ir kt. (2021) ,,Facebook Personalizuota 849 Australija
internetiné reklama
Morimoto (2021) ,Facebook® , , Twitter Personalizuota 600 Japonija
Instagram*, ,,LINE* internetiné reklama
Niu ir kt. (2021) Populiarios socialinés Internetiné reklama 412 Kinija
ziniasklaidos platformos
Kinijoje (nenurodyta)
Amarnath ir Jaidev ,Instagram® Personalizuota 833 Indija
(2023) internetiné reklama
Paharis ir kt. (2024) »Meta“ platformos: Internetiné reklama 410 Indija
»Instagram®, ,,Facebook*
ir Messenger
Tayeb ir kt. (2025) ,YouTube®, ,,Facebook” | Internetiné reklama 450 Azijos ir
ir,, TikTok* Vidurio Ryty
Salys

Atsizvelgiant | pristatyta empirinio tyrimo konteksta, planuojamo tyrimo tikslas yra empiriskai
pagristi Kritinius veiksnius, lemiancius personalizuotos reklamos vengima socialinés Ziniasklaidos
platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram®. Jam pasiekti skirti Sie tyrimo uZdaviniai:

1. nustatyti kaip personalizuotos reklamos vengima socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook*
ir ,,Instagram* tiesiogiai veikia §ie Kritiniai veiksniai — reklamos skepticizmas, reklamos dirginimas
ir vartotojy susiriipinimas dél privatumo bei reklamos gausa ir vartotojy suvokiamas tikslo pasiekimo
sutrukdymas;

2. atskleisti susirtipinimo dél privatumo, reklamos gausos ir vartotojy suvokiamo tikslo pasiekimo
sutrukdymo poveikj personalizuotos reklamos vengimui socialinés Ziniasklaidos platformose
,Facebook® ir ,,Instagram* per mediacinj neigiamo emocinio atsako vaidmen;;

3. jvertinti personalizuotos reklamos vengimo socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir
»Instagram® bei ji lemianciy veiksniy raiSkos skirtumus pagal respondenty charakteristikas ir
taikomas personalizacijos strategijas.

Empirinio tyrimo hipotezés grindziamos iki Siol atlikty tyrimy rezultatais, pristatytais ankstesniuose
skyriuose, labiausiai atsizvelgiant | 2.4 poskyryje pateikta informacija (zr. 8 lentelg).

H1 hipotezé formuluojama remiantis Amarnath ir Jaidev (2023), Baek’0 ir Morimoto (2012) bei
Brinson ir Britt’o (2021) tyrimy rezultatais. Sios tyréjy komandos patvirtino teigiama tiesiogine
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reklamos skepticizmo jtakg personalizuotos reklamos vengimui, tod¢l tikimasi, jog toks poveikis bus
nustatytas ir Siame tyrime.

Hipoteze H2 siekiama nustatyti tiesioginj reklamos dirginimo poveikj personalizuotos reklamos
vengimui socialinés Ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,Instagram“. Si hipotez¢ sudaryta
atsizvelgiant | ty paciy autoriy tyrimy rezultatus, kaip ir HI atveju.

8 lentelé. Empirinio veiksniy, lemianciy personalizuotos reklamos
platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram®, tyrimo hipotezés

vengima socialinés ziniasklaidos

Hipotezé Autoriai

H1 Reklamos skepticizmas daro teigiama tiesioginj poveikj Amarnath ir Jaidev (2023); Baek ir
personalizuotos reklamos vengimui socialinés ziniasklaidos Morimoto (2012); Brinson ir Britt
platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram*. (2021)

H2 Reklamos dirginimas daro teigiamg tiesioginj poveikj Amarnath ir Jaidev (2023); Baek ir
personalizuotos reklamos vengimui socialinés ziniasklaidos Morimoto (2012); Brinson ir Britt’as
platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram®. (2021)

H3 Susirtipinimas dél privatumo daro teigiama tiesioginj poveikij Morimoto (2021)
personalizuotos reklamos vengimui socialinés ziniasklaidos
platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram*.

H4 Reklamos gausa daro teigiama tiesioginj poveikj personalizuotos Said ir Adinata (2024); Tayeb ir kt.
reklamos vengimui socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook* | (2025)
ir ,,Instagram®.

H5 Vartotojy suvokiamas tikslo pasiekimo sutrukdymas daro teigiama | Cao ir kt. (2024); Li (2019)
tiesioginj poveikj personalizuotos reklamos vengimui socialinés
ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram®.

H6 Susirtipinimas dél privatumo socialinés ziniasklaidos platformose Kelly ir kt. (2021)
~Facebook® ir , Instagram* daro teigiama tiesioginj poveikij
neigiamam emociniam atsakui.

H7 Reklamos gausa socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir | Kelly ir kt. (2021)

Instagram® daro teigiamg tiesioginj poveikj neigiamam emociniam
atsakui.

H8 Vartotojy suvokiamas tikslo pasiekimo sutrukdymas socialinés Paharis ir kt. (2024)
ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram* daro teigiama
tiesioginj poveikj neigiamam emociniam atsakui.

H9 Neigiamas emocinis atsakas daro teigiama tiesioginj poveikj Kelly ir kt. (2021)
personalizuotos reklamos vengimui socialinés ziniasklaidos
platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram®.

H10 Susiriipinimas dél privatumo daro netiesioginj poveikj Kelly ir kt. (2021)
personalizuotos reklamos vengimui socialinés Ziniasklaidos
platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram* per neigiama emocinj
atsaka.

H11l Reklamos gausa daro netiesioginj poveikj personalizuotos reklamos | Kelly ir kt. (2021)
vengimui socialinés Ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir
Instagram® per neigiamg emocinj atsaka.

H12 Vartotojy suvokiamas tikslo pasiekimo sutrukdymas daro Kelly ir kt. (2021); Pahari ir kt.
netiesioginj poveikj personalizuotos reklamos vengimui socialinés (2024)
ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram® per neigiama
emocinj atsaka.

H3 hipotezé keliama remiantis Morimoto (2021) tyrimu. Si mokslininké nustaté, kad susiriipinimas
dél privatumo daro teigiama tiesioging jtaka personalizuotos reklamos vengimui ,,Facebook*
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platformoje, todél daroma prielaida, kad jis gali taip pat veikti personalizuotos reklamos vengimg ir
socialinés ziniasklaidos platformos ,,Instagram* kontekste.

H4 hipotezé skirta pagrjsti tiesioginj reklamos gausos poveikj personalizuotos reklamos vengimui
socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,Instagram®. Tai, kad reklamos gausa daro
teigiama poveikj reklamos vengimui patvirtino Said ir Adinata (2024) bei Tayeb’as ir kt. (2025), todél
remiantis Siais autoriais buvo suformuluota hipotezé, kuri tikrina minéta poveiki personalizuotos
reklamos kontekste.

HS hipoteze siekiama nustatyti teigiama vartotojy suvokiamo tikslo pasiekimo sutrukdymo poveikj
personalizuotos reklamos vengimui socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram®.
Si hipotezé grindziama Cao ir kt. (2024) bei Li (2019) gautais empiriniy tyrimy rezultatais, kurie
parod¢, jog j vartotojo veiklg jsiterpusi reklama skatina jos vengimg. Atsizvelgiant ] tai, keliama
hipoteze, kuri pagrindzia tokj pati poveiki personalizuotos reklamos atveju.

H6 hipoteze siekiama nustatyti tiesioginj susirlpinimo dél privatumo socialinés ziniasklaidos
platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram* poveikj neigiamam emociniam. Si hipotezé grindziama Kelly
ir kt. (2021) tyrimo rezultatais.

H7 hipotezé skirta jvertinti teigiamg reklamos gausos poveikj neigiamam emociniam atsakui. Ji
keliama pagal Kelly ir kt. (2021) studijos rezultatus, kurie rodo, jog Sis veiksnys turi jtakos neigiamam
emociniam atsakui. Kelly ir kt. (2021) tyrimas buvo atliktas tik ,,Facebook* platformos kontekste,
todel Sios hipotezes jtraukimas i tyrimg gali suteikti gilesniy jzvalgy apie reklamos gausos jtaka
neigiamam emociniam atsakui.

Hipotez¢é HS8 orientuota | teigiamos vartotojy suvokiamo tikslo pasiekimo sutrukdymo jtakos
neigiamam emociniam atsakui socialinés Ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,Instagram®
patikrinimg. Paharis ir kt. (2024) jrodé, jog vartotojy suvokiamas tikslo pasiekimo sutrukdymas
»Instagram® platformoje reikSmingai veikia emocijas, kurias Siame tyrime galima laikyti emociniu
atsaku ] personalizuotg reklamg. Atsizvelgiant i §j aspekta, buvo suformuluota H8 hipotezeé.

H9 hipotezé grindziama Kelly ir kt. (2021) tyrimu, kuriame analizuotas emocinio atsako vaidmuo
personalizuotos reklamos vengimui ,,Facebook* platformoje, ir buvo patvirtinta reikSminga teigiama
neigiamo emocinio atsako jtaka reklamos vengimui. Remiantis minétais rezultatais, daroma
prielaida, jog neigiamo emocinio atsako poveikis personalizuotos reklamos vengimui i$liks aktualus
tiek socialinés Ziniasklaidos platformos ,,Facebook®, tiek ,,Instagram* atvejais.

H10 hipoteze siekiama nustatyti netiesioginj susiripinimo dél privatumo poveikj personalizuotos
reklamos vengimui socialinés Ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram®, pasireiSkiantj
per neigiamg emocinj atsakg. Si hipotezé keliama atsizvelgiant j Kelly ir kt. (2021) tyrimo rezultatus,
kurie rodo, jog neigiamas emocinis atsakas yra reikSmingas mediatorius, galintis medijuoti
susirfipinimo dé¢l privatumo daromg poveikj personalizuotos reklamos vengimui.

H11 hipoteze tikrinamas mediacinis neigiamo emocinio atsako poveikis reklamos gausos ir
personalizuotos reklamos vengimo rysyje. Tai, jog reklamos gausa gali veikti personalizuotos
reklamos vengima per neigiamg emocinj atsakg rodo Kelly ir kt. (2021) studijos rezultatai, todél
atsizvelgiant | juos buvo iskelta $i hipotezé.
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H12 hipotezé formuluojama atsizvelgiant j dviejy skirtingy tyrimy rezultatus. Pahario ir kt. (2024)
empirinio tyrimo rezultatai pagrindé, jog suvokiamas vartotojy tikslo pasiekimo sutrukdymas
reikSmingai veikia emocijas, o Kelly ir kt. (2021) nustaté neigiamo emocinio atsako teigiamg poveikj
reklamos vengimui. Remiantis §iy tyrimy rezultatais, daroma prielaida, kad neigiamas emocinis
atsakas gali medijuoti ry$j tarp vartotojy suvokiamo tikslo pasiekimo sutrukdymo ir personalizuotos
reklamos vengimo socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram*.

Suformulavus veiksniy, lemianéiy personalizuotos reklamos vengima socialinés Zziniasklaidos
platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram‘ tyrimo hipotezes, sudaromas planuojamo atlikti empirinio
tyrimo modelis.

Personalizuotos reklamos
vengimas

( h Hi
H2 Kognityvinis
Reklamos dirginimas )
H3 Elgsena gristas
{ H4
Neigiamas emocinis

HS8 \ atsakas

Rcklamos skepticizmas

Susirtipinimas dél
privatumo

H9
Reklamos gausa

tikslo pasickimo

( Vartotojy suvokiamas
sutrukdymas

12 pav. Empirinio veiksniy, lemianc¢iy personalizuotos reklamos vengima socialinés Ziniasklaidos
platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram®, tyrimo modelis

Remiantis suformuluotu empirinio tyrimo tikslu, iSkeltais uzdaviniais bei hipotezémis, toliau bus
pristatomas empirinio tyrimo metodas ir pagrindziamas duomenims rinkti skirtas instrumentas.

3.2. Empirinio tyrimo metodo ir instrumento pagrindimas

Pasak Mehrad ir Zangeneh’o (2019) pagrindinis kiekybinés strategijos tikslas yra nustatyti ry$ius tarp
nepriklausomy ir priklausomy kintamyjy. Atlikta mokslinés literatiiros analizé leido pastebéti, jog
reklamos vengimas ankstesniuose tyrimuose nagrinétas kaip priklausomas kintamasis, kurj lemia
jvairts veiksniai, §iuo atveju, nepriklausomi kintamieji. Tokiems tyrimams atlikti dazniausiai buvo
taikoma kiekybiné prieiga (Baek & Morimoto, 2012; Brinson & Britt, 2021; Kelly et al., 2021). Todé¢l,
siekiant pagrjsti veiksnius, lemiancius personalizuotos reklamos vengimag socialinés Ziniasklaidos
platformose ,,Facebook™ ir ,Instagram™ baigiamajame magistro projekte pasirenkama taip pat
kiekybiné¢ strategija.

Vertinant pasirinktg tyrimo prieigg ir turimus isteklius, tyrimo duomenims rinkti naudojama
internetiné apklausa. Tai leidZia greitai ir patogiai pasiekti didesnj respondenty kiekj ir suteikia
jiems galimybe atsakyti j klausimyng labiausiai tinkamu metu. Be to, §is metodas yra tinkamas
personalizuotos reklamos kontekste, nes taikomas toje pacioje, socialinés ziniasklaidos aplinkoje,
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kurioje skelbiama personalizuota reklama. Apklausai Kkurti ir atlikti pasirinkta ,,Google Forms*
platforma, atsizvelgiant | jos patoguma naudoti, lengva valdyma, galimybe¢ sudaryti jvairaus tipo
klausimus. Be to, $ioje platformoje galima patogiai valdyti surinktus duomenis ir nesudétingai juos
eksportuoti i ,,Excel* skaiciuokle ar iSsaugoti kitoms duomeny analizés programinéms jrangoms
tinkamu formatu.

Internetinei apklausai jgyvendinti sudarytas tyrimo instrumentas — anketa. Siekiant pagristi veiksnius,
lemiancius personalizuotos reklamos vengimg socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir
»Instagram®, naudotos ankstesniuose tyrimuose taikytos konstrukty matavimo skalés (zr. 1 prieda).
Anketos klausimy logika atsispindi 2 priede, i$ kurio galima matyti, jog anketg sudaré 14 klausimy.

Pirmieji trys klausimai buvo atrankiniai ir skirti i$siaiskinti, ar tyrimu susidoméj¢ respondentai
naudojasi socialinés ziniasklaidos platformomis ,,Facebook® ir / ar ,,Instagram‘ bei ar yra susidiire su
personalizuota reklama Siose platformose. Sie klausimai padéjo uZtikrinti atrankos kriterijus
atitinkanéiy respondenty jtraukimag j tyrimg. Pirmu klausimu buvo siekiama nustatyti, ar
respondentai apskritai naudojasi bent viena i§ dviejy tyrimui pasirinkty socialinés Ziniasklaidos
platformy. 2 klausimas suteiké galimybe jvertinti, kuriame socialinés ziniasklaidos kanale
respondentai yra susidirg su personalizuota reklama. O respondentams, kurie atsaké, kad su
personalizuota reklama yra susidiir¢ abiejose platformose buvo pateikiamas 3 klausimas apie
dazniausiai naudojamg socialinés ziniasklaidos platformg. Atlickant analiz¢, véliau bus laikomasi
pozicijos, jog respondentai savo atsakymus j tolesnius klausimus pateiké vertindami 2 arba 3
klausime pasirinktg konkrecig platforma.

4 klausimas buvo skirtas jvertinti respondenty skepticizmg personalizuotos reklamos socialinés
Ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram* atzvilgiu. Siam konstruktui matuoti pasitelkta
devyniy teiginiy skalé, kuri buvo sudaryta pagal Obermiller’j ir Spangenberg’a (1998) ir adaptuota
personalizuotos reklamos kontekstui. Svarbu paminéti, jog visi Sioje skal¢je esantys teiginiai yra
atvirkStiniai ir matuoja, kaip respondentai vertina reklamos patikimuma, teisinguma ir
informatyvuma.

5 klausima sudarandiais teiginiais buvo siekiama nustatyti personalizuotos reklamos socialinés
Ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram* sukeliamg dirginimg. Klausime naudoti aStuoni
teiginiai, kuriuos Baek’as ir Morimoto (2012) adaptavo pagal Fritz’a (1979), o sudarant $ig anketg jie
buvo pritaikyti socialinés ziniasklaidos kontekstui. Teiginiais matuojamas neigiamas vartotojy
personalizuotos reklamos vertinimas, ja pamacius vienoje i§ naudojamy socialinés Ziniasklaidos
platformy.

Susir@ipinimui dél privatumo vertinti buvo dedikuotas 6 klausimas. Siam konstruktui matuoti
pasitelkti $esi teiginiai adaptuoti i§ Baek’o ir Morimoto (2012) tyrimo, kuriuos $ie autoriai adaptavo
pagal Dolnicar ir Jordaan (2007). Naudoti teiginiai atspindi vartotojy susirtipinimg dé¢l duomeny
saugumo, netinkamo asmeniniy duomeny rinkimo ir panaudojimo.

4-6 klausimai susije¢ su personalizuotos internetinés reklamos vengimui biidingais veiksniais, o 7
klausimas buvo skirtas su tradicine internetine reklama susijusiam veiksniui — reklamos gausai
socialinés Ziniasklaidos platformose vertinti. Sio konstrukto matavimo skale sudaro trys teiginiai apie
reklamos kiekj socialinés ziniasklaidos platformoje ,,Facebook® arba ,Instagram®. Suvokiamai
personalizuotos reklamos gausai vertinti teiginiai buvo adaptuoti i§ Kelly ir kt. (2021) studijos.
Pazymétina, kad Sie autoriai reklamos gausos skalés teiginius adaptavo pagal Cho ir Choen’a (2004).
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Klausimu vertinama, ar reklamos kiekis yra per didelis, erzinantis ir siekiama nustatyti pozitrj j
socialinés ziniasklaidos patforma kaip j reklamos kanalg.

Antrasis su internetine reklama susijes veiksnys — vartotojo suvokiamas tikslo pasiekimo
sutrukdymas, apklausos metu vertintas 8 klausimu. Konstruktui matuoti naudota keturiy teiginiy
skalé 1§ Pahari ir kt. (2024) darbo. Skalé tyrimui buvo pritaikyta taip, jog atitikty personalizuotos
reklamos socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram* kontekstg. Teiginiai apéme
tokius aspektus kaip veiklos pertraukimas, trukdymas pasiekti ir matyti norima turinj bei rasti norima
informacija.

9 klausimas dedikuotas neigiamam emociniam atsakui i personalizuota reklama vertinti. Siekiant
pamatuoti neigiama emocin] atsakg j personalizuotg reklamg socialinés ziniasklaidos platformose
,Facebook® ir ,,Instagram‘ buvo pasitelkta trijy teiginiy skalé, naudota Kelly ir kt. (2021) tyrime,
kurig prie$ tai pasiiilé Cho ir Choen’as (2004) internetinés reklamos vengimo veiksniy tyrime. Si
skalé orientuota ] neigiamg emocinj nusiteikima prie§ personalizuotg reklama, kuris pasireiskia per
neapykanta (,,AS nekenciu <...>%) ir nenorg matyti personalizuotos reklamos naudojamoje socialinés
ziniasklaidos platformoje (,,Biity geriau, jei <...> nebiity personalizuotos reklamos®).

Po $iy klausimy buvo atliekamas personalizuotos reklamos vengimo matavimas, kuriam skirtas 10
klausimas. Reklamos vengimas $iame tyrime laikomas i$ dviejy dimensijy sudarytu konstruktu, todél
1-4 teiginiu buvo vertinamas kognityvinis reklamos vengimas, o 5-7 teiginiai matavo elgsena grjsta
vengimg. Naudota skalé buvo pasitelkta i§ Odoom ir kt. (2024) studijos, kurig jie adaptavo pagal Cho
ir Choen’a (2004). Baigiamojo magistro projekto tyrime skalé buvo adaptuota taip, jog tikty
personalizuotos reklamos vengimui socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram
vertinti.

Atsizvelgiant | kity, personalizuotos internetinés reklamos vengimo veiksnius analizavusiy
mokslininky tyrimus (Baek & Morimoto, 2012; Brinson & Britt, 2021; Kelly et al. 2021), visi teiginiai
buvo matuojami 7 baly Likerto skale (kur 1 reiskia ,,VisiSkai nesutinku®, 0 7 —,,Visiskai sutinku‘).

11 klausimas anketoje jtrauktas siekiant i$siaiSkinti, kokios personalizuotos reklamos jprastai yra
linkg¢ vengti respondentai. Sis klausimas ir jo atsakymai sudaryti projekto autorés remiantis
Hawkins’o ir kt. (2008) nurodytomis personalizacijos strategijomis: identifikavimas
(personalizuotoje reklamoje naudojama itin asmeniné informacija, pavyzdZiui, asmens vardas),
sukelti liikes¢iai (personalizuoto pasitilymo pazadas) ir kontekstualizavimas (personalizuotoje
reklamoje naudojama maziau asmeniné informacija, tokia kaip demografiniai ar sociografiniai
duomenys). Manoma, jog Sie duomenys apie respondentus padés suprasti, kaip personalizuotos
reklamos socialinéje Ziniasklaidoje vengimas ir jj lemiantys veiksniai siejasi su personalizacijos
strategijomis. Sios sasajos gali suteikti praktiniy jZvalgy personalizuotos reklamos kirimui ir
taikymui ateityje.

Paskutiniai — 12-14 klausimai dedikuoti respondenty demografiniams duomenims surinkti. 12
Klausimas apie lytj grindziamas Im ir Ha (2015) tyrimo rezultatais, kurie parodé, jog
moterys yra labiau linkusios nerimauti dél informacijos privatumo nei vyrai. Atsizvelgiant j tai,
galima manyti, jog personalizuotos reklamos vengimas gali skirtis tarp vyry ir motery dél asmeninés
informacijos naudojimo ir patiriamo susirtipinimo dél to. Be to, Brinson ir Britt’as (2021) pateiké
rekomendacija ateities tyrimuose gilintis j ly¢iy skirtumus tarp reklamos blokavimo priemoniy
naudotojy. Nors Siame tyrime reklamos blokavimo priemoniy naudojimas néra analizuojamas, tokia
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elgsena gali buti viena i§ personalizuotos reklamos vengimo iSraiSky. Amziaus klausimas
grindziamas Ahlluwalia ir Singh (2020) studija, kurios rezultatai parod¢, jog jaunesni asmenys priima
interneting reklama kaip informatyvesng ir patikimesng nei vyresnio amziaus zmon¢s. Tai indikuoja,
Jog vyresni asmenys gali biiti labiau neigiamai nusistatg pries reklamg. Nors Sios mokslininkés netyré
personalizuotos internetinés reklamos konteksto, jy pristatyti rezultatai sudaro pagrindg jtraukti
amziy kaip reikSmingg demografing charakteristikg tiriant veiksnius, lemiancius personalizuotos
internetinés reklamos vengima. Kita svarbi demografiné charakteristika, susijusi su personalizuotos
reklamos vengimu — iSsilavinimas. Remiantis Cao ir kt. (2024) tyrimo rezultatais, aukStesnj
i$silavinima turintys asmenys yra linke suvokti reklamas kaip personalizuotas ir labiau atitinkancias
ju poreikius ar interesus, o toks vertinimas taip gali turéti jtakos ir kitiems personalizuotos internetinés
reklamos vertinimams. Atsizvelgiant i $j aspekta, | empirinj tyrimg nuspresta jtraukti iSsilavinimo
charakteristika.

3.3 Empirinio tyrimo dalyviy atranka, imties dydZio nustatymas ir duomeny analizés
procediiros

Empirinio tyrimo respondenty atranka buvo netikimybiné ir vykdoma patogiosios atrankos metodu,
todél imtis buvo formuojama i§ populiacijos dalies, kuri yra ar¢iausiai ar lengviausiai prieinama, o
respondentus patogu apklausti (Pranulis ir Dik¢ius, 2012). Tyrimo dalyviams buvo keliami du
kriterijai, jie privaléjo naudotis bent viena i§ nurodyty socialinés ziniasklaidos platformy —
»Facebook® ar / ir ,,Instagram® bei tur¢jo biti susidiir¢ su personalizuota reklama bent vienoje i8 $iy
aplinky. Siekiant nustatyti reikalingg imties dydj, buvo pasitelkti lyginamieji tyrimai, kuomet
jvertinama, kiek respondenty dalyvavo panasiame tyrime (Pranulis ir Dik¢&ius, 2012). Atsizvelgiant j
ankstesnius internetinés reklamos vengimo studijy, kurios buvo atliktos socialinés ziniasklaidos
kontekste, im¢iy dydzius, matyti, jog tiriamyjy skaicius varijavo nuo 377 iki 849. Dobrinic’o ir kt.
(2021) tyrime dalyvavo 377 respondentai, Kelly ir kt. (2021) — 849, Morimoto (2021) — 600, Niu ir
kt. (2021) — 412, Pahario ir kt. (2024) — 410, 0 Tayeb’o ir kt. (2025) studijg jsitrauké 450 tiriamyjy.
Siy im&iy mediana yra 431 respondentas. Apibendrinant, daroma prielaida, kad baigiamajame
magistro projekte planuojamo empirinio tyrimo imties dydis turéty bati 431 respondentas.

Duomenys buvo renkami platinant apklausg ,,Facebook® ir ,,Instagram® socialinés ziniasklaidos
platformose asmeningje paskyroje, jvairiose grupése bei siun¢iant asmenines Zinutes pazjstamiems
asmenims, draugams ir artimiesiems. Be to, dalis asmeny, kurie maté jrasg socialinés ziniasklaidos
platformose ar gavo asmening Zinut¢ su apklausos nuoroda, pasidalino anketa savo ,,Facebook* ar /
ir ,,Instagram asmeninése paskyrose. Siekiant didesnio dalyviy skaiciaus, nuoroda j apklausg taip
pat buvo dalijamasi tyrimo autorés darbovietéje iSsiunciant bendra laiSka visiems UAB ,,Benu
Vaistin¢ Lietuva® ir UAB ,,Tamro* darbuotojams.

Surinkus reikiama respondenty skaiciy, gauti duomenys i§ pradziy buvo tvarkomi ,,Microsoft Excel*
programa ir uzkoduoti, kad bty tinkami tolesnei analizei ,IBM SPSS Statistics 31.0.2.0%
programoje. Pries atlickant analiz¢, perkoduoti atsakymai j 4 klausimg, nes jame naudoti atvirkstiniai
teiginiai. Analizé pradéta nuo tiriamyjy apzvalgos, kurios metu respondenty charakteristikoms
vertinti pasitelkta dazniy analizé. Siekiant nustatyti tiriamy konstrukty struktiirg, atlikta faktoriné
analiz¢ ir naudojant Cronbach’o alfa koeficientg, patikrintas matavimo skaliy patikimumas. Be to,
buvo atlikta pagrindiniy tyrimo konstrukty aprasomoji analizé ir pasitelkti neparametriniai testai
(Kruskal-Wallis H ir Mann—-Whitney U), kurie leido identifikuoti kritiniy veiksniy bei
personalizuotos internetinés reklamos vengimo skirtumus pagal lytj, amziy, i§silavinimg, naudojama
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platformg ir polinkj vengti reklamos, personalizuotos taikant skirtingas strategijas. Skirstinio
normalumui tikrinti naudotas Kolmogorovo—Smirnovo testas. Atsizvelgiant j jo rezultatus, buvo
atlieckama koreliacijos analizé naudojant Spearman’o koreliacijos koeficienta. Daugumai hipoteziy
tikrinti taikyta paprastoji tiesiné regresija, o siekiant issiaiskinti kiekvieno tiriamo veiksnio jtaka,
veikiant jiems visiems kartu — pasirinkta daugialypé tiesiné regresija. Siekiant nustatyti netiesioginj
susirtipinimo dél privatumo ir reklamos jkyrumo poveikj personalizuotos reklamos vengimui
socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram* buvo atlikta mediavimo analizé su
»SPSS PROCESS* jskiepio 4 modeliu.
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4. Empirinio veiksniy, lemian¢iy personalizuotos reklamos vengimg socialiné Ziniasklaidos
platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram®, tyrimo rezultatai ir diskusija

4.1. Bendrosios tyrimo respondenty charakteristikos

Empiriniame tyrime dalyvavo 574 respondentai, taiau perzvelgus atsakymus, tinkamy respondenty
skaiCius sumazéjo iki 471. Tai lémé atsakymai j atrankai skirtus klausimus, nes 6 respondentai
nesinaudojo nei viena i§ nurodyty socialinés ziniasklaidos platformy — ,,Facebook* ar ,,Instagram®, o
97 nebuvo susidire su personalizuota reklama Siuose kanaluose. Tiriamyjy pasiskirstymas pagal
demografines charakteristikas atsispindi 9 lenteléje, o iSsamesné informacija pateikta 3 priede.

9 lentelé. Demografiniai respondenty duomenys (N = 471)

Demografiniai duomenys N Procentiné dalis
Lytis Moteris 290 61,6
Vyras 176 37,4
Kita 5 11
AmZius 18-25 metai 121 25,7
26-35 metai 168 35,7
36-45 metai 97 20,6
46-55 metai 62 13,2
56-72 metai 23 4,9
ISsilavinimas Pagrindinis i$silavinimas 13 2,8
Vidurinis i$silavinimas 60 12,7
Profesinis i$silavinimas 56 11,9
Aukstasis neuniversitetinis issilavinimas 119 25,3
Aukstasis universitetinis i$silavinimas 215 45,6
Kita 8 1,7

IS 9 lentel¢je pateikty duomeny matyti, kad didesne dalj respondenty sudaré moterys — 61,6 proc., 0
tyrime dalyvave vyrai apémeé 37,4 proc., taip pat j tyrimg jsitrauké ir save priskirianc¢iy kitai lyciai
atstovy, taciau jy buvo itin mazai. Tokie rezultatai galéjo buti salygoti didesnio motery jsitraukimo |
tyrimus (Nuzzo & Deaner, 2023; Smith, 2008). Be to, anketa daugiausiai buvo platinama ,,Facebook*
ir ,,Instagram* socialinés zinisklaidos platformose, kur didesné dalis vartotojy yra moteriskosios
lyties atstovés (Statista 2025h; Statista, 20251 ). Respondenty amziaus analizei buvo sudarytos
penkios grupés, remiantis Tayeb’o ir kt. (2025) rekomendacijomis ir Siame tyrime dalyvavusiy
respondenty amziumi. Zvelgiant j rezultatus, galima pastebéti, jog didZiausias jsitraukimas j tyrima
stebimas 26-35 m. amziaus respondenty tarpe (35,7 proc.). Sie rezultatai sutampa su bendrais
Lietuvos ,,Facebook® ir ,,Instagram® vartotojy duomenimis, nes panasaus amziaus grupé (25 —34 m.)
sudaro didziausig $iy platformy naudotojy dalj (Statista, 2025h; Statista, 2025i), todél toks
pasiskirstymas yra priimtinas. 9 lenteléje pateikti duomenys apie respondenty iSsilavinimg rodo, jog
beveik pusé j apklausos klausimus atsakiusiyjy asmeny yra jgyje aukstajj universitetinj iSsilavinima
(45,6 proc.), o antra pagal iSsilavinimg grupé yra aukS$tgjj neuniversitetinj iSsilavinimg jgyje
respondentai. Kartu $ios grupés sudaro 70,9 proc., 0 tai reiskia, kad dauguma respondenty turi aukstaji
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i8silavinimg. Tokius duomenis galéty paaiskinti tyrimo tema — personalizuota reklama gali biiti
Suprantama ne visiems, tod¢l atsiranda tikimybe, jog labiau iSsilaving asmenys yra girdéje ar turi ziniy
apie ja ir buvo linke uzpildyti apklausos anketa.

Atliekant respondenty analizg, galima aptarti ir jy elgsenos charakteristikas, kurios véliau leis
palyginti personalizuotos reklamos vengimg skirtingose socialinés ziniasklaidos platformose —
,Facebook® ir ,Instagram® (zr. 10 lentele).

10 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal elgsenos charakteristikas, susijusias su socialinés Ziniasklaidos
platformomis ,,Facebook* ir ,,Instagarm® (N=471)

Elgsenos charakteristikos N Procentiné dalis
Naudojama socialinés ,,Facebook* 84 17,8
ziniasklaidos platforma Instagram* 3 17
Abi 379 80,5
Socialinés iinia_slflaidos ,,Facebook* 134 28,5
i E
personalizuota reklama Abi 324 68,8
Dazniausiai naudojama ,,Facebook* 172 36,5
;(I);i?cl)i:;; Ziniasklaidos Instagram® 152 323
Viso pasiskirstymas tarp | ,,Facebook* 306 65
platformy Hinstagram* 165 35

I$ 10 lenteléje pateikty elgsenos charakteristiky matyti, jog dauguma respondenty naudojasi abejomis
platformomis — tokiy respondenty buvo net 80,5 proc., o su personalizuota reklamg abejose
platformose susidiir¢ yra 68,8 proc. Idomu tai, jog ne visi respondentai, kurie naudojasi abejomis
platformomis iSreiské, jog susiduria su personalizuota reklama taip pat abejose platformose. 48 is$ Siy
respondenty pasirinko atsakyma, jog susiduria tik ,,Facebook* platformoje, o 9 — tik ,,Instagram* (Zr.
4 priedg). Vis délto, kaip skelbiama ,,Meta“ pagalbos centre (n.d), nors yra suteikiama teisé pasirinkti
matyti maziau personalizuotg turinj, galimybé tokio turinio atsisakyti yra suteikiama tik tiems
vartotojams, kurie naudoja mokamas ,,Meta* platformy versijas. Tai reiskia, jog respondentai, kurie
naudojasi abejomis platformomis, bet yra susidiir¢ su personalizuota reklama tik vienoje i§ jy, yra
jsigij¢ mokamas narystes arba neatpaZino, jog vienoje 1§ platformy matomas turinys buvo
personalizuotas. Zvelgiant j kitus duomenis apie respondenty pasiskirstyma pagal platformas, galima
pastebéti, jog ty respondenty, kurie susiduria su personalizuota reklama abejose platformose, jy
naudojimas yra panasus: ,,Facebook‘ naudojasi kiek daugiau respondenty — 172, o ,,Instagram® — 152,
Tuo tarpu respondenty pasiskirstymas pagal platforma, kurioje susiduriama su personalizuota
reklama arba, kuria respondentai naudojasi dazniausiai, reik§mingai skiriasi. ,,Facebook* vartotojy
buvo beveik dvigubai daugiau — 306 i§ 471. Tai galéty paaiskinti socialiniy tinkly naudojimo statistika
Lietuvoje, kurios duomenimis 2025 m. ,,Facebook™ vartotojy Lietuvoje buvo 1,61 min., o
»Instagram® vartotojy skaicius nesieké 1,1 min. (Statista, 2025j; Statista 2025k).

Dar viena svarbi respondenty subjektyviai jvardyta elgsenos charakteristika — polinkis vengti
reklamos, atitinkancios skirtingas personalizacijos strategijas. Gauti rezultatai rodo, jog dauguma
respondenty, t. y. 145 (30,8 proc.), yra linke vengti visy personalizuoty reklamy vienodai (zr. 13
pav.). Tokie rezultatai atskleidzia bendra neigiamg nusiteikimg personalizuotos reklamos atzvilgiu,
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kuris maziau susijes su konkre¢iu reklamos tipu ar joje naudojama informacija. ReikSminga dalis
respondenty (26,3 proc.) teige, jog yra linke vengti reklamos, kurioje teikiami ,,specialiai jiems*
sukurti pasitilymai ar pazadai. Tai galéty reiksti, jog asmenys néra linke tikéti tokiais pasitilymais,
gali jausti manipuliacija ir bandyma paveikti jy sprendima, todél vengia tokios reklamos. Zvelgiant
Kitus rezultatus, matyti, jog nemaza dalis tiriamyjy (23,6 proc.) yra linke vengti itin asmeniSkos
personalizuotos reklamos, o tai labiausiai atskleidZia susiriipinimg dél asmeninés informacijos ir
nusistatyma pries tiesioginj kreipimagsi. Maziausios dalies respondenty nuomone, vengimg sukelia
tokia personalizuota reklama, kurioje naudojama maziau asmeniné informacija, pavyzdziui,
demografiniai duomenys (9,1 proc.). Tikétina, kad tokio tipo reklama labiau atitinka vartotojy
pomégius ar poreikius bei nesukelia didelio susirlipinimo dél privatumo, nes duomenys néra itin
asmeniski. Svarbu paminéti, jog kiek daugiau nei 10 proc. respondenty nurodé, jog apskritai néra
linke vengti personalizuotos reklamos. Galima daryti prielaida, jog personalizacijos reklamoje jie
nesieja su rizikomis ir galimai personalizuotg reklamg priima kaip naudingg bei kuriancia verte.

Linke vengti tokios reklamos,
kurioje naudojama maZiau
asmeniné informacija
9.1%

Néra linkg vengti
personalizuotos
reklamos
10.2%

Linke vengti visy
personalizuoty reklamy
vienodai

30.8%

Linke vengti personalizuotos
reklamos, kurioje naudojama
itin asmeniska informacija
23.6%

Linke vengti personalizuotos
reklamos, kurioje teikiami
specialiis pasitilymai ar pazadai
26.3%

13 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal polinkj vengti reklamos, personalizuotos taikant skirtingas
strategijas

Apibendrinant tyrimo respondenty charakteristiky analize, konstatuojama jog tyrime dominavo
moterys, taciau daugiau nei trecdalj tiriamyjy sudaré vyrai. Labiausiai j tyrimgq jsitrauké asmenys iKi
35 m. amzZiaus, o dauguma respondenty turéjo jgyje aukstqjj universitetinj issilavinimg. Nustatyta,
jog didesné dalis respondenty naudojasi ir pastebi personalizuotq reklamq tiek ,, Facebook*, tiek
, Instagram** platformose, o beveik dvigubai daugiau respondenty susiduria su personalizuota
reklama arba dazniau naudoja ,,Facebook* platformq. Tokios tendencijos sutampa su socialinés
Ziniasklaidos naudojimo situacija Lietuvoje, todél laikoma, kad rezultatai tinkami interpretuoti
abiems platformoms. Atsizvelgiant j tai, jog tik apie 10 proc. tyrimo dalyviy néra linke vengti
reklamos, o daugiausiai respondenty nurodeé, kad jiems biidinga vengti visy personalizuoty reklamy
vienodai, galima daryti prielaidg, jog surinkti duomenys suteiks daugiau jzvalgy, apie veiksnius,
lemiancius personalizuotos reklamos vengimq. Taip pat daugiau nei pusé respondenty pasirinko, kuri
personalizacija labiausiai skatina juos vengti personalizuotos reklamos vengimo, tad tikétina, jog jy
vengimo elgsena bus susijusi su Siomis strategijomis.
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4.2. Empirinio veiksniy, lemianc¢iy personalizuotos reklamos vengimg socialinés Ziniasklaidos
platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram®, tyrimo konstrukty struktiiros analizé

Pries atlickant faktoring analize buvo jvykdytas atsakymo j klausimg apie reklamos skepticizma
reik§miy perkodavimas. Siam konstruktui matuoti naudoti atvirsk$¢iai suformuluoti teiginiai, todél
norint suvienodinti skalés kryptj su kitomis, gautiems atsakymams suteiktos naujos reikSmes.
Originaliai kintamieji buvo matuojami 7 baly skale, kur 1 prilygsta ,,visiS8kai nesutinku®, 0 7 —
,»visiSkai sutinku“. Perkodavus reikSmes atvirkscia tvarka, aukstesni balai rodo didesnj sutikimg su
teiginiais apie reklamos skepticizmg, o Zemesni — mazesnj.

Faktoriné analizé buvo pasitelkta siekiant uztikrinti atliekamo tyrimo duomeny struktiiros pagristuma
ir jvertinti kintamyjy tarpusavio ry$ius. Sia analize galima ,identifikuoti susijusiy kintamuyjy,
sudaranciy grupe, struktirg™ (BekeSien¢, 2015, p. 143). Analizés pradzioje atsizvelgiama j KMO
(Kaiser—Meyer—Olkin) rodiklj ir Bartleto sferiSkumo kriterijy, kurie leidzia patikrinti duomeny
tinkamumg faktorinei analizei. Siekiant aiSkesnio faktoriy pasiskirstymo, buvo naudojamas rotacijos
metodas, kuris ,,padeda nustatyti, kam atstovauja faktoriai* (Piligrimieng¢, 2016, p. 92). Pasak Sios
mokslininkés, rekomenduojamas faktorinis svoris turéty biiti ne mazesnis nei 0,4.

Visy pirma buvo atlikta su personalizuota reklama siejamy veiksniy konstrukty — reklamos
skepticizmo, reklamos dirginimo ir susirtipinimo dél privatumo — faktoriné analizé (zr. 11 lentele ir
5 priedg). KMO imties advekvatumo rodiklis sieké 0,938, o tai reiskia labai gerg duomeny tinkamuma
faktorinei analizei. Bartleto sferiSkumo testo rezultatai buvo statistiskai reikSmingi — p < 0,001, o tai
patvirtina, jog kintamieji tarpusavyje susij¢ ir yra tinkami tolesnei analizei.

11 lentelé. Su personalizuota reklama susjusiy veiksniy faktorinés analizés rezultatai

Faktorius ir kintamieji Faktoriniai
svoriai

Reklamos skepticizmas

Galiu pasikliauti, kad personalizuotoje reklamoje ,,Facebook® / ,, Instagram® pateikiama informacija 0,782
yra tiesa. (R)

Personalizuotos reklamos ,,Facebook® / ,,Instagram‘ platformoje tikslas — informuoti vartotoja. (R) 0,738
Manau, kad personalizuota reklama ,,Facebook* / ,,Instagram® platformoje yra informatyvi. (R) 0,838
Personalizuotoje reklamoje ,,Facebook® / ,,Instagram® platformoje pateikiama informacija yra 0,879
teisinga. (R)

Personalizuota reklama ,,Facebook* / ,,Instagram‘* platformoje yra patikimas informacijos apie 0,833

produkty kokybe ir veikimg / sukeliamg efekta Saltinis. (R)

Manau, kad personalizuotoje reklamoje ,,Facebook* / ,,Instagram** informacija pateikiama tinkamai/ | 0,886
patraukliai. (R)

Apskritai, personalizuota reklama ,,Facebook* / ,,Instagram® platformoje pateikia tikra reklamuojamo | 0,845
produkto vaizda. (R)

Jaudiu, kad perzitréjes (-usi) dauguma personalizuoty reklamy ,,Facebook® / ,,Instagram* platformoje | 0,878
gaunu tikslig informacija. (R)

Dauguma personalizuoty reklamy ,,Facebook® / ,,Instagram® platformoje suteikia vartotojams esming¢ | 0,826
informacija. (R)

KMO: 0,944
Bartleto sferiSkumo testas: <0,001
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Reklamos dirginimas

Pamates (-Ciusi) personalizuota reklamga ,,Facebook® / ,,Instagram® platformoje, galvoju, kad ji yra 0,675
negatyvi.

Pamatgs (-Giusi) personalizuotg reklamg ,,Facebook* / ,,Instagram* platformoje, galvoju, kad ji yra 0,785
erzinanti.

Pamates (-Ciusi) personalizuoty reklamg ,,Facebook® / ,,Instagram* platformoje, vertinu ja kaip 0,856
beprasme.

Pamates (-Ciusi) personalizuoty reklamg ,,Facebook® / ,,Instagram‘ platformoje, manau, kad ji 0,854
nesukelia susidoméjimo.

Pamates (-Ciusi) personalizuoty reklamg ,,Facebook® / ,,Instagram* platformoje, manau, kad ji yra 0,808
pasenusi.

Pamates (-Ciusi) personalizuoty reklama ,,Facebook® / ,, Instagram* platformoje, galvoju, kad ji yra 0,863
nepatraukli.

Pamates (-¢iusi) personalizuoty reklamg ,,Facebook® / ,,Instagram* platformoje, laikau ja vulgaria. 0,729

Pamates (-¢iusi) personalizuotg reklamg ,,Facebook® / ,,Instagram* platformoje, vertinu jg kaip labai | 0,829
prasta.

KMO: 0,917
Bartleto sferiSkumo testas: <0,001

Susiriipinimas dél privatumo

Gaves (-usi) personalizuota reklama ,,Facebook® / ,,Instagram* platformoje, jauciuosi nemaloniai, 0,866
manydamas (-a), kad asmenine informacija gali biiti pasidalinta be mano leidimo.

Kai gaunu personalizuotg reklama ,,Facebook* / , Instagram® platformoje, man kyla nerimas dél 0,933
netinkamo asmeninés informacijos naudojimo.

Gaves (-usi) personalizuotg reklama ,,Facebook® / ,,Instagram* platformoje, binu nepatenkintas (-a), | 0,809
kad sulaukiu daug man neaktualios reklamos.

Kai gaunu personalizuotg reklamg ,,Facebook* / ,,Instagram‘ platformoje, baiminuosi, kad kaupiama | 0,925
informacija gali baiti nesaugi.

Gaves (-usi) personalizuotg reklamg ,,Facebook* / ,,Instagram** platformoje, pagalvoju, kad asmeniné | 0,916
informacija daznai naudojama netinkamai.

Kai gaunu personalizuotg reklamg ,,Facebook* / ,, Instagram* platformoje, nerimauju, kad jmonés 0,899
dalijasi mano asmenine informacija be leidimo.

KMO: 0,928
Bartleto sferiSkumo testas: <0,001

11 lenteléje pateikti faktorinés analizés rezultatai rodo aiskig trijy veiksniy struktiirg, kuri atitinka
anksciau suformuotus teorinius konstruktus. Galima pastebéti, jog visy teiginiy faktoriniai svoriai yra
didesni nei 0,6, o tai reiskia, kad visi kintamieji tenkina biitingjg sglygg ir atspindi vieng i§ faktoriy,
todel yra tinkami palikti skaléje. Be to, visy faktoriy Bartleto sferiSkumo testo rezultatas < 0,001, kas
leidzia identifikuoti, jog priskirti teiginiai yra tarpusavyje susije. Reklamos skepticizmo KMO imties
advekvatumo rodiklis siekia 0,944, o tai rodo labai gera duomeny tinkamuma faktorinei analizei.
Konstrukta sudaro viso 9 teiginiai adaptuoti pagal Obermiller’j ir Spangenberg’a (1998). Siy teiginiy
faktoriniai svoriai svyruoja nuo 0,738 iki 0,886 ir rodo, kad yra stiprus rySys su matuojamu
konstruktu. Reklamos dirginimo konstruktas taip pat isliko vienalytis ir nepakites atlikus faktoring
analize, 0 jo auk§tas KMO rodiklis (0,917), patvirtino duomeny tinkamumga analizei. Sio konstrukto
skale sudaro 8 teiginiai adaptuoti pagal Baek’g ir Morimoto (2012) ir jy faktoriniai svoriai varijavo
tarp 0,675 ir 0,863. Tai atspindi visy teiginiy patikimumag matuojant reklamos dirginimg. Galima
matyti, jog susirtipinimo dél privatumo faktorius taip pat turi aukstg imties adekvatumo matg — 0,928,

62



Kuris patvirtina tinkamuma faktorinei analizei. Sios skalés teiginiai, kaip ir kity faktoriy, pasizymi
aukstais svoriais (0,809-0,933), kurie patvirtina, jog konstruktas yra statistiSkai nuoseklus, 0 teiginiai
atspindi analizuojama faktoriy. Sj konstrukta sudaro 6 teiginiai adaptuoti pagal Baek’o ir Morimoto
(2012) tyrime naudotg skalg.

Toliau atliekama su internetine reklama susijusiy veiksniy — reklamos gausos ir vartotojo suvokiamo
tikslo pasiekimo sutrukdymo — konstrukty faktoriné analizé (zr. 12 lentelg.). Nors teoriniu lygmeniu
buvo isskirti du minéti konstruktai, analizés metu jy teiginiai susijungé i vieng konstrukta (zr. 5
prieda).

12 lentelé. Su internetine reklama susijusiy veiksniy faktorinés analizés rezultatai

Faktorius Teiginiai Faktoriniai

svoriai
Reklamos Kai lankausi ,,Facebook* / ,, Instagram‘, man atrodo, kad ten personalizuotos 0,824
jkyrumas reklamos yra per daug.

Kai lankausi ,,Facebook* / ,, Instagram‘ platformoje, galvoju, kad ten skelbiamos | 0,805
personalizuotos reklamos Kiekis yra erzinantis.

Kai lankausi ,,Facebook* / ,, Instagram* platformoje, svarstau, kad ji tapo tik 0,785
reklamos kanalu.

Personalizuota reklama ,,Facebook / ,,Instagram* platformoje pertraukia mano 0,851
veiklas arba trukdo naudotis kitu turiniu ar paslaugomis (pvz., skaityti, Zaisti,
zitiréti vaizdo jrasus, skambinti).

Personalizuota reklama ,,Facebook / ,,Instagram* platformoje trukdo man 0,911
pasiekti norima turinj.

Personalizuota reklama ,,Facebook / , Instagram® platformoje trukdo man 0,900
kontroliuoti turinj skaitmeniniuose jrenginiuose.

,.Facebook / , Instagram® reklamos trukdo mano pastangoms rasti norima 0,882
informacija.

KMO: 0,884
Bartleto sferiSkumo kriterijus: <0,001

Teoriniu lygmeniu i$skirta ,,Reklamos gausa“

Teoriniu lygmeniu i$skirta ,,Vartotojy suvokiamas tikslo pasiekimo sutrukdymas*

Visy pirma jvertinamas duomeny tinkamumas §iai analizei. 12 lenteléje matomas aukStas KMO matas
(0,884) ir statistiskai reikSmingi Bartleto sferiSkumo testo rezultatai (p < 0,001) rodo labai gera
duomeny tinkamuma tolesnei analizei ir leidZia teigti, jog kintamieji yra susij¢. Kaip galima pastebéti,
visi kintamieji pasizymi aukstais faktoriniais svoriais (0,785-0,911), kas atskleidZia jy stiprias sgsajas
su latentiniu faktoriumi. Tokj susitelkimg j vieng faktoriy galéty paaiskinti tai, jog abu Sie konstruktai
yra placiai analizuoti tradicinés internetinés reklamos kontekste (Pahari et al. 2024; Said & Adinata,
2024). Personalizuotos internetinés reklamos tyrimy lauke $iy veiksniy iStirtumas yra fragmentiskas
— ribotu mastu analizuotas reklamos gausos veiksnys (Kelly et al., 2021), o vartotojy suvokiamas
tikslo pasiekimo trukdymas j personalizuotos internetinés reklamos vengimo veiksniy tyrimus iki Siol
nebuvo jtrauktas. Zvelgiant j abiejy konstrukty teiginius, galima matyti, jog jie yra glaudziai susije
tarpusavyje — esantis personalizuotos reklamos kiekis socialinés ziniasklaidos platformose
»Facebook* ir ,Instagram® gali biiti siejamas su trukdymu ar turinio valdymu Siose platformose.
Remiantis tuo, galima daryti prielaida, jog respondentai reklamos gausos ir tikslo pasiekimo
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sutrukdymo nesuvokia kaip dviejy atskiry reiSkiniy, todél Sie aspektai gali bati laikomi vienu
konstruktu, apibrézianciu reklamos jkyruma.

Atlikus su personalizuota internetine ir internetine reklama siejamy veiksniy faktoring analize,
pereinama prie neigiamo emocinio atsako skalés faktorinés analizés. Siy duomeny patikimuma
tolesnei analizei atspindéjo didesnis nei 0,5 KMO rodiklis (0,740), o Bartleto sferiSkumo kriterijus
(<0,001) patvirtino, jog kintamieji reikSmingai viduje susij¢. Neigiamo emocinio atsako skalé
adaptuota pagal Kelly ir kt. (2021) ir atlikus faktoring analiz¢ liko nepakitus, visi teiginiai priskirti
vienam faktoriui (Zr. 13 lenetele ir 5 prieda). Zvelgiant j 13 lenteléje pateiktus duomenis, galima
matyti, jog visi teiginiai pasizymi aukstais faktoriniais svoriais (0,838-0,965), o tai atskleidzia, jog
kiekvienas kintamasis turi stiprig sgsajg su latentiniu faktoriumi.

13 lentelé. Neigiamo emocinio atsako konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Faktorius Teiginiai Faktoriniai
svoriai
Neigiamas AS nekenciu personalizuotos reklamos ,,Facebook® / ,,Instagram® platformoje. 0,947

emocinis atsakas y . .
AS nekenciu personalizuotos reklamos savo ,,Facebook® / ,,Instagram* 0,965

platformos naujieny sraute.

Biity geriau, jei mano ,,Facebook® / ,,Instagram* platformos naujieny sraute 0,838
nebiity personalizuotos reklamos.

KMO: 0,740
Bartleto sferiSkumo Kkriterijus: <0,001

Paskutinis konstruktas, kurio struktira buvo tikrinama pasitelkiant faktoring analize —
personalizuotos reklamos vengimas. Gautas KMO rodiklis (0,917) ir Bartleto sferiSkumo kriterijus
(<0,001) patvirtino, jog tolimesné faktoriné analizé galima. Teoriniu lygmeniu, reklamos vengimo
konstruktas buvo sudarytas 1§ dviejy dimensijy — kognityvinio reklamos vengimo ir elgsena gristo
reklamos vengimo, o skalé Siam konstruktui matuoti buvo adaptuota pagal Odoom ir kt. (2024). Vis
delto, faktorinés analizés rezultatai parodé, jog abiejy dimesnijy teiginiai susijungia j vieng faktoriy
(zr. 14 lentele ir 5 prieda). Svarbu paminéti, jog Odoom ir kt. (2024) empirinio tyrimo faktorinés
analizés metu pirmasis teiginys apie kognityvinj reklamos vengima buvo paSalintas del faktorinio
svorio mazesnio nei 0,5, tac¢iau Siame tyrime atliktoje faktorinéje analizéje Sis kintamasis turéjo 0,863
faktorinj svorj ir i§liko personalizuotos reklamos vengimo faktoriaus struktiiroje.

IS 14 lenteléje pateikty faktorinés analizés rezultaty matyti, kad teiginiy faktoriniai svoriai varijavo
nuo 0,756 iki 0,928, o tai patvirtina stipry kiekvieno kintamojo rysj su bendru faktoriumi. Reklamos
vengimo konstrukto virsmas i§ dviejy dimensijy } viendimens] néra netikétas. Ankstesniuose
reklamos vengimo tyrimuose jis buvo tiriamas ir kaip vienmatis konstruktas (Baek & Morimoto,
2012; Brinson & Britt 2021; Said & Adinata, 2024), tad galima teigti, jog tokia struktiira jau
patvirtinta anksCiau. Dimensijy susitelkimas | vieng faktoriy gal¢jo buti nulemtas respondenty
suvokimo. Tikétina, jog asmenys, pamatg personalizuotg reklamg vienoje i8 tiriamy platformy daug
nemasto apie veiksmus, kuriuos atlicka, siekiant jos iSvengti, todél skirtumas tarp kognityvinio
vengimo ir elgsena grjsto vengimo tampa nereik§mingas. Be to, galima pastebéti, jog teiginiai i$
esmés yra panasiis ir gali buti suprasti kaip persidengiantys. Pavyzdziui, teiginiai ,,A$ samoningai
ignoruoju bet kokig personalizuota reklama, kurig pamatau <...>* ir ,,Pamates (-Ciusi) personalizuota
reklamg <...> greitai nuslenku Zemyn* gali baiti suvokiami kaip apibtidinantys tokj pat veiksma, nes
nuslinkimas Zemyn nuo reklamos gali biiti traktuojamas kaip ignoravimas. Atsizvelgiant j Siuos
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aspektus, galima teigti, kad tick kognityvinis reklamos vengimas, tiek elgsena grjstas reklamas
vengimas respondenty yra suvokiamas kaip vieningas atsakas j personalizuota reklama ir gali buti
laikomas kaip vienas konstruktas — personalizuotos reklamos vengimas.

14 lentelé. Personalizuotos reklamos vengimo konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Faktorius Teiginiai Faktoriniai
svoriai
Personalizuotos | A$ samoningai nespaudZiu ant personalizuotos reklamos ,,Facebook® / ,,Instagram*
reklamos platformoje, net jeigu reklama ir patraukia mano démes;j 0,863
vengimas . . . . .
g AS samoningai ignoruoju bet kokia personalizuotg reklama, kurig pamatau
,Facebook® / , Instagram® platformoje 0,928
Budamas (-a) ,,Facebook* / ,,Instagram‘* platformoje, a$§ nusuku zvilgsnj nuo
personalizuotos reklamos 0,884
AS samoningai nekreipiu démesio j personalizuotg reklamg ,,Facebook® /
HInstagram* platformoje 0,922
AS ,,Facebook* / , Instagram* platformos nustatymuose esu pasirinkgs (-Usi)
matyti maziau personalizuotos reklamos 0,756
Pamates (-¢iusi) personalizuoty reklamg ,,Facebook® / ,,Instagram* platformoje a$
greitai nuslenku Zemyn 0,888
Pamatgs (-Ciusi) personalizuota reklamg ,,Facebook* / , Instagram® platformoje as
ja praleidziu, uzdarau arba paslepiu 0,877

KMO: 0,917
Bartleto sferiSkumo kriterijus: <0,001

Teoriniu lygmeniu isskirta ,,Kognityvinis reklamos vengimas*

Teoriniu lygmeniu i$skirta ,,Elgsena grjstas reklamos vengimas*

Atsizvelgiant | gautus faktorinés analizés rezultatus, koreguojamas empirinio veiksniy, lemianciy
personalizuotos reklamos vengimg socialinés Ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram®,
tyrimo modelis (Zr. 14 pav.) ir tikslinamos iSkeltos hipotezes.

[ Reklamos skepticizmas HI
Personalizuotos reklamos
H2 vengimas
[ Reklamos dirginimas
H3
H4,
Susirtpinimas dél H7
privatumo H5
Reklamos jkyrumas Neigiamas emocinis
J H6 | atsakas

14 pav. Atnaujintas empirinio tyrimo modelis

65



14 paveiksle pavaizduotame empirinio tyrimo modelyje matyti, jog personalizuotos reklamos
vengimas tapo vienaly¢iu konstruktu ir nebeliko teoriniu lygmeniu iSskirty dimensijy — kognityvinio
ir elgsena gristo personalizuotos reklamos vengimo. Be to, galima pastebéti, jog konstrukty skaicius
sumazéjo, nes reklamos gausos ir vartotojo suvokiamo tikslo pasiekimo sutrukdymo veiksniai
susijungé j vieng konstrukta — reklamos jkyruma. Sie poky¢iai atsispindi ir empirinio tyrimo
hipotezése (zr. 15 lentele), kurios tikslinamos atsizvelgiant j atnaujintg modelj. 15 lenteléje galima
matyti, jog anks¢iau keltos hipotezés apie reklamos gausg ir vartotojo suvokiamo tikslo pasiekimo
sutrukdyma buvo pakeistos ir sujungtos (apjungiamos H4 su H5, H7 su H8 ir H11 su H12) ir dabar
jas atstovauja hipotezés apie reklamos jkyrumg — H4, H6 ir H9. Dél Sios priezasties keliamy empirinio
tyrimo hipoteziy skaicius sumazg¢jo.

15 lentelé. Atnaujintos empirinio tyrimo hipotezés

Hipotezé

H1 Reklamos skepticizmas daro teigiama tiesioginj poveikj personalizuotos reklamos vengimui socialinés
ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram®.

H2 Reklamos dirginimas daro teigiama tiesioginj poveikj personalizuotos reklamos vengimui socialinés
ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram* .

H3 Susirtipinimas dél privatumo daro teigiama tiesioginj poveikj personalizuotos reklamos vengimui socialinés
ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram®.

H4 Reklamos jkyrumas daro teigiama tiesioginj poveikj personalizuotos reklamos vengimui socialinés
ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram*

H5 Susiriipinimas dél privatumo socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram® daro teigiama
tiesioginj poveikj neigiamam emociniam atsakui.

H6 Reklamos jkyrumas socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram‘ daro teigiama tiesioginj
poveikj neigamam emociniam atsakui.

H7 Neigiamas emocinis atsakas daro teigiama tiesioginj poveikj personalizuotos reklamos vengimui socialinés
ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram®.

H8 Susirtipinimas dél privatumo daro netiesioginj poveikj personalizuotos reklamos vengimui socialinés
ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram® per neigiamg emocinj atsaka.

H9 Reklamos jkyrumas daro netiesioginj poveikj personalizuotos reklamos vengimui socialinés ziniasklaidos
platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram® per neigiamg emocinj atsaka.

Matavimo skaliy patikimumo vertinimas atliktas pasitelkiant skaliy vidinio nuoseklumo Kriterijus,
Pasak Piligrimienés (2016), $is metodas dazniausiai taikomas rinkodaros tyrimuose, todé¢l daroma
prielaida, jog tai yra tinkamiausia technika. Skaliy patikimumo vertinimo rezultatai pristatomi 16
lenteléje ir 6 priede.

16 lentelé. Matavimo skaliy patikimumo vertinimo rezultatai

Skalé Kronbacho alfa koeficientas
Reklamos skepticizmas 0,953
Reklamos dirginimas 0,934
Susir@ipinimas dél privatumo 0,959
Reklamos jkyrumas 0,948
Neigiamas emocinis atsakas 0,940
Personalizuotos reklamos vengimas 0,958
Viso klausimyno 0,964
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IS 16 lenteléje pateikty duomeny matyti, jog visy skaliy Kronbacho alfa rodiklis virsija 0,9. Remiantis
Piligrimiene (2016), Kronbacho alfa koeficiento reik§mé artima 1 rodo, jog skale¢ sudarantys
klausimai tarpusavyje koreliuoja ir matuoja tg patj reiskinj. Tokie rezultatai leidzia teigti, kad tyrimui
atlikti naudotos skalés yra patikimos.

Vertinant faktorinés analizés rezultatus, galima Konstatuoti, jog su internetine reklama susije
veiksniai — reklamos gausa ir vartotojo suvokiamas tikslo pasiekimo sutrukdymas — néra
savarankiski konstruktai ir matuoja tq patj reiskinj — reklamos jkyrumqg. Be to, paneigta sio tyrimo
teoriné prielaida, jog personalizuotos reklamos vengimas susideda is dviejy dimensijy — kognityvinio
ir elgsena gristo vengimo. Sios dimensijos j susijungé j vieng konstruktq, todeél personalizuotos
reklamos vengimg galima laikyti viendimensiniu arba vienalyciu konstruktu. Kiti tyrimo konstruktai
po faktorinés analizés nepakito. Visy tyrime naudoty matavimo skaliy patikimumo jverciai buvo
auksti ir skales vertinamos kaip patikimos.

4.3. Empirinio veiksniy, lemian¢iy personalizuotos reklamos vengimg socialinés Ziniasklaidos
platformose ,Facebook® ir ,Instagram®, tyrimo Kkonstrukty apraSomeji analizé ir
skirtumai pagal respondenty charakteristikas

Tyrime analizuojamy konstrukty ypatumams atskleisti atlickama aprasomoji analizé. Sios analizés
metu vertinamos kiekvieno konstrukto minimali ir maksimali vertés, vidurkis bei standartinis
nuokrypis (zr. 17 lentelg).

17 lentelé. Empirinio tyrimo konstrukty aprasomosios analizés rezultatai

Skalé Minimali | Maksimali | Vidurkis | Standartinis
reikSmé | reikSmé nuokrypis
Reklamos skepticizmas 1 7 4,39 1,34
Reklamos dirginimas 1 7 3,36 1,33
Susirtipinimas dél privatumo 1 7 4,34 1,70
Reklamos jkyrumas 1 7 4,31 1,67
Neigiamas emocinis atsakas 1 7 3,95 1,77
Personalizuotos reklamos vengimas 1 7 4,02 1,72

17 lenteléje apibendrinti rezultatai rodo, jog atsakymai j klausimus buvo jvaris, nes visy konstrukty
minimalios ir maksimalios vertés yra kraStutinés, o teiginiai buvo vertinami 7 baly Likerto matavimo
skale. AukS$c¢iausiai buvo vertinamas reklamos skepticizmas — jo vidurkis siekia 4,39, o tai
signalizuoja, jog respondentams biidingas skeptiskas personalizuotos reklamos vertinimas. Aukstesni
jverciai matomi ir susirtipinimo dél privatumo (M = 4,34) bei reklamos jkyrumo atvejais (M =4,31).
Tai leidzia teigti, kad respondentams personalizuota reklama gali kelti privatumo apsaugos abejoniy,
o taip pat jsiterpti j jy veiklas ar kelti diskomforta dél intensyvaus kiekio. Be to, pastarieji konstruktai
pasizymi aukstesniu standartiniu nuokrypiu, o tai atspindi Stipriai iSsiskiriancias dalyviy nuomones.
Analizuojant kitus kintamuosius, galima pastebéti, jog Zemesnis vertinimas buvo skiriamas
neigiamam emociniam atsakui (M = 3,95), jam taip pat biidingas auksc¢iausias standartinis nuokrypis
(1,77), kas leidzia daryti prielaida, jog $io konstruko vertinimas buvo maziausiai nuoseklus.
Maziausias vidurkis matomas prie reklamos dirginimo (M = 3,36), kuris rodo, jog personalizuota
reklama vertinama kaip maziau dirginanti nei vidutini$kai. Galiausiai, zvelgiant j personalizuotos
reklamos vengimo skalés rodiklius, galima pastebéti, jog Sio konstrukto vidurkis yra kiek aukStesnis
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nei vidutinis (M = 4,02), o tai, jog vertinimas yra kiek auksc¢iau nei 4, byloja apie respondenty polinkj
vengti personalizuotos reklamos.

Toliau vertinami konstrukty skirtumai pagal demografines charakteristikas — lytj, amziy ir
i§silavinimg. Sioms analizéms atlikti pasitelkiami neparametriniai nepriklausomy iméiy testai, nes
,Jjiems nebiitina prielaida dél duomeny pasiskirstymo normalumo* (Piligrimiené, 2016, p. 68), kurio
dauguma analizuojamy konstrukty neturi (zr. 7 prieda).

Pirma tikrinama, kaip reklamos skepticizmas, reklamos dirginimas, susirpinimas dél privatumo,
reklamos jkyrumas ir neigiamas emocinis atsakas skiriasi pagal lytj. Nors respondentai pagal
atsakymus pasiskirsté | tris grupes — vyrus, moteris ir kitos lyties atstovus, skirtumai tikrinami tik
pagal dvi grupes. Atsakymg ,,Kita“ pasirinko vos 5 respondentai, todél laikoma, jog kitos lyties
atstovy grupé néra pakankamai didelé, jog bty jtraukta j analize. Skirtumams vertinti pasitelkiamas
Mann-Whitney U testas, nes grupuojantis kintamasis dabar turi tik dvi grupes (Piligrimiené, 2016).
Likusias grupes sudaro 466 respondentai: 176 vyrai ir 290 motery. Rezultatai pateikiami 7 priede.

7 priede pateikti duomenys rodo, jog vyry tarpe vidutiniy rangy reikSmés auksciausios reklamos
skepticizmo ir reklamos dirginimo atveju, o liksusiy veiksniy — susirtipinimo dél privatumo, reklamos
ikyrumo ir neigiamo emocinio atsako vidutiniy rangy reik§meés auk$¢iausios motery grupeje. Nors
vidutiniy rangy reikSmés skiriasi pagal lytj, skirtumai tarp S$iy grupiy néra statistiSkai reikSmingi nei
vieno konstrukto atzvilgiu (p > 0,05). Todél negalima konstatuoti, jog vienas ar kitas veiksnys labiau
budingas vyrams ar moterims.

Véliau buvo patikrinti ir personalizuotos reklamos vengimo skirtumai pagal lytj (zr. 7 prieda).
Lyginant tarp vyry ir motery, vidutinis rangas aukStesnis motery grupéje (235,83 > 229,67).
Nepaisant tokiy rezultaty, Sie skirtumai tarp lyCiy néra statistiSkai reikSmingi, tad negalima teigti, jog
reklamos vengimas skiriasi tarp skirtingy ly¢iy.

Remiantis Ahlluwalia ir Singh (2020) tyrimo rezultaty prielaidomis, toliau analizuojama minéty
penkiy veiksniy raiska skirtingose amziaus grupése (zr. 18 lentele). Atsizvelgiant j netolygy
respondenty skai¢iy amziaus kategorijose, siekiant patikimesnés analizés, paskutinés dvi kategorijos
sujungiamos ]} vieng (46—72 m.). Nors tai nesuvienodina visy grupiy respondenty skaiciaus, toks
sprendimas leidzia Siek tiek sumazinti egzistuojancius netolygumus, nes paskutinéms grupéms
priklausé maziausiai respondenty. Amziaus atveju skirtumy analizei pasirenkamas Kruskall-Wallis
H testas, nes numatyta vertinti 4 amZiaus grupes.

Analizés rezultatai leido nustatyti, jog 26—-35 m. respondenty grupei biidingas auk$¢iausias reklamos
skepticizmo vidutinis rangas — 253,78, o maziausias pasireiské vyriausioje amziaus grupéje — 210,45.
Vis délto, reklamos skepticizmo skirtumai tarp amziaus grupiy néra reik§Smingi (p > 0,05). Reklamos
dirginimo atveju matomas ganétinai tolygus pasiskirstymas, o auks¢iausi vidutiniai rangai matomi
jauniausiy ir vyriausiy respondenty tarpe. Nepaisant to, skirtumai néra statistiSkai reikSmingi (p >
0,05). Zvelgiant j susiripinimo dél privatumo skirtumus pagal amziy, galima pastebéti, jog
auk3ciausias vidutinis rangas nustatytas 36—45 m. amziaus grupéje — 260,74, taciau statistiSkai
skirtumai tarp amziaus grupiy taip pat néra reikSmingi (p > 0,05).
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18 lentelé. Veiksniy, lemianc¢iy personalizuotos internetinés reklamos vengima skirtumai pagal amziaus grupe

Konstruktas AmzZiaus grupé Vidutinis rangas p reikSmé
Reklamos skepticizmas 18-25 m. 238,22 0,088
26-35m. 253,78
3645 m. 224,82
46-72 m. 210,45
Reklamos dirginimas 18-25 m. 245,19 0,529
26-35m. 224,76
3645 m. 234,80
46-72 m. 246,51
Susirtipinimas dél privatumo 18-25 m. 222,86 0,207
26-35m. 231,04
3645 m. 260,74
46-72 m. 236,28
Reklamos jkyrumas 18-25 m. 202,49 0,011
26-35m. 243,93
3645 m. 260,42
46-72 m. 240,16
Neigiamas emocinis atsakas 18-25 m. 222,43 0,105
26-35m. 224,80
3645 m. 258,29
46-72 m. 252,01

Reklamos jkyrumas reikSmingai skiriasi tarp amziaus grupiu, tai patvirtina p reikSmé lygi
0,011. Vidutiniai rangai rodo, jog dazniausiai reklama kaip jkyrig vertina 3645 m. amziaus
respondentai, 0 maziausiai tai buidinga jauniems asmenims. Tai galéty biiti grindziama Ahlluwalia ir
Singh (2020) studijos rezultatais, kurie parod¢, jog jaunesni asmenys interneting reklamg vertina kaip
informatyvesne, todél jy personalizuotos reklamos jkyrumo vertinimas galéty biiti mazesnis.
Galiausiai, auks$¢iausias neigiamo emocinio atsako vidutinis rangas matomas 36-45 m. amziaus
grupéje, o maziausiai tai budinga jaunesniems asmenims, priklausantiems tiek 18-25 m., tiek 26-35
m. amziaus grupéms. Taciau p reikSmé didesné uz 0,05 nepatvirtina, jog Siy veiksniy raiska skiriasi
tarp nurodyty amziaus grupiy.

Tikrinant, ar personalizuotos reklamos vengimas skiriasi pagal amziy, nustatoma, jog skirtumai yra
statistiSkai nereikSmingi (p > 0,05) (zr. 7 prieda). Be to, galima pastebéti, jog vidutiniai rangai
pasiskirste ganétinai panasiai, o auks¢iausias priklauso vyriausio amziaus grupei — 245,43.

Toliau siekiama nustatyti ar tarp skirtingo i$silavinimo respondenty grupiy yra reikSmingy skirtumy
vertinant personalizuotg reklama internete. Atsizvelgiant j netolygy respondenty pasiskirstyma pagal
i$silavinimg, duomenys buvo sujungti ir iSskirtos dvi kategorijos: turintys aukstaji universitetinj
i§silavinimg ir neturintys auks$tojo universitetinio iSsilavinimo. Respondentai, kurie pasirinko
atsakyma ,,Kita* priskiriami prie neturinéiy aukstojo universitetinio issilavinimo. Siam testui atlikti
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naudojamas Mann—Whitney U testas, nes grupuojantis kintamasis turi tik dvi grupes. 7 priede
pateikiami reklamos skepticizmo, reklamos dirginimo, susiriipinimo dél privatumo, reklamos
jkyrumo ir neigiamo emocinio atsako skirtumy pagal respondenty i$silavinimg analizés rezultatai.

7 priedo duomenys rodo, jog reklamos skepticizmas, dirginimas, susiripinimas dél privatumo ir
neigiamas emocinis atsakas galéty buti labiau budingi auksStojo universitetinio iSsilavinimo
neturintiems respondentams. Tik reklamos jkyrumo atveju vidutinis rangas yra aukStesnis tarp
turin¢iyjy aukstajj universitetinj iSsilavinimg. Taciau Sie skirtumai néra statistiSkai reikSmingi (p >
0,05), tod¢l galima teigti, jog nei vieno i$ Siy veiksniy vertinimas néra susijes su jgytu iSsilavinimu.

Gilinantis j personalizuotos reklamos vengimo skirtumus pagal respondenty iSsilavinima, taip pat
buvo nustatyta, jog p reiksmé didesné nei 0,05, todél galima teigti, jog personalizuotos reklamos
vengimas pagal iSsilavinimg statistiSkai reikSmingai nesiskiria.

Be to, buvo tikrinama, ar skiriasi analizuojamy veiksniy reik§Smés tarp skirtingy socialinés
ziniasklaidos platformy vartotojy. Siai analizei taip pat naudojamas Mann—Whitney U testas, nes
tiriamos dvi respondenty grupés — ,,Facebook* ir ,,Instagram* vartotojai. Kaip minéta anksciau,
priklausomai nuo pasirinkto atsakymo j 2 ir / ar 3 klausimus, nustatoma, kurig platformg respondentai
vertino (zr. 7 prieda).

Nors i§ 7 priede pateiktos informacijos matyti, jog visy veiksniy vidutinis rangas yra auks$tesnis
»Facebook* platformos vartotojy atveju, Sie skirtumai néra statistiSkai reikSmingi (p > 0,05). Svarbu
paminéti, jog ir vidutinio rango aukstesnés reikSmes ,,Facebook® platformoje galéjo buiti nulemtos
didesnio respondenty, vertinusiy ,,Facebook* platforma, skai¢iaus. Tai, jog skirtumai néra statistiskai
reikSmingi, gali buti susij¢ su tuo, jog dauguma respondenty yra abiejy platformy vartotojai; jie
vertino tik daZniau naudojamoje socialinés Ziniasklaidos platformoje matoma personalizuota
reklamg, taciau poziiiris ] personalizuotg reklamg gali biiti panasus abejose platformose. D¢l Sios
priezasties skirtumai tarp pasirinkty platformy vartotojy gali biiti nepastebimi.

Pana$@s rezultatai matomi ir personalizuotos reklamos vengimo, siejamo su analizuojamomis
socialinés ziniasklaidos platformomis, srityje (zr. 7 prieda). I pateikty duomeny galima matyti, jog
gauti skirtumai néra statistiSkai reik§Smingi, nors auksStesnis vidutinis rangas priklauso ,,Facebook*
platformai. Atlikta analizé leidzia teigti, jog $io tyrimo ribose neidentifikuoti statistiskai reik§mingi
skirtumai tarp socialinés ziniasklaidos platformy ,,Facebook® ir ,Instagram vartotojy tiek
personalizuotos reklamos vengimo, tiek jj lemianciy veiksniy atzvilgiu.

Galiausiai, vertinama ar skiriasi reklamos skepticizmo, reklamos dirginimo, susiriipinimo dél
privatumo, reklamos jkyrumo ir neigiamo emocinio atsako raiSka priklausomai nuo reklamose
taikomy personalizacijos strategijy (zr. 19 lentele). Skirtumams nustatyti naudojamas Kruskal-Wallis
H testas, nes respondentai gal€jo pasirinkti vieng i§ trijy reklamos personalizacijos strategijy, todél
grupiy yra daugiau nei dvi. Svarbu paminéti, jog buvo galimi dar du atsakymy variantai — ,,Visy
personalizuoty reklamy esu linkes (-usi) vengti vienodai“ bei ,Nesu linkes (-usi) vengti
personalizuotos reklamos®. | $ig analiz¢ viso jtraukiamos keturios grupés — pasirinke, jog labiausiai
vengia personalizuotos reklamos pagal vieng i$ strategijy bei visy personalizuoty reklamy vienodai
vengiantys respondentai. Sias grupes bendrai sudaré 423 tiriamieji. Testo rezultatai pateikti 19
lenteléje.
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19 lentelé. Personalizuotos reklamos vengima lemianciy veiksniy skirtumai pagal reklamos personalizacijos
strategijas

Konstruktas Reklamos personalizacijos strategija :;i:;l:lisnis p reikSmé
Requmos Identifikavimas 198,31 0,054
skepticizmas Sukelti likesciai 198,85
Kontekstualizavimas 210,24
Visos personalizacijos startegijos 234,25
R_ek!amos Identifikavimas 176,39 < 0,001
dirginimas Sukelti likesciai 195,23
Kontekstualizavimas 164,03
Visos personalizacijos strategijos 267,82
Susirtipinimas dél Identifikavimas 193,74 < 0,001
privatumo Sukelti likesciai 193,15
Kontekstualizavimas 169,58
Visos personalizacijos strategijos 254,68
Reklamos Identifikavimas 182,73 < 0,001
ikyrumas Sukelti likesciai 185,75
Kontekstualizavimas 148,30
Visos personalizacijos strategijos 275,74
Neigiamas Identifikavimas 173,99 <0,001
emocinis atsakas  [7q el lakesciai 186,09
Kontekstualizavimas 147,29
Visos personalizacijos strategijos 282,45

19 lentelés duomenys rodo, jog tik reklamos skepticizmo atveju skirtumai pagal personalizacijos
strategijas néra statistiskai reik§mingi (p > 0,05). Zvelgiant j konstruktus, kuriy skirtumai pagal
reklamos personalizacijos strategijas yra statistiskai reik§mingi, galima pastebéti, jog auksciausios
vidutiniy rangy reik§meés yra didziausios visy personalizacijos strategijy linkusiy vengti respondenty
grupéje. Tai rodo, kad $iai grupei labiau buidingas reklamos dirginimas, susirtipinimas dél privatumo,
reklamos jkyrumas bei neigiamas emocinis atsakas nei toms, kurios linkusios vengti reklamos,
personalizuotos taikant konkrecia strategija. Be to, visuose konstruktuose zemiausi vidutiniai rangai
nustatyti kontekstualizavimo strategijos atveju. Tai leidzia teigti, kad $i strategija vertinama
palankiausiai, nes yra maziausiai siejama su kiekvienu i§ teoriniu lygmeniu isskirtais personalizuotos
reklamos vengimo veiksniais. Nepaisant visy personalizuty reklamy linkusiy vengti vienodai
respondenty, pagal numatytas strategijas su visais veiksniais labiausiai siejama sukelty likes¢iy
strategija.

Panasi tendencija pastebima ir personalizuotos reklamos vengimo konstrukte, kur skirtumai pagal
reklamos personalizacijos strategija taip pat buvo statistiskai reikSmingi (p < 0,001) (zr. 20 lentelg).
Auksciausi vidutiniai rangai priklauso grupei, kuri visy personalizuoty reklamy linkusi vengti
vienodai, 0 maziausiai su $iuo konstruktu Siejama kontekstualizavimo strategija. Tai leidzia daryti
prielaida, jog respondentams, linkusiems vengti visy personalizuoty reklamy vienodai, labiausiai
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budingas personalizuotos reklamos vengimas, lyginant su linkusiais vengti tokios reklamos, kurioje
pasitelkiama viena i§ apibrézty personalizacijos strategijy.

20 lentelé. Personalizuotos reklamos vengimo skirtumai pagal reklamos personalizacijos strategijas

Konstruktas Reklamos personalizacijos strategija :;i::;l;isnis p reikSmé
Personalizuotos Identifikavimas 179,50 < 0,001
reklamos vengimas ["g, \ o1 Iakesciai 186,95
Kontekstualizavimas 156,14
Visos personalizacijos strategijos 274,87

Apibendrinant empirinio veiksniy, lemianciy personalizuotos reklamos vengima, tyrimo konstrukty
apraSomaja analiz¢, galima teigti, jog tyrimo respondentai labiausiai pasizymi skepticizmu reklamos
atzvilgiu — Sio konstrukto vertinimo vidurkis buvo auks$¢iausias. Be to, tiriamieji labiau link¢ vertinti
personalizuota interneting reklama kaip kelianc€ig susirtipinima dél privatumo bei jkyrig, o reklamos
dirginimas buvo maziausiai budingas. Neparametriniy testy analize gristas skirtumy palyginimas
pagal respondenty demografines charakteristikas leidZia daryti iSvada, jog daznu atveju demografinés
charakteristikos neturi sgsajy su personalizuotos internetinés reklamos vengimu bei ji lemianciais
veiksniais. Statistiskai reikSmingi skirtumai nustatyti tik tarp amziaus grupiy reklamos jkyrumo
atveju, nes 36-45 m. asmenys personalizuotg reklamg yra labiau linke¢ vertinti kaip jkyrig, nei kitos
amziaus grupés. Neparametriniy testy analizés, susijusios su respondenty elgsenos
charakteristikomis, rezultatai atskleidé, jog statistiskai reikSmingi skirtumai reklamos vengimo ir jj
lemian¢iy veiksniy pagal naudojamg socialinés Ziniasklaidos platformg nebuvo pastebéti. Daroma
prielaida, jog S$is pozymis nereikSmingas, nes dauguma respondenty naudojasi abejomis
platformomis. Kruskal-Wallis H testai parodé, jog tiek personalizuotos reklamos vengimo, tiek
beveik visy ji lemianciy veiksniy skirtumai pagal reklamos personalizacijos strategijas yra statistiskai
reikSmingi. PaaiSkéjo, jog visy personalizuoty reklamy vengti vienodai linke respondentai
pasizyméjo auksc¢iausiais vidutiniais rangais visy konstrukty atvejais.

4.4. Empirinio veiksniy, lemianc¢iy personalizuotos reklamos vengima socialinés Ziniasklaidos
platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram®, tyrimo konstruktuy regresiné analizé

Visy pirma atliekama koreliaciné analiz¢, siekiant nustatyti abipusius rySius tarp tyrimo kintamyjy.
Pries atliekant §ig analizg, svarbu patikrinti, ar kintamieji yra pasiskirste pagal normalyj; skirstinj.
Vienas i$ biidy, kaip tai galima padaryti — Kolomogorovo—-Smirnovo (K-S) testas (Piligrimiené,
2016). Atsizvelgiant j atlikto testo rezultatus (Zr. 8 prieda), tik reklamos skepticizmo konstrukto
skirstinys statistiSkai reikSmingai nesiskiria nuo normalaus (p = 0,452), todé¢l koreliacija bus
atlickama apskaiciuojant Spearman’o koreliacijos koeficienta, nes, pasak Piligriminienés (2016), Sis
koeficientas tinka rySiams matuoti nepriklausomai nuo kintamyjy pasiskirstymo. Koreliacijos
koeficienty interpretacijai pasitelkiama Cohen ir kt. (2003) prieiga. Atliktos koreliacinés analizés
rezultaty matrica pateikiama 8 priede.

Atliekant koreliacing analizg, tikrinamas Kiekvieno veiksnio ir personalizuotos reklamos vengimo
ry8ys. 8 priede pateikti duomenys rodo, kad visi ry$iai yra statistiskai reikSmingi (p < 0,05) ir
teigiamos krypties. Zvelgiant j kiekvieno veiksnio ir personalizuotos reklamos vengimo rysj atskirai,
galima matyti, jog rySys tarp reklamos skepticizmo ir personalizuotos reklamos vengimo yra
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silpniausias ir egzistuoja tik nezymi koreliacija (r = 0,185). Koreliacija tarp reklamos dirginimo ir
personalizuotos reklamos vengimo gali buti vertinama kaip vidutiné, nes egzistuoja vidutinio
stiprumo ry8ys (r = 0,600). Susirtipinimo dél privatumo ir personalizuotos reklamos vengimo rysys
taip pat yra vidutinis (r =0,544). Analizuojant personalizuotos reklamos vengimo ir reklamos jkyrumo
sgsajas, patvirtinamas vidutinio stiprumo rysys (r = 0,652). Stipriausias rySys (r = 0,745) nustatytas
tarp neigiamo emocinio atsako ir personalizuotos reklamos vengimo. Tokie rezultatai leidzia teigti,
kad labiausiai personalizuotos reklamos vengimas susijgs su neigiamu emociniu atsaku |
personalizuotg reklama, taciau kiti veiksniai taip pat turi statistiskai reikSmingas sgsajas su vengimu.

Toliau buvo analizuojami ry$iai tarp susiriipinimo dél privatumo ir neigiamo emocinio atsako bei
tarp Sio kintamojo ir reklamos jkyrumo. Koreliacinés analizés rezultaty matrica (Zr. 8 prieda) rodo,
kad neigiamas emocinis atsakas turi statistiskai reik§mingg teigiama ry$j tiek su susirtipinimu dél
privatumo, tiek su reklamos jkyrumu. Pirmasis rySys yra vidutinio stiprumo (r = 0,612), 0 rysys tarp
reklamos jkyrumo ir neigiamo emocinio atsako gali biiti vertinamas kaip stiprus (r = 0,756), tad tarp
Siy veiksniy egzistuoja auksta koreliacija. Tai rodo, jog abu Sie veiksniai yra statistiSkai reikSmingai
ir pakankamai stipriai susij¢ su neigiamu atsaku j personalizuotg reklama, kuris taip pat siejamas su
personalizuotos reklamos vengimu. Atsizvelgiant | tai, jog rySiai yra teigiami, empiriSkai
patvirtinama prielaida, jog didéjant tiriamyjy susiriipinimui dél privatumo bei augant reklamos
ikyrumui, didéja neigiamas emocinis atsakas j personalizuotg reklama.

Empirinio veiksniy, lemian¢iy personalizuotos reklamos vengima socialinés ziniasklaidos
platformose ,,Facebook* ir ,Instagram® tyrimo hipoteziy tikrinimui pasitelkiama paprastoji ir
daugialypé tiesiné regresijos. Modelio patikimumo jvertinimui atsizvelgiama j ANOVA p reikSme,
,jeigu p reikme didesné uz 0,05, tai regresijos modelio tinkamumas labai abejotinas“ (Cekanavicius
ir Murauskas, 2014, p. 33). Gauty rezultaty interpretacijai naudojamas determinacijos koeficientas
(R?), kurio reikime, pasak Cekanavi¢iaus ir Murausko (2014), turi biti ne maZesné nei 0,20, kad
modelis biity tinkamas, o kuo rodiklis ar¢iau 1, tuo modelis labiau tinka duomenims, nes paaiskina
didesn¢ duomeny sklaidos dalj.

Visy pirma, naudojant paprastaja tiesine regresija, tikrinamos hipotezés apie analizuojamy veiksniy
itaka personalizuotos reklamos vengimui (H1-H4 ir H7). H1 hipotezés, kuria teigiama, jog reklamos
skepticizmas daro tiesioginj teigiama poveikj personalizuotos reklamos vengimui socialinés
ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram® tikrinimo rezultatai atsispindi 21 lenteléje ir 9
priede.

21 lentelé. Tiesinés regresijos tarp reklamos skepticizmo ir personalizuotos reklamos vengimo socialinés
ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram® rezultatai

Priklausomas R R? ANOVA Nepriklausomas | Nestandartizuoty B Sig.
kintamasis kintamasis koeficienty reik§més (p)
F Sig. B Standartiné
(p) paklaida
Personalizuotos | 0,173 | 0,030 | 14,417 | < Reklamos 0,222 | 0,058 0,173 | <
reklamos 0,001 | skepticizmas 0,001
vengimas

Regresin¢ analizé rodo, kad modelis yra statistiSkai reikSmingas (F = 14,417; p < 0,001), taiau
determinacijos koeficientas atskleidzia, kad reklamos skepticizmas paaiskina tik 3 proc.
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personalizuotos reklamos vengimo dispersijos (R? = 0,030). Remiantis Cekanavi¢iumi ir Murausku
(2014) toks rodiklis netenkina biitinosios salygos modelio tinkamumui (R? > 0,20). Pasak Ozili
(2023), socialiniuose moksluose, siekiant nustatyti ar nepriklausomas kintamasis gali buti
priklausomojo kintamojo prediktorius, determinacijos koeficientas neprivalo biiti aukstas, nes
daugiau démesio skiriama tam, ar rySys yra statistiskai reik§mingas. Vis délto, autorius pazymi, jog
zemas R? rodiklis gali biiti laikomas priimtinu tik tuo atveju, jeigu paaiskina bent 10 proc. dispersijos.
Remiantis $iais mokslininkais, gautas rezultatas laikomas mazai vertingu, 0 jo taikymo galimybés
ribotomis, todél H1 atmetama. Sie rezultatai atskleidzia, jog nors rysys tarp reklamos skepticizmo
ir personalizuotos reklamos vengimo socialinés Ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram
ir yra reikSmingas, reklamos skepticizmas paaiskina labai maza priklausomo kintamojo dalj, todél
regresijos modelis su reklamos skepticizmu kaip regresoriumi, néra prasmingas.

Toliau tikrinamas reklamos dirginimo poveikis personalizuotos reklamos vengimui socialinés
ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram* (H2), 0 jo rezultatai pristatomi 22 lenteléje ir 9
priede.

22 lentelé. Tiesinés regresijos tarp reklamos dirginimo ir personalizuotos reklamos vengimo socialinés
ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram® rezultatai

Priklausomas R R? ANOVA Nepriklausomas | Nestandartizuoty B Sig.
kintamasis kintamasis koeficienty (p)
reik§més
F Sig. B Standartiné
(p) paklaida

Personalizuotos | 0,619 | 0,383 291,302 | < Reklamos 1,098 | 0,064 0,619 | <
reklamos 0,001 | dirginimas 0,001
vengimas

22 lentelés duomenys rodo, kad egzistuoja statistiskai reikSmingas rySys tarp kintamyjy (F =291,302;
p < 0,001). Determinacijos koeficientas atskleidzia, jog modeliu galima paaiskinti daugiau nei 38
proc. personalizuotos reklamos vengimo duomeny sklaidos (R? = 0,383). Todé¢l laikoma, kad
reklamos dirginimas daro poveikj personalizuotos reklamos vengimui, o Beta koeficientas (B =
1,098) patvirtina, jog poveikis yra teigiamas, tad hipotezé H2 patvirtinama.

23 lenteléje pateikiami susirtipinimo dél privatumo poveikio personalizuotos reklamos vengimui
ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram* (H3) analizés rezultatai.

23 lentelé. Tiesinés regresijos tarp susiriipinimo dél privatumo ir personalizuotos reklamos vengimo socialinés
ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram® rezultatai

Priklausomas R R? ANOVA Nepriklausomas | Nestandartizuoty B Sig.
kintamasis kintamasis koeficienty (p)
reik§més
F Sig. B Standartiné
(p) paklaida

Personalizuotos | 0,536 | 0,288 189,439 | < Susirfipinimas 0,940 | 0,068 0,536 | <
reklamos 0,001 | dél privatumo 0,001
vengimas

IS 23 lentelés duomeny galima matyti, jog modelis yra statistiSkai pagrjstas ir tarp analizuojamy
konstrukty egzistuoja teigiamas rySys (p < 0,001; B = 0,940 ). Determinacijos koeficientas nurodo,
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jog reklamos dirginimas paaiskina 28,8 proc. personalizuotos reklamos vengimo socialinés
ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram* duomeny. Nors 28,8 proc. néra laikoma aukstu
rodikliu (Cekanavi¢ius ir Murauskas, 2014), jis yra didesnis nei rekomenduojama minimali reik§me,
todél hipotezé H3 yra patvirtinama.

Reklamos jkyrumo poveikio personalizuotos reklamos vengimui socialinés ziniasklaidos platformose
»Facebook® ir ,,Instagram® (H4) tiesinés regresinés analizés rezultatai pristatomi 24 lentel¢je ir 9
priede.

24 lentelé. Tiesinés regresijos tarp reklamos jkyrumo ir personalizuotos reklamos vengimo socialinés
ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram® rezultatai

Priklausomas | R R? ANOVA Nepriklausomas | Nestandartizuoty B Sig.
kintamasis kintamasis koeficienty (9)
reikSmés
F Sig. B Standartiné
) paklaida

Personalizuotos | 0,662 | 0,439 366,299 | < Reklamos 1,167 | 0,061 0,662 | <
reklamos 0,001 | jkyrumas 0,001
vengimas

Atliktos analizés rezultatai leido patvirtinti statistiSkai reikSminga teigiama ryS$j tarp reklamos
jkyrumo ir personalizuotos reklamos vengimo socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir
HInstagram™ (p < 0,001, B = 1,167). Reklamos jkyrumas taip pat pasizymi pakankamai aukstu
determinacijos koeficientu (R? = 0,439), t. y. paaiskina beveik 44 proc. priklausomojo kintamojo
dispersijos. Tai leidzia patvirtinti, jog tradicinés internetinés reklamos vengima lemiantis veiksnys —
reklamos jkyrumas — daro teigiama tiesioginj poveikij ir personalizuotos reklamos kontekste, todél
hipotezé H4 priimama.

Neigiamo emocinio atsako poveikio personalizuotos reklamos vengimui socialinés Ziniasklaidos
platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram® (H7) analizés rezultatai pristatomi 25 lenteléje ir 9 priede.

25 lentelé. Tiesinés regresijos tarp neigiamo emocinio atsako ir personalizuotos reklamos vengimo socialinés
ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram‘ rezultatai

Priklausomas R R? ANOVA Nepriklausomas | Nestandartizuoty B Sig.
kintamasis kintamasis koeficienty (p)
reik§més
F Sig. B Standartiné
(p) paklaida

Personalizuotos | 0,749 | 0,561 600,429 | < Neigiamas 1,316 | 0,054 0,749 | <
reklamos 0,001 | emocinis atsakas 0,001
vengimas

25 lenteléje pateikti duomenys atskleidzia, jog modelis yra statistiskai reikSmingas (F = 600,429; p <
0,001). Beta koeficientas rodo, jog rySys yra teigiamas (B = 1,361 ). IS determinacijos koeficiento
matyti, kad neigiamas emocinis atsakas paaiskina net 56,1 % personalizuotos reklamos vengimo
minétose platformose duomeny variacijos. Atsizvelgiant j Siuos rezultatus, galima teigti, jog
neigiamam emociniam atsakui didéjant, atitinkamai didéja ir reklamos vengimas socialinés
ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram®. Tai leidzia patvirtinti H7 hipotezg.
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Toliau atliekama paprastosios tiesinés regresijos analizé, skirta nustatyti susirtipinimo dél privatumo
ir reklamos jkyrumo poveikj neigiamam emociniam atsakui (H5 ir H6). Sie rezultatai pateikti 26
lenteléje ir 9 priede.

26 lentelé. Tiesinés regresijos tarp neigiamo emocinio atsako ir susirGpinimo dél privatumo bei reklamos
jkyrumo veiksniy socialinés Ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram“ rezultatai

Priklausomas | R R? ANOVA Nepriklausomas | Nestandartizuoty B Sig.
kintamasis kintamasis koeficienty (9)
reikSmés

F Sig. B Standartiné

(p) paklaida
Neigiamas 0,602 | 0,363 | 267,241 | < Susir@ipinimas 0,601 | 0,037 0,602 | <
emocinis 0,001 | dél privatumo 0,001

atsakas

0,759 | 0,576 | 637,783 | < Reklamos 0,762 | 0,030 0,759 | <
0,001 | jkyrumas 0,001

Zvelgiant j 26 lentelés rezultatus, matyti, jog abu modeliai yra statistiskai pagristi (p < 0,001).
Susirtipinimas dél privatumo paaiSkina kiek daugiau nei 36 proc. neigiamo emocinio atsako
dispersijos (R? = 0,363), o reklamos jkyrumas beveik 58 proc. (R? = 0,576). Teigiami Beta
koeficientai atspindi, jog egzsituojantys ryS$iai yra teigiamos Krypties. Vadinasi, abu Sie kintamieji
daro teigiama poveikj neigiamam emociniam atsakui, o tai leidzia patvirtinti H5 ir H6 hipotezes.

Siekiant gilesniy jzvalgy apie identifikuoty kritiniy veiksniy poveikj personalizuotos reklamos
vengimui socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,Instagram®, buvo pasitelkta
daugialypé tiesiné regresija. Ji leidZzia pamatuoti santykinj tiriamy veiksniy poveikj personalizuotos
reklamos socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram® vengimui. Analizés metu
buvo tikrinama, kokj poveik] reklamos skepticizmas, reklamos dirginimas, susirtipinimas dél
privatumo ir reklamos jkyrumas daro priklausomam kintamajam — personalizuotos reklamos
vengimui, veikdami kartu. Modelio santrauka pateikiama 27 lenteléje, o pagrindiniai rezultatai — 28
lentelé¢je.

27 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp analizuojamy veiksniy ir personalizuotos reklamos vengimo
socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram® modelio santrauka

R R? Pataisytas R? F Sig. (p)

0,730 0,532 0,528 132,586 < 0,001

IS 27 lenteléje pateiktos regresijos modelio santraukos matyti, kad $is daugialypés tiesinés regresijos
modelis yra statistiskai reikSmingas ir tinkamas regresijos analizei (F = 132,586; p < 0,001).
Koreliacijos koeficientas rodo stipry rysj tarp nepriklausomy kintamyjy ir personalizuotos reklamos
vengimo socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook™ ir ,Instagram“ (R = 0,730), o
determinacijos Koeficientas leidzia teigti, jog analizuojami veiksniai kartu paaiskina 53,2 proc.
duomeny sklaidos personalizuotos reklamos vengimo kintamajame. Daugialypés tiesinés regresijos
rezultatai pateikti 28 lenteléje.

Analizuojant daugialypés tiesinés regresijos rezultatus, galima pastebéti, jog ne visy nepriklausomy
kintamyjy atveju koeficientai patvirtina statistinj reikSminguma.
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28 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp analizuojamy veiksniy ir personalizuotos reklamos vengimo
socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram® rezultatai

Kintamasis Standartizuotas p Sig. (p) Kolinearumo statistika
koeficientas
Tolerancija VIF
Reklamos skepticizmas 0,041 0,211 0,939 1.065
Reklamos dirginimas 0,317 < 0,001 0,592 1,699
Susiriipinimas dél privatumo | 0,127 0,002 0,576 1,737
Reklamos jkyrumas 0,394 < 0,001 0,548 1,826

Nustatyta, kad reklamos skepticizmo poveikis personalizuotos reklamos vengimui socialinés
ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram‘ néra statistiskai reikSmingas (B = 0,041; p =
0,211). Likusieji kintamieji laikomi statistiSkai reikSmingais, nes jy p reik§mé yra mazesné nei 0,05.
Stipriausig poveikj personalizuotos reklamos vengimui tiriamose socialinés Ziniasklaidos platformose
daro reklamos jkyrumas (B = 0,394). Jo standartizuotas Beta koeficientas yra kiek aukstesnis nei
reklamos dirginimo (B = 0,317) ir daugiau nei tris kartus aukStesnis nei susirtipinimo dél privatumo
(B = 0,127). Is standartizuoty Beta koeficienty taip pat matyti, jog visi statistiskai reikSmingi rySiai
yra teigiami. Tai leidZia daryti iSvada, jog didéjant reklamos dirginimui, susirtipinimui dél privatumo
ir reklamos jkyrumui, auga ir personalizuotos reklamos vengimas socialinés ziniasklaidos
platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram®. ,,Multikolinearumas yra, kai VIF > 4« (Cekanaviéius ir
Murauskas, 2014, p. 34), todél galima teigti, jog multikolinearumo problema nenustatyta, nes visy
nepriklausomy kintamyjy dispersijos maz¢jimo daugiklis nesiekia 4.

Apibendrinant regresinés analizés rezultatus, konstatuojama, jog dauguma is teoriniu lygmeniu
nustatyty personalizuotos reklamos vengimo veiksniy daro tiesioginj poveikj personalizuotos
reklamos vengimui socialinés Ziniasklaidos platformose ,, Facebook“ ir ,, Instagram . Paprastosios
tiesinés regresijos analizés rezultatai atskleide, jog reklamos skepticizmas, nors ir yra statistiskai
reiksmingas, juo galima paaiskinti vos 3 proc. dispersijos, todél jis laikomas netinkamu modeliui.
Likusieji veiksniai tenkino visas sqlygas ir buvo patvirtintas jy tiesioginis teigiamas poveikis
personalizuotos  reklamos vengimui socialinés Ziniasklaidos platformose ,, Facebook® ir
,Instagram . Teigiama, jog reklamos dirginimas, susiripinimas dél privatumo bei reklamos
jkyrumas turi viduting paaiskinamgjq galig, o stipriausiu poveikiu personalizuotos reklamos
vengimui tiriamose socialinés Ziniasklaidos platformose pasizyméjo neigiamas emocinis atsakas.
Daugialypé tiesiné regresija parodé, kad vertinant visus nepriklausomus kintamuosius kartu,
statistiskai reiksmingi yra reklamos dirginimas, susiriipinimas dél privatumo ir reklamos jkyrumas.
Rezultatai atskleideé, jos stipriausiq jtakg personalizuotos reklamos vengimui socialinés Ziniasklaidos
platformose ,, Facebook* ir ,, Instagram “daro reklamos jkyrumas, o silpniausiq — Susiripinimas dél
privatumo. Kartu Sie veiksniai paaiskina apie 53 proc. personalizuotos reklamos vengimo duomeny
dispersijos.

4.5. Neigiamo emocinio atsako vaidmuo medijuojant analizuojamy veiksniy poveikj
personalizuotos reklamos vengimui socialinés Ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir
winstagram*

Siekiant gilesnés veiksniy, lemianciy personalizuotos reklamos vengima socialinés Ziniasklaidos
platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram® analizés ir norint nustatyti, kaip neigiamas emocinis atsakas
tarpininkauja rysiuose tarp tiriamy veiksniy ir personalizuotos internetinés reklamos vengimo,
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atliekama mediavimo analizé. Siems rysiams tikrinti pasitelkiamas ,,SPSS PROCESS* jskiepio 4
modelis (Hayes, 2012).

Pirmoji mediavimo analizé atlickama siekiant patikrinti H8 hipoteze, kurioje teigiama, jog
susirtipinimas dél privatumo netiesiogiai daro poveikj personalizuotos reklamos vengimui socialinés
ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram* per neigiamg emocinj atsaka. Tiesioginiam,
netiesioginiam ir suminiam susirtpinimo dél privatumo efektui personalizuotos reklamos vengimui
nustatyti vykdomi du regresijos modeliai (Zr. 29 lentele).

29 lentelé. Regresijos modeliy, analizuojant rysj tarp susiripinimo dél privatumo, neigiamo emocinio atsako
ir personalizuotos reklamos vengimo socialinés Ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,Instagram®,
tikrinimo rezultatai

Regresoriai Priklausomas kintamasis

M: Neigiamas emocinis atsakas Y: Personalizuotos reklamos vengimas

— Koef. SE p — Koef. SE p
Konstanta iM 0,000 0,036 1,000 iY 0,000 0,030 1,000
X: susirdipinimas | a — 0,601 0,037 0,000 c’— | 0,140 0,038 0,000
dél privatumo
M: neigiamas b— 0,665 0,038 0,000
emocinis atsakas

R%=0,363; p = 0,000 R%?=0,572; p = 0,000

29 lentelés duomenys leidzia teigti, jog tarp visy kintamyjy egzistuoja teigiamas ir statistiSkai
reikSmingas rySys (koef > 0; p < 0,001). Determinacijos koeficientai rodo, jog i modelj jtraukus
mediatoriy, paaiskintos dispersijos dalis padidéjo nuo 36,3 proc. iki 57,2 proc. O 30 lentelés
duomenys patvirtina, jog susirGpinimas dél privatumo daro poveikj personalizuotos reklamos
vengimui tiek tiesiogiali, tiek netiesiogiai.

30 lentelé. Tiesioginis, netiesioginis ir suminis susirtipinimo dél privatumo poveikis personalizuotos reklamos
vengimui socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram*

Kelias EF 95 proc. pasikliautinasis
intervalas
LLCI ULCI
Tiesioginis susirtipinimo dél privatumo poveikis personalizuotos 0,140 0,065 0,214

reklamos vengimui

Susirtipinimas dél privatumo — personalizuotos reklamos vengimas

Netiesioginis susiripinimo dél privatumo poveikis personalizuotos 0,400 0,338 0,464
reklamos vengimui

Susirfipinimas dél privatumo — neigiamas emaocinis atsakas — personalizuotos reklamos vengimas

Suminis susir@ipinimo dél privatumo poveikis personalizuotos 0,540 0,463 0,616
reklamos vengimui

Susirtipinimas dél privatumo — personalizuotos reklamos vengimas

30 lenteléje pateikti rodikliai atskleidzia nemazg skirtuma efekty dydziuose. Tiesioginis susiriipinimo
dél privatumo poveikis personalizuotos reklamos vengimui socialinés ziniasklaidos platformose
,Facebook® ir ,Instagram* (EF = 0,140; (0,065; 0,214) yra beveik tris kartus silpnesnis nei
netiesioginis, medijuojant neigiamam emociniam atsakui (EF = 0,400; (0,338; 0,464). Tai leidzia
konstatuoti, jog susirtipinimas dél privatumo stipriau veikia personalizuotos reklamos vengima per
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neigiamg emocinj atsaka. Suminis poveikis statistiSskai reikSmingai skiriasi nuo 0 ir yra lygus 0,540
(0,463; 0,616). Tod¢l H8 hipotezé patvirtinama ir teigiama, jog neigiamas emocinis atsakas dalinai
medijuoja susirlpinimo dél privatumo poveikj personalizuotos reklamos vengimui socialinés
ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram®.

Atliktos analizés rezultatai taip pat pavaizduoti 15 paveiksle.

M
Neigiamas emocinis

0,601 *** atsakas 0,665 ***
a b
X € 0,54( #** Y
Susirtipinimas dél Personalizuotos reklamos
privatumo » o140 s L vengimas
c r

w4 p < 0,001
a*b = 0,400, PT [0,338; 0.464]

15 pav. Susirtipinimo dél privatumo poveikis personalizuotos reklamos vengimui socialinés Ziniasklaidos
platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram* per neigiamg emocinj atsaka

Hipotezei H9 tikrinti atliekama netiesioginio reklamos jkyrumo poveikio personalizuotos reklamos
vengimui socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,Instagram® per neigiamg emocinj
atsaka analizé. Regresijos modeliy tikrinimo rezultatai pateikiami 31 lenteléje.

29 lentelé. Regresijos modeliy, analizuojant rys§j tarp reklamo jkyrumo, neigiamo emocinio atsako ir
personalizuotos reklamos vengimo socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram®, tikrinimo
rezultatai

Regresoriai Priklausomas kintamasis

M: Neigiamas emocinis atsakas Y: Personalizuotos reklamos vengimas

— Koef. SE p — Koef. SE p
Konstanta iM 0,000 0,029 1,000 iY 0,000 0,029 1,000
X: reklamos | a — 0,762 0,030 0,000 c’— |0,215 0,046 0,000
ikyrumas
M: neigiamas b— 0,587 0,046 0,000
emocinis atsakas

R%=0,576; p = 0,000 R2=0,578; p = 0,000

Regresijos modeliy patikros rezultatai demonstruoja, jog rySys tarp visy kintamyjy yra statistiskai
reikSmingas ir teigiamas (p < 0,001; koef > 0). Determinacijos koeficientas leidzia nustatyti, jog j
regresijos modelj jtraukus tarpin] kintamajj, paaiSkinama personalizuotos internetinés reklamos
vengimo socialinés Zziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,Instagram* dispersijos dalis tik
nezymiai pakito nuo 57,6 proc. iki 57,8 proc. 32 lenteléje pateikiama tiesioginio, netiesioginio ir
suminio reklamos jkyrumo poveikio personalizuotos reklamos vengimui analizg.

IS 32 lenteléje pateikty duomeny matyti, kad reklamos jkyrumo poveikis personalizuotos reklamos
vengimui gali buti tiek tiesioginis, tiek netiesioginis, t. y. per neigiamg emocinj atsaka.
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302 lentelé. Tiesioginis, netiesioginis ir suminis reklamos jkyrumo poveikis personalizuotos reklamos
vengimui socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram

Kelias EF 95 proc. pasikliautinis
intervalas
LLCI ULCI
Tiesioginis reklamos jkyrumo poveikis personalizuotos reklamos 0,215 0,124 0,306
vengimui

Reklamos jkyrumas — personalizuotos reklamos vengimas

Netiesioginis reklamos jkyrumo poveikis personalizuotos reklamos 0,447 0,355 0,538
vengimui

Reklamos jkyrumas — neigiamas emocinis atsakas — personalizuotos reklamos vengimas

Suminis reklamos jkyrumo poveikis personalizuotos reklamos 0,662 0,593 0,731
vengimui

Reklamos jkyrumas — personalizuotos reklamos vengimas

Nustatyta, jog suminis reklamos jkyrumo poveikis personalizuotos reklamos vengimui socialinés
Ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram® yra statistiskai reikSmingas (EF = 0,662; (0,593;
0,731). Tai, jog netiesioginis reklamos jkyrumo poveikis personalizuotos reklamos vengimui (EF =
447 (0,355; 0,538) yra daugiau nei du kartus stipresnis nei tiesioginis (EF = 0,215; (0,124; 0,306),
rodo daling mediacijg ir patvirtina H9 hipoteze, kurioje teigiama, kad ,,reklamos jkyrumas daro
netiesioginj poveikj personalizuotos reklamos vengimui socialinés ziniasklaidos platformose
,JFacebook* ir ,,Instagram® per neigiama emocinj atsaka“. Sios analizés rezultatai atspindéti ir 16
paveiksle.

M
Neigiamas emocinis
0,762%+* atsakas 0,587*+**
a b
T 1]
" ¢ 0,662 Y
. Personalizuotos reklamos
Reklamos jkyrumas .
: vengimas
€’ 0.215%x

k% p < (0,001
a*h = 0,447, PI [0,355; 0,538]

16 pav. Reklamos jkyrumo poveikis personalizuotos reklamos vengimui socialinés Ziniasklaidos platformose
,Facebook ir ,, Instagram‘ per neigiama emocin] atsaka

AnksCiau atliktos analizés neleido patvirtinti tiesioginio reklamos skepticizmo poveikio
personalizuotos reklamos vengimui socialinés Ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Intagram®,
todél svarstoma, ar skepticizmas gali daryti netiesioginj poveikj personalizuotos reklamos vengimui
per neigiamg emocin] atsakg. Svarbu pazyméti, jog paprastosios tiesinés regresijos modelis buvo
statistiSkai reikSmingas, taCiau determinacijos koeficientas labai mazas, tod¢l modelis buvo
vertinamas kaip nepakankamas duomeny sklaidai paaiskinti. Dél Sios priezasties atliekama
mediavimo analize, kuria siekiama iSsiaiSkinti, ar reklamos skepticizmas daro netiesioginj poveik]
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personalizuotos reklamos vengimui socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram®.
Visy pirma tikrinami du regresijos modeliai (zr. 33 lentelg).

31 lentelé. Regresijos modeliy, analizuojant rysj tarp reklamos skepticizmo, neigiamo emocinio atsako ir
personalizuotos reklamos vengimo socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram®, tikrinimo
rezultatai

Regresoriai Priklausomas kintamasis

M: Neigiamas emocinis atsakas Y: Personalizuotos reklamos vengimas

— Koef. SE p — Koef. SE p
Konstanta iM 0,000 0,044 1,000 iY 0,000 0,030 1,000
X: reklamos | a — 0,179 0,046 0,000 c’— | 0,054 0,031 0,082
skepticizmas
M: neigiamas b— 0,739 0,031 0,000
emocinis atsakas

R%=0,032; p = 0,000 R%=0,562; p = 0,000

Pristatyti modeliai demonstruoja, jog tarp reklamos skepticizmo ir neigiamo emocinio atsako
egzistuoja teigiamas statistiskai reik§mingas rysys (koef = 0,179; p < 0,001), taciau Sio modelio
paaiskinamoji galia néra didelé (R?= 0,032). Rysys tarp neigiamo emocinio attsako ir personalizuotos
reklamos vengimo taip pat teigiamas ir statistiSkai reikSmingas (koef = 0,739; p = 0,00), tadiau
tiesioginis rysys tarp reklamos skepticizmo ir personalizuotos reklamos vengimo néra statistiskai
reikSmingas (p = 0,082). Kuomet j regresijos model;j jtraukiamas mediatorius, jo paaiSkinamoji galia
padidéja nuo 3,2 proc. iki 56,2 proc., kas rodo didelj pokytj. Tiesioginio, netiesioginio ir suminio
reklamos skepticizmo poveikio personalizuotos reklamos vengimui rezultatai atsispindi 34 lenteléje.

32 lentelé. Tiesioginis, netiesioginis ir suminis reklamos skepticizmo poveikis personalizuotos reklamos
vengimui socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram®

Kelias EF 95 proc. pasikliautinis
intervalas
LLCI ULCI
Tiesioginis reklamos skepticizmo poveikis personalizuotos reklamos | 0,054 -0,007 0,116
vengimui

Reklamos skepticizmas — personalizuotos reklamos vengimas

Netiesioginis reklamos skepticizmo poveikis personalizuotos 0,132 0,058 0,208
reklamos vengimui

Reklamos skepticizmas — neigiamas emocinis atsakas — personalizuotos reklamos vengimas

Suminis reklamos skepticizmo poveikis personalizuotos reklamos 0,187 0,097 0,276
vengimui

Reklamos skepticizmas — personalizuotos reklamos vengimas

Tiesioginio reklamos skepticizmo poveikio personalizuotos reklamos vengimui nebuvimg patvirtina
pasikliautinis intervalas, kuris apima nulj (-0,007; 0,116). Kartu galima pastebéti, jog nustatytas
statistiSkai reikSmingas netiesioginis reklamos skepticizmo poveikis jos vengimui (EF = 0,132; 0,058;
0,208). Suminis reklamos skepticizmo poveikis personalizuotos reklamos vengimui analizuojamose
platformose statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo nulio (EF = 0,187; 0,097; 0,276). Sie rezultatai
atskleidzia, jog neigiamas emocinis atsakas pilnai medijuoja reklamos skepticizmo poveiki
personalizuotos reklamos vengimui socialinés Ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir
~Instagram. Sios analizés rezultatai vizualiai pateikiami 10 priede.
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Atlikus mediavimo analizes, galima patvirtinti, jog neigiamas emocinis atsakas yra reiksmingas
tarpinis kintamasis, per kurj susiripinimas dél privatumo ir reklamos jkyrumas daro poveikj
personalizuotos reklamos vengimui socialinés Ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram®.
Nors tiesioginiai susiriipinimo dél privatumo ir reklamos jkyrumo poveikiai personalizuotos reklamos
vengimui buvo statistiskai reiksmingi, Sie veiksniai pasiZymi stipresniu poveikiu, kuomet veikia per
neigiamg emocinj atsakq, todél buvo nustatyta daliné mediacija ir patvirtintos hipotezés HS ir HY.
Pazymeétina, jog buvo patikrintas ir netiesioginis reklamos skepticizmo poveikis reklamos vengimui
per emocinj atsakq. Atsizvelgiant | gautus rezultatus, galima teigti, jog neigiamas emocinis atsakas
pilnai medijuoja reklamos skepticizmo poveikj personalizuotos reklamos vengimui, nes tiesioginis
reklamos skepticizmo poveikis nebuvo statistiskai pagrjstas.

4.6. Veiksniy, lemianciy personalizuotos reklamos vengima socialinés Ziniasklaidos
platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram*, tyrimo rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Siuo baigiamojo magistro projekto tyrimu buvo siekiama empiriskai pagristi Kritinius veiksnius,
lemiancius personalizuotos reklamos vengima socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook ir
»Instagram®. Tikslui pasiekti pasitelkta kiekybiné tyrimo prieiga, o atliktos apklausos rezultatais
paremtas modelis matomas 17 paveiksle.

R = 0,383 vengimas

Personalizuotos rcklamos}

[ Reklamos dirginimas

R?=0,288

[ Susiripinimas deél

privatumo R*=0,561

R’ =0.439

Reklamos jkyrumas - Emocinis atsakas
J R*=10,576 L

——— Poveikis nustatytas, p > 0,05; R?>0,2

------------ > Poveikis nenustatytas, p > 0,05; R? < 0,2

17 pav. Empirinio tyrimo rezultatais paremtas veiksniy, lemian¢iy personalizuotos reklamos vengimag
socialings ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram®, modelis

17 paveiksle pateiktas modelis visy pirma atskleidzia faktorinés analizés rezultaty nulemta pokyti,
lyginant su konceptualiomis nuostatomis. Faktorinés analizés rezultatai patvirtino poreikj keisti
teoriniu lygmeniu apibrézta konstrukty struktiira. Su tradicine internetine reklama siejamy veiksniy
konstruktai — reklamos gausa ir vartotojy suvokiamas tikslo pasiekimo sutrukdymas tapo vienu
konstruktu, kuris buvo jvardytas kaip reklamos jkyrumas. Manoma, jog Sie veiksniai personalizuotos
reklamos atveju yra svarbiis, tadiau vartotojai, galvodami apie personalizuotg reklama, tai suvokia
kaip ta patj reiskinj ir intensyvy reklamos kiekj gali sieti ir su reklamos jsiterpimu } jy veiklas,

82



neatskiriant reklamos gausos ir tikslo sutrukdymo aspekty. Pazymétina, jog toks konstrukty
susijungimas galimai buidingas tik personalizuotos internetinés reklamos kontekste, nes ankstesniuose
tradicinés internetinés reklamos vengimo tyrimuose, kuriuose analizuoti abu Sie veiksniai, tokia
jungtis nejvyko (Said & Adinata, 2024; Tayeb et al., 2025). Be to, faktorinés analizés metu
personalizuotos reklamos vengimo dimensijos pasirodé priklausancios tam paciam latentiniam
faktoriui, todél personalizuotos reklamos vengimas pripazintas kaip viendimensis konstruktas. Toks
pozitris vyrauja eiléje tradicinés ir personalizuotos internetinés reklamos vengimo tyrimy (Baek &
Morimoto, 2012; Brinson & Britt, 2021; Said & Adinata, 2024; Tayeb et al., 2025). Nors reklamos
vengimo dimensijas aptaria beveik visi analizuoty darby autoriai, j tyrimus jos jtraukiamos kur kas
reciau (Kelly et al., 2021; Pahari et al., 2024).

Tiriamy konstrukty apraSomosios analizés rezultatai rodo, kad personalizuotos internetinés reklamos
vertinimas respondenty tarpe yra nevienareikSmis. Nors visy konstrukty jver¢iai apémeé reikSmes nuo
maziausios iki didziausios, vidutinés reikSmés parodé, jog labiausiai respondentai pasizymi
skepticizmu personalizuotos reklamos atzvilgiu. Tai leidzia teigti, jog vartotojams bidinga
nepasitikéti personalizuotoje reklamoje pateikiama informacija ir vertinti ja kritiSkai. Panasus
vidurkis nustatytas ir susiripinimo dél privatumo atveju. Pritariant Morimoto (2021), galima teigti,
jog personalizuota reklama gali i§8aukti nerimg dél duomeny apsaugos, o asmenys gali jaustis prarade
kontrole valdyti savo asmenin¢ informacijg ir jos naudojimg reklamos personalizacijai SOcialinés
Ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram‘. Respondentai taip pat buvo linke labiau pritarti
del reklamos jkyrumo, kas patvirtina §io veiksnio svarbg personalizuotos reklamos vengumui tiriamy
platformy kontekste. Tai rodo, jog su tokia reklama tiriamieji susiduria pakankamai daznai ir jos kiekj
vertina kaip perteklinj, ypac, jeigu personalizuota reklama jsiterpia i jy veiklag ir trukdo pasiekti
norima turinj. Si analizé leido pastebéti, jog neigiamas emocinis atsakas buvo vertinamas kiek
palankiau, ta¢iau respondenty nuomonés Siuo klausimu labiausiai i$siskyré. Tai rodo, jog netgi esant
kitiems veiksniams, personalizuota reklama minétose socialinés Ziniasklaidos platformose nebiitinai
1$Saukia stiprias neigiamas emocijas, tokias kaip neapykanta. Maziausiai respondentai buvo linke
sutikti su personalizuotos reklamos sukeliamu dirginimu. Asmenys, kurie suvokia personalizuota
reklamg kaip naudingg ir aktualia, gali biiti linkg ja vertinti palankiau (Brinson & Britt, 2021), nors ji
ir kels susirtipinimg dél privatumo ar bus jkyri. Galiausiai, reklamos vengimo skalés atsakymy
vidurkiai buvo kiek didesni nei vidutiniai, o tai leidZia konstatuoti, jog respondentai yra linke vengti
personalizuotos reklamos.

Atlikta konstrukty skirtumy analizé pagal lyti, amziy, iSsilavinimg, platformg ir reklamos
personalizacijos strategija atskleidé, jog daugeliu atveju reikSmingi skirtumai pagal demografines
charakteristikas neegzistuoja. Vienas i$ statistiSkai pagristy skirtumy nustatytas tarp amziaus grupiy
vertinant personalizuotos reklamos jkyrumg. Testo rezultatai rodo, jog reklamg vertinti kaip jkyrig
labiausiai yra linke 3645 m. amziaus asmenys, o maziausiai tai budinga jauniausiai amziaus
kategorijai. Remiantis Ahlluwalia ir Singh (2020), galima teigti, jog jaunesni asmenys yra linke
personalizuotg reklama priimti kaip informatyvesng, o tai i§ dalies galéty paaiskinti tokius analizés
rezultatus. Be to, patvirtinta, jog egzistuoja reikSmingi skirtumai pagal reklamos personalizacijos
strategija beveik visy veiksniy ir personalizuotos reklamos vengimo atvejais. Reklamos skepticizmas
buvo vienintelis konstruktas, kuriame statistiSkai reikSmingi skirtumai nenustatyti. Atskleista, jog
labiausiai tiek personalizuotos reklamos vengimas, tiek jj lemiantys veiksniai baudingi respondentams,
kurie linke vengti visy personalizuoty reklamy vienodai. Vertinant tik pagal strategijas, labiausiai su
personalizuotos reklamos vengimu ir jj lemianciais veiksniais siejama sukelty liikes¢iy strategija, o
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kontekstualizavimo strategija pasizyméjo Zemiausiais vidutiniais rangais. Sie rezultatai rodo, jog
vartotojai nepalankiai vertina pasitlymus, kurie pozicionuojami kaip specialiai jiems sukurti ir gali
biiti labiausiai linke vengti reklamos, personalizuotos remiantis Sia stretagija.

Koreliaciné analizé leido nustatyti, jog tarp visy veiksniy ir personalizuotos reklamos vengimo
socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,Instagram® egzistuoja statistiSkai reikSmingi
teigiami ry$iai. Stipriausias rySys buvo pastebétas tarp neigiamo emocinio atsako ir personalizuotos
reklamos vengimo. Be to, susirlpinimo d¢l privatumo rySys su personalizuotos reklamos vengimu
vertinamas kaip teigiamas ir vidutinis, o rySys tarp reklamos jkyrumo ir personalizuotos reklamos
vengimo laikomas teigiamu ir stipriu.

Atlikus Sias analizes, pasitelkiant tiesing regresija, buvo tikrintos empirinio tyrimo hipotezés. Visy
pirma pazymétina, kad tiesioginis reklamos skepticizmo poveikis personalizuotos reklamos vengimui
socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram* nebuvo patvirtintas. Nors Siuo atveju
nustatytas statistiSkai reikSmingas ir teigiamas rySys, determinacijos koeficiento reikSmé buvo itin
maza ir indikavo, kad reklamos skepticizmas paaiskina vos 3 proc. personalizuotos reklamos
vengimo, todél hipotezé H1 buvo atmesta. Sie rezultatai nesutapo su Baek’o ir Morimoto (2012) bei
Brinson ir Britt (2021) studijoms, kuriose buvo nustatytas teigiamas reklamos skepticizmo poveikis
personalizuotos reklamos vengimui. Vis délto, Dobrinic’as ir kt. (2021) nepatvirtino hipotezés,
kurioje buvo teigiama kad reklamos skepticizmas turi teigiamg rys$j su personalizuotos reklamos
vengimu ,,Facebook* platformoje. Todél Sio tyrimo rezultatai papildo minétyjy autoriy jzvalgas. Nors
Sio tyrimo ribose buvo patvirtintas reik§mingas rySys tarp konstrukty, poveikis nebuvo pripazintas
prasmingu.

Empirinio tyrimo rezultatai atskleidé, jog reklamos dirginimas daro teigiama tiesioginj poveikj
personalizuotos reklamos vengimui socialinés Ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram®,
todél hipotezé H2 buvo priimta. Sie rezultatai papildo Brinson ir Britt’o (2021) tyrima, kuris buvo
atliktas platesniame kontekste, t. y. tiriant Sio veiksnio jtaka personalizuotos reklamos vengimui
internete. Be to, rezultatai patvirtina Amarnath ir Jaidev (2023) empirinio tyrimo, analizavusio
personalizuotos reklamos vengimg lemiancius veiksnius platformoje ,Instagram®, jzvalgas, jog
reklamos dirginimas yra reik§mingas personalizuotos reklamos vengimo prediktorius. Sio tyrimo
ribose reklamos dirginimas paaiskina 38,3 proc. personalizuotos reklamos vengimo. Tai rodo, jog
kuo labiau personalizuota reklama vartotojy yra suvokiama kaip dirginanti, tuo stipriau jos bus
vengiama.

Hipotezé, kurioje numatoma, jog susirGpinimas dél privatumo daro teigiamg tiesioginj poveikj
personalizuotos reklamos vengimui socialinés Ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram®,
buvo patvirtinta. Determinacijos koeficientas atskleidé, jog susirlipinimas dél privatumo paaiskina
28,8 proc. personalizuotos reklamos vengimo duomeny sklaidos. Pazymima, jog i§ patvirtinty
reklamos vengima lemianciy veiksniy, §io paaiSkinamoji galia yra zemiausia. Vis délto, tai rodo, jog
kylantys neramumai dél asmeniniy duomeny naudojimo reklamos personalizacijai, gali nulemti jos
vengimga. Zvelgiant j gautus rezultatus, galima pritarti Morimoto (2021) tyrimo jzvalgoms, kurios
atskleide, jog susirtipinimas dé¢l privatumo daro tiesioginj teigiamg poveikj personalizuotos reklamos
vengimui socialinés ziniasklaidos platformose, kur dvi i$ jy buvo ,,Facebook® ir ,,Instagram®. Svarbu
pastebéti, jog $i0 baigiamojo projekto empirinis tyrimas atliktas Lietuvos vartotojy imtyje, O
Morimoto (2021) studija susijusi su Japonijos gyventojais, todél tarp Saliy egzistuoja reikSmingi
kultariniai skirtumai. Nepaisant to, ta pati poveiki patvirtinantys rezultatai leidzia teigti, jog atsakas j
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asmeninés informacijos panaudojimg reklamos personalizacijai gali biiti panasus net skirtinguose
kult@iriniuose kontekstuose.

Su tradicine internetine reklama susijusio veiksnio, reklamos jkyrumo, teigiamas tiesoginis poveikis
personalizuotos reklamos vengimui socialinés Ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram®
taip pat buvo patvirtintas. Sis veiksnys paaiskina beveik 44 proc. personalizuotos reklamos vengimo
socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,Instagram® duomeny. Remiantis Li (2019),
vartotojai yra linke vengti reklamos, kai ji jsiterpia i jy veiklg ir trukdo atlikti paieSka, o taip pat
reklamos vengima gali nulemti ir didelis reklamos kiekis. Atlikta analizé papildo Sios autorés tyrima,
patvirtinant, jog reklamos jkyrumas yra reik§mingas veiksnys ir personalizuotos reklamos socialinés
ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,Instagram® atvejais. Vis délto, Sie rezultatai i§ dalies
paneigia Tayeb‘o ir kt. (2025) sitilymo personalizuoti reklama, siekiant kurti pozityvesne vartotojy
sgveikg su reklama, veiksminguma. Galima teigti, jog vartotojai, kuriems personalizuotos reklamos
kiekis atrodo per didelis arba ji trukdo matyti norima turinj ar rasti reikiamg informacija, bus linke
jos vengti.

Remiantis paprastosios tiesinés regresijos rezultatais buvo patvirtinta hipotezé H7, todél galima
pagristai teigti, jog neigiamas emocinis atsakas daro teigiamg poveikj personalizuotos reklamos
vengimui socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram®. Svarbu paminéti, jog Sis
veiksnys turi aukséiausig determinacijos koeficientg ir paaiSkina 56,1 proc. personalizuotos reklamos
vengimo dispersijos. PanaSius rezultatus dél Sio veiksnio poveikio personalizuotos reklamos
vengimui socialinés ziniasklaidos platformoje ,,Facebook* demonstravo Kelly ir kt. (2021) analizé,
taiau Siy tyréjy studijoje personalizuotos reklamos vengimas buvo skaidomas i kognityvinj ir elgsena
grista vengima, kas Sio baigiamojo magistro projekto rémuose nepasitvirtino. Tokie rezultatai rodo,
jog personalizuota reklama gali sukelti neigiamg emocinj atsaka, o jam didéjant atitinkamai didéja ir
personalizuotos reklamos vengimas. Be to, gautus rezultatus pagrindzia ir artéjimo—vengimo teorija,
kurioje vartotojy vengimo elgsena aiskinama kaip reakcija | neigiamas emocijas kelian¢ius objektus
(Kelly ir kt. (2021).

Analizuojant susiripinimo dél privatumo poveik] neigiamam emociniam atsakui socialinés
ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,Instagram®, nustatyta, jog susirtpinimu dél privatumo
galima paaiskinti 36,1 proc. reklamos vengimo dispersijos. Be to, buvo patvirtintas ir kito veiksnio —
reklamos jkyrumo teigiamas tiesioginis poveikis neigiamam emociniam atsakui socialinés
ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram®. Sie rezultatai pagrindé hipotezes H5 ir H6 , 0
tai leidZia teigti, jog su tradicinés ir personalizuotos reklamos vengimu siejami veiksniai gali daryti
poveikj neigiamam emociniui atsakui, kuris taip pat laikomas vienu i§ personalizuotos reklamos
vengima lemianciy veiksniy. Tai atskleidzia, jog intensyvus personalizuotos reklamos kiekis ar
pasirodziusi reklama, kuomet vartotojas tikslingai narSo socialiniuose tinkluose ,,Facebook® ar
»Instagram®, gali sglygoti neigiamas emocines reakcijas.

Daugialypé tiesiné regresija atskleid¢, jog visiems veiksniams veikiant kartu, reklamos jkyrumas daro
stipriausig poveikj personalizuotos reklamos vengimui socialinés Ziniasklaidos platformose
,Facebook® ir, Instagram®. Be to, galima matyti, kad reklamos dirginimo veiksnio jtaka jos vengimui
yra kiek silpnesné, o susirtipinimo dél privatumo — maziausia. Svarbu paminéti, jog kaip ir
paprastosios tiesin€s regresijos atveju, reklamos skepticizmo poveikis personalizuotos reklamos
vengimui tiriamose platformose nepatvirtintas. Sie veiksniai kartu paaiskina apie 53,2 proc.
personalizutos reklamos vengimo socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,Instagram®
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dispersijos. Khuhro ir kt. (2017) atliktas tyrimas parodé, jog reklamos skepticizmas gali biiti nulemtas
cinizmo ir savivertés, o tai leidzia jj laikyti asmeniui budingu veiksniu, kuris pasireiskia ne tik tuo
metu, kai susiduriama su personalizuota reklama. Idomu tai, jog kaip stipriausiag poveikj darantis
veiksnys buvo identifikuotas reklamos jkyrumas, kuris daugiau siejamas su tradicinés internetinés
reklamos vengimu. Tai gali rodyti, jog tradicinei reklamai buidingi neigiami aspektai persikelia ir |
personalizuotos reklamos kontekstg. Nors personalizuota reklama turéty biiti aktualesné vartotojams,
intensyvus jos Kiekis ar narSymo trukdymas lemia panaSy atsaka kaip ir | tradicing internetine
reklama.

Remiantis Pahari ir kt. (2024), su reklama siejami veiksniai gali sglygoti neigiamas emocijas, kurios
lemia vengimo elgseng. Vadovaujantis Siuo pozitiriu, buvo analizuojamas netiesioginis tam tikty
tiriamy veiksniy poveikis personalizuotos reklamos vengimui per neigiama emocinj atsaka.

Atlikta netiesioginio susiriipinimo dél privatumo poveikio personalizuotos reklamos vengimui
socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram® per neigiamg emocinj atsakg analizé
sudar¢ prielaidas patvirtinti hipotez¢ HS. Nors tiesioginis susiriipinimo dél privatumo poveikis buvo
statistiSkai reikSmingas, netiesioginis poveikis per neigiamg emocinj atsakg buvo beveik tris kartus
didesnis. Tai leidzia teigti, jog neigiamas emocinis atsakas atlieka daling mediacijg. Tokie rezultatai
rodo, jog esant neigiamo emocinio atsako medijavimui, susiripinimo dél privatumo poveikis
personalizuotos reklamos vengimui socialinés Ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram*
sustipréja. Gauti rezultatai nesutampa su Kelly ir kt. (2021) studija, kurioje nebuvo patvirtintas
netiesioginis susirtipinimo dél privatumo poveikis, tarpininkaujant neigiamam emociniam atsakul.
Manoma, jog skirtumai galéjo biiti nulemti tiriamy platformy, kadangi Siame tyrime buvo
analizuojamas ne tik ,,Facebook®, bet kartu ir ,,Instagram® kontekstas. Be to, tyrimai atlikti penkiy
mety skirtumu, todé¢l vartotojy jautrumas asmeninés informacijos naudojimui galéjo kisti.

Nustatyta, jog reklamos jkyrumo poveikis personalizuotos reklamos vengimui socialinés
ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram* yra stipresnis tarpininkaujant neigiamam
emociniam atsakui. Nors buvo patvirtintas ir tiesioginis reklamos jkyrumo poveikis, per neigiama
emocinj atsakg Sis veiksnys personalizuotos reklamos vengima tiriamose socialinés Ziniasklaidos
platformose veiké dvigubai stipriau. Ankstesni tyrimai patvirtino reklamos gausos netiesioginj
poveikj tiek per neigiamg emocinj atsaka (Kelly et al., 2021), tiek per kitus mediatorius (Tayeb et al.,
2025), taciau vartotojy suvokiamas tikslo pasiekimo sutrukdymas iki Siol turéjo pagrjstas sasajas tik
su neigiamomis emocijomis ir reklamos vengimu (Pahari et al., 2024; Tayeb et al., 2025). Minétiems
veiksniams susijungus j vieng konstrukta, netiesioginis poveikis tirtas bendrai, ta¢iau rezultatai rodo,
jog jis yra reikSmingas. Tai atspindi, jog personalizuotos reklamos vengimas yra maziau lemiamas
per didelio reklamos kiekio ar jos jsiterpimo j vartotojo veikla, o daugiau priklauso nuo emocinés
reakcijos, kuri kyla susidiirus su personalizuota reklama. Rezultatus galima pagristi ir Pahari ir kt.
(2024) teiginiu, jog reklamos jkyrumas i$Saukia neigiamas emocijas, kurios galiausiai sglygoja
vengima.

Nepatvirtinus pirmosios, su reklamos skepticizmo poveikiu susijusios, empirinio tyrimo hipotezés,
buvo atlikta netiesioginio reklamos skepticizmo poveikio personalizuotos reklamos vengimui
socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,Instagram* (per neigiamg emocinj atsakg)
analizé. Jos rezultatai atskleidé, jog toks poveikis egzistuoja. Atsizvelgiant | tai, galima konstatuoti,
kad nors reklamos skepticizmas tiesiogiai neveikia personalizuotos reklamos vengimo tirtose
platformose, jo poveikis patvirtinamas per neigiamo emocinio atsako medijavimg. Tai rodo, jog
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kritiSkas personalizuotos reklamos vertinimas savarankiskai negali nulemti ar paskatinti reklamos
vengimo. Vis délto, kuomet nepasitikéjimas personalizuota reklama aktyvuoja neigiama emocing
reakcija, vartotojy skepticizmas reklamai tampa reikSmingu personalizuotos reklamos vengimo
socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook ir ,Instagram® prediktoriumi. Galima teigti, jog
neigiamas emocinis atsakas transformuoja reklamos skepticizmg j personalizuotos reklamos vengimo
veiksmus.

Apibendrinant empirinio veiksniy, lemianciy personalizuotos reklamos vengimq socialinés
Ziniasklaidos platformose ,, Facebook* ir ,, Instagram *, tyrimo rezultatus, galima teigti, jog dauguma
teoriniu lygmeniu identifikuoty veiksniy daro teigiamg poveikj personalizuotos reklamos vengimui.
Remiantis daugialypés tiesines regresijos rezultatais, galima teigti, jog stipriausiai personalizuotos
reklamos vengimq veikia jos jkyrumas. Be to, neigiamas emocinis atsakas yra reikSmingas
mediatorius, stiprinantis susiripinimo dél privatumo ir reklamos jkyrumo poveikj personalizuotos
reklamos vengimui socialinés Ziniasklaidos platformose ,, Facebook™ ir ,, Instagram®. Nors
tiesioginis reklamos skepticizmo poveikis jos vengimui nebuvo patvirtintas, nustatyta, kad jis gali
teigiamai veikti personalizuotos reklamos vengimui tirtose socialinés Ziniasklaidos platformose per
neigiamq emocinj atsakq.

4.7. Veiksniy, lemianciy personalizuotos internetinés reklamos vengima, tyrimy kryptys ir
praktinio taikymo jZvalgos

Remiantis empirinio tyrimo rezultatais, nurodomi tyrimo apribojimai, j kuriuos turéty atsizvelgti
ateities tyréjai, bei tolesnés tyrimy kryptys ir praktinés rekomendacijos, paremtos tiek teorinémis,
tiek empirinémis jzvalgomis.

Tyrimo apribojimai:

— Tyrimo dalyviy atrankai pasitelktas patogiosios atrankos metodas, kuris jgalina apklausti
lengvai prieinamus respondentus, taciau tokiu atveju tiriamoji visuma néra tinkamai
reprezentuojama. Be to, reikiama imtis nustatyta atsizvelgiant j panaSius tyrimus, nes nebuvo
galimybés apibrézti socialinés Ziniasklaidos platformy ,,Facebook* ir ,,Instagram* naudotojy
Lietuvoje skai¢iaus, kuris biity laikomas tiriama populiacija. Sie su respondenty atrankos
metodu ir imties dydzio nustatymu susije ribotumai gali turéti jtakos su gautais rezultatais
siejamy jzvalgy tikslumui.

— Pasirinktas tyrimo metodas — apklausa — laikytinas tyrimo ribotumu dé¢l to, nes nebuvo
galimybeés sukurti realiy personalizuotos reklamos pateikimo salygy. Dél Sios priezasties
vartotojy atsakymy pasirinkimai paremti jy atmintimi ir savarankisku vertinimu. Tikétina, jog
rezultatai baty autentiSkesni, jeigu buty pasitelktas kitoks tyrimo metodas. Todél ateities
tyrimuose rekomenduojama pasitelkti kitas tyrimo metody alternatyvas, pavyzdZiui,
eksperimenta, kuriame tyrimo dalyviams bty pristatomi realtis personalizuotos reklamos
atvejai ir vertinamas tiriamyjy atsakas realiuoju laiku. Be to, atliekant eksperimenta biity
galima jtraukti manipuliacijg personalizacijos lygiu ir stebéti, ar tai turi reikSmingos jtakos
tiriamy veiksniy raiskai personalizuotos reklamos vengimo elgsenoje.

— Tyrimo imtis buvo nevienodai pasiskirs¢iusi pagal amziy. Galima pastebéti, jog daugiausiai
respondenty buvo 26-35 m. amziaus, o vyresniy respondenty buvo kur kas maziau. Be to,
apklausos duomenys rinkti tik i§ pilnameciy asmeny, o jaunesnieji tirty socialinés
ziniasklaidos platformy naudotojai j Sio tyrimo imtj nepateko. Atsizvelgiant ] tai, jog tiek
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,Facebook®, tiek ,,Instagram* yra ganétinai paplite ir jaunesniy vartotojy tarpe, juos galima
laikyti svarbia grupe, kuri taip pat sagveikauja su personalizuota reklama minétose platformose.
Ateities tyrimuose vertinga buty uztikrinti tolygesnj respondenty pasiskirstyma pagal amziy.

— ] tyrimg jtraukty konstrukty skaicius taip pat gali biiti laikomas ribotumu. Tirti veiksniai buvo
nustatyti i§ anksto atliekant tradicinés ir personalizuotos internetinés reklamos vengimo
problematikos analiz¢. Kaip buvo galima pastebéti, egzistuoja ir daugiau veiksniy, galinciy
turéti jtakos Siam reiSkiniui, pavyzdziui, suvokiama personalizacija ar pozidris |
personalizuotg reklamg. Manoma, jog jtraukus papildomus ar kitus personalizuotos
internetinés reklamos vengimo veiksnius, rezultatai gali kisti ir suteikti naudingy jzvalgy apie
personalizuotos reklamos vengima socialinés Ziniasklaidos platformose.

— Teoriniu lygmeniu buvo iSskirti du su internetine reklama siejami reklamos vengimo
veiksniai, kurie po faktorinés analizés susijungé i vieng konstrukta — reklamos jkyruma.
Kadangi ankstesniuose tyrimuose toks reiSkinys nepastebétas, rezultaty, susijusiy su $iuo
konstruktu, interpretacija buvo ribota dé¢l palyginimo galimybiy triikumo.

— Empiriniame tyrime buvo pasirinkta analizuoti socialinés Ziniasklaidos platformy ,,Facebook*
ir ,,Instagram“ naudotojus kartu. Nors toks pasirinkimas grindziamas jy panaSumu ir
patogesniu tiriamyjy skaifiaus uZztikrinimu, socialinés Ziniasklaidos platformos kaip
kontrolinio kintamojo jtraukimas leisty identifikuoti ir palyginti tiriamy veiksniy poveikij
personalizuotos reklamos vengimui skirtingose platformose. Tai laikoma viena i$
rekomendacijy ateities tyrimams atlikti, nes tokio pobuidzio rezultatai galimai pasizyméty
aukstesne taikomaja verte.

Atsizvelgiant | atlikto teorinio ir empirinio tyrimo rezultatus, siilomos rekomendacijos ateities
tyréjams ir internetinés rinkodaros praktikams:

— Sio tyrimo rezultatai parodé, jog neigiamas emocinis atsakas yra vienas reik§mingiausiy
konstrukty personalizuotos reklamos vengimo socialinés ziniasklaidos platformose
,,Facebook* ir ,,Instagram‘* pazinimo pozitiriu, nes jis daro poveikj tiesiogiai bei tarpininkauja
kity veiksniy poveikiui. Sitiloma tolesniuose tyrimuose skirti daugiau démesio Siam
konstruktui, ypatingai, jo tarpiniam vaidmeniui ir tikrinti, ar jis taip pat reiksmingai medijuoja
ir kity veiksniy poveikj personalizuotos internetinés reklamos vengimui. Be to, neigiamo
emocinio atsako jtaka skirtinguose kanaluose, kuriuose vartotojai susiduria su personalizuota
reklama, gali biiti nevienoda. Socialinés ziniasklaidos platformos kartais suvokiamos kaip
asmeniné vartotojo erdve, todel neigiamo emocinio atsako poveikis Siame kontekste gali biiti
didesnis, nei tokiose platformose kaip naujieny ar elektroninés prekybos portalai arba viesai
prieinami pokalbiy forumai. Rekomenduojama i$samiau tirti ne tik tarpinj Sio veiksnio
vaidmenyj, bet ir jo daromg jtakg skirtingose platformose.

— Gauti tyrimo rezultatai atspindi, jog susiripinimas dé¢l privatumo gali lemti vartotojy
sprendimg vengti personalizuotos reklamos, ypac, kai aktyvuojamos neigiamos emocijos.
Atsizvelgiant ] tai, prekiy Zenklams rekomenduojama uztikrinti didesnj skaidruma dél
vartotojy duomeny rinkimo, saugojimo ir naudojimo reklamos personalizacijos tikslais.
Siekiant sumazinti pasipiktinimg dél duomeny naudojimo ir aktyvy personalizuotos
internetinés reklamos vengima, §i informacija turéty biiti lengvai prieinama vartotojams.
Verta apsvarstyti biidus, kaip nesudétingai supazindinti vartotojus su taitkomomis duomeny
rinkimo ir naudojimo praktikomis. Pavyzdziui, prie reklamos pateikiant trumpus
informacinius tekstus, paaiSkinancius kaip ir kodél duomenys yra renkami arba pateikiant
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nuorodg j privatumo politika, siekiant lengvo prieinamumo prie informacijos. Remiantis tuo,
jog vartotojai suvokia personalizacijos nauda, aktualu komunikuoti, kokia verté¢ kuriama
vartotojams, kai jie dalijasi savo asmenine informacija. Svarbu pabrézti, jog teikiami tik
vartotojams aktualiis pasitilymai, sutaupomas jiems aktualiy produkty ar informacijos apie
juos paieskos laikas, matomi geriausios kainos pasiiilymai. Tokiu biidu bus formuojama
teigiama nuomoné personalizuotos internetinés reklamos atzvilgiu, kuri turéty mazinti Sios
reklamos vengima.

Atsizvelgiant ] Stipriausiai iSreikSta reklamos jkyrumo poveikj personalizuotos reklamos
vengimui socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram®, rekomenduojama
atkreipti démesj | skelbiamos reklamos kiekj ir pateikimo vieta. Siekiant i§vengti reklamos
ikyrumo, vertéty stebéti reklamos parodymo vienam vartotojui daznio rodiklius (angl.
Frequency) ,Meta Ads Manager“ jrankyje ir parinkus optimaly parodymy skaiciy,
atsizvelgiant | auditorijos dyd;j ir reklamos tiksla, jo nevirSyti. Be to, atnaujinus reklaminj
turinj gali buti sumazintas vartotojy suvokiamas reklamos pasikartojimas, tad kiekis gali
atrodyti ne toks intensyvus. Tinkamai parinkus reklamos rodymo vieta, galima sumazinti
jsiterpimg ] vartotojo veiklas, kuris formuoja reklamos jkyruma. Pavyzdziui, jeigu reklama
rodoma vartotojo paieSkos rezultatuose, ji gali trukdyti rasti norimg informacija, todel labiau
tikétina, jog vartotojas bus linkgs jos vengti. Deréty pasirinkti reklamos vietas, kur
personalizuota reklama maziau jsiterpia j aktyvig vartotojo veikla, pavyzdziui, ,,Stories™ ar
naujieny sraute.

Personalizacijos strategijos nevienodai susije su personalizuotos reklamos vengimu ir jj
lemianciais veiksniais. Prekiy Zenkly vystytojams rekomenduojama apsvarstyti, kokios
taktikos yra taikomos reklamos personalizacijai. Atsizvelgiant j tai, jog didZiausias vengimas
budingas sukelty liikesCiy strategija gristai personalizuotai reklamai, rekomenduojama
atsisakyti reklamos, kurioje Zadami personalizuoti ar specialiis pasitilymai vartotojams. Tiek
reklamos vengimas, tiek ji lemiantys veiksniai maziausiai budingi kontekstualizavimo
strategija paremtai reklamai, todél personalizuojant reklamg vertéty skelbti reklaminius
praneSimus, paremtus maZziau asmenine, taciau vis tiek vartotojui aktualia informacija.
PavyzdZiui, | reklaminius vizualus galima jtraukti panasaus amZiaus asmenis ar vaizduoti
veiklas, kurios atspindi tikslinio vartotojo pomégius. Tokia reklama turéty atkreipti vartotojo
démesj, sudaryti aktualumo jspiidj ar net jtikinti, jog sitilomas produktas atitinka jo poreikius.
Be to, reklama, personalizuota taikant kontekstualizavimo strategija, turéty sukelti mazesnj
susirtipinimg dél privatumo bei formuoti maziau neigiama poziiirj i personalizuota reklamag
bei reklamuotoja, nes naudojami maZziau asmeniSki duomenys, tokiu biidu ir reklamos
vengimas turéty biiti mazesnis.
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ISvados ir rekomendacijos

1. Augant reklamos rinkai, kanaly prisotinimas ir konkurencija dél vartotojy démesio didéja. Todél
personalizuota reklama tampa priemone, kuri padeda efektyviau pasiekti vartotojus jiems aktualiu
turiniu. Nepaisant vartotojy pripazjstamy personalizuotos reklamos teikiamy naudy, ji vertinama
nevienareik§miSkai ir gali biiti asocijuojama su tam tikromis rizikomis, kurios gali sukelti
personalizuotos reklamos vengimg. Ankstesniy tyrimy apzvalga atskleidé, jog personalizuotos
reklamos vengimas daznai siejamas su reklamos skepticizmu, reklamos dirginimu ar
susiripinimu dél privatumo. Vis délto, Siy veiksniy poveikis personalizuotos internetinés
reklamos vengimo tyrimuose vertinamas nevienodai. Be to, internetinés reklamos vengimo
veiksniy tyrimuose identifikuojami ir Kiti veiksniai, galintys nulemti internetinés reklamos
vengimg, kurie yra tiriami refiau ar visai netiriami personalizuotos internetinés reklamos
kontekste. Manoma, jog tokie veiksniai kaip reklamos gausa ir vartotojy suvokiamas tikslo
pasiekimo sutrukdymas gali bati reikSmingi ir personalizuotos internetinés reklamos vengimo
determinantai. Kiti moksliniai darbai identifikavo svarby emocinio atsako tarpinj vaidmenj
personalizuotos internetinés reklamos vengimo procese, taciau Sio veiksnio poveikio iStirtumas
yraribotas. Ankstesniy studijy rezultatai leidZia teigti, jog visi Sie veiksniai reikSmingai formuoja
personalizuotos ir tradicinés internetinés reklamos vengima, taciau nevienareikSmiai rezultatai
sudaro prielaidas tikrinti, kokj poveikj Sie kritiniais laikomi veiksniai daro personalizuotos
internetinés reklamos vengimui.

2. Atlikta mokslinés literatiros analizé¢ leidZia teigti, jog personalizuota reklama gali buti
apibréziama kaip asmeniniai reklaminiai prane§imai, gristi asmens tapatybe identifikuojancials,
demografiniais, psichografiniais, geografiniais ir laiko duomenimis bei pirkimo ar kitos elgsenos
internete charakteristikomis, siekiant pateikti aktualy turinj apie produkta. Be to, personalizacija
reklamoje galima klasifikuoti pagal personalizacijai naudojamy duomeny tipa, personalizacijos
laipsnj, individualaus ir grupés lygio personalizacija ar strategijas, kuriomis grindziama
personalizacija. Reklamos vengimas yra vartotojo veiksmai, nukreipti j reklama, siekiant jos
iSvengti. Atliekant literatliros analize, pastebétos skirtingos mokslininky nuomonés apibréziant
reklamos vengima. DaZniausiai teigiama, jog reklamos vengimas yra daugiadimensis konstruktas
arba jog egzistuoja skirtingos jo formos ar tipai. Vis délto, didZiausias démesys pastebimas
kognityviniam ir elgsena gristam vengimui, nors yra tyréjy, kurie identifikuoja dar vieng
dimensijg ar formg — emocin} vengimg. Kiti mokslininkai paZzymi, jog tai labiau atspindj ne
vengimo veiksmus, o neigiamg poziirj j reklamg (Li et al., 2020; Youn & Kim, 2019).
Baigiamajame magistro projekte, remiantis Kelly ir kt. (2021), priimta pozicija, jog reklamos
vengimas yra daugiadimensis konstruktas, kurj sudaro kognityvinis ir elgsena grjstas vengimas.

3. ISanalizavus kritinius veiksnius, lemianc¢ius personalizuotos internetinés reklamos vengima,
pastebéta, jog dauguma tyrimy personalizuotos internetinés reklamos kontekste tiria reklamos
skepticizmo, dirginimo ir susirlipinimo dél privatumo tiesioginj poveikj reklamos vengimui. Be
to, nustatyta, jog reklamos gausa ir suvokiamas tikslo pasiekimo sutrukdymas dominuoja kaip
tiesioginiai ir netiesioginiai internetinés reklamos vengimo prediktoriai. Tyrimuose empiriskai
patvirtintas ir mediacinis neigiamo emocinio atsako vaidmuo personalizuotos reklamos vengimo
procese. Atskleista, jog susiripinimas dél privatumo ir reklamos gausa gali daryti stipresnj
poveiki vengimui tarpininkaujant emociniam atsakui, o suvokiamas tikslo pasiekimo
sutrukdymas daro poveikj emocijoms, kurios taip pat yra reikSmingas tarpinis mechanizmas
reklamos vengimo procese.
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4. Atlikus moksliniy tyrimy apzvalga, sudarytas konceptualusis veiksniy, lemianciy personalizuotos
internetinés reklamos vengimag modelis, kuris grindziamas vengimo motyvacijos teorija.
Pagrindinis konceptualiojo modelio konstruktas yra personalizuotos internetinés reklamos
vengimas, kuris sudarytas i$§ dviejy dimensijy — kognityvinio ir elgsena gristo vengimo. Modelyje
numatyta, jog reklamos skepticizmas, reklamos dirginimas, susirlipinimas dé¢l privatumo,
reklamos gausa ir vartotojy suvokiamas tikslo pasiekimo sutrukdymas yra nepriklausomi
kintamieji, darantys poveikj personalizuotos internetinés reklamos vengimui. Be to, pagrjsta, kad
dalis veiksniy — susirtipinimas dé¢l privatumo, reklamos gausa ir vartotojo suvokiamas tikslo
pasiekimo sutrukdymas daro ir netiesioginj poveikj personalizuotos internetinés reklamos
vengimui per neigiamg emocinj atsakg.

5. Empiriniam sudaryto konceptualiojo modelio patikrinimui parengta veiksniy, lemianciy
personalizuotos reklamos vengimg socialinés ziniasklaidos platformose ,Facebook® ir
»Instagram®, tyrimo metodologija. Ji pagrista kiekybine prieiga atlickant interneting apklausa, |
kurig jsitrauké 573 respondentai. Vis délto, ne visi respondentai teigé naudojantys nurodytas
socialinés Ziniasklaidos platformas ar susidiire su personalizuota reklama Siose platformose, todél
1 rezultaty analize jtraukti 471 respondento atsakymai. Visy pirma, faktorinés analizés metu su
tradicine internetine reklama siejami veiksniai pakeité struktiirg ir tapo vienu konstruktu, kuris
buvo apibréztas kaip reklamos jkyrumas. Be to, gauti rezultatai paneigé teoring priclaida, jog
personalizuotos reklamos vengimas gali buti sudarytas i$ dviejy — kognityvinio ir elgsena gristo
vengimo — dimensijy. Antra, paprastosios tiesinés regresijos rezultatai parodé, jog reklamos
dirginimas, susirtipinimas dé¢l privatumo, reklamos jkyrumas ir neigiamas emocinis atsakas daro
tiesioginj teigiamg poveikj personalizuotos reklamos vengimui socialinés Ziniasklaidos
platformose ,,Facebook™ ir ,Instagram®. Taciau reklamos skepticizmo poveikis nebuvo
patvirtintas, todél hipotez¢ apie jo daromag tiesioginj teigiama poveiki nebuvo priimta.
Daugialypés tiesinés regresijos rezultatai atskleide, jog veikdami kartu, poveikj daro tik reklamos
dirginimas, susirtipinimas dél privatumo ir reklamos jkyrumas, 0 pastarojo veiksnio poveikis
stipriausias. Be to, jrodyta, jog neigiamas emocinis atsakas yra kity veiksniy poveikio tarpininkas
bei reik§mingai stiprina susirtipinimo dél privatumo ir reklamos jkyrumo poveikj personalizuotos
reklamos vengimui socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,Instagram“, 0
skepticizmo poveikj Siam vengimui pilnai medijuoja.

6. Remiantis teorinio ir empirinio tyrimy rezultatais, teikiamos rekomendacijos ateities tyré¢jams bei
rinkodaros praktikams

— Atsizvelgiant | reikSmingg tiesiogin} ir medijuojant] neigiamo emocinio atsako poveikj
personalizuotos reklamos vengimui socialinés Ziniasklaidos platfromose ,,Facebook® ir
,Instagram® bei ribotg jo itirtuma, rekomenduojama ateities tyrimuose skirti tam daugiau
démesio. Tikslinga tirti, ar jis reikSmingai tarpininkauja ir kity, ne tik j §j tyrimg jtraukty
veiksniy poveiki personalizuotos internetinés reklamos vengimui. Be to, atsizvelgiant |
vartotojy polinkj socialinés ziniasklaidos platformas vertinti kaip asmening erdve, reik§minga
tikrinti jo daromg jtaka ir kituose kanaluose bei palyginti rezultatus.

— Susiriipinimas d¢l privatumo daro poveikj personalizuotos reklamos vengimui socialinés
ziniasklaidos platformose ,,Facebook®“ ir ,Instagram®. Remiantis tuo, rekomenduojama
uztikrinti didesnj skaidrumg apie vartotojy duomeny rinkimg bei jy naudojima
personalizacijai ir suteikti vartotojams lengva prieiga prie Sios informacijos. Be to,
atsizvelgiant | tai, jog vartotojai suvokia personalizuotos reklamos naudas, svarbu informuoti
vartotojus, kokia verté yra kuriama personalizuojant interneting reklama.
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Irodyta, jog reklamos jkyrumas yra vienas i§ veiksniy, lemiantis personalizuotos internetinés
reklamos vengima. D¢l Sios priezasties rekomenduojama jvertinti skelbiamos reklamos kiekj
ir uztikrinti, jog ta pati reklama nebiity rodoma vienam vartotojui per daznai. Vertéty stebéti
parodymy daznio rodiklius ,,Meta Ads Manager" jrankyje bei nustatyti atitinkamg reklamos
rodymo perioda, jvertinus auditorijos dydj ir reklamos tiksla. Be to, deréty tinkamai pasirinkti
skelbiamos reklamos vietg ir jvertinti, jog ji nebiity rodoma ten, kur vartotojai tikslingai
atlieka veiksma, pavyzdziui, ieSko informacijos.

Reklamos personalizacijos strategijos vertinamos nevienodai ir gali turéti skirtingas sgsajas
tiek su reklamos vengimu, tiek su jj lemianciais veiksniais. Atsizvelgiant j tyrimo rezultatus,
rekomenduojama reklamg personalizuoti pasitelkiant kontekstualizavimo strategija, nes ji
maziausiai siejama su reklamos dirginimu, susiriipinimu dél privatumo, reklamos jkyrumu,
neigiamu emociniu atsaku bei reklamos vengimu. Todél reklama, personalizuota pasitelkiant
maziau asmeninius, taciau vis tiek vartotojui aktualius duomenis, turéty biti vertinama labiau
teigiamai nei tokia, kurioje naudojami itin asmeniski duomenys ar sukeliami ltikesciai teikiant
specialius pasitlymus.
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Priedai

1 priedas. Empirinio tyrimo konstrukty skaliy pagrindimas

Konstruktas Teiginiai lietuviy kalba Originalis teiginiai angly Autoriali
kalba (metai)
Reklamos RS1. Galiu pasikliauti, kad 1. We can depend on getting Obermiller ir
skepticizmas (RS) personalizuotoje reklamoje the truth in most advertising. Spangenberg
»Facebook®“/ , Instagram® (R) (1998)
pateikiama informacija yra tiesa. (R) | 2. Advertising’s aim is to
RS2. Personalizuotos reklamos inform the consumer (R)
,Facebook® / , Instagram* 3. | believe advertising is
platformoje tikslas — informuoti informative (R)
vartotoja. (R) 4. Advertising is generally
RS3. Manau, kad personalizuota truthful (R)
reklama ,,Facebook® / ,,Instagram* 5. Advertising is a reliable
platformoje yra informatyvi. (R) source of information about the
RS4. Personalizuotoje reklamoje quality and performance of
»Facebook®/ , Instagram® products (R)
platformoje pateikiama informacija | 6 Advertising is truth well told
yra teisinga. (R) (R)
RS5. Personalizuota reklama 7. In general, advertising
»Facebook® / , Instagram™ presents a true picture of the
platformoje yra patikimas product being advertised (R)
informacijos apie produkty kokybe ir ,
veikimg / sukeliamg efekta Saltinis. 8 | feel I’ve bee_n a(.:curately
informed after viewing most
R) advertisements (R)
RS6. Manau, kad personalizuotoje L .
. w « | 9. Most advertising provides
reklamoje ,,Facebook* / ,,Instagram ith tial
informacija pateikiama tinkamai / consumers with essentia
patraukliai. (R) information (R)
RS7. Apskritai, personalizuota
reklama ,,Facebook® / ,,Instagram*
platformoje pateikia tikra
reklamuojamo produkto vaizda. (R)
RS8. Jauciu, kad perzitréjes (-Usi)
daugumag personalizuoty reklamy
,Facebook® / , Instagram*
platformoje gaunu tikslia
informacija. (R)
RS9. Dauguma personalizuoty
reklamy ,,Facebook* / ,,Instagram*
platformoje suteikia vartotojams
esming informacijg. (R)
Reklamos dirginimas RD1. Pamatgs (-¢iusi) personalizuota | When | receive personalized Baek ir
(RD) reklamg ,,Facebook® / ,,Instagram* advertising on [MEDIA Morimoto
platformoje, galvoju, kad ji yra TYPE], | think it is: (2012),
negatyvi. 1. Negative adaptuota pagal
RD2. Pamatgs (-Ciusi) personalizuota 2.Irritating Fritz (1979)
reklama ,,Facebook® / ,, Instagram* .
3. Pointless

platformoje, galvoju, kad ji yra
erzinanti.

RD3. Pamatgs (-Ciusi) personalizuota
reklama ,,Facebook® / ,,Instagram
platformoje, vertinu ja kaip
beprasme.

4. Unappealing
5. Regressive
6. Unattractive
7. Vulgar

8. Awful
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RD4. Pamatgs (-Ciusi) personalizuota
reklama ,,Facebook® / ,,Instagram*
platformoje, manau, kad ji nesukelia
susidoméjimo.

RDS5. Pamates (-Ciusi) personalizuotg
reklama ,,Facebook® / ,,Instagram*
platformoje, manau, kad ji yra
pasenusi.

RD6. Pamates (-Ciusi) personalizuotg
reklama ,,Facebook® / ,,Instagram
platformoje, galvoju, kad ji yra
nepatraukli.

RD7. Pamatgs (-¢iusi) personalizuota
reklama ,,Facebook® / ,,Instagram*
platformoje, laikau ja vulgaria.

RD8. Pamatgs (-Ciusi) personalizuota
reklamag ,,Facebook® / ,,Instagram*
platformoje, vertinu ja kaip labai
prasta.

SusirGpinimas dél SP1. Gaves (-usi) personalizuota When | receive personalized Baek ir

privatumo reklamg ,,Facebook® / ,,Instagram* advertising on [MEDIA Morimoto
platformoje, jau¢iuosi nemaloniai, TYPE], 2012

(SP)
manydamas (-a), kad asmenine 1. | feel uncomfortable when adaptuota pagal
informacija gali biiti pasidalinta be information is shared without Dolnicar ir
mano leidimo. permission Jordaan (2007)
SP2. Kai gaunu personalizuoty 2. 1 am concerned about misuse
reklama ,,Facebook“ / ,,Ingtagram“ of personal information
platformoje, man kyla nerimas dél .

. O . 3. It bothers me to receive too
netinkamo asmeninés informacijos - .
. much advertising material of no

naudojimo. .
P3G ) i interest

- Gaves (-usi) Pfirs‘ma 1zuoty « 4. | feel fear that information
reklama ,,Facebook® / ,,Instagram .

Lo . may not be safe while stored

platformoje, biinu nepatenkintas (-a), )
kad sulaukiu daug man neaktualios | 9- | believe that personal
reklamos. information is often misused
SP4. Kai gaunu personalizuotg 6. | think companies share
reklama ,,Facebook® / ,,Instagram* information without permission
platformoje, baiminuosi, kad
kaupiama informacija gali biti
nesaugi.
SP5. Gaves (-usi) personalizuota
reklama ,,Facebook® / ,, Instagram*
platformoje, pagalvoju, kad
asmeniné informacija daznai
naudojama netinkamai.
SP6. Kai gaunu personalizuota
reklamg ,,Facebook® / ,,Instagram*
platformoje, nerimauju, kad jmonés
dalijasi mano asmenine informacija
be leidimo.

Reklamos gausa (RG) | RG1. Kai lankausi ,,Facebook* / “When I am surfing the Kelly ir kt.
»Instagram®, man atrodo, kad ten Internet,” (2021)
personalizuotos reklamos yra per 1. 1 think the amount of adaptuota pagal
daug. advertising on the Internet is Cho ir Choen
RG2. Kai lankausi ,,Facebook* / excessive. (2004)

»Instagram® platformoje, galvoju,
kad ten skelbiamos personalizuotos
reklamos kiekis yra erzinantis.

2. | think the amount of
advertising on the Internet is
irritating.
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RG3. Kai lankausi ,,Facebook* /
»Instagram® platformoje, svarstau,
kad ji tapo tik reklamos kanalu.

3. | think the Internet is
exclusively an advertising
medium.

Vartotojy suvokiamas | VSTPSL. Personalizuota reklama 1. Digital Ads interrupt or Pahari ir kt.
tikslo pasiekimo »Facebook / ,,Instagram* platformoje | obstruct me from using other (2024)
sutrukdymas pertraukia mano veiklas arba trukdo | content or services (e.g.
(VSTPS) naudotis Kitu turiniu ar paslaugomis | reading, gaming, watching
(pvz., skaityti, zaisti, zitiréti vaizdo videos, calling)
iraSus, skambinti). 2. Digital ads interfere with
VSTPS2. Personalizuota reklama getting the incoming content
»Facebook / ,,Instagram* platformoje | you want
trukdo man pasiekti norimg turin;. 3. Social media Ads infringe on
VSTPS3. Personalizuota reklama my control over digital devices
»Facebook / , Instagram® platformoje | 4. Social media ads obstruct my
trukdo man kontroliuoti turinj efforts to find the information |
skaitmeniniuose jrenginiuose. want
VSTPS4. , Facebook / ,,Instagram*
reklamos trukdo mano pastangoms
rasti norima informacija.
Neigiamas emocinis EA1. AS nekenciu personalizuotos 1. | hate sponsored ads in Kelly ir kt.
atsakas (EA) reklamos ,,Facebook* / ,,Instagram* | Facebook. (2021)
platformoje. 2. | hate ads in my newsfeed adaptuota pagal
EA2. A% nekenc¢iu personalizuotos | 3 |t would be better if there Cho ir Cheon
reklamos savo ,,Facebook* / were no ads in my newsfeed (2004)
»Instagram® platformos naujieny
sraute.
EA 3. Biity geriau, jei mano
,Facebook® / , Instagram®
platformos naujieny sraute nebiity
personalizuotos reklamos.
Kognityvinis | RVKI. As samoningai nespaudziu 1. I deliberately don’t click on | Odoom ir kt.
(RVK) ant personalizuotos reklamos any display ads on SMPs, even | (2024)
,Facebook“/ , Instagram® if the ads draw my attention. adaptuota pagal
platformoje, net jeigu reklama ir 2. | deliberately ignore any Cho ir Choen
patraukia mano démesj display ad | see on SMPs (2004)
RVK2. AS samoningai ignoruoju bet | 3 | |gok away from display ads
kokig personalizuotg reklamg, kuria | \when I’m on SMPs
pamatau ,,_Facebook“ / Instagram® 4.1 deliberately do not pay
platformoje : .
attention to display ads on
RVK3. Bidamas (-a) ,,Facebook* / SMPs
Q Instagram® platformoje, a§ nusuku
E zvilgsnj nuo personalizuotos
2 reklamos
2 RVK4. As samoningai nekreipiu
£ démesio | personalizuota reklama
cgs »Facebook® / , Instagram®
& platformoje
Elgsena RVEL. As, Facebook®/ ,Instagram“ | 5. | ask SMPs to block ads
grjstas platformos nustatymuose esu 6. I scroll away/down past
(RVE) pasirink¢_s (-usi) matyti maziau display ads | see on SMPs
personalizuotos reklamos . S
7. | skip/close/hide display ads
RVE2. Pamatgs (-Ciusi) that | see on SMPs
personalizuota reklama ,,Facebook* /
»Instagram® platformoje a$ greitai
nuslenku Zemyn
RVE3. Pamates (-¢iusi)
personalizuota reklamg ,,Facebook* /
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»Instagram® platformoje as ja
praleidziu, uzdarau arba paslepiu
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2 priedas. Empirinio tyrimo anketa

Gerbiamas respondente,

Esu Luka Chaleckaité, Kauno technologijos universiteto ,,Marketingo valdymas* studijy programos
antro kurso studenté. Siuo metu atlicku baigiamojo magistro projekto tyrima, kurio tikslas yra
nustatyti veiksnius, lemiancius vartotojy atsaka i personalizuotg reklama socialinés ziniasklaidos
platformose ,,Facebook ir ,Instagram®. Uzpildydami §ig anketa, prisidésite prie mano projekto
ljgyvendinimo ir su personalizuota reklama susijusios vartotojy patirties gerinimo.

Personalizuota reklama socialinés ziniasklaidos platformose apibréziama kaip individualizuoti
reklaminiai pranesimai ir pasiillymai, kurie pasiekia Jus ,,Facebook* ar ,,Instagram * platformose
ir yra sudaryti remiantis ar naudojant:

e Jisy vardg, pavarde ar el. pasto adresgq.

o Jusy lytj, kokiai socialinei klasei priklausote ar kokj issilavinimgq esate jgije.

o Jiisy gyvenimo biidg, pomégius, asmenybés bruozus.

e Jiusy buvimo vietq, kuomet gaunate reklamg.

e Paros metq, savaités dieng ar mety laikq, kuomet gaunate reklamq.

e Informacijq apie elektronines svetaines, kuriose lankétés, produktus, kuriais doméjotés ar

jsigijote.

Jisy dalyvavimas apklausoje yra savanoris$kas ir anonimiskas, o visi pateikti duomenys —
konfidencialtis. Surinkta informacija bus naudojama tik baigiamajam magistro projektui rengti.
Anketai uzpildyti uztruksite apie 10 min. Jei turétuméte klausimy arba norétuméte susipazinti su
tyrimo rezultatais, kvie€iu susisiekti el. paStu: luka.chaleckaite@ktu.edu

1. Ar naudojatés bent viena i$ §iy socialinés Ziniasklaidos platformy: ,,Facebook* arba ,,Instagram*?

¢ Ne, nesinaudoju nei viena (padékojama uz susidoméjimgq ir dalyvavimas tyrime baigiamas)
e Taip, naudojuosi ,,Facebook*

e Taip, naudojuosi ,,Instagram

e Taip, naudojuosi abiem

2. Ar esate susidiirg su personalizuota reklama ,,Facebook® ar / ir ,,Instagram* platformoje (-se)?
e Ne, nesu susidires (-Usi) (padékojama uz susidoméjimqg ir dalyvavimas tyrime baigiamas)
e Taip, esu susidires (-usi) ,,Facebook* platformoje
e Taip, esu susidiires (-usi) ,,Instagram* platformoje
e Taip, esu susidires (-usi) abiejose platformose

3. Kuria 1S $iy socialinés Ziniasklaidos platformy naudojatés dazniausiai?
o Facebook* platforma
e  Instagram‘ platforma

4. Atsakymus j §j ir tolimesnius klausimus praSome sieti su Jiisy daZniausiai naudojama
»Facebook® arba ,Instagram® socialinés ziniasklaidos platforma. Skaléje nuo ,,Visiskai
nesutinku® iki ,,VisiSkai sutinku* jvertinkite savo pozilrj ] personalizuotg reklamg Jisy dazniausiai
naudojamome platformoje:

107


mailto:luka.chaleckaite@ktu.edu

Teiginys D
= ot
= 3
=
E = T = Z
= o= = =<
2 s - = 5
g g g € g
'; é ; = é £z 2 e ';
= = 55| 25| ¥
= |5 | £2| 25| £E| 5 | £
=z g RE| 32| | g| E Z
> z - 2| Z el 2| @ >
Galiu pasikliauti, kad personalizuotoje reklamoje
,Facebook® / . Instagram® pateikiama informacija © © © © © o o
yra tiesa
Personalizuotos reklamos ,,Facebook* / , Instagram* o o o o o fe) fe)
platformoje tikslas — informuoti vartotoja
Manau, kad personalizuota reklama ,,Facebook* / o o o o o fe) fe)
»Instagram® platformoje yra informatyvi
Personalizuotoje reklamoje ,,Facebook*
/, Instagram® platformoje pateikiama informacija 0 0 0 0 0 o o
yra teisinga
Personalizuota reklama ,,Facebook® / ,, Instagram*
platformoje yra patikimas informacijos apie o) o) o) o) o) o o
produkty kokybe ir veikimg / sukeliama efekta
Saltinis
Manau, kad personalizuotoje reklamoje ,,Facebook*
/. Instagram* informacija pateikiama tinkamai / o o o o o o o
patraukliai
Apskritai, personalizuota reklama ,,Facebook* /
»Instagram® platformoje pateikia tikra reklamuojamo 0 0 0 0 0 o o
produkto vaizda.
Jauciu, kad perzitiréjes (-usi) dauguma
personalizuoty reklamy ,,Facebook® / , Instagram* o o o o o © ©
platformoje gavau tikslig informacija
Dauguma personalizuoty reklamy ,,Facebook® /
« : o : : o o o o o (e] (o]
»Instagram® platformoje suteikia vartotojams esming
informacija

5. Skaléje nuo ,,VisiSkai nesutinku* iki ,,Visiskai sutinku“ apibudinkite, kaip vertinate Jiisy
dazniausiai naudojamoje platformoje gaunama personalizuota reklama:
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Pamates (-¢iusi) personalizuota reklamg ,,Facebook*
/ ., Instagram® platformoje, galvoju, kad ji yra o © © o © o o
negatyvi
Pamates (-Ciusi) personalizuotg reklama ,,Facebook*
/ ,,Instagram® platformoje, galvoju, kad ji yra o o o o 0 © 0
erzinanti
Pamatgs (-Ciusi) personalizuoty reklamg ,,Facebook* o o) o) o) o) o) o)
/ ,,Instagram‘ platformoje, vertinu ja kaip beprasme
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Pamatgs (-Ciusi) personalizuoty reklamg ,,Facebook*
/ ,,Instagram* platformoje, manau, kad ji nesukelia
susidoméjimo

Pamates (-Ciusi) personalizuotg reklama ,,Facebook*
/ ,,Instagram* platformoje, manau, kad ji yra
pasenusi (regresyvi)

Pamates (-Ciusi) personalizuotg reklama ,,Facebook*
/ . Instagram* platformoje, galvoju, kad ji yra
nepatraukli.

Pamates (-Ciusi) personalizuota reklamg ,,Facebook™
/ ,,Instagram® platformoje, laikau jg vulgaria

Pamates (-Ciusi) personalizuota reklama ,,Facebook*
/ ,,Instagram® platformoje, vertinu jg kaip labai
prasta

6. Skal¢je nuo ,,Visiskai nesutinku‘ iki ,,Visiskai sutinku* apibudinkite, kaip vertinate asmeninés

informacijos naudojimag personalizuotoje reklamoje Jusy dazniausiai naudojamoje platformoje:
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Gaves (-usi) personalizuota reklama ,,Facebook* /
»Instagram® platformoje, jauéiuosi nemaloniai, o) o o o) o) o o
manydamas (-a), kad asmenine informacija gali buti
pasidalinta be mano leidimo
Kai gaunu personalizuota reklamg ,,Facebook® /
»Instagram® platformoje, man kyla nerimas dél S © © o 0 © ©
netinkamo asmeninés informacijos naudojimo
Gaves (-usi) personalizuotg reklamg ,,Facebook* /
»Instagram® platformoje, btinu nepatenkintas (-a), S © © o 0 © ©
kad sulaukiu daug man neaktualios reklamos
Kai gaunu personalizuotg reklamg ,,Facebook* /
»Instagram® platformoje, baiminuosi, kad kaupiama 0 0 0 0 0 o o
informacija gali biiti nesaugi
Gaves (-usi) personalizuota reklama ,,Facebook* /
“ ; R o o o (@) 0] (@) (o] (o]
»Instagram® platformoje, pagalvoju, kad asmeniné
informacija daznai naudojama netinkamai
Kai gaunu personalizuotg reklamg ,,Facebook* /
,Instagram® platformoje, nerimauju, kad jmonés o 0 0 o o o o
dalijasi mano asmenine informacija be leidimo

7. Skaléje nuo ,,Visiskai nesutinku® iki ,,Visiskai sutinku® jvertinkite personalizuotos reklamos kiekj

Jusy dazniausiai naudojamoje platformoje:
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Kai lankausi ,,Facebook* / ,,Instagram* platformoje,
man atrodo, kad ten personalizuotos reklamos yra o o o o o o o
per daug
Kai lankausi ,,Facebook* / ,,Instagram“ platformoje,
galvoju, kad ten skelbiamos personalizuotos o o o o o o o
reklamos kiekis yra erzinantis
Kai lankausi ,,Facebook* / ,,Instagram* platformoje, o o o 0o o) o o
svarstau, kad ji tapo tik reklamos kanalu

8. Skal¢je nuo ,,VisiSkai nesutinku® iki ,,VisiSkai sutinku® jvertinkite personalizuotos reklamos
poveikj Jasy patir¢iai lankantis dazniausiai naudojamoje platformoje:
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Personalizuota reklama ,,Facebook* / ,,Instagram
platformoje pertraukia mano veiklas arba trukdo o) o) o) o) o) o o
naudotis Kitu turiniu ar paslaugomis (pvz., skaityti,
zaisti, zitréti vaizdo jrasus, skambinti)
Personalizuota reklama ,,Facebook* / ,,Instagram* o) o) o) o) o) o o
platformoje trukdo man pasiekti norima turinj
Personalizuota reklama ,,Facebook* / ,,Instagram*
platformoje trukdo man kontroliuoti turinj S © © o 0 © ©
skaitmeniniuose jrenginiuose
Personalizuota reklama ,,Facebook* / ,,Instagram*
platformoje trukdo mano pastangoms rasti norimg S © © o 0 © ©
informacija

9. Skal¢je nuo ,,VisiSkai nesutinku“ iki ,,VisiSkai sutinku*“ apibiidinkite savo nuomon¢ apie
personalizuotg reklamg Jisy dazniausiai naudojamoje platformoje:

,Instagram® platformoje
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AS nekencéiu personalizuotos reklamos ,,Facebook* / ) o) o) o) o) e} e}
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AS nekenciu personalizuotos reklamos savo

,Facebook® / , Instagram® platformos naujieny © © © © © © ©
sraute
Biity geriau, jei mano ,,Facebook® / ,,Instagram*

(e} (e} (e} o o (o] (o]

platformos naujieny sraute nebiity personalizuotos
reklamos

10. Skal¢je nuo ,,Visiskai nesutinku* iki ,,Visiskai sutinku* apibiidinkite savo elgseng, susijusig su
personalizuota reklama Jisy dazniausiai naudojamoje platformoje:
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AS samoningai nespaudziu ant personalizuotos
reklamos ,,Facebook® / ,Instagram® platformoje, net © % % © © o o
jeigu reklama ir patraukia mano démesj
AS samoningai ignoruoju bet kokia personalizuota
reklama, kurig pamatau ,,Facebook / , Instagram* © % % © © o o
platformoje
Biidamas (-a) ,,Facebook® / ,,Instagram*
platformoje, a§ nusuku zvilgsnj nuo personalizuotos o o o o o © ©
reklamos
AS samoningai nekreipiu démesio | personali;uotq o) o o o) o) o o
reklamg ,,Facebook® / ,,Instagram* platformoje
AS ,,Facebook / , Instagram® platformos
nustatymuose esu pasirinkes (-usi) matyti maziau S © © o 0 © ©
personalizuotos reklamos
Pamatgs (-Ciusi) personalizuotg reklama ,,Facebook* o) o) o) o) o) o o
/ ,Instagram® platformoje a$ greitai nuslenku Zemyn
Pamates (-Ciusi) personalizuotg reklamg ,,Facebook*
/ Instagram® platformoje as ja praleidziu, uzdarau S © © o 0 © ©
arba paslepiu

11. Kokio pobiidzio personalizuotos reklamos esate labiau linkes (-usi) vengti? Pasirinkite labiausiai
tinkant] variantg:

e Tokios, kurioje tiesiogiai kreipiamasi ] mane (naudojamas vardas arba kita itin asmeniska
informacija)

e Tokios, kurioje man teikiami pasiiilymai ar pazadai (pvz.: ,,pasitilymas sukurtas specialiai
jums®)

e Tokios, kurioje naudojama maziau asmenin¢ informacija apie mane (pvz.: lytis, amziaus
grupé, pomeégiai)

e Visy personalizuoty reklamy esu linkes (-usi) vengti vienodai

e Nesu linkes (-usi) vengti personalizuotos reklamos

12. Jusy lytis?
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e Moteris
e Vyras
o Kita

13. Jusy amzius? [rasykite:
14. Koks yra aukscCiausias jusy igytas iSsilavinimas?
e Pagrindinis iSsilavinimas
e Vidurinis iSsilavinimas
e Profesinis iSsilavinimas
e AuksStasis neuniversitetinis 1$silavinimas

e Aukstasis universitetinis i$silavinimas
e Kita

Nuosirdziai dékoju uz dalyvavima tyrime!
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3 priedas. Respondenty demografiniai duomenys: pasiskirstymas pagal lyti, amziy ir

iSsilavinima
Lytis
Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent Percent
Valid  Wyras 176 374 374 374
Moteris 280 61.6 61.6 98.9
Kita 5 1.1 1.1 100.0
Total 471 100.0 100.0
Amzius
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  18-25 121 257 257 257
26-35 168 357 357 61.4
36-45 g7 206 20.6 82.0
45-55 62 13.2 13.2 g51
5G-72 23 449 4.9 100.0
Total 471 100.0 100.0
Isilavinimas
Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent Fercent
Yalid Pagrindinis issilavinimas 13 2.8 2.8 2.8
Vidurinis iSsilavinimas G0 127 12.7 155
Profesinis igsilavinimas 56 11.9 11.9 274
Aukstasis neuniversitetinis 1189 263 253 527
igsilavinimas
Aukstasis universitetinis 215 456 45 6 88.3
igsilavinimas
Kita 8 1.7 1.7 100.0
Tatal 471 100.0 100.0
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4 priedas. Respondenty pasiskirstymas pagal elgsenos charakteristikas: socialinés
Ziniasklaidos platformuy ,,Facebook® ir ,,Instagram* naudojimas ir polinkis vengti reklamos,
personalizuotos taikant skirtingas strategijas

Respondenty pasiskirstymas pagal naudojamas socialinés ziniasklaidos platformas ,,Facebook* ir

»Instagram*
Naudojimas
Cumulative
Frequency  Percent  “alid Percent Fercent
Valid  Taip, naudojuosi a4 17.8 17.8 17.8
JFacebook!
Taip, naudojuosi a 1.7 1.7 19.5
Jnstagram”
Taip, naudojuosi ahiem 74 a80.5 a80.5 100.0
Total 471 100.0 100.0

Respondenty pasiskirstymas pagal socialinés ziniasklaidos platformas ,,Facebook* ir ,,Instagram®,
kuriose teko susidurti su personalizuota reklama

Personalizuota reklama

Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent Percent

Walid Taip, esu susidlres (-usi) 134 285 285 285

JFacebook® platformoje

Taip, esu susiddres (-usi) 13 28 28 .2

Jnstagram® platformaoje

Taip, esu susiddres (-usi) 324 f3.8 6.8 100.0

ahigjose platformose

Total 471 100.0 100.0

Respondenty pasiskirstymas pagal daZniausiai naudojamas socialinés ziniasklaidos platformas
»Facebook® ir ,,Instagram*

Dazniausiai naudojama platforma

Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent Fercent
Walid JFacebook® platforma 172 36.5 531 531
Jnstagram® platforma 162 323 46.9 100.0
Total 324 68.8 100.0
Missing System 147 3.2
Total 471 100.0
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Personalizuota reklama * Naudojimas Crosstabulation

Count
Maudojimas
Taip, Taip, Taip,
naudojuosi naudojuosi naudojuosi
JFacebook! JInstagram® abiem Total
FPersonalizuota reklama  Taip, esu susiddres (-usi) 83 3 48 134
JFacebook platformoje
Taip, esu susiddres (-usi) ] 4 g 13
Jnstagram” platformaoje
Taip, esu susiddres (-usi) 1 1 322 324
ahiejose platformose
Total 84 8 ara 471
Platforma
Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent FPercent
Walid Facehook 306 65.0 65.0 65.0
Instagram 165 350 350 100.0
Total 471 100.0 100.0
Polinkis vengti reklamos, personalizuotos taikant skirtingas strategijas
Vengiamos personalizuotos reklamos pobudis
Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent FPercent
Walid Tokios, kurioje tiesiogiai 111 236 236 236
kreipiamasij mane
(naudojamas vardas arba
kita itin asmeniska
infarmacija)
Tokios, kurioje man 124 26.3 26.3 499
teikiami pasidlymai ar
pazadai (pvz.; pasidlymas
sukurtas specialiai jums")
Tokios, kurioje naudojama 43 8.1 8.1 548.0
maziau asmening
informacija apie mane
(pvz.: Iytis, amZiaus grupe,
poameagiai)
Wisy personalizuoty 145 30.8 308 898
reklamuy esu linkes (-usi)
venagti vienodai
Mesu linkes (-usi) vengli L] 10.2 10.2 100.0
personalizuotos reklamos
Total 471 100.0 100.0
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5 priedas. Faktorinés analizés rezultatai

Su personalizuota internetine reklama siejamy konstrukty faktoriné analizé

Rotated Factor Matrix®

Factor

1 2 3
RS1_reversed 782 048 -.008
RS2_reversed 739 {046 -.027
RS3_reversed 834 087 =017
RE4_reversed a78 062 .033
RS5_reversed 830 060 {065
RS6_reversed 876 132 020
RS7_reversed 838 096 049
RSB_reversed 868 126 086
RS9_reversed 816 51 -.030
KMO and Bartlett's Test RD1 -025 633 272
. . . RD2 0739 720 320
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 938 E— 1 o B
Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 10425.950 RD& 1186 812 236
df 233 RDS 112 79 197
Sig. <001 RDE 104 .B29 218
RD7 123 g1 140
RDB8 140 785 234
SP1 -.030 303 B15
8P2 037 .282 887
SP3 060 368 735
SP4 014 208 906
B 024 .293 .BET
SP6 004 .282 .B52

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

a. Rotation converged in & iterations

Reklamos skepticizmo konstrukto faktoriné analizé

Factor Matrix®

Factor
1

RS1_reversed 782
KMO and Bartlett's Test RS2_reversed 738
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 944 RS3_reversed 838
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3897.429 RS4_reversed 879
df 36 RS5_reversed 833
Sig. <.001 RS6_reversed 8496
RS7_reversed 845
RSB_reversed 878
RS9_reversed 826

Extraction Method:
Principal Axis Factoring.

a. 1 factors extracted. 3
iterations required.

Reklamos dirginimo konstrukto faktoriné analizé
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Factor Matrix®

Factor
1

KMO and Bartlett's Test ol 1L
RD2 785

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. 917 RD3 856
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2980.679 RD4 854
df 28 RD5 808
Sig. <.001 RS 803
RD7 728
RD& 829

Extraction Method:
Principal Axis
Factoring.

a. 1 factors
extracted. 4
iterations
required.

Susir@ipinimo dél privatumo konstrukto faktoriné analizé

Factor Matrix®

Factor
1
SP1 866
KMO and Bartlett's Test SP2 933
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 928 SP3 -809
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3140.767 SP4 H25
SP5 916
df 15
. SP6 .899
Sig. =001 Extraction Method;
Principal Axis
Factoring.
a. 1 factors
extracted. 4
iterations
required.

Reklamos gausos ir vartotojy suvokiamo tikslo pasiekimo sutrukdymo faktoriné analizeé.
Konstruktams susijungus jvestas naujas konstrukas — reklamos jkyrumas

Factor Matrix®

Factor
1
RG1 !
KMO and Bartlett's Test 2 i
RG2 805
Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling Adequacy. 884 RG3 785
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3884197 VSTPS1 851
Ui =t VSTPS2 911
Sig. =.001 VSTPS3 900
VSTPS4 882
Extraction Method:
Principal Axis
Factoring.
a. 1 factors
extracted. 5
iterations
required.

Neigiamo emocinio atsako konstrukto faktoriné analizé
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .740
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1367.801
df 3
Sig. <.001

Factor Matrix®

Factor
1

EA1 947
EA2 .965
EA3 .838

Extraction Method:
Principal Axis
Factoring.

a. 1 factors
extracted. 8
iterations
required.

Personalizuotos reklamos vengimo konstrukto faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 917
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3726.175
df 21
Sig. <.001

Factor Matrix®

Factor
1

RVK1 863

RVK2 928
RVK3 884
RVK4 822
RVE1 756
RVE2 888
RVE3 877

Extraction Method:

Principal Axis
Factoring.

a. 1 factors
extracted. 4
iterations
required.
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6 priedas. Matavimo skaliy patikimumo vertinimo rezultatai

Reklamos skepticizmo matavimo skalés patikimumo vertinimo rezultatai

Item-Total Statistics

Corraclad Squared Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance tem-Total Mulliple AlphaifHem
ltem Deleted if liem Deleted Correlation Correlation Deleted
Rellahlllty Statistics RS1_reversed 34,8450 118,229 761 625 950
) RS2_reversed 354671 116.258 ™ 573 952
Cronb;ch Sd RS3_revarsed 36.3206 114887 819 703 a47
ﬂ.lpnaﬂnase RS4_reversed 35,0892 17.077 855 758 946
Cronbach's  Standardized RSS_reversed 347634 115651 808 694 947
Alpha tems M of ltems RS6_reversed 353036 113,595 861 TG4 845
RST_reversed 35.0106 114.849 822 T4 947
353 954 2 RSE_reversed 34,931 113.829 853 70 945
RS9_reversed 35.3079 114.333 805 708 348
Reklamos dirginimo matavimo skalés patikimumo vertinimo rezultatal
Item-Total Statistics
Corrected Squared Cronbach's
Scale Meanif  Scale Vanance Item-Total Multiple Alpha if tem
ftern Deleted if ltemn Deleted Correlation Comelation Deleted
I . RD1 2385 93866 G655 458 4933
RellahllltY Statistics RD2 22.97 B5.578 757 658 927
Cronbach's RD3 23.10 84.461 826 766 an
NphaD:ased RD4 2318 84,899 8 738 422
Cronbach's Standardized RDS 23.55 B7.B35 T77 G40 925
Alpha Items M of tems RDE& 23.48 85,996 829 .T04 A
RDT 2413 90,298 .T00 622 a3
934 834 g8
RDE8 2367 B7.443 .799 707 924
Susirfipinimo dél privatumo matavimo skalés patikimumo vertinimo rezultatai
Item-Total Statistics
Corrected Squared Cronbach's
s e Scale Meanif  Scale Variance tem-Total Multiple Alpha iftem
Reliability Statistics Iterm Deleted if tem Deleted Correlation Caorrelation Delated
;fﬂ“bgach'sd SP1 21,83 72612 846 747 853
e sP2 21,69 71.960 908 B39 846
Cronbach's Standardized SP3 21.60 147 792 631 958
Alpha ltems M of tems SP4 21.64 71.967 801 822 947
959 854 (i SPS 21.63 71.945 893 818 .948
SPB 21.66 71.517 876 787 950
Reklamos jkyrumo matavimo skalés patikimumo vertinimo rezultatai
Item-Total Statistics
Corrected Squared Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance ltem-Total Multiple Alpha if tem
ltem Deleted if tem Deleted Correlation Comelation Deleted
Reliability Statistics RG1 25.62 102524 807 204 842
, RG2 25.73 102,433 .88 802 a43
Cronbach's
Alpha Based RG3 25.73 102304 T6T 702 ad5
on VSTPS1 25.93 99,931 B T76 a1
Cronbach's Standardized VSTPS2 25.97 99.523 879 868 936
Alpha ltems M of ltems VSTPS3 26.06 98.821 867 877 437
948 948 7 VSTPS4 26.12 99614 850 865 838
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Reklamos gausos matavimo skalés patikimumo vertinimo rezultatai

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of llems
934 834 3

Item-Total Statistics

Corrected Squared Cronbach's
Scale Meanif | Scale Variance tem-Taotal Multiple Alpha if tem
tem Deleted if tem Deleted Caorrelation Correlation Deletad
RG1 8.93 13108 876 785 894
RG2 9.03 12.725 BET 798 B85
RG3 a.04 12.937 828 687 832

Vartotojy suvokiamo tikslo pasiekimo sutrukdymo matavimo skalés patikimumo vertinimo rezultatai

Reliability Statistics
Cronbach’s
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of ltems
860 960 4

Item-Total Statistics

Neigiamo emocinio atsako matavimo skalés patikimumo vertinimo rezultatai

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cranbach's Standardized
Alpha ltems M oaf lems
939 940 3

Personalizuotos reklamos vengimo matavimo skalés patikimumo vertinimo rezultatai

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items M of ltems
957 958 7

Caomected Squared Cronbach's
Scale Mean If Scale Varlance Iterm-Total Multiple Alpha If ltem
ltem Delated if tem Deleted Correlation Correlation Deleted
VSTPS1 12,43 30.582 .B52 66 962
VETPS2 12.47 016 929 865 840
VETPS3 12.56 29.651 .925 B75 940
VSTPS4 12.62 30147 902 863 947
Item-Total Statistics
Caorracted Squared Cronbach's
Scale Meanif  Scale Varlance ltem-Taotal Multiple Alpha if ltem
Itz Deleted It Itz Deleted Carrelation Carrelation Deleted
EAY 817 12,994 897 844 894
EA2 8.00 12574 809 855 884
EA3 7.55 13150 819 £72 455
Item-Total Statistics
Cormected Squared Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance ltem-Total Multipla Alpha if item
Item Deleted if ltem Deleted Carrelation Correlation Deleted
RVK1 2411 108.222 840 .755 451
RVK2 2411 106.812 am 864 946
RVK3 2439 108.158 .859 i)l 949
RVK4 2415 106.714 897 834 948
RVE1 2441 108.911 T4 561 960
RVE2 23.90 106.622 .B68 829 949
RVE3 23.87 106.517 .B58 819 948

Viso klausimyno patikimumo vertinimo rezultatai

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [terms M of ltems
564 863 40
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Item-Total Statistics

Caorrected Squared Cronbach's
Scale Meanif  Scale Yariance ltem-Total Multiple Alpha if ltem
[tem Deleted if ltem Deleted Correlation Correlation Deleted
RS1_reversed 157.9151 2054.588 270 661 965
RS2_reversed 15B8.5372 2052.326 251 608 865
RS3_reversed 158.3907 2042.387 340 732 964
RS4_reversed 158.1592 2047 564 343 782 964
RS5_reversed 157.8535 2041317 352 724 964
RS6_reversed 158.3737 2035371 388 808 964
RS7_reversed 158.0807 2037.274 374 756 964
RS8_reversed 158.0021 2031.478 A5 7491 964
RS9_reversed 158.3778 2040942 336 736 964
RD1 158 5775 2025188 534 536 964
RO2 158 6964 1982.058 692 713 963
RD3 158.8258 1979.488 730 800 8963
RD4 158.9130 1984718 704 768 8963
ROS 158.2824 2005.092 608 688 963
ROE 158.2144 1985471 664 736 8963
ROV 158.8620 2014.378 551 660 963
RD8 1584013 1998858 658 736 963
5P 158.3992 1983.483 631 778 8963
SP2 158.2548 1982198 662 860 963
SP3 1581677 1971.798 714 T4 963
SP4 158.2058 1987 683 623 845 8963
SP5 158.1953 1979.226 BT 838 963
SPE 158.2314 1978608 654 809 963
RG1 158.0085 1974.796 704 832 8963
RG2 158.1104 1967.737 733 836 8963
RG3 158.1146 1970102 65949 T4 8963
VSTPS1 158.3121 1970956 681 817 8963
WSTPS2 158.3546 1970.200 7149 884 8963
WSTPS3 158.4480 1968.048 708 Ba5 8963
VSTPS4 158.5011 1966936 714 889 8963
EA1 158.8811 1959.543 805 875 8962
EAZ 158.7197 1955704 809 B89 862
EA3 15B8.2696 1959328 769 781 862
RWK1 158.5308 1969.271 T12 788 8963
RwK2 158.5287 1964 718 754 BT 862
RWK3 158.8132 1971.020 714 B16 8963
R4 158.5690 1963.931 754 851 8962
RWVE1 158.8323 1973502 629 B07 8963
RWVE2 158.3206 1959614 757 852 862
RVE3 158.2908 1957168 761 843 8962
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7 priedas. Neparametriniy testy rezultatai

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.

Skepticizmas 037 471 63 9849 471 002
Dirginimas 060 471 =001 7T 471 =.001
Susirdpinimas del 054 471 =001 955 471 =.001
privaturmao

[kyrumas 072 471 =.001 964 471 =.001
Meigiamas emocinis 11 471 =001 G54 471 =.001
atsakas

Feklamos vengimas 07y 471 = 001 859 471 =001

a. Lilliefors Significance Correction

Veiksniy, lemianciy personalizuotos internetinés reklamos vengima skirtumai pagal lytj (Mann—

Whitney U testas)

Konstruktas Lytis Vidutinis rangas p reik§meé

Reklamos skepticizmas Vyras 245,11 0,147
Moteris 226,46

Reklamos dirginimas Vyras 235,37 0,816
Moteris 232,37

Susirtipinimas dél privatumo Vyras 224,76 0,275
Moteris 238,80

Reklamos jkyrumas Vyras 229,70 0,635
Moteris 235,81

Neigiamas emocinis atsakas Vyras 231,67 0,819
Moteris 234,61

Personalizuotos reklamos vengimo skirtumai pagal lytj (Mann—-Whitney U testas)

Konstruktas Lytis Vidutinis rangas p reikSme
Personalizuotos reklamos Vyras 246,34 0,632
vengimas Moteris 227,56

Veiksniy, lemianciy personalizuotos internetinés reklamos vengima skirtumai pagal iSsilavinimag

(Mann-Whitney U testas)

Konstruktas ISsilavinimas Vidutinis rangas | p reikSmé

Reklamos skepticizmas Neturintys aukstojo universitetinio iSsilavinimo | 243,28 0,205
Turintys aukstajj universitetinj i§silavinima 227,34

Reklamos dirginimas Neturintys auks$tojo universitetinio i$silavinimo | 241,73 0,319
Turintys aukstajj universitetinj i$silavinima 229,18
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Susirtipinimas dél privatumo | Neturintys aukstojo universitetinio i$silavinimo 238,51 0,662
Turintys aukstajj universitetinj i$silavinima 233,01

Reklamos jkyrumas Neturintys aukstojo universitetinio i$silavinimo | 233,87 0,710
Turintys aukstajj universitetin] iSsilavinima 238,54

Neigiamas emocinis atsakas | Neturintys aukstojo universitetinio i$silavinimo | 239,81 0,506
Turintys aukstajj universitetinj i$silavinima 231,46

Personalizuotos reklamos vengimo skirtumai pagal issilavinimg (Mann—-Whitney U testas)

Konstruktas ISsilavinimas Vidutinis rangas | p reik§mé
Personalizuotos reklamos Neturintys auks$tojo universitetinio i$silavinimo 237,30 0,821
vengimas . e

g Turintys aukstajj universitetinj i$silavinima 234,46

Veiksniy, lemian¢iy personalizuotos internetinés reklamos vengima skirtumai pagal socialinés
ziniasklaidos platforma (Mann—Whitney U testas)

Konstruktas Platforma Vidutinis rangas p reik§mé

Skepticizmas Facebook 24141 0,241
Instagram 225.98

Dirginimas Facebook 237.70 0,712
Instagram 232.85

Susiriipinimas dél privatumo Facebook 244.72 0,058
Instagram 219.82

Ikyrumas Facebook 240.71 0,306
Instagram 227.27

Neigiamas emocinis atsakas Facebook 241.01 0,275
Instagram 226.70

Personalizuotos reklamos vengimo skirtumai pagal lytj (Mann—Whitney U testas)

Konstruktas Lytis Vidutinis rangas p reik§mé
Personalizuotos reklamos Facebook 238,32 0,615
vengimas Instagram 231,71
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8 priedas. Koreliacinés analizés rezultatai

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

REGR REGR REGR REGR REGR REGR
Reklamos Reklamos Susirdpinimas Reklamos Emocinis Reklamos
skepticizmas dirginimas dél privatuma kyrumas atsakas Vengimas
¥ 471 471 471 471 471 471
Normal Parameters®® Mean .0000000 .0000000 .0000000 .0000000 0000000 .0000000
Std. Deviation 97850663 .97010468 98203889 .97632978 98022685 98191125
Most Extreme Differences  Absolute .028 053 .093 065 113 075
Positive .027 053 .068 054 113 .067
Negative -.029 -.0349 -.083 -.065 -.086 -.075
Test Statistic .029 053 .093 065 113 075
Asymp. Sig. (2-tailed)® 2009 003 <001 <001 <001 <001
Mante Carlo Sig. (2-tailed)®  Sig. 452 002 <001 <.001 <.001 <001
99% Confidence Interval  Lower Bound .43 001 .000 .000 000 .000
Upper Bound 464 003 000 000 000 000
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data
c. Lilliefors Significance Correction
d. This is a lower bound of the true significance.
e. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 2000000.
Correlations
REGR REGR REGR REGR REGR REGR
Reklamos Reklamaos Susirdpinimas Reklamos Emaocinis Reklamaos
skepticizmas dirginimas dél privatumo ikyrumas atsakas vengimas
Spearman's tho  REGR Reklamos 1.000 2147 080 1647 184" 185"
EESCIERTEE . <001 082 <001 <001 <001
471 471 471 471 471 471
REGR Reklamos 2147 1.000 5287 5547 6717 6007
AR <001 . <.001 <001 <001 <.001
471 471 471 471 471 471
REGR Susirdpinimas d| 080 528" 1.000 602" 6127 5447
I 082 <001 . <.001 =.001 <001
471 471 471 471 471 471
REGR Reklamos jkyrumas 1647 5547 602" 1.000 756 6527
=001 =.001 <.001 . =.001 <001
471 471 471 471 471 471
REGR Emocinis atsakas 184™ 671" 612" 756" 1.000 745
=.001 =001 <001 =001 . <.001
471 471 471 471 471 471
REGR Reklamos 185" 600" 544" 652" 745 1.000
TS <001 <001 <.001 <.001 =001 .
471 471 471 471 471 471

*** Correlation is significant at the 0.001 level (2-tailed).
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9 priedas. Regresinés analizés rezultatai

Paprastoji tiesiné regresija tarp reklamos skepticizmo ir personalizuotos reklamos vengimo socialinés
Ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram*

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 1732 .030 028 1.69719
a. Predictors: (Constant), Skepticizmas
ANOVA?®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 41.528 1 41.528 14.417 <001°
Residual 1350.928 469 2.880
Total 1392.457 470
a. Dependent Variable: Reklamos vengimas
b. Predictors: (Constant), Skepticizmas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.048 268 11.360 <.001
Skepticizmas 222 .058 AT73 3.797 <.001
a Dependent Variable: Reklamos vengimas

Paprastoji tiesiné regresija tarp reklamos dirginimo ir personalizuotos reklamos vengimo socialinés
Ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram*

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Mode| R R Square Square Estimate
1 6197 383 382 1.35331

a. Predictors: (Constant), REGR Reklamos dirginimas

ANOVA®
Sum of
Maode| Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 533.506 1 533506 291.302 <.001°
Residual 858.951 469 1.831
Total 1392.457 470
a. Dependent Variable: Reklamos vengimas

b. Predictors: (Constant), REGR Reklamos dirginimas

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Errar Beta t Sig.

1 (Constant) 4022 062 64.506 <.001
REGR Reklamos 1.098 064 619 17.068 <.001
dirginimas

a. Dependent Variable: Reklamos vengimas

Paprastoji tiesiné regresija tarp susirpinimo dél privatumo ir personalizuotos reklamos vengimo
socialinés Ziniasklaidos platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram*
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Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 5367 .288 .286 1.45423

a. Predictors: (Constant), REGR Susirdpinimas dél privatumo

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 400.622 1 400.622 189.439 <001°
Residual 991.834 469 2115
Total 1392.457 470
a. Dependent Variable: Reklamos vengimas
b. Predictors: (Constant), REGR Susirdpinimas dél privatumo
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 4.022 .067 60.030 <.001
REGR Susirdpinimas del .940 .068 536 13.764 <.001
privatumo
a. Dependent Variable: Reklamos vengimas

Paprastoji tiesiné regresija tarp reklamos jkyrumo ir personalizuotos reklamos vengimo socialinés
ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 6627 439 437 1.29113

a. Predictors: (Constant), REGR Reklamos jkyrumas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 610626 1 610626  366.299 <001°
Residual 781.831 469 1.667
Total 1392.457 470
a. Dependent Variable: Reklamos vengimas
b. Predictors: (Constant), REGR Reklamaos jkyrumas
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4.022 .059

67.613 <001
REGR Reklamos jkyrumas

1.167 .061 662 19.139 <.001

a. Dependent Variable: Reklamos vengimas

Paprastoji tiesin¢ regresija tarp neigiamo emocinio atsako ir personalizuotos reklamos vengimo
socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram*
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Model Summary

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

1 749° 561 561 1.14108
a. Predictors: (Constant), REGR Emocinis atsakas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 781.792 1 781.792  600.429 <001®
Residual 610.664 469 1.302
Total 1392457 470 ]

a. Dependent Variable: Reklamos vengimas
b. Predictors: (Constant), REGR Emocinis atsakas

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 4022 053 76504 <001
REGR Emocinis atsakas 1.316 054 749 24504 <.001

a. Dependent Variable: Reklamos vengimas

Paprastoji tiesiné regresija tarp susirtipinimo dél privatumo ir neigiamo emocinio atsako socialinés
Ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram*

Model Summary

Adjusted R Std. Error ofthe
Model R R Square Square Estimate

1 602° 363 362 78318721
a. Predictors: (Constanf), REGR Susirdpinimas dél privatumo

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sia.
1 Regression 163.921 1 163.921 267.241 =001°
Residual 287676 469 613
Total 451,597 470

a. DependentVariable: REGR Emocinis atsakas
b. Predictors: (Constant), REGR Susirtpinimas del privatumo

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta 1 Sig

1 (Constant) 1.731E-16 .036 .000 1.000
REGR SusirGpinimas dél 601 .037 602 16.348 <.001
privatumo

a. Dependent Variable: REGR Emocinis atsakas

Paprastoji tiesin¢ regresija tarp reklamos jkyrumo ir neigiamo emocinio atsako socialinés
ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram
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Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Mode| R R Square Square Estimate

1 759*% 576 575 .63B76968
a. Predictors: (Constant), REGR Reklamos jkyrumas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 260232 1 260.232 637.783 <001°
Residual 191.365 469 408
Total 451,547 470

a. Dependent Variable: REGR Emocinis atsakas
b. Predictors: (Constant), REGR Reklamos jkyrumas

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.232E-16 .029 .000 1.000
REGR Reklamos jkyrumas 762 .030 759 25254 =001

a. Dependent Variable: REGR Emocinis atsakas

Daugialypés tiesinés regresijy tarp analizuojamy veiksniy ir personalizuotos reklamos vengimo
socialinés ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir »lnstagram* rezultatai

Model Summary

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

1 7308 532 528 B74398649

a. Predictors: (Constant), REGR Reklamos jkyrumas, REGR
Reklamos skepticizmas, REGR Reklamos dirginimas,
REGR Susirdpinimas dél privatumao

ANOVA?
Sum of
Maodel Sguares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 241.207 4 60302 132586 <0018
Residual 211.943 466 455
Total 453150 470

a. DependentVariahle: REGR Reklamos vengimas

b. Predictors: (Constant), REGR Reklamos jkyrumas, REGR Reklamos skepticizmas,
REGR Reklamos dirginimas, REGR Susirdpinimas dél privatumao

Coefficients”
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Eeta t Sig Zero-order Partial Fart Tolerance VIF
1 (Constant) -1.096E-16 031 000 1.000
REGR Reklamos oM 033 on 1.253 21 186 .058 .040 939 1.065
skepticizmas
REGR Reklamos an 042 N7 7.710 =001 620 336 244 592 1.689
dirginimas
REGR Susiripinimas del A27 042 127 3.050 .00z 540 40 .0a7 576 1.737
privatumo
REGR Reklamos jkyrumas 396 043 3894 9.193 =001 658 .392 .201 548 1.826

a. Dependent Variahle: REGR Reklamos vengimas
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10 priedas. Mediavimo analizés rezultatai

Netiesioginis susiriipinimo dél privatumo poveikis personalizuotos reklamos vengimui
Ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram* per neigiamg emocin;j atsakg

OUTCOME VARIABLE:
Emocinis

Model Summary

R R-s3q MSE 4 dagl dag2
«602 .363 «613 267.241 1.000 4€5.000
Model
coeff se t P LICI
constant .000 .03¢ .000 1.000 -.071
Susirdp .601 037 16,348 .000 .529

ULCI
.071
€74

L T R Y

OUTCOME VARIABLE:
Reklamos

Model Summary

R R-3q MSE darl de2
.75€ .572 415 312.183 2.000 4€2.000
Model
coeff se t P LLCI
constant .000 .030 .000 1.000 -.058
Susirlp .140 .038 3.691 .000 .0€S
Emocinis .665 .038 17.501 .000 .590

FARARARANRR AR ARAR RN AN TOTAL EFFECT MODEL *# 0o ashnasnsuansnaninnaninnn

OUTCOME VARIABLE:
Reklamos

Model Summary

R R-3q MSE r drl dg2
.540 291 685 192.¢€¢¢ 1.000 4€5.000
Model
coef? se t P LLCI
constant .000 .038 000 1.000 -.078
Susirlp .540 039 13.880 .000 463

.000

078
616

SASANMRARARANY TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y **4stsissninns

Total effect of X on Y

Effect e t P LIc: ULCI
.540 .039 13.880 .000 463 .€1€
Dizect effect of X on ¥
Effect ae 2 P LICT ULCI
140 .038 3.6€91 .000 +0€S .214
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE  Bootllll BootULLI
Emocinis .400 .032 337 L4E4

socialinés
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Netiesioginis reklamos jkyrumo poveikis personalizuotos reklamos vengimui socialinés Ziniasklaidos
platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram* per neigiama emocinj atsaka

OUTCOME VARIABLE:

Emocinis
Model Susmary
R R-3g MSE F dfl df2 P
.75¢% .57¢ .408 €37.783 1.000 465,000 .000
Model
coef? as t P A Fup ¢ ULCI
constant .000 .028 .000 1.000 -.058 .058
ixyruma 762 030 25.254 000 .703 .821

OUTCOME VARIABLE:
Vengimas

Model Summary

R R-3q MSE F dfl dsg2 P
.761 .578 408 321.062 2.000 468.000 .000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant .000 .02% .000 1.000 -.058 .058
Tkyruma 215 .04¢ 4.632 .000 124 .30€
Emocinis .587 .04¢ 12.702 000 ASE €77

AR AARR AR AARRAARR A rom ch mm AARARRAA RN RN
OUTCOME VARIABLE:

Vengimas
Model Summary
R R-aq MSE F afi a2 p
.€58 .433 .548 358.31é 1.000 4€%.000 .000
Model
coeft se T P LICT 1) 78 4
constant .000 034 <000 1.000 -.067 .067
Ikyruma .€62 .03s 1£.92% .000 .583 .731

AARA bRy rm' Dxua. AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y sttassitnnnnms

Total effect of X on ¥
Effect se t p LIcI 1) 708 4
€62 .035% 18,626 .000 .563 .731

Direct effect of X on Y
Effect se t p LICI ULCI
.218 .04€ 4.632 .000 124 «.30€

Indirect effect(s) of X on ¥:

Effect BootSE  BootLLCl  BootlULLI
Emocinis -447 046 . 385 .538
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Netiesioginis reklamos skepticizmo poveikis personalizuotos reklamos vengimui socialinés

ziniasklaidos platformose ,,Facebook* ir ,,Instagram‘ per neigiama emocinj atsaka

OUTCOME VARIABLE:
Emocinis

Model Susmary

R R-3q MSE F dasgl a2 P
179 .032 .932 15,469 1.000 469,000 .000
Model
coefsf e T P LICI ULCI
constant .000 044 .000 1.000 -.087 087
Skeptici 179 04¢ 3.833 000 080 268

FART AR AR AR RN AN R AN AR AN AN AR AN AN AN AN ANTANRANRAARANRANRAARAARAY

OUTCOME VARIABLE:
Vengimas

Model Suzmary

R R-3q MSE F dfl d£2 p
.750 .562 .424 300.181 2.000 462,000 .000
Model
coeflf e t = LILCI ULCI
constant 000 .030 .000 1.000 -.058 .05%
Skeptici .05¢ 031 1.743 .082 -.007 116
Emocinis 739 .031 23.735 000 .678 .801

AAARARANANRARARANARAN AL roru zrm mm ARAR AN AN AR ANAR AR ARy
OUTCOME VARIABLE:
Vengimas

Model Summary

R R-sq MSE F ar1 af2 p
.186 .035 .933 1€.820 1.000  469.000 .000
Model
coets ae t 1 LICI 11704 1
constant .000 .045 .000 1.000 -.087 ,087
Skeptici .187 046 4.101 .000 .087 .276

ExANANANanthnn ro‘rn' Dlm' AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y Aranrsstsdnamn

Total effect of X on Y
Effect se t P LICT ULCI
.187 .046 4.101 .000 .097 276

Direct effect of X on ¥
Effect se t P A Zlas ¢ ULCT
.054 .031 1.743 .082 -.007 .11€

Indirect effect(s) of X on ¥:
Effect BootSE BootLILI  BootULLI
Emocinis .132 .038 .058 .208
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Reklamos jkyrumo poveikis personalizuotos reklamos vengimui per neigiama emocinj atsaka

M
Neigiamas emocinis
0,179 sk atsakas
a
€ 0,187%*=

% h
Reklamos skepticizmas J

¢’ 0,054

#% <0001
"""""" statistiS8kai nereik$mingas poveikis

a*b = 0,132, PI [0,058; 0,208]

0,739 ***
b

Y
Personalizuotos reklamos
vengimas
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