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Santrauka

Stereotipai — neatsiejama, daugelj skirtingy socialiniy ir demografiniy grupiy aprépianti, visuomenés
konteksto dalis. Anot Bordalo ir kt. (2016), egzistuoja trys platlis pozilriai j stereotipus, vienas jy —
sociologinis, dazniausiai taikomas mokslinéje literatiiroje rinkodaros tyrimy sferoje. Sociologiniu
poziiiriu stereotipai vertinami, kaip 1§ esmes neteisingi ir Zeminantys grupés bruozy apibendrinimai.
Atitinkamai, stereotipy lauzymas reklamoje, tai socialiniy pokyc¢iy ir judéjimy, tokiy, kaip
feminizmas ir rasiy lygybé, atspindys. Ne paslaptis, kad reklama, i§ i§skirtinai pardavimy skatinimo
jrankio, jgauna vis didesnj vaidmenj socialiniame kontekste, todél tokiy stereotipus lauzanciy
reklamos apraisky, kaip ,,moteris jgalinanti reklama* (angl. femvertising) populiarumas salygoja
poreikj tirti stereotipus lauzancios reklamos poveikj. Psichologinis reklamos poveikis tai tiesioginis
poveikis vartotojo psichikai (Orzekauskas, Krupavicius, 2009), kurio pagrindiniais dedamaisiais
laikomi emocinis, kognityvinis ir elgsenos atsakai (Jakstiené ir kt., 2008; Jokubauskas, 2007). Biitent
per psichologinio poveikio prizme, stereotipus lauzanti reklama veikia vartotojo savivokai. Saves
atitikimo fenomenas, apibiidinamas, kaip reiSkinys, kai vartotojas lygina savivokos koncepcija su
jsivaizduojamu prekiy Zenklo vartotojo jvaizdziu (Astakhova ir kt., 2017). Mokslin¢je literatiiroje
i§skiriamos dvi vartotojy saves atitikimo dimensijos — tikrasis ir idealusis saves atitikimas (Astakhova
ir kt., 2017; Japutra ir kt., 2019; Maldr ir kt., 2011). Saves atitikimas gali paskatinti vartotojo
prisiri$§img prie prekiy zenklo (Huber ir kt., 2018; Malér ir kt., 2011), impulsyvius pirkimus (Japutra
ir kt., 2019) arba paveikti pozitirj j prekiy Zenkla (Sandhu ir kt., 2018). Pozidris j prekiy Zenklg gali
biti teigiamas arba neigiamas (Sandhu ir kt., 2018) ir apibiidinamas, kaip individo polinkis vertinti
su prekiy Zenklu susijusig informacija teigiamai arba neigiamai. Stereotipus lauzanti reklama,
psichologinis reklamos poveikis, vartotojy saves atitikimas ir poziiiris | prekiy zenkla mokslininky
tiriami atskirai, skirtinguose kontekstuose, o i§vardyty tyrimo konstrukty nuoseklaus sasajy tyrimo
stoka leidzia formuoti moksline problema: kokios sgsajos yra tarp stereotipus lauzancios reklamos
psichologinio poveikio, vartotojy saves atitikimo, ir poZiirio j prekiy Zenklg?

Atlikto empirinio tyrimo rezultatai atskleidé, kad stereotipus lauzanti reklama daro teigiamag
psichologinj poveikj pozitriui j prekiy Zenklg kognityviniu ir elgsenos aspektais, o tikrajam ir
idealiajam vartotojy saves atitikimui elgsenos aspektu. Tai reiskia, kad vartotojy poZiiir] prekiy Zenkla
teigiamai veikia stereotipus lauzancios reklamos jsimintinumas ir suZzadinama pazinimo funkcija
(kognityvumas), o saves atitikimg noras jsigyti paslaugg (elgsena). Tyrimo rezultatai taip pat
atskleidé, kad tiek tikrasis, tiek idealusis vartotojy saves atitikimas teigiamai veikia pozitirj j prekiy
zenkla. Remiantis palyginamosios analizés rezultatais, galima teigti, kad stereotipus lauzancios
reklamos psichologinis poveikis stipresnis nei stereotipinés reklamos.
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Summary

Stereotypes are an integral part of the societal context, encompassing many different social and
demographic groups. According to Bordalo et al. (2016), there are three broad approaches to
stereotypes, one of which is sociological, most commonly used in the field of marketing research.
From a sociological point of view, stereotypes are seen as fundamentally incorrect and degrading
generalizations of group characteristics. Accordingly, breaking stereotypes in advertising is a
reflection of social change and movements such as feminism and racial equality. It is no secret that
advertising, as a purely sales promotion tool, is playing an increasingly important role in the social
context, so the popularity of non-stereotypical advertisement such as ‘femvertising' makes it necessary
to study the effects of advertisement breaking stereotypes. The psychological effect of advertising is
a direct effect on the consumer's psyche (Orzekauskas, Krupavicius, 2009), the main components of
which are considered to be emotional, cognitive and behavioral responses (Jakstiené et al., 2008;
Jokubauskas, 2007). It is through the prism of psychological impact that stereotypical advertising
affects the consumer's self-congruence. The phenomenon of self-congruence is described as a
phenomenon, where the consumer compares the concept of self-perception with the image of the
brand consumer (Astakhova et al., 2017). The scientific literature distinguishes two dimensions of
self-congruence - actual and ideal (Astakhova et al., 2017; Japutra et al., 2019; Malér et al., 2011).
Self-congruence can lead to consumer brand attachment (Huber et al., 2018; Malar et al., 2011),
impulsive purchase behavior (Japutra et al., 2019), or influence brand attitude (Sandhu et al., 2018).
Brand attitude can be positive or negative (Sandhu et al., 2018) and is described by how an individual
tends to view information related to a brand positively or negatively. Advertisement breaking
stereotypes, the psychological impact of advertising, self-congruence and brand attitudes are studied
by researchers separately, in different contexts, and the lack of consistent research on the mentioned
constructs suggests a scientific problem: what are the links between the psychological impact of
advertisement breaking stereotypes, self-congruence and brand attitude?

The results of an empirical study revealed that advertisement breaking stereotypes has a positive
psychological effect on brand attitudes in terms of cognitive and behavioral aspects, and a positive
psychological effect on real and ideal self-congruence in terms of behavior. This means that the
consumer's attitude towards the brand is positively influenced by the memorability of stereotypical
advertising and stimulates the cognitive function. Self-congruence is positively influenced by the
behavioral aspect of advertisement breaking stereotypes. The results of the study also revealed that
both actual and ideal self-congruence have a positive effect on brand attitudes. Based on the results
of the comparative analysis, it can be stated that the psychological impact of advertisement breaking
stereotypes is stronger than that of stereotypical advertising.
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Ivadas

Darbo aktualumas. Per daugelj egzistencijos mety, reklama i§ pardavimy skatinimo jrankio tapo ne
tik rinkodaros elementu, bet ir socialinio bei kultirinio konteksto dedamaja. Stereotipai — neatsiejama
socialinio konteksto dalis, apimanti pagrindines visuomenés konstrukto dedamagsias — rasines bei
politines grupes, lytis, demografines grupes ir situacijas (Bordal ir kt., 2016). Stereotipy lauzymo
apraiSka reklamoje laikytina tiesioginiu atsaku j visuomenéje vykstancius sisteminius pokycius.
Augantis ir stipréjantis vartotojy potencialas ir jtaka salygoja prekiy zenkly strategijos ir vertybiy
kaita, siekiant atitikti kasdien augancius vartotojy poreikius. Priklausymas kuriai nors prekiy zenklo
tikslinei auditorijai ar apimamam rinkos segmentui lemia, kad prekiy zenkly kiiréjai vis dazniau
renkasi lauzyti vienokius ar kitokius socialinius stereotipus arba susitapatinti su socialinémis
iniciatyvomis (Champlin ir kt., 2019). Tokiu biidu, prekiy Zzenklai imponuoja atitinkamoms
socialinéms grupéms, kurios daznu atveju nesijaucia tinkamai reprezentuojamos tradicinius
stereotipinius grupiy portretus taikan¢ioje medijoje. Netinkamas, o kartais ir neetiSkas, socialiniy
grupiy stereotipavimas suteikia pagrindg ne tik etinei dilemai, bet ir reklamos efektyvumo
kvestionavimui. Rinkdamasis produktg ar paslaugg, vartotojas siekia ne tik patenkinti fizinius, ar
utilitarinius poreikius, bet ir jausti savotiska reprezentavimg — pirkdamas produkta, vartotojas turi
isivaizduoti save ji naudojant, o tai padaryti ypa¢ sunku, kai reklamoje naudojamas vartotojo
atvaizdas neatitinka tikrojo pirkéjo atvaizdo (Vinjamuri, 2015).

Daugelis vartojimo (pirkimo) atvejy susij¢ su vartotojo saves atitikimo teorija, teigiancia, kad
vartotojas lygina savivokos koncepcija su galimu prekés/paslaugos vartotojo jvaizdziu (Astakhova ir
kt., 2017). ISskiriamos dvi pagrindinés vartotojy saves atitikimo riiSys — tikrasis ir idealusis saves
atitikimas. Autoriy teigimu, saves atitikimas salygoja prekiy Zenklo integracija i vartotojo identiteta
ir santykio su prekiy Zenklu kiirimg bei palaikyma, véliau ir lojalumo kiirimg (Huber ir kt., 2018).
Kuo geriau prekiy zenklas atspindi vartotojo asmenybe, tuo stipresnj asmeninj rysj su prekiy zenklu
vartotojas jaucia (Park ir kt. 2010). Vartotojy saves atitikimo efektas ne visada teigimas ir kartais gali
salygoti kompulsyvig vartotojo elgseng (Japutra ir kt., 2019), todél svarbu tirti iSoriniy (reklamos) ar
vidiniy (psichologinio poveikio) kintamyjy bei stereotipus lauzancios reklamos konteksto jtaka
vartotojy saves atitikimo sgsajoms su poziiiriu | prekiy Zenkla.

Daugelis atlikty moksliniy tyrimy patvirtina reklamos konteksto svarba, kuriant emocinj rys$j su
vartotoju bei provokuojant psichologinius atsakus. Mokslingje literattroje i$skiriami trys pagrindiniai
psichologinio poveikio aspektai - emocinis, kognityvinis ir elgsenos (Kotler, 2007; Jakstiené,
Susniené ir Narbutas, 2008; Dolak, 2007). Jokubauskas (2007) i8skiria pazintinius (kognityvinius)
psichologinio poveikio aspektus, o Kotler’is (2007) pabrézia, kad vartotojo elgsena, kaip
psichologinio poveikio iSeiga, néra tokia svarbi, kaip asociatyviniy ry$iy kiirimas vartotojo sgmong¢je
bei prekiy Zenklo jsimintinumas ir atpaZjstamumas. Siekiant sukurti glaudesnj ry$j su vartotoju,
netikétumo ir humoro atspindziai suvokiami teigiamai (Stoenescu, 2018). Tuo tarpu suvokiamas
ketinimas jtikinti daznu atveju tik atgraso vartotojg, kursto nepasitikéjimg prekiy zenklu ir jo
skleidZziama Zinute. Geriau iSanalizavus moksling literatira, akivaizdu, kad egzistuoja sgsajos tarp
vartotojo saves atitikimo ir stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio bei pozitirio |
prekiy Zenklg. Taciau pastebima tyrimy stoka analizuojant Siuos reiskinius ir sgsajas tarp jy. Drake
(2017), Zawisza ir kt. (2016), Eisend’as ir kt. (2014), Champlin ir kt. (2019) pabrézia poreikj tirti
stereotipus lauzancios reklamos apraiskos — moteris jgalinancios reklamos (angl. femvertizing)
poveikj vartotojy elgsenai bei pozitriui j prekiy zenklg ir reklamg. Astakhova ir kt. (2017), Malar ir
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kt. (2011) teigia, kad egzistuoja poreikis tirti vartotojo saves atitikimo ir santykio su prekiy zenklu
sasajas.

Problema. Stereotipus lauzancios reklamos psichologinis poveikis vartotojo poziiiriui j prekiy Zenkla
néra placiai iSnagrinétas moksliniuose tyrimuose, tuo tarpu yra pla¢iai naudojamas reklamoje. Atlikus
mokslinés literatiros analizg, pastebétas tyrimy fragmentiSkumas. Vartotojy saves atitikimo tyrimai
koncentruojasi j vartotojy rySius su prekiy zenklu (Maldr, Krohmer, Hoyer ir Nyffenegger, 2011,
Huber, Eisel ir Meyer, 2018) arba saves atitikimo sgsajas su kompulsyvia vartotojy elgsena (Japutra,
Ekinci ir Simkin, 2019). Taciau stokojama tyrimy, tirianciy vartotojy saves atitikimo ir pozitirio ]
prekiy zenkla sgsajas. Atsizvelgiant j psichologinio reklamos poveikio tematika, pastebima tendencija
tirti stereotipus lauzancios reklamos psichologinj poveikj vartotojy elgsenai (Nandi, Bhat ir Wollf,
2019; Zawisza, 2019; Varghese ir Kumar, 2020), taciau stokojama tyrimy, analizuojanciy stereotipus
lauzancios reklamos psichologinio poveikio ir vartotojo saves atitikimo sgsajas. Svarbu istirti
stereotipy lauzymo aspektus, jy apraiskas ir kaip jie, psichologinio atsako sgveikos su vartotojo saves
atitikimu déka, daro jtaka jo pozitiriui j prekiy zenklg. Ateityje gautus rezultatus galima biity pritaikyti
optimizuojant, pagerinant stereotipus lauzancios reklamos poveikj.

Dél $iy priezas¢iy iSkyla poreikis formuoti mokslinj klausima: kokios sgsajos yra tarp stereotipus
lauzancios reklamos psichologinio poveikio, vartotojy saves atitikimo, ir poziirio j prekiy Zenklg?

Tyrimo objektas — stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio, vartotojy saves
atitikimo ir pozitrio j prekiy zenkla sgsajos.

Darbo tikslas — teoriskai ir empiriSkai pagrijsti stereotipus lauzancios reklamos psichologinio
poveikio, vartotojy saves atitikimo ir poziiirio j prekiy zenkla sasajas.

Uzdaviniai:

1. Atskleisti stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio, vartotojy saves atitikimo
ir poziiirio | prekiy zenkla tyrimy problematika ir aktualuma;

2. Konceptualizuoti stereotipus lauZancios reklamos psichologinj poveikj, iSnagrinéti
psichologinio poveikio aspektus ir jy poveikj vartotojy saves atitikimui bei pozitiriui j prekiy
zenkla;

3. Konceptualizuoti vartotojy saves atitikima bei iSnagrinéti jo poveikj vartotojy pozitiriui j
prekiy Zenkla;

4. Parengti stereotipus lauZancios reklamos psichologinio poveikio, vartotojy saves atitikimo ir
pozitrio j prekiy Zenkla tyrimo metodologija;

5. Atlikti stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio, vartotojy saves atitikimo ir
poziiirio | prekiy zenkla sasajy empirinj tyrima;

6. Remiantis empirinio tyrimo rezultatais pateikti apibendrinancias iSvadas ir rekomendacijas.

Tyrimo metodai: sisteminé ir palyginamoji mokslinés literatiiros analizé, antriniy Saltiniy analizé,
kiekybinis empirinis tyrimas (internetiné apklausa), statistiné duomeny analizé naudojant ,,Microsoft
Office Excel* ir ,,IBM SPSS Statistics 25 programing jranga, pritaikant statistinés analizés metodus:
aprasomaja, kryzming, faktoring ir regresing analizg.
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1. Stereotipus lauZancios reklamos psichologinio poveikio, vartotoju saves atitikimo ir
poziiirio j prekiu Zenkla sasajy tyrimo svarba ir problematika

Bendruoju pozitriu, stereotipai gali biti apibréziami, kaip ,,visuomeniskai pripazjstami jsitikinimai
apie bruozus, biidingus socialinés kategorijos nariams®. Socialinés psichologijos atstovai i$skiria dvi
universalias socialinio stereotipavimo dimensijas: suvokiamos $ilumos ir suvokiamos kompetencijos
(Fiske, 1999). Mokslininky teigimu, Sios dvi dimensijos apima 82 proc. viso bendrojo socialinio
suvokimo (Zawisza, 2019). Tuo tarpu tiesioginiu socialiniu atoveiksmiu stereotipams tapusi,
stereotipus lauzanti reklama, egzistuoja jau daugelj mety ir yra pla¢iai naudojama rinkodaros
strategija. Taip yra todél, kad vykstant technologinei ir socialinei raidai, kei¢iasi vartotojo rolé. IS
palyginti pasyvios pirkéjo rolés, XX| a. vartotojas tampa proaktyviu (angl. prosumer). Sis vartotojas
ne tik turi galimybe iSreiksti savo nuomong, bet ir tiesiogiai veikia tiek prekiy rinka, tiek reklama.
Kintant tokioms socialinéms normoms kaip ly¢iy stereotipinés rolés bei SaliSkumas socialiniy
mazumy atzvilgiu, reklama tapo ne tik produkto pardavimy skatinimo priemone, bet ir socialiniy
pareiskimy sklaidos kanalu. Siuolaikinio prekiy Zenklo siekiamybé yra ne tik imponuoti vartotojui
gera kaina ir kokybiSku produktu, bet ir palaikyti nenutriikstamg dialogg ir iSlaikyti vienokias ar
kitokias politines / socialines / religines pazitiras, taip kuriant rysj su vartotoju. Be abejo, rinkai augant
ir pleciantis, taip pat stebétinas ir augantis reklamos kanaly ir komunikacijos priemoniy skaicius. Tai
salygoja ,,reklaminio triuk§mo* atsiradima, o tuo paciu ir kritiSka, ar net negatyvy, vartotojy poziiir
1 reklama. Visos iSvardytos aplinkybeés apsunkina prekiy zenkly komunikacija su savo tiesioginiais ar
potencialiais vartotojais, o tradicinés reklamos priemonés nepasiekia vartotojo, pasiklysdamos
vienarii$és reklamos gausoje. Todél, sieckdami iSsiskirti i§ informacijos ir komunikacijos gausos,
rinkodaros specialistai sukuria vis naujy biidy, kaip pasiekti savo vartotojg. Remiantis Kotler’iu
(2003), egzistuoja dviejy rusiy vartotojy pritraukimo veiksniai, naudojami komunikuojant su
vartotojais. Sie veiksniai kategorizuojami j racionaliuosius arba informacinius ir emocinius arba
transformacinius veiksnius. Stereotipy lauzyma reklamoje, Siuo atveju, galime vadinti emociniu
vartotojy pritraukimo veiksniu, kadangi §is, daZnu atveju, imponuoja biitent j vartotojo psichologinius
procesus ir suvokiamg saves atitikima.

Kalbédami apie stereotipy lauzyma, aprépiame daugelj atskiry socialiniy ir kultiiriniy aspekty, kurie,
tam tikrai atvejais, salygoja stereotipiSkumg. Stereotipai, kaip socialinis fenomenas, néra i§ esmés
teigiami ar neigiami. IS tiesy, poZzitris | vienokius ar kitokius stereotipus gali biiti salygotas daugeliu
kultariniy ir religiniy aspekty. Pavyzdziui, remdamiesi Hofstede’o (2011) kultiiriniy dimensijy
teorija, galima numatyti tam tikry tauty poziiirj j vienokius ar kitokius stereotipus, atsizvelgdami j
atitinkamas kultiirines galias.

Eisend’as, Plagemann ir Sollwedel (2014), tirdami lyCiy stereotipy ir jy apraiSky efektyvuma,
humoristinio ir nehumoristinio konteksto reklamose, atsizvelgé | Hofstede’o (2011) Vokietijos
kulturiniy galiy indeksus. Tyrimo rezultatai parod¢, kad stereotipiniy ly¢iy roliy suvokimas reklamoje
tiesiogiai koreliuoja su humoro elementu: respondentai geriau vertino nestereotipiniy ly¢iy roliy
apraiSkas humoristiniame kontekste. Mokslininky teigimu, moterys dazniau nei vyrai teigiamai
vertina ly¢iy stereotipy lauzyma. Taciau Sio tyrimo rezultatai taikytini tik \okietijos, pagal
Hofstede’o (2011) indeksa, palyginti auksto individualizmo ir vyriskumo, Salyje. Autoriy teigimu,
dél sios specifikos tyrimy stokos, galéty biti atlickami panasiis skirtingy tautybiy tyrimai, siekiant
isiaiskinti, ar humoro ir lyciy stereotipy lauzymo efektyvumas priklausomas nuo sociokultiiriniy
aspekty ir ar gali biti globalizuojamas. Autoriai pabrézia, kad siekiant suprasti lyCiy stereotipy
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poveikj vartotojy suvokimui ir elgsenai, rekomenduotina taikyti démesio sulaikyma ir jsimintinuma,
kaip efektyvumo vertinimo kriterijus.

Vertinant lyCiy stereotipy lauzyma reklamoje, svarbu atsizvelgti j tautinius ir kultiirinius respondenty
atributus. Zawisza, Luyt’as, Zawadzka ir Buczny’is (2016) tirdami stereotipus lauzanciy vyrisky
vaidmeny poveik]j, atsizvelge i Salies sociokultiiriniy aspekty jtaka ir tyrimo imtj sudaré i$ lenky, piety
afrikieciy ir brity tautybiy respondenty. Visy trijy tautybiy atstovai teigiamai vertino nestereotipinés
vyriSkos rolés apraiska, O tai paneigia bendra jsitikinima apie tradiciniy ly¢iy normy efektyvuma
reklamoje, palyginti Zemo egalitarinio lygio Salyse. Atsizvelgiant | Zawiszos, Luyt’o, Zawadzkos ir
Buczny’io (2016) ir Eisend’o, Plagemann ir Sollwedel (2014) tyrimy rezultatus, akivaizdu, kad
negalima vienareik$miSkai teigti, ar sociokultiiriniai aspektai turi jtakos stereotipy poveikiui vartotojy
psichologiniams atsakams ir elgsenai. Taip yra tod¢l, kad stokojama iSsamiy tyrimy, jrodanciy, kad
sociokultiiriniai aspektai turi jtakos individo pozitiriui j stereotipus lauzanciag reklamg. Mokslininkai
taip pat pabrézia poreikj tirti egalitariniy tauty normy poveikj vartotojy poziiiriui j ly¢iy stereotipy
lauzyma reklamoje.

Keiciantis socialinéms normoms ir atskiry individy grupiy roléms, socialinés iniciatyvos atsispindi ir
reklamoje. Dar vienu ly¢iy stereotipy lauzymo reklamoje pavyzdziu laikytinas moteris jgalinancio
(angl. female empowerment) reklaminio turinio populiarumas, atsiradgs 2013 metais kilus ketvirtajai
feminizmo bangai. Remiantis Drake (2017), $i reklama turi teigiamg poveikj vartotojy pozitriui j
prekiy zenkla, ketinima pirkti ir kuriama emocinj rysj. Taip pat, mokslininkés teigimu, tokio pobudzio
reklama ypatingai veiksminga ,,Y* kartos (dar vadinamy tikstantmecio karta) atstovams, skatinant
emocinj atsaka ir ketinima pirkti. Visgi tyrimai moteris jgalinancios reklamos srityje fragmentiski, o
Drake (2017) teigimu, atsizvelgiant j Siuolaikinj socialinj konteksta, svarbu tirti moteris jgalinancios
reklamos temy (ly¢iy lygybé darbo vietoje, kiino pozityvumas (angl. bodypositivity) ir pan.) poveikj
vartotojy poziiiriui ir elgsenai.

Taciau ne visi moteris jgalinancios reklamos aspektai yra iSnaudojami, kuriant reklamas placiajai
publikai. Taip yra todél, kad tam tikri feministinio judéjimo aspektai laikomi kategoriskais ir gali
turéti priesinga, nei tikétasi poveikj prekiy zenklo jvaizdziui. Si stereotipy lauzymo reklamos apraiska
i§skirtinai daznai vertinama kritiskai. Kapoor ir Munjal (2019) tirdamos moteris jgalinancios
reklamos jtaka vartotojy savimonei, emociniam atsakui ir pozitiriui j prekiy Zenklg, taip pat tiria
sgsajas tarp motery demografinio profilio ir pozitirio j moteris jgalinancig reklamg. Tyrimo rezultatai
atskleidé, kad nemaza dalis respondenty mano, kad moteris jgalinanti reklama tai tik dar viena
reklamos strategija, sukurta siekiant paskatinti prekiy pardavimus. Toks poZiiiris gali biiti susijes su
respondenty demografiniu profiliu, taciau Siuo klausimu negalima daryti kategorisky iSvady, kadangi
stokojama moksliniy tyrimy Sioje srityje.

Ly¢iy stereotipy lauZymas néra vienintelé stereotipy lauzymo apraiska. Kita, bene gajausia — tautiniy
stereotipy grupé. Tautiniai ir nacionaliniai stereotipai egzistuoja tiek kasdieniame bendravime, tiek
visuomeniniame lygyje, tiek ir politiniame bei kultiriniame kontekste. Tai viena labiausiai
jsisenéjusiy stereotipy apraiSky, egzistuojanti ir reklamoje. Motsi’s ir Park’as (2020) tirdami
stereotipy poveikj, remiamasi ,,Stereotipo turinio modeliu“ (Fiske, 1999), apibiidinan¢iu dvi
stereotipo dimensijas: suvokiamg S$ilumg ir suvokiama kompetencija. Mokslininky teigimu,
nacionaliniai stereotipai turi palyginti didele jtakg makro ir mikro salies jvaizdziui, bei su juo susijusio
produkto jvaizdZziui ir pardavimams. Tac¢iau stokojama tyrimy, analizuojanc¢iy nacionaliniy stereotipy
lauzymo reklamoje poveikj vartotojy prekiy zenklo ir produkto suvokimui.
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Wu, Ju ir Dodoo (2016), tirdami prekés kilmés Salies poveikj vartotojy kognityviniams ir elgsenos
atsakams, nustaté, kad prekés kilmés Salis tiesiogiai koreliuoja su tos Salies stereotipais. Autoriy
teigimu, prekés pagaminimo Salis turi teigiama poveikj vartotojy pozitriui, jeigu Salis (pagal Fiske
1999) stereotipisSkai suvokiama, kaip kompetentinga. Prekiy zenklo Salis turi teigiamos jtakos, jeigu
Salis vertinama kaip stereotipiskai $ilta. Akivaizdu, kad prekés pagaminimo ir dizaino $alis turi jtakos
vartotojo pozitriui j prekiy zenklg ir ketinimui pirkti, taciau tokio tipo tyrimai yra fragmentiski ir
stokojama mokslinés literatiiros, analizuojancios stereotipy lauzymo poveikj vartotojy poziiiriui ]
prekes ir ketinimg jas pirkti.

Nustacius lytiniy ir nacionaliniy stereotipy lauzymo psichologinj poveikj vartotojy elgsenai,
pastebimas poreikis tirti platesnj spektra vartotojy poziiiriui jtakg daranciy stereotipy aspektus.
Etniniai portretai reklamoje daznai suvokiami kaip stereotipai, R6Bner, Kdmmerer’io ir Eisend’o
(2017) teigimu, humoras padeda sustiprinti teigiamg reklamos poveikj ir sumazinti neigiamai
suvokiamg stereotipavimg. Humoristiné etniniy stereotipy apraiska gali bti traktuojama ir priimama
vartotojy samonéje tiek teigiamai, tiek neigiamai ir gali biiti laikoma savotiska stereotipy lauzymo
apraiSka reklamoje. Taciau stereotipai ne visada priimami teigiamai. Remiantis Behm-Morawitz
(2017), kompiuteriniy zaidimy industrija i$siskiria daugiamete sociografiniy mazumy Stereotipavimo
kultira. Autoré vertina §j kompiuteriniy zaidimy aspekta kritiskai, teigdama, kad jis gali turéti
neigiamos jtakos tiek individualiy Zenkly, tiek visos industrijos jvaizdZiui ir pajamoms. Stereotipy
lauzymo apraiska kompiuteriniy zaidimy reklamoje, yra retas, taciau palyginti efektyvus reikinys,
kuris, tikétina, turéty teigiama poveikj tiek prekés pardavimams, tiek socialinei gerovei. Taciau daryti
kategorisSkas iSvadas $iuo atveju sunku, kadangi tyrimai, analizuojantys stereotipus ir jy lauzyma
kompiuteriniy zaidimy rinkoje, yra fragmentiski ir abstraktiis.

Akivaizdu, kad stereotipy lauzymas reklamoje turi palyginti didele itaka vartotojy psichologiniams,
kognityviniams, elgsenos atsakams. Pastebimos kelios galimos stereotipy lauzymo kryptys: lytinial,
nacionaliniai, rasiniai, etniniai stereotipai. Zemiau pateiktoje 1 lenteléje pateikiama moksliniy tyrimy
analiz¢. Tyrimy analize padeda i$skirti svarbiausius naujausiy tyrimy rezultatus, jzvalgas bei nustatyti
tolimesnio tyrimo poreik]j.

1 lentelé Mokslinés literatiiros analizé stereotipy lauzymo reklamos psichologinio poveikio, vartotojy saves
atitikimo ir pozitrio j prekiy zenkla sasajy tematika

kuriais moteris
igalinancios reklamos
zinutés veikia vartotojy
poziiirj j moteris

vertino moteris
igalinancig reklama:
reklama skatino
teigiama pozilrj |

Autorius ir metai Metodas Nagrinéjamas poveikis | Tyrimo rezultatai Tolimesné tyrimy
vartotojui kryptis
Drake (2017) Kiekybiné Tyrimu siekiama Dauguma motery Poreikis atlikti tokio
apklausa i$siaiskinti badus, subjekty teigiamai tipo tyrima pasirenkant

vyrus kaip subjektus;

Pabréziamas poreikis

reklamoje ir rinkodaros | moteriskumo tirti moteris jgalinanéiy
aspektus: pozitrj i demonstravima reklamy temy (ly&iy
prekiy Zenkla, ketinimg | reklamoje, teigiama lygybé darbo vietoje,
pirkti ir emocinius poziiirj i prekiy kiino pozityvumas

atsakus.

zenkla, skatino
ketinima pirkti ir
emocinj atsakg (ypac
tarp ,,Y* kartos
motery)

(angl. bodypositivity) ir
pan.) poveikj vartotojy
pozitriui ir elgsenai.
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Autorius ir metai Metodas Nagrinéjamas poveikis | Tyrimo rezultatai Tolimesné tyrimy
vartotojui kryptis
Zawisza, Luyt, Apklausa Nagrinéjamas tradiciniy | Tiriamieji skirtingy Poreikis tirti egalitariniy
Zawadzka ir (verslininkas) ir tautybiy atstovai tauty normy poveikj
Buczny (2016) netradiciniy (namy teigiamai vertino vartotojy pozitiriui
Seimininkas) vyry roliy | nestereotipinés ly¢iy stereotipy
efektyvumas reklamoje. | vyriskos rolés lauzyma reklamoyje;
Taip pat tiriama, ar apraiSka, tai paneigia
ly¢iy stereotipy lauzymo | bendrg jsitikinima
efektyvumas reklamoje | apie tradiciniy ly¢iy
priklauso nuo normy efektyvuma
sociokulttriniy asmens | reklamoje.
atributy, todél tyrimo
imtj sudaré i$ lenky,
afrikieciy ir brity
tautybiy respondenty.
Eisend, Plagemann | Apklausa Ly¢iy stereotipy ir jy Vyry stereotipinés Panasaus tipo tyrimas
ir Sollwedel (2014) apraiSky efektyvumas rolés dazniau bilina galéty biti atlickamas
humoristinése ir humoristinio skirtingy tautybiy
nehumoristinése konteksto, o motery — | kontekste, siekiant
reklamose. ne humoristinio; i$siaiskinti ar humoro ir
Taciau humoras yra ly¢iy roliy efektyvumas
daznesnis ir geriau priklausomas nuo
suvokiamas ly¢iy sociokultiiriniy aspekty,
stereotipus ar gali biiti
lauzancioje globalizuojamas.
reklamoje.
Autoriai rekomenduoja
Moterys dazniau tolimesniuose
teigiamai vertina tyrimuose efektyvumo
nestereotipines roles | matavimui pasitelkti
humoristinése démesio sulaikymo ir
reklamose. reklamos jsimintinumo
kriterijus.
Nandi, Bhat ir Apklausa Tiria nekonvencinius Visy trijy aspekty Mokslininky teigimu,
Wolfs (2019) elementus naudojancios | prasme, egzistuoja poreikis
reklamos efektyvuma, nekonvencings, atlikti panaSaus tipo
naudojant efekty stereotipus lauzanéios | tyrimus, pasitelkiant
hierarchijos modelj, kurj | reklamos yra didesng imtj ir gerai
sudaro kognityvinis, efektyvesnés. Taip zinomus prekiy Zenklus.
emocinis ir konatyvus pat stereotipus
aspektai (Lavidge ir lauzan¢ios reklamos
Steiner, 1961). geriau jsimenancios ir
lengviau atpazjstamos
nei tradicings, bei
i$siskiria i§ reklamy
gausos.
Motsi ir Park (2020) | Apklausa Tiriami Saliy stereotipai | Tyrimo rezultatai Poreikis tirti

ir tiesioginis poveikis
suvokiamai produkty
vertei ir kokybei.

Remiamasi Stereotipo
turinio modeliu (Fiske,
1999), kuris apibudina
dvi stereotipo

dimensijas: suvokiamg

atskleidé, kad $alies
makro jvaizdis atlieka
svarby vaidmenj
vertinant produktg,
kai vartotojai vertina
Salj kaip
stereotipiskai Siltg.

nacionaliniy stereotipy
lauzymo reklamoje
poveikj vartotojy prekiy
zenklo ir produkto
suvokimui.
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Autorius ir metai Metodas Nagrinéjamas poveikis | Tyrimo rezultatai Tolimesné tyrimy
vartotojui kryptis
Siluma ir suvokiama
kompetencija.
Kapoor ir Munjal Apklausa Tiriama moteris Moterys su aukstu Poreikis tirti vyry
(2019) jgalinancios reklamos savivokos lygiu ir pozitrj j moteris
jtaka vartotojy ekspresyvia socialine | jgalinancig reklama ir
savimonei, emociniam elgsena teigiamai Sios reklamos poveiki jy
atsakui ir poZitiriui vertina moteris elgsenai.
prekiy zenkla, taip pat igalinancig reklama.
tirlamos sasajos tarp Priesingai nei kiti
motery demografinio Saltiniai, §is tyrimas
profilio ir pozitrio | neparodé¢ akivaizdzios
moteris jgalinancia sasajos tarp moteris
reklama. jgalinancios reklamos
ir ketinimo pirkti.
Taip pat nemaza dalis
respondenty mano,
kad moteris jgalinanti
reklama tai tik dar
viena reklamos
strategija, sukurta
siekiant paskatinti
prekiy pardavimus.
Wu, Ju ir Dodoo Apklausa Tiriamas prekés kilmés | Tyrimo rezultatai Poreikis tirti kilmés
(2016) Salies, dizaino S$alies ir atskleidé sasajas tarp | Salies informacijos
surinkimo $alies, kaip produkto kilmés pateikimo vietg ir
reklamos elementy Salies ir Salies svarba, stereotipy
poveikj vartotojy stereotipy ir vartotojy | lauzymo kontekste.
poziliriui j preke; pozitirio j reklama bei
. .. | preke.
Remiamasi funkciniy ir
emociniy stereotipy Prekés pagaminimo ir
klasifikavimu. dizaino $alis turi
itakos vartotojo
pozitriui | prekiy
zenkla ir ketinimui
pirkti, kadangi Sios
asociacijos tiesiogiai
susijusios su Saliy
stereotipais. Taciau
produkto tipas
(utilitarinis ar
hedonistinis) neturi
jtakos Siam poziiiriui.
RoRner, Kémmerer | Apklausa Tiriamas vartotojy Tyrimo rezultatai Poreikis tirti vartotojy

ir Eisend (2017)

poziiris  etniniy
stereotipy reklamoje
vaizdavima, bei
suvokiamo humoro
poveikj vartotojy
stereotipy suvokimui.

atskleidé, kad
humoras pagerina
vartotojy poziiirj j
etninius portretus
reklamoje, bei
sumazina neigiamas
su stereotipais
susijusias asociacijas.
Autoriy teigimu,
tradiciniy etniniy
portrety kombinacija,
kartu su humoru

psichologinj atsaka ir
etniniy vaizdavimy, su
ir be humoro elemento,
suvokima ir poveikj
vartotojo elgsenai.
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Autorius ir metai Metodas Nagrinéjamas poveikis | Tyrimo rezultatai Tolimesné tyrimy
vartotojui kryptis
teigiamai veikia
etnines mazumas.
Behm-Morawitz Turinio Tiriamas socialiniy ir Tyrimo rezultatai Poreikis tirti vartotojy
(2017) analizeé etniniy mazumy atskleidé, kad video pozitir] | stereotipus
stereotipavimas video zaidimy industrija video zaidimuose ir $iy
zaidimuose ir jy iSsiskiria daugiamete | stereotipy poveikj
komunikacijoje. sociokulttiriniy vartotojy elgsenai.
mazumy
stereotipavimo
kultiira. Sis aspektas
vertinamas kritiskai,
bei teigiama, kad $is
gali turéti neigiamos
jtakos tiek
individualiy zenkly,
tiek visos industrijos
ivaizdziui ir
pajamoms.
Champlin, Turinio Tiriamas prekiy zenklo | Tyrimo rezultatai Autorés iSskiria poreikj
Sterbenk, Windels analizé ir socialines iniciatyvos | atskleidé¢, kad prekiy | tirti vartotojy pozitrj i
ir Poteet (2019) susitapatinimo reiSkinys | Zenklo ir socialinés moteris jgalinantj
(angl. brand advocacy) | iniciatyvos reklaminj turinj ir
ir s3sajos su vartotojy susitapatinimas gali prekiy Zenklo
saves atitikimu buti funkcinis, susitapatinimg su $ia
vizualinis arba socialine iniciatyva.
tikslinés auditorijos.
Astakhova, Kiekybiné Tiriamas ry$ys tarp Tyrimo rezultatai Tolimesniuose
Swimberghe ir apklausa tikrojo saves atitikimo, | atskleidé, kad tyrimuose autoriai

Wooldridge (2017)

idealaus savgs atitikimo
ir harmoningos bei
ikyrios aistros prekiy
zenklui, utilitariniy ir
hedonistiniy prekiy
zenkly kontekste.

pasitenkinimas prekiy
zenklu yra butinas,
norint paskatinti
pozityvig vartotojy
elgseng (pvz.
lojaluma). RyS8ys tarp
vartojo saves
atitikimo ir
kompulsyvios
pirkimo elgsenos
reikalauja stipriy
emocijy (pvz.
prisiri§imo prie
prekiy zenklo).

rekomenduoja tirti
vartotojo saves
patvirtinimo (angl. self-
verification) ir saves
tobulinimo (angl. self-
enhancement)
medijuojantj poveikj
ryS$iui tarp vartotojo
saves atitikimo ir aistros
prekiy zenklui.
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Autorius ir metai Metodas Nagrinéjamas poveikis | Tyrimo rezultatai Tolimesné tyrimy

vartotojui kryptis
Japutra, Ekinci ir Kiekybiné Tiriamas tikrojo ir Tikrasis saves Tolimesniuose
Simkin (2019) apklausa idealaus vartotojy saves | atitikimas tiesiogiai tyrimuose

atitikimo poveikis veikia impulsyvius medijuojanciu

prisiri$imui prie prekiy | pirkimus, o idealusis | kintamuoju gali bati
zenklo ir kompulsyvaus | saves atitikimas — ne. | laikomas vartotojy

prikimo dimensijoms — | Prisiri§imas prie materializmas arba
impulsyviems ir prekiy Zenklo dalinai | nerimo lygis.
obseniams- medijuoja santykj

kompulsiniams tarp tikrojo saves

pirkimams. atitikimo ir

impulsyvios pirkimy
elgsenos bei visiskai
medijuoja santykj
tarp idealaus saves
atitikimo ir
impulsyvios pirkimo
elgsenos.

Remiantis moksliniais tyrimais, akivaizdu, kad stereotipai ir stereotipy lauzymas reklamoje turi
poveikj vartotojy prekiy Zenklo suvokimui ir poziiiriui j prekiy zenkla. Svarbu pabrézti, kad vartotojy
atsakas ] stereotipus lauzancia reklama tiesiogiai priklauso nuo socialiniy ir demografiniy bruozy.
Siekiant istirti budus, kuriais moteris jgalinancios reklamos (zinutés) veikia vartotojy pozilrj j
moteris reklamoje, Drake (2017) atliko eksperimentg, kurio metu subjektams parodoma moteris
jgalinanti arba stereotipiné reklama. Tyrimo metu siekta nustatyti, moteris jgalinan¢ios reklamos
efektyvuma i$ rinkodaros perspektyvos, jvertinant pozitirj j reklama, palankuma prekiy Zenklui,
ketinimg pirkti bei vertinant i§ psichologinés perspektyvos — vertinant emocinj ry$j ir suvokiama ly¢iy
jvaizdj, lyginant subjektus, kurie perziiiréjo feministing ir tradicing reklamg. Keturios 1§ penkiy
autorés hipoteziy pasitvirtino: ,,Y* kartos respondentai, perzitréje moteris jgalinan¢ig reklama,
nurodé teigiamg pozitirj } reklamg ir prekiy Zenkla, ketinimg pirkti ir stipresnj emocinj ry$j su prekiy
zenklu, lyginant su subjektais, kuriems buvo parodyta stereotipiné reklama. Tuo tarpu hipotezé, kad
moteris jgalinanti reklama turés teigiamg poveikj motery rolés vaizdavimui reklamoje, nepasitvirtino,
tatiau autoré jzvelgia tolimesniy tyrimy perspektyva Sioje srityje. Sis tyrimas svarbus ne tik todél,
kad pateikia svariy jzvalgy apie moteris jgalinancio turinio poveikj, bet ir todél, kad tai vienas pirmyjy
empiriniy tyrimy, vertinan¢iy moteris jgalinanios reklamos efektyvumg. Champlin, Sterbenk,
Windels ir Poteet (2019) nustaté, kad prekiy Zenklo socialinis atsakingumas ir vienokiy ar kitokiy
socialiniy Zinu¢iy propagavimas, ypa¢ aktualus prekiy Zenklams, kuriy viena pagrindiniy tiksliniy
amziaus grupiy — ,,Y* karta. PanaSaus pobudzio tyrimg atliko ir Kapoor ir Munjal (2019) tirdami
savimonés poveikj emociniams ir elgsenos atsakams, reaguojant j moteris jgalinancig reklama.
Autoriy teigimu, augant motery perkamajai galiai, ypatingai tokiose Salyse, kaip Indija, vis daugiau
prekiy zenkly atsizvelgia j $ig vartotojy kategorija ir stengiasi jai imponuoti. Feministinis judéjimas
ir reklama S§iuo metu iSlieka viena populiariausiy reklamos tendencijy, todel svarbu suprasti, kokj
poveikj §i reklama turi vartotojams ir jvertinti jos efektyvuma. Sio tyrimo tikslas — nustatyti motery
savivokos ir emociniy poreikiy poveikj pozitiriui j feministing reklamg. Tyrimu taip pat sickiama
iStirti sgsajas tarp pozityvaus poziiirio j moteris jgalinanc¢ig reklamg ir ketinimy pirkti. Tyrime autoriai
naudoja Fenigstein’o, Scheier’io ir Buss’o (1975) savimonés skale, kuri sudaryta i§ 21 elemento,
skirto iSmatuoti asmens vie$gja ir asmening savimong, bei SOcialinj nerimg. Autoriy teigimu,
asmenine savimone (angl. private self conciousness) issiskiriantys asmenys linkg j jy paZzitras ir
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jsitikinimus atitinkanc¢ig elgseng. Tuo tarpu vie$a savimone iSsiskiriantys (angl. high public self-
conciousness) (t.y. viesai ekspresyviis) asmenys linke kliautis emocijomis ir jausmais, kai renkasi
daiktus. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad vieSa savimone issiskiriantys apklaustieji dazniau teigiamai
vertina moteris jgalinancig reklama, tuo metu privacia savimone issiskiriantys asmenys moteris
jgalinancig reklamg vertino santiiriau. Mokslininky teigimu, teigiamas poziiiris  reklaming zinutg ar
kampanija, salygoja tolimesn¢ aktyvig vartotojo elgseng. Tai svarbi tyrimo iSvada, kadangi
psichologinis savimonés elementas yra neatsiejama reklamos efektyvumo dedamoji. Tuo tarpu dalis
apklaustyjy teigia, kad moteris jgalinanti reklama manipuliuoja motery emocijomis ir téra dar viena
pardavimus skatinanti reklaminé strategija.

Vartotojy saves atitikimas — dar viena reklaminés zinutés suvokimo ir emocinio rysio su prekiy zenklu
teorija, teigianti, kad vartotojas lygina savivokos koncepcijg su galimu prekés/paslaugos vartotojo
jvaizdziu (Astakhova, Swimberghe ir Wooldridge 2017). Mokslininky teigimu, dazniausiai
i§skiriamos dvi vartotojy saves atitikimo riisys — tikrasis saves atitikimas ir idealusis saves atitikimas.
Astakhova, Swimberghe’o ir Wooldridge (2017) tyrimo orientuoto j rySio tarp tikrojo ir idealaus
vartotojy saves suvokimo bei harmoningos ir jkyrios aistros prekiy Zenklui nustatymo metu atskleide,
kad vartotojo saves atitikimo ir prekiy zenklo asmenybés harmonija saglygoja teigiamg vartotojo rysj
su prekiy Zenklu. Japutra’s, Ekinci’s ir Simkin’as (2019) tirdami vartotojy saves atitikimo ir santykio
su prekiy zenklu sasajas, akcentuoja vartotojo impulsyvios ir obsesyvios kompulsyvios pirkimo
elgsenos galimybe. Autoriy atliktas tyrimas atskleidé, kad tikrasis vartotojy saves atitikimas, kitaip
nei idealusis saves atitikimas, tiesiogiai veikia impulsyvius pirkimus, medijuodami $iy elementy
tarpusavio saveika. Japutra’s, Ekinci’s ir Simkin’as (2019) taip pat pabrézia, kad nors impulsyvi ir
obsesiné kompulsing¢ vartotojy elgsena neigiamai veikia vartotojo psichologing, o neretai ir finansing,
biikle, nemazai prekiy zenkly Sig elgseng skatina, kadangi stipresnis vartotojo prisirsimas prie prekiy
zenklo skatina pardavimus.

Tiriant stereotipy lauzymg reklamoje, svarbu paminéti ly¢iy stereotipy lauZzymg. Eisend’as,
Plagemann ir Sollwedel (2014) tirdami lyCiy stereotipy lauzymo poveikj vartotojy pozitriui ir
elgsenai, nustaté, kad 1§ daugelio moksliniy tyrimy, tirian¢iy ly¢iy roliy poveikj, nei viename tyrime
neanalizuojama ly¢iy roliy sgsaja su humoro elementu. Autoriy nuomone, tokio pobudzio tyrima
svarbu atlikti norint daryti objektyvias i§vadas apie ly¢iy roliy stereotipavima, aplinkybes ir poveikj
vartotojy elgsenai ir suvokimui. Atlikdami tyrima autoriai remiasi Hofstede’0 kulttiriniy galiy teorija
ir nors Hofstede’o indeksas imponuoja | tradiciniy ly¢iy roliy suvokima Vokietijoje, tyrimo rezultatai
rodo, kad vartotojai geriau vertina netradicines roliy apraiSkas humoristinio pobiidzio reklamose.
Panasaus pobudzio tyrime Zawisza, Luyt’as, Zawadzka ir Buczny’as (2016) tiria vyriSkos rolés
stereotipy lauzyma. Viena i§ mokslininky keliamy hipoteziy teigé, kad tradicinés vyriskos rolés (pvz.
verslininko) efektyvesnés reklamoje, tatkomoje zemo egalitarinio lygio Salyse, pvz. Lenkijoje. Tuo
tarpu nestereotipinés vyriskos rolés teigiamai vertinamos auksto egalitarinio lygio 3alyse. Si hipotezé
nepasitvirtino, nes atlikus empirinj tyrima paaiSkéjo, kad tiek JK, tiek Lenkijos, tiek Piety Afrikos
piliediai teigiamai jvertino stereotipus lauzandia reklama. Sis rezultatas svarbus dél dviejy priezaséiy:
tyrimas patvirtina ly¢iy stereotipy lauzymo pritaikomuma reklamoje, taip pat tyrimo rezultatai
paneigia tradicing teorija, kad bet koks nukrypimas nuo tradiciniy ly¢iy roliy bus vertinamas
neigiamai.

Vertinant kultiiriniy ir nacionaliniy stereotipy lauzymo poveikj vartotojy pozitiriui, svarbu pabrézti,
kad stipriai stokojama tyrimy $ioje srityje. Taciau egzistuojantys tyrimai jrodo stipry nacionaliniy
stereotipy poveik] vartotojy emociniams, kognityviniams ir elgsenos atsakams. Wu, Ju ir Dodoo
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(2016) tyrimas atskleidé sasajas tarp produkto kilmés $alies ir su ta $alimi siejamy stereotipy. Autoriai
taip pat tiria ir surinkimo, bei prekiy zenklo kilmés Saliy poveikj vartotojo pozitiriui. Nacionaliniai
stereotipai, Siame tyrime, skirstomi j emocinius ir funkcinius (pagal Fiske, 1999). Tyrimo rezultatai
atskleidé, kad vartotojai teigiamai vertina dizaino kilmés Salj, kuri siejama su emocinio tipo
stereotipais, tuo tarpu surinkimo $alis vertinama teigimai, kai $i siejama su funkcinio tipo stereotipais.
Prekés riisis (hedonistiné ar funkcionali) neturéjo jtakos respondenty atsakymams. Sio tyrimo
rezultatai svarbiis, kadangi pateikia naudingy jzvalgy vertinant nacionaliniy stereotipy jtaka ir dar
kartg patvirtina kilmés Salies reikSme, globalios rinkos kontekste. Tuo tarpu RoRner, Ké&mmerer ir
Eisend’as (2017) analizuodami etniniy stereotipy vaizdavima reklamoje, teigia pozityvy tradiciniy
stereotipy poveikj ir neigiamg netradiciniy stereotipy poveikj reklamos efektyvumui ir vartotojy
pozitriui j prekiy zenklg ir reklama. Mokslininky teigimu, humoristinis aspektas, etninius stereotipus
naudojancioje reklamoje, vertinamas geriau nei humoristinio aspekto nebuvimas. Stereotipinés
humoristinés reklamos turi teigiamag jtaka etniniy mazumy bendrajam socialiniam jvaizdZziui.
Vertinant §io tyrimo jZvalgas, svarbu pabrézti, kad humoro efektas etniniams stereotipams, priklauso
nuo stereotipuojamos etninés grupés kultiriniy aspekty, todél tyrimo rezultatai negali biiti
generalizuojami.

Nandi, Bhat ir Wolfs (2019) tiria stereotipy lauzymo poveikj, indiskos reklamos kontekste. Tyrimas
atliktas palyginamuoju principu, lyginant stereotipus lauzancios ir tradicinés reklamos efektyvuma.
Tyrime naudojama efekty hierarchijos skalé (Lavidge ir Steiner, 1961), kurig sudaro kognityvinis,
emocinis ir konatyvus elementai. Sio tyrimo objektais pasirinktos skalbikiy, avalynés, televizijos
kanaly ir papuosaly reklamos. Rezultatai atskleidé, kad prekiy Zenklo atpazjstamumas zenkliai
aukstesnis, stereotipus lauzancios reklamos atveju nei tradicinés reklamos atveju. Tyrimo rezultatai
byloja apie pageréjusiag vartotojy nuomone¢ apie prekiy zenkla, naudojant stereotipus lauzancia
reklamg. Autoriai pastebéjo, kad stereotipus lauzancios reklamos skatino dalijimasi i§ lapy ] lapas
(angl. word-of-mouth (WOM)), taip yra todél, kad stereotipus lauzancios reklaminés zinutés daro
didesng jtaka vartotojui ir provokuoja samprotavima. Svarbu paminéti ir tai, kad mokslininkai jvardija
tolimesnius tyrimus Sioje srityje ir tradiciniy reklaminiy nuostaty kvestionavima, kaip siekiamybg.
Dar vienas tyrimas, siekiantis paskatinti vartotojy samprotavimg - Behm-Morawitz (2017) rasiniy ir
moteriSky lytiniy stereotipy kompiuteriniuose zaidimuose poveikis vartotojy pozitiriui. Autorés
atlikta turinio analizé parodé, kad lytinis ir rasinis stereotipavimas kompiuteriniuose zaidimuose ir jy
komunikacijoje — savotiska tendencija, kuri, autorés nuomone, gali turéti neigiamos jtakos ne tik
konkretaus prekiy zenklo, bet ir visos industrijos jvaizdziui. Stereotipai ir jy lauZymas ne visada daro
teigiamg psichologing jtaka vartotojy poziiriui j prekiy Zenkla, todél iSlieka bitinybé iStirti stereotipy
lauzymo poveikj vartotojy saves atitikimui ir sgsajoms su pozitiriu j prekiy Zenkla.

Atlikta literatiiros analizé parodeé akivaizdzig tyrimy stokg, analizuojant stereotipy lauzymo
reklamoje psichologinj poveikj bei vartotojy saves atitikimo ir poziurio j prekiy Zenklg sqsajas.
Autoriy tiriamos stereotipy lauzymo sgsajos su vartotojy kognityviniais ir elgsenos atsakais bei
Stereotipy ir jy lauzymo poveikis vartotojy suvokimui — neabejotinai reiksmingi ir naudingi tyrimai
reklamos kiiréjams. Taciau stokojama tyrimy, analizuojanciy stereotipus lauzancios reklamos
poveikj vartotojy saves atitikimui, bei Siam reiskiniui jtakq daranciy elementy analizés. Taip pat
pastebima, kad stereotipus lauzanti reklama bendrgja prasme, tiriama fragmentiskai, pasirenkant tik
tam tikras sferas, kaip pvz. motery poziiris | moteris jgalinanciq reklamg. Tuo tarpu toks stereotipy
lauzymo poveikis motery saves atitikimui bei sgsajos su poZiiriu j prekiy Zenklg tiriami itin
fragmentiskai ir retai. Remiantis pateiktomis jZvalgomis, nustatytas poreikis tirti stereotipus
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lauzancios reklamos psichologinio poveikio, vartotojy saves atitikimo ir poZiirio j prekiy Zenklg
sgsajas ir atsakyti j klausimq: kokios sqsajos yra tarp stereotipus lauzancios reklamos psichologinio
poveikio, vartotojy saves atitikimo, ir poZiirio j prekiy Zenklg?
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2. Teoriniai stereotipus lauZanc¢ios reklamos psichologinio poveikio, vartotojy saves atitikimo
ir pozitrio i prekiu Zenkla sgsajy sprendimai

Sioje darbo dalyje atlickama mokslinés literatiiros analizé, kuria remiantis nagrinéjama stereotipus
lauzancios reklamos psichologinio poveikio, vartotojy saves atitikimo ir pozitrio  prekiy zenkla
sasajos. Analizuojamos ir lyginamos, skirtingy autoriy nurodomos stereotipus lauzancios reklamos
apraiskos ir psichologinis poveikis. Véliau nagrinéjamos vartotojy saves atitikimo ir pozitirio j prekiy
zenkla sasajos. Skyrius apibendrinamas sudarant ir pagrindziant mokslinj tyrimo modelj.

2.1. Stereotipus lauZancios reklamos samprata

Oksfordo angly kalbos zodyne stereotipas apibréziamas, kaip plaCiai paplites, bet fiksuotas ir
pernelyg supaprastintas konkretaus asmens ar daikto tipo jvaizdis ar idéja. O Bordalo’s, Coffman,
Gennaioli’o ir Shleifer’io (2016) teigimu, stereotipai yra neatsiejama socialinio konteksto dalis ir
apima:

7. rasines grupes (pvz.: azijieciai gabiis matematikai);

8. politines grupes (pvz.: respublikonai turtingi);

9. lytis (pvz.: moterims blogai sekasi matematika);

10. demografines grupes (pvz.: Floridos gyventojai — pagyvene Zmonés);
11. situacijas (pvz.: Tel Avivas — pavojingas miestas).

Autoriy teigimu, socialiniuose moksluose i$skiriami trys platlis pozitiriai j stereotipus:

12. Ekonominis poziiiris apibiidina stereotipus, kaip statistinés diskriminacijos apraiska,
besiremiancig bendru statistinés grupés bruozy pasiskirstymu. Statistiné diskriminacija gali
turéti jtakos faktinéms grupés savybéms, taciau, nors Sie stereotipai grindZiami racionaliais
likesciais, jie daznai biina netikslis.

13. Sociologinis poZiiiris apima tik socialinéms grupéms taikomus stereotipus. Stereotipai
vertinami, kaip 1§ esmés neteisingi ir Zeminantys grupés bruozy apibendrinimai, atspindintys
stereotipo pagrindines iSankstines nuostatas. Socialinés grupés, kurios istoriSkai buvo
engiamos, tokios, kaip rasinés ar etninés mazumos, toliau kenéia nuo neigiamo
stereotipavimo. Taciau autoriy teigimu, stereotipai ne visada yra neigiami ir Kkinta,
priklausomai nuo visuomenés pokyc¢iy.

14. Socialinio pazinimo poziiiris — socialinés psichologijos atSaka, stereotipus traktuoja, kaip
kognityviniy schemy ir teorijy visuma. Sios teorijos ir schemos, naudojamos kasdieniame
individo socialinio pazinimo procese ir leidzia asmeniui grei¢iau ir papras€iau suvokti
informacija.

Kalbant apie stereotipus rinkodaros kontekste, daZniausiai mokslinéje literatliroje taikomas
sociologinis pozilris. Stereotipai, i§ esmés, yra selektyviis, ta¢iau dazniausiai remiasi labiausiai
iSskirtiniais socialinés grupés bruozais, taip suteikdami grupiy diferenciacijos galimybe. O vertinant
1§ socio-kognityvinés perspektyvos, stereotipai, placigja prasme, apibréZiami, kaip pasaulio
reprezentacija (Behm-Morawitz, 2017). Bordalo, Coffman, Gennaioli’o ir Shleifer’io (2016) teigimu,
stereotipai, paremti sistematiniais grupiy skirtumais, turi dalj tiesos. Si logika leidZia apibudinti kai
kuriuos euristikos ir psichologinius $aliskumus, iskylanc¢ius problemy prognozavimo kontekste. Tuo
tarpu Joseph’o (2014) teigimu, Jungtingje Karalystéj atliktos vartotojy apklausos rodo, kad daugiau
nei pusé rasiniy ir etniniy mazumy teigiamai vertina reikSmingg ir pozityvig maZzumy reprezentacijg
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medijoje bei yra labiau linke jsigyti socialing jvairove¢ teigiamai reprezentuojanciy prekiy zenkly
produkcija. Produktas gali biiti kokybiSkas, tinkamas ir patenkinti vartotojo poreikius, taciau tam, kad
tam tikra prasme susitapatinti su produktu ar paslauga — vartotojas turi jsivaizduoti save jj naudojant.
Tai padaryti sunku, kai reklamoje vaizduojamas asmuo — kitoks nei vartotojas (Vinjamuri, 2015).
Visgi verta pabrézti, kad autoriai sutinka dél stereotipy priklausomumo nuo konteksto. Kadangi, kaip
socialinis reiSkinys, stereotipai remiasi palyginamuoju principu, tam tikrais atvejais jie gali vartotojui
suteikti vienokig ar kitokig informacija apie produkta, remiantis reklamoje vaizduojamu asmeniu.
Taciau konteksto svarba néra tokia didelé, kalbant apie lyCiy stereotipus ir kategorijas. Lytis, daugelio
zmoniy samonéje, traktuojama, kaip pagrindinis asmens bruozas. Vaikai ir suauge pirmiausia
klasteriuoja asmenis pagal lytj, net jei lytis tuo atveju neturi jokios informacinés reik§més (Ellemers,
2018). O ly¢iy stereotipai, kartu su suvokiama ly¢iy tapatybe bei ideologija, sudaro pagrinda
diskriminacinei elgsenai bei neigiamai veikia asmens pomégius, jgtidzius, emocijas ir kur kas stipriau
paveikia moteris nei vyrus (Castillo - Mayen, 2014). Verta pabrézti, kad mokslininky tyrinéjimo
objektu dazniau laikomi neigiami arba Zeminantys stereotipai. Anot Michailovi¢ (2018), remiantis
stereotipy kaip reiskinio analize galima i$skirti labiausiai paplitusius ly¢iy stereotipus: (1) moteris
yra silpna ir paklusni, (2) moteris pirmiausia yra motina ir zmona, i§laikoma vyro, (3) moteris yra
pernelyg emocinga ir nesugeba priimti savarankisky sprendimy. Svarbu ir tai, kad dél stereotipy
apraiskos ir principo, sunku diferencijuoti atskirus jvardytus stereotipus, kadangi daznai jie itin
glaudziai susij¢ tarpusavy (Michailovic, 2018).

Atsizvelgiant | pasaulyje egzistuojancig socialing santvarka bei tokiy jud¢jimy, kaip feminizmas
egzistavimg, galima teigti, kad ly¢iy stereotipai ir jy kvestionavimas bei lauzymas — svarbi ir aktuali
Siuolaikinés visuomenés tema. Ir nors motery iSvadavimo (angl. female liberation) tema reklamos
kontekste egzistuoja maziausiai nuo 1960 m., moteris jgalinanti reklama (angl. femvertising) gali biiti
laikoma inovatyvia, nes susitelkia ties reklamos ir medijos sukurty motery stereotipy kvestionavimu
(Akestam, Rosengren ir Dahlen, 2017). Drake (2017) teigimu, nors §iuolaikiniais ly&iy stereotipais
reklamoje ir siekiama vaizduoti pozityvius ly¢iy vaidmenis (pvz. Supermamos ir Alfa moterys),
reklamy kiiréjai ir prekiy zenklai visgi iSlieka kritikuojami. Moterys, ypatingai jaunos, nesijaucia
tinkamai reprezentuojamos reklamoje ir nejaucia rySio su stereotipiniais motery portretais, todél
siekiant tinkamai taikyti moteris jgalinancios reklamos principus, tiek rinkodaros, tiek socialinés
geroves skatinimo tikslais, svarbu tirti Sio fenomeno efektus.

Prekiy Zzenklo ir vartotojo kuriamas rySys yra neatsiejama ir viena svarbiausiy sékmingos rinkodaros
strategijos komponenty. Todé¢l kuriant ry§j su vartotoju, svarbu vengti netinkamy, jZeidZianciy
stereotipy naudojimo. O norint pasiekti potencialy savo tikslinj vartotoja pro reklaminj ,,triukSma*
beil imponuoti vartotojy saves atitikimui, svarbu tinkamai reprezentuoti ir komunikuoti prekiy Zenkla
ir jo vertybes. Siekiant tinkamai interpretuoti ir lauzyti egzistuojanéius stereotipus, svarbu nustatyti,
kas yra lyc¢iy stereotipai ir kaip suvokiamas jy lauZymas. 2 lenteléje pateikiamos mokslininky
i§skiriamos ly¢iy stereotipy ir jy lauZymo reklamoje sampratos.

2 lentelé. Lyciy stereotipy ir jy lauzymo sampratos

Autorius Samprata

Kapoor ir Munjal (2019) Moteris jgalinanti reklama (angl. femvertising) — tai reklamos
kampanijos, kurios siekia paskatinti samoninguma ir sulauzyti
stereotipus, supancius motery vaidmenj visuomengje.
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Autorius Samprata

De Meulenaer, Dens, De Pelsmacker ir Ly¢iy vaidmens stereotipai remiasi jsitikinimais apie psichologinius
Eisend (2018) bruozus, elgesj ir profesinj statusa, kurie yra suvokiami skirtingai
tinkami vyrams ir moterims.

Castillo — Mayen (2014) Ly¢iy stereotipai — tai jsitikinimai apie savybes, asocijuojamas Su
vyrais ir moterimis, kurie atliepia lyting diskriminacija.

Chu, Lee ir Kim (2016) Nestereotipiniy ly¢iy roliy reklama — tai fenomenas, kai vyriskos
lyties garsenybés tampa tradiciskai moterisky produkty
reklaminiais veidais ir atvirksciai.

Mensa ir Bittner (2020) Stereotipai — tai Zmoniy jsitikinimai ir likeséiai, apie motery ir vyry
charakteristikas visuomengéje.

Apibendrinus 2 lentel¢je pateikta informacija, galima daryti iSvada, kad autoriai apibréZzia stereotipus,
kaip stipriai psichologiskai paveiky socialinj reiSkinj. Kapoor ir Munjal (2019) teigimu, feministinés
reklamos tikslas — paskatinti vartotojy samoningumga, atsizvelgti j lyCiy nelygybe ir moteris
yeminanéias lytinio stereotipavimo apraiskas bei imtis veiksmy jas lauzant. Sio konkretaus mokslinio
darbo atveju, kalbama apie Indijos rinkg ir joje jsiSaknijusiy stereotipy lauzyma. Indijos rinka, politin¢
ir sociokultiiriné padétis gali kardinaliai skirtis nuo kity $aliy stereotipy griovimo apraisky, taciau
autoriy apibréZimas taikytinas kalbant apie moteris jgalinancios reklamos apraiska visame pasaulyje.
De Meulenaer, Dens, De Pelsmacker’is ir Eisend’as (2018) taip pat pabrézia lyCiy stereotipavimo
reklamoje populiaruma bei kontraversija. Ly¢iy stereotipai, pasak autoriy, daznai kritikuojami,
kadangi gali paveikti vartotojy iSankstinj nusistatyma bei paveikti tiek vyry, tiek motery suvokiama
saves atitikimg. O Castillo — Mayen (2014) teigimu, lyCiy stereotipai, kaip socialinis reiskinys, yra
kenksmingi, tiek vartotojy psichologinei buklei, tick bendram visuomenés gerbaviui. Moksliniai
tyrimai taip pat patvirtina sgsajas tarp vartotojo matomy stereotipiniy israisky reklamoje ir jo nuostaty
ir pazitry kasdieniame gyvenime. Tai patvirtina ir Chu, Lee ir Kim (2016). Mokslininky teigimu,
netradiciniy lyCiy roliy apraiSka reklamoje implikuoja socialing kaitg stereotipiniy lyCiy roliy
kontekste. Prekiy zenklai, kurdami reklama, daznai vadovaujasi tikslinés auditorijos atvaizdavimo
principu, todél kuria savo auditorijg atspindincius ly¢iy portretus. Stereotipai, Siuo atveju, tampa
neatsiejama reklamos dalimi, kadangi tiksliniam vartotojui siuncia signala, tarsi padédami suprasti,
koks produktas skirtas biitent jam. Kadangi reklama yra vienas efektyviausiy biidy skleidziant
stereotipines idéjas, reklama skatina stereotipiniy vertybiy sklaidg visuomengje. Taciau moters
vaidmens perspektyva visame pasaulyje Kinta, todél nenuostabu, kad S$ie socialiniai pokyc¢iai
pastebimi ir reklamoje. Mensa ir Bittner (2020) tirdamos motery stereotipinius atvaizdus
skaitmeninéje erdvéje, Cilés ir Meksikos demografiniame kontekste, stereotipus jvardija, kaip
jsitikinimus ir lukescCius, apie ly¢iy vaidmen] visuomengje. Autorés pabrézia, kad stereotipinés
reklamos skatina seksizmo apraiskas ir neretai vaizduoja moteris, kaip silpnesne socialing grupe. Tai
svarbu pabreézti, kadangi lyCiy stereotipus lauzanti reklama yra tiesioginis tokiy socialiniy reiskiniy,
kaip motery jgalinimas ir feminizmas, atspindys ir padeda jskiepyti naujasias pazitiras | lytis
atitinkancias vertybes. Mokslinés literatiros analizé atskleide, kad stereotipy lauzymas reklamoje
svarbus, ne tik kaip efektyvi ir inovatyvi reklamos priemoné, bet ir kaip socialinis reiskinys. Kaip ir
bet koks kitas reiskinys, Sis daro psichologinj poveikj ir yra glaudziai susijes su vartotojy saves
atitikimu bei pozitriu j prekiy zenkla, taiau egzistuojantys tyrimai fragmentiski, jais remiantis
sudétinga pagristi esamas sasajas.
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Apibendrinus mokslinéje literatiiroje naudojamus stereotipy ir jy lauZymo apibrézimus, galima teigti,
kad daugeliu atveju stereotipai jvardijami, kaip socialiniy konstrukty, litkesciy ir perspektyvy visuma,
tam tikros socialinés grupés atzvilgiu. IS cia galime daryti iSvadq, kad stereotipy lauzymas — tal
socialiniy konstrukty, litkesciy ir perspektyvy sgqmoningas nepaisymas, siekiant iliustruoti socialine
problemg ar issaukti vartotojy reakcijq. Autoriy nuomonés issiskiria, kalbant apie konkrety
stereotipy poveikj, taciau dauguma sutinka, kad jie yra vienaip ar kitaip paveikis ir yra neatsiejama
socialinio konteksto dalis. Taciau socialinems normoms ir lyciy roléms keiciantis, motery
reprezentavimas reklamos kontekste taip pat kinta. Moteris jgalinanti reklama, kaip XXI a. reklaminis
fenomenas, tampa vis paveikesné ir dazniau naudojama reklaminé strategija, taciau konkretus jos
poveikis vartotojui néra aiskus. Svarbu ir tai, kad literatiiroje neretai pabréziamos vartotojo saves
atitikimo ir psichologinio stereotipus lauzancios reklamos poveikio sgsajos, bei demografiniy aspekty
svarba Siame kontekste — vartotojai linke rinktis prekes, kuriy reklaminis veidas artimesnis jy paciy
egzistuojanciam, ar idealiajam, jvaizdziui. Vartotojy poZiuriui j prekiy zenklg, visgi didziausiq jtakq
turi stereotipus lauzancios reklamos kontekstas ir perteikiama Zinute.

2.2. Stereotipus lauZanc¢ios reklamos psichologinis poveikis

Psichologinis poveikis — tai poveikis zmogui ar jy grupei, pateikiant arba jkeliant tam tikra
informacija per sgmoningai valdomus zmogaus jutimo organus arba aplenkiant sgmong ir tiesiogiai
veikiant psichika (Orzekauskas, Krupavicius, 2009). Rinkodaros kontekste, psichologinj poveikj
sieckiama sukelti vartotojui, jo samong¢je skatinant vienokig ar kitokig elgsena, arba kuriant atitinkama
prekiy Zenklo ar pacios prekiy jvaizdj, t.y. salygojant vartotojo suvokimg. Stoenescu (2018) iSskiria
tris galimus vartotojo psichologinius procesus, reaguojant j reklamg: suvokiamg netikétuma
(sturprizas), suvokiama humorg bei suvokiama ketinimg jtikinti.

Remiantis Kotler’iu (2007), vartotojo elgsena, kaip psichologinio poveikio iSeiga, néra tokia svarbi,
kaip asociatyviniy ryS$iy kirimas vartotojo samonéje bei prekiy zenklo jsimintinumas ir
atpazjstamumas. O Jakstienés, Susnienés ir Narbuto (2008) teigimu, pagrindinis prekiy ar paslaugy
reklamos tikslas — patraukti vartotojo démes;j ir analizuoti reklamos poveikj vartotojo elgsenai, kurj
lemia tam tikri kognityviniai, emociniai ir elgsenos aspektai. Kotler’is (2007) isskiria keturis
pagrindinius psichologinius procesus, lemiancius vartotojo atsakg ir reklaminj stimulg — motyvacija,
suvokimas, mokymasis ir atmintis. Jokubauskas (2007) taip pat lemiamaisiais psichologiniais
aspektais laiko emocinius ir kognityvinius atsakus (juslé, mastymas, kalba ir suvokimas), taciau
nenurodo tikslios elementy hierarchijos. Tuo tarpu Dolak’as (2007) AIDA modelyje, isskiria
démesio, susidoméjimo, noro ir veiksmo reakcijos j reklamg etapus, 0 Wijaya’s (2012)
atsizvelgdamas j socialinius ir technologinius poky¢ius reklamos kontekste, AIDA modelj papildé
paieskos, patikimo/nepatikimo, dalinimosi ir meilés/neapykantos etapais. 3 lenteléje pateikiama Siy
reklamos psichologinio poveikio teorijy aspektai.

3 lentelé. Jakstienés, Susnienés ir Narbuto (2008) sudaryti reklamos psichologinio poveikio aspektai

Autorius Modelio pavadinimas Psichologinio proceso elementai
Kotler (2007) Keturi pagrindiniai psichologiniai e  Motyvacija
procesai

e  Suvokimas
o Mokymasis
e Atmintis
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Autorius Modelio pavadinimas Psichologinio proceso elementai

Jokubauskas (2007) Kognityviniai psichologinio proceso o  Démesys

aspektai e  Suvokimas

e Emocijos, juslés,
samprotavimas, mastymas,

kalba
o Asimiliacija,
atpazjstamumas
Dolak (2007) AIDA e  Démesys
e  Susidoméjimas
e Noras
e Veiksmas

Remiantis Jokubausku (2007), svarbiausig vaidmenj reklamos suvokimo procese turi pazintiniai
(kognityviniai), emociniai ir elgsenos veiksniai. Toliau aptariami autoriaus pateikiami §iy veiksniy
poveikiai ir dedamosios.

Reklamos poveikis paZinimo aspektu. Autoriaus teigimu, pazinimas susijes su tuo, kaip asmuo
priima reklaming informacijg ir pazinimo elementais gali buti laikomi pojuciai, suvokimas, démesys,
atmintis, mastymas, kalba ir t.t.

Pojiiciai — tai pirminés pazinties procesas. ISskiriami regimieji, girdimieji, uoslés, skonio, lytéjimo,
judéjimo ir kt., su fiziologinémis zmogaus galimybés koreliuojantys, pojiiciai. Pagrindinis reklamos
tikslas — pojii¢io suzadinimas, priverciant vartotoja jsivaizduoti, kaip jis jausis ar atrodys, jsigijes
preke.

e

procesui didZiausig jtaka turi vaizdas bei atpaZjstamumas. Svarbiausia — reklamuojamas produktas
turi dominuoti, iSsiskirti bendrame fone.

Démesys — tyrimais nustatyta, kad tik tre¢dalis reklaminés informacijos jsimenama, ir tik deSimtadalis
turi Sansg paveikti vartotojo elgseng. Vartotojy démesj patraukia tai, kas jiems patinka, arba prieSingai
— gasdina.

Atmintis — susideda i§ jsiminimo, saugojimo ir atgaminimo procesy. Tyrimy duomenimis, Zmonés
jsimena tai, kas susij¢ su juo darbu, ateitimi ar doméjimosi sritimis, todél efektyvesné reklama —
tiesiogiai susijusi su vartotojy interesais ir planais.

Magstymas — reklamos vertinima stipriai veikia priezasties ir pasekmés rysiai, o vartotojo pasirinkima
lemia ne tik reklama, bet ir praeities patirtis. Vertindami ir priimdami sprendimus, vartotojai daznai
remiasi stereotipais. Tai paaiskinama aplinkiniy jtaka, pasitikéjimu ,,daugumos* nuomone ir noru
pritapti. Mastymas ir informacijos vertinimas saglygojami vartotojo socialinés ir emocinés buklés.

Reklamos poveikis emociniu aspektu. Emocinis reklamos poveikis tiesiogiai koreliuoja su vartotojo
emociniu santykiu su preke, t.y. kaip vartotojas reaguoja j prekg — teigiamai, neigiamai, neutraliai.
Taip pat egzistuoja emociné atmintis, kurios veikimo principas — subjektyvus vertinimas (patiko —
nepatiko, malonu — nemalonu). Emociné atmintis turi kur kas stipresnj poveikj sprendimy priémimo
procesui, nei kitos atminties riiSys. Autoriaus teigimu, vartotojai nejsimena emocijy nekelianciy
reklaminiy zinu¢iy. Emocijas galima apibiidinti pagal tris pozymiy poras:
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1. malonumas — nemalonumas;
2. susijaudinimas — nusiraminimas;
3. isitempimas — atsipalaidavimas.

Reklamoje dazniausiai vaizduojami jauni ir graziis, daznai lyciy stereotipus atitinkantys zmones:
vyrai — stipris, turintys sékminga karjera, moterys — energingos, veiklios, be rauksliy, besiSypsancios.
Daugelio vartotojy saves atitikimas yra nutolgs nuo Sio jvaizdzio ir potenciali vartotojo reakcija i, 18
paziiiros tobulus, zmoniy jvaizdzius — nusivylimas arba noras pritapti.

Reklamos poveikis elgesio aspektu. Vartotojo elgsena, reaguojant j reklamg gali biti:

1. Tiksliné — tai reakcija, kokios ir tikimgsi i§ vartotojo, t.y. zmogy paveikia reklaminis turinys ir jis
atlieka veiksma (perka preke ar paslauga);

2. Salutiné — nenumatyta reakcija. Vartotojas netinkamai interpretavo reklaming Zinute;

3. Awvirkstiné — vartotojo nuostatos ar asmeniné patirtis prieStarauja reklaminiam turiniui. Tokiu
atveju vartotojas elgiasi priesingai, nei tikétasi.

Daznai vartotojai sgmoningai nenori pripazinti, kad jy pirkimo elgseng paskatino reklaminis turinys,
t.y. vyksta savotiskas atmetimo efektas, taCiau reklaminis turinys neretai ne tik informuoja apie
egzistuojancig preke ar paslauga, bet ir skatina vienokig ar kitokig vartotojo elgsena.

Jakstienés, Susnienés ir Narbuto (2008) atliktas tyrimas, remiantis 3 lenteléje nurodytais reklamos
psichologinio poveikio aspektais, nustaté, kad reklama veikia vartotojg per kognityvinius aspektus.
Kognityvumas siejamas su pazinimu, t.y. vartotojas reklaming Zinute gauna per pojicius, suvokima,
démesj, kalbg ir t.t., taip reaguodamas j reklaminj turinj. Taciau Kotler’io (2007) teigimu, Sioje
hierarchijoje, vartotojo démesys néra toks svarbus, kaip vartotojo motyvacija. Autoriaus teigimu,
individas gali turéti daug poreikiy — vieni jy fiziologiniai, kaip alkis, nuovargis, diskomfortas, kiti —
psichologiniai, kaip pripazinimo siekis, noras pritapti ir pasitikéjimas. Poreikis tampa motyvu, kai
pasiekia tam tikrg intensyvumo lygj.

Kalbant apie stereotipus lauzancia reklamg, galima teigti, kad ji imponuoja psichologiniams vartotojo
poreikiams, taciau Sis poveikis salyginis ir yra apsprendZiamas tokiy aplinkybiy, kaip sociokultiirinis
kontekstas bei individualios vartotojo pazitiros. Zawisza (2019) teigimu, nors ankstyvosios socialinés
psichologijos teorijos ir teigia, kad ly¢iy roliy vaizdavimo diversija turéty sulaukti neigiamo
psichologinio atsako, naujausia teorija sako, kad kur kas svarbesnis — stereotipo turinys. Dvi
pagrindinés socialinio suvokimo dimensijos — Silumos ir kompetencijos, autorés teigimu, paaiSkina
82% visy socialinio suvokimo atvejy. Sios dimensijos (remiantis Fiske, 2002) taip pat taikytinos ir
kalbant apie lyc¢iy stereotipy lauzymo reklamoje atvejy suvokima, o vartotojy pagal reakcija,
vaidmenys gali biiti kategorizuojami j:

Paternalistinius — suvokiami, kaip S$ilti, patinkantys, taciau negerbiami;
Pavydimus — suvokiami, kaip kompetentingi, gerbiami, bet nemégstami ir sukeliantys pavyda;
Niekinamus - nemeégstami ir suvokiami, kaip nekompetentingi;

A

Susizavéjimq keliancius — suvokiami, kaip kompetentingi ir yra mégstami.

Nandi, Bhat ir Wolfs (2019) tirdamos stereotipy lauzymo reklamoje poveiki, naudoja efekty
hierarchijos skale (Lavidge ir Steiner, 1961) (zr. 1 pav.), kurig sudaro kognityviis (suvokimas,
pazinimas), emociniai (patikimas, pirmenybé¢) ir konatyvis (jtikinimas, pirkimas) elementai. Autoriy
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teigimu, reklamos paveikumas ir efektyvumas turi biiti matuojamas ne tik pirkimais, bet ir iSpléstiniu
poveikiu psichologiniams ir kognityviniams vartotojo pozitirio dedamosioms. O tam tikrais atvejais,
reklamos efektyvuma matuoti reikéty atsizvelgiant | informacijos paieskos elgsenos procesus,
sprendimy priémimo procesg ir vartotojy psichologinés buklés pokycius.

Suvokimas
Kognityviis
Pazinimas
Patikimas
Emociniai
Pirmenybé
Jtikinimas
Konatyviis
Pirkimas

1 pav. Efekty hierarchijos modelis (Lavidge ir Steiner, 1961)

Bendixen’as (1993) atkreipé démesj j tai, kad nors efekty modelio hierarchija teigia, kad vartotojai,
isigydami produkta, i§ tikryjy pereina nuoseklig veiksmy hierarchija nuo supratimo, per Zinias,
pirmenybe, jsitikinimus ir pirkima, taciau reklamos ir pardavimo santykiy sasajas sunku vertinti
kiekybine iSraiska. Jis taip pat pasteb&jo, kad efekty hierarchijos modeliu matuojamas reklamos
efektyvumas labiau sutelktas j ilgalaikj vartotojy elgesj ir néra labai tinkamas trumpalaikéms
reklamos kampanijoms. Fiske (2002) atlikto tyrimo metu Silumos ir kompetencijos dimensijy
modelis, buvo pritaikytas ly¢iy roliy reklamos efektyvumo tyrime ir nustatyta, kad netradiciniai vyry
ir motery stereotipy atvaizdavimai reklamoje (tokie kaip verslininké moteris (angl. businesswoman)
ir namy Seimininkai vyrai), pagal vartotojy reakcija gali buti kategorizuojami, kaip pavydimi ir
paternalistiniai. Taciau svarbiausia §io tyrimo i§vada — suvokiamos Silumos dimensija yra kur kas
svarbesné, nei suvokiamos kompetencijos ir turi didesn¢ jtaka (t.y. vartotojai daZniau remiasi
subjektyviu (suvokiamos Silumos) nei objektyviu (suvokiamos kompetencijos) vertinimu).

Zinute Kognityvinis atsakas Poziiris
Stipriis argumentai > Pagrlndg palankios » Keiciasi
mintys
Silpni argumentai Pagrinde _nepalanklos > Nesikeicia
mintys

2 pav. Kognityvinio atsako modelis (Stroebe, 2008)
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Stroebe’o (2008) kognityvinio atsako modelyje vartotojo kognityvinj atsakg sieja su reklaminés
zinutés argumentais. Autoriaus sudarytas kognityvinio atsako modelis iliustruoja, kaip stipriai ar
silpai suvokiami reklaminés zinutés argumentai salygoja teigiamg arba neigiama kognityvinj atsaka,
o 8is — pozitirio j prekiy zenklg ar produkta pokyc¢ius. Apibendrinus, reklamos psichologinis poveikis
gali buti emocinis, kognityvinis ar elgsenos, gali paskatinti vienokig ar kitokig vartotojo elgsena,
salygoti pozitr] | prekiy zenkla/produktg ir daryti jtaka lojalumui ir pozitiriui  prekiy zenkla. Taciau
kaip sociokulttirinis fenomenas, reklama taip pat veikia vartotojy savivoka, saviverte bei pozitrj ]
savo individualumga. Empiriniai tyrimai demonstruoja, kad psichologiné atskirtis tarp vyry ir motery
néra didel¢, taCiau Sig atskirtj stiprina lyCiy stereotipavimas medijoje (Ellemers, 2018). O socialiné
kognityviné teorija teigia, kad vaikai mokosi i§ socialiniy potyriy, tame tarpe ir medijos,
susitapatindami su kitais asmenimis ir véliau imituodami lyciai atitinkamg elgsena. Atlike socialinj
eksperimentg vaiky tarpe, Varghese ir Kumar’as (2020) nustaté, kad moteris jgalinantis reklaminis
turinys teigiamai veikia vaiky pasitikéjima savimi, nepriklausomai nuo vaiko lyties. Sie rezultatai
svarbiis tolimesnei reklamos raidai, kadangi iliustruoja moteris jgalinancios reklamos psichologinj
poveiki gryniausioje formoje — vaikai, kitaip nei suauge¢, dar neturi objektyvios moralinés/etinés
pozicijos, nesilaiko vienokiy ar kitokiy jsitikinimy. Furnham’as (2019) patvirtina Sio tyrimo i$vadas,
teigdamas, kad neigiamy stereotipy poveikis gali paveikti vaiky ly¢iy roliy suvokimg. Autoriaus
teigimu, moterys, kurios stebéjo paklusnias motery roles, véliau pranesé apie Zzema pasitikéjima
savimi, zemesnj savarankiSkumo lygj ir mazesnes karjeros ambicijas. Grau ir Zotos’as (2016)
teigimu, reklama ne tik atspindi, bet ir skatina visuotines vertybes ir jsitikinimus.

Apibendrinus atliktq mokslinés literatiiros analize, galima teigti, kad stereotipus lauzanc¢ios reklamos
psichologinis poveikis gali biiti stebimas, analizuojamas ir paaiskinamas keliomis psichologinio
poveikio teorijomis (Kotler, 2007; Jakubauskas, 2007; Dolak, 2007). Priklausomai nuo taikomo
stereotipus lauzancios reklamos principo/aspekto, 5i reklama gali isSaukti tiek kognityvinius, tiek
emocinius, tiek elgsenos atsakus is vartotojo pusés. Taciau vertinant siuos atsakus, svarbu atsizvelgti
j individualias, sociokultiirines bei vartotojy saves atitikimo aplinkybes. Remiantis moksline
literatiura, reklamos psichologinis poveikis gali paveikti ne tik asmens, kaip vartotojo, bet ir kaip
individo elgseng bei viding emocing biiseng. Reklama vartotojq veikia per kognityvinius (paZinimo)
aspektus (Jakstiené, Susniené ir Narbutas, 2008) ir paZinimo elementais gali biiti laikomi pojiciai,
suvokimas, démesys ir mgstymas (Jokubauskas, 2008), taciau démesys néra toks svarbus, kaip
motyvacija (mgstymas) (Kotler, 2007).

2.3. Vartotoju saves atitikimas vartotoju elgsenos teorijos kontekste

Savivoka, arba saves samprata — tai individo minciy ir jausmy visuma sasajoje su juo, kaip fiziniu
objektu. Daugelis vartojimo (pirkimo) atvejy, susij¢ su vartotojo savirefleksija ir jos atspindziu
vartotojo savivokoje. Egzistuojantys moksliniai tyrimai analizuoja sgsajas tarp prekiy Zenklo ir
vartotojo asmenybés charakteristiky, siekiant nuspéti galimg tarpusavio rysj. Taciau nors prekiy
zenklo ir vartotojo charakteristikos islicka rySio ir lojalumo pirmtakais, Sie Kintamieji nenumato
pagrindinio determinanto vartotojo santykyje su prekiy zenklu — tai rySio tarp vartotojo saves
atitikimo ir prekiy zenklo atvaizdo. Vartotojo saves atitikimo teorija teigia, kad vartotojas lygina
savivokos koncepcija su galimu prekiy/paslaugos vartotojo jvaizdziu (Astakhova, Swimberghe ir
Wooldridge 2017).

Mokslininky teigimu, literatiiroje dazniausiai iSskiriamos dvi vartotojy saves atitikimo riSys:
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1. Tikrasis saves atitikimas, apibudinamas, kaip individo suvokiamas atitikimas tarp prekiy zenklo
asmenybés ir jo (vartotojo) tikrosios asmenybés;

2. ldealusis saves atitikimas apibiidinamas, kaip individo suvokiamas atitikimas tarp prekiy zenklo
asmenybés ir jo (vartotojo) siekiamos asmenybés, arba to, kokiu jis noréty tapti.

Mylimas prekiy zenklas integruojasi j vartotojo identiteta, taciau tam tikrais atvejais §i integracija gali
paskatinti kompulsyvia vartotojo elgsena. Astakhovos, Swimberghe’o ir Wooldridge (2017) tyrimas
orientuotas j rysio tarp tikrojo ir idealaus vartotojy saves suvokimo bei harmoningos ir jkyrios aistros
prekiy Zenklui nustatyma, utilitariniy ir hedonistiniy prekiy Zenkly kontekste. Tyrimo metu nustatyta,
kad harmoningas vartotojo saves atitikimas prekiy Zenklo identitetui, skatina pozityvig, garbingg
aistra prekiy Zenklui, bei ry$j su juo. Sis rysis nusakomas, kaip stabilus, papildantis kitus vartotojo,
kaip individo, gyvenimo aspektus. Tuo tarpu idealiuoju saves suvokimu iSsiskirian¢iy vartotojy tarpe
pastebimas stipresnis (kartais net perdétas) teigiamas poziiris j prekiy zenkla, prisiriSimas prie jo bei
stipriai iSreikStas poreikis jsigyti prekiy zenklo produkcija. Daznai Sie poreikiai sietini su pasitikéjimo
savimi didinimu jsigijus preke ir/ar socialinio pritapimo pojiciu. Idealiuoju saves suvokimu
i$siskiriantys vartotojai kuria intensyvy santykj su prekiy zenklu, kuris gali dominuoti vartotojo
identiteta ir sutrikdyti balansg tarp kity vartotojo, kaip individo, gyvenimo aspekty.

Japutra’s, Ekinci’as ir Simkin’as (2019) kompulsyvia vartotojy pirkimo elgsena apibtidina kaip
biiseng, kai vartotojy elgsenoje pastebima tendencija dazniems ir perdétiems pirkimams bei Zema
pirkimy impulso kontrolé. Autoriai iSskiria dvi kompulsyvios vartotojy pirkimo elgsenos dimensijas
— impulsyvig ir obsesing — kompulsine.

Prisiri§imas prie

prekiy Zenklo
Tikrasis saves Impulsyviis
atitikimas pirkimai
Idealusis saves Obsesiniai - kompulsiniai
atitikimas p|rk|ma|

3 pav. Konceptualus tyrimo modelis (Japutra, Ekinci ir Simkin, 2019)

Tyrimo metu mokslininkai nustaté, kad tikrasis saves atitikimas tiesiogiai veikia impulsyvius
pirkimus, o idealusis saves atitikimas — ne. Tai indikuoja, kad prisiri§imas prie prekiy Zzenklo ir rysis
su juo, dalinai medijuoja santykj tarp tikrojo saves atitikimo ir impulsyviy pirkimy elgsenos bei
visiS$kai medijuoja santykj tarp idealaus saves atitikimo ir impulsyvios pirkimo elgsenos. Taip pat
tyrimo metu nustatyta, kad pasitenkinimas prekiy Zenklu bitinas, siekiant sukelti pozityvig vartotojy
elgseng (pvz. lojalumg), o abi kompulsyvios vartotojy elgsenos dimensijos reikalauja stipraus
vartotojy emocinio prisiriSimo, tam, kad paskatinty neigiamg vartotojy elgseng. Pavyzdziui, atlikti
moksliniai tyrimai identifikavo tiesioginj ry$j tarp itin liekny modeliy vaizdavimo prekiniy zenkly
vizualin¢je komunikacijoje ir paaugliy mergai€iy nepasitenkinimo savo kiinu ir net valgymo
sutrikimy. Autoriy teigimu, tokiu biidu tam tikri prekiy Zenklai net skatina kompulsyvig vartotojy
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pirkimo elgsena, taip sukeldami eting dilemg socialinés atsakomybés kontekste, kuri gali vienaip ar
kitaip paveikti vartotojy poziiirj j prekiy zenkla.

Huber’io, Eisele ir Meyer’io (2018) mokslinis tyrimas remiasi Higgins’o (1987) teorija, siejancia
vartotojo saves atitikimg su vartotojo saves neatitikimu, kuris atliepia vartotojo vieSaja savimong ir
moderuoja saves atitikimo efektg. Si teorija taip pat i$skiria tris vartotojo saves atitikimo riiis:

1. Tikrasis saves atitikimas;,
2. ldealusis saves atitikimas;,
3. Privalomas saves atitikimas.

Pastaroji saves atitikimo riiSis reprezentuoja atributus, kuriuos individas turi turéti, tame tarpe ir
atsakomybes, pareigos ir jsipareigojimai, paremti moralinémis ir normatyvinémis nuostatomis.
Huber’io, Eisele ir Meyer’io (2018) konceptualiajame modelyje, vartotojo savgs atitikimo ir santykio
su prekiy zenklu ry$is moderuojamas tikrojo - idealaus ir tikrojo — pakankamo vartotojo savgs
neatitikimo (4 pav.)

Tikrasis — idealus Tikrasis — privalomas
saves neatitikimas saves neatitikimas
Tikrasis
saves atitikimas
|dealusis Emocinis rysis Lojalumas

saves atitikimas

Privalomas
saves atitikimas

4 pav. Vartotojy saves atitikimo ir santykio su prekiy zenklu rySio modelis (Huber, Eisele ir Meyer, 2018)

Autoriy teigimu, visos trys saves atitikimo riiSys néra nepriklausomos, o sgveikauja tarpusavy ir
imponuoja skirtingoms emocinio diskomforto apraiskoms. Siekiant sukurti emocinj rysj tarp prekiy
zenklo ir vartotojo, rinkodaros specialistai daznai taiko prekiy zenklo asmenybe j vartotojo tikrajj ar
idealy saves suvokima, taciau autoriy teigimu, vartotojo pozitiris j prekiy zenklg ir jtaka jo elgsenai,
tiesiogiai priklauso nuo vartotojo asmenybés. Tyrimo rezultatai parode¢, kad tikrasis ir idealusis
vartotojo saves atitikimas skatina emocinj prisiriS§img prie hedonistiniy prekiy Zenkly, o tuo tarpu
privalomas saves atitikimas tiesiogiai sglygoja lojalumg prekiy zenklui. Kuo geriau prekiy zenklas
atspindi vartotojo asmenybeg, tuo stipresnj asmeninj ry$j vartotojas jaucia su prekiy zenklu (Park ir
kt. 2010). Wallace, Buil ir Chernatony (2017) tirdamos vartotojy saves atitikinima su ,,Facebook*
socialiniame tinkle ,Patinkanciais“ prekiy Zzenklais, nustaté, kad vartotojo saves atitikimas
patinkan¢iam prekiy Zenklu gerina vartotojo bendra santykj su prekiy Zenklu ir skatina dalijimasi i$
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lapy j lapas (angl. word-of-mouth (WOM)). Tiriant stereotipus lauzancios reklamos ir vartotojy saves
atitikimo sasajas, svarbu paminéti tai, kad daznu atveju, Sioje reklamoje ,,lauzomi* stereotipai
tiesiogiai reflektuoja tam tikrg sociokulttirinj konteksta, t.y. prekiy zenklas, igyvendinantis stereotipy
lauzymo principus j reklaming kampanija, automatiskai priima pozicija, vienokiu ar kitokiu socialiniu
Klausimu.

Politinio ir socialinio iSsiskaldymo laikais, jmongés taip pat jaucia poreikj parodyti ir jtvirtinti savo
pozicija politiniais ir socialiniais klausimais, naudodami reklamg, kaip tiesioginj ir placiausiai
naudojama informacinés sklaidos kanalg (Zeisler, 2016). Siuolaikinés visuomenés ir rinkodaros
kontekste, vienu ryskiausiy prekiy Zenklo socialinio pozicionavimo pavyzdziu laikytinas moteris
jgalinancio reklaminio turinio panaudojimas. Champlin, Sterbenk, Windels ir Poteet (2019) teigimu,
prekiy Zenklo socialinis atsakingumas ir vienokiy ar kitokiy socialiniy zinuciy propagavimas, ypac
aktualus prekiy Zenklams, kuriy viena pagrindiniy tiksliniy amziaus grupiy — ,,Y* karta (angl.
millenials). Analizuojant ,,Kadikiy bumo* (angl. Baby boomers) ir ,,Y* karty pirkimo elgsenos
skirtumus, mokslininkai nustaté, kad ,,Y* kartos atstovai pasizymi palyginti aukstu savikontrolés
lygiu, todél jy pirkimo elgsena traktuotina, kaip maziau impulsyvi (Loroz ir Helgeson, 2013). Taip
yra todél, kad bitent Sios kategorijos vartotojui itin svarbus prekiy zenklo socialiné atsakomybé,
skaidrumas ir etiSkumas. Socialinés iniciatyvos padeda kurti emocinj ry§j su vartotoju, bei padéti
vartotojui susitapatinti su prekiy Zenklu, taip skatinant lojaluma. Si strategija vadinama j socialinj
tikslg orientuota rinkodara (angl. cause-related marketing), tai rinkodaros strategija, orientuota j
vartotojy skatinimg dalyvauti proaktyvioje socialingje elgsenoje (aplinkosaugos, bendruomenés,
visuomenés ir ly¢iy gerove). Champlin, Sterbenk, Windels ir Poteet (2019) isskiria tris galimus prekiy
zenklo ir Zinutés susitapatinimo biidus:

1. Funkcinis susitapatinimas, kai parduodamos prekiy funkcija susijusi su socialine Zinute;

2. Vizualinis susitapatinimas, kai prekiy zenklo vizualiné komunikacija asocijuojasi ar yra susijusi
su socialine Zinute (pvz. Zalieji aktyvistai);

3. Tikslinés auditorijos susitapatinimas, kai esami prekiy Zenklo vartotojai sutampa su socialinés
iniciatyvos sekéjais, bei auksto ir zemo susitapatinimo lygius. Pozicionuodami save, kaip pvz.
moteris jgalinancia socialing Zinute propaguojancius, prekiy Zenklai ne tik pritraukia tokias pat ar
panaSias vertybes puosel¢janCius vartotojus, skatina norimg vartotojy elgsena, bet ir kuria
teigiamus asociatyvinius ry$ius vartotojy samongéje.

Autoriy teigimu, moteris jgalinancio reklaminio turinio poveikis salygojamas ne tik vartotojo saves
atitikimo, bet ir prekiy zenklo ir socialinés/politinés iniciatyvos susitapatinimo pobiidZio ir stiprumo
bei pacios socialinés/reklaminés Zinutes.

Apibendrinus atliktq vartotojy saves atitikimo literatiiros analize. galima teigti, kad vartotojo saves
atitikimas yra viena pagrindiniy dedamuyjy, kuriant emocinj rysj su prekiy Zenklu. Zmonés neretai yra
motyvuoti palaikyti ir gerinti savivokq bei pasitikéjimg savimi, pirkdami ir vartodami produkcijq ty
prekiniy Zenkly, kurie padeés pasiekti 5j tikslg. Remiantis Sia logika, vartotojo suvokiamas saves
atitikimas tam tikram prekiy Zenklui teigiamai veikia (skatina) vartotojo elgsenq (pirkimus,
lojalumgq). Taciau vartotojo elgsena ne visada biitinai yra teigiama. Japutra’s, EKinci’s ir Simkin ‘as
(2019) pabrézia kompulsyvios elgsenos atsiradimo galimybe, bei akcentuoja rysj tarp perdétos
(ekstravagantiskos) prekiy Zenkly komunikacijos ir perdétai idealaus vartotojy saves atitikimo. Visgi,
siekiant nustatyti vartotojy saves atitikimo poveikj vartotojo poziuriui j prekiy zenklg, svarbu
nustatyti vartotojy saves atitikimo pobudj, stiprumq ir galimai efektq medijuojancius elementus.
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2.4. Vartotojy poziurio i prekiu Zenkla koncepcija vartotoju elgsenos teorijos kontekste

Pozitiris gali biiti apibiidinamas, kaip viena pagrindiniy skiriamyjy sagvoky socialinés psichologijos
literatiiroje. Rinkodaros perspektyvoje, pozitris gali bati sietinas su vienu objektu (prekiy Zenklu)
arba visa objekty grupe (kompanija). Pozitiris | prekiy zenkla apibréziamas, kaip individo
predispozicija teikti teigiamg arba neigiamg atsakg j reklaminj stimulg ir gali biti teigiamas arba
neigiamas. Pozitrio konceptas laikomas jgyjamu arba iSmokstamu, bet ne jgimtu. Teigiamas pozitiris
1 prekiy Zenkla salygoja vartotojo prekés/paslaugos tiekéja ir tam tikrais atvejais, pasitenkinimg
jsigyta preke/paslauga (Sheeraz, Khattak, Shahid, Nadeem, 2016). Autoriai poziiirj ] prekiy zenklg
glaudziai sieja su prekiy zenklo patikimumu, kurio iSskiriamos trys dimensijos:

1. Patikimumas — konceptualizuotas prekiy Zenklo pasirengimas jvykdyti pazadus vartotojui;

2. Kompetencija — prekiy zenklo/jmonés gebéjimas jvykdyti pazadus vartotojui;

3. Patrauklumas — nurodo, kaip prekiy zenklas/jmoné yra vertinamas pagal asmenines
charakteristikas (elgsena, ambicijas ir kt.) .

Visos trys dimensijos kartu atspindi prekiy zenklo patikimumag ir sglygoja pozitirj j prekiy Zenklg bei
vartotojo elgseng. O remiantis argumentuoto veiksmo teorija, prekiy zenklo patikimumas gali
salygoti individo pozilrj, o poziliris — sprendimy priémimo procesg ir elgsena. Sheeraz’as,
Khattak’as, Shahid’as, Nadeem’as (2016), tirdami santykj tarp prekiy zenklo patikimumo, poziiirio ]
prekiy zenkla ir ketinimo pirkti, paslaugy tiekéjy kontekste, nustaté, kad tiek prekiy zenklo
patikimumas, tiek pozitris j prekiy Zenkla teigiamai veikia vartotojo ketinimg pirkti. Tyrimo
modelyje nustatytos sgsajos iliustruojamos 5 paveiksle.

Patikimumas

Prekiy Zenklo Poziaris | Ketinimas

Kompetencija patikimumas prekiy zenkla pirkti

Patrauklumas

5 pav. Prekiy zenklo patikimumo dimensijy, pozitrio j prekiy zenkla ir ketinimo pirkti sasajos
(Sheeraz, Khattak, Shahid, Nadeem, 2016)

Siuo atveju, tyrimo modelis numato, kad poziiris j prekiy Zenkla veiks kaip mediatorius, santykyje
tarp prekiy Zenklo patikimumo ir ketinimo pirkti. Remiantis naujausia moksline literatira, galima
teigti, kad daznai poZiiiris | prekiy zenkla jsiterpia j santykj tarp prekiy Zenklo patikimumo ir vartotojo
ketinimo pirkti. Sheeraz’as, Khattak’as, Shahid’as, Nadeem’as (2016) atlikto tyrimo rezultatai
parode, kad pozitiris ] prekiy Zenklg iSties dalinai medijuoja santyk; tarp prekiy Zenklo patikimumo
ir ketinimo pirkti bei tai, kad prekiy Zenklo patikimumas turi teigiamg jtakg vartotojy pozitriui j
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prekiy Zzenklg. Apibendrinant §j tyrima, galima teigti, kad jeigu vartotojas prekiy zenklg vertina, kaip
patikima, jis tikétina turés teigiama pozitrj j prekiy zenkla, o tai sglygos jo ketinimg pirkti. Autoriy
teigimu, suvokiamas aukstas prekiy zenklo patikimumas, sglygoja teigiama vartotojy poziiirj j prekiy
zenkla. Tuo tarpu Vahdat’as, Hafezniya, Jabarzadeh’as ir Thaichon’as (2020) poziiirj i prekiy zenkla
sieja su emociniu prisiriSimu. Autoriy teigimu, emocinio prisiri§imo prie prekiy zenklo koncepcija
atliepia socio-emocinius, elgsenos ir kognityvinius prisiri§imo fenomenus bei stipriai veikia vartotojo
pozitrj j prekiy zenklg bei visuming vartotojo verte (angl. customer lifetime value).

Tyrimai rinkodaros srityje prisiriS§img jvardija, kaip konstrukta, siejantj vartotoja su prekiy zenklu ir
aprépia asmens su asmeniu, bei asmens su objektu santykiy modelius. ISskiriamos dvi prisiriSimo prie
prekiy zenklo skalés: Thomson’o (2005) emocinio prisiri§imo skalé ir Park‘o (2010) prisiri§imo prie
prekiy zenklo skalé. Thomson’o (2005) teigimu, emocinj prisiri§img sglygoja i8 trys veiksniai:

1. PrisiriSimas;
2. Aistra;
3. Tarpusavio rysys.

Tuo tarpu Park’as (2010) teigia, kad prisiri§imas prie prekiy zenklo ne visada grjstas tik emociniais
aspektais. Autorius iSskiria Siuos du veiksnius:

1. Prekiy zZenklo ir asmenybés rysys;
2. Prekiy zenklo reikSmingumas.

Autoriai sutinka, kad vartotojo prisiriSimas prie prekiy zenklo — svarbi vartotojo ir prekiy zenklo
santykio dedamoji, 0 Thomson’as (2005) pabrézia, kad vartotojai, kurie yra emociskai prisiris¢ prie
prekiy zenklo, yra linkg turéti teigiama pozitrj j prekiy Zenkla. Taciau nors teigiamas pozidris j prekiy
zenkla atsispindi ir daznai salygoja prisiriSima, Sie konstruktai kardinaliai skiriasi. PrisiriSimas
1§sivysto ilgainiui ir yra paremtas santykiu tarp vartotojo ir prisiriSimo objekto, tuo tarpu poZiiiris
atspindi asmens vertinamg reakcija ] objekta ir $i reakcija gali kilti be tiesioginio kontakto. Todél
vartotojas gali turéti teigiamg pozitirj ] prekiy Zenkla, net neturédamas jokios patirties su juo
susiduriant.

Vahdat’o, Hafezniya’os, Jabarzadeh’o ir Thaichon’o (2020) tyrimo metu nustatytas teigiamas
poveikis tarp emocinio prisiri§imo prie prekiy zenklo, pozitirio lojalumo, jsipareigojimo ir vartotojy
pasitenkinimo efekto pozitiriui | prekiy zenklo plétra. Autoriy teigimu, idealusis saves atitikimas
salygoja stipresnj emocinj prisiriSimg prie prekiy Zenklo, o to véliau ir lojalumg. Remiantis
egzistuojancia vartotojy elgsenos ir psichologinio poveikio teorija, galima teigti, kad vartotojai
puoseléja teigiamg emocinj ry$j ir pozitirj i tuos prekiy zenklus, kurie atitinka jy paciy vertybes. Todél
prisiriS§imas prie vienokio ar kitokio prekiy zenklo, reflektuoja vartotojo psichologing biiseng bei gali
salygoti vartotojo pozitir ] prekiy zenkla ir teikiama produkcija.

Kalbant apie savirefleksija, svarbu pamineéti ir poziiirio j prekiy Zenkla sasajas su vartotojy
puosel¢jamomis vertybémis. Pavyzdziui, feminizmo jkvéptos moteris jgalinancios reklamos
apraiSkos gajos daugelio Siuolaikiniy jmoniy komunikacijoje, ypatingai jeigu jmones tikslinis
segmentas — ,,Z* ar ,,Y* kartos moterys. Teng, Hu, Chen, Poon ir Bai (2020) teigimu, moteris
jgalinancios Zinutés vartotojy yra vertinamos teigiamai, sukuria jmonés socialinio atsakingumo jsptidj
bei salygoja stipresnj ketinimg pirkti. Tuo tarpu atvirai seksistiniy reklaminiy Zinuéiy taikymas
reklaminése kampanijose teigiamo vertinimo sulauké tik i§ panaSias, ar identiSkas paZiliras
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puoseléjanciy vartotojy. Teigiama pozitr] ] moteris jgalinant] turinj bei prekiy Zenklg demonstruoja
ir Kiti moksliniai tyrimai (Drake, 2017; Kapoor ir Munjal, 2019). Kapoor ir Munjal (2019) taip pat
nustate, kad motery savimoné ir emociniai poreikiai gali padéti numatyti jy pozitirj j moteris jgalinantj
reklaminj turinj. Verta pabrézti, kad kiekvienas sociologinis tyrimas taikytinas tik jo atliekamos
sociokulttirinés aplinkos kontekste. Pavyzdziui Abitbol’as ir Sternadori (2016) tyrimo metu nustaté,
kad daugelis fokus grupés apklausos dalyviy (JAV, Teksaso valstijos studentai) nurodé, kad moteris
jgalinantis reklaminis turinys priverté juos susimastyti apie $ig socialing problema, taciau neturéjo
stiprios jtakos jy poziiiriui j produkta ar prekiy Zenklo, bei nepaskatino poreikio pirkti. Autoriai
pabrézia, kad tyrimo rezultatai néra absoliutis ir kvestionuoja galimg vienos reklaminés kampanijos
perzitros efektyvuma. Remiantis auks$¢iau minétais moksliniais tyrimais, galima teigti, kad siekiant
iStirti ir pasiekti pilng reklaminés zinutés efekta vartotojo pozitiriui, rekomenduotina atsizvelgti i
vartotojo psichologines savybes, sociokultlirinj konteksta bei reklaminés zinutés perziiirg atlikti
pakartotinai, kadangi Abitbol’o ir Sternadori (2016) teigimu, viena perzitira gali nebiti pakankamu
pretekstu vartotojo pozitiriui susidaryti ar kisti.

Apibendrinus atliktq mokslinés literatiros analize, galima teigti, kad vartotojo poZiiuris j prekiy
Zenklg yra jgyjamas aspektas, kuris néra absoliutus. PozZiiirj j prekiy Zenklg gali sqlygoti vartotojo
asmeniné psichologiné ar emociné busena ir saves atitikimas (Vahdat, Hafezniya, Jabarzadeh ir
Thaichon, 2020), suvokiamas prekiy Zenklo patikimumas (Sheeraz, Khattak, Shahid, Nadeem, 2016),
asmeniniai jsitikinimai ir sociokultirinis kontekstas (Teng, Hu, Chen, Poon ir Bai, 2020) bei
reklaminés Zinutés parodymy skaicius (Abitbol ir Sternadori, 2016). Todél vertinant galimg
stereotipus lauzancios reklamos poveikj vartotojo poZiuriui j prekiy Zenklg, svarbu atsizvelgti j visus
auksciau iSvardytus aspektus, bei, remiantis egzistuojancia moksline praktika, nustatyti poveikj
medijuojantj elementq. Ne maziau svarbus ir vartotojo prisirisSimas prie prekiy Zenklo, kadangi Sis
gristas vartotojo emocine patirtimi ir gali paveikti vartotojo poziiirj j prekiy Zenklg.

2.5. Stereotipus lauZancios reklamos psichologinio poveikio, vartotoju saves atitikimo ir
poZziiirio j prekiy Zenkla sgsajos atveju konceptualaus modelio formavimo prielaidos

Siekiant i$siaiskinti stereotipus lauzancios (moteris jgalinancios) reklamos psichologinio poveikio,
vartotojy saves atitikimo ir poziiirio ] prekiy Zenklg sgsajas, svarbu atlikti mokslinés literatiiros
analizg, apzvelgiant jau egzistuojancius susijusiy tyrimy sri¢iy modelius ir nustatyti konceptualaus
tyrimo modelio ir hipoteziy formavimo prielaidas.

Stereotipus lauZanti reklama, kaip moteris jgalinantis reklaminis turinys, egzistuoja, kaip socialiniy
poky¢iy reiskinys. Lyciy stereotipavimas reklamoje daugelio mokslininky (De Meulenaer ir kt., 2018;
Castillo — Mayen, 2014; Mensa ir Bittner, 2020) teigimu turi neigiama poveik] tiek vartotojy saves
atitikimui, tiek psichologinei busenai, pvz. pasitikéjimui savimi. Eisend’o (2010) atliktas tyrimas
parod¢, kad lyc¢iy stereotipai reklamoje priklauso nuo su lytimi susijusios socialinés raidos ir vertybiy
poky¢iy, o ne atvirksciai. Chu, Lee ir Kim (2016) teigimu, netradiciniy ly¢iy roliy apraiska reklamoje
implikuoja socialing kaitg stereotipiniy ly¢iy roliy kontekste. Pérez ir Gutiérrez (2017) teigimu, tam
tikros reklaminés strategijos demonstruoja progresyvuma, ly¢iy lygybés kontekste, taciau kitais
atvejais, reklaminés zinutés tik sustiprina nelygybe reprodukuodami jau egzistuojancius stereotipus.
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Psichologinis poveikis

Siekiant nustatyti stereotipus lauzancios (moteris jgalinancios) reklamos psichologinj poveikj,
analizuojami trys reklamos poveikio vartotojui aspektai — tai kognityvinis (pazintinis), emocinis ir
elgsenos aspektai (Jokubauskas, 2007). Hawkins’as ir Mothersbaugh’as (2010) emocijy pobtidzio
modelyje numato, kad emocinis vartotojo atsakas kyla i§ rinkodaros veiksniy sukelty psichologiniy

poky¢iy.

Jausmai
Reklaminé zinuté
Poveikis
Psichologiniai Situacijomis
pokyciai paremtos emocijos Elgsena
Vartotojy .
psichologija Mintys

6 pav. Emocijy pobtidZzio modelis (Hawkins ir Mothersbaugh, 2010)

IS Hawkins’o ir Mothersbaugh’o (2010) konceptualaus modelio matyti, kad psichologinis reklamos
poveikis sukelia vartotojy emocijas, kurios pasireiskia skirtingais biidais (Soodan, Pandey, 2016).
Siuo atveju galima teigti, kad autoriy (Kotler, 2007; Jokubauskas, 2007; Dolak, 2007; Hawkins’as ir
Mothersbaugh’as, 2010; Lavidge ir Steiner, 1961) isskiriami psichologinio poveikio vartotojui
aspektai pana$itis pagal savo funkcijg. Visi autoriai i$skiria emocinio (jausmy), kognityvinio
(pazinimo) ir elgsenos (veikimo) aspektus, kai kuriais atvejais pridédami ketvirta — mastymo
(svarstymo, suvokimo) aspekta. Todél formuojant konceptualy tyrimo modelj, nuspresta remtis
mokslininky isskirtomis psichologinio poveikio aspektais.

Vartotojy saves atitikimas

Atlikus mokslings literattiros analize, paaiskejo, kad tradiciskai vartotojy elgsenos ir saves atitikimo
teorijoje i8skiriamos dvi pagrindinés vartotojy saves atitikimo riiSys: (1) tikrasis saves atitikimas ir
(2) idealusis saves atitikimas (Astakhova ir kt., 2017; Japutra ir kt., 2019), ta¢iau Huber’is, Eisele ir
Meyer’is (2018) taip pat i$skiria trecigjg — privalomo saves atitikimo — rai$j. Autoriy teigimu, tikrasis
ir idealusis vartotojo saves atitikimas skatina emocinj prisiri§ima prie hedonistiniy prekiy Zenkly, o
tuo tarpu privalomas saves atitikimas tiesiogiai salygoja lojalumg prekiy zenklui. Tyrime autoriai taip
pat nustato tikrojo — idealaus ir tikrojo — privalomo saves atitikimo moderuojantj efekg tarp vartotojo
saves atitikimo ir emocinio prisiri§imo prie prekiy zenklo. Malér, Krohmer, Hoyer’is ir Nyffenegger
(2011) tirdami koks vartotojo saves atitikimas — tikrasis ar idealusis, prekiy Zenklui paveikesnis,
kuriant emocinj rysj tarp prekiy zenklo ir vartotojo, sudaré tyrimo modelj (zr. 7 pav.), kuriame poveikj
moderuojantys kintamieji — produkto jtraukimas, pasitikéjimas savimi ir vieSoji savivoka. Autoriy
teigimu, emocinis prisiriSimas prie prekiy Zenklo atliepia rys§j, jungiant] vartotoja su prekiy Zenklu ir
jausmus, kuriuos vartotojas puoseléja prekiy zenklui. Sie jausmai gali bati prisiri§imas, aistra ir rysys.
Visi trys modelyje naudojami moderuojantys kintamieji turi stipry motyvuojantj poveikj rysiui tarp
vartotojo saves atitikimo ir emocinio prisiridimo prie prekiy Zenklo. Siy efekty saveikos geresnis
supratimas gali turéti svarbias implikacijas prekiy Zenklo asmenybés kiirimui ir implementavimui.
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Moderuojantys kintamieji:
Produkto jtraukimas;
Pasitikéjimas savimi;

Viesoji savivoka.

Suvokiamas tikrasis
saves atitikimas

Emocinis prisiriSimas
prie prekiy Zzenklo

Suvokiamas idealusis
saves atitikimas

7 pav. Vartotojy saves atitikimo ir santykio su prekiy zenklu rySio modelis (Malér, Krohmer, Hoyer ir
Nyffenegger (2011))

Atsizvelgiant j atlikta mokslinés literatiiros analize, galima teigti, kad siekiant nustatyti stereotipus
lauzancios reklamos psichologinio poveikio, vartotojy saves atitikimo ir pozitirio j prekiy Zenkla
sasajas, konceptualiame modelyje turéty biiti i§skiriamos dvi galimos vartotojo saves atitikimo raSys
— tikrasis ir idealusis saves atitikimas.

Poziiiris j prekiy Zenklg

Vartotojo pozitris j prekiy zenkla gali buti teigiamas, arba neigiamas. Sheeraz’as, Khattak’as,
Shahid’as ir Nadeem’as (2016) pozitrj j prekiy zenkla glaudziai sieja su prekiy zenklo patikimumu
ir pozitrj j prekiy Zenklg iSskiria, kaip medituojant] kintamajj santykyje tarp prekiy zenklo
patikimumo ir ketinimo pirkti. Sandhu’as, Usman’as, Ahmad’as ir Rizwan’as (2018) tirdami sgsajas
tarp vartotojy saves atitikimo, poZiiirio | prekiy Zenklg ir ketinimo pirkti, sudaré linijinj konceptualy
tyrimo model;j (zr. 8 pav.) ir, prieSingai nei pries tai aptarti autoriai (Astakhova ir kt., 2017; Japutra ir
kt., 2019; Huber ir kt., 2018; Malér ir kt., 2011) neiSskyré vartotojy saves atitikimo rasiy.

Vartotojo saves Pozitiris | prekiy Ketinimas pirkti
atitikimas Zenklag

8 pav. Vartotojy saves atitikimo, poziiirio i prekiy Zenkla ir ketinimo pirkti sasajy konceptualus tyrimo
modelis (Sandhu, Usman, Ahmad, Rizwan, 2018)

Atlikto tyrimo metu, mokslininkai nustaté teigiama vartotojo saves atitikimo poveikj poziiiriui |
prekiy zenkla ir teigiamo poziiirio j prekiy zenklg poveikj vartotojy ketinimui pirkti. Vartotojy saves
atitikimo teorija teigia, kad saves atitikimas tarp vartotojo idealaus, tikrojo ir socialinio ir prekiy
zenklo jvaizdzio, lémé teigiamg poveikj pozitiriui j prekiy zenkla, lojalumui ir prisiriS§imui (Maldr ir
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kt., 2011). Si teorija implikuoja, kad vartotojai renkasi produktus, kurie leidZia jiems geriau issiskirti
i§ aplinkiniy ir padeda geriau nusakyti jy savivoka. Autoriy atliktas tyrimas patvirtino egzistuojantj
vartotojy saves atitikimo poveikj pozitiriui j prekiy zenkla. Taciau siekiant nustatyti konkrecias
vartotojy saves atitikimo sgsajas su poziiiriu j prekiy zenkla, formuojant konceptualy modelj
nuspresta isskirti vartotojy saves atitikimg j dvi, anksc¢iau aptartas, rasis.

Apibendrinus moksliniy tyrimy analize, galima teigti, kad formuojant konceptualy tyrimo modelj,
svarbu isskirti psichologinio reklamos poveikio aspektus (emocinj, kognityving, elgsenos), bei
vartotojy saves atitikimo rusis — tikrgjj ir idealyji vartotojy saves atitikimg. Remiantis Siomis
isvadomis toliau formuojamas konceptualus mokslinio tyrimo modelis.

2.6. Stereotipus lauZan¢ios reklamos psichologinio poveikio, vartotoju saves atitikimo ir
poziiirio j prekiy Zenkla sasajuy konceptualus modelis

Siame darbo etape, remiantis atlikta tyrimy analize, grindziamas rysis tarp teoriniy konstrukty bei
suformuojamos hipotezés bei konceptualus tyrimo modelis, kuris tolimesnéje darbo eigoje tikrinamas
empiriskai.

Remiantis 2.2 poskyryje atlikta mokslinés literatiiros analize, iSskiriami trys pagrindiniai reklamos
psichologinio poveikio aspektai — emocinis, kognityvinis ir elgsenos (Kotler, 2007; Jakstieng,
Susniené ir Narbutas, 2008; Dolak, 2007). Jakstienés, Susnienés ir Narbuto (2008) tyrime
hipotetizuojamas reklamos poveikis per kognityving, emocing ir elgsenos aspektus. Kognityvinis
aspektas iSskiriamas, kaip vartotojo gebéjimas atpazinti ir jsiminti reklamine informacija bei sutelkti
ir i8laikyti démesj. Emocinis aspektas veikia vartotojus sukeliant teigiamus jausmus, o elgsenos
aspektas atspindimas, kaip vartotojo poreikis jsigyti reklamuojamg preke¢. Nandi, Bhat ir Wolfs
(2019) tirdamos stereotipy lauzymo reklamoje poveikj, naudoja efekty hierarchijos skale (Lavidge ir
Steiner, 1961), kuria sudaro kognityvis (suvokimas, pazinimas), emociniai (patikimas, pirmenybé) ir
konatyvis (jtikinimas, pirkimas) elementai. Tyrimo metu patvirtintos keliamos hipotezés, teigiancios,
kad stereotipus lauzanti reklama paveikesné nei standartiné (stereotipiné) reklama patrauklumo,
Zinutés paveikumo, jsimintinumo bei vartotojy elgsenos kontekste. Nandi, Bhat ir Wolfs (2019)
pabrézia, kad stereotipus lauzanti reklamos pagerina vartotojo pozitirj j prekiy zenkla, sustiprina
vartotojy poziiir] ] socialines problemas bei pagerina reklamos efektyvuma. Stereotipus lauzancios
reklamos teigiamg psichologinj poveikj nustaté ir Drake (2017), patvirtinusi hipoteze, teigiancia, kad
moteris jgalinancios reklamos teigiamai veikia vartotojy pozitrj ] reklamg ir prekiy Zenklg. Tyrimo
metu taip pat patvirtinta hipoteze, kad moteris jgalinantis reklaminis turinys sustiprina emocinj rysj
tarp vartotojo ir prekiy zenklo. Taip pat autoriai sutinka, dél stereotipus lauzancios reklamos teigiamo
psichologinio poveikio vartotojo pasitikéjimui savimi, poziiiriui | prekiy Zenklg bei emociniam
santykiui su prekiy zenklu. Remiantis atlikta moksliniy tyrimy analize, nustatytas poreikis tirti
psichologinj stereotipus lauzancios reklamos poveikj bei formuojama H1 hipotezé.

H1: Stereotipus lauZanti reklama psichologiSkai teigiamai veikia vartotojo poZiiirj j prekiy Zenklq.
Papildomos hipotezés Hla, Hlb ir Hlc formuojamos, siekiant nustatyti konkreciy stereotipus

lauzancios reklamos psichologinio poveikio aspekty (emocinio, kognityvinio ir elgsenos) poveikj
vartotojo pozitriui } prekiy Zenkla.
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Remiantis 2.3 poskyryje atlikta mokslinés literatiiros analize, pastebéta saves atitikimo dimensijy
gausa — mokslininkai i$skiria tris (Huber, Eisele ir Meyer, 2018) ir daugiau (Bosnjak, Sirgy,
Hellriegel ir Maurer, 2011; Sirgy, 2018) dimensijy. Vis tik, tyrimuose dazniausiai pastebimos dvi
pagrindinés vartotojy saves atitikimo riSys — tikrasis ir idealusis saves atitikimas (Astakhova,
Swimberghe’as ir Wooldridge, 2017; Maléar, Krohmer, Hoyer ir Nyffenegger, 2011; Japutra’s,
Ekinci’s ir Simkin’as; 2019). Tikrasis saves atitikimas atliepia atitikimg tarp prekiy zenklo asmenybés
ir vartotojo tikrosios asmenybés, o idealusis saves atitikimas tarp prekiy Zenklo asmenybés ir
vartotojo idealiosios, arba sickiamos, asmenybés. Saves atitikimas prekiy Zzenklui tai palyginamojo
principo fenomenas, kurj vartotojas inicijuoja, sieckdamas identifikuoti jam imponuojancius arba
atitinkancius prekiy zenklus ir prekes. Pavyzdziui, daugelis Siuolaikiniy motery mano, kad motery
vaizdavimas reklamoje néra realistiSkas (Drake, 2017), todél, tikétina, stereotipinés lyCiy rolés
reklamoje joms sukelia neigiamas emocijas. Pozityvios ir negatyvios emocijos, prekiy zenklo
jsimintinumas bei vartotojo elgsenos skatinimas salygoja vartotojo saves atitikima arba neatitikima.
Reklaminés kampanijos ir prekiy Zenklo jvaizdis taip pat saglygoja asociacijy formavimasi vartotojo
samong¢je (Sirgy ir kt., 2018). Sis fenomenas atliepia reklamos psichologinj poveikj kognityviniu
aspektu, t.y. reklama, priklausomai nuo turinio, gali biiti jsimintina arba ne ir veikti vartotojo saves
atitikimg. Zawisza ir kt. (2016) tirdami stereotipus lauzancios reklamos poveikj ir efektyvuma,
naudoja Burke ir Edell (1989) skale. Burke ir Edell (1989) kélé hipoteze, kad jausmai sglygoja
reklamos vertinima. Hipotezé pasitvirtino, atlikus tyrima naudojant 56 elementy jausmy skale.
Kapoor ir Munjal (2019) tirdamos moteris jgalinanios reklamos jtakg vartotojy savimonei,
emociniam atsakui ir pozitriui j prekiy zenkla nustaté, kad moterys su auks$tu savivokos lygiu ir
ekspresyvia socialine elgsena teigiamai vertina moteris jgalinancig reklama. Tyrimo metu taip pat
nustatytas stereotipus lauzanc¢ios (moteris jgalinan¢ios) reklamos jgalinantis ir pasitikéjima savimi
ugdantis poveikis. Varghese ir Kumar’as (2020) taip pat patvirtina stereotipus lauzancios reklamos
teigiamg psichologinj poveikj. Mokslininky atliktas tyrimas koncentruojasi j vaikus, o tyrimo
rezultatai parode, kad moteris jgalinancios reklamos pagerina tiek mergai€iy, tiek berniuky
pasitikéjimag savimi. Karulkar’as ir kt. (2019) tyrimo metu patvirtinta hipotezé, teigianti, kad vartotojy
saves atitikimas stipresnis moteris jgalinan¢iy reklamy atveju. IS atliktos mokslinés literatiiros
analizés darytina iSvada, kad stereotipus lauzanti reklama psichologiSkai veikia vartotojy saves
atitikimag. Remiantis pateiktais argumentais, keliamos H2 ir H3 hipotezés.

H?2: Stereotipus lauZanti reklama psichologiskai teigiamai veikia tikrgjj vartotojo saves atitikimg
H3: Stereotipus lauZanti reklama psichologiSkai teigiamai veikia idealyji vartotojo saves atitikimg

Papildomos hipotezés H2a, H3a, H2b, H2b, H3c ir H3c formuojamos, siekiant nustatyti konkreciy
stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio aspekty (emocinio, kognityvinio ir elgsenos)
poveikj vartotojo tikrajam ir idealiajam saves atitikimui.

Remiantis 2.4 poskyryje atlikta mokslinés literattiros analize, Sirgy’is ir kt. (2018) saves atitikimg
apibrézia, kaip psichologinj procesa, kurio metu vartotojai lygina suvokiamg prekiy Zenklo jvaizdj
(angl. brand image) su suvokiamu savo jvaizdziu (angl. self-concept). Kitaip tariant, $is procesas
tiesiogiai salygoja vartotojo pozidrj j prekiy Zenkla. Sj fenomena patvirtina empiriniai tyrimai
(Bosnjak ir kt., 2011; Sirgy, 1997; Maldr ir kt., 2011) teigiantys, kad vartotojo saves atitikimas yra
stiprus pozitrio j prekiy Zenklg ir lojalumo determinantas. Maldr ir kt. (2011) tyrimo metu keliamos
hipotezes apie tikrojo ir idealaus vartotojy saves atitikimo teigiama poveikj emociniam prisiri§imui
prie prekiy Zzenklo (angl. emotional brand attachment). Mokslininkai nustaté, kad idealusis vartotojy
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saves atitikimas silpnai veikia emocinj vartotojo prisiriSimg prie prekiy zenklo, t.y. vartotojai kuria
stipresnj emocinj rysj su prekiy Zenklu, atitinkanciu jy esama asmenybe (tikrasis saves atitikimas),
nei su prekiy zenklu, kuris zada padéti tapti tokiais, kokiais jie nori tapti (idealusis saves atitikimas).
Kita Malér ir kt. (2011) patvirtinta hipotezé teigia, kad vartotojy pasitikéjimas savimi stiprina santykj
tarp vartotojo saves atitikimo prekiy zenklui ir emocinio prisiriSimo prie prekiy zenklo. Kadangi
vienas 1§ daZznai pastebimy stereotipus lauzancios reklamos psichologiniy efekty — vartotojy
pasitikéjimo savimi skatinimas, o poziiris j prekiy Zenkla tiesiogiai sglygoja vartotojo prisiri§img prie
prekiy Zenklo, remiantis Malér ir kt. (2011) tyrimo rezultatais galima hipotetizuoti, kad egzistuoja
teigiamas rySys tarp stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio, vartotojy saves
atitikimo ir pozitirio j prekiy Zenklg. Sandhu’as ir kt. (2018) bei Upamannyu’as ir kt. (2014) tyrimy
metu taip pat patvirtinta hipoteze, teigianti, kad stiprus vartotojo saves atitikimas veikia vartotojo
pozitrj | prekiy zenkla. Thomson’as (2005) ir Park’as (2010) teigia, kad vartotojai, kurie yra
emociSkai prisiriS¢ prie prekiy zenklo, yra linke turéti teigiama pozitrj i prekiy zenkla. O Drake
(2017) Kapoor ir Munjal (2019), Abitbol’as ir Sternadori (2016), Teng, Hu, Chen, Poon ir Bai (2020)
ly¢iy stereotipus lauzantis ir moteris jgalinantis reklaminis turinys teigiamai veikia vartotojy poziiirj
1 prekiy zenkla ir bendrgja vartotojo psichologing biiseng. Remiantis pateiktais argumentais,
formuojamos H4 ir HS hipotezés.

H4: Tikrasis vartotojy saves atitikimas teigiamai veikia vartotojy poZiirj i prekiy Zenklg.
HS5: Idealusis vartotojy saves atitikimas teigiamai veikia vartotojy poZiiirj j prekiy Zenklg.

Toliau pateikiamas stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio, vartotojy saves atitikimo
ir pozitrio } prekiy zenkla sasajy konceptualus modelis.

H2
Stereotipus lauZancios H2a, H2b, H2c
reklamos psichologinio >
poveikio aspektai
Tikrasis vartotojy saves
Hla — atitikimas
Emocinis
Hib o
Kognityvinis
Hic
Elgsenos
H3
H1 H3a, H3b, H3c _
Idealusis vartotojy saves
atitikimas
H5
Pozitris | prekiy zenkla |«
? H4

9 pav. Stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio, vartotojy saves atitikimo ir pozitirio j prekiy
zenkla sasajy konceptualus modelis



Remiantis sudarytu konceptualiu modeliu (zr. 9 pav.), sieckiama nustatyti, ar egzistuoja sgsajos tarp
stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio aspekty (emocinés, kognityvinés ir elgsenos),
vartotojy tikrojo ir idealaus saves atitikimo ir pozilirio | prekiy zenkla. Mokslinéje literatiiroje
teigiama, kad vartotojo pozitrj j prekiy zenklg gali sglygoti tiek reklamos poveikis vartotojui, tiek
vartotojy saves atitikimas. Siuolaikinés reklamos kontekste visi tiriamieji elementai svarbiis, kadangi
atliepia naujosios vartotojy kartos poreikius bei imponuoja ne tik objektyviai fiziniams, bet ir
emociniams ir kognityviniams vartotojo poreikiams. Sudarytas konceptualus modelis tikrinamas
empiriSkai, internetiniy apklausy metodu.

Sudarytas konceptualus modelis leidZia nustatyti sgsajas tarp stereotipus lauzancios reklamos
psichologinio poveikio, tikrojo bei idealaus vartotojy saves atitikimo ir poZiurio j prekiy Zenklg
sgsajas. Modelis pagristas teoriskai, remiantis naujausiais moksliniai tyrimais.
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3. Stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio, vartotoju saves atitikimo ir
poZiiirio j prekiy Zenkla sasajy tyrimo metodologija

3.1. Empirinio tyrimo tikslas, uZdaviniai ir hipotezés

Tyrimo tikslas — nustatyti sgsajas tarp stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio,
vartotojy saves atitikimo ir pozitrio j prekiy zenklg

Tyrimo objektas - stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio, vartotojy saves atitikimo
ir pozitirio j prekiy zenkla sgsajos.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Apibudinti imties sociodemografines charakteristikas;

2. Pagristi konceptualaus modelio konstruktus;

3. Nustatyti stereotipus lauzancios reklamos psichologinj poveikj (emocinj, kognityvinj ir elgsenos)
vartotojo pozitriui j prekiy Zenkla;

4. Nustatyti stereotipus lauzancios reklamos psichologinj poveikj (emocinj, kognityvinj ir elgsenos)
vartotojy tikrajam ir idealiajam saves atitikimui;

5. Nustatyti tikrojo ir idealaus savgs atitikimo poveikj vartotojo pozitiriui j prekiy zenkla.

Tyrimo hipotezés: atlikus moksliniy tyrimy analize, suformuotos hipotezes, kurios bus tikrinamos
empirinio tyrimo metu.

H1: Stereotipus lauZanti reklama psichologisSkai teigiamai veikia vartotojo poZiiirj j prekiy Zenklq.
Hla: Stereotipus lauzancios reklamos emocinis aspektas teigiamai veikia vartotojo poziirj j prekiy
Zenklg.

HIb: Stereotipus lauZancios reklamos kognityvinis aspektas teigiamai veikia vartotojo poZiirj j
prekiy Zenklg.

Hlc: Stereotipus lauzancios reklamos elgsenos aspektas teigiamai veikia vartotojo poziirj j prekiy
Zenklg.

H2: Stereotipus lauZanti reklama psichologiSkai teigiamai veikia tikrgjj vartotojo saves atitikimg.

H2a: Stereotipus lauzancios reklamos emocinis aspektas teigiamai veikia tikrgjj vartotojo saves
atitikimq.

H2b: Stereotipus lauzancios reklamos kognityvinis aspektas teigiamai veikia tikrqjj vartotojo saves
atitikimg.

H2c: Stereotipus lauzancios reklamos elgsenos aspektas teigiamai veikia tikrgjj vartotojo saves
atitikimg.

H3: Stereotipus lauZanti reklama psichologiskai teigiamai veikia idealyjj vartotojo saves atitikimg.
H3a: Stereotipus lauzancios reklamos emocinis aspektas teigiamai veikia idealyji vartotojo saves
atitikimq.

H3b: Stereotipus lauzancios reklamos kognityvinis aspektas teigiamai veikia idealyjj vartotojo saves
atitikimq.

H3c: Stereotipus lauzancios reklamos elgsenos aspektas teigiamai veikia idealyji vartotojo saves
atitikimg.

H4: Tikrasis vartotojy saves atitikimas teigiamai veikia vartotojy poZziirj j prekiy Zenklq.

H5: Idealusis vartotojy saves atitikimas teigiamai veikia vartotojy poZiiri i prekiy Zenklg.
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3.2. Empirinio tyrimo tipas, duomeny rinkimo metodas ir tyrimo konstrukty operacionalus
apibuidinimas

Empirinio tyrimo tipas. Pagrindiné kiekybinio tyrimo metodo paskirtis yra tiriamojo objekto
aiSkinimas ir prognozavimas, siekiant statistiSkai pagristi esminius tyrimo objekto pozymius (Bitinas,
2013). Siekiant empiriskai patikrinti iskeltas hipotezes, pasirinktas Kiekybinio tyrimo tipas. Sis
tyrimo tipas pasirinktas, kadangi yra labiau struktiiruotas ir suplanuotas, nes tyrimo metodai ir
duomeny analizés priemonés dazniausiai biina sukonstruotos prie§ tyrimg (Kardelis, 2016), taip pat
remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize, galima teigti, kad daugelio panasaus pobiidzio tyrimy
atveju naudojamas bitent kiekybinis tyrimo metodas.

Duomeny rinkimo metodas. Apklausai atlikti naudojama internetiné anketiné apklausa, leidzianti
palyginti greitai ir efektyviai surinkti santykinai reprezentatyvig informacija bei lengvai
sistematizuoti gautus duomenis. Naudojamas struktiirizuotos anketinés apklausos metodas — pirminis
informacijos rinkimo jrankis rinkodaros tyrimy srityje, kadangi $is metodas leidzia surinkti nemazai
informacijos apie vartotojy elgseng ir prieZastinius rySius, taip pat tinkamai juos interpretuoti
(Pranulis ir Dik¢ius, 2012).

Tyrimo konstrukty operacionalusis apibiidinimas. Siekiant patikrinti stereotipus lauzancios
reklamos psichologinio poveikio, vartotojy saves atitikimo ir pozilirio ] prekiy zenkla sasajas,
remiantis atlikta literatiiros analize, sudarytas empirinio tyrimo klausimynas. Klausimai ir matavimo
skalés sudaryti remiantis mokslinés literatiros Saltiniais.

4 lentelé. Tyrimo skalés

preferencijas.

Kokio banko paslaugomis
naudojatés?

Konstruktas Konstrukto apibrézimas Skalés teiginiai Autoriai
Atrankiniai klausimai
L o Kokio prekiy zenklo
L Kontro'_m'a_' 'S'al!s'ma' | automobilj vairuojate? Skalés pagal Dikéiy
Kontroliniai formuojami siekiant nustatyti (2011), Klausimai sudaryi
klausimai vartotojo elgseng ir ’ y

autores.

Psichologinis poveikis

Emocinis

Reklaminis stimulas
vartotojams i$Saukia tam
tikras emocijas. Klausimo
objektas — vartotojo jausmai,
ne tai, kaip jis apibiidina
reklaminj turinj.

Ziarédamas j §ia reklama
jauciuosi:

- Patraukli (-us);

- Pasitikinti (-is) savimi;
- Jtikinta (-as);

- Nesuinteresuota (-as);
- Suinteresuota (-as);

- Apgailestaujanti (-is);
- Litdna (-as);

- Skeptiska (-as);

- Stipri (-us);

- Jtari (-us);

Klausimo objektas — tai, kaip

vartotojas apibudina reklamg.

Sig reklamg apibiidinéiau
kaip:

- Skirta man;

- Nenuosirdzia:

- Erzinancia:

- Man reikSminga;

- Netikra;

Zawisza, Luyt, Zawadzka
ir Buczny (2016) pagal
Burke ir Edell (1989)
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Konstruktas Konstrukto apibrézimas Skalés teiginiai Autoriai
- Absurdiska:
- Siaubinga;
- Unikalia.
Pai.y mékite prekiy f?‘?kl.% . Nandi, Bhat ir Wolfs
kurio reklama Jums jsiminé
labiau; (2019)
Atsakykite j klausimus:
- Kiek procenty versly ikiiré
moterys?
- Ar Jums pazjstamas Sukis
,»When we learn to adapt, we
can achieve anything*?
Kognityviniai atsakai - Prekiy Zenklo . SEB"
apibudinami, kaip suvokimo | reklama atkreipia démesj j
ir pazinimo reakcijos ir ly¢iy nelygybe ir siekia
apima juslg, mastyma, kalba | jgalinti moteris;
ir suvokimg. Siekiant
nustatyti reklamos oL .
Kognityvinis kognityvinj poveikj, - Prekiy zenkllo .,,SE'B .
tikrinamas reklamos re_k|ama atkreipia démesj | Klausimai sudaryti autorés,
jsimintinumas ir reklaminés tal, kad mOteFS,gXV?“'m,U' remiantis Kowitt ir kt.
Zinutés suvokimas, pll_nat_vq suteikia Seima ir (2018)
respondentui uzduodant vaikai;
klausimus apie reklaminio
iraso turinj. - Prekiy zenklo
,Volkswagen“ reklama
atkreipia démesj j tai, kad
vyry gyvenimas yra
azartiSkesnis ir pavojingesnis
nei motery;
- Prekiy zenklo
,Volkswagen“ reklama
atkreipia démesj | zmogaus
dvasing stiprybg ir gebéjima
prisitaikyti prie pokyc¢iy bei
jiveikti gyvenimo i$stikius.
Psichologinj poveikj
Elgsenos vartotojo elgsenai indikuoja AS noréciau jsigyti §j Jakstiené, Susniené ir

jo intencija jsigyti
reklamuojamga preke.

produkta;

Narbutas (2008)

Vartotojy saves atitikimas

Tikrasis saves
atitikimas

Vartotojo saves atitikima
atspindi tai, kaip vartotojas
sutapatina suvokiama prekiy
zenklo asmenybe, su tikrgja
arba idealigja savo
suvokiama asmenybe.

Pagalvokite apie ,,X* prekiy
zenkla. Isivaizduokite
asmenj, kuris yra Sio prekiy
zenklo vartotojas.
Pabandykite §j asmenj
apibudinti, naudodami
budvardzius (pvz. stilingas,
madingas, vyriskas,
seksualus, senas, atletiSkas ir
t.t.). Apibuding prekiy zenkla
»X ¢, skaléje nuo ,,visiskai
nesutinku® iki ,,visiskai

Malar, Krohmer, Hoyer ir
Nyffenegger (2011) pagal
Sirgy ir kt. (1997) ; Drake
(2017)
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Konstruktas Konstrukto apibrézimas Skalés teiginiai Autoriai

sutinku®, pazymekite, kiek
sutinkate su teiginiais.

- Prekiy Zenklas ,,.X“ atitinka
mano asmenybg;

- Prekiy Zenklas ,,X“ visiskai
atitinka mano asmenybg;

- Prekiy Zenklas ,,X“ atitinka
asmenj, kuriuo noréciau tapti;
- Prekiy Zenklas ,,.X“ visiSkai
atitinka asmenj, kuriuo
noréciau tapti;

Idealusis saves
atitikimas

Poziuris j prekiy zenklg

Kokia Jiisy nuomoné apie
»X prekiy zenkla?
- Man patinka/nepatinka ,, X

Pozitris | prekiy zenkla prek‘l‘q zenklavs : .

nustatomas naudojant -, X“ prekiy Zenklas sukelia Sgndhu, Usman, Ahmad,_
rieSiney teiginiu poras — man teigiama/neigiama Rizwan (2018); Lafferty ir

P ating}ne i tinie?‘ ispadi; kt. (2002); Hoffmann ir kt.

”g eras /blogg < ir pa;l - X yra geras/blogas prekiy | (2012)

” ’ zenklas;

-, X prekiy zenklas paliko
palanky/nepalanky isptdj
mano sgmongéje.

Demografinés charakteristikos

Lytis Vyras; moteris.

Respondentas atsakyma jraso Dik¢ius (2011)

Amzius et s
savarankiskai

4-0je lenteléje matomos tyrime naudojamos skalés ir konstruktai. Skalés ir anketos klausimas
kategorizuojami j tris grupes, remiantis mokslinio darbo tema: psichologinj poveikj, vartotojo saves
atitikimg ir pozitrj j prekiy Zenkla.

Kontroliniai klausimai. Suformuoti kontroliniai klausimai pateikiami prie$§ reklaminj jrasg, siekiant
identifikuoti respondento preferencijas ir galimg SaliSkumg ,,Volkswagen* arba ,,SEB* prekiy Zenklo
atzvilgiu. Klausimas atviro tipo, respondentas atsakyma jraSo savarankiskai.

Pries§ atsakant j tolimesnius klausimus, respondenty prasoma perZziiiréti du reklaminius vaizdo jraSus:
(1) ,,Volkswagen* prekiy zenklo ,,eGolf* 2019 mety reklama?, vaizduojanti itin stereotipines motery
roles (mama, namy Seimininke) ir (2) ,,SEB* prekiy zenklo, 2021 mety reklaminé kampanija ,,Kodél
tik 28% versly jkiiré moterys?*?. Pastarojoje jzvelgiamas moteris galinantis (angl. femvertising), ly¢iy
stereotipus lauzantis naratyvas. Sios reklaminés kampanijos pasirinktos, dél akivaizdZiy moters rolés
vaizdavimo skirtumy bei todél, kad prekiy zenklai ,,Volkswagen® ir ,,SEB* priklauso skirtingoms
prekiy kategorijoms. Tokiu biidu minimizuojamas galimas vartotojo SaliSkumas (preferencija)
vienokio ar kitokio tos pacios prekiy kategorijos, prekiy zenklo atzvilgiu. Pagrindinis tyrimo objektas,
Siuo atveju, kaip numato konceptualus tyrimo modelis bei teoriné darbo dalis, stereotipus lauzanti,
ty. ,.SEB* prekiy Zenklo reklama. Antroji, ,,Vokswagen* prekiy Zenklo reklama, pasirinkta, kaip

1 ,Volkswagen* reklama. Prieiga per interneta: https://www.youtube.com/watch?v=JyaHzY -8 AD4&t=2s
2 SEB*“ reklama. Prieiga per interneta: https://www.youtube.com/watch?v=8hNhWYLDNd8
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kontrolinis elementas, siekiant patikrinti ly¢iy stereotipy lauZzymo efekta. Si reklama respondentams
parodoma pirma, kadangi tikétina, dauguma respondenty prat¢ prie visuomené¢je figiiruojanciy
tradiciniy ly¢iy roliy ir zitrédami ,,SEB* reklaminj turinj jvertins biitent moters rolés vaizdavima.

Apklausos anketa sudaro trys pagrindinés dalys: (1) ,,Volkswagen* prekiy Zenklo reklama ir su ja
susije klausimai, (2) ,,SEB* prekiy Zenklo reklama ir su ja susij¢ klausimai ir (3) reklamos kognityvinj
poveik] atliepiantys klausimai.

Psichologinis poveikis. Siekiant nustatyti reklamos psichologinj poveikj emociniu aspektu,
naudojama Zawiszos, Luyt’o, Zawadzkos ir Buczny’o (2016), pagal Burke ir Edell (1989) sudaryta
skalé. Originalioje Burke ir Edell (1989) skal¢je, vartotojo jausmy skaléje naudojami 56 kintamieji,
o reklamos apibiidinimo skaléje — 24 kintamieji. Siekiant uztikrinti skalés efektyvuma ir aktualuma
bei riboti anketos dydj ir sudétinguma, i§ originalios skalés pasirinkta 10 kintamyjy, nusakanciy
vartotojy emocine biikle, bei 8 vartotojo poziiirj j reklamg nusakanciy. Sia dalj matuoti nuspresta
naudojantis 5 baly Likert’o tipo skalémis, kur (1) visiskai nesutinku, o (5) visiskai sutinku, kadangi biitent
Sia skale naudoja tyrimo autoriai — Zawisza ir kt. (2016), Burke ir Edell (1989).

Psichologinis reklamos poveikis kognityviniu aspektu matuojamas naudojant nominalig matavimo
skale, jvertinant reklamos jsimintinumg ir turinio/reklaminés zinutés aiSkumg ir suprantamuma.
Skalés teiginiai sudaryti remiantis Kowitt ir kt. (2018) tyrimu, klausimus formuojant, pagal
reklaminio jraSo turinj ir siuzeta. Formuojamos dvi teiginiy poros (po vieng kiekvienai reklaminei
kampanijai), kiekvienoje poroje po tris klausimus: (1) klausimas formuojamas, remiantis reklamos
Stkiu, kuris vienokia ar kitokia forma figliruoja reklaminiame vaizdo jrase (pvz. matomas
reklaminiame vaizdo jrase), taip sickiama nustatyti reklaminiy kampanijy jsimintinuma; (2) teiginys
koncentruojasi j reklamos turinj, t.y. pateikiamas teiginys apie reklaminio jrago pagrindine mintj. Sis
teiginys formuojamas, remiantis informacija pateikta ASA (angl. The Advertising Standards
Authority Ltd.), ty. DidZiosios Britanijos ,,Reklamos standarty tarnybos“ tinklalapyje® apie
,»Volkswagen* reklaminés kampanijos draudimo Salyje atvejj ir pateiktomis tarnybos jzvalgomis bei
oficialiy ,,Volkswagen® atstovy atsaku. Siuo konkrediu atveju, prekiy Zenklo atstovy ketinimai
reklamos atzvilgiu buvo kitokie, nei interpretavo visuomene ir ,,Reklamos standarty tarnyba“. Biitent
Sios interpretacijos ir panaudotos formuojant antrgjj teiginj. ,,SEB* prekiy zenklo atveju, teiginys
formuojamas remiantis oficialioje prekiy Zenklo svetainéje* nurodoma informacija. (3) teiginys
formuluojamas tuo paciu principu, kaip ir antrasis, tik $iuo atveju pateikiama neteisinga (reklamos
kiiréjy nenumatyta) reklaminés Zinutés interpretacija. Pastarieji du teiginiai pateikiami
respondentams siekiant nustatyti kognityvinj poveikj reklaminio turinio ir konteksto supratimo ir
interpretavimo aspektu, siekiant nustatyti, ar stereotipus lauzanti reklama paveikesné kognityviniu
aspektu.

Elgsenos poveikis matuojamas naudojant nominalia matavimo skale, kur respondentas isreiskia
galima elgsenos stimula, t.y. norg isigyti preke.

Vartotojy saves atitikimas. Nustatomas, lyginant vartotojo suvokiama tikraja arba idealigja asmenybe
su suvokiama prekiy zenklo asmenybe. Tikrajam ir idealiajam saves atitikimui nustatyti pateikiama

3 Saltinis ,,ASA Ruling on Volkswagen Group UK. Prieiga per interneta:https://www.asa.org.uk/rulings/volkswagen-
group-uk-Itd-g19-1023922.html

4 Saltinis ,,Kodél moterys — dazniau $eimos nei verslo kiiréjos?*. Prieiga per interneta: https://www.seb.It/naujienos/2021-
03-08/kodel-moterys-dazniau-seimos-nei-verslo-kurejos
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po tris teigiamus, kuriuos respondentai jvertina 7 baly Likert’o skaléje, nuo (1) visiSskai nesutinku iki
(7) visiskai sutinku. Si matavimo skalé pasirinkta, remiantis mokslininky Maléar ir kt. (2011) pagal
Sirgy ir kt. (1997) sudaryta skale ir klausimynu.

Poziiris j prekiy Zenklg. Pozitiris | prekiy zenkla nustatomas remiantis Sandhu’o ir kt. (2018);
Lafferty ir kt. (2002); Hoffmann’o ir kt. (2012) sudarytomis skalémis, sudarant prieSingy teiginiy
poras. Si dalis matuojama naudojant ranging skale, kur respondentas, skaléje nuo 1 iki 5, pazymi su
kuriuo apibiidinamuoju zodziu, i§ poros (vienas — neigiamas, penki — teigiamas) sutinka labiau.

Demografiniai duomenys. Demografinés charakteristikos apima amziy ir lytj, naudojant nominalig
dichotoming skal¢ respondento ly¢iai nustatyti ir atviro tipo klausima, kur respondentas jraSo skaiciy
metais, amziui nustatyti.

Remiantis atlikta moksliniy tyrimy analize sudaroma tyrimo anketa. Tolimesnéje darbo eigoje
nustatoma tyrimo imtis ir apsprendziami empiriniy duomeny analizés metodai.

3.3. Empirinio tyrimo imties ir duomeny analizés metodai

Tyrimo atrankos metodas. Remiantis atlikta literattiros analize bei suformuotu mokslinio tyrimo
konceptualiu modeliu, nuspresta tyrime naudoti netikimybinés atrankos metoda — patogumo atrankq.
Sis atrankos metodas pasirinktas dél efektyvumo, potencialiy respondenty gausos ir remiantis
atliekamo tyrimo specifika — $io tyrimo atveju nesiekiama analizuoti atskiry socio-demografiniy
grupiy elgseng ar ypatumus.

Tyrimo imties nustatymas. Tyrimo imtis nustatyta, remiantis panaSaus pobiidzio tyrimy praktika.
Kadangi tyrime figiiruoja tik atskirai ar fragmentiskai istirti fenomenai, bendroji reprezentatyvi imtis
néra nustatyta. Siekiant nustatyti preliminarig reprezentatyvig tyrimo imtj pasirinktas nestatistinis
lyginamasis imties dydZio nustatymo metodas (Pranulis ir Dik¢ius, 2012). Imtis nustatoma pasirinkus
8 mokslinius tyrimus, kuriais siekiama istirti vieng ar kelis Siame tyrime figiruojan¢ius konstruktus
(psichologinj poveiki, saves atitikimg ar pozitri ] prekés zenklg). Empiriniy tyrimy autoriai,
pavadinimai bei respondenty skai¢ius pateikiami 5-oje lenteléje.

5 lentelé. Stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio, vartotojy saves atitikimo ir pozitirio j
prekiy zenkla empirinio tyrimo imtis (sudaryta autores)

Autoriai, metai Pavadinimas Imtis

Jakstiené, Susniené, The Psychological Impact of Advertising on the Customer

Narbutas (2008) Behavior 155

Effectiveness of Indian Advertisements Breaking
Stereotypes - a Comparative Analysis Using Hierarchy of | 115
Effects Model

Nandi, Bhat ir Wolfs
(2019)

Japutra, Ekinci ir Simkin

(2019)

Self-congruence, brand attachment and compulsive buying | 427

Huber, Eisele ir Meyer

The role of actual, ideal, and ought self-congruence in the

(2018) consumption of hedonic versus utilitarian brands 538
Wallace, Buil ir Consumers’ self-congruence with a “Liked” brand.: 438
Chernatony (2017) Cognitive network influence and brand outcomes

Sheeraz, Khattak, Shahid | Mediation of attitude toward brand on the relationship 309

ir Nadeem (2016)

between service brand credibility and purchase intentions
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The impact of self-concept and its congruence with
different brands on purchase intention: Evidence from 250
Pakistani consumers

Sandhu, Usman, Ahmad
ir Rizwan (2018)

Self-consciousness and emotions driving femvertising: A
Kapoor ir Munjal (2019) | path analysis of women’s attitude towards femvertising, 200
forwarding intention and purchase intention

Vidurkis: | 304

Atlikus panasaus panaSaus pobiidzio tyrimy analiz¢ bei nustadius jy imtis, paskaiciuotas bendras
respondenty skaiciaus vidurkis. Remiantis Siais duomenimis, siekiant gauti reprezentatyvius tyrimo
rezultatus, reikia apklausti ne maziau 304 respondenty.

Duomeny rinkimas. Duomenys renkami naudojant internetinés apklausos metodg ,,Google forms
platformoje, anketos nuorodg platinant autorés socialiniy tinkly ,,Facebook®, ,Instagram‘ ir
,LinkedIn“ paskyrose bei elektroniniu pastu. Anketos plétros kanalai pasirinkti dél patogios prieigos
bei vartotojy gausos. Respondentai j anketos klausimus atsaké anonimiskai. Tyrimas atliktas 2021
mety balandzio ménesj. Viso anketg uzpildé 342 respondentai, o remiantis atlikta imties analize, Sis
skaiCius patenkina numatytg reprezentatyvios imties dydj.

Duomeny analizé ir apibendrinimas. Anketinés apklausos duomenys apdorojami pasitelkiant
»Microsoft Office Excel” ir ,,JBM SPSS Statistics 25 programing jranga. Duomenys tvarkomi ir
sisteminami naudojant ,,Microsoft Office Excel programing jrangg. Tuomet atlickama respondenty
charakteristiky apraSomoji analizé bei, naudojant Kronbach’o alfa (angl. Cronbach alpha)
koeficienta, jvertinamas skaliy patikimumas. Jeigu Kronbach’o alfa koeficientas yra didesnis nei 0,7,
matavimui parengta skalé gali biiti laikoma patikima (Piligrimiene, 2016). Ivertinus tyrimo skales,
atliekamas instrumento metodologinés kokybés jvertinimas tiriamosios faktorinés analizés metodo
pagalba, siekiant nustatyti kintamyjy tarpusavio koreliacijg bei sugrupuoti kintamuosius. Tolimesnéje
analizés eigoje duomenys analizuojami pasitelkiant koreliacinés analizés metoda, siekiant nustatyti
statistiSkai reikSmingus rySius tarp kintamyjy bei atlickama tiesiné regresiné analizé, kintamyjy
poveikiui jvertinti.
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4. Empirinio stereotipus lauZancios reklamos psichologinio poveikio, vartotoju saves atitikimo
ir poziiirio i prekés Zenklg tyrimo rezultatai ir diskusija

Sioje darbo dalyje atlickama apklausos rezultaty interpretacija bei analizé, patikrinamos igkeltos
hipotezés bei pateikiamos i§vados, diskusija bei aptariami tyrimo apribojimai. Viso apklausos anketa
uzpildé 342 respondentai, i$ kuriy 2 anketos buvo pasalintos, kadangi nebuvo tinkamos tyrimui.

Apklausos anketg sudaré¢ dvi dalys, orientuotos j dvi reklamines kampanijas: (1) ,,Volkswagen*
prekiy Zenklo ,,eGolf* 2019 mety reklama, vaizduojanti itin stereotipines motery roles (mama, namy
Seimininké) ir (2) ,,SEB* prekiy zenklo, 2021 mety reklaminé kampanija ,,Kodél tik 28% versly jkiire
moterys?*. Biitent su ,,SEB* reklaminiu vaizdo jrasu susijusios anketos dalies empiriniai duomenys
naudojami hipoteziy tikrinimui, atliekant faktoring, koreliacing ir regresing analizes. Tuo tarpu
pirmoje anketos dalyje surinkti duomenys, atsakantys j ,,Volkswagen®“ reklamine kampanija,
naudojami siekiant palyginti stereotipus lauzancios ir tradicinés reklamos poveikj bei interpretuoti
rezultatus. Tai daroma siekiant isskirti reklamos stereotipy lauzymo aspekta ir iSsiaiskinti, ar §is
aspektas reklamg daro paveikesng¢ vienokiu ar kitokiu pozitiriu ir ar egzistuoja reik§mingas skirtumas
tarp stereotipus lauzancios ir stereotipinés reklamos efekty. Tokiu biidu, stereotipiné (,,Volkswagen*)
reklama ir su ja susij¢ kintamieji naudojami, kaip stereotipy lauzymo tikrinamasis matas (angl.
benchmark), siekiant identifikuoti stereotipus lauzancios reklamos efekta. Taciau kadangi tyrime
nekeliama hipoteziy apie stereotipus lauzancios reklamos efektyvuma, lyginant su ly¢iy stereotipus
vaizduojancia reklama, abiejy prekiy zenkly reklamy atveju, naudojamas tas pats tyrimo modelis ir
konstrukty modeliy tarpusavio rySiai analizuojami palyginamuoju biidu.

Duomeny analizé¢ pradedama apibendrinant respondenty charakteristikas, po jos atlickama
aprasomoji statistiné analiz€, tyrimo instrumento metodologinés kokybés vertinimas, tyrimo
duomeny analiz¢ bei interpretacija ir tiriamoji darbo dalis uzbaigiama rezultaty aptarimu.

4.1. Bendrosios respondenty charakteristikos

Tyrimas atliktas internetinés apklausos metodu, viso tyrime dalyvavo 340 respondenty. Kadangi
tyrime nekeliama hipoteziy, testuojanciy stereotipus lauzancios reklamos poveikj tam tikros
sociodemografinés grupés atstovams, tyrimui atlikti naudojama netikimybiné, patogioji imties
atranka. Didzigja apklaustyjy dalj (84%) sudaro moterys, t.y. 286 respondentai.

6 lentelé. Respondenty demografinés charakteristikos

PoZymis Respondenty skaicius Procentas
Lytis

Moteris 284 84,1%
Vyras 54 15,9%
AmZius

Iki 25 220 64,7%

26 - 35 74 21,8%

36 - 45 24 7,9%

46 - 55 13 3,8%

56 + 6 1,8%
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Tyrimo metu amziaus klausimas buvo paliktas atviras, t.y. respondenty buvo praSoma jrasyti jy
amziy. Atlikus apklausa ir analizuojant duomenis, buvo i$skirtos pagrindinés penkios respondenty
amziaus grupés, 18§ kuriy didziausia — ,,iki 25 mety“, ja sudaré 220 respondenty, i§ kuriy net 55 nurodé
21-eriy mety, 0 50 — 22-iejy mety amziy. Tai patvirtina ir amziaus rodikliy mediana (24) ir moda
(21). I§ ¢ia darytina i$vada, kad didZiaja respondenty dalj sudaro jaunos (iki 25 mety) moterys. Sie
rezultatai netrukdo tolimesnei tyrimo eigai, taciau ] demografines charakteristikas rekomenduotina
atsizvelgti formuojant tyrimo iSvadas bei rekomendacijas. Jauniausias tyrimo dalyvis nurodé 19-0s
mety amziy, vyriausias — 65-1y mety amziy. Respondenty amziaus vidurkis — 27 metai. ISsamis
respondenty demografiniai duomenys pateikiami 4 priede.

Kita svarbi anketos klausimy grupé — kontroliniai klausimai. Prie$ perziiirint reklaminius vaizdo
jrasSus, respondenty praSyta atsakyti kokio prekiy zenklo automobil; jie vairuoja ir kokio banko
paslaugomis naudojasi. Sie klausimai uZduodami, siekiant nustatyti galima vartotojo
SalisSkuma/preferencija, vieno ar kito prekiy zenklo atveju. ,,Volkswagen* prekiy Zenklo automobilj
nurodé vairuojantys 43 respondentai, t.y. 12% visy apklaustyjy, o ,,SEB* banko paslaugomis
naudojasi net 89 respondentai, t.y. 26% visy apklaustyjy. | Siuos rezultatus svarbu atsizvelgti, kadangi
atlikus kryzming analize tarp kontroliniy klausimy ir respondenty poziirio j preké zenkla, paaiskéjo,
kad ,,Volkswagen* ir ,,SEB* prekiy Zenkly vartotojai yra link¢ dazniau teigiamai jvertinti prekiy
zenkla, kurio prekémis/paslaugomis jie naudojasi.

7 lentelé. ,,Volkswagen* prekiy zenklo vartotojy pozitris j prekiy zenkla

Atsakymuy pasiskirstymas
Skalés teiginiai Skalés kintamieji
Kiti prekiy zenklai ,,Volkswagen"

1 ,,Nepatinka“ 5,7% 0%

2 7,1% 4,7%
,r,n\;(r)]lkswagen prekiy Zenklas 3 35,4% 16.3%

4 31% 20,9%

5 ,,Patinka“ 20,9% 58,1%

1 ,,Neigiama“ 4,7% 0%

2 6,7% 7%
,,Volkswagen prekiy zenklaf 13 34% 25.6%
man sukelia .........c......... ispudj

4 35,7% 16,3%

5 ,, Teigiamg* 18,9% 51,2%

1 ,,Blogas* 2,7% 0%

2 4,4% 2,3%
,,VollkS\VJvagen )72 ¢ T 3 31% 18,6%
prekiy zenklas

4 33,3% 23,3%

5 ,,Geras* 28,6% 55,8%

1 ,,Nepalanky“ 6,4% 7%

9 9

,»Volkswagen* prekiy Zzenklas 2 9.8% 2.3%
paliko ..o jspiidj mano | 3 34,7% 18,6%
Samonele 4 27,9% 20,9%

5 ,,Palanky* 21,2% 51,2%

50



Zvelgiant j 16 lentele, pastebimas tam tikras tendencingumas — ,,Volkswagen“ prekiy Zenklo
vartotojai linke¢ dazniau teigiamai vertinti savo pozitrj i §j prekiy zenkla.

8 lentelé. ,,.SEB* prekiy Zenklo vartotojy poziiiris i prekiy zenklg

Atsakymuy pasiskirstymas
Skalés teiginiai Skalés kintamieji
Kiti prekiy zenklai »SEB"

1 ,,Nepatinka“ 10,4% 5,6%

2 12,4% 3,4%
SEB* prekiy Zenklas man 3 44.6% 13.5%

4 22, 7% 38,2%

5 ,,Patinka“ 10% 39,3%

1 ,,Neigiama™ 8% 2,2%

2 8% 5,6%
,,SEB.“ prekiy zenkla§ m_aq 3 39,8% 18%
sukelia .......cooevenenee. ispudj

4 31,1% 36%

5 ,, Teigiamg* 13,1% 38,2%

1 ,,Blogas* 5,6% 45%

2 8,4% 1,1%
,V,SEB )2 ¢: I prekiy 3 42.6% 22 5%
zenklas

4 29,9% 32,6%

5,,Geras“ 13,5% 39,3%

1 ,,Nepalanky* 8,8% 3,4%

0 0

»SEB* prekiy zenklas paliko 2 12.7% 56%
.................... isptidj mano 3 35,5% 22,5%
Samotie)e 4 25,9% 28,1%

5 ,,Palanky‘ 17,1% 40,4%

Labai panasios tendencijos pastebimos ir ,,SEB* prekiy zenklo atveju — ,,SEB* vartotojai dazniau
teigiamai vertina prekiy Zenkla. Sios tendencijos netrukdo tolimesnei tyrimo eigai, kadangi §iame
tyrime nekeliama hipoteziy, susijusiy su iSankstinémis vartotojo nuostatomis ar lojalumu prekiy
zenklo atzvilgiu. Renkantis reklaminius jrasus tyrimui, siekta kiek jmanoma minimizuoti galimas
respondenty nuostatas ir preferencijas tam tikry prekiy Zenkly atZzvilgiu, kadangi atsakymy
saliskumas gali iskreipti tyrimo rezultatus. Vis tik kalbant apie globalius, didelj zinomumga turin¢ius
prekiy Zenklus, vienokios ar kitokios respondenty nuostatos ir SaliSkumas — neiSvengiami.
Kontroliniai klausimai Siuo atveju pateikiami, siekiant numatyti preliminarig galimg rezultaty
paklaida, kurig sglygoja iSankstinés nuostatos prekiy zenklo atzvilgiu. Taciau kontroliniai klausimai
neapsprendZzia visy galimy respondenty nuostaty ir preferencijy. Anot Lavrak’o (2008), jei atsakymo
SaliSkumas (angl. response bias) priklauso nuo to, kaip klausimai formuluojami, kaip jie iSdéstomi ir
kaip jie pateikiami respondentui - kruopstus anketos sudarymas gali padéti sumazinti §j klaidy Saltinj.
Taciau yra klaidy Saltiniy, kuriy negalima numatyti i§ anksto, tod¢l jy iSvengti yra daug sunkiau.
Remiantis §ia informacija nuspresta neisskirti respondenty, pagal prekiy Zenklo naudojima, kadangi
prekiy Zenklo naudojimas negali biiti vienareikSmiskai vertinamas, kaip (vienintel¢) atsakymo
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SaliSkumg salygojanti aplinkybé. Vis tik ] nustatytg tendencingumg turi buti atsizvelgta

interpretuojant tyrimo rezultatus.

4.2. ApraSomoji statistiné analizé

Pries atliekant tyrimo duomeny analiz¢ ir tikrinant suformuotas hipotezes, atlickama apraSomoji
statistin¢ analizé, siekiant nustatyti tyrimo kintamyjy tendencijas bei charakterizuoti respondentus.
Taip pat Sioje dalyje aptariamas stereotipy lauzymo reklamoje efektas, lyginant stereotiping
(,,Volkswagen®) ir stereotipus lauzancia (,,SEB*) reklamas.

9 lentelé. Psichologinio poveikio skaliy vidurkiai, medianos ir standartiniai nuokrypiai

»Volkswagen“ »SEB*
Kintamieji St. St.
Vidurkis Mediana . Vidurkis Mediana .
nuokrypis nuokrypis
Pozityvios emocijos
Zinrédama (-s) Si reklamg 3,03 3 1,102 3,20 3 1,126
jauciuosi patraukli (-us)
Zigrédama (-s) Sigreklamg 549 3 1,003 346 4 1,108
jauciuosi pasitikinti (-is) savimi
Ziurédama (-s) Sig reklama 3,02 3 1,147 3,43 4 1,143
jauciuosi jtikinta (-as)
Ziuredama (-s) $ia reklama 2,97 3 1,177 3,42 4 1,122
jauciuosi suinteresuota (-as)
Ziuredama (-s) $ig reklamg 2,07 3 1,123 3,29 3 1,125
jauciuosi stipri (-us)
Gglémay Sig reklamg apibudinti, 2,50 5 1,071 3,16 3 1231
kaip skirta man
Galéciau $ig reklama apibudinti,
kaip man reikéminga 2,66 3 1,089 3,31 3 1,163
Ga_léma}l Sig reklama apibiidinti, 2.94 3 1,161 3,15 3 1,132
kaip unikaliag
Negatyvios emocijos
Zinrédama (-s) $i reklama 2,97 3 1,150 2,52 2 1,096
jaudiuosi nesuinteresuota (-S)
Zinrédama (-s) Sia reklamg 2,97 3 1,231 2,50 2 1,125
jauciuosi skeptiska (-S)
Ziuredama (-s) Sig reklama 2,58 3 1,138 2,39 2 1,076
jauciuosi jtari (-Us)
Gallemau Sig relf.lamq apibudinti, 271 3 1127 233 2 0,089
kaip nenuosirdzia
quemal.l sw;vr.eklama} apibidinti, 2.47 5 1,125 228 2 1,118
kaip erzinancia
quemag Sig reklamg apibudinti, 2.74 3 1,185 233 2 1,096
kaip netikra
Gglemau swgeklamq apibudinti, 2.41 3 1,208 2,09 2 1,018
kaip absurdiska

52



Galéciau $ig reklamg apibudinti,

A 2,05 2 1,063 1,89 2 0,952
kaip siaubingg

Slegiantys jausmai

Ziarédama (-s) $ia reklama

e f S 2,58 3 1,146 2,72 3 1,129
jauciuosi apgailestaujanti (-is)

Ziarédama (-s) $ia reklama

P 2,55 2,50 1,188 2,76 3 1,147
jauciuosi liidna (-as)

Trys pagrindiniai psichologinio poveikio faktoriai (kategorijos), i$skirti 4.3 poskyryje. Skalés teiginiy
vertinimui naudojamos 5 baly Likert’o skalés, kur 1- visiskai nesutinku, 5 — visiskai sutinku. Mediana
visais atvejais nedaug skiriasi nuo vidurkio, tai rodo, kad duomeny pasiskirstymas normalus.
Standartinis nuokrypis parodo reik§miy dispersijg aplink vidurkj, $iuo atveju vidurkis lygus ~3, todél
galima teigti, kad dauguma respondenty atsakymy vyrauja tarp 2 ir 4, t.y. néra isskirtinai daug
kategorisky vertinimy. Auksciausi vidurkiai pastebimi ,,SEB* reklaminés kampanijos atveju ir tai
kintamieji, apibidinantys jgalinima, sudominimg ir jtikinima — ,,Zitiréedama (-s) $ig reklama jauciuosi
pasitikinti (-is) savimi vidurkis — 3,46; ,,Zitirédama (-s) $ig reklama jauciuosi jtikinta (-as)* vidurkis
— 3,43; ,Ziurédama (-s) $ig reklama jauciuosi suinteresuota (-as) vidurkis — 3,42. Vertinant
procentinj $iy kintamyjy vertinimy pasiskirstyma, matomas akivaizdus paveikumas moterims (zr. 10
lentele).

10 lentelé. Psichologinio poveikio kintamyjy pasiskirstymas pagal lytj

Skalés teiginiai
b :;:S::ZLH Nesutinku ::s'ust‘:]'l'::“ "el | Sutinku Visi¥kai sutinku
., Ziirédama (-s) §ig reklamgq jauciuosi pasitikinti (-is) savimi
Moteris 5,6% 12,6% 22,4% 41,6% 17,8%
Vyras 11,1% 16,7% 33,3% 31,5% 7,4%
,, Ziirédama (-s) §ig reklamgq jauciuosi jtikinta (-as)
Moteris 8,0% 9,8% 25,2% 38,1% 18,9%
Vyras 5,6% 27,8% 33,3% 24,1% 9,3%
,, Ziiirédama (-s) Sig reklamgq jauciuosi suinteresuota (-as)
Moteris 6,3% 8,7% 22,7% 46,9% 15,4%
Vyras 22,2% 20,4% 27,8% 25,9% 3,7%

Lentel¢je pateikiamas 3-jy auksc¢iausig bendra vidurkj turinciy kintamyjy atsakymy pasiskirstymas
pagal lytj. IS ¢ia matomas akivaizdus teigiamas motery pozitiris j stereotipus lauzantj (,,SEB®)
reklaminj vaizdo jra$a ir negatyvus arba neutralus vyry pozitris. Atkreiptinas démesys j kintamajj
,Ziarédama (-s) §ig reklama jauciuosi pasitikinti (-is) savimi®. Net 41,6% respondenty sutinka su §iuo
teiginiu, 0 17,8% pazyméjo, kad sutinka visikai. Si vertinimo tendencija pastebima visuose 10-0je
lenteléje iSskirtuose teiginiuose. Remiantis Siuo rezultatu, galima teigti, kad ly¢iy stereotipus lauZanti
(,,SEB*) reklama isties jgalina biitent moteris, kadangi moteriskos lyties respondentés teigiamas
emocijas, susijusias su Sia reklama, vertino akivaizdziai auksciau.

Apibendrinant, pastebimas tam tikras tendencingumas vertinant reklaminiy vaizdo jrasy psichologinj
poveik] emociniu aspektu. Respondentai linke aukS$¢iau vertinti pozityvias emocijas, patiriamas
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zitrint stereotipus lauzancia (,,SEB*) reklamg ir link¢ aukS$Ciau vertinti neigiamas emocijas,
patiriamas zilirint stereotiping (,,Volkswagen*) reklamg. Tuo tarpu slegiantys jausmai abiejy
reklaminiy kampanijy atveju vertinami gana panaSiai. Taip pat jdomus rezultatas pastebimas,
vertinant kintamojo ,,Galéciau $ig reklamg apibuidinti, kaip skirtag man* reik§me, kuri yra aukstesné
stereotipus lauzancios reklamos (,SEB“) atveju. Sis rezultatas taip pat sietinas su demografiniu
respondenty pasiskirstymu — dauguma respondenty (84%) sudaro moterys, o tai yra sociodemografiné
grupé j kurig orientuota ly¢iy stereotipus lauzanti (,,SEB*) reklaminé kampanija.

11 lentelé. Vartotojy saves atitikimo skaliy vidurkiai, medianos ir standartiniai nuokrypiai

»Volkswagen* HSEB“
Kintamieji St. St.
Vidurkis Mediana . Vidurkis Mediana .
nuokrypis nuokrypis
Tikrasis saves atitikimas
Prekiy Zenklas atitinka mano 3,82 4 1,637 3,82 4 1576
asmenybg
Prekiy zenklas visiskai atitinka 331 4 1,626 3,49 4 1535
mano asmenybe¢
Idealusis saves atitikimas
Prekiy Zenklas atitinka asmeni, 3,36 4 1,692 3,87 4 1,644
kuriuo noréciau tapti
Prequ.zenk.las VlSl?lv(?ll atltln.ka 3,11 3 1,679 3,68 4 1,683
asmenj, kuriuo noréciau tapti

Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize, i$skirtos dvi saves atitikimo dimensijos — tikrojo ir
idealaus saves atitikimo. Siuo atveju naudojamos 7 baly Likert’o skalés, 0 mediana visais atvejais
nedaug skiriasi nuo vidurkio. Bendras vidurkis ~3 ir remiantis standartiniu nuokrypiu, dauguma
atsakymy vyrauja tarp 3 ir 5, t.y. vertinimai linke j neutralumg. ISskirtinos tik vieno kintamojo
(,,Prekiy Zenklas visiSkai atitinka asmenj, kuriuo noréciau tapti) reikSmeés — stereotipus lauZancios
reklamos (,,SEB®) atveju vidurkis 0,5 aukStesnis, tai reiSkia, kad ,,SEB* prekiy Zenklas dazniau
atitinka idealyjj vartotojy saves atitikima. Tuo tarpu ,,Volkswagen* prekiy zenklo saves atitikimo
vertinimas, 1§ pazilros, tiesiogiai neatliepia psichologinio poveikio emociniu aspektu rezultaty.
»SEB® prekiy zenklo vartotojy saves atitikimo rezultatai sietini su psichologinio poveikio emociniu
aspektu skaliy rezultatais (zr. 9 ir 10 lenteles), kadangi pastaruoju atveju, respondentai dazniau
aukstais balais vertino teigiamas sukeliamas emocijas. 12-oje lenteléje pateikiamas vartotojy saves
atitikimo teiginiy pasiskirstymas pagal lytj ,,SEB* prekiy zenklo atveju.

12 lentelé. Vartotojy saves atitikimo kintamyjy pasiskirstymas pagal lytj

Skalés teiginiai
Nei
Lytis VisiSkai ) IS dalies sutinku, IS dalies ) Visiskai
. Nesutinku . . . Sutinku .
nesutinku nesutinku nei sutinku sutinku
nesutinku
,SEB* prekiy zZenklas atitinka mano asmenybe
Moteris 7% 18,5% 7,7% 30,1% 20,3% 11,5% 4,9%
Vyras 11,1% 24,1% 7,4% 44,4% 9,3% 3,7% 0%
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Skalés teiginiai
Nei
Lytis Visiskai . I§ dalies sutinku, I§ dalies . Visiskai
. Nesutinku . . . Sutinku .
nesutinku nesutinku nei sutinku sutinku
nesutinku
,,SEB “ prekiy Zenklas visiskai atitinka mano asmenybe
Moteris 9,8% 19,6% 11,5% 33,6% 14,7% 7,7% 3,1%
Vyras 24,1% 14,8% 13,0% 40,7% 3, 7% 3,7% 0%
,,SEB“ prekiy Zenklas atitinka asmenj, kuriuo noréciau tapti
Moteris 6,6% 19,9% 9,1% 28,0% 17,1% 10,8% 8,4%
Vyras 11,1% 14,8% 11,1% 50,0% 7,4% 5,6% 0%
,,SEB “ prekiy Zenklas visiskai atitinka asmenj, kuriuo noréciau tapti
Moteris 9,8% 19,2% 10,1% 33,2% 11,2% 7,3% 9,1%
Vyras 20,4% 11,1% 9,3% 44,4% 9,3% 5,6% 0%

Vartotojy saves atitikimo skalés teiginiy procentinis pagal lytj atskleid¢, kad moterys, daZniau nei
vyrai, pazymi saves atitikima prekiy Zenklui ,,SEB®. Sis rezultatas ypaé akivaizdus, Zvelgiant j du
desiniausius 12-os lentelés stulpelius ,,Sutinku* ir ,,Visiskai sutinku®. Nei vienas i§ vyry respondenty
nepazymeéjo, kad ,,visiSkai sutinka“ turintis sgsajy tarp savo tikrosios ar idealiosios asmenybe¢s ir
»SEB®“ prekiy zenklo asmenybés. Taip pat vyrai beveik dvigubai dazniau pazyméjo, kad ,,visiskai
nesutinka“ su asmenybés ir ,,SEB* prekiy Zzenklo asmenybés sgsajomis. Tokie rezultatai sietini su
reklamos turiniu — stereotipus lauzanc¢iame (,,SEB®) reklaminiame vaizdo jrase jzvelgiama ryski
motery jgalinimo ir ly€iy stereotipy lauzymo tematika, kuri imponuoja biitent motery saves atitikimui.
Apibendrinant vartotojy saves atitikimo skaliy analizg, darytina preliminari i§vada, kad stereotipus
lauzanti ,,SEB* prekiy Zenklo reklama teigiamai veikia motery saves atitikima labiau nei vyry.

13 lentelé. Pozitrio j prekiy zenkla skaliy vidurkiai, medianos ir standartiniai nuokrypiai

»Volkswagen“ »SEB*
Kintamieji St. St.
Vidurkis Mediana . Vidurkis Mediana .
nuokrypis nuokrypis
Prekiy Zenklas man
(nepatinka/patinka) 3,64 4 1,087 3,34 3 1,152
Prekiy Zenklas man sukelia 3,64 4 1,037 351 4 1,088
(neigiama/teigiamg) jsptdj
Prekiy zenklas yra (blogas/geras) 3,87 4 0,989 3,54 4 1,051
Prekiy zenklas paliko
(neigiama/teigiama) jspiidj mano 3,55 4 1,147 3,47 3 1,173
samongéje

Pozitirio | prekiy Zenklg skaliy atveju, naudojama penkiy baly skalé, kurioje (1) neigiama konotacija
turinti reik§mé ir (5) teigiama konotacija turinti reik§meé. Siuo atveju rezultaty vidurkiai gan panasis
»Volkswagen* ir ,,SEB“ prekiy Zenkly atveju, taciau poziiir] ] ,,Volkswagen* prekiy Zenkla
respondentai linke vertinti Siek tiek geriau (didziausias vidurkiy skirtumas tarp prekiy zenkly +0,33).
Sis reiskinys gali biti salygotas respondenty atsakymy Saliskumo (zr. 4.1), tadiau, kaip minéta
anksciau, tai netrukdo tolimesnei tyrimo eigai, ypatingai kai skirtumas tarp rezultaty vidurkiy ir
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mediany yra nezymus. Standartinis nuokrypis reiSkia, kad atsakymy pasiskirstymas yra 3 — 4
diapazone, t.y. néra iSskirtinai daug kategorisky vertinimy.

14 lentelé. Psichologinio poveikio kognityviniu aspektu rezultatai

Teisi
Teiginiai/klausimai csmst N
atsakymuy %

LSEB*
,.Kiek procenty versly jkiiré moterys?“ 67,1% 228
,.Prekiy zenklo ,,.SEB* reklama atkreipia démesj j ly¢iy lygybe ir siekia jgalinti moteris® | 85% 289
,,Prekiy zenklo ,,SEB* reklama atkreipia démesj i tai, kad moters gyvenimui pilnatve

S 67% 230
suteikia Seima ir vaikai
., Volkswagen *
,,Ar Jums pazjstamas §iikis ,,When we learn to adapt, we can achieve anything?* 61,5% 209
,,Prekiy zenklo ,,Volkswagen reklama atkreipia démesj zmogaus dvasing stiprybe¢ ir ir

A e AL 77,6% 264
gebéjima prisitaikyti prie pokyciy bei jveikti gyvenimo i§tikius
,,Prekiy zenklo ,,Volkswagen® reklama atkreipia démesj i tai, kad vyry gyvenimas yra 62 4% 212
azartiSkesnis ir pavojingesnis nei motery* '

14-oje lenteléje pateikiami reklamos psichologinio poveikio kognityviniu aspektu rezultatai.
Kognityvinio aspekto poveikio skalés formuojamos, remiantis reklaminiy vaizdo jrasy turiniu (zr.
3.2), jomis siekiama nustatyti reklaminiy kampanijy jsimintinumg ir Zinutés paveikuma. Sig skale
sudaro du klausimy komplektai, po vieng kiekvienai i§ dviejy reklamy. Pirmieji rinkiniy klausimai
skirti reklaminés Zinutés jsimintinumo nustatymui. Remiantis tyrimo rezultatais, ,,SEB* prekiy
zenklo reklaminio jraSo Sukis jsimintinesnis tik 5%. Akivaizdesnis skirtumas pastebimas antrojo
klausimo atveju - 8is klausimas suformuotas, siekiant nustatyti, kaip respondentai interpretuoja
reklamos pagrinding mintj. 1S ¢ia matomas akivaizdziai aukstesnis ,,SEB* reklaminio (Stereotipus
lauzancio) vaizdo jraso zinutés paveikumas (85%), lyginant su ,,Volkswagen* (stereotipine) reklama
(77,6%). Klaidingy arba kontroliniy interpretacijy procentiné iSraiska panasi - 67% ir 62,4%. IS ¢ia
darytina iSvada, kad abiejy reklamy atveju egzistuoja nemaza tikimyb¢ vartotojui netinkamai
interpretuoti reklamine Zinute ir susidaryti ne visada realybe atitinkantj prekiy Zenklo jvaizdj. Tai gali
salygoti vartotojo pozitrj  prekiy zenkla.

Tolimesn¢je darbo eigoje atlieckamas tyrimo instrumento kokybés vertinimas, koreliaciné analize ir
tikrinamos iskeltos tyrimo hipotezés. ISsamesni apraSomosios analizés rezultatai pateikiami 3 priede.

4.3. Tyrimo instrumento metodologinés kokybés vertinimas

Siekiant uztikrinti tyrimo rezultaty tikslumag bei sékmingai testi tolimesne darbo eiga, visy pirma
tikrinamas matavimo skaliy patikimumas. Tyrimo instrumenty kokybés vertinimui naudojamas
Kronbach’o alfa (angl. Cronbach alpha) koeficientas, jvertinantis vidinj skalés nuoseklumg. Tai
kriterijus, kuris paremtas atsakymy j atskirus klausimyng (ar skale¢) sudarancius klausimus, koreliacija
(Piligrimiené, 2016). Kadangi tyrimas atlickamas palyginamuoju principu, tos pafios matavimo
skalés naudojamos abejoms apklausos anketos dalims, analizuojant reklaminio stimulo poveikj.
Instrumento patikimumo jvertinimas atliekamas ,,IBM SPSS Statistics 25 programinés jrangos
pagalba, 0 15-oje lenteléje pateikiamos kiekvienos skalés standartizuoty duomeny alfa koeficientas
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(angl. Cronbach's Alpha Based on Standardized Items), kadangi jis yra tikslesnis (Piligrimieng,
2016).

15 lentelé. Tyrimo instrumenty patikimumo koeficientai

Skalé Kronbacho alfa koeficientas Skalés kintamyjy skaicius

Psichologinis poveikis emociniu aspektu

(.Volkswagen®) 0,615 — 0,831 — 0,865 18

Psichologinis poveikis emociniu aspektu 0,562 — 0.558 —> 0,685 —> 0.911 18

(,.SEB*)

Vartotojo saves atitikimas (,,Volkswagen®) 0,942 4
Vartotojo saves atitikimas (,,SEB*) 0,961 4
Pozitris j prekés zenkla (,,Volkswagen®) 0,926 4
Pozitris | prekés zenkla (,,SEB*) 0,944 4

Kronbach’o alfa koeficiento reik§mé gerai sudarytai skalei turéty biti didesné nei 0,7, o kai kuriy
autoriy teigimu — didesné uz 0,6 (Piligrimiené, 2016). Auksc¢iau pateiktoje lenteléje matoma, kad
beveik visy skaliy patikimumo rodiklis aukstesnis uz 0,6 ir tik vieno konstrukto rodiklis — 0,562.
Verta paminéti, kad tos pacios matavimo skalés taikomos dviejy reklamy poveikiui pamatuoti, o kitas
tos pacios skalés rodiklis lygus 0,615. Ne maziau svarbu ir tai, kad Kronbach’o alfa koeficientas
priklauso nuo klausimy, sudaran¢iy matavimo skale, skaiciaus — kuo daugiau klausimy, tuo didesnis
koeficientas (Piligrimiené, 2016). Taciau, kaip minéta 3.2 poskyryje, originali mokslininky Zawiszos
ir kt. (2016) pagal Burke ir Edell (1989) sukurta skalé buvo sutrumpinta, anketos prieinamumo ir
anketos ribojimo (laiko ir apimties prasme) tikslais. Verta paminéti, kad koeficientas 0,562 netenkina,
o koeficientas 0,615 silpnai tenkina gerai sudarytos skalés reikalavimus ir skalés negali biiti laikomos
patikimomis. D¢l Sios prieZasties nuspresta perkoduoti neigiamg koreliacijg turin€ius abiejy
psichologinio poveikio emociniu aspektu skaliy kintamuosius. Perkodavimo rezultatai pavaizduoti
16-oje lentel¢je.

16 lentelé. Psichologinio poveikio emociniu aspektu perkoduoti teiginiai

Teiginys Koreliacijos reik§meé Koreliacijos r?ilfﬁ_né
perkodavus teiginius
Stereotipinés reklamos psichologinis poveikis emociniu aspektu (,, Volkswagen *)
Ziarédama (-s) §ig reklamg jauciuosi suinteresuota (-S) -0,029 0,029
Ziarédama (-s) §ig reklamg jauciuosi patraukli (-us) -0,026 0,393
Ziaréedama (-s) §ig reklama jauciuosi jtikinta (-s) -0,205 0,607
Galéciau §ig reklama apibtdinti, kaip skirta man -0,105 0,551
Galéciau §ig reklama apibtdinti, kaip man reikSminga -0,123 0,544
Galéciau §ia reklama apibudinti, kaip unikalia -0,156 0,508
Kronbacho alfa reikSmeé | 0,615 0,865

Stereotipus lauzancios reklamos psichologinis poveikis emociniu aspektu (,, SEB )

Zitiredama (-s) $ig reklamg jau¢iuosi nesuinteresuota (-S) -0,037 0,037
Zitiredama (-s) $ig reklamg jauciuosi skeptiska (-us) -0,019 0,336
Zitirédama (-s) $ig reklamg jauciuosi jtari (-us) -0,375 0,508
Galéciau §ia reklama apibuidinti, kaip erzinancia -0,050 0,414
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. . e e ... . | Koreliacijos reik§mé
Teiginys Koreliacijos reikSmé .
perkodavus teiginius
Galéciau $ia reklama apibuidinti, kaip netikra -0,003 0,376
Galéciau $ig reklamg apibudinti, kaip nenuosirdzia -0,517 0,677
Galéciau $ig reklama apibtdinti, kaip absurdiska -0,495 0,681
Galéciau $ig reklama apibudinti, kaip siaubinga -0,357 0,547
Kronbacho alfa reik§mé | 0,562 0,919

Kintamyjy perkodavimo operacijos atlickamos etapais, perkoduojant vieng kintamaji, atliekant skalés
vidinio nuoseklumo jvertinimo metoda, naudojant Kronbach’o alfa koeficientg ir analizuojant kity
kintamyjy koreliacijos reikSmes. Esant poreikiui, Sios reikSmés taip pat perkoduojamos. Detalesnis
procediros eiliSkumas pavaizduotas 4-ame priede. Atlikus kintamyjy perkodavimo operacijas, visy
analizuojamy skaliy Kronbach’o alfa reikSmés yra didesnés nei 0,7, todél galima teigti, kad visos
skalés yra patikimos ir tinkamos tolimesnei analizei.

4.4. Konceptualaus modelio konstrukty struktiiros analizé

Kitas svarbus zZingsnis, prie§ pradedant duomeny analize — tinkamumo (angl. validity) charakteristiky
jvertinimas. Kadangi konceptualaus modelio psichologinio poveikio konstruktas sudarytas i§
skirtingy aspekty, svarbu atlikti tinkamumo charakteristiky analizg, siekiant jvertinti duomeny
struktiros tinkamuma tolimesnei analizei. Struktiiros nustatymo paskirtis yra istirti giluminius
(latentinius, tiesiogiai nepastebimus) rySius tarp kintamyjy (Piligrimiené, 2016). Siuo tikslu
naudojamas faktorinés analizés metodas. Duomeny tinkamuma struktiiros nustatymui parodo Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) imties adekvatumo matas ir Bartlett’o sferiSkumo kriterijus (angl. Bartlett s test
of sphericity). Anot Piligrimienés (2016), KMO yra empiriniy koreliacijos koeficienty reik§miy ir
daliniy koreliacijos koeficienty reikSmiy palyginamasis indeksas. Jei KMO mato reik§mé maza, tai
nagrin¢jamy kintamuyjy faktoriné analizé nerezultatyvi. Laikoma, jog KMO turi biiti ne maZesné nei
0,5, kad faktoriné analizé baty priimta. Zemiau pateikiama Piligrimienés (2016), pagal V.
Cekanavi¢iy ir G. Murauska KMO reik§miy interpretacija.

17 lentelé. KMO reikimeés interpretacija (Cekanaviéius, Murauskas, 2011, cit. i§ Piligrimienés, 2016, p. 88)

KMO mato reik§meé Interpretacija

0,9 < KMO Faktoriné analizé puikiai tinka
0,8<KMO<0,9 Gerai tinka

0,7<KM0O<0,8 Tinka patenkinamai

0,6 <KMO<0,7 Tinka paken¢iamai
0,5<KMO <0,6 Tinka blogai

KMO < 0,5 Faktoriné analizé nepriimtina

Anot Piligirimienés (2016), Bartlett’o sferiSkumo kriterijus testuoja hipotezg, kad kintamyjy
koreliacijos matrica yra vienetiné matrica, kuri nurodys, kad kintamieji yra nesusije¢ ir todél netinkami
struktliros nustatymui. Jeigu taikant Bartlett’o sferiSkumo kriterijy p-reikSmé yra didesné uz
pasirinktajj reikSmingumo lygmenj a, tai faktorin¢ analizé negali biiti tatkoma. Tolimesnéje analize¢je
atsizvelgiama ] KMO ir Bartlett’o sferiSkumo rodiklius. Konstrukty struktiiros analizei naudojamas
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pagrindiniy komponenc¢iy faktoriy iSskyrimo metodas, o jy interpretacijai — Varimax metodas.
Persukta komponenty matrica (angl. Rotated Component Matrix) padeda nustatyti, kam atstovauja
faktoriai. Kiekvieno teiginio faktorinis svoris turi biiti didesnis nei 0,4, jei ne — jis gali biiti pasalintas
(Piligrimiené, 2016). Remiantis aptarta teorija atlickama tyrime naudojamy skaliy faktoriné analizé.

18 lentelé. Tyrimo konstrukty struktiiros analizé

Teiginiy KMO imties adekvatumo | Bartleto sferiSkumo

Konstruktas s o e o
skaicCius matas kriterijus p-reikSmé

Stereotipinés reklamos psichologinis
poveikis emociniu aspektu 18 0,900 0,000
(,,Volkswagen®)

Stereotipus lauzancios reklamos
psichologinis poveikis emociniu aspektu | 18 0,921 — 0,916 0,000
(,.SEB*)

Vartotojo saves atitikimas

(.Volkswagen®) 4 0,767 0,000
Vartotojo saves atitikimas (,,SEB*) 4 0,704 0,000
Pozitris j prekés zenkla (,,Volkswagen™) | 4 0,854 0,000
Pozitris j prekés Zenkla (,,SEB*) 4 0,863 0,000

18-oje lentel¢je pateikiamos KMO adekvatumo matas ir Bartlett’o sferiSkumo p-reikSmés kiekvienai
skalei. Remiantis Piligrimienés (2016), pagal V. Cekanaviciy ir G. Murauska sudaryta KMO reik$miy
interpretacijos suvestine (zr. 17 lentele), visy tyrime naudojamy skaliy duomenys yra tinkami
faktorinei analizei, kadangi svyruoja nuo 0,704 (tinka patenkinamai) iki 0,916 (puikiai tinka).
Zemiausia KMO reik§me pasizymi vartotojo saves atitikimo, ,,SEB* prekiy Zenklo atveju, skalé, o
didZiausia — stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio emociniu aspektu (,,SEB*) skalé.
Kitas svarbus kriterijus — Bartlett’o sferiSkumo kriterijus, kuris parodo faktorinés analizés
naudinguma. Siuo atveju visy skaliy Bartlett’o sferiskumo kriterijaus p-reikmeé lygi 0,000, todél
galima teigti, kad visy skaliy atvejy patvirtinamas faktorinés analizés naudingumas. Tolimesnéje
darbo eigoje atliekamas Varimax faktoriy sukimo procesas bei interpretuojami jo rezultatai.

19 lentelé. Stereotipinés reklamos psichologinio poveikio emociniu aspektu (,,Volkswagen®) faktorinés
analizes rezultatai

Faktorius Kintamasis Faktoriniai svoriai Sudétinis procentas

Zitiredama (-s) $ig reklamg jau¢iuosi 0.566
nesuinteresuota (-s)

Ziarédama (-s) §ig reklamg jauciuosi 0.683
skeptiska (-S)

Zitirédama (-s) $ig reklamg jauciuosi jtari | 0.581
Negatyvios (-us)
emocljos Galéciau §ia reklama apibudinti, kaip 0.757
nenuosirdzia

28,194%

Galéciau $ig reklama apibudinti, kaip 0.761
erzinancia

Galéciau §ia reklama apibudinti, kaip 0.806
netikrg
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Faktorius Kintamasis Faktoriniai svoriai Sudétinis procentas

Galéciau $ia reklama apibudinti, kaip 0.815

absurdiska

Galéciau $ia reklama apibudinti, kaip 0.688

Siaubinga

Ziarédama (-s) §ig reklamg jauciuosi 0.799

patraukli (-us)

Ziarédama (-s) §ig reklamg jauciuosi 0.853

pasitikinti (-is) savimi

Ziarédama (-s) §ig reklamg jauciuosi 0.722

jtikinta (-as)

Ziarédama (-s) §ig reklamg jauciuosi 0.651
Pozityvios suinteresuota (-as) £3724%
emocijos Ziarédama (-s) §ig reklamg jauciuosi stipri | 0.766 '

(-us)

Galéciau $ig reklama apibudinti, kaip 0.713

skirtag man

Galéciau §ia reklama apibadinti, kaip 0.651

man reik§minga

Galéciau $ig reklamg apibudinti, kaip 0.523

unikalia

Ziarédama (-s) §ig reklama jauciuosi 0.877
Slegiantys apgailestaujanti (-is) 66.021%
Jausmai Ziarédama (-s) §ig reklama jauciuosi 0.847 ’

litdna (-as)

Remiantis 19-oje lenteléje pateiktais rezultatais, i$skirti 3 psichologinio poveikio emociniu aspektu
faktoriai. Sie rezultatai i§ dalies atliepia originalia skale sudariusiy autoriy - Burke ir Edell (1989)
rezultatus. Tyrimo metu autorés i§skyré tris emocijy skalés faktorius — ,,linksmumo*, ,,$ilumos* ir
»hegatyvumo®. Kadangi Sio tyrimo atveju originali autoriy Burke ir Edell (1989) skalé buvo gerokai
sutrumpinta (originalig savijautos apibiidinimo skale sudaré 56 kintamieji, o reklamos apibiidinimo
skalg — 24 kintamieji), Sio tyrimo skalés faktoriai Siek tiek skiriasi. Pirmasis faktorius ,,Negatyvios
emocijos®, gali biiti apibiidinamas, kaip apimantis aktyvias negatyvias emocijas reklaminio turinio
atzvilgiu. Sis faktorius paaiskina 28% dispersijos originaliuose kintamuosiuose. Antrasis i$skirtas
faktorius — ,,Pozityvios emocijos”, paaiSkina 25% dispersijos, o tre¢iasis “Slegianciy jausmy”
faktorius —12% dispersijos originaliuose kintamuosiuose. Pastarasis faktorius nuo pirmojo skiriasi
emocijy dinamikos specifika — kintamieji ,,apgailestavimas® ir ,liidesys* gali biti apibiidinami, kaip
pasyviis neigiami jausmai. Atlikta skalés faktoriné analizé parodé¢, kad ji yra gerai tinkama (KMO
0,900 ir Bartlett’o testas — 0,000) struktiiros analizei, o rezultatai po sukimo procediiros rodo, kad
faktoriniai svoriai vir§ija 0,4 riba, todél galima teigti, kad stereotipinés reklamos psichologinio
poveikio emociniu aspektu (,,Volkswagen*) faktoriné analizé yra tinkama.

20 lentelé. Stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio emociniu aspektu (,,SEB*) faktorinés
analizés rezultatai

Faktorius Kintamasis Faktoriniai svoriai Sudétinis procentas
Negat_)_/VIOS Zlﬁre%ama (-s) sia reklama jauciuosi 0713 30,240%
emocijos skeptiska (-S)
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Faktorius

Kintamasis

Faktoriniai svoriai

Sudétinis procentas

Zitirédama (-s) $ig reklamg jau¢iuosi

patraukli (-us)

nesuinteresuota (-s) 0.777
Ziturédama (-s) Sig reklamg jauciuosi jtari 0.606
(-us)
Galéciau $ig reklama apibudinti, kaip
v 1w 0.748
nenuoSirdzig
Galéciau $ig reklama apibudinti, kaip 0.784
erzinancia '
Gal'ec1au Sig reklama apibiidinti, kaip 0.765
netikrg
Galéciau $ig reklama apibudinti, kaip
o 0.753
absurdiska
Galéciau $ig reklama apibudinti, kaip
o 0.633
Siaubinga
Ziarédama (-s) §ig reklamg jauciuosi
Lo S L 0.294
pasitikinti (-is) savimi
Ziarédama (-s) §ig reklama jauciuosi
i 0.341
jtikinta (-as)
Ziarédama (-s) §ig reklama jauciuosi
. 0.296
suinteresuota (-as)
Ziarédama (-s) §ig reklama jauciuosi
: ST 0.597
apgailestaujanti (-is)
2 faktorius Ziﬁredama (-s) sig reklamg jauciuosi 0.601 57 845%
litdna (-as)
Ziurédama (-s) 8ig reklamg jauciuosi stipri 0.350
(-us)
Galéciau $ig reklama apibudinti, kaip 0.315
skirtag man '
Galéciau $ig reklama apibuidinti, kaip man
S 0.396
reikSminga
Galéciau $ig reklama apibudinti, kaip
. 0.323
unikalig
3 faktorius Ziurédama (-s) $ig reklamg jauciuosi 0354 68.473%

Remiantis 20-oje lenteléje pateiktais rezultatais matoma, kad isskirti 3 faktoriai. Skirtingai nei
stereotipinés reklamos (,,Volkswagen*) psichologinio poveikio emociniu aspektu skaléje, Siuo atveju
skiriasi tiek iSskirti faktoriai, tiek kintamyjy pasiskirstymas. Pirmasis iSskirtas faktorius atliepia
Burke ir Edell (1989) skalés pirmagja emocijy dimensijg, taCiau antrojo faktoriaus kintamuyjy
pasiskirstymas stokoja logikos ir prasmes. D¢l Siy priezasciy ir tod¢l, kad 3-gji faktoriy sudaro tik
vienas kintamasis, kurio faktorinis svoris nesiekia minimalios 0,4 ribos, nuspresta kintamajj

,Ziaredama (-s) §ig reklama jauciuosi patraukli (-us)* pasalinti ir pakartotinai atlikti faktoring analize.
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21 lentelé. Stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio emociniu aspektu (,,SEB*) faktorinés
analizés rezultatai pasalinus kintamajj

Faktorius Kintamasis Faktoriniai svoriai Sudétinis procentas
Ziarédama (-s) §ig reklamg jauciuosi
Lo SN S 0.779
pasitikinti (-is) savimi
Ziarédama (-s) §ig reklamg jauciuosi
e 0.814
jtikinta (-as)
Ziarédama (-s) §ig reklamg jauciuosi
- 0.800
suniteresuota (-as)
POZIt)_/_VIOS Ziurédama (-s) Sig reklamg jauciuosi stipri 0768 29.601%
emocijos (-us)
Galéciau $ig reklama apibudinti, kaip
. 0.786
skirtag man
Galéciau §ia reklama apibtdinti, kaip man
R 0.774
reik§minga
Galéciau $ia reklama apibudinti, kaip
o 0.685
unikalia
Ziarédama (-s) §ig reklama jauciuosi
: 0.513
nesuinteresuota (-s)
Ziarédama (-s) §ig reklama jauciuosi
o 0.627
skeptiska (-S)
Ziurédama (-s) $ig reklamg jauciuosi jtari 0.649
(-us)
Galéciau $ig reklamg apibudinti, kaip
i nenuoSirdzig 0.784
Negat_)_/VIos 57,668%
emocijos Galéciau $ig reklamg apibudinti, kaip 0767
erzinancia '
Gal.éc1au Sig reklamg apibudinti, kaip 0847
netikrg
Galéciau $ig reklamg apibudinti, kaip
o 0.836
absurdiska
Galéciau $ig reklamg apibudinti, kaip
o 0.760
Siaubinga
Ziarédama (-s) §ig reklamg jauciuosi
: s 0.887
Slegiantys apgailestaujanti (-is) 68.9379%
. . . , (0}
Jausmai Ziurédama (-s) $ig reklama jaudiuosi
S 0.910
litdna (-as)

21-oje lenteléje matomas faktoriy pasiskirstymas, panaikinus kintamajj ,,Zitirédama (-s) $ia reklama
jauciuosi patraukli (-us)“. Pasalinus §j kintamgjj iSsisprendé visi kile sunkumai — kintamyjy
pasiskirstymas faktoriuose atliepia stereotipus lauzancios reklamos (,,SEB*) psichologinio poveikio
emociniu aspektu skalés faktorinés analizés rezultatus bei originalig Burke ir Edell (1989) teorija.
Tac¢iau matomas skirtumas, tarp 1-0je ir 2-ojo faktoriy pasiskirstymo (zr. 19 ir 21 lenteles). Remiantis
anksCiau atlikta mokslinés literatiiros analize, galima teigti, kad toks kintamyjy bei faktoriy
pasiskirstymas salygotas duomeny pasiskirstymu, kurj apsprendzia reklamos turinys. Svarbu ir tai,
kad procentinis faktoriy apsprendziamumas taip pat panasus j pirmosios psichologinio poveikio
emociniu aspektu skalés — pirmasis faktorius apsprendzia 29%, antrasis - 28%, o treCiasis - 11%
dispersijos originaliuose kintamuosiuose. Visy kintamyjy faktoriniai svoriai vir§ija minimalig 0,4
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ribg. Svarbu paminéti ir tai, kad pasSalinus kintamajj ir atlikus pakartoting analizg, skalés KMO
adekvatumo matas pasikeité i§ 0,921 j 0,916. Sis pokytis neZymus ir remiantis Piligrimienés (2016),
pagal V. Cekanavi¢iy ir G. Murauska sudaryta KMO reik§miy interpretacijos suvestine (zr. 17
lentele), $i skalé puikiai tinka faktorinei analizei. Bartlett’o p-reiksmé isliko nepatikusi — 0,000. Dél
Siy priezasCiy galima teigi, kad stereotipus lauzancios reklamos (,,SEB*) psichologinio poveikio
emociniu aspektu analizé yra tinkama. Toliau atlickama vartotojy saves atitikimo skaliy faktoriné
analiz¢é.

22 lentelé. Vartotojy saves atitikimas (,,Volkswagen®) faktorinés analizés rezultatai

Faktorius Kintamasis Faktoriniai svoriai Sudétinis procentas
Prekiy Zenklas ,,Volkswagen“ atitinka 0870
; asmenj, kuriuo noréciau tapti '
Id_eglil.ms Saves 50,044%
atitikimas Prekiy zenklas ,,Volkswagen® visiskai
o . . o . 0.880
atitinka asmenj, kuriuo noréciau tapti
Prekiy zenklas ,,Volkswagen* atitinka 0898
Teras mano asmenybe '
Tl.k.rlf?ls saves 93,695%
atitikimas Prekiy zenklas ,,Volkswagen* visiskai
o 0.752
atitinka mano asmenyb¢

Vartotojy saves atitikimo ,,Volkswagen* prekiy Zenklo atveju skalés faktoriné analizés metu iSskirti
du faktoriai — ,,Idealusis saves atitikimas®, apsprendziantis 50% ir ,,Tikrasis saves atitikimas®,
apsprendziantis beveik 44% dispersijos originaliuose kintamuosiuose. ISskirti faktoriai atliepia
mokslinés literatiiros analizés rezultatus (Zr. 2.3 poskyrj) ir antrina autoriy Maldr ir kt. (2011) pagal
Sirgy ir kt. (1997) sudarytai vartotojy saves atitikimo skalei. Analizé parodé, kad skalé yra gerai
tinkama (KMO — 0,767 ir Bartlett’o testas — 0,000) struktiiros analizei, o rezultatai po sukimo
procediiros rodo, kad faktoriniai svoriai vir§ija 0,4 riba, tode¢l galima teigti, kad vartotojy saves
atitikimo ,,Volkswagen* prekiy Zzenklo atveju skalé analizé yra tinkama. Pana$ius rezultatus parodé
ir vartotojy saves atitikimo skalé ,,SEB* prekiy Zenklo atveju faktorin¢ analizé (zr. 23 lentelg).

23 lentelé. Vartotojy saves atitikimas (,,SEB®) faktorinés analizés rezultatai

Faktorius Kintamasis Faktoriniai svoriai Sudétinis procentas
Prekiy zenklas ,,SEB* atitinka asmenj, 0.846
Idealusis saves kuriuo noréciau tapti '
itiki 47,833%
atitikimas Prekiy zenklas ,,SEB* visiSkai atitinka
. . e ) 0.841
asmenj, kuriuo noréciau tapti
Prekiy Zenklas ,,SEB* atitinka mano
: ; asmenybe 0.847
Tl_k_rlii_ms saves 95,480%
atitikimas Prekiy zenklas ,,SEB* visiskai atitinka 0.835
mano asmenybe '

Kaip ir ,,Volkswagen* prekiy Zenklo vartotojy saves atitikimo skalés atveju, ,,SEB* vartotojy saves
atitikimo skalés analizés metu iSskirti du faktoriai ,,Idealusis saves atitikimas® ir ,, Tikrasis saves
atitikimas®, taCiau Sios skalés atveju pastebima kiek tolygesné duomeny dispersija — abu faktoriai
apsprendzia po beveik 48% dispersijos originaliuose kintamuosiuose. Skalés nustatytas KMO —
0,704, Bartlett’o testas — 0,000, o faktoriniai svoriai virSija 0,4, todél galima teigti, kad faktoriné
analiz¢ §iai skalei tinka patenkinamai.
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Anot Sandhu ir kt. (2018), pozitrio j prekés Zenkla skaléje iSskiriamas tik vienas faktorius —,,Pozitris
1 prekiy Zzenkla“. Atlikta analizé antrina autoriy tyrimo rezultatams, abiejy prekiy zenkly — ,,SEB* ir
,Volkswagen vartotojo poziirio j prekés zenkla skaliy atveju i§skirta tik po vieng faktoriy. Sie
rezultatai patvirtina atlikta mokslinés literatliros analize teorin¢je darbo dalyje bei netrukdo
tolimesnei darbo eigai, kadangi moksliniame tyrimo modelyje néra keliamos hipotezés, testuojancios
kintamyjy rySiy su vartotojy pozitrio j prekiy zenklg dimensijomis. Vartotojy poziiirio j prekés zenkla
,»Volkswagen® skalés KMO rodiklis — 0,854, Bartlett’o testo p-reikSmé lygi 0,000. ,,SEB* prekiy
zenklo atveju - KMO rodiklis — 0,863, Bartletto testo p-reik§mé lygi 0,000. Remiantis $iais rezultatais,
galima teigti, kad faktoriné analizé abiejy skaly atveju, tinka gerai.

Apibendrinant faktorinés analizés rezultatus, galima teigti, kad galima toliau vykdyti analize ir daryti
iSvadas apie analizuojamus reiskinius. ISskirti faktoriai iSsaugomi, kaip nauji kintamieji, pasalinus
,Ziurédama (-s) §ia reklama jauc¢iuosi patraukli (-us)“ kintamajj i§ stereotipus lauzan¢ios reklamos
(,.SEB*) psichologinio poveikio emociniu aspektu skalés ir toliau naudojami atlickant koreliacing
analize. ISsamis faktorinés analizés rezultatai pateikiami 5 priede.

4.5. Tyrimo duomeny analizé ir interpretacija

Sioje darbo dalyje siekiama patikrinti suformuotas tyrimo hipotezes, remiantis konceptualiu tyrimo
modeliu. Prie§ atlickant koreliacing analizg, svarbu patikrinti skaliy kintamyjy pasiskirstymo
normalumg. Kintamyjy pasiskirstymo normalumui nustatyti naudojamas Kolmogorovo-Smirnovo
testas (zr. 24 lentelg).

24 lentelé. Kolmogorovo-Smirnovo testo rezultatai

Kintamasis Pozityvios Negatyvios Slegiantys Tikrasis Idealusis Pozitiris j
emocijos emocijos jausmai saves saves prekiy Zenkla
atitikimas atitikimas
»SEB*“
Asymp. Sig. reik§mé | 0,001 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000
,, Volkswagen *
Asymp. Sig. reik§mé | 0,000 0,040 0,000 0,000 0,000 0,000

Kolmogorovo-Smirnovo testo rezultatai atskleidé, kad visy kintamyjy skirstiniai statistiSkai skiriasi
nuo normaliojo (p < 0,05), todél darytina i§vada, kad visi kintamieji néra pasiskirste pagal normalyjj
skirstinj ir skaiCiuojant koreliacija bus naudojamas Spearman‘o irfar Pearson‘o koreliacijos
koeficientai, kurie tinka nepriklausomai nuo to, koks kintamyjy pasiskirstymas (Piligirimien¢, 2016).
Issamesni Kolmogorovo-Smirnovo testo rezultatai pateikiami 6 priede.

25 lentelé. Koreliacijos koeficienty interpretacija (Cohen ir kt., 2003, cit. i§ Piligrimiené, 2016, p. 99)

Koreliacijos koeficiento reik§mé Interpretacija

0,00-0,19 Nezymi koreliacija Labai silpnas rysys
0,20-0,39 Zema koreliacija Silpnas rysys

0,40 - 0,69 Vidutiné koreliacija Vidutinis ry8ys
0,70-0,89 Auksta koreliacija Stiprus rysys
0,90-1,00 Labai auksta koreliacija Labai stiprus rysys

64



Koreliaciné analiz¢ atlieckama remiantis konceptualiame tyrimo modelyje nurodytais rySiais tarp
kintamyjy. Vertinant koreliacinio rysio reikSminguma, remiamasi Piligrimienés (2016) pagal Cohen
ir kt. (2003) koreliacijos koeficiento reikSmiy interpretacija. Atliekant koreliacing analizg
atsizvelgiama j du pagrindinius rodiklius — Spearman ‘o koreliacijos koeficientg ir p reikSme (Sig. (2-
tailed) eiluté SPSS programinéje jrangoje). RySys laikomas statistiskai reikSmingu, kai p reikSmé
mazesné uz nustatytg 0,05 (Piligirmien¢, 2016).

Pirmiausia koreliaciné analiz¢ atliekama tarp stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio,
vartotojy saves atitikimo ir poZiiirio j prekiy Zenkla kintamyjy. Siuo atveju naudojami Stereotipus
lauzancios reklamos (,,SEB*) kintamieji. Véliau atlickama ta pati analizé, taciau su stereotipinés
reklamos (,,Volkswagen®) kintamaisiais, siekiant palyginti stereotipus lauzanc¢ios reklamos poveikj
su stereotipinés reklamos poveikiu. Tokiu buidu siekiama i$siaiSkinti, ar stereotipy lauzymo aspektas
reklamg daro paveikesne vienokiu ar kitokiu poziiiriu ir ar egzistuoja reikSmingas skirtumas tarp
stereotipus lauzancios ir stereotipinés reklamos efekty. Tai reiskia, kad nors ir néra keliama hipoteziy
apie stereotipinés reklamos efekta, naudojamos tos pacios skalés ir efektai tikrinami tokiu pat bidu,
kaip stereotipus lauzancios reklamos. Tokiu biidu, stereotipiné (,,Volkswagen*) reklama ir su ja susije
kintamieji naudojami, kaip stereotipy lauzymo tikrinamasis matas (angl. benchmark), siekiant
identifikuoti stereotipus lauzancios reklamos efekts.

Koreliaciné analizé pradedama nuo stereotipus lauzancios reklamos poveikio ir pozilrio | prekiy
zenklg (H1, Hla-Hlc) koreliaciniy rySiy nustatymo. Pirmiausia atliekama koreliaciné analizé tarp
psichologinio poveikio (emociniu, kognityviniu ir elgsenos aspektu) ir pozitrio i prekiy Zenkla
kintamyjy.

26 lentelé. Stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio ir poziiirio j prekiy Zenklg koreliacinés
analizés rezultatai (,,SEB*)

Poziuris j prekiy Zenklg
Kintamieji
Spearman ‘o koeficientas p reiksmé
Emocinis aspektas -0,515** 0,000
Kognityvinis aspektas 0,179** 0,000
Elgsenos aspektas 0,560** 0,000
**p<0,01

Remiantis 26 lenteléje pateiktais rezultatais, galima teigti, kad stereotipus lauzancios reklamos
psichologinio poveikio emocinj aspekta ir poZiiir] j prekiy zenkla ,,.SEB* sieja statistiSkai reikSmingas
(p = 0,000), vidutinio stiprumo neigiamas rySys (Spearman ‘o koeficientas = -0,515). Tai reiskia, kad
stereotipus lauZancios reklamos poveikis emociniu aspektu daro atvirksting jtaka poZiiiriui | prekiy
zenkla. Kognityvin aspekta ir pozitrj ] prekiy Zenklg sieja statistiSkai reikSmingas, labai silpnas,
teigiamas (Spearman ‘o koeficientas = 0,179) rySys. O elgsenos aspekta ir pozilrj j prekiy Zenklg —
statistiSkai reikSmingas, vidutinio stiprumo, teigiamas rySys (Spearman ‘o koeficientas = 0,560).
Statistiskai reikSmingi koreliacijos rysiai salygoja galimybe taikyti regresijos analizg.

Hipoteziy H1 (Hla-H1c) tikrinimas. Remiantis atlikta koreliacine analize, galima teigti, kad visy
stereotipus lauZancios reklamos psichologinio poveikio aspekty rySys su poziiiriu  prekiy Zenklg yra
statistiSkai reikSmingas. Taciau psichologinio poveikio emociniu aspektu rySys su poziiiriu j prekiy zenkla
yra neigiamas, todél H1 negali buiti patvirtinta. Kadangi visi trys psichologinio poveikio aspektai —
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statistiSkai reikSmingi, daugialypé regresiné analizé atlickama su visais trimis. Nepriklausomi kintamieji,
Siuo atveju — emocinis, kognityvinis ir elgsenos aspektai, o priklausomas — pozitiris j prekiy zenkla.

27 lentelé. Stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio aspekty ir pozitrio j prekiy Zenkla
daugialypés regresinés analizés rezultatai (,,SEB*)

Priklau. ANOVA Standartiz Multikol'ine-:a'rumo
5 Nepriklausomas | uoti rodikliai
somas R R . . . P
. . kintamasis koeficient Padéties
Kintamasis F P . VIF .
al indeksas
Emocinis aspektas | -0,340 0,000 | 1,293 1,241
Pozitris j Kognityvinis
prekiy 0,639 | 0,408 | 77,126 | 0,000 gk W 0,082 0,059 | 1,075 1,616
senkly aspektas
Elgsenos aspektas | 0,456 0,000 | 1,217 5,145

27 lentel¢je pateikiami daugialypés regresinés analizeés rezultatai. ANOVA reiksmeé p = 0,000, t.y.
mazesné uz 0,05, o determinacijos koeficientas R? = 0,408, t.y. R?> 0,20, tod¢l galima teigti, kad
daugialypés regresinés analizés modelis yra tinkamas naudoti. Vertinant daugialypés regresinés
analizés modelio tinkamumg taip pat svarbu atsizvelgti ;| multikolinearumo rodiklius VIF (angl.
Variance inflation factor) — dispersijos didéjimo faktoriy ir padéties indeksa (angl. Condition index).
Anot Piligrimienés (2016), cituojan¢ios Cekavi¢iy ir Murauska (2011), galimg multikolinearumo
problemg rodo VIF > 2, o rimtas multikolinearumo problemas rodo situacija, kai VIF > 4. Padéties
indeksai didesni uz 15, taip pat parodo galimg problemg su kolinearumu. Vertés didesnés uz 30 rodo
rimtg problema. Siuo atveju, visi VIF rodikliai mazesni uz 2 (1,293; 1,075; 1,217) ir padéties indeksai
mazesni uz 15 (1,241; 1,616; 5,145), tai reiskia, kad multikolienarumo problemos Siuo atveju néra,
todél papildomy korekcijy atlikti nereikia. Lenteléje matomas vidutinio dydzio Pearson ‘o
koeficientas (R = 0,639), parodantis vidutinio stiprumo ry§j tarp kintamyjy. Determinacijos
koeficientas R? rodo, kad nepriklausomi kintamieji paaiskina 40,8% duomeny sklaidos priklausomo
pozitrio ] prekiy Zenklg kintamajame. Regresijos koeficienty lentel¢je matoma, kad vieno
nepriklausomo kintamojo (kognityvinio aspekto) reikSmeé p = 0,059, t.y. Siek tiek daugiau nei 0,05,
todél hipotezeé, kad kintamojo koeficientas yra statistiSkai reikSmingas, gali buti atmesta. Taciau
kadangi p reik§mé yra arti ribinés, daroma prielaida, kad nepriklausomo kintamojo koeficientas yra
statistiSkai reikSmingas. Tokia p reikSmeé gali buti salygota anomalijomis duomenyse. Siekiant
nustatyti, kurio i§ nepriklausomy kintamyjy jtaka didziausia, verta analizuoti standartizuotus Beta
koeficientus. Kuo jie didesni savo absoliuciu didumu, tuo didesné jy jtaka priklausomam kintamajam
(Piligrimien¢, 2016). Siuo atveju didziausia Beta koeficienta turi elgsenos aspekto nepriklausomas
kintamasis (0,456). Tuo tarpu emocinio aspekto kintamojo Beta koeficientas neigiamas (-0,340), tai
reiskia, kad §is kintamasis turi neigiama jtaka priklausomam kintamajam, t.y. stereotipus lauzancios
reklamos emocinis aspektas turi neigiamg jtaka vartotojo pozitriui j prekiy zZenklg.

28 lentelé. Stereotipinés reklamos psichologinio poveikio ir poziiirio j prekiy zenklg koreliacinés analizés
rezultatai (,,Volkswagen®)

Pozitiris j prekiy Zenklg
Kintamieji
Spearman ‘o koeficientas p reiksmé
Emocinis aspektas -0,365** 0,000
Kognityvinis aspektas 0,205** 0,000
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Pozitris j prekiu Zenkla

Kintamieji

Spearman ‘o koeficientas P reiksmé

Elgsenos aspektas 0,481** 0,000

Remiantis 28 lentel¢je pateiktais rezultatais, galima teigti, kad stereotipinés reklamos psichologinio
poveikio emocinj aspekta ir pozitrj j prekiy zenkla ,,Volkswagen sieja statistiS$kai reikSmingas (p =
0,000), silpnas neigiamas rySys (Spearman ‘o koeficientas = -0,365). Kognityvinj aspektg ir pozitrj j
prekiy zenklg sieja statistiSkai reik§mingas, silpnas, teigiamas (Spearman ‘o koeficientas = 0,205)
rySys. O elgsenos aspektg ir poziiirj j prekiy Zenklg — statistiSkai reik§mingas, vidutinio stiprumo,
teigiamas rySys (Spearman‘o koeficientas = -0,481). StatistiSkai reikSmingi koreliacijos rySiai
salygoja galimybe taikyti regresijos analize.

29 lentelé. Stereotipinés reklamos psichologinio poveikio aspekty ir poziiirio j prekiy Zenkla daugialypés
regresinés analizés rezultatai (,,Volkswagen*)

Priklau ANOVA Standartiz Multikol.inﬁ:a.rumo
) Nepriklausomas | uoti p rodikliai
somas R R . . . P
. . kintamasis koeficient Padéties
kintamasis F P ai VIF .
1 indeksas
Emocinis aspektas | -0,165 0,005 | 1,505 1,197
Poziuris | Kognityvinis
prekiy 0,492 | 0,242 | 35,791 | 0,000 | 09NV 0,088 089 |1,184 | 1,786
Fenkla aspektas
Elgsenos aspektas | 0,417 0,000 | 1,355 5,332

Remiantis 29 lenteléje pateiktais rezultatais, i§ karto pastebima nepriklausomo kognityvinio aspekto
kintamojo p reiksmé, kuri Siuo atveju lygi 0,89, t.y. daugiau nei 0,05, todél galima teigti, kad
Kintamasis yra statistiskai nereik§mingas. Pasalinus kintamajj, regresiné analizé pakartojama.

30 lentelé. Stereotipinés reklamos psichologinio poveikio aspekty ir poziiirio j prekiy Zenkla pakartotinos

daugialypés regresinés analizeés rezultatai (,,Volkswagen®)

; Multikolinearumo
Priklau- ANOVA : Standartiz rodikliai
) Nepriklausomas | uoti
somas R R . . . P
. . Kintamasis koeficient Padéties
kintamasis F P . VIF
l .
a indeksas
Pozitris j Emocinis aspektas | -0,197 0,005 | 1,351 1,390
prekiy 0,492 | 0,242 | 35,791 | 0,000
zenkla Elgsenos aspektas | 0,354 0,000 | 1,351 5,296

Pakartotinos daugialypés regresinés analizés rezultatai pateikiami 30 lenteléje. IS ¢ia matoma, kad
gerokai pakito nepriklausomy kintamyjy Beta koeficientai, o emocinio aspekto koeficientas —
neigiamas. Lenteléje matomas vidutinio dydzio Pearson‘o koeficientas (R = 0,492), rodantis
vidutinio stiprumo ry$j tarp kintamyjy. Determinacijos koeficientas R? rodo, kad nepriklausomi
kintamieji paaisSkina 24,2% duomeny sklaidos priklausomo pozitirio j prekiy zenklg kintamajame.
Lyginant su stereotipus lauzancios reklamos regresine analize (Zr. 27 lentele), akivaizdus stipresnis
stereotipus lauzancios reklamos efektas (zr. 31 lentele).
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31 lentelé. Stereotipus lauzancios (,,SEB®) ir stereotipinés (,,Volkswagen®) reklamy psichologinio poveikio
ir pozitrio j prekiy zenkla regresinés analizés rezultaty palyginimas

Stereotipus lauZanti reklama (,,SEB*) Stereotipiné reklama (,,Volkswagen*)
Nepriklausomi
kintamieji R R? Standartizuoti R R? Standartizuoti
koeficientai koeficientai
Emocinis -0.340 0197
aspektas
Kognityvinis 1 5 639 | 0,408 | 0,082 0492 |0242 |-
aspektas
Elgsenos
aspektas 0,456 0,354

31-oje lentel¢je pateikiamas pagrindiniy regresinés analizés efektyvumo rodikliy palyginimas.
Matoma, kad stereotipus lauzancios reklamos (,,SEB®) kintamyjy regresinés analizés atveju,
psichologinio poveikio kintamieji paaiskina beveik dvigubai daugiau (40,8%) duomeny sklaidos
priklausomo poziirio j prekés zenklg kintamajame, nei stereotipinés reklamos (,,Volkswagen®) atveju
(24,2%). Taip pat stereotipinés reklamos (,,Volkswagen®) atveju, paSalintas kognityvinio aspekto
kintamasis, kadangi nustatyta, kad jis néra statistiskai reikSmingas. O psichologinio poveikio elgsenos
aspektu kintamojo Beta koeficientas stereotipus lauzancios (,,SEB*) reklamos atveju aukstesnis nei
stereotipinés (,,Volkswagen®) reklamos atveju, tai reiskia, kad stereotipus lauzancios reklamos
psichologinio poveikio elgsenos aspektu bendra jtaka didesné. Verta pabrézti, kad Sie rezultatai
koreliuoja su 4.1 poskyryje atlikta kontroliniy klausimy ir pozitrio j prekiy zenklg kryzmine analize
(zr. 7 ir 8 lenteles). Taip pat atkreiptinas démesys | Pearson ‘o koeficiento reik§me, kuri indikuoja
stipresnj ry$j tarp kintamyjy (R = 0,639) stereotipus lauzancios reklamos atveju nei stereotipinés
reklamos atveju (R = 0,492). I§ ¢ia darytina i§vada, kad stereotipus lauzanti reklama psichologiskai
paveikesné elgsenos bei kognityvinio atsako aspektais, nei stereotipiné reklama. Remiantis gautais
rezultatais, galima teigti, jog hipotezes:

H1: Stereotipus lauzanti reklama psichologiskai teigiamai veikia vartotojo poZiiirj j prekiy Zenklg —
nepatvirtinta;

H1la: Stereotipus lauZancios reklamos emocinis aspektas teigiamai veikia vartotojo poziirj j prekiy
Zenklg — nepatvirtinta;

H1b: Stereotipus lauzancios reklamos kognityvinis aspektas teigiamai veikia vartotojo poZiirj j
prekiy Zenklg —patvirtinta;

H1c. Stereotipus lauzancios reklamos elgsenos aspektas teigiamai veikia vartotojo poZiurj j prekiy
Zenklg — patvirtinta.

Toliau atliekama stereotipus lauZancios reklamos psichologinio poveikio ir vartotojy saves atitikimo
koreliacinés analizés. Pirmoji atliekama tikrojo vartotojy saves atitikimo (H2, H2a-H2c¢) koreliacine
analiz¢.

32 lentelé. Stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio ir tikrojo saves atitikimo koreliacinés
analizés rezultatai (,,SEB*)

Tikrasis saves atitikimas
Kintamieji
Spearman’o koeficientas p reiksmé
Emocinis aspektas -0,467** 0,000
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Tikrasis saves atitikimas
Kintamieji
Spearman’o koeficientas P reiksmé
Kognityvinis aspektas 0,141** 0,009
Elgsenos aspektas 0,548** 0,000
**p<0,01

32-oje lenteléje pateikiami stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio trimis aspektais ir
tikrojo vartotojy saves atitikimo koreliaciné analizé. Remiantis Piligrimienés (2016) pagal Cohen ir
kt. (2003) koreliacijos koeficiento reikS8miy interpretacija (Zzr. 25 lentelg), galima teigti, kad
stereotipus lauzancios reklamos psichologinj poveikj emociniu aspektu ir tikrgjj vartotojo saves
atitikima sieja statistiskai reikSmingas (p = 0,000), vidutiniSkai stiprus, neigiamas rySys (Spearman o
koeficientas -0,467). Tai reiskia, kad psichologinis poveikis emociniu aspektu daro atvirksting jtaka
tikrajam vartotojy saves atitikimui — kuo stipresnj emocinj poveikj patiria vartotojas, tuo silpnesnis
jo tikrasis saves atitikimas stereotipus lauzanc¢io prekiy zenklo (,,SEB*) atzvilgiu. Psichologinio
poveikio kognityviniu aspektu ir tikrojo saves atitikimo rySis gali buti laikomas nezymiu
(Spearman ‘o koeficientas 0,141). Tai reiskia, kad Siuos kintamuosius sieja statistiSkai reik§mingas (p
reik§meé 0,009), taciau labai silpnas teigiamas rySys. Stipriausiu teigiamu rySiu pasizymi stereotipus
lauzancios reklamos psichologinio poveikio elgsenos aspektu kintamasis. Jj ir tikrajj vartotojy saves
atitikima sieja statistiSkai reikSmingas (p = 0,000), vidutinio stiprumo (Spearman’o koeficientas
0,548) teigiamas rySys. StatistiSkai reikSmingi koreliacijos rys$iai sglygoja galimybe taikyti regresijos
analizg.

Hipoteziy H2 (H2a-H2c) tikrinimas. Remiantis koreliacinés analizés rezultatais, galima teigti, kad
visy stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio aspekty rysys su tikruoju saves atitikimu
yra statistiSkai reik§Smingas. Stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio emociniu
aspektu rySys su tikruoju vartotojy saves atitikimu yra neigiamas, todél H2 (Stereotipus lauzanti
reklama psichologiskai teigiamai veikia tikrajji vartotojo saves atitikima) negali biiti patvirtinta.
Psichologinio poveikio aspekty ir tikrojo vartotojy saves atitikimo koreliaciniai ry$iai statistiSkai
reik§mingi, todél daugialypé regresiné analizé atlickama su visais trimis psichologinio poveikio
aspektais. Nepriklausomi kintamieji — emocinis, kognityvinis ir elgsenos aspektai, priklausomas —
tikrasis vartotojy saves atitikimas.

33 lentelé. Stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio aspekty ir tikrojo saves atitikimo
daugialypés regresinés analizés rezultatai (,,SEB®)

Prikla ANOVA Standart Multikolinearumo
iklau- oy
) Nepriklausomas izuoti p rodikliai
somas R R . . . P
. . kintamasis koeficien o
kintamasis Padéties
F P tai VIF .
indeksas

Emocinis aspektas | -0,280 0,000 | 1,293 1,241

Tikrasis Kognityvinis

saves 0,607 | 0,386 | 65,289 | 0,000 | 29N 0,021 0,635 | 1,075 | 0,739
AR aspektas

atitikimas

Elgsenos aspektas 0,428 0,000 | 1,217 0,073

Remiantis 27-oje lenteléje pateiktais daugialypés regresinés analizés rezultatais, galima teigti, kad
vieno nepriklausomo kintamojo (kognityvinio aspekto) reiksmé p = 0,635, t.y. daugiau nei 0,05. Tai
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reiSkia, kad kintamasis néra statistiSkai reikSmingas, be to turi labai mazg jtakg priklausomam
kintamajam (Beta koeficientu — 0,021), todél hipotezé H2b gali biiti atmesta. Remiantis $iais
rezultatais, priimamas sprendimas pasalinti kintamaji ,,kognityvinis aspektas® ir pakartoti daugialype
regresing analiz¢ be jo.

34 lentelé. Stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio aspekty ir tikrojo saves atitikimo
pakartotinos daugialypés regresinés analizés rezultatai (,,SEB*)

Multikolinearumo
t t
Priklau- ANOVA : suandar rodikliai
) Nepriklausomas izuoti B

somas R R . . . P

. . kintamasis koeficien Padéties
Kintamasis F P : VIF

tai indeksas

Tikrasis Emociné aspektas -0,286 0,000 | 1,217 1,388
saves 0,606 | 0,368 | 98,046 | 0,000
atitikimas Elgsenos aspektas 0,427 0,000 | 1,217 5,137

Remiantis pakartotinai atliktos daugialypés regresinés analizés rezultatais (Zr. 28 lentelg), galima
teigti, kad daugialypés regresinés analizés modelis yra tinkamas naudoti, nes ANOVA reik§me p =
0,000, ty. mazesné uz 0,05, o determinacijos koeficientas R? = 0,368, ty. daugiau uz 0,20.
Multikolinearumo rodikliai taip pat normos ribose — VIF 1,217, t.y. maziau uz 2, o padéties indeksas
abiejy nepriklausomy kintamyjy atveju, mazesnis uz 15 (1,388 ir 5,137), todél galima teigti, kad
multikolinearumo problemos, Siuo atveju, néra ir papildomy manipuliacijy atlikti nereikia. Pearson ‘o
koeficientas (R = 0,606) identifikuoja vidutinio stiprumo ry$j tarp kintamyjy, o determinacijos
koeficientas (R? = 0,368) rodo, kad nepriklausomi kintamieji paaiskina 36,8% duomeny sklaidos
priklausomo tikrojo vartotojy saves atitikimo kintamajame. Analizuojant nepriklausomy kintamyjy
rezultatus, matoma, kad abiejy kintamyjy koeficientai statistiskai reik§mingi (p = 0,000), Beta
koeficientai parodo, kad didZiausig jtaka tikrajam vartotojo saves atitikimui turi psichologinis
poveikis elgsenos aspektu (B = 0,427). Tuo tarpu psichologinio poveikio emociniu aspektu Beta
koeficiento reik§mé neigiama (B = -0,286), tai reiSkia, kad §is nepriklausomas kintamasis turi
neigiamg jtaka priklausomam kintamajam - stereotipus lauzancios reklamos emocinis aspektas turi
neigiamg jtaka tikrajam vartotojy saves atitikimui. Toliau atliekama stereotipinés (,,Volkswagen®)
reklamos psichologinio poveikio ir tikrojo vartotojy saves atitikimo koreliaciné analizé bei
daugialypé tiesin¢ regresija.

35 lentelé. Stereotipinés reklamos psichologinio poveikio ir tikrojo saves atitikimo koreliacinés analizés
rezultatai (,,Volkswagen®)

Tikrasis saves atitikimas
Kintamieji
Spearman’o koeficientas p reiksmé
Emocinis aspektas -0,305** 0,000
Kognityvinis aspektas 0,138** 0,000
Elgsenos aspektas 0,526** 0,000
**p<0,01

Stereotipinés reklamos psichologinio poveikio ir tikrojo vartotojy saves atitikimo koreliaciné analizé
atskleidé, kad visus tris psichologinio poveikio aspektus ir tikrajj saves atitikimg sieja statistisSkai
reikSmingas (p = 0,000) rysys. Psichologinio poveikio emociniu aspektu atveju, Sis rysys silpnas ir
neigiamas (Spearman ‘o koeficientas = -0,305), psichologinio poveikio kognityviniu aspektu atveju —
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labai silpnas ir teigiamas (Spearman ‘o koeficientas = 0,138), o elgsenos aspektu — vidutinio stiprumo
teigiamas rysSys (Spearman ‘o koeficientas = 0,526). Kadangi visi tiriami ry$iai statistiskai reikSmingi,
toliau atlickama daugialypé regresiné analizé.

36 lentelé. Stereotipinés reklamos psichologinio poveikio aspekty ir tikrojo saves atitikimo daugialypés
regresinés analizés rezultatai (,,Volkswagen®)

Prikla ANOVA Standartiz Multikolinearumo
Ilna " R R? Nepriklausomas | uoti p P rodikliai
S(f ° . kintamasis koeficient i
kintamasis Padéties
F P ai VIF .
indeksas
Emocinis aspektas | - 0,058 0,309 | 1,505 1,197
Tikrasis Kognityvinis
saves 0,522 | 0,272 | 41,940 | 0,000 gnityv 0,012 0,812 | 1,184 1,786
atitikimas aspektas
Elgsenos aspektas | 0,486 0,000 | 1,355 5,332

Daugialypés regresinés analizés rezultatai ,,Volkswagen* prekiy zenklo reklamos psichologinio
poveikio ir tikrojo vartotojy saves atitikimo atveju atskleidé, kad kintamieji ,,emocinis aspektas® ir
,kognityvinis aspektas* yra statistiSkai nereik§mingi, kadangi $iy kintamyjy p reik§mé didesné nei
0,05. Remiantis Siomis iSvadomis, statistiSkai nereikSmingi kintamieji paSalinami ir atlieckama
pakartotiné tiesiné regresiné analizé su priklausomu ,tikrojo saves atitikimo® ir nepriklausomu
»elgsenos aspekto* kintamaisiais.

37 lentelé. Stereotipinés reklamos psichologinio poveikio aspekty ir tikrojo saves atitikimo pakartotinos
regresinés analizés rezultatai (,,Volkswagen®)

Priklausomas R R? ANOVA Nepriklausomas
kintamasis F P kintamasis
Tikrasis saves 0519 | 0,269 | 124,651 0,000 Elgsenos aspektas
atitikimas

Tiesiné regresin¢ analizé atskleidé, kad tikraji vartotojo saves atitikimg ir stereotipinés reklamos
psichologinj poveikj elgsenos aspektu sieja statistiskai reikSmingas (p = 0,000), vidutinio stiprumo
rySys (R = 0,519). Determinacijos koeficientas R? = 0,408, t.y. R? > 0,20, todél galima teigti, kad
tiesnés regresinés analizés modelis yra tinkamas naudoti, o nepriklausomas kintamas ,,elgsenos
aspektas* paaiskina 26,9% sklaidos priklausomo tikrojo saves atitikimo kintamajame.

38 lentelé. Stereotipus lauzancio (,,SEB*) ir stereotipinés (,,Volkswagen®) reklamy psichologinio poveikio ir
tikrojo saves atitikimo regresinés analizés rezultaty palyginimas

Stereotipus lauZanti reklama (,,SEB*) Stereotipiné reklama (,,Volkswagen*)
Nepriklausomi
Kintamieji R R? Standartizuoti p R R? Standartizuoti p
koeficientai koeficientai
Emocinis -0.286 )
aspektas
— 0,606 0,368 0,519 0,269
Kognityvinis ) -
aspektas
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Elgsenos

0,427 0,519
aspektas

38-oje lentel¢je pateikiamas stereotipus lauzancéios (,,SEB) ir stereotipinés (,,Volkswagen®)
reklamos psichologinio poveikio ir tikrojo vartotojy saves atitikimo rezultaty palyginimas. Rezultaty
palyginimas atskleide, kad stereotipus lauzanti reklama (,,SEB*) veikia vartotojy saves atitikimg per
2 psichologinio poveikio aspektus — emocijas ir elgsena, taciau psichologinj poveikj emociniu aspektu
ir tikrgjj saves atitikimg sieja neigiamas rySys (p = -0,286). Tai reiSkia, kad sterecotipus lauzancios
reklamos sukeliamos emocijos neigiamai veikia tikrgjj vartotojy saves atitikimg. Psichologinis
poveikis elgsenos aspektu paveikiausias abiejy reklaminiy kampanijy atveju, psichologinj poveikj
elgsenos aspektu ir tikrgjj saves atitikima abiejy prekiy Zenkly reklamy atveju sieja vidutinio
stiprumo, statistiSkai reikSmingas, teigiamas rySys. Taciau atkreiptinas démesys, kad stereotipinés
reklamos (,,Volkswagen*) atveju, Sis rySys Siek tiek stipresnis ( = 0,519) nei stereotipus lauzancios
reklamos (,,SEB®) atveju (B = 0,427). Tai reiskia, kad vartotojai jsigij¢ ar norintys jsigyti
reklamuojamg preke/paslaugg jaucia stipresnj tikrajj saves atitikimag prekiy zenklui ir Sis efektas
stipresnis stereotipinés reklamos (,,Volkswagen®) atveju. Determinacijos koeficientas R? didesnis
stereotipus lauZzancios reklamos atveju (0,368), tai reiskia, kad stereotipus lauzancios reklamos
psichologinio poveikio aspektai paaiskina 36,8% sklaidos priklausomo tikrojo saves atitikimo
kintamajame, tuo tarpu stereotipinés reklamos psichologinio poveikio aspektai paaiskina 26,9%
sklaidos priklausomame kintamajame. Taip pat Pearson’o koeficientas didesnis (R = 0,606)
stereotipus lauzancios reklamos atveju. Tai reiSkia, kad stereotipus lauzancios reklamos (,,SEB*)
psichologinis poveikis turi didesnj poveikj tikrajam vartotojy saves atitikimui nei stereotipinés
reklamos (,,Volkswagen®) psichologinis poveikis. Remiantis gautais rezultatais, galima teigti, jog
hipotezes:

H2: Stereotipus lauzanti reklama psichologiskai teigiamai veikia tikrgji vartotojo saves atitikimg —
nepatvirtinta;

H2a: Stereotipus lauZancios reklamos emocinis aspektas teigiamai veikia tikrgjj vartotojo saves
atitikimg — nepatvirtinta;

H2b: Stereotipus lauzancios reklamos kognityvinis aspektas teigiamai veikia tikrgjj vartotojo saves
atitikimg — nepatvirtinta;

H2c: Stereotipus lauzancios reklamos elgsenos aspektas teigiamai veikia tikrgjj vartotojo saves
atitikimg — patvirtinta.

Toliau atliekama psichologinio poveikio ir idealaus saves atitikimo (H3, H3a-H3c) koreliaciné
analizé.

39 lentelé. Stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio ir idealaus savgs atitikimo koreliacinés
analizés rezultatai (,,SEB*)

Idealusis saves atitikimas
Kintamieji
Spearman’o koeficientas p reiksmé
Emocinis aspektas -0,499** 0,000
Kognityvinis aspektas 0,198** 0,000
Elgsenos aspektas 0,477** 0,000
**p<0,01
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Remiantis stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio ir idealaus saves atitikimo
koreliacinés analizés rezultatais (zr. 39 lentele), galima teigti, kad rySys tarp visy trijy psichologinio
poveikio aspekty ir idealaus saves atitikimo yra statistiskai reikSmingas (p = 0,000). Psichologinj
poveiki emociniu aspektu ir idealyji vartotojy saves atitikimg sieja vidutinio stiprumo, neigiamas
rySys (Spearman’o koeficientas -0,499), t.y. kuo stipresnj emocinj poveikj patiria vartotojas, tuo
silpnesnis jo idealusis saves atitikimas prekiy zenklui (,,SEB*). Kognityvinio aspekto kintamajj ir
idealyjj saves atitikimg sieja teigimas, taciau labai silpnas rySys (Spearman ‘o koeficientas 0,198), o
psichologinj poveikj elgsenos aspektu ir idealyjj saves atitikimg vidutinio stiprumo, teigiamas rysys
(Spearman’o koeficientas 0,477). Kadangi visi koreliaciniai rySiai statistiSkai reik§mingi, toliau
atlickama daugialypé regresiné analize.

Hipoteziy H3 (H3a-H3c) tikrinimas. Kadangi koreliacija tarp psichologinio poveikio aspekty ir
idealaus saves atitikimo statistiSkai reikSminga, toliau atlickama regresiné analizé. Taciau kadangi
psichologinio poveikio emocinj aspekta ir idealyjj saves atitikimg sieja neigiamas rysys, hipotezé H3
(Stereotipus lauzanti reklama psichologiskai teigiamai veikia idealyjj vartotojo saves atitikima) negali
buti patvirtinta. Regresinés analizés metodu tikrinamos dalinés hipotezés (H3a-H3c).

40 lentelé. Stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio aspekty ir idealaus saves atitikimo
daugialypés regresinés analizés rezultatai (,,SEB*)

Priklau. ANOVA Standartiz Multlkol.lm?a-rumo
5 Nepriklausomas | uoti rodikliai
somas R R . . . P
. . kintamasis koeficient Padéties
kintamasis F P ai VIF .
1 indeksas
Emocinis aspektas | -0,343 0,000 | 1,293 1,241
|dealusis Kognityvinis
saves 0583 | 0,340 | 57,780 | 0,000 | ¢ gektaﬁ 0,073 0114 | 1,217 | 1,616
atitikimas P
Elgsenos aspektas | 0,325 0,000 | 0,931 5,145

Atlikus daugialype regresija, paaiskéjo, kad vieno i§ nepriklausomy kintamyjy, t.y. ,,kognityvinio
aspekto® skirstinys statistiSkai skiriasi nuo normaliojo (p = 0,114), todél Sis kintamasis negali biiti
laikomas statistiskai reik§mingu, 0 kintamojo Beta koeficientas Siuo atveju itin zemas (0,073) tai
reiskia, kad stereotipus lauzancios reklamos psichologinis poveikis kognityviniu aspektu daro itin
mazg jtakg idealiajam saves atitikimui. Dél §iy priezasCiy hipotezé H3b (Stereotipus lauzancios
reklamos kognityvinis aspektas teigiamai veikia idealyjj vartotojo saves atitikimg) negali biti

patvirtinta, o kintamasis pasalinimas ir atlickama pakartotiné daugialypé regresiné analizé be jo.

41 lentelé. Stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio aspekty ir idealaus saves atitikimo

pakartotinos daugialypés regresinés analizés rezultatai (,,SEB*)

: Multikolinearumo
Priklau ANOVA . Stafldartlz Fodikliai
5 Nepriklausomas | uoti odikiial
somas R R . . . P
. . kintamasis koeficient Padéties
kintamasis .
F P ai VIF .
indeksas
Idealusis Emocinis aspektas | -0,362 0,000 | 1,217 | 1,388
saves 0,579 | 0,335 | 85,037 | 0,000
atitikimas Elgsenos aspektas | 0,324 0,000 | 1,217 5,137
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Pakartotinos daugialypés regresinés analizés lentel¢je (Zr. 41 lentelg) ANOVA reikSme p = 0,000,
t.y. mazesné uz 0,05, o determinacijos koeficientas R?= 0,335 (daugiau uz 0,20) todél galima teigti,
kad daugialypés regresinés analizés modelis yra tinkamas naudoti. Determinacijos koeficientas R?
taip pat parodo, kad nepriklausomi kintamieji paaiskina 33,5% duomeny sklaidos idealaus saves
atitikimo kintamajame. Vidutinio stiprumo ry$j tarp idealaus saves atitikimo ir psichologinio poveikio
identifikuoja Pearson ‘o koeficientas (R = 0,579). Multikolinearumo problemy nepastebéta, remiantis
dispersijos did¢jimo faktoriaus (VIF = 1,217) ir padéties indeksy (1,388 ir 5,137) reikSmémis. Kaip
ir pries tai atliktoje regresin¢je analizéje su tikrojo saves atitikimo kintamuoju, ,,emocinio aspekto*
kintamojo Beta reikSmé neigiama (-0,362), tai reiSkia, kad stereotipus lauzancios reklamos
psichologinis poveikis emociniu aspektu neigimai veikia idealyjj vartotojy saves atitikimg. Sie
kintamieji susije statistiS$kai reik§mingu (p = 0,000), silpnu neigiamu rys$iu (p = -0,362) Tuo tarpu
elgsenos aspektas su idealiuoju saves atitikimu susijes statistiSkai reik§mingu (p = 0,000), silpnu
teigiamu rysiu (B = 0,324).

42 lentelé. Stereotipinés reklamos psichologinio poveikio ir idealaus saves atitikimo koreliacinés analizés
rezultatai (,,Volkswagen®)

Idealusis saves atitikimas
Kintamieji
Spearman’o koeficientas p reiksmé
Emocinis aspektas -0,372** 0,000
Kognityvinis aspektas 0,205** 0,000
Elgsenos aspektas 0,537** 0,000
**p<0,01

Stereotipinés reklamos psichologinio poveikio ir idealaus vartotojy saves atitikimo koreliaciné
analiz¢ atskleide, kad visas stereotipinés reklamos psichologinj poveikj visais aspektais ir idealyjj
vartotojo saves atitikima sieja statistiSkai reikSmingas rySys, tai leidzia atlikti regresing analizg.
Psichologinj poveikj emociniu aspektu ir idealyji saves atitikima sieja silpnas, neigiamas rySys
(Spearman’o koeficientas -0,372), psichologinj poveikj kognityviniu aspektu ir idealyjj saves
atitikima silpnas, teigiamas rySys (Spearman o koeficientas 0,205), o psichologinj poveikj elgsenos
aspektu ir idealyjj saves atitikimg — vidutinio stiprumo, teigiamas rySys (Spearman’o koeficientas
0,537).

43 lentelé. Stereotipinés reklamos psichologinio poveikio aspekty ir idealaus saves atitikimo daugialypés
regresinés analizés rezultatai (,,Volkswagen*)

Priklau. ANOVA Standartiz Multikol.inf.:a.rumo
Nepriklausomas | uoti rodikliai
2
somas R R . . . P
. . kintamasis koeficient Padéties
kintamasis F P ai VIF .
1 indeksas
Emocinis aspektas | -0,111 0,048 | 1,505 1,197
|dealusis Kognityvinis
saves 0,547 | 0,300 | 47,928 | 0,000 as gektaxg 0,059 0,236 | 1,184 1,786
atitikimas P
Elgsenos aspektas | 0,462 0,000 | 1,355 5,332

Atlikta stereotipinés reklamos psichologinio poveikio ir idealaus saves atitikimo regresiné analize
atskleidé, kad psichologinio poveikio kognityviniu aspektu ir idealaus saves atitikimo rySys yra
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statistiSkai nereik§mingas (p = 0,236), o psichologinio poveikio emociniu aspektu ribinis (0,048).
Psichologinio poveikio emociniu aspektu atveju, kadangi p reikSmé yra arti ribinés, daroma prielaida,
kad nepriklausomo kintamojo koeficientas yra statistiSkai reikSmingas. Tuo tarpu kognityvinio
aspekto p reikSmé gerokai virSija galimg 0,05, todél nuspresta pasSalinti kintamaji ,.kognityvinis
aspektas® ir pakartoti daugialypg regresija.

44 lentelé. Stereotipinés reklamos psichologinio poveikio aspekty ir idealaus saves atitikimo pakartotinos
daugialypés regresinés analizés rezultatai (,,Volkswagen®)

: Multikolinearumo
Priklau- ANOVA ; Standardz rodikliai
) Nepriklausomas | uoti
somas R R . . . P
. . kintamasis koeficient Padéties
Kkintamasis .
F P ai VIF .
indeksas
Idealusis Emocinis aspektas | -0,133 0,013 | 1,351 1,390
saves 0,545 | 0,297 | 71,101 | 0,000
atitikimas Elgsenos aspektas | 0,465 0,000 | 1,351 5,296

Remiantis pakartotinos daugialypés regresijos rezultatais, galima teigti, kad stereotipinés reklamos
psichologinj poveikj emociniu aspektu ir idealyjj saves atitikimg siejg statistiskai reik§mingas (p <
0,05), silpnas neigiamas rySys. O stereotipinés reklamos psichologinj poveikj elgsenos aspektu ir
idealyjj saves atitikima statistiskai reik§Smingas (p = 0,000), vidutinio stiprumo teigiamas rysys.
Determinacijos koeficientas R? reiskia, kad stereotipinés reklamos psichologinio poveikio emociniu
ir elgsenos aspektais nepriklausomi kintamieji paaiskina 29,7% duomeny sklaidos priklausomo
idealaus saves atitikimo kintamajame.

45 lentelé. Stereotipus lauzancios (,,SEB®) ir stereotipinés (,,Volkswagen®) reklamy psichologinio poveikio
ir idealaus saves atitikimo regresinés analizés rezultaty palyginimas

Stereotipus lauzanti reklama (,,SEB*) Stereotipiné reklama (,,Volkswagen*)
Nepriklausomi
Kintamieji R R? Standartizuoti R R? Standartizuoti
koeficientai koeficientai
Emocinis -0.362 -0.133
aspektas
Kognityvinis | 5579 | 0,335 | - 0545 | 0207 |-
aspektas
Elgsenos 0,324 0,465
aspektas

Atlikta stereotipus lauzancios reklamos (,,SEB*) psichologinio poveikio ir idealaus saves atitikimo
regresinés analizés bei stereotipinés reklamos (,,Volkswagen®) psichologinio poveikio ir idealaus
vartotojy saves atitikimo regresinés analizés palyginamoji analizé (zr. 45 lentele). Palyginamosios
analizés rezultatai atskleidé, kad abiejy reklamy atveju, psichologinio poveikio emocinis aspektas
neigiamai veikia idealyjj saves atitikima. Tuo tarpu elgsenos aspektas idealyjj saves atitikimg veikia
teigiamai — stereotipus lauzancios reklamos (“SEB®) atveju, psichologinio poveikio emocinj aspekta
ir idealyjj saves atitikimg sieja statistiSkai reik§mingas silpnas rySys (B = 0,324), o stereotipinés
reklamos (,,Volkswagen®) atveju — statistiSkai reikSmingas, vidutinio stiprumo rysys ( = 0,465). Tai
reiskia, kad, kaip ir tikrojo saves atitikimo atveju (zr. 38 lentele), vartotojai jsigij¢ ar norintys jsigyti
reklamuojamg preke/paslaugg jaucia stipresnj idealyjj saves atitikima prekiy Zenklui ir Sis efektas
stipresnis stereotipinés reklamos (,,Volkswagen®) atveju. Pearson’o koeficientas abiejy reklamy
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atveju panaSus (R = 0,579; R = 0,545) ir identifikuoja vidutinio stiprumo rysj tarp priklausomy ir
nepriklausomy kintamyjy. Taciau aukstesnis determinacijos koeficientas pastebimas stereotipus
lauzancios (,,SEB®) reklamos atveju. Stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio
emocijy ir elgsenos aspektai paaiskina 32,4% duomeny sklaidos priklausomajame kintamajame
»idealusis saves atitikimas®, tuo metu stereotipinés reklamos atveju, analogiski nepriklausomi
kintamieji paaisSkina 29,7% duomeny sklaidos idealaus saves atitikimo priklausomajame
kintamajame. Atitinkamai, galima teigti, kad stereotipus lauzancios (,,SEB*) reklamos psichologinis
poveikis stipresnis, nei stereotipinés reklamos (,,Volkswagen®). Apibendrinus atliktos daugialypés
regresinés analizés rezultatus, hipotezés:

H3: Stereotipus lauzanti reklama psichologiskai teigiamai veikia idealyjj vartotojo saves atitikimg —
nepatvirtinta;

H3a: Stereotipus lauzancios reklamos emocinis aspektas teigiamai veikia idealyjj vartotojo saves
atitikimg — nepatvirtinta;

H3b: Stereotipus lauzancios reklamos kognityvinis aspektas teigiamai veikia idealyjj vartotojo saves
atitikimg — nepatvirtinta;

H3c: Stereotipus lauzancios reklamos elgsenos aspektas teigiamai veikia idealyji vartotojo saves
atitikimg — patvirtinta.

Toliau atliekama vartotojy saves atitikimo ir pozitirio j prekiy Zenkla sgsajy koreliaciné analizé.

46 lentelé. Vartotojy saves atitikimo ir pozitrio j prekiy Zenklg koreliacinés analizés rezultatai (,,SEB*)

Poziiiris j prekiu Zenkla
Kintamieji
Spearman’o koeficientas p reiksmé
Tikrasis saves atitikimas 0,530** 0,000
Idealusis savgs atitikimas 0,534** 0,000
**p<0,01

Atliktos koreliacinés analizés rezultatai atskleide, kad tarp tikrojo saves atitikimo ir poZzitrio j prekiy
zenklg egzistuoja statistiSkai reik§Smingas (p = 0,000), vidutinio stiprumo (Spearman’o koeficientas
0,530) teigiamas rysys. Tarp idealaus saves atitikimo ir pozitirio j prekiy Zenklg — taip pat statistiskai
reik§mingas (p = 0,000), vidutinio stiprumo (Spearman’o koeficientas 0,534) teigiamas rySys.
Atitinkamai, kadangi nustatyti ry$iai — statistiSkai reik§mingi, toliau atliekama daugialypé regresiné
analizeé.

47 lentelé. Tikrojo vartotojy saves atitikimo ir pozitrio j prekiy Zenklg regresinés analizés rezultatai (,,SEB*)

Priklausomas ANOVA
. . R R? Nepriklausomas kintamasis
kintamasis F p

Poziiiris j prekiy

. 0,530 0,281 132,164 0,000 Tikrasis saves atitikimas
zenkla

Tikrojo vartotojy saves atitikimo ir poziiirio j prekiy zenklg regresinés analizés rezultatai (zr. 47
lentele) atskleidé, kad Siuo atveju regresinés analizés modelis tinkamas naudoti, kadangi
determinacijos koeficientas R?= 0,281, t.y. R?> 0,20, 0 ANOVA reik§mé p = 0,000, t.y. mazesné uz
0,05. Determinacijos koeficientas R? taip pat parodo, kad tikrasis saves atitikimas paaiskina 28,1%
duomeny sklaidos poziiirio i prekiy Zenklg kintamajame. Lentelé¢je matomas vidutinio dydzio
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Pearson ‘o koreliacijos koeficientas (R = 0,530), rodantis vidutinio stiprumo rysj tarp kintamyjy. Tai
reiSkia, kad tikrajj saves atitikimg ir poziiir] prekiy zenkla sieja vidutinio stiprumo, statistiSkai
reikSmingas teigiamas rySys. Atitinkamai galima teigti, kad hipotezé¢ H4: Tikrasis vartotojy saves
atitikimas teigiamai veikia vartotojy poziirj j prekiy Zenklg — patvirtinta.

48 lentelé. Idealaus vartotojy saves atitikimo ir poZitirio j prekiy Zenklg regresinés analizés rezultatai
(,,SEB*)

Priklausomas 2 ANOVA . . .
. . R R Nepriklausomas kintamasis
kintamasis F P

Pozitris | prekiy

N 0,534 0,285 134,952 0,000 Idealusis saves atitikimas
zenkla

48-0je lenteléje pateikiami idealaus saves atitikimo ir pozidrio j prekiy zenkla regresinés analizés
rezultatai. ANOVA reik§mé p = 0,000, o determinacijos koeficientas R?= 0,285. Atitinkamai, galima
teigti, kad idealusis saves atitikimas paai$kina 28,5% duomeny sklaidos pozitrio j prekiy Zenklg
kintamajame. Idealyji saves atitikimg ir poziiirj | prekiy Zenklg sieja statistiSkai reikSmingas (p =
0,000), vidutinio stiprumo (R = 0,534) teigiamas ry8ys, todé¢l hipotezé H5: Idealusis vartotojy saves
atitikimas teigiamai veikia vartotojy poziurj j prekiy Zenklg — patvirtinta.

49 lentelé. Vartotojy saves atitikimo ir poziiirio  prekiy zenkla koreliacinés analizés rezultatai
(,,Volkswagen*)

Poziiiris j prekiu Zenkla
Kintamieji
Spearman’o koeficientas p reiksmé
Tikrasis saves atitikimas 0,614** 0,000
Idealusis saves atitikimas 0,576** 0,000
**p<0,01

Remiantis atlikta koreliacine analize, galima teigti, kad stereotipinés reklamos atveju, tikrajj ir
idealyjj saves atitikimg ir pozitirj j prekiy zenklg sieja statistiskai reik§mingas (p = 0,000), vidutinio
stiprumo rySys. RySiy tarp kintamyjy statistinis reikSmingumas leidzia atlikti tiesine regresija.

50 lentelé. Tikrojo vartotojy saves atitikimo ir pozitirio j prekiy Zenklg regresinés analizés rezultatai
(,,Volkswagen*)

Priklausomas ANOVA
X X R R? Nepriklausomas kintamasis
kintamasis F P

Poziiiris j prekiy

. 0,590 0,348 180,278 0,000 Tikrasis saves atitikimas
zenkla

Tikrojo vartotojy saves atitikimo ir pozitrio ] prekiy Zenklg regresiné analize, stereotipinés reklamos
(,,Volkswagen®) atveju, atskleidé, kad kintamuosius sieja statistiSkai reik§mingas, vidutinio stiprumo
teigiamas rySys (R = 0,590). Determinacijos koeficientas rodo, kad nepriklausomas kintamasis
»idealusis saves atitikimas® paaiSkina 34,8% duomeny sklaidos priklausomame kintamajame
»poziris 1 prekiy zenkla®.

51 lentelé. Idealaus vartotojy saves atitikimo ir pozitirio j prekiy zenkla regresinés analizés rezultatai
(,,Volkswagen*)
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i ANOVA
P'r lklallS().maS R R? Nepriklausomas kintamasis
kintamasis F P
;:Ifll(?;ls i prekiy 0,551 0,304 147,545 0,000 Idealusis saves atitikimas

Idealaus saves atitikimo ir poziiirio | prekiy zenklg regresiné analizé atskleide, kad idealyji saves
atitikimg ir pozitir] j prekiy Zenklg sieja statistiSkai reikSmingas, vidutinio stiprumo teigiamas rysys
(R = 0,590). Idealusis saves atitikimas paaiSkina 30,4% duomeny sklaidos pozitrio j prekiy Zenklg
kintamajame.

52 lentelé. ,,SEB“ ir ,,Volkswagen* saves atitikimo ir pozitrio j prekiy Zenklg regresinés analizés rezultaty
palyginimas

Stereotipus lauZanti reklama (,,SEB“) | Stereotipiné reklama (,,Volkswagen*)
Nepriklausomi kintamieji

R R? R R?
Tikrasis saves atitikimas 0,530 0,281 0,590 0,348
Idealusis saves atitikimas 0,534 0,285 0,551 0,304

Remiantis stereotipus lauzancios ir stereotipinés reklamos regresinés analizés rezultaty palyginimu,
galima teigti, kad abiejy prekiy zenkly atveju, tikrojo ir idealaus saves atitikimo ir poziiirio j prekiy
zenklg rySys teigiamas, vidutiniSkai stiprus (R = nuo 0,40 iki 0,69). ,,Volkswagen* prekiy zenklo
atveju kintamyjy rysiy determinacijos koeficientai didesni (R?= 0,348; R?=0,304) nei ,,SEB* prekiy
zenklo atveju (R? = 0,281; R? = 0,285). Tai reiskia, kad ,,Volkswagen* atveju, nepriklausomas
kintamas ,tikrasis saves atitikimas® paaiSkina 34,8% duomeny sklaidos, o ,idealusis saves
atitikimas* 30,4% duomeny sklaidos priklausomame pozitirio i prekiy Zenklg kintamajame. Tuo tarpu
»SEB* prekiy Zenklo atveju, nepriklausomi kintamieji paaiskina Siek tiek maziau — ,tikrasis saves
atitikimas* 28,1% duomeny sklaidos, o ,,idealusis saves atitikimas® 28,5% duomeny sklaidos
priklausomame kintamajame ,,pozitiris j prekiy Zenkla“. Atitinkamai, galima daryti iSvada, kad tiek
tikrasis, tiek idealusis saves atitikimas daro stipresnj poveik] ,,Volkswagen* prekiy zenklo atveju.
Taciau ,,SEB* prekiy zenklo atveju, taip pat nustatytas teigiamas vidutinio stiprumo rySys tarp abiejy
vartotojy saves atitikimo dimensijy ir pozitrio ] prekiy Zenkla (zZr. 48 ir 49 lenteles), tod¢l hipotezes
H4 ir H5 patvirtinamos.

Apibendrinant atliktg tyrimo duomeny analize, galima teigti, kad stereotipus lauzancios reklamos
poveikis emociniu aspektu visais atvejais buvo neigiamas, 0 kognityvinio atsako atveju, rysys tarp sio
kintamojo ir kity konstrukty — daugeliu atvejy statistiSkai nereikSmingas, arba reikSmé ribiné.
Nustatyta, kad is psichologinio poveikio aspekty, tik elgsenos aspektas turi teigiama jtakq kitiems
tyrimo konstruktams. Taip pat nustatyta, kad abi vartotojy saves atitikimo dimensijos — tikrasis ir
idealusis saves atitikimas — teigiamai veikia poziirj j prekiy Zenklg. Viso patvirtintos 6 hipotezés (is
jy 4 —dalinés), o atmestos — 8 (is jy 5 — dalinés).

4.6. Rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Atliktas tyrimas koncentruojasi i stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio, vartotojy
saves atitikimo ir pozidrio ] prekiy Zenklg sgsajas. Tyrimo anketa sudar¢ trys klausimy grupés, i$
kuriy dvi — orientuotos 1 ,,Volkswagen* ir ,,SEB* prekiy zenkly reklaminius vaizdo jrasus. Du
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reklaminiai vaizdo jrasai pasirinkti remiantis kity moksliniy tyrimy (Nandi ir kt., 2019; Zawisza ir kt.
2016) praktika, kur tyrimo metu respondentams parodomos dvi reklamy grupés — stereotipus
lauzangios ir tradicinés (stereotipinés) vaizdinés reklaminés kampanijos. Siuo atveju ,,SEB* prekiy
zenklo reklama — ly¢iy stereotipus lauzanti, moteris jgalinanti reklama. Tuo tarpu ,,Volkswagen*
reklaminis vaizdo jrasas — stereotipinis, tam tikrais atvejais traktuotinas, kaip seksistinis. Sios dvi
reklamos pasirinktos dél akivaizdaus moters rolés vaizdavimo skirtumo, taip pat todél, kad prekiy
zenklai ,,SEB* ir ,,Volkswagen* atstovauja skirtingas rinkas ir prekiy/paslaugy kategorijas. Tokiu
budu siekiama sumazinti respondenty atsakymy SaliSkumo efekty. Prie§ reklaminiy vaizdo jraSy
perziiirg, respondenty prasoma atsakyti j kontrolinius klausimus, suformuotus, siekiant nustatyti
galimg atsakymo 3alifkumg. Si priemoné padeda numatyti tyrimo iSeigg ir interpretuoti rezultatus,
taCiau identifikuoty ,,.SEB* ir ,,Volkswagen* prekiy zenkly vartotojy ankety nuspresta nesalinti 8
bendros tyrimo duomeny bazés, kadangi prekiy zenklo prekiy/paslaugy vartojimas nesalygoja
vienareikSmio atsakymy SaliSkumo. Taip pat atkreiptinas démesys | tai, kad tyrime nekeliama
hipoteziy susijusiy su prekiy Zenkly vartotojy poveiki kitiems tyrimo konstruktams, todél i
kontroliniy klausimy atsakymus atsizvelgiama interpretuojant tyrimo rezultatus. Aprasomosios
statistinés analizés rezultatai atskleidé, kad moterys geriau vertina stereotipus lauzancia (,,SEB®)
reklamg. Butent moterims §is reklaminis vaizdo jrasas sukelia teigiamas emocijas, stipresnj saves
atitikimo pojitj ir geresnj pozitirj j prekiy zenkla (,,SEB*). Didzigja tyrimo respondenty dalj (84%)
sudaro moterys, todél tyrimo rezultatai taikytini tik jauny (iki 35 mety amziaus) motery demografinei
grupei.

Tyrimo hipoteziy tikrinimas atlieckamas naudojant su ,,SEB* reklaminiu vaizdo jraSu susijusiy
duomeny paketa, o su,,Volkswagen“ reklaminiu vaizdo jrasu susij¢ duomenys analizuojami remiantis
tuo paciu konceptualiu tyrimo modeliu, o rezultatai naudojami atliekant palyginamaja analizg,
siekiant identifikuoti stereotipy lauzymo efekta. Analizé pradedama nuo tyrimo instrumento kokybés
vertinimo (zr. 4.3), naudojant Kronbach’o alfa (angl. Cronbach alpha) koeficients, jvertinantj vidinj
skalés nuosekluma. Kadangi visy tyrime naudojamy skaliy Kronbach’o alfa koeficiento reik§mé
atitinka gerai sudarytos skalés reikalavimus (>0,7), galima teigti, kad visos skalés yra tinkamos
tolimesnei analizei.

Kitas zingsnis — konceptualaus modelio konstrukty struktiiros analizé (Zr. 4.4), naudojant faktorinés
analizés metoda. Struktiiros analizés metu atsizvelgiama | Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) imties
adekvatumo matg ir Bartlett’o sferiSkumo kriterijy (angl. Bartlett ‘s test of sphericity), kurie atskleidé,
kad visos skalés yra tinkamos struktliros analizei. Atliktos faktorinés analizés metu iSskirtos 3
psichologinio poveikio emociniu aspektu dimensijos (zr. 21 lentele), atliepiancios psichologinio
poveikio emociniu aspektu skalés autoriy Burke ir Edell (1989) teorija. Taciau, kadangi tyrime
nekeliama hipoteziy apie psichologinio poveikio emociniu aspektu dimensijy individualy poveikj,
tolimesnéje analizéje nuspresta psichologinj poveikj emociniu aspektu iSlaikyti vienu kintamuoju.
Faktorinés analizés metu taip pat iSskirtos dvi vartotojy saves atitikimo dimensijos — tikrojo ir
idealaus saves atitikimo. Sie rezultatai antrina autoriy Malr ir kt. (2011) pagal Sirgy ir kt. (1997)
sudarytai vartotojy saves atitikimo skalei. Pozitirio 1 prekiy zenklo skalés faktorinés analizés metu
iSskirta tik viena dimensija, Sie rezultatai taip pat antrina Sandhu ir kt. (2018) tyrimo rezultatams.

Faktorinés analizés budu i§skyrus ir i§saugojus kintamuosius, atliekama koreliaciné analiz¢ ir tiesiné
regresiné analizés bei tikrinamos tyrimo hipotezés. Analizés rezultatai pateikiami 53-oje lenteléje.
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53 lentelé. Tyrimo rezultatai.

Hipotezé Rezultatas Rodikliai
H1: Stereotipus lauzanti reklama psichologiskai teigiamai veikia Nepatvirtinta R%=0,408
vartotojo pozilirj i prekiy Zenkla. p = 0,000
H1a: Stereotipus lauzanc¢ios reklamos emocinis aspektas teigiamai | Nepatvirtinta B =-0,340
veikia vartotojo pozilrj j prekiy zenkla. p = 0,000
H1b: Stereotipus lauzancios reklamos kognityvinis aspektas Patvirtinta B =0,082
teigiamai veikia vartotojo poziiirj j prekiy zenkla. p =0,059
H1c: Stereotipus lauzancios reklamos elgsenos aspektas teigiamai Patvirtinta B = 0,456
veikia vartotojo pozilrj j prekiy zenkla. p = 0,000
H2: Stereotipus lauzanti reklama psichologiskai teigiamai veikia Nepatvirtinta R?=0,368
tikrajj vartotojo saves atitikima. p = 0,000
H2a: Stereotipus lauzancios reklamos emocinis aspektas teigiamai | Nepatvirtinta B =-0,286
veikia tikraji vartotojo saves atitikima. p = 0,000
H2b: Stereotipus lauZancios reklamos kognityvinis aspektas Nepatvirtinta B =0,021
teigiamai veikia tikrajj vartotojo saves atitikima. p=0,635
H2c: Stereotipus lauzancios reklamos elgsenos aspektas teigiamai Patvirtinta B =0,427
veikia tikraji vartotojo saves atitikima. p = 0,000
H3: Stereotipus lauzanti reklama psichologiskai teigiamai veikia Nepatvirtinta R%=0,340
idealyjj vartotojo saves atitikima. p = 0,000
H3a: Stereotipus lauzancios reklamos emocinis aspektas teigiamai | Nepatvirtinta B =-0,343
veikia idealyjj vartotojo saves atitikima. p = 0,000
H3b: Stereotipus lauzanéios reklamos kognityvinis aspektas Nepatvirtinta p=0,073
teigiamai veikia idealyjj vartotojo saves atitikima. p=0,114
H3c: Stereotipus lauzancios reklamos elgsenos aspektas teigiamai Patvirtinta B =0,325
veikia idealyjj vartotojo saves atitikima. p = 0,000
H4: Tikrasis vartotojy saves atitikimas teigiamai veikia vartotojy Patvirtinta R2=0,281
poziiirj j prekiy Zzenkla. p = 0,000
H5: Idealusis vartotojy saves atitikimas teigiamai veikia vartotojy Patvirtinta R?2=0,285
poziiirj j prekiy zenkla. p = 0,000

Pirmajai ir antrajai hipotezéms patikrinti naudojamas daugialypés regresinés analizés metodas.
Stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio ir poziiirio | prekiy zenkla atveju, nustatytas
neigiamas stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio emociniu aspektu rySys su
poziiiriu j prekiy Zenklg (B = -0,340), todél hipotezé H1 ir daliné hipotez¢ H1a — atmetamos. Hipotezé
H1b patvirtinta, taciau atkreipiamas démesys ] rySio su pozilriu j prekiy Zenkla p reik§me — ji Siuo
atveju ribiné (0,059), taciau nuspresta daryti prielaida, kad rySys statistiSkai reikSmingas remiantis
analogiSky hipoteziy (H2b ir H3b) rezultatais, kur rySys tarp kintamyjy akivaizdziai statistiSkai
nereikSmingas (p > 0,05). Hipotezé Hlc taip pat patvirtinta, kadangi tarp kintamyjy nustatytas
statistiSkai reik§Smingas (p = 0,000), vidutinio stiprumo (p = 0,456) rySys tarp kintamyjy. Taip pat
analogiskos tyrimo procediiros atliktos su stereotipinés (,,Volkswagen*) reklamos duomenimis.
Abiejy reklamy poveikio palyginimas atskleide, kad stereotipus lauZancios reklamos psichologinis
poveikis kognityviniu ir elgsenos aspektais stipresnis nei stereotipinés reklamos. Sie rezultatai i3
dalies antrina Nandi ir kt. (2019), Zawiszos ir kt. (2016) tyrimo rezultatams, kuriais nustatyta, kad
stereotipus lauzanti reklama psichologiskai paveikesné vienais ar Kitais aspektais. Eisend’as ir kt.
(2014) pabrézia, kad siekiant suprasti ly¢iy stereotipy poveikj vartotojy suvokimui ir elgsenai,
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rekomenduotina taikyti démesio sulaikymg ir jsimintinumg (kognityvinius aspektus), kaip
efektyvumo vertinimo kriterijus. Ta

Antroji hipotezé H2 ir daliné hipotezé H2a taip pat atmestos, kadangi nustatytas silpnas neigiamas
rySys (B = -0,286) tarp stereotipus lauzancios reklamos psichologinio poveikio emociniu aspektu ir
tikrojo vartotojy saves atitikimo. Daliné hipotezé H2b taip pat atmesta, kadangi nenustatytas
statistiSkai reik§mingas rySys (p = 0,635) tarp kintamyjy ,,kKognityvinis aspektas ir ,tikrasis saves
atitikimas®. Tuo tarpu daliné hipotezé H2c¢ — patvirtinta, kadangi nustatytas vidutinio stiprumo ( =
0,427), statistiS8kai reikSmingas (p = 0,000) rySys tarp reklamos psichologinio poveikio elgsenos
aspektu ir tikrojo saves atitikimo. Palyginus stereotipus lauzancios ir stereotipinés reklamos
rezultatus, nustatyta, kad stereotipus lauzanti reklamos psichologinis poveikis tikrajam vartotojy
saves atitikimui stipresnis nei stereotipinés reklamos.

Treciosios hipotezés atveju, rezultatai panasiis | prie§ tai aptartus — hipotezés H3 ir H3a atmestos,
kadangi nustatytas silpnas neigiamas rySys (p = -0,343) tarp psichologinio poveikio emociniu aspektu
ir idealaus saves atitikimo. Daliné hipotezé H3b taip pat atmesta, kadangi rySys tarp kintamyjy
statistiSkai nereikSmingas (p = 0,114), o daliné¢ hipotezé H3c patvirtinta. Nustatytas statistiSkai
reiksmingas (p = 0,000), silpnas rySys tarp stereotipus lauzanc¢ios reklamos psichologinio poveikio
elgsenos aspektu ir idealaus vartotojy saves atitikimo. Vis tik lyginant su stereotipine reklama,
stereotipus lauzancios reklamos psichologinis poveikis idealiajam vartotojy saves atitikimui
stipresnis. IS Siy rezultaty darytina iSvada, kad stereotipus lauzanti reklama daro stipresnj poveikj nei
stereotipiné reklama pozitriui | prekiy zenkla kognityviniu ir elgsenos aspektais, o tikrajam ir
idealiajam vartotojy saves atitikimui per elgsenos aspektg. Anot Park‘o ir kt. (2010), kuo geriau
prekiy zenklas atspindi vartotojo asmenybeg, tuo stipresnj asmeninj ry$j su prekiy Zenklu vartotojas
jaucia. Tai reiskia, kad Siuo atveju, galima teigti, kad vartotojai nejaucia stipraus rysSio su prekiy
zenklu ,,SEB“, kadangi prekiy Zenklas neatitinka jy asmenybés. IstoriSkai, ,,SEB* bankas iSsiskyre
pakankamai konservatyviu, tradiciniu jvaizdZiu. Todé¢l, tikétina ,,SEB* prekiy Zenklo komunikacijai
dar visai neseniai pasukus prieSinga, labiau | jaunimg ir visuomenés pokyc¢ius orientuota, linkme,
vartotojy sgmonéje dar nesusikiiré nauji asociatyviniai ry$iai. Atitinkamai, vartotojai, ypatingai jauna
visuomenes dalis, nejaucia saves atitikimo prekiy Zenklui ,,SEB*.

Vartotojy saves atitikimo ir pozitirio ] prekiy zenklg sgsajas apimancios hipotezés H4 ir H5
patvirtintos. Abiejy saves atitikimo dimensijy atvejais, nustatytas statistiSkai reikSmingas, silpnas
rySys su kintamuoju ,,poZiiiris | prekiy zenkla“. Tai reiSkia, kad tiek tikrasis, tiek idealusis saves
atitikimas teigiamai veikia pozitrj j prekiy Zenkla. Sie rezultatai i§ dalies antrina mokslininky Sandhu
ir kt. (2018) tyrimo rezultatams. Taip pat svarbu paminéti, kad (Huber ir kt., 2018; Maldr ir kt., 2011,
Japutra ir kt., 2019) moksliniy tyrimy metu nustatyta, kad tikrasis saves atitikimas turi stipresnj
prekiy Zenklg Siek tiek didesn¢ poveikj daro idealusis vartotojy saves atitikimas. Kita svarbi jzvalga
yra tai, kad nepastebéta didelio skirtumo tarp vartotojy saves atitikimo ir pozitrio j prekiy zenkla,
stereotipus lauzangios ir stereotipinés reklamos atvejais. Sie rezultatai gali buti salygoti atsakymy
SaliSkumo, taciau d¢l to, kad tyrime naudojamos tik dvi reklaminés kampanijos ir du prekiy Zenklai,
negalima daryti iSvados, kad stereotipus lauzymo efektas neturi jtakos vartotojy saves atitikimui ir
poziiiriui | prekiy zenkla.

Apibendrinant analizés rezultatus, galima teigti, kad stereotipus lauZanti reklama yra paveikiausia
elgsenos aspektu, o emocinis aspektas salygoja atvirkstinj efekta vartotojo pozitriui i prekiy zenkla
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bei tikrajam ir idealiajam saves atitikimui. Tikrasis ir idealusis saves atitikimas teigimai veikia pozitr]
i prekiy zenkla. Sie rezultatai gali bati salygoti ankety atsakymy pasiskirstymu (Zr. 4.2), kadangi
daugumos skaliy atveju, nustatytas vidurkis — 3. Tyrime naudojamos 5 ir 7 baly Likert’o tipo skalés,
kur 3 arba 4 reiskia ,,Nei sutinku, nei nesutinku®. Galima teigti, kad biitent dél tokio atsakymy
pasiskirstymo, nenustatyti labai stipris (kai R > 0,70) ar labai silpni (kai R < 0,20) rySiai tarp
konstrukty, dauguma koreliaciniy rySiy gali buti apibiidinami, kaip vidutinio stiprumo (R = nuo 0,40
iki 0,69). Taip pat svarbu paminéti, kad didziausig respondenty dalj sudaré jaunos moterys, todél
tyrimo rezultatai negali biiti interpretuojami, kaip reprezentatyviis visoms sociodemografinéms
grupéms. Vis tik kalbant apie biitent j §ig sociodemografing grupg¢ nutaikytas prekes ir reklama,
galima teigti, kad stereotipy lauzymo efektas teigiamai veikia vartotojy elgsena (norg isigyti preke ar
paslauga) bei pozitrj | prekiy zenklg. O anot Eisend’o ir kt. (2014), moterys dazniau nei vyrai
teigiamai vertina lycCiy stereotipy lauZymg. Svarbu ir tai, kad stereotipai ir jy lauZymas tam tikra
prasme atliepia visuomenés santvarka ir problemas. Nauji kylantys judéjimai, Zzmogaus, motery teisiy
judéjimai (feminizmas), skatina pokycius rinkodaros srityje j kuriuos, norint pritraukti jaung
vartotoja, reikia atsizvelgti kiekvienam prekiy zenklui. Todé¢l Sio tyrimo rezultatai gali biiti pritaikomi
rinkodaros praktikoje, siekiant sudominti jauny motery visuomenés dali, rekomenduotina
reklaminiame turinyje vaizduoti stereotipus lauzancias, moteris jgalinancias roles, kaip tai sékmingai
daro didieji prekiy Zenklai (,,Always®, ,,Nike®, ,,Dove*, ,,Nivea®, ,,Under Armour* ir kt.). Ne paslaptis
ir tai, kad stereotipinés ly¢iy rolés (ypatingai motery) daznu atveju perzengia seksizmo riba, kaip tai
nutiko su tyrime naudojama ,,Volkswagen eGolf* reklama, kuri net keliose valstybése oficialiai
kanalais. D¢l Sios priezasties, galima teigti, kad Siuolaikiniams prekiy Zenklams rekomenduotina
atitolti nuo stereotipiniy ly¢iy (ir kity sociodemografiniy kategorijy) portety ir implementuoti
kiirybiskos, stereotipus lauzancios reklamos principus, siekiant pagerinti reklamos paveikumg ir
poziiirj ] prekiy Zenklg bei prisidéti prie kiekvienai socialinei grupei lygiavertés visuomeneés kiirimo.

4.7. Tyrimo ribotumai ir tolesniy tyrimy kryptys

Siekiant nustatyti stereotipus lauZancios reklamos psichologinio poveikio, vartotojy saves atitikimo
ir poziurio } prekiy Zenklg sasajas sudarytas konceptualus tyrimo modelis, kuris patikrintas
empiriskai. Atlikto tyrimo metu patvirtintos 6 1§ 14 iSkelty hipoteziy ir pastebéti atitinkami tyrimo
ribotumai. Pirmasis ribotumas — tyrimo imtis. Kadangi tyrime nekeliama hipoteziy, susijusiy su tam
tikry sociodemografiniy grupiy ypatumais, tyrimui atlikti naudojama netikimybiné, patogioji atranka.
Taciau kaip parodé tyrimo rezultatai, didZigja respondenty dalj sudaré vienos sociodemografinés
grupés (moterys iki 35 mety) atstovai. Atitinkamai, §io tyrimo rezultatai negali biti laikomi
reprezentatyviais didZiajai visuomenes daliai. Siekiant atlikti bendrajai populiacijai reprezentatyvy
tyrima, rekomenduoting rinktis kvotinés atrankos metoda bei tyrimg atlikti su didesne nei 340
respondenty imtimi. Taip pat rekomenduotina j tyrimg jtraukti atitinkamos sociodemografinés grupés
charakteristikas atspindin€ius ir matuojancius konstruktus, kadangi, kaip parodé apraSomoji statistiné
analizé, vyry ir motery stereotipus lauzancios reklamos vertinimai skiriasi. Svarbu pabrézti, kad
tyrimas atliktas Lietuvos kontekste, o kadangi stereotipai ir jy lauzymas yra svarbi socialinio ir
kulttrinio konteksto dedamoji, tokio tyrimo specifika ir konstruktai negali biiti globalizuojami.

Kitas tyrimo ribotumas pastebétas tyrimo skaliy kontekste. Atlikta statistiné apraSomoji analizé
atskleide, kad daugelio skaliy atveju, respondenty jverciy vidurkis svyravo tarp 3 ir 4, 5 ir 7 baly
Likert‘o skalése. Tai reiSkia, kad dauguma respondenty neiSreiSké aiskios pozicijos stereotipus
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lauzancios ar stereotipinés reklamos atzvilgiu, todél rekomenduotina tolimesniuose tyrimuose
naudoti detalesnes skales. Dar vienas ribotumas, salygotas tyrimo metu pasaulyje ir Salyje
susidariusios visuotinés pandemijos salygy. Teorinéje darbo dalyje analizuoty analogisky moksliniy
tyrimy atveju (Zawisza ir kt., 2016; Nandi ir kt., 2019; Drake, 2017), reklaminis stimulas
respondentams parodomas tiesiogiai, surinkus tirilamyjy grupe vienoje patalpoje. Tokiu bidu
uztikrinama reklaminio stimulo perziiira ir tyrimo rezultaty tikslumas. Sis momentas ypaé svarbus,
kalbant apie kognityvinj poveikj. Viena i§ pagrindiniy kognityvinio poveikio dedamyjy —
jsimintinumas (Jokubauskas, 2007), todél reklaminis stimulas turéty bati parodomas kelias dienas ar
kelias savaites prie§ atliekant apklausg. Tokiu biidu gaunami tikslesni ir reprezentatyvesni tyrimo
rezultatai.

Dar vienas tyrimo ribotumas, kurj verta paminéti — stereotipy lauzymo efektas. Sio tyrimo metu
siekiama nustatyti stereotipus lauzancios reklamos poveikj kitiems isskirtiems konstruktams, taciau
svarbu pabrézti, kad stereotipy lauzymas, kaip fenomenas, yra salyginis ir geriausiai iSrySkéja
palyginimo principu. Tai reiSkia, kad siekiant i§gauti geriausius ir reprezentatyviausius rezultatus,
turi buti tiriamas stereotipus lauzancios reklamos efektas lyginant su tradicine reklama. D¢l laiko
stokos ir tyrimo apimties ribotumo, Sio konkretaus tyrimo atveju nuspresta apsiriboti ties viena
stereotipus lauzancia ir viena stereotipine reklama. Taciau siekiant iSgauti tikslius rezultatus,
rekomenduotina rinktis po kelis (stereotipinius ir stereotipus lauzancius) reklaminius stimulus,
atstovaujancius skirtingus prekiy zenklus ir skirtingas prekiy kategorijas, kaip tai daroma kity
analogisky tyrimy atveju (Nandi ir kt., 2019; Zawisza ir kt., 2016; Eisend ir kt., 2014).
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ISvados ir rekomendacijos

Atlikta mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kad stereotipus lauzancios reklamos psichologinis
poveikis, vartotojy saves atitikimas ir poziiiris j prekiy zenklag aktualiis, jvairiu iStyrimo lygiu
pasizymintys fenomenai, kuriy bendros tarpusavio sgsajos iStirtos fragmentiskai. Lyciy
stereotipus lauzanti reklama, anot mokslininky, teigiamai veikia vartotojy poziiirj, elgseng bei
saves atitikimg. Stereotipus lauzancios reklamos yra paveikesnés nei stereotipinés reklamos,
jvairiais psichologiniais aspektais bei teigiamai veikia bendra vartotojy psichologing buklg.
Vartotojy saves atitikimas taip pat traktuotinas, kaip teigiamg efekta vartotojo poziiiriui,
prisiriSimui prie prekiy zenklo, elgsenai ir lojalumui turintis fenomenas. Taciau néra aisku, kaip
Sie trys kintamieji koreliuoja tarpusavyje ir ar egzistuoja reikSmingas skirtumas tarp stereotipus
lauzancios ir stereotipinés reklamos efekty. Remiantis Siomis iSvadomis, nuspresta Siame darbe
tirti lyCiy stereotipus lauzancios reklamos, vartotojy saves atitikimo ir poziiirio j prekiy zenkla
sasajas bei palyginti Siuos efektus su stereotipinés reklamos efektais.

Isanalizavus mokslinéje literatiroje naudojamus stereotipus lauzancios reklamos konceptus,
nustatyta, kad stereotipy lauzymas reklamoje atliepia visuomenéje vykstancius sisteminius
poky¢ius. Nors stereotipai, moksliniu poziiiriu, néra a priori neigiamas reiskinys, mokslininkai
dazniau tiria biitent neigiamus stereotipus ir jy jvairiapusj poveikj. Sio tyrimo metu, susidariusi
padétis visuomenéje (ketvirtosios feminizmo bangos sukilimas 2013 m., Stambulo konvencijos
ratifikavimo klausimas) iSkelia buitent moterisky lyc¢iy stereotipy lauzymo temos aktualuma.
Remiantis anksc¢iau atlikty moksliniy tyrimy praktika, nuspresta tyrime naudoti dvi kontrastingas
motery roles vaizduojancias reklamines kampanijas, siekiant identifikuoti stereotipy lauzymo
efekta.

Psichologinis poveikis, mokslininky teigimu, susidaro i§ keliy aspekty. Placiausiai sutinkamas
psichologinio poveikio modelis susideda i§ emocinio, kognityvinio (pazinimo) ir elgsenos
aspekty. Mokslings literatiiros analizé atskleidé, kad vartotojy saves atitikima autoriai dazniausiai
traktuoja, kaip dviejy (kartais trijy) dimensijy reiskinj, kurj sudaro ,tikrasis® ir ,,idealusis saves
atitikimas. Anot Astakhovos ir kt. (2017), vartotojo saves atitikimas tai reiskinys, kai vartotojas
lygina savivokos koncepcija su prekiy Zenklo vartotojo jvaizdZiu. PoZitiris | prekiy Zenkla
apibudinamas, kaip vartotojo polinkis teigiamai arba neigiamai reaguoti | su prekiy Zenklu
susijusig informacijg. Remiantis moksliniais tyrimais, galima teigti, kad vartotojy saves atitikimas
(daZniausiai) teigiamai veikia vartotojy poZziiir j prekiy Zenklg.

Atlikus mokslinés literatiros analiz¢ ir konceptualizavus tyrimo konstruktus, sudaromas
konceptualus tyrimo modelis, kurj sudaro trys pagrindinés dedamosios — stereotipus lauzancios
reklamos psichologinio poveikio aspektai, vartotojy saves atitikimo dimensijos (tikrasis ir
idealusis) ir pozitrio j prekiy zenklg konstruktas. Tyrimo instrumentai sudaromi remiantis
mokslinés literatiiros analize. Tyrimas atliekamas kiekybinés apklausos metodu, tyrimo imties
atranka netikimybine, patogioji.

Empirinio tyrimo rezultatai atskleideé, kad stereotipus lauzanti reklama psichologiskai veikia
vartotojo poziiirj j prekiy Zenklg elgsenos ir kognityviniu aspektu. Psichologinis poveikis elgsenos
aspektu pastebimas ir vartotojy saves atitikimo dimensijoms. Tai reiSkia, kad vartotojo noras ir/ar
poreikis jsigyti reklamuojama preke/paslaugg teigiamai veikia vartotojo pozitirj j prekiy Zzenklg ir
saves atitikima (tikrajj ir idealyji) prekiy zenklui. Lyginant su stereotipine reklama, stereotipus
lauzancios reklamos psichologinis poveikis elgsenos aspektu stipresnis. Tiek tikrasis, tiek
idealusis vartotojy saves atitikimas teigiamai veikia vartotojy poziiirj j prekiy zenkla. Siuo atveju
nepastebéta didelio skirtumo tarp stereotipus lauzancios ir stereotipinés reklamos efekty. Toks
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rezultatas sietinas su tuo, kad prekiy Zenklas ,,SEB* tik neseniai pradéjo implementuoti ly¢iy
stereotipy lauzymo ir motery jgalinimo tematikas reklaminése kampanijose. Tai reiSkia, kad
daugelio vartotojy samonéje, ,,SEB* prekiy Zenklas dar nesiasocijuoja su stereotipy lauzymu.
Atitinkamai, stereotipy lauzymo efektas, vartotojy saves atitikimo ir pozitirio j prekiy zenkla rysio
atveju, neisryskejo.

6. Remiantis atlikto empirinio tyrimo rezultatais, daroma iSvada, kad siekiant gauti reprezentatyvius
duomenis, kvotinés imties atrankos metodg bei tyrimg atlikti su didesne imtimi. Taip pat
rekomenduotina tirti didesnio reklaminiy stimuly (stereotipus lauzanciy ir stereotipiniy) poveikj
bei tyrimg atlikti eksperimento principu, t.y. parodant reklamines kampanijas respondentams kurj
laikg pries atliekant anketing apklausa.

Atlikta teoriné analizé ir empirinis tyrimas leidZia teikti praktines rekomendacijas.

Reklama, per ilga gyvavimo laikotarpj, i§ iSskirtinai pardavimy skatinimo jrankio transformavosi j
svarbig visuomenés konteksto dedamajg. Kita, neatskiriama Sio konteksto dedamoji — stereotipai.
Nors stereotipai ir néra kategoriskai neigiamas reiSkinys, XXI a. kontekste, daugeliu atveju jy
apraiskos zeidzia vieng ar kitg visuomenés grupes. Anot Castillo — Mayen (2014), ly¢iy stereotipai
sudaro pagrindg diskriminacinei elgsenai ir dazniau veikia moteris nei vyrus. Nors 1§ paziiiros atrodo,
kad komercinés paskirties reklaminés kampanijos neturi nieko bendro su socialinémis problemomis
ir kylanciais jud¢jimais, tai ne tiesa. Vartotojas, norédamas jsigyti preke ar paslauga, tapatinasi su
jsivaizduojamu (ar reklamoje vaizduojamu) prekés/paslaugos vartotoju. Tai padaryti gali buti sunku,
kai reklamoje naudojamas vartotojo atvaizdas neatitinka tikrojo pirkéjo atvaizdo (Vinjamuri, 2015).
Atitinkamai, siekiant imponuoti vartotojui, skatinti jo teigiamg pozitrj j prekiy zenkla, kurdami
teigiamas asociacijas vartotojo sgmonéje, prekiy zenklo ideologija, pazitiros ir socialinis jvaizdis turi
atitikti tikslinio vartotojo vertybes ir pazitiras. Atlikto tyrimo rezultatai atskleidé¢, kad jaunos (iki 35
mety) moterys daZniau nei vyrai jaucia neigiamas emocijas, sietinas su ,,Volkswagen eGolf* reklama.
Taip yra todél, kad didzioji jauny motery dauguma, nesitapatina su stereotipinémis, ar net atvirai
seksistinémis, vaizduojamomis motery rolémis, kaip antai namy Seimininké, auginanti vaikus ir
gaminanti sumustinius. Jaunas, proaktyvus XXI a. vartotojas nori biiti matomas ir reprezentuojamas,
butent todél stereotipus lauzancios, moteris jgalinancios reklamos yra efektyvios (pvz.: ,,Always*
reklaminé kampanija ,Like a Girl“ (liet. Kaip mergaité), anot ,,Forbes*® sulaukusi milzinisko
pasisekimo ir 80 milijony perzitiry). Remiantis §iais rezultatais, rekomenduojama taikyti stereotipus
lauZancios reklamos aspektus, siekiant ne tik pritraukti tikslinj vartotoja, bet ir kurti su juo santykj
bei prisidéti prie tolerantiskos, progresyvios visuomenés kiirimo.

5 Forbes* straipsnis. Prieiga per interneta: https://www.forbes.com/sites/onmarketing/2015/05/18/why-fem-vertising-is-
working-for-lane-bryant-pantene-nike-under-armour-always/?sh=5e7fcc6916b2
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Priedai

1 Apklausos anketa

Stereotipus lauzancios reklamos
psichologinio poveikio, vartotojy saves
atitikimo ir poziurio j prekés zenklg
sSgsajos

Gerb. Respondente,

esu Kauno technologijos universiteto marketingo valdymo studijy programos magistrantea,
Siuo metu atlieku empirinj tyrirma, kurio tikslas - nustatyti stereotipus lauZancios reklamos
psichologinio poveikio, vartotojy saves atitikimo ir poZilrio | prekés Zenkl sgsajas. Pradau

skirti 7-9 minutes savo laiko atsakant j Zemiau pateiktus klausimus.

Apklausos rezultatai bus naudojami tik baigiamajam magistro projektui parengti Ir nebus
publikuojami viesai. Jeigu turite klausimy, pragau kreiptis el. pastu - Jaima Jingyte@kiu.edu

Jeigu pildote apklausg mobilivoju telefonu, rekomendusjama telefong laikyti herizontaliai.

15 anksto dékoju uz Jusy atsakyma.

*Required

1. Kokio prekiy Zenklo automobil vairuojate? *

Pries atsakydami | zemiau pateiktus klausimus - pazilrékite §j reklaminj vaizdo jrasa.
Vaizdo jraso trukmé - 30 sek.

http./fyoutube com/watch?v=JyaHz¥Y-8AD4
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2.

3.

Kaip Jis jauciatés zidrédama (-as) §ig reklama? *

Mark only one oval per row.

Visiskai Mei sutinku, nei Visigkai
nesutinku Nesutinku nesutinku Sutinku sutinku
Patraukli (-us) D D D C) (:)
Fasitikinti (4s) — — —
savimi R R O O \_)
fikinta (-as) O O O O O
Nesuinteresuota — —
o O O O O O
Suniteresuota (- — —
- O O O O O
Apgailestaujanti
i O O ) o O
Liddna (-as) O O O O O
Skeptizka (-as) O - - o O
Stipri (-us) O -, - ] -
Jtari (-us) - O - - -
Ar galétumete Sig reklama apibOdinti, kaip: *
Mark only one aval per row.

Visigkai Nei sutinku, nei Visizkai

nesutinku Nesutinku nesutinku Sutinku sutinku
Skirtg Jums -, - O O O
Nenuosirdzia -] O O O O
Erinancia O O O o O
Jums
ignngg O O O o O
Netikra - O O O O
Absurdiskg - - O - -
Siaubinga O O @) O O
Unikalig - O - - -

4. Arnorétumete jsigyti reklamuojama produktg? *

Mark enly one oval.

() Taip
( | Ne
7 Mezinau
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Pagalvokite apie Volkswagen” prekes zenklg. |sivaizduckite asmenyj, kuris yra Sio
prekeés Zzenklo vartotojas. Pabandykite §) asmenj apibGdinti, naudodami bldvardzius
{pvz. stilingas, madingas, vyriskas, seksualus, senas, atletiskas ir t.t.). Atlike Siuos
veiksmus, skaléje nuo ,visiSkai nesutinku™ iki visidkai sutinku®, paZymékite, kiek
sutinkate su teiginiais. *

Mark only one oval per row.

Mei I8
Visigkai ) 15 dalies sutinku, X ) Visigkai
) Nesutinku dalies  Sutinku :
nesutinku nesutinku nei sutinku

. sutinku
nesutinku

Prekés

Zenklas

Nolkswagen” — — — — ,—\_ - '
atitinka L p— ./ L L L \ }
mano

asmenybe

Prekés

zenklas

Volkswagen®

visigkal - - - - O -
atitinka

mano

asmenybe

Prekés

Zenklas

NMolkswagen”

atitinka - - - p— -
asmenj, ' ' '
kuriuo
noréciau
tapti

Prekes

Zenklas

NMolkswagen”

visiskai

atitinka o D D ) C
asmenj,

kuriuo

noréciau

tapti
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Pabaikite sakinius, pafymédami skaiciy, kuris geriausiai
Kokia Jisy nuomoneé apie atspindi JUsy nuomone apie &) prekés Zenkla,

“ R kiekvienaje eilutéje.
Volkswagen® prekiy Zzenklag?

"Vaolkswagen" prekiy zenklas man ... .

Mark only one oval.

Nepatinka Patinka

“Volkswagen" prekiy zenklas man sukelia ................. jspudj. *

Mark only one oval,

MNeigiamg Teigiamg

"Wolkswagen" ¥ra ... prekiy zenklas. *

Mark only one oval.

Blogas Geras

"“Volkswagen" prekiy zenkas paliko .................. jspid] mano samonéje. *

Mark only ane oval.

Nepalanky Palanky



10.

Kokio banko paslaugomis naudojatés? *

Pries atsakydami | Zzemiau pateiktus klausimus = paziGreékite §j reklaminj vaizdo jrasa.
Vaizdo jraso trukmé - 60 sek.

11.

Kaip Js jauciatés ZiGrédama (-as) 3ig reklama? *

Mark only one oval per row.

Patraukli (-us)

Pasitikinti {-is)
savimi

Visigkai
nesutinku

Mesutinku

Mei sutinku, nei
nesutinku

http://youtube.com/watch?

Sutinku

Visigkai
sutinku

Jtikinta (-as)

Nesuinteresuota

(-as)

Suniteresuota (=
as)

Apgailestaujanti
{-is)

Liddna (-as)

Skeptiska (-as)

Stipri {us)

Jtari (-us)

95



12.  Ar galetumete Sig reklama apibadinti, kaip: *

Mark only one oval per row.

Skirtg Jums - - -, O -
Nenuosirdzig - D) D - -
Erzinantig D i:) D (:3' (:\
kimings O - O o O
Netikra D) O O O -
Absurdigkg ) ) D) ] -,
Siaubinga I::,' O C::' D ::3
Unikalig O -, - O -

13.  Ar norétumete pasinaudoti SEB banko paslaugomis? *

Mark only one oval,

O ) Taip
Me

) Nezinau



14.

Pagalvokite apie .SEB” prekes zenkla. |sivaizduokite asmenj, kuris yra sio prekes
zenklo vartotojas. Pabandykite ] asmen| apibldinti, naudodami bldvardzius (pvz.
stilingas, madingas, vyriskas, seksualus, senas, atletiskas ir t.t.). Atlike Siuos
veiksmus, skaléje nuo visiskai nesutinku” iki ,visiSkai sutinku”, pazymékite, kiek
sutinkate su teiginiais. *

Mark only one oval per row.

Mei 15
Visiskai 15 dalies sutinku, i . Visiskai
Mesutinku ) dalies  Sutinku
nesutinku nesutinku nei sutinku

nesutinku sutinku

Prekés
Zenklas

SEB L Ty Ty P # P Ty
alltinka LN \ v L L L L L.
mano

asmenybe

Prekes
Zenklas
LSEB”
visiSkai
atitinka
mano
asmenybe

,
.

J

AT
'
J

\

J

\

J

J

Prekes

7enklas

SEB”

atitinka - . .
asmenj, — — — N ! '
kuriuo

naréciau

tapti

Prekes
Zenklas
LSEB”
visisSkal
atiticka () - O O O O <«
asmen;j,
kuriuo
noréciau
tapti
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Pabaikite sakinius, pafymadami skaifiy, kuris geriausiai atspindi
Kokia Jdsy nuomaone apie JUsy nuomeng apie & prekés Zenklg,

SEB* prekés iEhle'ﬂ' kiekvienoje eilutéje.

*

15. "SEB" prekés zenklas man ......c...... .

Mark only one oval,

Mepatinka Patinka

16. "SEB" prekés zenklas man sukelia .................. jspudj. *

Mark only one oval.

Meigiamsg Teigiama

17, "SEB"yra .o prekés zenklas. *

Mark only one oval,

Blogas Geras

18. "SEB"prekés Zenklas paliko ............... jspud] mano sgmonéje. *

Mark only one oval,

Mepalanky Palanky
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19.

20.

21.

22,

23.

Jusy hytis *
Mark only cne oval.
[ ) Moteris

[ Iwyras

8

Jusy amz2ius *

Kiek procenty versly jkiré moterys? *
Mark only one oval.

) 43%

(" ae%

117%

Ar Jums paZjstamas S0kis ,\When we learn to adapt, we can achieve anything”? *

Mark only one oval.

) Taip
J Me

Prekés zenklo ,SEB" reklama atkreipia démesj j lyciy nelygybe ir siekia jgalinti

moteris. *
Mark only ane oval.

") Taip

=,

J Ne
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24,

25.

26.

Prekes zenklo .SEB" reklama atkreipia démesj | tai, kad moters gyvenimui pilnatve
suteikia Seima ir vaikai. *

Mark only one oval.
) Taip

) Ne

L

Prekes zenklo Molkswagen” reklama atkreipia démesj | Zmogaus dvasing stiprybg ir

gebéjima prisitaikyti prie pokyéiy bei jveikti gyvenimo idslkius. *
Mark only one oval.

) Taip

) Ne

Prekés zenklo Volkswagen” reklama atkreipia démes] | tai, kad wyry gyvenimas yra
azartiSkesnis ir pavojingesnis nei motery; *

Mark only one oval,
] -.\1 Taip

-,

| Ne
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2 Respondenty demografinés charakteristikos

Amzius
Statistics Jisy amzius
Jasy amzius 20
M Walicl 340
Missing 0
15
Mean 26.99
Median 24.00 -
H
Mode 2 § 10
Stil. Deviation 8.517
Minimum 18
Maximum G5 5
Percentiles 20 21.00
40 23.00
60 25.00 ° ZEHRNERENENBRBE YRR 8L E2882848358808828
an 30.00 Jasy amzius
Jisy amzZius
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
valid 19 ] 26 28 26
20 12 35 35 62
21 55 16.2 16.2 22.4
22 50 14.7 147 371
23 29 85 85 456
24 37 104 109 56.5
25 28 82 8.2 64.7
26 14 4.1 41 66.6
27 10 29 29 716
28 10 29 29 74.7
29 12 35 35 78.2
EL 11 32 32 1.5
31 4 12 12 826
22 2 6 i 83.2
13 4 1.2 12 4.4
34 3 ] g 85.3
35 4 12 12 86.5
26 1 3 3 86.8
7 5 15 15 88.2
38 2 6 i 88.6
29 1 3 3 89.1
41 3 ] 9 90.0
42 3 ] g 90.0
43 6 18 18 926
44 3 ] 9 93.5 .
45 3 9 g 944 AMZIUS_KATEG
:j : ! ; ! 5 ZZE Cumulative
: Frequency Percent  Walid Percent Percent
48 2 5 i 97.1
50 2 6 6 97.6 Valid ik 25 220 64.7 64.7 64.7
= ! 3 3 a7.8 26- 35 74 2.8 218 B6.5
55 1 3 3 98.2
= 2 5 p 98 36- 45 27 7.9 7.9 a4.4
60 1 3 3 99.1 46- 55 13 3.8 38 98.2
z : & s 587 56 + 6 1.8 18 100.0
65 1 3 3 100.0
Total 340 100.0 100.0 Total 340 100.0 1000
Lytis
Jasy lytis
Cumulative
Frequency Percent  Walid Percent Percent
Walid Moteris 286 841 241 8341
Viyras 54 159 15.9 100.0
Total 340 100.0 100.0
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3 Aprasomoji statistiné analizé

Psichologinis poveikis emociniu aspektu (,,Volkswagen®)

Statistics

¥alp Jas

Kalp: B

[Ernanily]  reikimingal

apibiid
ks

Inikaig

[ valid

Missing [} ] [}l ] [
Maan 303 ERE) 302 297 57
Median 300 100 300 300 300
81, Daviation 1102 1083 1147 1.150 11477

0 320

[] 0 ] [ 0 0 [ 1] ]
55 279 297 258 250 2n 247 268 274
50 300 30 300 200 300 200 100 300
1188 1231 1123 1138 o 1127 1425 1089 1185 1

0
o

294

300

1

181

Psichologinis poveikis emociniu aspektu (,,SEB*)

Statistics

Kaip Jis

reklama?
adna f-as]

K
[Menuosindsia

§ia raklama
apibaain

aip
[Unikalial

reklama?
Duikinta -as)]
310 34
] ] ]
343 287 342
400 200 400
1143 1008 1422

Kaip:
i [Erzinantial 9

40 340 10 0 0 340 0 310 E Mo

] 0 0 ] ] 0 0 [} Q ]

276 250 329 238 316 33 228 33 33 208

300 200 o 200 200 200 200 300 200 200

1147 1428 1128 1078 1.231 989 1118 118 1098 018

40
0
318
30
1132

Psichologinio poveikio kintamyjy pasiskirstymas pagal lytj

Jasy lytis * Kaip Jus jauciatés Zilirédama (-as) Sig reklama? [Pasitikinti (-is) savimi] Crosstabulation

Kaip JOs jaudiatés Zidrédama (-as) $ig reklama? [Pasitikinti (-is) savimi]

Visigkai Mei sutinku, Visigkai
nesutinku Mesutinku nei nesutinku Sutinku sutinku Total
Jasy lytis  Moteris Count 16 36 G4 114 a1 286
% within Jasy Iytis 5.6% 12.6% 22.4% 41.6% 17.8% 100.0%
‘Wyras Count G 9 18 17 4 a4
% within Jasy Iytis 11.1% 16.7% 333% 31.5% 7.4% 100.0%
Total Count 22 45 a2 136 55 340
% within Jasy Iytis 6.5% 13.2% 241% 40.0% 16.2% 100.0%
Jisy lytis * Kaip Jas jauéiatés ZiGrédama (-as) Sig reklama? [Jtikinta (-as)] Crosstabulation
Kaip JOs jaudiatés Zidrédama (-as) Sia reklama? [tikinta (-as)]
Visigkai Mei sutinku, Wisigkai
nesutinku Mesutinku nei nesutinku Sutinku sutinku Total
Jasy lytis  Moteris  Count 23 28 72 108 a4 286
% within Jasuy Iytis 8.0% 9.8% 25.2% 38.1% 18.9% 100.0%
yras Count 3 16 18 13 L] a4
% within Jasuy Iytis 5.6% 27.8% 33.3% 24.1% 9.3% 100.0%
Total Count 26 43 90 122 a4 340
% within JOsuy Iytis 7.6% 12.6% 26.5% 35.8% 17.4% 100.0%

Jisy lytis * Kaip Jis jauiatés Zilirédama (-as) Sia reklama? [Suniteresuota (-as)] Crosstabulation

Kaip JOs jaudiatés Zidrédama (-as) &ia reklama? [Suniteresuota (-as)]

Visigkai Mei sutinku, Visigkai

nesutinku Mesutinku nei nesutinku Sutinku sutinku Total
Jasy lytis  Moteris  Count 18 25 65 134 44 286
% within JOsy Ivtis 6.3% 8.7% 22.7% 46.9% 15.4% 100.0%
“yras Count 12 11 15 14 2 a4
% within JOsy Iytis 22.2% 20.4% 27.8% 25.8% 37% 100.0%
Total Count 30 36 a0 148 46 340
% within Jasy Iytis 8.8% 10.6% 23.5% 43.5% 13.5% 100.0%
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Saves atitikimas (,,Volkswagen®)

Statistics
Prekes
Prekes Zenklas
Prekes zenklas JMolkswagen®
Prakés Zenklas Waolkswagen® visigkai
Zenklas Volkswagen® atitinka atitinka
Molkswagen® visigkai asmeni, asmenj,
atitinka mano  atitinka mano kuriuo kuriuo
asmenyhg asmenyhg noréciau tapti noreciau tapti
) Walid 340 340 340 340
Missing 1] 0 o 1]
ean 382 an 3.36 an
Median 4.00 4.00 4.00 3.00
Std. Deviation 1.637 1.626 1.692 1.679
“eq . “
Saves atitikimas (,,SEB*)
Statistics
Prekes
Prekés Zenklas ,SEB"
Prekés Zenklas ,SEB" visifkai
Prekés zenklas ,SEB" atitinka atitinka
Zenklas ,SEB" visigkai asmenj, asmenj,
atitinka mano  atitinka mano kuriuo kuriuo
asmenybe asmenybe norétiautapti  noréciau tapti
M wvalid 340 340 340 340
Missing 0 0 0
Mean 382 349 387 3.68
Median 4.00 4.00 4.00 4.00
Std. Deviation 1.576 1.535 1.644 1.683

Saves atitikimo skaliy kintamyjy pasiskirstymas pagal lytj

Jisy lytis * Prekés Zenklas ,SEB* atitinka mano asmenybe Crosstabulation

Prekés Zenklas SEB" atitinka mano asmenybs

wisikai 15 dalies Mei sutinku, 15 dalies Visigkai
nesutinku Mesutinku nesutinku nei nesutinku sutinku Sutinku sutinku Total
Jisy lytis  Moteris  Count 20 53 22 a6 58 33 14 286
% within Jasy Iytis 7.0% 18.5% T.7% 30.1% 20.3% 11.5% 4.9% 100.0%
Wyras Count 6 13 4 24 5 2 0 54
% within Jasy Iytis 1.1% 241% T.4% 44 4% 9.3% 37% 0.0% 100.0%
Total Count 26 66 26 110 63 35 14 340
% within Jasy Iytis 7.6% 19.4% 7.6% 32.4% 18.5% 10.3% 4.1% 100.0%
Jisy lytis * Prekés Zenklas ,, SEB* visiskai atitinka mano asmenybe Crosstabulation
Prekés Zenklas ,SEB" visiskai atitinka mano asmenybs
Visigkai 1§ dalies el sutinku, 1§ dalies Visigkai
nesutinku Nesutinku nesutinku nei nesutinku sutinku Sutinku sutinku Tatal
Jisy tis  Moteris  Count 28 56 a3 96 42 22 ] 286
% within Jsy Iytis 9.8% 19.6% 11.5% 33.6% 14.7% T.7% 31% 100.0%
Vyras Count 13 8 7 22 2 2 1] 54
% within Jdsy lytis 24.1% 14.8% 13.0% 40.7% 37% AT% 0.0% 100.0%
Tatal Count 41 64 40 118 44 24 a9 340
% within JOsy Iytis 12.1% 18.8% 11.8% 34.T7% 12.9% T71% 2.6% 100.0%
Jisy lytis * Prekés Zenklas ,,SEB“ atitinka asmenj, kuriuo norééiau tapti Crosstabulation
Prekés Zenklas , SEB" atitinka asmenj, kuriuo noréciau tapti
visidkal 15 dalies e sutinku, 15 dalies visigkai
nesutinku Mesutinku nesutinku nei nesutinku sutinku Sutinku sutinku Total
Jasy tis  Moteris Count 19 57 26 a0 49 31 24 286
% within Jasy Iytis 6.6% 19.9% 9.1% 28.0% 17.1% 10.8% 8.4% 100.0%
Vyras Count [ 8 6 27 4 3 0 54
% within Jdsy Iytis 11.1% 14.8% 11.1% 50.0% T.4% 5.6% 0.0% 100.0%
Total Count 25 85 32 107 53 34 24 340
% within Jasy lytis 7.4% 19.1% 9.4% 31.5% 16.6% 10.0% T1% 100.0%
Jiasy lytis * Prekés Zenklas , SEB“ visigkai atitinka asmen], kuriuo norééiau tapti Crosstabulation
Prekés zenklas SEB" visiskai atitinka asmenj, kuriuo noréciau tapti
Visigkai 15 dalies Mei sutinku, 18 dalies Visikal
nesutinku Nesutinku nesutinku nei nesutinku sutinku Sutinku sutinku Total
Jasy Itis  Moteris  Count 28 55 29 95 32 21 26 286
% within Jdsy ylis 9.8% 19.2% 10.1% 33.2% 11.2% 7.3% 9.1% 100.0%
WVyras Count 11 [ 5 24 5 3 0 54
% within JOsy his 20.4% 11.1% 9.3% 44.4% 9.3% 5.6% 0.0% 100.0%
Total Count 39 61 34 113 a7 24 28 340
% within JOsy hytis 11.5% 17.9% 10.0% 35.0% 10.9% 7.1% 7.6% 100.0%
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Pozitris j prekiy Zenklg (,,Volkswagen®)

Statistics
"Volkswagen"
"Wolkewagen" prekiy
prekiy Zenklas
"Wolkswagen" Zenklas man "Volkswagen" palika
prekiy sukelia L= T T
Zenklas man prekiy ispadj mano
.............. Zenklas. samonéje.
I Walid 340 340 340
Missing 0 0 0 0
Mean 364 364 387 355
Median 4.00 4.00 4.00 4.00
Std. Deviation 1.087 1.037 989 1.147
Ve o . .y «
Poziiiris i prekiy zenkla (,,SEB*)
Statistics
"SEB" prekes
"SEB" prekés Zenklas
Zenklas man "SEB" yra paliko
"SEB" prekés ukelia
Zenklas man ... prekes ispdj mano
.............. ispad]. Zenklas. samonegje.
I Walid 340 340 340 340
Missing 0 0 0 0
Mean 334 351 354 347
Median 3.00 4.00 4.00 3.00
Std. Deviation 1.152 1.088 1.051 1473
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4 Tyrimo skaliy patikimumo jvertinimas ir faktoriné analizé

Psichologinis poveikis emociniu aspektu (,,SEB*)
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.559 .562 18

Psichologinis poveikis emociniu aspektu (,,Volkswagen™)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
616 615 18

Saves atitikimas (,,SEB*)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items

.960 .961 4

Saves atitikimas (,,Volkswagen®)
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.942 .942 4

Pozitris i prekiy zenkla (,,SEB*)
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items

.944 .944 4

Pozitris i prekiy zenklg (,,Volkswagen®)
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.924 .926 4
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Neigiamg reikSme turintys kintamieji (,,SEB®) prie§ perkodavimo procediirg

Scale Mean if
[tem Deleted

Item-Total Statistics

Scale Corrected
Wariance if Item-Total
Item Deleted Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronbach's
Alpha if ltem
Deleted

Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama? [Patraukli (-us)]
Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama? [Pasitikinti (-is)
savimi]

Kaip Jas jautiatés
Zidrédama (-as) 5ig
reklama? [ltikinta (-as)]
Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama?
[Mesuinteresuota (-as)]
Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama? [Suniteresuota
(-as)]

Kaip Jis jautiatés
Zidrédama (-as) Sia
reklama?
[Apoailestaujanti (-is)]
Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama? [Litdna (-as)]
Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama? [Skeptiska (-
asj]

Kaip Jis jautiatés
Zidrédama (-as) Sia
reklama? [Stipri (-us)]
Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama? [Itari (-us)]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Skirta Jums]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Menuosirdzia]

Ar galétumete Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Erzinantia]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Jums reik&minga]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Metikrg]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Absurdiska]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Siaubinga]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibddinti, kaip:
[Unikalia]

47.03

46.76

46.80

47.71

46.80

47.50

4746

47.72

46.94

47.84

47.06

47.89

47.95

46.91

47.89

48.14

48.33

47.07

42.763

42.766

42.333

46.073

43.628

40.835

40.757

42773

42135

42.042

42825

43100

43.431

42.096

42.828

43.085

43102

43151

183

188

.208

037

124

320

318

183

.228

253

148

.204

138

217

188

195

218

155

636

722

665

681

736

543

AT6

620

566

492

G54

654

670

622

746

752

588

493

546

545

541

581

556

622

622

546

638

534

653

543

653

540

545

544

541

551
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Neigiamg reikSme turintys kintamieji (,,SEB*) po pirmosios perkodavimo procediiros

Scale Mean if
[tem Deleted

Item-Total Statistics

Scale Corrected
Wariance if Item-Total
Item Deleted Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronbach's
Alpha if ltem
Deleted

Kaip Jis jautiatés
Zidrédama (-as) Sia
reklama? [Patraukli (-us)]
Kaip Jas jautiatés
Zidrédama (-as) 5ig
reklama? [Pasitikinti (-is)
savimi]

Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama? [ltikinta (-as)]
Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama?
[Mesuinteresuota (-as)]
Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama? [Suniteresuota
(-as)]

Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama?
[Apgailestaujanti (-is)]
Kaip Jas jautiatés
Zilrédama (-as) §ig
reklama? [Litdna (-as)]
Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama? [Skeptiska (-
asj]

Kaip Jds jautiates
Zidrédama (-as) 5ig
reklama? [Stipri (-us)]
Kaip Jas jautiatés
Zidrédama (-as) 5ig
reklama? [Itari (-us)]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Skirta Jums]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Menuosirdzia]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Erzinantia]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Jums reik&minga]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Metikrg]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Absurdigka]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Siaubinga]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Unikalia]

47.99

47.73

47.76

47.71

47.76

48.46

48.43

438.69

47.90

48.80

48.03

48.86

48.91

47.88

48.86

4910

49.30

458.04

41.731

41.562

40.825

46.073

41.207

43.146

43.018

46.846

41.227

45527

40.687

46.802

47.331

40.443

46.661

46.456

45.761

41.834

33

352

.388

037

371

.228

23

-.019

.368

078

387

.003

-.050

407

-.003

023

088

a3

636

722

665

681

736

543

AT6

620

566

492

658

654

670

622

746

752

588

4493

633

630

622

581

626

550

550

591

626

A75

626

584

595

518

587

682

471

535
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Neigiama reikSme turintys kintamieji (,,SEB*) po antrosios perkodavimo procediiros

Scale Mean if
[tem Deleted

Item-Total Statistics

Scale Corrected
Wariance if Item-Total
Item Deleted Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronbach's
Alpha if ltem
Deleted

Kaip Jis jautiatés
Zidrédama (-as) Sia
reklama? [Patraukli (-us)]
Kaip Jas jautiatés
Zidrédama (-as) 5ig
reklama? [Pasitikinti (-is)
savimi]

Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama? [ltikinta (-as)]
Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama?
[Mesuinteresuota (-as)]
Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama? [Suniteresuota
(-as)]

Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama?
[Apgailestaujanti (-is)]
Kaip Jas jautiatés
Zilrédama (-as) §ig
reklama? [Litdna (-as)]
Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama? [Skeptiska (-
asj]

Kaip Jds jautiates
Zidrédama (-as) 5ig
reklama? [Stipri (-us)]
Kaip Jas jautiatés
Zidrédama (-as) 5ig
reklama? [Itari (-us)]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Skirta Jums]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Menuosirdzia]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Erzinantia]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Jums reik&minga]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Metikrg]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Absurdigka]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Siaubinga]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Unikalia]

51.77

51.51

51.54

51.48

51.55

52.25

52.21

51.47

51.69

52.58

51.81

52.64

§1.25

51.66

51.30

52.88

53.08

51.82

56.500

55.778

54.668

58.156

54.402

67.113

67.300

61.258

56.122

74.243

53.854

76.403

60.021

54.761

60.808

76.210

73.348

56.185

631

691

737

544

772

.003

-.009

.336

656

-.375

723

=517

414

716

376

-.495

-.357

647

636

722

665

681

736

543

AT6

620

566

492

658

654

670

622

746

752

588

4493

671

(666

658

681

656

733

735

702

669

763

657

768

694

(661

698

768

756

(669
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Psichologinio poveikio emociniu aspektu kintamieji (,,SEB*) po tre¢iosios perkodavimo procediiros

Scale Mean if
[tem Deleted

Item-Total Statistics

Scale Corrected
Wariance if Item-Total
Item Deleted Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronbach's
Alpha if ltem
Deleted

Kaip Jis jautiatés
Zidrédama (-as) Sia
reklama? [Patraukli (-us)]
Kaip Jas jautiatés
Zidrédama (-as) 5ig
reklama? [Pasitikinti (-is)
savimi]

Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama? [ltikinta (-as)]
Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama?
[Mesuinteresuota (-as)]
Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama? [Suniteresuota
(-as)]

Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama?
[Apgailestaujanti (-is)]
Kaip Jas jautiatés
Zilrédama (-as) §ig
reklama? [Litdna (-as)]
Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama? [Skeptiska (-
asj]

Kaip Jds jautiates
Zidrédama (-as) 5ig
reklama? [Stipri (-us)]
Kaip Jas jautiatés
Zidrédama (-as) 5ig
reklama? [Itari (-us)]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Skirta Jums]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Menuosirdzia]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Erzinantia]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Jums reik&minga]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Metikrg]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Absurdigka]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Siaubinga]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Unikalia]

58.38

58.11

58.15

58.08

58.15

58.85

58.82

58.08

58.28

57.96

58.41

57.91

57.85

58.27

57.91

57.66

57.47

58.42

138.803

137.211

135.004

137.501

134 667

159.034

159.347

139.316

138.661

142,444

134.190

139.847

136.887

136.220

137.357

139.262

143282

138.563

625

701

728

698

796

128

138

605

631

508

734

677

.7a7

703

704

681

547

631

636

722

665

681

736

543

AT6

620

566

492

658

654

670

622

746

752

588

4493

803

801

.00

801

.98

924

924

904

803

807

.00

802

801

801

801

802

908

803

Psichologinis poveikis emociniu aspektu (,,SEB*) perkodavus kintamuosius

Reliability Statistics

Cronhach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M oof ltems
910 a1 18
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Neigiama reikSme¢ turintys kintamieji (,,Volkswagen*) prie§ perkodavimo procediirg

Scale Mean if
[tem Deleted

Item-Total Statistics

Scale Corrected
Wariance if Item-Total
Item Deleted Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronbach's
Alpha if ltem
Deleted

Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama? [Patraukli (-us)]
Kaip Jas jautiatés
Zidrédama (-as) 5ig
reklama? [Pasitikinti (-is)
savimi]

Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama? [ltikinta (-as)]
Kaip Jis jautiatés
Zidrédama (-as) gig
reklama?
[Mesuinteresuota (-as)]
Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama? [Suniteresuota
(-as]]

Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama?
[Apgailestaujanti (-is)]
Kaip Jas jautiatés
Zidrédama (-as) 5ig
reklama? [Liddna (-as)]
Kaip Jas jautiatés
Zidrédama (-as) 5ig
reklama? [Skeptiska (-
as)]

Kaip Jas jautiatés
Zidrédama (-as) 5ig
reklama? [Stipri (-us)]
Kaip Jas jautiatés
Zidrédama (-as) 5ig
reklama? [tari (-us)]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Skirta Jums]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibddinti, kaip:
[Menuosirdzia]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Erzinantia]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Jums reik&minga]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Metikrg]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Absurdigka]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Siaubinga]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Unikalia]

46.09

4593

46.10

46.15

46.15

46.54

46.57

46.33

46.15

46.54

46.62

46.41

46.65

46.46

46.38

46.71

47.07

46.18

52.826

51.962

54.458

53.723

55.202

46.910

47.348

49.353

50.411

47122

53.628

50.668

49.703

53.788

50.803

45.785

49.574

54.588

A28

186

.018

062

.028

501

448

302

277

491

084

.258

323

.070

.230

347

.360

.008

.G48

688

653

ATT

708

625

682

635

632

518

588

580

708

585

718

70

631

466

G116

608

631

625

638

561

568

591

595

663

621

598

588

623

602

584

584

633
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Neigiama reikSme turintys kintamieji (,,Volkswagen‘) po pirmosios perkodavimo procediiros

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if ltem
[tem Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Kaip Jis jautiatés 4615 56.293 -.026 648 643

Zirédama (-as) Sia

reklama? [Patraukli (-us)]

Kaip JOs jautiatés 4599 55.485 024 688 637
Zirédama (-as) Sia

reklama? [Pasitikinti (-is)

savimi]

Kaip JOs jautiatés 46.16 58387 -.208 653 667
Zirédama (-as) Sia

reklama? [ltikinta (-as)]

Kaip Jas jautiatés 46.21 51.153 .280 A77 603
Zidrédama (-as) gig

reklama?

[Mesuinteresuota (-as)]

Kaip Jas jautiatés 4615 55202 .029 709 638

Zirédama (-as) Sia

reklama? [Suniteresuota

(-as]]

Kaip JOs jautiatés 46.60 47.621 A6 625 569
Zirédama (-as) Sia

reklama?

[Apgailestaujanti (-is)]

Kaip JOs jautiatés 46.63 47572 445 5g2 AT
Zirédama (-as) Sia

reklama? [Liddna (-as)]

Kaip JOs jautiatés 46.39 47.423 481 635 AT
Zirédama (-as) Sia

reklama? [Skeptiska (-

as)]

Kaip JOs jautiatés 46.21 53.918 16 532 (626
Zirédama (-as) Sia

reklama? [Stipri (-us)]

Kaip JOs jautiatés 46.60 46.554 542 A9 558
Zirédama (-as) Sia

reklama? [tari (-us)]

Ar galétumeéte Sig 46.68 57.645 -.108 588 652
reklama apibadinti, kaip:

[Skirta Jums]

Ar galétumeéte Sig 46.47 49.483 .399 580 587

reklama apibddinti, kaip:
[Menuosirdzia]

Ar galétuméts Sia 46.71 48.089 4496 709 A73
reklama apibadinti, kaip:

[Erzinantia]

Ar galétuméts Sia 46.52 67.944 -123 585 G55

reklama apibadinti, kaip:
[Jums reik&minga]

Ar galétuméts Sia 46.44 48.796 A6 714 583
reklama apibadinti, kaip:

[Metikrg]

Ar galetumete Sig 46.77 47.011 520 T70 566
reklama apibadinti, kaip:

[Absurdigka]

Ar galétuméts Sia 4713 48.677 4491 B3 576
reklama apibadinti, kaip:

[Siaubinga]

Ar galétuméts Sia 46.24 58.504 -.156 466 (661
reklama apibadinti, kaip:

[Unikalia]
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Psichologinio poveikio emociniu aspektu kintamieji (,,Volkswagen®) po antrosios perkodavimo

procediiros

Scale Mean if
[tem Deleted

Item-Total Statistics

Scale Corrected
Wariance if Item-Total
Item Deleted Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronbach's
Alpha if ltem
Deleted

Kaip Jis jautiatés
Zidrédama (-as) Sia
reklama? [Patraukli (-us)]
Kaip Jas jautiatés
Zidrédama (-as) 5ig
reklama? [Pasitikinti (-is)
savimi]

Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama? [ltikinta (-as)]
Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama?
[Mesuinteresuota (-as)]
Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama? [Suniteresuota
(-as)]

Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama?
[Apgailestaujanti (-is)]
Kaip Jas jautiatés
Zilrédama (-as) §ig
reklama? [Litdna (-as)]
Kaip Jis jautiatés
Zirédama (-as) Sia
reklama? [Skeptiska (-
asj]

Kaip Jds jautiates
Zidrédama (-as) 5ig
reklama? [Stipri (-us)]
Kaip Jas jautiatés
Zidrédama (-as) 5ig
reklama? [Itari (-us)]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Skirta Jums]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Menuosirdzia]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Erzinantia]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Jums reik&minga]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Metikrg]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Absurdigka]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Siaubinga]

Ar galétumeéte Sig
reklama apibadinti, kaip:
[Unikalia]

47.93

47.70

47.91

47.93

47.87

48.32

48.35

4810

47.93

48.32

47.38

4818

48.43

47 .56

48.16

48.48

438.84

47.83

119.520

141.809

114.013

113.435

112.823

118.300

117.562

109.084

139.160

114.631

116.328

113.282

110,475

116.247

109.709

109.253

114.840

116.140

.393

-.495

607

630

640

425

436

763

586

551

652

7a1

544

768

772

625

508

648

688

653

ATT

708

625

682

635

632

518

588

580

708

585

718

770

631

466

.B65

896

856

855

855

864

863

.848

.893

.8a7

.58

855

.848

.58

.848

.848

856

860

Psichologinis poveikis emociniu aspektu (,,Volkswagen’) perkodavus kintamuosius

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M oof ltems
868 865 18

Psichologinis poveikis emociniu aspektu (,,SEB*)
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. 521
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 4352.226
Spherici
phericity df 153
Sig. .0oo
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Companent Total % of variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative % Total % of variance  Cumulative %
1 8553 47.514 47514 8.553 47.514 47.514 5443 30.240 30.240
2 2252 12.508 60.023 2.252 12.508 60.023 4969 27805 57.845
E 1.521 8.449 68.473 1.521 8.449 68.473 1.913 10628 68.473
4 913 5.070 73.543
5 656 3.644 77.187
6 579 3.218 80.405
7 504 2.802 83.207
8 440 2.443 85.650
9 400 2222 87.872
10 332 1.844 89.716
11 314 1742 G1.457
12 286 1.588 G3.045
13 263 1.462 G4 507
14 227 1.261 95.768
15 218 1.212 96.980
16 208 1.146 98.126
17 79 996 99.122
18 158 878 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Matrix®
Component
1 2 3
= = Kaip Jis jauciatés Zidrédama (- 0.713 0.328 -0.005
Kaip J0s jauéiates -.680 279 364 . -
sitredama (-as) §ia as) $ig reklama? [SkeptiSka (-as)]
:"'QT?? [Pf"at“k“ ) Kaip Jas jaudiates Ziarédama (- 0777|  o0072| -0.018
aip Jus jauciates -.7563 204 291 &
sidredama (-as) 3ig as) $ig reklama?
reklama? [Pasitikintl (-is) [Nesuinteresuota (-as)]
savimi] P PP —
Kaip Jis jauéiatss et 201 166 KalriJus jauciatés zu.!redama (- 0.606 0.381 0.101
Siaradama (-as) &3 as) §ig reklama? [Jtari (-us)]
reklama? [Hikinta (-as)]
leaip Jis jaudiates 777 072 _018 Ar galétuméte Sig reklamg 0.748 0.288 0.256
gidradama (-as) 8ia apibadinti, kaip: [Nenuosirdza]
reklama?
[Mesuinterasuota (-as)] Ar galétuméte Sig reklamg 0.784 0.254 0.190
Kaip Jds jautiates -811 296 038 apibuadinti, kaip: [Erzinancia]
Zidredama (-as) 5ia .
reklama? [Suniteresucta Ar galétuméte Sig reklamg 0.765 0.278 0.354
(as)) apibadinti, kaip: [Netikra]
Iaip Ji fiats -
s e 4 s 623 Ar galétumete §ig reklama 0753| 0207 0318
reklama? apibadinti, kaip: [Absurdi$ka]
[Apgailestaujanti (-is)]
i s A 248 501 iy Ar galétumeéete $ig reklama 0.633 0.334 0.276
Zidrédama (-as) §i3 apibadinti, kaip: [Siaubinga]
reklama? [Liddna (-as)]
Kaip Jis jaufiates 713 328 005 Kaip Jus jauciatés Ziarédama (- -0.753 0.294 0.291
Zidrédama (-as) §ia as) 8ig reklamg? [Pasitikinti (-is)
reklama? [Skeptiska (- savimi]
as)]
Kaip J0s jautiatés 672 350 229 Kaip Jis jauciatés Zidrédama (- -0.761 0.341 0.166
filredama -as) §ia s i
rekiama? [Stipr (-us)] as) 8ig reklama? [[tikinta (-as)]
;g‘é;g;{:g:;ﬁa 606 361 1o Kaip Jis jauciatés ZiGrédama (- -0.811 0.296 0.038
reklama? [tari (-us)] as) 8ig reklama? [Suniteresuota (-
Ar galetumets g -759 315 054 as)]
reklama apibidinti, kaip
[Skirta Jums] Kaip Jus jauciatés Zidrédama (- 0.241 0.597 -0.623
Argaletuméte §ig 748 288 256 as) Sig reklamg?
reklama apibddinti, kaip: [Apgailestaujanti (-is)]
[Nenuosirdzia)
Ar galétuméte &g 784 254 190 Kaip Jis jauciatés ZiGrédama (- 0.248 0.601 -0.648
reklama apibadinti, kaip. § ? [LiG -
Erainantia) as) $ig reklama? [LiGdna (-as)]
Ar galetumete Sig -707 396 -046 Kaip Jis jauciatés Zidrédama (- -0.672 0.350 0.229
reklama apibadinti, kaip. g ? [Stipri (-
{ums reikéminga) as) $ig reklama? [Stipri (-us)]
Ar galetumete Si 7685 278 354 . e E
reklama aplbadintl, kalp Ar galétumete $ig reklama -0.759 0.315 0.054
[Metikra] apibadinti, kaip: [Skirtg Jums]
Ar galetuméte Sia 753 297 318
reklama apibadinti, kaip Ar galétuméte Sig reklamg -0.707 0.396 -0.046
QUSR] apibadinti, kaip: [Jums
Argaletuméte Sig 633 334 276 ik§mi
reklama apibadinti, kaip reikSminga]
[Siaubinga] Ar galétuméte Sig reklama -0.649 0323| -0.037
Ar galetumete Sig -.648 323 -037 P . oAl
reklama aplbadinti kalp apibadinti, kaip: [Unikalia]
[ilkald] Kaip Jus jaudiates Ziarédama (- 0690  0279] 0354

Extraction Method: Principal Companent Analysis.
a.3 components extracted

as) 8ig reklama? [Patraukli (-us)]
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. G916
Bartlett's Test of Approx. Chi-Sguare 4020171
Sphericity af 136

Sig. 000

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Exiraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % ofVariance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 8.109 47.701 47.701 8.109 47.701 47.701 5.032 29601 20.601
2 21492 12.893 60.5895 21482 12.893 60.5895 4.771 28.067 57.668
2l 1.418 8.343 68.937 1.418 8.343 68.937 1.916 11.268 68.937
4 .Br2 5132 74.068
i 615 3618 TT.687
5] 579 3.407 81.094
T 504 2.966 84.060
8 430 2527 86.587
] 355 2.088 88.675
10 AT 1.864 90.540
11 296 1.744 92.284
12 268 1.574 93.857
13 258 1.521 95.378
14 227 1.333 96.711
15 218 1.281 97.983
16 NN 1.067 99.050
17 62 850 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotated Component Matrix®

Component

1 2

Kaip JOs jaufiates 779 =218
Zidrédama (-as) §ig

reklama? [Pasitikinti (-is)

savimi]

Kaip JOs jauciatés 814 -.235
Figredama (-as) &ig
reklama? [tikinta (-as)]

Kaip JUs jauéiatés -562 513
Zidredama (-as) §ia

reklama?

[Mesuinteresuota (-as)]

Kaip Jus jautiatés 800 -.345
Fidrédama (-as) §ig

reklama? [Suniteresuota

(-as)]

Kaip JUs jaudiatés 004 50
Zidredama (-as) §ia

reklama?

[Apaailestaujanti (-is)]

Kaip JUs jauciatés -005 144
Fidrédama (-as) §ig

reklama? [Liddna (-as)]

Kaip JOs jauciatés -.338 627
Fidrédama (-as) &ig

reklama? [Skeptiska (-

as)]

Kaip JOs jaufiates 768 =144
Zidrédama (-as) §ig
reklama? [Stipri (-us)]

Kaip JOs jautiates -1es 649
Zidredama (-as) §ig

reklama? [tari (-us))

Ar galétumeéte Sig 786 -.285
reklama apibOdinti, kaip:

[Skirta Jums]

Ar galétumate Sig -293 784
reklama apibdinti, kaip:
[Nenuosirdzia]

Argalétuméte §ig -.348 6T
reklama apibadinti, kaip:
[Erzinaniig]

Argalétuméte &g 774 -.256
reklama apibadinti, kaip:
[Jums reik&minga)

Argalstumate §ig -.280 847
reklama apibldinti, kaip:
[Metikra]

Ar galetumete Sia -263 836
reklama apibOdinti, kaip:
[Absurdigka]

Ar galétumete Sig -161 760
reklama apibOdinti, kaip:
[Siaubingal

Ar galétuméte Sig 685 -.255
reklama apibdinti, kaip:
[Unikalig]

214

-.007

887

810

-.088

248

-.006

12

126

-.003

028

058

087

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

a. Rotation converged in 5 iterations

Psichologinis poveikis emociniu aspektu (,,Volkswagen®)

Kaip Jis jauciatés zZiirédama (-as) $ig
reklamg? [Pasitikinti (-is) savimi]

Kaip Jis jauciatés ZiGrédama (-as) Sig
reklama? [Jtikinta (-as)]

Kaip Jus jauciatés Zitrédama (-as) $ig
reklamg? [Suniteresuota (-as)]

Kaip Jus jauciatés Ziirédama (-as) $ig
reklama? [Stipri (-us)]

Ar galétumeéte Sig reklamg apibadinti,
kaip: [Skirta Jums]

Ar galétuméte $ig reklamg apibadinti,
kaip: [Jums reik§minga]

Ar galétumeéte $ig reklamg apibadinti,
kaip: [Unikalig]

0.779 -0.218 -0.159

0.814 -0.235 -0.061

0.800 -0.345 -0.007

0.768 -0.144 -0.086

0.786 -0.285 -0.006

0.774 -0.256 0.126

0.685 -0.255 0.087

Kaip Jis jauciatés Zirédama (-as) $ig
reklamg? [Nesuinteresuota (-as)]

Kaip Jus jauciatés zZiirédama (-as) $ig
reklamg? [SkeptisSka (-as)]

Kaip Jis jauciatés Ziirédama (-as) $ig
reklama? [Jtari (-us)]

Ar galétumeéte $ig reklamg apibadinti,
kaip: [Nenuosirdza]

Ar galétumeéte $ig reklamg apibadinti,
kaip: [Erzinancia]

Ar galétumeéte $ig reklamg apibadinti,
kaip: [Netikrg]

Ar galétuméte $ig reklamg apibadinti,
kaip: [Absurdiska]

Ar galétumeéte $ig reklamg apibadinti,
kaip: [Siaubinga]

Kaip Jis jauciatés ZiGrédama (-as) Sig
reklama? [Apgailestaujanti (-is)]

Kaip Jis jauciatés Ziirédama (-as) $ig
reklamg? [LiGdna (-as)]

-0.562 0.513 0.214

-0.339 0.627 0.330

-0.188 0.649 0.249

-0.293 0.784 0.084

-0.348 0.767 0.112

-0.280 0.847 -0.003

-0.263 0.836 0.028

-0.161 0.760 0.059

0.004 0.150 0.887

-0.005 0.144 0.910

114



KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. 500
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 4096.365
Sphericity of 153

Sig. .0oo

Initial Eigenvalues

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 8.022 44 568 44 568 8.022 44 566 44 566 5.075 28.104 28.104
2 2.639 14.660 509.226 2.630 14.660 50.226 45485 25.530 53.724
3 1.223 6.795 66.021 1.223 6.795 66.021 2.214 12.297 66.021
4 874 5413 71.434
5 723 4.017 75.451
6 627 3.481 78.933
7 546 3.036 81.968
8 510 2831 84.799
9 438 2436 87.235
10 372 2.067 89.302
11 334 1.856 91.158
12 .208 1.657 az2815
13 .200 1.614 94.429
14 260 1.444 95873
15 216 1.188 47.073
16 147 1.083 48165
17 142 1.064 69.229
18 139 77 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis

Rotated Component Matrix®

Component

1 2

Kaip JOs jautiates -.085 799
Furadama (-as) ia

reklama? [Patraukli (-us)]

Kaip Jis jauciatés -.050 853
sitiredama (-as) $ia

reklama? [Pasitikinti (-is)

savimi]

Kaip Jas jaugiates -.376 722
Fitredama (-as) Sia

1eklama? [tikinta (-as)]

Kaip Jiis jauciates 566 -398
Zidredama (-as) Sia

reklama?

[Mesuinteresuota (-as)]

Kaip Jas jaudiates -501 B51
Filredama (-as) Sia

reklama? [Suniteresuota

as))

Kaip JOs jauciates 222 000
Sidredama (-as) $ia

reklama?

[Apgailestaujanti (-is)]

Kaip Jis jauéiates 226 -027
Zidredama (-as) $ia
reklama? [Liddna i-as)]

Iaip Jus jaudiates 683 -274
Fitredama (-as) Sia

reklama? [Skeptidka (-

as]]

Kaip JOs jautiates -114 766
furédama (-as) ia

reklama? [Stipri (-us)]

Kaip Jis jauciatés 581 -003
Filredama [-as) Sia

reklama? [tari (-us)l

Ar galétuméte Sia -.300 713
reklama apibadinti, kaip:

[Skirta Jums]

Argalétumete §ig 757 -207
1eklama apibadinti, kaip
[Menuodirdzia]

Argaletumete Sia 761 -267
reklama apibddinti, kaip:
[Erzinanéig]

Ar galgtumete Sia -389 651
1eklama apibadinti, kaip
Hums reikimingal

Ar galétuméte Sig 806 -.201
reklama apibddinti, kaip
[Netikral

Ar nalgtumets Sia 815 -.208
reklama apibadinti, kaip:
[Absurdiskal

Argalétumete §ig 688 -137
1eklama apibadinti, kaip

[Siaubingal

Ar galétuméte Sia -.493 523
1eklama apibadinti, kaip

[Unikalia]

=177

-180

-.083

109

053

B7T

847

351

167

454

-.063

052

268

089

101

217

258

196

Extraction Method: Principal Companent Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in & iterations.

Kaip Jis jauciatés ziarédama (- 0.566 -0.396 0.109
as) $ig reklamg?

[Nesuinteresuota (-as)]

Kaip Jus jauciatés zirédama (- 0.683 -0.274 0.351
as) Sig reklama? [Skeptiska (-as)]

Kaip Jus jauciatés zidrédama (- 0.581 -0.003 0.494
as) §ig reklama? [Jtari (-us)]

Ar galétuméte Sig reklamg 0.757 -0.207 0.052
apibadinti, kaip: [Nenuo§irdZa]

Ar galétuméte Sig reklamag 0.761 -0.267 0.268
apibadinti, kaip: [Erzinancig]

Ar galétuméte $ig reklamg 0.806 -0.291 0.101
apibadinti, kaip: [Netikra]

Ar galétuméte Sig reklamg 0.815 -0.208 0.217
apibadinti, kaip: [Absurdi$ka]

Ar galétumeéte Sig reklamg 0.688 -0.137 0.258
apibadinti, kaip: [Siaubinga]

Kaip Jus jauciatés ziarédama (- -0.095 0.799 -0.177
as) Sig reklamg? [Patraukli (-us)]

Kaip Jus jauciatés zidrédama (- -0.050 0.853 -0.180
as) $ig reklamg? [Pasitikinti (-is)

savimi]

Kaip Js jauciatés Zidredama (- -0.376 0.722 -0.083
as) Sig reklamg? [tikinta (-as)]

Kaip Jus jauciatés ziarédama (- -0.501 0.651 0.053
as) §ig reklamg? [Suniteresuota (-

as)]

Kaip Jus jauciatés zirédama (- -0.114 0.766 0.157
as) $ig reklama? [Stipri (-us)]

Ar galétuméte $ig reklamg -0.300 0.713 -0.063
apibadinti, kaip: [Skirtg Jums]

Ar galétuméte $ig reklamag -0.399 0.651 0.089
apibadinti, kaip: [Jums

reik§minga]

Ar galétuméte $ig reklamg -0.493 0.523 0.196
apibadinti, kaip: [Unikalig]

Kaip Jus jauciatés ziarédama (- 0.222 0.000 0.877
as) §ig reklama? [Apgailestaujanti

¢is)]

Kaip Jus jauciatés zidrédama (- 0.226 -0.027 0.847

as) §ig reklamg? [Litdna (-as)]

Vartotojy saves atitikimas (,,SEB®)
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 704
Bartlett's Test of Approx. Chi-Sguare 1763.880
Sphericity
df 6
Sig. 000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadinas Rotation Sums of Squared Loadings
ota of Wariance umulative ota of Variance umulative ota of Variance umulative
Component Total % of v C lative % Total % of V! C lative % Total % of V' C lative %
1 3.578 89.449 89.449 3.578 80.449 89.449 1.813 47.833 47.833
2 241 6.031 95.480 241 6.031 §5.480 1.906 47.647 95.480
3 135 3381 98.861
4 046 1139 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotated Component Matrix?
(- §
Compenent Rotated Component Matrix
1 2
Component
Pagalvuvk\te apie ,SEB" 486 847 r r
pr_ekz_as zen!(la _ 1 2
Jslvalzduqklte asmenj, - - —
LA 1) 1D L Pagalvokite apie ,SEB" prekés Zenklg. 0.846 0.492
Zenklo vartotojas T ) j K .. A
Pahandykite §f asmenj |sivaizduokite asmenj, kuris yra $io prekés
apibddinti, naudodami . . . v .
bildvardzius (pvz. zenklo vartotojas. Pabandykite $j asmenj
stilingas, madingas, S g ge P -
SRR, SEEEE apibiddinti, naudodami badvardzius (pvz.
, atletiskas irtt o f i
,:ﬁ;;séxinilvsewi;r‘rzus? stilingas, madingas, wriskas, seksualus,
SR 0,27, senas, atletiSkas ir tt.). Atlike Siuos veiksmus,
pazymekite, kiek ) . « . . .
sutinkate su teiginiais skaléje nuo ,1“iki 7%, pazymeklte, kiek
[Prekés Zenklas , SEB" . e . > “«
atitinka mano asmenybg] sutinkate su teiginiais. [Prekés Zenklas ,SEB
PR L iR 503 835 atitinka asmenj, kuriuo noréciau tapti]
prekes Zenkly
|sivaizduokite asmenj,
kuris yra Sio prekeés
Zenklo vartotojas N . « .
Pabandykite & asmeni Pagalvokite apie ,SEB" prekés Zenklg. 0.841 0.500
apibddinti, naudodami . . . . . we .
SR |sivaizduokite asmenj, kuris yra Sio prekés
stilingas, madingas, 3 H H &i H
wyriskas, seksuslus, Zenklo vartotojas. Pabandykite §j asmenj
:ﬁ&zzfﬂ?‘jﬁzr‘;:‘? apibddinti, naudodami badvardzius (pvz.
sgﬁ}eegluen..kw‘;;kiﬂr”. stilingas, madingas, wriSkas, seksualus,
sutinkate sﬁle\gmla\s senas, atletiSkas ir tt) Aﬂlke Siuos veiksmus,
[Prekes Zenklas , SEB" . PN « - L .
sisidka affinka mana skaléje nuo ,1"iki 7%, pazymékite, kiek
] sutinkate su teiginiais. [Prekés Zenklas ,SEB*
Pagalvokite apie ,SEE" .46 492 PR PR . . . v .
prekes Zenkia visiSkai atitinka asmenj, kuriuo noréciau tapti]
|sivaizduokite asmenj,
kuris yra Sio prekes
Zenklo vartotojas " - - —
Pabandykile 5 asmeni Pagalvokite apie ,SEB" prekés Zenkla. 0.486 0.847
apibldinti, naudodami . . . . . v .
bidvardzius (pvz |sivaizduokite asmenj, kuris yra Sio prekés
3;',‘,';3:;;2;:[,’35: Zenklo vartotojas. Pabandykite §j asmenj
e ) apibadinti, naudodami badvardZius (pvz.
ike Siuos veiksmus, . ) .
ZZZ‘,?AZQ?&LL“ stilingas, madingas, wriSkas, seksualus,
sutinkate su tsiginiais. senas, atletiSkas ir tt) Aﬂlke Siuos veiksmus,
[Prekes Zenklas , SEB" .. P ~ Lo .
atitinka asmenij, kuriug skaleje nuo ,,1 iki ,,7 s pazymeklte, kiek
naretiau tapl] sutinkate su teiginiais. [Prekés Zenklas ,SEB"
Pagalvokite apie ,SEB" BN 500 iy . !
prekes Z=nkia atitinka mano asmenybe]
|sivaizduokite asmenij,
bfuﬂs yra Sio prekes
Zenklo vartotojas
Pabandykite 5j asmen Pagalvokite apie ,SEB" prekés Zenkla. 0.503 0.835
apibadinti, naudodami L . . . Y. .
budvardzius (pvz. |sivaizduokite asmenj, kuris yra §io prekés
stilingas, madingas, v . . v .
wiiskas, seksualus, Zenklo vartotojas. Pabandykite §j asmenj
senas, atletiSkas irtt) ibadinti dod i bad dzi
T e ey apibadinti, naudodami badvardzius (pvz.
skaleje nuo 1" iki, 7", m . -
A et stilingas, madingas, wriSkas, seksualus,
sutinkate su teiginiais. senas, atletiSkas ir t.t.). Atlike Siuos veiksmus,
[Prekes Zenklas , SEB" . wie —a . L .
visiskai atitinka asmenj, skaleje nuo ,1“iki 7%, pazymeklte, kiek
kuriuo norééiau tapti] . PP . ~ «
Extrac_tiun Method: Principal ;umponenmnalvsis sutlnkate su telglnlalS. [Prekes zenklas "SEB
Ratation M_ethud:\/'aﬂmaanh Kaiser VISIé kal atitinka mano asmenybe]
Mormalization
a. Rotation converged in 3 iterations

Vartotojy saves atitikimas (,,Volkswagen*)
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KMO and Bartlett's Test

_Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 767
Bartlett's Test of _ Approx. Chi-Square 1407.712
Sphericity o 6

Sig. 000

Initial Eigenvalues

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % ofVariance  Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 3.408 85212 85.212 3.408 85212 85.212 2.002 50.044 50.044
2 338 8.483 93.695 339 8.483 93.695 1.746 43,650 93.695
3 78 4,443 98.138
4 074 1.862 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotated Component Matrix”
Component
1 2
e % % Rotated Component Matrix”
Volkswagen® prekes
3enkia. Jsivaizduokite Component
asmen, kuris yra Sio r r
prekas 2anklo vartotojas 1 2

Pabandykite & asmean|
apibddinti, naudodami
bidvaraius (pvz
stilingas, madingas,
wyriékas, seksualus,
senas, atletiskas irtt)
Allikg $iuos veiksmus,
skaldje nuo 17 ki7",
padymakite, kisk
sutinkate su telginals
[Prekés Zenklas
JVolkswagen” attinka
mano asmenybe]

Pagalvokite apie 570 752
Nolkswagen® prokes
2ankiq. Isivaizduokite
asmenj, kuris yra $io
prekés Zenkio vartotojas.
Pabandykite §j asmen|
apibddint, naudodami
bidvarahius (pvz
stilingas, madingas,
wridkas, saksualus,
senas, atletidkas irtt)
Allike $luos velksmus,
skaléje nuo 1" Ik 7",
pazymakite, kiek
sutinkate su teiginiais.
[Prokes 2anklas
Volkswagen® visidkai
atitinka mano asmenybe]

Pagalvokite aple 870 434
Volkswagen® prekes
Zenkig. Jsivatzduokita
asmenyj, kuris yra $io
prekas 2enklo vartotojas.
Pabandykite §j asman|
apibadinti, naudodami|
bddvardiius (pvz
stilingas, madingas,
wyridkas, seksualus,
senas, atlatidkas irtt)
Alliky $iuos veiksmus,
skaldje nuo 17 ki 7",
pazymekite, kiek
sutinkate su telginials.
[Prekés Zenkias
Volkswagen® attinka
asmenj, kuriuo norééiau
taph)

Pagalvokita apia 880 432
Volkswagen' prekés
Zenklg. Jsivazduokits
asmeny, kurls yra $io
prekas Zenklo varotojas
Pabandykite $j asmenj
apibddinti, naudodami
bdvarakius (pvz
stilingas, madingas,
wyriskas, seksualus,
senas, atletiSkas irtt)
Aflike Siuos yeiksmus,
skaléje nuo 1" ki 7",
palymékite, kiek
sutinkate su teiginiais
[Prekés Zenkias
JVolkswagen® visidkal
atitinka asmen, kuriuo
naréciau tapti

Methad: Principal C Analysis.
Rotation Mathod: Varimax with Kaiser
Normalzation,

2. Rotation convarged in 3 terations.

Pagalvokite apie ,Volkswagen” prekés Zenklg.

0.870 0434

|sivaizduokite asmenj, kuris yra Sio prekés
Zenklo vartotojas. Pabandykite 5] asmenj
apibddinti, naudodami badvardaus (pvz.
stilingas, madingas, wriskas, seksualus,
senas, atletikas irt.t). Atlike Siuos veiksmus,
skaléje nuo ,1"iki ,7°, pazymekite, kiek
sutinkate su teiginiais. [Prekés Zenklas
Molkswagen® atitinka asmenj, kuriuo
noréciau tapti]

Pagalvokite apie ,Volkswagen” prekés Zenklg.
|sivaizduokite asmenj, kuris yra Sio prekés
Zenklo vartotojas. Pabandykite 5] asmenj
apibddinti, naudodami badvardaus (pvz.
stilingas, madingas, wriskas, seksualus,
senas, atletikas irt.t). Atlike Siuos veiksmus,
skaléje nuo ,1"iki ,7°, pazymekite, kiek
sutinkate su teiginiais. [Prekés Zenklas
Volkswagen® visiZkai atitinka asmenj, kuriuo
noréciau tapti]

0.880 0432

Pagalvokite apie ,Volkswagen” prekés Zenklg.
|sivaizduokite asmenj, kuris yra Sio prekés
Zenklo vartotojas. Pabandykite 5] asmenj
apibddinti, naudodami badvardaus (pvz.
stilingas, madingas, wriskas, seksualus,
senas, atletikas irt.t). Atlike Siuos veiksmus,
skaléje nuo ,1"iki ,7°, pazymekite, kiek
sutinkate su teiginiais. [Prekés Zenklas
MVolkswagen® atiinka mano asmenybe]

Pagalvokite apie ,Volkswagen” prekés Zenklg.
|sivaizduokite asmenj, kuris yra Sio prekés
Zenklo vartotojas. Pabandykite 5] asmenj
apibddinti, naudodami badvardaus (pvz.
stilingas, madingas, wriskas, seksualus,
senas, atletikas irt.t). Atlike Siuos veiksmus,
skaléje nuo ,1"iki ,7°, pazymekite, kiek
sutinkate su teiginiais. [Prekés Zenklas
Volkswagen® visiZkai atitinka mano
asmenybe]

Vartotojy poziiiris i prekiy zenkla (,,SEB®)

0.382 0898

0.570 0752
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Component Matrix?

Component
1

"SEB" prekés Zenklas 912

man ...

"SEB" prekés Zenklas 044

man sukelia ...

KMO and Bartlett's Test Ispad]

"SEB_“ [ I— A1
Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. 863 FIEkE Size KA S,

"SEB" prekes Zenklas 936
Eartlett's Test of Approx. Chi-Sguare 1282810 Paliko ............... Ispad]

i mano samongeje
<Al df i] Extraction Method: Principal Compaonent
i Analysis.
Slg' 000 a. 1 components extracted.
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % ofVariance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 3430 85740 85.740 3,430 85740 85.740
2 240 6.000 91741
3 199 4. 069 96.709
4 132 3291 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Vartotojy pozitris j prekés zenklg (,,Volkswagen®)

KMO and Bartlett's Test

Component Matrix”

Component
1

"Volkswagen" prekiy 897
Zenklas man ... :

"Volkswagen® prekiy 928
Zenklas man sukelia

.................. ispadj

"Volkswagen” yra 901
W prekiy Zenklas.

"Volkswagen"® prekiy 892

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 854 3 )
Zenklas paliko .................

Bartlett's Test of Approx. Chi-Sguare 1051 .564 jspddj mano samongje.

Sphericity df g Extraction Method: Principal Component
Analysis.

Sig. 000 a. 1 components extracted.
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %

1 3.273 81.826 81.826 3.273 81.826 81.826

2 .295 7.364 89.189

3 248 6.209 95398

184 4602 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Smirnovo testas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

W

VE W EMOCIOS SEB
EMOCHOS EMOCIIOS SLEGIANCIO EMOCIOS EMOCIJOS SEB EMO VW SEB SEB L SEB
NEGATYWIOS POZITYWIOS B POZITYWVIOS MEGATYVIOS  SLEGIANTYS IDEALUSIS VW TIKRASIS TIKRASIS IDEALUSIS WIN POZIURIS POZIURIS
N 340 340 340 340 340 340 340 340 340 340 340 340
Normal Parameters™® Mean .0000000 0000000 0000000 0000000 .0000000 0000000 0000000 .0000000 0000000 0000000 0000000 0000000
Std. Deviation 1.00000000 1.00000000 1.00000000 1.00000000 1.00000000 1.00000000 1.00000000 1.00000000 1.00000000 1.00000000 1.00000000 1.00000000
Most Extreme Differences  Absolute 050 070 116 067 085 128 158 153 175 155 086 m
Fositive 050 046 116 036 058 115 158 115 127 130 085 076
Negative -033 -.070 =112 -.067 - 065 -128 -.146 -153 -175 -155 -.086 =111
Test Statistic 050 070 116 067 065 128 158 153 175 155 086 111
Asymp. Sig. (2-tailed) 040° ooo® 000% ooi® 001° 000® 000% 000% ooo® 000% 00o® o00°

a Testdistribution is Normal
b. Calculated from data
¢. Lilliefors Significance Correction.
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6 Psichologinio poveikio ir poziiirio i prekiy Zenkla (H1, Hla — Hlc) regresiné analizé

Stereotipus lauzanti reklama (,,SEB*) koreliaciné analizé

Correlations

SEB
SEB KOGNITYVUM SEB SEB
EMOCIJOS AS EGLSENA POZIDRIS
Spearman's o SEB EMOCLIOS Caorrslation Coefficient 1.000 268" -425" -515"
Sig. (2-tailed) . 000 000 .000
i 340 340 340 340
SEB KOGNITYWUMAS ~ Correlation Coefficient -268" 1.000 091 a78”
Sig. (2-tailed) .000 . 093 001
N 340 340 340 340
SEB EGLSENA Correlation Coefficient 425" 091 1.000 5607
Sig. (2-tailed) .000 093 .000
N 340 340 340 340
SEB POZIORIS Correlation Coefficient 5157 ara” 5607 1.000
Sig. (2-tailed) .000 001 000 .
N 340 340 340 340
** Caorrelation is significant at the 0.01 level (2-tailed)
Stereotipiné reklama (,,Volkswagen®) koreliaciné analizé
Correlations
W
ww KOGNITYVINI ~ VW_ELGSEN .
EMOCWOS S A VW POZIDRIS
Spearman's rho VW EMOCIJOS Correlation Coefficient 1.000 -367 527" -365
Sig. (2-tailed) . 000 000 000
N 340 340 340 340
VW KOGNITYVINIS  Correlation Coefficient 367" 1.000 222" 2057
Sig. (2-tailed) 000 . 000 .000
N 340 340 340 340
VW_ELGSENA Correlation Coefficient -527" 222" 1.000 4817
Sig. (2-tailed) 000 .000 . .000
N 340 340 340 340
VW POZIDRIS Correlation Coefficient -365" 205" 4817 1.000
Sig. (2-tailed) 000 .000 000 .
N 340 340 340 340

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Stereotipus lauZanti reklama (,,SEB*) daugialypé regresija

Model Summary

Adjusted R Stil. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 G398 408 403 7289918

a. Predictors: (Constant), SEB EGLSENA, SEB
KOGMITYWLUMAS, SEB EMOCIJOS
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ANOVA?

Sum of
Model Squares df Mean Sqguare F Sig.
1 Regression 138.283 3 46.094 77162 .0oo®
Residual 200717 336 .5a7
Total 335.000 339

a. DependentYariable: SEB POZIDRIS
b. Predictors: (Constant), SEB EGLSENA, SEB KOGNITYWUMAS, SEB EMOCIJOS

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Caollinearity Statistics
Madel =} Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance WIF
1 (Constant) -.858 110 -7.794 .000
SEB EMOCIIOS -.340 048 -.340 -7T14 .000 -526 -.362 -.289 774 1.283
SEB KOGNITYVUMAS 082 044 .82 1.895 059 213 103 080 431 1.075
SEB EGLSENA A56 054 .390 8.429 .0oo 542 418 .354 822 1.217
a. Dependent Variable: SEB POZIDRIS
Collinearity Diagnosticsa
Yariance Proportions
SEE
Condition SEE KOGMITYWLIM SEE
Maodel  Dimension  Eigenvalue Index (Constant) EMOCIOS AS EGLSEMA
1 1 1.932 1.000 04 .01 .00 04
2 1.255 1.241 .00 249 36 .00
3 39 1.6186 .00 A1 B3 .00
4 073 5145 96 14 .00 96

a. Dependent Variahle: SEB POZIURIS

Stereotipiné reklama (,,Volkswagen®) daugialypé regresija

Model Summary

Adjusted R Std. Error of

Maodel R R Square Square the Estimate

1 4938 242 235 87441004
a. Predictors: (Constant), VW _ELGSEMNA, VW EKQGMITYVINIS,

VW EMOCIJOS
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ANOVA?

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 82.097 3 27.366 35791 .ooo®
Residual 256.903 336 TB5
Total 335.000 334

a. Dependent Variable: VW POZIDRIS
b. Predictors: (Constant), WW_ELGSEMA, YW KOGNITYVIMNIS, MW EMOCIIOS

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Madel E Std. Error Eeta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance WIF
1 (Constant) -.745 A27 -5.860 .ooo
VW EMOCIIOS -165 058 -.165 -2.838 005 -.378 -153 -.135 (664 1.508
VIV KOGMNITYWINIS .oes .052 .oes 1.704 .08g 237 083 .0e1 R:=11) 1.184
WVW_ELGSENA A7 086 349 6.315 .0oo 455 326 .300 738 1.355

a. DependentVariable: VW POZIDRIS

Collinearity Dia\gncﬁsti-::sa

Variance Proportions

.
Condition W KOGI:TH“NINI WW_ELGSEN

Model  Dimension  Eigenvalue Index (Constant) EMOCIJOS 5 A
1 1 1.955 1.000 .03 .02 .0 .03
2 1.364 1.197 .01 22 .28 .00
3 B13 1.786 .00 52 70 .00
4 069 5332 96 25 .00 a7

a. Dependent Variable: WW POZIDRIS

Pakartotiné daugialypé regresija paSalinus kintamajj (,,Volkswagen®)

Model Summary

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

1 4857 236 23 BTEBT550
a. Predictors: (Constanf), VW_ELGSEMNA, VW EMOCIJOS

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression T9.877 2 39.839 51.842 .ooo®
Residual 258123 337 TGS
Total 335.000 334

a. Dependent Variable: VW POZIDRIS
b. Predictars: (Constant), VW_ELGSENA, VW EMOCIJOS
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Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Model E Std. Error Eeta 1 Sig. Zero-order Fartial Fart Tolerance WIF
1 (Constant) -.756 A27 -5.938 .0oo
VW EMOCIJOS -187 055 =187 -3.561 .0oo -.378 -.180 =170 740 1.351
VW_ELGSEMA 423 066 354 6.401 000 455 328 305 740 1.351

a. Dependent Varialile: VW POZIDRIS

Collinearity Diagnl::ustilc:sEl

Variance Proportions

Caondition YW WN_ELGSEN

Model Dimension  Eigenvalue Index (Constant) EMOCIJOS A
1 1 1.931 1.000 .03 .01 .03
2 1.000 1.380 01 il .an
3 069 5.206 A6 29 Aar

a. Dependent Variable: VW POZIDJRIS
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7 Psichologinio poveikio ir tikrojo saves atitikimo (H2, H2a — H2c¢) regresiné analizé

Stereotipus lauzanti reklama (,,SEB*) koreliaciné analizé

Correlations

SEB FAKTORIUS
SEB KOGNITYWUM SEB SEB
EMOCIIOS AS EGLSEMA TIKRASIS

Spearman's tho ~ SEB EMOCLIOS Correlation Coefiicient 1.000 268" 425" 459"

Sig. (2-tailed) 000 000 000

N 340 340 340 340

SEB KOGMITYVUMAS Correlation Coefiicient -268" 1.000 091 124"

Sig. (2-tailed) 000 093 022

N 340 340 340 340

SEB EGLSENA Correlation Coefiicient -428" 091 1.000 548"

Sig. (2-tailed) 000 093 000

N 340 340 340 340

FAKTORIUS SEB Correlation Coefiicient -458" 124" 5467 1.000

TIKRASIS

Sig. (2-tailed) 000 022 000

N 340 340 340 340

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Stereotipiné reklama (,,Volkswagen®) koreliaciné analizé

Correlations

Vi

v KOGNITYVINI  VW_ELGSEN
ENMOCIIOS s A VW TIKRASIS

Spearman's rho VW EMOCWOS Correlation Coefficient 1.000 3677 -5217 305"
Sig. (2-tailed) . 000 000 000

N 340 340 340 340

VIV KOGNITYVINIS  Correlation Coefficient 367" 1.000 2227 139

Sig. (2-tailed) 0oo 000 010

N 340 340 140 340

VIW_ELGSENA Correlation Coefficient -527" 2277 1.000 526"

Sig. (2-tailed) 000 000 . 000

N 340 340 340 340

VIN TIKRASIS Correlation Cosfficient 305" REC) 526 1.000

Sig. (2-tailed) 000 010 000 .

i 340 340 340 340

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed)
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Stereotipus lauzanti reklama (,,SEB*) daugialypé regresija

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Madel R R Square Sguare the Estimate

1 6079 .368 363 79835967

a. Predictors: (Constant), SEB EGLSEMNA, SEB
KOGMITYVIUMAS, SEB EMOCIJOS

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Fegression 124841 3 41614 65.289 .ooo®
Residual 214158 336 637
Total 339.000 339

a. Dependent Variable: SEB TIKRASIS
h. Predictors: (Constant), SEB EGLSENA, SEB KOGNITYWUMAS, SEB EMOCIJOS
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Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Caorrelations Collinearity Statistics
Model E Std. Error Eeta t Sig Zero-order Fartial Fart Tolerance WIF
1 (Constant) -.939 14 -8.265 .000
SEB EMOCIJOS -.280 .049 -.280 -5.689 .000 - 467 -.296 -247 74 1.293
SEB KOGNITYVUMAS 021 045 021 A75 635 A4 026 0 931 1.075
SEB EGLSENA 500 056 428 8.938 .000 548 438 388 822 1.217

a. Dependent Variahle: SEB TIKRASIS

Collinearity Diagnosticsa

Wariance Proportions

SEB
Condition SEB KOGNITYWLIM SEB
Model  Dimension  Eigenvalue Index (Constant) EMOCIIOS AS EGLSENA
1 1 1.832 1.000 .04 01 0o .04
2 1.255 1.241 .00 29 36 .00
3 739 1.616 i) a1 B3 .00
4 073 5145 96 19 0o .88

a. DependentVariable: SEB TIKRASIS

Pakartotiné daugialypé regresiné analiz¢, pasalinus statistiSkai nereikSmingg kintamajj (,,SEB*)

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Sguare Square the Estimate
1 BOG? 368 364 79744171

a. Predictors: (Constant), SEB EGLSEMNA, SEB EMOCIJOS

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 124 6497 2 62.349 98.046 oot
Residual 214.303 337 B36
Total 3359.000 338

a. Dependent Variable: SEB TIKRASIS
h. Predictors: (Constant), SEB EGLSENA, SEB EMOCIJOS

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Caorrelations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance WIF
1 (Constant) -939 14 -8.272 .000
SEB EMOCIOS -.286 048 -.286 -5.990 .000 - 467 =310 -.259 822 1.217
SEB EGLSENA 500 056 427 8.946 .00o 548 438 .387 822 1.217

a. DependentVariahle: SEB TIKRASIS

. . . . a
Collinearity Diagnostics

“ariance Proportions

Condition SEB SEB
Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) EMOCIIOS EGLSEMA
1 1 1.827 1.000 .04 .01 .04
2 1.000 1.388 01 79 .00
3 073 5137 96 .20 .96

a. Dependent Variahle: SEB TIKRASIS

Stereotipine reklama (,,Volkswagen®) daugialypé regresija
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Model Summary
Adjusted R Std. Error of

Madel R R Sguare Square the Estimate
1 228 272 266 BAETET1S
a. Predictors: (Constant), VW_ELGSEMA, VW KOGMNITYYIMIS,
YW EMOCIJOS
ANOVA?
Sum of
Model Sguares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression §92.359 3 30.786 41.840 .ooo®
Residual 246.64 336 T34
Total 339.000 339
a. Dependent Variable: WW TIKRASIS
b. Predictors: (Constant), VIW_ELGSENA, VW KOGNITYVINIS, VW EMOCIIOS
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coeflicients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Errar Beta t Sig. Zero-order Partial Fart Tolerance WIF
1 (Constant) -1.038 125 -8.332 000
YW EMOCIIOS -.0s58 057 -.058 -1.019 .300 -3 -.056 -.047 64 1.505
VW KOGNITYVINIS 012 051 012 239 812 163 03 011 845 1.184
WW_ELGSENA 581 (065 486 8.980 000 518 440 A8 738 1.355
a. Dependent Variable: VIV TIKRASIS
Collinearity Diagnostic:sa
“ariance Propaortions
WV
Conditian Vi KOGMITYVINI | WW_ELGSEM
Model Dimension  Eigenvalue Index (Constant) EMOCIIOS S A
1 1 1.955 1.000 03 02 01 .03
2 1.364 1197 o 23 .29 .00
3 613 1.786 00 52 70 .00
4 064 5332 86 25 .00 a7
a. DependentVariable: VW TIKRASIS
Stereotipiné reklama (,,Volkswagen®) tiesin¢ regresija, paSalinus statistiSkai nereikSmingus
kintamuosius
Model Summary
Adjusted R Stel. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 A1g° 268 267 BH598850
a. Predictors: (Constant), VW_ELGSENA
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 91.336 1 91.336  124.651 .ooo®
Residual 247664 338 733
Total 339.000 339

a. Dependent Variable: VW TIKRASIS
k. Predictors: (Constant), VIWW_ELGSEMA
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Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Carrelations Caollinearity Statistics
Madel E Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance WIF
1 (Constant) -1.108 110 -10.112 000
WW_ELGSEMNA 620 056 B18 11.165 oo E14 518 A14 1.000 1.000

a. Dependent Variable: VW TIKRASIS
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8 Psichologinio poveikio ir idealaus saves atitikimo (H3, H3a — H3c) regresiné analizé

Stereotipus lauzanti reklama (,,SEB*) koreliaciné analizé

Correlations

SEB FAKTORIUS
SEB KOGNITYVUM SEB SEB
EMOCIJOS AS EGLSENA IDEALUSIS
Spearman's tho  SEB EMOCIIOS Correlation Coefiicient 1.000 - 268" -425" 400"
Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 340 340 340 340
SEB KOGNITYVUMAS Correlation Coefiicient -268"7 1.000 091 196"
Sig. (2-tailed) 000 093 000
N 340 340 340 340
SEB EGLSENA Correlation Goefficient 428" 091 1.000 470"
Sig. (2-tailed) 000 093 000
N 340 340 340 340
FAKTORIUS SEB Correlation Coefficient -4o0” 198" 470" 1.000
IDEALUSIS = :
Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 340 340 340 340

** Caorrelation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Stereotipiné reklama (,,Volkswagen®) koreliaciné analizé

Correlations

YW

W KOGNITYWINI  VW_ELGSEN Wy

EMOCIIOS s A IDEALUSIS

Spearman's tho VW EMOCIIOS Correlation Coefficient 1.000 367" -5277 -372"

Sig. (2-tailed) 000 000 000

N 340 340 340 340

VIV KOGMITYVINIS — Carrzlation Coefficient -367" 1.000 222" 208"

Sig. (2-tailed) 000 . 000 000

] 140 340 340 340

WW_ELGSENA Corrslation Coeflicient -5277 2227 1.000 537

Sig. (2-tailed) 000 000 . 000

N 340 340 340 340

VI IDEALUSIS Corrslation Coeflicient 372" 205" 5377 1.000
Sig. (2-tailed) 000 000 000

M 340 340 340 340

** Correlation is significant atthe 0.01 level {2-tailed).

Stereotipus lauZanti reklama (,,SEB*) daugialypé regresija

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Maodel R R Square Square the Estimate
1 Ril:ichs 340 334 B1582279

a. Predictors: (Constant), SEB KOGMITYWUMAS, SEB
EGLSEMA, SEB EMOCIJDS

ANOVA?
Sum of
Madel Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 118,370 3 a|457 57780 .ooo®
Residual 223.630 336 (GG
Total 338.000 338

a. DependentVariable: SEB IDEALUSIS
k. Predictors: (Constant), SEB KOGNITYWVUMAS, SEB EGLSENA, SEB EMOCIJOS
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Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Caorrelations Collinearity Statistics
Model E Std. Error Eeta t Sig Zero-order Fartial Fart Tolerance WIF
1 (Constant) -713 16 -6.140 .000
SEB EMOCIJOS -.343 .050 -.343 -6.806 .000 -.499 -.348 -302 74 1.293
SEB EGLSENA 379 057 325 6.640 .000 ATT 34 294 822 1.217
SEB KOGNITYVUMAS 073 046 073 1.583 14 198 086 070 931 1.075

a. Dependent Variahle: SEB IDEALUSIS

Collinearity Diagnosticsa

Wariance Proportions

SEB
Condition SEB SEB KOGMNITYYUM

Model  Dimension  Eigenvalue Index (Constant) EMOCIIOS EGLSEMA AS
1 1 1.832 1.000 .04 01 .04 .00
2 1.255 1.241 .00 29 .00 il
3 739 1.616 i) a1 .00 63
4 073 5145 96 19 96 .00

a. DependentVariable: SEE IDEALUSIS

Pakartotiné daugialypé regresiné analiz¢, pasalinus statistiSkai nereikSminga kintamajj (,,SEB*)

ANOVA?
Sum of
Model Sguares df Mean Square F Sig.
1 Fegression 113.702 2 56.851 85.037 .ooo®
Residual 225298 337 .GB9
Total 339.000 339

a. Dependent Variable: SEB IDEALUSIS
h. Predictors: (Constant), SEB EGLSENA, SEB EMOCIJOS

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Fartial Part Tolerance WIF
1 (Constant) -712 116 -6.118 .ooo
SEB EMOCIJOS -.362 0458 -.362 -7.385 o0oo -.489 -374 -.328 822 1217
SEB EGLSENA 379 057 324 6.617 .000 ATT 339 204 822 1.217

a. Dependent Variable: SEB IDEALUSIS

. N . . a
Collinearity Diagnostics

Variance Proportions

Condition SEB SEB
Maodel  Dimension  Eigenvalue Inclex (Constant) EMOCIJOS EGLSEMA
1 1 1.927 1.000 .04 .01 .04
2 1.000 1.388 01 79 oo
3 073 5137 96 .20 96

a. DependentVariahle: SEB IDEALUSIS

Stereotipiné reklama (,,VVolkswagen®) daugialypé regresija

Model Summary
Adjusted R Std. Error of

Madel R R Square Square the Estimate
1 F477 300 2483 B4057483
a. Predictors: (Constant), VW_ELGSEMA, VW KOGMNITYYIMIS,

YWEMOCIJOS
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ANOVA?

sum of
Model Squares df lean Square F Sig.
1 Regression 101.594 3 33.865 47.928 .ooo®
Residual 237.408 336 707
Total 339.000 339

a. Dependent Variable: VW IDEALUISIS
h. Predictors: (Constant), VW_ELGSEMA, VW KOGNITYWINIS, WW EMOCIJOS

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Madel E Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance WIF
1 (Constant) -.985 122 -8.059 .0o0
YW EMOCIJOS =111 056 =111 -1.986 .048 -.370 -.108 -.09 664 1.508
WW KOGNITYVINIS 059 .050 .059 1.187 236 215 065 054 845 1.184
WW_ELGSEMNA 552 064 462 8.686 .0o0 533 428 387 738 1.355
a. Dependent Variable: VW IDEALUSIS
Collinearity Diagnosticsa
Variance Proportions
Vi
Condition VW KOGNITYVINI - WW_ELGSENM
Model  Dimension  Eigenvalue Index (Constant) EMOCIIOS S A
1 1 1.955 1.000 03 0z .0 .03
2 1.364 1.187 .01 22 pele] .00
3 613 1.786 .00 52 il .00
4 069 5.332 96 25 .00 a7
a. DependentVariable: VW IDEALUSIS
[ . . I P IRT ey . v . . ..
Pakartotiné daugialypé regresiné analizé, paSalinus statistiSkai nereikSmingg kintamajj
(13
(,,Volkswagen*)
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Macel R R Square Square the Estimate
1 5457 297 293 84108562
a. Predictors: (Constant), VIW_ELGSEMA, VW EMOCIJOS
ANOVA?
Sum of
Model Sguares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 100.598 2 50.289 71.101 .00o°
Fesidual 238.402 KET) 707
Total 339.000 339
a. Dependent Variahle: WV IDEALUSIS
b. Predictors: (Constant), VW_ELGSEMA, YW EMOCIJOS
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) -.992 122 -B.126 .0oo
VW EMOCIJOS -133 053 -133 -2.496 013 -.370 -135 -114 740 1.351
WW_ELGSENA 556 063 465 8.759 .0oo 533 431 400 740 1.351

a. Dependent Variable: VW IDEALUSIS
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. . . . a
Collinearity Diagnostics

Wariance Froportions

Condition VW WIW_ELGSEM

Madel Dimension  Eigenvalue Index (Constant) EMOCIIOS A
1 1 1.831 1.000 .03 .01 .03
2 1.000 1.390 01 70 .00
3 069 52496 96 .28 a7

a. Dependent Variahle: VW IDEALUSIS
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9 Vartotojy saves atitikimo ir poZitrio j prekiy Zenkla (H4, HS) regresiné analizé

Stereotipus lauzanti reklama (,,SEB*) koreliaciné analizé

Correlations

SEB SEB SEB
TIKRASIS IDEALUSIS POZIDRIS
SEBTIKRASIS  Pearson Gorrelation 1 ara” 5307
Sig. (2-tailed) 000 000
N 340 340 340
SEB IDEALUSIS  Pearson Correlation 874" 1 5347
Sig. (2-tailed) 000 000
N 340 340 340
SEBPOZIDRIS  Pearson Carrelation 5307 5347 1
Sig. (2-tailed) 000 000
N 340 340 340

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Stereotipiné reklama (,,Volkswagen®) koreliaciné analizé

Correlations

VW

VIWTIKRASIS  IDEALUSIS VW POZIDRIS

Spearman's tho VW TIKRASIS  Correlation Coefficient 1.000 824" ire
Sig. (2-tailed) 000 000

i 340 340 340

VW IDEALUSIS  Correlation Coefficient a24” 1.000 5767

Sig. (2-tailed) 000 . 000

i 340 340 340

VWPOZIORIS  Correlation Coefficient 6147 578 1.000

Sig. (2-tailed) 000 000 .

i 340 340 340

** Caorrelation is significant at the 0.01 level (2-tailed)

Tikrojo saves atitikimo ir pozitirio j prekiy Zenklg tiesiné regresija (,,SEB*)

ANOVA?
Sum of
Model Summary Model Squares dr Mean Square F Sig
Adjusted R Std. Error of 1 Regression 95284 1 95294 132164 oot
Model R R Sguare Square the Estimate Residual 243.706 338 721
1 5307 281 278 8481377 Total 332,000 38

a. Dependent Variable: SEB POZIDRIS

a. Predictors: (Constant), SEB TIKRASIS

b. Predictors: (Constant), SEB TIKRASIS

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Madel B Std. Errar Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance WIF
1 (Constant) 4 BEYE-17 046 .0oo 1.000
SEB TIKRASIS 530 046 530 11.496 .0oo 530 530 530 1.000 1.000

a. Dependentariable: SEB POZITRIS

Idealaus saves atitikimo ir pozilrio j prekiy Zenklg tiesiné regresija (,,SEB*)
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ANOVA”
Model Summary Sum of _
Mode! Squares df Mean Square F Sig
Adjusted R Std. Error of 1 Regression 96.730 1 96.730 134352 ooo®
Model R R Square Square the Estimate Residual 242270 238 7
1 5348 285 283 B4662544 et 339.000 339
- a. Dependent Variable: SEB POZIURIS
a. Predictors: (Constant), SEB IDEALUSIS b. Predictors’ (Constant), SEB IDEALUSIS
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Model E Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Fart Tolerance WIF
1 (Constant) -2.998E-17 046 .000 1.000
SEB IDEALUSIS 534 046 534 11.617 .000 534 534 534 1.000 1.000
a. Dependent‘ariable: SEB POZIDRIS
Tikrojo saves atitikimo ir poziiirio i prekiy zenkla tiesine regresija (,,Volkswagen®)
ANOVA?
sum of
Model Summary Model Squares df Mean Square F Sig.
Adjusted R Std. Error of 1 Regression 117.918 1 117918 180.278 .ooo®
Model R R Square Square the Estimate Residual 221.082 338 B54
1 5907 348 346 .B0875739 Total 336.000 336
a. Dependent Variable: VW POZIDRIS
a. Predictors: (Constant), YW TIKRASIS 1. Pradictors: (Constant), VW TIKRASIS
. a
Coefficients
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Caollinearity Statistics
Madel B Std. Error Eeta t Sig. Zero-order Partial Fart Tolerance WIF
1 (Constant) 3622E17 044 .ooo 1.000
YW TIKRASIS 590 044 5490 13.427 .ooo 590 590 590 1.000 1.000
a. Dependent Variable: YW POZIDRIS
Idealaus saves atitikimo ir pozitirio j prekiy Zenklg tiesiné regresija (,,Volkswagen®)
ANOVA?
Sum of
Model Summary Model Squares df Mean Square F Sia.
1 Rearession 103.014 1 103.014  147.545 ooo®
Adjusted R Std. Error of .
Model R R Sguare Square the Estimate RESIHUE] 235.988 338 698
3 Total 339.000 339
[ 51 304 402 83557429 a. DependentVariabIe:VWPOﬂURIS
a. Predictors: (Constant), VW IDEALUSIS b. Predictars: (Constant), VW IDEALUSIS
Coefficients?

Unstandardized Coefficients

Standardized

Cuoefficients Correlations Collinearity Statistics
Madel B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance WIF
1 (Constant) 9.189E-17 .045 .0oo 1.000
VW IDEALUSIS 551 045 551 12.147 .0oo 551 551 551 1.000 1.000
a. Dependent Yariable: VW POZIDRIS
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