ResearchGate

See discussions, stats, and author profiles for this publication at: https://www.researchgate.net/publication/280035875

Reklaminés zinutés saltinio jtakos reklamos efektyvumui modeliavimas:
teorinis aspektas

Article in Management of Organizations: Systematic Research - January 2015

DOI: 10.7220/MOSR.2335.8750.2015.73.3

CITATIONS

0

2 authors:

9 Lina Pileliené
=7 Vytautas Magnus University

131 PUBLICATIONS 779 CITATIONS

READS
1,107

{", Viktorija Grigaliunaite
! Vytautas Magnus University

66 PUBLICATIONS 421 CITATIONS

SEE PROFILE SEE PROFILE

All content following this page was uploaded by Lina Pileliené on 18 September 2016.

The user has requested enhancement of the downloaded file.


https://www.researchgate.net/publication/280035875_Reklamines_zinutes_saltinio_itakos_reklamos_efektyvumui_modeliavimas_teorinis_aspektas?enrichId=rgreq-3553f5cb75a22c2c6b13c82dddbe0c84-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI4MDAzNTg3NTtBUzo0MDc2NjMwMDQ0MDU3NjFAMTQ3NDIwNTg0MjY0OA%3D%3D&el=1_x_2&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/publication/280035875_Reklamines_zinutes_saltinio_itakos_reklamos_efektyvumui_modeliavimas_teorinis_aspektas?enrichId=rgreq-3553f5cb75a22c2c6b13c82dddbe0c84-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI4MDAzNTg3NTtBUzo0MDc2NjMwMDQ0MDU3NjFAMTQ3NDIwNTg0MjY0OA%3D%3D&el=1_x_3&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/?enrichId=rgreq-3553f5cb75a22c2c6b13c82dddbe0c84-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI4MDAzNTg3NTtBUzo0MDc2NjMwMDQ0MDU3NjFAMTQ3NDIwNTg0MjY0OA%3D%3D&el=1_x_1&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Lina-Pileliene?enrichId=rgreq-3553f5cb75a22c2c6b13c82dddbe0c84-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI4MDAzNTg3NTtBUzo0MDc2NjMwMDQ0MDU3NjFAMTQ3NDIwNTg0MjY0OA%3D%3D&el=1_x_4&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Lina-Pileliene?enrichId=rgreq-3553f5cb75a22c2c6b13c82dddbe0c84-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI4MDAzNTg3NTtBUzo0MDc2NjMwMDQ0MDU3NjFAMTQ3NDIwNTg0MjY0OA%3D%3D&el=1_x_5&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/institution/Vytautas_Magnus_University?enrichId=rgreq-3553f5cb75a22c2c6b13c82dddbe0c84-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI4MDAzNTg3NTtBUzo0MDc2NjMwMDQ0MDU3NjFAMTQ3NDIwNTg0MjY0OA%3D%3D&el=1_x_6&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Lina-Pileliene?enrichId=rgreq-3553f5cb75a22c2c6b13c82dddbe0c84-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI4MDAzNTg3NTtBUzo0MDc2NjMwMDQ0MDU3NjFAMTQ3NDIwNTg0MjY0OA%3D%3D&el=1_x_7&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Viktorija-Grigaliunaite?enrichId=rgreq-3553f5cb75a22c2c6b13c82dddbe0c84-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI4MDAzNTg3NTtBUzo0MDc2NjMwMDQ0MDU3NjFAMTQ3NDIwNTg0MjY0OA%3D%3D&el=1_x_4&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Viktorija-Grigaliunaite?enrichId=rgreq-3553f5cb75a22c2c6b13c82dddbe0c84-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI4MDAzNTg3NTtBUzo0MDc2NjMwMDQ0MDU3NjFAMTQ3NDIwNTg0MjY0OA%3D%3D&el=1_x_5&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/institution/Vytautas_Magnus_University?enrichId=rgreq-3553f5cb75a22c2c6b13c82dddbe0c84-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI4MDAzNTg3NTtBUzo0MDc2NjMwMDQ0MDU3NjFAMTQ3NDIwNTg0MjY0OA%3D%3D&el=1_x_6&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Viktorija-Grigaliunaite?enrichId=rgreq-3553f5cb75a22c2c6b13c82dddbe0c84-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI4MDAzNTg3NTtBUzo0MDc2NjMwMDQ0MDU3NjFAMTQ3NDIwNTg0MjY0OA%3D%3D&el=1_x_7&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Lina-Pileliene?enrichId=rgreq-3553f5cb75a22c2c6b13c82dddbe0c84-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI4MDAzNTg3NTtBUzo0MDc2NjMwMDQ0MDU3NjFAMTQ3NDIwNTg0MjY0OA%3D%3D&el=1_x_10&_esc=publicationCoverPdf

ISSN 1392-1142 (Print), ISSN 2335-8750 (Online)
ORGANIZACIJY VADYBA:

SISTEMINIAI TYRIMAI 2015.73
http://dx.doi.org/10.7220/MOSR.2335.8750.2015.73.3
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Viktorija GRIGALIUNAITE

Reklaminés zinutés saltinio jtakos reklamos
efektyvumui modeliavimas: teorinis aspektas

Straipsnyje analizuojami reklaminés zinutés $altinio jtakos reklamos efektyvumui teoriniai aspektai. Rekla-
ma yra viena dazniausiy marketingo komunikacijos priemoniy, todél reklamos efektyvumo didinimas tampa
siektinu daugelio organizacijy tikslu, padedanciu jgyvendinti marketingo komunikacijos tikslus.

Kadangi reklaminés Zinutés Saltinis yra vienas svarbiausiy reklamos elementy, straipsnio tikslu tapo teorinio
reklaminés zinutés $altinio jtakos reklamos efektyvumui modelio sukarimas. Siekiant straipsnio tikslo, atlikta
mokslinés literatros analizé ir sintezé. Atlikus tyrima, nustatyti veiksniai, kuriems reklaminés zinutés Saltinis
daro jtaka - salygoja reklamos efektyvuma, bei sudarytas teorinis reklaminés Zinutés $altinio jtakos reklamos
efektyvumui modelis.

Raktiniai Zodziai: reklaminés Zinutés $altinis, reklamos efektyvumas, reklamos veidas.

Theoretical aspects of the impact of advertising source on advertising effectiveness are being analysed in the
article. Since advertising is one of the most popular means of marketing communication, increasing the effec-
tiveness of advertising is an object of focus that increases the possibility to achieve the aim of marketing com-
munication. As advertising source is one of the elements of advertisement, the aim of the article is to elaborate
the theoretical model of the impact of advertising source on advertising effectiveness. While achieving the
aim of the article, the analysis and synthesis of the scientific literature is provided. As a research result, factors
influenced by advertising source that impact advertising effectiveness are identified and a theoretical model of
the impact of advertising source on advertising effectiveness is elaborated.

Keywords: advertising source, advertising effectiveness, advertising spokesperson.

|vadas

Pastaraisiais deSimtmeciais, pasaulyje jsi-
vyraujant globalizacijai, verslo aplinka
tapo nestabili, greitai skverbiamasi j naujas
rinkas, didéja konkurencijos lygis, organi-
zacijos, norédamos pelningai vykdyti savo
veikla, turi ieskoti priemoniy, kurios padé-

ty neprarasti savo rinkos dalies, patraukty
potencialius ir islaikyty esamus vartotojus.
Daugelis organizacijy siekia kuo efektyviau
vykdyti marketingo komunikacija, daznai
$iam tikslui pasirinkdamos reklama.

Vis délto dél vartotojiskos visuomenés
plétros nuolatos susidurdami su rekla-
ma, vartotojai tapo aktyviais informacijos
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gavéjais, daznai nebekreipianciais | ja
démesio. Tarp verslo atstovy vyksta vis
didesné konkurencija dél vartotojy dé-
mesio, be kurio jokia reklama negali tapti
efektyvi. Taigi visos priemonés, padedan-
Cios atkreipti vartotojo démesj j reklama,
tampa aktualios. Tikslus zinojimas, kurie
elementai yra efektyvesni siekiant pa-
traukti vartotojo démesj j reklama, gali
padéti tikslingai skirstyti investicijas. Be
to, reklama patraukus vartotojo démes;,
siekiama jj transformuoti j teigiama po-
ziarj konkretaus produkto / prekés zen-
klo atzvilgiu ir i ketinimus pirkti, taip pa-
siekiant reklamos efektyvumo.

Teigiama (Hutton, Nolte, 2011), kad i3
visy reklamos elementy labiausiai démesj
patraukia zmogus arba jo bruozy turintis
reklaminés zinutés $altinis, kadangi Zmo-
gaus smegenys turi labai specializuotas
neuronines sistemas veidy suvokimui,
manoma, is$sivysciusias dél to, kad gebe-
jimas ,skaityti“ veidus yra labai svarbus
efektyviai socialinei sgveikai. Straipsnyje,
sprendziant problema, keliamas klausi-
mas: kaip naudoti reklaminés Zinutés sal-
tinj, siekiant reklamos efektyvumo?

Straipsnio objektas — reklaminés 7i-
nutés $altinio jtaka reklamos efektyvumui.

Straipsnio tikslas — sukurti teorinj re-
klaminés Zinutés saltinio jtakos reklamos
efektyvumui modelj.

Tyrimo metodai. Siekiant straips-
nio tikslo, atlikta mokslinés literataros
analizé, nagrinéti uzsienio autoriy atlikti
tyrimai, reklaminés Zinutés Saltinio kla-
sifikacijos (Belch, Belch, 2004; Spilski,
Groeppel-Klein, 2008; Halim, 2012; Fleck
ir kt., 2014 ir kt.), jtakos vartotojy dé-
mesiui j reklama nukreipti (Yang, Smith,
2009; Tsuji ir kt., 2009; Felix, Borges, 2014;
Bhutada, Rollins, 2015 ir kt.) ir produkto /
prekés zenklo vertinimui (Rezvani ir kt.,
2008; Muda ir kt., 2012; Wan ir kt., 2013;

Chang, Chang, 2014 ir kt.). Teoriniam ty-
rimui atlikti naudoti bendrieji moksliniai
tyrimo metodai - mokslinés literattros
loginé analizé ir sintezé.

Reklaminés Zinutés Saltiniy
klasifikacija

Konkretaus reklaminés zinutés $altinio
konceptualizacija mokslinéje literataroje
remiasi klasifikacijomis. Skiriamas tiesio-
ginis $altinis, t. y. asmuo ar objektas, per-
duodantis zinute ir / arba demonstruo-
jantis produkty ar paslaugg reklamoje;
netiesioginis Saltinis, t. y. asmuo ar objek-
tas, kuris neperduoda zinutés, taciau at-
kreipia démesj j reklama; nei tiesioginis,
nei netiesioginis $altinis, t. y. organiza-
cija, turinti komunikacijai skirta zinu-
te arba reklamuojamas prekés zenklas
(Belch, Belch, 2004). Asmeny ir objekty
kaip reklaminés zinutés $altiniy (tiesiogi-
niy ir netiesioginiy) klasifikacijoje vienu
i§ reklaminés zinutés Saltiniy varianty
jvardydami realy zmogy - reklamos vei-
dg, savo vardu perduodantj zinute kom-
panijos, produkto ir / ar prekés Zenklo
naudai, autoriai (Fleck ir kt., 2014) nu-
rodo keturis galimus tipus: jzymybe, eks-
perta, nezinoma zmogy, organizacijos
atstova.

Vis délto egzistuoja reklaminés zi-
nutés Saltinis, apibidinamas kaip realus
zmogus, perduodantis zinute kompanijos,
produkto ir / ar prekés Zenklo naudai, bet
ne savo, o tam tikro sukurto personazo
vardu (Spilski, Groeppel-Klein, 2008). Be
to, reklaminés zinutés Saltiniu gali bati
ne realus, o sukurtas (arba animacinis)
zmogus, perduodantis zinute kompani-
jos, produkto ir / ar prekés zenklo naudai
savo vardu, taciau, atsizvelgiant j tai, kad
pats Zmogus yra sukurtas, priimtina tokj
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$altinj traktuoti ne kaip reklamos veida,
o kaip sukurtg personazg (Halim, 2012).
Taigi reklaminés zinutés $altiniu taip pat
laikomas reklamos personazas, kuris yra
sukurtas, arba realus Zmogus, perduodan-
tis zinute personazo vardu.

Be abejonés, reklamos personazu gali
bati ne tik Zmogus. I. Halim (2012) nu-
rodo, kad galimi reklamos personazai —
animaciniai, léliy pavidalo, piesti ar rea-
lios i$vaizdos gyviinai, magiskos, mitinés
butybés, ikonos bei abstraktas, iliuziniai
kariniai. N. Fleck ir kt. (2014) pateikia dar
vieng galimg reklamos personazo tipg -
produkto personifikacijg, t. y. personaza,
sukurtg i$ produkto, jam suteikus tam ti-
krus zmogaus bruozus. Ta¢iau I. Halim
(2012) produkto personifikacija traktuoja
kaip ikong, todél galima teigti, kad termi-
no pasirinkimas priklauso nuo autoriy.
Visi reklamos personazai gali buti skirsto-
mi j (Castonguay ir kt., 2013) marketingo
kilmés personazus ir ne marketingo kil-
meés (licencijuotus) personazus.

Marketingo kilmés personazais laiko-
mi originaliis marketingo tikslams orga-
nizacijos sukurti personazai, o ne marke-
tingo kilmés — originalis ne marketingo
tikslams sukurti personazai, taciau li-
cencijuotai naudojami reklamos kampa-
nijoje. Ne marketingo kilmés personazai
gali bati traktuojami kaip Zinomi, jzymus
personazai, kadangi jie tampa Zinomi di-
dziajai daliai visuomenés i$ filmy, knygy,
televizijos laidy, vaizdo zaidimy ir pan.,
o marketingo kilmés personazai - nezi-
nomi personazai. Nepaisant to, kad pas-
tarieji personazai reklamos kampanijos
sekmes atveju daznai tampa gerai Zinomi
didziajai daliai visuomenés ir jos atpazjs-
tami, vis délto, atsizvelgiant j tai, kad jie
sukuriami ir pradedami naudoti rekla-
mose kaip nezinomi personazai, priimti-

na juos ir klasifikuojant priskirti prie ne-
zinomy personazy (Smits, Vandebosch,
2012). Néra pagrjsta teigti, kad iSvardytas
personazy tipy skaicius yra baigtinis, ka-
dangi reklaminése Zinutése galima aptikti
ir kitokiy (marketingo ar ne marketingo
kilmés) personazy. Vis délto isvardyti
galimi personazy tipai yra dazniausiai
pateikiami mokslinéje literatiiroje, todél
galima teigti, kad dauguma reklamos per-
sonazy yra priskiriami batent vienam i$
minéty tipy.

Nepriklausomai nuo to, koks reklami-
nés zinutés $altinis pasirinktas, siekiant
didinti tikimybe, kad vartotojas teigiamai
priims $altinio perduodamg Zinute, labai
svarbu parinkti tokias $altinio charak-
teristikas, kurios atitikty aktualius pro-
dukto ir / ar prekés Zenklo atributus bei
formuoty vartotojo pasitikéjimo $altiniu
jausma.

Reklaminés Zinutés Saltinio jtaka
démesiui, skiriamam reklamai

Zmogui apdorojant vaizding informacija,
pirmasis $io proceso etapas yra vizualinis
démesys (Felix, Borges, 2014), apiman-
tis visumg kognityviniy funkcijy, savei-
kaujanciy, atskiriant svarbig informacija
nuo nesvarbios i§ elementy gausaus ma-
tomo vaizdo (McMains, Kastner, 2009).
Todél teigiama (Yang, Smith, 2009), kad
patraukti vartotojo démesj yra pirma ir
batina, taciau nepakankama salyga, kad
reklama paveikty vartotojo elgsena.

M. Wedel ir R. Pieters (2008) paskelbé
tyrimy rezultatus, kuriuose pateikiamas
vidutinis vartotojo zitréjimo j spausdin-
tinéje reklamoje pateikiamga tekstg ir vizu-
alinius elementus (nuotrauka) laikas (se-
kundémis) ir zvilgsnio fiksavimy skaicius
(kartais) (1 lentelé).
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1 lentelé

Vidutinis Ziaréjimo j spausdintinéje reklamoje pateikiama teksta ir vizualinius elementus
laikas ir Zvilgsnio fiksavimy skai€ius

Ziiiréjimo laikas (s)

Zvilgsnio fiksavimy skaicius

Tekstas Vizualiniai elementai

Tekstas

Vizualiniai elementai

3,64 (39 %) 5,72 (61 %)

14,7 (39 %)

22,7 (61 %)

Saltinis: sudaryta autoriy pagal M. Wedel ir R. Pieters (2008).

Kaip matome, 61 proc. viso Zitréjimo j
spausdintine reklamg laiko vartotojai zia-
réjo j vizualinius elementus (nuotrauka),
taip pat 61 proc. bendro zvilgsnio fiksavi-
my skai¢iaus sudaré vizualiniy elementy
(nuotraukos) zvilgsnio fiksavimai. Galima
teigti, kad vartotojy vizualinio démesio
intensyvumas didesnis vizualiniy elemen-
ty atzvilgiu.

I§ visy vizualiniy elementy labiau-
siai démesj patraukia reklaminés Zinutés
$altinis, kadangi zmogaus smegenys turi
labai specializuotas neuronines sistemas
veidy suvokimui, manoma, i$sivysciusias
dél to, kad gebéjimas ,,skaityti“ veidus yra
labai svarbus efektyviai socialinei savei-
kai (Hutton, Nolte, 2011). Taigi reklami-
nés zinutés $altinio naudojimas yra gera
priemoné vartotojy démesiui j reklama
atkreipti.

Vis délto tai, kad vartotojas atkreips
démesj i reklaminés Zinutés $altinj, nega-
rantuoja, kad jis pastebés kitus elemen-
tus, kuriais sickiama perduoti tam tikrg
informacijg. SprendZiant $ia problemg,
pasitelkiamas vienas i§ grafiniy elementy
naudojimo reklamos makete budy - judé-
jimas; taip pat pasitelkiami grafinio dizai-
no principai (pvz., »tre¢daliy principas®,
zr. Pileliené, Grigalitinaité, 2014).

Be to, ne visi galimi naudoti reklami-
nés zinutés $altiniy tipai vienodai patrau-
kia vartotojy démesj. Teigiama (Bhutada,
Rollins, 2015), kad jzymybés kaip rekla-
minés Zinutés $altinis labiausiai atkreipia

vartotojy démesj j reklamg, suteikia rekla-
mai i$skirtinumo, vercia vartotojg ,,stab-
teléti ir paziaréti“ (angl. stopping power).
Kita vertus, M. Stallen ir kt. (2010) pateiké
iSvadas, jog lyginant reklamas su jZymy-
bémis ir su nezinomais Zzmonémis infor-
macijos apdorojimo skirtumo reakcijos
laiko bei démesio intensyvumo atzvil-
giais pastebéta nebuvo. Taigi nors vyrauja
nuomoné, kad jzymybé, kaip reklaminés
zinutés $altinis, labiau atkreipia vartotojy
démesj j reklama, palyginti su nezinomais
zmonémis, taliau pastebima priestara
tarp skirtingy autoriy pateikiamy i$vady
to patvirtinti neleidzia.

Kiti autoriai (Malik, Sudhakar, 2014)
nurodo didZiajai daliai visuomenés Zino-
mo $altinio naudojimo reklamoje pagrin-
dinj trakuma: jis atitraukia démesj nuo
reklamuojamo produkto / prekés zenklo,
o nezinomo $altinio naudojimas reklamo-
je $iuo trikumu nepasizymi. Be abejonés,
naudojant jzymybe kaip reklaminés zZinu-
tés Saltinj, minéto trikumo taip pat gali-
ma i$vengti pasitelkiant tinkamg grafiniy
elementy naudojimo makete buda (pvz.,
zvilgsnio arba struktirinj judéjima), ta-
¢iau tai nepadeda i$vengti kity Zinomo
$altinio naudojimo reklamoje trakumuy:
dideli kastai, kontrolés trakumas (Ser-
toglu ir kt., 2014).

Reklaminés zZinutés $altinio tipo
parinkimas, siekiant atkreipti vartoto-
jy démesj j reklamg, taip pat priklauso
nuo tikslinio vartotojy segmento bei
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reklamuojamo  produkto kategorijos.
A. Jose ir K. P. Saraswathiamma (2014)
teigimu, reklaminés zinutés $altinis, la-
biausiai atkreipiantis vaiky démesj j re-
klamg, yra animacinis bei piestas perso-
nazas. Sio tipo personazas taip pat yra
megstamas suaugusiyjy, taciau pastarieji
dazniausiai i jj démesj atkreipia tada, kai
produktas yra zZemo jsitraukimo lygio.
E Y. Pai (2013) pastebi, kad reklaminés
zinutés $altiniu pasirinkti organizacijos
atstovai bei ekspertai dazniausiai atkrei-
pia vartotojy démesj i reklamas, kuriose
reklamuojami praktiniai produktai (angl.
utilitarian products); pasirinktos jzymy-
bés - j reklamas, kuriose reklamuojami
hedonistiniai produktai (angl. hedonic
products), o pasirinkti nezinomi zmonés —
j reklamas, kuriose reklamuojami pato-
gumo produktai (angl. convenience). Vis
délto pastaraisiais metais vis dazniau jzy-
mybés reklamuoja kasdienio vartojimo
produktus.

Vartotojams atkreipus démesj j rekla-
mg, remiantis autoriy (Tsuji ir kt., 2009)
tyrimy i$vadomis, vystosi prekés zenklo
zinomumas, vertinamas prekés Zenklo
ir / ar reklamos atsiminimu ir atpazini-
mu. Kadangi prekés zenklo zinomumas
(atsiminimas ir atpazinimas) yra pasitel-
kiamas kaip reklamos efektyvumo ma-
tas (Macdonald, Sharp, 2003), galima
teigti, kad reklaminés zinutés Saltinio
naudojimas gali atkreipti didesnj varto-
tojy démes;j j reklama ir didinti reklamos
efektyvuma darydamas prekés Zenklg vis
zinomesnj. Nepaisant to, kad reklami-
nés zinutés Saltinio naudojimas yra gera
priemoné vartotojy démesiui j reklama
atkreipti, mokslinéje literataroje vykstan-
cios diskusijos dél skirtingy reklaminés
zinutés $altiniy jtakos vartotojy démesiui
i reklama atkreipti pagrindzia galimybe,
kad skirtingi reklaminés zinutés Saltiniai

daro skirtingg jtaka vartotojy démesiui.
Galima daryti prielaida, kad investicijy
graza gali priklausyti nuo reklaminés zi-
nutés $altinio pasirinkimo.

Vis délto priestaringi moksliniai rezul-
tatai, nustatyta salyginiy reiskiniy galimy-
bé bei praktikoje vis dazniau netaikomos
teorinés gairés neleidzia patvirtinti, kuris
reklaminés Zinutés $altinio tipas labiausiai
atkreipia suaugusiy vartotojy démesj, juo
labiau, kuris reklaminés zinutés $altinio
tipas labiau atkreipia vartotojy démesj
skirtingy produkty kategorijy reklamy
kontekste.

Reklaminés Zinutés Saltinio jtaka
produkto / prekés Zenklo vertinimui

Reklama tikimasi ne tik patraukti varto-
tojy démesj, bet ir transformuoti déme-
sj | teigiama pozitrj bei ketinima pirkti
konkrety produkta / prekés Zenklo gami-
nj (Muda ir kt., 2012). Autoriy (Chang,
Chang, 2014) teigimu, dél démesio rekla-
mai atsirades prekés zenklo / reklamos Zi-
nomumas formuoja pozitrj j prekés zen-
klg / reklamg, turintj jtakos ketinimams
pirkti. Batent vartotojo ketinimai rekla-
muoto produkto / prekés zenklo atzvilgiu
tiriami siekiant i§matuoti reklamos efek-
tyvuma (Rezvani ir kt., 2008), kai rekla-
ma siekiama paveikti vartotojy elgsena.
Todél tinkamas reklaminés Zinutés $al-
tinio parinkimas pirmiausia siejamas su
démesio reklamai patraukimu, sukurian-
¢iu reklamos / prekés zenklo Zinomuma,
toliau - su teigiamo pozitirio bei ketinimo
pirkti konkrety produkta / prekés zZenklo
gaminj formavimu, taip pasiekiant rekla-
mos efektyvumo, kur efektyvumas nuro-
do teigiamo pozitrio bei ketinimy pirkti
konkrety produkta / prekés zenklo gaminj
augima rinkoje.
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Reklamos personazai (i$skyrus realy
ar sukurta Zzmogy - personaza) daznai yra
salyginai nebrangus reklaminés zinutés
$altinio pasirinkimo variantas, nepasi-
zymintis didelémis rizikomis (pvz., néra
galimybés paviesinti nepalankius perso-
nazo gyvenimo jvykius ir skandalus). Be
to, marketingo kilmés personazy charak-
teristikos, kaip pastebi W.-S. Huang ir kt.
(2011), labiausiai dera su produkto /
prekés zenklo atributais, kadangi butent
atsizvelgiant j juos personazai kuriami;
nepaisant to, $iy autoriy tyrimo rezultatai
atskleidé, kad animuoto, piesto ar léliy pa-
vidalo personazo, kaip reklaminés zinutés
$altinio, pasitelkimas néra pakankama
priemoné poziariui j produkty / prekés
zenkla formuoti bei ketinimy pirkti poky-
¢iams pasiekti. K. M. Lancendorfer ir kt.
(2008) taip pat nustaté, kad reklamos efek-
tyvumo atzvilgiu néra skirtumo tarp rek-
lamy, kuriose gyviinai pasitelkiami kaip
reklaminés Zinutés $altinis, bei reklamy,
kuriose néra gyvany. T. Smits ir H. Van-
debosch (2012) nustaté, kad dazniau pa-
geidaujamas produktas yra tas, kurj rekla-
mavo ne marketingo kilmés personazas
(zinomas), palyginti su marketingo kil-
més personazais. Taciau $is tyrimas buvo
orientuotas tik j vaikus, todél teigti, kad
minétos i$vados tinka suaugusiy varto-
tojy elgsenai (kai vaikas neturi jtakos su-
augusiyjy sprendimams pirkti arba tiems
produktams, kuriy atzvilgiu vaikas neturi
jtakos suaugusiyjy sprendimams pirkti),
pagrindo néra. Tad, siekiant paveikti su-
augusiy vartotojy ketinimus pirkti, daz-
niau apsvarstomais Saltiniais tampa rekla-
mos veido tipai bei personazai, kuriuos
jktinija realts ar sukurti Zmonés.

Reklaminés zinutés $altiniu pasirinkus
zmogy (reklamos veida arba persona-
73, jkunyta realaus ar sukurto Zmogaus),
svarbiomis tampa beveik visos jo charak-

teristikos, kurios suvokiamos vartotojui
sutelkus vizualinj démesj. N. S. Bhutada ir
B. L. Rollins (2015) nustaté, kad reklamos
veido lytis kaip charakteristika jtakos re-
klamos efektyvumui neturi. Taciau jrody-
ta, kad reklamoje pateikiamas konkretaus
etninio identiteto reklaminés zinutés $al-
tinis, atitinkantis tiksline etninio identite-
to grupe, didina vartotojy ketinimo pirkti
reklamuojama produkta tikimybe tokia
seka: stipriai reklamoje iSreikstas, tiksling
grupe atitinkantis etninis identitetas tei-
giamai veikia reklamos supratimg, saves
reklamoje atpazinima ir pozitrj j reklama,
kuris savo ruoztu teigiamai veikia prekeés
zenklo supratimg ir poziarj j prekés zen-
kla; prekés zenklo supratimas taip pat
teigiamai veikia pozitrj j prekés zenkla,
o pastarasis didina ketinimo pirkti gali-
mybe (Butt, Cyril de Run, 2011). Pagrijstai
galima teigti, kad reklaminés zinutés $al-
tiniu pasirinkus zmogy (reklamos veida
arba personaza), tikslinga, siekiant rekla-
mos efektyvumo, $altinio etninj identite-
ta susieti su tikslinio vartotojy segmento
etniniu identitetu.

Daugelio reklamy analizé leido
A. B. Bower (2001) teigti, kad idealizuoto
kano vaizdo naudojimas reklamose yra
labai populiarus reiskinys. Vis délto au-
toriai (Wan ir kt., 2013) nustaté, jog sub-
tiliai pateiktas patrauklus neidealizuotas
kano vaizdas reklamoje labiau paskatino
ketinimus pirkti dél didesnio suvokiamo
$altinio patikimumo bei (Zemos vartotojy
savivertés atveju) augantj teigiama pozitrj
j prekeés Zenklg. Panasumu su vartotoju ir
dél to budinga patikimumo charakteris-
tika pasizymintis reklaminés zinutés Sal-
tinio tipas yra nezinomas Zmogus. Kita
vertus, atpazjstamas Zmogus reklamoje
(izymybé) vartotojui taip pat sukelia pa-
tikimumo jausmg, be to, jzymybé taip pat
pasizymi patrauklumu ir patikimumu,
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todél tikétina, kad patikimumo jausmas
perkeliamas reklamuojamam produktui
(jei tiksliniam vartotojy segmentui jzy-
mybé yra patikima).

Kita vertus, zinomo Zmogaus rekla-
moje naudojimas rizikingas: jzymybés
nemégstantys vartotojai gali §j neigiama
jausma nukreipti j produkty; vieSinami
nepalankas jzymybiy gyvenimo jvykiai ir
skandalai gali neigiamai paveikti prekés
zenklo ar net visos organizacijos jvaizdj;
tos pacios jZzymybeés pasitelkimas daugelio
skirtingy prekés Zenkly reklamoms kelia
vartotojams nepasitikéjimo jausma; svar-
biausios jzymybés charakteristikos gali
nederéti su aktualiais produkto / prekeés
zenklo atributais (Sertoglu ir kt., 2014).
Nederant svarbiausioms jzymybés cha-
rakteristikoms su aktualiais produkto /
prekés zenklo atributais, kyla ,vampyro
efekto grésmé - jzymybé reklamoje nu-
stelbia prekés zenklg, todél prekeés Zenklas
maziau atsimenamas (Erfgen ir kt., 2015).
Be abejonés, tokios didelés rizikos nekelia
nezinomi Zzmonés. Nepaisant to, kai kuriy
tyréjy (Bhutada, Rollins, 2015) teigimu,
jzymybé, reklamuojanti produkta, paly-
ginti su nezinomu zmogumi, turi didesne
jtakg pozitrio j reklamg, j konkrety pre-
keés zenklg poky¢iui bei ketinimui pirkti to
paties prekeés zenklo gaminj. A. Asad ir kt.
(2013) teigia priesingai: néra statistiskai
reik§mingo skirtumo, lyginant jzymybés
ir nezinomo Zmogaus jtaka, pozitriui j
reklama, j prekés Zenklg bei ketinimams
pirkti. Siy autoriy tyrimai pagrindzia
M. Stallen ir kt. (2010) pateiktas i$vadas,
kurjose teigiama, kad ketinimai pirkti
produktus, kuriuos reklamuoja jzymybés,
nesiskiria nuo ketinimy pirkti tuos pacius
produktus, kai juos reklamuoja nezino-
mi zmonés. Vis délto Siose i§vadose buvo
teigiama, kad reklamose su jZymybémis
teigiama jZymybés reiksmé perkeliama

produktui. Tai pagrindzia reik§més perké-
limo modelj, kuriuo siekiama paaiskinti,
kaip jzymybés padeda pasiekti reklamos
efektyvumo: visy pirma vyksta reik§més
jzymybei perkélimas (jzymybé konkre-
¢ioje kultaroje jgyja daug reiksmiy, ku-
rias joms suteikia objektai, asmenys ar
kontekstai dél savo atliekamy vaidmeny,
karjeros ar kity veiksmy, zinomy didziajai
visuomeneés daliai), toliau jzymybé, buda-
ma reklaminés zinutés $altiniu, perkelia
jgytas reikSmes produktui / prekés zen-
klui, galiausiai produktui / prekés zenklui
perkeltos reik§més savo ruoztu perkelia-
mos vartotojui (Belch, Belch, 2004). Vélgi,
teigiamam jzymybés reik§més perdavi-
mui produktui keliama salyga — vartotojas
pacia jZymybe ir jos produktui / prekeés
zenklui perkeliamg reik§me turi vertinti
teigiamai. Galima teigti, kad, kaip ir re-
klaminés Zinutés $altinio jtakos vartotojy
démesiui reklamai atveju, vyrauja nuo-
moné, kad jzymybé daro didesne jtaka
reklamos efektyvumui, ta¢iau priestaringi
moksliniy tyrimy rezultatai neleidzia to
patvirtinti.

Nezinomo zmogaus poveikj kasdienio
vartojimo prekiy reklamy efektyvumui
atitinka organizacijos atstovo poveikis
kasdienio vartojimo prekiy reklamy efek-
tyvumui (Pai, 2013), taciau organizacijos
atstovas ne visada yra tinkamas reklami-
nés zinutés $altinis, kadangi gali netu-
réti pasitikéjima Saltiniu formuojanéiy
savybiy, nepatraukti vartotojy démesio
bei nejgyti jy pasitikéjimo. Kita vertus,
jei organizacijos atstovas tokiomis sa-
vybémis pasizymi, tiek reklamos kastai,
tiek galimybé sugadinti prekés zenklo ar
organizacijos jvaizdj mazéja. Galiausiai
ekspertai kaip reklaminés zinutés Saltinis
dazniausiai pasitelkiami j verslas — verslui
orientuotas reklamas, sveikatos priezitiros
bei sudétingy produkty, kuriuos reikia
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paaiskinti, reklamas; tac¢iau tam, kad gali-
mybeé pasiekti $iy reklamy efektyvumo di-
déty, ekspertas taip pat turéty pasizyméti
pasitikéjima $altiniu formuojanc¢iomis sa-
vybémis bei jomis deréti prie aktualiausiy
produkto / prekés zenklo charakteristiky
(Clow, Baack, 2007). Taigi kiekvienas i$
galimy reklaminés zinutés $altiniy tipy
pasizymi tiek privalumais, tiek trikumais.

Labai svarbu atsizvelgti | reklaminés
zinutés Saltinio privalumus (jtaka déme-
siui, pozitrio poky¢iui, ketinimy pirkti
kiekj tiksliniame segmente), trakumus
(galimas rizikas, kastus) bei pasitikéjima
$altiniu formuojancias charakteristikas
ir $altinio charakteristiky atitikimg aktu-
aliems produkto / prekés zenklo atribu-
tams, kadangi tinkamai parinktas rekla-
minés zinutés $altinis daro teigiamg jtaka
reklamos efektyvumui, o blogai parinktas
reklaminés Zinutés $altinis gali ne tik ne-
daryti jtakos reklamos efektyvumui, o
atvirksciai — daryti neigiama jtakg prekés
zenklo ir / arba organizacijos jvaizdziui
bei neigiamai paveikti pardavimy apim-
tis. Tokios pasekmés yra lemiamos teo-
rinés reklaminés Zinutés $altinio jtakos
reklamos efektyvumui sekos: reklaminés
zinutés Saltinis, pasizymintis konkrecio-
mis charakteristikomis, daran¢iomis jta-
ka jo efektyvumui (pasirinkto reklaminés
zinutés $altinio svarbiy charakteristiky
deréjimas su aktualiais produkto / prekés
zenklo atributais bei pasitikéjima $altiniu
formuojancios charakteristikos (Clow,
Baack, 2007)), padeda atkreipti vartoto-
jy démesj j reklamg. Be abejonés, pirma
batina, bet nepakankama salyga rekla-
mos efektyvumui uztikrinti konkreciy
reklamos vaizdiniy elementais yra var-
totojy démesys, tai atskleidzia Zinomos
reklamos poveikio teorijos (pvz., rekla-
mos poveikio modelis AIDA, hierarchi-
nés jtikinimo teorijos modeliai) (Felix,

Borges, 2014). Démesys reklamai lemia
reklamos / prekés zenklo zZinomuma (at-
siminimg ir atpazinimg), kuris formuoja
poziurj j reklaminés zZinutés $altinj, o Sis
savo ruoztu daro jtaka vartotojy pozitriui
j reklamg (MacKenzie, Lutz, 1989), ku-
ris vélgi savo ruoztu daro jtaka pozitriui
j prekés Zenkla, o $is - jtaka ketinimams
pirkti; suformuotas pozitris j reklaminés
zinuteés $altinj taip pat turi tiesiogine jtaka
pozitriui j prekés zenklg bei ketinimams
pirkti (Felix, Borges, 2014).

Taigi pozitris j reklaminés zinutés Sal-
tinj, nulemtas reklaminés zinutés Saltinio
tipo ir konkreciy charakteristiky parinki-
mo bei i$oriniy nevaldomy veiksniy (pvz.,
viesi skandalai ir pan.), daro jtaka rekla-
mos efektyvumui. Tinkamai parinktas re-
klaminés Zinutés $altinis sudaro teigiama
apradyta jtakos seka, o blogai parinktas
reklaminés zinutés Saltinis gali sudaryti
neigiamg aprasyta jtakos seka ir salygoti
neigiamas pasekmes organizacijai.

Teorinis reklaminés Zinutés Saltinio
jtakos reklamos efektyvumui modelis

Atliktos teorinés reklaminés zinutés Salti-
nio jtakos vartotojy skiriamam démesiui
reklamai bei produkto / prekés Zenklo
vertinimui analizés pagrindu sudarytas
teorinis reklaminés zinutés Saltinio jta-
kos reklamos efektyvumui modelis (Zr.
1 pav.).

Kaip matome, reklaminés zinutés Sal-
tinis bei produkto / prekés zenklo pozicija
reklamos makete Saltinio atzvilgiu lemia
vartotojy démesj reklamai. Dél vartotojy
démesio reklamai prekés Zenklas darosi Zi-
nomas, vertinamas prekés zenklo ir / ar re-
klamos atsiminimu ir atpazinimu, o prekeés
zenklo Zinomumas (atsiminimas ir atpa-
zinimas) yra pasitelkiamas kaip reklamos
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efektyvumo matas, kai marketingo komu-
nikacijos tikslas yra didinti prekés zenklo
zinomuma (I etapas). Dél démesio rekla-
mai atsirades prekeés zenklo / reklamos Zi-
nomumas formuoja poziarj j reklaminés
zinutés $altinj, reklamg ir prekés zenkla,
turincius jtakos ketinimams pirkti, kurie
tiriami siekiant matuoti reklamos efekty-
vumg, kai reklama siekiama skatinti var-
totojy elgsena (II etapas). Todél pirmasis
reklaminés zinutés $altinio jtakos rekla-
mos efektyvumui modelio etapas yra:

- batina ir pakankama salyga, siekiant
reklama didinti prekés Zenklo Zinomu-
ma;

- batina, bet nepakankama salyga, sie-
kiant reklama formuoti vartotojy po-
zinrj j prekés Zenklg ir / arba skatinti
elgseng.

Produkto / prekés zenklo Reklaminés Zinutés
pozicija reklamos makete Saltinis

Cavminimas st

b o o o o e e e e e e e e e - — - I_et_ap_aSJ
re===-====== ; __________ !
I Poiiiiris | IT etapas

I reklaminés Zinutés |
: Saltinj :
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
e o e e e e e e e e e e e e e e e - - -

1 pav. Teorinis reklaminés Zinutés Saltinio jtakos
reklamos efektyvumui modelis

Taigi tinkamas reklaminés zinutés Sal-
tinio bei produkto / prekés Zenklo pozi-
cijos reklamos makete $altinio atzvilgiu
parinkimas pirmiausia siejamas su dé-
mesio j reklamg atkreipimu, sukurianciu
reklamos / prekés Zenklo zinomuma, to-
liau - su teigiamo poziirio bei ketinimo
pirkti konkrety produkta / prekés zenklo
gaminj formavimu, taip pasiekiant rekla-
mos efektyvumo, kai efektyvumas nuro-
do teigiamo poziario bei ketinimy pirkti
konkrety produkta / prekés zenklo gaminj
augima rinkoje.

Apibendrinant galima teigti, kad rek-
laminés zinutés $altinio bei produkto /
prekés zenklo pozicijos reklamos makete
reklaminés zinutés $altinio atzvilgiu pa-
rinkimas yra svarbus strateginis sprendi-
mas, galintis paveikti reklamos efektyvu-
mg prekés zenklo zinomumo didinimo
ir / arba poziario j prekés zenkla forma-
vimo bei ketinimy pirkti didinimo atzvil-
giais.

Sudarytas teorinis reklaminés zinutés
$altinio jtakos reklamos efektyvumui mo-
delis tampa pagrindu sudarant praktinius
kiekvieno reklaminés zinutés $altinio tipo
modelius ir i juos atsizvelgiant nustatant,
kuris reklaminés zinutés Saltinis sudaro
didziausig galimybe reklamos efektyvu-
mui pasiekti konkrecios produkto kate-
gorijos atzvilgiu (dél mokslinéje literata-
roje nesancios vieningos nuomonés apie
skirtingy reklaminés zinutés $altiniy jta-
kg reklamos efektyvumui, galima daryti
prielaida, kad teorinio modelio priezas-
tiniai ry$iai bei jy stiprumas praktiniuo-
se modeliuose skirtingy Zzinutés $altiniy
atzvilgiu bus skirtingi). Sukurtg teorinj
modelj praktikoje galima taikyti kiekvie-
nos organizacijos reklamos kampanijos
karimo procese, siekiant didinti reklamos
efektyvuma.
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ISvados

Reklaminés zinutés $altinj (nejskaitant
nei tiesioginio, nei netiesioginio $alti-
nio - organizacijos arba prekés zenklo)
galima klasifikuoti kaip reklamos veida
arba reklamos personaza, kurj pasiren-
kant, labai svarbu parinkti tokias $altinio
charakteristikas, kurios atitikty aktualius
produkto ir / ar prekés zenklo atributus
bei formuoty vartotojo pasitikéjima $al-
tiniu.

Reklaminés zinutés $altinio naudo-
jimas yra tinkama priemoné vartotojy
démesiui j reklamg atkreipti. Nepaisant
to, mokslinéje literatiiroje vykstancios
diskusijos dél skirtingy reklaminés zi-
nutés $altiniy jtakos vartotojy démesiui
i reklama atkreipti pagrindzia galimybe,
kad skirtingi reklaminés zinutés $altiniai
turi skirtingg jtaka vartotojy reklamai
skiriamam démesiui. Galima daryti i$va-
da, kad investicijy graza gali priklausyti
nuo reklaminés zinutés $altinio pasirin-
kimo.

Galima teigti, kad, kai tikslinj varto-
tojyu segmenta sudaro suauge vartoto-
jai, didesné tikimybé pasiekti reklamos
efektyvumo naudojant reklamos veida
arba personazg, kurj jkanija rea-lus arba
sukurtas Zmogus, galimai dél zmogaus
smegenyse esanciy specializuoty neuro-
niniy sistemy veidy suvokimui. Vis délto
néra vieningo sutarimo tarp autoriy dél
klausimo, kuris i$ $iy reklamos veido tipy
suteikia didziausig galimybe pasiekti re-
klamos efektyvumo.

Sukurto reklaminés zinutés $altinio
jtakos reklamos efektyvumui modelio
pagrindu galima teigti, kad reklaminés
zinutés $altinis bei produkto / prekés zen-
klo pozicija reklamos makete Saltinio at-

zvilgiu lemia vartotojy démesj reklamai,
o dél to didéja prekeés zenklo zZinomumas
(atsiminimas ir atpazinimas), pasitelkia-
mas kaip reklamos efektyvumo matas,
kai marketingo komunikacijos tikslas yra
didinti prekés zZenklo zinomumg. Dél dé-
mesio reklamai atsirades prekés Zenklo /
reklamos Zinomumas formuoja poziarj j
reklaminés zinutés $altinj, reklamg ir pre-
kés zenklg, turindius jtakos ketinimams
pirkti, pasitelkiamiems reklamos efek-
tyvumui matuoti, kai reklama siekiama
skatinti vartotojy elgseng. Taigi tinkamas
reklaminés zinutés $altinio bei produkto /
prekés zenklo pozicijos reklamos makete
$altinio atzvilgiu parinkimas pirmiausia
siejamas su démesio j reklamg atkreipi-
mu, nuo ko priklauso reklamos / prekés
zenklo zinomumas, toliau - su teigiamo
poziario bei ketinimo pirkti konkrety
produkty / prekés zenklo gaminj forma-
vimu, taip pasiekiant reklamos efekty-
vumo, kai efektyvumas nurodo teigiamo
pozZiario bei ketinimy pirkti konkrety
produkta / prekés zenklo gaminj augima
rinkoje.

Sukurtas teorinis reklaminés zinutés
$altinio jtakos reklamos efektyvumui mo-
delis tampa pagrindu sudarant praktinius
kiekvieno reklaminés zinutés $altinio tipo
modelius, padedancius organizacijoms,
siekianc¢ioms didinti reklamos efektyvu-
ma, reklamos kampanijos karimo proce-
se pasirinkti tinkamg reklaminés zinutés
Saltinj.

PADEKA

Tyrimg finansuoja Lietuvos mokslo taryba (sutarties
Nr. MIP-098/2014).
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MODELING OF THE IMPACT OF ADVERTISING SOURCE ON ADVERTISING EFFECTIVENESS:

THEORETICAL INSIGHTS

Summary

Relevance of the research. Recent processes of glo-
balization, instability in business environment, fast
emergence of new markets, growing level of compe-
tition force organizations to search for new meas-
ures which would lead to the business effectiveness.
Marketing communication, mainly advertising,
can be considered as one of the measures used for
market share protection, consumer attraction and
retention.

However, as a result of consumerism, growing
usage of technologies and speed of life consumers

are becoming active receivers of information and
are becoming advertising resistant. Consequently,
consumer attention becomes one of the core aims
for organizations; without the attention advertis-
ing cannot be considered as effective. The search
for the measures for attracting consumer attention
to advertising becomes relevant. The understand-
ing which advertising elements are more efficient
than the others in attracting consumer attention
to advertising message can help to allocate invest-
ments. Moreover, after attracting consumer atten-
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tion to advertising message, its transformation to a
positive attitude towards a particular product/brand
and its purchase intention leads to advertising ef-
fectiveness. One of the most attention-capturing ad-
vertising source of the advertisement is human (or
someone possessing human features); the human
brain possesses highly specialized neural systems
for processing faces, presumably developed because
our ability to ‘read’ faces is critical for effective so-
cial interaction (Hutton, Nolte, 2011). Accordingly,
the scientific problem rises with the question: how
to use advertising source to achieve advertising ef-
fectiveness?

The object of the research is the impact of adver-
tising source on advertising effectiveness; the aim of
the research is to elaborate the theoretical model of
the impact of advertising source on advertising ef-
fectiveness.

Research methods. Achieving to reach the aim of
the research, the scientific analysis of the research-
es provided by foreign authors in the areas of the
classifications of advertising sources (Belch, Belch,
2004; Spilski, Groeppel-Klein, 2008; Halim, 2012;
Fleck et al., 2014 et al.), source impact on consum-
ers' attention (Yang, Smith, 2009; Tsuji et al., 2009;
Felix, Borges, 2014; Bhutada, Rollins, 2015 et al.)
and product/brand evaluation (Rezvani et al., 2008;

Muda et al,, 2012; Wan et al.,, 2013; Chang, Chang,
2014 et al.) was provided using general scientific
research methods of logical analysis and synthesis.

Conclusions. All the advertising sources can be
classified into two main categories: advertising face
or advertising personage. To stimulate the consum-
ers trust, either of them has to correspond to the
actual attributes of a product and/or a brand. How-
ever, there is no consensus in scientific literature
which type of advertising source is better to reach
advertising effectiveness.

The advertising source and its related position
of product/brand in the advertisement determine
the consumers’ attention to the advertisement; as
a result, brand awareness (recall and recognition)
is developed. Brand awareness can be considered
as an indicator of advertising effectiveness in those
cases when the aim of marketing communication
is the enhancement of brand awareness. Resulting
from the attention to the advertisement, brand/ad-
vertising awareness forms the attitude towards the
source, advertisement and brand, consequently af-
fecting purchase intentions. The attitude towards
the source, advertisement and brand, and purchase
intentions are used for advertising effectiveness
measurement when the aim of marketing commu-
nication is affecting consumer behavior.



Copyright of Management of Organizations. Systematic Research is the property of
Management of Organizations: Systematic Research and its content may not be copied or
emailed to multiple sites or posted to a listserv without the copyright holder's express written
permission. However, users may print, download, or email articles for individual use.


https://www.researchgate.net/publication/280035875

