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IVADAS

Darbo temos aktualumas. Interneto plétra suteiké zmonéms galimybg ne tik bendrauti
internetu, bet ir naudotis juo kaip mainy kanalu (Chu ir Kim, 2018), o informacijos paieSka internete
tapo jprasta Siy dieny tendencija. Vystantis skaitmeninés ziniasklaidos priemonéms, plito ir reklamos
formos ,,i$ lapy j lupas® elektroninés (E-WOM) komunikacijos sklaida, kuri mokslininky akiratyje
susilauke itin didelio démesio pastaruosius kelis deSimtmecius. Atlikti tyrimai rodo, kad vartotojy
sprendimams E-WOM komunikacija daro didele jtaka, pavyzdziui, siekiant jsigyti norimg produkta
ar paslaugg. Informacija skaitmeningje terpéje plinta labai greitai, o tai leidzia vartotojams pasiekti
didesnj informacijos kiekj. Dél Sios priczasties E-WOM tampa vis galingesne ir veiksmingesne
reklamos priemone vartotojy pirkimo procese (Tabassum ir kt., 2020). Kity vartotojy atsiliepimai,
rekomendacijos ir apzvalgos pagerina vartotojy suvokimg apie produkto ar paslaugos kokybe ir
savybes. Nustatyta, kad vartotojai daznai iesko atsiliepimy ir rekomendacijy internete, svarstydami,
ar jsigyti norimg produkty ar paslauga (Hussain ir kt., 2019), o draugo rekomendacija ar internete
rasti atsiliepimai yra vieni i§ pagrindiniy kriterijy, j kuriuos atsizvelgiama priimant sprendimg pirkti
(Tavukguoglu, 2018).

Tyrimy gausa leidzia matyti, kad E-WOM rekomendacijy sklaida siejama ir su sukeliamomis
emocijomis. Vartotojai yra linke dalintis turiniu ir informacija su Kkitais, jei tai apeliuoja j emocijas,
todél tyréjai teigia, kad teigiamos ir neigiamos emocijos E-WOM zinuéiy paveikumui yra labai
svarbus veiksnys ir pirkimo procese atlicka tarpininkavimo vaidmenj tarp vartotojo ir produkto
(Berger ir Milkman, 2012; Kang, 2020). Nagriné¢jant E-WOM rekomendacijy jtakg ketinimui pirkti
matyti, kad nors kaina vis dar atlieka vieng svarbiausiy vaidmeny vartotojo pirkimo procese ir yra
daznu atveju siejama su paslaugy kokybe ir naudojama kaip kokybés rodiklio matavimas (Kang,
2020), taciau tyréjai pastebi, kad vartotojai | kaing zifiri maziau jautriai, jei apie norimg preke ar
paslauga pateikiama iSsami informacija ar rekomendacija. Atsizvelgiant 1 E-WOM rekomendacijy
sklaida, moksliniuose tyrimuose taip pat atkreipiamas démesys j su sveikatg susijusig informacija.
Tyrimai rodo, kad asmenys, kurie samoningai Ziiiri j savo sveikata, linke¢ informacijos apie sveikatg
ir jos gerinimg ieSkoti, skaityti su sveikata susijusius pranesimus. Jdomiu tyrimy lauko kampu tampa
ir samoningas poZidiris ] sveikata, o vienu svarbiausiu §io lauko komponentu tampa informacijos
paieska ir panaudojimas (Kazevicitté ir Bulotaité, 2018). Spartéjantis gyvenimo ritmas, domeéjimasis
sveiku gyvenimo biidu iSkelia klausimus, susijusius su sveikata, todél doméjimasis su sveikata tampa
svarbiu aspektu ketinant jsigyti maisto papildus, kaip pagalbos priemone gerinti savo sveikatg ir ja

rupintis.



Analizuojamos temos iStirtumas. Internetiné terpé leido plisti elektroninei reklamos formai
18 lapy j lapas® (E-WOM), todél mokslininky akiratyje ji susilauké ypatingai didelio démesio.
Moksliniai tyrimai parodé, kad E-WOM yra laikomas svarbiu informacijos Saltiniu, turin¢iu jtakos
zmogaus elgesiui (Filieri ir kt., 2018; Filieri 2015; Floydas ir kt. 2014; Nam ir kt. 2018; Yan ir kt.
2015), daro jtaka tam, kaip vartotojas priima sprendima pirkti (Baber ir kt., 2016; Jeong ir Koo 2015;
Lee ir kt. 2017; Lin ir kt. 2018; Mauri ir Minazzi, 2013). Tyréjai nustaté, kad 93% vartotojy
internetinés apzvalgos (viena i§ E-WOM komunikacijos riisiy), daro didelg jtaka jy apsisprendimui
pirkti (Tata ir kt., 2019). Empiriniai tyrimai parod¢, kad E-WOM daro didelj poveikj Zzmonéms,
siekiantiems jsigyti, pavyzdziui, elektronikos prekes — kompiuterius ar telefonus, paslaugas — ketinant
aplankyti turistines vietas ar uzsisakyti apgyvendinimo paslaugas keliaujant, taip pat istirta, kad E-
WOM turi reik§mingg ir teigiamg poveikj ketinimui pirkti prekes maisto ir gérimy pramonéje (Erkan,
Evins, 2016). Kiti tyréjai analizavo ir atskirus E-WOM komponentus, kurie turi jtakos ketinant jsigyti
prekes ir paslaugas. Tyréjai Heath ir kt. (2001), Hawkins ir Mothersbaugh (2009), Berger ir Milkman
(2012), Kang (2020) nustaté, kad emocijos E-WOM zinuc¢iy paveikumui yra labai svarbus veiksnys
ir vartotojai linkg dalintis turiniu, jei $is apeliuoja j emocijas. Abner ir kt., (2020) tyrime pastebéjo,
kad ketinant jsigyti norimg preke ar paslauga, kaina néra pagrindinis rodiklis, jei pateikiama i§sami
ir patikima informacija apie produktg ar paslaugg internete.

Darbo problema. Elektroniné reklama iS liipy j lipas — E-WOM, pasaulyje susilaukia didelio
tyréjy démesio, analizuojami jos tipai, vartojimo ypatumai, jtaka vartotojy elgesiui ir jy
apsisprendimui norimg prek¢ ar paslaugg jsigyti. Pastebima, kad Lietuvoje Siai reklamos formai
skiriama nepakankamai démesio, ypa¢ nagrinéjant jos jtaka vartotojy ketinimui pirkti.
Analizuojamojoje mokslin¢je literatliroje mokslininkai pastebi vis daugiau skirtingy komponenty,
kurie kartu su E-WOM rekomendacijomis daro jtakg vartotojams ir jy ketinimui pirkti preke ar
paslaugg. Baigiamojo darbo tema: Teigiamos ir neigiamos E-WOM rekomendacijos jtaka ketinimui
pirkti skirtingy kainy dydziy maisto papildus pasirinkta remiantis siekiu, j moksliniy tyrimy lauka
pazvelgti i§ dar vienos, jdomig sinergija, tarp E-WOM rekomendacijy, skirtingy emocijy ir skirtingo
kainos dydZio, apimancios perspektyvos. Remiantis moksliniu teoriniu pagrindu darbe keliamas
problemos klausimas, kokig jtaka ketinimui pirkti skirtingy kainy dydziy maisto papildus daro
teigiamos ir neigiamos E-WOM rekomendacijos?

Darbo tikslas. Nustatyti, kokig jtaka ketinimui pirkti vertinant skirtingy kainos dydziy maisto
papildus daro teigiamos ir neigiamos E-WOM rekomendacijos.

Darbo uzdaviniai:

1. Atlikus mokslinés literatiiros analizg, apibrézti E-WOM samprata, tipus ir platformas.



2. Apibrezti komunikatoriaus reikSme socialinio pobiidzio E-WOM rekomendacijy kontekste ir
sgmoningo poziiirio j sveikatg sampratg.

3. Apzvelgti, kokig jtakg teigiamos ir neigiamos E-WOM rekomendacijos daro ketinimui pirkti
skirtingy kainy dydziy maisto papildus.

4, Parengti tyrimo metodikg, padésiancig atskleisti, kokig jtaka ketinimui pirkti vertinant
skirtingy kainos dydziy maisto papildus daro teigiamos ir neigiamos E-WOM
rekomendacijos.

5. Surinkti ir iSanalizuoti duomenis, reikalingus nustatyti, kaip E-WOM rekomendacijos
apeliuojancios | sveikatg per teigiamas ir neigiamas E-WOM rekomendacijas, daro jtaka
ketinimui pirkti skirtingy kainos dydziy maisto papildus.

6. Remiantis tyrimo iSvadomis, pateikti pasitilymus optimaliai sgsajai tarp teigiamy ir neigiamy
E-WOM rekomendacijy ir jtakos ketinimui pirkti skirtingy kainos dydziy maisto papildus.
Darbo metodai. Magistro baigiamajame darbe yra naudojamas naratyvinés literattiros

analizés metodas. Jo pagalba yra siekiama sukurti teorinj pagrinda praktiniam $io darbo problemos
sprendimui. Mokslinés literatiiros analizéje buvo analizuojami ir apibendrinami tyrimai jy rezultatai.
Antroje (metodinéje) darbo dalyje duomenims gauti naudotos apklausos formos. Trecioje darbo
dalyje naudojant ,,IBM SPSS* programine jrangg buvo atlickama statistiné gauty tyrimo duomeny
analize.

Darbo struktiira. Sis magistro darbas sudarytas i$ trijy pagrindiniy daliy, kuriomis bus
siekiama atsakyti ] nurodyta darbo problema, jgyvendinti iSsikeltus uzdavinius ir tikslg. Pirmoji
baigiamojo darbo dalis yra skirta teoriniam pagrindui sudaryti: analizuojama ir apibendrinama
moksliné literatiira, tyrimo problemg grindziant jau atlikty tyrimy duomenimis ir rezultatais. Sios
dalies darbo skyriuose yra analizuojama ir apibréziama E-WOM samprata, tipai ir platformos;
skirtinga E-WOM rekomendacijas skleidzian¢io komunikatoriaus pozicija, teigiamy ir neigiamy
emocijy vaidmuo; j sveikatg orientuoty zinuciy sklaida; samoningo pozitrio j sveikatg samprata bei
kainos jtaka ketinimui pirkti.

Antrosios darbo dalies skyriuose pateikiamas analizuojamos temos tyrimo tikslas, modelis,
hipotezés, tyrimo metodas ir instrumentas, tyrimo organizavimo procesas bei tyrimo duomeny
analizés metodai ir ribos. Sioje dalyje sprendziamas antrasis darbo uzdavinys, kurio metu parengti
tyrimo metodika, padéjusi atskleisti, kokig jtaka ketinimui pirkti vertinant skirtingy kainos dydziy
maisto papildus daro E-WOM rekomendacijos apeliuojancios j sveikatg per teigiamas ir neigiamas
emocijas. Trecioje, paskutinéje darbo dalyje, pateikiami empirinio tyrimo rezultatai, 0 duomenims
apdoroti ir rezultatams gauti naudotas IBM SPSS Statistics 28.0.1. programinis paketas. Apdorojus

duomenis — padarytos iS§vados ir pateiktos praktinés rekomendacijos.



1. TEIGIAMOS IR NEIGIAMOS E-WOM REKOMENDACIJOS JTAKA
KETINIMUI PIRKTI SKIRTINGU KAINU DYDZIU MAISTO PAPILDUS

TEORINIAI ASPEKTAI
1.1. E-WOM samprata ir tipai pagal komunikacijos dalyvius ir platformas

Komunikacija ,,i§ lipy j lapas®, kitaip dar vadinama WOM, moksliniy tyrimy lauke sulauké
daug démesio ir yra analizuojama daugiau nei pusé amziaus. WOM komercing¢ verté pramong¢je buvo
pripazinta XX a. 2 deSimtmecio pradzioje (Butler, 1923, cit. pagal Hu ir Ha, 2015). Anksciau,
pokalbiai i§ lupy | lipas vyko akis j akj arba mobiliuoju telefonu (Tavukcuoglu, 2018), taciau
interneto atsiradimas, plétra ir tobuléjancios komunikacijos priemonés pakeité tai, kaip zmonés iesko
jiems reikalingos informacijos, kaip bendrauja vieni su kitais.

Internetas zmonéms suteiké galimybe keistis nuomonémis ir patirtimis su milijonais skirtingy
zmoniy, ieSkoti patikimesnés informacijos apie paslaugas ir produktus, todél tokie internetiniai
pokalbiai apie prekiy zenklus, produktus ir paslaugas buvo vadinami elektronine i§ lipy j lupas
(toliau: eWOM) komunikacija (Huete-Alcocer, 2017). Taip tradicinis ,,i$ liipy j lapas* (angl. word of
mouth — WOM) komunikacijos elgesys persikélé j interneting erdve (King ir kt., 2014). Tyréjy
(Hening-Thurau ir kt., 2004), duomenimis, interneto atsiradimas renkant informacijg apie produktus
iSplété vartotojy galimybes. Atsizvelgiant | atsiliepimus ir komentarus, paskelbtus internete,
vartotojai gali pasidalinti savo paciy asmenine patirtimi ir tokiu badu jsitraukti j elektronine
komunikacija ,,i$ ltipy j lGpas* (angl. electronic word of mouth arba E-WOM). J. Huang ir kt. (2015)
teigimu, interneto atsiradimo déka, naudojantis elektronine WOM komunikacija, kiekvienas
vartotojas jsitraukes ] elektroning komunikacijg gali daryti jtaka kity vartotojy sprendimams.
Dauguma mokslininky savo tyrimuose E-WOM savokos apibrézimus pateikia panasiai, taciau Sios
savokos vertinimas jvyksta skirtinguose kontekstuose. Pastebéta, kad tyréjai akcentuoja teigiamy ar
neigiamy komentary, rekomendacijy, atsiliepimy apie prekes, paslaugas ir jmones ieSkojimas,
pateikimas ir perdavimas internetinéje erdveje, taip iSreiSkiant savo nuomong arba gaunant kity
dalyviy nuomones (Chu ir Kim, 201; de Matos ir Rossi, 2008; Fotis ir kt. 2012; Ismigalova ir kt.,
2020; Rosario ir kt. 2020; Litvin ir kt., 2012; Martinez ir kt., 2020).

E-WOM platformos sudaro specializuotas, geografiskai nesusijusias vartotojy bendruomenes
(Sharifpour ir kt., 2016), kuriose vartotojai gali aptarti produktus/paslaugas, iSsakyti savo nusivylimag
ar pasitenkinima, ir svarbiausia — mokytis i$ kity klienty patirties. Pagrindiniai tokiy tyrimy rezultatai
atskleidé, kad jmonés ir vartotojo interaktyvi patirtis internetinése platformose yra labai naudinga,
siekiant sustiprinti rinkodaros specialisty pastangas jtraukti klientus j komunikacijos procesa
(Sharifpour ir kt., 2016). Todél E-WOM praplété vartotojy galimybe tiesiogiai dalyvauti tiek pirkimo,
tiek jo jvertinimo procese (King ir kt., 2014). Atsiliepimai apie paslaugas ir produktus, kuriuos
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vartotojai raso internete, uzima vieng i§ svarbiausiy elektroninés WOM komunikacijos daliy, todél
vis daugiau vartotojy iesko atsiliepimy apie preke ar paslaugg internete, ir tokiu budu surinkta
informacija daro poveikj vartotojo sprendimams pirkimo procese (Adjei ir kt., 2009; Bickart ir
Schindler, 2001; Jalilvand ir Samiei, 2012; Sen ir Lerman, 2007).

E-WOM pasizymi tuo, kad leidzia priimti labiau pagrjstus pirkimo sprendimus, nes greita
prieiga prie informacijos padeda vartotojams geriau nustatyti, kurie pardavéjy produktai geriausiai
atitinka jy poreikius ir norus. Gausesnés informacijos sklaida leidzia vartotojams greiciau apsispresti
ir sutrumpinti paieskos laika, todél jie yra labiau linkg mokéti daugiau uz produktus, apie kuriuos gali
perskaityti internetin¢je erdvéje (King ir kt., 2014).

E-WOM apibréziamas, kaip ,,bet koks teigiamas arba neigiamas potencialiy, esamy ar
buvusiy klienty atsiliepimas apie produkta ar jmone, kuris yra prieinamas daugybei zZmoniy ir
institucijy internete” (Weisfeld-Spolter ir kt., 2014). Ankstesniuose tyrimuose tirti E-WOM
komunikacijos tipai, tokie kaip internetiniai diskusijy forumai, dienora$¢iai, socialiniy tinkly
svetainés, tinklarai¢iai (Hong ir kt., 2019). Siose platformose vartotojai tampa internetiniy
bendruomeniy dalimi ir veikia kaip referentai, vertindami pateiktos informacijos kokybe. Praleisdami
vis daugiau laiko internete, zmonés didina priklausomybés jausmg, o tai stiprina internetiniy
atsiliepimy jtakg prekés kainos suvokimui ar ketinimui pirkti.

Palyginus su tradicine WOM komunikacija, kuri vyksta akis j akj ir daznu atveju privaciai, E-
WOM dalyviai bendrauja Zzmoniy tinkle, kur pokalbiai yra labiau matomi. Tie, kurie sudaro
internetines bendruomenes, susiburia dél konkreéiy interesy, tam tikry produkty ar paslaugy grupiy.
DazZnu atveju Sie asmenys nepaZjsta vienas kito ir palaiko tik internetinj, virtualy ry§j (King ir kt.,
2014). E-WOM pasizymi galimybe placiai skleisti informacija, akimirksniu gauti didelj informacijos
kiekj (Henning-Thurau ir kt., 2004).

WOM komunikacijoje dalyvauja dvi $alys (zr. 1 paveikslas) — informacijos Saltinis (asmuo,
teikiantis informacijg) ir informacijos gavéjas (asmuo, priimantis ir gaunantis informacijg). Sis
komunikacijos procesas yra labiau patikimas, nei jmonés teikiama informacija apie produkta ar

paslauga, nes yra nepriklausomas, t.y., neturi komercinio tikslo (Jalilvad ir Samiei, 2012).



1 paveikslas

Tradiciné komunikacija ,,is liipy j lipas * ir elektroniné komunikacija ,,is lupy j lupas “

WOM
INFORMACIIOS " INFORMACIJOS
SALTINIS GAVEJAS
E-WOM
INFORMACIIOS . | INFORMACTIOS
SALTINIS INTERNETAS GAVEJAS

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis M. Lopez, M. Sicilia (2014).

Lyginant Sias dvi komunikacijas formas, jas skiria vienas pagrindinis veiksnys — internetas,

kur komunikacija tarp informacijos Saltinio ir informacijos gavéjo vyksta interneto pagalba. E-WOM

komunikacija (Yayli ir Bayram, 2010), tai visi neformaliis rySiai, nukreipti j vartojus per internetu

grista technologija, susijusig su tam tikry prekiy ar paslaugy naudojimu, savybémis, arba jy

pardavéjais.

WOM komunikacija nejsivaizduojama be komunikacijos proceso. Lopez ir Sicilia (2014),

iSskyré veiksnius, svarbius elektroninéje WOM komunikacijoje (Zr. 2 paveikslas).

2 paveikslas

Veiksniai, lemiantys elektroning komunikacijq ,,is lupy j lipas “

INFORMACIJOS
SALTINIS

PATIKIMUMAS

KOMUNIKACIJOS
PROCESAS

SUVOKTAS VALENTINGUMAS

SUVOKTA APIMTIS

INTERNETINES SVETAINES TIPAS

INFORMACIJOS
GAVEJAS

INTERNETINE VARTOTOJO

PATIRTIS

Saltinis: Lopez ir Sicilia (2014)

E-WOM

Informacijos Saltinis siejamas su patikimumu. Vertinant tai, kad E-WOM komunikacijos

Saltinis, daznu atveju, yra anonimas, patikimumas vartotojy atzvilgiu turi didelés reikSmeés produkto
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vertinimui. Vienas 1§ svarbiausiy informacijos patikimumo vertinimo rodikliy yra laikoma
informacijos reputacija, kuri skirstoma j informacijg i§ originalaus Saltinio ir treiyjy Saliy
rekomendacijos (Ruohomaa ir Kityonen, 2013). Pasitaiko, kad informacijos patikimumas yra
abejotinas dél nepazjstamo asmens rekomendacijos, todél tradiciné WOM komunikacija yra
vertinama patikimiau, ypac, jei rekomendacijas apie norimg produkta ar paslaugg teikia artimas
zmogus (Lopez ir Sicilia, 2014).

Komunikacijos procesas sietinas su suvoktu informacijos valentingumu. Tyréjy
(Purnawirawan ir kt., 2012) teigimu, valentingumas internetinéje erdvéje suvokiamas vartotojo
suinteresuotumu j produkto jsigijimg, budas. Kai teigiamy nuomoniy skai¢ius yra didesnis, nei
neigiamy, valentingumas yra teigiamas. Jei daugiau neigiamy atsiliepimy, jvyksta atvirkstinis
procesas. Atlikdami E-WOM tyrimus, mokslininkai svarsté, kokio tipo E-WOM — teigiamas ar
neigiamas, daro didesné poveik]j vartotojui, pavyzdziui teigiami ar neigiami produkto ar paslaugos
vertinimai internete. Teigiamas E-WOM pabrézia stiprigsias produkto ar paslaugos puses ir skatina
kitus Zmones produkta ar paslaugg jsigyti. Neigiamas E-WOM — pabrézia silpnybes ir problemas ir
tokiu buidu perspéja zmones produkto ar paslaugos nejsigyti (Cheung ir Thadani, 2012). Tyréjai Park
ir Lee (2009) nustaté, kad neigiamas E-WOM daro didesng jtakg vartotojy sprendimo procese, nei
teigiamas E-WOM.

Suvokta informacijos apimtis yra apibréZiama kaip pateikty praneSimy apie dominantj
produkta, skaiCius. Liu (2016) teigimu, kuo didesn¢ E-WOM komunikacijos apie produktg apimtis,
tuo labiau tikétina, kad vartotojai apie ji suzinos. Tai siejama ir su produkto populiaru, kuris, pasak
Lopez ir Sicilia (2004) suvokiamas kaip aukStos kokybés signalas.

Internetingje erdvéje gali iSskirti du internetiniy svetainiy tipus: jmonés remiamos svetainés
ir treCiyjy Saliy interesy svetainés (Bart ir kt., 2005, Bickart ir Schindler, 2001). Kai atsiliepimai yra
imonegs atstovy, tode¢l informacija gali biiti keiiama, t.y., mazéja jos patikimumas (Bart ir kt., 2005).
Todél treciyjy Saliy internetinés svetainés Cia jgauna pranaSuma, nes juose randamos rekomendacijos
apie dominantj produktg ar paslauga turi daugiau jtakos vartotojy sprendimams (Lopez ir Sicilia,
2014).

Informacijos gavéjas prilygsta internetinei patirCiai. Lopez ir Sicilia (2014) manymu,
informacijos apimtis apie prekes ir paslaugas yra per didel¢, kad vartotojai galéty jas perskaityti ir
apdoroti, todél informacijos ieSko pagal tam tikrus motyvus. Vienas 1§ jy — vartotojy patirtis internete.
Kuo ji mazesné, tuo lengviau vartotojui tapti manipuliuojamam kity asmeny nuomone apie juos

dominantj produktg ar paslauga.
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Internetas palengvino komunikacijos procesg tarp vartotojy jvairiy platformy pagalba (Zr. 1
lentele), pakeité rinkodaros koncepcijas. Socialiniy tinkly komunikacijos plétra ir populiarumas
iSpléte vartotojy galimybes rinkti informacija apie produkta ir paslauga. Todél E-WOM
Siandieniniame pasaulyje laikoma viena efektyviausiy skaitmeninés rinkodaros priemoniy internete
(Akram ir kt., 2018). Internete pateikiamos apZvalgos ne tik padeda vartotojams priimti sprendimus,
bet ir didina pardavimus (Ye ir kt., 2011, cit. pagal Hu ir Ha, 2015). Tyréjy (Erkan ir Evans, 2016)
duomenimis, vartotojy ketinimui pirkti jtakg daro tiek socialiniy tinklai, tiek apsipirkimo svetainés.

Socialiniy tinkly svetainés skatina zmones bendrauti su savo draugais ir pazjstamais, o,
pavyzdziui, Amazon.com vartotojai, gali nuomong reiksti anonimiskai. Per Sias platformas, pasak
tyréjy, lengviau pasiekti vartotojus, nei diskusijy forumuose, tinklaras¢iuose ar apzvalgy svetainése.
Socialiniai tinklai leidzia kurti ir keistis vartotojy kuriamu turiniu. Jis gali buti tiek asmeninis, tiek
orientuotas j produktus ar paslaugas. Tyrimai atskleidé¢, kad vartotojai linke socialiniuose tinkluose
ieskoti informacijos apie prekés zenklus, produktus ar paslaugas (Hong ir kt., 2019). Aktyvus
socialiniy tinkly naudojimas kasdieniniame gyvenime, kiekvienam jo vartotojui leidzia jsitraukti i
elektroninj ,,i§ lGpy j lGpas‘ kiirimg pries ir po bet kurio produkto pirkimo (Berger, 2014).

1 lentelé

Skirtingos E-WOM platformos

Platforma Pavyzdys
Socialiniai tinklai Facebook.com
Apsipirkimo svetainés eBay.com
Vartotojy apzvalgy svetainés yelp.ie/dublin
Diskusijy forumai forumas.ieskok.lt
Blogai Blogger.com

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Erkan ir Evans, 2016

E-WOM komunikacija yra sudétingas procesas, todél ja suprasti padeda glausta tipologija,
pagrista vartotojy lygiy interaktyvumu ir dalyvavimu procese (Weisfeld-Spolterismagilov, 2013).
Keturios skirtingos eWOM Kkategorijos pateikiamos sistemoje pagal informacijos sklaidos kanalus:
,daugelis — vienam®, ,,vienas — daugeliui, ,,daugelis — daugeliui® ir ,,vienas — vienam* (zZr. 3
paveikslas).

e Daugelis — vienam* (pvz.: balsy skaiCius) reiSkia tendencijg ar aiskig minios pirmenybe.
e ,Vienas — daugeliui® (pvz.: produkto apzvalga) reikalauja, kad auditorija jdéty daugiau

pastangy skaitant atsiliepimus, siekiant asmeniskai jvertinti pateikta nuomong ar patirtj.
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e Daugelis — daugeliui“ (pvz.: interneto diskusijy forumai) yra auksto jsitraukimo lygio
komunikacijos procesas, kuriame vartotojai dalyvauja nuolat ir pavienj vartotojg sujungia su
daugeliu kity.

e ,Vienas — vienam" (pvz.: laikina zinut¢) dazniausiai atspindi privacius asmeninius rysius.

3 paveikslas

E-WOM komunikacijos kanaly tipai

DAUGELIS VIENAM DAUGELIS DAUGELIUI
(sugeneruota kompiuterio) (aukitas {sitraukimas)
- - - PavyzdZziui: reitingai, Pavyzdzivi: diskusijy forumai.
KOLEKTYVINE balsy kiekis, parsisiuntimy skaiCius vikipedija ir kt.
ir kt.
- VIENAS DAUGELIUI VIENAS VIENAM
INDIVIDUALI (tekstiné iSraiska) (dvipusis ir privatus)
Pavyzdzivi: produkty aprasymai, PavyzdZivi: elektroninis pastas,
apzvalges, tinklarasiai ir kt. greitosios SMS Zinutés ir kt.

ZEMAS AUKSTAS

« Vartotojas—vartotojui” isitraukimo
Iygis (c2¢)

Saltinis: Spolter, (2013)

Tokia E-WOM komunikacijos tipologija iliustruoja, kaip yra generuojamos e-WOM rasys ir
atspindi, kaip jos egzistuoja dél vartotojy veiklos internetinéje erdvéje (Weisfeld-Spolter, 2013).

Remdamiesi skirtingomis funkcijomis, kai kuriy tyréjy darbuose e-WOM komunikacija yra
skirstoma j keturias klases: (Hu ir kt., 2015; Tsao ir Hsieh, 2015)

e Specializuotas eWOM apibudina klienty atsiliepimus, paskelbtus reitingy svetainése,
kurios neparduoda produkty, pvz. Epinions.com;

o  Susije su jmonés veikla eWOM reiskia klienty atsiliepimus, susijusius su mazmenings
prekybos svetainémis, pavyzdziui, klienty atsiliepimus svetainése Amazon ir eBay;

e Socialinis eWOM, nurodantis bet kokig informacijg, susijusia su prekiy
zenklais/produktais, kuriais keiciasi socialiniy tinkly svetainiy vartotojai;

o Jvairiis eWOM, apimantys prekés Zenklo/produkto informacija, kuria kei¢iamasi kitose
internetinése socialinés Ziniasklaidos platformose, pvz., tinklaraS¢iuose, diskusijy forumuose
ir kt.

Galima apibendrinti E-WOM savoka: tai teigiamos arba neigiamos nuomongs ar patirties apie

produkta, paslauga ar prekes Zenkla keitimosi procesas tarp internetinéje erdvéje veikianciy vartotojy.
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Tai nuolatinis informacijos priémimo ir keitimosi procesas, kuriame dalyvauja visi atsiliepimus ar
nuomong paliekantys, jg priimantys asmenys.

Interneto déka, vartotojai pradéjo sparCiau dalintis nuomone ir patirtimi apie prekes ar
paslaugas, o Sios informacijos prieinamumas prisidéjo prie E-WOM sklaidos. Elektroniné ,,i$ ltpy |
lupas®“ komunikacija yra vienas i§ efektyviy veiksniy skaitmeninéje eroje, daranciy poveikj
sprendimui pirkti. E-WOM komunikacija pakankamai sudétingas komunikacijos procesas, kurj lemia
vartotojy jsitraukimas, pasitik¢jimas, prisiriSimas, ji yra skirtingy tipy ir veikia skirtingose

platformose.

1.2. E-WOM rekomendacija ir jos jtaka vartotojo ketinimui pirkti: komunikatoriaus
pozicijos reik§mé

Ankstesniuose mokslo tyrimuose matyti, kad E-WOM informacija atlicka svarby vaidmen;j
vartotojy elgsenoje. Vis labiau auganti E-WOM komunikacijos sklaida internete ir toliau populiaréja,
todéel interneto vartotojas tampa vis labiau priklausomas nuo jame rastos informacijos, o tai daro jtaka
vartotojo elgesiui ir ketinimui pirkti. Atlikti tyrimai rodo E-WOM rekomendacijy poveikj, vartotojo
apsisprendimui preke ar paslaugg pirkti (Ismagilova ir kt., 2019). Paskutinio deSimtmecio tyrimai
rodo, kad E-WOM socialiniuose tinkluose daro reik§mingg ir teigiamg poveikj perkant su mada
susijusias prekes (Ismagilova ir kt., 2019), nepriklausomai nuo teigiamy ar neigiamy komentary i$
prekes iSbandziusiy vartotojy. Kaip plinta E-WOM rekomendacija priklauso ir nuo to, kurio
komunikatoriaus lapomis zinuté apie produktg ar paslaugg yra skleidziama.

Ketinimas pirkti reiskia pirkimo sprendimo priémima, kurio metu vartotojas apsvarsto jvairias
salygas ir priezastis, kod¢l nori vieng ar kita produkta, paslaugg isigyti. Ketinimas pirkti yra
sudétingas procesas, kurio metu veikia daug veiksniy, daranciy jtaka galutiniam vartotojo
apsisprendimui (Nuseir, 2019). Kity Zmoniy nuomong¢ apie preke ar paslauga daro didelg jtakg asmens
ketinimui pirkti, todél dalinimasis nuomone apie produkta ar paslauga laikomas galingu rinkodaros
veiksniu (Almana ir Mirza, 2013). Tyrimai atskleidé, kad Zmonés labiau pasitiki anoniminiais Zmoniy
atsiliepimais, kurie skelbiami internete, nei apzvalgomis televizijoje, radijuje, laikras¢iuose ar
zurnaluose. Jie linke labiau pasitikéti kity vartotojy pateiktais atsiliepimais nei prekés gamintojy ar
pardaveéjy pareikStomis nuomonémis (Nuseir, 2019).

Vartotojai, siekdami sumazinti rizika renkantis produkta ar paslauga, linke tiketi
skleidZziamomis E-WOM rekomendacijomis, pavyzdziui remtis draugy, Seimos nariy nuomone arba
pasikliauti eksperty, daznu atveju, nuomonés lyderiy pateikta informacija.

Komunikacijos efektyvumas priklauso nuo to, kas atstovauja komunikatoriaus pozicijali,

kieno lipomis skleidZziama Zinuté, t.y., kas atliecka komunikacijos tarpininko vaidmen;j. Tai gali biti
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ir jzymus artistas, sportininkas, savo srities specialistas, ar paprastas zmogus, pasaky veik¢jas, ar
fantastinés biitybés (Radaviciené, 2021). Komunikatoriaus pozicija yra neatsiejama nuo patikimumao,
kuris daro teigiamg jtakg vartotojy elgesiui ir pozitriui. Todél jeigu vartotojas mano, kad E-WOM
rekomendacija yra patikima, tikétina, kad vartotojas susidarys teigiamg pozitirj i pacig svetaing ir dar
karta ja aplankys. Sj patikimuma patikrinti padeda eksperty 3altiniai, kurie yra labai svarbis vartotojy
priéemimo procesuose (Racherla ir Friske, 2012). Suvokta Saltinio patirtis padeda nuspresti apie
zinutés kokybe, o $i vertinama palankiau, kai ja paskelbia ekspertas (Lo ir Yao, 2019). Eksperto
statusas yra praeities elgesio ir patirties pozymis, nes jis pagristas anksciau sukauptu rekomendacija
paliekancio asmens, indéliu. Tod¢l yra daroma prielaida, kad eksperto pateikta informacija yra
naudinga ir informatyvi (Weiss ir kt., 2008). Dél savo kompetencijos, patirties ir ziniy, ekspertai
greiciausiai bus jtikinamesni nei ne ekspertai (Lo ir Yao, 2019).

Mokslininky tyrimuose, vis délto, jzvelgiami prieStaravimai tarp to, kurio komunikatoriaus
skleidziama Zinuté yra palankiau priimtina vartotojy atzvilgiu. Teigiama, kad jeigu rekomendacija
paliko ekspertas, vartotojas tai vertins teigiamai ir stipriau apsvarstys produkto ar paslaugos jsigijimo
galimybe (Kim ir kt., 2018). Profesionaliy eksperty nuomonés galia medicininiy prekiy kontekste
uzima aukstesnj kompetencijos lygi, palyginti su paprasty vartotojy komentarais internete. D¢l Sios
priezasties zmonés yra linke vadovautis eksperty komentarais, patarimais, ypac tada, kai vyrauja
prieStaringos nuomonés medicinos tema (Kranzbiihler ir kt., 2019). Kai kurie tyréjai pateikia ir
prieSingg nuomong: vartotojai linke labiau pasitikéti kity vartotojy komentarais, nei eksperty ar
produkty ir paslaugy pardavéjy nuomone (Racherla ir Friske, 2012), o vartotojy komentarai yra
vertinami kaip labiau jtikinantys, nei eksperty pateikti komentarai (Hussain ir kt., 2017).

E-WOM reikSme ketinimo pirkti procese tik didéja, nes masinis interneto vartojimas tapo
neatsiejama kiekvieno vartotojo gyvenimo dalimi. Nustatyta, kad informacija apie kaing, suvokiama
kokybe ir gaunamg verte per E-WOM, daro didele jtaka vartotojy sprendimams pirkti (Kudeshia ir
Kumar, 2017). Vis délto, priestaringy vertinimy susilaukia komunikatoriaus pozicija ketinimo pirkti
procese. Mokslininkai kvestionuoja, kurio komunikatoriaus: eksperto ar produkta/paslauga

bandZiusio Zmogaus nuomon¢ daro didesne jtaka vartotojui, prie§ jam jsigijant preke ar paslauga.

1.3. Emociju jtaka E-WOM rekomendacijos pateikimui ir sklaidai: teigiamos ir neigiamos
emocijos

Emocijy tyrimai mokslininky tyrimy lauke sulauké didelio démesio, todél verta pasigilinti |
emocijy koncepts, siekiant iSsiaiskinti, kokig jtakg jos daro E-WOM rekomendacijy pateikimui ir
sklaidai.
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Emocijos jvardinamos kaip stipriis, ne visada valdomi jausmai, kurie daro jtaka Zmoniy
elgesiui ir kyla dél jvairiy priezas¢iy, tarp kuriy — jvairiis psichiniai procesai, aplinkos poveikis
(Hawkins ir Mothersbaugh, 2009). Emocijos yra glaudziai susijusios su poreikiais, motyvacija ir
pacia asmenybe. Nepatenkinti poreikiai dazniausiai sukelia neigiamas emocijas, o patenkinti —
teigiamas. Dél to sieckiama, kad produktai ar paslaugos sukelty teigiamas vartotojy emocijas, nes taip
didéja vartotojy pasitenkinimas ir lojalumas. Asmenybé emocijy procese irgi vaidina svarby
vaidmenj. Pavyzdziui, kai kurie Zzmonés emocingesni nei kiti, todél juos labiau veikia jvairios emocijy
apeliacijos. Emocijas gali sukelti aplinkos jvykiai, kurios bus bendros visai vartotojy grupei, kuri su
jvykiu susidiiré. Taciau emocijos gali biiti ir subjektyvios, nes kiekvienas asmuo j jvykius reaguoja
skirtingai, tod¢l ir sukeliami skirtingi jausmai, lydimi skirtingy emocijy (Hawkins ir Mothersbaugh,
2009).

Emocijy yra labai daug ir bendro sutarimo, kaip jas skirstyti néra, taciau kai kurie tyréjai jas
bandé susiskirstyti j tam tikras grupes ar kategorijas. Pavyzdziui, yra naudojamos lzardo (1977) 10
pagrindiniy emocijy i$ diferencinés emocijy skalés (ang. Differential Emotion Scale, DES), Plutchik
(1980) 8 pagrindiniy emocijy kategorijos. Kai kurie tyréjai emocijas suskirsté j tris pagrindines
dimensijas — malonuma, susijaudinimg ir dominavimg (PAD) (Hawkins ir Mothersbaugh, 2009).
Pasak tyrejy, Sios trys yra visy emocijy pagrindas. DaZzniausiai moksliniuose darbuose nagrinéjamos
Sesios, Shaver, Schwartz, Kirson ir O'Connor (1987) i$skirtos emocijos: meilé, dziaugsmas, nuostaba,
pyktis, liidesys ir baimé. Jas galima suskirstyti ] teigiamas emocijas (meil¢, dziaugsmas ir nuostaba)
ir neigiamas emocijas (pyktis, liidesys ir baim¢) (Lii ir Sy, 2009).

Ankstesni tyrimai parode, kad teigiamos emocijos paprastai skatina elektroninio ZodZio i$
lapy | lapas plitimg. Daznai sutinkamos teigiamos emocijos — dziaugsmas, laimé reiskia bendrg
teigiamg emocija ir kyla i§ linksmy situacijy, ir $ig emocijg lydi komforto ir saugumo jausmas
(Fredrickson, 2009). Todél teigiamos emocijos gali paskatinti mégautis dziaugsmingu jvykiu, kuris
Sig emocija atne$é ir ieSkoti panaSiy jvykiy ateityje (Tong, 2015). Patiriamo dziaugsmo ar laimés
emocija gali ne tik nuteikti pasidalinti patirtimi su kitais vartotojais, bet ir greiiau priimti
apsisprendima pirkti.

Pranesimai, kurie kelia neigiamas emocijas: baimg, rizika, pavojy ar nemalony jausma,
sukurti i§gasdinti Zmogy, apraSant baisius dalykus, kurie jam nutiks, jei jis nepadarys to, ka
rekomenduoja zinuté. Apeliacija | baime yra sudaryta i$ dviejy pagrindiniy komponenty: grésmés,
kuri nurodo problema ir neigiamas pasekmes ir rizikos, kurig priima i$sigandes zmogus (Badreldin ir
Elbaza, 2016). Todé¢l galima manyti, kad apeliuojant | baimés emocijg per E-WOM komunikacija,
padeda vartotojams sumazinti nemalonius pojii€ius ir iSvengti ar sumazinti rizika, jsigyjant preke ar

paslaugg. Tyréjai Krishen ir Bui (2015) pasteb¢jo, kad baime pagristi sveikatos praneSimai gali
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paskatinti ketinimg pirkti, nes baimé yra stipri emocija, galinti daryti jtakg vartotojy elgsenai. Todél
ir praneSimai apeliuojantys j baimés emocijg gali biiti laikoma naudinga priemone kei¢iant Zzmoniy
pozitrj  sveikesng mityba.

Taip pat teigta, kad emocijos nebiitinai yra tik individuali organizmo reakcija j tam tikra
dalyka, bet tai yra socialinis reiSkinys (Parkinson, 1996, cit. pagal Botha ir Reyneke, 2013). Todél
emocijas reikia tirti socialiniu lygmeniu, nes zmoniy individualias emocijas lemia ir aplinkoje
esan¢ios, todél visuomenéje jsigaléjo socialiniy emocijy terminas. Sis terminas sutinkamas ir
nagrinéjant E-WOM zinuc¢iy rekomendacijas. IStirta, kad socialines emocijas reikia vadinti —
samoningomis (ang. selfconscious) ir jas skirstyti j teigiamas ir neigiamas emocijas (Bagozzi, 2006).
Isskiriamos teigiamos emocijos — didZiavimasis, prisiriS§imas, empatija ir emociné iSmintis.
Neigiamos — kalté, géda, sumisimas, pavydas, pyktis.

Kaip ir buvo minéta ankstesniame skyriuje, tobul¢jant socialiniy tinkly komunikacijai, did¢ja
ir elektroniniy WOM Zzinuciy jtaka tarp vartotojy. Socialiniai tinklai sukuria aplinka, kurioje
vartotojai veikia kaip savarankiski rinkos zaidéjai, tiesiogiai dalinasi informacija. Nagrinéjant E-
WOM zinutes, kai kurie tyrimy autoriai (Park ir Lee, 2008) iSskiria du E-WOM zinuciy tipus:
racionaly ir emocionaly. Racionalios E-WOM zinutés pasizymi informatyvumu, objektyvumu ir yra
pagrjstos detalémis arba/ir faktais. Racionalumas apima produkto savybes, specifikacijas ir kitus
pozymius. Emocionalaus konteksto zinutés siejamos su subjektyvumu, abstrakciais teiginiais, taip
pat emocijy, Sauktuky, jaustuky, buitinio stiliaus naudojimu (Dolan ir kt., 2019). Tyréjai tirdami tokia
socialiniy tinkly sékme ir kodél vartotojai linke dalintis informacija ar patarimais nustaté, kad
emocijos E-WOM zinuciy paveikumui yra labai svarbus veiksnys (Heath ir kt., 2001, cit. pagal Kang,
2020). Pabréziama, kad vartotojai linke dalintis turiniu, jei tai apeliuoja i emocijas (Berger ir
Milkman, 2012). Tyrimai, kuriuose nagrin¢jamos emocijos, sulauké didelio démesio, nes dalinantis
patirtimi su kitais vartotojais sukuriamas emocinis rySys tarp skirtingy auditorijy ir produkty ar
paslaugy, apie kurias dalijamasi. Todé¢l sukurtas emocinis rySys tarp atskiry vartotojy ar grupiy yra
vertinamas kaip esminis dalinimosi elementas (Kang ir kt., 2019). 2015 mety Nielsen duomenimis,
net 83 % vartotojy tiki draugy ir Seimos nariy rekomendacijomis, 0 WOMMA (,,Word of Mouth
Marketing Association®) ir Amerikos rinkodaros asociacija (AMA) duomenimis nustaté, kad 64 %
rinkodaros vadovy mano, kad WOM yra efektyviausia rinkodaros forma.

Emocijas nagrinéjantys tyréjai atskleidzia, kad emociné turinio dalis yra svarbi remiantis
dviem aspektais: valentingumu (teigiamu ir neigiamu) bei susijaudinimu (aukStu ir zemu).
Valentingumo tyrimai rodo, kad nors ir yra bendras jsitikinimas, kad vartotojai linke labiau dalytis
neigiama informacija, o0 pozityviy emocijy turinys yra labiau paplites nei neigiamy emocijy turinys

(Berger ir Milkman, 2012). Kalbant apie susijaudinimo lygi, svarbu pabrézti, jog jis turés daug itakos
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socialingje erdvéje. Ankstesni tyrimai rodo, pavyzdziui, pyktis ir litidesys yra neigiamos emocijos,
taCiau pyktis turés aukstg susijaudinimo lygj, o litdesys Zemg. AukStas susijaudinimo lygis yra
siejamas su elgesiu, atliktais veiksmais, todél manoma, kad internetinis turinys sukelia didelj
susijaudinimg (Berger ir Milkman, 2012).

Emocija pirkimo procese gali atlikti tarpininkavimo vaidmen] tarp vartotojo ir produkto
(Kang ir kt., 2020). Kai kurie mokslininkai teigia, kad Zzmonés yra racionalts, todél jy sprendimag
pirkti lemia ne impulsyvis, o racionallis sprendimy priémimo procesai (Fishbein ir Ajzen, 1975, cit.
pagal Kang, 2020). Manoma, kad loginiai argumentai padeda pasiekti geriausiy rezultaty, todél ir
informaciné reklama uzima svarbig pozicija, nustatant produkty ar paslaugy informacing verte (Lin
ir Chen, 2006). Taciau dalis mokslininky pateikia ir kita versijag — Zmonés perka prekes ar produktus
todél, kad jie jo nori ir remiasi ne racionaliu protu, o vedami emocijos. Rinkodaros specialistai
kurdami produktus ir juos i§déstydami lentynose arba riiSiuodami internetinése svetainése, stengiasi
suzadinti arba sumaZinti tam tikras vartotojy emocijas. PavyzdZiui, nereceptiniai vaistai skirti mazinti
nerimg ar gydyti depresija, yra pateikiami atsizvelgiant j kaltés, bejeégiSkumo, gédos ar pasibjauré¢jimo
emocijy mazinimo naudg (Hawkins ir Mothersbaugh, 2009).

Emociniais kreipiniais reklamose siekiama priversti vartotoja pasijusti gerai. Kuriamas
draugiskas santykis, apeliuojama j vartotojo jausmus, siekiama sukurti patirtj. Emocionaliis kreipiniai
sukelia teigiamas ir neigiamas emocijas, kurios gali motyvuoti vartotoja pirkti. Tai apima baimg, kalte
ar géda (Nocella ir Kennedy, 2012). Pavyzdziui, kas nutiks vartotojui, jeigu jis liausis daryti tam
tikrus veiksmus. Taip pat naudojami ir su meile, Siluma, humoru, dziaugsmu susije¢ kreipiniai, kuriais
siekiama vartotojui jteigti, kad vartodamas biitent ta produkta, zmogus bus toks pats laimingas kaip
ir reklamoje matomi asmenys (Radaviciené, 2021).

E-WOM turinys ir rekomendacijos yra svaresnés ir labiau paveikios tada, kai apeliuojama j
zmogaus emocijas. Kaip ir buvo minéta, zmonés linke dalintis turiniu, kai jis sukelia tam tikras
emocijas. Ir nors vis dar manoma, kad Zmogaus racionalus protas turi didelés jtakos vartotojo
ketinimo pirkti procese, emocijos lemia ne tik produkto ar paslaugos jsigijima, bet ir emocinj

pasitenkinimg, malonuma.

1.4. Socialinio pobiidZio E-WOM rekomendacijy rai§ka: apeliacija i sveikata

E-WOM Zzinutés yra biidas kaip vartotojai gali pasidalinti ir aptarti savo iSbandytas prekes ar
paslaugas. Vartotojo patirtis, kuria dalijamasi internete, susideda i$ hedoniniy ir utilitariniy E-WOM
zinutés elementy. Hedoniniai E-WOM elementai reiskia malonia, teigiamg vartotojy patirtj apie

produkta, o utilitariniai elementai apibrézia produkto funkcionalumg ir efektyvumg (Wu ir Wang,
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2011). Todel E-WOM Zinutés pasizymi tiek racionalumu, tiek emocionalumu, kurie turi jtakos tokiy

zinuciy sklaidai.

Reklamos praneSimai gali biiti klasifikuojamos kaip informaciniai arba transformaciniai.
Informaciniai praneSimai apeliuoja j vartotojy pazinimg ir logika, o transformaciniai apeliuoja |
emocijas ir pojucius, gali suzadinti preke jsigyti (Wu ir Wang, 2011). Tyré¢jai Kotler ir Keller, (2008)
pasitilé Zinutes klasifikuoti j racionalias ir emocines. Zinu¢iy siuntéjai turi pagalvoti, kokio tipo Zinute
siysti, siekiant sulaukti norimos reakcijos i ja. Racionalus produkto pranesimo tekstas ir vaizdas gali
apibudinti ir apibrézti produkto vertg, funkcijg ir nauda, sukelti tam tikra emocijg ir padaryti jspudj
vartotojui (Kotler ir Keller, 2008).

Sioje vietoje E-WOM zinutés atlieka du vaidmenis (Kotler ir Keller, 2008):

1) Informatoriaus — interneto vartotojai pateikia ir dalinasi papildoma informacija apie produkta ir
paslauga, kuri reikalinga kitam vartotojui.

2) Rekomenduotojo — interneto vartotojai pateikia teigiamg arba neigiamg rekomendacijg apie
produktg ar paslaugg. Informatoriaus vaidmuo yra siejamas su patrauklumu, o rekomenduotojo
vaidmuo siejamas su emocionalumu.

Visuomenés sveikatos organizacijos vis dazniau naudojasi socialinés Ziniasklaidos
priemoneémis, siekdamos sveikos gyvensenos pokyc¢iy ir vartotojy itraukimo 1} jg. Isitraukimas | E-
WOM, galimai atnesa teigiamy rezultaty. Tyrimai rodo, kad vartotojai domisi su sveikata susijusiais
teiginiais (Nocella ir Kennedy, 2012), taciau vartotojai susiduria su sunkumais, vertinant produktus
su tokiais teiginiais dél keliy prieZzas¢iy. Pavyzdziui, per didelis informacijos kiekis ant pakuotés, per
sudétingi terminai, nesuprantamai paaisSkintas maistiniy medziagy ir kalorijy santykis ir kiti veiksniai
(Nocella ir Kennedy, 2012). Galima jzvelgti nemazai veiksniy, kurie turi jtakos tam, kaip informacija
apie sveikatg priima ir supranta vartotojai. Kaip matyti 4 paveiksle, tokius veiksnius galima suskirstyti
] dvi grupes. Pirmajg grupe sudaro veiksniai, susij¢ su asmeninémis vartotojo savybémis, tokiomis
kaip: socialinés ir demografinés charakteristikos, produkto ar paslaugos atpazjstamumas, poZilris }
sveika gyvenimo biida ir mityba. Siy veiksniy kontroliuoti gamintojai negali. Antraja grupe sudaro
veiksniai, kurie susij¢ su informacija apie sveikatg iSdéstymu. Pavyzdziui, leksiniai kalbos aspektai,
teiginiy apie sveikatingumg i$déstymas etiketéje, moksliné ir nemoksliné komunikacija ir kt. Siuos
veiksnius gamintojai gali visiSkai kontroliuoti, taciau bitina atsizvelgti j pirmosios grupés veiksniy
itaka sprendimy priémimui (Nocella ir Kennedy, 2012).

4 paveikslas

Veiksniai, lemiantys vartotojo suvokimq apie sveikatos teiginius
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Saltinis: Nocella ir Kennedy, 2012.

Nors manoma, kad teiginiai apie sveikatg padeda vartotojui suvokti produkto sveikuma, taciau
mokslininky tyrimuose vertinami priestaringai. I§ Saba ir kt., (2010) atlikto tyrimo matyti, kad
teiginiai apie ligos rizikos sumazinimg turi teigiamos jtakos suvokiant produkto sveikuma. Kitas
tyrimas atskleide, kad teiginiai apie Sirdies ligas, vézj ar osteoporoze yra vertinami patraukliau, nei
teiginiai apie psiching sveikatg ar iSvaizdg. Daroma prielaida, kad tam jtakos turi asmeninés patirtys.
Pavyzdziui, jei Seimoje pasitaiké vézio atvejis, tikétina, kad tai paskatins pozityvesnj pozitrj |
produktus, kuriy Zinutés j tai apeliuoja (Van Cleef ir kt., 2005). Manoma, kad trumpesni teiginiai apie
sveikatg yra lengviau suprantami ir jsimenami, todé¢l vartotojai linke teigiamai vertinti aiSkias ir
trumpas zinu¢iy formuluotes (Wills ir kt., 2012). Taciau kai kurie tyréjai linke iSskirti du vartotojy
tipus: tuos, kurie teikia pirmenybe trumpoms Zinutéms ir tuos, kurie nori iSsamesniy su sveikata
susijusiy teiginiy (Grunert ir kt., 2010).

Atlikti tyrimai rodo, kad praneSimai orientuoti j sveikata apeliuoja j tam tikra emocija,
gaunamg naudg arba j tam tikrg praradimg. PraneSimai yra kuriami atsizvelgiant ] tai, kg vartotojas
gauty, jei produkta ar paslaugg isigyty. Pavyzdziui: ,,Sveikai besimaitinantys Zmonés gaus daugiau
energijos, ,,Apsaugos priemoniy nuo saulés naudojimas padeda islaikyti sveikg odg*. Manoma, kad
praneSimai sutelkti j sveikatos prevencija, susilaukia teigiamo vertinimo (Wansink ir Pope, 2014).
Tai gali bati paskatinimas mankstintis, sveikai valgyti, laika leisti gryname ore ir pan. Taip pat
praneSimai gali buti ir orientuoti j tam tikrg praradima. Tokios Zinutés apeliuoja j grésme ar
praradima, jei vartotoja nesilaikys to, kas teigiama zinutéje, pavyzdziui, toliau rikydamas priaugs
svorio, padidés rizika susirgti diabetu, véziu (Wansink ir Pope, 2014). | sveikata apeliuojami
pranesimai siejami su emocijomis ir, pasak, kai kuriy tyréjy (Noble ir kt., 2014; Siuki ir Webster,
2021) yra daug veiksmingesni nei racionalis.

Taigi, E-WOM pranesimai gali biiti klasifikuojamos kaip informaciniai arba transformaciniai,

orientuoti ] racionalumg arba emocionaluma. Dél §iy dviejy veiksniy priklausys ir zinuciy sklaida.
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Zinutés apeliuojancios j sveikata vis dazniau susilaukia vartotojy démesio dél bendro visuomenés
jsitraukimo } sveiko gyvenimo budg. Jos siejamos su emocijomis, gaunama nauda ar praradimu,
siekiant vartotoja labiau jsitraukti i turinj ir juo dalintis, o tokios Zinutés yra veiksmingesnés nei

informacinés.

1.5. Samoningo poziiirio j sveikata teorinis konceptualizavimas

Samoningo poziiirio j sveikatg (angl. Health consciousness) klausimas tyréjus domina jau ne
vieng deSimtmetj, Sie nagrinéja visuomenés sveikatos problemas ir iesko efektyviy jos gerinimo budy.
Samoningas pozitrio  sveikata samprata apima zmoniy savimong apie jy sveikatg ir siekj uzsiimti
sveikatos gerinimo elgsena, todél nenuostabu, kad Zmonés iesko su sveikata susijusios informacijos
ir pritaiko ja savo gyvenimo kasdienybéje (Espinosa ir Maglajlic, 2018). Ty, kuriy samoningas
poziiiris j sveikatg yra didesnis, turi teigiamg pozilrj j sveika mityba, labiau riipinasi savo sveikata.
Ilgéjant gyvenimo trukmei, augant pajamy lygiui didéja ir susiriipinimas sveikata bei su ja susije
gyvenimo jprociai. Vartotojai pradeda vertinti maisto sveikuma, mitybos jprociai tampa vis svarbesni,
o norédami iSlaikyti kuo geresne sveikatos biikle, vartoja sveika maista, | savo raciong jtraukia ir
maistg papildanciy produkty ar naudingy medziagy (Kim ir kt., 2021). Tyrimai parodé, kad sveikatos
samoningumas gali skatinti prevencing Sveikatos priezitira, teigiama pozitrj j ekologiska maistg ir
ketinimg pirkti su sveikata susijusius produktus (Huang ir kt., 2022).

Samoningo pozidrio j sveikatg tyrimuose galima matyti du svarbius elementus. Vienas jy —
samoningas poziiiris ] sveikatg yra sveikatai palankaus elgesio integracija ;1 gyvenimo bida ir
psichologinis S§io konstrukto aspektas — vidiné orientacija j savo sveikata ir jos stebéjimas
(Kazeviciuté ir Bulotaité, 2018). Mokslininky darbuose sveikatos sgmoningumas apibréziamas kaip
psichologinis polinkis, kuris skatina imtis su sveikata susijusiy veiksniy (Michaelidou ir kt., 2018).
Samoningas poziiiris ] sveikatg apima informacijos apie sveikatg paieSka, atsakomybe ir motyvacijg
ripintis savo sveikata bendrgja prasme, o ne susitelkimu j tam tikrg sveikatos problemg. Sveikata
besiriipinantys asmenys linkg labiau dométis sveikatos prevencijos priemonémis, jy sgmoningas
poziiiris ] sveikatg yra didesnis nei ty kurie savo sveikata nesidomi arba domisi maziau. Sgmoningai
1 sveikatg zitrintis Zmones palankiau ziliri ir ] maisto papildus, kaip | veiksmingg ir jy sveikatai
naudingg produkta (Choi, 2019).

Norédamas iSmatuoti, koks yra Zmogaus sagmoningas poziiiris  sveikatg ir su sveikata susijusj
elgesj, Gould (1988) nustaté kelis svarbius veiksnius. Tai sveikatos savimoné, jsitraukimas j sveikata,
budrumas dél savo sveikatos ir savikontroleé sveikatos atzvilgiu. Bendras samoningas pozilris ]

sveikatg priklauso nuo keleto dalyky: demografiniy rodikliy, gyvenimo biido, apimancio prevencinj
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poziiir ] sveikatg. Empiriniai tyrimai taip pat parodé, kad sagmoningas pozitris j sveikatg daro
teigiamg jtakg vartotojy pirkimo elgsenai ir ketinimui pirkti (Nagaraj, 2020).

Toliau nagrin¢jant ketinimg pirkti maisto papildus, naudinga apibrézti maisto papildy savoka
kiek placiau. Maisto papildai apibréziami kaip produktai, kuriy sudétyje yra dietiniy ingredienty,
skirty dietai papildyti. Sios dietinés sudedamosios dalys gali bt vitaminai, mineralai, amino raggtys,
zolelés ar kitos augalinés medziagos, tokios kaip fermentai, organy audiniai, liauky medZziagos,
metabolity ekstraktai arba koncentratai (FDA, 2006). Maisto papildy tikslas yra papildyti jprasta
mityba jau nustatyta reikalinga zmogaus organizmui doze, kapsuliy, skys¢iy ar table¢iy, pavidalu
(Del Balzo ir kt., 2014; Halsted, 2003). Pastebéta, kad pastaraisiais deSimtmeciais maisto papildy
paklausa iSaugo, susidométa sveikatos gerinimu, siekiama atsisakyti Zalingy jprociy, o tai tampa
pagrindiniai veiksniai, darantys jtaka maisto papildy vartojimui vakary pasaulyje visose amziaus
grupése (Bech-Larsen ir Grunert, 2003; Del Balzo ir kt., 2014; Lau ir kt., 2012). Vartotojams bene
svarbiausias ketinimo pirkti maisto papildus rodiklis yra tikéjimas jy poveikiui sveikatai. Taip pat jy
vartojimui jtakos turi ir demografiniai veiksniai, tokie kaip lytis, amZius, iSsilavinimo lygis, kultura
(Barnes ir kt., 2016; Del Balzo ir kt., 2014; Krystallis ir kt., 2008). PavyzdZziui, moterys yra
perspektyvesné maisto papildy vartojimo grupé, nes jy doméjimasis sveiko maisto vartojimu ir
sveikata placigja prasme yra daug aukstesnis nei vyry (Lau ir kt., 2012).

Maisto papildy vartojimas yra susijes su tuo, kiek vartotojas riipinasi savo sveikata,
vadovaujasi sveikos mitybos principais (Barauskaite, ir kt., 2018). Motyvacija riupintis sveikata ir
palaikyti gerg bikle yra didesné ty vartotojy, kurie sveikata ripintis linke ir jy sveikatos samonés
rodiklis yra aukstas. Maisto papildai yra parduodami su daugybe teiginiy apie naudg sveikatai,
pagalba ligy prevencijai, jvairiy sveikatos sutrikimy gydymui ir gerinimui, kiino stiprinimui (Temple
ir kt. 2019). Manoma, kad vartotojai, kuriy sgmoningas poziiiris j sveikatg yra didesnis, daug atviriau
priima maisto papildus, kaip jy dietg papildancig ir prie geresnés sveikatos buklés prisidedancia
alternatyva.

Taigi, galima teigti, kad samoningas pozitris j sveikatg yra susijes su rapeséiu ir elgesiu
geresnés sveikatos link. Ty asmeny, kuriy sgmoningas pozitiris ] sveikatg yra didesnis, jy ketinimas

pirkti maisto dietg papildancias alternatyvas, pavyzdziui, maisto papildus, yra didesnis.

1.6. Kainos dydzio jtaka ketinimui pirkti preke veikiant E-WWOM rekomendacijai

Kaina vis dar yra vienas svarbiausiy veiksniy, daranciy jtakg pirkéjo sprendimams pirkimo
procese (Armstrong ir Kotler, 2000). Kaina yra vienas i§ veiksniy, daranciy jtakg klienty
apsisprendimui, pasitenkinimui, norui dar kartg preke jsigyti, todél tai vis dar laikoma vienu

svarbiausiy prekés/paslaugos pasitilymo vertinimo kriterijy (Arif, 2019). Kaina daznu atveju siejama
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su paslaugy kokybe ir naudojama, kaip kokybés rodiklio matavimas, todél zmonés linke manyti, kad
jei produkto ar paslaugos kaina didesné, reiskia ir jos kokybé bus geresné (Amanda ir kt., 2021).
Kaina yra tam tikras informacijos signalas vartotojui, todél kyla klausimas kaip kainos dydis daro
itakg ketinimui pirkti prekg veikiant E-WOM rekomendacijai?

Kaina apibiidinama kaip rinkodaros komplekso elementas, susij¢s su kainos nustatymu ir
keitimu. Kokia kaina uz produktg ar paslaugg yra tinkama — sprendzia vartotojai. Todél jmonés,
kurios siekia savo produkta parduoti, turi atsizvelgti | kainos dydj ir kaip tai veikia vartotojo
sprendimg pirkti (Armstrong ir Kotler, 2000). Vartotojai linke vertinti prekes ir paslaugas,
atsizvelgiant j jy kainas ir jas lyginti su kity jmoniy pateiktomis. Klientai gali nuspresti, ar juos kaina
tenkina ir preke ar paslaugg jsigyti, arba ne. Manoma, kad vartotojai, kurie labai riipinasi kainos
dydziu, paprastai labiau ieSko produkty kainy, sieckdami didesnés ekonominés naudos, todél jiems E-
WOM rekomendacijos yra svarbios (Cham ir kt., 2017).

Kainas nagrinéjancios teorijos teigia, kad kaina gali buti stimulas, sukeliantis vartotojo
emocine reakcija ir didele jtaka turintis veiksnys, ketinant preke isigyti (Andrade, 2005). Kainos
komunikacija gali buti susijusi su komunikacijos prane$imu (Tang ir kt., 2020). Vartotojams perkant
prekes, o ypac plataus vartojimo, psichologiné nauda, tokia kaip patogumas, iSvaizda, malonumas,
sveikata ar asmeninis pasitenkinimas, atlicka lemiamg vaidmenj. Kainos vertés pranesimy turinys yra
susijes su tuo, kaip produktas ar paslauga privercia vartotoja jaustis.(Nagle ir Miiller, 2017).
Mokslininky tyrimy lauke apzvelgiamas ir kainos sgziningumas. Kaina yra neatsiejama saziningumo,
kuris susijes su vartotojy emocijomis, kurios sukelia skirtingg vartotojy elgesj pirkimo metu. Kainos
priémimas ar atmetimas yra tiesiogiai susij¢s su iSSaukiama emocija pirkimo metu, todel kainos
suvokimas yra vienas i§ kainodaros strategijos komponenty (O’Neill ir Lambert, 2001).

Kainos dydis yra suvokiamas taip, kaip pigiai ar brangiai vartotojas suvokia produkts,
paslauga, imong ar prekés zenklg (Zielke, 2010). Kainos dydis turi jtakos prekés ar paslaugos vertés
suvokimui ir ketinimui pirkti. Zema kaina, daznu atveju, gali demonstruoti prastesne produkto ar
paslaugos kokybe ir vertg. Todél teigiama, kad kai klientas negali jvertinti produkto ar paslaugos
kokybés, kainos dydis yra vienas pagrindiniy rodikliy tam nuspresti (Toni ir kt., 2021). Santykis tarp
E-WOM rekomendacijy ir skirtingo kainos lygio sulaukia prieStaringy mokslininky nuomoniy. Yra
teigiama, kad nors E-WOM tapo labai svarbiu informacijos Saltiniu vartotojams (Cui ir kt., 2012; Zhu
ir Zhang, 2010), tyrimai rodo, kad vartotojai taip pat aktyviai ieSko iSorinés informacijos, tokios kaip
kaina, siekdami sumazinti suvokiamg rizikg prie§ jsigyjant norimus produktus. Didesnés kainos
sukuria ribg potencialiems klientams ir sumazZina asmeny, galiniy tai sau leisti, skai¢iy. Dél to
manoma, kad Zema kaina padidina E-WOM matomumag ir sustiprina jos poveiki, o didelé kaina trukdo

skleisti ir atskleisti E-WOM, todél ir pardavimo poveikis maz¢ja (Guadalupi, 2018). Abner ir kt.,
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(2020) tyrime pastebéjo, kad reikSmingo skirtumo tarp aukStos ir zemos kainos nenustatyta ir
vartotojai néra tokie jautrs kainal, jei pateikiama iSsami ir patikima informacija apie produkta ar
paslauga internete. Autoriai pasteb¢jo, kad ketinimui pirkti didesnés reikSmés turi pozityvus E-WOM
nei neigiamas E-WOM. Taip pat manoma, kad vartotojai remiasi E-WOM rekomendacijomis, kad
uzsitikrinty mazesnes kainas ir sumazinty rizikg jsigyti netinkamag preke ar paslaugg (Wang ir kt.,
2015).

Kaina taip pat yra svarbus veiksnys renkantis maisto produktus, ypa¢ mazas ar mazesnes
pajamas gaunantiems zmonéms. Kainos veiksnys, §iuo atveju zema arba auksta kaina yra svarbus ir
perkant maisto papildus. Jprastai Zemesnes pajamas gaunantys vartotojai ieSko pigesniy maisto
papildy geros i$vaizdos pakuotéje (Motshakeri ir Ghazali, 2015). Atsizvelgiant j tai, kad maisto
papildai yra brangesni — didesné jy kaina kelia ,,pricinamos kainos problemg®, kuri galiausiai daro
neigiamg poveikj kainai jautriems vartotojams (Tan Ying Ling ir kt., 2019).

Apibendrinant galima teigti, kad kaina yra svarbus veiksnys, lemiantis vartotojo
apsisprendimg produktg ar paslaugg isigyti. Svarbu pridurti, kad kaina daznu atveju simbolizuoja
produkto ar paslaugos kokybe, todél vartotojai yra linkg manyti, kad jei preké yra aukstesnés kainos
— jos kokybé bus geresné. E-WOM rekomendacijos gali padéti vartotojui nuspresti apie norimo
produkto ar paslaugos kokybe, jvertinti savybes ir pasirinkti tinkamo kainos produkta. ISanalizavus
mokslo tyrimus $ia tema daroma prielaida, kad vartotojai teigiamai vertina didesne kaing tada, kai

informacija apie produkta ar paslaugg yra iSsami ir vartotojui naudinga.
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2. TEIGIAMOS IR NEIGIAMOS E-WOM REKOMENDACIJOS ITAKA KETINIMUI
PIRKTI SKIRTINGU KAINU DYDZIU MAISTO PAPILDUS TYRIMO METODIKA
2.1. Tyrimo tikslas, modelis, hipotezés

Siame darbo skyriuje, remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize, yra pristatoma $io darbo
tyrimo metodologiné dalis. Jos sudedamosios dalys: tyrimo tikslas, tyrimo metodai, suformuluota
darbo problema, pristatytas tyrimo modelis, jvardytos tyrimo hipotezés, aprasyta tyrimo metodika ir
nustatytos atlickamo tyrimo ribos. Pirmoje $io darbo dalyje, tai yra mokslo literatiiros analizéje, buvo
taikomas naratyvinés analizés metodas. Remiantis jvairiy autoriy moksliniais darbais buvo
formuojamas teorinis nagrinéjamos temos pagrindas, padésiantis nuosekliai vystyti tolimesnius §io
baigiamojo darbo etapus. Duomeny analizei atlikti bus taikomas statistinés analizés metodas, surinkti
tyrimo duomenys apdorojami naudojant duomeny kaupimo ir statistinés analizés IBM SPSS Statistics
(angl. Statistical Package for Social Science) programinj paketa.

Darbo tyrimo problemos klausimas— kokig jtakg ketinimui pirkti skirtingy kainos dydziy
maisto papildus daro teigiamos ir neigiamos E-WOM rekomendacijos?

Tyrimo tikslas — nustatyti, kokig jtaka ketinimui pirkti vertinant skirtingy kainos dydziy
maisto papildus daro teigiamos ir neigiamos E-WOM rekomendacijos.

Darbo modeliui parengti buvo remiamasi moksliniuose straipsniuose autoriy pateiktais tyrimy
modeliais: Racionalaus elgesio (ang. Theory of Reasoned Action) (Fishbein ir Ajzen, 1975), Planuoto
elgesio (angl. Theory of Planned Behavior) (Ajzen, 1991) ir SOR (ang. Stimulus Organism Response
model) (Rodgers ir Thorson, 2000) modeliais. Tyrimo modelyje pateikiamos rodyklés, nurodancios
veiksniy daromg poveikj. Prie rodykliy, siekiant paaiskinti rySius tarp kintamyjy, yra nurodytos
hipotezés. Sukurtas teorinis darbo modelis bus tikrinamas empiriniu biidu tolimesniame Sio darbo
etape. Siame tyrimo modelyje stimulai yra E-WOM 3altinis, E-WOM zinutés apeliacija ir pasitilymo
kaina. Teigiama emociné reakcija, neigiama emociné reakcija ir kainos suvokimas yra nepriklausomi
kintamieji, ketinimas pirkti — priklausomas (rezultato) kintamasis, ir moderuojantys veiksniai —
jsitraukimas | kategorijg ir samoningas poziiiris | sveikatg. E-WOM Saltinis Siame darbe yra
skirstomas j dvi komunikatoriaus pozicijas: komunikatoriaus kaip specialisto ir komunikatoriaus kaip

produktg bandziusio Zmogaus.
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5 paveikslas

Tyrimo empirinis modelis

, — H1
E-WOMzinute % Teigiama emociné Samoningas poZidris i
- (apeliacia reakcia sveikatg
teigiama/neigiama) H =
2 H15
] H16
H14§
Pasitlymo kaina H3 .| Meigiama emociné H10 :
(Zemarauksta) = reakcija : »  Ketinimas pirkti
H i /
H11 i
4 1H12
E-WOM Zaltinis Kainos suvokimas i 13
(specialistas/produkta ¥ .
bandes Zmogus) HS |sitraukimas |
kategorija

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Atsizvelgiant | pateiktg tyrimo modelj ir jame pateiktus kintamyjy tarpusavio rySius (zr. 5
paveikslas), detalizuojamas kiekvienas modelio komponentas ir iskeliamos tokios tyrimo hipotezés:

Emocijos paprastai skatina elektroninio zodzio i§ liipy i lupas plitimg. DaZnai sutinkamos
teigiamos emocijos — dziaugsmas, laimé reiskia bendrg teigiama emocija ir kyla i$ linksmy situacijy,
ir §ig emocijg lydi komforto ir saugumo jausmas (Fredrickson, 2009). Baime pagristos Zinutes,
apeliuojancios j sveikatg, gali paskatinti ketinimg pirkti, nes baimé yra stipri emocija, galinti daryti
jtakg vartotojy elgsenai (Krishen ir Bui, 2015). Zinutémis apeliuojama j grésme ar praradima, jei
vartotojas nesilaikys to, kas teigiama Zinut¢je, pavyzdziui, toliau rikydamas priaugs svorio, padidés
rizika susirgti diabetu, véziu (Wansink ir Pope, 2014). Neigiamos emocijos gali paskatinti vartotoja
elgtis kitaip ir priimti sprendima, kuris bus naudingas jo sveikatai. Siuo pagrindu keliamos H1 ir H2

hipotezés:

H1: Teigiama emociné reakcija bus didesné esant teigiamai E-WOM rekomendacijos apeliacijai nei

neigiamai apeliacijai.

H2: Neigiama emocija reakcija bus didesné esant neigiamai E-WOM rekomendacijos apeliacijai nei

teigiamai apeliacijai.

Mokslininkai pastebi, kad kaina yra svarbus veiksnys renkantis maisto produktus, ypa¢ mazas

ar mazesnes pajamas gaunantiems Zzmonéms. Kainos veiksnys, §iuo atveju Zema arba auksta kaina
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yra svarbus ir perkant maisto papildus. Iprastai zemesnes pajamas gaunantys vartotojai ieSko pigesniy
maisto papildy geros iSvaizdos pakuotéje (Motshakeri ir Ghazali, 2015). Atsizvelgiant j tai, kad
maisto papildai yra brangesni — didesné jy kaina kelia ,,prieinamos kainos problema*, kuri galiausiai
daro neigiama poveikj kainai jautriems vartotojams (Tan Ying Ling ir kt., 2019). Tod¢l remiantis Sia
prielaida, Zemos kainos pasitilymas i$Saukty stipresn¢ teigiama emocing reakcija preke jsigyti, nei

aukstos kainos pasitilymas. Keliamos H3, H4 ir H5 hipotezés:

H3: Kaina bus suvokiama palankiau, kai yra Zemos kainos pasitilymas nei aukstos kainos pasiiilymas.

H4: AukStos kainos pasiiilymas labiau i$Sauks neigiamg emocing reakcija nei Zemos kainos

pasitlymas.

H5: Zemos kainos pasiiilymas labiau i$Sauks teigiama emocing reakcija nei aukstos kainos

pasitlymas.

Atliktuose tyrimuose matyti, kad zinuté suvokiama palankiau tada, kai ja paskelbia
ekspertas/specialistas (Hussain ir kt., 2019). Tai grindziama anks¢iau sukauptu patirties ir
rekomendacijy principu. Daroma prielaida, kad specialisto pateikta informacija bus jtikinamesné, nei
produktg iSbandziusio asmens. Kai vartotojai ieSko informacijos apie produktus ar paslaugas, jie yra
linkg teirautis eksperty nuomonés arba jos ieskoti internete (Tavukguoglu, 2018). Ankstesni tyrimai
taip pat parodé, kad informacijos patikimumas priklauso nuo komunikatoriaus pozicijos (Kwok ir
Xie, 2016). Keliamos H6, H7 ir H8 hipotezés:

H6: Teigiama emociné reakcija bus didesné, kai specialistas pateikia teigiamg E-WOM
rekomendacijg nei pateikia produktg bandgs zmogus.

H7: Neigiama emociné reakcija bus didesné, kai produkta bandgs zmogus pateikia neigiamg E-WOM
rekomendacija nei pateikia specialistas.

H8: Specialisto E-WOM rekomendacija darys didesne jtakg teigiamam kainos suvokimui, nei
produktg bandziusio Zmogaus rekomendacija.

Pasitenkinimas lemia teisingg kainos suvokima, o pasitenkinimas yra susijes su teigiamomis
emocijomis. Sgzininga kaina gali sukelti dZziaugsma, kaip ir dziaugsmas gali sukelti teigiama kainos
suvokimg (Li ir Sy, 2009). Pasak autoriy Peine, Heitmann ir Herrmann (2009) vartotojy reakcija j

kaing, jos pasikeitimus bei nuolaidy taikyma gali sukelti tiek teigiama, tiek neigiamg emocing
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reakcija, o tai turi jtakos vartotojo sprendimui pirkti. Taip pat nagrinéjant emocinés reakcijos jtakg
ketinimui mokéti taip pat buvo pastebéta, kad esant daugiau teigiamai emocinei reakcijai vartotojas

yra linkes sumokéti daugiau (Heussler, Frank, Meyer, 2009). Keliamos Sios hipotezés:

H9: Teigiama emociné reakcija turi teigiama rysj vartotojy ketinimui pirkti.

H10: Neigiama emociné reakcija turi neigiamg rysj vartotojy ketinimui pirkti.

Kainos suvokimas paprastai reiskia pinigy vert¢ (piniging) ir auka (nepiniging), kurig klientai
duoda norédami jsigyti produktg (Petrick, 2004). Kaina tampa iSoriniu vartotojy pozymiu formuojant
,»pinigineés vertés suvokimo* aspekta (Zeithaml, 1988). Kainos suvokimas taip pat gali apibudinti
kliento emocing¢ patirt] norint gauti produkta, o tai gali buti teigiamas arba neigiamas signalas
(Lichtenstein ir kt., 1993). Pavyzdziui, jei klientas teigiamai vertina kaing, tai turi gera poveikij
ketinimams pirkti (Alford ir Biswas, 2002). Panasiai Liu ir Lee (2016) nustaté, kad kainy suvokimas
gali padidinti ketinimus pirkti. Taip pat rinkodaros srityje atlikti tyrimai taip pat parod¢, kad kainy
suvokimas teigiamai veikia ketinimg perpirkti (Petrick, 2002; 2004; Ladhari ir kt., 2019). Keliama
H11 hipotezé:

H11:Kuo labiau teigiamas kainos suvokimas, tuo didesnis ketinimas pirkti.

Kuo didesnis vartotojo jsitraukimas j produkto kategorija, tuo vertingesné prekée ar paslauga
yra vartotojui (Huang ir Yang, 2015), o esminé pirkimo ketinimo jtaka yra jvardijamas kainos
suvokimas (Yasri ir kt., 2020). Kai kurie tyrimai rodo, kad vartotojy nuomone brangesni produktai
yra kokybiSkesni ir geresni, todeél mokédami didesn¢ kaing uZ maisto papildus, jie sumazins rizika

susirgti ar gydytis nuo ligy (Erin, 2016). Remiantis $iuo teoriniu pagrindu, keliama hipotezé:

H12: Jsitraukimas j kategorija moderuoja teigiamg kainos suvokima ketinimui pirkti.

H13:Kuo didesnis jsitraukimas j kategorija, tuo didesnis ketinimas pirkti.

Sveikata besiriipinantys vartotojai tikisi, kad mokédami didesn¢ kaing, gaus papildomos
naudos sveikatai, todél yra pasiruo$e uz jai naudingus produktus mokéti daugiau (Bailey ir kt., 2013;
Harris Interactive, 2011). Labiau sveikata besirtipinantys vartotojai yra atviresni jvairioms medicinos
alternatyvoms, pavyzdZziui, maisto papildams, palyginti su tais, kurie maziau riipinasi savo sveikata

(Willis ir Stafford, 2016). Keliamos H14 ir H15 hipotezés:
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H14: Samoningas poziiiris ] sveikatg moderuoja teigiamg kainos suvokimg ketinimui pirkti.
H15: Kuo stipresnis sgmoningas poziiiris j sveikatg, tuo didesnis ketinimas pirkti.

Tyrimai rodo, kad riipinimasis sveikata yra skirstomas j penkias sveikatos sgmoningumo
srities tyrimy kategorijas: 1) jsitraukimas j sveikatos elgesj; 2) psichologinis démesys savo sveikatai;
3) informacijos apie sveikatg paieSka; 4) asmeniné atsakomybé; 5) sveikatos motyvacija (Gould,
1988). Remiantis Siomis kategorijomis, sveikata besirlipinantys vartotojai jauciasi atsakingi uz savo
sveikata, ieSko informacijos apie alternatyvas sveikatai gerinti (Hong, 2009). Remiantis atliktais

tyrimais keliamos H16 hipotezé:

H16: Kuo stipresnis sgmoningas pozitris j sveikatg, tuo didesnis jsitraukimas j kategorijg.

2.2. Tyrimo metodas, tyrimo instrumentas, tyrimo imties dydis

Sio darbo tyrimo metodas yra faktorinis (2x2x2) eksperimento dizainas (Zr. 2 lentele), o kaip
tyrimo instrumentas yra pasirinkta anketiné apklausa (Zr. 1 prieda), skirta vieSinti internete. Faktorinis
eksperimento dizainas yra tinkamas tada, kai siekiama istirti skirtingas kintamyjy kombinacijas. Taip
pat pasirinktas anoniminés apklausos metodas, kuriuo siekiama suzinoti respondenty nuomong,
surinkti tyrimui reikiamus faktus. Anketiné apklausa yra patogus buidas surinkti pirminius duomenis.
Klausimynas sudarytas remiantis teorinés darbo dalies medziaga ir vadovaujantis Kabir (2016)
pateikiamais apklausos sudarymo Kriterijais:

1) anketos pradzioje pateikiamas logiskas ir lengvai suprantamas atlickamo tyrimo paaiskinimas,
pateikiama trumpa anketos pildymo instrukcija;

2) klausimai numeruojami;

3) pateikiami klausimai yra konkretiis, atsakymy variantai — suprantami ir aiskis, tokiu biidu
neapkraunant respondento pertekline informacija;

4) klausimai — tik uzdaro tipo, taip uztikrinant respondentui saugumo ir anonimi$kumo jausma;

5) anketos apimtis — trumpa. Ilgos anketos padidina pavirSutinisky atsakymuy rizika;

6) vengiama klausimy, galin¢iy daryti jtakg respondento atsakymui.
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2 lentelé

Faktorinio dizaino eksperimento schema (2x2x2)

Anketos nr. E-WOM Zinuté Pasiulymo kaina E-WOM S{altinis
(apeliacija (auksta/Zema)
teigiama/neigiama)
Apeliacija | neigiama Zema pasitilymo Specialistas
1 emocija kaina
Apeliacija j neigiamg Auksta pasitilymo Specialistas
2 emocija kaina
Apeliacija j neigiamg Zema pasiiilymo Produktg bandes
3 emocija kaina zZmogus
Apeliacija j neigiama Auksta pasitilymo Produktg bandes
4 emocija kaina Zmogus
Apeliacija j teigiamag Zema pasitilymo Specialistas
5 emocija kaina
Apeliacija j teigiama Auksta pasitilymo Specialistas
6 emocija kaina
Apeliacija j teigiama Zema pasitilymo Produktg bandes
7 emocija kaina Zmogus
Apeliacija j teigiama Auksta pasitilymo Produktg bandes
8 emocija kaina Zmogus

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

Siekiant nustatyti kaip E-WOM rekomendacijos apeliuojancios j sveikatg per teigiamas ir
neigiamas emocijas daro jtakg ketinimui pirkti skirtingy kainy dydziy maisto papildus, buvo sudaryti
8 klausimynai (anketos) (zr. PRIEDAI). Visy $iy ankety struktiira yra vienoda, jas sudaro dvi
pagrindinés dalys, tai yra teiginiai / klausimai, kurie yra susij¢ su §io darbo modelio kintamaisiais.

Anketos reprezentuoja ta pacig preke — pasirinktus maisto papildus, dvi skirtingas
komunikatoriaus pozicijas: specialisto ir preke bandziusio asmens, zinute, apeliuojancia j skirtingg
emocij3: teigiama ir neigiama bei skirtingg kainos dydj: Zema pasiiilymo kaina ir auksta pasitilymo
kaina. Siekiant gauti reprezentatyvius ir informatyvius duomenis, kiekviena respondenty grupé atsaké
1 su ta pacia preke, Zinute apeliuojancia j emocija, pasiilymo kaina ir komunikatoriaus pozicija.
Klausimyno jzanga sudaro tyréjos prisistatymas, jvardijama tiksliné Sio tyrimo auditorija, tyrimo
tikslas, pabréZiama respondenty nuomonés svarba bei akcentuojamas anketos anonimiSkumas.
IZangos apraSyme padékojama uz ind¢lj j Lietuvos mokslg. Tokia jzanga respondentams paaiSkina
tyrimo tiksla, kodél jis yra atlieckamas ir kokia yra svarbi respondenty nuomoné tiriamuoju kKlausimu,
taip respondentai yra skatinami nuosirdziai bei s3ziningai atsakyti j visus klausimus, laikantis
klausimyne nurodyty instrukcijy. Po jZangos apraSymo yra pateikiama situacija, su kuria svarbu

susipazinti atsakant ]} zemiau pateiktus teiginius ir klausimus, padékojama uz laika atsakant ]
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anketinius Kklausimus. Klausimynas pradedamas nuo atrankinio klausimo, tai yra , Ar per
pastaruosius metus yra teke pirkti maisto papildus? “. Respondentai atsake j §j klausimg — ,,Ne* —
apklausos netgseé.

Vartotojai, dalyvaujantys tyrime, vadinami respondentais, tyrimo dalyviais arba tiriamaisiais.
Klausimynai uzpildomi anonimiskai, taip gaunant tikslesnius duomenis, kurie yra reikSmingi
analizuojant tyrimo rezultatus. Siame darbo tyrime yra sudaromi 8 klausimynai lietuviy kalba.
Tyrimo duomenis gauti, svarbus vienodas respondenty atsakymy interpretavimas, todél pasirinkta
naudoti uzdaro tipo klausimus. Klausimynais dalinamasi internetinéje erdveje, taip suteikiant
respondentams patogy apklausy uzpildymo budg. Klausimynuose naudojama septynbalé Likerto
skale, kuri yra placiai naudojama tyréjy E-WOM srityje. Likerto skal¢je minimalus balas — 1 reiskia
,,visiSkai nesutinku, 4 ,,nei nesutinku, nei sutinku®, 7 — ,,visiS8kai sutinku®. Tyrimo Kklausimynui
(anketai) sudaryti buvo naudojami konstruktai (skalés), patvirtinti ankstesniais tyrimais. Ankety
klausimai/teiginiai yra taip grupuojami:

Emociné reakcija matuojama adaptuojant Izard’s (1977) Diferencialiniy emocijy skale (ang.
Differential Emotions Scale, (DES)), Richin’s (1997) Vartojimo emocijy skale (ang. Consumption
Emotions Set (CES)) (Cronbach alpha 0,9). Teigiamoms emocijoms pamatuoti jtrauktos penkios
emocijos: 1) Laimingas; 2) Entuziastingas, 3) Optimistiskas 4) BesididzZiuojantis 5) Patenkintas.

Neigiamoms emocijoms pamatuoti jtrauktos dvi emocijos: 1) Susinervings, 2) Susiriapings.

Kainos suvokimas matuojamas adaptuojant Y. Yasri ir kt. (2020) bei Lee (2018) skales
(Cronbach alpha 0,727), naudojant Siuos 3 teiginius: /) Man Sie maisto papildai atrodo pigiis; 2)
Naudas, kurias gaunu jsigydamas (-a) Siuos maisto papildus yra lygios arba net didesnés uz

sumokamq pinigy sumq X; 3) Siy maisto papildy kaina X rodo jy kokybe.

Samoningas poziliris | sveikata matuojamas adaptuojant Gould‘s (1988) ir Nagaraj (2020)
skales (Cronbach alpha 0,985), panaudojant Siuos 5 teiginius: AS labai atsakingai Ziiriu j savo
sveikatg, 2) AS esu sgmoningas dél savo sveikatos, 3) Esu sgmoningas dél savo sveikatos biiklés
dienos metu, 4) As reaguoju j savo sveikatos pokycius, 5) AS prisiimu atsakomybe uz savo sveikatos

bikle.

Isitraukimas | kategorijag matuojamos adaptuojant Jinkyung Choi (2019) skalg (Cronbach
alpha 0,875), panaudojant Siuos 4 teiginius: /) Atkreipiu démesj j informacijq apie maisto papildus;
2) Atidziai perskaitau informacijq apie sudétj ant maisto papildy pakuotés; 3) Skiriu laiko perskaityti

informacijq apie maisto papildy naudg; 4) Skaitau ir ieSkau informacijos apie sveikatq ar mitybq.
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Ketinimas pirkti matuojamas adaptuojant Gineikiené ir kt. (2017) skale (Cronbach alpha
0,906 — 0,97), panaudojant $iuos 3 teiginius: 1) AS noréciau pirkti Siuos maisto papildus; 2) AS
rekomenduociau kitiems pirkti Siuos maisto papildus; 3) Kai planuociau pirkti maisto papildus,

teikciau pirmenybe Siems maisto papildams.

Kitag klausimyno dalj sudaro socialiniai — demografiniai rodikliai, tai yra
apklausiamyjy lytis, amzZius, iSsilavinimas bei gaunamos pajamos. Siems klausimams
naudojamos tokios skalés: gauti informacijg apie respondento lyti — nominaliné skalé, apie

amziy ir gaunamas pajamas — ranginé.

Siam tyrimui atlikti ir sickiant kuo tikslesniy darbo rezultaty, respondentai buvo atrinkti
patogiosios atrankos principu, t. y., kai ,,respondentai atsiranda reikiamu laiku ir reikiamoje vietoje*,
o pasitelkiant geraja praktika, tai yra jvairig rinkodaros, E-WOM tyrimo lauko moksling literatiirg E-
WOM tyrimy kontekste, nustatytas tyrimo imties dydzio vidurkis (zr. 3 lentelg).

3 lentelé Respondenty imties skaiciavimas

Eilés Autorius, metai Tyrimo metodas Imtis
nr.

1 Xieir kt., 2011 Klausimynas (+ eksperimentinis 264
dizainas)

2 Wei ir kt., 2014 Klausimynas 500

3 Zhao ir kt., 2015 Klausimynas 303

4 Casalo ir kt., 2015 Klausimynas (+ eksperimento 200
dizainas)

5 Israeli, 2018 Klausimynas (+ eksperimentinis 383
dizainas)

6 Wen ir kt., 2018(Wen ir kt., Klausimynas (+ eksperimentinis 329
2018) dizainas)

VIDURKIS: 320

~

Saltinis: sudaryta autorés

Vadovaujantis lentelés duomenimis (zr. 3 lentele), Sio darbo tyrimo imtj vidutiniskai sudaro
320 respondentai. Siai im¢&iai nustatyti buvo analizuojami lenteléje pateikiamy autoriy moksliniai

straipsniai. Siekiant $io darbo tyrimui nustatyti optimaly imties dydj buvo apskaiciuotas minéty
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autoriy darbuose naudoty iméiy vidurkis. Siy darby tyrimuose vyravo faktorinis eksperimento
dizainas, todél ir Siame baigiamojo magistro darbo tyrime buvo pasirinktas faktorinis eksperimento
dizainas. Anketiné apklausa atlikta 7 dieny, 2022 m. gruodzio 11-18 d. laikotarpiu. Klausimynai kurti
pasinaudojus google.docs forma, o siekiant kuo greiciau pasiekti reikiamg respondenty skaiciy,
apklausomis buvo dalijamasi socialiniuose tinkluose Facebook ir Instagram. Duomenims apdoroti ir

rezultatams gauti naudojamas IBM SPSS Statistics 28.0.1. programinis paketas.
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3. TEIGIAMOS IR NEIGIAMOS E-WOM REKOMENDACIJOS JTAKA
KETINIMUI PIRKTI SKIRTINGU KAINU DYDZIU MAISTO PAPILDUS
TYRIMO DUOMENU ANALIZE

3.1. Skaliy patikimumo tikrinimas

Teigiamos ir neigiamos E-WOM rekomendacijos jtaka ketinimui pirkti skirtingy kainy dydziy
maisto papildus tyrimo duomeny analizés pradzioje bus pateikiami duomeny rinkimo ir tiriamy
veiksniy matavimo rezultatai — Cronbach Alpha rodikliai. Eksperimentinis tyrimas buvo vykdomas
internetu sudarius 8 anketas. Visose anketose buvo pateikiamos skirtingos situacijos, kurias jvertinus
respondentai turéjo atsakyti j uzduodamus klausimus. IS viso tyrime dalyvavo 320 respondenty,
kiekvienoje grupéje po 40. Siekiant atlikti demografiniy duomeny apraSomaja statistikg, patikrinti
iSsikeltas hipotezes, buvo naudojamasi ,IBM SPSS“ programiné jranga, kurios pagalba buvo
atliekami tokie analizés metodai:

. Skaliy patikimumo tikrinimas (Reliability analysis);

o Homogeniskumo tikrinimas Chi - Square x? testas (Chi-Square x 2 test)

o Aprasomoji demografiniy respondenty charakteristiky analizé (Descriptive statistics);

o Independent samples T test (t test);

o Tiesiné regresija (Regression);

o Moderacijos efekto tikrinimas (Moderation efect)

Norint patikrinti naudoty skaliy patikimuma yra pasitelkiamas Cronbach Alpha koeficientas,
kuris rodo, kiek pasirinktos skalés yra patikimos. Koeficientas turi biiti didesnis nei 0,6 — taip skalé
reiSkia, kad yra patikima, o jei koeficientas yra 0,95 — skalés patikimumas vertinamas kaip labai
aukstas. Nustatyta, kad Siam tyrimui visos pasirinktos skalés yra patikimos ir duomeny analizé yra
tesiama toliau (Zr. 4 lentele). Emocinei reakcijai matuoti naudojamos skalés Cronbach Alpha
koeficientas yra 0,733, kainos suvokimo — 0,658, samoning0 pozitrio j sveikatg — 0,916, jsitraukimo
] sveikatg — 0,857 ir ketinimo pirkti — 0,940.
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4 lentelé

Skaliy patikimumo koeficientas

Skalés pavadinimas Teiginiy skaicius skaléje Patikimumo Cronbach Alpha
koeficientas

Emociné reakcija 7 0,733
Kainos suvokimas 3 0,658
Samoningas poziliris | 5 0,916
sveikatg

Isitraukimas j kategorija 4 0,857
Ketinimas pirkti 3 0,940

Saltinis: sudaryta autorés

Skaliy patikimumo jvertinimas leidZia teigti, kad skalés buvo pasirinktos teisingai ir galima

toliau testi analizg. Kitame skyriuje bus pateikta demografiniy duomeny aprasomoji statistika.

3.2. Demografiniy duomeny aprasomoji statistika

Respondenty imtis Siam tyrimui buvo pasirinkta vadovaujantis ,,gergja praktika®, tai yra
remiantis panasiais jau praeityje atliktais tyrimais, kurie buvo jvardinti metodin¢je darbo dalyje (Xie
ir kt., 2011, Wei ir kt., 2014, Zhao ir kt., 2015, Casal¢ ir kt., 2015, Israeli, 2018, Wen ir kt., 2018).
Siame magistro baigiamojo darbo tyrimo eksperimente i§ viso dalyvavo 320 respondenty, kurie
atsakius j atrankinj ankety klausima: ,,Ar per pastaruosius metus yra teke pirkti maisto papildus? —
taip, toliau dalyvavo tyrime. Sio darbo faktoriniame dizaine (2x2x2), respondentams buvo
pateikiamos 8 skirtingos anketos, kiekvienoje 1§ jy buvo apraSoma skirtinga situacija, atliepianti
baigiamojo darbo tema. IS viso kiekvienoje anketoje dalyvavo po 40 respondenty. Kiekvieng anketg
atsakin¢jo homogeniska apklaustyjy grupé (lyties, amziaus, i§silavinimo ir pajamy atzvilgiu), siekiant
iSvengti tyrimo rezultatams daromos sociodemografiniais rodikliais paremtos jtakos. Siekiant
parodyti visy grupiy homogeniSskuma, toliau bus analizuojamos kiekvienos grupés duomenys ir
padaromos iSvados apie tyrime dalyvavusius respondentus.

Siekiant pagristi minéty tyrimo grupiy homogeniskuma, buvo pasirinktas Chi - Square (x?)

testas, kuris parodo ar tarp respondenty grupiy yra statistiskai reikSmingas skirtumas. Atlikus §; testa
2

rezultatai parodé, kad lyties x2= 7,541 p < 0,375, amZiaus X2 =20,162 p < 0,858, iSsilavinimo x* =
28, 959 p < 0,754 ir pajamy x> = 27,338 p < 0,5 atzvilgiu, visos 8 respondenty grupés statistiskai
nesiskiria ir yra homogeniskos. Tai parodo Sig reik§mé, kuri yra didesné nei 0,05, todél respondenty

grupés yra tinkamos tolimesnei tyrimo analizei (zr. 10 prieda).
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IS viso tyrime dalyvavo 320 respondenty, kurie apklausos pabaigoje atsaké j klausimus,
apibiidinancius jo demografines charakteristikas (Zr. 5 lentel¢). Tyrime dalyvave respondentai pagal
lytj pasiskirsto taip, kad motery | antraja anketa atsaké daugiausiai — 77,5 proc., | septintaja anketa
atsaké maziausiai — 55 proc. AtvirkStinis pasiskirstymas matomas tarp vyry — i septintgja anketa
atsaké didziausia dalis — 45 proc., | antrgja maziausiai — 22,5 proc. Ketvirtoje ir aStuntoje anketoje
respondenty atsaké lygiai toks pats skai¢ius — 30 proc. Zvelgiant j amZiaus perspektyva, respondentai,
patenkantys ] kategorija iki 21 mety, daugiausiai atsaké j ketvirtg ir Sesta anketas — 7,5 proc. | pirmaja
anketa neatsaké nei vienas Sios kategorijos respondentas. Tai galé¢jo nulemti ir atsitiktinumas, nes
anketos buvo platinamos socialiniuose tinkluose, neatsizvelgiant j amziaus grupg¢. | 22—-32 amziaus
kategorija patenkanciyjy respondenty | penktaja anketa atsaké daugiausiai — 55 proc., 0 maziausiai |
pirmaja — 32,5 proc. Lyginant su pirmaja amziaus kategorijos grupe, matomas daug didesnis
atsakiusiy respondenty skaic¢ius. | 33—45 amziaus kategorija patenkanciyjy j pirmaja ir $esta anketas
atsaké vienodas skaiCius — 40 proc., o j ketvirtg ir penkta anketas — 25 proc. 46—55 mety amziaus
apklaustieji visose anketose pasiskirsté daugmaz vienodai, atsakiusiy skaiéius vyrauja nuo 10 iki 25
proc. Patenkantys j 56 mety ir daugiau amziaus kategorija atsaké daugiausiai j astuntaja anketa — 7,5
proc., o ] trecig ir Sestg anketas — 0 proc. Tyrime dalyvavusiy respondenty iSsilavinimas i$sidésto taip:
turintys pagrindinj, vidurinj ir profesinj iSsilavinimg sudaro apklaustyjy mazumg. Atsakiusiyjy
respondenty skaiCius vyrauja nuo 0 ir pasiekia daugiausiai 7,5 proc. AukStesnjji iSsilavinimg turintys
respondentai daugiausiai atsaké j tre¢ig anketg — 22,5 proc., maZziausiai — j penktg ir septintg anketas,
po 5 proc. Aukstasis neuniversitetinis iSsilavinimas tarp respondenty pasiskirsto taip: trecioje,
ketvirtoje, SeStoje ir septintoje anketose matomas vienodas atsakiusiyjy skaicius — 20 proc. DidZiausig
dalj tyrime sudar¢ aukstajj universitetinj i§silavinima turintys apklaustieji, kuriy daugiausiai atsake j
penkta anketg — 72,5 proc., o maziausia dalis — 42,5 proc. ] tre¢ig anketg. Paskutinis rodiklis, i kurj
turéjo atsakyti apklaustieji — pajamos per tipinj ménes;j. Iki 730 Eur gauna 10 proc. atsakiusiyjy — tai
rodo pirma ir SeSta anketos. Uzdirbantys 731-999 Eur asmenys i treciaja anketg atsake daugiausiai —
25 proc., maziausiai — 10 proc. | aStuntg anketas. 1000-1500 Eur pajamas uzdirbantys respondentai j
ketvirtg, penktg ir SeStg anketas atsaké po lygiai — 25 proc., daugiausiai — 52,5 proc. j pirmg anketg.
Apklaustieji, per tipinj ménesj uzdirbantys 1501-1999 Eur pajamas, daugiausiai atsake j SeStg anketa
—27,5 proc., 0 maZziausiai  pirma — 12,5 proc. Maziausig respondenty dalj, lyginant su kitomis pajamy
kategorijomis — 2000 Eur ir daugiau, uzdirbantys asmenys j pirmg anketg atsaké 5 proc. apklaustyjy,
] Sestajg — 17,5 proc. apklaustyjy, o tai sudaré didziausig dalj visose anketose.
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5 lentelé

Sociodemografiniy charakteristiky kiekvienoje tyrimo anketoje pasiskirstymas

Dim?agi]ra Respondenty dalis kiekvienoje anketoje (%)
duomeny Kintamasis 1 2 3 4 5 6 7 8
S anketa | anketa | anketa | anketa | anketa | anketa | anketa | anketa
Moteri 72,5 77,5 60 70 75 65 55 70
oteris
Lytis proc. | proc. | proc. | proc. | proc. | proc. | proc. proc.
27,5 22,5 40 30 25 35 45 30
Vyras proc. | proc. | proc. | proc. | proc. | proc. | proc. proc.
2,5 7,5 7,5 2,5
iki2lm. | Oproc. | proc. |5proc. | proc. | 5proc. | proc. | 5proc. | proc.
32,5 47,5 47,5 47,5 55 40 52,5 47,5
22-32 m. proc. | proc. proc. | proc. proc. proc. | proc. proc.
.. 40 30 30 25 25 40 27,5 27,5
Amzius
33-45 m. proc. | proc. proc. | proc. proc. proc. | proc. proc.
25 15 17,5 15 10 12,5 12,5 15
46-55 m. proc. | proc. | proc. | proc. | proc. | proc. | proc. proc.
56 ir 2,5 2,5 7,5
daugiau proc. | Sproc. | 0 proc. | 5 proc. | 5 proc. | O proc. | proc. proc.
2,5 2,5 2,5 2,5 2,5
Pagrindinis | proc. | proc. | 5proc. | 5proc. | proc. | proc. | proc. | 5 proc.
2,5 2,5 7,5 7,5
Vidurinis | 5proc. | proc. | proc. | 5proc. | 5proc. | proc. | 5proc. | proc.
2,5 7,5 7,5 2,5
Profesinis | 6 proc. | proc. | proc. | Oproc. | Oproc. | proc. | Oproc. | proc.
ISsilavini | AukStesny 12,5 22,5 7,5 10 15
mas Sis 7 proc. | proc. proc. | proc. |5Sproc. | proc. | 5proc. | proc.
Aukstasis
neuniversit | 17,5 22,5 20 20 15 20 20 22,5
etinis proc. | proc. | proc. | proc. | proc. | proc. | proc. proc.
Aukstasis
universiteti 65 57,5 42,5 62,5 72,5 52,5 67,5 47,5
nis proc. | proc. | proc. | proc. | proc. | proc. | proc. proc.
10 15 7,5 22,5 22,5 10 7,5 17,5
Iki 730 Eur | proc. | proc. proc. | proc. proc. proc. | proc. proc.
731-999 20 15 25 17,5 17,5 20 17,5 10
Eur proc. | proc. | proc. | proc. | proc. | proc. | proc. proc.
Paj 1000-1500 | 52,5 47,5 42,5 25 25 25 40 37,5
ajamos
Eur proc. | proc. | proc. | proc. | proc. | proc. | proc. proc.
1501-1999 | 125 15 17,5 22,5 22,5 27,5 25 22,5
Eur proc. | proc. | proc. | proc. | proc. | proc. | proc. proc.
2000 ir 7,5 7,5 12,5 12,5 17,5 15 12,5
daugiau | 5proc. | proc. | proc. | proc. | proc. | proc. | proc. proc.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

IS visy Siame tyrime dalyvavusiy respondenty (zr. 6 lentele), didziausig dalj sudaro moterys

68,125 proc., o vyrai sudaré kone dvigubai mazesne¢ dalj — 31,875 proc. Toks netolygus
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pasiskirstymas lyties atzvilgiu laikomas atsitiktiniu, nes anketose buvo platinamos neatsizvelgiant |
respondento lyt;. Tyrime vyravo j 22-32 mety amziaus kategorijg patenkantys asmenys, jy dalis
tyrime sudaré 46,25 proc., o maziausia dalis — 3,4375 proc. 56 mety ir vyresni dalyviai. Tikétina, kad
tokia situacija susiklosté dél to, kad tyréja pati patenka j pirmaja minéta grupe ir anketos pasieke toje
kategorijoje esanCius asmenis labiausiai. ISsilavinimo atzvilgiu, daugiausiai tyrime dalyvavusiy
respondenty turi aukS$tgjj universitetinj i$silavinima, apklaustyjy dalis sudaro net 65 proc., kiek
mazesne dalj — 58, 3725 proc., sudaro auks$taji neuniversitetinj iSsilavinima jgije respondentai.
Tyrimo anketose buvo klausiama ir uzdirbamy per tipinj ménesj pajamy. DidZiausia dalis atsakiusiyjy
— 20,625 proc. uzdirba didesnes nei vidutines pajamas 1501-1999 Eur per tipinj ménesj, o maziausia
dalis respondenty — 10,625 proc. — 2000 Eur ir daugiau.

6 lentelé

Sociodemografiniy charakteristiky bendroje tyrimo imtyje

Demografiniai duomenys Kintamasis Respondenty dalis visoje tyrimo imtyje (%)
Lytis Moteris 68,125 proc.
\Vyras 31,875 proc.
iki 21 m. 4,375 proc.
22-32 m. 46,25 proc.
AmZzius 33-45 m. 30,625 proc.
46-55 m. 15,3125 proc.
56 ir daugiau 3,4375 proc.
Pagrindinis 3,4375 proc.
Vidurinis 5 proc.
Profesinis 3,125 proc.
Lsilavinimas Aukstesnysis 10,3125 proc.
Aukstasis neuniversitetinis 58, 3725 proc.
Aukstasis universitetinis 65 proc.
Iki 730 Eur 14,0625 proc.
731-999 Eur 17,8125 proc.
Pajamos 1000-1500 Eur 36,875 proc.
1501-1999 Eur 20,625 proc.
2000 ir daugiau 10,625 proc.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Taigi, pateikus Siame tyrime naudojamy skaliy patikimumo jvertinimg ir apklaustyjy
demografiniy duomeny aprasomgja statistikg norima parodyti, kad vykdomojoje tyrimo duomeny
analizéje buvo uztikrinta grupiy homogeniskumo salyga, naudojami tinkami duomenys, kurie buvo

gauti i§ tinkamos tyrime dalyvavusiyjy respondenty imties bei buvo tinkamai iSmatuoti.
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3.3. Hipoteziy tikrinimas

Sioje darbo dalyje bus tikrinamos magistro darbe issikeltos hipotezés, naudojant ,,IBM SPSS*
programing jrangg. Pasitelkus tam tikrus Sios programos analizés metodus, tyrimo hipotezés bus
patvirtinamos arba atmetamos (zr. 7 lentele). Hipotezés nuosekliai testuojamos ir jvertinamos.
Analizés metu gauti duomenys bus interpretuojami ir padaromos iSvados bei pateikiamos
rekomendacijos, atsizvelgiant j iSsikelty hipoteziy rezultatus.

Pirmosiomis hipotezémis H1 ir H2 buvo siekiama issiaiSkinti, kokia — teigiama ar neigiama

emociné reakcija bus didesné, esant teigiamai arba neigiamai E-WOM rekomendacijos apeliacijai.

H1: Teigiama emociné reakcija bus didesné esant teigiamai E-WOM rekomendacijos apeliacijai nei
neigiamai apeliacijai.
H2: Neigiama emociné reakcija bus didesné esant neigiamai E-WOM rekomendacijos apeliacijai nei

teigiamai apeliacijai.

Hipotezei H1 patvirtinti arba paneigti buvo panaudotas T testas (Independent sample T).
Eksperimentas parod¢, kad teigiama emociné reakcija (M=3,34) bus didesné esant teigiamai E-WOM
rekomendacijos apeliacijai nei neigiamai apeliacijai (M=2,83) t(318)= —2,74 p=0,003 Cohen‘s d= —
0,316. Todél H1 hipotezé yra priimta (zr. 11 prieda).

Pritaikius tg patj testa hipotezei H2 matyti, kad neigiama emociné reakcija (M=3,60) yra
didesné esant neigiamai E-WOM rekomendacijos apeliacijai nei teigiamai apeliacijai. (M=2,83)
t(318)=-5,609 p<0,001 Cohen‘s d= 0,648 (zr. 12 prieda), todél hipotezé H2 yra priimta.

Kainos veiksnys, Siuo atveju Zema arba aukSta kaina yra svarbus ir perkant maisto papildus.
Norint i$siaiskinti, kada kaina bus suvokiama palankiau — kai yra Zemos ar aukstos kainos pasitilymas;
siekiant jsitikinti, aukStos ar zemos kainos pasiiilymas labiau i§Sauks teigiama ar neigiamg emocing

reakcija, buvo issikeltos H3, H4, H5 hipotezés:

H3: Kaina bus suvokiama palankiau, kai yra Zemos kainos pasitilymas nei aukstos kainos pasitilymas.
H4: AukStos kainos pasitilymas labiau i$Sauks neigiamg emocing reakcija nei zemos kainos
pasiiilymas.

H5: Zemos kainos pasiilymas labiau i$$auks teigiama emocine reakcija nei aukstos kainos

pasitilymas.
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Atliktas eksperimentas rodo, kad hipotezé H3 priimta. Atliktas T testas parodé, kad kaina
yra suvokiama palankiau, kai yra zemos kainos (M=3,96) pasitilymas nei aukstos kainos (M=2,99)
pasitilymas t(318)=-6,176 p<0,001 Cohen‘s d=—-0,690 (zr. 13 prieda).

Hipotezé H4 priimta. Panaudojus ta patj T testa matyti, kad aukstos kainos pasitilymas
(M=3,17) labiau isSauks neigiamg emocing¢ reakcija nei Zemos kainos pasitilymas (M=2,53)
t(318)=2,976 p=0,003 Cohen‘s d= 0,333 (zr. 14 prieds).

Hipotezé H5 atmesta. Zemos kainos pasiiilymas (M=3,36) labiau i§Sauks teigiama emocine
reakcijg nei aukstos kainos pasitilymas (M=2,98) t(318)=—1,948 p=0,052 Cohen‘s d=-0,218 (zr. 15
prieda).

Teigiama, kad jei rekomendacija paliko ekspertas, vartotojas tai priims teigiamai ir stipriau
apsvarstys produkto ar paslaugos jsigijimo galimybe (Kim ir kt., 2018), taiau literatiiros apzvalga
atskleidé, kad §i nuomoné vertinama priesingai. Siame tyrime yra nagrin¢jama ne tik tai, kuri
komunikatoriaus pozicija E-WOM rekomendacijy kontekste yra paveikesné, bet ir skirtingo kainos
dydzio ir emocijy sinergija. ISsikeltos H6, H7, H8 hipotezés, kurios siekiama §j prieStaravima tarp
mokslininky patikrinti ir padaryti iSvada — Kieno, specialisto ar produkto bandziusio zmogaus
rekomendacija daro didesnj poveikj teigiamam kainos suvokimui ir kurio i§ Siy komunikatoriaus

pozicija sukelia teigiamg arba neigiama reakcijas.

H6: Teigiama emociné reakcija bus didesné, kai specialistas pateikia teigiamg E-WOM
rekomendacijg nei pateikia produktg bandgs zmogus.

H7: Neigiama emociné reakcija bus didesné, kai produkta bandgs zmogus pateikia neigiamg E-WOM
rekomendacija nei pateikia specialistas.

H8: Specialisto E-WOM rekomendacija darys didesne jtaka teigiamam kainos suvokimui, nei

produktg bandziusio Zmogaus rekomendacija.

Atlikus T testg, priima iSvada, kad hipotezé H6 atmesta. Teigiama emociné reakcija bus
didesné, kai produkta bandes Zmogus (M=3,28) pateikia teigiamg E-WOM rekomendacija, o ne
specialistas (M=3,06) t(318)=—-1,121 p=0,263 Cohen‘s d=—0,1125 (zr. 16 prieds).

H7 hipotezé atmesta. Neigiama emociné reakcija bus didesné, kai specialistas (M=3,11)
pateikia neigiamg E-WOM rekomendacija nei pateikia produkta bandgs zmogus (M=2,59)
t(318)=2,38 p=0,263 Cohen‘s d= 0,267 (zr. 17 prieda).

H8 hipotezé atmesta. Specialisto E-WOM rekomendacija (M=3,45) darys mazesne jtaka
teigiamam kainos suvokimui, nei produkta bandziusio zmogaus rekomendacija (M=3,51) t(318)=—

0,401 p=0,689 Cohen‘s d=—-0,045 (zr. 18 prieda).
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Atlikus Siy analiziy testavimg, galima daryti iSvadg, kad teigiama emociné reakcija bus
didesné, kai teigiamg E-WOM rekomendacija pateikia ne specialistas, o produkta bandes zmogus.
Taip pat matyti, kad specialisto E-WOM rekomendacija darys mazesn¢ jtaka teigiamam kainos
suvokimui, nei produkta bandziusio asmens rekomendacija. Vadinasi, iSsikelty hipoteziy atmetimas
rodo, kad prieStaravimai, kurie buvo pastebéti tarp anksciau atlikty mokslininky tyrimy — egzistuoja.
Komunikatoriaus pozicijos paveikumui gali daryti jtakg ir kiti veiksniai, kurie Siame darbe néra
nagrinéjami.

Emocijos yra siejamos su ketinimu pirkti, todél yra teigiama, kad emocija pirkimo procese
gali atlikti tarpininkavimo vaidmenj tarp vartotojo ir produkto (Kang ir kt., 2020). Taip pat
i$siaiSkinta, kad Zzmonés vedami emocijy gali priimti sprendimg norimg paslauga ar preke isigyti.
Pasak autoriy Peine, Heitmann ir Herrmann (2009) vartotojy reakcija j kaing ar jos pasikeitimus, gali
sukelti tiek teigiama, tiek neigiamg emocing reakcija, o tai turi jtakos vartotojo sprendimui pirkti.
Remiantis ankstesniy tyrimy rezultatais, buvo iSsikeltos dvi hipotezés, kurios turéjo patikrinti, ar
neigiama ir teigiama emocijos turi rysj, ketinant maisto papildus jsigyti ir koks rySys egzistuoja —

teigiamas ar neigiamas.

H9: Teigiama emociné reakcija turi teigiama rysj vartotojy ketinimui pirkti.

H10: Neigiama emocing¢ reakcija turi neigiama ry$j vartotojy ketinimui pirkti.

Atlikus tiesing regresing analizg, gauta, kad teigiama emocin¢ reakcija turi teigiamg rysj
vartotojy ketinimui pirkti maisto papildus. Remiantis koreliacijos analize, tarp Siy kintamuyjy
egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas rySys (p<0,05). Pagal ANOVA testa (Zr. 19 prieda),
kuriame tikimybeé p<0,05, modelis sudarytas tinkamai , F(1)=77,85, p<0,05. Tiesinés regresijos
lygties pagalba nustatyta, kad teigiama emociné reakcija yra svarbus veiksnys, lemiantis respondenty
ketinima pirkti maisto papildus (t=8,823, p <0,001). Taigi, hipotezé H9 yra priimta ir yra uzraSoma
tokia tiesinés regresijos lygtimi: Ketinimas pirkti (Y)=1,615 + 0,452 *teigiama emociné reakcija
+ e. Pagal regresijos formule gaunama, kad didéjant teigiamai emocinei reakcijai, teigiamas rySys
vartotojy ketinimui pirkti maisto papildus did¢ja.

Siekiant patikrinti kita hipoteze, ar neigiama emociné reakcija turi neigiama rysj vartotojy
ketinimui pirkti, yra atlickama tiesiné regresijos analizé. Tyrimo rezultatai rodo, kad neigiama
emocin¢ reakcija neturi neigiamo rySio vartotojy ketinimui pirkti maisto papildus. Remiantis
koreliacijos analize, tarp Siy kintamyjy neegzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas rysys (p>0,05)
(zr. 20 prieda). Remiantis Sia informacija, tarp kintamyjy — neigiamos emocijos ir ketinimo pirkti

ry$io néra, todél analizé nebetgsiama ir hipotezé H10 yra atmesta.
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Galima pazyméti, kad teigiama emociné reakcija turi teigiamg rysj vartotojy ketinimui pirkti
maisto papildus, taciau tyrimas parodé, kad neigiama emociné reakcija neturi neigiamo rySio
vartotojy ketinimui pirkti maisto papildus. Pastebéta, kad tarp pastarosios hipotezés kintamyjy rySys
neegzistuoja — Siame tyrime neigiama emocija su ketinimu pirkti maisto papildus rysio neturi.

Ketinimui pirkti svarbu ir kainos suvokimas, nes kaina yra vienas pagrindiniy veiksniy,
lemianciy vartotojy apsispendimg norima preke ar paslaugg jsigyti, 0 kainos dydis yra suvokiamas
taip, kaip pigiai ar brangiai vartotojas suvokia produkta, paslauga, imong ar prekés Zenkla (Zielke,
2010). Siame tyrime buvo siekiama isiaiskinti, ar egzistuoja rysys tarp teigiamo kainos suvokimo ir

ketinimo pirkti. ISsikelta H11 hipotezé:

H11: Kuo labiau teigiamas kainos suvokimas, tuo didesnis ketinimas pirkti.

H11 priimta. Tyrimo rezultatai rodo, kad teigiamas kainos suvokimas yra svarbus veiksnys,
lemiantis ketinimg pirkti maisto papildus R=0.530, p<0.001 (Zr. 21 priedg). Kuo respondentai suvokeé
prekés kaing kaip teigiama, tuo didesnj ketinimg pirkti jie parodé jsigyti tyrime apraSytus maisto
papildus.

Svarbia Sio tyrimo dalimi yra jsitraukimo j kategorija ir samoningo poziiirio ] sveikatg
veiksniy suvokimas. Teigiama, kad kuo labiau vartotojas jsitraukes 1 kategorija, tuo jo kainos
suvokimas ir ketinimas pirkti yra didesnis. Tyrime buvo siekiama iSsiaiskinti, ar jsitraukimas ]
kategorija moderuoja teigiamg kainos suvokima ketinimui pirkti ir kuo didesnis jsitraukimas }

kategorija — Siuo atveju — maisto papildy, lemia didesnj vartotojy ketinimga pirkti.

H12: [sitraukimas j kategorija moderuoja teigiamg kainos suvokima ketinimui pirkti.

ISsikelta H12 hipoteze buvo siekiama suzinoti ar jsitraukimas j kategorija moderuoja teigiama kainos
suvokima ketinimui pirkti. Atlikus moderacijos efekto tikrinimo veiksmus (Process ir Kitus)
nustatyta, kad jsitraukimas j kategorijg nemoderuoja teigiamo kainos suvokimo ketinimui pirkti ir
moderacijos efekto néra, todél H12 hipotezé yra atmesta (zr. 6 paveikslg). Tai galima pagristi tuo,
kad p=0.70 (p<0.05), tad moderuojantis kintamasis néra statistiSkai reikSmingas ir neveiké rysio (zr.
22 prieda).

6 paveikslas

(1) Moderacijos efekto tikrinimo schema
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|sitraukimas | kategorija

Kainos suvokimas v Ketinimas pirkti

X Y

Y

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.

H13: Kuo didesnis jsitraukimas j kategorija, tuo didesnis ketinimas pirkti.

Norint nustatyti, ar egzistuoja rySys tarp jsitraukimo ] kategorija ir ketinimo pirkti, hipotezés
patikrinimui atlikta Bivariate koreliacijos analizé naudojant SPSS Statistics programa. Analizés metu
parenkamas Pearson testas, nes visi kintamieji yra skalés tipo. Nustatyta, kad tarp jsitraukimo j
kategorija ir ketinimo pirkti rySio néra R=0.023, p=0,682, tod¢l H13 hipotezé atmesta (zr. 23 prieda).
Vadinasi, nors jsitraukimas j maisto papildy kategorija ir rodo, kad vartotojas domisi informacija apie
tai, taciau tyrimas parodé, kad didesnis jsitraukimas nedaro poveikio ketinimui pirkti. Moderacijos
efekto tikrinimas parodé, kad jsitraukimas j maisto papildy kategorija neturi ir moderacijos poveikio
kainos suvokimui, ketinant maisto papildus jsigyti.

Empiriniai tyrimai rodo, kad samoningas pozitiris | sveikatg daro teigiamg jtakg vartotojy
pirkimo elgsenai ir ketinimui pirkti (Nagaraj, 2020). Samoningai j sveikatg Zzilirintis zmonés
palankiau zitiri ir  maisto papildus, kaip j veiksmingg ir jy sveikatai naudingg produkta (Choi, 2019).
Remiantis mokslininky padarytomis iSvadomis, Siame tyrime buvo siekiama patikrinti H14, H15,

H16 hipotezes, susijusias su sgmoningu poziiiriu j sveikatg, kainos suvokimu ir ketinimu pirkti.

H14: Samoningas poziiiris ] sveikata moderuoja teigiama kainos suvokima ketinimui pirkti.
H15: Kuo stipresnis sgmoningas poziiiris ] sveikata, tuo didesnis ketinimas pirkti.

H16: Kuo stipresnis poziiiris j sveikata, tuo didesnis jsitraukimas j kategorija.

Atliekant tyrimg buvo papildomai pamatuotas rysys ir suformuluota papildoma hipotezé H14,
kuria buvo norima iStirti sgmoningas poziliris | sveikata moderuoja teigiama kainos suvokimag
ketinimui pirkti maisto papildus. Atlikus moderacijos efekto tikrinimg buvo pastebéta, kad p=0,83,
tai rodo, kad samoningas poziiiris j sveikata neturi moderuojancio poveikio sasajai tarp teigiamo

kainos suvokimo ir pirkimo ketinimy (Zr. 24 prieda). Nerastas tiesioginis rySys tarp Siy dviejy
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kintamyjy, o samoningas poziiiris ] sveikata neatliko ir moderuojancio poveikio (zr. 7 paveiksla),
todél H14 hipotezé yra atmesta.

7 paveikslas

(2) Moderacijos efekto tikrinimo schema

Samoningas poZidris |
sveikata

X

Kainos suvokimas

X

Ketinimas pirkti
Y

Y

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.

H15 atmesta. Tyrimo rezultatai rodo, kad stipresnis sgmoningas poziiiris j sveikatg néra siejamas su
didesniu ketinimu pirkti R=-0.019, p=0,730, tod¢l néra rysio tarp $iy dviejy kintamyjy (Zr. 25 prieda).
Tyrimo rezultatai parodé, kad pozitris | sveikatg yra svarbus veiksnys, lemiantis asmens jsitraukima
1 maisto papildy kategorija. Kuo stipresnis respondenty pozitris j sveikata, tuo didesn;j jsitraukimg |
maisto papildy kategorijg jie parodé¢ R= 0.535, p<0.001 (Zr. 26 prieda), tod¢l hipotezé H16 priimta.

Vadinasi, galima daryti iSvada, kad nors samoningas pozitiris siejamas su ketinimu pirkti,
taCiau tyrimo rezultatai parod¢, kad jis neturi jtakos ketinimui pirkti maisto papildus ir kuo vartotojo
samoningas poziiiris didesnis, tuo ketinimas nedid¢ja. Taip pat pastebéta, kad Sis veiksnys nedaro
moderuojancio poveikio kainos suvokimui, ketinant jsigyti maisto papildus. Reikia pabréZti, kad nors
ketinimui pirkti sgmoningas poZiiiris jtakos nedaro ir ry$io tyrimo metu ¢ia nerasta, taciau analizé
parodé¢, kad kuo stipresnis respondenty poziiiris ] sveikatg, tuo jie labiau jsitrauke¢ 1 maisto papildy

kategorija.

7 lentelé

Tyrimo hipoteziy tikrinimas

Hipotezés Hipotezé Pritaikytas| Priima/
numeris p testas atmesta
H1 Teigiama emocin¢ reakcija bus didesné esant teigiamai E-WOM T testas | Priimta

rekomendacijos apeliacijai nei neigiamai apeliacijai.

H2 Neigiama en_l_ociné rc?ak_(fij_a b1_1$ d_id_esné_esant_ ne.i_gi_amai E-WOM T testas | Priimta
rekomendacijos apeliacijai nei teigiamai apeliacijai.
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H3  |Kaina bus suvokiama palankiau, kai yra Zemos kainos pasialymas | T testas |Priimta
nei aukstos kainos pasiiilymas.

H4 Aukstos kainos pasitilymas labiau isSauks neigiamg emocing T testas | Priimta
reakcija nei Zzemos kainos pasiiilymas.

H5 Zemos kainos pasiiilymas labiau i$$auks teigiamg emocing reakcija T testas |Atmesta
nei aukStos kainos pasiiilymas.
Teigiama emociné reakcija bus didesné, kai specialistas pateikia

HE  lteigiama E-WOM rekomendacija nei pateikia produkta bandes Ttestas |Atmesta
Zmogus.
Neigiama emociné reakcija bus didesné, kai produktg bandes

H7 zmogus pateikia neigiama E-WOM rekomendacija nei pateikia Tlestas |Atmesta
specialistas.
Specialisto E-WOM rekomendacija darys didesng jtaka teigiamam

H8 kainos suvokimui, nei produkta bandziusio Zmogaus T testas |Atmesta
rekomendacija.

H9 Teigiama emocing reakcija turi teigiamg rysj vartotojy ketinimui Tiesiq_é Priimta

irkti. regresija

P

H1o [Neigiama emocin¢ reakcija turi neigiama ry$j vartotojy ketinimui TieSil}_é Atmesta

irkti. regresija

p

H11 [Kuo labiau teigiamas kainos suvokimas, tuo didesnis ketinimas Koreliacija| Priimta
pirkti.

H12 [Isitraukimas | kategorija moderuoja teigiama kainos suvokima Moderacija Atmesta
ketinimui pirkii.

H13 [Kuo didesnis jsitraukimas j kategorija, tuo didesnis ketinimas Koreliacija|Atmesta
pirkti.

H14 [Samoningas poZilris j sveikata moderuoja teigiamg kainos Moderacija/Atmesta
suvokima ketinimui pirkti.

H1s5 [Kuo stipresnis samoningas poZiuris | sveikata, tuo didesnis Koreliacija|Atmesta
ketinimas pirkti.

Hie [Kuo stipresnis pozilris | sveikata, tuo didesnis jsitraukimas j Koreliacija| Priimta
kategorija.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Atlikus tyrimo duomeny analize, daroma iSvada, kad H1, H2, H3, H4. H9, H11, H16 hipotezés

buvo patvirtintos naudojant T testg, tiesioging regresija ir koreliacijg. Aptikti rySiai ir dvi galimos

moderacijos H12 ir H14 — atmestos, kaip ir likusios H5, H6, H7, H8, H10, H13, H15 hipotezés.

Patvirtintos hipotezés rodo teorinius sarysius su analizuotais mokslo tyrimais. Matyti, kad

vartotojai yra linkg dalintis informacija, tiek teigiama, tiek neigiama, todél ir Siais dviem atvejais

esant teigiamai arba neigiamai E-WOM rekomendacijai, viena i§ §iy emocijy yra didesné, nei kita, 0

tai parodo H1 ir H2 §io tyrimo hipotezés. Tyrimai rodé, kad nors ir yra bendras jsitikinimas, kad
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vartotojai linke labiau dalytis neigiama informacija, 0 pozityviy emocijy turinys yra labiau paplites
nei neigiamy emocijy turinys (Berger ir Milkman, 2012). Mokslo tyrimuose teigiama, kad E-WOM
tapo labai svarbiu informacijos Saltiniu vartotojams (Cui ir kt., 2012; Zhu ir Zhang, 2010), bet taip
pat vartotojai aktyviai iesko iSorinés informacijos, tokios kaip kaina, siekdami sumazinti suvokiamg
rizikg prie$ jsigyjant norimus produktus. H3 ir H4 hipotezés §j rysj taip pat patvirtina. Patvirtinama
ir tyréjy (Tan Ying Ling ir kt., 2019) padarytos i$vados, kad maisto papildai patenka j brangesniy
prekiy kategorija — didesné jy kaina kelia ,,pricinamos kainos problema, kuri galiausiai daro
neigiamg poveikj kainai jautriems vartotojams (Tan Ying Ling ir kt., 2019), Siuo atveju, ketinant
maisto papildus jsigyti. Tyrimo metu iSsikeltos H6, H7, H8 hipotezés buvo atmestos ir nepagrindé
(Lo ir Yao, 2019; Weiss ir kt., 2008) tyrimuose gauty iS§vady, kad eksperto, kaipo komunikatoriaus
pozicija, yra jvardijama kaip rodanti zinutés kokybe, palankesnj jos vertinima, didesnj pasitikéjima
ketinant pirkti. H14 ir H15 hipoteziy atmetimas nepalaiko ir (Barnes ir kt., 2016; Del Balzo ir kt.,
2014; Krystallis ir kt., 2008) tyréjy gautos iSvados, kad vartotojams bene svarbiausias ketinimo pirkti
maisto papildus rodiklis yra tikéjimas jy poveikiui sveikatai, Siame tyrime $ios s3sajos nepastebéta.
H12 ir H14 hipotezémis buvo tikrinamos moderacijos — ar jsitraukimas j kategorijg bei sgmoningas
pozitris | sveikatg moderuoja teigiamg kainos suvokimg ketinimui pirkti. Sgmoningai | sveikatg
ziurintis Zzmonés palankiau zilri ir | maisto papildus, kaip | veiksmingg ir jy sveikatai naudinga
produktg (Choi, 2019), remiantis Siomis iSvadomis buvo daroma prielaida, kad Sie veiksniai
moderuos ir teigiamg kainos suvokima, taciau tyrimo metu hipotezés buvo atmestos, nes rySys nebuvo
nustatytas.

Taigi, iSsikelty hipoteziy pagrindimas, jy patvirtinimas arba pagrindZia tyrimo modelio
patikimumg ir atskleidzia E-WOM rekomendacijy tyrimo lauko variantiSkumg bei galimybe |
vykdomus tyrimus jtraukti kitus veiksnius, kurie gali lemti jy poveikj vartotojui ketinant preke ar

paslaugg pirkti, kaip ir $iuo tyrimu buvo siekta iSaisSkinti — pirkti maisto papildus.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

ISvados iSanalizavus moksline literattira:

1. Interneto atsiradimas pakeité ne tik Zmoniy bendravima tarpusavyje, bet ir leido susikurti
internetinei ,,i$ lipy j lipas™ formai — E-WOM. Pasak autoriy, kurie atliko tyrimus E-WOM
srityje, neformaliis pokalbiai, rekomendacijos, apzvalgos ir patarimai rasti internete, turi
didele jtaka vartotojy pasirinkimui jsigyti produktus ar paslaugas ir yra kur kas efektyvesni,
nei kitos reklamos formos. Sios reklamos formos sklaida priklauso nuo jos tipo ir platformos,
kuriose vartotojai dalinasi turiniu. Vartotojai linke skaityti ir pasitikéti internete rastomis
rekomendacijos, taip sumazindami rizikg jsigyjant norima produkta ar paslaugg.

2. E-WOM sklaida parodé, kad kity Zmoniy nuomon¢ apie preke ar paslauga daro didele jtakg
asmens ketinimui pirkti, todél dalinimasis nuomone apie produkta ar paslauga yra vienas
galingiausiy rinkodaros elementy Siandieniniame pasaulyje. Vartotojai, prie$ nusprgsdami
preke jsigyti, ieSko atsiliepimy internete, todél daznu atveju svarbi komunikatoriaus
pozicija: specialisto ar paprasto vartotojo.

3. Emociné E-WOM rekomendacijy turinio dalis yra labai svarbi ir pirkimo procese gali atlikti
tarpininkavimo vaidmenj tarp vartotojo ir produkto, jtraukti vartotoja j komunikacijos
procesa, sukelti jam jvairius jausmus, tokius kaip baime, kalte, dZziaugsmas, laimé. [ sveikatg
apeliuojantys praneSimai dazniausiai pateikiami per emocinius kreipinius, siekiant suzadinti
vartotojo jausmus.

4. Samoningas poziiiris ] sveikatg yra apibiidinamas kaip vartotojo jsitraukimas j sveikata,
budrumas ir elgesys ja gerinti. Mokslininky tyrimy lauke matyti, kad samoningas poziiiris
ne tik prisideda prie sveikatos gerinimo ir noro ja riipintis, bet ir prie vartotojy pirkimo
elgsenos ir ketinimo pirkti.

5. Kaina yra svarbus veiksnys vartotojo pirkimo procese, daznai nusakantis kokybés ir savybiy
visumg. Jprasta manyti, kad aukStesnés kainos produktai vartotojams asocijuojasi su geresne
kokybe, taciau remiantis E-WOM rekomendacija, vartotojui svarbesniu aspektu tampa ne

pats kainos dydis, o kiek iSsamiai apie produkta ar paslauga informacija yra pateikiama.

ISvados atlikus eksperimenting apklausa:
1. Atliekant eksperimenting apklausa buvo nustatyta, kad teigiama emociné reakcija yra didesné
esant teigiamai E-WOM rekomendacijos apeliacijai nei neigiamai apeliacijai. Taip pat kaip ir
neigiama emociné reakcija yra didesné esant neigiamai E-WOM rekomendacijos apeliacijai nei

teigiamai apeliacijai. Sios tyrimo dalies rezultatai patvirtina anks¢iau atlikty mokslininky
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tyrimus, kad teigiama emociné reakcija yra susijusi su teigiama apeliacija ir neigiama — Su
neigiama.
Kaina yra suvokiama palankiau tada, kai yra Zemos kainos pasitilymas nei aukstos kainos
pasitilymas. Literatliros analiz¢je rasti tyrimai rodo, kad auksta kaina kelia prieinamumo
problemg vartotojams ir nors tikétasi, kad maisto papildai patenka ] aukStesnés klasés
kategorija, tyrimas parodé¢, kad kaing vartotojai suvokia palankiau, kai yra pateikiamas Zemos
kainos pasiiilymas. Zvelgiant j kainos suvokimo perspektyva, tyrimo rezultatai rodo, kad kuo
labiau teigiamai suvokiama kaina, tuo didesnis ketinimas pirkti.
Atlikto tyrimo rezultatai rodo, kad teigiama emociné reakcija bus didesné, kai E-WOM
rekomendacija pateikia produkta bandes zmogus, o ne specialistas. Taip pat, produkta
bandziusio zmogaus rekomendacija daro didesn¢ jtaka teigiamam kainos suvokimui, nei
specialisto pateikta rekomendacija. Tyrimas patvirtina autoriy (Hussain ir kt., 2017) nuomong,
kad Zmonés labiau link¢ remtis kity zmoniy rekomendacija, jei Sie produkta ar paslaugg yra
ibande. Sis rezultatas patvirtina moksliniuose tyrimuose aprasytos priestaravimus tarp to, kuri
komunikatoriaus pozicija vartotojui yra svarbesné.
ISanalizavus vartotojy ketinimg pirkti matyti, kad teigiama emociné reakcija turi teigiama rysj
vartotojy ketinimui pirkti, ta¢iau tyrimas paneigé fakts, kad neigiama emociné reakcija turi
neigiamg rysj vartotojy ketinimui pirkti — Siame tyrime rySys, tarp Siy dviejy kintamyjy —
neaptiktas.
Moderuojanciy rySiy tarp jsitraukimo j maisto papildy kategorija, sgmoningo poziiirio j sveikata
ir teigiamo kainos suvokimo ketinant juos jsigyti neaptikta. Nors mokslinéje literatiiroje aptikti
tyrimai rodo kitaip, ta¢iau atliktas tyrime Sie faktai yra paneigti.
Rysio tarp jsitraukimo j kategorijg, samoningo poZiiirio j sveikatg ir ketinimo pirkti tyrime néra.
Isitraukimas ] maisto papildy kategorija ar samoningas pozitiris ] sveikata nelemia vartotojo
ketinimo pirkti maisto papildus, nors ir jo sveikatos suvokimas yra aukstas ir vartotojas domisi
ir ripinasi savo sveikata.
Tyrimo rezultatai rodo, kad kuo stipresnis sgmoningas poziiiris j sveikatg, tuo jsitraukimas j
maisto papildy kategorijg yra didesnis. Tai rodo, kad sgmoningumo stiprinimas sveikatinimosi
temose lemia ir norg daugiau suzinoti apie vartojamus maisto papildus, kuo jie naudingi
sveikatai.

Rekomendacijos:
Vartotojai renkantis maisto papildus labiau apeliuoja j kaing, o ne | E-WOM rekomendacijas,
kitaip tariant nori sutaupyti, tikétina, kad §j produkta nelaiko isskirtiniu, ar ypatingu, daugiau

reikalingu, panaSiu su Kkitais produktais, todél iesko sutaupymo galimybés. Verslams
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formuojant | sveikatg/maisto papildus apeliuojancius praneSimus, verta atsizvelgti, kad
didziausig jtakg ketinimui pirkti daro ne pati rekomendacija, bet kaina.

Maisto papildus tikrai gali rekomenduoti zmogus iSbandes juos, nes jis gali kalbéti apie jy
individualy poveikj ir asmeninj patyrimg. Specialistas Siuo atveju bus suvokiamas, kaip
reklamos komunikatorius. Rinkodaros specialistams, verslui naudinga $i tyrimo metu gauta
jzvalga, pritaikant E-WOM rekomendacijas, formuojant prane$imus ar tiriant vartotojy elgseng
— produkta iSbandes zmogus yra svarbesné komunikatoriaus pozicija, nei specialisto.
Samoningo poziiirio j sveikatg ir teigiamo kainos suvokimo ketinant juos jsigyti neaptikta, todél
galima daryti prielaidg, kad vartotojai papildus perka dél to, kad ,,reikia“, netiki stebuklinga
galia ,,pasveikti®, ,.biiti sveikesniam®. Atliekant tolimesnius tyrimus galima biity pazvelgti i §]
tyrimy laukg nagrinéjant kitus, galimai turinCius jtakos, veiksnius.

Tyrimo analizé parodé, kad kuo stipresnis sgmoningas poziliris ] sveikata, tuo jsitraukimas j
maisto papildy kategorijg yra didesnis, o tai rodo, kad sgmoningumo stiprinimas sveikatinimosi
temose lemia ir norg daugiau suzinoti, kokius maisto papildus vartoju, kuo jie man naudingi.

Maisto papildy tyrimy lauka galima biity placiau nagrinéti atsizvelgiant j Sig gauta iSvada.

Tyrimo ribotumai:

Svarbu paminéti Sio tyrimo apribojimus ir tolesniy tyrimy kryptis, siekiant i§plésti baigiamojo
darbo tyrimo taikymo sritj. Tyrimas atliktas Lietuvoje, tod¢l rezultatai gali skirtis priklausomai
nuo Salies. [vertinus §j tyrimo apribojima ir siekiant susidaryti platesnj vaizda ir prieiti svaresnés
nuomoneés apie E-WOM rekomendacijy itaka ketinant jsigyti maisto papildus, tolesniuose
tyrimuose galima lyginti ir apklausti keliy Saliy respondentus, pavyzdziui, Baltijos Saliy
regione.

Taip pat sociodemografinés tyrime dalyvavusiy respondenty charakteristikos parodé, kad
tyrimo daugiausiai dalyvavo jauni, aukStesnjjj ir aukstajj iSsilavinima turintys, vidutines arba
aukstesnes nei vidutines pajamas per ménesj uzdirbantys asmenys. Sis apsektas taip pat
jvardijamas kaip tyrimo apribojimas ir tolesné kryptis. Tikétina, kad rezultatai gali skirtis tiriant
skirtingus segmentus, todél tolesnése tyrimo kryptys galéty apimti skirtingas kategorijas,
atsizvelgiant tiek | pajamas, iSsilavinimg ir amZiy.

Tyrimo rezultatai rodo, kad samoningas pozitiris j sveikatg ir jsitraukimas j kategorijg neturi
jtakos ketinant jsigyti maisto papildus, todél tolesnéje tyrimo kryptyje galima biity jtraukti kitus

veiksnius, kurie galéty daryti jtaka vartotojams ketinant jsigyti maisto papildus.
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4. Taip pat neatmetama galimybé¢, kad jtakos rezultatams galé€jo turéti ir plati maisto papildy
sgvoka, todél kituose tyrimuose biity galima jtraukti skirtingas maisto papildy kategorijas,

kurios turéty jtakos vartotojy ketinimui juos jsigyti.
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SUMMARY
102 pages, 7 charts, 7 pictures, 95 references.

Main problem — what influence do positive and negative E-WOM recommendations have on
the intention to buy dietary supplements of different price levels?

Main purpose — to analyze the effect of positive and negative E-WOM recommendations on
the purchase intention when evaluating dietary supplements of different price levels.

The work consists of three main parts — the analysis of literature, the research and its results,
conclusion, and recommendations.

The Internet has enabled people not only to communicate online, but also to use it as a channel
of exchange, and E-WOM recommendations have for some time now become one of the forms of
advertising that help consumers to find the information they need and to become players in the online
world. The field of E-WOM research on this form of communication is broad and has received a lot
of attention from researchers, and its different components are being examined. This paper aims to
determine how the synergies between different E-WOM sources, emotions and price affect the
intention to purchase dietary supplements. It reviews the main work of researchers in the field of E-
WOM research and tests the relationships between positive and negative emotions, different price
levels and different communicator positioning in terms of the influence of all these components on
purchase intention. The paper applies a factorial experimental design consisting of 2 different
communicator positions, different emotions — positive and negative — and different price offer sizes
— low and high price. To obtain the required results, 8 questionnaires were designed and a total of

320 respondents of different gender, age category, education and income were interviewed.
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The experimental survey method has been selected for the research. The results of the research
were statistically processed with IBM SPSS Statistics program. Cronbach’s Alpha coefficient was
used to determine the alignment of the Likert scales and in most cases, it was higher than 0.6, which
indicates that the scales were reliable. The homogeneity of the groups was checked, the Independent
Samples T-test, linear regression, correlation, and moderation effect were used in the analysis.

The results of the study show that E-WOM recommendations appealing to positive emotions
elicit positive emotions, while those appealing to negative emotions elicit negative ones. The study
showed that the communicator of E-WOM recommendations is more important as a person who has
tried the product than as a professional. Positive emotional reactions and positive price perceptions
are higher when the E-WOM recommendation is made by the person who has tried the product rather
than by the professional. The results also show that a low-price offer is perceived more favorably
than a high-price offer. There is no moderating relationship between health consciousness,
involvement in the dietary supplement category and intention to purchase dietary supplements. It has
been found that although consumers are health conscious and interested in health claims, this does

not influence their intention to purchase food supplements.
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PRIEDAI
1 priedas

KLAUSIMYNAS (1) (APKLAUSOS ANKETA) TEIGIAMOS IR NEIGIAMOS E-WOM
REKOMENDACIJOS ITAKA KETINIMUI PIRKTI SKIRTINGU KAINU DYDZIU
MAISTO PAPILDUS SUVOKIMUI

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto, Rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro programos,
paskutinio kurso studenté. Atlieku anoniming apklausa, norédama istirti kaip skirtingos E-WOM
rekomendacijos, apeliuojancios ] sveikata per teigiamas ir neigiamas emocijas, daro jtakg ketinimui
pirkti skirtingy kainos dydzio maisto papildus. Sio mokslinio tyrimo tiksliné auditorija yra Lietuvos
interneto naudotojai. Gauti duomenys bus skirti tik moksliniams tikslams ir panaudoti apibendrinta
forma, neidentifikuojant anketg pildziusio asmens. Jiisy nuomon¢ yra labai svarbi, nes ji leisty geriau
suprasti Jiisy, kaip vartotojo, ketinimg remtis E-WOM rekomendacijomis, apeliuojané¢iomis j sveikatg
per teigiamas ir neigiamas emocijas, ketinant pirkti skirtingo kainos dydzio maisto papildus.
Pildydami $ig apklausg uZtruksite neilgiau nei 5 minutes.

Dékoju uz Jusy bendradarbiavima!
*Pastabos. Maisto papildai — apibréZziami kaip produktai, kuriy sudétyje yra dietiniy ingredienty,
skirty dietai papildyti. Sios dietinés sudedamosios dalys gali biiti vitaminai, mineralai, amino riigstys,
zolelés ar kitos augalinés medziagos, tokios kaip fermentai, organy audiniai, liauky medZiagos,
metabolity ekstraktai arba koncentratai (FDA, 2006).

E-WOM — elektroniné ,,i$ ltpy i lupas" komunikacija, vykstanti tarp interneto vartotojy, kurie

dalijasi nuomone apie gauta preke, paslauga ar prekés zenkla (Mehyar ir kt., 2020).

Ar per pastaruosius metus yra teke pirkti maisto papildus? Pazymeékite tik vieng Jums tinkantj
atsakymo variantg.
a. Taip.

b. Ne (toliau apklausa nebetgsiama).
Isivaizduokite, kad jiis planuojate nusipirkti maisto papildus. Pamatote Facebook paliktg gydytojo

rekomendacijq (E-WOM Zinute) apie Siuos maisto papildus.

Perskaite Zinute — atsakyKkite j Zemiau pateiktus klausimus.
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= facebook + qQ &

@ Gydytojas rekomenduoja
pal 1., 13:30- O

Norint palaikyti normalig nervy sistemos veiklg, atmint,
didinti atsparuma kasdieniam stresui labai svarbus
subalansuotas vitaminy ir mineraly, tokiy kaip
aminorugstys, vitaminai B6 ir B12, jonaZzoliy, dazines
ciberzolés ar kity augaliniy ekstrakty, vartojimas. Sie
maisto papildai tures teigiamo poveikio bendrai jusy
savijautai: jausités Zvalesni, geriau nusiteike, energingesni
ir produktyvesni, geresnés emocines ir fizinés basenos.
Siy maisto papildy kaina - 45.70 Eur.

#ekspertaikalba

[1'_3 Patinka (J) Komentuoti #> Bendrinti

Zemiau pateikti teiginiai, apibiidinantys Zinutés keliama emocija. Kaip jautétés skaitydami

auksciau pateikta E-WOM zinutg? Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 —

,,visiSkai nesutinku”, 7 — ,,visiSkai sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai

1

2

Laimingas

Entuziastingas

Optimistiskas

Besididziuojantis

Patenkintas

Susinervings

Susiriipings

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys maisto papildy kainos suvokima. Pazymékite Jums

labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku”, 7 — ,,visiskai sutinku”, o 4 — ,,nei

nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai

Man $ie maisto papildai atrodo pigts.

Naudos, kurias gaunu jsigydamas (-a) Siuos maisto papildus, yra
lygios arba net didesnés sumokamai pinigy sumai 45.70 Eur.

Siy maisto papildy kaina 45.70 Eur rodo jy kokybe.
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Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jasy samoninga poZiarj j sveikata. Pazymeékite
Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,,visiskai nesutinku”, 7 — ,,visiskai sutinku”, o 4 —

,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

AS labai atsakingai ziiiriu | savo sveikata.

AS esu sgmoningas dél savo sveikatos.

Esu samoningas dél savo sveikatos buklés dienos metu.

AS reaguoju i savo sveikatos poky¢ius.

AS prisiimu atsakomybe uz savo sveikatos bukle.

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jiisy jsitraukima j maisto papildy Kkategorija.
Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiS$kai nesutinku”, 7 — ,,visiskai

sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

Atkreipiu démesj  informacija apie maisto papildus.

Atidziai perskaitau informacijg apie sudétj ant maisto papildy
akuotés.
Skiriu laiko perskaityti informacijg apie maisto papildy nauda.

Skaitau ir ieSkau informacijos apie sveikatg ar mitybg.

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jiisy ketinima pirkti anks¢iau Zinutéje aprasytus
maisto papildus. Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,visiSkai
nesutinku”, 7 — ,,visiSkai sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

AS noréciau pirkti Siuos maisto papildus.

AS rekomenduociau kitiems pirkti Siuos maisto papildus.

Kai planuociau pirkti maisto papildus, teik¢iau pirmenybg Siems
maisto papildams.

Jusy lytis (pasirinkite):
a. vyras;

b. moteris.
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Jusy amzius (pasirinkite):
a. Iki 21 m,;
b.22-32 m,
c.33-45m,;
d. 46-55 m.;

e. 56 ir daugiau.

Jisy iSsilavinimas (pasirinkite):

a. pagrindinis;

b. vidurinis;

c. profesinis;

d. aukstesnysis;

e. auksStasis neuniversitetinis;

f. auksStasis universitetinis.

Juisy asmeninés pajamos per tipini ménesj (pasirinkite):

a. Iki 730 eury;

b. 731-999 eury;

c. 1000-1500 eury;

e. 1501-1999 eury;

f. 2000 eury ir daugiau.
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2 priedas

KLAUSIMYNAS (2) (APKLAUSOS ANKETA) TEIGIAMOS IR NEIGIAMOS E-WOM
REKOMENDACIJOS ITAKA KETINIMUI PIRKTI SKIRTINGU KAINU DYDZIU
MAISTO PAPILDUS SUVOKIMUI

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto, Rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro programos,
paskutinio kurso studenté. Atlieku anoniming apklausg, norédama istirti kaip skirtingos E-WOM
rekomendacijos, apeliuojancios j sveikatg per teigiamas ir neigiamas emocijas, daro jtaka ketinimui
pirkti skirtingy kainos dydzio maisto papildus. Sio mokslinio tyrimo tiksliné auditorija yra Lietuvos
interneto naudotojai. Gauti duomenys bus skirti tik moksliniams tikslams ir panaudoti apibendrinta
forma, neidentifikuojant anketg pildziusio asmens. Jiisy nuomon¢ yra labai svarbi, nes ji leisty geriau
suprasti Jusy, kaip vartotojo, ketinimg remtis E-WOM rekomendacijomis, apeliuojanciomis j sveikata
per teigiamas ir neigiamas emocijas, ketinant pirkti skirtingo kainos dydzio maisto papildus.
Pildydami $ig apklausg uZtruksite neilgiau nei 5 minutes.

Dékoju uz Jusy bendradarbiavima!
*Pastabos. Maisto papildai — apibréZziami kaip produktai, kuriy sudétyje yra dietiniy ingredienty,
skirty dietai papildyti. Sios dietinés sudedamosios dalys gali biiti vitaminai, mineralai, amino riigstys,
zolelés ar kitos augalinés medziagos, tokios kaip fermentai, organy audiniai, liauky medZiagos,
metabolity ekstraktai arba koncentratai (FDA, 2006).

E-WOM — elektroniné ,,i$ ltpy i lupas" komunikacija, vykstanti tarp interneto vartotojy, kurie

dalijasi nuomone apie gautg preke, paslaugg ar prekés Zenklg (Mehyar ir kt., 2020).

Ar per pastaruosius metus yra teke pirkti maisto papildus? Pazymékite tik vieng Jums tinkantj
atsakymo variantg.
a. Taip.

b. Ne (toliau apklausa nebetesiama).
Isivaizduokite, kad jiis planuojate nusipirkti maisto papildus. Pamatote Facebook paliktg gydytojo

rekomendacijqg (E-WOM Zinutg) apie Siuos maisto papildus.

Perskaite Zinute — atsakyKkite j Zemiau pateiktus klausimus.
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= facebook + Q&

@ Gydytojas rekomenduoja
Spalis2d., 13:30- Q

Norint palaikyti normalig nervy sistemos veiklg, atmintj,
didinti atsparumg kasdieniam stresui labai svarbus
subalansuotas vitaminy ir mineraly, tokiy kaip
aminoragstys, vitaminai B6 ir B12, jonaZoliy, dazinés
ciberzolés ar kity augaliniy ekstrakty, vartojimas. Sie
maisto papildai tures teigiamo poveikio bendrai jasy
savijautai: jausités zvalesni, geriau nusiteike, energingesni
ir produktyvesni, geresnes emocinés ir fizineés btsenos.
Siy maisto papildy kaina - 13.70 Eur.

#ekspertaikalba

oY Patinka (D Komentuoti /> Bendrinti

Zemiau pateikti teiginiai, apibiidinantys Zinutés keliama emocija. Kaip jautétés skaitydami

auksciau pateikta E-WOM Zinute? Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 —

,.visiSkai nesutinku”, 7 — ,,visiSkai sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai

1

2

Laimingas

Entuziastingas

OptimistiSkas

BesididZiuojantis

Patenkintas

Susinervings

Susirtipings

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys maisto papildy kainos suvokima. Pazymékite Jums

labiausiai tinkant] atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiS8kai nesutinku”, 7 — ,,visiSkai sutinku”, o 4 — ,,nei

nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai

Man §ie maisto papildai atrodo pigiis.

Naudos, kurias gaunu jsigydamas (-a) Siuos maisto papildus, yra

lygios arba net didesnés sumokamai pinigy sumai 13.70 Eur.
Siy maisto papildy kaina 13.70 Eur rodo jy kokybe.
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Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jisy samoninga poZiarj j sveikata. Pazymékite
Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku”, 7 — ,,visiskai sutinku”, o0 4 —

,-,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

AS labai atsakingai ziiiriu i savo sveikatg.

AS esu samoningas d¢l savo sveikatos.

Esu samoningas dél savo sveikatos buklés dienos metu.

AS reaguoju j savo sveikatos poky¢ius.

AS prisiimu atsakomybe uz savo sveikatos bukle.

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jiisy jsitraukima j maisto papildy Kkategorija.
Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiS$kai nesutinku”, 7 — ,,visiskai

sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

Atkreipiu démesj j informacija apie maisto papildus.

Atidziai perskaitau informacijg apie sudétj ant maisto papildy
akuotés.
Skiriu laiko perskaityti informacijg apie maisto papildy nauda.

Skaitau ir ieSkau informacijos apie sveikatg ar mitybg.

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jiisy ketinima pirkti anks¢iau Zinutéje aprasytus
maisto papildus. Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,visiSkai
nesutinku”, 7 — ,,visiSkai sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

AS noréciau pirkti Siuos maisto papildus.

AS rekomenduociau kitiems pirkti Siuos maisto papildus.

Kai planuociau pirkti maisto papildus, teik¢iau pirmenybe Siems
maisto papildams.

Jusy lytis (pasirinkite):
a. vyras;

b. moteris.
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Jusy amzius (pasirinkite):
a. lki 21 m.;
b.22-32 m,
c. 33-45m.;
d. 46-55 m.;

e. 56 ir daugiau.

Jusy iSsilavinimas (pasirinkite):
a. pagrindinis;

b. vidurinis;

c. profesinis;

d. aukstesnysis;

e. auksStasis neuniversitetinis;

f. auksStasis universitetinis.

Jusy asmeninés pajamos per tipinji ménesj (pasirinkite):

a. Iki 730 eury;

b. 731-999 eury;

c. 1000-1500 eury;

e. 1501-1999 eury;

f. 2000 eury ir daugiau.

68



3 priedas

KLAUSIMYNAS (3) (APKLAUSOS ANKETA) TEIGIAMOS IR NEIGIAMOS E-WOM
REKOMENDACIJOS ITAKA KETINIMUI PIRKTI SKIRTINGU KAINU DYDZIU
MAISTO PAPILDUS SUVOKIMUI

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto, Rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro programos,
paskutinio kurso studenté. Atlieku anoniming apklausg, norédama istirti kaip skirtingos E-WOM
rekomendacijos, apeliuojancios j sveikatg per teigiamas ir neigiamas emocijas, daro jtaka ketinimui
pirkti skirtingy kainos dydzio maisto papildus. Sio mokslinio tyrimo tiksliné auditorija yra Lietuvos
interneto naudotojai. Gauti duomenys bus skirti tik moksliniams tikslams ir panaudoti apibendrinta
forma, neidentifikuojant anketg pildziusio asmens. Jiisy nuomon¢ yra labai svarbi, nes ji leisty geriau
suprasti Jusy, kaip vartotojo, ketinimg remtis E-WOM rekomendacijomis, apeliuojanciomis j sveikatg
per teigiamas ir neigiamas emocijas, ketinant pirkti skirtingo kainos dydzio maisto papildus.
Pildydami $ig apklausg uZtruksite neilgiau nei 5 minutes.

Dékoju uz Jusy bendradarbiavima!
*Pastabos. Maisto papildai — apibréZziami kaip produktai, kuriy sudétyje yra dietiniy ingredienty,
skirty dietai papildyti. Sios dietinés sudedamosios dalys gali biiti vitaminai, mineralai, amino riigstys,
zoleleés ar kitos augalinés medziagos, tokios kaip fermentai, organy audiniai, liauky medZiagos,
metabolity ekstraktai arba koncentratai (FDA, 2006).

E-WOM — elektroniné ,,i$ ltpy i lupas" komunikacija, vykstanti tarp interneto vartotojy, kurie

dalijasi nuomone apie gautg preke, paslaugg ar prekés Zenklg (Mehyar ir kt., 2020).

Ar per pastaruosius metus yra teke pirkti maisto papildus? Pazymékite tik vieng Jums tinkantj
atsakymo variantg.
a. Taip.

b. Ne (toliau apklausa nebetesiama).
Isivaizduokite, kad jis planuojate nusipirkti maisto papildus. Pamatote Facebook paliktg gydytojo

rekomendacijqg (E-WOM Zinutg) apie Siuos maisto papildus.

Perskaite Zinute — atsakyKkite j Zemiau pateiktus klausimus.
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= facebook + q &
Gydytojas rekomenduoja
@ Spa 1., 13:30-Q

Stresas, jtampa, jauCiamas fizinis nuovargis - palydovai, kankinantys
jus kiekvieng dieng, taciau apie tai tik pagalvojate, bet nieko
nedarote? Nekreipdami démesio j organizmo siunc¢iamus signalus,
galite susidurti su rimtomis sveikatos problemomis.

Siekiant palaikyti normalig nervy sistemos veiklg, atmintj, didinti
atsparuma kasdieniam stresui, labai svarbus subalansuotas vitaminy
ir mineraly, tokiy kaip aminorag3tys, vitaminai B6 ir B12, jonazoliy,
daZinés ciberzolés ar kity augaliniy ekstrakty, vartojimas. Sie maisto
papildai gali tapti puikia priemone pasirtpinti savo organizmu dabar
ir iSvengti ateityje gresianciy problemy.

Siy maisto papildy kaina - 45.70 Eur.

#ekspertaikalba

[D Patinka CJ Komentuoti /> Bendrinti
Zemiau pateikti teiginiai, apibiidinantys Zinutés keliama emocija. Kaip jautétés skaitydami
auksciau pateikta E-WOM zinutg? Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 —
,,visiSkai nesutinku”, 7 — ,,visiSkai sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

Laimingas

Entuziastingas

Optimistiskas

BesididZiuojantis

Patenkintas

Susinervings

Susiriipings

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys maisto papildy kainos suvokima. Pazymeékite Jums
labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku”, 7 — ,,visiskai sutinku”, o 4 — ,,nei

nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 112|3[4]5|6]|7

Man §ie maisto papildai atrodo pigts.

Naudos, kurias gaunu jsigydamas (-a) Siuos maisto papildus, yra
lygios arba net didesnés sumokamai pinigy sumai 45.70 Eur.
Siy maisto papildy kaina 45.70 Eur rodo jy kokybe.
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Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jisy samoninga poZiarj j sveikata. Pazymékite
Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku”, 7 — ,,visiskai sutinku”, o0 4 —

,-,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

AS labai atsakingai ziiiriu i savo sveikatg.

AS esu samoningas d¢l savo sveikatos.

Esu samoningas dél savo sveikatos buklés dienos metu.

AS reaguoju j savo sveikatos poky¢ius.

AS prisiimu atsakomybe uz savo sveikatos bukle.

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jiisy jsitraukima j maisto papildy Kkategorija.
Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiS$kai nesutinku”, 7 — ,,visiskai

sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

Atkreipiu démesj j informacija apie maisto papildus.

Atidziai perskaitau informacijg apie sudétj ant maisto papildy
akuotés.
Skiriu laiko perskaityti informacijg apie maisto papildy nauda.

Skaitau ir ieSkau informacijos apie sveikatg ar mitybg.

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jiisy ketinima pirkti anks¢iau Zinutéje aprasytus
maisto papildus. Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,visiSkai
nesutinku”, 7 — ,,visiSkai sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

AS noréciau pirkti Siuos maisto papildus.

AS rekomenduociau kitiems pirkti Siuos maisto papildus.

Kai planuociau pirkti maisto papildus, teik¢iau pirmenybe Siems
maisto papildams.

Jusy lytis (pasirinkite):
a. vyras;

b. moteris.
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Jusy amzius (pasirinkite):
a. lki 21 m.;
b.22-32 m,
c. 33-45m.;
d. 46-55 m.;

e. 56 ir daugiau.

Jusy iSsilavinimas (pasirinkite):
a. pagrindinis;

b. vidurinis;

c. profesinis;

d. aukstesnysis;

e. auksStasis neuniversitetinis;

f. auksStasis universitetinis.

Jusy asmeninés pajamos per tipinji ménesj (pasirinkite):

a. Iki 730 eury;

b. 731-999 eury;

c. 1000-1500 eury;

e. 1501-1999 eury;

f. 2000 eury ir daugiau.
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4 priedas

KLAUSIMYNAS (4) (APKLAUSOS ANKETA) TEIGIAMOS IR NEIGIAMOS E-WOM
REKOMENDACIJOS ITAKA KETINIMUI PIRKTI SKIRTINGU KAINU DYDZIU
MAISTO PAPILDUS SUVOKIMUI

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto, Rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro programos,
paskutinio kurso studenté. Atlieku anoniming apklausg, norédama istirti kaip skirtingos E-WOM
rekomendacijos, apeliuojancios j sveikatg per teigiamas ir neigiamas emocijas, daro jtaka ketinimui
pirkti skirtingy kainos dydzio maisto papildus. Sio mokslinio tyrimo tiksliné auditorija yra Lietuvos
interneto naudotojai. Gauti duomenys bus skirti tik moksliniams tikslams ir panaudoti apibendrinta
forma, neidentifikuojant anketg pildziusio asmens. Jisy nuomoné yra labai svarbi, nes ji leisty geriau
suprasti Jusy, kaip vartotojo, ketinimg remtis E-WOM rekomendacijomis, apeliuojanciomis j sveikata
per teigiamas ir neigiamas emocijas, ketinant pirkti skirtingo kainos dydzio maisto papildus.
Pildydami $ig apklausg uZtruksite neilgiau nei 5 minutes.

Dékoju uz Jusy bendradarbiavima!
*Pastabos. Maisto papildai — apibréZziami kaip produktai, kuriy sudétyje yra dietiniy ingredienty,
skirty dietai papildyti. Sios dietinés sudedamosios dalys gali biiti vitaminai, mineralai, amino riigstys,
zolelés ar kitos augalinés medziagos, tokios kaip fermentai, organy audiniai, liauky medziagos,
metabolity ekstraktai arba koncentratai (FDA, 2006).

E-WOM — elektroniné ,,i$ ltpy i lupas" komunikacija, vykstanti tarp interneto vartotojy, kurie

dalijasi nuomone apie gautg preke, paslaugg ar prekes Zenklg (Mehyar ir kt., 2020).

Ar per pastaruosius metus yra teke pirkti maisto papildus? Pazymékite tik vieng Jums tinkantj
atsakymo variantg.
a. Taip.

b. Ne (toliau apklausa nebetesiama).
Isivaizduokite, kad jis planuojate nusipirkti maisto papildus. Pamatote Facebook paliktg gydytojo

rekomendacijqg (E-WOM Zinutg) apie Siuos maisto papildus.

Perskaite Zinute — atsakyKkite j Zemiau pateiktus klausimus.
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= facebook + Q &
@ Gydytojas rekomenduoja
Spalis2d., 13:30-Q

Stresas, jtampa, jauciamas fizinis nuovargis - palydovai, kankinantys
jus kiekvieng dieng, taciau apie tai tik pagalvojate, bet nieko
nedarote? Nekreipdami démesio j organizmo siunciamus signalus,
galite susidurti su rimtomis sveikatos problemomis.

Siekiant palaikyti normalig nervy sistemos veiklg, atmintj, didinti
atsparuma kasdieniam stresui, labai svarbus subalansuotas vitaminy
ir mineraly, tokiy kaip aminoragstys, vitaminai B6 ir B12, jonazoliy,
dazines ciberzolés ar kity augaliniy ekstrakty, vartojimas. Sie maisto
papildai gali tapti puikia priemone pasirtpinti savo organizmu dabar
ir iSvengti ateityje gresianciy problemuy.

Siy maisto papildy kaina - 13.70 Eur.

#ekspertaikalba

[ﬁ) Patinka (J Komentuoti #> Bendrinti

Zemiau pateikti teiginiai, apibiidinantys Zinutés keliama emocija. Kaip jautétés skaitydami
auksciau pateikta E-WOM Zinute? Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 —

,.visiSkai nesutinku”, 7 — ,,visiSkai sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

Laimingas

Entuziastingas

OptimistiSkas

BesididZiuojantis

Patenkintas

Susinervings

Susirtipings

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys maisto papildy kainos suvokima. Pazymékite Jums
labiausiai tinkant] atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiS8kai nesutinku”, 7 — ,,visiskai sutinku”, o 4 — ,,nei

nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

Man Sie maisto papildai atrodo pigis.

Naudos, kurias gaunu jsigydamas (-a) Siuos maisto papildus, yra
lygios arba net didesnés sumokamai pinigy sumai 13.70 Eur.
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Siy maisto papildy kaina 13.70 Eur rodo jy kokybe.

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jisy samoninga poZiarj j sveikata. Pazymeékite
Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku”, 7 — ,,visiskai sutinku”, o0 4 —

,.,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

AS labai atsakingai ziiiriu | savo sveikatg.

AS esu samoningas d¢l savo sveikatos.

Esu samoningas dél savo sveikatos buklés dienos metu.

AS reaguoju j savo sveikatos poky¢ius.

AS prisiimu atsakomybe uz savo sveikatos bukle.

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jiisy jsitraukima j maisto papildy Kkategorija.
Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiS$kai nesutinku”, 7 — ,,visiskai

sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

Atkreipiu démesj | informacijg apie maisto papildus.

Atidziai perskaitau informacijg apie sudétj ant maisto papildy
akuotés.
Skiriu laiko perskaityti informacijg apie maisto papildy nauda.

Skaitau ir ieSkau informacijos apie sveikatg ar mitybg.

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jiisy ketinima pirkti anks¢iau Zinutéje aprasytus
maisto papildus. Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,visiSkai
nesutinku”, 7 — ,,visiSkai sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

AS noréciau pirkti Siuos maisto papildus.

AS rekomenduociau kitiems pirkti Siuos maisto papildus.

Kai planuociau pirkti maisto papildus, teik¢iau pirmenybe Siems
maisto papildams.

Jusy lytis (pasirinkite):

a. vyras;
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b. moteris.

Jusy amzZius (pasirinkite):
a. lki 21 m.;
b. 22-32 m.;
c. 33-45m.;
d. 46-55 m.;

e. 56 ir daugiau.

Jusy iSsilavinimas (pasirinkite):

a. pagrindinis;

b. vidurinis;

c. profesinis;

d. aukstesnysis;

e. aukstasis neuniversitetinis;

f. auksStasis universitetinis.

Jusy asmeninés pajamos per tipinji ménesj (pasirinkite):

a. Iki 730 eury;

b. 731-999 eury;

c. 1000-1500 eury;

e. 1501-1999 eury;

f. 2000 eury ir daugiau.
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5 priedas

KLAUSIMYNAS (5) (APKLAUSOS ANKETA) TEIGIAMOS IR NEIGIAMOS E-WOM
REKOMENDACIJOS ITAKA KETINIMUI PIRKTI SKIRTINGU KAINU DYDZIU
MAISTO PAPILDUS SUVOKIMUI

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto, Rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro programos,
paskutinio kurso studenté. Atlieku anoniming apklausa, norédama istirti kaip skirtingos E-WOM
rekomendacijos, apeliuojancios j sveikatg per teigiamas ir neigiamas emocijas, daro jtakg ketinimui
pirkti skirtingy kainos dydZio maisto papildus. Sio mokslinio tyrimo tiksliné auditorija yra Lietuvos
interneto naudotojai. Gauti duomenys bus skirti tik moksliniams tikslams ir panaudoti apibendrinta
forma, neidentifikuojant anketg pildziusio asmens. Jiisy nuomoné yra labai svarbi, nes ji leisty geriau
suprasti Jusy, kaip vartotojo, ketinimg remtis E-WOM rekomendacijomis, apeliuojanciomis j sveikata
per teigiamas ir neigiamas emocijas, ketinant pirkti skirtingo kainos dydzio maisto papildus.
Pildydami $ig apklausg uZtruksite neilgiau nei 5 minutes.

Dékoju uz Jusy bendradarbiavima!
*Pastabos. Maisto papildai — apibréZziami kaip produktai, kuriy sudétyje yra dietiniy ingredienty,
skirty dietai papildyti. Sios dietinés sudedamosios dalys gali biiti vitaminai, mineralai, amino riigtys,
zolelés ar kitos augalinés medZiagos, tokios kaip fermentai, organy audiniai, liauky medziagos,
metabolity ekstraktai arba koncentratai (FDA, 2006).

E-WOM — elektroniné ,,i$ ltpy i lupas" komunikacija, vykstanti tarp interneto vartotojy, kurie

dalijasi nuomone apie gautg preke, paslaugg ar prekés Zenkla (Mehyar ir kt., 2020).

Ar per pastaruosius metus yra teke pirkti maisto papildus? Pazymeékite tik vieng Jums tinkantj
atsakymo variantg.
a. Taip.

b. Ne (toliau apklausa nebetesiama).
Isivaizduokite, kad jiis planuojate nusipirkti maisto papildus. Pamatote Facebook paliktg produktq

bandZiusio asmens nuomong¢ (E-WOM Zinute) apie Siuos maisto papildus.

Perskaite Zinute — atsakyKkite j Zemiau pateiktus klausimus.
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= facebook + a &

Vardas
Spalis 2 d., 13:30 \:ﬁ

Kur tik internete bepaskaitysi, visur raso, kad norint palaikyti
normalig nervy sistemos veiklg, atmintj, didinti atsparuma
kasdieniam stresui labai svarbus subalansuotas vitaminy ir
mineraly, tokiy kaip aminoragstys, vitaminai B6 ir B12, jonazoliy,
daZinés ciberzolés ar kity augaliniy ekstrakty, vartojimas. Galiu
pasakyti, kad stresas ir jtampa mane lydi kone kiekvieng dieng, bet
nebenoriu taip jaustis. ISbandZiau Siuos maisto papildus ir galiu
pasakyti, kad labai patinka%: papildai suteikia Zvalumo, nes
pavyksta geriau iSsimiegoti <, dienos metu jaucCiu daug maziau
nuovargio ir esu Zymiai geresnés nuotaikos /. Papildus vartoju vos
ménesj, jdomu, koks poveikis bus toliau ?'3.

UZ maisto papildus mokeéjau 45.70 Eur.

#bandziauirpatiko #vertaisbandyti

[1’_‘) Patinka () Komentuoti #> Bendrinti

Zemiau pateikti teiginiai, apibiidinantys Zinutés keliama emocija. Kaip jautétés skaitydami
auksciau pateikta E-WOM zinutg? Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 —

,,visiSkai nesutinku”, 7 — ,,visiSkai sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

Laimingas

Entuziastingas

Optimistiskas

BesididZiuojantis

Patenkintas

Susinervings

Susiriipings

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys maisto papildy kainos suvokima. Pazymékite Jums
labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku”, 7 — ,,visiskai sutinku”, o 4 — ,,nei

nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 112|3[4]5|6]|7

Man §ie maisto papildai atrodo pigts.

Naudos, kurias gaunu jsigydamas (-a) Siuos maisto papildus, yra
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lygios arba net didesnés sumokamai pinigy sumai 45.70 Eur.

Siy maisto papildy kaina 45.70 Eur rodo jy kokybe.

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jiisy samoninga poZiarj j sveikata. Pazymeékite
Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,,visiskai nesutinku”, 7 — ,,visiskai sutinku”, o 4 —

,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

AS labai atsakingai ziiiriu | savo sveikatg.

AS esu samoningas d¢l savo sveikatos.

Esu samoningas dé¢l savo sveikatos biiklés dienos metu.

AS reaguoju i savo sveikatos pokycius.

AS prisiimu atsakomybe uz savo sveikatos bukle.

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jiisy jsitraukima j maisto papildy kategorija.
Pazymekite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiS$kai nesutinku”, 7 — ,,visiSkai

sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

Atkreipiu démesj ] informacija apie maisto papildus.

Atidziai perskaitau informacijg apie sudétj ant maisto papildy
akuotés.
Skiriu laiko perskaityti informacija apie maisto papildy nauda.

Skaitau ir ieSkau informacijos apie sveikatg ar mityba.

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jiisy ketinima pirkti anks¢iau Zinutéje aprasytus
maisto papildus. Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,visiSkai

nesutinku”, 7 — ,,visiSkai sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 112|3[4]5|6]|7

AS noréciau pirkti Siuos maisto papildus.

AS rekomenduociau kitiems pirkti Siuos maisto papildus.

Kai planuociau pirkti maisto papildus, teik¢iau pirmenybe Siems
maisto papildams.

Jusy lytis (pasirinkite):
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a. vyras;

b. moteris.

Jusy amzZius (pasirinkite):
a. ki 21 m,;
b. 22-32 m.;
c.33-45m,;
d. 46-55m.;

e. 56 ir daugiau.

Jiusy iSsilavinimas (pasirinkite):

a. pagrindinis;

b. vidurinis;

c. profesinis;

d. aukstesnysis;

e. aukstasis neuniversitetinis;

f. auksStasis universitetinis.

Juisy asmeninés pajamos per tipini ménesj (pasirinkite):

a. Iki 730 eury;

b. 731-999 eury;

c. 1000-1500 eury;

e. 1501-1999 eury;

f. 2000 eury ir daugiau.
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6 priedas

KLAUSIMYNAS (6) (APKLAUSOS ANKETA) TEIGIAMOS IR NEIGIAMOS E-WOM
REKOMENDACIJOS ITAKA KETINIMUI PIRKTI SKIRTINGU KAINU DYDZIU
MAISTO PAPILDUS SUVOKIMUI

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto, Rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro programos,
paskutinio kurso studenté. Atlieku anoniming apklausa, norédama istirti kaip skirtingos E-WOM
rekomendacijos, apeliuojancios j sveikata per teigiamas ir neigiamas emocijas, daro jtaka ketinimui
pirkti skirtingy kainos dydZio maisto papildus. Sio mokslinio tyrimo tiksliné auditorija yra Lietuvos
interneto naudotojai. Gauti duomenys bus skirti tik moksliniams tikslams ir panaudoti apibendrinta
forma, neidentifikuojant anketg pildziusio asmens. Jiisy nuomon¢ yra labai svarbi, nes ji leisty geriau
suprasti Jusy, kaip vartotojo, ketinimg remtis E-WOM rekomendacijomis, apeliuojanciomis j sveikatg
per teigiamas ir neigiamas emocijas, ketinant pirkti skirtingo kainos dydzio maisto papildus.
Pildydami $ig apklausg uZtruksite neilgiau nei 5 minutes.

Dékoju uz Jusy bendradarbiavima!
*Pastabos. Maisto papildai — apibréZziami kaip produktai, kuriy sudétyje yra dietiniy ingredienty,
skirty dietai papildyti. Sios dietinés sudedamosios dalys gali biiti vitaminai, mineralai, amino riigstys,
zolelés ar kitos augalinés medziagos, tokios kaip fermentai, organy audiniai, liauky medziagos,
metabolity ekstraktai arba koncentratai (FDA, 2006).

E-WOM — elektroniné ,,i$ ltpy i lupas" komunikacija, vykstanti tarp interneto vartotojy, kurie

dalijasi nuomone apie gautg preke, paslaugg ar prekés Zenkla (Mehyar ir kt., 2020).

Ar per pastaruosius metus yra teke pirkti maisto papildus? Pazymeékite tik vieng Jums tinkantj
atsakymo variantg.
a. Taip.

b. Ne (toliau apklausa nebetesiama).
Isivaizduokite, kad jiis planuojate nusipirkti maisto papildus. Pamatote Facebook paliktg produktq

bandZiusio asmens nuomong¢ (E-WOM Zinute) apie Siuos maisto papildus.

Perskaite Zinute — atsakyKkite j Zemiau pateiktus klausimus.
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= facebook + Q&

Vardas
Spalis2d., 13:30-Q

Kur tik internete bepaskaitysi, visur raso, kad norint palaikyti
normalig nervy sistemos veiklg, atmintj, didinti atsparuma
kasdieniam stresui labai svarbus subalansuotas vitaminy ir
mineraly, tokiy kaip aminordgstys, vitaminai B6 ir B12, jonaZoliy,
dazinés ciberzolés ar kity augaliniy ekstrakty, vartojimas. Galiu
pasakyti, kad stresas ir jtampa mane lydi kone kiekvieng dieng, bet
nebenoriu taip jaustis. ISbandZiau Siuos maisto papildus ir galiu
pasakyti, kad labai patinka%: papildai suteikia Zvalumo, nes
pavyksta geriau i$simiegoti %, dienos metu jau¢iu daug maziau
nuovargio ir esu geresnés nuotaikos/ . Papildus vartoju vos
ménesj, jdomu, koks poveikis bus toliau P #*

UZ maisto papildus mokéjau 13.70 Eur.

#bandziauirpatiko #vertaisbandyti

[1/:) Patinka (J Komentuoti #> Bendrinti

Zemiau pateikti teiginiai, apibiidinantys Zinutés keliama emocija. Kaip jautétés skaitydami
auksciau pateikta E-WOM zinutg? Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 —

,,visiSkai nesutinku”, 7 — ,,visiSkai sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

Laimingas

Entuziastingas

Optimistiskas

BesididZiuojantis

Patenkintas

Susinervings

Susiriipings

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys maisto papildy kainos suvokima. Pazymékite Jums
labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku”, 7 — ,,visiskai sutinku”, o 4 — ,,nei

nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 112|3[4]5|6]|7

Man §ie maisto papildai atrodo pigts.

Naudos, kurias gaunu jsigydamas (-a) Siuos maisto papildus, yra
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lygios arba net didesnés sumokamai pinigy sumai 13.70 Eur.

Siy maisto papildy kaina 13.70 Eur rodo jy kokybe.

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jiisy samoninga poZiarj j sveikata. Pazymeékite
Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,,visiskai nesutinku”, 7 — ,,visiskai sutinku”, o 4 —

,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

AS labai atsakingai ziiiriu | savo sveikatg.

AS esu samoningas d¢l savo sveikatos.

Esu samoningas dé¢l savo sveikatos biiklés dienos metu.

AS reaguoju i savo sveikatos pokycius.

AS prisiimu atsakomybe uz savo sveikatos bukle.

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jiisy jsitraukima j maisto papildy kategorija.
Pazymekite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiS$kai nesutinku”, 7 — ,,visiSkai

sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

Atkreipiu démesj ] informacija apie maisto papildus.

Atidziai perskaitau informacijg apie sudétj ant maisto papildy
akuotés.
Skiriu laiko perskaityti informacija apie maisto papildy nauda.

Skaitau ir ieSkau informacijos apie sveikatg ar mityba.

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jiisy ketinima pirkti anks¢iau Zinutéje aprasytus
maisto papildus. Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,visiSkai

nesutinku”, 7 — ,,visiSkai sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 112|3[4]5|6]|7

AS noréciau pirkti Siuos maisto papildus.

AS rekomenduociau kitiems pirkti Siuos maisto papildus.

Kai planuociau pirkti maisto papildus, teik¢iau pirmenybe Siems
maisto papildams.

Jusy lytis (pasirinkite):
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a. vyras;

b. moteris.

Jusy amzZius (pasirinkite):
a. ki 21 m,;
b. 22-32 m.;
c.33-45m,;
d. 46-55m.;

e. 56 ir daugiau.

Jiusy iSsilavinimas (pasirinkite):

a. pagrindinis;

b. vidurinis;

c. profesinis;

d. aukstesnysis;

e. aukstasis neuniversitetinis;

f. auksStasis universitetinis.

Juisy asmeninés pajamos per tipini ménesj (pasirinkite):

a. Iki 730 eury;

b. 731-999 eury;

c. 1000-1500 eury;

e. 1501-1999 eury;

f. 2000 eury ir daugiau.
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7 priedas

KLAUSIMYNAS (7) (APKLAUSOS ANKETA) TEIGIAMOS IR NEIGIAMOS E-WOM
REKOMENDACIJOS ITAKA KETINIMUI PIRKTI SKIRTINGU KAINU DYDZIU
MAISTO PAPILDUS SUVOKIMUI

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto, Rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro programos,
paskutinio kurso studenté. Atlieku anoniming apklausa, norédama istirti kaip skirtingos E-WOM
rekomendacijos, apeliuojancios j sveikata per teigiamas ir neigiamas emocijas, daro jtaka ketinimui
pirkti skirtingy kainos dydZio maisto papildus. Sio mokslinio tyrimo tiksliné auditorija yra Lietuvos
interneto naudotojai. Gauti duomenys bus skirti tik moksliniams tikslams ir panaudoti apibendrinta
forma, neidentifikuojant anketg pildziusio asmens. Jiisy nuomon¢ yra labai svarbi, nes ji leisty geriau
suprasti Jusy, kaip vartotojo, ketinimg remtis E-WOM rekomendacijomis, apeliuojanciomis j sveikatg
per teigiamas ir neigiamas emocijas, ketinant pirkti skirtingo kainos dydzio maisto papildus.
Pildydami $ig apklausg uZtruksite neilgiau nei 5 minutes.

Dékoju uz Jusy bendradarbiavima!
*Pastabos. Maisto papildai — apibréZziami kaip produktai, kuriy sudétyje yra dietiniy ingredienty,
skirty dietai papildyti. Sios dietinés sudedamosios dalys gali biiti vitaminai, mineralai, amino riigstys,
zolelés ar kitos augalinés medziagos, tokios kaip fermentai, organy audiniai, liauky medziagos,
metabolity ekstraktai arba koncentratai (FDA, 2006).

E-WOM — elektroniné ,,i$ ltpy i lupas" komunikacija, vykstanti tarp interneto vartotojy, kurie

dalijasi nuomone apie gauta preke, paslauga ar prekés zenkla (Mehyar ir kt., 2020).

Ar per pastaruosius metus yra teke pirkti maisto papildus? Pazymeékite tik vieng Jums tinkantj
atsakymo variantg.
a. Taip.

b. Ne (toliau apklausa nebetesiama).
Isivaizduokite, kad jiis planuojate nusipirkti maisto papildus. Pamatote Facebook paliktg produktq

bandZiusio asmens nuomong¢ (E-WOM Zinute) apie Siuos maisto papildus.

Perskaite Zinute — atsakyKkite j Zemiau pateiktus klausimus.
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= facebook + Q&

Vardas
Spalis 2d., 13:30-

Ar ir jas nuolat jauciate jtampa, stresg, prastai miegate ir toks jausmas,
kad emociné ir fiziné basena baisiai prasta? = Kaip ir a$ galvojate,
kad Siandien nueisit miegoti anksc¢iau, o nuovargis ir prasta basena
ims ir pradings? Vis skaitau internete, kad norint palaikyti normalig
nervy sistemos veiklg, atmintj, didinti atsparuma kasdieniam stresui
labai svarbus subalansuotas vitaminy ir mineraly, tokiy kaip
aminoragstys, vitaminai B6 ir B12, jonaZoliy, daZinés ciberzolés ar kity
augaliniy ekstrakty, vartojimas. O jeigu mes savimi nesirQipinsime, tai
susidursime su tokiomis sveikatos problemomis, kad jau tikrai daugiau
miego per naktj nepadés ir nemenkai teks pakratyti pinigine s
Todél nusprendZiau iSbandyti Siuos maisto papildus, nes noriu
sumazinti tokia rizika ir pagaliau jaustis geriau. UZ maisto papildus
mokéjau - 45.70 Eur.

#bandziauirpatiko #vertaisbandyti

U’:‘) Patinka @ Komentuoti A) Bendrinti

Zemiau pateikti teiginiai, apibiidinantys Zinutés keliama emocija. Kaip jautétés skaitydami
auksciau pateikta E-WOM zinutg? Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 —

,.visiSkai nesutinku”, 7 — ,,visiSkai sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

Laimingas

Entuziastingas

OptimistiSkas

Besididziuojantis

Patenkintas

Susinervings

Susiriipings

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys maisto papildy kainos suvokima. Pazymékite Jums
labiausiai tinkant] atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku”, 7 — ,,visiskai sutinku”, o 4 — ,,nei

nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

Man §ie maisto papildai atrodo pigiis.

Naudos, kurias gaunu jsigydamas (-a) Siuos maisto papildus, yra
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lygios arba net didesnés sumokamai pinigy sumai 45.70 Eur.

Siy maisto papildy kaina 45.70 Eur rodo jy kokybe.

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jiisy samoninga poZiarj j sveikata. Pazymeékite
Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,,visiskai nesutinku”, 7 — ,,visiskai sutinku”, o 4 —

,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

AS labai atsakingai ziiiriu | savo sveikatg.

AS esu samoningas d¢l savo sveikatos.

Esu samoningas dé¢l savo sveikatos biiklés dienos metu.

AS reaguoju i savo sveikatos pokycius.

AS prisiimu atsakomybe uz savo sveikatos bukle.

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jiisy jsitraukima j maisto papildy kategorija.
Pazymekite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiS$kai nesutinku”, 7 — ,,visiSkai

sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

Atkreipiu démesj ] informacija apie maisto papildus.

Atidziai perskaitau informacijg apie sudétj ant maisto papildy
akuotés.
Skiriu laiko perskaityti informacija apie maisto papildy nauda.

Skaitau ir ieSkau informacijos apie sveikatg ar mityba.

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jiisy ketinima pirkti anks¢iau Zinutéje aprasytus
maisto papildus. Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,visiSkai

nesutinku”, 7 — ,,visiSkai sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 112|3[4]5|6]|7

AS noréciau pirkti Siuos maisto papildus.

AS rekomenduociau kitiems pirkti Siuos maisto papildus.

Kai planuociau pirkti maisto papildus, teik¢iau pirmenybe Siems
maisto papildams.

Jusy lytis (pasirinkite):
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a. vyras;

b. moteris.

Jusy amzZius (pasirinkite):
a. ki 21 m,;
b. 22-32 m.;
c.33-45m,;
d. 46-55m.;

e. 56 ir daugiau.

Jiusy iSsilavinimas (pasirinkite):

a. pagrindinis;

b. vidurinis;

c. profesinis;

d. aukstesnysis;

e. aukstasis neuniversitetinis;

f. auksStasis universitetinis.

Juisy asmeninés pajamos per tipini ménesj (pasirinkite):

a. Iki 730 eury;

b. 731-999 eury;

c. 1000-1500 eury;

e. 1501-1999 eury;

f. 2000 eury ir daugiau.
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8 priedas

KLAUSIMYNAS (8) (APKLAUSOS ANKETA) TEIGIAMOS IR NEIGIAMOS E-WOM
REKOMENDACIJOS ITAKA KETINIMUI PIRKTI SKIRTINGU KAINU DYDZIU
MAISTO PAPILDUS SUVOKIMUI

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto, Rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro programos,
paskutinio kurso studenté. Atlieku anoniming apklausg, norédama istirti kaip skirtingos E-WOM
rekomendacijos, apeliuojancios j sveikatg per teigiamas ir neigiamas emocijas, daro jtaka ketinimui
pirkti skirtingy kainos dydzio maisto papildus. Sio mokslinio tyrimo tiksliné auditorija yra Lietuvos
interneto naudotojai. Gauti duomenys bus skirti tik moksliniams tikslams ir panaudoti apibendrinta
forma, neidentifikuojant anketg pildziusio asmens. Jiisy nuomon¢ yra labai svarbi, nes ji leisty geriau
suprasti Jusy, kaip vartotojo, ketinimg remtis E-WOM rekomendacijomis, apeliuojanciomis j sveikatg
per teigiamas ir neigiamas emocijas, ketinant pirkti skirtingo kainos dydzio maisto papildus.
Pildydami $ig apklausg uZtruksite neilgiau nei 5 minutes.

Dékoju uz Jusy bendradarbiavima!
*Pastabos. Maisto papildai — apibréZziami kaip produktai, kuriy sudétyje yra dietiniy ingredienty,
skirty dietai papildyti. Sios dietinés sudedamosios dalys gali biiti vitaminai, mineralai, amino riigstys,
zoleleés ar kitos augalinés medziagos, tokios kaip fermentai, organy audiniai, liauky medZiagos,
metabolity ekstraktai arba koncentratai (FDA, 2006).

E-WOM — elektroniné ,,i$ ltpy i lupas" komunikacija, vykstanti tarp interneto vartotojy, kurie

dalijasi nuomone apie gautg preke, paslaugg ar prekés Zenklg (Mehyar ir kt., 2020).

Ar per pastaruosius metus yra teke pirkti maisto papildus? Pazymékite tik vieng Jums tinkantj
atsakymo variantg.
a. Taip.

b. Ne (toliau apklausa nebetesiama).
Isivaizduokite, kad jiis planuojate nusipirkti maisto papildus. Pamatote Facebook paliktg produktq

bandZiusio asmens nuomong¢ (E-WOM Zinute) apie Siuos maisto papildus.

Perskaite Zinute — atsakyKkite j Zemiau pateiktus klausimus.
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= facebook + Q&

Vardas ves
Spalis2d., 13:30- Q&

Ar ir jis nuolat jauciate jtampa, stresg, prastai miegate ir toks jausmas,
kad emociné ir fiziné basena baisiai prasta?= Kaip ir as galvojate, kad
Siandien nueisit miegoti anksc€iau, o nuovargis ir prasta basena ims ir
pradings? Vis skaitau internete, kad norint palaikyti normalig nervy
sistemos veiklg, atmintj, didinti atsparuma kasdieniam stresui labai
svarbus subalansuotas vitaminy ir mineraly, tokiy kaip aminoragstys,
vitaminai B6 ir B12, jonaZoliy, daZinés ciberZolés ar kity augaliniy
ekstrakty, vartojimas. O jeigu mes savimi nesirdpinsime, tai
susidursime su tokiomis sveikatos problemomis, kad jau tikrai daugiau
miego per naktj nepadés ir nemenkai teks pakratyti pinigine &
Todél nusprendZiau iSbandyti Siuos maisto papildus, nes noriu
sumafzinti tokig rizikg ir pagaliau jaustis geriau. UZ maisto papildus
mokéjau - 13.70 Eur.

#bandziauirpatiko #vertaisbandyti

oY Patinka (J Komentuoti #> Bendrinti

Zemiau pateikti teiginiai, apibiidinantys Zinutés keliama emocija. Kaip jautétés skaitydami
auksciau pateikta E-WOM zinutg? Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 —

,,visiSkai nesutinku”, 7 — ,,visiSkai sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

Laimingas

Entuziastingas

Optimistiskas

BesididZiuojantis

Patenkintas

Susinervings

Susiriipings

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys maisto papildy kainos suvokima. Pazymékite Jums
labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku”, 7 — ,,visiskai sutinku”, o 4 — ,,nei

nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 112|3[4]5|6]|7

Man §ie maisto papildai atrodo pigts.

Naudos, kurias gaunu jsigydamas (-a) Siuos maisto papildus, yra
lygios arba net didesnés sumokamai pinigy sumai 13.70 Eur.
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Siy maisto papildy kaina 13.70 Eur rodo jy kokybe.

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jisy samoninga poZiarj j sveikata. Pazymeékite
Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku”, 7 — ,,visiskai sutinku”, o0 4 —

,.,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

AS labai atsakingai ziiiriu | savo sveikatg.

AS esu samoningas d¢l savo sveikatos.

Esu samoningas dél savo sveikatos buklés dienos metu.

AS reaguoju j savo sveikatos poky¢ius.

AS prisiimu atsakomybe uz savo sveikatos bukle.

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jiisy jsitraukima j maisto papildy Kkategorija.
Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiS$kai nesutinku”, 7 — ,,visiskai

sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

Atkreipiu démesj | informacijg apie maisto papildus.

Atidziai perskaitau informacijg apie sudétj ant maisto papildy
akuotés.
Skiriu laiko perskaityti informacijg apie maisto papildy nauda.

Skaitau ir ieSkau informacijos apie sveikatg ar mitybg.

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jiisy ketinima pirkti anks¢iau Zinutéje aprasytus
maisto papildus. Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,visiSkai
nesutinku”, 7 — ,,visiSkai sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 11234 |5|6]|7

AS noréciau pirkti Siuos maisto papildus.

AS rekomenduociau kitiems pirkti Siuos maisto papildus.

Kai planuociau pirkti maisto papildus, teik¢iau pirmenybe Siems
maisto papildams.

Jusy lytis (pasirinkite):

a. vyras;
91




b. moteris.

Jusy amzZius (pasirinkite):
a. lki 21 m.;
b. 22-32 m.;
c. 33-45m.;
d. 46-55 m.;

e. 56 ir daugiau.

Jusy iSsilavinimas (pasirinkite):

a. pagrindinis;

b. vidurinis;

c. profesinis;

d. aukstesnysis;

e. aukstasis neuniversitetinis;

f. auksStasis universitetinis.

Jusy asmeninés pajamos per tipinji ménesj (pasirinkite):

a. Iki 730 eury;

b. 731-999 eury;

c. 1000-1500 eury;

e. 1501-1999 eury;

f. 2000 eury ir daugiau.
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9 priedas

Patikimumo Cronbach Alpha koeficientas (Emocinés reakcijos skalé)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha [ oof ltems

733 7

Patikimumo Cronbach Alpha koeficientas (Kainos suvokimo skalé)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of tems

658 3

Patikimumo Cronbach Alpha koeficientas (Isitraukimo skalé)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha [ oof ltems

85T 4

Patikimumo Cronbach Alpha koeficientas (Samoningo poZiurio j sveikata skalé)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof ltems

916 5

Patikimumo Cronbach Alpha koeficientas (Ketinimo pirkti skalé)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof lterms

940 3

10 priedas
Tyrimo apklausy grupiy homogeniskumas (Pearson Chi-Square

testo rezultatai)
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Pearsom Chi-Square Tests
Anketa
Lytis Chi-Square 0,375
df 7
AmZzius Chi-Square 0,858
df 28
ISsilavinimas Chi-Square 0,754
df 35
Pajamos Chi-Square 0,5
df 28

Results are based on nonempty rows
and columns in each innermost
subtable.

* . The Chi-square statistic is
significant at the ,05 level

b. More than 20% of cells in this
subtable have expected cell
counts less than 5. Chi-square
results may be invalid.

¢. The minimum expected cell count
in this subtable is less than one.
Chi-square results may be
invalid

Hipotezés H1 tikrinimas (Independent samples T test):

11 priedas

Group Statistics

emocijarekomendacija I Mean Std. Deviation  Std. Error Mean

emocijateigiama  MNeigiama 120 2,8300 1 58664 14484

Teigiama 200 3,3770 1,80888 2791

Independent Samples Test
Levene's Testfor Equality of
Variances ttestfor Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean Std. Error Difference
F Sig. t df One-Sided p  Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
emocijateigiama  Equal variances assumed 2,631 106 -2,740 318 003 006 -,54700 19965 -,93981 -15419
Equal variances not 22831 276,442 002 005 -.54700 19323 -,92739 - 16661
assumed
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Independent Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer®  Point Estimate Lower Lpper
emocijateigiama  Cohen's d 1,72906 - M6 -.544 -, 0as
Hedges' correction 1,73315 - 36 -.642 -.0as8
Glass's delta 1,80888 -,302 -,530 -074
a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation.
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation of the contral group.
12 priedas
Hipotezés H2 tikrinimas (Independent samples T test):
Group Statistics
emocijarekomendacija M Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
emaocijaneigiama Meigiama 120 36083 2184972 1949848
Teigiama 200 24025 1,63481 1560
Independent Samples Test
Levene's Testfor Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval ofthe
Significance Mean Std. Error Difference
F Sig t df One-Sided p - Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
emaocijaneigiama Equal variances assumed 24,837 <,001 5,609 318 <,001 <,001 1,20583 21500 78284 1,62883
Equal variances not 5,222 188,620 =,001 <,001 1,20583 2300 75048 1,66119
assumed

Hipotezés H3 tikrinimas (Independent samples T test):

Independent Samples Effact Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer®  Point Estimate Lower Upper
emaocijaneigiama  Cohen's d 1,86183 648 A5 ava
Hedges' correction 186634 46 A14 87T
Glass's delta 1,63481 738 4494 874
a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation.
Hedges' carrection uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation of the contral group.
13 priedas

Group Statistics

kaina I Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
kainossuvokimas 4570 Eur 160 2.895958 1,475941 1686
13.70 Eur 160 3 9667 1,32871 0804
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Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances ttest for Equality of Means

95% Confidence Interval of the

Significance Mean Std. Errar Difference
F Sig t df One-Sided p  Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
kainossuvokimas — Equal variances assumed 3,532 061 -6,176 38 <,001 <,001 -,97083 15720 -1,28013 - 66154
Egual variances not -6,176 314,399 <,001 <001 -,97083 15720 -1,28014 - 66153
assumed

Independent Samples Effect Sizes

95% Confidence Interval

Standardizer®  Point Estimate Lower Upper
kainossuvokimas Cohen's d 1,40608 -,690 -816 - 464
Hedges' correction 1,40841 -G89 -813 - 463
Glass's delta 1,32871 - T3 -,963 -, 496

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation.
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation of the control group.

14 priedas
Hipotezés H4 tikrinimas (Independent samples T test):

Group Statistics

kaina M Mean Stil. Deviation  Std. Error Mean
emaocijaneigiama 4570 Eur 160 317480 209987 JTEED
13.70 Eur 160 25344 1,73307 370
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean Stdl. Error Difference
F Sig 1 df One-Sided p - Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
emocijaneigiama  Equal variances assumed 12,707 =001 2,976 ELE:] 002 003 54063 21525 21714 1,06411
Equal variances not 2076 306,059 002 003 64063 21525 21708 1,06417
assumed

Independent Samples Effect Sizes

95% Confidence Interval

Standardizer®  Point Estimate Lower Upper
emocijaneigiama Cohen's d 1,92522 333 112 553
Hedges' carrection 1,92978 332 12 B52
Glass's delta 1,73307 370 RE L 582

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation.
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation of the control group.

15 priedas
Hipotezés HS tikrinimas (Independent samples T test):

Group Statistics

kaina [+ Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
emocijateigiama 4570 Eur 160 28825 161586 2775
13.70 Eur 160 33612 1,85398 4657
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Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of

Variances f-testfor Equality of Means

Significance

95% Confidence Interval of the

Hipotezés H7 tikrinimas (Independent samples T test):

Mean Std. Error Difference
F Sig t df One-Sidedp  Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
emocijateigiama  Equal variances assumed 5142 024 -1,948 318 026 052 -,37875 19443 - 76127 00377
Equal variances not -1,848 312175 026 052 -,37875 19443 - 76130 00380
assumed
Independent Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer®  Point Estimate Lower Upper
emocijateigiama Cohen's d 1,73800 - M8 - 437 ooz
Hedges' correction 1,74312 =217 - 436 ooz
Glass's delta 1,853488 -,204 -.424 0186
a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation.
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation ofthe control group.
16 priedas
Hipotezés H6 tikrinimas (Independent samples T test):
Group Statistics
Zaltinis M Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
emocijateigiama Specialistas 160 3,0625 166158 13136
Produkta bandes Zmogus 160 32813 182633 14438
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances ttestfor Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean Std. Error Difference
F Sig. 1 df One-Sided p  Two-Sided p Difference Difference Laower Upper
emocijateigiama Equal variances assumed 2,862 08z -1121 318 132 263 - 21875 18520 - 60279 16529
Equal variances not 1121 315,199 A32 263 - 21875 18520 -,60281 16531
assumed
Independent Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer®  Point Estimate Lower Upper
emocijateigiama Cohen's d 1,745480 - 125 -,345 054
Hedges' correction 1,75003 -125 -, 344 084
Glass's delta 1,82633 -120 -.339 A00
a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation.
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation of the control group.
17 priedas
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Group Statistics

Zaltinis [ Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
emocijaneigiama Specialistas 160 31125 204351 JAE155
Produkts bandes Zmogus 160 2549648 1,81927 14383

Independent Samples Test
Levene's Testfor Equality of
YWariances ttest for Equality of Means
95% Confidence Interval of the

Significance Mean Std. Error Difference

F Sig 1 df One-Sided p Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
emocijaneigiama Egualvariances assumed 5412 021 2,384 318 008 018 51563 21630 08007 84118
Equalvagances not 2,384 33,798 ,008 018 51563 21630 ,09004 A4
Independent Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer®  Point Estimate Lower Lpper
emocijaneigiama Cohen's d 1,93464 elivi 046 AB6
Hedges' carrection 1,83922 266 046 485
Glass's delta 181927 ,283 062 504
a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation.
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation of the contral group.

18 priedas
Hipotezés H8 tikrinimas (Independent samples T test):
Group Statistics
Zaltinis [+ Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
kainossuvokimas Specialistas 160 33,4478 1,48980 1778
Produkta bandes Zmogus 160 35146 1,48547 1744

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of

Variances t+test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean Std. Errar Difference
F Sig 1 df One-Sided p Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
kainossuvokimas  Equal variances assumed 452 502 -,401 318 344 6ag - DGBET 16632 -,39390 26057
Equal variances not -401 317,997 344 6ag - DGBET 16632 -,39380 26057
assumed
Indepandent Samples Effact Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer®  Point Estimate Lower Lpper
kainossuvokimas Cohen's d 148764 - 045 - 264 74
Hedges' carrection 1,49116 -, 045 - 263 74
Glass's delta 1,48547 -, 045 -, 264 74
a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation.
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation of the contral group.
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Hipotezés H9 tikrinimas:

(Koreliacija)

19 priedas

Correlations

ketinimaspirkt

teigiamaemuoci
ja

ketinimas pirkti Fearson Correlation 1
Sig. (2-tailed)
I 320
teigiamaemaocija FPearson Correlation ,443“
Sig. (2-tailed) =001

M 320

443
<,001
320

1

320

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

(Tiesiné regresija)

Model Summary”
Adjusted R Std. Error of the
Maodel R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 4437 a7 194 1,587445 1,496
a. Predictors: (Constant), teigiamaemaocija
b. DependentWariahle: kKetinimaspirkti
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 198,669 1 198,668 77,853 <001°
Residual 811,485 318 2,562
Tatal 1010154 318
a. Dependent Variable: ketinimaspirkti
b. Predictors: (Constanf), teigiamaemaocija
Coefficients”
Standardized
Lnstandardized Coefficients Coeflicients
Maodal B Std. Erraor Beta 1 Sig.
1 (Constant) 1,615 184 8,712 =001
teigiamaemaocija 82 081 443 3,823 = 001
a. DependentWariahle: ketinimaspirkti

Hipotezés H10 tikrinimas:

20 priedas
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(Koreliacija)

Correlations
neigiamarmaoc
ija ketinimaspirldti
neigiamaemaocija Pearson Correlation 1 oo7
Sig. (2-tailed) ear
[+ 320 320
ketinimas pirkti Fearson Correlation ooy 1
Sig. (2-tailed) 8a7
[ 320 320
(Tiesiné regresija)
Model Summany”
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Sguare Estimate Durbin-Watson
1 oo7® ,ooon -003 1,78225 1,648
a. Predictors: (Constant), emocijaneigiama
b. Dependent Variable: ketinimaspirkdi
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 054 1 054 o7 ,89?"
Residual 1010,101 318 3176
Total 1010,154 319
a. Dependent Variable: ketinimaspirkti
b. Predictors: (Constant), emocijaneigiama
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
WMadel B Stl. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,029 JATT 17,122 =001
emacijaneigiama v 051 0o7 30 8a7
a. DependentVariable: ketinimaspirkti

Hipotezés H11 tikrinimas (Koreliacija):

21 priedas
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Correlations
Kainossuvoki
Ketinimaspirkti mas

Ketinimaspirkti Pearson Correlation 1 5307
Sig. (2-tailed) <,001
N 320 320
Kainossuvokimas Pearson Correlation 5307 1

Sig. (2-tailed) <001
N 320 320

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

Hipotezés H12 tikrinimas (Moderacijos efekto tikrinimas):

OUTCOME VARIABLE:
Ketinim

Model Summary
R R-sq MSE Fdf df2 p
5303 2812 22978 41,2079 3,0000 316,0000 ,0000

Model

coeff se t p LLCI uULCI
constant 30468 0848 359333 0000 28800 32136
kainossu 6331 0573 11,0508 0000 5204 7459
isitrauk 0084 0647 1299 8968 -1188 1356
int_1 0162 0431 3750 7079 -0687 1010

Product terms key:
Int_1 kainossu x isitrauk

[Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng Fdft df2
X*W 0003 1406 1,0000 316,0000 7079

Focal predict: kainossu (X)

Mod var: isitrauk (W)

Hipotezés H13 tikrinimas (Koreliacija):

Correlations
Isitraukimasjka
tegorija Ketinimaspirlkdi
Isitraukimasjkateqorija Fearson Correlation 1 023
Sig. (2-tailed) 682
I 3zo 3zo
Ketinimaspirkdi FPearson Caorrelation 023 1
Sig. (2-tailed) 682
I 3zo 3zo

Hipotezés H14 tikrinimas (Moderacijos efekto tikrinimas):

22 priedas

23 priedas

24 priedas
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OUTCOME VARIABLE:
ketinim

Model Summary
R R-sqg MSE F df1 df2 p
5301 2810 22984 41,1682 3,0000 316,0000 0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 3,0489 0849 359247 0000 28819 32158
kainossu 6353 0572 11,1057 0000 5228 7479
samonpoz 0152 0857 1775 8592 -1534 1838
Int_1 0130 0613 2124 8319 -1077 1337

Product terms key.
Int_1 kainossu x samonpoz

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F df1 df2 p
X*W 0001 0451 1,0000 316,0000 8319

Focal predict: kainossu (X)
Mod var. samonpoz (W)

Hipotezés H15 tikrinimas (Koreliacija):

Correlations
samaoningaspo
Zidris ketinirmaspirkti
samoningaspozidris  Pearson Correlation 1 -0148
Sig. (2-tailed) 730
I 320 320
ketinimaspirkti Pearson Carrelation -019 1
Sig. (2-tailed) 730
I 320 320
Hipotezés H16 tikrinimas (Koreliacija):
Correlations
Samoningasp  |sitraukimasjka
oZidris tegarija
SamoningaspoZidris Fearson Correlation 1 ,535“
Sig. (2-tailed) =001
I 320 320
|sitraukimasjkategarija  Pearson Correlation ,535“ 1
Sig. (2-tailed) =001
I 320 320
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

25 priedas

26 priedas
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