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Santrauka

Siuolaikinéje visuomenéje augant ne pelno siekianéiy organizacijy skaiéiui ir konkurencijai dél riboty
finansiniy iStekliy, vis didesn¢ reikSme jgauna efektyvi komunikacija, kurig pasitelkiant siekiama
Sviesti potencialius donorus ir pritraukti skirtingy tipy aukas. Pasauliniu mastu prosociali veikla
iSlieka svarbia visuomeneés geroves dalimi — 64 % Zmoniy pasaulyje aukoja pinigus jvairioms ne
pelno siekian¢ioms organizacijoms (Charities Aid Foundation, 2025b). Nors aukojimas placiai
paplites, ne pelno organizacijos susiduria su reikSmingais i§Stkiais — 80 % juy nurodo finansinius
sunkumus kaip vieng pagrindiniy veiklos problemy (Charities Aid Foundation, 2025b). Prosocialus
elgesys yra placiai paplitgs visame pasaulyje apie 62 % Zmoniy padeda nepaZjstamiems Zmonéms,
vis délto elgsena reikSmingai skiriasi tarp Saliy, tai rodo vartotojy reakcijy skirtumus, kurie yra
nulemti konteksto ir kultiiriniy veiksniy (Nakamura ir kt., 2025). Augantis vartotojy noras prisidéti
prie ne pelno siekian¢iy organizacijy veiklos siekiant padéti iSspresti socialinius, ekonominius,
pabréziama, kad emocijos yra vienas esminiy veiksniy, lemianciy vartotojy reakcijg i paramos
reklamas ir jy prosocialy elgesj (Pansoni & Gistri, 2025; Wymer & Gross, 2021), taciau vartotojy
atsakas dazniausiai analizuojamas fragmentiskai, neiSskiriant skirtingy paramos sri¢iy. Atsizvelgiant
1 Siuos aspektus problema formuluojama klausimu: kokj poveikij skirtingy paramos sri¢iy reklama
daro vartotojy emociniam atsakui ir ketinimams aukoti?

Projekto tikslas — Nustatyti reklamos poveikj vartotojy emociniam atsakui ir ketinimams aukoti
skirtingose paramos srityse.

Atlikus mokslinés literatiiros analiz¢ sukurtas konceptualus modelis, apimantis vartotojy emocinj
atsakg, ketinimus aukoti, psichologinj atstuma, suvokiama aukos efektyvuma skirtingose paramos
srityse. Modeliui empiriskai pagristi atliktas kiekybinis eksperimentinis tyrimas, kuriame dalyvavo
226 respondentai. Tyrimo duomeny analiz¢é atlikta taikant statistinius metodus, jskaitant dispersing
analiz¢ (ANOVA), regresing, mediacing ir moderacing analize, leidusias jvertinti kintamyjy rysius ir
patikrinti iSkeltas hipotezes. Hipoteziy testavimo rezultatai parodé, kad paramos reklamoje
vaizduojama paramos sritis daro statistiSkai reikSmingg poveiki vartotojy emociniam atsakui,
psichologiniam atstumui ir ketinimams aukoti. Nustatyta, kad didesnj emocinj atsaka sukeliancios
paramos sritys atitinkamai lemia didesnius kektinimus aukoti, o psichologinis atstumas silpnina
emocinj poveikj. Regresinés ir mediacinés analizés rezultatai parodé, kad emocinis atsakas yra
reikSmingas teigiamas ketinimo aukoti prognozuotojas ir veikia kaip tarpinis kintamasis tarp
reklamos poveikio ir vartotojy elgsenos. ISanalizuota, kad suvokiamas aukos efektyvumas neturi
reik§Smingo stiprinanc¢io poveikio Siam rySiui, o sociodemografiniai veiksniai reikSmingos jtakos
vartotojy atsakui nedaro.



Markinaité, Rusné. The Impact of Advertising Across Different Charitable Causes on Consumers’
Emotional Responses and Donation Intentions. Master's Final Degree Project / supervisor prof. dr.
Zaneta Gravelines; School of Economics and Business, Kaunas University of Technology.

Study field and area (study field group): Marketing, Business and Public Management.

Keywords: charity advertising, consumers’ emotional response, intention to donate, charitable causes,
psychological distance, perceived donation effectiveness, prosocial behavior.

Kaunas, 2026. 81 p.
Summary

In modern society, as the number of non-profit organizations increases and competition for limited
financial resources intensifies, effective communication is becoming increasingly important. It is
used to educate potential donors and attract various types of donations. Globally, prosocial activity
remains a significant component of societal well-being — 64% of people worldwide donate money to
various non-profit organizations (Charities Aid Foundation, 2025b). Although giving is widespread,
non-profit organizations face considerable challenges, with 80% reporting financial difficulties as
one of their main operational problems (Charities Aid Foundation, 2025b). Prosocial behavior is also
widespread globally, as approximately 62% of people help strangers; however, this behavior varies
significantly across countries, reflecting differences in consumer responses shaped by contextual and
cultural factors (Nakamura et al., 2025). The growing willingness of individuals to contribute to non-
profit organizations in addressing social, economic, and political challenges highlights the need for
further academic research in this area. Scientific literature emphasizes that emotions are among the
key factors influencing consumer responses to donation advertising and prosocial behavior (Pansoni
& Gistri, 2025; Wymer & Gross, 2021). However, consumer responses are often analyzed in a
fragmented manner, without distinguishing between different types of support areas. Considering
these aspects, the research problem is formulated as follows: What is the impact of charity
advertising across different causes on consumers’ emotional responses and donation intentions?

The aim of the project is to determine the impact of advertising on consumers’ emotional responses
and their intentions to donate across different charity causes.

A conceptual model was developed based on a review of scientific literature, incorporating emotional
responses, donation intentions, psychological distance, and perceived donation effectiveness. To
empirically validate the model, a quantitative experimental study was conducted with 226
respondents. The data were analyzed using statistical methods, including analysis of variance
(ANOVA), regression, mediation, and moderation analyses, enabling the assessment of relationships
between variables and the testing of hypotheses. The findings indicate that the type of support area
depicted in donation advertising has a statistically significant effect on consumers’ emotional
responses, psychological distance, and donation intentions. Support areas that elicit stronger
emotional responses lead to higher intentions to donate, whereas greater psychological distance
weakens the emotional effect. The results of regression and mediation analyses reveal that emotional
response is a significant positive predictor of donation intention and acts as a mediating variable
between advertising impact and consumer behavior. Furthermore, perceived donation effectiveness
does not significantly strengthen this relationship, and socio-demographic factors do not have a
significant influence on consumer responses.
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Santrumpy ir terminy sarasas
PaaiSkinimas dél termino ,,paramos reklama*:

Siame darbe ,,paramos reklama® suprantama kaip reklamos komunikacija, skatinanti individualiy
vartotojy finansing ar kitokiag paramg visuomenei naudingoms iniciatyvoms ar organizacijoms,
nepriklausomai nuo to, ar pagal Lietuvos Respublikos labdaros ir paramos jstatyma (1993) jos
kvalifikuojamos kaip labdara ar kaip parama. Lietuvos teisiniame kontekste Sios sgvokos yra
atskiriamos: labdara apibréziama kaip savanoriska, neatlygintina pagalba fiziniams asmenims, o
parama — kaip pagalba juridiniams asmenims ar visuomenei naudingiems tikslams jgyvendinti. Kita
vertus, komunikacijos ir rinkodaros pozitiriu Sios veiklos néra atskiriamos ir vertinamos kaip bendra
prosociali veikla, skirta iStekliy pritraukimui socialiniams tikslams. Detalus termino ,,paramos
reklama® apibrézimas kaip savarankiSkos reklamos kategorijos moksliniuose Saltiniuose lietuviy
kalba neegzistuoja. Dazniau vartojamas terminas ,,socialiné reklama*, kuris apima platesnj reiSkiniy
spektra — ne tik paramos veiklas, bet ir visuomenés informavimo, prevencines, saugumo ar elgsenos
keitimo kampanijas (Yousef ir kt., 2021). Siame kontekste ,,labdaros reklama® gali biiti suprantama
kaip siauresné socialinés reklamos forma, orientuota j pagalbos teikimg fiziniams asmenims ir
aukojimo skatinimg, tafiau ji neapima viso prosocialios komunikacijos spektro. Tarptautinéje
mokslingje literatiiroje vartojamas bendresnis terminas ,,charity advertising®, apimantis tiek labdaros,
tiek paramos komunikacijg ir orientuotas j vartotojy elgsenos skatinimg. Dél Sios priezasties Siame
darbe pagrindiné teoriné¢ sagvoka remiasi $iuo terminu, o ,,paramos reklama® pasirenkama kaip jo
funkcinis atitikmuo lietuviy kalboje. Sis pasirinkimas leidZia apimti jvairias visuomenei naudingas
veiklas ir iSvengti terminologinio neapibréztumo, kartu uztikrinant nuosekly sgvokos vartojima
visame darbe.



Ivadas

v W —

Temos aktualumas. Siuolaikinéje visuomenéje, socialiniai, ekonominiai, politiniai i§$ikiai tampa
vis sudétingesni, paramos organizacijos igauna vis didesne¢ reikSme. Pasak ,,Business Research
Insights* (2024), pasauliné ne pelno organizacijy rinka 2024 m. sieké apie 320 mlrd. USD ir,
prognozuojama, iki 2033 m. iSaugs iki 520 mlrd. USD, vidutiniSkai augdama 5,8 % per metus.
Maz¢jant valstybiy skiriamoms léSoms humanitarinei ir socialinei pagalbai, paramos sektoriaus
vaidmuo tampa vis svarbesnis sprendziant augancius visuomenés poreikius (Charities Aid
Foundation, 2025b). Pasak ,,Statista (2023) vis pleciantis Sios rinkos daliai JAV, ne pelno
organizacijos susiduria su jvairiais iSSiikiais: 46.6 % did¢jancios veiklos iSlaidos, 41.59 %
nepakankamas finansavimas, 36.97 % riboti darbuotojy pajégumai, 21.23 % nepakankamas
zinomumas. Remiantis paskutiniuoju rodikliu, jog akcentuojamas nepakankamas zinomumas, galima
daryti prielaida, jog augant ne pelno organizacijy rinkai visame pasaulyje tampa svarbu informuoti
vartotojus apie vykdomas iniciatyvas ir veiklas rinkodaros priemonémis, pasitelkiama viena i$
svarbiausiy priemoniy — paramos reklama. Be to, paramos organizacijos susiduria su did¢jancia
konkurencija dél visuomenés démesio ir finansinés paramos, taip pat sudétinga tampa jgauti
visuomenés pasitikéjimg ne pelno siekianciomis organizacijomis ir jj stiprinti (Charity Aid
Foundation, 2025a). Gyventojy jsitraukimas j paramos iniciatyvas vis didéja, pastaraisiais metais du
trecdaliai (64 %) visy pasaulio gyventojy aukojo pinigus jvairioms iniciatyvoms paremti (Charities
Aid Foundation, 2025b). Ivertinus Siuos veiksnius, galima teigti, kad pasirinkta baigiamojo darbo
tema yra aktuali, o gauti rezultatai gali biiti naudingi aiSkinant paramos reklamos jtakg vartotojy
atsakui.

Mokslinis problemos i§tyrimo lygmuo. Analizuojant literatiirag, mokslinius tyrimus, pastebéta, jog
daugelis literatiiros Saltiniy tiria paramos reklamoje pasitelktus komunikacinius ir psichologinius
veiksnius: emocinius kreipinius (Homer, 2021; Yousef ir kt., 2022; Septianto & Tjiptono, 2019;
Wymer & Gross, 2021), zinutés jréminimo biidus (Anghelcev ir kt., 2024; Bae ir kt.,2024; Yousef ir
kt., 2022; Wymer & Gross, 2021), vartotojy emocinj atsaka (Pansoni & Gistri, 2025; M. Kim & J.
Kim, 2024), elgsenos atsakg (M. Kim & J. Kim, 2024; Feine ir kt., 2023), tarpinius kintamuosius
(Sabato & Kogut, 2021; Kaczorowska ir kt., 2025; Basil ir kt., 2006). Pastebéta, kad skirtingi
literatiros Saltiniai Siuos komunikacinius ir psichologinius veiksnius tiria atskirai, neanalizuoja
vartotojy atsako kaip vientiso reiskinio, apimancio reklamos elementus bei skirtingas paramos sritis.
Pasak Pansoni’o ir Gistri’o (2025), Wymer’io ir Gross’o (2021) paramos reklamos poveikis vartotojy
emociniam ir elgsenos atsakui analizuojamas literatiiroje, taciau daugiausia démesio skiriama
pavieniams elementams, triikksta tyrimy nagrinéjanciy vartotojy atsaka j reklama skirtingose paramos
srityse. Tuo tarpu, skirtingos paramos sritys pasiZymi nevienodu emociniu kriiviu, problemy artumu
vartotojui bei aukotojy motyvacija, o tai gali lemti skirtingg vartotojy emocinj atsakg ir nevienodus
ketinimus aukoti (Wymer ir Gross, 2021; Thottam ir kt., 2024; Schjedt, 2025). Remiantis
nurodytomis spragomis analizuojant skirtingus literatiiros Saltinius apie vartotojy atsaka j paramos
reklamas, magistro baigiamajame darbe, formuluojamas probleminis klausimas: kokj poveikj
skirtingy paramos sric¢iy reklama daro vartotojy emociniam atsakui ir ketinimams aukoti?

Tyrimo objektas — Vartotojy atsakas | paramos reklama.

Projekto tikslas — Nustatyti paramos reklamos poveiki vartotojy emociniam atsakui ir ketinimams
aukoti skirtingose paramos srityse.
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Tikslui jgyvendinti iSkelti uZdaviniai:

pagristi vartotojy atsako i reklama paramos kontekste tyrimy aktualumg ir problematika;
atskleisti paramos reklamos sampratg bei pagrindines charakteristikas;

identifikuoti vartotojy atsaka j paramos reklama lemian¢ius mechanizmus bei atsako formas;
parengti konceptualy paramos reklamos poveikio vartotojy emociniam atsakui ir ketinimams
aukoti skirtingose paramos srityse modelj;

5. parengti tyrimo metodologija ir atlikti empirinj tyrima, siekiant jvertinti vartotojy emocinj ir
elgsenos atsakg j reklamg skirtingose paramos srityse;

b=

6. pateikti iSvadas ir praktines rekomendacijas ne pelno siekian¢ioms organizacijoms dé¢l reklamos
strategijy pritaikymo atsizvelgiant | paramos srities specifika.

Tyrimo metodai: Teorin¢je darbo dalyje tyrimo problema analizuota taikant mokslinés literattiros
analiz¢&s ir sisteminimo metodus. Empiringje darbo dalyje atliktas kiekybinis eksperimentinis tyrimas,
duomenys surinkti internetinés apklausos biidu. Gauti duomenys apdoroti naudojant IBM ,,SPSS*
statistinés analizés programa, o medijavimo ir moderavimo analizei — ,,Process* makrokomanda.
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1. Vartotoju atsako | paramos reklama tyrimy aktualumas ir problematika
1.1. Paramos sektoriaus tendencijos pasaulyje ir Lietuvoje

Siuolaikiné visuomené vis dazniau susiduria su migracijomis krizémis, socialinés nelygybés, klimato
kaitos, aplinkosaugos, skurdo problemomis. Valstybinés institucijos ne visada gali efektyviai padéti
ir tinkamai reaguoti  Sias problemas, dé¢l Sios priezasties ne pelno siekiancios organizacijos siekia
padéti paZeistoms visuomengs grupéms.

Remiantis ,,Global Philanthropy Environment Index 2025 pastebéta, kad 61 % analizuoty pasaulio
Saliy vertinamos kaip palankios filantropijos plétrai, didziausi skirtumai pastebimi tarp regiony
(Indiana University Lilly Family School of Philanthropy, 2025). Regiony palankumas filantropijos
vystymuisi, vertinamas analizuojant pagrindinius SeSis veiksnius: politin¢ (angl. political
environment), ekonomin¢ (angl. economic environment), sociokultiriné¢ aplinka (angl. socio —
cultural environment), mokesc€iai (angl. tax incentives), ne pelno siekian¢iy organizacijy veiklos
reguliavimo paprastumas (angl. Ease of operating a philanthropic organization) bei tarpvalstybiniai
paramos srautai (angl. cross — border philanthropic flows). Ne pelno siekian¢iy organizacijy veiklos
reguliavimo paprastumas apima tokio pobiidzio organizacijy steigima, registravimo, ataskaity
teikimg, apibendrinant, ar valstybé padeda, ar trukdo paramos organizacijy veiklai. Tarpvalstybiniai
paramos srautai apima pinigy ir paramos judéjimg tarp valstybiy sieny, ar gali judéti laisvai ar yra
taikomi atitinkami reikalavimai, draudimai. Atlikto tyrimo rezultatai atskleidzia, kad palankiausi
regionai filantropijos veiklai vystytis yra Vakary ir Siaurés Europa, Kanada, Jungtinés Amerikos
Valstijos. Tai reiSkia, kad Siuose regionuose yra sudarytos tinkamos salygos zmonéms aukoti,
organizacijoms rinkti 1éSas bei valstybinés institucijos netrukdo, nebando pakenkti, o palaiko ir
skating tokio pobuidZzio veikla. Kita vertus sudétingiausi regionai yra Lotyny Amerika, Viduriniy Ryty
bei Siaurés Afrika, kuriuose egzistuoja grieztas nevyriausybiniy organizacijy reguliavimas.

COVID-19 pandemijos situacija pasaulyje lémé svarbius pokyc€ius filantropijos srityje. ,,Global
Philanthropy Environment Index 2025 atliktame tyrime dalyvavo filantropijos ekspertai turintys
gilias, praktines Zinias (Indiana University Lilly Family School of Philanthropy, 2025). Tyrimo
rezultatai rodo, kad didziausia eksperty dalis (73 %) sieja COVID-19 pandemija su iSaugusiu ne
pelno siekianciy organizacijy bendradarbiavimu. Be to nuotolinio darbo taikymas (67 %) leido ne
pelno siekian¢ioms organizacijoms optimizuoti veiklos kastus ir uZztikrinti veiklos testinuma, o
skaitmeninis aukojimas iSaugo (56 %). Mazesné dalis eksperty (35 %) pastebéjo didesnj démesj
pazeidZziamoms grupéms ir stipréjantj bendradarbiavima su valdzios institucijomis (33 %). Remiantis
gautais rezultatais, galima teigti, kad COVID-19 pandemijos pasekmés pastebimos ir dabartinés ne
pelno siekianéiy organizacijy veikloje. Sios pasekmés paskatino $io sektoriaus prisitaikyma prie
kintan¢iy aplinkybiy ir turin€ios ilgalaikj poveikj sektoriaus vystymuisi.

Visuomene¢ linkusi jsitraukti j ne pelno siekianc¢iy organizacijy veikla, remiantis 2021 m. duomenimis
35 % pasaulio gyventojy prisidéjo finansiskai, 23 % savanoriavo, o 62 % padéjo nepazjstamiems
asmenims (Charities Aid Foundation, 2022). Tuo tarpu Jungtinése Amerikos Valstijose 2024 m. ne
pelno organizacijos pasieké rekordinius skaiCius, uZzfiksuotas 3.3 % surinkty léSy padidéjimas
lyginant su 2023 m., pastebimas ir bendro aukojimo augimas (Giving USA Foundation, 2025).
Remiantis Charities Aid foundation (2025b) isskirti daugiausiai 1éSy gave paramos sritys 2024 m.:
vaikai ir jaunimas (29 %), skurdo mazinimas (29 %), religinés veiklos (26 %), humanitarin¢ pagalba
(24 %), vyresnio amziaus zmoneés (23 %), o maziausiai — sportas ir rekreacija (6 %), menai ir kulttira
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(5 %), ginkluotosios pajégos (4 %). Svarbu paminéti, jog vidutinis donoras remia apie 3 skirtingas
paramos sritis.

Remiantis Charity Aid Foundation (2025a) atliktu tyrimu, i§skiriamos pasaulinés paramos sektoriaus
tendencijos. Pastebéta, kad didziausias démesys skiriamas klimato kaitai (58 %), tai rodo, kad
paramos veikla néra susijusi tik su socialine pagalba, taciau tai padeda spresti ir globalias problemas.
Antroji tendencija — organizacijy profesionalizacija (53 %) (angl. professionalization), kuri apima
valdymo ir organizacinés struktiiros stipréjima, kompetencijy augima. Remiantis Charity Aid
Foundation (2025a) profesionalizacija yra ne tik tendencija, taciau ir viena i§ svarbiausiy vystymosi
sri¢iy, leidzianti ne pelno organizacijoms efektyviai panaudoti iSteklius. Taip pat matomas ir
did¢jantis démesys nelygybei, zmogaus teiséms (45 %) ir démesys lyc¢iy lygybei (36 %). Be to,
pastebimas did¢jantis skaitmenizuoty léSy pritraukimas (40 %) (angl. crowdfunfing). Pastebimas ir
dirbtinio intelekto naudojimas filantropijos sektoriuje (29 %). Atsizvelgiant | stipréjancias pasaulines
paramos sektoriaus tendencijas galima teigti, kad Sis sektorius sparciai vystosi ir prisitaiko prie
kintan¢iy socialiniy, technologiniy ir ekonominiy procesy.

Remiantis Charity Aid Foundation (2025a) atliktu tyrimu daugiau nei pusé paramos organizacijy
nurod¢, kad per pastaruosius metus ne pelno siekianciy organizacijy poreikis iSaugo. Per 2025 m.
Zemesniy pajamy Salyse net 59 % ne pelno siekianciy organizacijy teigé, jog paklausa padidéjo, tuo
tarpu vidutiniy pajamy Salyse 40 % teige apie padidéjima, o auksty pajamy Salyse 44 %. Be to, didZioji
organizacijy dalis teigia, kad per ateinan¢ius metus paklausa dar didés, ypa¢ mazesniy pajamy Salyse.
Vadinasi, ne pelno siekianciy organizacijy paklausa vis didéja, pastebimas stiprus tokio pobtdzio
organizacijy poreikis visuomeng¢je. Be to, pastebéta, kad visuomenés jsitraukimas j savanoriska veikla
yra nevienodas pagal regionus. Pastebéta, kad didZiausias visuomenés jsitraukimas j savanoriska
veikla yra Afrikoje (74 %), o maziausias — Europoje (33 %). Remiantis Charities Aid Foundation
(2025b) 2024 m. savanoriavo 26 % visy pasaulio Zzmoniy, skirdami apie 9 valandas per metus. Taigi,
matoma, kad visuomenés noras jsitraukti j paramos sektoriaus veiklg priklauso ir nuo regiono.

Analizuojant paramos sektoriaus tendencijas Lietuvoje, pastebéta, kad Lietuva, Latvija ir Estija 2025
m. buvo jtrauktos | Global Philanthropy Environment Index 2025, kaip naujai suformuotas Baltijos
regionas (Indiana University Lilly Family School of Philanthropy, 2025). Sis Lietuvos jtraukimas leis
vertinti ir lyginti Salies paramos situacijg tarptautiniame kontekste. Lietuvoje COVID-19 situacija
léme, trecdalio ne pelno siekianciy organizacijy peréjimg prie nuotolinio darbo. Be to, pazZymima,
kad pleciasi skaitmenizacija Siame sektoriuje, naudojant programéles, socialinius tinklus. Galima
teigti, jog skaitmenizacijos procesai yra jgyvendami, ne pelno siekiancios organizacijos stengiasi
prisitaikyti prie technologiniy pokyciy. Remiantis Lietuvos statistikos departamento duomenimis
(2025) 2024 m. Lietuvos juridiniai asmenys suteiké 36,3 min. EUR paramos uZsienio juridiniams
asmenims, tai 56,7 % daugiau nei 2023 m. Didziausia paramos dalis — 88,1 % suteikta Ukrainos
paramos gavéjams. Taip pat 2024 m. piniginé parama sudaré didziausig suteiktos paramos dalj, o
materialinémis vertybémis teikiama parama, palyginti su 2023 m., sumaz¢jo daugiau nei 15 %, kas
rodo paramos formy struktiros kaitg. Lietuvos aukojimo tendencijas taip pat galima analizuoti ir
aukojimo platformose, viena i§ populiariausiy Lietuvoje — Aukok.It (2025), kurioje galima skirti
finansing paramg skirtingoms paramos sritims. Platformoje dominuoja aukojimas vaiky ir jaunimo
geroves, sveikatos, socialinés atskirties mazinimo bei humanitarinés pagalbos srityse, tai galima
matyti pagal iSkeltus finansinius tikslus, kurie yra vieSai skelbiami. Remiantis Siais duomenimis
galima teigti, kad donorai dazniausiai remia sritis, pasiZzymincias didesniu emociniu kriviu ir aiskiai
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suvokiama pagalbos nauda. Tai gali turéti reikSmingg jtakg vartotojy emociniam ir elgsenos atsakui |
paramos veiklas.

Ne pelno siekiancios organizacijos Siomis dienomis susiduria su atitinkamais i$Siikiais. Remiantis
Charity Aid Foundation (2025a) igyti visuomenés pasitiké¢jimg ne pelno siekianciomis
organizacijomis tampa vis sudétingiau. Pasitikéjimo lygis ne pelno organizacijomis skiriasi tarp
regiony, pastebima, kad auk$ty pajamy Salyse visuomené yra kritiSkesné, reikia daugiau
komunikacijos apie veikla, rezultatus, kaip buvo panaudotos léSos. Taip pat pastebima, kad
pasitikéjimas paramos organizacijomis yra glaudziai susij¢s ir rodo teigiamg tarpusavio rysj — Salys,
kuriose Sios organizacijomis laikomos svarbiomis, pasizymi ir didesniu pasitikéjimu (Charities Aid
Foundation, 2025b). Vadinasi, tampa svarbu ne pelno siekiancios organizacijoms komunikuoti apie
savo veikla, pasiektus rezultatus, formuojant visuomenés pozitirj ir pasirinkimg jsitraukti | paramos
sektoriaus veikla. Pasak Charity Aid Foundation (2025a) atlikto tyrimo 80 % ne pelno siekianciy
organizacijy susiduria su finansavimo i$Siikiais, kurie apima finansinj tvaruma, didéjancia
konkurencija dél riboty istekliy ir stabily finansy gavimg. Taip pat tyrimo metu paaiskéjo, kad
organizacijos susiduria su veikla susijusiais i$Siikiais (66 %): did¢jantys veiklos kastai, sunkumai
iSlaikant kvalifikuotus darbuotojus, auganti paklausa. Be to, susiduriama su matomumu (53 %), Sis
Daromas poveikis (29 %) — ne pelno siekian¢ios organizacijos ivardijo, kad susiduria su pasiekimy
jvertinimu ir jy demonstravimu visuomenei. Vis pleCiantis Sios rinkos daliai JAV, ne pelno
organizacijos susiduria su jvairiais iSSiikiais: 46.6 % did¢jancios veiklos iSlaidos, 41.59 %
nepakankamas finansavimas, 36.97 % riboti darbuotojy pajégumai, 21.23 % nepakankamas
zinomumas (Statista, 2023). Remiantis paskutiniuoju rodikliu, jog akcentuojamas nepakankamas
zinomumas, galima daryti prielaida, jog augant ne pelno organizacijy rinkai visame pasaulyje tampa
svarbu informuoti vartotojus apie vykdomas iniciatyvas ir veiklas rinkodaros priemonémis,
pasitelkiama viena i§ svarbiausiy priemoniy — paramos reklama.

1.2. Vartotojuy atsako j paramos reklamg tyrimy apzZvalga

Didé¢jant ne pelno siekianciy organizacijy skaiciui ir paklausai atsirado didesnis poreikis analizuoti
$iy organizacijy veikla akademiskai. Wymeris ir Grossas (2021) teigia, kad paramos reklama yra
svarbi priemoné, leidzianti ne pelno organizacijoms pasiekti placig auditorijg ir perteikti pagrindines
zinutes. Kaip teigia Pansoni ir Gistri (2025) daugelis ne pelno siekian¢iy organizacijy gali iSsilaikyti
tik dél surinkty auky. Dél Sios priezasties paramos reklama yra labai svarbi siekiant pritraukti donory
démesj, juos informuoti apie vykdomas veiklas ir paskatinti aukoti. Werke ir Bogali (2024) pateike
2013 — 2022 m. laikotarpio susistemintg literatiiros apzvalga apie ne pelno siekian¢iy organizacijy
rinkodaros tyrimus, jie sieké atskleisti Sioje srityje pagrindines analizuotas temas. Identifikuotos
aStuonios pagrindinés ne pelno siekianCiy organizacijy temos skirtinguose moksliniuose
straipsniuose: prekiy zenklo kiirimas (angl. nonprofit branding), socialiniy tinkly kampanijos (angl.
social media campaign), valdymo strategijos (angl. NPM strategy), bendradarbiavimas (angl.
collaboration), verslumas (angl. entrepreneurship in NPM), veiklos vertinimas, efektyvumas (angl.
measuring NPM performance), pasitikéjimas (angl. trust in NPM), 1éSy pritraukimas (angl.
fundraising). Tobuléjant technologijoms ir pleciantis skaitmenizavimui vartotojai susiduria su dideliu
rinkodaros kampanijy kiekiu socialiniuose tinkluose, internete. Reklamoms persikélus j internetg vis
sudétingiau sukurti emocionaly turinj, kuris paveikty vartotojus ir sukelty tam tikrg atsakg. Dél Sios
priezasties vartotojy emocijoms suzadinti paramos reklamose yra pasitelkiami reklaminiai kreipiniai
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(angl. appeals), Zinutés jréminimas (angl. framing), turinys (angl. content). Pastaraisiais metais vis
dazniau analizuojami paramos Zzinuciy elementai, kurie priskiriami prie 1éSy pritraukimo,
efektyvumo, taciau savo apimtimi ir iStyrimo gyliu Siomis dienomis, formuojama kaip atskira tema.
Remiantis skirtingais literatiiros Saltiniais pastebéta pirmoji tyrimy kryptis analizuojamoje temoje —
paramos zinutés elementai (zr. 1 lentel¢). Pagrindiné autoriy analizuojama problema, susijusi su
pagrindiniais Zinutés elementais, kurie yra efektyviausi paramos reklamos atveju. Sie elementai
pasitelkiami siekiant paveikti vartotojus ir sukelti skirtingas emocijas bei potencialiy donory atsaka.
Autoriai apzvelgiant paramos reklamos Zinutés elementus daug démesio skiria jréminimo ir kreipiniy
tipams analizuoti. Pasak Anghelcev’o ir kt. (2024) paramos efektyvumas priklauso nuo Zinutés
jréminimo biuido ir vartotojy nuotaikos. Kiti autoriai analizuodami paramos Zinutés elementus jvardina
skirtingus kreipiniy tipus, kurie turi jtakos vartotojy atsakui bei reklamos efektyvumui (Yousef ir kt.,
2022). Tuo tarpu Septijan’o ir Tjipton’o (2019) atliktas tyrimas atskleidé, kad skirtingy emociniy
kreipiniy veiksmingumas priklauso ir nuo organizacijos veiklos rezultaty pateikimo. Pasak Wymer’io
ir Gross’o (2021) kreipiniy tipai ir zinutés jréminimas, auky vaizdavimas reklamoje yra vieni i§
svarbiausiy veiksniy, lemianciy vartotojy reakcijas. ISanalizavus skirtingus autoriy tyrimus,
pastebéta, kad $i sritis yra placiai nagrin¢jama, galima surasti daug tyrimais pagristos informacijos
apie veiksmingiausius zinutés kreipiniy ir jréminimo tipus.

1 lentelé. Tyrimai, analizuojantys paramos komunikacijos zinutés elementus

Autoriai, | Tyrimo tikslas ( — ai) Rezultatai
metai

Anghelcev | Tyrime analizuojama, kaip skirtingi Tyrimo metu paaiskéjo, kad skatinamuoju (angl. promotion)

ir kt., pagrindinés Zinutés iréminimo btidai | zinutés jréminimu remiantis, siekiama akcentuoti teigiamus

2024 (angl. message framing) veikia rezultatus, pasiekimus, nauda. Tuo tarpu pasitelkiant prevencinio
vartotojy jsitraukima. I$skirti du: (angl. prevention) zinutés jréminimo biida akcentuojamos
skatinimo (angl. promotion) ir nepageidaujamos galutinés buisenos: Zala, rizika, pasekmeés.
prevencinio (angl. prevention). Atliktas tyrimas nurodg, jog reklamos efektyvumas priklauso
Analizuojama paramos reklamos nuo zinutés jréminimo biido ir vartotojy nuotaikos. Skatinamasis
paskirtis, pateikiamas apibrézimas. zinutés jréminimas yra veiksmingesnis, kai vartotojas yra

teigiamos nuotaikos, o prevencinis — kai neigiamos.

Yousefir | Remiantis atliktu tyrimu ,,Facebook* | I$skirti du kreipiniy tipai paramos reklamos kontekste: j nauda
kt., 2022 platformoje nustatyti, kokie kreipiniy | orientuoti (angl. gain — framed) ir j nuostolius orientuoti (angl.
tipai ir Zinutés jréminimo strategijos | loss — framed). Tyrimo rezultatai parod¢, kad j nuostolius
efektyviausiai skatina vartotojy orientuota reklamos zinuté ir pasitelktos neigiamos emocijos
elgseng socialingje erdvéje. reklamoje socialiniuose tinkluose yra veiksmingesni ir
efektyvesni siekiant pritraukti potencialius donorus. Be to,
sudarytas socialiniy tinkly jsitraukimo modelis aiskina, kad
vartotojy jsitraukimas j tokio pobiidZio reklamas yra
daugiasluoksnis ir veikiamas skirtingy veiksniy.

Septianto | Nustatyti kaip skirtingi emociniai Tyrimo rezultatai parodé¢, kad pasididziavimas ir teigiami veiklos
& zinutés kreipiniai (pasididziavimas ir | rodikliai padidino auky suma, tuo tarpu pasididziavimas ir
Tjiptono, | atjauta) veikia reklamos efektyvuma. | neigiami veiklos rodikliai sulauké mazesnio auky gavimo. Tuo
2019 tarpu uZuojauta ir neigiami organizacijos veiklos rodikliai

sulauke didziausio auky skaiciaus, o uzuojauta ir teigiami
rodikliai padidéjo nezymiai. Vadinasi, suderinti emociniy
kreipiniy ir ne pelno siekianc¢iy organizacijy veiklos rodikliai
zymiai padidina auky sumas.

Wymer & | SistemiSkai apzvelgti empiring Kreipiniy tipai ir zinutés jréminimas, auky vaizdavimas

Gross, paramos reklamos literatiira identifikuoti kaip pagrindiniai antecedentai, kurie lemia vartotojy

2021 identifikuojant kreipimosi tipus, reakcijas. PaaiSkejo, kad empiriniuose tyrimuose skirtingi
zinutés jréminima. Pateikti moksliniy | autoriai iSskiria Siuos efektyvumo rodiklius: ketinimas aukoti,
spragy ir tyrimy poreikj, apzvelgti pozitiris j reklama, aukos suma.

teorines ir praktines rekomendacijas.
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Remiantis atliktais tyrimais, paramos reklamos vienas i§ pagrindiniy tiksly yra sukelti emocinj
vartotojo atsaka, kuris skatina aukojimo ketinimus ir elgseng (Wymer ir Gross, 2021). ISskirta antroji
tyrimy kryptis — vartotojo atsakas j paramos reklamg (zr. 2 lentele). ISanalizavus skirtingy autoriy
tyrimus, pastebéta, kad keliama problema susijusi su vartotojy atsako analize, kintant skirtingiems
kintamiesiems, dél Sios priezasties svarbu analizuoti, kokie kintamieji daro didziausig itakg vartotojy
emociniam ir elgsenos atsakui. Dauguma ne pelno siekianciy organizacijy egzistuoja dél surinkty
1€8y, todé¢l rinkodaros kampanijos yra svarbios, o emocijos atlieka labai svarby vaidmen;j reklamose
(Pansoni & Gistri, 2024). Pasak Edello ir Burke’o (1987) emocijos lemia, kaip vartotojai apdoroja
informacija ir kaip jie elgiasi, vadinasi, reklamos efektyvumas priklauso nuo emocijy, kurias reklama
jiems sukelia (cit. i§ Pansoni & Gistri, 2025). Pansoni ir Gistri (2025) pabrézia, kad neigiamy emocijy
naudojimas paramos reklamose skatina realy aukojimo elgesi. Homer’is (2021) patvirtino, kad miSriis
emociniai kreipiniai paramos reklamose skatina vartotojus aukoti, pabréziant pasitelkiamy emocijy
seka, efektyviausia i§ pradziy reklamoje akcentuoti neigiama emocija (litidesj) ir tada tik teigiama
emocija (vilty). Kita vertus, remiantis M. Kim ir J. Kim (2024), per didelis neigiamy vaizdy ar istorijy
poveikis gali vartotojus padaryti maziau jautriais kity kanciai ir jy noras aukoti ir padéti atitinkamai
mazéja. Feine it kt. (2023) i vartotojo atsaka pazvelgé i$ kitos perspektyvos, tyrime pasitelké tris
strategijas. Pavyzdzio rodymo (angl. role model) strategija, kuria remiantis skatinama aukoti ir tapti
pavyzdziu kitiems. Antroji pasitelkta strategija — daugumos sekimo (angl. follow the herd), kuria
remiantis skatinama aukoti, pries tai pateikiant informacijg apie kity aukotojy elgesj, kuriant socialing
norma. Trecioji — reputacijos (angl. reputation) strategija, kuria remiantis skatinama aukoti dél
socialinio pripazinimo. Tuo tarpu Bae ir kt. (2024) atliktame tyrime pabréz¢ Zinuc€iy tvarkos svarba
vartotojy atsakui ] paramos reklamas. ISskyré ir empatijos svarba, kuri apibréziama kaip emocinis
atsakas, kuris pasireiSkia, kai zmogus jaucia kity emocijas ir su jomis susitapatina (Bae ir kt., 2024).
ISskiriamos dvi pagrindinés empatijos riiSys: neigiama ir teigiama empatija. Neigiama empatija tai
neigiama emocija, kuri kyla reaguojant i kity matomg kancig, nelaime¢, skausmg, sukelianti
diskomfortg ir motyvuojanti labdaringg elgesj, siekiant sumazinti patiriamas neigiamas emocijas.
Teigiama empatija — teigiama emocija, kuri kyla reaguojant j kity pastebimg laimg¢, dZiaugsma,
skatina padéti kitiems, siekiant iSlaikyti savo teigiama emocing biiseng bei padéti kitiems. Tiriant Sig
tema didziausias démesys skirtinguose tyrimuose yra skiriamas emocijoms, pasitelktiems
emociniams zinutés kreipiniams reklamoje. ISanalizavus tyrimus, kurie yra susij¢ su vartotojy atsaku
paramos reklamoje, paaiskéjo, kad vartotojy atsakas priklauso nuo daug kintamyjy: emociniy
kreipiniy pasitelkty reklamoje, vartotojo emocijy, skirtingy skatinimo budy, Zinutés jréminimo.

2 lentelé. Tyrimai, analizuojantys vartotojy atsakg j paramos reklamag

Autoriai, Tyrimo tikslas (— ai) Rezultatai

metai

Pansoni & Sistemiskai apzvelgti empiring Straipsnyje analizuojama kaip paramos reklamoje

Gistri, 2025 | paramos reklamos literattira. naudojami emociniai kreipiniai veikia prosocialig elgsena.
Identifikuojant emocijy poveikj Pastebéta, kad emocijos yra esminis veiksnys, lemiantis
vartotojy labdaringai elgsenai. vartotojo atsaka j reklamg. Emocijos reikSmingai veikia,
Straipsnis analizuoja, kokios kaip vartotojai apdoroja reklamos informacija, formuoja

emocijos pasitelkiamos reklamoje ir | poziiirj j organizacija, priima sprendimg aukoti ar ne.
kokias emocijas tai sukelia vartotojy | Pastebéta, kad neigiamos emocijos géda, litidesys, baimé,
atsakui. Tiriama kaip emocinis pyktis skatina aukojima, sukelia diskomforta, kurj donorai
atsakas veikia donoro elgsena. nori sumazinti. Neigiamos emocijos skatina realy aukojimo
elgesi. Teigiamos emocijos — viltis, pasididziavimas,
nostalgija labiau veikia vartotojy pozitrj, gerina
organizacijos jvaizdj, stiprina pasitikéjima. Didziausias
poveikis nustatytas reklamoje pasitelkus miSrias emocijas,
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kai yra pereinama nuo neigiamos emocijos iki teigiamos,
pastebimas kognityvinis jsitraukimas ir aukojimo ketinimai.

M. Kim & J. | Atlikti internetinj eksperimenta, Gauti tyrimo rezultatai parodé¢, kad uzuojauta veikia
Kim, 2024 siekiant iStirti uzuojautos, empatijos, | empatija, suzadina jausmus, kurie véliau lemia sprendima
suvokiamo poveikio, numatomo aukoti. Paaiskéjo, kad empatija daro stipry poveikj vartotojy
emocinio atlygio bei ketinimy aukoti, | pasirinkimui skirti laikg ir pinigus. Suvokiamas efektyvumas
savanoriauti tarpusavio rysius. (angl. perceived impact) svarbus veiksnys, kuris lemia
Tiriama kaip emocinis atsakas veikia | ketinima aukoti pinigus, bet ne laika. Numatomas emocinis
donoro elgsena. atlygis (angl. anticipated affect) — didina ketinima aukoti
laika, taciau neturi jtakos pinigy aukojimui. Daroma iSvada,
kad emocinis pasitenkinimas labiau siejamas su laiko
aukojimu, bet ne pinigine auka. Vietos prisiriSimas (angl.
place attachment) moderuoja rysius tarp uzuojautos,
empatijos, suvokiamo poveikio, numatomo emocinio atlygio
ir aukojimo ketinimy. Socialiniy tinkly naudotojai, turintys
ry$j su atitinkamomis vietomis yra labiau linke aukoti laika,
pinigus, lyginant su tais, kurie rySio su vieta neturi.
Feine ir kt., Siekiama i$siaiSkinti, kaip veikia ISanalizuota, kad pavyzdzio rodymo (angl. role model) ir
2023 skirtingi labdaros skatinimo buidai daugumos sekimo (angl. follow the herd), strategijos
individualiy aukotojy altruistinius reik§mingai padidino bendra auky kiekj, palyginti su
motyvus. Pasitelkiamos trys kontroline grupe. Tuo tarpu reputacijos (angl. reputation)
strategijos: pavyzdiio rodymo (angl. strategija reikémingo pOVCikiO neturéjo respondentq
role model) ir daugumos sekimo elgsenai. Taikant pavyzdzio rodymo (angl. role model)
(angl. follow the herd), reputacijos strategija — auksto altruizmo lygio asmenys dazniau aukojo
(angl. reputation). Sickiama ir jy sumos buvo didesnés, lyginant su zema altruizma lygj
i§siaiskinti kaip $ios strategijos veikia | turin¢ius asmenis. Pritaikius daugumos sekimo (angl. follow
aukojimo elges, atsizvelgiant j the herd) strategija Zemo altruizmo lygio asmenys buvo
aukojimo tikimybg, paaukota suma. jautresni dazniau aukojo, o auksto lygio altruizma turintys
Analizuojama, kaip skirtingi buvo maziau paveikis $iai strategijai.
individai, kurie turi aukstg ir Zema
altruizmo lygj reaguoja j Sias
paminétas strategijas. Tiriamas
elgsenos atsakas.
Bae ir kt., Istirti, kaip skirtinga zinuciy tvarka Gauti tyrimo rezultatai, kurie nurode, kad zinuciy tvarka
2024 paramos reklamoje veikia emocijas ir | pasitelkiama reklamoje daro jtaka vartotojy atsakui.
aukojimo ketinimus. Analizuojama Neigiama — teigiama zinuciy tvarka reklamoje sukélé
neigiamos ir teigiamos empatijos daugiau teigiamy emocijy lyginant su kitomis zinuciy
jtaka ketinimui aukoti. Pagrinde pasirinktomis tvarkomis (teigiama ir teigiama, teigiama ir
tirilamas emocinis atsakas kaip neigiama, neigiama ir neigiama). Tuo tarpu teigiama —
dominuojantis aspektas, o elgsena tik | neigiama zinuciy tvarka respondentams sukélé daugiau
kaip galutinis rezultatas. neigiamy emocijy lyginant su kitomis zinuciy tvarkomis.
Pastebéta, kad neigiama — teigiama zinuciy tvarka sukéle
stipriausias teigiamas emocijas, kurios padidino respondenty
ketinimus aukoti. Apibendrinant tyrimo rezultatus, galima
teigti, kad paramos reklamos, kuriose emocijos kinta i$
neigiamy | teigiamas yra efektyvesnés skatinant aukojimo
ketinimus.
Homer, Siekiama iSsiaiSkinti kaip misrts ISanalizuota, kad misriis emociniai kreipiniai lidesys ir
2021 emociniai kreipiniai, kurie apima viltis, paskatino didesnj aukojima, lyginant su tomis

lides;j ir viltj (neigiama emocija ir
teigiamg) veikia vartotojy aukojimo
elgseng. Tyrimu sieckiama patvirtinti
hipotezg, kad miSriis emociniai
kreipiniai — litidesys ir viltis
paramos reklamose gali paskatinti
didesnj aukojima, lyginant su
pasitelktu tik vienu emociniu
kreipiniu — liidesys, viltis. Tiriamas
emocinis atsakas.

reklamomis, kuriose buvo pasitelktas emocinis kreipinys,
kuriame dominavo tik viena emocija. MiSrios emocijos
sukelé uzuojauta, tai padidino respondenty ketinimag aukoti.
Taip pat tyrimo metu pastebéta, kad svarbi ir emocijy seka,
emociniai kreipiniai, kuriose i§ pradziy pateikiamas lifidesys
ir tik tada viltis paskatino didesnj norg aukoti, nei viltis ir tik
tada liidesys. Kita vertus, pasitelkus manipuliacija,
pastebéta, kad kognityviné apkrova, kai respondentams
reikéjo atlikti papildomas uzduotis stebint reklama, misriis
emociniai kreipiniai buvo maziau efektyvus lyginant su
pavienémis emocijomis.
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ISanalizavus skirtingus literatiiros Saltinius, pastebéta, kad tyrimuose daznai jtraukiami ir tarpiniai

kintamieji, kurie daro jtaka vartotojy atsakui j paramos reklama (zr. 3 lentel¢). Kaczorowska ir kt.
(2021), Sabato ir Kogut (2021) bei Basil ir kt. (2006) nurodo, kad vartotojy atsakas gali biiti
formuojamas per skirtingus tarpinius kintamuosius — emocijas, nuotaikg, asmeninj rezonansa,
isitraukimg, kalte. Pastebéta bendriné problema Siuose analizuotose tyrimuose — nepakankamas
supratimas, kokie vidiniai psichologiniai veiksniai lemia vartotojy labdaringa elgesj bei reakcijas |
paramos reklamas. Remiantis analizuotais Saltiniais, autoriai tyré skirtingus kintamuosius, kurie turi

jtakos vartotojy emociniam ir elgsenos atsakui. Tai rodo, kad tyrimuose akcentuojami pavieniai
tarpiniai veiksniai, o vientisas vartotojy atsako vertinimas paramos reklamos kontekste islieka ribotas.

3 lentelé. Tyrimai, analizuojantys tarpinius kintamuosius, kurie daro jtakg vartotojy atsakui j paramos

reklamas

Autoriai, metai

Tyrimo tikslas (— ai)

Rezultatai

Kaczorowska ir

Istirti skirtingy pasakojimo biidy

Tyrimo rezultatai parod¢, kad asmeninis rezonansas, kai

analizuojama, kaip teigiama ir
neigiama nuotaika sgveikauja su
identifikuota asmeniu (aiskiai
nurodytu asmeniu) ir
neidentifikuota, abstrakc¢ia grupe.

kt., 2025 (pirmuoju, antruoju, treciuoju vartotojai jaucia asmeninj rysj su pasakojimo veikéju ar
asmeniu) veikia du tarpinius situacija, yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy lemianciy
kintamuosius: asmeninj rezonansg altruistinj elgesj. Ir veikia altruistinj elges;j tiesiogiai, be
(angl. personal resonance) ir papildomy kintamyjy. Tuo tarpu naratyvinis jsitraukimas —
naratyvinj jsitraukima (angl. labiau jsitrauke vartotojai, link¢ maziau kritikuoti ir
arrative transportation), kurie lengviau priima reklamos informacija, veikia kaip tarpinis
tiesiogiai veikia altruistinius elgesio | kintamasis, per kurj reklamose pateikiami pasakojimai
motyvus. Asmeninis rezonansas veikia altruistinj elgesj. Be to paaiskéjo, kad pateikti
aiSkinamas, kaip vartotojas geba pasakojimai pirmuoju asmeniu labiausiai skatina
jsijausti | paramos Zinutg, naratyvinj jsitraukima, vartotojai linke labiau jsitraukti ir
pasakojima, kiek tai vartotojui jsigilinti j pateikiama istorijg. Tuo tarpu, pasakojimas
atrodo artima. Tuo tarpu naratyvinis | antruoju asmeniu veikia asmeninj rezonansa, vartotojai tai
jsitraukimas apima vartotojo supratau kaip asmeninj kvietima prisidéti. Pasakojimai
kognityvinj, emocinj jsitraukima j tre¢iuoju asmeniu daro jtaka abiems tarpiniams
pasakojima, vartotojo psichologinis | kintamiesiems.
jsijautimas j pacig istorijg.

Sabato & ISanalizuoti, kaip nuotaika veikia Tyrimo rezultatai rodo, kad vartotojai esantys neigiamos

Kogut, 2021 aukojimo elgesj. Tyrime nuotaikos yra labiau linkg aukoti identifikuotam asmeniui

nei bendrai grupei. ISanalizuota, kad aukojimas
identifikuotam asmeniui pagerina nuotaikg ir aukos suma
biina didesné. Tuo tarpu esant teigiamai nuotaikai Sis
efektas susilpnéja, labiau linke savo auka skirti bendriems
tikslams ar grupéms. Nustatyta, kad auka sumazéja,
vengiama ziliréti neigiamus vaizdus, kad vartotojo
nuotaika nepablogéty.

Basil ir kt., 2006

Tyrimo tikslas istirti, kokie vidiniai
jausmai ir mintys lemia vartotojy
reakcijg ] paramos reklama.
Nepriklausomi kintamieji: empatija,
savi veiksmingumas (angl. self —
efficacy), tai apima jausma, kad
auka turi prasme. Tarpiniai
kintamieji — anticipaciné kalte

(angl. anticipatory guilt), kuri apima
numanoma kaltés jausma.
Neadaptyvios reakcijos (angl.
maladaptive responses) —
pasiprieSinimas, atstimimas, kai
reklama per daug spaudzia aukoti ar
jsitraukti. Priklausomas kintamsis —
ketinimas aukoti.

Empatija didina numatoma kaltés jausma ir tuo paciu
mazina netinkamas reakcijas, o tai skatina aukojimo
ketinima. Vartotojai linke jsitraukti j labdaringas veiklas,
kai mano, kad jy auka turi prasmg. Kaltés jausmas taip pat
skatina aukojima, Zzmonés nenori jaustis kalti, kad
nepadéjo. Kai zmogus yra per daug spaudziamas
reklamos, tai sukelia neigiamas, atstimimo reakcijas.
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ISanalizuoti skirtingi moksliniai literattiros Saltiniai suskirstyti pagal paramos konteksta, autorius bei
tyrimy reikSme vartotojy atsako tyrimams (zr. 4 lentel¢). Remiantis Sia lentele, galima teigti, kad
tyrimy, kurie yra susij¢ su emociniais kreipiniais, kurie skirstomi i misrius, neigiamus ir teigiamus
yra gana daug. Taip pat Zinuciy jréminimas literatiiroje analizuojamas gana daznai, yra didelé tyrimy
apimtis Sia tema. Tuo tarpu vartotojy emocinis ir elgsenos atsakas analizuojami reciau, vertinama,
jog literatiiroje yra vidutiné $iy tyrimy apimtis. Tarpiniai kintamieji, kurie daro jtaka vartotojy atsakui
analizuojami reciau, pastebéta, kad tokio pobiidzio kintamieji daro didele jtaka galutiniams
rezultatams — vartotojy emociniam ir elgsenos atsakui.

4 lentelé. Paramos tyrimy kryptys iSanalizuotoje literatiiroje

Paramos Autoriai ReikSmé vartotoju Atlikty tyrimy Paramos sriciy
tyrimy atsako tyrimams apimtis literatiiroje | nagrinéjimas
kryptys tyrimuose
Emociniai Homer (2021), Yousefir | Analizuoja, kaip Placiai nagrinéjama Sritys neisskiriamos;
kreipiniai kt. (2022), Septianto & pavienés ir miSrios tyrimy kryptis tyrimai atliekami
Tjiptono (2019), Wymer | emocijos reklamoje literatiiroje bendrame paramos
& Gross (2021) formuoja vartotojy kontekste.
atsaka j paramos
zinutes
Zinugiy Bae ir kt. (2024), Yousef | Atskleidzia, kaip Placiai nagrinéjama Analizuojamas
jréminimas ir kt. (2022), Wymer & skirtingas zinutés tyrimy kryptis zinuciy pateikimas,
Gross (2021), Anghelcev | pateikimo biidas literattiroje paramos sriciy
ir kt. (2024) veikia vartotojy nelyginant.
emocinj ir elgsenos
atsaka
Vartotojy Pansoni & Gistri (2025), | Aiskina, kokj poveikj | Nagrin¢jama, taciau Tiriamas
emocinis M. Kim & J. Kim (2024) | emocijos daro neéra sistemiskai apibendrintas arba
atsakas vartotojy elgsenai apibendrinta tyrimy vienos konkrecios
kryptis paramos srities
kontekstas.
Vartotojy M. Kim & J. Kim Atskleidzia, kokie Nagrin¢jama, taciau Elgsena analizuojama
elgsenos (2024), Feine ir kt. kintamieji veikia néra sistemiskai bendrai,
atsakas (2023) vartotojy elgsena apibendrinta tyrimy neatsizvelgiant |
kryptis sri¢iy skirtumus.
Tarpiniai Sabato & Kogut (2021), | Tiriami Ribotai nagrin¢gjama | Psichologiniai
kintamieji Kaczorowska ir kt. psichologiniai tyrimy kryptis mechanizmai tiriami
(2025), Basil ir kt. veiksniali, turintys literatiiroje be paramos sriciy
(2006) jtakos tiek emociniam palyginimo.
tiek elgsenos atsakui

Taigi, pastebimos ir tyrimy spragos analizuotose literattiros Saltiniuose. Pastebéta, jog triikksta tyrimy,
kurie analizuoty kelis tarpinius psichologinius kintamuosius viename tyrime. Basil ir kt. (2006)
daugiausiai démesio skiria kaltei, atsakomybei, Kaczorowska ir kt. (2025) tiria skirtingus
mechanizmus per pasakojimo formata. Be to, daugelis autoriy tyrimy: Homer (2021), Yousef ir kt.
(2022), Feine ir kt. (2023) tiria atskirus reklamos poveikio antecedentus, tac¢iau neanalizuoja vartotojy
atsako kaip vientiso proceso, apimancio reklamos elementus, emocinj ir elgsenos atsaka. D¢l Sios
priezasties, daroma prielaida, kad truksta literattiroje tyrimy, kurie analizuoja $ig temg kaip visuma.

Taip pat iSanalizavus skirtingy autoriy atliktus tyrimus, pastebéta, kad paramos Zinuciy poveikis
vartotojui placiai nagrinéjamas, taciau tyrimai daznai yra atliekami bendriniai, neiSskiriant tikslios
paramos srities, arba pasitelkiant tik vieng sritj. Nesiekiant analizuoti ar reklamos zinutés poveikis
priklauso nuo paramos remiamos srities ar ne. Dalis tyrimy orientuojasi j reklamos zinuciy elementus
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ir jy poveiki vartotojy emociniam bei elgsenos atsakui, neisskiriant konkreciy paramos sriciy ar tipy
(Yousef ir kt., 2022; Septianto & Tjiptono, 2019; Wymer & Gross, 2021; Pansoni & Gistri, 2025).
Kituose tyrimuose dazniau pasirenkama viena tiksli paramos sritis, taciau Siy sriiy tarpusavio
palyginimas paprastai néra atlieckamas (Kaczorowska ir kt., 2025; Anghelcev ir kt., 2024). Vadinasi,
atlikus skirtingy tyrimy analiz¢ paaiskéjo, kad literatiiroje dominuoja tyrimai, analizuojantys bendra
paramos komunikacijg ir Zinutés elementus, taciau truksta tyrimy, kurie lyginty skirtingas paramos
sritis tarpusavyje. Tai i§skiriama kaip pagrindinis tokio pobiidzio tyrimy trikumas (Pansoni & Gistri,
2025, Wymer & Gross, 2021). Kadangi néra aiSku ar tie patys emociniai kreipiniai, Zinutés
jréminimas veiks vartotojy atsaka vienodai skirtingose paramos srityse.

Aptarus moksliniy tyrimy spragas vartotojy atsako j paramos reklamas temoje, baigiamajame
magistro projekte galima kelti pagrindinj probleminj klausimg — kokj poveikj skirtingy paramos
sri¢iy reklama daro vartotojuy emociniam atsakui ir ketinimams aukoti?
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2. Teoriniai vartotojy atsako j paramos reklama sprendimai

Siame skyriuje bus apzvelgiama paramos reklamos samprata, kokie yra ne pelno siekianéiy
organizacijy komunikacijos tikslai. Apzvelgiami paramos tipai, charakteristikos, analizuojamas ir
vartotojy atsakas i paramos reklamas, psichologiniai veiksniai, kurie lemia vartotojy jsitraukima j
tokio pobuidZio iniciatyvas. Analizuojami skirtingi reklamos poveikio modeliai bei vartotojy emocinis
ir elgsenos atsakas.

2.1. Paramos reklamos samprata

Paramos reklamos samprata formuojasi socialinés reklamos ir socialinés rinkodaros teorijy
sankirtoje. Tarptautiniuose Saltiniuose naudojama pagrindiné sgvoka — ,, charity advertising “, taciau
vieningo ir tiesioginio §ios sgvokos atitikmens lietuviy kalboje néra. D¢l Sios priezasties svarbu
apibrézti kokio termino bus laikomasi ir kokiame kontekste jis yra naudojamas.

Siame kontekste socialiné reklama yra viena i§ pagrindiniy socialinés rinkodaros komunikacijos
priemoniy. Socialiné reklama orientuota j visuomengs Svietima, siekiant pakeisti ir paskatinti elgsena,
kuri biity naudinga visuomenei (Burrows, 2009). Taip pat skirta skatinti pozityvius socialinius
poky¢ius, didinti sgmoninguma, skatinti veiksmus ir palaikyti prosocialy elgesj (Yousef ir kt., 2021).
Sio pobiidzio reklama apima itin platy temy spektra — sveikatos, aplinkosaugos ir socialiniy problemy,
bei yra skirta Siy problemy sprendimui, sveikos mitybos skatinimui, ligy prevencijai ir paramos
aukojimui.

Vis délto, ne kiekviena socialiné reklama siekia finansinés ar materialinés paramos rinkimo. Nors
socialiné reklama apima platy visuomenes informavimo ir elgsenos ketinimo spektra, Siame darbe
tirlama specifiné Sios savokos dalis — reklama, skatinanti finansinés ar kitokios pagalbos veiksma.
Dalis kampanijy orientuotos tik j informavimg ar normy formavimg, be tiesioginio aukojimo ar
paramos skyrimo tikslo. Taciau Siame kontekste iSryskéja siauresné socialinés reklamos dalis —
komunikacija, kurios tikslas yra paskatinti paramos veiksmg. Tarptautingje literatiiroje vartojamas
angliSkas terminas ,charity advertising®, kuriuo jvardijama sgvoka nagrinéjama atsizvelgiant |
vartotojy elgseng, emocinj atsakag ir aukojimo motyvacija (Wymer & Gross, 2021; Septianto &
Tjiptono, 2019; Bae ir kt., 2024). Si savoka apibrézia reklaming komunikacija, kuri yra skirta §viesti
ir skatinti visuomeng prisidéti prie prosocialiy iniciatyvy finansais, daiktais ar savanoryste.

Lietuvos kontekste Siy terminy vartojimg apsunkina tai, kad Lietuvos Respublikos labdaros ir
paramos jstatymas (1993) atskiria paramos ir labdaros savokas. Remiantis jstatymu, labdara
apibréziama kaip savanoriSka, neatlygintina pagalba fiziniams asmenims, o parama — kaip pagalba
juridiniams asmenims ar visuomenei naudingiems tikslams jgyvendinti (Lietuvos Respublikos
labdaros ir paramos jstatymas, 1993). Tac¢iau komunikacijos ir rinkodaros poZiiiriu labdara ir parama
daznai vertinamos kaip bendra veikla, skirta pritraukti iSteklius socialiniams tikslams.

Atsizvelgiant | tarptauting moksling literatiira ir Lietuvos teisinj konteksta, Siame darbe analizei
pasirinkta paramos reklamos savoka. Siame kontekste §i savoka pasirenkama kaip funkcinis ,, charity
advertising ** atitikmuo ir apima reklamine komunikacija, skatinancig savanoriska finansing ar kitokia
paramg visuomenei naudingoms iniciatyvoms, nepriklausomai nuo to, kaip $i veikla apibréziama
teisiniu pozifiriu. Sis pasirinkimas grjstas terminologijos nuoseklumu ir siekiu i§vengti perteklinio
savoky vartojimo.
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Mokslin¢je literatiiroje paramos reklama analizuojama kaip specifiné ne pelno organizacijy
komunikacijos forma. Skirtingai nei daugelis socialinés reklamos rinkodaros kampanijy, kurios siekia
ilgalaikiy elgsenos pokyc¢iy, pavyzdziui, sveikos gyvensenos ar saugaus eismo skatinimo, paramos
reklama orientuota | tiesioginj iSmatuojamg elgsenos atsaka — auka, savanoryste, materialig pagalba
(Basil ir kt., 2006; Feine ir kt., 2023).

Paramos reklama pasizymi aiSkiu kvietimu prisidéti ir padéti visuomenei ar individualiems
asmenims. Ne pelno siekianioms organizacijoms tokio pobuidZio reklama suteikia galimybe Sviesti
visuomeng apie jvairias problemas skirtinguose regionuose. Paramos reklama yra panasi | komercing
reklama tokiais elementais kaip pozicionavimas, segmentavimas, Zinuté, emocinis jréminimas, taciau
pabréziama, kad paramos reklamos tikslas néra pelno generavimas, o socialinés vertés kirimas,
donory pritraukimas (Wymer & Gross, 2021). Taigi, galima teigti, kad paramos reklama yra siauresné
socialinés reklamos dalis, veikianti socialinio rinkodaros kontekste ir orientuota i savanoriska
prisidéjima prie visuomenés gerovés. Sios sgvokos iSskirtinumas grindziamas aiskia orientacija j
konkrety elgsenos veiksma, kuris paremtas emocijomis ir morale, taip sudarant pagrindg tolesnei
vartotojy emocinio ir elgsenos atsako analizei.

Siekiant informuoti visuomen¢ apie vykdomas veiklas, paramos iniciatyvas ar svarbias socialines
problemas, svarbu tampa pasitelkti komunikacijos priemones, vartotojy susidoméjimui suzadinti ir
paskatinti juos prisidéti — aukoti, dalyvauti savanorystéje ar kitais buidais jsitraukti. Viena i$
svarbiausiy ir paveikiausiy komunikacijos priemoniy ne pelno siekianioms organizacijoms yra
paramos reklama. Analizuojami skirtingy autoriy paramos reklamos apibrézimai (zr. 5 lentele).

5 lentelé. Paramos reklamos samprata

Autorius Apibrézimas

Arango ir kt. (2023) Paramos reklama — tai jvairiomis Ziniasklaidos priemonémis skleidziama zinuté, kuri yra
skirta labdaros organizacijy tikslams pasiekti

Sandoval & Garcia Paramos reklama — ne pelno siekianciy organizacijy (NPO) naudojama komunikacijos
(2024) priemoné, kuri pasitelkiama siekiant skatinti socialing gerove ir padéti humanitarinéje
veikloje maziau pasisekusiems zmonéms. Paramos reklama ne pelno siekiancios
organizacijos naudoja, kad pristatyty savo veiklos tikslus ir jtikinty auditorijg aukoti.

Wymer & Gross (2021) Parqmos r.ek.lama - tai ne pelno siekianciy orgar.liz..':lc.ij.q Yykdf)mg kgmunikacij.'fl per .
masinés ziniasklaidos kanalus (TV, spauda, socialiniai tinklai), siekiant paskatinti aukoti
ar jsitraukti, remti jy veikla.

Anghelcev ir kt. (2024) Paramos reklama siekiama paskatinti tiksling grupe aukoti, pateikiant pagrinding Zinutg ir
pabreéziant kaip galima padéti arba jspéjant, kas gali atsitikti jei nebus aukojama.

Zaitseva ir kt. (2020) Paramos reklama — tai yra tikslinio poveikio visuomenei metodas, skirtas socialinéms
problemoms spresti.

Remiantis 5 lentelés duomenimis, galima teigti, kad visi autoriai vieningai nurodo, kad paramos
reklama yra svarbi priemoné socialiniy problemy sprendimui, orientuota j aukojimo, paramos ir
savanorystés skatinima. Be to pabréziama, kad reklamos sklaidai naudojamos jvairios Ziniasklaidos
priemonés. Skirtumai tarp apibrézimy yra, jog vieni pabrézia komunikacijos kanalus (Arango ir kt.,
2023, Wymer & Gross, 2021), kiti akcentuoja reklamos turinio ir emocinj poveikj (Anghelcev ir kt.,
2021), o Sandoval ir Garcia (2024) — socialinj tikslg. Paramos reklama yra svarbi dél didéjancios
konkurencijos tarp ne pelno siekianciy organizacijy (Wymer & Gross, 2021). Reklama paramos
sektoriuje yra skirta ne tik léSoms, aukoms didinti, bet ir ilgalaikiams santykiams su savanoriais ir
kitomis suinteresuotomis Salimis uzmegzti, taip pat padeda issiskirti ir didinti informacijos srautg apie

22



vykdomas iniciatyvas (Werke & Bogale, 2023). Pasak Zaitsevos ir kt. (2020), vis didéja paramos
paramos reklama atkreipia démesj j socialinius reiSkinius, problemas, o tai skatina Zmogiskuma,
ripestj, visuomeniskumg. Atliktas tyrimas apie paramos reklamos efektyvuma parode¢, kad 42 %
respondenty man¢, kad reklamos efektyvuma didina ,,jsimenantys $iikiai ir vaizdai®, 32 % teige, kad
reikéty naudoti ,,pozityvias istorijas®, taciau 26 % nurod¢, kad dramatiSkos ir Sokiruojancios istorijos
galéty padidinti paramos ir reklamos efektyvuma (Zaitseva ir kt., 2020). Vadinasi, nors emocijos ir
naudojamos, taCiau vertinamas jsimintinumas, pozityvumas. Toliau bus apZzvelgiami paramos
reklamos skirtumai tarp komercings ir socialinés reklamos (Zr. 6 lentel¢).

6 lentelé. Skirtingy reklamos tipy palyginimas (sudaryta autorés remiantis Wymer & Gross, 2021; Sharma &
kt., 2022; Flaherty ir kt., 2022; Yousef ir kt., 2021)

Reklama

Kriterijus

Komerciné reklama
(Sharma ir kt., 2022)

Socialiné reklama
(Flaherty ir kt., 2022;
Yousef ir kt., 2021)

Paramos reklama (Wymer
& Gross, 2021)

Pagrindinis tikslas

Didinti pardavimus, pirkimo
ketinimus, reklamos
efektyvuma, pajamas.

Skatinti visuomenés
elgsenos pokycius
sprendziant socialines
problemas; siekti socialinés
geroves, o ne pelno

Skatinti aukojima, siekti
socialinés gerovés, néra
orientuota j pelng

Naudos gavé¢jas

Komerciné jmoné, prekiy
zenklas

Visuomeng, tikslinés
socialinés grupés,
bendruomenés.

Visuomeng, paramos gavéjai

Ekonominis veikimo
principas

Komerciné komunikacija,
orientuota j pelno siekima

Nesiekiama pelno;
orientuota j elgsenos pokytj
ir socialinj poveik].

Aukojimas yra
neatlygintinas ir nesusij¢s su
nauda

teisinis statusas

reklama, kuria siekiama
jmonés ar prekiy zenklo
tiksly

komunikacija, daznai
inicijuojama valstybiniy
institucijy ar ne pelno
organizacijy.

Auditorijos Produkto verte, reklamos Socialiné atsakomybe, Altruizmas, pasitikéjimas,
motyvacija suvokiama verte riipestis visuomenes gerove, | noras padéti

vertybinés nuostatos.
Psichologiniai Pasitelkiamos emocijos Socialinés normos, Empatija, moraliné pareiga,
veiksniai vartotojy elgsenai paveikti, moraliniai argumentai, pro socialios emocijos

sukelia susidoméjima emocinis poveikis (baimé,

atsakomybe, solidarumas).

Komunikacijos Laikoma komercine Laikoma socialine ar vieSgja | Laikoma socialine ar vieSaja

komunikacija.

Sékmés rodikliai

Pardavimai, pajamos

Elgsenos pokytis, nuostaty
kaita, visuomenés
informuotumo lygis,
socialinis poveikis.

Donory jsitraukimas,
socialinis poveikis

Remiantis 6 lentelés duomenimis, galima teigti, jog paramos reklama bei komerciné reklama skiriasi
tikslais, naudos gavéjais, veikimo principu, psichologiniais veiksniais, teisiniu statusu, sekmes
rodikliais. Tarp §iy nagrin¢jamy komunikacijos biidy yra vienas panaSus aspektas — informacijos
teikimas vartotojui. Kita vertus, skiriasi vartotojy elgsena kiekvienos reklamos atveju. Komercin¢je
reklamoje vartotojas veikia kaip pirkéjas, kuris, susidoméjgs produktu, siekia ji isigyti ir tikisi
asmeninés naudos. Paramos reklamg pamates vartotojas, veikiamas psichologiniy veiksniy
(empatijos, prosocialiy emocijy), tampa sprendimo priéméju, sprendzianciu, ar prisidéti prie ne pelno
siekianciy organizacijy veikly.
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Apzvelgus paramos sampratg ir skirtumus nuo komercinés reklamos, tampa svarbu iSsiaiSkinti
reklamos pagrinding paskirtj, ko yra siekiama komunikuojant apie ne pelno siekiancias organizacijas
bei iniciatyvas. Tampa svarbu analizuoti ir reklamos charakteristikas, kurios pasitelkiamos siekiant,
jog reklama bty efektyvi ir paveikty tikslinj vartotoja.

Paramos reklamos paskirtis, yra susijusi su emocijomis, tai tampa tarsi atspirties tasku, kuris véliau
tiksling auditorijg skatina aukoti. Paramos reklama siekiama informuoti ir Sviesti visuomeng apie
svarbias problemas, didinti sgmoninguma ir edukuoti, formuoti atitinkama nuomong ir tobulinti
kasdieninius jprocius — keisti elgesi. Anghelcev’as ir kt. (2024) atliktame tyrime iSskyré pagrindines
paramos reklamos paskirtis:

1. aukojimo skatinimas — yra pagrindinis paramos reklamos tikslas ir efektyvumo rodiklis, kuris
parodo, ar reklama buvo tikslingai sukurta ir nukreipta j tinkamg auditorija;

2. informuoti apie socialines problemas — paramos reklama yra skirta suteikti zmonéms daugiau
informacijos apie vykstancias problemas skirtingose geografinése vietose. Informuoti juos, kad
kiekvienas Zmogaus jsitraukimas yra svarbus, siekiant kovoti su socialinémis, atskirties,
stichinémis problemomis;

3. sukelti emocinj atsaka — emocijy suzadinimas paramos reklamose yra svarbus aspektas, nes
emocijos yra pagrindinis aspektas, kuris skatina Zmones aukoti, tai gali biti viltis, baimé, kalte,
laime, gailestis. Kalbant apie reklamos efektyvuma ir emocijas svarbu apibrézti, kokias emocijas
norima tikslinei grupei sukelti, jei siekiama sukelti teigiamg emocijg (viltj, dZziaugsma), bus
efektyvesnés | naudg orientuotos zinutés (angl. gain — framed), tai rodo, kad reklamoje reikéty
pabrézti, ka galima pasiekti ir kokia nauda bus pasiekta paaukojus. Pavyzdziui, ,,jiisy skirta auka
iSgelbés gyvybes® arba ,,viena auka — vienas sotus vaikas®. Kitu atveju — jei reklama siekiama
sukelti neigiama nuotaika, efektyviau bus naudoti i nuostolius orientuotg zinut¢ (angl. /oss-
framed), vadinasi, akcentuojama, kas galéty nutikti, jei nebus paaukota. Pavyzdziui, ,,vaikai
badauja kiekvieng dieng“ arba ,kiekvieng dieng dél stichiniy nelaimiy 100 Seimy praranda
namus®. Perteikta neigiama emocija skatina atkreipti démesj | pagrindines problemas ir tarsi
pasijausti nuskriaustojo vietoje;

4. Formuoti palanky poziiirj j paramos organizacija ir jos tikslus. Siekiama sukurti teigiama
pozitrj  labdaros organizacijas. Dalinamasi pasiektais tikslais, pavyzdziui, kiek gyvybiy buvo
iSgelbéta, kiek pamaitinta vaiky ar suteikty apgyvendinimy viety, dél surinkty 1¢Sy. Taip siekiama
parodyti, jog kiekviena auka yra svarbi tokio pobiidZio problemoms spresti.

Apzvelgus paramos reklamos paskirtis, iSsiaiSkinta, kad vienas i§ svarbiausiy aspekty islieka
aukojimo skatinimas, pasitelkiant emocinj poveikj, informavimg apie socialines problemas, teigiamo
pozitrio formavima j organizacijas ir tinkamg zinutés formulavima.

2.2. Ne pelno organizaciju veiklos specifika paramos kontekste

Ne pelno organizacijos veikia ne sieckdamos pelno, o norédamos jgyvendinti tam tikrus socialinius,
kultiirinius, edukacinius ar kitus vieSosios naudos tikslus (Ressler, 2025). Sios organizacijos prisideda
prie pilietinés visuomenés formavimo, skatina socialinj aktyvuma ir savanorystg, orientuojasi }
spragas, kur valstybé ar rinka neveikia efektyviai. Taip pat pasizymi placiu vykdomy funkcijy
spektru: nuo paslaugy teikimo iki advokatavimo ar lobizmo. Pasak Resslerio (2025), ne pelno
organizacijos yra svarbi visuomenés dalis, kurios daro jtaka per skirtingas dimensijas:

24



1. socialine funkcija. Ne pelno organizacijos siekia sprgsti tokias problemas kaip skurdas, socialiné
atskirtis, diskriminacija, vykdo jvairius socialinius judé¢jimus;

2. ekonomine reik§me. Kuria darbo vietas zmonéms, kuriems reikia pagalbos ir tiems, kurig tg
pagalba nori ir gali pasitlyti. Dalyvauja ekonomikoje, kaip Svietimo, socialinés pagalbos,
sveikatos paslaugy teikéjos;

3. politine jtaka. Kritikuoja, spaudzia valstybés institucijas, skatina jsitraukti ir dalyvauti
demokratiniuose procesuose;

4. inovacijy Saltinj. Ne pelno organizacijos tampa naujy idéjy, paslaugy ar politiniy sprendimy
bandymo sektorius.

Ne pelno organizacijos yra vienas i§ svarbiausiy pilietinés visuomenés elementy, kuris padeda
uztikrinti skirtingy visuomenés grupiy interesus. Kita vertus, $ios organizacijos veikia panas$iai kaip
verslai, konkuruodamos dé¢l 1¢8y, iStekliy, savanoriy bei darbuotojy, o tai gali iSkreipti jy misijg ir
tapti pasipelnymo objektu. Ne pelno organizacijy veikla grindziama visuomenés parama, kuri gali
biiti i§reiksta skirtingais bdais. Sios organizacijos negeneruoja pelno kaip jprastos organizacijos su
verslo modeliu, todé¢l jy vystymasis ir geb¢jimas jgyvendinti visuomenei svarbius tikslus priklauso
nuo Zzmoniy, bendruomeniy ar institucijy jsitraukimo. Paramos formos skiriasi pagal pobiidi, pagalbos
apimtj, poveikj bei daznuma. ISskiriamos Sios paramos formos (Anheier & Toepler, 2023):

1. finansiné parama. Tai viena i§ populiariausiy formy, kai zmoneés ar jmonés skiria pinigines aukas
ne pelno siekianioms organizacijoms. Finansin¢ parama — tai pagrindinis Saltinis daugeliui
organizacijy, ypa¢ priklausanciy nuo privaciy donory ar kity fondy. Tokio pobiidZio parama gali
biiti vienkartin¢ ar reguliari;

2. daiktiné parama. Tai paramos forma, kai vietoje pinigy aukojami daiktai ar paslaugos —
drabuziai, maistas, transportas, techninés paslaugos. Daiktiné parama svarbi ne pelno
organizacijoms, kurios teikia pagalbg paZeidziamoms grupéms (benamiams, pabégéliams). Si
paramos forma leidzia sumazinti veiklos sgnaudas ir greitai reaguoti | krizes (karg, stichines
nelaimes (Anheier & Toepler, 2023);

3. savanorysté. Savanoriskas darbas yra esmin¢ daugelio ne pelno organizacijy veiklos sudedamoji
dalis. Tai apima laiko, Ziniy, jgidziy dovanojima, gali apimti paprastesnes veiklas, tokias kaip
maisto riiSiavimas, ir iki teisiniy reglamenty tvarkymo ar sveikatos prieZzitiros.

Taigi, galima teigti, jog ne pelno siekianciy organizacijy veikla apima skirtingus veiklos aspektus:
socialinius, ekonominius, politinius ir inovacinius. Pagal Sias iSskirtas dimensijas Sio pobiidzio
organizacijos atlieka skirtingas funkcijas siekiant padéti tiems, kuriems reikia pagalbos.

2.3. Paramos sritys pagal veiklos krypti

I8siaiskinus, jog paramos reklama yra priemoné, kuria siekiama spresti socialines problemas, toliau
svarbu i§nagrinéti pagrindines paramos sritis pagal veiklos kryptj. Siy sri¢iy analizé yra svarbi, nes
zmoniy poreikiy jvairove atsiskleidzia per skirtingos paramos sritis, taip pat leidzia atskleisti donory
problemy sprendimu. Atsizvelgiant | Siuos aspektus, galima teigti, jog skirtingos paramos sritys
sudaro prielaidas nevienodam reklamos poveikiui vartotojy emociniam ir elgsenos atsakui. Taigi,
literatiiroje i§skiriamos skirtingos paramos sritys. Remiantis Wiepkingu ir Handy (2015), néra vienos
bendros paramos tipologijos, nes skirtingose Salyse donory remiamos veiklos kryptys priklauso nuo
socialinio, kulttrinio ir ekonominio konteksto. Be to, skirtingose Salyse donory remiamos veiklos

25



kryptys formuojasi atsizvelgiant | vyraujancias visuomenés problemas, vertybes ir institucines
sistemas. Vis dé¢lto literatiiroje pastebima, kad donory parama skirtingose Salyse dazniausiai
nukreipiama | panaSias veiklos sritis. Tod¢l dazniausiai iSskiriamos tokios paramos sritys kaip

humanitariné¢ pagalba, sveikatos apsauga, kraujo ir organy donorysté, parama pazeidZiamoms
grupéms, gyviny globa ir aplinkosauga, $vietimas bei religija. Sios sritys pasizymi skirtingu
problemy artumu vartotojui ir nevienodu emociniu kriiviu, todél galima teigti, kad reklamos poveikis
vartotojy emociniam ir elgsenos atsakui jose taip pat skirsis. D¢l Sios priezasties toliau analizuojamos
pagrindinés paramos sritys pagal veiklos kryptj.

1.

Humanitariné pagalba ir tarptautiné parama (angl. international aid, disaster relief). Sis tipas
apima teikiamg paramg Zmonéms, nukentéjusiems nuo stichiniy nelaimiy, kariniy konflikty,
ekstremaliy situacijy, pabégéliy kriziy. Sio tipo parama daZniausiai pasireidkia greito ir didelio
masto aukojimais tarptautinéms organizacijoms ar fondams, kurie teikia pagalba po Zemés
dreb¢jimy, potvyniy, kary. Humanitariné pagalba yra vienas i§ svarbiausiy ir labiausiai
besiplecianc¢iy paramos tipy, kuri paremta skubiu reagavimu, gyvybiy gelbéjimu ir empatijos
skatinimu (Frennesson ir kt., 2022). Pagrindinis tikslas — gelbéti gyvybes, uztikrinti bazinius
zmoniy poreikius ekstremaliy situacijy metu. Pabréziama, kad logistiniai procesai sudaro iki 80
% visy kasty, vadinasi, apima didelius tiekimo, transportavimo, iStekliy paskirstymo, planavimo
procesus. Remiantis Charities Aid Foundation (2025b) donory apklausose humanitarin¢ pagalba
skaidoma ir 1 smulkesnes sritis, tokias kaip pagalba ekstremaliy situacijy metu, pabégéliy
rémimas, pagalba konflikty paveiktiems regionams.

Sveikatos apsauga ir medicininé pagalba (angl. health charities). Viena i§ pagrindiniy paramos
tipy pagal veiklos sritj. Apima aukas ligoninéms, medicinos tyrimams, ligy prevencijos fondams
ir vaikus gydancias jstaigas. Sveikatos srities parama atlieka pagrinding funkcija maZzinant
medicininiy paslaugy prieinamumo skirtumus, padengdama spragas, kuriy valstybés sveikatos
apsaugos sistema neuztikrina (Su & Zhang, 2024). Didéjantis poreikis sveikatos apsaugos dél
senéjanciy gyventojy, brangstan¢ios medicininés pagalbos, skurdziy Seimy skaiciaus, regioniniy
skirtumy bei individy atskirties. Literatiiroje sveikatos ir medicininé pagalba sritis taip pat yra
detalizuojama ir iSskiriama j smulkesnes sritis, tokias kaip fizin¢ ir psichiné sveikata, ligy
prevencija, vaiky gydymas (Charities Aid Foundation, 2025b).

Kraujo, organy donorysté (angl. blood, organ donation). Donorysté apima neatlyginting kraujo,
audiniy, kraujo neatlyginting paaukojima sveikatos organizacijoms. Altrusitin¢ parama, tiesiogiai
prisidedanti prie visuomenés gerovés. Reguliari kraujo donorysté suteikia psichologinés naudos,
kylan¢ios 1§ altruizmo ir socialinés atsakomybés jausmo, daugumoje Saliy pastebimas vis
maz¢jantis kraujo donory skai€ius (Gasparovic Babic ir kt., 2024). Donorysté atlieka lemiama
vaidmen] visuomeng¢je, uztikrina stabily kraujo, organy tiekimg ir apripinimg tiems, kuriems
labiausiai to reikia. Nors kraujo ir organy donoryste literatiiroje ir institucinése ataskaitose minima
kaip reikSminga visuomenés gerovés dalis (Charities Aid Foundation, 2025b), $i veikla
dazniausiai laikoma prosocialaus elgesio forma ir pasizymi kitais sprendimy priémimo bei
komunikacijos mechanizmais nei pinigin¢ parama.

Parama paZeidZiamoms grupéms (angl. basic needs,social services). Parama vaikams,
senjorams, smurtg kenciantiems individams, socialinés rizikos asmenims, nejgaliesiems,
suteikiama parama, kurig apima maistas, blistas, svarbiausios iSgyvenimui skirtos priemonés.
Pazeidziamos grupés daznai patiria socialiniy paslaugy tritkumus, vieSosios institucijos linkusios
orientuotis | kontrolg, reikalavimus ir administravimg, o ne j Zzmoniy realius poreikius, kas dar
labiau apsunkina pazeidziamy grupiy individy gyvenima (Salonen, 2023). Taip pat ataskaitose
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pastebima, kad $i paramos sritis detalizuojama j atskiras kategorijas, tokias kaip vaiky ir jaunimo
gerove, benamystés problemos, pagalba vyresnio amziaus zmonéms, pagalba nejgaliesiems
(Charities Aid Foundation, 2025b).

5. Gyvinuy globa ir aplinkesauga (angl. environment/animals). Apima aukas skirtas gyviiny
prieglaudoms, globos organizacijoms, veterinarinéms iniciatyvoms, be to ekologinéms ir gamtos
i$saugojimo organizacijoms. Gyviiny globos sektorius yra kompleksin¢ veiklos sritis, kurioje
persipina gyviiny geroves, ekologiniai ir socialiniai aspektai. Gyviiny globos organizacijos atlieka
svarby vaidmenj uztikrinant visuomenés emocing, socialing gerove, mazinant benamiy gyviny
skai¢iy, prisidedant ir prie visuomenés saugumo (Horecka ir kt., 2022). Si paramos sritis
reikalauja profesionaliy, mokslu gristy sprendimy.

6. Svietimas ir mokslas (angl. education/education and research). Svietimo parama apima
aukojimg Svietimo organizacijoms: mokykloms, universitetams, stipendijy fondams,
moksliniams tyrimams, edukacinéms programoms. Daugelyje Saliy tai viena i§ didZiausiy
tradiciniy filantropijos sri¢iy. Donorai daznai remia vietines institucijas, o tai rodo emocinio
artumo ir bendruomeniniy rysiy svarba mokslo ir Svietimo paramoje (Shekhtman ir kt., 2024).
Naujausi tyrimai rodo, kad filantropija (privatts donorai, fondai) kasmet skiria iki 30 mlrd. JAV
doleriy mokslo ir aukStojo mokslo sektoriui — tai prilygsta pagrindiniy federaliniy agenttiry
finansavimui (Shekhtman ir kt., 2024). Taip pat literatiiroje pastebima, jog Svietimo ir mokslo
sritis detalizuojama ir taip pat jai priskiriamas Svietimas, moksliniai tyrimai, stipendijos, sportas,
kultiira (Charities Aid Foundation, 2025b).

7. Religiné parama (angl. religious organizations). Aukojimas religiniams fondams, sinagogoms,
baznyCioms, mecetéms ir jy vykdomoms socialinéms, humanitarinéms, edukaciniams tikslams.
Daugelyje Saliy didziausia arba viena i§ didziausiy aukojimo sri¢iy. Religin¢ parama grindziama
kolektyvinémis vertybémis ir socialinémis normomis, kurios skatina nuosekly aukojimag
religinéms bendruomenéms. Religiné parama sudaro apie 29 % visy aukojimy Jungtinése
Valstijose ir tai sudaro didziausig paramos auky subsektoriy (Yasin ir kt., 2020). Charities Aid
Foundation (2025a) religing paramg iSskiria kaip vieng reikSmingiausiy aukojimo krypciy
daugelyje Saliy, apimancia tiek religines institucijas, tiek jy vykdomas socialines ir humanitarines
veiklas

Apibendrinant galima teigti, jog skirtingos paramos sritys sprendzia skirtingas socialines problemas
ir yra orientuotos | nevienodas tikslines grupes, d¢l Sios priezasties paramos reklamoje pasitelkiami
skirtingi emociniai kreipiniai bei zinu€iy jréminimas. Galima daryti prielaida, kad vartotojy emocinis
ir elgsenos atsakas j reklamg taip pat gali skirtis priklausomai nuo remiamos paramos srities.

2.4. Paramos reklamos charakteristikos

Paramos reklamos yra skirtos moraliniy ir vertybiniy nuostaty formavimui (Zaitseva ir kt., 2020).
Todél jy efektyvumas priklauso nuo tinkamai parinkty komunikacijos elementy. Siame skyriuje
analizuojama pagrindinés paramos charakteristikos, kurios apima reklamos Zinutés kreipinius,
zinutés jréminima, vizualines ir naratyvines technikas. Sios charakteristikos lemia reklamos
efektyvuma ir gali turéti jtakos vartotojo emociniam ir elgsenos atsakui.

2.4.1. Paramos reklamos Zinutés kreipiniai

Pasak Wymer‘io ir Gross‘o (2021), paramos reklamoje taikomos kreipimosi taktikos skirstomos i
emocinius (angl. emotional appeals) ir racionalius (angl. rational appeals) kreipimosi tipus. Sie
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kreipiniai skiriasi tuo, ar reklamos Zinuté pirmiausia siekia suzadinti auditorijos emocijas, ar remiasi
faktais ir loginiu argumentavimu.

Emociniai kreipiniai (angl. emotional appeals). Emociniai kreipiniai yra viena i§ pagrindiniy
paramos reklamos strategijy (Wymer & Gross, 2021). Sio tipo kreipiniai pasizymi tuo, kad reklamos
zinutéje samoningai siekiama suzadinti auditorijos emocijas, kurios gali daryti jtakg aukojimo
ketinimams ir elgsenai. Paramos reklamose pasitelkiamos tokios emocijos kaip gailestis, baimé¢, kalte,
viltis bei dziaugsmas ir laimé. Toliau analizuojamos atskiros emocijos, kurios gali biiti suzadinamos
emociniy kreipiniy pagalba. Gailestis — naudojama sukelti uzuojautg aukai, baimé ir kalté —
akcentuoja neigiamas pasekmes, jei parama nebus suteikta. Tuo tarpu viltis pabrézia pozityvig ateitj
ir problemos sprendimo galimybe, o dZiaugsmas ir laimé siejami su teigiama emocine biisena, kurig
sukelia pagalba ir pasiektas rezultatas. Be to, emociniuose kreipiniuose daznai pabréziama socialiné
atsakomybe, akcentuojant pareigg padéti silpnesniems ar vargstan¢ioms visuomenes grupéms. Be
bendryjy emociniy kreipiniy, kiti autoriai taip pat iSskiria specifinius emociniy kreipiniy tipus.
Remiantis Xu (2022) iSskiriami kaltés ir gédos kreipiniai. Kaltés kreipiniai — apibréziami kaip
neigiama biisena, kylanti kai asmens elgesys neatitinka paties liikes¢iy standarty. Sio pobidzio
kreipiniai gali sukelti kaltés jausma, kuris didina emocin;j atsaka, motyvacija, teigiamai veikia pozitirj
1 aukojimo ketinimus. Tai tiesiogiai siejama su veikimu, motyvacija spresti iSkilusig problemg. Gédos
kreipiniai — susije su gero gyvenimo akcentavimu, kai kiti vargsta. Stengiamasi pabrézti atskirtj tarp
skirtingy asmeny. Siekiama sugeédinti asmenis, kad jie pasijausty nepatogiai. Emociniai kreipiniai yra
veiksmingesni kolektyvistinése kultirose, pavyzdziui, Piety Kor¢joje, nes jie labiau atitinka Siy
kultiiry vertybes. Taip pat autoriai pabrézia, kad emociniy kreipiniy efektyvumas priklauso ir nuo jy
suderinamumo su Zinutés pateikimo forma (Zinutés jréminimu). Pavyzdziui, gédos kreipiniai gali biiti
paveikesni, kai akcentuojamos neigiamos pasekmés, jei parama nebus suteikta (Yousef ir kt., 2022).
Tyrimai rodo, kad emociniai kreipiniai gali buti efektyvesni, kai reklamos zinutéje derinamos tiek
neigiamos, tiek teigiamos emocijos. Pavyzdziui, liidesio ir vilties derinys gali sustiprinti emocinj
atsaka ir padidinti aukojimo ketinimus (Homer, 2021).

Racionaliis kreipiniai (angl. rational appeals). Pasitelkiami faktai, statistika, loginiai paaiSkinimai,
argumentai. Taip pat svarbus ir kvietimas veikti (angl. Call to Action — CTA), tai tiesioginis praSymas
veikti — padéti, aukoti. Racionaliais kreipiniais, kuriuose akcentuojama statistiné informacija,
siekiama pabreézti problemos masta, pavyzdziui, ,,1 1§ 3 vaiky neturi tinkamos pastogés*, tyrimai rodo,
kad statistiné informacija yra efektyvesn¢, kai ji yra derinama su neigiamai jrémintu praneSimu.
Remiantis Wymer‘iu ir Gross‘u (2021) racionaliis kreipiniai yra efektyvesni individualistinése
kultiirose, pavyzdziui, Jungtinése Amerikos Valstijose, kur Zzmonés labiau vertina logika ir faktus.
Pasak Wymer*io ir Gross‘o (2021) racionaltis kreipiniai vertinami kaip maziau paveikis lyginant su
emociniais. Racionaliis kreipiniai remiasi faktais, loginiais argumentais, taciau jie taip pat gali sukelti
tam tikras emocines reakcijas, tokias kaip pasitikéjimas ar saugumo jausmas. Vis délto, skirtingai nei
emociniai kreipiniai, pasitelkiant racionalius kreipinius siekiama paskatinti vartotojo sprendimag
aukoti pateikiant atitinkamus svarius faktus bei argumentus. Racionallis kreipiniai orientuoti |
informacijos apdorojima ir argumenty vertinima, tuo tarpu emociniai kreipiniai suzadina emocines
reakcijas, kurios gali sustiprinti elgsenos pokycius (Yousef ir kt., 2022).

Paramos reklamos Zinutés emociniai ir racionaliis zinutés kreipiniai atliecka svarby vaidmenj
formuojant auditorijos emocinj ir elgsenos atsakg. Vis delto, reklamos efektyvumas bei poveikis
vartotojui priklauso ne tik nuo pasirinkto kreipinio tipo, tac¢iau ir nuo Zinutés problemos pateikimo,
naudos bei tiksly, dél Sios priezasties toliau bus analizuojamas reklamos zinutés jréminimas.
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2.4.2. Paramos reklamos Zinutés jréminimas

Paramos reklamoje Zinutés jréminimo tipas priklauso nuo siekiamo reklamos tikslo. Paramos Zinutés
neigiamas turinys (akcentuojama problema) pateiktas pirmiau, po teigiamas (sprendimas, gaunama
nauda) véliau sukelia pozityvias emocijas potencialiam donorui ir didina aukojimo ketinimus, nes
auditorija patiria emocinj per¢jimg nuo liidesio prie vilties (Bae, 2023). Svarbu iSsiaiskinti ar
sieckiama akcentuoti problemg ir jos neigiamas pasekmes, ar vis délto pabréZzti naudg ir teigiama
rezultata, kuris gali buti pasiektas suteikus paramg. Remiantis Siuo aspektu ta pati situacija gali biti
pateikiama skirtingai: didelj démesj reklamos Zinutéje skiriant grésmei ir galimai Zalai, jei parama
nebus suteikta, arba akcentuojant teigiamus pokycius ir problemos sprendimo galimybeg.

Zinutés jréminimas (angl. message framing) paramos reklamoje yra pla¢iai nagringjama tyrimy
kryptis. Ankstesniuose tyrimuose daugiausiai démesio skiriama naudos (angl. gain) ir nuostolio
(angl. loss) Zinutés jréminimo tipams. Sie jréminimo tipai grindZiami perspektyvos teorija (angl.
Prospect Theory), kuri zinutés pasekmes pateikia kaip galimus laim¢jimus arba praradimus
(Kahneman & Tversky, 1979, cituojama pagal Anghelcev ir kt., 2024). Taip pat tyrimai rodo, kad
zinutés jréminimo poveikis sustipréja, kai jis derinamas su emociniais kreipiniais. Pasak Yousefo ir
kt. (2022) gédos emocija paremti kreipiniai yra paveikesni, kai reklamos Zinuté pateikiama nuostolio
(angl. loss) zinutés iréminimo tipu, nes toks derinys sustiprina emocinj atsakg ir paskatina didesnj
tikslinés auditorijos jsitraukimg i reklamg. Taikant naudos Zinutés jréminimo tipg siekiama pabrézti
kokia nauda bus pasiekta, akcentuojamas rezultatas, o pasitelkus nuostolio zinutés jréminimo tipa
akcentuojamos neigiamos pasekmés, kurios gali nutikti nejsitraukus j paramos veikla.

Kiti tyrimai i$skiria du zinutés jréminimo tipus remiantis reguliacinio fokuso teorija (angl. Regulatory
Focus Theory), §ie tipai skiriasi nuo naudos/nuostolio zZinutés jréminimo tipo, nes remiasi kita
psichologine teorija (Higgins, 1997, cituojama pagal Anghelcev ir kt., 2024). Si teorija teigia, kad
zmoniy motyvacija gali buti orientuota j dviejy tipy tikslus: siekti teigiamy galutiniy rezultaty arba
vengti neigiamy. Remiantis reguliacinio fokuso teorija analizuojami §ie paramos Zinutés jréminimo
tipai: skatinantis (angl. promotion framing) ir prevencinis (angl. prevention framing) (Anghelcev ir
kt., 2024). Skatinantis zinutés jréminimo tipas pabrézia teigiamy, pageidaujamy galutiniy rezultaty
pasiekimg jei donoras sutiks jsitraukti j paramos veiklas. Tokio pobtdzio reklamos zinutése
akcentuojami nauda, pozityviis pokyciai, geresné ateitis. Prevencinis Zinutés jréminimas yra
priesingas skatinan¢iam tipui. Tuo tarpu prevencinis jréminimas orientuojasi i nepageidaujamy
galutiniy buseny iSvengima, pabréziant, kad skirta parama gali apsaugoti nuo neigiamy pasekmiy
arba sumazinti grésmes (Anghelcev ir kt., 2024). Sis tipas siejamas su grésmiy, problemy ir neigiamy
situacijy prevencija. Taigi, iSskiriami skirtingi paramos Zzinutés jréminimo tipai, kurie remiasi
skirtingomis psichologijos teorijomis, naudos ir nuostolio tipai akcentuoja rezultatg kaip laiméjima
arba kaip praradima, o skatinantis ir prevencinis tipai pabrézia ar reklamos Zinuté skatina siekti
teigiamo rezultato, ar ragina iSvengti neigiamo.

2.4.3. Paramos reklamos vizualinés ir naratyvinés technikos

Emocijos paramos reklamoje yra vienos i§ svarbiausiy dedamyjy, lemianciy vartotojy reakcijas i
reklama. Emocijos daro jtaka vartotojy informacijos apdorojimui ir sprendimy priémimui aukoti
(Pansoni & Gistri, 2025; M. Kim & J. Kim, 2024). D¢l Sios priezasties paramos komunikacijoje
démesys taip pat skiriamas vizualiniams ir naratyviniams reklamos elementams, kurie suzadina
vartotojy emocijas ir padeda jsitraukti j reklamos turinj bei problema.
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Vienas i§ svarbiausiy vizualiniy sprendimy paramos reklamoje yra aukos vaizdavimas. Paramos
reklamos kiirimo procese svarbu pagrindinj démesj skirti vienam asmeniui. Galima vaizduoti asmens
varda, veida, papasakoti asmening¢ istorija. Taip pat galima naudoti ir statistinius duomenis,
pasirenkama rodyti informacija platesniu spektru. Taciau, atliktas tyrimas parodé, kad asmens
vaizdavimas yra efektyvesnis nei statistiniai rodomi duomenys paramos reklamose (Wymer & Gross,
2021). Be to, svarbus ir pats aukos pateikimo biidas — auka gali biiti vaizduojama oriai arba kaip
bejége ir pazeidziama, priklausomai nuo reklamos tikslo bei emocijy, kurias siekiama suzadinti
tikslinei auditorijai.

Remiantis Chen (2020), Zhang ir kt. (2025) moksliniais tyrimais paramos reklamos paveikumg lemia
vizualinio turinio stilius bei teksto pateikimo forma, kurie susij¢ su vartotojo patiriamu psichologiniu
atstumu. Vaizdo stilius (angl. execution Style) apibiidina tai, kas yra vizualiai pateikiama reklamos
nuotraukoje ar vaizdo jrase. Literatiiroje iSskiriami du pagrindiniai vaizdo stiliaus tipai: | problema
orientuotas vaizdas (angl. cause — focused image) ir | nauda orientuotas vaizdas (angl. product —
focused image) (Chen, 2020).

1. 1 problemg orientuotas vaizdas (angl. cause — focused image). Tai vizualinis turinys, kuris
akcentuoja priezastj, de¢l kurios yra reikalinga parama vaizduojant kenciantj, suZeistg ar i§sekusj
zmogy, gyving, kuriam biitina pagalba. Tokie vaizdai dazniausiai siejami su stipresniy emocijy
suzadinimu, empatijos skatinimu ir altruistiniy motyvy aktyvavimu (Chen, 2020). Neigiami
emociniai vaizdai paramos reklamoje gali padidinti simpatija paramos gavéjui ir sustiprinti
aukojimo ketinimus (Choi ir kt., 2016).

2. I nauda orientuotas vaizdas (angl. product — focused image). Tai vizualinis turinys, kuris
akcentuoja paramos rezultatg arba nauda, demonstruojant teigiama pokytj po suteiktos pagalbos
arba akcentuojant, kokj poveikj gali sukurti aukotojo parama. Vaizduojamas konkretus pasiektas
teigiamas rezultatas. | nauda orientuotas vaizdas suteikia racionalesnj informacijos vertinima,
leidzia auditorijai aiSkiau suvokti paramos rezultatg ir sustiprina tik¢jima, kad kiekviena auka yra
prasminga ir gali pakeisti situacijg (Chen, 2020).

Vizualinis reklamos turinys atkreipia vartotojy démesj pirmiausiai, taciau jsitraukimui i paramos
veiklas svarbus ir reklamoje pateiktas tekstas, kuriuo siekiama pabrézti problema bei paramos tiksla.
Teksto tipas (angl. appeal type) apima kaip informacija apie paramos tikslg yra pateikiama ir kokj
psichologinj atstuma ji sukelia. Psichologinis atstumas — tai Zzmogaus vidinis jausmas, kiek arti ar toli
nuo jo yra tam tikras jvykis, zmogus ar situacija (Zhang ir kt., 2025). ISskiriami du pagrindiniai
psichologinio atstumo aspektai, kurie gali biiti akcentuojami paramos reklamos tekste.

1. Laiko atstumas (angl. temporal distance) susijes su ne pelno organizacijos paramos kampanijos
finansinio tikslo pasiekimo progresu. Gali biiti tolimas tikslas, kuris rodo, kad iki tikslo dar reikia
daug auky, pavyzdziui, surinkta tik 20 % reikalingy 1¢Sy. Tai sukelia didesnj psichologinj atstuma
ir skatina abstrakty mastyma. Kita vertus, galima akcentuoti artimg tiksla — surinkta 80 % lésy.
Tai sukelia mazesnj psichologinj atstumg ir skatina tikslingg mastyma (Zhang ir kt., 2025).

2. Erdvés atstumas (angl. spatial distance) yra susijes su geografine vieta, kuriai reikalinga parama.
Kai pagalba skiriama tarptautiniams gavéjams arba paramos kampanija vykdoma tolimoje Salyje,
situacija suvokiama kaip psichologiskai tolimesn¢, todél didéja abstraktaus mastymo tikimybeé.
Tuo tarpu vietiné parama, skirta gavéjams, esantiems arti aukotojo gyvenamosios vietos, sukuria
mazesnj psichologinj atstuma ir skatina konkretesnj situacijos vertinima (Zhang ir kt., 2025).
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Atliktas tyrimas (Chen, 2020) atskleidé, kad paramos reklamos yra efektyvesnés, kai reklamos vaizdo
stilius ir kreipinio tipas atitinka vienas kita, atsizvelgiant j psichologinj atstuma. Tai reiskia, kad, kai
paramos tikslai yra psichologiskai tolimi arba skirti tarptautiniams gave¢jams, efektyvesnés yra
reklamos, kuriose rodomi i problemg orientuoti vaizdai ir tekstas, kuris sukelia abstrakty mastyma
bei altruistinius jausmus. Tuo tarpu, kai paramos tikslai yra psichologiSkai artimi arba skirti
vietiniams gavéjams, paveikesnés reklamos, kuriose rodomi j nauda orientuoti vaizdai ir tekstas, kuris
sukelia konkrety mastyma bei egoistinius motyvus. Vadinasi, suderinamumas tarp reklamos vaizdo
ir teksto kreipinio yra vienas i§ pagrindiniy paramos reklamos efektyvumo veiksniy.

Apibendrinant galima teigti, kad paramos reklamos efektyvumas priklauso nuo tarpusavyje susijusiy
komunikacijos elementy. Reklamos zinutés kreipiniai, kurie gali biiti racionaliis ir emociniai bei
zinutés jréminimas lemia vartotojy emocinj atsakg ir motyvacijg prisidéti prie iniciatyvy. Svarby
vaidmen] efektyvumui daro ir pasitelktos vizualinés ir naratyvinés technikos, kurios daro jtaka
emocijoms ir jsitraukimo didinimui. Komunikacijos elementai, kurie sgveikauja tarpusavyje gali
paskatinti realy vartotojo elgesi.

2.5. Vartotojy atsakas j paramos reklama

Siame poskyryje apzvelgiami teoriniai modeliai, padedantys suprasti, kaip vartotojai reaguoja i
paramos reklamg. Analizuojamas vartotojy atsakas j paramos reklama, kuris gali biiti kognityvinis,
emocinis ir elgsenos. I§skiriama kaip racionalus reklamos vertinimas, patiriamos emocijos ir elgsenos
ketinimai tarpusavyje saveikauja ir lemia vartotojo sprendimg jsitraukti j prosocialias iniciatyvas.

2.5.1. Reklamos poveikio ir prosocialaus elgesio teoriniai modeliai

Pirmiausia apzvelgiami klasikiniai, komercinés reklamos poveikio modeliai, kurie buvo sukurti ir
analizuojami komercinés reklamos kontekste ir naudojami aiSkinant vartotojo sprendimo priémimo
procesa nuo reklamos pastebéjimo iki elgsenos. Siy modeliy analizé leidzia suprasti bendra reklamos
poveikio logika ir sudaro pagrinda vartotojy atsakui. Pasak Wijaya (2012) reklamos poveikio teorijos
grindziamos prielaida, kad vartotojai reaguoja i reklama nuosekliai, per kelis kognityvinius,
emocinius ir elgesio etapus. Kognityvinis etapas (angl. cognitive) susijgs su mastymu, informacija,
pazinimu ir zinojimu. Emocinis etapas (angl. affective) apima jausmus, pozilrj, vertinima. Elgesio
(angl. conative) susijes su veiksmu, elgesiu, pirkimu. Wijaya (2012) pateikia reklamos poveikio
hierarchijos (angl. hierarchy of effects) modeliy apzvalga, kurioje aptariami tokie modeliai kaip
AIDA, Lavidge ir Steiner (1961) hierarchijos modelis, Rogers (1962) naujoviy priémimo modelis
(AIETA) bei McGuire informacijos apdorojimo modelis (PACYRB) (zr. 1 pav.). Wijaya (2012)
remiasi tradicine hierarchijos logika, kad vartotojo reakcija formuojasi nuo kognityviniy procesy iki
emociniy ir elgesio sprendimy.
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Kognityvus etapas Emocinis etapas Elgesio etapas

AIDA Démesys —————3p| Susidoméjimas -3 Nor¢jimas ey Veiksmas

Lavidge ir Steiner

(1961) Zinomumas =2 Zinios =—>| Mégimas ——>Pirmenybé¢ ——>[sitikinimas f=————>  Veiksmas

Rogers (1962)
naujoviy pricmimo Zinomumas > Susidoméjimas w3y Vertinimas—4-pIsbandymas ——p Isisavinimas
modelis
Komunikacijos,
. a . ateikimas MESVS Q v g animas "y : ac 4 - ne _ “lesen:
jtikinimo modeliai Pateikimas-»Deémesys—>Supratimas| [tikinimas ——3 I§saugojimas atmintyje Elgsena

1 pav. Klasikiniai reklamos poveikio modeliai (sudaryta autorés pagal Wijaya, 2012, Chakravarty ir Sarma,

2022)

Pastebéta, jog kiekvienas reklamos poveikio modelis iSdéstytas pagal tris pagrindinius etapus:
kognityvinj, emocinj ir elgesio. Taigi, pateikti modeliai atskleidzia bendra reklamos poveikio logika
— vartotojo reakcija dazniausiai formuojasi palaipsniui: nuo reklamos pasteb¢jimo ir informacijos

suvokimo, per emocinj vertinimg iki galutinio sprendimo veikti. Remiantis iSanalizuotais reklamos
poveikio modeliais kiekvienas i$ jy paaiSkinimas remiantis Wijaya (2012) ir Chakravarty ir Sarma
(2022).

1.

»AIDA® yra vienas i§ ankstyviausiy reklamos poveikio modeliy. Sukurtas reklamos poveikiui
matuoti. Modelio etapai apima seka, kuri apibudina reklamos pagrindinj tiksla — nukreipti
vartotoja nuo démesio sutelkimo j reklamg iki atitinkamy veiksmy. Modelio etapai apima démesio
sutelkimg (angl,. attention) , susidoméjima (angl. interest), noréjimas (angl. desire) ir veiksma
(angl. action). Remiantis ,,AIDA* modeliu pirma karta buvo suformuluota idé¢ja, kad reklamos
poveikis néra momentinis, o vystosi etapais. Vadinasi, modelis laikomas pagrindu daugeliui kity
reklamos hierarchijos modeliy.

Lavidge ir Steiner (1961) reklamos poveikio hierarchijos modelis, kuris iSplecia ,,AIDA*
logika, detalizuodamas vartotojo kelig nuo zinomumo iki galutinio veiksmo. Pasak Chakravarty
ir Sarma (2022) §is modelis plecia ,,AIDA*“ modelj, pereinant nuo paprasty etapy iki kognityviniy,
emociniy ir elgesio etapy, taip atskiriant trijy lygiy poveikj. Remiantis Siuo modeliu, reklama yra
laikoma kaip ilgalaikis procesas, kuris veda vartotoja nuo neZinojimo iki pirkimo. Siame
modelyje reklamos poveikis iSskiriamas $iais etapais: Zzinomumas (angl. awareness), zinios (angl.
knowledge), mégimas (angl. liking), pirmenybé¢ (angl. preference), isitikinimas (angl. conviction),
veiksmas (angl. action). Sio modelio naudojimas sutelkia galimybe reklamos kiiréjams nustatyti,
kuriame etape yra vartotojai ir pasirinkti tolimesn¢ komunikacijos strategija.

Rogers (1962) naujoviy priémimo modelis (angl. innovation — adoption / AIETA). Sis modelis
nurodo, kad vartotojai nauja id¢ja ar produkta priima per penkis pagrindinius etapus. Modelis
aiSkina, kad vartotojai nepriima naujoviy skubotai, bet pereina $iuos etapus: Zinomumas (angl.
awareness), susidoméjimas (angl. interest), vertinimas (angl. evaluation), iSbandymas (angl.
trial), isisavinimas (angl. adoption). Pirmajame etape vartotojas pirma karta suzino apie nauja
produkta, idéja, socialing iniciatyva, tai pradinis zinojimo lygmuo. Antrajame — vartotojas
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pradeda aktyviau domeétis, ieSkoti informacijos, treCiajame etape vyksta vertinimas ar tai yra
prasminga. Ketvirtajame — vartotojas parodo susidoméjima, pavyzdziui, pasidalina informacija
socialiniuose tinkluose. Penktajame etape — priimama, kad produktas ar iniciatyva yra tinkama ir
atlieka galutinj veiksma.

4. Komunikacijos, itikinimo modeliai (angl. communication/persuasion models). Itikinimo
modeliai papildo tradicines reklamos poveikio teorijas, nes aiSkina dél kokiy priezas¢iy ne
kiekviena pastebéta, suprasta reklama sukelia vartotojo veiksma. Sie modeliai pabrézia nuosekly
informacijos apdorojimo procesg ir reklamos zinutés jtikinamuma (Chakravarty ir Sarma, 2022).
Vienas i§ tokiy modeliy yra ,,McGuire* informacijos apdorojimo modelis (PACYRB). Sis
modelis teigia, kad vartotojas turi biiti jtikintas, informacija jsiminusi tik tada reklama bus
veiksminga ir prives vartotoja prie tam tikry veiksmy pirkimo, jsitraukimo ir pan. Modelyje
iSskiriami etapai: pateikimas (angl. presentation) — reklamos zinuté¢ pateikta tinkama forma bei
kanalu. Démesys (angl. attention) — vartotojas turi pastebéti zinute, supratimas (angl.
comprehension) — suprasti zinutés turinj. Itikinimas (angl. yielding) — vartotojas tiki matoma,
transliuojama reklamos zinute, i§saugojimas atmintyje (angl. refention), jog turéty jtakos reklama
vélesniems sprendimams, elgesys (angl. behaviour) — vartotojas atlieka veiksma (Chakravarty
& Sarma, 2022). Sis modelis leidzia paaiskinti, kodél ne kiekviena pastebéta reklama paskatina
veiksmg — svarbu, kad reklamos zinuté buty suprasta, jtikinty vartotoja ir i§likty jo atmintyje.

Taigi, galima teigti, kad reklamos poveikio modeliai skiriasi tarpusavyje, taciau juos sieja bendras
panaSumas, jog vartotojo reakcija j reklamas pradeda formuotis nuo kognityvinio supratimo, per
emocinj vertinima, jsitraukimg iki galutinio elgesio. ISanalizuoty modeliy pagrindiné esm¢ — reklama
néra momentiné, vartotojy suvokimas formuojasi nuosekliai, kiekvienas atitinkamas etapas daro jtaka
vartotojui, kurj tik véliau emocijos priveda prie galutinio sprendimo.

Vis délto paramos reklamos atveju galutinis vartotojo elgesys yra kitokio pobiidzio — sprendimas
aukoti, savanoriauti, jsitraukti. Tokj elgesj lemia ne tik informacijos apdorojimas ar emocinis
vertinimas, bet ir socialiniai ir psichologiniai veiksniai. D¢l Sios priezasties, analizuojant vartotojy
atsaka | paramos reklamas, taikomi prosocialaus elgesio teoriniai modeliai, kurie papildo tradicinius
reklamos poveikio modelius. Vartotojy atsakui j paramos reklamas suprasti pasitelkiami skirtingi
psichologiniai modeliai, kurie sistemingai leidzia paaiSkinti, del kokiy priezas¢iy, tam tikros
emocinés ar informacinés strategijos veikia. Pateikiamos skirtingy autoriy teorijos, grindzian¢ios
vartotojy atsakg j paramos reklamas.

1. Vienas i§ dazniausiai taikomy teoriniy modeliy yra planuoto elgesio teorija (angl. Theory of
Planned Behavior), kuri aiSkina, kad veiksmy intencijas lemia poziiiris j elgesj, subjektyvios
normos ir suvoktas elgesio kontrolés lygis. Remiantis §ia teorija, galima paaiSkinti, kodél
vartotojai, suvokiantys, kad jiems svarbiis asmenys ar visuomen¢ pritaria aukojimui arba jo tikisi,
dazniau ketina prisidéti prie paramos iniciatyvy (Ajzen, 2020). Paramos reklamose tai naudojama
kuriant Zinutes, kurios akcentuoja paprastumg ir visuomeniskuma, pavyzdziui, ,,prisidéti gali ir
tu“ arba ,.tiikstanciai jau paaukojo®.

2. Apsaugos motyvacijos teorija (angl. protection Motivation Theory), kuria naudojant
pasitelkiami grésmes ir reagavimo aspektai. Vartotojas stebédamas reklamg sprendima priima
remdamasis, kiek rimta problema atrodo, kaip §i problema yra arti jo ir svarbiausia — ar tiki, kad
jo prisidéjimas turés realios naudos ir jtakos. Si teorija susijusi su psichologinio atstumo samprata
— kuo arc¢iau asmeniui atrodo problema, tuo didesné tikimybe, kad jis imsis veiksmy (M. Kim &
J. Kim, 2024; Zhang ir kt., 2025).
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Empatijos — altruizmo modelis (angl. Empathy — Altruism Model) aiSkina, kad reklaminiai
praneSimai, sukeliantys empatijg ir emocinj jsitraukima, gali paskatinti prosocialy vartotojy
elgesi. Tokiu atveju aukojimo ketinimai kyla ne i§ asmeninés naudos, o riipescio ir noro padéti.
Stiprus emocinis rySys su problema ir jos personalizuotas pateikimas gali paskatinti vartotojus
aukoti net ir nesant tiesioginés asmeninés naudos (M. Kim & J. Kim, 2024). Donorui empatija
sukelia autentiSskg altruisting motyvacija padéti, bet ne egoistinj norg sumazinti individualias
neigiamas emocijas. Tokio pobuidzio elgesys daznai kyla i§ emocinés reakcijos j kito kancia.
Batson (2011) empatijos — altruizmo teorija suteikia psichologinj pagrinda suprasti jsitraukima
1 paramg kaip autentiSka, emocinj, empatija gristg veiksma.

Suvokiamo poveikio teorija (angl. perceived Impact Theory). Remiantis $ia teorija, teigiama,
kad vartotojai linke labiau jsitraukti j paramos veiklas, noriai aukoja, kai tiki, kad jy parama bus
naudinga ir pasieks tuos, kuriems ji ir yra skirta. Si teorija glaudziai siejasi su aiskumo ir rezultato
vizualizavimo svarba paramos reklamoje (Chen, 2020).

Isigilinimo tikimybés modelis (angl. Elaboration Likelihood Model). Remiantis §iuo modeliu,
teigiama, kad vartotojai | paramos reklamg ir pateikta informacija gali reaguoti dviem btidais —
daug laiko skiriant gilinantis | jos turinj (centrinis kelias) arba remdamiesi emociniais, estetiniais
elementais (periferinis kelias). Sio pobiidzio reklamose derinami §ie abu pateikti keliai, sickiama,
kad turinys biity reikSmingas ir tikslaus, suprantamo turinio bei pateikiama emociné Zinuté,
pavyzdziui, litidnas vaiko veidas, kuri veikia periferiniu lygmeniu, o kartu Sie keliai skatina
kognityvinj jsitraukima (Pansoni & Gistri, 2025).

Itikinéjimo Ziniy modelis (angl. — Persuasion Knowledge Model (PKM)), kuris paaiSkina, kaip
vartotojai reaguoja j jiems skirtus jtikin¢jimus (Friestad & Wright, 1994). PKM teigia, kad
vartotojai néra pasyvis informacijos gavéjai — jie turi sukaupe jtikin¢jimo Ziniy (angl.
., persuasion knowledge ), kurios suaktyvéja tada, kai vartotojas atpazjsta, kad informacija ar
reklama siekia paveikti jo elgesi ar nuomong. Tokiu atveju vartotojai gali vertinti reklama
skeptiSkiau, maziau pasitikéti organizacija ir re¢iau jsitraukti j paramos veiklas.

Konstravimo lygmens teorija (angl. Construal Level Theory). Remiantis Sia teorija, teigiama,
kad objektai ir jvykiai, kurie néra tiesiogiai susij¢ su individais, yra suvokiami kaip psichologiskai
nutole, suvokiami kaip abstraktesniu mastymo lygmeniu (Liberman & Forster, 2009).
Psichologinis atstumas gali pasireiksti keturiomis dimensijomis — laiko (kiek jvykis yra nutolgs
dabarties atzvilgiu), erdvés (fizinis nutolimas tarp individo ir ivykio), socialine (suvokiamas
artumas tarp individo ir kity asmeny ar socialiniy grupiy) ir hipotetiSkumo (kiek situacija
suvokiama realia ir tikétina). Sios dimensijos yra tarpusavyje susijusios ir turi panagias
psichologines pasekmes (Stephan ir kt., 2011). Did¢jant psichologiniam atstumui, situacijos
suvokiamos abstraktesniame lygmenyje, pastebimi bendriniai aspektai, tac¢iau ne tikslios detalés.
Kita vertus, artimos situacijos, jvykiai suvokiami detaliau, gilinamasi | atitinkamus aspektus
(Liberman & Forster, 2009). Teigiama, kad skirtingos psichologinio atstumo dimensijos yra
tarpusavyje susijusios, nutolimas vienoje dimensijoje gali stiprinti suvokim1 ir kitose dimensijose
(Stephan ir kt., 2011).

Aptarti modeliai leidZia suprasti ne tik vartotojo atsaka, bet ir sprendimy priémimo procesus. Be to,
tai padeda paaiSkinti, kodel emocijos, aiSkumas, suvoktas efektyvumas veikia vartotojus skirtingai,
priklausomai ir nuo auditorijos tipo, jy asmeniniy savybiy, psichologiniy veiksniy. Apibendrinant
galima teigti, jog klasikiniai reklamos poveikio modeliai (,,AIDA®, Lavidge ir Steiner, Rogers
naujoviy priémimo, McGuire informacijos priemimo modelis) padeda paaiSkinti bendrg vartotojo
kelig nuo démesio sutelkimo iki sprendimo priémimo. Sie modeliai tradiciskai taikomi komercinés
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reklamos poveikiui aiskinti, taciau jy logika gali biti pritaikoma ir paramos reklamos kontekste, kai
galutinis veiksmas yra aukojimas. Vis délto, paramos reklamos atveju, galutinis etapas néra pirkimas,
o prosocialus elgesys, noras jsitraukti j paramos iniciatyvas. Si elgsena paremta moralinémis
nuostatomis, vertybémis, empatija. D¢l Sios priezasties Salia klasikiniy poveikio modeliy tikslinga
taikyti prosocialy elgesj aiskinancias teorijas ir modelius (planuoto elgesio teorija, apsaugos
motyvacijos teorija, empatijos — altruizmo modelj, suvokiamo poveikio teorija, isigilinimo tikimybeés,
itikinimo bei m1stymo abstraktumo modelius), kuriuos pasitelkus galima geriau suprasti vartotojus,
emocinius ir psichologinius veiksnius, kurie lemia sprendimg aukoti ir jsitraukti j paramos
iniciatyvas.

2.5.2. Kognityvinis vartotojy atsakas j paramos reklama

Remiantis reklamos poveikio hierarchijos modeliais, vartotojy reakcija i reklamg formuojasi
pereinant per kognityvinj, emocinj ir elgsenos etapus (Wijaya, 2012). Kognityvinis etapas siejamas
su informacijos suvokimu, supratimu ir vertinimu. Siame etape vartotojai analizuoja reklamos turinj,
vertina pateikta informacijg ir formuoja racionaly sprendimo pagrindg. Kognityviniame etape
vartotojai vertina paramos reklamos aiskuma, patikimuma bei galimg poveik] ir tik tuomet formuoja
sprendimo d¢l jsitraukimo pagrinda. Kognityvinis atsakas susijes su racionaliu problemos ir sitilomo
sprendimo vertinimu. Kognityvinis vartotojy atsakas j paramos reklamg pasireiskia per atitinkamus
psichologinius konstruktus, kurie apima vartotojy suvokima, vertinimg ir interpretacijas. Mokslinéje
literatiiroje iSskiriami pagrindiniai veiksniai, kurie turi jtakos racionaliam reklamos vertinimui:

1. suvokiamas aukos efektyvumas (angl. perceived donation efficacy) apibréziamas kaip donoro
jsitikinimas, kad jo skirta parama realiai prisideda prie tiegiamo pokycio ir daro reik§minga
poveikj remiamai problemai (Carroll & Kachersky, 2019). Tai susij¢ su donory motyvacija
prisidéti prie paramos iniciatyvy, nes jie jauciasi galintys pakeisti situacijg. Tyrimai rodo, kad
suvokiamas efektyvumas yra vienas i$ stipriausiy aukojimo elgsenos kintamyjy, prognozuojanciy
elgseng (Carroll & Kachersky, 2019). Donorams tikint, kad jy indélis gali duoti ap¢iuopiama
rezultata, didéja tikimybé tiek jy ketinimas aukoti, tiek skiriamos sumos. ISanalizavus moksling
literatiirg paaiskéjo, kad informacijos apie faktinj aukos poveikj pateikimas (angl. actual impact
information) padidina donory suvokto poveikio jausma, o tai savo ruoztu skatina pakartotines
aukas ir didesnes aukojamas sumas (Levontin ir kt., 2025). Vadinasi, donorai suvokdami, kad jy
veiksmas buvo veiksmingas, tai sustiprina jy motyvacija pakartoti tokj elgesj, nes tai patvirtina,
kad jy pastangos ir jsitraukimas jgauna rezultatg ir prasme¢. Atsizvelgiant j tai, suvokiamas aukos
efektyvumas paramos reklamos kontekste gali veikti kaip svarbus psichologinis mechanizmas,
kuris stiprina ry§j tarp emocinio atsako ir ketinimo aukoti. Net ir stiprus emocinis suzadinimas ne
visada gali pereiti j elgsenos ketinima, jei vartotojas abejoja savo aukos nauda. Dél Sios prieZasties
aukStas suvokiamas efektyvumas gali sustiprinti emocijy poveikj ketinimui aukoti, o Zemas —
susilpninti;

2. Kkognityvinis kravis. Informacijos apdorojimo pastangos — didesnis kriivis gali mazinti vartotojy
jsitraukimg ] tam tikrg vykdomg iniciatyva. Esant dideliam kognityviniui kriiviui, emociskai
paveikiis reklaminiai kreipiniai tampa maziau efektyviis, nes vartotojai nesugeba jsigilinti §
reklamos turinj (Homer, 2021). D¢l Sios priezasties vartotojai nesureaguoja j pateikta informacija,
o tai gali atidéti aukojima, arba visai atsisakyti jsitraukimo, nes sprendimo priémimas tampa
sudétingas, reikalaujantis daug emocijy ir pastangy. Remiantis Basiliu (2006) per stiprus emocinis
spaudimas, pasitelkus stiprius emocinius kreipinius, pavyzdziui, kaltés, baimés jausmus, tai gali
sukelti neigiamas reakcijas, tokias kaip pasiprieSinimas, tai gali paveikti ketinimg aukoti.
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Remiantis $iais aspektais, galima teigti, kad kognityvinis kriivis gali tapti barjeru, maZzinanc¢iu
elgsenos intencijas ir realy jsitraukimg j paramos iniciatyvas;

3. aiSkumas ir suprantamumas. Aiskiai ir struktiiruotai pateikta informacija leidzia tikslinei
auditorijai jsigilinti | problema, aukojimo tikslg bei galim poveikj, Sie veiksniai lemia vartotojy
elgsenos atsakg. Tai padeda lengviau priimti sprendimg jsitraukti ir prisidéti prie iniciatyvy, kyla
maziau abejoniy. Pasak Ndasio ir Akcay’aus (2020) aukos sumos aiSkumas ir reklamos turinio
atitikimas su kontekstu yra svarbiis veiksniai didinantys reklamos ir organizacijos patikimuma
bei autentiSkuma;

4. suvokiamas reklamos autentiSkumas. Tai apima kaip vartotojai vertina reklamos patikimuma,
tikruma, nuoSirduma. Bruhnas ir kt. (2012) i§skyre keturis pagrindinius autentiSkumo elementus,
kurivos svarbu analizuoti siekanti iSsiaiSkinti vartotojy atsaka, tai apima nuosekluma,
originaluma, patikimumg ir nattiralumag. Tai leidZia jvertinti ar vartotojai suvokia reklama kaip
etiSka ir tikrg. Be to, Ndasis ir Akcay’us (2020) iStyre, kad reklamos autentiSkumg lemia aukos
sumos aiSkumas (kokios su mos tikimasi) ir turinio atitikimas kontekstui. Svarbu, kad reklama
perteikty aiskia socialiai atsakingg zinutg, taip vartotojas linkes suvokti jg kaip patikimesng ir yra
labiau linkes jsitraukti ir reaguoti teigiamai;

5. emocijy suvokimas. Geb¢jimas atpazinti ir interpretuoti kito asmens iSreikStas emocijas
(zodziais, veidu, kiinu). Paramos reklamose pasitelkiami veidai, kuriuose galima atpaZinti aiskia
emocija, pavyzdziui, litidesj. Emocijy suvokimas yra glaudziai susijes ir su kaltés jausmu.
Pavaizduotas liidnas zmogaus veidas reklamoje gali sukelti kaltés, gailes¢io jausma, kuris gali
padidinti aukojimo tikimybe (Arango ir kt., 2023);

6. psichologinis atstumas apibrézia, kiek reklamoje pristatoma problema vartotojui atrodo
suprantama ir asmeniSkai artima. Psichologinis atstumas grindziamas mastymo abstraktumo
teorija  (zr. 2.5.1 poskyri). Remiantis §ia teorija iSskiriamos keturios psichologinio atstumo
dimensijos (Stephan ir kt., 2011): laiko, erdvés, socialiné ir hipotetiSkumo. Kuo didesnis atstumas
bet kurioje i§ $iy dimensijy, tuo labiau situacija suvokiama abstrak¢iai ir maziau asmeniskai
susijusi su individu. Laiko atstumas (angl. temporal distance) apima dabarties ir tam tikro jvykj
praeityje ar ateityje. Pavyzdziui, jvykiai, kurie nutiks tolimoje ateityje, yra suvokiami kaip labiau
abstraktis, o artimi jvykiai — kaip konkretesni. Erdvés atstumas (angl. spatial distance) — tai
fizinis atstumas tarp saves ir objekto ar jvykio. Nutolg objektai ar vietos suvokiami abstrakciau
nei tie kurie yra arti. Socialinis atstumas (angl. social distance) tai atstumas tarp saves ir kito
zmogaus, socialinis atstumas gali pasireikSti per maZesnj pazjstamumo jausmg, mazesnj
panasumg i save ar mazesn] resursy paskirstyma. HipotetiSkumo atstumas (angl. hypotheticality),
tai atstumas tarp realybés ir galimy hipotetiniy situacijy. Maziau tikétini jvykiai yra suvokiami
abstrakciau, o labiau tikétini — konkreciau. Visos Sios dimensijos yra susijusios tarpusavyje, kuo
didesnis atstumas bet kurioje dimensijoje, tuo abstraktesnis tampa jvykio ar objekto suvokimas.
Kuo problema labiau asmeniskai aktuali, tuo didesné tikimybe, kad vartotojas jsitrauks, tai yra
aukos, vykdys savanoryste ar kitas veiklas. Pasak M. Kimo ir J. Kimo (2024) suvokiamas
artimumas problemai stiprina jos aktualumo vertinimg ir didina jsitraukimo tikimybe i paramos
reklamas, susijusias su atitinkama vieta. Stiprus rySys su vieta gali sustiprinti psichologiniy
veiksniy (empatijos, uzuojautos, numatomo emocinio atlygio) poveikj aukojimo elgsenai.
Pabréziama, kad Zmonés dazniau aukoja identifikuotam asmeniui nei abstrak¢iai grupei, tai
sumazina psichologinj atstumg ir padidina aukojimo tikimybe (Sabato & Kogut, 2021).

Taigi, kognityvinis vartotojy atsakas j paramos reklamg pasireiskia per racionaly reklamos vertinima.
Suvokiamas aukos efektyvumas, informacijos apdorojimas, pateiktos Zinutés aiSkumas,
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autentiSkumas, emocijy suvokimas formuoja vartotojo jsitikinimus apie reklamos patikimuma,
aktualumg ir suvokiamg efektyvuma. Psichologinis atstumas lemia, kiek reklamoje pristatoma
problema vartotojui atrodo asmeniSka, artima ir aktuali, o tai gali turéti jtakos emocinio atsako
intensyvumui. Be to, suvokiamas aukos efektyvumas atspindi vartotojo jsitikinima, kad jo parama
gali padéti iSspresti problema, todeél sustiprina rysj tarp emocinio atsako ir ketinimo aukoti.

2.5.3. Emocinis vartotojy atsakas j paramos reklama

Analizuojant paramos reklamas didelis démesys yra skiriamas galutiniam informacijos gavéjui -
potencialiam donorui, kurj yra svarbu sudominti ir jtikinti prisidéti prie ne pelno organizacijy
vykdomy iniciatyvy. D¢l Sios priezasties svarbus tampa emocinis paramos reklamos turinys, kuris
leidzia suzadinti tikslinés grupés emocijas. Holbrook’as ir Batra (1987) emocinj atsakg apibrézia kaip
vartotojo patiriamas emocijas, kurias sukelia paramos reklama. Sios emocijos néra apibréziamos tik
patinka arba ne, taciau apima platy jausmy spektra. Be to Sie autoriai teigia, kad emocinés reakcijos
veikia kaip tarpiné grandis tarp reklamos turinio ir vartotojy sprendimy. Emocijos paramos reklama
tikslinei auditorijai gali sukelti vidinj diskomforta arba teigiama emocija, dél Sios priezasties
vartotojas yra motyvuojamas S$ig biiseng susilpninti arba sustiprinti, prisidedant prie paramos
iniciatyvy (Basil ir kt. 2006; M. Kim & J. Kim, 2024). Skirtingy emocijy derinimas reklamos zinutéje
lemia skirtingg vartotojo emocinj atsaka. Emocijos, pateikiamos reklamos Zinutése (pvz., liidesys,
viltis, kalté, uzuojauta), stipriai veikia Zmoniy emocinj atsaka ir jy polinkj i prosocialy elgesi,
pavyzdziui, aukojima ar savanoriavimg. Remiantis Pansonio ir Gistrio (2025), paramos reklamose
pasitelkiamos emocijos gali biiti skirstomos j tris pagrindines kategorijas:

1. pavienés emocijos — tai atskiros, fundamentalios emocijos, kurios paramos reklamose veikia kaip
itikingjimo elementai, kurie skirti sukelti tam tikra reakcijg. Paramos reklama siekiama sukelti
pavien¢ emocija, pavyzdziui, gailestj ar uZuojautg — vaizduojami kenciantys asmenys siekiant
sukelti norg padeéti. Pyktis — naudojamas neigiamy situacijy kontekste, pavyzdziui, aplinkos tarSa,
atskiry individy nelygios teisés). ISskiriama ir viltis, kuriai suzadinti naudojami reklamose
kreipiniai, pabréziantys teigiamus pokycius, kurie bus pasiekti aukojant ir prisidedant. Taip pat
teigiamos emocijos tokios kaip viltis, moralinis pasitenkinimas, gali skatinti aukojima per
numatoma emocinj atlygj, kai vartotojas tikisi patirti teigiama jausma prisidéjgs prie paramos
iniciatyvy (M. Kim & J. Kim, 2024). Tyrimai rodo, kad per daznas ir intensyvus neigiamy
emocijy naudojimas gali sukelti prieSinga efekta — vartotojy emocinj nuovargj bei jautrumo
sumazejima (angl. compassion fatigue), dél kurio mazéja jsitraukimas ir aukojimo ketinimai (M.
Kim & J. Kim, 2024);

2. prieSingos emocijos — tai kategorija, kurioje nagriné¢jama kaip dvi ar daugiau skirtingy ar net
priesingy emocijy konkuruoja arba sgveikauja vienoje paramos reklamos zinutéje (Pansoni &
Gistri, 2025). Autoriai pabrézia, kad skirtingy emocijy derinimas gali paveikti vartotojo emocinj
atsaka ir aukojimo ketinimus, dé¢l paramos reklamoje sukuriamo emocinio kontrasto. Pavyzdziui,
vilties ir baimés derinys naudojamas parodyti problema, kuri kelia baime, taciau reklamos
pabaigoje uzsimenama ir apie viltj, kad galima padéti prisidedant. Vartotojas patiria neigiama
emocija ir tada teigiama, kuri mazina emocinj diskomfortg ir skatina jsitraukima;

3. miSrios emocijos — sudétingesnis metodas, kurio metu prieSingos emocijos sudedamos j vieng
reklaming Zinute. Si kategorija skiriasi tuo, kad mirios emocijos naudojamos siekiant integruoti
skirtingas emocijas | vieng naratyva. PavyzdZziui, liidesys ir orumas, reklamoje vaizduojamas
zmogus, kuris i§gyvena sunkumus (skurda), taciau isliekantis orus ir stiprus. Tai sukelia pagarba,
privercia zilirova ne tik gailétis, taciau ir Zavétis, didinant nora padéti. Paramos reklamoje misrios
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emocijos gali buti veiksmingesnés nei pavienés, nes perteklinis neigiamy vaizdy ar istorijy
naudojimas gali sumazinti vartotojy jautrumag kity kanciai ir atitinkamai mazinti aukojimo
ketinimus (M. Kim & J. Kim, 2024).

Be reklamoje naudojamy emocijy, svarbus tampa ir pats vartotojo emocinio reagavimo procesas.
Vienas i§ reikSmingy emocinj atsaka stiprinan¢iy mechanizmy yra empatija. Empatija laikoma
kompleksiniu psichologiniu konstruktu, apimanciu tiek kognityvinj geb¢jimag suprasti kito asmens
emocine buseng, tieck emocinj reagavimg i ja (Arango ir kt., 2023). Empatija néra tapati vienai i§
emocijy, taciau ji gali sustiprinti tokiy emocijy kaip uzuojauta ar kalté intensyvumg ir padidinti
tikimybe, kad emocinis atsakas pereis j prosocialy elgesj — ketinimg aukoti (Basil ir kt., 2006; M.
Kim & J. Kim, 2024). Gali pasireiksti empatinio susiriipinimo forma, kai vartotojas jaucia rupestj ir
uZzuojauta paramos gavéjui. Sis reagavimas sustiprina emocinj atsakg ir padidina tikimybe, kad
neigiamos ar teigiamos emocijos transformuosis j prosocialy elgesj. Empatija veikia kaip emocinj
atsakg stiprinantis mechanizmas, taciau konkretus emocinis reagavimas pasireiskia skirtingomis
emocijomis. Paramos reklamos kontekste dazniausiai iSskiriamos tokios emocijos kaip kalté,
uzuojauta ir viltis, kurios daro jtakg vartotojy elgsenos ketinimams.

Kalté. Emocija, kurig individas tikisi patirti ignoruodamas paramos reklama, jei nepaaukos. Tai
tampa tikslinés grupés motyvacija - noras iSvengti neigiamy pasekmiy (kaltés jausmo). Daugeliu
atveju, kuriant tokio pobuidzio reklamas yra siekiama sukelti kaltés jausma tikslinei auditorijai, jog
skatinty aukoti, prisidéti ar padéti ir tai daznu atveju yra veiksminga. (Arango ir kt., 2023). Kita
vertus, pasak Basilio ir kt. (2006) per stipriis paramos reklamos kreipiniai, kuriy tikslas yra sukelti
kaltés jausma, vartotojui gali sukelti pasiprieSinima, nepageidaujama atsaka (angl. maladaptive
responses). Vartotojas jausdamas manipuliacinj spaudimg atsiriboja nuo reklaminés zinutes,
atsiranda nepageidaujamos reakcijos — psichologinis pasipireSinimas (angl. reactance) ar
kontruargumentavimas (angl. counterarguing). Vartotojas gali pradeti ieskoti kontrargumenty,
kuriais siekiama uzginyti reklamos teiginius, abejoti pateikta informacija. Pavyzdziui, pradéti
manyti, kad problema yra iSgalvota (Basil ir kt., 2006).

UZuojauta. Paramos reklamos kontekste suvokiama kaip emocinis riipestis ir jautrumas kito asmens
patiriamam skausmui ir sunkumams. UZuojauta (angl. compassion) apibréziama kaip gilus simpatijos
jausmas, kylantis reaguojant i kity kancig ir laikomas svarbia proscialaus elgesio prielaida (M. Kim
& J. Kim, 2024). Ji skatina tiek emocinj, tiek kognityvinj jsitraukima, padeda atpazinti kity kancias
ir jvertinti, kaip pagalba gali palengvinti iSkilusig problema. Donorui suteikia teigiamy emociniy
rezultaty, tokiy kaip pasididziavimas del atlikty gery darby. M. Kim ir J. Kim (2024) nustate, kad
uzZuojauta stiprina empatinj susiriipinimg (angl. empathetic concern), kuris tiesiogiai didina
finansiniy, laiko auky ketinimus. Tai rodo, kad uzuojauta néra tik trumpalaiké emociné reakcija, bet
veikia kaip svarbus emocinis veiksnys, per kurj vartotojo emocinis atsakas transformuojasi j elgsenos
ketinimus. Be to, tyrimai rodo, kad Zmogaus kancios vaizdavimas reklamoje veikia uzuojauta, o $i
emocija didina aukojimo ketinimus (Homer, 2021).

Viltis. Apibréziama kaip bisena, kai asmuo tiki, jog pozityvus rezultatas yra tikétinas svarbiy
gyvenimo ar socialiniy aplinkybiy atzvilgiu (Homer, 2021). Priskiriama teigiamai emocijai, kuri
skatina donory optimizmg ir pasitikéjima, kad jy indélis gali turéti prasmingg poveik] ir prisidéti prie
problemos sprendimo. Teigiamos emocijos gali skatinti prosocialy elgesi per numatomag emocinj
atlygj — donorai tikisi patirti pasitenkinimg ar prasmeés jausma prisidéje prie paramos iniciatyvos (M.
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Kim & J. Kim, 2024). Siame kontekste viltis veikia kaip emocinis signalas, kad aukojimas gali lemti
realy pokytj ir sukurti pozityvy rezultatg tiek paramos gaveéjui, tiek donorui.

Be konkreciy emocijy, svarbus tampa ir vartoto luikestis patirti emocing naudg. Asmeninés emocinés
naudos poveikis reikSmingai veikia ketinimg aukoti, savanoriauti. Vartotojai linke labiau jsitraukti j
ne pelno organizacijy veiklas, kai tikisi, kad jiems tai suteiks asmeninj pasitenkinimg, prasmes
jausma. Svarbu, kad jaustysi padare gera darba, padéje silpnesniems ar vargstantiems. Vartotojy
jsitraukima j paramos reklamas veikia ne tik emocijos, bet ir individualis, situaciniai veiksniai, kurie
gali sustiprinti arba susilpninti reklamos poveikj. Tokiu biidu emocinis atsakas gali biiti susij¢s ne tik
su reakcija i kity kancia, bet ir su numatomu teigiamu emociniu atlygiu prisidéjus prie iniciatyvos
(M. Kim & J. Kim, 2024).

Taigi, kad paramos reklamos naudoja platy emocijy spektra, siekdamos paveikti vartotojus ir
jtikinamai perduoti Zinut¢ ir paskatinti veikti bei prisidéti. Emocinis atsakas veikia kaip tarpiné
grandis tarp reklamos turinio ir ketinimo aukoti, o jo intensyvumg lemia tiek reklamoje naudojamos
emocijos, tiek vartotojo empatija. Emocijos tokios kaip kalté, uZzuojauta, viltis, gali stiprinti aukojimo
ketinimus. Be to, vartotojy ketinimui aukoti svarbus tampa ir numatomas emocinis atlygis, kuris
suteikia prasme¢ ir asmeninj pasitenkinimg. D¢l Sios priezasties emocinis atsakas paramos reklamos
kontekste laikytinas esminiu veiksniu, paaiSkinanciu vartotojy ketinimg aukoti.

2.5.4. Vartotojy elgsenos atsakas j paramos reklama

Elgsenos atsakas apibréziamas kaip savanoriskas elgesys, skirtas kity zmoniy gerovei gerinti (Wymer
& Gross, 2021). Paramos reklamos tyrimuose elgsenos atsakas dazniausiai vertinamas per ketinima
aukoti, kuris laikomas vienu pagrindiniy reklamos efektyvumo rodikliy. Ketinimas aukoti gali
pasireiksti skirtingomis formomis, tokiomis kaip finansin¢ auka, savanoryst¢, materialin¢ (daiktiné)
parama (Bekkers & Wiepking, 2011). Apibréziamas kaip vartotojo elgsenos intencija finansisSkai
paremti organizacijg ar socialing iniciatyva. Basil ir kt. (2006) teigia, kad tokio pobuidZio intencijas
lemia tiek emociniai veiksniai (kalté, empatija, litidesys), tiek suvoktas efektyvumas (,,ar mano auka
padés iSspresti Sig problema®). Literatliroje pabréziama, kad vartotojai gali prisidéti prie paramos
iniciatyvy tiek skirdami pinigus, tiek laikg ar kitus iSteklius (M. Kim & J. Kim, 2024; Feine ir kt.,
2023).

Finansiné parama yra glaudziai susijusi su suvokiamu poveikiu. Donorai yra labiau linke¢ skirti
finansing parama, kai jaucia, kad §i parama turés reikSmingg ir ap¢iuopiama poveikj tiems, kuriems
jiskirta. literatiiroje finansiné parama apibréziama kaip savanoriskas pinigy skyrimas organizacijoms,
veikianCioms kity asmeny ar visuomenés gerovés labui (Bekkers & Wiepking, 2011). Autoriai
pabrézia, kad finansinis aukojimas yra viena i§ pagrindiniy prosocialaus elgesio formy, dazniausiai
vykstanti netiesioginiame kontekste, kai paramos gavéjas néra Salia donoro. D¢l Sios priezasties
veiksmingumas ir tikéjimas jos rezultatyvumu tampa svarbiais veiksniais, galinCiais sustiprinti
ketinima aukoti ir realy finansinj prisid¢jima.

Savanorysté. Suvokiama kaip savanoriska, neapmokama veikla, skirta organizacijy ar bendruomeneés
gerovei gerinti. Savanorysté apima veiklas, kurios teikia nauda kitiems, taciau savanoriai taip pat gali
gauti naudos, pavyzdziui, asmeninio tobul¢jimo ar socialiniy rySiy (Wilson, 2000). Skirtingai nei
finansin¢ parama, savanorysté apima laiko, pastangy ir asmeniniy geb¢jimy skyrima paramos
tikslams. Todél savanorysté laikoma atskira elgsenos atsako forma, kuri gali biiti vertinama tiek per
ketinimag savanoriauti, tiek per realy jsitraukimg j veiklg. Savanorysté siejama su platesnémis
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pasekmémis tiek individui, tiek visuomenei, skatina politinj aktyvumg, gerina fizing, psiching
sveikatg bei gali prisidéti prie geresniy socialiniy rezultaty.

Remiantis M. Kim ir J. Kim (2024) i§skiriamas pagrindinis skirtumas tarp aukojimo laiku ir aukojimo
pinigais, pabréZziant, kad tai yra motyvuojama skirtingais psichologiniais veiksniais. Autoriai teigia,
kad laiko aukojimas, dalyvavimas savanorystéje yra susijgs su asmeniniu jsitraukimu ir emociniu
atlygiu, pavyzdziui, pasitenkinimu, laime, pasididziavimu. UZuojauta ir numatomas emocinis
pasitenkinimas daro didesng jtakg laiko aukojimo ketinimams. Tai susij¢ su asmeniniu rysiu, vietos
prisiri§Simu (psichologinis atstumas mazas), kai Zzmonés jaucia emocinj ry§j su atitinkama vieta ar
bendruomene. Kita vertus, aukojimas pinigais priklauso nuo suvokiamo poveikio tai yra kaip
vartotojas supranta kaip bus panaudota jo auka, ar pasieks tikslinius Zmones, kuriems pagalba yra
skirta. Zmonés linke skirti finansing parama, kai tiki, kad jy skirti pinigai turés poveikj ir bus
panaudoti tikslingam tikslui apie kurj yra komunikuojama. Emocinis pasitenkinimas néra toks
svarbus skiriant finansing parama lyginant su savanoryste, laiku.

Daiktiné ir materialiné parama apibréziama kaip ne pinigin¢ parama, pasireiskianti savanorisku
jvairiy prekiy ar paslaugy perdavimu ne pelno organizacijoms (Stotzer & Kaltenbrunner, 2024).
Autoriy teigimu, tokios dovanos apima tiek tiesiogines, tiek netiesiogines produkty, daikty aukas,
kurios sudaro reikSminga ne pelno organizacijy iStekliy dalj. Daiktin¢ parama gali apimti plataus
pobiudzio materialinius isteklius, pavyzdziui, drabuzius, maista, buities prekes, medicinines
priemones ar kitus fizinius objektus, kurie gali bti tiesiogiai panaudojami organizacijos veikloje.

Galima teigti, kad elgsenos atsakas paramos reklamos kontekste suprantamas kaip savanoriskas
vartotojy elgesys, kuris yra skirtas prisidéti prie kity asmeny ar visuomenés gerovés. Literatiiroje
elgsenos atsakas vertinamas per ketinimg aukoti, kuris gali pasireiksti finansine parama, savanoryste,
materialine (daiktine) pagalba. Sios formos atspindi prosocialy elgesj, bet jos skiriasi pagal skiriamy
iStekliy pobudi. Tokiu budu elgsenos atsakas paramos kontekste jungia skirtingus vartotojy
prisid¢jimo buidus prie paramos iniciatyvy.

Taigi, vartotojy atsakas j paramos reklamg gali buti suprantamas kaip daugialypis procesas, kuriame
saveikauja kognityviniai vertinimai, emocinés reakcijos ir elgsenos ketinimai. Kognityvinis atsakas
pasireiskia per racionaly reklamos turinio vertinimg — suvokiamg aukos efektyvuma, informacijos
aiSkuma, patikimumg ir autentiSkuma, kurie formuoja vartotojo jsitikinimus apie reklamos
prasminguma. Emocinis atsakas veikia kaip tarpin¢ grandis tarp reklamos turinio, sprendimo prisidéti
prie inciatyvy, tokios emocijos kaip kalté, uzuojauta, viltis gali stiprinti aukojimo ketinimus ir skatinti
jsitraukimg. Elgsenos atsakas pasireiskia savanoriSku vartotojy jsitraukimu, kuris gali apimti
finansing parama, materialing, savanoryste. Taigi, vartotojy atsakas j paramos reklama suprantamas
kaip procesas, kuriame sgveikauja kognityviniai vertinimai, emocinés reakcijos ir elgsenos ketinimai,
kartu lemiantys sprendimag jsitraukti.

2.6. Konceptualus paramos reklamos poveikio vartotojy atsakui skirtingose paramos srityse
modelis

Siame poskyryje, remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize, sudaromas konceptualusis modelis,
paaiskinantis vartotojy emocinio ir elgsenos atsako j paramos reklama mechanizma skirtingose
paramos srityse. Pagal konceptualyjj modelj keliamos tarp konstrukty egzistuojancios hipotezeés,
kurios véliau tikrinamos empirinio tyrimo metu. Sio modelio konceptualizavimas grindZiamas
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prielaida, kad reklamos poveikis vartotojy atsakui skiriasi, priklausomai nuo paramos srities (zr. 2
pav.).

Psichologinis Suvokiamas aukos
atstumas efektyvumas

Reklamoje vaizduojama . Emocinis atsakas ‘( Ketinimas aukoti

paramos sritis J 1 J

2 pav. Konceptualus vartotojy emocinio ir elgsenos atsako j paramos reklamg modelis skirtingy paramos
sri¢iy kontekste

Konceptualusis modelis grindziamas prielaida, kad skirtingos paramos sritys pasiZymi nevienodu
emociniu kriviu, problemy artumu vartotojui bei aukotojy motyvacija, o tai gali lemti skirtinga
vartotojy emocinj atsaka ir nevienodus ketinimus aukoti (Wymer & Gross, 2021; Thottam ir kt., 2024;
Schjedt, 2025). D¢l Sios priezasties konceptualiajame modelyje paramos sritis laikoma pradiniu
veiksniu, daranciu jtaka emociniam ir elgsenos atsakui. Prosociali elgsena negali biiti aiSkinama
vienu universaliu motyvu, o skirtingy sri¢iy kontekste gali aktyvuotis skirtingi emociniai ir
kognityviniai mechanizmai (Thottam ir kt., 2024). Taigi, aktualu patikrinti ar skirtinga paramos
sritis veikia emocinj atsaka nevienodai, dél Sios priezasties keliama H1 hipotezé:

HI: Reklamoje vaizduojama paramos sritis daro jtakq vartotojy emociniam atsakui.

Psichologinis atstumas. Remiantis mastymo abstraktumo teorija (angl. Construal Level Theory),
objektai ir jvykiai gali biiti suvokiami kaip psichologiskai artimi arba nutole, priklausomai nuo jy
sasajy su individo asmenine patirtimi ir aktualia situacija (Liberman & Forster, 2009). Tyrimai rodo,
kad psichologinio atstumo dimensijos — laiko, erdvés, socialiné ir hipotetiSkumo yra tarpusavyje
susijusios ir turi panaSias psichologines pasekmes. Vienos dimensijos nutolimas gali stiprinti kity
dimensijy suvokiamg atstumg. [vykiai ar asmenys, su kuriais tikimasi susidurti tolimesnéje ateityje,
gali biti suvokiami kaip socialiai labiau nutolg (Stephan ir kt., 2011). Remiantis Siais rysiais tarp $iy
dimensijy, galima teigti, kad paramos sritys, kurios skiriasi socialinio, geografinio artumo lygiu, gali
sukurti skirtingg psichologinio atstumo suvokimg. Globalios ir geografiSkai nutolusios problemos
gali tapti suvokiamos kaip tolimos ir maziaus susijusios su vartotoju socialine prasme. Taigi,
remiantis Siomis jzvalgomis keliama H2 hipotezeé:

H2: Reklamoje vaizduojama paramos sritis daro jtakq vartotojy suvokiamam psichologiniam
atstumui.

Taip pat remiantis mastymo abstraktumo teorija (angl. Construal Level Theory), didéjantis
psichologinis atstumas lemia abstraktesnj situacijos suvokimg (Liberman, & Forster, 2009). Did¢jant
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psichologiniam atstumui bet kurioje jo dimensijoje (laiko, erdvés, socialingje ar hipotetiSkumo),
objektai ir jvykiai reprezentuojami abstrak¢iau, vadinasi, akcentuojamos bendros, esminés savybés,
o ne konkrecios ir situacinés detalés (Stephan ir kt., 2011). D¢l Sios priezasties psichologiskai
nutolusios situacijos gali biiti suvokiamos kaip maziau asmeniskai reikSmingos. Kadangi emocinis
atsakas yra susij¢s su individualiomis aplinkybémis ir suvokiamo artumo, psichologinis atstumas gali
silpninti emocinio atsako intensyvuma, todél keliama H3 hipotezé:

H3: Psichologinis atstumas daro neigiamg poveikj emociniam atsakui.

Remiantis ankstesnémis jzvalgomis galima teigti, kad skirtingos paramos sritys gali biiti vartotojy
suvokiamos kaip nevienodai psichologiskai artimos (H2), o didesnis psichologinis atstumas lemia
silpnesnj emocinio atsako intensyvuma (H3). Galima daryti prielaida, kad paramos srities poveikis
emociniam atsakui gali daryti jtakg ne tiesiogiai, bet per suvokiamg psichologinj atstumg. Paramos
sritis gali formuoti psichologinio atstumo suvokimg, o Sis suvokimas lemia vartotojo emocinj
jsitraukimg. D¢l Sios priezasties psichologinis atstumas gali veikti kaip tarpinis mechanizmas, kuris
paaiskina paramos srities ir emocinio atsako ry$j, remiantis $iais apsektais keliama hipoteze (H4):

H4: Psichologinis atstumas medijuoja rysj tarp paramos srities ir emocinio atsako.

Emocinis atsakas paramos kontekste yra vienas i§ esminiy veiksniy lemianc¢iy ketinimg aukoti.
Paskatinti aukoti donorus tik kognityvinés informacijos apie problemg nepakanka, svarbu tampa
suzadinti donory emocijas. Emocinis atsakas yra biitinas, siekiant, kad vartotojas pereity nuo
informacijos apdorojimo prie elgsenos — ketinimo aukoti (Pansoni & Gistri, 2025). Paramos reklamos
zinuté suzadina vartotojy emocijas, kurios kartu formuoja emocinj atsaka i reklama ir gali paskatinti
prosocialy elgesi.

Literatliroje emocinis atsakas paramos reklamoje daznai siejamas su tokiomis emocijomis kaip
uzuojauta, kalté ar viltis, kurios kyla reaguojant j paramos gavéjy situacija. Pasak Basilio ir kt. (2006)
emocijos tokios kaip kalté reikSmingai prognozuoja ketinima aukoti, kuri veikia kaip pagrindinis
mechanizmas, per kurj emocinis jsitraukimas transformuojasi j elgsenos ketinimus. Be to, tyrimai
rodo, kad emocinio atsako intensyvumas didina elgsenos tikimybe: kuo stipresnis emocinis
suzadinimas, tuo didesné tikimybé¢, kad individas imsis veiksmy (Pansoni & Gistri, 2025). Remiantis
Siomis jzvalgomis keliama H5 hipotezé:

H5: Emocinis atsakas daro teigiamg poveikj ketinimui aukoti

Suvokiamas aukos efektyvumas (angl. perceived donation efficacy) savoka, kuri yra susijusi su
donory jsitikinimu, kad jy aukos turés teigiamg poveikj remiamam tikslui. Empiriniai tyrimai rodo,
kad didesnis suvokiamas aukos efektyvumas yra susijgs su stipresniais aukojimo ketinimais ir
didesnémis auky sumomis (Carroll & Kachersky, 2019). Donorai yra labiau linke jsitraukti j
prosocialig veikla, kai tiki, kad jy veiksmai turés reikSminga, ap¢iuopiama poveikj. Nustatyta, kad
suvokiamas aukos efektyvumas reikSmingai veikia finansiniy auky ketinimus, taciau neturi didelés
itakos laiko aukojimo ketinimams (M. Kim & J. Kim, 2024). Tai rodo, kad finansinés aukos yra labiau
susijusios su efektyvumo ir rezultaty vertinimu. Empiriniai tyrimai rodo, kad informacijos apie faktinj
aukos poveikij (angl. actual impact information) pateikimas reikSmingai padidina donory suvokiama
aukos efektyvuma, o sustipréjes efektyvumo suvokimas savo ruoztu didina pakartotiniy aukojimy
tikimybe bei aukojamas sumas (Levontin ir kt., 2025). D¢l Sios priezasties sudaroma H6 hipotezé:
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H6: Suvokiamas aukos efektyvumas moderuoja rysj tarp emocinio atsako ir ketinimo aukoti: emocijos
stiprina ketinimq aukoti labiau kai suvokiamas efektyvumas yra aukstas.

Ankstesnése hipotezése daroma prielaida, kad paramos srities poveikis ketinimui aukoti pasireiskia
per emocinj atsaka, literatiiroje taip pat paZymima, kad skirtingos paramos sritys gali turéti tiesioginj
poveikj ketinimams aukoti (Wymer & Gross, 2021). Skirtingos socialinés problemos gali biiti
vertinamos nevienodai pagal jy svarba, aktualuma, taip pat gali buti susijusios su stipresnémis
socialinémis normomis ar vertybémis. D¢l Sios priezasties skirtingos paramos sritys gali tiesiogiai
paveikti vartotojy sprendimg aukoti, nepriklausomai nuo emocinio jsitraukimo. Remiantis Siomis
1zvalgomis sudaroma H7 hipotezé:

H7: Reklamoje vaizduojama paramos sritis daro jtakq vartotojy ketinimui aukoti.

Apibendrinant galima teigti, kad parengtas konceptualus modelis vartotojy emocinio ir elgsenos
atsako | paramos reklama, skirtingose paramos srityse leidzia sistemiskai paaiSkinti, kaip skirtingos
paramos sritys, psichologinis atstumas, emocinis atsakas ir suvokiamas aukos efektyvumas
tarpusavyje sgveikauja formuojant ketinimg aukoti. Atlikta mokslinés literatiros analizé leido
teoriSkai pagrjsti rySiy struktiirg, kurioje paramos sritis veikia kaip pradinis veiksnys, psichologinis
atstumas — kaip emocinj jsitraukimg lemiantis mechanizmas, o emocinis atsakas — esminis ketinimo
aukoti veiksnys. Konceptualus modelis leidzia jvertinti ir suvokiamo aukos efektyvumo reikSme
vartotojy ketinimams aukoti, nes emocinis atsakas ne visada vienodai pasibaigia ketinimu aukoti.
Taigi, konceptualus modelis sudaro pagrinda empiriSkai patikrinti iSkeltas hipotezes bei jvertinti,
kurie veiksniai yra svarbiausi sprendimui aukoti skirtingy paramos sri¢iy kontekste.

Apibendrinant atlikta mokslinés literatiiros analize¢, galima teigti, kad vartotojo atsakas j paramos
reklamas yra daugialypis, pasireiSkiantis per kognityvinius, emocinius ir elgsenos etapus. Nustatyta,
kad paramos reklamos efektyvumas priklauso ne tik nuo komunikacijos elementy (zinutés kreipiniy,
iréminimo, vizualiniy ir naratyviniy sprendimy), taciau ir nuo paramos srities konteksto bei vartotojo
psichologiniy vertinimy, kurie gali susilpninti arba sustiprinti reakcija j reklamg. ApZzvelgus teorija
paaiskéjo, kad psichologinis atstumas ir suvokiamas aukos efektyvumas veikia kaip reikSmingi
psichologiniai mechanizmai, padedantys paaiskinti, kodél tik emocinio atsako neuztenka, siekiant
paskatinti vartotojus jsitraukti ] prosocialias iniciatyvas. Remiantis jZvalgomis sudarytas
konceptualus vartotojy emocinio ir elgsenos atsako | paramos reklama modelis, kuriuo remiantis
sudarytos hipotezés, kurios gali buiti empiriskai patikrinamos. Tikimasi, jog empirinio tyrimo metu
rezultatai suteiks praktikinj pagrinda geriau suprasti, kaip skirtingy paramos sri¢iy kontekste
formuojasi vartotojy emocinis ir elgsenos atsakas | paramos reklama.
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3. Empirinio vartotoju atsako i paramos reklama skirtingose paramos srityse tyrimo
metodologija

Siame skyriuje pristatoma empirinio tyrimo metodologija, kuri apima tyrimo tikslg ir keliamus
uzdavinius. Taip pat apraSomas tyrimo metodas, pateikiamas imties dydzio nustatymas bei tyrimo
etika, kuria laikomasi tyrimo metu. Pristatomas kintamyjy operacionalizavimas bei duomeny analizés
procediiros. Pateikiama tyrimui sukurta anketos struktiira, matavimo skalés, kurios leidzia jvertinti
tyrime analizuojamus konstruktus.

3.1. Tyrimo tikslas ir uZdaviniai

Atsizvelgiant | magistro baigiamojo projekto tema, suformuluotg problema ir parengta konceptualyji
modelj, formuluojamas tyrimo tikslas — nustatyti reklamos poveikij vartotojy emociniam atsakui bei
ketinimams aukoti skirtingose paramos srityse, jvertinant psichologinio atstumo bei suvokiamo aukos
efektyvumo vaidmen;.

I8sikeltam tikslui pasiekti formuluojami Sie empirinio tyrimo uZdaviniai:

1. jvertinti reklamoje vaizduojamos paramos srities poveikj vartotojy emociniam atsakui;

2. nustatyti reklamoje vaizduojamos paramos srities poveikj psichologiniam atstumui;

3. iSsiaiSkinti psichologinio atstumo, kaip mediatoriaus tarp paramos srities ir vartotojy emocinio
atsako vaidmenj.

4. nustatyti psichologinio atstumo jtaka vartotojy emociniam atsakui;

i8siaiskinti vartotojy emocinio atsako poveikj ketinimui aukoti;

6. jvertinti suvokiamo aukos efektyvumo poveikj ry$iui tarp vartotojy emocinio atsako bei ketinimy
aukoti.

N

3.2. Empirinio tyrimo strategijos, duomeny rinkimo metodo bei imties atrankos pasirinkimas
ir tyrimo etikos uZtikrinimas

Tyrimo strategija. Atsizvelgiant | suformuluotg tyrimo tiksla, Siame tyrime pasirenkama kiekybiné
tyrimo strategija. Kiekybiniai tyrimai leidZia sistemingai rinkti ir analizuoti standartizuotus duomenis
bei identifikuoti rySius tarp tiriamy kintamyjy. Tokia strategija padeda uZztikrinti tyrimo objektyvuma
ir sudaro galimybe statistiniais metodais patikrinti iSkeltas hipotezes (Vaitkien¢ ir kt., 2024).
Mokslinés literattiros analizé rodo, kad tiriant vartotojy atsaka j paramos reklamas dazniausiai taikomi
kiekybiniai eksperimentiniai tyrimai, leidZiantys analizuoti skirtingy reklamos elementy poveikj
vartotojy emocijoms, pozitriui, ketinimui aukoti (Feine ir kt., 2023; Anghelcev ir kt., 2024; Chen ir
kt., 2021; Basil ir kt., 2006; Homer, 2021; Sabato & Kogut, 2021). Atsizvelgiant j tyrimo tiksla,
Siame darbe taikomas kiekybinis eksperimentinis tyrimo metodas, kuris priskiriamas prie
priezastiniy tyrimy. PrieZastiniai tyrimai taikomi siekiant nustatyti, kaip nepriklausomi kintamieji
veikia priklausomus kintamuosius, o jy metu dazniausiai naudojamas eksperimentinis tyrimo
dizainas, leidziantis manipuliuoti nepriklausomu kintamuoju ir vertinti jo poveikj tiriamam reiskiniui
(Vaitkieng ir kt., 2024).

Siame tyrime taikomas 3x1 tarpgrupinis eksperimentinis dizainas, kuriame manipuliuojama vienu
nepriklausomu kintamuoju — paramos sritimi. Respondentai atsitiktine tvarka priskirti vienai i$ trijy
eksperimentiniy salygy, pateikiamos trys skirtingos paramos reklamos, kurios reprezentuoja Sias
paramos sritis: humanitaring ir tarptauting pagalba, gyviiny globg bei aplinkosaugg (iSsamiau zr. 3.3
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poskyri). Toks priskyrimas leidzia sumazinti sisteminiy skirtumy tarp grupiy tikimybe ir uztikrina,
kad galimi skirtumai tarp grupiy gali biiti siejami su eksperimentine manipuliacija. Skirtingose
paramos srities reklamose siekiama iSlaikyti tuos pacius pagrindinius reklamos elementus (reklamos
struktiira, tekstas, kvietimas aukoti), kei¢iant tik reklamoje pateikiamg paramos sritj reprezentuojantj
turinj. Tokiu biidu siekiama uztikrinti, kad galimi respondenty atsako skirtumai biity susij¢ biitent su
manipuliuojamu kintamuoju.

Duomenu rinkimo metodas. Tyrimy duomeny rinkimui bus taikomas internetinés apklausos
metodas, kuris jgyvendinamas naudojant internetu platinama elektroninj klausimyna. Sis metodas
pasirinktas dél efektyvumo — jis leidzia su minimaliomis sagnaudomis pasiekti didesnj respondenty
skaiciy ir suteikia galimybe respondentams atsakyti j klausimus jiems patogiu metu, o tai lemia auksta
atsako lygi (Vaitkien¢ ir kt., 2024). Be to, internetinés apklausy platformos siiilo patogy ir patikima
duomeny valdyma, kuris apsaugo nuo duomeny praradimo ir palengvina perkélimg i kitas duomeny
bazes, kurios leidzia analizuoti gautus duomenis (Regmi ir kt., 2016).

Tyrimo imties nustatymas. Tyrimo instrumentas rengiamas lietuviy kalba, remiantis teoriniu
pagrindu ir aktualiais moksliniy $altiniy duomenimis. Tiriami skirtingy demografiniy charakteristiky
Lietuvos gyventojai, tai padés palyginti skirtingy populiacijos ypatybiy vartotojy atsaka j paramos
reklama skirtingose paramos srityse, nesant demografiniams apribojimams. Imties dydis buvo
nustatytas remiantis a priori statistinés galios analize, vienfaktorei dispersinei analizei (ANOVA)
su trimis eksperimentinémis grupémis. Numatant vidutinj efekto dydi (Cohen f = 0,25), 0,05
reikSmingumo lygmen;j ir 0,90 statisting galig, apskaiiuota minimali reikalinga imtis — 207
respondentai. Atsizvelgiant | galimus duomeny praradimus dél démesio ir manipuliacijos patikros
klausimy, planuota surinkti didesn¢ — apie 220—240 respondenty — imtj, siekiant uztikrinti pakankama
respondenty skaiciy kiekvienoje eksperimentinéje grupéje.

Tyrime taikomas netikimybinis atrankos metodas — patogumo atranka, pasirinkta dél riboty laiko ir
finansiniy iStekliy bei neapibréztos tikimybés kiekvienam tiriamosios visumos elementui patekti |
imtj. Tyrimo klausimynas bus talpinamas internete pasitelkiant LimeSurvey, tai patogus jrankis,
leidziantis efektyviai administruoti apklausg ir valdyti surinktus duomenis, galima pasirinkti
atsitiktinés atrankos grupés funkcijg, kuri yra svarbi atliekant tyrimg ir skirstant respondentus j
atsitiktines grupes. Apklausa vykdoma 2026 mety balandzio ménesj, o respondentai pasiekiami per
socialinius tinklus ,, Instagram “, ,,Facebook*, ,, Linkedin “.

Etikos principai. Tyrimo metu respondentams uztikrinama jy geroveé, o tyrimas vykdomas laikantis
tyrimy etikos kodekso principy. Socialiniuose tyrimuose svarbu uZtikrinti respondenty savanoriska
dalyvavima, informuotg sutikima, anonimiskumg ir surinkty duomeny konfidencialumg (Vaitkien¢ ir
kt., 2024). Anketos pradzioje respondentams pateikiama informacija apie tyrima, dalyviy teises,
sutikimg dalyvauti tyrime. UZtikrinama apsaugoti dalyviy teises ir privatuma, kad jy atsakymai bty
naudojami tik moksliniams tikslams (Williams, 2025). Tyrimo dalyviai turi teis¢ bet kada pasitraukti
i§ apklausos ir pasirinkti nesidalinti jau pateiktais duomenimis. Surinkti duomenys naudojami
apibendrintai tyrimo rezultatams pasiekti, neatskleidziant respondenty tapatybes, véliau — gauti
duomenys sunaikinami.
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3.3. Tyrimo kintamyjy operacionalusis apibiidinimas

Pasirinktam duomeny rinkimo metodui — internetinei apklausai sukurtas klausimynas, apimantis
visus konceptualiajame modelyje apibréztus konstruktus ir tyrimo dalyviy demografinius duomenis.
Klausimynas sudarytas taip, kad biity galima jvertinti reklamoje vaizduojamos paramos srities
poveikj respondenty emociniam atsakui bei ketinimui aukoti. Tyrime analizuojami $ie pagrindiniai
konstruktai: reklamoje vaizduojama paramos sritis, psichologinis atstumas, emocinis atsakas,
suvokiamas aukos efektyvumas bei ketinimas aukoti. Toliau argumentuojami paramos reklamos
stimulo sri¢iy pasirinkimas bei charakteristiky nustatymas.

Paramos sritis pagal veiklos kryptj. Tyrimo dalyviams atsitiktiniu biidu bus rodoma viena iS trijy
sukurty reklamy, kurios atstovauja skirtingas paramos sritis — humanitariné pagalba ir tarptautiné
parama (angl. international aid, disaster relief), gyviiny globa (angl. animal welfare) ir aplinkosauga
(angl. environmental protection). Reklamose vaizduojami skirtingi objektai, kurie priklauso
skirtingoms paramos sritimis, humanitariné pagalba ir tarptautiné parama — vaizduojamas karas,
kaimyninéje Salyje — Ukrainoje, aplinkosauga — vaizduojamai Amazonés miskai, gyviiny globa —
vaizduojama $uny prieglauda. Sios paramos sritys pasirinktos siekiant atspindéti galima skirtingg
psichologinj atstumg, emocinj paveikumg ir suvokiamg paramos efektyvuma, atsizvelgiant, kad
respondentai yra Lietuvos gyventojai. Humanitarin¢ pagalba Ukrainai gali biiti suvokiama kaip
geografiskai ir socialiai artimesné¢ problema, nes ji susijusi su kaimynine Salimi ir aktualiais
geopolitiniais jvykiais. Tuo tarpu parama aplinkosaugai — Amazonés misky problema pasizymi
didesniu geografiniu ir psichologiniu atstumu, taciau daznai laikoma emociskai paveikia dél klimato
atSilimo problemos. Gyviny globos sritis laikoma lokalia, artimesne vartotojams, nes tokios
iniciatyvos susijusios su bendruomenémis ir gali sukelti didesnj suvokiama paramos efektyvuma.
Skirtingos paramos sritys pasiZymi nevienodu emociniu kriiviu, problemy artumu vartotojui bei
aukotojy motyvacija, o tai gali lemti skirtingg vartotojy emocinj atsaka ir nevienodus ketinimus aukoti
(Wymer ir Gross, 2021; Thottam ir kt., 2024; Schjedt, 2025). Be to, Siame tyrime pasirinktos paramos
sritys, kurios skiriasi geografiniu atstumu — kaimyninéje Salyje vykstantis karas, Amazonés misSky
kirtimas bei vietiné gyviiny globos problema.

Paramos reklamos Zinutés Kreipiniai. Pateiktose reklamose skirsis paramos sritis, ta¢iau paramos
reklamas charakteristikos visose reklamose pasirinktos vienodos. Atlikus mokslinés literatiiros
analize nustatyta, kad emociniai Zinutés kreipiniai (angl. emotional appeals) yra efektyvesni, todél
Siame tyrime pasirinkta taikyti biitent juos. Emociniuose kreipiniuose pasirenkama derinti tiek
teigiamas tiek neigiamas emocijas, nes lilidesio ir vilties derinys gali sustiprinti emocinj vartotojy
atsaka ir padidinti aukojimo ketinimus (Homer, 2021).

Paramos reklamos Zinutés jréminimas. Skirtingose paramos srityse pasitelkiami naudos (angl.
gain) ir nuostolio (angl. /oss) Zinutés jréminimo tipai. Pirmiausia skirtingy paramos sri¢iy reklamose
akcentuojama problema ir galimos neigiamos pasekmés, jei parama nebus suteikta (angl. /oss
framing), o veliau pateikiamas galimas sprendimas ir teigiamas rezultatas, kurj gali sukurti suteikta
parama (angl. gain framing), tai didina aukojimo ketinimus (Bae, 2023). Si Zinutés struktiira leidzia
perteikti misrias emocijas reklamoje — pradzioje akcentuojamas litidesys ir problema, o véliau
pateikiamas sprendimas bei viltj kuriantis rezultatas. Kadangi prieSingy emocijy derinimas vienoje
zinutéje gali padidinti aukojimo ketinimus, palyginti su reklama, kurioje naudojama tik viena emocija
(M. Kim & J. Kim, 2024).
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Paramos reklamos vizualinés ir naratyvinés technikos. Skirtingose paramos srityse pasirenkama
rodyti j problema orientuotg vaizda (angl. cause — focused image). Kadangi tai siejama su stipresniy
emocijy suzadinimu, empatijos skatinimu ir altruistiniy motyvy aktyvavimu (Chen, 2020). Reklamos
tekste (angl. appeal type) taip pat atsizvelgiama i psichologinio atstumo aspekta. Remiantis Zhang ir
kt. (2025) paramos reklamoje svarby vaidmenj atlieka erdvés atstumas (angl. spatial distance), kuris
siejamas su geografine vieta, kuriai reikalinga parama. Problemos, kurios yra geografiskai artimesnés
vartotojui, dazniausiai suvokiamos kaip labiau susijusios su jo socialine aplinka, o geografiskai
nutolusios problemos gali biiti suvokiamos kaip psichologiskai tolimesnés. Be to, paramos reklamose
svarblis elementai, kurie aktyvina vartotojy prosocialig elgseng (Feine ir kt., 2023). Dél Sios
priezasties, skirtingy paramos sri¢iy reklamose pasitelkiami atitinkami kvietimai veikti (angl. call to
action — CTA), kurie pateikiami kaip tiesioginiai raginimai prisidéti prie paramos iniciatyvos. Visos
reklamos buvo sukurtos iSlaikant vienoda vizualing struktiira, teksto ilgj ir Zinutés formata, siekiant
uztikrinti, kad respondenty reakcija lemty reklamoje vaizduojama paramos sritis, o ne reklamos
dizaino skirtumai (zr. 3 pav.).
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3 pav. Tyrime naudotos skirtingy paramos sri¢iy reklamos (sudaryta autorés)

Taigi, sukurtomis paramos reklamomis siekiama sukelti emocinj atsaka ir jvertinti jy poveikj
ketinimui aukoti. Po reklamos perziiiros respondentai vertins patirtas emocijas, psichologinj atstuma,
suvokiamg aukos efektyvumg bei ketinimg aukoti. Kiekvienam konstruktui matuoti naudojami
ankstesniais tyrimais pagristi ir Sio tyrimo kontekstui adaptuoti teiginiai, skalés.

Emocinis atsakas. Siame tyrime vienas i§ pagrindiniy analizuojamy konstrukty yra vartotojy
emocinis atsakas ] paramos reklamg. Emocinis atsakas vertinamas respondentams atsitiktiniu biidu
pateikus viena i$ trijy skirtingy paramos sri¢iy reklamy. Sis konstruktas tyrime matuojamas trimis
pagrindinémis emocijomis: kaltés, uZuojautos ir vilties jausmais (7r. 7 lentel¢). Sios emocijos
pasirinktos remiantis literatiiroje analizuojamais emociniais kreipiniais paramos reklamoje, kurie
daro jtaka vartotojy prosocialiam elgesiui ir aukojimo ketinimams (M. Kim & J. Kim, 2024; Basil ir
kt., 2006; Nabi & Myrick, 2019). Uzuojauta Siame tyrime operacionalizuojama per emocines
reakcijas, tokias kaip uzuojauta, gailestis ir ripestis (Baberini ir kt., 2015; M. Kim & J. Kim, 2024).
Emocinio atsako konstrukto teiginiai vertinami naudojant penkiabale Likerto skale, kurioje 1
reiskia ,,visiSkai nesutinku“, o 5 — ,,visiSkai sutinku®“. Respondenty prasoma jvertinti, kiek jie
sutinka su pateiktais teiginiais apie matytg reklama.
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7 lentelé. Tyrime
autoriais)

naudojamos emocinio atsako matavimo skalés (sudaryta autorés, remiantis jvairiais

Konstruktas

Skalés teiginys

Autoriai

UZzuojauta

Jauciau uzuojauta dél reklamoje vaizduojamos
situacijos

Reklama man sukélé stipry uzuojautos jausmag

Jauciau gailestj dél reklamoje vaizduojamos situacijos

Jauciau susirtipinimg dél reklamoje vaizduojamos
situacijos

Adaptuota pagal M. Kim & J. Kim
(2024) ir sudaryta autorés pagal
Baberini ir kt. (2015)

Kalté

Jauciau kalte dél reklamoje vaizduojamos situacijos

Jauciau sazinés grauzatj dél reklamoje vaizduojamos
situacijos.

JaucCiausi apgailestaujantis (-1) dél reklamoje
vaizduojamos problemos

Jauciau kalte dél to, kad tai vyksta

Adaptuota pagal Basil ir kt. (2006);
Chang (2014)

Viltis

Jauciausi viltingai del reklamoje vaizduojamos
situacijos

Jauciausi optimistiskai dél reklamoje vaizduojamos
situacijos

Jauciausi paskatintas (-a) tikéti, kad problema galima
iSspresti

Sudaryta autorés pagal Nabi &
Myrick (2019); Homer (2021)

Psichologinis atstumas. Siame tyrime analizuojamas suvokiamas psichologinis atstumas (zr. 8
lentel¢). Psichologinis atstumas mokslin¢je literatiroje laikomas kompleksiniu konstruktu,

apimanciu erdvés, socialinj, laiko ir hipotetinj atstuma (Stephan ir kt., 2011). Psichologinis atstumas
leidzia jvertinti suvokiama geografinj reklamoje vaizduojamos situacijos nutolimg nuo respondento
(Liberman, & Forster, 2009). Esant didesniam psichologiniam atstumui sutelkiamas didesnis
démesys skiriamas bendram vaizdui, abstraktiems ir apibendrintiems aspektams. Tuo tarpu mazesnis
psichologinis atstumas skatina lokaly suvokima, daugiau démesio skiriama detaléms ir konkretiems
aspektams. Konstrukto teiginiai vertinami naudojant penkiabale Likerto skalg, kurioje 1 reiskia
,visiSkai nesutinku®, o 5 — ,,visiskai sutinku®. Kita vertus, kai kuriuose ankstesniuose tyrimuose
pasitelkiamos septyniabalés Likerto skalés, Siame tyrime pasirinkta penkiabalé skale siekiant
supaprastinti atsakymy vertinimg ir uztikrinti didesnj respondenty atsakymy nuosekluma.

8 lentelé. Tyrime naudojamos psichologinio atstumo matavimo skalés (sudaryta autorés, remiantis jvairiais

autoriais)
Konstruktas Skalés teiginys Autoriai
Psichologinis Reklamoje vaizduojama situacija man atrodo tolima | Sudaryta autorés pagal Stephan ir kt.
atstumas (2011); Zhang ir kt. (2025)

Manau, kad $i problema yra toli nuo mano kasdienio
gyvenimo

Man sunku susitapatinti su reklamoje vaizduojama
situacija

Reklamoje vaizduojama problema man neatrodo
asmeniskai artima
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Suvokiamas aukos efektyvumas. Siame tyrime analizuojamas vartotojy suvokiamas aukos
efektyvumas (zr. 9 lentel¢). Sio konstrukto matavimui naudojama ankstesniuose tyrimuose taikyta
skale, kuri Siame tyrime adaptuojama ir operacionalizuojama keturiais teiginiais, vertinanciais
respondenty suvokima apie galima jy paramos poveikij reklamoje vaizduojamos situacijos gerinimui.
Ankstesniuose tyrimuose buvo analizuotas suvokiamo poveikio (angl. perceived impact) konstruktas,
kuris apibiidina donory suvokima apie jy paramos galimg poveikj problemos sprendimui (Kim M. &
Kim J., 2024). Kadangi $io konstrukto matavimo teiginiai vertina biitent aukos galimo poveikio
suvokima, jie laikomi tinkamais ir Siame tyrime nagrinéjamam suvokiamo aukos efektyvumo
konstruktui matuoti. Originaliis skalés teiginiai yra perfrazuojami, siekiant geriau pritaikyti juos
Siame tyrime naudojamam paramos kontekstui tirti (Kim M. & Kim J., 2024). Suvokiamo aukos
efektyvumo konstrukto teiginiai vertinami naudojant penkiabal¢ Likerto skale, kurioje 1 reiskia
,,visiSkai nesutinku®, o 5 — ,,visiSkai sutinku®.

9 lentelé. Tyrime naudojamos suvokiamo aukos efektyvumo matavimo skalés (sudaryta autorés, remiantis
jvairiais autoriais)

Konstruktas Skalés teiginys Autoriai
Suvokiamas Manau, kad mano auka galéty padéti pagerinti situacija | Adaptuota pagal Kim & J. Kim
aukos (2024)

Net nedidelé auka galéty turéti teigiamg poveikj Siai

fekt
cleklyviinas problema spresti

Mano auka galéty padaryti realy pokytj Sioje situacijoje

Ketinimas aukoti. Sis konstruktas yra skirtas i§siaiskinti veiksnius lemian¢ius ketinima aukoti (Zr.
10 lentele). Itraukti skalés teiginiai leidzia jvertinti respondenty vidinj polinkj, motyvacijg ir
pasirengimg skirti finansing parama reklamoje vaizduojamai iniciatyvai. Konstruktas apima keturis
aspektus: samoningg ketinimg aukoti, paramos svarstymg, aukojimo tikimybe ir pasirengima
finansiskai prisidéti. Remiantis Basil ir kt. (2006), ketinimui aukoti iSmatuoti remiantis moksline
literatiira buvo pasirinkta Likerto skalé, kurioje 1 reiskia ,,VisiSkai nesutinku®, o 5 — ,,Visiskai
sutinku®.

10 lentelé. Tyrime naudojamos ketinimo aukoti matavimo skalés (sudaryta autorés, remiantis jvairiais

autoriais)
Konstruktas Skalés teiginys Autoriai
Ketinimas aukoti | Ketinu paaukoti $iai iniciatyvai Adaptuota pagal Basil ir kt. (2006);

hang ir Lee (2
Tikétina, kad paaukociau Siai iniciatyvai Chang ir Lee (2009)

Svarstyciau galimybe finansiskai paremti $ig iniciatyva

Esu pasirenggs (-usi) skirti pinigy $iai iniciatyvai

Demografiniai kintamieji. Sie kintamieji yra skirti iSanalizuoti respondenty socialines ir
demografines charakteristikas taip pat surinkti kontrolinius duomenis, leidZian¢ius analizuoti tyrimo
rezultaty konteksta, ir tiksliau interpretuoti gautus atsakymus. Tai leidzia nustatyti, kas yra tyrimo
dalyviai ir suformuoti jy profilj. Siekiant iSsiaiSkinti socialines ir demografines charakteristikas
respondenty prasoma atsakyti kokia yra jy lytis, amzius, uzdirbamos ménesinés pajamos. Ankstesni
tyrimai rodo, kad altruistinis elgesys ir aukojimo sprendimai gali skirtis tarp vyry ir motery, teigiama,
kad moterys yra linkusios daZzniau prisidéti prie prosocialios veiklos iniciatyvy (Knutsson ir kt.,
2019). Be to, ankstesni tyrimai rodo, kad aukojimo elgsena gali skirtis priklausomai nuo asmens
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amziaus — vyresni zmonés link¢ maziau prisidéti prie paramos iniciatyvy. Kitas svarbus
sociodemografinis rodiklis, susij¢s su paramos iniciatyvomis yra pajamos, teigiama, kad aukstesnes
pajamas gaunantys asmenys yra linke skirti didesnes sumas ir dazniau aukoja (Feine ir kt., 2023).

Manipuliacijos patikrinimas ir démesio sutelkimas. Siekiant jvertinti, ar eksperimento metu
pateikta manipuliacija buvo veiksminga, anketoje jtrauktas manipuliacijos patikrinimo klausimas.
Respondenty praSoma nurodyti, kokia paramos sritj, jy nuomone, vaizdavo pateikta reklama. Sis
klausimas padeda patikrinti, ar respondentai teisingai identifikavo reklamoje pateikta paramos sritj.
Be to, anketoje itraukti papildomi kontroliniai klausimai. Siekiant uztikrinti duomeny kokybe,
pateiktas démesio patikros klausimas, leidziantis nustatyti, ar respondentai atidziai skaito pateikta
informacija. Taip pat respondenty prasoma jvertinti reklamos aiSkuma ir suprantamuma bei nurodyti
ankstesne¢ aukojimo patirtj, kuri gali veikti respondenty poziiirj | paramos reklamas.

AnKketos struktiira. Tyrimo anketa sudaryta i$ keliy nuosekliai sudaryty klausimy bloky. Visy pirma
respondentams pateikiama informacija apie tyrimg, praSoma pazyméti ar sutinka dalyvauti tyrime.
Po sutikimo respondentams atsitiktiniu biidu parodoma viena i§ trijy eksperimentiniy skirtingy
paramos sri¢iy reklamy. Po stimulo pateikimo anketoje pateikiamas démesio ir reklamos atpazinimo
bei manipuliacijos klausimai, kuriais siekiama jvertinti, ar respondentai teisingai identifikavo
reklamoje vaizduojamg paramos sritj. Po manipuliacijos patikrinimo klausimy anketoje pateikiami
teiginiai, kurie skirti jvertinti pagrindinius tyrimo konstruktus: emocinj atsaka, psichologinj atstuma,
suvokiamg aukos efektyvumg ir ketinimg aukoti. Respondentai Siuos teiginius vertina naudodami
pateikta Likerto tipo skalg. Be to, anketoje jtraukti papildomi klausimai, skirti jvertinti kontrolinius
kintamuosius, tokius kaip reklamos aiSkumas, susidoméjimas reklama, ankstesné aukojimo patirtis
bei susipazinimas su nagrin¢jama problema. Anketos pabaigoje pateikiami klausimai, susij¢ su
respondenty demografiniais rodikliais (lytis, amzius, pajamos ir iSsilavinimas). Galiausiai
respondentams pateikiama padéka uz dalyvavimg tyrime. Anketa pateikiama 1 priede.

3.4. Empirinio tyrimo duomeny analizés procediiros

Tyrimo metu gauti duomenys buvo apdoroti ir statistiSkai analizuojami naudojant IBM ,,SPSS*
programine jranga. Pirmiausia buvo jvertintas naudojamy matavimo skaliy patikimumas, taikant
Kronbacho alfa (Cronbach‘s alpha) koeficienta. Taip pat, siekiant jvertinti konstrukto struktiirinj
tinkamuma, buvo atlikta faktorin¢ analizé (pagrindiniy komponenty analizé su ,,Varimax‘ sukimu).
Tiriamyjy kintamyjy pagrindinéms charakteristikoms jvertinti buvo atlikta aprasomoji statistiné
analiz¢, pateikiant vidurkius, standartinius nuokrypius, asimetrijos (angl. skewness) ir eksceso (angl.
kurtosis) rodiklius. Be to, buvo atlikta duomeny normalumo analiz¢, taikant Kolmogorovo—Smirnovo
ir Shapiro—Wilk testus. Kadangi tyrime respondentams atsitiktinai buvo pateikiamos skirtingy
paramos sri¢iy reklamos, grupiy skirtumams jvertinti buvo taikoma vienfaktorine dispersiné analize
(ANOVA). Esant statistiSkai reikSmingiems skirtumams, buvo atlickami post hoc testai (Tukey arba
Games—Howell), atsizvelgiant  dispersijy homogeniskumo prielaidos tenkinima (Levene testas).
RysSiams tarp tyrimo kintamyjy nustatyti buvo taikoma koreliaciné ir regresine analizé. Paprastosios
tiesinés regresijos analizé naudota vertinant psichologinio atstumo poveikj emociniam atsakui bei
emocinio atsako poveikj ketinimui aukoti. Papildomai buvo atlikta mediaciné analizé, taikant ,,Hayes
PROCESS Model 4, siekiant jvertinti psichologinio atstumo tarpininkaujant] vaidmenj, bei
moderaciné analizé, taikant ,Hayes PROCESS Model 1%, siekiant nustatyti suvokiamo aukos
efektyvumo moderuojantj poveikj. Taip pat, siekiant jvertinti skirtumus tarp respondenty grupiy
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pagal sociodemografinius rodiklius ir kitus kintamuosius, buvo taikomi neparametriniai testai —
Mann—Whitney U ir Kruskal-Wallis H kriterijai.
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4. Empirinio paramos reklamos poveikio vartotoju atsakui skirtingose paramos srityse sasaju
tyrimo rezultatai ir diskusija

Siame skyriuje analizuojami gauti empirinio tyrimo rezultatai, kurie yra skirti jvertinti reklamos
poveikj vartotojy emociniam atsakui ir ketinimams aukoti skirtingose paramos srityse. Pirmiausia
pristatomos bendrosios tyrimo respondenty charakteristikos bei eksperimento manipuliacijos
patikrinimo rezultatai. Toliau atlieckamas tyrimo instrumento metodologinés kokybés vertinimas,
analizuojant skaliy patikimumag ir strukttrinj tinkamumga. Pateikiama tyrimo duomeny aprasomoji
analiz¢, normalumo vertinimas ir kintamyjy tarpusavio rysiy analiz¢, sudaranti pagrinda tolimesniam
hipoteziy tikrinimui. ApraSomi gauti tyrimo hipoteziy testavimo rezultatai. Vertinami gauti tyrimo
rezultatai, pateikia moksliné diskusija.

4.1. Bendrosios tyrimo respondenty charakteristikos

Empiriniame tyrime, kuriame siekiama nustatyti reklamos poveikj vartotojy emociniam atsakui bei
ketinimams aukoti skirtingose paramos srityse viso dalyvavo 305 respondentai. Svarbu paminéti, kad
68 respondentai nepabaigé pildyti anketos, atsaké ne j visus anketos klausimus ir 11 respondenty
patikrinimo klausime pasirinko kitg atsakymo variantg, nors buvo nurodoma pasirinkti sutinku, del
Sio priezasties Siy respondenty atsakymai nebuvo jtraukti | analize. Taigi, tyrimo imtj sudaré 226
respondentai, kurie pabaigé pildyti anketa ir pasirinko ,,sutinku® démesio patikrinimo klausime.
Respondenty pasiskirstymas pagal pagrindinius sociodemografinius rodiklius pateikiamas 11
lenteléje.

11 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal sociodemografinius rodiklius

Sociodemografiniai rodikliai Respondentuy Procentiné iSraiSka
skaicius

Lytis Vyras 48 21,2
Moteris 178 78,8

AmZius iki 25 mety 71 31,4
26-35 mety 61 27,0
36-45 mety 39 17,3
46-55 mety 33 14,6
56 mety ir daugiau 22 9,7

ISsilavinimas Pagrindinis 2 0,9
Vidurinis 25 11,1
Profesinis 13 5,8
Aukstasis 45 19,9
(neuniversitetinis)
Aukstasis 141 62,4
(universitetinis)

Ménesinés pajamos atskaicius Iki 800 Eur 26 11,5

mokestius (neto) Nuo 801 iki 1500 Eur 62 27,4
Nuo 1501 iki 2500 Eur | 100 44,2
Daugiau nei 2501 Eur 38 16,8
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Remiantis 11 lentelés duomenis galima teigti, kad didziaja dali imties sudaré moterys (78,8 %), o
vyry buvo maziau (21,2 %). Analizuojant amziaus pasiskirstyma, didziausig respondenty dalj sudare
iki 25 mety asmenys (31,4 %), taip pat reikSmingg dalj sudar¢ 26-35 mety grupé (27,0 %). Maziausiai
tyrime dalyvavo 56 mety ir vyresni respondentai (9,7 %), tode¢l galima teigti, kad imtis pasizymi
jaunesnio amziaus dominavimu. Pastebéta, kad dauguma respondenty turi aukstajj iSsilavinimg —
universitetinj (62,4 %) arba neuniversitetinj (19,9 %), kiti iSsilavinimo lygiai sudaro mazesn¢ imties
dalj. Analizuojant gaunamas meénesines pajamas (atskaic¢ius mokescius), didziausia respondenty dalis
patenka i 1501-2500 Eur grupe (44,2 %), kiek mazesné dalis uzdirba 801-1500 Eur (27,4 %), o
maziausia respondenty dalis — iki 800 Eur (11,5 %).

Eksperimentinés manipuliacijos efektyvumo patikrinimas skirtas jvertinti, ar eksperimentiné
intervencija (manipuliacija) tyrimo metu sukélé numatyta poveiki tiriamiesiems ir ar jie manipuliacijg
suvokeé. Tyrimo metu respondentams atsitiktine tvarka buvo pateikta viena i$ trijy reklamos versijy,
atspindinciy skirtingas paramos sritis: humanitaring pagalba, gyviny globa ir aplinkosaugg. Pasitelkta
formulée, kuri atsitiktiniu biidu rod¢ skirtingos srities paramos reklamas atsitiktiniams respondentams.
Atitinkamai, humanitaring ir tarptauting reklama maté 74 respondentai, aplinkosaugos — 85, o gyviiny
globos — 67. Siekiant patikrinti eksperimento manipuliacijos veiksminguma, buvo uzduotas
klausimas respondentams, kokig paramos srities reklamg jie maté, gauti rezultatai pateikti 12
lenteléje.

12 lentelé. Paramos srities manipuliacijos patikrinimas

Reklamoje rodyta paramos sritis Teisingai atsakiusiy respondenty | Teisingai atsakiusiy respondenty
skaicius procentiné iSraiSka

Humanitariné pagalba (Ukrainos 70 94,6

atvejis)

Gyviny globa (prieglaudos atvejis) 62 92,5

Aplinkosauga (Amazonés atvejis) 81 95,3

Remiantis 12 lentelés duomenimis galima teigti, kad manipuliacija buvo sékminga, nes didzioji dalis
respondenty teisingai identifikavo jiems pateikta reklamos sriti. Tik nedidelé dalis respondenty
reklamos neatpazino: humanitarinés pagalbos — 4, aplinkosaugos — 4, o gyviiny globos — 5
respondentai. Taip pat Chi-kvadrato kriterijus parod¢ statistiSkai reikSmingg ry$j tarp respondentams
parodytos reklamos ir jy nurodytos matytos paramos srities (¥* = 402,968; df = 8; p < 0,001), o tai
rodo, kad respondenty atsakymai néra atsitiktiniai ir manipuliacija buvo s¢kmingai jgyvendinta. Taip
pat tyrimo dalyviy praSoma nurodyti aukojimo daznuma, rezultatai pateikti 13 lenteléje. Pastebéta,
kad didzioji dalis respondenty (54,9 %) nurodé, kad aukoja kartais, o 28,8 % - labai retai. Reguliariai
aukojanciy respondenty dalis sudaro 13,3 %, tuo tarpu niekada neaukojanciy tik 3,1 %. Tai rodo, kad
dauguma respondenty turi bent minimalios aukojimo patirties, taciau reguliariai skiriama parama néra
paplitusi tarp respondenty.

13 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal aukojimo daznumag

Sutikimo lygis Respondenty skaicius Procentiné iSraiSka
Niekada 7 3,1

Labai retai 65 28,8

Kartais 124 54,9

Reguliariai 30 13,3
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Remiantis 14 lentel¢je pateiktais duomenimis galima teigti, kad didziausia respondenty dalis (34,1
%) nurodé¢ esantys vidutiniskai susipazing su reklamoje nagrin¢jama problema. Be to, nemaza dalis
apklaustyjy teigé, esantys gerai susipazing (27,0 %), arba mazai susipazing (24,8 %). Labai gerai
susipazinusiy respondenty dalis sudaro 10,2 %, o visiSkai nesusipazinusiy — 4,0 %. Tai rodo, kad
dauguma respondenty turi bent minimaly supratimg apie nagrin¢jama problema.

14 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal susipaZzinima su pateikta problema

Sutikimo lygis Respondenty skaicius Procentiné iSraiSka
Visiskai nesusipazings (-usi) 9 4,0

Mazai susipazings (-usi) 56 24,8

VidutiniSkai susipazings (-usi) 77 34,1

Gerai susipazings (-usi) 61 27,0

Labai gerai susipazings (-usi) 23 10,2

Apibendrinant tyrimo respondenty charakteristikas galima teigti, kad tyrimo respondentai pasizymi
Jjaunesniu amziumi, aukStesniu iSsilavinimu ir gaunamomis vidutinémis pajamomis, tarp kuriy
vyrauja moterys. Dauguma respondenty nurodé turintys bent minimaliq aukojimo patirtj, taciau
reguliariai aukojanciy dalis islieka nedidelé. Taip pat nustatyta, kad respondentai yra bent is dalies
susipazine su reklamoje nagrinéjama problema, kas leidzia daryti prielaidg, kad respondentai geba
kokybiskai jvertinti pateiktq turinj ir suteiks prasmingy jzvalgy paramos kontekste.

4.2. Tyrimo instrumento metodologinés kokybés analizé

Pries atliekant pagrinding duomeny analizés dalj, svarbu tampa jvertinti instrumento metodologing
kokybe. Siame etape tikrinamas naudojamy skaliy patikimumas ir struktiirinis tinkamumas, siekiant
uztikrinti, kad matuojami konstruktai yra nuosekliis ir tinkamai atspindi tiriamus reiSkinius. Tyrimo
instrumento patikimumas tikrinamas remiantis vidinio suderinamumo rodikliais, naudojant
Kronbacho alfa (angl. Cronbach’s alpha) koeficienta. Be to, svarbu atlikti ir faktoring analize, kuri
leidzia jvertinti skaliy struktiirg ir nustatyti ar teiginiai sudaro vienmatj konstrukta.

Visy tyrime naudoty matavimo skaliy patikimumas yra aukstas, Kronbacho alfa koeficientai svyruoja
nuo 0,893 iki 0,974, todél visos skalés laikomos patikimomis (Zr. 15 lentelé¢). Emocinio atsako
konstruktas pasizymi auk$tu vidiniu suderinamumu (o0 = 0,922). AukscCiausias patikimumas
nustatytas ketinimo aukoti skal¢je (o = 0,974), o maziausias — suvokiamo efektyvumo skaléje (a =
0,893), taciau $is rodiklis virSija rekomenduojama 0,7 ribg. Analizuojant teiginiy skai¢iy, matoma,
kad daugumga skaliy sudaro po keturis teiginius, iSskyrus suvokiamo efektyvumo skale, kurig sudaro
trys teiginiai, o emocinio atsako konstruktg sudaro vienuolika teiginiy. Remiantis Siais duomenimis
galima teigti, kad tyrime naudotos skalés yra patikimos ir tinkamos tolimesnei analizei.

15 lentelé. Matavimo skaliy patikimumas

Skalé Teiginiy skaicius Kronbacho alfa koeficientas
Emocinis atsakas 11 0,922
Psichologinis atstumas 4 0,934
Suvokiamas efektyvumas 3 0,893
Ketinimas aukoti 4 0,974
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Remiantis 16 lentelés pateiktais duomenimis, galima teigti, kad visy tyrime analizuojamy konstrukty
tinkamumas faktorinei analizei yra pakankamas. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) imties adekvatumo
matas yra statistika, nurodanti dispersijos kintamuosiuose proporcija, kurig gal¢jo lemti latentiniai
faktoriai (Piligrimiené, 2016). Laikoma, kad KMO turi biiti ne mazesné nei 0,5, kad faktoriné analizé
bty priimtina. Matoma, kad KMO reik§més svyruoja nuo 0,732 iki 0,890, vadinasi, visais atvejais
virsija rekomenduojama 0,5 riba. Be to, svarbu tampa analizuoti ir Bartleto sferiSkumo koeficienta
(angl. Bartlett's test of sphericity), kuris testuoja hipoteze¢, kad kintamyjy koreliacijos matrica yra
vienmaté, svarbu, kad p-reikSmé buty mazesné uz pasirinkta reikSmingumo lygmeni a (p<0,05)
(Piligrimiené, 2016). Bartleto sferiSkumo kriterijaus rezultatai visais atvejais yra statistiSkai
reikSmingi, galima atmesti prielaida, kad kintamieji tarpusavyje néra susij¢. Patvirtinama, kad
duomenys yra tinkami faktorinei analizei. Remiantis gautais rezultatais galima teigti, kad visi tyrime
naudoti konstruktai atitinka faktorinés analizés taikymo prielaidas ir gali buti toliau analizuojami
siekiant nustatyti jy struktira.

16 lentelé. Tyrimo konstrukty tinkamumas faktorinei analizei

Tyrimo konstruktas KMO Bartleto sferiSkumo kriterijus
Emocinis atsakas 0,890 <0,001
Psichologinis atstumas 0,836 <0,001
Suvokiamas efektyvumas 0,732 < 0,001
Ketinimas aukoti 0,843 <0,001

Remiantis pagrindiniy komponenty analize (angl. Principal Component Analysis), kuri atlikta su
,, Varimax* sukimu ir ,, Kaizer‘ normalizacija. Nustatyta, kad emocinio atsako teiginiai gali biti
grupuojami pagal faktorine struktirg (zr. 17 lentele). Rotuota komponenty matrica parodé, kad
kintamuosiuos galima sugrupuoti ] atskiras faktoriy grupes pagal didZiausias faktorines reikSmes.
Nustatyta, kad kintamieji grupuojasi pagal i§ anksto numatytas emocines dimensijas. Pirmajj faktoriy
sudaro uzuojautos emocijas atspindintys teiginiai (litidesys, gailestis, susiriipinimas), antraji — kaltés
emocijas apibidinantys teiginiai (kalté, sazinés grauzatis, apgailestavimas), o trecigji — vilties
dimensija atspindintys teiginiai (viltingumas, optimizmas, tikéjimas problemos sprendimu) (zZr. 2
prieda). ISskirtos dimensijos leidzia sukurti agreguotus kintamuosius pagal skirtingas emocines
reakcijas — uZuojauta, kalte ir viltj. Siy dimensijy apjungimas sudaro pagrinda formuoti bendrg
emocinio atsako konstrukta, kuris gali biiti naudojamas tolimesnéje analizéje. Svarbu paminéeti, kad
trys iSskirti faktoriai kartu paaiSkina 82,66 % bendros dispersijos. Pirmasis faktorius paaiskina
didZiausig dalj — 57,33 %, antrasis — 15,62 %, treciasis — 9,72 % visos dispersijos. Taigi, galima teigti,
kad modelis atspindi duomeny struktiirg ir yra tinkamas emocinio konstrukto analizei.

17 lentelé. Emocinio atsako konstrukto rotuota komponenty matrica

Teiginiai UZuojauta Kalté Viltis
Jauciu uzuojautg dél 0,901 0,266 0,172
reklamoje vaizduojamos

situacijos

Reklama man sukélé stipry 0,897 0,291 0,154
uzuojautos jausma

Jauciau gailestj dél reklamoje | 0,891 0,240 0,175
vaizduojamos situacijos
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Jauciau susirtipinimg dél 0,874 0,280 0,127
reklamoje vaizduojamos
situacijos

Jauciau kaltg dél reklamoje 0,310 0,844 0,205
vaizduojamos situacijos

Jauciau sgzinés grauzatj dél 0,311 0,854 0,247
reklamoje vaizduojamos
situacijos

Jauciausi apgailestaujantis (-i) | 0,513 0,600 0,166
del reklamoje vaizduojamos
problemos

Jauciau kalte dél to, kad tai 0,215 0,816 0,264
vyksta

Jauciausi viltingai dél 0,221 0,176 0,860
reklamoje vaizduojamos
situacijos
Jauciausi optimistiskai dél 0,014 0,254 0,864
reklamoje vaizduojamos
situacijos

Jauciausi paskatintas (-a) 0,234 0,190 0,797
tiketi, kad problema galima
iSspresti

ISanalizavus psichologinio atstumo skalés faktorinés analizés rezultatus galima teigti, kad visi
teiginiai gali buti grupuojami j vieng faktoriy, kuris paaisking 83,6 % bendrosios dispersijos (zr. 18
lentelg). Tai rodo, kad iSskirtas faktorius tinkamai atspindi nagrin¢jama psichologinio atstumo
konstruktg. Faktoriniai svoriai svyruoja nuo 0,895 iki 0,916, galima teigti, kad visi teiginiai yra susij¢
su i8skirtu faktoriumi. Nei vienas teiginys néra pasalinamas, nes visi virSija minimalig faktoriaus
svorio ribg. Atsizvelgiant | gautus rezultatus, apskaiCiuotas agreguotas psicgologinio atstumo
kintamasis.

18 lentelé. Psichologinio atstumo skalés faktorinés analizés rezultatai

Skalés teiginiai Faktoriniai svoriai PaaiSkinama dispersijos dalis, %

Reklamoje vaizduojama situacija 0,903 83,6 %
man atrodo tolima

Manau, kad $i problema yra tolinuo | 0,916
mano kasdienio gyvenimo

Man sunku susitapatinti su reklamoje | 0,916
vaizduojama situacija

Reklamoje vaizduojama problema 0,895
man neatrodo asmeniskai artima

Suvokiamo efektyvumo skalés faktorinés analizeés rezultatai parode, kad visi skalés teiginiai sudaro
vieng faktoriy, kuris paaiskina 82,4 % bendrosios dispersijos (zr. 19 lentele). Tokia paaiSkintos
dispersijos dalis leidzia teigti, kad iSskirtas faktorius reprezentuoja suvokiamo efektyvumo
konstrukta. Faktoriniai svoriai svyruoja nuo 0,877 iki 0,927, todél visi teiginiai yra stipriai susije su
nagrin¢jamu faktoriumi. Atsizvelgiant j gautus rezultatus, buvo apskaiciuotas agreguotas suvokiamo
efektyvumo kintamasis.
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19 lentelé. Suvokiamo efektyvumo skalés faktorinés analizés rezultatai

Skalés teiginiai Faktoriniai svoriai PaaiSkinama dispersijos dalis, %
Manau, kad mano auka galéty padéti | 0,918 82,4 %

pagerinti situacija

Net nedidelé auka galéty turéti 0,927

teigiamg poveikj Siai problemai

spresti

Mano auka galéty padaryti realy 0,877

pokytj Sioje situacijoje

Ketinimo aukoti skalés faktorinés analizés rezultatai parode, kad visi skalés teiginiai gali biti
grupuojami j vieng faktoriy, kuris paaikina net 91,8 % bendrosios dispersijos (Zr. 20 lentele). Sis
dispersijos rodiklis leidzia teigti, kad iSskirtas faktorius tiksliai atspindi ketinimo aukoti konstrukta.
Faktoriniai svoriai svyruoja nuo 0,941 iki 0,976, visi teiginiai yra stipriai susij¢ su nagrinéjamu
faktoriumi. Faktorinés analizés rezultatai leidzia teigti, kad skaliy konstrukto validumas yra
uztikrintas, nes visi teiginiai susigrupuoja j vieng faktoriy.

20 lentelé. Ketinimo aukoti skalés faktorinés analizés rezultatai

Skalés teiginiai Faktoriniai svoriai PaaiSkinama dispersijos dalis, %
Tikétina, kad paaukodiau Siai 0,955 91,8 %

iniciatyvai

Svarstyciau galimybe finansiskai 0,941

paremti Sig iniciatyva

Esu pasirenggs (-usi) skirti pinigy 0,976
Siai iniciatyvai

Ketinu paaukoti $iai iniciatyvai 0,961

Apibendrinant galima teigti, kad visos tyrime naudotos skalés pasizymi aukstu patikimumu ir vidiniu
suderinamumu. Kronbacho alfa koeficientai visais atvejais virsija rekomenduojamgq 0,7 ribg, todél
galima teigti, kad skalés yra tinkamos tyrimui. Faktorinés analizés rezultatai patvirtino konstrukto
struktirini validumgq: emocinio atsako konstruktas issiskyreé j tris dimensijas (uzuojautq, kalte ir viltj),
o kiti konstruktai (psichologinis atstumas, suvokiamas efektyvumas ir ketinimas aukoti) pasizymi
vienmate struktiira. Remiantis gautais rezultatais suformuoti agreguoti kintamieji.

4.3. Tyrimo duomeny apraSomoji analizé

Siame poskyryje pateikiama tyrimo metu surinkty duomeny aprasomoji statistiné analiz¢, kuri leidZia
sistemiSkai jvertinti nagrinéjamy kintamyjy pasiskirstyma ir pagrindines jy charakteristikas.
Duomeny aprasomosios analizés metu apskaiciuoti kiekvieno skalés teiginio bei konstrukto vidurkiai
ir standartiniai nuokrypiai.

ISanalizavus bendras respondenty atsakymuy tendencijas skirtinguose konstruktuose matoma, kad
didziausi vidurkiai nustatyti suvokiama efektyvumo skaléje (vidurkiai svyruoja nuo 3,05 iki 3,58),
kas rodo, jog respondentai linke manyti, kad jy auka gali turéti realy ir teigiamg poveikj nagrinéjamai
problemai spresti. Be to, auksti vidurkiai pastebéti ir ketinimo aukoti skaléje (vidurkiai svyruoja nuo
2,97 iki 3,23), remiantis Siais rodikliais galima teigti, kas respondenty noras prisidéti finansiskai prie
vaizduojamos problemos sprendimo yra vidutinio stiprumo. Emocinio atsako analiz¢, atskleidzia,
auksciausi vidurkiai nustatyti uzuojautos teiginiams (nuo 3,59 iki 3,76), o Zemesni — kaltés (nuo 2,42
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iki 3,19) ir vilties (nuo 2,11 iki 2,91) teiginiams. Daroma prielaida, kad skirtingose reklamose
vaizduojamos situacijos respondentams labiau sukélé emocinj atsaka, susijusi su noru palengvinti
kito kancias, nei savikalte ar lukes¢iy (vities) jausmais. Vertinant psichologinio atstumo skalés
teiginius, jy vidurkiai svyruoja nuo 2,54 iki 2,70, kas leidZia teigti, kad respondentai nagrin¢jamas
situacijas linke vertinti kaip vidutiniSkai nutolusias nuo saves. Standartiniy nuokrypiy reikSmés
daugeliu atvejy svyruoja apie 1, kas rodo pakankamai didel¢ respondenty nuomoniy jvairove.
Apibendrinant galima teigti, kad respondentai demonstruoja vidutinio stiprumo emocing reakcija i
pateiktas situacijas, linke tikeéti, kad auka gali pagerinti situacija, taciau jy suvokiamas psichologinis
atstumas bei kaltés jausmas iSlieka santykinai mazesni. Detalesn¢ analiz¢ atskleidZia, kad skirtingos
reklamos sukelia nevienodas emocines reakcijas.

Normalumo vertinimas. Siekiant jvertinti tyrimo kintamyjy pasiskirstymo pobudj, buvo atlikta
normalumo analizé, taikant Kolmogorovo—Smirnovo ir Shapiro—Wilk testus (zr. 21 lentele). Gauti
rezultatai parodé, kad dalies kintamyjy skirstiniai statistiSkai reikSmingai nukrypsta nuo normaliojo
pasiskirstymo (p < 0,001). Tuo tarpu emocinio atsako kintamasis reikSmingy nukrypimy neparod¢ (p
> (,05). Siekiant iSsamiau jvertinti skirstiniy forma, papildomai buvo analizuoti asimetrijos (angl.
skewness) ir eksceso (angl. kurtosis) rodikliai.

21 lentelé. Konstrukto kintamyjy normalumo vertinimo rezultatai (N = 226)

Konstrukto skalé Kolmogorovo—Smirnovo testas Shapiro—Wilk, testas
Emocinis atsakas 0,200 0,064

Psichologinis atstumas < 0,001 < 0,001

Suvokiamas aukos efektyvumas < 0,001 < 0,001

Ketinimas aukoti <0,001 <0,001

Vis délto, jvertinus papildomus skirstinio rodiklius — asimetrija (angl. skewness) ir ekscesa (angl.
kurtosis), nustatyta, kad visy kintamyjy reikSmés patenka i priimtinas ribas (- iki +1), todél galima
teigti, jog skirstiniai yra artimi normaliajam pasiskirstymui (zr. 22 lentel¢). Atsizvelgiant i skirstiniy
rodiklius ir imties dydj (N = 226), duomenys laikytini artimais normaliajam pasiskirstymui, todél
taikomi parametriniai statistiniai metodai.

22 lentelé. Tyrimo kintamyjy skirstinio rodikliai (N = 226)

Kintamasis Vidurkis Standartinis Asimetrija (angl. Ekscesas (angl.
nuokrypis skewness) kurtosis)

Emocinis atsakas 2,95 0,94 0,104 -0,395

Psichologinis 2,64 1,16 0,465 -0,643

atstumas

Suvokiamas 3,38 0,95 -0,567 -0,118

efektyvumas

Ketinimas aukoti 3,10 1,12 -0,272 -0,802

Taigi, respondenty emocinis atsakas j skirtingas paramy sriciy reklamas yra vidutinio stiprumo,
labiausiai is analizuoty emocijy stipriausiai isreikSta uzuojauta, o kalté ir viltis — silpniau. Taip pat
nustatyta, kad respondentai yra linke tikéti savo aukos efektyvumu, o ketinimas aukoti pasireiskia
vidutiniu lygiu. Psichologinis atstumas vertinamas kaip vidutinis, kas rodo, kad nagrinéjamos
situacijos respondentams néra nei visiskai artimos, nei visiskai nutolusios. ISanalizavus emocines
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reakcijas priklausomai nuo paramos srities pastebéta, kad gyviiny prieglaudos reklamos labiausiai
suzadina uzuojautos ir kaltés emocijas, tuo tarpu Ukrainos reklamos labiau siejamos su stipresniu
vilties jausmu, o Amazonés reklamos visais atvejais pasizymi silpnesniu emociniu poveikiu.
Normalumo analizé parodeé, kad dalies kintamyjy skirstiniai statistiskai reikSmingai nukrypsta nuo
normaliojo pasiskirstymo, taciau papildomai jvertinus asimetrijos ir eksceso rodiklius nustatyta, kad
Jy reiksmés patenka j priimtinas ribas. Atsizvelgiant j tai bei pakankamai didele imties apimtj (N =
226), duomenys laikytini artimais normaliajam pasiskirstymui. Toliau pateikiami tyrimo hipoteziy
testavimo rezultatai.

4.4. Tyrimo hipoteziy testavimo rezultatai

Siekiant patikrinti H1 hipotezg, teigiancia, kad paramos sritis daro jtaka vartotojy emociniam atsakui,
buvo atlikta vienfaktoriné dispersin¢ analiz¢ (one-way ANOVA), kurioje nepriklausomas kintamasis
buvo paramos sritis, o priklausomas kintamasis — emocinis atsakas (zr. 23 lentele, iSsamiau zr. 3
prieda, A dalj). Pirmiausia buvo patikrinta dispersijy homogeniSkumo prielaida. Levene testas nebuvo
statistiSkai reikSmingas, F(2, 223) = 2,42, p = 0,092, todel galima teigti, kad grupiy dispersijos
nesiskiria statistiSkai reikSmingai ir homogeniSkumo prielaida néra paZeista. Atsizvelgiant | tai,
grupiy poriniams palyginimams taikytas Tukey HSD post hoc testas. ANOVA rezultatai parodé, kad
paramos sritis daro statistiSkai reik§mingg poveikj vartotojy emociniam atsakui, F(2, 223) = 9,27, p
< 0,001, 1?>= 0,077, 95 % CI1[0,020; 0,146]. Gautas efekto dydis rodo vidutinio stiprumo poveiki, t.
y. paramos sritis paaiSkina 7.7 % emocinio atsako variacijos. Siekiant nustatyti, kurios konkrecios
grupés skiriasi tarpusavyje, atlikta post hoc analizé. Tukey HSD rezultatai parodé¢, kad Ukrainos
paramos reklama sukélé statistiSkai reikSmingai stipresnj emocinj atsaka nei Amazonés misky
reklama, MD = 0,443, SE = 0,144, p = 0,007, 95 % CI [0,102; 0,783]. Gyviny prieglaudos reklama
taip pat sukelé statistiSkai reikSmingai stipresnj emocinj atsakg nei Amazonés misky reklama, MD =
0,606, SE = 0,148, p < 0,001, 95 % CI [0,256; 0,956]. Tarp Ukrainos ir gyviiny prieglaudos reklamy
statistiSkai reikSmingo skirtumo nenustatyta, MD = -0,163, SE = 0,153, p = 0,535, 95 % CI [-0,525;
0,198]. Grupiy vidurkiy palyginimas parodé, kad silpniausias emocinis atsakas buvo nustatytas
Amazonés misky paramos srityje (M = 2,62), o stipresnis — Ukrainos (M = 3,06) ir gyviny
prieglaudos (M = 3,23) paramos srityse. Apibendrinant galima teigti, kad skirtingos paramos sritys
vartotojams sukelia nevienodo stiprumo emocinj atsakg. Labiausiai emociskai paveikios buvo
Ukrainos ir gyviiny prieglaudos reklamos, o silpniausig emocinj atsaka sukélé Amazonés misky
reklama. Atsizvelgiant | gautus rezultatus, H1 hipotezé patvirtinta.

23 lentelé. H1 hipotezés testavimo rezultatai

H1: Reklamoje vaizduojama paramos sritis daro jtaka vartotojy emociniam atsakui.

Kintamasis ANOVA rezultatai Dalinis Eta-kvadrato
koeficientas (n?)
Emocinis atsakas F(2,223)=9,27,p<0,001 0,077

Hipotezé patvirtinta - nustatytas statistiSkai reikSmingas paramos srities poveikis vartotojy emociniam atsakui.

Taip pat tiriama hipoteze¢ (H2), siekiant iSsiaiskinti, ar reklamoje vaizduojama paramos sritis daro
jtaka vartotojy suvokiamam psichologiniam atstumui (zr. 3 prieda, B dalj). Siam tikslui pasiekti
atlikta vienfaktorin¢ dispersiné analizé (ANOVA), kurioje nepriklausomas kintamasis buvo paramos
sritis, o priklausomas — suvokiamas psichologinis atstumas. Prie§ atliekant analiz¢ buvo patikrinta
dispersijy homogeniSkumo prielaida. Levene testas parodé¢, kad dispersijos tarp grupiy statistiskai
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reikSmingai skiriasi, F(2, 223) = 6,68, p = 0,002, tod¢l homogeniskumo prielaida buvo pazeista.
Atsizvelgiant | tai, grupiy palyginimams taikytas Games-Howell post hoc testas. ANOVA rezultatai
parodé, kad reklamoje vaizduojama paramos sritis daro statistiSkai reikSmingg poveikj vartotojy
suvokiamam psichologiniam atstumui, F(2, 223) = 16,56, p < 0,001, n* = 0,129, kas rodo vidutinio -
didelio dydzio efekta (zr. 24 lentelg). Tai reiSkia, kad paramos sritis paaiskina apie 12,9 % suvokiamo
psichologinio atstumo variacijos. Post hoc analizé atskleidé¢, kad statistiSkai reikSmingi skirtumai
nustatyti tarp Amazonés misSky reklamos ir Ukrainos reklamos (p < 0,001), taip pat tarp Amazongés
misky ir gyviiny prieglaudos reklamos (p < 0,001). Tuo tarpu tarp Ukrainos ir gyviiny prieglaudos
reklamy statistiSkai reikSmingo skirtumo nenustatyta (p > 0,05). Grupiy vidurkiy palyginimas parodé,
kad didziausias suvokiamas psichologinis atstumas nustatytas Amazonés misky paramos srityje (M
= 3,17), o mazesnis — Ukrainos (M = 2,29) ir gyviny prieglaudos (M = 2,35) paramos srityse.
Apibendrinant galima teigti, kad reklamoje vaizduojama paramos sritis daro statistiSkai reikSminga
poveikj vartotojy suvokiamam psichologiniam atstumui — aplinkosaugos (Amazongés) reklamos
sukelia didesnj psichologinj atstuma nei kitos nagrinétos paramos sritys. Tod¢l H2 hipotezé
patvirtinta.

24 lentelé. H2 hipotezés testavimo rezultatai

H2: Reklamoje vaizduojama paramos sritis daro jtakg vartotojy suvokiamam psichologiniam atstumui

Kintamasis ANOVA rezultatai Dalini§ Eta-kvadrato
koeficientas (1%)
Psichologinis atstumas F(2,223) = 16,56, p < 0,001 0,129

Hipotezé patvirtinta - reklamoje vaizduojama paramos sritis daro statistiskai reikSmingg poveikj vartotojy
suvokiamam psichologiniam atstumui.

Pateikiami H3 hipotezés rezultatai, siekiant iSsiaiSkinti ar psichologinis atstumas daro jtaka vartotojy
emociniam atsakui (H3), atlikta paprastosios tiesinés regresijos analizé¢. Rezultatai parode, kad
regresijos modelis yra statistiSkai reikSmingas, F(1,224) = 44,34, p < 0,001, o paaiSkinta dispersija
sudaro 16,5% (R? = 0,165). Nustatyta, kad psichologinis atstumas daro statistiSkai reik§minga
neigiamg poveiki emociniam atsakui ( = -0,406, p < 0,001). Tai rodo, kad did¢jant psichologiniam
atstumui, vartotojy emocinis atsakas silpnéja, remiantis gautais rezultatais galima teigti, kad H3
hipotezé patvirtinta (zr. 25 lentelg, iSsamiau 3 prieda, C dalj).

25 lentelé. H3 hipotezés testavimo rezultatai

H3: Psichologinis atstumas daro neigiamg poveikj emociniam atsakui

Nepriklausomas Priklausomas o
kintamasis kintamasis R2 B p reik§mé
Psichologinis Emocinis atsakas 0,165 0,406 <0,001
atstumas

Hipotezé patvirtinta — psichologinis atstumas yra statistiSkai reikSmingas veiksnys ir daro neigiama poveikj
vartotojy emociniam atsakui

Tolimesn¢je analizéje buvo nagrinéjama, ar psichologinis atstumas veikia kaip tarpinis mechanizmas,
per kurj reklamoje vaizduojama paramos sritis daro jtakg emociniam atsakui (zr. 26 lentele). Atlikta
mediacijos analizé¢ taikant ,,Hayes PROCESS Model 4 makrokomanda (zr. 3 priedo D dalj).
Tikrinant H4 hipoteze buvo vertinama, ar psichologinis atstumas medijuoja rysj tarp paramos srities
ir emocinio atsako. Analizéje referencine kategorija pasirinkta Ukrainos paramos sritis, todél kity
paramos sri¢iy poveikis interpretuojamas lyginant su ja. Netiesioginiy efekty analizé parodé¢, kad
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Amazongés paramos srities poveikis emociniam atsakui, lyginant su Ukrainos paramos sritimi, yra
reikSmingai perduodamas per psichologinj atstumg. Nustatytas statistiSkai reik§Smingas netiesioginis
efektas: b = -0,257, BootSE = 0,085, 95 % Boot CI [-0,446; -0,113]. Kadangi pasikliautinasis
intervalas neapima nulio, galima teigti, kad psichologinis atstumas reik§mingai medijuoja §j rysj. Tuo
tarpu gyviny globos paramos srities netiesioginis efektas, lyginant su Ukrainos paramos sritimi,
nebuvo statistiSkai reikSmingas: b = -0,018, BootSE = 0,049, 95 % Boot CI [-0,118; 0,079], nes
pasikliautinasis intervalas apima nulj. Papildomai nustatyta, kad jtraukus psichologinj atstumg i}
modelj tiesioginis Amazonés paramos srities poveikis emociniam atsakui tapo statistiSkai
nereikSmingas, b =-0,185, SE = 0,144, t =-1,29, p = 0,198, todél rezultatai atitinka pilnos mediacijos
modelj. Atsizvelgiant | gautus rezultatus, H4 hipotezé patvirtinta i§ dalies — psichologinis atstumas
medijuoja paramos srities poveikj emociniam atsakui, taciau Sis efektas pasireiskia tik Amazoneés
paramos srities palyginime su Ukrainos paramos sritimi.

26 lentelé. Mediacinés analizés rezultatai H4 hipotezei

Kintamasis (X — M/Y) Coef. (B) SE t p 95% CI [LLCI,
ULCI]

M (psichologinis atstumas)

Paramos sritis — psichologinis atstumas

(a)
Aplinkosauga (Amazoné) 2,830 0,153 18,953 <0,001 [2,542; 3,058]
Gyviny globa 0,652 0,183 0,330 0,742 [-0,299; 0,420]

Y (emocinis atsakas)

Paramos sritis — emocinis atsakas
(tiesioginis, c)

Aplinkosauga (Amazoné) -0,185 0,143 -1,297 0,199 [-0,468; 0,098]
Gyviny globa 0,181 0,144 1,257 0,287 [-0,108; 0,465]
Psichologinis atstumas — emocinis -0,284 0,054 -5,29 <0,001 [-0,390; -0,178]
atsakas (b)

Netiesioginis poveikis (a x b)

Aplinkosauga — psichologinis atstumas | -0,257 0,085 -- - [-0,459, -0,126]
— emocinis atsakas

Gyviny globa — psichologinis atstumas | -0,018 0,049 - - [-0,118; 0,079]
— emocinis atsakas

Toliau analizuojami H5 gauti rezultatai (zr. 3 priedo, E dalj). Siekiama iSsiaiSkinti ar emocinis atsakas
daro jtakg ketinimui aukoti. Rezultatai parode, kad modelis yra statistiSkai reikSmingas, F(1, 224) =
102,65, p < 0,001, o emocinis atsakas paaiskina 31,4 % ketinimo aukoti dispersijos (R?=0,314) , kas
rodo vidutinio stiprumo aiSkinamgja modelio galig. Nustatyta, kad emocinis atsakas daro statistiskai
reikSmingg teigiamg poveikj ketinimui aukoti ( = 0,561, B = 0,667, t = 10,13, p < 0,001, 95 % CI
[0,537; 0,796]) (zr. 27 lentele). Tai rodo, kad didé¢jant emociniam atsakui, didéja ir ketinimas aukoti.
Gautas pasikliautinasis intervalas neapima nulio, todél galima papildomai patvirtinti Sio rySio
statistinj reikSmingumg. Tai rodo, kad did¢jant emociniam atsakui, didéja ir ketinimas aukoti, o
stipresnés emocings reakcijos yra susijusios su didesniu individy polinkiu prisidéti finansiSkai. Taigi,
galima teigti, kad emocinis atsakas yra svarbus ketinimo aukoti prediktorius, tod¢l HS hipotezé yra
patvirtinta.
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27 lentelé. tiesinés regresijos analizés rezultatai H5 hipotezei

HS: Emocinis atsakas daro teigiama poveikj ketinimui aukoti

Nepriklausomas Priklausomas 3 o
kintamasis kintamasis R B B t p reiksme
Emocinis atsakas Ketinimas aukoti 0,314 0,561 0,667 10,13 <0.001

Hipotezé (HS) patvirtinta — emocinis atsakas daro statistiSkai reikSmingg teigiama poveikj ketinimui aukoti.

Toliau siekiama jvertinti, ar suvokiamas aukos efektyvumas moderuoja ry$j tarp emocinio atsako ir
ketinimo aukoti (H6), todél buvo atlikta moderaciné analiz¢ taikant ,,Hayes PROCESS Model 1 (zr.
3 prieda, F dalj). Rezultatai parodé, kad suvokiamas aukos efektyvumas daro statistiskai reikSminga
teigiama poveikij ketinimui aukoti (B = 0,436, SE = 0,159, t = 2,74, p = 0,007), tuo tarpu emocinio
atsako poveikis Siame modelyje néra statistiskai reikSmingas (B = 0,243, SE = 0,177, t= 1,37, p =
0,173) (zr. 28 lentele). Rezultatai parodé¢, kad emocinio atsako ir suvokiamo aukos efektyvumo
sgveikos efektas nebuvo statistiskai reikSmingas (B = 0,047, SE = 0,050, t = 0,94, p = 0,348, 95 % CI
[-0,051; 0,144]). Kadangi pasikliautinasis intervalas apima nulj, galima teigti, kad moderacinis
poveikis nenustatytas. Sgveikos terminas papildomai paaiskino tik 0,2 % ketinimo aukoti dispersijos
(AR? = 0,002; F(1, 222) = 0,88; p = 0,348), todél néra pagrindo teigti, kad suvokiamas aukos
efektyvumas kei¢ia emocinio atsako poveikio stipruma ketinimams aukoti. Apibendrinant galima
teigti, kad nors suvokiamas aukos efektyvumas tiesiogiai didina ketinimus aukoti, jis nestiprina ir
nesilpnina emocinio atsako poveikio ketinimams aukoti bendroje imtyje. Atsizvelgiant | gautus
rezultatus, H6 hipotezé nepatvirtinta.

28 lentelé. Moderacinés analizés rezultatai H6 hipotezei

Kintamasis B SE t p 95 % CI
Emocinis atsakas 0,243 0,177 1,37 0,173 [-0,107; 0,592]
Suvokiamas aukos | 0,436 0,159 2,74 0,007 [0,122; 0,750]
efektyvumas

Emocinis atsakas 0,047 0,050 0,94 0,348 [-0,051; 0,144]
x efektyvumas

Nors bendroje imtyje H6 hipotezé nepasitvirtino, papildoma analiz¢ atskleid¢, kad moderacijos
efektas skiriasi tarp paramos sri¢iy (AR? = 0,015; F(2, 214) = 3,48; p = 0,033) (zr. 29 lentele).
Ryskiausiai jis pasireiské Amazonés paramos kontekste (B = 0,168; p = 0,043). Tai rodo, kad
Amazones paramos kontekste (labiau psichologiskai nutolusiame), emocinis atsakas stipriau virsta
ketinimu aukoti tada, kai vartotojai tiki, jog jy auka bus efektyvi. Kitaip tariant, vien emocinio
suzadinimo nepakanka — biitinas ir suvokiamas poveikio tikrumas. Tuo tarpu Ukrainos (p = 0,245) ar
gyviiny globos (p = 0,087) kontekste emocijos didina ketinimus aukoti nepriklausomai nuo
efektyvumo vertinimo (zr. 3 prieda, G dalj).
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29 lentelé. Moderacinés analizés rezultatai H6 hipotezei skirtingose paramos srityse

Paramos sritis Saveikos efektas (B) SE p
Humanitaring ir tarptautiné | -0,097 1,361 0,245
pagalba (Ukraina)

Aplinkosauga 0,168 4,136 0,043
(Amazoné)

Gyviiny globa (prieglauda) | 0,244 2,957 0,087

Pateikiami H7 hipotezés rezultatai. Siekiama jvertinti, ar reklamoje vaizduojama paramos sritis daro
itaka ketinimui aukoti. Buvo atlikta vienafaktoriné dispersiné analizé (ANOVA) (zr. 3 prieda, H dalj).
Levene testas parodé, kad dispersijy homogeniskumo prielaida nebuvo pazeista (F(2, 223) = 1,44, p
=0,238), todél galima taikyti standarting ANOV A analiz¢. ANOVA rezultatai atskleidé, kad paramos
sritis daro statistiSkai reikSminga poveikj ketinimui aukoti, F(2, 223) = 17,55, p < 0,001, n*> = 0,136,
kas rodo vidutinio dydzio efekta (zr. 30 lentele). Tai leidzia teigti, kad skirtingos paramos sritys
nevienodai veikia individy ketinimg aukoti. Papildoma post hoc analizé¢ (Tukey HSD) parodé, kad
ketinimai aukoti reik§mingai skiriasi tarp Ukrainos ir Amazonés misky (p <0,001) bei tarp Amazongés
misky ir gyviny prieglaudos (p < 0,001). Tuo tarpu reikSmingo skirtumo tarp Ukrainos ir gyviiny
prieglaudos nenustatyta (p = 0,995). Grupiy vidurkiy analiz¢ rodo, kad didZiausi ketinimai aukoti
fiksuojami Ukrainos ir gyviiny prieglaudos kontekstuose, o maziausi — Amazonés misky kontekste.
Tai leidzia daryti prielaida, kad su artimesnémis ar emociSkai labiau atpazjstamomis situacijomis
susijusios paramos sritys skatina didesnj aukojimo ketinimg nei psichologiskai nutolusios sritys.
Taigi, galima teigti, kad paramos sritis daro statistiSkai reikSmingg jtaka ketinimui aukoti, tod¢l H7
hipotezé yra patvirtinta.

30 lentelé. H7 hipotezés tikrinimo rezultatai

Kintamasis ANOVA rezultatai p Efekto dydis (n?)
Ketinimas aukoti F(2,223)=17,55 <0,001 0,136

Post hoc analiz¢ parodé¢, kad ketinimas aukoti statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp Ukrainos ir
Amazonés misky (p < 0,001), taip pat tarp Amazonés misky ir gyviiny prieglaudos (p < 0,001). Tuo
tarpu reikSmingo skirtumo tarp Ukrainos ir gyviiny prieglaudos nenustatyta (p = 0,995). Remiantis
grupiy vidurkiais, maziausias ketinimas aukoti nustatytas Amazonés misky kontekste (M = 2,57), o
didziausias — Ukrainos (M = 3,42) ir gyviiny prieglaudos (M = 3,43) kontekstuose (zr. 31 lentele).
Tai rodo, kad psichologiskai artimesnés paramos sritys skatina didesnj aukojimo ketinimg nei labiau
nutolusios.

31 lentelé. Ketinimo aukoti vidurkiai pagal paramos sritj

Paramos sritis N M SD
Humanitarin¢ ir tarptautine | 74 3,42 ~1,00
pagalba (Ukraina)

Aplinkosauga &5 2,57 ~1,07
(Amazoné)

Gyviiny globa (prieglauda) | 67 3,43 ~1,07
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Taigi, didziausias ketinimas aukoti nustatytas humanitarinés ir gyviiny globos reklamy atvejais, o
maziausias — aplinkosaugos reklamos atveju. Tai leidzia daryti iSvada, kad skirtingos paramos sritys
skirtingai veikia vartotojy motyvacija aukoti. Todé¢l galima teigti, kad reklamoje vaizduojama
paramos sritis daro statistiSkai reikSminga poveikj ketinimui aukoti.

Apibendrinant tyrimo hipoteziy testavimo rezultatus, galima teigti, kad reklamoje vaizduojama
paramos sritis yra reiksmingas veiksnys, darantis jtakq tiek vartotojy emociniam atsakui, tiek
suvokiamam psichologiniam atstumui ir ketinimui aukoti. Visy pirma nustatyta, kad skirtingos
paramos sritys sukelia nevienodo stiprumo emocines reakcijas (HI), o stipresnis emocinis atsakas
pasireiskia Ukrainos ir gyviny prieglaudos kontekstuose. Taip pat nustatyta, kad paramos sritis
reiksmingai veikia suvokiamgq psichologinj atstumg (H2), o Amazonés paramos srities reklamos
siejamos su didesniu psichologiniu atstumu. Regresinés analizés rezultatai parodeé, kad psichologinis
atstumas daro reiksmingq neigiamq poveikj emociniam atsakui (H3), o tai leidZia teigti, kad didesnis
suvokiamas atstumas silpnina emocinj jsitraukimq. Atlikus mediacing analize paaiskéjo, kad
psichologinis atstumas medijuoja rysj tarp paramos srities ir emocinio atsako (H4), taciau Sis efektas
pasireiskia tik Amazonés paramos srities palyginime su Ukrainos paramos sritimi. Be to, nustatyta,
kad emocinis atsakas yra reikSmingas ir teigiamas ketinimo aukoti prognozuotojas (HY),
paaiskinantis reiksmingq dalj Sio elgesio variacijos. Vis délto, priesingai nei tikétasi, suvokiamas
aukos efektyvumas nestiprina sio rysio, nes moderacinis efektas nebuvo statistiskai reiksmingas (H6).
Kita vertus, nustatyta, kad paramos sritis daro tiesioginj poveikj ketinimui aukoti (H7), o didZiausias
ketinimas aukoti fiksuojamas Ukrainos ir gyviiny prieglaudos kontekstuose, o mazZiausias — Amazonés
misky kontekste. Taigi, vartotojy reakcijos j reklamas priklauso ne tik nuo emocinio turinio, bet ir
nuo paramos srities bei suvokiamo psichologinio atstumo. Tai pabréZia emociniy ir kognityviniy
veiksniy sqveikos svarbq formuojant aukojimo elgsenq.

4.5. Pagrindiniy tyrimo rezultaty palyginimas pagal respondenty ypatybes ir elgsenos
veiksnius

IStyrus hipoteziy rezultatus taip pat aktualu jvertinti galimus skirtumus pagal respondenty
sociodemografines charakteristikas ir papildomus tyrimo kintamuosius. Siame poskyryje siekiama
nustatyti, ar egzistuoja statistiSkai reik§mingi skirtumai tarp pagrindiniy tyrimo konstrukty (emocinio
atsako ir ketinimo aukoti) vertinimy, atsizvelgiant i respondenty lyti, amziy bei kitus su tyrimu
susijusius kintamuosius (pvz., aukojimo patirti, susipazinimg su problema).

Pateikiamas emocinio atsako ir ketinimo aukoti palyginimas pagal sociodemografinius veiksnius (Zr.
32 lentelg). Siekiant jvertinti, ar pagrindiniai tyrimo konstruktai skiriasi pagal respondenty amziy,
atlikta Kruskal-Wallis H analizé. Rezultatai parodé, kad emocinis atsakas statistiSkai reikSmingai
nesiskiria tarp skirtingy amziaus grupiy, ¥*(4) = 7,21, p = 0,125. Taip pat nenustatyta statistiskai
reikSmingy skirtumy ketinimo aukoti atzvilgiu, ¥*(4) = 0,60, p = 0,963. Tai rodo, kad respondenty
amzius neturi reikSmingos jtakos nei emociniam atsakui, nei ketinimui aukoti. Be to, atlikus Mann—
Whitney U testa siekiant jvertinti skirtumus pagal respondenty lytj, nustatyta, kad statistiskai
reik§mingy skirtumy nei emocinio atsako (U = 3871.00, Z =-0,998, p = 0,318), nei ketinimo aukoti
(U =3974,50, Z = -0,746, p = 0,455) atzvilgiu néra. Tai rodo, kad vyry ir motery vertinimai $iy
konstrukty atzvilgiu nesiskiria. Nepaisant to, kad motery imtyje buvo daugiau nei vyry, statistiSkai
reik§mingy skirtumy tarp grupiy nenustatyta. Sie rezultatai rodo, kad respondenty amzius ir lytis
neturi statistiSkai reikSmingos jtakos nei emociniam atsakui, nei ketinimui aukoti. PanaSios
tendencijos nustatytos ir analizuojant kitus sociodemografinius veiksnius. Kruskal-Wallis H analizé
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parod¢, kad respondenty pajamos taip pat neturi statistiSkai reikSmingos jtakos nei emociniam
atsakui, nei ketinimui aukoti (p > 0,05). Analizuojant iSsilavinimo poveikj nustatyta, kad egzistuoja
statistiSkai reikSmingi skirtumai emocinio atsako atzvilgiu, y*(4) = 11,22, p = 0,024, taciau
reikSmingy skirtumy ketinimo aukoti atzvilgiu nenustatyta, ¥*(4) = 1,84, p = 0,765. Remiantis
vidutiniais rangais, auksSciausias emocinis atsakas nustatytas tarp vidurinj (Mean Rank = 145,68) ir
profesini (Mean Rank = 144,77) iSsilavinimg turiniy respondenty, o zZemesnis — tarp aukstaji
i$silavinimg turinéiy asmeny.

32 lentelé. Emocinio atsako ir ketinimo aukoti palyginimas pagal sociodemografinius veiksnius

Veiksnys Kintamasis 2% (df) p reik§mé Rezultatas

Amzius Emocinis atsakas 7,21 (4) 0,125 NereikSminga
Amzius Ketinimas aukoti 0,60 (4) 0,963 NereikSminga
Pajamos Emocinis atsakas 2,38 (3) 0,497 NereikSminga
Pajamos Ketinimas aukoti 2,73 (3) 0,436 NereikSminga
I8silavinimas Emocinis atsakas 11,22 (4) 0,024 ReikSminga

I8silavinimas Ketinimas aukoti 1,84 (4) 0,765 NereikSminga

Apibendrinant galima teigti, kad sociodemografiniai veiksniai turi ribotg reikSme¢ nagrinéjamiems
konstruktams, o didesne jtaka daro su elgsena ir patirtimi susij¢ veiksniai, tokie kaip aukojimo
daznumas ar susipazinimas su problema. Siy veiksniy analizés rezultatai pateikiami toliau.

Taip pat iSanalizuota, ar pagrindiniai tyrimo konstruktai skiriasi pagal respondenty aukojimo
daznumga. Siam rezultatui pasiekti atlikta Kruskal-Wallis H analizé (7r. 4 prieda). Rezultatai parode,
kad egzistuoja statistiSkai reikSmingi skirtumai ketinimo aukoti atzvilgiu, ¥*(3) = 36,45, p < 0,001.
Remiantis vidutiniais rangais, galima matyti tendencija, kad didé¢jant aukojimo daznumui didé¢ja ir
ketinimas aukoti. Maziausias ketinimas nustatytas tarp niekada neaukojanc¢iy respondenty (Mean
Rank = 38,79), o didziausias — tarp kartais aukojanciy (Mean Rank = 132,96) ir reguliariai (Mean
Rank = 119,60) aukojanciy asmeny (Zr. 33 lentelg). Be to, nustatyta, kad emocinis atsakas taip pat
statistiSkai reikSmingai skiriasi pagal aukojimo daznuma, ¥*(3) = 9,83, p = 0,020. Remiantis
vidutiniais rangais, matoma tendencija — did¢jant aukojimo daznumui stipréja ir emocinis atsakas.
Silpniausias emocinis atsakas nustatytas tarp niekada neaukojanciy respondenty (Mean Rank =
42,86), o stipriausias — tarp reguliariai (Mean Rank = 122,25) ir kartais (Mean Rank = 118,25)
aukojan¢iy asmeny. Sie rezultatai rodo, kad aukojimo patirtis yra susijusi ne tik su didesniu ketinimu
aukoti, bet ir su stipresniu emociniu atsaku, kas leidzia daryti prielaida, jog dazniau aukojantys
asmenys yra labiau emocisSkai jsitrauke j socialines problemas.

33 lentelé. Emocinio atsako ir ketinimo aukoti palyginimas pagal aukojimo daznumg (Kruskal-Wallis H
testas)

Aukojimo daZznumas N Ketinimas aukoti (Mean Emocinis atsakas
Rank) (Mean Rank)

Niekada 7 38,79 42,86

Labai retai 65 81,62 108,00

Kartais 124 132,96 118,25

Reguliariai 30 119,60 122,25
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Be to, aktualu iSsiaiSkinti, ar emocinis atsakas ir ketinimas aukoti skiriasi pagal respondenty
susipazinimg su reklamoje nagrinéjama problema (zr. 34 lentele). Atlikta Kruskal-Wallis H analize.
Rezultatai parode, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingi skirtumai tarp grupiy tiek emocinio atsako
(¥*(4) = 19,34, p < 0,001), tiek ketinimo aukoti (y*(4) = 48,00, p < 0,001) atzvilgiu (zr. 5 prieda).
Remiantis vidutiniais rangais, nustatyta aiski tendencija, kad didéjant susipazinimo su problema
lygiui, stipréja tiek emocinis atsakas, tiek ketinimas aukoti. Maziausi jverciai nustatyti tarp visiskai
nesusipazinusiy respondenty, o didziausi — tarp gerai ir labai gerai susipazinusiy asmeny. Tai rodo,
kad problemos pazinimas yra reik§Smingas veiksnys, susijgs su stipresniu emociniu isitraukimu ir
didesniu ketinimu aukoti.

34 lentelé. Emocinio atsako ir ketinimo aukoti palyginimas pagal susipazinimg su problema

Susipazinimas N Emocinis atsakas Ketinimas aukoti
(rangas) (rangas)

Visiskai nesusipazings 9 57,56 37,89

Mazai susipazings 56 96,83 81,64

Vidutiniskai 77 110,18 109,40

Gerai 61 129,43 145,77

Labai gerai 23 144,85 148,78

Vertinant tyrimo rezultatus pagal paramos sritis, galima pastebéti, kad skirtingo pobudZio reklamos
sukelia nevienoda emocinj vartotojy atsaka (zr. 35 lentelg, iSsamiau 6 prieda). Gyviiny globos
reklamos pasizymi stipriausiu emociniu poveikiu — S$ios srities reklamos sukelia auks$ciausius
uzuojautos (M = 4,18) ir kaltés (M = 2,98) jvercius, kas rodo dideli respondenty emocinj jsitraukima
ir empatija. Humanitarinés ir tarptautinés pagalbos (Ukrainos) paramos reklamos taip pat sukelé
reik§mingg emocing reakcija, tac¢iau jos labiau siejamos su vilties emocija (M = 2,79), o uzuojautos
lygis iSlieka aukStas (M = 3,85). Tai leidzia teigti, kad tokio pobiidzio reklamos ne tik perteikia
neigiamas situacijas, bet ir skatina tikéjimg galimu problemos sprendimu. Tuo tarpu aplinkosaugos
(Amazongés) reklamos pasizymi silpniausiu emociniu poveikiu visy nagrinéty emocijy atzvilgiu
(uzuojauta M = 3,17; kalte M = 2,42; viltis M = 2,27). Tai gali biiti siejama su didesniu suvokiamu
psichologiniu atstumu, dél kurio vartotojai maziau emociskai jsitraukia i reklamoje vaizduojama
problematika. MaZesni standartiniai nuokrypiai gyviiny globos reklamos atveju rodo didesnj
respondenty nuomoniy sutapima, tuo tarpu kituose kontekstuose atsakymai pasizymi siek tiek didesne
variacija.

35 lentelé. Emocinio atsako palyginimas pagal paramos sritis

Paramos sritis UZuojauta Kalté Viltis
Vidurkis (M) | Standartinis Vidurkis Standartinis | Vidurkis Standartinis
nuokrypis (SD) | (M) nuokrypis (%)) nuokrypis

(SD) (SD)

Humanitariné ir 3,85 1,04 2,55 1,27 2,79 1,19

tarptautiné pagalba

(Ukraina)

Aplinkosauga 3,17 1,16 2,42 1,12 2,27 0,97

(Amazoné)

Gyviny globa 4,18 0,81 2,98 1,13 2,53 1,17

(prieglauda)
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Apibendrinant galima teigti, kad skirtingos paramos sritys ne tik skirtingai aktyvuoja emocinj atsaka,
bet ir formuoja skirtingo pobiidZio emocines reakcijas: gyviiny globos reklamos labiausiai suzadina
empatines emocijas, Ukrainos reklamos — viltj, o aplinkosaugos reklamos pasizymi silpnesniu
emociniu poveikiu.

Taigi, galima teigti, kad sociodemografiniai veiksniai (lytis, amzZius, pajamos) neturi reiksmingos
jtakos emociniam atsakui, nei ketinimui aukoti. ISimtis nustatyta tik issilavinimo atveju, kuris
reiksmingai susijes su emociniu atsaku, taciau neturi jtakos ketinimui aukoti. Tuo tarpu su elgsena ir
patirtimi susije veiksniai — aukojimo daznumas ir susipazinimas su problema — turi statistiSkai
reiksmingq poveikj abiem nagrinéjamiems konstruktams. ISsiaiskinta, kad dazniau aukojantys
respondentai pasizymi stipresniu emociniu atsaku ir didesniu ketinimu aukoti. Tai leidZia teigti, kad
asmeniné patirtis ir susipazinimas su reklamoje vaizduojama problema yra svarbesni nei
sociodemografinés charakteristikos, vertinant vartotojy atsakq j paramos reklamas ir aukojimo
elgsenq. IStyrus emocinj atsakq skirtingose paramos srityse, pastebéta, kad skirtingo pobiidzio
reklamos sukelia nevienodo stiprumo emocines reakcijas — stipriausias emocinis atsakas pastebétas
gyviiny globos reklamos atveju, tuo tarpu silpniausias — aplinkosaugos kontekste.

4.6. Tyrimo rezultaty apibendrinimas ir moksliné diskusija

Remiantis gautais empirinio tyrimo rezultatais galima teigti, kad skirtingy paramos sri¢iy reklamos
daro statistiSkai reikSmingg poveikj vartotojy emociniam atsakui, suvokiamam psichologiniam
atstumui ir ketinimui aukoti. Prie§ tyrima sudarytas konceptualus modelis ir iSkeltos septynios
hipotezées, 1§ kuriy patvirtintos penkios, viena — i§ dalies patvirtinta ir dar viena — atmesta (zr. 36
lentele).

36 lentelé. Empirinio tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai

Zyméjimas | Hipotezés formuluoté Rezultatas

Hl Reklamoje vaizduojama paramos sritis daro itaka vartotojy Patvirtinta
emociniam atsakui.

H2 Reklamoje vaizduojama paramos sritis daro itakg vartotojy Patvirtinta
suvokiamam psichologiniam atstumui.

H3 Psichologinis atstumas daro neigiamg poveikj emociniam Patvirtinta
atsakui.

H4 Psichologinis atstumas medijuoja ry$j tarp paramos srities ir IS dalies patvirtinta

emocinio atsako.

HS5 Emocinis atsakas daro teigiamg poveikj ketinimui aukoti Patvirtinta

H6 Suvokiamas aukos efektyvumas moderuoja rysj tarp emocinio | Atmesta
atsako ir ketinimo aukoti: emocijos stiprina ketinimg aukoti
labiau kai suvokiamas efektyvumas yra aukstas.

H7 Reklamoje vaizduojama paramos sritis daro jtakg vartotojy Patvirtinta
ketinimui aukoti.

Tyrimo rezultatai patvirtina ankstesniy tyrimy jzvalgas, kad skirtingos paramos sritys gali sukelti
nevienodas emocines reakcijas, todél jy analiz¢ yra svarbi siekiant suprasti vartotojy elgseng (Wymer
& Gross, 2021). Nustatyta, kad reklamoje vaizduojama paramos sritis yra reikSmingas veiksnys,
darantis jtakg vartotojy emociniam atsakui, suvokiamam psichologiniam atstumui ir ketinimui aukoti.
Galima daryti iSvada, kad skirtingos paramos sritys nevienodai aktyvuoja respondenty emocijas, o
stipriausiai paramos reklamos veikia tas emocijas, kurios tiesiogiai susijusios su empatija ir kito

67



zmogaus (humanitarin¢ ir tarptautiné paramos sritis) ir gyvino (gyviiny globos paramos sritis)
kancios suvokimu. Sie rezultatai sutampa su ankstesniais tyrimais, kurie rodo, kad emocinis reklamos
tyurinys yra vienas i$ svarbiausiy veiksniy, formuojanciy vartotojy atsaka (Bae ir kt., 2024; Basil ir
kt., 2006).

Taip pat nustatyta, kad reklamoje vaizduojama paramos sritis reikSmingai veikia suvokiama
psichologinj atstumg. Aplinkosaugos reklamos buvo suvokiamos kaip labiau psichologiskai
nutolusios nei humanitarinés pagalbos ir gyviiny globos reklamos. Sis rezultatas gali bati
paaiskinamas tuo, kad vartotojai stipriau reaguoja i jiems artimesnes ir lengviau identifikuojamas
situacijas (Kaczorowska ir kt., 2025). Tolimesné regresiné analiz¢ parod¢, jog psichologinis atstumas
daro statistiSkai reikSmingg neigiamg poveikj emociniam atsakui. Tai reiSkia, kad didéjant
suvokiamam problemos atstumui silpnéja emocinis vartotojy isitraukimas. Svarbu paminéti, kad tai
atitinka Sabato ir Kogut (2021) jzvalgas, jog didesnis suvokiamas atstumas mazina emocinj
jsitraukima.

Mediacijos analiz¢ parodeé, kad psichologinis atstumas i§ dalies paaiSkina emocinio atsako skirtumus
tarp paramos sri¢iy. Sis poveikis buvo ryskiausias aplinkosaugos reklamos atveju, kuri vartotojams
atrodo labiau psichologiskai nutolusi, todél sukelia silpnesnj emocinj atsaka. Tai rodo, kad
psichologinis atstumas néra vienodai svarbus visoms paramos sritims. Vienas svarbiausiy tyrimo
rezultaty — emocinis atsakas reik§mingai veikia ketinimg aukoti. Emocinis atsakas paaiskina 31,4 %
ketinimo aukoti dispersijos, todél gali biiti laikomas svarbiu vartotojy atsako prognozuotoju. Galima
daryti prielaida, kad kuo stipresng¢ emocing reakcija sukelia reklama, tuo didesné tikimybe, kad
vartotojas bus linkes aukoti.

Kita vertus, kad suvokiamas aukos efektyvumas moderuoja ry$j tarp emocinio atsako ir ketinimo
aukoti — hipotezé nepasitvirtino. Emocinis atsakas ir suvokiamas efektyvumas atskirai dar¢ teigiama
poveikj ketinimui aukoti, ta¢iau jy sgveika nebuvo statistiskai reikSminga. Tai leidZia daryti prielaida,
kad suvokiamas efektyvumas Siuo atveju veikia kaip savarankiskas, taciau ne emocinio atsako
poveikj stiprinantis veiksnys. Sie rezultatai i§ dalies dera su ankstesniais tyrimais, kurie rodo, kad
suvokiamas aukos efektyvumas yra svarbus veiksnys, darantis tiesioginj poveiki aukojimo
sprendimams (M. Kim & J. Kim, 2024). Vis délto Siame tyrime nenustatyta, kad suvokiamas
efektyvumas stiprinty emocinio atsako poveikj ketinimui aukoti, o tai gali buti paaiskinama tuo, kad
emocinis atsakas dazniau susij¢s su momentine reakcija, tuo tarpu suvokiamas aukos efektyvumas
atspindi daugiau racionaly mastyma, ar auka bus prasminga. Sie procesai gali veikti atskirai ir
nebitinai stiprina vienas kita. Be to, kai kuriose paramos srityse emocinis poveikis jau yra
pakankamai stiprus, tod¢l efektyvumo vertinimas papildomai nepadidina ketinimo aukoti.

Taip pat remiantis empirinio tyrimo gautais rezultatais galima teigti, kad paramos sritis daro tiesioginj
poveikj ketinimui aukoti (n* = 0,136). Didziausias ketinimas aukoti nustatytas humanitarinés
pagalbos (M = 3,42) ir gyviiny globos (M = 3,43) reklamy atvejais, o0 maziausias — aplinkosaugos
reklamos atveju (M = 2,57). Tai rodo, kad vartotojai yra labiau linke aukoti paramos iniciatyvoms,
kurias suvokia kaip emociskai artimesnes, aikesnes ir labiau susijusias su tiesiogine pagalba. Sis
rezultatas taip pat dera su ankstesniais tyrimais apie emocinio artumo svarbg prosocialiame elgesyje
(Basil ir kt., 2006).

Analize apie respondenty charakteristikas parod¢, kad sociodemografiniai veiksniai turi ribota
reik§me¢ nagrinéjamiems konstruktams. Lytis, amzius ir pajamos netur¢jo statistiSkai reikSmingos
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jtakos emociniam atsakui ir ketinimui aukoti. Taciau i$silavinimas yra susijgs su emociniu atsaku.
Tuo tarpu su patirtimi ir problemos informuotumu susij¢ veiksniai pasirodé reikSmingesni: dazniau
aukojantys ir geriau su problema susipazing respondentai pasiZymejo stipresniu emociniu atsaku ir
didesniu ketinimu aukoti. Tai leidzia teigti, kad vartotojy reakcijg j paramos reklamg labiau lemia
asmening patirtis ir problemos pazinimas nei sociodemografinés charakteristikos.

Apibendrinant empirinio tyrimo rezultatus galima teigti, kad tyrimas atskleidé kompleksinj rysj tarp
reklamoje vaizduojamos paramos srities, emocinio atsako ir ketinimo aukoti. Gauti rezultatai parode,
kad vartotojy reakcijq j paramos reklamas lemia ne tik reklamos turinys, bet ir tai kaip artima ir
suprantama jiems atrodo vaizduojama problema. Tyrimas leidZia isplésti supratimg apie emocijy
jtakq aukojimo kontekste. Emocinis atsakas veikia kaip vienas is svarbiausiy veiksniy, per kurj
formuojasi ketinimas aukoti, nepriklausomai nuo tokiy veiksniy kaip suvokiamas aukos efektyvumas.
Be to, nustatyta, kad psichologinis atstumas ne visais atvejais veikia vienodai, taciau tam tikrose
paramos srityse jis tampa svarbiu veiksniu, paaiskinanciu emocinio atsako skirtumus.

4.7. Tyrimo rezultaty pritaikymo galimybés, ribotumai bei tolesniy tyrimy kryptys

Ivertinus empirinio tyrimo rezultatus, galima teigti, kad skirtingy paramos sri¢iy reklamos poveikio
vartotojy emociniam atsakui ir ketinimams aukoti tyrimas turi tiek teoring, tiek prakting reikSme.
Empirinio tyrimo rezultatai atskleidé¢, kad reklamoje vaizduojama paramos sritis gali lemti skirtinga
vartotojy emocinj atsakg ir nevienodus ketinimus aukoti. Taip pat nustatyta, kad emocinis atsakas yra
reikSmingas veiksnys, kuris lemia vartotojy ketinima aukoti. Svarbis aspektai galutiniam pasiryzimui
aukoti yra susij¢ ir su vartotojy aukojimo patirtimi, daznumu bei susipazinimu su problema.
Atsizvelgiant | Siuos aspektus Siame poskyryje pateikiamos tyrimo rezultaty pritaikymo galimybés,
aptariami pagrindiniai tyrimo ribotumai ir tolesniy tyrimy kryptys.

Atlikto empirinio tyrimo rezultaty pritaikymo galimybés:

1. Komunikacijos strategijy diferencijavimas pagal paramos sritj. Remiantis gautais tyrimo
rezultatais ne pelno siekiancios organizacijos turéty taikyti skirtingas komunikacijos strategijas
priklausomai atstovaujamos paramos srities. Kadangi nustatyta, kad skirtingos paramos sritys
nevienodai veikia vartotojy emocinj atsaka, psichologinj atstumg ir ketinimg aukoti. D¢l Sios
priezasties ne pelno siekian¢ioms organizacijoms, veikian¢ioms emociskai paveikesnése paramos
srityse (gyviny globa, humanitariné ir tarptautiné pagalba), rekomenduojama reklamoje taikyti
emocinius krepinius, kurie stiprina bendrg vartotojy emocinj jsitraukimg j problema. Tokio
pobiidzio komunikacija turéty biiti paremta aiskiai perteikta paramos gavé¢jo situacija, asmenine
istorija, vizualiai ir tekstu iSrySkintu pagalbos poreikiu bei galimybe prisidéti prie problemos
sprendimo. Kadangi tyrime nustatyta, kad emocinis atsakas daro teigiamg poveikj ketinimui
aukoti, tokie sprendimai gali buti veiksmingi skatinant finansinj jsitraukima. Kita vertus, srityse,
kurios sukelia silpnesnj emocinj atsakg ir didesnj psichologinj atstuma, pavyzdziui, aplinkosaugos
kontekste, vien emocinio poveikio gali nepakakti. Rekomenduojama emocinius kreipinius derinti
su racionaliais argumentais: pateikti problemos aktualuma, parodyti jos rySi su vartotojo
kasdienybe ir pabrézti aukos poveiki. Tai galéty padéti sumazinti psichologini atstumg ir
sustiprinti vartotojo jsitikinima, kad jo parama gali prisidéti prie realaus pokycio.

2. Tiksliniy auditorijy segmentavimas pagal problemos pazinimg ir aukojimo patirtj. Tyrimo gauti
rezultatai parodé, kad vartotojy reakcijos skiriasi priklausomai nuo susipazinimo su problema ir
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aukojimo patirties, todel organizacijoms sitiloma diferencijuoti ne tik pagal paramos sritj, bet ir
pagal auditorijos pasirengima jsitraukti j paramos veiklag. Maziau susipazinusiems vartotojams su
problema vaizduojama paramos reklamoje, reikalinga pateikti edukacinio pobidzio
komunikacija. Tokio pobiidzio reklamos zinutése svarbu paaiskinti problemos esme, masta,
priezastis ir galimas pasekmes. Svarbu akcentuoti kodél $i problema yra aktuali individualiam
vartotojui ir kaip auka gali prisidéti prie problemos sprendimo. Tokio pobiidzio komunikacija gali
padéti sumazinti psichologinj atstumg ir didinti problemos suprantamuma ir sudaryti pagrinda
stipresniam emociniam atsakui. Kita vertus, vartotojams, kurie turi aukojimo patirties arba yra
geriau susipazing su problema, tikslinga kurti labiau j jsitraukimg orientuotas reklamos zinutes.
Galima pateikti tiesioginius kvietimus veikti, akcentuoti paramos testinuma, pagrindziant
ankstesniy auky rezultatus ir pabrézti, kad prisidéjimas turi realig prasme¢. Kadangi tyrimas
parodé¢, kad dazniau aukojantys respondentai pasizymi stipresniu emociniu atsaku ir didesniu
ketinimu aukoti, tokios zinutés gali padéti palaikyti jy jsitraukimg ir skatinti pakartotinj aukojima.
Vizualizacija. Tyrimo rezultatai parodeé, kad suvokiamas aukos efektyvumas daro tiesioginj
teigiama poveiki ketinimui aukoti, taciau sgveika su emociniu atsaku bendroje imtyje nebuvo
statistiSkai reikSminga. Remiantis Siais gautais rezultatais ne pelno siekiancios organizacijos
galéty pritaikyti gautus rezultatus ir komunikacijoje taikyti poveikio vizualizacija — rodyti ne tik
problema, bet ir aukos rezultata (pavyzdziui, efekto nuotraukos su prie§ ir po). Tokiu budu
stiprinamas suvokiamas aukos efektyvumas. Svarbu pazyméti, kad §i strategija ypa¢ aktuali
psichologiSkai nutolusiose paramos srityse, kur tyrimas parodeé, jog suvokiamas efektyvumas gali
tapti svarbesniu veiksniu skatinant aukojima nei vien emocinis atsakas.

Psichologinio atstumo mazinimu grista komunikacija. Tyrimo rezultatai parod¢, kad
psichologinis atstumas turi reikSmingg jtaka vartotojy ketinimams aukoti. Nustatyta, kad didéjant
suvokiamam psichologiniam atstumui silpn¢ja emocinis jsitraukimas, o tai mazina ketinimus
aukoti. Atsizvelgiant ] tai, ne pelno siekianCioms organizacijoms rekomenduojama
komunikacijoje mazinti suvokiamg atstumg tarp vartotojo ir sprendziamos problemos. Vienas
pagrindiniy biidy yra pasitelkti suasmeninta komunikacijg, kuri leisty vartotojui lengviau
susitapatinti su vaizduojama problema. Vietoj abstraktaus ir globalaus problemy pateikimo
(klimato kaita, miSky naikinimas), rekomenduojama akcentuoti individualius atvejus ir istorijas.
Pasitelkti vieno Zmogaus istorija, kaip atitinkama problema paveiké jo gyvenima. Be to, svarbus
lokalumo akcentavimas. Tyrimo rezultatai parodé¢, kad psichologiSkai artimesnés paramos sritys
sukelia stipresnj emocinj atsakg ir didesni ketinimg aukoti. Todél komunikacijoje
rekomenduojama, parodyti sasajas su geografine, socialine ar kultirine aplinka. Pabrézti, kaip
problema gali biiti susijusi su kasdieniniu gyvenimu ir vertybémis.

Eksperimentiniy metody taikymas paramos kampanijy kirime. Kadangi tyrime buvo taikytas
eksperimentinis dizainas, leidgs nustatyti priezastinius rySius, organizacijoms rekomenduojama
praktikoje taikyti panaSius testavimo principus (pvz., A/B testavimg), vertinant skirtingy
reklamos sprendimy poveikj vartotojy reakcijoms. Tai leisty ne tik remtis intuicija, bet ir priimti
duomenimis grjstus sprendimus planuojant paramos kampanijas. Taip pat tai suteikty galimybe¢
patikrinti skirtingy paramos reklamy efektyvumg bei iSsigryninti veikiancias komunikacijos
strategijas. Remiantis empirinio tyrimo rezultatais, $io pobuidZio testavimas turéty biiti orientuotas
1 paramos reklamos elementus. Pavyzdziui, galima vertinti emociniy ir racionaliy kreipiniy
efektyvuma, lyginant Zinutes, kurios akcentuoja asmeninis istorijas ir emocinj jsitraukimag su
zinutémis, kurio pabrézia problemos masta, priezastis ar aukos naudg. Atsizvelgiant | tai, kad
tyrimo rezultatai parodé skirtingg paramos sriciy poveikj vartotojy emociniam atsakui ir ketinimui
aukoti, eksperimentiniai metodai gali buti naudingi identifikuojant, kurie komunikacijos
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sprendimai yra efektyviausi atitinkamoje paramos srityje. Pavyzdziui, psichologiSkai nutolusiose
srityse gali biiti testuojami sprendimai, mazinantys atstumg ar akcentuojantys aukos poveikj, tuo
tarpu emociskai paveikesnése srityse — skirtingo intensyvumo emociniai kreipiniai. Tokiu biidu
organizacijos gali sistemingai optimizuoti komunikacija, remiantis realiais vartotojy atsako
duomenimis ir efektyviau didinti emocinj jsitraukimg ir ketinima aukoti.

Tyrimo ribotumai ir tolimesnés tyrimuy kryptys:

1.

Imties ribotumas ir reprezentatyvumas. Tyrime buvo taikyta patogumo atranka dél riboty laiko ir
finansiniy iStekliy bei neapibréztos tikimybés kiekvienam tiriamosios visumos elementui patekti
1 imtj. Atsizvelgiant | tai, kad tyrimo rezultatai parod¢ skirtumus pagal aukojimo daznumg ir
susipazinimg su problema, ateities tyrimuose sitiloma taikyti reprezentatyvesnes imtis ir jvertinti,
ar Sie skirtumai egzistuoja platesniame kontekste.

Pasitelkty reklamos formaty ribotumas. Tyrime buvo panaudoti tik statiniai paramos reklamos
vaizdai. Vizualin¢ stimuliacija buvo ribota, nes respondentai maté tik statinj vaizdg. Dinaminiai
vizualiniai sprendimai, pavyzdziui, vaizdo jraSai ar interaktyvios priemonés, galéty sukelti
kitokias emocines reakcijas ir paveikti ketinima aukoti. Rekomenduojama ateities tyrimuose
pasitelkti dinaminius reklamos formatus. Daroma prielaida, kad skirtingi reklamos formatai gali
sukelti stipresnj emocinj jsitraukima ir paveikti vartotojy elgesi.

Kintamyjy ribotumas. Tyrime buvo analizuotas ribotas skaicius kintamyjy, nebuvo jtraukti kiti
potencialiai svarbiis veiksniai, tokie kaip pasitikéjimas organizacija, ankstesné patirtis su
konkrec¢iomis paramos sritimis ar individualios vertybés, kurie taip pat gali turéti jtakos ketinimui
aukoti. Be to, tyrime buvo analizuojamas tik finansinio pobudzio ketinimas aukoti, taciau
vartotojy prosocialus elgesys gali pasireiksti ir kitomis formomis, tokiomis kaip savanorysté ar
materialiné pagalba. D¢l Sios priezasties tyrimas neapima viso galimo paramos elgsenos spektro,
o skirtingos paramos formos gali biiti veikiamos skirtingy motyvy ir emociniy reakcijy. Sitiloma
ateities tyrimuose jtraukti daugiau psichologiniy ir socialiniy kintamyjy, pavyzdziui, pasitikéjima
organizacijomis, empatijos lygj, vertybes, skirtingus aukojimo tipus.

Tyrimo dizainas. Tyrime naudotas eksperimentinis dizainas leidzia nustatyti prieZastinius rysius,
taCiau tyrimo salygos buvo dirbtinés, tod¢l respondenty reakcijos gali skirtis nuo realiose
situacijose patiriamy reakcijy. Realioje aplinkoje vartotojy sprendimus aukoti gali veikti
papildomi veiksniai, tokie kaip socialiné jtaka, finansiné¢ situacija ar kontekstas. Kadangi
ketinimai ne visada virsta realiais veiksmais, ateities tyrimuose bty tikslinga tirti faktinj
aukojimo elges;j arba taikyti eksperimentus realioje aplinkoje.

Kultiirinio konteksto ribotumas. Tyrimas atliktas Lietuvos kontekste, todél rezultatai gali buti
labiau budingi $io kulttrinio konteksto vartotojams. Skirtingose kulttirose emocinés reakcijos ir
aukojimo motyvai gali skirtis. Ateities tyrimuose siiiloma atlikti tarpkultiirinius tyrimus, kadangi
kintamieji tokie kaip psichologinis atstumas, suvokiamas efektyvumas, emocinis atsakas yra
priklausomi nuo kultiirinio konteksto, Salies, kurioje tyrimas yra vykdomas, tad rezultatai gali
skirtis. Taip pat biity galima nustatyti kultiirinius skirtumus bei tarptautines tendencijas, susijusias
su paramos elgsena.

Paramos sritys. Tyrimo metu pasitelktos trys paramos sritys. Rezultatai parodé¢, kad vartotojy
atsakas ir ketinimas aukoti skiriasi priklausomai nuo skirtingos paramos srities. Dél Sios
priezasties rekomenduojama iSplésti, pasirinkti kitas paramos sritis eksperimentiniame tyrime.
Demografiniai veiksniai. Atlikto tyrimo metu imtyje dominavo moterys, o kai kuriose
respondenty grupése pasiskirstymas buvo netolygus. Remiantis atlikta mokslinés literatiiros
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analize, kurioje teigiama, kad moterys linkusios aukoti dazniau, sitloma uztikrinti, kad
respondenty grupés biity sudarytos tolygiai pagal lyti, amziy ir kitus demografinius veiksnius. Tai
leisty gauti labiau reprezentatyvius duomenis.

Laiko ribotumas. Tyrimas buvo atliktas per palyginti trumpa laikotarpj, tod¢l gauti rezultatai gali
atspindéti momentines respondenty nuostatas ir reakcijas. D¢l Sios prieZasties ateities tyrimuose
buty tikslinga taikyti ilgesn¢ duomeny rinkimo trukme, kuri leisty identifikuoti stabilesnes
tendencijas.
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1.

ISvados

Didé¢jantis ne pelno sektoriaus vaidmuo sprendziant socialines, ekonomines ir aplinkosaugines
problemas lemia augantj poreikj efektyvioms komunikacijos priemonéms, galin¢ioms paskatinti
visuomenes reakcijas ir jsitraukimg. Paramos organizacijos susiduria su finansavimo, matomumo,
pasitikejimo ir konkurencijos dél donory démesio problemomis. D¢l Sios priezasties paramos
reklama tampa viena i§ svarbiausiy priemoniy siekiant informuoti visuomeng, formuoti emocinj
isitraukimg ir skatinti aukojimg. Pastebéta, kad triiksta moksliniy tyrimy, kurie analizuoty
vartotojy isitraukimg kaip vientisg procesa, apimantj emocinj atsaka, tarpinius psichologinius
kintamuosius ir elgsenos ketinimus. Taip pat nustatyta, kad ankstesniuose tyrimuose
analizuojama bendra paramos reklama arba viena paramos sritis, taciau remiantis literatira,
pastebéta, kad vartotojy atsakas gali skirtis priklausomai nuo paramos srities. D¢l §ios prieZasties
nustatytas poreikis istirti, kokj poveiki reklamos zinuté daro vartotojy emociniam ir elgsenos
atsakui priklausomai nuo reklamoje vaizduojamos paramos srities.

Atlikus teoring analiz¢ paaiskéjo, kad paramos reklama néra tik informaciné Zinuté apie socialing
problema, tai komunikacijos priemong, kuria sickiama vartotojo supratimg apie problemga paversti
emociniu jsitraukimu ir elgsena. Skirtingai nei komercin¢je reklamoje, vartotojas skatinamas ne
siekti asmeninés naudos, o prisidéti prie kito asmens ar visuomenés gerovés. D¢l Sios priezasties
paramos reklamos esme¢ sudaro gebéjimas problema pateikti kaip vartotojui suprantama, artima
ir sprendziamg. Pagrindinés paramos reklamos charakteristikos apima reklamos Zinutés
kreipinius, Zinutés jréminima bei vizualines ir naratyvines technikas. Sios charakteristikos veikia
ne kaip atskiri elementai, o kaip vienas kita papildanti visuma. Kreipiniai lemia, kokiu biidu
vartotojas bus jtraukiamas, jréminimas formuoja kaip problema pateikiama reklamoje, o
vizualiniai ir naratyviniai sprendimai padeda paversti problemg j individualig istorijg. Taigi,
paramos reklamos efektyvumas priklauso ne tik nuo pavienio emocinio ar racionalaus elemento,
taciau nuo jy tarpusavio suderinamumo. Efektyvi paramos reklama turi vienu metu paaiskinti
problema, sumazinti psichologinj atstuma, sukurti emocinj rysj ir paskatinti potencialy donorg
isitraukti.

Teoriné analizé atskleidé, kad vartotojy atsakas i paramos reklamas yra daugialypis procesas,
kuris formuojasi nuosekliai — pradedant nuo kognityvaus etapo, tgsiant emociniu etapu ir baigiant
elgsena. Klasikiniai reklamos poveikio modeliai leidzia paaiSkinti bendrg vartotojo reakcijos
logika, taCiau paramos reklamos kontekste galutinis veiksmas néra pirkimas, o prosocialus
elgesys, todé¢l svarbu §j procesg vertinti ir per moralinius, emocinius bei psichologinius veiksnius.
Nustatyta, kad vartotojy atsaka i paramos reklamg lemia tokie veiksniai kaip suvokiamas aukos
efektyvumas, psichologinis atstumas, reklamos aiSkumas, autentiSkumas, kognityvinis kriivis,
empatija ir emocinis jsitraukimas. Sie veiksniai paaiskina, kodél vienos reklamos paskatina
vartotoja jsitraukti, o kitos lieka tik pastebétos, bet nesukelia ketinimo veikti. Psichologinis
atstumas paaiSkina, kiek reklamoje pristatoma problema vartotojui atrodo artima ir asmeniskai
aktuali, o suvokiamas aukos efektyvumas atspindi vartotojo jsitikinima, kad jo parama gali realiai
prisidéti prie problemos sprendimo. Sie veiksniai gali sustiprinti arba susilpninti reklamos poveikj
vartotojy emocijoms ir ketinimui aukoti. Emocinis atsakas paramos reklamoje veikia kaip
jungiamoji dalis tarp problemos suvokimo ir elgsenos ketinimo. Reklamos sukeliamas emocinis
jsitraukimas gali paskatinti vartotoja svarstyti aukojima, taciau poveikis priklauso ir nuo to, ar
problema suvokiama kaip artima, aiski, autentiska ir i§sprendziama. Elgsenos atsakas pasireiskia
ketinimu prisidéti prie paramos iniciatyvy, dazniausiai finansine parama, savanoryste ar
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materialine pagalba. Taigi, vartotojy sprendimas aukoti formuojasi ne kaip momentiné reakcija,
o kaip tarpusavyje susijusiy kognityviniy, emociniy ir elgsenos procesy rezultatas.

Remiantis teorine analize, parengtas konceptualus modelis, kuriuo siekiama paaiskinti, kaip
reklamoje vaizduojama paramos sritis veikia vartotojy emocinj atsakg ir ketinimg aukoti. Modelis
grindziamas prielaida, kad skirtingos paramos sritys pasizymi nevienodu emociniu kriiviu,
problemos atstumu vartotojui ir skirtinga aukotojy motyvacija, tod¢l gali sukelti nevienoda
vartotojy reakcija. Modelyje psichologinis atstumas veikia kaip tarpinis mechanizmas, lemiantis
emocinio atsako intensyvuma, o emocinis atsakas — kaip pagrindinis veiksnys, skatinantis
ketinimg aukoti. Taip pat nustatyta, kad suvokiamas aukos efektyvumas gali stiprinti arba silpninti
emocinio atsako poveikj elgsenos ketinimams. Parengtas modelis sudaro pagrinda empiriskai tirti
Siy veiksniy saveikg skirtingy paramos sri¢iy kontekste.

Atliktas empirinis tyrimas patvirtino, kad vartotojy atsakas j paramos reklamas néra universalus
ir reikSmingai skiriasi nuo reklamoje vaizduojamos paramos srities. Nustatyta, kad humanitarinés
pagalbos ir gyviiny globos reklamos sukelia stipresnj emocinj atsaka ir didesnj ketinimg aukoti,
o aplinkosaugos atveju vartotojy isitraukimas yra silpnesnis. Remiantis $iais gautais rezultatais
galima teigti, kad paramos sritis veikia kaip svarbus reklamos poveikio kontekstas, nuo kurio
priklauso vartotojy emociné reakcija ir elgsenos ketinimai. Atliktas tyrimas taip pat atskleide, kad
psichologinis atstumas taip pat daro jtaka vartotojy ketinimas prisidéti prie paramos iniciatyvy.
kuo problema vartotojui atrodo labiau nutolusi, tuo psichologinis atstumas paaiskina silpnesnj
emocinj poveikj. Taigi, paramos reklamos efektyvumas priklauso ne tik nuo emocinio turinio,
taciau ir nuo to, kiek problema vartotojui atrodo artima, suprantama ir asmeniskai reikSminga. Be
to, nustatyta, kad emocinis atsakas daro reikSminga teigiama poveikj ketinimui aukoti. Tai
patvirtina teoring¢ prielaida, kad emocinis atsakas yra svarbus aspektas tarp reklamos poveikio ir
vartotojo elgsenos ketinimo. Kita vertus, suvokiamas aukos efektyvumas bendroje imtyje
nestiprino emocinio atsako ir ketinimo rySio stiprumo, dél Sios priezasties suvokiamas
efektyvumas Siame tyrime atsiskleidé, kaip savarankiskas, bet ne emocinj atsakg stiprinantis
veiksnys. Papildoma analiz¢ atskleide, kad vartotojy reakcija j paramos reklamg labiau paaiSkina
su patirtimi ir problemos paZinimu susij¢ veiksniai nei sociodemografinés charakteristikos. Lytis,
amzius ir pajamos neturé¢jo reikSmingos jtakos emociniam atsakui ir ketinimui aukoti, taciau
susipazinimas su problema ir aukojimo daznumas buvo susij¢. Taigi, empirinio tyrimo rezultatai
parodé¢, kad paramos reklamos poveikis formuojasi per trijy veiksniy sgveika: paramos sritj,
emocinj atsaka, psichologinj atstumg. galima teigti, kad siekiant skatinti aukojimo ketinimus
nepakanka kurti tik emociSkai paveikig reklamg, taciau biitina atsizvelgti | paramos srities
specifika, problemoms artimumg vartotojui ir auditorijos santykj su reklamoje vaizduojama
problema.

Remiantis teorinés analizés jzvalgomis ir empirinio tyrimo rezultatais, galima teigti, kad tyrimas
turi prakting reikSme¢ ne pelno siekian¢ioms organizacijoms, kuriy tikslas sukurti paramos
komunikacijos strategijas. Tyrimas parod¢, kad vartotojy reakcija j paramos reklama néra
vienoda: ji priklauso nuo reklamoje vaizduojamos paramos srities, suvokiamo psichologinio
atstumo, emocinio atsako stiprumo ir vartotojo ankstesnés aukojimo patirties bei susipazinimo su
problema. D¢l Sios priezasties ne pelno siekianioms organizacijoms rekomenduojama
komunikacijos strategijas diferencijuoti pagal paramos sritj. Srityse, kurios vartotojams yra
emociskai artimesnés ir sukelia stipresnj emocinj atsaka, pavyzdziui gyviiny globos ar
humanitarinés pagalbos kontekste, tikslinga taikyti emocinj jsitraukimg stiprinancias zinutes,
aiSkiai perteikti pagalbos poreikj ir pateikti tiesioginj kvietima veikti. Tuo tarpu psichologiskai
nutolusiose srityse, pavyzdziui, aplinkosaugos kontekste, vien emocinio poveikio nepakanka.
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Tokio pobudzio reklamose siiiloma sieti problema su vartotojo kasdienybe, kaip problema veikia
artimg aplinkg ir aiSkiai parodyti paramos poveikj bei pagristi, kod¢l kiekvieno donoro veiksmas
yra svarbus. Taigi, praktin¢ tyrimo verté atsiskleidzia, kad paramos reklamos efektyvumas
siejamas ne tik su pavieniais sprendimais, taciau suderinta komunikacija, auditorijos pazinimu.
Komunikacija turi biti pritaikyta paramos sriciai, auditorijos patirciai ir problemos suvokiamam
atstumui. Sis pozidris ne pelno siekiandioms organizacijoms leidzia formuoti pozifirj j
komunikacijg ir planuoti kampanijas ne intuityviai, o remiantis vartotojy atsako skirtumais,
didinant emocinj jsitraukimg ir ketinimg aukoti.
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Priedai
1 priedas. Empirinio tyrimo klausimynas
Gerb. Respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto Marketingo valdymo magistrantiiros studijy programos
studenté Rusné Markinaité. Siuo metu atlieku savo baigiamojo darbo tyrima, kurio tikslas — nustatyti
reklamos poveikj vartotojy emociniam atsakui bei ketinimams aukoti.

Maloniai kvieciu sudalyvauti Sioje apklausoje, kurig uzpildyti uztruksite iki 8 minuciy. Apklausos
metu Jums bus pateikta viena paramos reklama, po kurios papraSysiu jvertinti savo nuomong ir
patirtas emocijas. Apklausa yra anoniming, dalyvavimas joje yra visiSkai savanoriSkas, o savo
dalyvavimg galite nutraukti bet kuriame etape, neiSsaugant iki tol pateikty atsakymy. Jisy pateikti
atsakymai nebus vieSai publikuojami, o surinkti duomenys bus naudojami tik magistro baigiamajam
darbui parengti.

Jei anketos pildymo metu kilty klausimy ar norétuméte susipaZzinti su atlikto tyrimo rezultatais,
kvie€iu kreiptis el. pastu: rusne.markinaite@ktu.edu

Kiekvienas atsakymas labai svarbus, tod¢l i§ anksto dékoju uz Jisy laika!
1. Ar sutinkate dalyvauti tyrime?

e Taip
e Ne

2. Isizitirékite | pateikta paramos reklamg. Véliau Jiisy paprasysiu atsakyti i su ja susijusius tyrimo
klausimus.

DAUGELIS VIS
DAR LAUKIA.

Tavn_naravmg gali sugrqiimi Villi
Ukrainos seimoms
PRISIDEK

Tavo Parama Gali Suteikti

Antra Sansa
b) =
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KITA DALIS
JAU TYLL

Tavo parama gali sustabdyti
Amazonés nyKkima.
¢) ISsaugok

3. Nurodykite, kiek stipriai patyréte kiekvieng iS Siy jausmy zitirédami (-os) pateikta reklama? (1 —

visai nejauciau, 5 — labai stipriai)

1 (visiskai
nejauciau)

2 (silpnai
jauciau)

3
(vidutiniskai
jauciau)

4 (stipriai
jauciau)

5 (labai
stipriai
jauciau)

Jauciau uzuojautg dél reklamoje
vaizduojamos situacijos

Reklama man sukélé stipry uzuojautos
jausma

Jauciau gailestj dél reklamoje
vaizduojamos situacijos

Jauciau susirtipinimg dél reklamoje
vaizduojamos situacijos

Jauciau kalte del reklamoje
vaizduojamos situacijos

Jauciau sazinés grauzatj del reklamoje
vaizduojamos situacijos.

Jauciausi apgailestaujantis (-1) dél
reklamoje vaizduojamos problemos

Jauciau kalte dél to, kad tai vyksta

Jauciausi viltingai dél reklamoje
vaizduojamos situacijos

Jauciausi optimistisSkai dél reklamoje
vaizduojamos situacijos

Jauciausi paskatintas (-a) tikeéti, kad
problema galima iSspresti

4. Kokig paramos sritj, Jisy manymu, vaizdavo kg tik matyta reklama?

e Humanitariné ir tarptautiné pagalba

e Gyviiny globa
e Aplinkosauga
e Kita

e Sunku pasakyti

5. Nurodykite, kiek sutinkate (nesutinkate) su kiekvienu i$ nurodyty teiginiy skaléje nuo 1 (visiskai

nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku)
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1 (visiskai
nesutinku)

2
(nesutinku)

3 (nei
sutinku nei
nesutinku)

4 (sutinku)

5 (visiskai
sutinku)

Reklamoje vaizduojama situacija man atrodo
tolima

Manau, kad $i problema yra toli nuo mano
kasdienio gyvenimo

Man sunku susitapatinti su reklamoje
vaizduojama situacija

Reklamoje vaizduojama problema man neatrodo
asmeniskai artima

6. Norédami patvirtinti, kad atidziai skaitote klausimus, pasirinkite atsakyma ,,sutinku®.

o visiSkai nesutinku

e nesutinku

¢ nei sutinku nei nesutinku
e sutinku

o visiSkai sutinku

7._Nurodykite, kiek sutinkate (nesutinkate) su kiekvienu i$ nurodyty teiginiy skaléje nuo 1 (visiskai

nesutinku) iki 5 (visiskai sutinku)

1 (visisSkai
nesutinku)

2
(nesutinku)

3 (nei
sutinku nei
nesutinku)

4 (sutinku)

5 (visiskai
sutinku)

Manau, kad mano auka galéty padéti pagerinti
situacija

Net nedidelé auka galéty turéti teigiama poveikj
Siai problema spresti

Mano auka galéty padaryti realy pokyti Sioje
situacijoje

8. Nurodykite, kiek sutinkate (nesutinkate) su kiekvienu i§ nurodyty teiginiy skaléje nuo 1 (visiskai

nesutinku) iki 5 (visiskai sutinku)

1 (visiskai
nesutinku)

2
(nesutinku)

3 (nei sutinku
nei nesutinku)

4
(sutinku)

5 (visiskai
sutinku)

Tikétina, kad paaukociau $iai iniciatyvai

Svarstyciau galimybe finansiskai paremti Sig
iniciatyva

Esu pasirenggs (-usi) skirti pinigy Siai
iniciatyvai

Ketinu paaukoti $iai iniciatyvai

9. Nurodykite, kiek sutinkate (nesutinkate) su kiekvienu i$ $iy teiginiy skaléje nuo 1 (visiskai

nesutinku) iki 5 (visiskai sutinku).
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1 (visiSkai | 2
nesutinku) | (nesutinku)

3 (nei
sutinku nei
nesutinku)

4 (sutinku)

5 (visiskai

sutinku)

Reklamos Zinuté man buvo aiski.

Reklama mane sudomino

Svarstyciau galimybe finansiskai paremti Sig
iniciatyva

Reklama man pasirod¢ jtikinama

10. Kaip daznai Jis aukojate paramos organizacijoms ar iniciatyvoms?

e Reguliariai

o Kartais
o Labai retai
e Niekada

11. Kiek esate susipazings (-usi) su reklamoje nagrinéjama problema?

* Visiskai nesusipazings

» Mazai susipazings

* Vidutiniskai susipazings
* Gerai susipazings

+ Labai gerai susipazings

12. Jusy lytis

Vyras

Moteris

Kita

Nenoriu atskleisti

13. Jusy amzius (jraSykite)
14. Jusy ménesinés pajamos atskaic¢ius mokescius (neto)

e ki 800 €

e Nuo 801 Eur iki 1500 Eur
e Nuo 1501 Eur iki 2500 Eur
e daugiau nei 2501 Eur

15. Jasy iSsilavinimas

Pagrindinis

Vidurinis

Profesinis

aukstasis (neuniversitetinis)
aukstasis (universitetinis)
Dékoju uz Jisy skirtg laika!
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2 priedas. Faktoriné analizé

Pateikiami emocinio atsako konstrukto faktorinés analizés rezultatai.

Factor Analysis

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of
Sphericity

Approx. Chi-Square
df
Sig.

,890
2293,777
55

<,001

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 6,307 57,334 57,334 6,307 57,334 57,334 3,780 34,362 34,362
2 1,718 15,615 72,949 1,718 15,615 72,949 2,891 26,279 60,641
3 1,069 9,715 82,664 1,069 9,715 82,664 2,423 22,023 82,664
4 ,490 4,456 87,121
5 ,386 3,507 90,627
6 ,287 2,606 93,233
7 ,237 2,157 95,390
8 ,182 1,658 97,048
9 146 1,323 98,371
10 ,108 ,984 99,355
11 ,071 ,645 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
e o v A s
Rotated Component Matrix®
Component
1 2 3
uzuojauta_1 Jauciau ,901 ,266 ,172
uzuojauta dél reklamoje
vaizduojamos situacijos
uzuojauta_2 Reklama ,897 ,291 ,154
man sukélé stipry
uZuojautos jausma
uzuojauta_3 Jauciau ,891 ,240 ,175
gailestj dél reklamoje
vaizduojamos situacijos
uzuojauta_4 Jauciau ,874 ,280 ,127
susiripinima dél
reklamoje vaizduojamos
situacijos
kalte_1 Jauciau kalte dél ,310 ,844 ,205
reklamoje vaizduojamos
situacijos
kalte_2 Jauciau sazinés 311 ,854 247
grauzatj dél reklamoje
vaizduojamos situacijos
kalte_3 Jauciausi ,513 ,600 ,166
apgailestaujantis (-i) dél
reklamoje vaizduojamos
problemos
kalte_4 Jauciau kalte dél ,215 ,816 ,264
to, kad tai vyksta
viltis_1 Jauciausi viltingai ,221 ,176 ,860
dél reklamoje
vaizduojamos situacijos
viltis_2 Jauciausi ,014 ,254 ,864
optimistiskai dél
reklamoje vaizduojamos
situacijos
viltis_3 Jauciausi ,234 ,190 ,797

paskatintas (-a) tikéti,
kad problema galima
iSspresti

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. *

a. Rotation converged

in 5 iterations.
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3 priedas. Hipoteziy testavimo rezultatai

A) H1 Hipotezés testavimo rezultatai

Tests of Homogeneity of Variances

Levene
Statistic dfl df2 Sig.
Emocinis atsakas Based on Mean 2,415 2 223 ,092
Based on Median 2,324 2 223 ,100
Based on Median and 2,324 2 221,417 ,100
with adjusted df
Based on trimmed mean 2,408 2 223 ,092
ANOVA
Emocinis atsakas
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 15,298 2 7,649 9,271 <,001
Within Groups 183,986 223 ,825
Total 199,284 225

ANOVA Effect Sizes?

95% Confidence Interval

Point Estimate Lower Upper
Emocinis atsakas Eta-squared ,077 ,020 ,146
Epsilon-squared ,068 ,011 ,138
Omega-squared Fixed- ,068 ,011 ,137
effect
Omega-squared ,035 ,005 ,074

Random-effect

a. Eta-squared and Epsilon-squared are estimated based on the fixed-effect

model.

Post Hoc Tests

Multiple Comparisons

Dependent Variable: Emocinis atsakas

Mean
Difference (I-
)

95% Confidence Interval

() Paramos sritis () Paramos sritis Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound

Tukey HSD Ukraina Amazonés miskai ,44257' ,14442 ,007 ,1019 ,7834
Gyvany prieglauda -,16346 ,15318 ,535 -,5249 ,1980

Amazonés miskai  Ukraina -44267° 14442 ,007 -,7834 -,1019

Gyviiny prieglauda -,60613" ,14839 <,001 -,9563 -,2560

Gyviny prieglauda Ukraina ,16346 ,15318 ,535 -,1980 ,5249

Amazonés miskai ,60613" ,14839 <,001 ,2560 ,9563

Games-Howell Ukraina Amazonés miskai ,44257' ,15150 ,011 ,0840 ,8013
Gyviiny prieglauda -,16346 ,15164 ,529 -,5228 ,1958

Amazonés miskai  Ukraina —,44267' ,15150 ,011 -,8013 -,0840

Gyviiny prieglauda -,60613' ,13951 <,001 -,9364 -,2758

Gyviiny prieglauda Ukraina ,16346 ,15164 ,529 -,1958 ,5228

Amazonés miskai ,60613" ,13951 <,001 ,2758 ,9364

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Homogeneous Subsets

Emocinis atsakas

Subset for alpha = 0.05

Paramos sritis N 1 2
Tukey HSD*®  Amazonés miskai 85 2,6219

Ukraina 74 3,0646

Gyviiny prieglauda 67 3,2280

Sig. 1,000 ,516
Means for groups in subsets are

a. Uses Harmonic Mean Sample Size = 74.620.

b. The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group

sizes is used. Type | error levels are not guaranteed.
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B) H2 hipotezés testavimo rezultatai

Oneway
Tests of Homogeneity of Variances
Levene
Statistic dfl df2 Sig.
Psichologinis atstumas Based on Mean 6,683 2 223 ,002
Based on Median 5,971 2 223 ,003
Based on Median and 5,971 2 214,802 ,003
with adjusted df
Based on trimmed mean 6,656 2 223 ,002
ANOVA
Psichologinis atstumas
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 38,838 2 19,419 16,559 <,001
Within Groups 261,514 223 1,173
Total 300,352 225

ANOVA Effect Sizes®
95% Confidence Interval

Point Estimate Lower Upper
Psichologinis atstumas Eta-squared ,129 ,054 ,208
Epsilon-squared ,122 ,046 ,201
Omega-squared Fixed- ,121 ,046 ,200
effect
Omega-squared ,064 ,023 ,111

Random-effect

a. Eta-squared and Epsilon-squared are estimated based on the fixed-effect model.

Post Hoc Tests

Multiple Comparisons
Dependent Variable: Psichologinis atstumas

Diffmierllr(‘e (- 95% Confidence Interval

(I) Paramos sritis (J)) Paramos sritis )] Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound

Tukey HSD Ukraina Amazonés miskai -,88299" 17217 <,001 -1,2892 -,4767
Gyviiny prieglauda -,06021 ,18262 ,942 -,4911 ,3707

Amazonés miskai  Ukraina ,88299' 17217 <,001 4767 1,2892

Gyviiny prieglauda ,82278' ,17692 <,001 L4054 1,2402

Gyviny prieglauda Ukraina ,06021 ,18262 ,942 -,3707 ,4911

Amazonés miskai -,82278' ,17692 <,001 -1,2402 -,4054

Games-Howell Ukraina Amazonés miskai -,88299' ,17114 <,001 -1,2880 -,4779
Gyviny prieglauda -,06021 ,16606 ,930 -,4538 ,3334

Amazonés miskai  Ukraina ,88299° ,17114 <,001 L4779 1,2880

Gyviiny prieglauda ,82278° ,18515 <,001 ,3845 1,2611

Gyviiny prieglauda Ukraina ,06021 ,16606 ,930 -,3334 L4538

Amazonés miskai -,82278" ,18515 <,001 -1,2611 -,3845

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Homogeneous Subsets

Psichologinis atstumas
Subset for alpha = 0.05

Paramos sritis N 1 2
Tukey HSD*P  Ukraina 74 2,2905

Gyviny prieglauda 67 2,3507

Amazonés miskai 85 3,1735

Sig. ,938 1,000

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a. Uses Harmonic Mean Sample Size = 74.620.

b. The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group
sizes is used. Type | error levels are not guaranteed.
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C) H3 hipotezés testavimo rezultatai
Regression

Variables Entered/Removed?®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 PsichologLnis . Enter
atstumas

a. Dependent Variable: Emocinis atsakas
b. All requested variables entered.

Model Summary

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

1 ,406% ,165 ,162 ,86178
a. Predictors: (Constant), Psichologinis atstumas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 32,928 1 32,928 44,338 <,001b
Residual 166,356 224 743
Total 199,284 225

a. Dependent Variable: Emocinis atsakas
b. Predictors: (Constant), Psichologinis atstumas

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 3,821 ,143 26,669 <,001
Psichologinis atstumas -,331 ,050 -,406 -6,659 <,001 1,000 1,000

a. Dependent Variable: Emocinis atsakas

Collinearity Diagnostics®

Variance Proportions

Condition Psichologinis
Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) atstumas
1 1 1,916 1,000 ,04 ,04
2 ,084 4,790 ,96 ,96

a. Dependent Variable: Emocinis atsakas
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D) H4 hipotezés testavimo rezultatai
Matrix

Run MATRIX procedure:

Copyright 2013-2025 by Andrew F. Hayes. ALL RIGHTS RESERVED.

This version of PROCESS requires SPSS version 26 or later

Workshop schedule available at haskayne.ucalgary.ca/CCRAM

In SPSS 29 and later, change default output font to Courier New for tidier
output. More information about PROCESS at processmacro.org/faq.html.

This beta release has not been completely tested. Use at your own risk.

Stk PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0 sekkkkitkiiiior

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

Model:
Y:
Xz
M:

4
EA_vid
Sritis
PA_vid

Sample
Size: 226

Coding of categorical X variable for analysis:
Sritis X1 X2

1,000 ,000 ,000

2,000 1,000 ,000

3,000 ,000 1,000

OUTCOME VARIABLE:

PA_vid
Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
,3596 ,1293 1,1727 16,5592 2,0000 223,0000 ,0000
Model
coeff se t p LLCI ULCI
constant 2,2905 ,1259 18,1953 ,0000 2,0425 2,5386
X1 ,8830 ,1722 5,1285 ,0000 ,5437 1,2223
X2 ,0602 ,1826 ,3297 , 7420 -,2997 ,4201

OUTCOME VARIABLE:

EA_vid
Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
,4339 ,1882 ,7287 17,1592 3,0000 222,0000 ,0000
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Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 3,0646 ,1056 29,0232 ,0000 2,8565 3,2726
X1 -,4427 ,1444 -3,0653 ,0024 -,7273 -,1581
X2 ,1635 ,1532 1,0671 ,2871 -,1384 ,4653

ekl TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y skttt

Relative total effects of X on Y

Effect se t p LLCI ULCI
X1 -,4427 ,1444 -3,0653 ,0024 -,7273 -,1581
X2 ,1635 ,1532 1,0671 ,2871 -,1384 ,4653
Omnibus test of total effect of X on Y
R2-chng F dfl df2 p
,0768 9,2710 2,0000 223,0000 ,0001

Relative direct effects of X on Y

Effect se t p LLCI ULCI
X1 -,1853 ,1435 -1,2914 ,1979 -,4681 ,0975
X2 ,1810 ,1440 1,2571 ,2100 -,1028 ,4648
Omnibus test of direct effect of X on Y:
R2-chng F dfl df2 p
,0230 3,1453 2,0000 222,0000 ,0450

Relative indirect effects of X on Y
Sritis - PA_vid - EA_vid
Effect BootSE  BootLLCI  BootULCI

X1 -,2573 ,0851 -,4456 -,1133
X2 -,0175 ,0489 -,1182 ,0786

OUTCOME VARIABLE:

PA_vid
Coeff  BootMean BootSE  BootLLCI  BootULCI
constant 2,2905 2,2904 ,1044 2,0906 2,5000
X1 ,8830 ,8827 ,1732 ,5535 1,2325
X2 ,0602 ,0611 ,1639 -,2513 ,3882

OUTCOME VARIABLE:

EA_vid
Coeff BootMean BootSE  BootLLCI  BootULCI
constant 3,7321 3,7333 ,1715 3,3827 4,0603
X1 -,1853 -,1867 ,1586 -,5055 ,1099
X2 ,1810 ,1754 ,1492 -,1092 ,4684
PA_vid -,2915 -,2916 , 0665 -,4205 -,1596

ANALYSIS NOTES AND ERRORS

sk BOOTSTRAP RESULTS FOR REGRESSION MODEL PARAMETERS setototototototototor

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000
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E) HS hipotezes testavimo rezultatai

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 emc_a\tsb . Enter

a. Dependent Variable: ket_kint
b. All requested variables entered.

Model Summary

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

1 .561°% 314 311 .92904
a. Predictors: (Constant), emc_ats

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 88.595 1 88.595 102.647 <.001°
Residual 193.336 224 .863
Total 281.931 225

a. Dependent Variable: ket_kint
b. Predictors: (Constant), emc_ats

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

95.0% Confidence Interval for B

Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound Upper Bound
1 (Constant) 1.139 .204 5.598 <.001 .738 1.540
emc_ats .667 .066 .561 10.131 <.001 .537 .796

a. Dependent Variable: ket_kint

Collinearity Diagnostics?®

Variance Proportions

Condition Emocinis

Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) atsakas
1 1 1,953 1,000 ,02 ,02
2 ,047 6,431 ,98 ,98

a. Dependent Variable: Ketinimai aukoti
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F) H6 hipotezés testavimo rezultatai

Run MATRIX procedure:

Copyright 2013-2025 by Andrew F. Hayes. ALL RIGHTS RESERVED.

This version of PROCESS requires SPSS version 26 or later

Workshop schedule available at haskayne.ucalgary.ca/CCRAM

In SPSS 29 and later, change default output font to Courier New for tidier
output. More information about PROCESS at processmacro.org/fag.html.

This beta release has not been completely tested. Use at your own risk.

sepkololciiiilick PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0 seekkkiclriiiook

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

Model: 1
: K_vid
X: EA_vid
: Ef_vid

Sample
Size: 226

OUTCOME VARIABLE:
K_vid

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2 P
,7091 ,5029 ,6313 74,8600 3,0000 222,0000 ,0000
Model
coeff se t p LLCI ULCI
constant ,4308 ,5147 ,8371 ,4034 -,5834 1,4451
EA_vid ,2425 ,1773 1,3675 ,1728 -,1069 ,5919
Ef_vid ,4359 ,1592 2,7376 ,0067 ,1221 , 7496
Int_1 , 0466 , 0496 ,9397 ,3484 -,0511 ,1444
Product terms key:
Int_1 H EA_vid x Ef_vid
Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
XHW ,0020 ,8831 1,0000 222,0000 ,3484

sefelortoloriollok BOOTSTRAP RESULTS FOR REGRESSION MODEL PARAMETERS seltcicictcioiooioiok

OUTCOME VARIABLE:

K_vid
Coeff  BootMean BootSE  BootLLCI  BootULCI
constant ,4308 ,4128 ,5612 -,6843 1,5384
EA_vid ,2425 ,2502 ,1923 -,1206 ,6495
Ef_vid ,4359 ,4390 ,1669 ,1077 ,7564
Int_1 ,0466 ,0452 ,0503 -,0574 ,1434

ANALYSIS NOTES AND ERRORS

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000
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G) Moderacinés analizés rezultatai H6

[ Matrix

Run MATRIX procedure:

Copyright 2013-2025 by Andrew F. Hayes. ALL RIGHTS RESERVED.

This version of PROCESS requires SPSS version 26 or later

Workshop schedule available at haskayne.ucalgary.ca/CCRAM

In SPSS 29 and later, change default output font to Courier New for tidier
output. More information about PROCESS at processmacro.org/faqg.html.

This beta release has not been completely tested. Use at your own risk.

skl PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0 ekl

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

Model: 3
Y: K_vid
X: EA_vid
W: Ef_vid
Z: Sritis

Sample
Size: 226

Coding of categorical Z variable for analysis:
Sritis 71 72

1,000 ,000 ,000

2,000 1,000 ,000

3,000 ,000 1,000

OUTCOME VARIABLE:

K_vid
Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
,7404 ,5482 ,5952 23,6068 11,0000 214,0000 ,0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant -,5049 ,9148 -,5519 ,5816 -2,3081 1,2983
EA_vid ,5422 ,3164 1,7139 ,0880 -,0814 1,1659
Ef_vid ,9420 ,2698 3,4920 ,0006 ,4103 1,4738
Int_1 -,0968 ,0829 -1,1667 ,2446 -,2602 ,0667
71 1,9304 1,1751 1,6427 ,1019 -,3859 4,2467
z2 3,2974 2,2347 1,4756 ,1415 -1,1074 7,7023
Int_2 -,7119 ,4283 -1,6620 ,0980 -1,5561 ,1324
Int_3 -,7848 ,6022 -1,3033 ,1939 -1,9718 ,4022
Int_4 -,8663 ,3608 -2,4008 ,0172 -1,5775 -,1550
Int_5 -1,3510 ,6252 -2,1611 ,0318 -2,5833 -,1188
Int_6 ,2649 ,1171 2,2621 ,0247 ,0341 ,4957
Int_7 ,3408 ,1643 2,0734 ,0393 ,0168 ,6647
Product terms key:
Int_1 : EA_vid x Ef_vid
Int_2 H EA_vid x Z1
Int_3 H EA_vid x Z2
Int_4 : Ef_vid x Z1
Int_5 : Ef_vid x 22
Int_6 H EA_vid x Ef_vid x Z1
Int_7 H EA_vid x Ef_vid x Z2




Test(s) of highest

order unconditional interaction(s):

R2-chng F dfl df2

Xtk Z ,0147 3,4757 2,0000 214,0000

Focal predict: EA_vid (X)
Mod var: Ef_vid (W)
Mod var: Sritis (Z)

Test of conditional X#W interaction at value(s) of Z:
Sritis Effect F dfl df2
1,0000 -,0968 1,3612 1,0000 214,0000
2,0000 ,1681 4,1359 1,0000 214,0000
3,0000 ,2440 2,9571 1,0000 214,0000

Conditional effects of the focal predictor at values of
Ef_vid Sritis Effect se t
2,1067 1,0000 ,3384 ,1633 2,0725
2,1067 2,0000 , 1846 ,1420 1,2996
2,1067 3,0000 ,2714 ,2318 1,1708
3,6667 1,0000 , 1875 ,1078 1,7387
3,6667 2,0000 ,4469 ,1117 4,0018
3,6667 3,0000 ,6521 ,1196 5,4541
4,0000 1,0000 , 1552 ,1129 1,3745
4,0000 2,0000 ,5029 ,1230 4,0876
4,0000 3,0000 ,7334 ,1363 5,3822

p
,0327

p
, 2446
,0432
,0869

the moderator(s):

p
,0394 .
,1951 -
,2430 -
,0835 -,
,0001 ’
,0000 ’
,1707 -
,0001 N
,0000 ¢

LLCI
0166
0954
1856
0251
2268
4164
0674
2604
4648

sk BOOTSTRAP RESULTS FOR REGRESSION MODEL PARAMETERS sektcetctotctototoor

OUTCOME VARIABLE:

K_vid

constant
EA_vid
Ef_vid
Int_1
Z1

z2
Int_2
Int_3
Int_4
Int_5
Int_6
Int_7

Coeff
-,5049
,5422
,9420
-,0968
1,9304
3,2974
-,7119
-,7848
-,8663
-1,3510
,2649
,3408

BootMean
-,6205
,6065
,9658
-,1106
2,1013
2,8026
-,7940
-,6589
-,9151
-1,2199
,2872
,3076

BootSE
1,1117
,3721
,3086
,0901
1,4163
3,4572
,5023
,9736
,3996
,9279
,1269
,2513

ANALYSIS NOTES AND ERRORS

BootLLCI
-2,9808
-,0665
,3629
-,3084
-,5561
-4,5330
-1,8175
-2,2931
-1,7322
-2,8933
,0515
-,2648

BootULCI
1,6043
1,4397
1,6255

,0556
4,9862
9,0653

,1347
1,6186
-,1502

,7212

,5528

,7324

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000

W values in conditional tables are the 16th, 50th, and 84th percentiles.

————— END MATRIX ——-—-

ULCI
,6603
,4645
,7284
,4000
,6670
,8877
,3778
,7454

1,0020
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H) H7 hipotezés testavimo rezultatai

Oneway

Tests of Homogeneity of Variances

Levene
Statistic dfl df2 Sig.
Ketinimai aukoti Based on Mean 1,444 2 223 ,238
Based on Median 1,075 2 223 ,343
Based on Median and 1,075 2 219,105 ,343
with adjusted df
Based on trimmed mean 1,511 2 223 ,223
ANOVA
Ketinimai aukoti
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 38,346 2 19,173 17,553 <,001
Within Groups 243,585 223 1,092
Total 281,931 225
ANOVA Effect Sizes®
95% Confidence Interval
Point Estimate Lower Upper
Ketinimai aukoti Eta-squared ,136 ,059 ,216
Epsilon-squared ,128 ,051 ,209
Omega-squared Fixed- ,128 ,051 ,208
effect
Omega-squared ,068 ,026 ,116
Random-effect
a. Eta-squared and Epsilon-squared are estimated based on the fixed-effect
model.
Post Hoc Tests
Multiple Comparisons
Dependent Variable: Ketinimai aukoti
Diffmeeanrc‘e - 95% Confidence Interval
() Paramos sritis (J)) Paramos sritis )] Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
Tukey HSD Ukraina Amazonés miskai ,84201° ,16617 <,001 L4499 1,2341
Gyvany prieglauda -,01730 ,17625 ,995 -,4332 ,3986
Amazonés miskai  Ukraina -,84201° ,16617 <,001 -1,2341 -,4499
Gyviny prieglauda -,85931' ,17075 <,001 -1,2622 -,4564
Gyvany prieglauda Ukraina ,01730 ,17625 ,995 -,3986 ,4332
Amazonés miskai ,85931' ,17075 <,001 L4564 1,2622
Games-Howell Ukraina Amazonés miskai ,84201° ,16612 <,001 ,4489 1,2351
Gyvany prieglauda -,01730 17172 ,994 -,4242 ,3896
Amazonés miskai  Ukraina -,84201' ,16612 <,001 -1,2351 -,4489
Gyviny prieglauda -,85931" ,17280 <,001 -1,2685 -,4501
Gyvany prieglauda Ukraina ,01730 17172 ,994 -,3896 L4242
Amazonés miskai ,85931' ,17280 <,001 L4501 1,2685

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Homogeneous Subsets

Ketinimai aukoti

Subset for alpha = 0.05

Paramos sritis N 1 2
Tukey HSD*®  Amazonés migkai 85 2,5735

Ukraina 74 3,4155

Gyviny prieglauda 67 3,4328

Sig. 1,000 ,994

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a. Uses Harmonic Mean Sample Size = 74.620.

b. The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group
sizes is used. Type | error levels are not guaranteed.



4 priedas. Emocinio atsako ir ketinimo aukoti palyginimas pagal aukojimo daZznuma
(Kruskal-Wallis H testas)

Ketinimas aukoti pagal aukojimo daznuma

= NPar Tests

Kruskal-Wallis Test

Ranks

Kaip daznai Jus aukojate
paramos organizacijoms

ar iniciatyvoms? N Mean Rank
ket_kint niekada 7 38.79
labai retai 65 81.62
kartais 124 132.96
reguliariai 30 119.60
Total 226
Test Statistics®?
ket_kint
Kruskal-Wallis H 36.454
df 3
Asymp. Sig. <.001

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable:
Kaip daznai Jas
aukojate paramos
organizacijoms ar

iniciatyvoms?

Emocinis atsakas pagal aukojimo daznuma

Kruskal-Wallis Test

Ranks
Kaip daznai Jus aukpjate
paramos organizacijoms
ar iniciatyvoms? N Mean Rank
emc_ats niekada 7 42.86
labai retai 65 108.00
kartais 124 118.25
reguliariai 30 122.25
Total 226
Test Statistics®?
emc_ats
Kruskal-Wallis H 9.826
df 3
Asymp. Sig. .020

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable:
Kaip daznaiJus
aukojate paramos
organizacijoms ar
iniciatyvoms?



5 priedas. Emocinio atsako ir ketinimo aukoti skirtumai pagal susipaZinima su problema
(Kruskal-Wallis H testas)

Kruskal-Wallis Test

Ranks

Kiek esate susipazines (-
usi) su reklamoje

nagrinéjama problema? N Mean Rank
emc_ats vis_i)ikai nesusipazines(- 9 57.56
usi
mazai susipazines(-usi) 56 96.83
vidutiniskai susipazines(- 77 110.18
usi)
gerai susipazines(-usi) 61 129.43
labai gerai susipazines(- 23 144.85
usi)
Total 226
ket_kint vis_i)ikai nesusipazines(- 9 37.89
usi
mazai susipazines(-usi) 56 81.64
vidutiniskai susipazines(- 77 109.40
usi)
gerai susipazines(-usi) 61 145.77
labai gerai susipazines(- 23 148.78
usi)
Total 226
b

Test Statistics™

emc_ats ket_kint

Kruskal-Wallis H 19.342 48.000

df 4 4

Asymp. Sig. <.001 <.001
a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Kiek esate
susipazines (-usi) su reklamoje
nagrinéjama problema?




6 priedas. Emocinis atsakas skirtingose paramos sriciy reklamose.

Case Processing Summary

Cases
Included Excluded Total
N Percent N Percent N Percent

uzuojauta_kint * 226 100.0% 0 0.0% 226 100.0%
|siziarékite j pateikta

paramos reklama. Véliau

Jusy paprasysiu atsakyti j

su ja susijusius tyrimo

klausimus.

kalte_kint * |sizidrékite j 226 100.0% 0 0.0% 226 100.0%
pateikta paramos

reklama. Véliau Jusy

paprasysiu atsakyti j su ja

susijusius tyrimo

klausimus.

viltis_kint * [siziOrékite | 226 100.0% 0 0.0% 226 100.0%
pateikta paramos

reklama. Véliau Jasy

paprasysiu atsakyti j su ja

susijusius tyrimo

klausimus.

Report

|siziarékite | pateikta paramos reklama. Véliau Jusy
paprasysiu atsakyti j su ja susijusius tyrimo klausimus. uzuojauta_kint kalte_kint viltis_kint

Ukraina Mean 3.8514 2.5541 2.7883
N 74 74 74
Std. Deviation 1.03527 1.26618 1.19049
Amazoné Mean 3.1706 2.4206 2.2745
N 85 85 85
Std. Deviation 1.16126 1.12349 .96524
prieglauda Mean 4.1754 2.9813 2.5274
N 67 67 67
Std. Deviation .81069 1.13344 1.17084
Total Mean 3.6914 2.6305 2.5177
N 226 226 226

Std. Deviation 1.10662 1.19308 1.12082




