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SANTRUMPU SARASAS

Abipusiai mainai (angl. reciprocal exchange) — socialiniai mainai, pagrjsti abipusiskumu.
Atsiskleidimo internete samonés modelis (angl. Online Disclosure Consciousness Model) —
modelis, kurio pagrindu noras atskleisti informacija laikomas sgmoningu ir turinciu tgstinumg.
Galios ir atsakomybés pusiausvyros modelis (angl. Power — Responsibility Equilibrium
Model) — teorinis modelis, teigiantis, kad socialiné galia ir atsakomybé yra du neatsiejami dalykai
pasitikéjimo grindziamuose santykiuose.

Informacijos riby teorija (angl. Information Boundary Theory) arba komunikacijos
privatumo valdymo teorija (angl. Communication Privacy Management Theory) — modelis
aiSkinantis, kaip zmogus priima sprendimg atskleisti tam tikra savo asmening informacija.
Institucinis pasitikéjimas (angl. Institutional trust) — pasitikéjimo veiksnys, apibiidinantis
zmogaus pasitik€jimg institucijomis.

Isipareigojimas (angl. engagement) — nusako glaudesnj rysj tarp prekés Zenklo ar kito objekto ir
vartotojo, pasireiskia aktyviai jsitraukiant j veikla, susijusig su prekés zenklu.

Isitraukimas (angl. involvement) — Zmogaus suvokiama potencialiy santykiy svarba, pagrista
prigimtiniais poreikiais, vertybémis ir interesais.

Kibernetiné baimé (angl. cyber-fear) — suvokiamy grésmiy rezultatas, kuris pasireiSkia baime
atlikti bet kokig veiklg skaitmeningje erdvéje.

Neapibréztumo vengimas (angl. uncertainty avoidance) — apibiidina vengima situacijy, kurios
yra laisvos ir neribojamos grieZtai apibrézty taisykliy.

Nepasitikéjimas internetiniu pardavéju (angl. distrust in e-vendor) — nepasitikéjimas internete
veikianCiu pardavéju, kuris kyla, kai néra uztikrinamos svarbiausios internetinés svetainés
funkcijos.

Nepasitikéjimas organizacijomis (angl. Distrust in Organizations) — nepasitikéjimo veiksnys,
apibiidinantis Zmogaus nepasitikéjima organizacijomis.

Paranoja (angl. paranoia) — giluminis stipraus nepasitikéjimo veiksnys, kuris gali bati
apibiidintas kaip polinkis nepasitikéti viskuo ir apima ne tik nepasitikéjima, bet ir kity suvokiamy
grésmiy baime.

Polinkis pasitikéti (angl. Trust propensity) — pasitikéjimo veiksnys, nusakantis, Zmogaus
polinkj pasitikéti zmonémis, organizacijomis ar Kkitais objektais bei procesais labiau nei pasitiki
kiti.

Privatumas kaip preké (angl. Privacy as a Commodity) — poziiiris, kad privatumas gali biiti

prilyginimas prekei, kurig galima iskeisti j kitas prekes ar paslaugas.



Privatumo skai¢iavimo teorija (angl. Privacy Calculus Theory) — teorija teigianti, kad su
privatumu susijusiy sprendimy priémimas yra racionalus procesas, kurio pagrindas yra rizikos ir
naudos lyginimas.

Reguliuojami mainai (angl. negotiated exchange) — socialiniai mainai, pagrjsti taisyklémis.
Skepticizmas (angl. skepticism) — kity Zmoniy nuomonés ir jtakos ignoravimas ir
nepasitikéjimas; suvokiamos didelés rizikos pasekmé.

Socialiniy mainy teorija (angl. Social Exchange Theory) — tai teorija, kurios pagrindu
dalijimasis asmenine informacija yra suprantamas, kaip mainy procesas.

Sutelkto reguliavimo teorija (angl. Regulatory Focus Theory) — teorinis modelis, teigiantis,
kad Zzmogaus elgesys remiasi arba paskatinimo, arba prevencijos tikimybe.

Suvokiamas gebéjimas (angl. Perceived ability) — pasitikéjimo partneriu veiksnys, suprantamas
kaip suvokiamas geb¢jimy teisingai tvarkytis su duomenimis buvimas.

Suvokiamas geranoriSkumas (angl. Perceived benevolence) — pasitikejimo partneriu veiksnys,
suprantamas kaip riipinimasis kliento gerove ir geranoriSkumo kliento atzvilgiu demonstravimas.
Suvokiamas saZiningumas (angl. Perceived integrity) — pasitik¢jimo partneriu veiksnys
suprantamas kaip tam tikry sgziningumo principy, priimtiny pasitikin¢iajam, laikymasis.
Suvokiamas Siltumas (angl. Perceived warmth) — pasitikéjimo partneriu veiksnys suprantamas
partnerio savybeé, sukurianti nuoSirdumo ir jaukumo jausma klientui.

Tarpasmeninis pasitikéjimas (angl. interpersonal trust) — pasitikéjimo veiksnys, apibréziamas
kaip teigiama asmeniné nuomoné apie kito asmens veiksmus, remiantis ankstesne patirtimi su Kitu
asmeniu ar jo pazjstamais, gandais ir kity zmoniy jtaka.

Vartotoju veiklos kontekstas (angl. usage context) — asmeninés informacijos tipas, apimantis
informacijg apie salygas ir veiksnius, lemiancius zmogaus veikla internete.

Vartotojy veiklos modeliai (angl. usage patterns) — asmeninés informacijos tipas, apibiidinantis
Zmogaus asmening informacija, kuri leidZia analizuoti Zmogaus elgesj ir veiksmy seka tam tikros

veiklos kontekste.



IVADAS

Internete atskleidziama vartotojy asmeniné informacija yra viena i§ pagrindiniy priemoniy,
kurig verslai naudoja rinkodaros planavimo ir jgyvendinimo procese (Aiello ir kt., 2020; Gomez-
Barroso, 2018; Wieringa ir kt., 2019). Vartotojo pozitiriu, rinkodaroje naudojant asmeninius
duomenis, apsipirkimo patirtis tampa personalizuota ir atrodo patrauklesné (Gomez-Barroso,
2018; Robinson, 2017). Todél verslai yra suinteresuoti surinkti kiek jmanoma daugiau asmeniniy
duomeny sklandZiai savo veiklai uztikrinti (Zeng ir kt., 2020).

Didé¢jant asmeniniy duomeny poreikiui ir pritaikymui rinkodaroje, §i sritis ir jos
problematika tapo vienu i§ tyréjy veiklos lauky. Mokslininkai tyré situaciniy ir dispoziciniy
veiksniy poveikj duomeny atskleidimui internete (Degutis ir kt., 2020; Kehr ir kt., 2015; Liu ir kt.,
2013; Li ir kt., 2015; Masur, 2019; Treiblmaier ir Chong, 2011). Buvo analizuojama, kokie
veiksniai veikia norg atskleisti asmeninius duomenis internetinése parduotuvése (Aiello ir kt.,
2020; Heirman ir kt., 2013; Nguyen ir Khoa, 2019; Wang ir Liu, 2014) ir socialiniuose tinkluose
(Aboulnasr ir kt., 2022; Davazdahemami ir kt., 2020; Li ir kt., 2020; Loiacono, 2015; Salleh ir kt.,
2013). Tirtas rySys tarp noro atskleisti asmeninius duomenis internetinése parduotuvése ir noro
juos atskleisti socialiniuose tinkluose, veikiant pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniams (Zimaitis
ir kt., 2022).

Asmeninés informacijos atskleidimo tyrimuose gali buti analizuojamas noras arba
ketinimas atskleisti informacija, kurie daznai yra sutapatinami (Li ir kt., 2011; Skare ir kt., 2020).
Siame darbe taikoma dispoziciné noro, o ne situaciné ketinimo atskleisti asmenine informacija
koncepcija (Skare ir kt., 2020). Taip pat analizuojami jvairGs veiksniai, lemiantys norg atskleisti
asmening informacija internetinése parduotuvése ir socialiniuose tinkluose, priskiriami
pasitikeéjimo ir nepasitikéjimo veiksniy grupéms, kurios skiriamos j pasitikejimo ar nepasitikéjimo
savimi, partneriu, aplinkos objektais ar kity jtaka grupes. Analizuojami veiksniai yra suprantami
kaip skirtingo detalumo situaciniai arba dispoziciniai (Degutis ir kt., 2020; Xu ir kt., 2011).

Temos naujumas. Dalyvavimas socialiniuose tinkluose ir noras atskleisti asmening
informacijg internetinése parduotuvése atskirai buvo tirti analizuojant jvairius pasitikéjimo ir
nepasitikéjimo grupiy veiksnius (Liu ir kt., 2013; Li ir kt., 2015; Treiblmaier ir Chong, 2011).
Taciau rySys tarp dalyvavimo socialiniuose tinkluose ir noro atskleisti asmeninius duomenis
internetinése parduotuvése dar mazai analizuotas (Urbonaviéius ir kt., 2021, Zimaitis ir kt., 2022).
Taip pat Siame darbe taikoma socialiniy mainy teorija, kuri neseniai pradéta naudoti rinkodaros
tyrimuose (Urbonavicius ir kt., 2021). Teigiama autoriy, taikiusiy teorinj modelj, patirtis rodo, kad
socialiniy mainy teorija pateisina poreikj tirti norg atskleisti asmening informacijg socialiniuose
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tinkluose kaip abipusiy mainy atvejj, o informacijos atskleidimg internetinése parduotuvése kaip
reguliuojamy mainy atvejj (Urbonaviius ir kt., 2021, Zimaitis ir kt., 2022). Teorija taikoma,
iSanalizavus kity teoriniy modeliy naudojimo prielaidas noro atskleisti asmening informacija
internete tyrimuose.

Pastebéta, kad nors turédami galimybe mainais gauti suasmenintus pasitilymus, bendraja
prasme, zmonés néra linke savo asmeninius duomenis atskleisti internetinése parduotuvése
(Wieringa ir kt., 2019). Tam jtakos turi pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniai (Urbonavicius ir
kt., 2021), kuriuos tyréjai apibrézia, kaip du atskirus veiksnius, galin¢ius pasireiksti kartu (Cho,
2006; Moody ir kt., 2014). Taciau mokslininky démesio sulauké tendencija, kad socialiniuose
tinkluose zmongs isreiskia didesnj norg atskleisti informacijg apie save (Davazdahemami ir kt.,
2020) ir egzistuoja rySys tarp dalyvavimo socialiniuose tinkluose ir noro atskleisti asmening
informacijg internetinése parduotuvése (Urbonavicius ir kt., 2021; Zimaitis ir kt., 2022). Kadangi
Sie du procesai yra susij¢, taCiau jy rySys dar mazai tyrinétas (Urbonavicius ir kt., 2021), o
rezultatas — duomeny atskleidimas internetinése parduotuvése yra svarbus verslui, Siame darbe
tiriama problema: kaip pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniai veikia norg atskleisti asmeninius
duomenis internetinése parduotuvése ir socialiniuose tinkluose?

Darbo tikslas: Nustatyti pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniy poveikj norui atskleisti
asmening informacijg internetinése parduotuvése ir socialiniuose tinkluose.

Darbo uZdaviniai:

1) Ivertinti, asmeniniy duomeny svarbg rinkodaroje;

2) ISanalizuoti teorijas ir modelius, aiSkinancius norg atskleisti asmening informacijg
internete;

3) [I8analizuoti noro atskleisti asmening informacijg internetinése parduotuvése ir
socialiniuose tinkluose prielaidas;

4) TI8nagrinéti pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniy sampratg ir jvairove;

5) ISanalizuoti pasitikéjimo ir nepasitikéjimo grupiy veiksnius, kurie tipiskai naudojami
tyrimuose, nagrinéjanc¢iuose norg atskleisti asmening informacijg internete;

6) Parengti tyrimo metodika;

7) Surinkti ir iSanalizuoti duomenis, reikalingus nustatyti pasitikéjimo ir nepasitikéjimo
veiksniy poveikj norui atskleisti asmening¢ informacijg internetinése parduotuvése ir
socialiniuose tinkluose;

8) Remiantis tyrimo iSvadomis, pateikti sitilymy, jzvalgy ir darbo apribojimy.



Darbo metodai. Literatiros analizei atlikti naudojamas naratyvinés analizés metodas.
TreCioje darbo dalyje naudojamas empirinis tyrimo metodas, kurio rezultatai analizuojami
remiantis statistinés analizés metodu, surinktus duomenis apdorojant duomeny kaupimo ir
statistinés analizés programa IBM SPSS Statistics.

Darbo struktiira. Pirmoje darbo dalyje pateikiama teoriniy noro atskleisti asmening
informacija internete prielaidy analizé. Analizéje pateikiama asmeninés informacijos svarba
verslui; teorijy, kurios naudojamos panasiuose tyrimuose bei noro atskleisti asmening¢ informacija
internetinése parduotuvése ir socialiniuose tinkluose analizés. Sioje dalyje taip pat pateikiama
pasitikéjimo ir nepasitik€jimo veiksniy sampratos ir jvairovés analizé bei tipiSkai noro atskleisti
asmening¢ informacija internete tyrimuose tiriamy veiksniy analizé. Antra darbo dalis — tyrimo
metodika, kurioje nurodomi tyrimo metodai, tikslas, pateikiamas tyrimo modelis, formuluojamos
hipotezés, pristatomas tyrimo instrumentas. Trecioje darbo dalyje pateikiama tyrimo rezultaty
analize. Pristatomas respondenty pasiskirstymas pagal demografines charakteristikas, vertinamas
skaliy patikimumas ir validumas, remiantis tiriamosios faktorinés analizés rezultatais. Taip pat
treCioje darbo dalyje, tyrime gauty rezultaty analizés pagrindu, tikrinamos iskeltos hipotezés,
rezultatai lyginami su ankstesniais tyrimais. ISvadose apibendrinami darbo rezultatai, pateikiami

siilymai verslui ir gairés ateities tyrimams susijusiomis temomis.

10



1. TEORINES NORO ATSKLEISTI ASMENINE INFORMACIJA
INTERNETE PRIELAIDOS

1.1. Asmeniné informacija versle — noras atskleisti asmenin¢ informacija socialiniuose

tinkluose ir internetinése parduotuvése
1.1.1. Asmeninés informacijos nauda verslui ir rinkodaroje

Autoriai sutinka, kad vartotojo asmeninés informacijos teikimas internete yra viena
svarbiausiy sglygy sékmingai verslo veiklai uztikrinti (Aiello ir kt., 2020; Gomez-Barroso, 2018;
Kim ir Kim, 2018; Zeng ir kt., 2020). Imonés reguliariai renka, saugo ir analizuoja didelius kiekius
duomeny apie savo klientus. Analizé¢ padeda nustatyti klienty interesus, poreikius ir suprasti jy
elgesj (Nguyen ir Khoa, 2019). Surenkama asmenin¢ informacija versle naudojama jvairiose
veiklose (Aiello ir kt., 2020), todél yra svarbi verslams dél keliy priezaséiy.

Pirmoji priezastis, kodél asmeniné informacija, svarbi verslui — asmeniné informacija
padeda tobulinti ir koreguoti prekes (Aiello ir kt., 2020; Nguyen ir Khoa, 2019). Gaminimo
procese, naudojant asmeninius duomenis, gali biiti keiciamos prekés charakteristikos, siekiant
tobulinti produkta pagal pirkéjy poreikius (Aiello ir kt., 2020; Nguyen ir Khoa, 2019). Taip pat
verslas gali padidinti klienty jsitraukima, suteikdamas jiems galimybe dalyvauti gaminiy kiirybos
procese. Pastebéta, kad klientai jsitraukia j kiirybos procesa, jei jiems suteikiama laisvé reiksti
savo id¢jas (Nguyen ir Khoa, 2019). Taigi, asmeniniai duomenys, kuriuos Zmonés atskleidzia
internete, yra svarbiis prekiy kiirimo ir tobulinimo veiklose.

Antra priezastis, kurig i$skiria autoriai — asmeniniai duomenys gali teikti papildoma
materialig naudg verslui (Haynes, 2006; Nguyen ir Khoa, 2019). Pastebima, kad asmeniné
informacija, kurig surenka verslas, gali biti parduodama, taip gaunant tiesioging materialig nauda
(Haynes, 2006; Nguyen ir Khoa, 2019). Be to asmenine informacija gali bati dalinamasi su
partneriais ar kitomis suinteresuotomis Salimis, kuriy bendradarbiavimas yra vertingas verslui
(Nguyen ir Khoa, 2019). Taciau vartotojy asmeniné informacija gali buti atskleista treCiam
asmeniui, tik jei tai neprieStarauja verslo privatumo politikai ir klientas yra daves sutikimg juos
naudoti tokiu principu (Nguyen ir Khoa, 2019). Todél galima teigti, kad vartotojy asmeniné
informacija yra papildomos naudos Saltinis verslui.

Asmeninés informacijos naudojimas rinkodaroje padeda verslui pasitlyti geriau
pritaikytus pasitlymus savo tikslinei auditorijai (Hong ir kt., 2019). Internetinéje rinkodaroje

rySkéja tendencija suasmeninti pasitilymus (Urbonavicius ir kt., 2021). Suasmeninti pasitilymai
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suteikia didesne tikimybe sudominti vartotojus (Hong ir kt., 2019). Todél rinkodara, kurios
veiksmai yra suplanuoti ir parengti, naudojant asmenius duomenis yra efektyvesné ir labiau
pritaikyta vartotojams.

Dar viena priezastis — galimybé patenkinti vartotojy poreikius (Aiello ir kt., 2020; Gomez—
Barroso, 2018; Nguyen ir Khoa, 2019; Ryu ir Park, 2020; Wieringa ir kt., 2019). Vienas i$
vartotojy poreikiy — matyti reklamg ir gauti naujy prekiy pasitlymus, kurie yra personalizuoti ir
nesitilo jsigyti su kliento poreikiais visiskai nesusijusiy prekiy (Aiello ir kt., 2020, Nguyen ir Khoa,
2019). Reklaminiai praneSimai, pritaikyti pagal poreikius, padidina tikimybe, kad reklamos ar
pasitlymai bus naudingi ir suteiks maziau neigiamy pojaciy (Aiello ir kt., 2020, Nguyen ir Khoa,
2019). Taciau nustatyta, kad prasant atskleisti asmenin¢ informacija palanku nurodyti tiesioging
nauda, kurig uz tai gauna klientas, kad nauda bty suvokta (Aiello ir kt., 2020; Ryu ir Park, 2020).
Todél naudojant asmening informacija, suasmeninta reklama ir pasitlymai vartotojui suteikia
daugiau naudos, nes pateisina jo poreikius, jei vartotojas suvokia nauda.

Pagal esamy ar potencialiy klienty poreikius pritaikyta reklama ar personalizuoti
pasitilymai teikia verte klientams (Teo, 2005). Personalizuoti pasitilymai gali sukelti Zzmogui
unikalumo jausma (Teo, 2005). Todél Zmogus geriau jsimena prekés Zenklg ir aktyviau jsitraukia
1 prekés Zenklo veiklg (Teo, 2005). Taip kliento patirtis tampa patrauklesné ir yra sukuriama
didesné nauda klientui (Al-Jabri ir kt., 2020; Gomez-Barroso, 2018). Galima teigti, kad asmeninés
informacijos taikymas rengiant asmeninius pasiiilymus ir reklaminius praneSimus klientui suteikia
didesne¢ vertg.

Asmeniniy duomeny naudojimas rinkodaroje veikia Zmogaus suvokiama naudg (Al-Jabri
ir kt., 2020). Nustatyta, kad asmeniniy duomeny naudojimas internetinéje rinkodaroje apsipirkimo
patirt] pavercia patogesne (Al-Jabri ir kt., 2020). Pirmiausia tod¢l, kad zmogus turi galimybe
sutaupyti savo laiko, gaudamas personalizuotus pasitlymus (Al-Jabri ir kt., 2020). Taip pat
apsipirkimo procesas reikalauja maziau pastangy, kurias pirkéjas turéty skirti pasitlymy
paieskoms (Al-Jabri ir kt., 2020). Taigi, zmogaus suvokiama nauda internetin¢je parduotuveje
didé¢ja, jei rinkodaroje yra naudojami asmeniniai duomenys.

Taigi, asmeniné informacija atskleidziama internete yra svarbi verslui gamybos procese,
siekiant prekiy tobulinimo, bei teikia materialig ar nematerialig nauda verslui, kuris turi galimybe
surinkta klienty informacija dalintis arba ja parduoti. Rinkodaroje naudojama asmeniné
informacija padeda sudominti verslo tiksling auditorijg dél galimybés personalizuoti pasiiilymus
pirkéjams ir taip patenkinti jy poreikius. Personalizuoti pasitilymai yra naudingesni klientams ir
todél yra sukuriama didesné verté bei unikalumo jausmas. Asmeninés informacijos svarba verslui

ir rinkodaroje yra neabejotina, taCiau pastebéta, kad bendrgja prasme zmoniy noras atskleisti
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asmening informacija néra didelis (Aiello ir kt., 2020; Urbonavicius ir kt., 2021). Todél svarbu

iSanalizuoti teorijas, aiSkinancias zmogaus norg atskleisti asmening informacijg internete.

1.1.2. Noro atskleisti asmenin¢ informacija teorinis pagrindas

Privatumas kaip preké (angl. Privacy as a Commodity). Vienas i$ privatumo suvokimo
buidy — privatumo prilyginimas prekei, kurig galima iSkeisti j kitas prekes (Kehr ir kt., 2015; Smith
ir kt., 2011; Walsh ir kt., 2017). Samprata buvo konceptualizuota dél privatumo paradokso — nors
zmones jaucia susirlpinimg dél savo privatumo, vis tiek dalijasi asmenine informacija jvairiose
situacijose (Smith ir kt., 2011). Privatumas yra laikomas asmenine arba bendra visuomenés
ginama vertybe, taciau teigiama, kad jai galima priskirti ekonomine verte ir skaiciuoti gaunamg
naudg bei sgnaudas (Smith ir kt., 2011) arba rizikg (Kehr ir kt., 2015). Todél galima teigti, kad
galimybé privatumui priskirti ekonoming vertg sudaro pagrinda ji prilyginti prekei.

Privatumo kaip prekés samprata yra siejama su privatumo skai¢iavimo teorija (Kehr ir kt.,
2015). Privatumo skai¢iavimo teorija su privatumo kaip prekés samprata susijusi dél dviejy
priezasCiy. Pirmiausia, su privatumu susijusiy sprendimy priémimas laikomas racionaliu procesu
tiek privatumo, kaip prekés sampratoje, tiek privatumo skaic¢iavimo teorijoje (Kehr ir kt., 2015;
Walsh ir kt., 2017). Antra, abi sampratos numato galimybe iSmatuoti informacijos atskleidimo
naudg bei rizikg (Kehr ir kt., 2015). Tod¢l privatumo kaip prekés samprata tyrimuose sudaro
pagrindg sklandziai pritaikyti privatumo skaiciavimo teorija.

Privatumo skaiciavimo teorija (angl. Privacy Calculus Theory). Autoriai tirdami nora
atskleisti asmenin¢ informacijg naudoja privatumo skai¢iavimo teorija (angl. Privacy Calculus
Theory) (Barth ir Jong, 2017; Kehr ir kt., 2015). Teigiama, kad Sis modelis yra dazniausiai
naudojamas informacijos privatumo tyrimuose (Kehr ir kt., 2015). Privatumo skaic¢iavimo teorija
tvirtina, kad su privatumu susijusiy sprendimy priémimas yra racionalus procesas (Kehr ir kt.,
2015), kuriame nuolat matuojama ir lyginama atskleidimo rizika ir galima nauda (Barth ir Jong,
2017; Kehr ir kt., 2015). Nustatyta, kad daznai suvokiama nauda nusveria suvokiama rizika ir tai
lemia norg atskleisti asmening informacija mainais j socialing ar ekonoming naudg (Barth ir Jong,
2017). Todél galima teigti, kad privatumo skaiCiavimo teorijos pagrindas yra racionalumo
argumentas, kuris remiasi Zmogaus skai¢iuojamu rizikos ir naudos santykiu.

Visgi yra tyréjy, kurie teigia, kad noras atskleisti asmening informacija nebitinai yra
racionalus (Kehr ir kt., 2015; Urbonavicius ir kt., 2021). Manoma, kad noras atskleisti asmening
informacija gali biiti neracionalus, ypac¢ socialiniy tinkly aplinkoje (Urbonavicius ir kt., 2021;
Zhang ir Fu, 2020). Nesutinkama su prielaida, kad socialiniy tinkly vartotojas yra savanaudiskai
suinteresuotas racionalus veik¢jas, ir teigiama, kad yra rySys tarp dalyvavimo socialiniuose
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tinkluose ir laukiamo abipusiSkumo (Spiliotopoulos ir Oakley, 2019). Todé¢l tyrimuose, kuriuose
siekiama iStirti norg atskleisti asmening informacija socialiniuose tinkluose §i teorija yra reciau
taikoma (Urbonavicius ir kt., 2021). Galima teigti, kad privatumo skai¢iavimo teorija negali buti
taikoma tyrimuose, kuriuose remiamasi argumentu, kad noras atskleisti asmening informacijg gali
biiti nebiitinai racionalus.

Atsiskleidimo internete sqmonés modelis (angl. Online Disclosure Consciousness
Model) taip pat naudojamas, tiriant norg atskleisti asmenin¢ informacijg internete (Robinson,
2017). Modelio pagrindu asmeninés informacijos atskleidimas vertinamas kaip samoningas ir
turintis testinumg (Robinson, 2017). Pasirinkimas ar Zzmogus nori atskleisti informacija
grindziamas dviem kraStutiniais kriterijais. Pirmasis kriterijus — absoliutus noras atskleisti
asmening¢ informacija, antrasis — absoliuti suvokiama rizika (Robinson, 2017). Taigi, atskleidimo
internete samonés modelis remiasi krastutiniu noru atskleisti asmening informacijg ir absoliucia
suvokiama rizika, kuriuos vertinant samoningai priimamas sprendimas dél noro atskleisti
asmeninius duomenis.

Atsiskleidimo internete sgmoningumo modelio pagrindu atliekamuose tyrimuose gali buti
projektuojamos penkios situacijos (Robinson, 2017). Pirmoje situacijoje Zmogus demonstruoja
absoliuty nora atskleisti informacija, visiskai neatsizvelgdamas j rizika. Siuo atveju rizika visiskai
nesuvokiama arba ignoruojama (Robinson, 2017). Kita numatoma situacija yra prieSinga —
absoliutus rizikos suvokimas, kai pavojai arba praradimo baimé uzkerta kelia bet kokiam
ketinimui atskleisti asmenine informacija. Siuo atveju atskleidimas net néra laikomas galimybe
(Robinson, 2017). Vidurio taskas modelyje reiSkia maksimaly atskleidimo sagmoninguma, kai
noras atskleisti ir suvokiama rizika yra lygi vienas kitam ir Zmogus negali veikti. Kitos dvi
situacijos yra tarpinés. Jose priimti sprendimg atskleisti informacijg yra sunkiau, nes svarstoma,
ar noras ar rizika yra didesné (Robinson, 2017). Taigi, taikant atsiskleidimo internete
sgmoningumo modelj, projektuojamos penkios situacijos, kuriose derinamos skirtingos
kraStutiniy kriterijy verteés.

Sutelkto reguliavimo teorijos (angl. Regulatory Focus Theory) pagrindas — idéja, kad
7zmogaus elgesys remiasi arba paskatinimo, arba prevencijos tikimybe (Brockner ir kt., 2004;
Mosteller ir Poddar, 2017). Nors zmogus gali bati linkes j vieng i§ prieSingybiy — paskatinimo
arba prevencijos, tyréjai teigia, kad zmogus gali buti linkes j abi skirtingose situacijose (Brockner
ir kt., 2004; Mosteller ir Poddar, 2017). Si teorija padeda paaiskinti paradoksaly vartotojy elgesi,
kai zmogus jaucia susirlipinimg dél dalijimosi asmenine informacija, taciau vis tiek ja dalijasi
(Mosteller ir Poddar, 2017). Taigi, reguliavimo sutelkimo teorija sitilo naudoti prieSingus elgesj

lemiancius veiksnius, pavyzdziui pasitikéjima ir nepasitikejima.
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Galios ir atsakomybés pusiausvyros modelis (angl. Power — Responsibility Equilibrium
Model) teigia, kad socialiné galia ir atsakomybé yra neatsiejama ir daugiau galios turintis partneris
turi visuomening pareiga kurti pasitikéjimg puoseléjancia aplinka (Krishen ir kt., 2017; Lwin ir
kt., 2007). Teorija pazymi, kad jmoné, kuri didina savo galig, taCiau nesiima veiksmy atsakomybés
strategijos jgyvendinimui, ilgalaikéje perspektyvoje neturi galimybés islaikyti savo galios. Taip
yra todé¢l, kad klientai suprasdami jmonés neatsakingumg, imasi gynybiniy veiksmy, kad
sumazinty jmonés galig (Krishen ir kt., 2017; Lwin ir kt., 2007). Taigi, galios ir atsakomybés
pusiausvyros modelis tvirtina, kad jmonés, norincios islaikyti savo galig ilgalaikéje perspektyvoje,
turi aktyviai jgyvendinti ir socialinés atsakomybés strategija.

Tyrimuose galios ir atsakomybés pusiausvyros modelis taikomas siiilant vienoje mainy
puséje laikyti organizacijas ar valstybines institucijas, o kitoje — individualius vartotojus (Lwin ir
kt., 2007). Organizacijos ir valstybinés institucijos yra galios objektas ir turéty parodyti
atsakingumg, o individualus vartotojas tikisi atsakingo galios naudojimo (Lwin ir kt., 2007).
Vienas pagrindiniy veiksniy, veikian¢iy Siuos santykius — susir@ipinimas dél privatumo (Lwin ir
kt., 2007). Todél galima teigti, kad santykiai tarp galios objekto ir individualaus vartotojo yra
paremti pasitikéjimu bei priklauso nuo atsakingo galios naudojimo ir susiriipinimo dél privatumo.

Informacijos riby teorija (angl. Information Boundary Theory), dar vadinama
komunikacijos privatumo valdymo teorija (angl. Communication Privacy Management Theory)
aiSkina, kaip Zmogus priima sprendima, kam ir kada atskleisti tam tikrg savo asmenin¢ informacija
(Karwatzki ir kt., 2017, Xu ir kt., 2011). Sios teorijos pradininkas mokslininkas Petronio ir ji
kildinama 1§ tarpasmeninés komunikacijos tyrimy (Karwatzki ir kt., 2017; Xu ir kt., 2011). Teorija
teigia, kad Zmogus turi apibréZtas dalijimosi informacija ribas ir asmeninj informacijos dalijimosi
tempa. Asmenines informacijos dalijimosi ribas bandoma kontroliuoti ir valdyti, todél Zmogus
nustato taisykles, kuriomis remdamasis sprendZia ar nori atskleisti informacijg (Karwatzki ir kt.,
2017; Xu ir kt., 2011). Taigi, informacijos riby teorija nurodo, kad noras atskleisti asmening
informacija remiasi asmeniniu duomeny atskleidimo tempu ir nusibréZtomis informacijos
dalijimosi ribomis, kurias bandoma kontroliuoti.

Informacijos riby teorija teigia, kad apsibréZtos taisyklés, kuriomis remdamasis Zmogus
sprendzia ar nori atskleisti asmening informacija, priklauso nuo keliy veiksniy (Karwatzki ir kt.,
2017; Xu ir kt.,, 2011). Pirmiausia zmogus vertina, kokio pobiidzio informacijos dalijimosi
klausimg sprendzia (Karwatzki ir kt., 2017). Taip pat svarbu Zzmogaus asmeninés savybés, kurios
lemia informacijos dalijimosi tempg. Taisykliy nustatymui jtakos taip pat turi aplinkos veiksniai
ir rizikos bei naudos palyginimas (Karwatzki ir kt., 2017). Todél informacijos riby teorijos

pagrindu, zmogaus apsibréztos taisyklés, kada ir kokia informacija dalintis, priklauso nuo
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informacijos pobiidzio, Zmogaus asmeniniy savybiy, aplinkos veiksniy bei naudos ir rizikos
vertinimo.

Socialiniy mainy teorija (angl. Social Exchange Theory) neseniai pradéta taikyti noro
atskleisti asmenine informacijg internete tyrimuose (Urbonavi€ius ir kt., 2021, Zimaitis ir kt.,
2022). Socialiniy mainy teorija sudaro galimybe konceptualizuoti jvairias asmens duomeny
atskleidimo situacijas (Yang, 2019; Urbonavicius ir kt., 2021). Teorijos pagrindu mainai skiriami
] du mainy tipus: abipusius mainus (angl. reciprocal exchange) ir reguliuojamus mainus (angl.
negotiated exchange) (Bagozzi, 1975; Molm ir kt., 2000).

Socialiniy mainy teorijos pagrindu, mainy procese labai svarbia dedamaja laikomi
pasitikéjimo — nepasitikéjimo veiksniai (Yamagishi ir Yamagishi, 1994; Molm ir kt., 2000).
Teigiama, kad jvairiose mainy Situacijose gali biiti integruojama galia ir mainuose dalyvaujancios
pusés gali derétis dél galios paskirstymo (Mosteller ir Poddar, 2017). Nustatyta, kad
subalansuotuose mainuose, kuriy pagrindas yra pasitikéjimas, galios pasiskirstymu besiremiantys
santykiai yra stabilesni (Mosteller ir Poddar, 2017). Kiti autoriai teigia, kad pasitikéjimo ir
nepasitikéjimo veiksniai turi poveikj mainy procesui ir norui dalyvauti mainuose (Yamagishi ir
Yamagishi, 1994; Molm ir kt., 2000; Urbonavicius ir kt., 2021) Taigi, socialiniy mainy teorijos
pagrindu, mainy procese reik§mingi yra pasitikéjimo — nepasitikéjimo veiksniai.

Socialiniy mainy teorija yra tinkama konceptualizuoti tiek mainus internetinése
parduotuvése, tiek socialiniuose tinkluose (Zimaitis ir kt., 2022). Ji yra tinkama Kintamyjy
modeliavimui ir leidzia parengti vadybines jzvalgas noro atskleisti asmening informacija
tyrimuose (Urbonavicius ir kt., 2021). Internetiniy parduotuviy ir socialiniy tinkly kontekstai turi
savity bruozy ir juos gali jvertinti socialiniy mainy teorija (Urbonaviéius ir kt., 2021, Zimaitis ir
kt., 2022). Teorijos pagrindu, asmeninés informacijos atskleidimas internetinéje parduotuvéje
formuluojamas kaip reguliuojamy mainy atvejis, o socialiniuose tinkluose — kaip abipusiai mainai
(Urbonavicius ir kt., 2021; Zimaitis ir kt., 2022). Todél socialiniy mainy teorija gali bati pritaikyta
abiejuose noro atskleisti asmening informacija kontekstuose: ir internetinése parduotuvése, ir
socialiniuose tinkluose.

Apibendrinus galima teigti, kad dauguma teorijy, kuriy pagrindu atliekami noro atskleisti
asmenin¢ informacijg internete tyrimai, yra geriau pritaikomos viename i$ dviejy konteksty:
vienos geriau tinka taikyti internetiniy parduotuviy, 0 Kitos — socialiniy tinkly atveju. Todél
dauguma tyrimy yra atlickama tiriant tik vieng i$ $iy atvejy (Karwatzki ir kt., 2017; Kehr ir kt.,
2015; Lwin ir kt., 2007; Robinson, 2017; Xu ir kt., 2011). Socialiniy mainy teorijos iSskirtinumas
— galimybé ja taikyti tiriant norag atskleisti informacija socialiniuose tinkluose ir internetinése

parduotuvése viename tyrime.
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1.1.3. Noras atskleisti asmenine¢ informacija internetinése parduotuvése

Placigja prasme zmones néra linke atskleisti savo asmening informacijg internetinése
parduotuvése (Aiello ir kt., 2020; Urbonaviéius ir kt., 2021). Nors zmonés suvokia nauda, kurig
teikia personalizuota apsipirkimo patirtis, pastebéta, kad zmoniy noras atskleisti asmening
informacijg internetinése parduotuvése mazéja (Aiello ir kt, 2020). Tai yra susij¢ su
tobul¢janciomis technologijomis, kurios suteikia verslui galimybe lengviau prieiti prie asmeninés
zmogaus informacijos (Aiello ir kt., 2020; Trang ir Weiger, 2021). Lengvesné prieiga prie
asmeniniy duomeny sustiprino klienty susirtipinimg dél savo privatumo (Aiello ir kt., 2020;
Premazzi ir kt., 2010). Susirtipinimg pateisina ir daznesni privatumo pazeidimo skandalai bei
duomeny sklaidos treciosioms Salims padariniai (Aiello ir kt., 2020). Nustatyta, kad zmoniy
susirtipinimas dél asmeniniy duomeny saugumo didesnis perkant internetu (Aiello ir kt., 2020;
Premazzi ir kt., 2010). Taigi, tobuléjancios technologijos didina zmoniy susiriipinimg asmeniniy
duomeny saugumu, tod¢l mazéja noras atskleisti asmening informacija internetinése
parduotuvése.

Noras atskleisti asmenin¢ informacija priklauso nuo apsipirkimo stadijos — zmonés
apsipirkimo pradZioje yra maziau linke dalytis asmenine informacija (Aiello ir kt., 2020; Li ir kt.,
2011). Nustatyta, kad pirkimo proceso pradzioje praSant pateikti didel; kieki asmeninés
informacijos mazéja tikimybé, kad Zmogus pereis | kitas apsipirkimo stadijas ir veiksmg uzbaigs
(Aiello ir kt., 2020). Todél pastebima, kad internetinéje parduotuvéje turéty buti leidziama pradéti
apsipirkimo veiksma ir tik apsipirkimo pabaigoje paprasyti pirkéjo atskleisti asmening informacija
(Aielloir kt., 2020). Todé¢l galima teigti, kad praSymas atskleisti asmenine informacijg apsipirkimo
pradzioje turi neigiamg poveikj norui atskleisti asmening¢ informacijg.

Taip pat nustatyta, kad zmonés vengia pirkti internetinése parduotuvése, kur yra
reikalaujama pateikti daug jautrios asmeninés informacijos (Aiello ir kt., 2020; Nguyen ir Khoa,
2019). Nustatyta, kad labai jautrios informacijos praSymas sumazZina suvokiamg internetinés
parduotuves Siltuma, nuoSirduma (Aiello ir kt., 2020). Be to reikalavimas pateikti didel; kiek;
asmeniniy duomeny tiesiogiai susijes su mazéjanciu ketinimu uzbaigti pirkimo veiksma (Nguyen
ir Khoa, 2019). Todél didelio kiekio jautrios asmeninés informacijos reikalavimas internetinéje
parduotuvéje turi neigiamg poveikj norui atskleisti asmening informacija ir ketinimui apsipirkti
toje parduotuvéje.

Nustatyta, kad pasitik€jimas turi teigiamg poveikj norui atskleisti asmening informacijg
internetinéje parduotuvéje (Zimaitis ir kt., 2022). Todél pasitikéjimg internetine parduotuve
didinantys veiksniai gali netiesiogiai veikti norg atkleisti asmening¢ informacijg internetinéje

parduotuveje. Pasitikéjimg internetine parduotuve veikia prekiy graZzinimo politikos atskleidimas
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ir prekiy apraSymai (Nguyen ir Khoa, 2019). Taip pat pasitikéjimg teigiamai veikia pirkéjo
jgalinimas numatyti, kokia informacija bus atskleidziama ant prekés jpakavimo pristatymo
procese (Nguyen ir Khoa, 2019). Taigi, pasitikéjimg internetine parduotuve veikiantys veiksniai
siejasi su noru atskleisti asmenine¢ informacijg.

Prekiy grazinimo politikos internetingje parduotuvéje atskleidimas susijes su internetinés
parduotuvés lankytojy pasitikéjimu parduotuve (Nguyen ir Khoa, 2019; Pei ir kt., 2014). Detalus
prekiy grazinimo politikos aprasymas patvirtina, kad klientas turi galimybe grazinti jo
netenkinancig preke, todél pasitikéjimas internetine parduotuve didéja (Nguyen ir Khoa, 2019; Pei
ir kt., 2014). Taip pat galimybé susipazinti su grazinimo sglygomis padeda jvertinti, ar esant
poreikiui grazinti preke, procesas bus patogus ir nekels diskomforto, todél Zzmogus jaucia mazesnj
susiripinimg dél nepazjstamo proceso (Nguyen ir Khoa, 2019). Taigi, pasitikéjimas internetine
parduotuve didéja, jei joje yra atskleista prekiy grazinimo politika.

Noras atskleisti asmenin¢ informacijg priklauso ir nuo asmeninés informacijos tipo bei
jautrumo (Heirman ir kt., 2013; Kim ir Kim, 2018). Maziau jautria informacija laikomi duomenys,
padedantys identifikuoti asmenj, labiau jautria laikoma atvirumo dimensijos informacija (Kim ir
Kim, 2018). Jautresne informacija Zzmonés yra maziau linke atskleisti, nei ne tokig jautrig
asmening informacijg (Heirman ir kt., 2013; Kim ir Kim, 2018; Robinson, 2017). Todél Sio darbo
kontekste svarbu analizuoti, kokie asmeninés informacijos tipy klasifikavimo buidai yra taikomi
kituose tyrimuose.

Informacijos klasifikavimas vis dar néra bendrai priimtas ir pastebimi jo trikumai (Kim ir
Kim, 2018). Anksciau jprastai asmeniné informacija buvo klasifikuojama j dvi dimensijas (Kim
ir Kim, 2018). Taciau autoriai pastebi, kad padidéjus Zmoniy atskleidziamos informacijos
apimciai, sudétinga asmening informacijg skirstyti remiantis tik dviem dimensijomis (Kim ir Kim,
2018). Todel atsiranda nauji klasifikavimo btidai ir i§skiriami nauji asmeninés informacijos tipai.

Anks¢iau asmeniné informacija buvo klasifikuojama | atpazjstamumo ir atvirumo
dimensijas (Kim ir Kim, 2018). Atpazjstamumo asmeninei informacijai priskiriami asmeniniai
duomenys, padedantys identifikuoti asmenj (Kim ir Kim, 2018). Atvirumo dimensijai priskiriama
jautresné informacija, kuri naudojama ne identifikuoti asmenj, o jj priskirti tam tikrai Zmoniy
grupei ar suprasti jo poreikius, pomégius bei kitg aktualy konteksta, reikalinga asmeninés
informacijos analizei (Kim ir Kim, 2018). Asmeninés informacijos klasifikavimas pagal dvi
dimensijas nusako pagrindinj skirtuma tarp dviejy tipy asmeninés informacijos — jautruma.

Kiti autoriai teigia, kad dvi asmeninés informacijos klasifikavimo dimensijos yra
nepakankamos ir siiiloma informacijg skirstyti j daugiau tipy (Heirman ir kt., 2013; Kim ir Kim,
2018; Robinson, 2017). Du dazniau tyrimuose i§skiriami asmeninés informacijos tipai — tai asmenj

identifikuojanti ir biografiné informacija (Heirman ir kt., 2013; Kim ir Kim, 2018; Robinson,
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2017). Kai kurie autoriai tyrimuose iSskiria dar vieng asmeninés informacijos tipg, kurj galima
priskirti pirmajai klasifikavimo dimensijai — kontakting informacijg (Heirman ir kt., 2013;
Robinson, 2017). Todél galima teigti, kad kiekviena i§ anks¢iau naudoty asmeninés informacijos
klasifikavimo dimensijy yra skiriama j daugiau informacijos tipy: pirmoji dimensija — j tris tipus,
kurie yra dazniau pritaikomi moksliniuose tyrimuose.

Reciau tyrimuose skiriami Kiti trys asmeninés informacijos tipai, kurie apibtidina atvirumo
dimensijai priskiriamos informacijos tipus (Kim ir Kim, 2018). Tai grjztamojo rysio informacija,
vartotojy veiklos modeliai (angl. usage patterns) ir vartotojy veiklos kontekstas (angl. usage
context) (Heirman ir kt., 2013; Kim ir Kim, 2018). Grjztamojo ry$io informacija yra budinga
socialiniy tinkly aplinkai, kurioje renkamy ir naudojamy asmeniniy duomeny spektras labai
iSsiplété (Heirman ir kt., 2013; Kim ir Kim, 2018). Vartotojy veiklos modeliai — tai informacija,
kuri leidzia analizuoti Zmogaus elges] ir veiksmy sekg internete (Kim ir Kim, 2018). Vartotojy
veiklos kontekstas — informacija, kuri apibudina, kokios salygos ir veiksniai lemia atitinkamus
zmogaus veiksmus internete (Kim ir Kim, 2018). Taigi, trys reciau apibréziami asmeningés
informacijos tipai apibiidina jautresng asmening informacija.

Taigi, noras atskleisti asmening informacija internetinése parduotuvése bendrgja prasme
néra didelis ir priklauso nuo jvairiy veiksniy. Informacijos jautrumas, apsipirkimo stadija,
asmeninés informacijos tipas ir pasitikéjimas internetine parduotuve yra vieni i§ veiksniy, kurie
lemia nora atskleisti asmenine informacija internetinése parduotuvése. Zmonés isreiskia didesnj
susiripinimg dél jautrios asmeninés informacijos, todél ja yra link¢ maziau dalintis. Noras
atskleisti asmening informacija yra didesnis vélyvoje apsipirkimo stadijoje — po apsipirkimo.
Asmeninés informacijos tipai padeda suklasifikuoti asmening informacijg ir tirti norg jg atskleisti
internetinése parduotuvése ir socialiniuose tinkluose. Visgi, nustatyta, kad noras atskleisti
asmening informacijg internetinése parduotuvése ir socialiniuose tinkluose skiriasi (Urbonavicius

ir kt., 2021).

1.1.4. Noras atskleisti asmenin¢ informacija socialiniuose tinkluose

Susiriipinimas dél privatumo neturi jtakos norui atskleisti asmening informacija
socialiniuose tinkluose (Salleh ir kt., 2013). Nustatyta, kad dalijimasis asmenine informacija
socialiniuose tinkluose néra laikomas rizikingu elgesiu (Salleh ir kt., 2013). Manoma, kad todél
ZmonéS maziau rupinasi savo privatumu socialiniuose tinkluose (Salleh ir kt., 2013). Taigi,
dalindamiesi asmenine informacija socialiniuose tinkluose Zmonés nejaucia susirtipinimo dél savo

privatumo, prieSingai nei internetingje parduotuvéje.
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Dalijimasis asmenine informacija socialiniuose tinkluose skiriamas j dvi kategorijas (Li ir
kt., 2020; Shibchurn ir Yan, 2015). Privalomas asmeninés informacijos atskleidimas susijes su
galimybe prisijungti i socialinj tinklg ir turéti jame paskyra tik tuo atveju, jei yra atskleidziama
tam tikra reikalaujama asmeniné informacija (Li ir kt., 2020). SavanoriSkas dalijimasis informacija
pasireiskia tada, kai vartotojas dalijasi informacija paskyroje, savo noru (Li ir kt., 2020; Shibchurn
ir Yan, 2015). Taigi, dalijimasis asmenine informacija socialiniuose tinkluose yra skiriamas j
privalomg ir savanoriska.

Savanoriskas dalijimasis asmenine informacija socialiniuose tinkluose priklauso nuo
suvokiamos naudos (Loiacono, 2015; Li ir kt., 2020; Shibchurn ir Yan, 2015). Suvokiama nauda
didina norg atskleisti asmening informacija socialinivose tinkluose (Li ir kt., 2020; Loiacono,
2015). Todél turéty biti sickiama vartotojus gerai informuoti apie atskleidziamos informacijos
teikiamg nauda (Li ir kt., 2020). Be to nustatyta, kad tobulinant socialiniy tinkly svetaines, kad
jomis buity kuo patogiau naudotis, didéja vartotojy suvokiama nauda ir tai teigiamai veikia norg
atskleisti asmenine¢ informacija (Li ir kt., 2020). Todél didéjanti suvokiama nauda didina ir nora
savanoriskai atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose.

Norg privalomai atskleisti asmening informacijg veikia suvokiamas privatumo politikos
patikimumas bei suvokiama rizika (Adjei ir kt., 2020; Li ir kt., 2020). Aukstos kokybés, gerali
socialiniy tinkly vartotojams matoma privatumo politika didina norg atskleisti privaloma
informacijg socialiniuose tinkluose, kadangi mazina suvokiama rizikg (Adjei ir kt., 2020; Li ir kt.,
2020). Suvokiama rizika atskleidZiant asmening¢ informacijg socialiniuose tinkluose yra mazesné
susikiirus paskyra. Todeél didesn;j kiekj privalomos informacijos vartotojai yra linke atskleisti jau
uzsiregistrave (Li ir kt., 2020). Taigi, kokybiSka ir gerai matoma privatumo politika norg atskleisti
privalomg informacija socialiniuose tinkuose veikia teigiamai, o suvokiama rizika — neigiamai.

Noras atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose priklauso nuo informacijos
privatumo kontrolés (Benson ir kt., 2015; Davazdahemami ir kt., 2020). Nustatyta, kad aukstas
informacijos privatumo kontrolés lygis turi teigiamg poveikj norui dalintis asmenine informacija
ir aktyviam dalyvavimui socialiniuose tinkluose (Davazdahemami ir kt., 2020). Zmogus jau¢ia
mazesnj susirlipinimg dél savo privatumo, jei jam suteikiamos bent minimalios asmeninés
informacijos kontrolés funkcijos (Benson ir kt., 2015; Davazdahemami ir kt., 2020). Galimybé
kontroliuoti kity asmeny prieigg prie savo asmeniniy duomeny didina norg atskleisti asmening
informacijg (Davazdahemami ir kt., 2020). Taigi, galima teigti, kad asmeniniy duomeny kontrolés
funkcijy suteikimas socialiniy tinkly vartotojams didina jy norg atskleisti asmening informacija
socialiniame tinkle.

Pasitikéjimas teigiamai veikia norg atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose

(Zimaitis ir kt., 2022). Nustatyta, kad pasitikéjimas teigiamai veikia norg dalyvauti socialiniuose
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tinkluose (Urbonavicius ir kt., 2021), o aktyvesnis jsitraukimas ] socialinius tinklus saglygoja
daznesnj informacijos atskleidimg (Sherchan ir kt., 2013). Tai patvirtina Zimaicio ir kt. tyrime
nustatytg teigiamg pasitikéjimo jtakg norui atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose
(Zimaitis ir kt., 2022). Todél pasitiké¢jimas skatina norg atskleisti asmenin¢ informacija
socialiniuose tinkluose.

Nepasitikejimo veiksniai teigiamai veikia jsitraukimg j socialinius tinklus ir norg atskleisti
asmening informacija juose (Urbonavicius ir kt., 2021; Zimaitis ir kt., 2022). Nustatyta, kad
paranoja teigiamai veikia jsitraukimg j socialinius tinklus (Urbonaviéius ir kt., 2021). Taip pat
tikéjimas sagmokslo teorijomis teigiamai veikia norg atskleisti asmening informacijg socialiniuose
tinkluose (Zimaitis ir kt., 2022). Todél galima teigti, kad noras atskleisti asmening informacija
socialiniuose tinkluose glaudziai susij¢s su nepasitikéjimo veiksniais.

Nustatytas rySys tarp noro atskleisti asmening¢ informacija socialiniuose tinkluose ir
internetinése parduotuvése (Zimaitis ir kt., 2022). Dalyvavimas socialiniuose tinkluose tiesiogiai
teigiamai veikia norg atskleisti asmening informacijg internetinése parduotuvése (Urbonavicius ir
kt., 2021). Taip pat nustatyta tiesioginé teigiama noro atskleisti asmening informacija
socialiniuose tinkluose jtaka norui atskleisti asmeninius duomenis internetinése parduotuvése
(Zimaitis ir kt., 2022). Tod¢l galima teigti, kad noras atskleisti asmening informacijg socialiniuose
tinkluose turi jtakos norui atskleisti asmening¢ informacija uz socialiniy tinkly ribos.

Apibendrinus galima teigti, kad asmeninés informacijos atskleidimo socialiniuose
tinkluose vartotojai nelaiko rizikingu elgesiu. Ta¢iau suvokiama nauda siejama su noru atskleisti
asmening¢ informacija socialiniuose tinkluose. Kuo didesné suvokiama nauda, tuo didesnis noras
atskleisti informacijg. Kokybiska ir gerai matoma privatumo politika, kaip ir asmeniniy duomeny
kontrolés funkcijy vartotojui suteikimas, teigiamai veikia norg atskleisti privalomg informacija
socialiniuose tinkluose. Be to yra nustatytas rySys tarp noro atskleisti asmening informacija

socialiniuose tinkluose ir noro atskleisti asmening informacijg internetinése parduotuvése.

1.2.  Pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniai, lemiantys norg atskleisti asmenine
informacijg socialiniuose tinkluose ir internetinése parduotuvése

1.2.1. Pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniy samprata ir jvairove

Nors kai kurie autoriai teigia, kad noras atskleisti asmenin¢ informacija yra labiau
situacinis (Masur, 2019), dazniau laikomasi nuomonés, kad pasitikéjimo ir nepasitikéjimo grupiy
veiksniai gali biiti skirstomi | situacinius ir dispozicinius (Degutis ir kt., 2020; Xu ir kt., 2011). Su
privatumu susijusios konstrukcijos gali priklausyti nuo zmogaus poziirio, jsitikinimy, turimy
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ziniy ir buti priskiriamos dispoziciniy veiksniy grupei (Degutis ir kt., 2020; Kehr ir kt., 2015).
Taip pat privatumas gali priklausyti nuo konteksto, situacijos ir konkretaus objekto suvokimo —
apibudinti situaciniy veiksniy tipg (Degutis ir kt., 2020; Kehr ir kt., 2015). Taigi, bendrgja prasme,
dispoziciniai veiksniai apima Zmogaus giluminj, o situaciniai — situacinj pasitikéjimg ar
nepasitikéjima.

Situaciniai veiksniai asmeninés informacijos atskleidimo tyrimuose gali biti susij¢ su
objektu arba kontekstu (Degutis ir kt., 2020; Xu ir kt., 2011). Situacinis pasitikéjimas arba
nepasitikéjimas objektu apima pasitikéjima ir nepasitikéjimg jmone ar jos reputacija (Degutis ir
kt., 2020; Xu ir kt., 2011). Su kontekstu susije situaciniai veiksniai gali biiti Zzmogaus turima
informacija apie interneting parduotuve ar kitg objekta ir atlygis uz duomeny atskleidima (Degutis
ir kt., 2020). Todél galima teigti, kad situaciniai pasitikéjimo ir nepasitikéjimo grupiy veiksniai
gali bati siejami arba su objektu arba situacijos kontekstu.

Situaciniai veiksniai gali buiti skirtingo lygio arba kitaip — skirtingo detalumo (Xu ir kt.,
2011). Detalts situaciniai veiksniai Yyra susije su konkreciu objektu, pavyzdziui jmone, prekés
zenklu ar konkrecia internetine parduotuve (Xu ir kt., 2011). Jie numato konkrecig situacija,
kurioje konceptualizuojamas tam tikry problemy vertinimas (Xu ir kt., 2011). Bendresni
situaciniai veiksniai gali apibudinti zmogaus santykj su abstraktesnémis situacijomis, kurios gali
buti siejamos su internetinémis parduotuvémis bendrai, o ne konkrecia internetine parduotuve.
(Degutis ir kt., 2020; Xu ir kt., 2011). Noro atskleisti asmening informacija tyrimuose situaciniai
veiksniai leidzia zmogui jvertinti informacijos atskleidimo pasekmes (Xu ir kt., 2011). Taigi,
detalaus lygio situaciniai veiksniai siejami su konkrec¢iu objektu ir situacija, o bendresni situacijos
nedetalizuoja iki konkretaus objekto.

Dispoziciniai veiksniai yra siejami su zmogaus asmeninémis savybémis (Degutis ir kt.,
2020; Xu ir kt., 2011). Tyréjai teigia, kad dispoziciniai veiksniai remiasi zmogaus charakterio
bruozais, vertybémis ir nuostatomis (Degutis ir kt., 2020; Xu ir kt., 2011). Todél dispoziciniai
veiksniai yra pastovesni, sunkiau keiciasi ir juos maziau veikia konkrecios situacijos aplinka ar
jos kontekstas bei jie mazai priklauso nuo konkretaus objekto (Xu ir kt., 2011). Taigi, dispoziciniai
pasitikéjimo ar nepasitikéjimo veiksniai remiasi Zzmogaus asmeninémis savybémis ir nuostatomis.

Zmogaus poziiirio apie asmeninés informacijos atskleidimg tyrimuose gali bati
analizuojamas noras arba ketinimas atskleisti informacija (Li ir kt., 2011; Skare ir kt., 2020). Sios
dvi sgvokos skiriasi ir yra taikomos atskiruose tyrimuose (Skare ir kt., 2020). Noras atskleisti
asmening informacija suprantamas labiau kaip dispozicinis, o ketinimas — Kaip situacinis
kintamasis (Skare ir kt., 2020). Siame darbe taikoma dispoziciné noro atskleisti asmening

informacijg koncepcija.
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Pasitikéjimo ir nepasitikéjimo samprata suprantama skirtingai: vieni autoriai teigia, kad tai
dvi atskiros koncepcijos, kiti pasitikéjima ir nepasitikéjima laiko tiesiog prieSingais (Moody ir kt.,
2014). Visgi, daugiau autoriy teigia, kad nepasitikéjimas yra atskiras veiksnys, o ne tiesiog
pasitikéjimo nebuvimas (Cho, 2006; Kramer, 1999; Milan ir kt., 2015, Moody ir kt., 2014).
Nustatyta, kad pasitikéjimas ir nepasitikéjimas gali pasireiksti kartu (Moody ir kt., 2014). Taciau
nepasitikéjimas turi daug didesne jtaka Zmogaus norui atskleisti asmeninius duomenis, nei
pasitikéjimas (Moody ir kt., 2014). Tode¢l Siame darbe laikomasi pozicijos, kad pasitikéjimas ir
nepasitikéjimas yra dvi skirtingos sampratos veiksniy, kurie gali pasireiksti kartu ir skirtingai
veikia norg atskleisti asmening informacijg internetinése parduotuvése bei socialiniuose tinkluose.

Noro atskleisti asmening informacija tyrimuose dazniausiai skiriamos keturios
pasitikéjimo veiksniy grupés (Kim ir Kim, 2018; Luo, 2002; Mosteller ir Poddar, 2017). Vieni
autoriai skiria pasitikéjimo paciu savimi (Kim ir Kim, 2018; Mosteller ir Poddar, 2017), kiti —
pasitikéjimo partneriu veiksnius (Cho, 2006; Heirman ir kt., 2013; Luo, 2002; Mosteller ir Poddar,
2017). Trecioji skiriama veiksniy grupé — pasitikéjimas aplinkos objektais, pavyzdziui teisine
sistema (Kehr ir kt., 2015; Luo, 2002; Robinson, 2018; Xu ir kt., 2011), ketvirtoji — pasitikéjimas
kity asmeny jtaka ar nuomone (Luo, 2002).Taigi, remiantis literatiros analize pasitikéjimo
veiksniai taip pat gali buti skiriami j keturias grupes.

Pasitikéjimas savimi duomeny atskleidimo internete tyrimuose susijgs su technologiniu
iSprusimu ir doméjimusi privatumo problemomis (Degutis ir kt., 2020; Kim ir Kim, 2018).
Nustatyta, kad pasitikéjimg sukelia supratimas, kaip efektyviai uzsitikrinti savo duomeny apsaugg
(Kim ir Kim, 2018). Jei zmogus galvoja, kad efektyviai uzsitikrino savo duomeny apsauga, noras
atskleisti duomenis padidé¢ja (Kim ir Kim, 2018). Tod¢l privatumo problemos gali biiti mazinamos
SvieCiant vartotojus (Kim ir Kim, 2018). Taigi, pasitikéjimas savimi didéja dél suvokiamos
kompetencijos apsaugoti savo asmening informacijg.

Pasitikéjimas partneriu (internetine svetaine, internetine parduotuve ar kitu objektu) yra
paremtas santykiais tarp kliento ir partnerio (Cho, 2006; Luo, 2002). Santykiai daznai yra kuriami
vykstant jvairaus tipo mainams, kurie sukuria verte abiem puséms (Luo, 2002). Sio tipo
pasitikéjimas padeda sukurti stipresnius ry$ius su klientais ir sudaro pranasuma prie$ konkurentus
(Luo, 2002). Todél procesu paremtas pasitikéjimas didina norg atskleisti asmeninius duomenis,
uztikrinant pasitikéjima mainais tarp kliento ir verslo.

Pasitikéjimas aplinkos objektais dazniausiai didina norg atskleisti asmening informacija,
remdamasis duomeny tvarkymo patikimumu (Luo, 2002; Robinson, 2018; Xu ir kt., 2011), o
pasitik¢jimas kity asmeny jtaka dazniausiai siejamas su Zmogaus savybémis (Luo, 2002).
Bendrgja prasme pasitik¢jimas aplinkos objektais remiasi tendencija pasitikéti duomenis

renkancia ar tvarkancia terpe (Kehr ir kt., 2015; Urbonavicius ir kt., 2021). Pasitikéjimas kito

23



asmens jtaka ar nuomone daznai kyla dél socialinio panasumo, kadangi Zzmonés yra linke pasitikéti
1 save panaSiais asmenimis (Luo, 2002). Tod¢l galima teigti, kad pasitikéjimas aplinkos objektais
siejasi su duomeny tvarkymo infrastruktira ir valdymo sistema, o pasitikéjimas kity jtaka yra
veikiamas individo, kuriuo pasitikima, savybiy.

Kaip pasitikéjimo, taip ir nepasitikéjimo veiksniai gali bati skiriami j keturias grupes.
Pirmoji — nepasitikéjimas paciu savimi, kuris daznai siejamas su kibernetine baime (Zimaitis ir
kt., 2020a). Antroji —nepasitikéjimas partneriu — remiasi suvokiamomis partnerio savybémis (Kim
ir Kim, 2018). Trecioji — nepasitikéjimas aplinkos objektais, pavyzdziui, teisiniu reguliavimu ar
institucijomis (Turow ir Hennessy, 2007). Ketvirtoji — nepasitikéjimas jokia kity asmeny teikiama
informacija, kuris daznai jvardijamas kaip skepticizmas (Olivero ir Lunt, 2004). Todél
nepasitikéjimo veiksniai gali biiti skiriami j keturias kategorijas.

Apibendrinus galima teigti, kad pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniai gali buti
situaciniai ir dispoziciniai. Situaciniai yra siejami su situacijos kontekstu, o dispoziciniai laikomi
labiau giluminiais, priklausanciais nuo Zmogaus nuostaty. Situaciniai veiksniai gali bati skirtingo
detalumo. Pasitikéjimas ir nepasitikéjimas gali buiti suprantami skirtingai, taciau Siame darbe
laikomasi pozicijos, kad pasitikéjimas ir nepasitikéjimas yra dvi atskiros sampratos veiksniy, kurie
gali pasireiksti kartu. Pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniai gali biiti skiriami j keturias grupes:

pasitikéjimo arba nepasitikéjimo paciu savimi, partneriu, aplinkos objektais ir kity zmoniy jtaka.

1.2.2. Pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniy poveikis norui atskleisti asmenine
informacija

Literattiros analizé rodo, kad salyginai galima skirti grupes veiksniy, kurie labiau atspindi
pasitikéjimo arba nepasitikéjimo aspektg (Cho, 2006; Kramer, 1999; Milan ir kt., 2015, Moody ir
kt., 2014). Nors skirstymas yra labiau salyginis, toliau pateikiama po keletg veiksniy, kurie
labiausiai biuidingi toms grupéms ir yra tipiSkai tiriami noro atskleisti asmenin¢ informacija
tyrimuose. Pasitikéjimo grupés veiksniai:

Pasitikéjimas savo jégomis (angl. Self-Efficacy) — pasitikéjimo paciu savimi grupés
veiksnys, kuris daZnai analizuojamas ketinimo ar noro atskleisti asmenin¢ informacijg tyrimuose
(Chen ir Chen, 2015; Keith ir kt., 2015; Kim ir Kim, 2018). Veiksnys tiriamas ir planuotos elgesio
teorijos pagrindu (George, 2004), ypac klinikiniuose tyrimuose, kurie $io darbo kontekste néra
tokie aktualiis. Bendrgja prasme pasitikéjimas savo jégomis yra veiksnys, apibiidinantis zmogaus
poZiiir] apie savo galimybes veikti jvairiose situacijose (Bandura, 1977). Pasitikéjimas savo

jégomis yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy, daranciy jtaka zmogaus veiklai (Bandura, 1977;
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Latikka ir kt., 2019). Taigi, pasitikéjimas savo jégomis gali biti svarbus veiksnys noro atskleisti

asmening informacijg internete tyrimuose.

Pasitikéjimas savo jégomis turi poveikj norui atskleisti asmening informacija internete

(Kim ir Kim, 2018; Kramer ir Winter, 2008). Nustatyta, kad pasitikéjimas savimi teigiamai veikia

norg teikti grjztamajj rySj internete (Kim ir Kim, 2018). Be to, kuo didesnis pasitikéjimas savo

jégomis, tuo socialiniy tinkly vartotojai turi daugiau draugy savo profilyje ir komunikuoja laisviau

(Kramer ir Winter, 2008). Aktyvus jsitraukimas j socialiniy tinkly veiklg turi jtakos ir daznesniam

poreikiui atskleisti asmening¢ informacijg (Sherchan ir kt., 2013). Todél galima teigti, kad

pasitikéjimas savo jégomis veikia norg atskleisti asmenine¢ informacijg internete.

Pasitikéjimas partneriu (pasitikéjimas internetine svetaine, internetine parduotuve ar kitu

partneriu) gali bati skiriamas j kelias dimensijas:

Suvokiamas gebéjimas (angl. perceived ability) — suvokiamas gebéjimy teisingai
tvarkytis su duomenimis buvimas. Nustatyta, kad suvokiamas partnerio gebéjimy
tvarkytis su asmenine informacija buvimas didina pasitikéjimg internetine parduotuve
(Heirman ir kt., 2013).

Suvokiamas sqZiningumas (angl. perceived integrity) — tam tikry principy priimtiny
pasitikin¢iajam laikymasis (Heirman ir kt., 2013). Nustatyta, kad suteikiama galimybé
vartotojui bent i§ dalies kontroliuoti, kaip jmonés naudoja asmenin¢ informacija,
skatina pasitikéjima (Mosteller ir Poddar, 2017). Suvokiamas saziningumas teigiamai
veikia pasitikéjima internetine svetaine (Heirman ir kt., 2013), todél didina nora
atskleisti asmening informacija.

Suvokiamas geranoriskumas (angl. perceived benevolence) — rapinimasis kliento
gerove (Heirman ir kt., 2013). Suvokiamas geranoriSkumas veikia pasitikéjima
internetine parduotuve (Cho, 2006). Nustatyta, kad suvokiamas geranoriSkumas didina
pasitikéjima, taciau suvokiamo geranoriskumo nebuvimas beveik neturi poveikio
nepasitikéjimui (Cho, 2006). Atsizvelgiant j geranoriSkumo poveikj pasitikéjimui,
mazmenininkai turi stengtis gerinti ir iSlaikyti teigiamg geranoriSkumo vertinimg (Cho,
2006). Pastangos apsaugoti vartotojus nuo privatumo pazeidimy gali sumazinti
susirtipinimg dé¢l privatumo, todé¢l tai teigiamai veikia Zmoniy norg dalintis asmenine
informacija socialiniuose tinkluose (Mosteller ir Poddar, 2017).

Suvokiamas Siltumas (angl. Perceived warmth) — suvokiamas $iltumas taip pat gali
biiti siejamas su pasitikéjimo partneriu pobudZio veiksniais, kadangi yra susijes su
partnerio savybémis. Nustatyta, kad suvokiamas Siltumas turi teigiamg poveikj norui
atskleisti asmeninius duomenis (Aiello ir kt., 2020). Jeigu apsiperkant internetinéje

svetainéje verslas suprantamas kaip Siltas, Zzmonés maziau riipinasi dél asmeniniy
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duomeny saugumo ir verslo ketinimy panaudoti Siuos duomenis (Aiello ir kt., 2020).
Manoma, kad svarbu uztikrinti suvokiama $iltumg naujy klienty apsipirkimo patirtyje,
nes nustatyta, kad nauji klientai retai tiki, kad verslas gali turéti teigiamy ketinimy, jei
jie nezino prekés Zenklo (Aiello ir kt., 2020). Taigi, suvokiamas Siltumas — pasitikéjimo
partneriu veiksnio dimensija, kuri turi poveikj norui atskleisti asmenin¢ informacija
mainuose su partneriu.

Isitraukimas (angl. involvement) taip pat gali buti priskiriamas pasitikéjimo partneriu
veiksniy grupei. Pasak Zaichkowsky, kaip cituoja Campbell, jsitraukimas yra zmogaus suvokiama
potencialiy santykiy svarba, pagrjsta prigimtiniais poreikiais, vertybémis ir interesais (Campbell,
2019). Skiriami santykiy tipai yra tarpasmeniniai santykiai (santykiai tarp Zmoniy) ir verslo su
klientais santykiai (Campbell, 2019). Manoma, kad skirtumas isryskéja todél, kad verslo ir klienty
santykiai néra tokie asmeniski ir nereikalauja tokio didelio abipusio pasitenkinimo, kuris biity
sukuriamas ir i$laikomas, kaip tarpasmeninio bendravimo atveju (Campbell, 2019). Vartotojai
nejaucia pareigos ripintis organizacijos poreikiais, o verslas yra jpareigotas tenkinti vartotojy
poreikius (Campbell, 2019). Taigi, jsitraukima, kuris ypa¢ aktyviai pasireiskia tarpasmeniniuose
santykiuose, galima apibrézti kaip santykiy svarba, kuri vertinama atsizvelgiant j turimas vertybes
ir interesus.

Isitraukimas yra susijes su ketinimu atskleisti asmening informacijg internete ir remiasi
pasitikéjimu (Akhter, 2014; Campbell, 2019). Nustatyta, kad jsitraukimas yra ketinimo atskleisti
asmening informacijg pirmtakas (Campbell, 2019). Isitraukimas internetinéje svetainéje yra
tiesiogiai teigiamai susijes su ketinimu atskleisti asmening informacijg internetinéje parduotuvéje,
jei vartotojas pasitiki partneriu (Akhter, 2014). Todél galima teigti, kad jsitraukimas turi teigiamag
poveik] ketinimui atskleisti asmening informacijg internete ir glaudZiai siejasi su pasitikéjimu.

Isipareigojimas (angl. engagement) gali biti priskiriamas pasitikéjimo partneriu veiksniy
grupei. Isipareigojimo koncepcija buvo pasitilyta besivystant ir populiaréjant socialiniams
tinklams (Baldus ir kt., 2015). Socialiné medija suteiké galimybg klientams aktyviau jsitraukti |
veikla, susijusig su prekés Zenklu, internete, todél pasireiSké jsipareigojimo koncepcija, kuri
apibuidina artimesnj santykj su prekés zenklu, internetine parduotuve ar kitu objektu (Baldus ir kt.,
2015, Hollebeek ir kt., 2014). Taigi, jsipareigojimas siejasi su jsitraukimu, bet nusako glaudesnj
ry$] tarp prekés Zenklo ir vartotojo, kuris pasireiSkia aktyviai jsitraukiant j veikla, susijusig su
prekés Zenklu.

Isipareigojimo veiksnys naujuose tyrimuose daznai yra taikomas vietoje seniau placiai
naudoto jsitraukimo (angl. involvement) veiksnio. Isipareigojima tyrimuose kaip stipresnio
jsitraukimo veiksnj analizuoja ne vienas autorius (Harrigan ir kt., 2018; Machado ir kt., 2019;
McLean ir Wilson, 2019; Molinillo ir kt., 2020). Tai pagristi galima tuo, kad klienty
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jsipareigojimas, atspindintis klienty sgveika su prekés Zenklais, pasiiilymais ar jmonémis, per
pastargji deSimtmetj iSkilo j daugelio vadovy strateginiy pageidavimy saraso virSiing (Hollebeek
ir kt., 2021). Vis daugiau klienty aptarnavimo paslaugy automatizuojama, o automatizuotose
paslaugy saveikose, pavyzdziui internetinéje parduotuvéje, pasireiskia klienty jsipareigojimas
(Hollebeek ir kt., 2021). Taigi, klienty jsipareigojimas yra vis dazniau analizuojamas ir aktualus
veiksnys tiriant verslo bei klienty sgveika.

Isipareigojimas yra glaudziai siejamas su pasitikéjimu ir skatina vartotojus imtis aktyviy
veiksmy prekés Zenklo atzvilgiu (Hollebeek ir kt., 2014; Islam ir Rahman, 2016; Kosiba ir kt.,
2020). Nustatyta, kad jsipareigojimas daro poveikj pasitikéjimui (Islam ir Rahman, 2016) taip pat
egzistuoja ir prieSingos krypties poveikis — pasitikéjimas turi jtakos jsipareigojimui (Kosiba ir kt.,
2020). Todél tyréjai pastebi, kad jsipareigojimas yra Kritinis veiksnys, salygojantis bet kokio
prekés Zenklo bendruomenés sekme (Islam ir Rahman, 2016). Isipareigojimas paskatina vartotojus
imtis aktyviy veiksmy prekés Zenklo atzvilgiu (Hollebeek ir kt., 2014) ir ne tik aktyviau
komentuoti ar diskutuoti internetinése prekés zenkly svetainése, bet ir skatina pereiti | veiksmus
susijusius su pirkimu (Islam ir Rahman, 2016). Todél galima sakyti, kad jsipareigojimo veiksnys
yra svarbus pasitikéjimo analizés kontekste ir turi jtakos vartotojy veiksmams internete.

Literatiiros analiz¢ rodo, kad jsipareigojimo veiksnys noro atskleisti asmening informacija
internete tyrimuose gali biti aktualus. Pirmiausia, §j teiginj patvirtina vis daznesnis jsipareigojimo
veiksnio analizavimas tyrimuose (Harrigan ir kt., 2018; Machado ir kt., 2019; McLean ir Wilson,
2019; Molinillo ir kt., 2020). Taip pat yra nustatytas itin glaudus jsipareigojimo rySys su
pasitikéjimo veiksniais (Islam ir Rahman, 2016; Kosiba ir kt., 2020), kurie Siame darbe yra labai
svarbiis. Nustatyta jsipareigojimo jtaka norui imtis aktyviy veiksmy prekés Zenkly atzvilgiu
(Hollebeek ir kt., 2014) leidzia teigti, kad jsipareigojimo veiksnys yra aktualus noro atskleisti
asmening informacijg tyrime. Todél literatiros analizéje Sis veiksnys nagrinéjamas papildomai,
kaip apibendrinanciai pasitikéjima atspindintis veiksnys (Zidiréti 1.2.3 poskyrj).

Institucinis pasitikéjimas (angl. institutional trust) — pasitikéjimo aplinkos objektais
veiksnys, kuris yra vienas svarbiausiy pasitikéjimo kiirimo biidy verslo aplinkoje (Pavlou ir Gefen,
2002). Institucinis pasitikéjimas remiasi dviem pasitikéjimo aspektais: licencijos uZztikrina
institucijos patikimuma ir gebéjima tvarkytis su asmenine informacija, o salyginiai jsipareigojimai
garantuoja finansinj sandorio sgziningumg (Pavlou ir Gefen, 2002). Institucinis pasitikéjimas
mazina zmogaus suvokiama rizika (Kehr ir kt., 2015; Robinson, 2018). Maz¢janti suvokiama
rizika turi teigiamg poveikj norui atskleisti asmening informacijg, nes suvokiama rizika sumazina
pasitikéjimg institucija, kuriai ketinama atskleisti duomenis (Yu ir kt., 2020; Olivero ir Lunt,
2004). Teigiama, kad insitucinis pasitikéjimas yra aktualus internetinés prekybos atvejy analizéje

(Kim ir Ahn, 2007). Todél galima teigti, kad institucinis pasitikéjimas teigiamai veikia norg
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atskleisti asmening¢ informacijg ir yra aktualus veiksnys noro atskleisti asmening informacija
internetinése parduotuvése tyrimuose.

Tarpasmeninis pasitikéjimas (angl. interpersonal trust) yra pasitikéjimo kito zmogaus
jtaka pobudzio veiksnys, apibréziamas kaip teigiama asmeniné nuomoné apie kito asmens
veiksmus, kuriai jtakos turi ankstesné patirtis su kitu asmeniu ar jo pazjstamais, gandai ir kity
zmoniy jtaka (Spiliotopoulos ir Oakley, 2019). Nustatyta, kad tarpasmeninis pasitikéjimas
teigiamai veikia nora atskleisti asmening informacijg internete (Spiliotopoulos ir Oakley, 2019).
Tai aktyviai pasireiSkia socialiniy tinkly aplinkoje (Spiliotopoulos ir Oakley, 2019). Taigi, galima
teigti, kad tarpasmeninis pasitikéjimas yra teigiama asmeniné nuomoné apie kitag asmenj, kuri
bendraja prasme turi teigiama rysj su noru atskleisti asmening informacijg internete.

Tarpasmeninis pasitikéjimas turi stipresnj ry$j su noru atskleisti asmenin¢ informacija
socialiniuose tinkluose, vaizdinés informacijos dalijimosi atveju (Spiliotopoulos ir Oakley, 2019).
Nustatyta, kad abipusiSsko dalijimosi santykiuose tarpasmeninis pasitik¢jimas turi reikSminga
teigiamg poveikj norui dalintis asmenine informacija, kuri pateikiama vaizdinés medziagos
formatu (Spiliotopoulos ir Oakley, 2019). Vaizdinés medziagos dalijimosi atvejais $is rySys yra
daug stipresnis nei bendravimo tekstu atvejais (Spiliotopoulos ir Oakley, 2019). Taigi, galima
teigti, kad tarpasmeninis pasitikéjimas turi teigiamg poveikj norui atskleisti asmening informacija
socialiniuose tinkluose, kai yra dalyvaujama abipusiuose vaizdinés informacijos dalijimosi
mainuose.

Polinkis pasitikéti (angl. trust propensity) — tai dispozicinis veiksnys, kuris teigia, kad kai
kurie Zzmonés yra linke pasitikéti zmonémis ar organizacijomis labiau nei kiti (Frazier ir kt., 2013,;
Heirman ir kt., 2013). Nustatyta, kad polinkis pasitikéti turi reik§minga poveikj norui atskleisti
savo asmeninius duomenis internete (Heirman ir kt., 2013). Dispoziciniai pasitikéjimo veiksniai
reciau analizuojami noro atskleisti asmeninius duomenis internete tyrimuose (Frazier ir kt., 2013).
Taciau tyréjai pripazjsta dispoziciniy veiksniy svarbg, kuriant pasitikéjimu gristus santykius
(Frazier ir kt., 2013). Taigi, polinkis pasitikéti gali buiti laikomas kraStutiniu pasitikéjimo veiksniu,
kuris yra susijgs su Zmogaus nuostatomis ir asmeninémis savybémis, o ne su situacija ar mainy
kontekstu.

Polinkis pasitikéti, kartais yra tapatinamas su optimizmu, ta¢iau teorijos analizé rodo, kad
Sios dvi sampratos turi skirtumy (Frazier ir kt., 2013). Optimizmas suprantamas, kaip platesné
sgvoka, kuri apibréZia teigiamg pozitrj j aplinkg ir turi jtakos jos teigiamam suvokimui (Frazier ir
kt., 2013). Polinkis pasitikéti yra suprantamas kaip siauresné sgvoka, kuri apibiidina polinkj tapti
pazeidZziamu prie§ kg nors, kas nebiitinai yra atpazjstama (Frazier ir kt., 2013). Todel polinkis

pasitikéti yra labiau siejamas su bendravimo ar santykiy tendencijomis (Frazier ir kt., 2013). Taigi,
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polinkis pasitikéti skiriasi nuo optimizmo sampratos ir yra labiau siejamas su polinkiu tapti
pazeidziamu prie$ kg nors.

Literatiiroje randami veiksniai, kurie atspindinepasitikéjimo aspekta:

Kibernetiné baimé (angl. cyber-fear) yra nauja ir dar nedaug iStirta sgvoka (Zimaitis ir kt.,
2020a). Kibernetiné baimé gali bati apibudinama kaip suvokiamy grésmiy rezultatas, Kuris
pasireiskia baime atlikti bet kokig veiklg skaitmeninéje erdvéje (Zimaitis ir kt., 2020a; Zimaitis ir
kt., 2020b). Ji kyla dél zemo technologinio rastingumo arba dél nepasitikéjimo savo technologiniu
rastingumu (Mason ir kt., 2014). Nustatyta, kad zmonés, kurie aktyviau naudoja informacines
technologijas, jau¢ia mazesne kiberneting baime¢ (Zimaitis ir kt., 2020a). Taigi kibernetiné baimé
yra glaudziai susijusi su technologiniu rastingumu ir pasitikéjimu savo technologiniais gebéjimais.

NeapibréZtumo vengimas (angl. uncertainty avoidance) apibidina vengimg situacijy,
kurios yra laisvos ir neribojamos grieztai apibrézty taisykliy (Gupta ir kt., 2010). Manoma, kad
neapibréztumo vengimas turi poveiki norui apsaugoti savo privatumag (Gupta ir kt., 2010).
Nustatyta, kad neapibréztumo vengimas siejasi su mazesniu noru rapintis savo privatumu
internete, nes tai néra suprantama kaip tiesioginé rizika (Gupta ir kt., 2010). Tyrimai taip pat rodo,
kad asmenys, kuriy kultiiroje yra aukStas neapibréZtumo vengimas, yra maziau linke apsipirkti
internete (Kailani, 2011). NeapibréZtumo vengiantys zmonés daznai vengia ir rizikos, todél $iuos
du veiksnius galima laikyti susijusiais (Kailani, 2011). Taigi, neapibréztumo vengimas siejasi su
rizikos vengimu ir turi neigiamg poveikj norui apsipirkti internete.

Nepasitikéjimo partneriu veiksniai gali bati siejami su susiriipinimo dél privatumo
internetinéje svetainéje dimensijomis (Al-Jabri ir kt., 2020). Zmogaus nepasitikéjimg partneriu
veikia duomeny rinkimo ir saugojimo dimensija (Al-Jabri ir kt., 2020). Duomeny saugojimo
dimensija sukelia nerima d¢l to, kad kaupiama Zmogaus asmenin¢ informacija ateityje gali biiti
panaudota netinkamai (Al-Jabri ir kt., 2020). Zmogus jau¢ia nepasitikéjima partneriu, kuris turi
didelj kiekj sukauptos jo asmeninés informacijos (Al-Jabri ir kt., 2020). Duomeny rinkimas ir
saugojimas neigiamai veikia zmoniy norg atskleisti asmeninius duomenis internete (Al-Jabri ir kt.,
2020). Suvokiamag rizikg dél duomeny saugojimo gali sumazinti suvokiamos naudos
komunikavimas, kuris turi teigiamg poveikj norui atskleisti duomenis (Al-Jabri ir kt., 2020; Li ir
kt., 2020; Loiacono, 2015). Taigi, naudos suvokimas gali sumazinti nepasitikéjimg, kylantj dél
duomeny rinkimo ir saugojimo riziky.

Zmogaus nepasitikéjima partneriu sukelia suvokiama netinkama ir neteiséta prieiga prie
asmens duomeny. Zmogaus nepasitikéjima internetine parduotuve veikia nerimas dél netinkamai
ir neteisétai renkamos informacijos naudojimo (Al-Jabri ir kt., 2020). Zmonés paprastai yra labai
susirliping, jei jy informacija renkama be sutikimo ar naudojama jvairiais tikslais, apie tai

neinformavus (Al-Jabri ir kt., 2020). Daznai jau¢iamas nerimas dél galimybés, kad informacija
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bus panaudota reklamai ar perduota treciosioms Salims (Al-Jabri ir kt., 2020). Todél nerimo dél
galimybés neteisétai naudoti Zmogaus asmenin¢ informacija sumazinimas maZzina ir
nepasitikéjima partneriu.

Nepasitikéjimas internetiniu pardavéju (angl. distrust in e-vendor) yra nepasitikéjimo
partneriu grupés veiksnys. Nustatyta, kad nepasitikéjimas pardavéju kyla, kai jis neuztikrina
esminiy internetinés parduotuves funkcijy, kaip techninis funkcionalumas ar informacijos kokybé
(Ou ir Sia, 2010). Jei tokiy pagrindiniy reikalavimy nesilaikoma, vartotojai gali manyti, kad
svetainé neveikia tinkamai, ir tai gali trukdyti tolesnei vartotojy sgveikai su svetaine. Taip yra dél
vartotojams kylancio susirtpinimo, kad pirkimas gali buiti neefektyvus, nesavalaikis ir tikslo
siekimas pareikalaus neigiamy emocijy (Ou ir Sia, 2010). Tod¢l internetinés parduotuveés vartotojy
reikalavimai yra esminé prielaida sukurti arba sumazinti nepasitikéjimg internetiniu pardavéju.

Nepasitikéjimas organizacijomis (angl. Distrust in Organizations) gali bti siejamas su
nepasitikejimo aplinkos objektais veiksniy grupe. Nustatyta, kad nepasitikéjimg organizacijomis
skatina jvairtis iSpuoliai ir krizinés situacijos, kurios kelia zmonéms klausima, ar organizacijos
imasi visy galimy priemoniy vartotojy duomeny saugumui uztikrinti (Kramer ir Cook, 2004).
Platesnio masto jvykiai gali sukelti net ir visuotinj nepasitikéjimg organizacijomis (Kramer ir
Cook, 2004). Bendrai vyrauja jsitikinimas, kad jprastos struktiiros saugumui internete uztikrinti
yra pazeidziamos ir gali biiti apeinamos, todél zmonés susitelkia j potencialy pavojy, kad nulauzus
saugumo sistema, jiems gali biiti pakenkta ir taip atsiranda nepasitikéjimas (Kramer ir Cook,
2004). Todél galima teigti, kad nepasitikéjimas organizacijomis remiasi bendru saugumo sistemy
internete nepasitikéjimu ir jvykiais, kurie kelia Zmogui abejones, ar organizacijos tinkamai
ripinasi jo saugumu.

Skepticizmas (angl. skepticism) yra nepasitikéjimo kity nuomone ir jtaka veiksnys.
Psichologiné orientacija | skepticizma apibréziama, kaip suvokiamos didelés rizikos pasekme
(Olivero ir Lunt, 2004). Nustatyta, kad skepticizmas reklaminiams skelbimams turi neigiama
poveik] norui atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose (Youn ir Shin, 2019).
Manoma, kad skepticizmas reklamai pasireiSkia kaip gynybiné funkcija ir todél sumazina norg
atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose (Youn ir Shin, 2019). Taigi, skepticizmas
yra nepasitikéjimo kity jtaka veiksnys, kuris kyla dél didelés suvokiamos rizikos ir gali sumazinti
norg atskleisti asmening informacija.

Paranoja (angl. paranoia) yra giluminis, dispozicinis stipraus nepasitikéjimo veiksnys,
kuris gali buti apibiidintas kaip polinkis nepasitikéti viskuo ir apima ne tik nepasitikéjima, bet ir
kity grésmiy baime (Urbonavicius ir kt., 2021; Zimaitis ir kt., 2020a). Paranoja laikoma susijusi
su teisiniu reguliavimu, nes nustatytas teigiamas rySys tarp paranojos ir suvokiamo reguliavimo

veiksmingumo (Urbonavicius ir kt., 2021). Manoma, kad paranojiSkai mastantis zmogus ieSko
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savo 1déjy patvirtinimo teisiniuose dokumentuose, kadangi suvokia, kad teisinis reglamentavimas
gali padéti apsisaugoti nuo suvokiamy grésmiy (Urbonavicius ir kt., 2021). Taigi, paranoja yra
giluminis nepasitikéjimo veiksnys, kuris suprantamas kaip polinkis nepasitikéti viskuo ir ieSkoti
tam prielaidy teisinio reglamentavimo dokumentuose.

Paranoja susijusi su noru atskleisti asmening informacijg internetinése parduotuvése ir
dalyvavimu socialiniuose tinkluose (Urbonavicius ir kt., 2021; Zimaitis ir kt., 2020a). Nustatyta,
kad paranoja teigiamai veikia jsitraukimg j socialinius tinklus (Urbonavicius ir kt., 2021) ir turi
netiesiogin] poveikj norui atskleisti asmenin¢ informacijg internetinése parduotuvése
(Urbonavicius ir kt., 2021). Taigi, galima teigti, kad noras atskleisti asmening informacija
internetinéje parduotuvéje yra susijes su dalyvavimu socialiniuose tinkluose ir paranoja veikia abu
Siuos kintamuosius.

Taigi, tyrimuose analizuojami jvairis pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniai, kurie veikia
nora atskleisti asmenine informacija internete. Sie veiksniai gali biti skiriami j keturias grupes:
pasitikéjimo ir nepasitikéjimo paciu savimi, aplinkos objektais, partneriu ir kity asmeny jtaka. Du
kraStutiniai dispoziciniai pasitik¢jimo ir nepasitike¢jimo veiksniai yra polinkis pasitikéti ir
paranoja, kurie gali paaiskinti daugiau nei vieng veiksniy pobtudj, kiti veiksniai gali buti

priskiriami vienai i§ keturiy veiksniy grupiy.

1.2.3. Isipareigojimas, kaip apibendrinanciai pasitikéjima atspindintis veiksnys

Isipareigojimas (angl. engagement) siejamas su jsitraukimo (angl. involvement) veiksniu
bet nusako glaudesn;j rysj tarp objekto (pavyzdziui prekés zenklo) ir vartotojo (Baldus ir kt., 2015,
Hollebeek ir kt., 2014). Isipareigojimo veiksnys naujuose tyrimuose nuo 2005 mety yra taikomas
vis dazniau (Brodie ir kt., 2011). Tyrimuose analizuojamas jsipareigojimo ir jsitraukimo veiksniy
skirtumas (Brodie ir kt., 2011; Harrigan ir kt., 2018; McLean ir Wilson, 2019). Teigiama, kad
Jsipareigojimas yra pagrjstas interaktyvia, bendra vartotojo patirtimi su prekés zenklu ar kitu
objektu, o laikantis Sios teorijos, jsitraukimas laikomas ne jsipareigojimo atskira dimensija, bet jo
pirmtaku, priezastimi (Brodie ir kt., 2011). Taigi, jsipareigojimas yra kildinamas i§ jsitraukimo
veiksnio, taCiau yra labiau tinkamas analizéje, kurioje siekiama nustatyti vartotojy rysj su objektu,
1 kurj vartotojai gali jsitraukti interaktyviai.

Isipareigojimas tyrimuose dazniausiai analizuojamas nurodant objekta, | ka jis
orientuojamas, vienas i$ tokiy objekty — socialinis tinklas, kuriame vartotojy jsipareigojimas
pagrijstas bendra, interaktyvia veikla (Harrigan ir kt., 2018; Hollebeek ir kt., 2014; Islam ir kt.,

2019). Isipareigojimas socialiniams tinklams — koncepcija, kuri buvo pasitalyta jiems
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populiaréjant, kai vis daugiau vartotojy aktyviai jsitraukia j socialiniy tinkly veiklg ir prekés
zenklai ] tai reaguodami adaptuoja jvairius rinkodaros veiksmus (Hollebeek ir kt., 2014).
Isipareigojimui matuoti skirtos skalés pradétos adaptuoti ir imta tirti jy pritaikomuma socialiniy
tinkly atveju (Harrigan ir kt, 2018; Hollebeek ir kt., 2014; Islam ir kt., 2019). Todél
Jsipareigojimas socialiniams tinklams yra viena i$ tyrimuose aktualiy jsipareigojimo koncepcijy,
o Sio darbo kontekste jis siejasi su analizuojamu noro atskleisti asmening informacijg socialiniuose
tinkluose atveju.

Isipareigojimas daznai yra skiriamas j dimensijas (Brodie ir kt., 2011; Chen ir kt., 2019;
Rather ir Hollebeek, 2021). Dazniausiai tyrimuose skiriamos dvi dimensijos: racionalus ir
emocinis jsipareigojimas (Chen ir kt.,, 2019; Rather ir Hollebeek, 2021). Racionalus
jsipareigojimas apibréziamas kaip netikras jsipareigojimas, kai zmogaus santykis su objektu yra
grindziamas iSorine nauda (Chen ir kt., 2019). Tikrasis arba emocinis jsipareigojimas remiasi
emociniu Zzmogaus ry$iu su objektu, kuris grindZziamas emociniu prisirisimu (Chen ir kt., 2019).
Kartais tyréjai iSskiria ir su zmogaus aktyviais veiksmais siejama jsipareigojimo dimensija (Brodie
ir kt., 2011). Taigi, jsipareigojimo veiksnys gali biiti analizuojamas, remiantis skiriamomis
teorinémis jo dimensijomis.

Isipareigojimo veiksnys socialiniy tinkly kontekste tai pat gali buti analizuojamas,
remiantis emocinio ir racionalaus jsipareigojimo dimensijomis, kurios turi jtakos norui imtis
aktyviy veiksmy (Ashley ir Tuten, 2015; Dolan ir kt., 2019). Nustatyta, kad jsipareigojimas turi
jtakos norui aktyviai iSreiksti savo jsipareigojima socialiniuose tinkluose (Ashley ir Tuten, 2015;
Dolan ir kt., 2019; Hollebeek ir kt., 2014), pavyzdziui imtis aktyviy veiksmy prekés zenklo
atzvilgiu: komentuoti, dalintis turiniu (Dolan ir kt., 2019). Nustatyta, kad tiek emocinis, tiek
racionalus jsipareigojimas veikia norg aktyviai iSreiksti jsipareigojimg socialiniuose tinkluose
(Dolan ir kt., 2019). Todél galima teigti, kad tiek racionalus, tiek emocinis jsipareigojimas turi
jtakos norui aktyviai demonstruoti savo jsipareigojima.

Isipareigojimo tyrimuose taikoma skal¢, kuri buvo adaptuota socialiniy tinkly atvejui, taip
pat siejasi su jsipareigojimo dimensijomis, kurios apibréziamos literatiiroje (Brodie ir kt., 2011;
Chen ir kt., 2019; Hollebeek ir kt., 2014; Rather ir Hollebeek, 2021). Sitilomi trys jsipareigojimo
matmenys, atitinkantys kognityvinj arba kitaip — racionalyjj jsipareigojimo pobudj ir emocinj bei
elgesio jsipareigojimo dimensijas (Hollebeek ir kt., 2014). Racionalus jsipareigojimas skaléje
siejamas su vartotojo minéiy apie prekés zenklg apdorojimu, emocinis jsipareigojimas siejamas su
emociniu prisiriSimu, o aktyvacijos arba elgesio dimensija siejama su vartotojo skiriamos
energijos ir pastangy prekés zenklui lygiu (Hollebeek ir kt., 2014; Rather ir Hollebeek, 2021).
Taigi, skiriamos jsipareigojimo dimensijos pritaikomos veiksnio matavimo metodikoje ir gali buiti

naudojamos jsipareigojimo socialiniams tinklams koncepcijos tyrimuose.
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Isipareigojimas bendra prasme turi poveikj sukuriamai klienty patir¢iai su prekés zenklu,
0 teigiama patirtis teigiamai veikia vartotojo norg imtis aktyviy veiksmy, susijusiy su objektu
(Hollebeek ir kt., 2014; Rather ir Hollebeek, 2021). Nustatyta, kad kuo stipriau jsipareigojes yra
klientas, tuo geresné patirtis yra sukuriama (Rather ir Hollebeek, 2021). Teigiama patirtis daro
didele jtaka klienty ketinimui jvairiy veiksmy atzvilgiu (Rather ir Hollebeek, 2021). Todél galima
teigti, kad stipresnis kliento jsipareigojimas prekés zenklui sukuria teigiamg aptarnavimo patirtj ir
teigiamai veikia kliento norg atlikti jvairius su prekés zenklu susijusius veiksmus.

Isipareigojimas gali biiti siejamas su pasitiké¢jimo veiksniais ir ankstesne kliento
aptarnavimo patirtimi (Hollebeek ir kt., 2014; Islam ir Rahman, 2016; Kosiba ir kt., 2020; Xiao ir
Kumar, 2019). Nustatyta, kad teigiama aptarnavimo patirtis daro didel¢ teigiamg jtaka kliento
norui jsipareigoti (Kumar ir kt., 2019). Taip yra todé¢l, kad klientai jaucia pasitenkinimag po
teigiamos patirties ir taip yra sukuriami emociniai ry$iai su verslu (Kumar ir kt., 2019). Emocinis
rySys yra siejamas su pasitikéjimu (Islam ir Rahman, 2016; Kosiba ir kt., 2020). Todél galima
teigti, kad teigiama ankstesné kliento patirtis su prekés Zenklu gali paskatinti kliento emocinj
isipareigojima ir didina jo pasitikéjima.

Apibendrinant jsipareigojimo, kaip pasitikejimg atspindin¢io veiksnio, analiz¢ galima
teigti, kad jsitraukimas yra jsipareigojimo pagrindas, taiau jsipareigojimas yra dazniau tiriamas
tyrimuose, kuriuose analizuojamos veiklos socialiniuose tinkluose. Isipareigojimas gali biiti
skiriamas  tris dimensijas: racionalig arba kognityving, emocing arba prisiriS§imo ir elgesio arba
aktyvacijos dimensija. Remiantis jsipareigojimo dimensijomis, sudaryta skal¢ taikoma
isipareigojimo socialiniams tinklams tyrimuose. Isipareigojimas siejasi su pasitikéjimu ir daro
poveik] norui imtis aktyviy veiksmy, susijusiy su objektu, pavyzdziui prekés Zenklu arba

socialiniu tinklu.

1.2.4. Teoriniy noro atskleisti asmenin¢ informacija internete prielaidy apibendrinimas

Apibendrinant teorines noro atskleisti asmening informacijg internete prielaidas, galima
teigti, kad asmeninés informacijos nauda verslui pasireiSkia del galimybés sklandZiau jgyvendinti
gamybos procesg, taip pat siekiant materialios ir nematerialios naudos bei kuriant santykius su
partneriais. Asmenin¢ informacija yra placiai pritaikoma rinkodaroje: ji padeda sudominti tiksline
verslo auditorija, personalizuojant asmeninius pasitlymus ir taip patenkinant vartotojy poreikius
bei sukuriant unikalumo jausmg. Tac¢iau noro atskleisti asmening informacija analizé patvirtino,
kad bendraja prasme Zmones néra linke atskleisti savo asmening¢ informacija.

ISanalizavus noro atskleisti asmening informacijg teorinj pagrinda, galima teigti, kad

tyrimuose naudojamos kelios skirtingos teorijos. Vieni autoriai privatumg laiko preke ir taiko
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privatumo skaiciavimo teorijg, Kiti naudoja duomeny atskleidimo internete sqmonés modelj. Siy
dviejy teorijy pagrindu, noras atskleisti savo asmenine¢ informacijg laikomas racionaliu. Taciau
noras atskleisti asmening informacija gali bati neracionalus, ypac socialiniy tinkly aplinkoje. Taip
pat noro atskleisti asmening informacijg tyrimuose taikoma sutelkto reguliavimo teorija ir galios
bei atsakomybés pusiausvyros modelis, kuriy pirmasis teigia, kad zmogaus elgesys visada remiasi
arba paskatinimu arba prevencija, o antrasis — kad socialiné galia ir atsakomybé¢ yra neatsiejami.
Kai kuriuose tyrimuose naudojama ir informacijos riby teorija. Dauguma $iy teorijy yra puikiai
pritaikomos viename i$ Siame tyrime analizuojamy konteksty: arba internetinés parduotuvés arba
socialiniy tinkly atvejais. Taciau socialiniy mainy teorija, kurig autoriai taip pat taiko tyrimuose,
yra tinkama analizuoti abu kontekstus viename tyrime.

Apibendrinant Zmoniy noro atskleisti asmening¢ informacija internetinése parduotuvése
analize, galima iSskirti kelis noro atskleisti informacija pirmtakus. Noras priklauso nuo
informacijos jautrumo, apsipirkimo stadijos ir pasitikéjimo internetine parduotuve. Jautria
informacija zmonés yra linkg dalytis maziau, nes jaucia didesnj susirfipinimg dél privatumo.
Vertinant apsipirkimo stadijas, Zzmogus lengviau atskleidzia informacija po apsipirkimo. Taip pat
pasitik¢jimas internetine parduotuve teigiamai veikia nora atskleisti asmening¢ informacijg.

Noro atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose analizé rodo, kad noras
atskleisti duomenis sioje aplinkoje stipriai priklauso nuo suvokiamos naudos. Ta¢iau suvokiama
rizika turi labai mazg poveikj, kadangi zmonés informacijos atskleidimo socialiniuose tinkluose
jprastai nelaiko rizikingu elgesiu. Noras atskleisti asmening informacija socialiniuose tinkluose
taip pat priklauso nuo nepasitikéjimo veiksniy. Viena svarbiausiy analizéje pastebéty tendencijy
— zmogaus noras atskleisti informacijg internetinéje parduotuvéje ir socialiniuose tinkluose yra
susije.

ISnagrinéjus pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniy sampratg bei jvairove, galima teigti,
kad veiksniai gali bati situaciniai, siejami su situacijos kontekstu, arba dispoziciniai, priklausantys
nuo zmogaus nuostaty. Situaciniai veiksniai gali biti skirtingo detalumo. Taip pat pastebéta, kad
tyrimuose pasitikéjimo ir nepasitiké¢jimo samprata suprantama skirtingai, tac¢iau Siame darbe
laikomasi pozicijos, kad pasitikéjimas ir nepasitikéjimas yra atskiri veiksniai, kurie gali pasireiksti
kartu. Tyrimy, kuriuose tiriami pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniai, analizé rodo, kad
veiksniai gali buti skiriami j keturias grupes: pasitiké¢jimo arba nepasitikéjimo paciu savimi,
partneriu, aplinkos objektais ir kity Zmoniy jtaka.

Pasitikéjimo grupés veiksniy skirstymas remiasi iSskirtomis veiksniy kategorijomis.
Pasitikéjimo savimi veiksniy grupei priskirtas — pasitikéjimas savo jégomis (angl. Self-efficacy),
pasitikéjimg partneriu paaiskina kelios pasitikéjimo partneriu dimensijos: suvokiamas gebéjimas,

sqziningumas, geranoriskumas ir Siltumas. Pasitik¢jimo partneriu grupés veiksniams taip pat
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priskirtas jsitraukimas (angl. involvement) bei jsipareigojimas (angl. engagement). Pasitikéjimo
aplinkos objektais grupés veiksnys, kuris buvo analizuojamas — tai institucinis pasitikéjimas, 0
pasitikéjimo kity asmeny nuomone Veiksnys — tarpasmeninis pasitikéjimas. Viena i§ bendriausiy
pasitikéjimo iSraiSky — polinkis pasitikéti, kuris gali bati laikomas giluminiu veiksniu ir atspindi
tiek pasitik€jima kitais zmonémis, tiek organizacijomis, procediiromis ar kitais objektais.

Nepasitikéjimo grupés veiksniai dazniausiai taikomi noro atskleisti asmeninius duomenis
tyrimuose taip pat skiriami j keturias grupes. Nepasitikéjimg savimi paaiskina kibernetiné baimé.
Nepasitikéjimo partneriu  veiksniams priskiriamas nepasitikéjimo internetiniu pardavéju.
Nepasitikéjimas organizacijomis priskiriamas nepasitikéjimo aplinkos objektais grupei, o
skepticizmas paaiskina nepasitikéjimg kity jtaka ar nuomone. Bendriausias, giluminis
nepasitikéjimo veiksnys, kurj galima prilyginti polinkiui pasitikéti, tafiau jis yra prieSingoje
sampratos puséje — tai paranoja. Paranoja apibiidinama kaip polinkis nepasitikéti viskuo.

Taigi, galima teigti, kad noras atskleisti asmenin¢ informacijg socialiniuose tinkluose ir
internetinése parduotuvése yra verslui aktuali problema, kuriai tirti geriausias teorines prielaidas
sudaro socialiniy mainy teorija. Noras atskleisti asmening¢ informacijg internetinése parduotuvése
ir socialiniuose tinkluose skiriasi, ta¢iau tarp jy yra nustatytas rySys. Noras atskleisti asmening
informacijg remiasi pasitikéjimo ir nepasitikéjimo grupiy veiksniais, kurie yra skiriami j keturias
grupes bei gali biiti dispoziciniai ir situaciniai. Siame darbe analizuojama dispoziciné noro, o ne
situaciné Kketinimo atskleisti asmening¢ informacija socialiniuose tinkluose ir internetinése

parduotuvése koncepcija.
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2. PASITIKEJIMO IR NEPASITIKEJIMO VEIKSNIU JTAKOS NORUI
ATSKLEISTI ASMENINE INFORMACIJA SOCIALINIUOSE
TINKLUOSE IR INTERNETINESE PARDUOTUVESE TYRIMO

2.1. Tyrimo tikslas, modelis ir hipotezés

METODIKA

Remiantis atlikta literatiros analize, Siame darbo skyriuje pateikiama tyrimo metodika,

kurioje nurodomi tyrimo metodai ir tikslas, pristatomas tyrimo modelis, formuluojamos hipotezés.

Pirmoje darbo dalyje literatiiros analizei atlikti taikytas naratyvinés analizés metodas. Antra darbo

dalis — tyrimo metodika. Trecioje darbo dalyje naudojamas empirinis tyrimo metodas, kurio

rezultatai analizuojami remiantis statistinés analizés metodu, surinktus duomenis apdorojant

duomeny kaupimo ir statistinés analizés programinj paketa IBM SPSS Statistics.

Tyrimo tikslas. Nustatyti polinkio pasitikéti, institucinio pasitikéjimo, paranojos ir

isipareigojimo socialiniams tinklams poveikj norui atskleisti asmening informacija socialiniuose

tinkluose ir internetinése parduotuvése, remiantis socialiniy mainy teorija.

Tyrimo modelis.

1 paveikslas

Tyrimo modelis — pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniy jtaka norui atskleisti asmenine

informacijq socialiniuose tinkluose ir internetinése parduotuvése

Polinkis pasitikéti

Institucinis
pasitikéjimas

Paranoja

Isipareigojimas
socialiniams tinklams

\

Noras atskleisti
asmenine informacija
socialiniuose
tinkluose

Y

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Bagozzi, 1975 bei Molm ir kt., 2000.

Noras atskleisti
asmenin¢ informacija
internetinése
parduotuvése
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Tyrimo modelyje (zitiréti 1 paveiksla) zymimi rysiai tarp kintamyjy, nedetalizuojant kurios
hipotezés formuluoja konkrecig vieny kintamyjy jtaka kitiems. Tam, kad vizualiai modelyje bty
aiSkiai atskirtos tiesioginio poveikio ir mediacijas Zymincios hipotezés pateikiami du pagrindinj
modelj detalizuojantys paveikslai (2 paveiksle vaizduojama tiesioginé kintamyjy jtaka ir ja
zymincios hipotezés, 3 paveiksle — mediacijos ir su jomis susijusios hipotezés).

Tyrimo modelis sudarytas, remiantis socialiniy mainy teorija (zitréti 1 paveikslg), kurios
pagrindu galima analizuoti abu kontekstus: tiek norg atskleisti asmening informacija socialiniuose
tinkluose, tiek internetinése parduotuvése (Urbonaviéius ir kt., 2021). Du mainy tipus, i$skiriamus
socialiniy mainy teorijoje (Bagozzi, 1975; Molm ir kt., 2000) $io darbo tyrimo modelyje atstovauja
du rezultato kintamieji: noras atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose (abipusiy
mainy tipg) ir noras atskleisti asmenine informacijg internetinése parduotuvése (reguliuojamy
mainy tipa). Rezultato kintamiesiems jtaka daro pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniai, kurie
socialiniy mainy teorijos kontekste yra labai svarbas (Yamagishi ir Yamagishi, 1994; Molm ir kt.,
2000; Urbonavicius ir kt., 2021). Pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniai atrinkti remiantis
pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniy ir jy skirstymo analize. Kintamieji modelyje parinkti taip,
kad kiekvienas atstovauty kurig nors pasitikejimo ir nepasitikéjimo veiksniy grupe: pasitikéjimo

ar nepasitikejimo partneriu; aplinkos objektais arba kity asmeny jtaka.

2 paveikslas

Tyrimo modelio detalizavimas (a) — tiesioginiai rysiai

Isipareigojimas
socialiniams tinklams

H2

H3

Y

Polinkis pasitiketi Noras atskleisti
asmening informacija
socialiniuose

tinkluose

H6

Institucinis H9
asitikéjimas
p ] H1

H4

H7 Noras atskleisti
Paranoja asmening informacija
HI10 internetinése
parduotuvése

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikta literatiiros analize.
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3 paveikslas

Tyrimo modelio detalizavimas (b) — netiesioginiai rysiai (mediacijos)

Isipareigojimas
socialiniams tinklams

Hi2
HI3 7~ Hi4
Polinkis pasitikéti | Noras atskleisti
HS asmenine informacija
socialininose
tinkluose

Institucinis HS8
pasitikéjimas Hs HS8 HI11
H11

Noras atskleisti
asmenine informacija
internetinése
parduotuvése

Paranoja

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikta literatiiros analize.

Tyrimo hipotezés iSkeliamos, remiantis pateiktu darbo modeliu ir jame schematiskai
pateikty kintamyjy tarpusavio rysiais.

Anks¢iau atlikty tyrimy pagrindu, galima teigti, kad jsitraukimas j socialinius tinklus, kur
informacijos apie save atskleidimas yra vartotojy kasdienybé, teigiamai veikia norg atskleisti
asmening informacijg internetinése parduotuvése (Urbonavicius ir kt., 2021). Socialiniy tinkly
vartotojai, kurie yra labiau jsitrauke ] socialiniy tinkly veiklg, dazniau dalijasi savo asmenine
informacija, tod¢l ir jy noras atskleisti asmening informacija socialiniuose tinkluose gali biiti
laikomas didesniu (Sherchan ir kt., 2013). Taip pat yra nustatyta tiesioginé noro atskleisti
asmenin¢ informacija socialiniuose tinkluose jtaka norui atskleisti asmening¢ informacija
internetinése parduotuvése (Zimaitis ir kt., 2022). Tai pagrindZzia autoriy teiginj, kad socialiniy
mainy teorijos pagrindu, dalyvavimas abipusiuose mainuose gali sustiprinti norg dalyvauti
reguliuojamuose mainuose ir juose atskleisti asmening informacija (Yang, 2019, Urbonavicius ir
kt., 2021). Todél Siame darbe siekiama nustatyti ar noras atskleisti asmenin¢ informacija
abipusiuose mainuose (socialiniuose tinkluose) veikia norg atskleisti asmening informacijg

reguliuojamuose mainuose (internetinése parduotuvése):
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H1 Noras atskleisti asmenine informacijq socialiniuose tinkluose tiesiogiai teigiamai
veikia norg atskleisti asmenine informacijq internetinése parduotuvése.

Teigiama, kad jsipareigojimas prekés zenklui, pavyzdziui, socialiniam tinklui, yra
teigiamai susij¢s Su noru imtis aktyviy veiksmy socialinio tinklo atzvilgiu (Hollebeek ir kt., 2014).
Todél galima teigti, kad jsipareigojimas socialiniams tinklams turi teigiamg poveikj norui
atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose.

H2 Jsipareigojimas socialiniams tinklams tiesiogiai teigiamai veikia norq atskleisti
asmening informacijq socialiniuose tinkluose.

Ankstesniy tyrimy pagrindu galima teigti, kad polinkis pasitikéti tiesiogiai teigiamai veikia
norg atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose (Zimaitis ir kt., 2022). Autoriai taip
pat teigia, kad pasitikéjimas yra svarbus veiksnys, turintis poveikj norui atskleisti asmening
informacijg internetinése parduotuvése (Urbonaviéius ir kt., 2021, Zimaitis ir kt., 2022). Taciau
ankstesni tyrimai rodo, kad iki Siol néra aiSku, ar pasitikéjimas turi tiesioginj poveiki norui
atskleisti asmening¢ informacijg internetinése parduotuvése (Zimaitis ir kt., 2022), ar pasitikéjimas
norg atskleisti asmening informacija internetinése parduotuvése veikia tik netiesiogiai, salygojant
dalyvavimo socialiniuose tinkluose veiksniui (Urbonavicius ir kt., 2021). Todé¢l Siame darbe
formuluojama tiesioginio rySio tarp polinkio pasitikéti ir noro atskleisti asmening informacijg
socialiniuose tinkluose hipotezé. Taip pat formuluojamos dvi hipotezés, siekiant patikrinti ar
polinkis pasitikéti veikia norg atskleisti asmening informacijg internetinése parduotuvése tiesiogiai
ir netiesiogiai, medijuojant norui atskleisti asmening informacija socialiniuose tinkluose.

H3 Polinkis pasitikéti tiesiogial teigiamai veikia norq atskleisti asmening informacijg
socialiniuose tinkluose.

H4 Polinkis pasitikeéti tiesiogiai teigiamai veikia norq atskleisti asmening informacijg
internetinése parduotuvése.

H5 Polinkis pasitiketi netiesiogiai teigiamai veikia norq atskleisti asmening informacijq
internetinése parduotuvése, medijuojant norui atskleisti asmening informacijq socialiniuose
tinkluose.

Nustatyta, kad institucinis pasitikéjimas teigiamai veikia norg atskleisti asmening
informacija (Zhao ir kt., 2021). Todél galima teigti, kad institucinis pasitikéjimas gali teigiamai
veikti norg atskleisti asmenine informacijg abiejuose kontekstuose, tiek socialiniuose tinkluose,
tiek internetinése parduotuvése. Siekiant nustatyti tiesioginj ir netiesioginj pasitikéjimo poveikj
norui atskleisti asmening informacijg internetinése parduotuvése, papildomai formuluojamos dvi
$1 poveiki nusakancios hipotezés.

H6 Institucinis pasitikéjimas turi tiesioginj teigiamq poveikj norui atskleisti asmening

informacijq socialiniuose tinkluose.
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H7 Institucinis pasitikéjimas turi tiesioginj teigiamg poveikj norui atskleisti asmening
informacijq internetinése parduotuvése.

H8 Institucinis pasitikéjimas turi netiesioginj teigiamq poveikj norui atskleisti asmening
informacijq internetinése parduotuvése, medijuojant norui atskleisti asmening informacijq
socialiniuose tinkluose.

Ankstesniy tyrimy pagrindu buvo nustatytas teigiamas paranojos poveikis jsitraukimui j
socialinius tinklus (Mason ir kt., 2014; Urbonavicius ir kt., 2021; Zimaitis ir kt., 2020a). Kadangi
didesnis jsitraukimas j socialinius tinklus yra susijes su daznesniu asmeninés informacijos
atskleidimu (Sherchan ir kt., 2013), galima daryti prielaidg, kad paranoja teigiamai tiesiogiai
veikia norg atskleisti asmening¢ informacija socialiniuose tinkluose. Taip pat nustatyta, kad
paranoja netiesiogiai veikia nora atskleisti asmening informacijg internetinése parduotuvése
(Urbonavicius ir kt., 2021). Taciau néra daug duomeny apie paranojos poveikj norui atskleisti
asmening informacijg internetinése parduotuvése, 0 teigiamas jos poveikis norui atskleisti
duomenis atrodo sunkiai pagrindziamas bei prieStaringas (Zimaitis ir kt., 2020b). Todél paranojos
poveikj norui atskleisti asmenin¢ informacijg socialiniuose tinkluose ir internetinése parduotuvése
verta analizuoti toliau, darbe formuluojant susijusias hipotezes.

H9 Paranoja turi tiesioginj teigiamq poveikj norui atskleisti asmening informacijq
socialiniuose tinkluose.

H10 Paranoja turi tiesioginj teigiamg poveikj norui atskleisti asmening informacijg
internetinése parduotuvése.

H11 Paranoja turi netiesioginj teigiamq poveikj norui atskleisti asmening informacijq
internetinése parduotuvése, medijuojant norui atskleisti asmening informacijq socialiniuose
tinkluose.

Teigiama, kad jsipareigojimas prekés Zenklui, pavyzdZziui, socialiniam tinklui, yra
teigiamai susij¢s su noru imtis aktyviy veiksmy socialinio tinklo atZvilgiu (Hollebeek ir kt., 2014).
Taip pat nustatyta, kad polinkis pasitikéti, institucinis pasitikéjimas ir paranoja turi poveikj norui
atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose (Appel ir kt., 2020; Sherchan ir kt., 2013;
Urbonavicius ir kt., 2021; Zhao ir kt., 2021; Zimaitis ir kt., 2020a). Nors jsipareigojimas glaudziai
siejasi su pasitikéjimu, vis dar néra tiksliai apibrézta, kaip jsipareigojimas veikia pasitikéjimo ir
nepasitikéjimo veiksnius bei norg atskleisti asmening informacijag nes yra nustatytas tiek
pasitikéjimo poveikis jsipareigojimui, tiek jsipareigojimo poveikis pasitikéjimui (Islam ir
Rahman, 2016; Kosiba ir kt., 2020), kituose tyrimuose jsipareigojimas analizuojamas, kaip
mediatorius (Li ir Wei, 2021). Todél noro atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose
analizéje jtrauktas jsipareigojimo socialiniams tinklams veiksnys, kurio jtaka analizuojama,

formuluojant susijusias hipotezes.
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H12 Jsipareigojimas socialiniams tinklams medijuoja polinkio pasitikéti jtakqg norui
atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose.

H13 [sipareigojimas socialiniams tinklams medijuoja institucinio pasitikéjimo jtakg norui
atskleisti asmening informacijq socialiniuose tinkluose.

H14 [sipareigojimas socialiniams tinklams medijuoja paranojos jtakq norui atskleisti
asmening informacijq socialiniuose tinkluose.

Apibendrinant teorinj hipoteziy pagrindimg ir remiantis socialiniy mainy teorija, galima
teigti, kad teorijos pagrindu abipusiy ir reguliuojamy mainy kontekste yra svarbiis pasitikéjimo ir
nepasitikéjimo veiksniai, kurie skiriami j kelias veiksniy kategorijas. Literatiiros analizé rodo, kad
polinkis pasitikéti ir paranoja yra krastutiniai bei bendresni, dispoziciniai pasitikéjimo ir
nepasitikéjimo veiksniai. Jie modelyje priskiriami pasitikéjimo kity asmeny jtaka veiksniy grupei.
Pasitikéjimo partneriu veiksnys modelyje — jsipareigojimas socialiniams tinklams, o pasitikéjimag
aplinkos objektais atstovauja institucinio pasitikéjimo veiksnys. Modelyje numatyti rySiai tarp
jvardinty pasitikéjimo ir nepasitiké¢jimo veiksniy bei noro atskleisti asmening informacija
dviejuose kontekstuose, kurie atstovauja du mainy tipus, iSskiriamus socialiniy mainy teorijos
pagrindu: abipusius (angl. Reciprocal exchange) ir reguliuojamus (angl. Negotiated exchange)
mainus (Bagozzi, 1975; Molm ir kt., 2000).

2.2. Duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas

Noro atskleisti asmening informacijg internete tyrimuose autoriai duomeny rinkimui
dazniausiai sitilo apklausos internetu metoda (Al-Jabri ir kt., 2020; Kim ir Kim, 2018; Robinson,
2017; Robinson, 2018; Urbonavicius ir kt., 2021; Wang ir Liu, 2014). Tyrime analizuojamas noras
atskleisti asmening informacija internetingje erdvéje (socialiniuose tinkluose bei internetinése
parduotuvése), todél apklausos internetu duomeny rinkimo metodas laikomas tinkamiausiu Siame
darbe, kaip ir ankstesniuose tyrimuose, kuriuose buvo analizuojamos veiklos internete (Kim ir
Kim, 2018; Lappeman ir kt., 2022; Robinson ir kt., 2018; Urbonavicius ir kt., 2021, Zimaitis ir
kt., 2022). Darbe numatyta naudoti kiekybinj duomeny rinkimo metodg — apklausg internetu,
naudojant i§ anksto sudarytg anketa. Metodas sudaro palankias salygas naudoti didele respondenty
imtj, todél gauti statistiSkai patikimus rezultatus, net turint daug kintamyjy (Malhotra ir kt., 2017).
Taip pat respondentams apklausos anketoje galima pateikti didele klausimy jvairove (Zikmund ir
kt., 2012), standartizuoti klausimai sudaro salygas gauti tikslesnius rezultatus, nes gaunami

atsakymai, pateikti tais paciais terminais. Respondentai suvokia anonimiskumg pildydami
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apklausg internetu, nesusitikdami akis j akj su tyréju ar apklausos vykdytoju, todél galima gauti
jautrios informacijos (Malhotra ir kt., 2017).

Tyrimo instrumentg — anketg sudaro uzdaro tipo klausimai (zitréti 1 prieda). Naudojamos
jvairios skalés: nominaliné (kai kuriems demografiniams rodikliams identifikuoti); ranginés ir
intervalinés skalés. Apklausos anketoje daugiausiai taikoma Likerto skalé, kuri pla¢iai naudojama
tyréjy, analizuojanciy norg atskleisti asmening informacijg internete (Aiello ir kt., 2020; Al-Jabri
ir kt., 2020; Gupta ir kt., 2010; Heirman ir kt., 2013; Kim ir Kim, 2018; Robinson ir kt., 2018;
Urbonavicius ir kt., 2021).

Pirmieji 2 kontroliniai klausimai anketoje vertina ar respondentas gali dalyvauti
apklausoje: (1) ,,Ar per paskutinius metus laiko bent kartq naudojotés socialiniu tinklu
., Facebook“? (2) Ar per paskutinius metus laiko bent kartq apsipirkote bent vienoje is Siy
internetiniy parduotuviy: ,, Pigu.lt”; , Senukai.lt”; , Amazon.com*; , Alibaba.com*”. Jei
respondentas j abu klausimus atsako ,, taip , jis gali testi anketos pildyma ir dalyvauti apklausoje.
Jei bent j vieng klausimg respondentas atsaké ,, ne — jis automatiskai nukreipiamas j nuoroda
,,baigti apklausq “.

Tam, kad respondentas galéty testi anketos pildyma, jis per paskutinius metus laiko turi
biti bent karta naudojesis socialiniu tinklu ,,Facebook*. Numatyta nurodyti vieng socialinj tinkla
del keliy priezasCiy. Pirmiausia, respondentams jvardijant kelis socialiniy tinkly pavyzdzius ir
paprasius nurodyti mégstama socialinj tinklg arba ta, kuriame dalyvauja aktyviausiai, jsitraukimas
i socialinj tinklg beveik visada bty gana aukstas. Jei anketoje nurodomas vienas socialinis tinklas
ir visi respondentai vertina jsipareigojimo socialiniams tinklams skalés teiginius, turédami galvoje
ta patj socialinj tinklg (Siuo atveju ,,Facebook®), respondenty naudojimosi socialiniu tinklu daznis
ir jsitraukimas ] socialinio tinklo veiklg biity skirtingas. Todél respondenty jsipareigojimo
socialiniam tinklui reik§més turéty biiti jvairesnés ir taip vienas i$ modelyje jvardinty kintamyjy —
isipareigojimas socialiniams tinklams, nepraranda prasmés. Socialinis tinklas ,,Facebook®, buvo
pasirinktas atsizvelgiant | socialiniy tinkly naudojimo statistikg Lietuvoje, kuri rodo, kad
,,Facebook* yra pirmas socialinis tinklas pagal populiaruma Salyje (GS.StatCounter, 2021). Taip
pat ,,Facebook* naudojantys Lietuvos gyventojai pagal amziy pasiskirsto jvairiau, nei kituose
socialiniuose tinkluose, pavyzdziui ,,Linkedin* ar ,,Instagram* (Gemius Global, 2019). Todé¢l
socialinio tinklo ,,Facebook* pasirinkimas padidina tikimybe, kad didelé dalis respondenty galés
testi anketos pildyma, nes j kontrolinj klausimg atsakys ,, taip “.

Respondentai, kurie gali dalyvauti tyrime, taip pat per paskutinius metus laiko turi bati
bent kartg apsipirke bent vienoje i$ $iy internetiniy parduotuviy: Pigu.lt; Senukai.lt; Amazon.com;
Alibaba.com. Konkre€iy internetiniy parduotuviy pavyzdziai anketoje pateikiami tam, kad

atsakydami ] klausimus, kurie matuoja norg atskleisti asmening informacija internetinéje
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parduotuvéje, respondentai galéty galvoti apie konkrecig pasirinkta interneting parduotuve. Taip
tikimasi respondentams priminti apie jy patirtj apsiperkant internete. Be to respondentai, kurie yra
apsipirke internetinéje parduotuvéje, neabejotinai gali lengviau jvertinti savo norg atskleisti
asmening informacijg, nes turi tokios patirties ir todél jy pateikiami atsakymai yra svarbis $io
darbo tyrime. Nurodant daugiau nei vieng populiarig interneting parduotuve, sudaroma galimybé
tyrime dalyvauti daugiau respondenty, kurie turi apsipirkimo internete patirties. Pasirinkta
nurodyti dvi populiariausias Lietuvos internetines parduotuves: Pigu.lt ir Senukai.lt (Interneto
Parduotuvés, 2022) ir dvi pirmaujanéias internetiniy paslaugy kompanijas visame pasaulyje:
Amazon.com ir Alibaba.com (Statista, 2021). Todél, kad tyrime galéty dalyvauti tiek
respondentai, kurie dazniau apsiperka Lietuvos internetinése parduotuvése, tiek tie, kurie dazniau
apsiperka uzsienio internetinése parduotuvése. Taciau Siame tyrime néra svarbu, ar parduotuvé
vieting, ar uzsienio. Parduotuvés savybés gali buti panaudotos tik papildomai interpretuojant
gautus duomenis.

3-6 anketos klausimai skirti iSmatuoti polinkj pasitikéti. Keturiy teiginiy skalé (a = 0,781
— 0,89 (ziuréti 2 prieda) (Frazier ir kt., 2013; Urbonavicius ir kt., 2021)), adaptuota Frazier ir kt.
(2013) buvo taikyta noro atskleisti asmening informacija tyrimuose, remiantis socialiniy mainy
teorija (Urbonavigius ir kt., 2021). Siame darbe polinkio pasitikéti matavimo skalg sudaro keturi
teiginiai: (1) Paprastai as pasitikiu Zmonémis, nebent jie man suteikia pretekstq nepasitikéti; (2)
Man nesunku pasitikéti kitais zmonémis; (3) Paprastai as pasitikiu naujai sutiktais Zmonémis,
nebent jie suteikia man priezastj to nedaryti; (4) AS esu linkes pasitikéti kitais Zzmonémis. Teiginiai
vertinami naudojant 7 baly Likerto skale: kur 1 reiskia ,,visiskai nesutinku®, o 7 — ,,visiSkai
sutinku®. Nors skalés klausimai siejami su pasitikeéjimu kitu asmeniu, $i skal¢ tyrimuose taikoma
matuoti asmens ,,patikluma* placigja prasme (Frazier ir kt., 2013; Urbonavicius ir kt., 2021). Todél
veiksnys gali biiti siejamas su pasitikéjimu Zmonémis, organizacijomis, procediromis ir kt.
(Bansal ir kt., 2016; Urbonavicius ir kt., 2021)

Nuo 7 iki 16 anketos teiginio matuojamas jsipareigojimas socialiniams tinklams.
Teigiama, kad jsipareigojimas yra pagristas interaktyvia, bendra vartotojo patirtimi su prekés
zenklu ar kitu objektu, todél jis glaudZziai siejasi su veikla socialiniuose tinkluose (Brodie ir kt.,
2011). Isipareigojimas socialiniams tinklams Siame darbe matuojamas naudojant Hollebeek
(2014) skalg (o= 0,9 — 0,92 (zitréti 2 prieda) (Harrigan ir kt., 2018; Islam ir kt., 2019)), kuri buvo
pritaikyta jsipareigojimui socialiniams tinklams matuoti. Siame darbe jsipareigojimo socialiniams
tinklams matavimo skalg¢ sudaro 10 teiginiy, adaptuoty pasirinkus konkrety prekés zenkla, Siuo
atveju socialinj tinklg ,,Facebook®: (1),, Facebook" socialinio tinklo naudojimas mane skatina
apie jj galvoti; (2) Daug galvoju apie socialinj tinklg ,,Facebook*, kai juo naudojuosi; (3)

Naudojimasis socialiniu tinklu ,, Facebook * mane skatina suzZinoti daugiau apie $j socialinj tinklg;
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(4) Jauciuosi labai pozityviai, kai naudojuosi socialiniu tinklu ,, Facebook*; (5) Naudojimasis
socialiniu tinklu ,,Facebook daro mane laimingu (-a); (6) Jauciuosi gerai, kai naudoju0si
socialiniu tinklu ,, Facebook*; (7) Didziuojuosi, kad naudoju socialinj tinklg ,, Facebook*; (8)
,,Facebook* socialiniame tinkle praleidziu daug laiko, lyginant su kitais socialiniais tinklais; (9)
Tada, kai naudojuosi socialiniais tinklais, jprastai naudoju ,, Facebook*, (10) ,, Facebook* yra
vienas i$ socialiniy tinkly, kuriais naudojuosi. Teiginiai vertinami naudojant 7 baly Likerto skalg:
kur 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, o 7 — ,,visiSkai sutinku*.

Nuo 17 iki 19 teiginio anketoje matuojamas institucinis pasitikéjimas, naudojant Kehr ir
kt. (2015) adaptuota trijy teiginiy skale pagal Malhotra ir kt. (2004) (o = 0,88). Siame darbe
institucin] pasitikéjima matuojancig skal¢ sudaro trys teiginiai, vertinami pagal 7 baly Likerto
skale: (1) Bendrai institucijos yra vertos pasitikéjimo dél to, kaip tvarko klienty asmeninius
duomenis; (2) Institucijos sakyty tiesq ir teséty pazadus susijusius su mano pateikta informacija;
(3) Institucijos visada yra sqziningos klienty atzvilgiu, kai kalbama apie mano pateiktos
informacijos naudojimg.

Nuo 20 iki 26 anketos teiginio matuojama paranoja, naudojant Urbonaviciaus ir kt., (2021)
sutrumpintg (a = 0,852) paranojos skale. Bendra paranojos skalé trumpinta todél, kad pradinis jos
variantas buvo labiau skirtas klinikinés paranojos tyrimams, o paranojos matavimas bendroje
populiacijoje nereikalauja tiek detalumo (Zimaitis ir kt., 2020a; Urbonavicius ir kt., 2021). Skalé,
naudojama Siame darbe, susideda i$ 6 teiginiy: (1) Kazkas ant manes grieZia dantj; (2) AS kartais
Jjauciu, kad mane kazkas tarsi seka; (3) AS daznai svarstau, kokiy paslépty motyvy turi Zmogus,
darantis man kq nors gero; (4) Yra kur kas saugiau nepasitikéti niekuo, (5) Daznai jauciu, kad
nepazistami zmonés j mane Ziuri kritiskai; (6) AS esu linkes Zitiréti atsargiai j tuos Zmones, kurie
su manimi elgiasi draugiskiau, nei jprasta.

27 anketos klausimas praso respondenty pasirinkti vieng interneting parduotuve i$ keturiy
(Pigu.lt, Senukai.lt, Amazon.com, Alibaba.com), minimy antrajame kontroliniame anketos
klausime: Kurioje is isvardinty internetiniy parduotuviy pirkote per paskutinius metus laiko? (Jei
pirkote keliose is jy, pasirinkite tq, kurioje pirkote dazniausiai.) Pasirinkti vieng interneting
parduotuve respondenty prasoma tam, kad atsakydami j klausimus apie norg atskleisti asmening
informacija jie galvoty apie pasirinktg interneting parduotuve.

Nuo 28 klausimo anketoje matuojamas noras atskleisti asmening informacijg socialiniuose
tinkluose ir internetinése parduotuvése. Noro atskleisti asmening informacijg tyrimuose
dazniausiai taikoma Gupta ir kt. (2010) ir Heirman ir kt. (2013) pasitilyta noro atskleisti asmening
informacijg skalé (o = 0,79 — 0,88), kurig véliau taiké Robinson (2017) bei Urbonavicius ir kt.
(2021). Siame darbe naudojama adaptuota 6 teiginiy skalé atskirai matuojanti, kiek respondentas

yra linkes (pagal 7 baly Likerto skale, kur 1 reiSkia ,,visiSkai nelinkgs®, o 7 — ,,labai linkes®)
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atskleisti skirtingg asmening informacija socialiniuose tinkluose ir internetinése parduotuvése: (1)
Vardg; (2) Pavarde; (3) Lytj; (4) Gimimo metus/Amziy; (5) Gyvenamgjq vietq; (6) Elektroninio
pasto adresq; (T) Mobilaus telefono numerj. Klausiama tik apie tuos asmeninés informacijos tipus,
kuriy tipiSkai reikalaujama internetinése parduotuvése ir kurie yra nurodomi socialiniuose
tinkluose.

Kita anketos klausimy grupé susideda i§ soc-demografiniy kintamyjy: respondenty lytis,
amzius, gyvenamoji vieta, i$silavinimas ir gaunamos pajamos, naudojant atitinkamas skales:
nominaling skale¢ (pavyzdziui, informacijai apie respondenty lytj gauti), ranging (pavyzdziui,
informacijai apie respondenty pajamas gauti) ir pan. Sie duomenys bus naudojami jvertinant imties
proporcijas, papildomai interpretuojant gautus rezultatus, o esant reikalui — ir kaip kontroliniai

kintamieji kituose skaiciavimuose.

2.3. Respondenty atranka ir tiriamos imties charakteristikos

Respondentams atrinkti taikoma neatsitiktiné, patogumo atranka. Tiriama visuma —
Lietuvos gyventojai, vyresni nei 18 mety, turintys prieigg prie interneto ir dalyvaujantys socialiniy
tinkly veikloje (konkreciai pasirinktame socialiniame tinkle ,,Facebook®) ir bent kartg per
paskutinius metus laiko pirke bent vienoje 1§ keturiy internetiniy parduotuviy (Pigu.lt, Senukai.lt,
Amazon.com, Alibaba.com). Statistika rodo, kad 2021 metais Lietuvoje gyveno 2 297 362
gyventojai nuo 18 mety (Oficialios statistikos portalas, 2022). Net 83% 16-74 mety amZiaus
gyventojy Lietuvoje naudojasi internetu (Oficialios statistikos portalas, 2022). 2019 metais beveik
85% Lietuvos gyventojy (15-74 mety amZiaus) tur¢jo paskyra socialiniame tinkle ,,Facebook*,
mazdaug 80% vartotojy naudojosi turima paskyra (Gemius Global, 2019). Kadangi $io darbo
tiriama visuma yra nuo 18 mety — dalis socialinio tinklo ,,Facebook* vartotojy nejskai¢iuojami |
tiriamg visumg. 2019 metais Lietuvoje internetu pirko 54% 16—74 mety amziaus gyventojy, arba
64% internetu besinaudojanéiy gyventojy (Oficialios statistikos portalas, 2022). Taigi, turimi
statistiniai duomenys leidzia paskaiciuoti tik apytikslj tiriamos visumos dyd;.

Teigiama, kad norint atlikti tiriamaja faktoring analize tyrime reikalinga 300 respondenty
imtis, kuri vertinama kaip pakankama (Siddiqui, 2013). Kitas metodas nustatyti, kokia imtis yra
orientyriné tyrimui atlikti — skaiciavimas remiantis didelés visumos formule (Malhotra ir kt.,
2017). Generaline visuma laikomi Lietuvos gyventojai nuo 18 mety, besinaudojantys internetu
(apytiksliai 1 907 000 gyventojy) (Oficialios statistikos portalas, 2022). Generalinés visumos
skaiCius numatytas, darant prielaida, kad apie 83% gyventojy nuo 18 mety naudojasi internetu.
Statistikos duomenys rodo, kad 83% 16-74 mety amziaus gyventojy turi prieiga prie interneto
(Oficialios statistikos portalas, 2022), si procentiné iSraiska pritaikyta ir tyrimo generalinei
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visumai. Generaline visuma numatyti Lietuvos gyventojai nuo 18 mety, besinaudojantys internetu,
atsizvelgiant j tai, kad triiksta vieSai prieinamy duomeny nustatyti, kiek tiksliai Lietuvos gyventojy
naudojasi socialiniu tinklu ,,Facebook®™ ir yra bent karta apsipirkes vienoje i§ internetiniy
parduotuviy, apibrézty tyrimo anketos atrankiniuose klausimuose. Nors yra galima generalinés
visumos skaiiaus paklaida, skaiCius yra pakankamai didelis, kad atitikty didelés visumos
sampratg esant net ir labai didelei paklaidai. Todél imties nustatymui naudojama didelés visumos
formulé:

_2%p(1-p)  1,9620,5(1-0,5) 09604
nETme T 0,062 = 0,0036

= 266,77

n — reikiamas imties dydis;
Z — standartinés paklaidos dydzZio vienetai normaliame pasiskirstyme, kuris atitiks norimg
patikimumo laipsnj;
p — visumos proporcijos, kurios atitinka domimas charakteristikas;
e — atrankos klaida.

Remiantis formule, tyrime reikalinga bent 267 respondenty imtis, jei ji biity sudaroma
atsitiktinés atrankos biidu. Kadangi tyrime yra naudojama patogioji atranka, Sis skai¢ius
naudojamas kaip orientyras. Imties nustatymui taip pat atlikta gerosios praktikos ir rinkodaros

tyrimy literatliros apzvalga, siekiant nustatyti imties dydzio vidurkj.

1 lentelé

Respondenty imties nustatymas, remiantis gergja praktika

Eil. Nr. Autorius, $altinio metai Tyrimo metodas Imtis
1 Nam ir kt., 2006 Klausimynas 323
2 Wang ir Liu, 2014 Klausimynas (anketa) 238
3 Robinson, 2017 Klausimynas (anketa) ; zzgj: 33;
4 Robinson, 2018 Klausimynas (anketa) 257
5 Lappeman ir kt., 2022 Klausimynas (anketa) 284
6 Al-Jabri ir kt., 2020 Klausimynas (anketa) 272
7 Yeh ir kt., 2018 Klausimynas (anketa) 345
8 Lucas ir kt., 2014 Klausimynas (anketa) 239
9 Urbonavicius ir kt., 2021 Klausimynas (anketa) 480
10 Kim ir kt., 2019 Klausimynas (anketa) 154
11 Liir kt., 2011 Klausimynas (anketa) 175

VIDURKIS: 277

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis atlikta literatiiros analize.
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Remiantis 1-oje lentelé¢je pateiktais duomenimis, Sio darbo imtj vidutiniSkai turéty
sudaryti 277 respondentai. Todél Siame darbe numatoma orientaciné imtis: 280 respondenty,
remiantis tiek imties skai¢iavimu pagal formulg, tiek jvertinus kity autoriy tyrimy patirt;.

Apklausos anketa sudaryta naudojantis Google Forms ankety kiirimo jrankiu. Kvietimai
respondentams dalyvauti apklausoje siun¢iami internetu (pavyzdziui, el. pastu, asmenine zinute
socialiniuose tinkluose ir kitur). Taip pat anketos nuoroda dalijamasi jvairiose ,,Facebook*
socialinio tinklo grupése, kuriose buriasi jvairiy Lietuvos geografiniy viety gyventojy
bendruomenés, tam, kad didesné dalis ,,Facebook® naudotojy pastebéty vykstancig apklausg ir
turéty galimybe uzpildyti anketg. Respondenty, kurie sutinka dalyvauti apklausoje ir uzpildo
anketg, bus praSoma pasidalinti anketa su savo draugais (taip pritaikomas ,,sniego gnitiztés®
atrankos metodo elementas) ir siekiama pasiekti daugiau tyrimo generalinés visumos nariy, taciau

i§ esmés tyrime naudojama patogumo atranka.
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3. PASITIKEJIMO IR NEPASITIKEJIMO VEIKSNIU ITAKOS NORUI
ATSKLEISTI ASMENINE INFORMACIJA SOCIALINIUOSE
TINKLUOSE IR INTERNETINESE PARDUOTUVESE TYRIMAS

3.1. Tyrimo imtis ir skaliy jvertinimas

Duomeny rinkimas vyko 2022 mety liepos — rugséjo ménesiais. I$ viso buvo surinktas 401
atsakymas j apklausos anketg, kuri buvo platinama internete. Respondentams buvo uzduodami du
kontroliniai klausimai, vertinantys ar respondentas gali dalyvauti apklausoje: (1) ,, Ar per
paskutinius metus laiko bent kartq naudojotés socialiniu tinklu ,,Facebook“? (2) Ar per
paskutinius metus laiko bent kartg apsipirkote bent vienoje is Siy internetiniy parduotuviy:
, Pigu.lt”; |, Senukai.lt“; ,,Amazon.com*; ,, Alibaba.com “. | pirmg kontrolinj klausimg teigiamai
atsaké 393 respondentai, kurie gal¢jo testi anketos pildyma. | antraji kontrolinj klausimg 1§ 393
respondenty teigiamai atsaké 304 respondentai, tod¢l tyrime dalyvauti gal¢jo 304 respondentai, |
abu kontrolinius klausimus atsake ,.taip“. Po atsakymy tikrinimo, atrinkta 301 tinkama anketa. 3
anketos nustatytos netinkanciomis dél per mazos atsakymy variacijos konstrukty teiginiy
vertinime.

Apibendrinus demografinj respondenty profilj, gauti duomenys i$ dalies atspindi Lietuvos
naudojimosi internetu statistinius duomenis amziaus aspektu (Oficialios statistikos portalas,
2022). 16-24 mety amziaus grupéje 2020 metais net 96 % asmeny kasdien naudojasi internetu.
Antra aktyvesné amziaus grupé yra 25-54 mety asmenys, kuriy 88 % internetu naudojasi kasdien
(Oficialios statistikos portalas, 2022). Vyresni Lietuvos gyventojai internetu naudojasi ne taip
aktyviai — apie 44 % gyventojy iki 74 mety kasdien naudojasi internetu (Oficialios statistikos
portalas, 2022). Todél galima teigti, kad tyrimo respondenty dauguma yra aktyviau internetu
besinaudojantys Lietuvos gyventojai, nes daugiausiai tyrime dalyvavo 18-24 ir 25-34 mety
amziaus respondentai (ziaréti 2 lentele).

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj atitinka ankstesniy tyrimy tendencijas (Al-Jabri ir
kt., 2020; Degutis ir kt., 2020; Aboulnasr ir kt., 2022). Motery (57,5 %) tyrime dalyvavo daugiau,
nei vyry (41,2 %). Lietuvoje 2020 metais moterys sudaré 53%, 0 vyrai 47% visy gyventojy
(Oficialios statistikos portalas, 2022). Atlikus One Sample Binomial testa, nustatyta, kad tyrimo
imtyje esan¢iy vyry dalis statistiSkai skiriasi nuo visumos dalies (p=0,039). Tendencija, kad tyrimy
imtyje statistiSkai motery dalis yra didesné, sutampa su anksCiau atlikty tyrimy imties
pasiskirstymu pagal lytj (Aboulnasr ir kt., 2022; Al-Jabri ir kt., 2020; Degutis ir kt., 2020).

Respondenty pasiskirstymas pagal kitas demografines charakteristikas: 37,9 % tyrime
dalyvavusiy respondenty yra Vilniaus gyventojai. Daugiausiai respondenty turi aukstajj
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universitetinj i$silavinima (48,5 %), $i tendencija taip pat atsikartoja ankséiau Lietuvoje atliktuose

tyrimuose (Degutis ir kt., 2020; Urbonavicius ir kt., 2021). Pagal pajamy kategorijas respondentai

pasiskirsté tolygiau — 34,2 % respondenty pajamos tenkanc¢ios vienam $eimos nariui per ménesj

virSija 1200 eury.

2 lentelé

Tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal demografines charakteristikas

Lytis
Kiekis Procentai

Moteris 173 57,5 %
Vyras 124 412 %

Kita 4 13%

Amzius

18-24 104 34,6 %
25-34 121 40,2 %

35-44 36 12 %
45 ir daugiau 40 13,3 %

Gyvenamoji vieta
Vilnius 114 37,9 %
Kaunas, Klaipéda, Siauliai, Paneveézys 65 21,6 %
Kitas rajono centras 32 10,6 %
Kitas mi_estas, miestelis 57 18.9 %
(ne rajono centras)
Kaimiska vietové 33 11%
ISsilavinimas
Aukstasis universitetinis 146 48,5 %
Nebaigtas aukStasis universitetinis 32 10,6 %
Rt o
Nebaigtas aul.<‘§tasis ?eunivqrsitetinis 19 6.3 %
(kolegija, aukStesnysis)

Vidurinis profesinis 24 8%
Bendras vidurinis 17 5,6 %

Kitas 3 1%

Pajamos tenkancios vienam Seimos nariui per ménesi

Iki 300 EUR 3 1%
301-600 EUR 28 9,3%
601-900 EUR 51 16,9 %
901-1200 EUR 65 21,6 %
1200 EUR ir daugiau 103 34,2 %
Nenoriu nurodyti 51 16,9 %

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.
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Darbe naudoti ankstesniuose tyrimuose taikyti konstruktai buvo adaptuoti ir pritaikyti Siam

tyrimui, todél atlikta tiriamoji faktoriné analizé (angl. Exploratory Factor Analysis). Naudojamas

pagrindinés asies faktoriy analizés metodas (angl. Principal axis factoring) su promax rotacija, kad

1§ 37 klausimyne naudoty teiginiy buty iSskirti faktoriai. Bartleto sferiSkumo testo rezultatai

parodé¢, kad koreliacijos matrica nebuvo atsitiktine, ¥2(630) = 7761,471, p < 0,001, o KMO

statistika buvo 0,833 tai yra didesné uz minimaly faktorinés analizés atlikimo standartg (Malhotra

ir kt., 2017) (ziuréti 3 lentelg). Todél buvo nustatyta, kad koreliacijos matrica yra tinkama

faktorinei analizei atlikti.

3 lentelé

KMO ir Bartleto testy rezultatai

KMO ir Bartleto testai

Kaiser-Meyer-Olkin imties tinkamumo skai¢iavimas

0,833

Bartleto sferiSkumo testas X2
Laisvés laipsniy skai¢ius
ReikSmingumas.

7761,471
630
<0,001

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tiriamosios faktorinés analizés rezultatais.

Atlikus tiriamaja faktoring analiz¢ buvo iSskirti devyni faktoriai, kurie paaiSkina daugiau

kaip 75 % duomeny dispersijos (zitréti 4 lentelg). Gautas rezultatas virsija 60%, kurie laikomi

pakankama duomeny dispersijos riba (Malhotra ir kt., 2017).

4 lentelé

Faktorinés analizés kintamyjy dispersija

SPSS faktorinés analizés kintamyju dispersija

I3 viso

>

8,41
4,28
4,24
2,63
2,02
1,69
1,44
1,35
1,11

© o~ oo~ wN — Komponentas

Pradinés atskiros vertés

(72) (%2}

2 =

.

g E

=3 ¥ X
23,36 23,36
11,89 35,25
11,78 47,04
7,30 54,34
5,61 59,94
4,68 64,62
4,00 68,62
3,86 72,38
3,27 75,45

Gavybos sumos

I3 viso

b

8,13
3,98
3,88
2,30
1,71
1,35
1,19
1,09
0,86

% dispersijos

22,58
11,06
10,78
6,40
4,74
3,76
3,31
3,02
2,40

Kumuliacinis

=3

22,58
33,65
44,42
50,82
55,56
59,31
62,63
65,65
68,05

I3 viso

M

4,04
3,20
3,08
2,88
2,64
2,51
2,22
2,13
1,80

Po rotacijos

% dispersijos

11,21
8,89
8,55
7,99
7,34
6,96
6,18
5,92
5,01

Kumuliacinis

3
11,21
20,10
28,65
36,64
43,98
50,94
57,12
63,04
68,05

Gavybos metodas: Pagrindinés aSies faktoriy analizé.

Saltinis: Sudaryta autorés, naudojant atlikto tyrimo duomenis SPSS programinés jrangos paketu.
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Toliau analizuojami tiriamosios faktorinés analizés rezultatai: elementy pasiskirstymas
faktoriuose ir vertinamas jy validumas, bei konstrukty patikimumas. Teigiama, kad kiekvieno
elemento vertés dydis (angl. loading) turéty biiti ne maziau 0,5, o jy bendras vidurkis apie 0,7 ar
tik nezymiai maziau (Hair ir kt., 2010). Pakankamas elemento vertés dydis (angl. loading)
siejamas su konvergentiniu validumu, reiSkianc¢iu, kad vieno faktoriaus kintamieji yra labai susij¢
(Hair ir kt., 2010). Jvertinus turimg respondenty imtj, pakankama elemento verte (angl. loading)
laikomas 0,35 dydis (Hair ir kt., 2010).

Diskriminantinis validumas gali bati tikrinamas dviem budais: arba analizuojant
koreliacijy lentelés rySius tarp elementy, arba vertinant elementy vertes (angl. loadings),
rodancias, su kuriuo faktoriumi elementas yra susijes (Hair ir kt., 2010). Darbe pritaikytas antrasis
metodas ir buvo vertinamas elementy verciy (angl. loadings) pasiskirstymas tiriamosios faktorinés
analizés metodu iSskirtuose faktoriuose. Teigiama, kad elementas turéty biti stipriau susij¢s su
faktoriumi, kuriam yra priskirtas, nei su kitais faktoriais. O tais atvejais, kai elementai yra susij¢
su keliais faktoriais (angl. cross-loadings), jy vertés (angl. loadings) turéty skirtis daugiau kaip 0,2
(Hair ir kt., 2010).

I pirmaji i§ devyniy faktorinés analizés pagrindu iSskirty faktoriy buvo jtraukti keturi
elementai ((1)Paprastai as pasitikiu Zzmonémis, nebent jie man suteikia pretekstq nepasitikéti; (2)
Man nesunku pasitikéti kitais Zzmonémis; (3) Paprastai as pasitikiu naujai sutiktais Zmonémis,
nebent jie suteikia man priezastj to nedaryti; (4) As esu linkes pasitikéti kitais zmonémis ) (0,771—
0,882), susije¢ su polinkiu pasitikéti (zitréti 5 lentele). Vertinant faktorinés analizés rezultaty
pirmojo faktoriaus atvejj, pirmiausia vertinamas konvergentinis ir diskriminantinis validumas.
Konvergentinis validumas nustatytas, remiantis elementy vertés dydziais (angl. loadings), kuriy
maziausias buvo 0,77. Diskriminantinis validumas nustatytas, remiantis tuo, kad visi elementai
yra stipriai susije su vienu faktoriumi (pirmuoju), 0 jy vertés, rodancios rysj su kitais faktoriais yra
minimalios (zitréti 5 lentelg).

Polinkj pasitikéti matuojanc¢io konstrukto i§ keturiy teiginiy patikimumas nustatytas,
remiantis Cronbach alfa koeficientu (zitréti 2 priede). Skalé laikoma patikima (0=0,901)
(Malhotra ir kt., 2017). Elementy bendrumai (angl. communalities) pakankami, t. y. daugiau nei
0,35 (Hair ir kt., 2010) (zidiréti 5 lentele).
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5 lentelé

Tiriamosios faktorinés analizés rezultatai — polinkis pasitiketi

— o o
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- B ' B = T S5 SE SE 23
g s s s b= = s & S < s ® T S
5 £ £ £ Z 5 58 588 588 g5
A A, 2 A, R o ZE Z@ Z% m<=
Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Paprastai a$ pasitikiu 078 001 007 002 012 -007 -007 007 013 0,66
zmonémis, nebent jie man
suteikia preteksta
nepasitikéti
Mar.l nesunku Pa51tlkét1 077 013 -006 004 0012 -0,09 0,06 0,03 0,04 0,65
kitais zmonémis
Paprastai a3 pasitikiu 082 010 008 -002 008 -010 002 -001 011 0,72

naujai sutiktais Zzmonémis,
nebent jie suteikia man
priezastj to nedaryti

AS esu linkes pasitiketi 088 004 003 002 011 -016 008 -00L 010 084
kitais Zzmonémis

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tiriamosios faktorinés analizés rezultatais.

I antrajj — ketvirtajj faktorius pateko su jsipareigojimu socialiniams tinklams susije¢
teiginiai. Skalg, matuojancig jsipareigojimg socialiniams tinklams sudaro trys subskalés
(Hollebeek ir kt., 2014): pazintinis apdorojimas, prisiri§imas ir aktyvacija. Pazintinis apdorojimas
sudarytas i8 trijy elementy (antras faktorius: 0,566—-0,903), prisiriS§imas i$ keturiy elementy (trecias
faktorius: 0,610-0,828) ir aktyvacija i§ trijy elementy (ketvirtas faktorius: 0,780-0,924), kuriy tik
du palikti analiz¢je, kadangi tre€iojo subskalés teiginio ,,Facebook yra vienas is socialiniy tinkly,
kuriais naudojuosi® bendrumas (angl. communalities extraction) buvo per mazas (0,313) ir
nesieke 0,35 (Hair ir kt., 2010). PaSalinus minétg teiginj konvergentinis ir diskriminantinis faktoriy
validumas laikomas pakankamu (ziiiréti 6 lentele), bendrumai (angl. communalities) taip pat
vir$ija minimalig ribg. Buvo jvertintas ir bendros skalés bei jos subskaliy patikimumas. Bendra
skalé yra patikima (0=0,864), trijy subskaliy patikimumas taip pat atitinka reikalingas Cronbach
alfa koeficiento ribas (Malhotra ir kt., 2017): pazintinis apdorojimas (0=0,851), prisiriSimas

(0=0,878), aktyvacija (a=0,888) (zitréti 2 priede).
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6 lentelé

Tiriamosios faktorinés analizés rezultatai — jsipareigojimas socialiniams tinklams

Teiginiai

,,Facebook* socialinio
tinklo naudojimas mane
skatina apie jj galvoti
Daug galvoju apie
socialinj tinkla
»Facebook®, kai juo
naudojuosi
Naudojimasis socialiniu
tinklu ,,Facebook* mane
skatina suzinoti daugiau
apie §j socialinj tinkla
Jauciuosi labai
pozityviai, kai
naudojuosi socialiniu
tinklu ,,Facebook*
Naudojimasis socialiniu
tinklu ,,Facebook* daro
mane laimingu (-a)
Jauciuosi gerai, kai
naudojuosi socialiniu
tinklu ,,Facebook*
Didziuojuosi, kad
naudoju socialinj tinkla
,,Facebook*
,,Facebook‘ socialiniame
tinkle praleidziu daug
laiko, lyginant su kitais
socialiniais tinklais
Tada, kai naudojuosi
socialiniais tinklais,
Jprastai naudoju
,,Facebook*

Polinkis pasitikeéti

0,09

0,07

0,07

0,05
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0,04

-0,05

-0,02

0,03

tinis apdorojimas
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Isipareigojimas socialiniams tinkams —
pazin

o
~N N
(o]

0,90

0,57

0,28

0,19

0,17

0,22

0,19

0,20

>

Isipareigojimas socialiniams tinkams -
prisiriSimas

o
N w
w

0,17

0,31

0,75

0,83

0,80

0,61

0,17

0,12

Isipareigojimas socialiniams tinkams -

aktyvacija

o
NS
(o]

0,18

0,13

0,09

0,15

0,24

0,08

0,92

0,78

Institucinis pasitikéjimas

o
o o1
B

0,02

0,05

0,11

0,07

0,07

0,22

-0,01

0,03

o Paranoja

0,01

0,10

0,03

0,04

0,06

0,04

0,02

0,03

0,01

Noras atskleisti asmenin¢ informacija

internetinése parduotuvése

o
o o~
w

0,01

-0,07

-0,02

0,03

0,10

-0,02

-0,01

0,01

Noras atskleisti asmening informacija

socialiniuose tinkluose 1

o
o 0o
o1

0,01

-0,04

0,11

0,11

0,08

0,01

0,03

0,07

Noras atskleisti asmenine informacija

socialiniuose tinkluose 2

0,17

0,07

0,07

0,01

0,11

0,07

0,03

Bendrumai (angl. Communalities

(Extraction))

0,75

0,90

0,48

0,68

0,78

0,75

0,49

0,93

0,67

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tiriamosios faktorinés analizés rezultatais.
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Kiti trys teiginiai priklausé penktajam faktoriui (0,711-0,843), kuris paaiskina institucinj
pasitikéjimg. Visy trijy faktoriui priskirty elementy vertés yra didesnés uz 0,35 ir jie yra
stipriausiai susij¢ su penktuoju faktoriumi, todél validumas laikomas pakankamu (Hair ir kt.,
2010). Skalés i$ trijy teiginiy patikimumas nustatytas, remiantis Cronbach alfa koeficientu (zZitréti
2 priede). Skalé laikoma patikima (a=0,881) (Malhotra ir kt., 2017). Elementy bendrumai tinkami,

kadangi visy jy svoriai virsija 0,35 (zitréti 7 lentelg).

7 lentelé

Tiriamosios faktorinés analizés rezultatai — inStitucinis pasitikéjimas
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vertos pasitikéjimo dél

to, kaip tvarko klienty

asmeninius duomenis

Institucijos sako tiesg ir 013 007 014 006 084 -007 010 019 005 081
tesi pazadus susijusius

Su mano pateikta

informacija

Institucijos visadayra 919 003 012 002 084 003 007 013 007 076
saziningos klienty

atzvilgiu, kai kalbama

apie jy pateiktos

informacijos naudojima

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tiriamosios faktorinés analizés rezultatais.

Sestajam faktoriui priskirti $esi paranojos skalés teiginiai (0,650-0,795). Elementy vertés
laikomos pakankamomis ir elementai stipriai susij¢ su SeStuoju faktoriumi (ziliréti 8 lentelg).
Bendrumai (angl. communalities) aukstesni uz minimalig verte (0,35) (Hair ir kt., 2010). Cronbach
alfa koeficientas parodé, kad SeSiy teiginiy skalé gali buti laikoma patikima («=0,881) (zitiréti 2
priedg) (Malhotra ir kt., 2017).
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8 lentelé

Tiriamosios faktorinés analizés rezultatai — paranoja
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= B £ £ z = 58 88 88 &5
=¥ Ld A 4w S o zE zZz@ Z3 ol
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Jauciu, kad kazkasant 509 001 008 -013 002 060 -004 001 015 053
mangs nuolat griezia
dantj
AS kartais jauciu, kad 009 008 002 -007 -009 065 -005 -002 004 045
mane kazkas tarsi seka
AS daZnai svarstau, 0,05 009 000 002 005 077 002 008 007 062
kokiy paslépty motyvy
turi zmogus, darantis
man ka nors gero
0 D 8 e -020 -008 -000 013 006 069 -002 008 006 0,56
nepasitikéti niekuo
Dainai jautiv, kad -006 010 006 001 -001 080 002 015 003 0,67

nepazjstami Zmonés i
mane zitri kritiSkai
s et s Zaimirsi 012 003 -002 009 004 066 00l 008 -004 046
atsargiai ] tuos Zmones,
kurie su manimi elgiasi
draugiskiau, nei jprasta
Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tiriamosios faktorinés analizés rezultatais.

Tiriamosios faktorinés analizés rezultatai parodeé, kad septintajam faktoriui turéty biiti
priskirti septyni noro atskleisti asmening informacija internetinése parduotuveése teiginiai (0,665—
0,795) (zitréti 9 lentelg), nes visi elementai stipriai siejasi su Siuo faktoriumi ir jy vertés yra
aukstos (Hair ir kt., 2010). Patikrinus Cronbach alfa koeficienta, nustatyta, kad noro atskleisti
asmening informacijg internetinése parduotuvése teiginiy skalé yra patikima (0=0,932) (zitréti 2
prieda) (Malhotra ir kt., 2017). Skalés teiginiy bendrumy svoriai yra didesni uz minimalig reik§me

(pavyzdziui: 0,630 ir daugiau) (zitréti 9 lentelg).
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9 lentelé

Tiriamosios faktorinés analizés rezultatai — noras atskleisti asmening informacijq internetinése
parduotuvése
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savo vardg internetinei

parduotuvei

ASesulinkesatskleisti 5o 00> 005 012 008 001 075 036 008 0,73
savo pavarde

internetinei parduotuvei

ASesulinkesatskleisti g4 001 004 005 025 012 068 039 010 071
savo lytj internetinei
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ASesulinkgsatskleisti 993 005 001 -003 026 003 067 027 020 063
savo amziy internetinei
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savo gyvenamaja vieta
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Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tiriamosios faktorinés analizés rezultatais.

AStuntajam ir devintajam faktoriams buvo priskirti septyni noro atskleisti asmening
informacijg socialiniuose tinkluose teiginiai (astuntas faktorius: 0,774-0,900 ir devintas faktorius
0,522-0,741) (ziuréti 10 lentelg). Noro atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose
skalés teiginiai buvo i8skirti j du faktorius, prieSingai nei buvo tikimasi. Tai buty galima paaiskinti
remiantis ankstesniy tyrimy rezultatais apie norg atskleisti asmening informacija internete (Kim ir

Kim, 2018; Aiello ir kt., 2020). Skirtingo jautrumo informacijag Zzmonés yra linke atskleisti
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skirtingai (Kim ir Kim, 2018; Aiello ir kt., 2020). Vardas, pavardé, lytis yra maziau jautri
informacija nei gyvenamoji vieta ar mobilaus telefono numeris (Kim ir Kim, 2018). Todé¢l noro
atskleisti asmenin¢ informacija socialiniuose tinkluose skal¢ galima skirti j dvi subskales,
iSskirian¢ias maziau jautrius ir jautrius asmeninés informacijos tipus. Ketvirtasis elementas ,,AS
esu linkes atskleisti amZiy socialiniame tinkle Facebook® susijes su abiem faktoriais (0,439 ir
0,522) bei skirtumas tarp verciy yra mazesnis nei 0,2. Todé¢l diskriminantinis validumas $iuo
atveju yra abejotinas (Hair ir kt., 2010). Taciau konvergentinis validumas gali buti laikomas
pakankamu, o elementy bendrumai (angl. communalities) vir§ija minimalig reikalaujama verte
(Hair ir kt., 2010). Noro atskleisti asmenine informacijg internetinése parduotuveése teiginiy skalé
yra patikima (0=0,845) (zitréti 2 prieda) (Malhotra ir kt., 2017). Papildomai buvo jvertintas abiejy
i§skirty faktoriy (subskaliy pagal duomeny jautruma) patikimumas atskirai: («=0,927 ir a=0,801).
ISskirti astuntas ir devintas faktoriai tyrime buvo apjungti i vieng kintamgjj paaiSkinantj norg

atskleisti asmening informacija socialiniuose tinkluose.

10 lentelé

Tiriamosios faktorinés analizés rezultatai — noras atskleisti asmening informacijg socialiniuose
tinkluose
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,,Facebook‘
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10 lentelés tesinys

ASesulinkgsatskleisti 03 915 002 005 021 005 007 011 070 058
savo gyvenamaja vieta

socialiniame tinkle

,,Facebook*

ASesulinkes atskleisti 15 002 014 006 -003 007 017 014 071 0,60
savo el. pasta

socialiniame tinkle

,,Facebook*

ASesulinkesatskleisti 15 9093 003 007 004 004 004 005 074 058
savo mobilaus telefono

numerj socialiniame

tinkle ,,Facebook*

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tiriamosios faktorinés analizés rezultatais.

Atlikus tiriamaja faktoring analiz¢ buvo iSskirti devyni faktoriai, kurie paaiSkina daugiau
kaip 75 % duomeny dispersijos (zitréti 4 lentele). [vertinus teiginiy pasiskirstymg faktoriuose ir
remiantis teorine analize, apibrézti $esi kintamieji toliau naudojami duomeny analizéje: polinkis
pasitikéti, jsipareigojimas socialiniams tinklams, institucinis pasitikéjimas, paranoja, noras
atskleisti asmenine informacija internetinése parduotuvése ir noras atskleisti asmening informacija
socialiniuose tinkluose. Jvertintas kintamyjy patikimumas, remiantis Cronbach Alfa koeficientu,
rodo, kad visi kintamieji yra patikimi ir tinka tolimesnei analizei.

Diskriminantinio ir konvergentinio faktoriy validumo analizé rodo, kad tik faktoriy
susijusiy su noru atskleisti asmenine informacijg socialiniuose tinkluose vienas elementas turi
abejoting diskriminantinj validuma, nes yra stipriai susij¢s su dviem faktoriais. Visi kintamieji
validiis, remiantis konvergentinio validumo vertinimu. Taigi, tiriamoji faktoriné analizé parodé,
kad surinkti duomenys yra tinkami tolimesnei analizei, ja remiantis buvo sudaryti faktoriai, kuriy
pagrindu toliau darbe tikrinamos iSkeltos hipotezés, analizuojamas pasitikéjimo ir nepasitikéjimo
veiksniy poveikis norui atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose ir internetinése

parduotuvese.

3.2. Tyrime i§kelty hipoteziy tikrinimas

Buvo siekiama nustatyti polinkio pasitikeéti, institucinio pasitik€jimo ir paranojos poveikj
norui atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose ir internetinése parduotuvése. Taip
pat svarbu jvertinti, kaip noras atskleisti asmening¢ informacijg socialiniuose tinkluose veikia norg
atskleisti asmening informacijg internetinése parduotuvése. Tyrimo metodikoje suformuluotos

hipotezés tikrinamos, naudojant SPSS programinés jrangos paketa.
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Remiantis anksCiau atlikty tyrimy rezultatais ir jvertinus hipotezése formuluojama
kintamyjy jtaka, buvo skaiCiuojamos dvi daugialypé tiesinés regresijos, siekiant nustatyti
tiesioging nepriklausomy kintamyjy jtaka norui atskleisti asmening informacijg socialiniuose
tinkluose ir internetinése parduotuvése. Toliau pateikiami analizés rezultatai, tikrinant iSkeltas
hipotezes.

Sudarius pirmosios daugialypés tiesinés regresijos modelj, pirmiausia jvertintos
svarbiausios modelio prielaidos. Determinacijos koeficientas yra neaukstas, taciau pakankamas
(Malhotra ir kt., 2017), tod¢l laikoma, kad modelis tinka duomenims (R?=0,373; F(4)=44,000).
Anova p reikSmé rodo, kad modelyje yra su priklausomu kintamuoju susijusiy regresoriy
(p<0,001). Galimo multikolinearumo buvimas buvo vertinamas pagal koreliacijy stipruma tarp
regresoriy, kuriy didZiausias buvo 0,564, t. y. maZesnis uz 0,8 (ziaréti 3 prieda) (Cekanaviéius ir
Murauskas, 2014). Multikolinearumo problema buvo vertinama ir remiantis dispersijos mazéjimo
daugikliu VIF, kuris yra apie vienetg visiems regresoriams (zitiréti 3 prieda), todél patvirtina, kad
multikolinearumo problemos néra (CekanaviGius ir Murauskas, 2014). Jvertinus standartizuoty
lickamuyjy paklaidy atitikimg normalumo pasiskirstymo kreivei (tiriant histograma), nustatyta, kad
standartizuotos liekamosios paklaidos atitinka normalumo pasiskirstymo kreive, t. y. jos mazai
skiriasi (Cekanavi¢ius ir Murauskas, 2014). Buvo atliktas i§skir¢iy nustatymas, atvejy diagnostika
iSskyré vieng iSskirtj, tac¢iau Kuko matas atitinka reikalavimus (0,086) ir nevirsija vieneto, todél
laikoma, kad i$skirtys neturi jtakos (Cekanavi¢ius ir Murauskas, 2014). Taigi, galima teigti, kad
regresijos modelis yra tinkamas tolimesnei analizei.

Remiantis pirmaja daugialype tiesine regresine analize tikrinamos H1, H4, H7 ir H10
hipotezés:

H1 Noras atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose tiesiogiai teigiamai
veikia norq atskleisti asmening informacijq internetinése parduotuvése. Kaip ir buvo tikimasi,
noras atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose turi stipry teigiama poveikj (p<0,001,
=0,510, t=10,081) (ziaréti 11 lentelg) norui atskleisti asmening informacijg internetinése
parduotuvese, todel H1 priimta.

H4 Polinkis pasitikéti tiesiogiai teigiamai veikia norq atskleisti asmening informacijq
internetinése parduotuvése. Regresinés analizes rezultatai rodo, kad polinkio pasitikeéti tiesiogine
jtaka norui atskleisti asmening informacijg internetinése parduotuvése néra reikSminga (p=0,224,
B=-0,061, t=-1,219) (ziuréti 11 lentele). Todél hipotezé atmesta.

H7 Institucinis pasitikéjimas turi tiesioginj teigiamgq poveikj norui atskleisti asmening
informacijq internetinése parduotuvése. Institucinis pasitikéjimas tiesiogiai teigiamai veikia
(p<0,001, =0,238, t=4,735) (ziaréti 11 lentele) norg atskleisti asmening informacijg internetinése

parduotuvése, todél hipotezé priimta.
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H10 Paranoja turi tiesioginj teigiamq poveikj norui atskleisti asmening informacijg
internetinése parduotuvése. Remiantis daugialypés regresinés analizés rezultatais, hipoteze
atmesta, nes paranojos tiesioginis poveikis norui atskleisti asmening¢ informacija internetinése

parduotuveése néra reikSmingas (p=0,062, p=-0,091, t=-1,872) (zitréti 11 lentele).

11 lentelé
Tiesinés regresijos modelio (priklausomas kintamasis noras atskleisti asmening informacijg

internetinése parduotuvése) rezultatai

Beta
Kintamieji standartizuotas t p F R?
koeficientas
Konstanta - 5731 <0,001 44,000 0,373
Noras atskleisti 0,510 10,081 <0,001
asmenin¢ informacija
socialiniuose tinkluose
Polinkis pasitikéti -0,061 -1,219 0,224
Institucinis 0,238 4,735 <0,001
pasitikéjimas
Paranoja -0,091 -1,872 0,062

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrime gautais rezultatais.

Antroji daugialypé tiesiné regresija buvo skai¢iuojama siekiant patikrinti, kokig jtaka norui
atskleisti asmenine informacija socialiniuose tinkluose daro keturi nepriklausomi kintamieji.
Tikrinama pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniy: polinkio pasitikéti, institucinio pasitikéjimo ir
paranojos bei jsipareigojimo socialiniams tinklams jtaka norui atskleisti asmenin¢ informacija
socialiniuose tinkluose. Regresinés analizés pagrindu patikrintos H2, H3, H6 ir H9 hipotezés,
siekiant jas pagristi arba atmesti.

Kaip ir pirmosios regresinés analizés atveju, pirmiausia jvertintos svarbiausios regresijos
modelio prielaidos. Determinacijos koeficientas yra zemas, taciau tik minimaliai Zemesnis uz 0,2
(Malhotrair kt., 2017), todél laikoma, kad modelis yra tinkamas analizei (R?>=0,199, F(4)=18,378).
Anova p reikSmé rodo, kad modelyje yra su priklausomu kintamuoju susijusiy regresoriy
(p<0,001). Galimo multikolinearumo buvimas vertinamas pagal koreliacijy stiprumg tarp
regresoriy, kuriy didZiausias buvo 0,346 (ziaréti 4 prieda) (Cekanavidius ir Murauskas, 2014).
Multikolinearumo problema buvo vertinama ir remiantis dispersijos maz¢jimo daugikliu VIF,
kuris yra apie vienetg visiems regresoriams (ziaréti 4 priedg), todél patvirtina, kad
multikolinearumo problemos néra (Cekanavicius ir Murauskas, 2014). Jvertintas ir standartizuoty

liekamyjy paklaidy atitikimas normalumo pasiskirstymo kreivei ir prieita iSvados, kad
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standartizuotos lickamosios paklaidos mazai skiriasi nuo normalumo pasiskirstymo kreivés, todél
ja atitinka (Cekanavigius ir Murauskas, 2014). Atlikus i$skir¢iy nustatyma, atvejy diagnostikos
metodu buvo iSskirta viena iSskirtis, ta¢iau Kuko matas (0,075) leidzia teigti, kad iSskirtys neturi
jitakos (CekanaviGius ir Murauskas, 2014). Todél galima teigti, kad ir daugialypés tiesinés
regresijos modelis yra tinkamas tolimesnei analizei.

H2 [Jsipareigojimas socialiniams tinklams tiesiogiai teigiamai veikia norq atskleisti
asmening informacijq socialiniuose tinkluose. Hipotezé priimta, Kaip ir buvo tikétasi,
Jsipareigojimas socialiniams tinklams teigiamai veikia (p=0,001, p=0,173, t=3,212) (zituréti 12
lentele) norg atskleisti asmenineg informacijg socialiniuose tinkluose.

H3 Polinkis pasitikeéti tiesiogiai teigiamai veikia norg atskleisti asmening informacijq
socialiniuose tinkluose. Hipotezé priimta, polinkis pasitikéti teigiamai veikia (p=0,011; =0,143,
t=2,572) (ziuréti 12 lentele) norg atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose.

H6 Institucinis pasitikéjimas turi tiesioginj teigiamq poveikj norui atskleisti asmening
informacijq socialiniuose tinkluose. Hipotezé priimta, kaip ir buvo tikétasi, institucinis
pasitikéjimas teigiamai veikia (=0,264, t=4,788, p<0,001) (zitréti 12 lentelg) norg atskleisti
asmening¢ informacija socialiniuose tinkluose.

H9 Paranoja turi teigiamgq poveikj norui atskleisti asmening informacijq socialiniuose
tinkluose. Hipotezé priimta, analizé rodo, kad paranoja teigiamai veikia (p=0,001, p=0,186,

t=3,462) (ziuréti 12 lentele) nora atskleisti asmenine informacija socialiniuose tinkluose.

12 lentelé
Daugialypés regresijos modelio (priklausomas kintamasis noras atskleisti asmening informacijq

socialiniuose tinkluose) rezultatai

Beta
Kintamieji standartizuoti t p F R?
koeficientai
Konstanta - 3,820 <0,001 18,378 0,199
Polinkis pasitikéti 0,143 2,572 0,011
Institucinis 0,264 4,788 <0,001
pasitikéjimas
Paranoja 0,186 3,462 0,001
Isipareigojimas 0,173 3,212 0,001
socialiniams
tinklams

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrime gautais rezultatais
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Hipotezés HS, H8, H11, H12, H13 ir H14 tikrinamos pritaikant SPSS Process Macro
procediira, analizuojant mediacijas.

H5 Polinkis pasitikéti turi netiesioging teigiamgq jtakq norui atskleisti asmening
informacijq internetinése parduotuvése, medijuojant norui atskleisti asmenine informacijg
socialiniuose tinkluose.

Pirmiausia, regresinés analizés rezultatai rodo, kad polinkis pasitikéti daré jtaka (b=0,1867,
t=3,4826, p=0,006) norui atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose (zitréti 4
paveiksla, a rySys) (R?=0,0390, F(1, 299)=12,1288, p=0,0006) (zitréti 5 priedg). Mediatorius taip
pat turéjo reikSmingg jtaka (p<<0,001) priklausomam kintamajam (zitréti 4 paveiksla, b rysys). Be
to, analizuojant mediacijos poveikj, svarbu jvertinti tiesioging nepriklausomo kintamojo jtaka
priklausomam kintamajam (Malhotra ir kt., 2017). Gauti rezultatai patvirtina ir anksciau
analizuotus daugialypés regresijos rezultatus, kad polinkis pasitikéti néra statistiskai reikSmingas
noro atskleisti asmening informacijg internetinése parduotuvése regresorius (p=0,8066, b=0,0134,
t=0,2450) R?=0,3185, F(2, 298)=69,6280, p<0,001 (zitréti 5 prieda). Todél galima teigti, kad
paranoja neturi tiesioginio poveikio norui atskleisti asmening informacijg internetinése
parduotuvése (ziuréti 4 paveiksla, ¢’ rySys). Netiesioginio poveikio rezultatai, gauti naudojant
5000 savirankos (bootstrap) im¢iy, parodé teigiama netiesioging polinkio pasitikéti jtaka norui
atskleisti asmening informacijg internetinése parduotuvése, kurig medijavo noras atskleisti
asmening informacijg socialiniuose tinkluose (a*b = 0,1241, [95% CI, 0,0446 — 0,2011]) (zitréti
5 prieda). Todél hipoteze priimta ir atsizvelgiant | tai, kad tiesioginis polinkio pasitikéti poveikis
norui atskleisti asmening informacijg internetinése parduotuvése néra reikSmingas (p=0,8066),

mediacija yra pilna, o ne daliné (Malhotra ir kt., 2017).

4 paveikslas
Polinkio pasitikéti jtaka norui atskleisti asmenine informacijq internetinése parduotuvese,

medijuojant norui atskleisti asmenine informacijq socialiniuose tinkluose

Noras atskleisti
asmenine informacija
socialiniuose
tinkluose

b=0,6651
p<0,001

Noras atskleisti

.| asmening informacijy
c'=0,0134 internetinése
p=0,8066 parduotuvése

Polinkis pasitikéti

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrime gautais rezultatais.
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H8 Institucinis pasitikéjimas turi netiesioginj teigiamq poveikj norui atskleisti asmening
informacijq internetinése parduotuvése, medijuojant norui atskleisti asmenine informacijq
socialiniuose tinkluose.

Mediacijos analizé leidzia teigti, kad institucinis pasitikéjimas daré jtaka norui atskleisti
asmening informacijg socialiniuose tinkluose (b=0,3355, t=6,3814, p<0,001) (ziaréti 5 paveiksla,
a rySys) R?=0,1199, F(1, 299)=40,7219, p<0,0001 (zitréti 6 priedg). Taip pat mediatorius daré
jtaka nepriklausomam kintamajam (zitréti 5 paveiksla, b rySys) (p<0,001). Taciau, tiesioginis
institucinio pasitikéjimo poveikis priklausomam kintamajam taip pat yra statistiSkai reikSmingas
(b=0,2619, t=4,6378, p<0,001) (ziuréti 5 paveiksla, ¢’ rySys) R?>=0,3642, F(2, 298)=85,3611,
p<0,001 (zioréti 6 prieda). Todél galima teigti, kad institucinis pasitikéjimas turi tiesioginj poveiki
norui atskleisti asmening informacijg internetinése parduotuvése, kaip rod¢ ir daugialypés tiesinés
regresijos rezultatai. Netiesioginio poveikio rezultatai parodé reik§mingg teigiama netiesioging
institucinio pasitikéjimo jtakg norui atskleisti asmening informacija internetinése parduotuvése,
kurig medijavo noras atskleisti asmening informacija socialiniuose tinkluose (a*b = 0,1927, [95%
Cl, 0,1246 — 0,2730]) (ziuréti 6 prieda). Todél hipotezé priimta, taCiau atsizvelgiant j tai, kad
tiesioginis institucinio pasitikéjimo poveikis norui atskleisti asmening informacijg internetinése

parduotuvese yra reikSmingas (p<0,001), mediacija yra tik dalin¢ (Malhotra ir kt., 2017).

5 paveikslas
Institucinio pasitikéjimo jtaka norui atskleisti asmenine informacijq internetinése parduotuveése,

medijuojant norui atskleisti asmenine informacijq socialiniuose tinkluose

Noras atskleisti
asmenine informacija
socialiniuose
tinkluose

a=0,3355 b=0,5743
p<0,001 p<0,001
Noras atskleisti
Institucinis _| asmening informacija
pasitikéjimas c'=0,2619 g internetinése
p<0,001 parduotuvése

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrime gautais rezultatais.
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H11 Paranoja turi netiesioginj teigiamgq poveikj norui atskleisti asmening informacijq
internetinése parduotuvése, medijuojant norui atskleisti asmening informacijq socialiniuose
tinkluose.

Analizés rezultatai rodo, kad paranoja daré jtaka norui atskleisti asmening informacijg
socialiniuose tinkluose (b=0,1778, t=3,0635, p=0,0024) (ziuréti 6 paveiksla, a rySys) R?=0,0304,
F(1, 299)=9,385, p=0,0024 (zitiréti 7 prieda). ReikSmingu galima laikyti ir mediatoriaus poveik]
priklausomam kintamajam (norui atskleisti asmening informacijg internetinése parduotuvése)
(zitréti 6 paveiksla, b rySys). Be to, antros regresijos rezultatai rodo, kad paranoja néra statistiskai
reik§mingas noro atskleisti asmenine informacijg internetinése parduotuvése regresorius b=-
0,102, t =-1,75, p=0,0810 (zitréti 6 paveiksla, ¢’ rySys) (R?=0,3253, F(2, 298)=71,832, p<0,001)
(zitréti 7 prieda). Tai dar kartg patvirtina, kad paranoja neturi tiesioginio poveikio norui atskleisti
asmening informacijg internetinése parduotuvése. Netiesioginio poveikio rezultatai rodo teigiama
netiesioging paranojos jtaka norui atskleisti asmening informacijg internetinése parduotuvése,
kurig medijuoja noras atskleisti asmening informacija socialiniuose tinkluose (a*b =0,1218, [95%
Cl,0,0373 —0,2154]) (zitréti 7 priedg). Todél hipotezé priimta ir galima teigti, kad noras atskleisti
asmening¢ informacijg socialiniuose tinkluose pilnai medijuoja paranojos poveikj norui atskleisti

asmening informacijg internetinése parduotuvése.

6 paveikslas
Paranojos jtaka norui atskleisti asmening informacijq internetinése parduotuvése, medijuojant

norui atskleisti asmening informacijq socialiniuose tinkluose

Noras atskleisti
asmenine informacija
socialiniuose
tinkluose

b = 0,6853
p<0,001

Noras atskleisti
.| asmening informacija
c'=-0,102 internetinése
p=0,081 parduotuvése

Paranoja

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrime gautais rezultatais.
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H12 Jsipareigojimas socialiniams tinklams medijuoja polinkio pasitikéti jtakq norui
atskleisti asmening informacijq socialiniuose tinkluose.

Regresiné analizé rodo, kad polinkis pasitikéti turi jtakos jsipareigojimui socialiniams
tinklams (b=0,1057, t=2,4462, p=0,0150) (ziuréti 7 paveiksla, a rySys) (R?=0,0196, F(1,
299)=5,9837, p=0,0150) (ziaréti 8 priedg). Mediatorius taip pat turi reikSmingg poveikj
priklausomam kintamajam (p<0,001) (zitréti 7 paveikslg, b rySys). Antros regresijos rezultatai
teigia, kad polinkis pasitikéti yra statistiSkai reikSmingas noro atskleisti asmening informacija
socialiniuose tinkluose regresorius (b=0,1540, t=2,9330, p=0,0036) (zitréti 7 paveiksla, ¢’ rySys)
(R?=0,0985, F(2, 298)=16,2839 p<0,001) (ziaréti 8 prieda). Todél analizé patvirtina, kad polinkis
pasitikéti turi tiesioginj poveikj norui atskleisti asmening informacija socialiniuose tinkluose.
Netiesioginio poveikio rezultatai parodé, kad polinkis pasitikéti turi teigiama netiesioging jtaka
norui atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose, kuria medijuoja jsipareigojimas
socialiniams tinklams (a*b = 0,0326, [95% CI, 0,0029 — 0,0686]) (zitréti 8 prieda). Todél hipotezé
priimta. Remiantis tiesioginés polinkio pasitikéti jtakos norui atskleisti asmening informacija
socialiniuose tinkluose reik§Smingumu (p=0,0036), galima teigti, kad jsipareigojimas socialiniams

tinklams poveiki medijuoja tik dalinai (Malhotra ir kt., 2017).

7 paveikslas
Polinkio pasitikeéti jtaka norui atskleisti asmening informacijq socialiniuose tinkluose, medijuojant

isipareigojimui socialiniams tinklams

Isipareigojimas
socialiniams tinklams

b=0,3089
p<0,001

a=0,1057
p=0,0150

Noras atskleisti
_| asmening¢ informacija
c'=0,1540 socialiniuose
p=0,0036 tinkluose

Polinkis pasitikéti

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrime gautais rezultatais.

65



H13 Isipareigojimas socialiniams tinklams medijuoja institucinio pasitikéjimo jtakq
norui atskleisti asmening informacijq socialiniuose tinkluose.

Analizé rodo, kad institucinis pasitikéjimas turi jtakos jsipareigojimui socialiniams
tinklams (b=0,1781, t=4,0924, p<0,001) (ziuréti 8 paveiksla, a rySys) (R2=0,0530, F(1,
299)=16,7478, p=0,0001) (zitréti 9 prieda). Isipareigojimas socialiniams tinklams (mediatorius)
turi jtakos norui atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose (priklausomas kintamasis)
(p<0,001) (zitréti 8 paveiksla, b rySys). Tiesioginis institucinio pasitikéjimo poveikis norui
atskleisti asmening¢ informacijg socialiniuose tinkluose taip pat reikSmingas (b=0,2908, t=5,4938,
p<0,001) (zitréti 8 paveiksla, ¢’ rySys) (R>=0,1578, F(2, 298)=27,9169 p<0,001) (Zitréti 9 prieda).
Todél institucinis pasitikéjimas turi tiesioging jtaka norui atskleisti asmening informacija
socialiniuose tinkluose. Netiesioginio poveikio rezultatai parodé, kad institucinis pasitikéjimas
turi teigiama netiesioging jtaka norui atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose, kurig
medijuoja jsipareigojimas socialiniams tinklams (a*b=0,0447, [95% CI, 0,0125 —0,0893]) (zitréti
9 priedg). Todél hipotezé priimta. Remiantis tuo, kad institucinio pasitikéjimo tiesioginé jtaka
norui atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose yra reikSminga (p<0,001), galima

teigti, kad jsipareigojimas socialiniams tinklams poveiki medijuoja tik dalinai (Malhotra ir kt.,

2017).

8 paveikslas
Institucinio pasitikéjimo jtaka norui atskleisti asmening informacijq socialiniuose tinkluose,

medijuojant jsipareigojimui socialiniams tinklams

Isipareigojimas
socialiniams tinklams

b= 0,2508
p<0,001

Noras atskleisti
Institucinis _| asmening informacijy
pasitikéjimas ¢’ =0,2908 g socialiniuose
p<0,001 tinkluose

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrime gautais rezultatais.
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H14 Isipareigojimas socialiniams tinklams medijuoja paranojos jtakq norui atskleisti
asmening informacijq socialiniuose tinkluose.

Pirmoji mediacijos regresija rodo, kad sudarytas regresinis modelis yra nereikSmingas
R2=0,0065, F(1, 299)=1,9702, p=0,1615 (zitréti 10 priedg) ir paranoja neturi jtakos
jsipareigojimui socialiniams tinklams (b=0,0658, t=1,4036, p=0,1615) (ziuréti 9 paveikslg, a
rySys). Mediatoriaus poveikis priklausomam kintamajam reikSmingas (p<0,001) (zitréti 9
paveiksla, b rysys). Isipareigojimas socialiniams tinklams turi reik§mingg poveikj norui atskleisti
asmening informacijg socialiniuose tinkluose (b=0,1566, t=2,7809, p<0,001) (zitréti 9 paveiksla,
c'rysys), R>=0,0960, F(2, 298)=15,8154 p<0,001 (ziuréti 10 prieda). Todél paranoja turi tiesioging
itaka norui atskleisti asmenin¢ informacija socialiniuose tinkluose. Netiesioginio poveikio
rezultatai parodé, kad paranojos netiesioginé jtaka norui atskleisti asmening informacija
socialiniuose tinkluose, kurig medijuoja jsipareigojimas socialiniams tinklams, yra nereikSminga
(a*b=0,0212, [95% CI, -0,0093 — 0,0624]) (ziaréti 10 priedg). Todél hipotezé yra atmesta,
paranoja turi tik tiesioging jtakg norui atskleisti asmenin¢ informacija socialiniuose tinkluose,

isipareigojimas socialiniams tinklams nemedijuoja paranojos poveikio.

9 paveikslas
Paranojos poveikis norui atskleisti asmenine informacijq socialiniuose tinkluose, medijuojant

isipareigojimui socialiniams tinklams

Isipareigojimas
socialiniams tinklams

b=0,3219
p<0,001

Noras atskleisti
_| asmening informacija
¢'=0,1566 g socialiniuose
p<0,001 tinkluose

Paranoja

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrime gautais rezultatais.

Apibendrinant tyrime iskelty hipoteziy tikrinimo rezultatus, pateikiamos dvi juos
apibendrinan¢ios schemos. 8 paveiksle pateikiami tiesioginj poveikj tarp kintamyjy Zymindiy
hipoteziy tikrinimo rezultatai. Remiantis jais, galima teigti, kad buvo priimtos (H2, H3, H6 ir H9)

hipotezés nusakancios polinkio pasitiketi, institucinio pasitik€jimo, paranojos ir jsipareigojimo
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socialiniams tinklams tiesiogin] poveikj norui atskleisti asmenin¢ informacijg socialiniuose
tinkluose. Taip pat noro atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose (H1) bei
institucinio pasitikejimo (H7) tiesioginé jtaka norui atskleisti asmening internetinése parduotuvése
buvo patvirtinta. Taciau hipotezés H4 ir H10, apibréziancios polinkio pasitikéti ir paranojos
tiesioging jtakg norui atskleisti asmening informacijg internetinése parduotuvése, buvo atmestos

(zitréti 10 paveiksla.)

10 paveikslas

Tiesioginj poveikj Zyminciy hipoteziy tikrinimo rezultaty schematinis atvaizdavimas

Isipareigojimas
socialiniams tinklams

A 4

Polinkis pasitikeéti Noras atskleisti
asmenine informacija
socialiniuose

tinkluose

Institucinis
pasitikéjimas

B=0,510,
HL 0001

Y

Noras atskleisti
asmening¢ informacija
internetinése
parduotuvése

B-0,238
p<0,001 H7

Paranoja

p=0,062

—>»  Zymimas reik§mingas poveikis (priimta hipotezé)
---> Zymimas nereik$mingas poveikis (atmesta hipotezé)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrime gautais rezultatais ir tyrimo modeliu.

11 paveiksle vaizduojami netiesioginio poveikio (mediacijy) hipoteziy tikrinimo
rezultatai. Jais remiantis galima apibendrinti, jog noras atskleisti asmening informacija
socialiniuose tinkluose reik§mingai medijuoja polinkio pasitikéti, institucinio pasitikéjimo ir
paranojos poveikj norui atskleisti asmening informacijg internetin¢se parduotuveése (HS, H8 ir H1 1
priimtos). Isipareigojimas socialiniams tinklams reikSmingai medijavo polinkio pasitikéti ir
institucinio pasitikéjimo poveikj norui atskleisti asmening informacija socialiniuose tinkluose

(H12 ir H13 priimtos). Hipotezé H14 buvo atmesta ir galima teigti, kad jsipareigojimas
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socialiniams tinklams nemedijuoja paranojos poveikio norui atskleisti asmening informacija

socialiniuose tinkluose (ziuréti 11 paveiksla).

11 paveikslas
Netiesioginj poveikj (mediacijas) Zyminciy hipoteziy tikrinimo rezultaty schematinis

atvaizdavimas

Isipareigojimas
socialiniams tinklams

a*b=0,033
CI[0,003-0,069] =)
I/I
< 'Hl4
,7a*b=0,021 S
,+* CI[-0,009-0,062] -
Polinkis pasitikéti e . Noras atskleisti
,/~ H5 a*b=0,124 asmenine informacij
z,’ C1[0,0435-0.201] socizliniuose .
/
/ tinkluose

Institucinis

00,193
! H8 ¢110,125-0,273)
pasitikéjimas S H5 Hs8 Hl11
HI11 CI[0,037-0.215]

Noras atskleisti
asmenine¢ informacija
internetinése
parduotuveése

Paranoja

—  7ymima reik§minga mediacija (priimta hipotezé)
--- Zymima nereik§minga mediacija (atmesta hipotezé)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrime gautais rezultatais ir tyrimo modeliu.

Hipoteziy tikrinimo rezultatai toliau lyginami su kity autoriy atlikty tyrimy i$vadomis,
siekiant jvertinti jy rysj ir paaiSkinti galimas hipoteziy atmetimo prieZastis. Taip pat pateikiami
reik§mingi papildomy skaic¢iavimy rezultatai, vertinant respondenty demografiniy charakteristiky

poveikj tyrimo rezultatams.

3.3. Rezultaty palyginimas su ankstesniais tyrimais

Atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad noras atskleisti asmening informacija socialiniuose
tinkluose teigiamai veikia norg atskleisti asmening informacija internetinése parduotuvese. Gauti

rezultatai sutampa su kity autoriy anksc¢iau atlikty tyrimy iSvadomis (Aboulnasr ir kt., 2022,
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Zimaitis ir kt., 2022). Taip pat tai siejasi su ankstesniuose tyrimuose atrastu dalyvavimo
socialiniuose tinkluose poveikiu norui atskleisti asmening informacija internetinése parduotuvése
(Sherchan ir kt., 2013; Urbonavicius ir kt., 2021), kadangi aktyvus dalyvavimas socialiniy tinkly
veikloje siejamas su didesniu noru atskleisti asmening informacija toje aplinkoje (Sherchan ir kt.,
2013).

Analizé rodo, kad jsipareigojimas socialiniams tinklams teigiamai veikia norg atskleisti
asmenin¢ informacija socialiniuose tinkluose. Rezultatai patvirtina Hollebeek ir kt. tyrime
nustatytg jsipareigojimo socialiniam tinklui teigiamg jtakg norui imtis aktyviy veiksmy socialinio
tinklo atzvilgiu (Hollebeek ir kt., 2014), pavyzdziui noru atskleisti asmenin¢ informacija
socialiniuose tinkluose.

Atlikto tyrimo pagrindu, galima teigti, kad polinkis pasitikéti teigiamai veikia nora
atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose. Tai patvirtina Appel ir kt. anksciau atlikto
tyrimo i§vadas (Appel ir kt., 2020). Tiesioginés polinkio pasitiketi jtakos norui atskleisti asmenine
informacija internetinése parduotuvése hipotezé buvo atmesta. Taciau buvo nustatytas
netiesioginis polinkio pasitikéti poveikis norui atskleisti asmenin¢ informacija internetinése
parduotuvése, medijuojant norui atskleisti asmening informacija socialiniuose tinkluose. Nors kai
kuriuose tyrimuose pasitvirtino tiesioginé jtaka (Zimaitis ir kt., 2022), Sio darbo rezultatai
patvirtina Urbonaviciaus ir kt. atliktame tyrime nustatyta netiesioging polinkio pasitikéti jtaka
norui atskleisti asmening¢ informacijg internetinése parduotuvése (Urbonavicius ir kt., 2021).

Analizé parodé¢, kad institucinis pasitikéjimas tiesiogiai teigiamai veikia norg atskleisti
asmening informacija tiek socialiniuose tinkluose, tiek internetinése parduotuvése. Taip pat buvo
nustatytas netiesioginis institucinio pasitikéjimo poveikis norui atskleisti asmening informacija
internetinése parduotuvese, medijuojant norui atskleisti asmening informacija socialiniuose
tinkluose. Gauti rezultatai patvirtina bei detalizuoja Zhao ir kt. nustatyta institucinio pasitikéjimo
jitakg norui atskleisti duomenis internete (Zhao ir kt., 2021).

Nustatyta, kad paranoja tiesiogiai teigiamai veikia norg atskleisti asmening informacija
socialiniuose tinkluose, taciau jos tiesioginis poveikis norui atskleisti asmening informacija
internetinése parduotuvése nebuvo reikSmingas. Rezultatai patvirtina ankstesniy tyrimy pagrindu
nustatyta paranojos jtakg aktyvesniam dalyvavimui socialiniuose tinkluose (Mason ir kt., 2014;
Zimaitis ir kt., 2020; Urbonavicius ir kt., 2021) bei tiesioginio paranojos poveikio norui atskleisti
asmenine informacija internetinése parduotuveése nebuvimag (Urbonavicius ir kt., 2021). Nustatytas
netiesioginis paranojos poveikis norui atskleisti asmening informacija internetinése parduotuvése,
medijuojant norui atskleisti asmening informacijg socialiniuose taip pat sutampa su Urbonavi¢iaus

ir kt. atlikto tyrimo iSvada, kad paranoja veikia norg atskleisti duomenis internetinése
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parduotuvése, tik medijuojant dalyvavimo socialiniuose tinkluose veiksniui (Urbonavicius ir kt.,
2021).

Analiz¢é hipoteziy, susijusiy su jsipareigojimo socialiniams tinklams mediacija rysiui tarp
nepriklausomy kintamuyjy ir noro atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose parodé,
kad jsipareigojimas socialiniams tinklams dalinai medijuoja polinkio pasitikéti ir institucinio
pasitikéjimo poveikij norui atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose. Paranojos jtaka
norui atskleisti asmening informacija socialiniuose tinkluose, medijuojant jsipareigojimui
socialiniams tinklams nebuvo reikSminga. Rezultatai gali bati siejami su Zimaicio ir kt. anks¢iau
atliktu tyrimu, kuriame jsitraukimas j socialinius tinklus medijavo pasitikéjimo veiksniy poveikj
norui atskleisti asmening¢ informacija socialiniuose tinkluose, o su nepasitikéjimu susije veiksniai
turéjo tiesioging jtaka (Zimaitis ir kt., 2022). Rezultatai pagrindziami, remiantis kity autoriy
teiginiu, kad jsipareigojimo veiksnys (angl. engagement) tyrimuose naudojamas kaip glaudesnj
ry§j nusakanti jsitraukimo (angl. involvement) versija (Harrigan ir kt., 2018; McLean ir Wilson,
2019). Rezultatai taip pat patvirtina, kad jsipareigojimo veiksnys tyrimuose gali biiti tiriamas, kaip
mediatorius (Li ir Wei, 2021).

Apibendrinant pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniy poveikio norui atskleisti asmenine
informacija dviejuose kontekstuose (internetinése parduotuvése ir socialiniuose tinkluose)
analizés rezultatus, galima teigti, kad pasitvirtino socialiniy mainy teorijos pagrindu modelyje
pritaikyty pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniy (Yamagishi ir Yamagishi, 1994; Molm ir kt.,
2000; Urbonavicius ir kt., 2021) svarba ir jy jtaka norui atskleisti asmening informacija tiek
socialiniuose tinkluose, tiek internetinése parduotuvése yra reikSminga. Gauti rezultatai patvirtina
socialiniy mainy teorijos tinkamumg taikyti noro atskleisti asmenine informacijg tyrimuose
(Urbonavicius ir kt., 2021; Zimaitis ir kt., 2022).

Papildomi skaic¢iavimai rodo, kad respondenty lytis, iSsilavinimas, gyvenamoji vieta ir
pajamos neturi jtakos norui atskleisti asmenin¢ informacija nei socialiniuose tinkluose, nei
internetinése parduotuvése. Taciau yra skirtumas tarp noro atskleisti asmenin¢ informacijg
internetinése parduotuvése priklausomai nuo respondenty amziaus. Pavyzdziui, 18-24 mety
amziaus respondentai yra labiau linke (M=5,429) atskleisti asmenin¢ informacija internetinése
parduotuvese, nei 45 ir daugiau mety amziaus respondentai (M=4,156), t(143)=4,265, p<0,001.
Taip pat 25-34 mety amziaus respondentai yra labiau linke (M=5,034) atskleisti asmening
informacijg internetinése parduotuvése, nei 45 ir daugiau mety amziaus respondentai (M=4,154)
t(159)=2,754, p=0,007.

Noras atskleisti asmening informacija socialiniuose tinkluose taip pat skiriasi priklausomai
nuo respondenty amziaus kategorijy. 1824 mety amziaus respondentai yra labiau linke

(M=4,600) atskleisti asmening¢ informacijg socialiniuose tinkluose, nei 45 ir daugiau mety amziaus
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respondentai (M=3,329), t(143)=5,247, p<0,001. Taip pat 25-34 mety amZiaus respondentai yra
labiau linke (M=4,205) atskleisti asmening¢ informacijg socialiniuose tinkluose, nei 45 ir daugiau
mety amziaus respondentai (M=3,329) t(159)=3,282, p=0,001. Todél amziaus jtaka norui
atskleisti asmenine informacijg abiejuose kontekstuose gali bati pla¢iau analizuojama Kituose

tyrimuose.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Ankstesniy tyrimy analizé leidzia teigti, kad surenkama asmenin¢ informacija naudinga
verslui ir yra placiai pritaikoma rinkodaroje. Tac¢iau internetiniy paslaugy vartotojy noras
atskleisti asmening informacija rodo, kad bendragja prasme zmonés néra linke atskleisti savo
asmening informacija.

Tyrimuose naudojamos kelios skirtingos teorijos, kaip noro atskleisti asmening informacija
teorinis pagrindas. Taikoma privatumo skai¢iavimo teorija, duomeny atskleidimo internete
sgmonés modelis, sutelkto reguliavimo teorija ir kitos. Dauguma S$iy teorijy yra puikiai
pritaikomos atskirai analizuojant noro atskleisti asmening informacija socialiniuose tinkluose
arba internetinése parduotuvése atvejus. Socialiniy mainy teorija sudaro salygas viename
tyrime tirti abu kontekstus, priskiriant juos dviem mainy tipams - abipusiams ir
reguliuojamiems mainams.

Noro atskleisti asmeninius duomenis internetinése parduotuvése ir socialiniuose tinkluose
analiz¢ rodo, kad noras atskleisti duomenis glaudziai siejamas su pasitikéjimo ir
nepasitikéjimo veiksniais. Tik keliuose nesenuose tyrimuose socialiniy mainy teorijos
pagrindu nustatyta, kad noras atskleisti informacijg internetinése parduotuvése ir
socialiniuose tinkluose yra susije.

Pagal pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniy sampratg, veiksniai gali bati situaciniai, siejami
su situacijos kontekstu, arba dispoziciniai, priklausantys nuo zmogaus nuostaty. Noras
atskleisti asmening informacija gali buti suprantamas kaip dispozicinis veiksnys, o ne
situacinis. Dél pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniy jvairovés, jie tyrimuose yra skiriami j
keturias grupes: pasitikéjimo arba nepasitikéjimo paciu savimi, partneriu, aplinkos objektais
ir kity Zmoniy jtaka.

Pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniy grupéms priskiriami veiksniai gali biti analizuojami
noro atskleisti asmenine informacijg tyrimuose. Viena i$ bendriausiy pasitikéjimo israisky,
naudojamy tyrimuose — polinkis pasitikéti, kuris gali biti laikomas giluminiu veiksniu.
Pasitikéjimo partneriu grupés veiksniams gali biiti priskiriamas jsipareigojimas. Pasitikéjimo
aplinkos objektais veiksniy grupe tyrimuose atstovauja institucinis pasitikéjimas.
Bendriausias giluminis nepasitikéjimo veiksnys, kurj galima prilyginti polinkiui pasitikéti, ir
kuris yra prieSingoje sampratos puséje — paranoja.

Nustatyta, kad noras atskleisti asmening informacija socialiniuose tinkluose teigiamai

tiesiogiai ir stipriai veikia norg atskleisti asmening informacijg internetinése parduotuvése.
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11.

Tai patvirtina negausiy autoriy nustatytg tendencija, kad dalyvavimas abipusiuose mainuose
veikia norg dalyvauti reguliuojamuose mainuose. Nustatytas poveikis taip pat pagrindzia
neseniai tyrimuose pradétos taikyti socialiniy mainy teorijos tinkamuma viename tyrime tirti
norg atskleisti asmening informacija socialiniuose tinkluose ir internetinése parduotuveése.
Isipareigojimas socialiniams tinklams tiesiogiai teigiamai veikia norg atskleisti asmening
informacijg socialiniuose tinkluose. Todél galima teigti, kad jsipareigojimo socialiniams
tinklams veiksnys yra svarbus ir gali biti toliau analizuojamas noro atskleisti asmening
informacijg socialiniuose tinkluose tyrimuose, j kuriuos yra jtraukiamas nedaznai.

Norui atskleisti asmenine informacijg socialiniuose tinkluose teigiama tiesioging jtaka turéjo
visi | tyrimo modelj jtraukti pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniai: polinkis pasitikéti,
institucinis pasitikéjimas, bei dispozicinis nepasitikéjimo veiksnys — paranoja. Todél
pasitik¢jimo ir nepasitikéjimo veiksniai tiesiogiai siejasi su noru atskleisti asmening
informacijg abipusiuose mainuose, socialiniy mainy teorijos pagrindu.

Nustatyta, kad nora atskleisti asmening informacijg internetinése parduotuvése tiesiogiai
veikia tik institucinis pasitikéjimas. Polinkis pasitikéti ir paranoja tiesioginio poveikio norui
atskleisti asmening informacijg internetinése parduotuvése neturé¢jo. Tyrimo i§vada yra svarbi
spresti ankstesniuose tyrimuose gauty rezultaty prieStaringumg ir rezultatai leidzia teigti, kad
pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniai tiesiogiai veikia norg atskleisti asmening informacija
internetinése parduotuvése tada, kai pasitikéjimo ar nepasitikéjimo veiksnys yra stipriau
susijes su reguliuojamy mainy aplinka arba pacia internetine parduotuve kaip institucija.
Giluminiai pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniai, kurie siejasi su vartotojo nuostatomis,
veikia norg atskleisti asmening informacijg internetinése parduotuvése tik netiesiogiai.
Polinkis pasitiketi, institucinis pasitik¢jimas veikia norg atskleisti asmening informacijg
internetinése parduotuvése netiesiogiai, medijuojant norui atskleisti asmening informacija
socialiniuose tinkluose. Todé¢l rezultatai patvirtina ir praplecia neseniai atlikty ir negausiy
tyrimy iSvadas, kad pasitikéjimas norg atskleisti asmening¢ informacijg internetinése
parduotuvése veikia netiesiogiai, medijuojant dalyvavimo socialiniuose tinkluose veiksniui.
Paranoja turi netiesiogine jtaka norui atskleisti asmenin¢ informacija internetinése
parduotuvese, kurig reikSmingai medijuoja noras atskleisti asmening¢ informacija
socialiniuose tinkluose. Nustatytas netiesioginis paranojos poveikis papildo negausiy
anksciau atlikty tyrimy pagrindu nustatytg paranojos netiesioginj poveikj norui atskleisti
asmenin¢ informacija internetinése parduotuvése, medijuojant dalyvavimo socialiniuose
tinkluose veiksniui ir detalizuoja, kad noras atskleisti asmening informacija socialiniuose

tinkluose gali reikSmingai medijuoti paranojos jtaka.
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12.

Isipareigojimas socialiniams tinklams reikSmingai medijuoja polinkio pasitikéti bei
institucinio pasitikéjimo jtaka norui atskleisti asmening informacija socialiniuose tinkluose.
Tai sudaro pagrinda teigti, kad jsipareigojimo socialiniams tinklams veiksnys noro atskleisti
asmenine informacijg socialiniuose tinkluose tyrimuose gali biiti analizuojamas kaip
mediatorius. Jsipareigojimo veiksnys noro atskleisti tyrimuose dar néra placiai istirtas, todél
veiksnio jtraukimas j tyrimg ir jo vaidmens modelyje nustatymas yra reikSmingas noro

atskleisti asmeninius duomenis tyrimy lauke.

Pasiiilymai

Kadangi institucinis pasitiké¢jimas teigiamai veikia norg atskleisti asmening informacijg
internetinése parduotuvése, jmonéms, kurios renka vartotojy duomenis internetinése
parduotuvése, rekomenduojama didinti vartotojy institucinj pasitikéjimg. Kaip rodo
ankstesniy tyrimy analizé, to galima siekti detaliai paaiskinant duomeny rinkimo bei valdymo
procediiras, jy atitikimg teisiniams reikalavimams ir vieSai skelbiant privatumo politikg
internetinése svetainése. Bendrai institucinj pasitikéjimg didina ir savalaikis bei tikslingas
kriziniy situacijy valdymas (tokiy, kaip skandalai dél asmeniniy duomeny nutekéjimo) bei
palaikoma sklandi nuolatiné komunikacija su vartotojais.

Nustatyta, kad noras atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose teigiamai veikia
norg atskleisti asmening informacija internetinése parduotuvese. Todél jmonéms,
renkanéioms savo vartotojy duomenis internetinése parduotuvése, siiloma komunikuoti ir
socialiniuose tinkluose. Sios komunikacijos priemonés pagalba pritraukti vartotojai, kurie yra
aktyviis socialiniuose tinkluose, yra labiau linke atskleisti asmening informacijg ir uz
socialiniy tinkly ribos, pavyzdZiui, internetinése parduotuveése.

Kitiems tyréjams sitiloma  tyrimus jtraukti medijuojant] jsipareigojimo veiksnj, siekiant
nustatyti jo mediacijos poveikj tarp pasitikéjimo veiksniy ir noro atskleisti asmening
informacijg socialiniuose tinkluose. Literatiros analizé parodé, kad jsipareigojimas
socialiniams tinklams noro atskleisti asmenin¢ informacija tyrimuose pradétas analizuoti
neseniai ir jo jtaka dar néra placiai istirta. Taciau tyrimo rezultatai rodo, kad veiksnys gali
medijuoti pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniy poveikj norui atskleisti asmening
informacijg internete.

Kadangi papildomi skaic¢iavimai parodé reik§mingg noro atskleisti asmening informacija
socialiniuose tinkluose ir internetinése parduotuvése skirtuma, priklausomai nuo respondenty
amziaus, kitiems tyréjams siiiloma amziaus veiksnj jtraukti j tyrimo model; ir placiau

1Sanalizuoti jo poveik] norui atskleisti asmeninius duomenis internete.
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Tyrimo apribojimai

Darbe atlikto tyrimo respondenty imtis, remiantis gergja praktika, yra pakankama, taciau
tyrimga buty galima atlikti su didesne respondenty imtimi, siekiant pagristi jo patikimuma.

Tyrimo imtyje esanciy vyry dalis statistiskai skiriasi nuo visumos dalies, todé¢l respondenty
pasiskirstyma pagal lytj galima laikyti darbo apribojimu.

Respondenty, dalyvavusiy tyrime pasiskirstymas amziaus kategorijose néra tolygus. Nors
pasiskirstymas leidzia teigti, kad tyrime dalyvavo daugiausiai aktyviai internetu besinaudojantys
Lietuvos gyventojai, tam kad biity galima pagristi amziaus kategorijy poveikj norui atskleisti
asmening¢ informacijg internete, respondenty pasiskirstymas amziaus kategorijose turéty skirtis
nereikSmingai. Taip pat tai galéjo turéti jtakos tyrimo rezultatams, kadangi papildomi skai¢iavimai
rodo, kad jaunesniy respondenty noras atskleisti asmening informacija yra didesnis. Taip pat
tyrime dalyvavo didziausia dalis aukstajj i$silavinimg turin¢iy respondenty ir tokj pasiskirstyma
pagal i8silavinimg galima laikyti darbo ribotumu.

Atlikta tiriamoji faktoriné analizé parodé¢, kad noro atskleisti asmening informacijg
socialiniuose tinkluose elementai i8siskiria i du faktorius, prieSingai nei buvo tikimasi. Nors tokj
teiginiy pasiskirstymg faktoriuose galima paaiSkinti, remiantiS duomeny pagal jautrumag
klasifikacija, elementy i$siskyrimas j du faktorius laikomas darbo trikumu. Be to noro atskleisti
asmening informacija socialiniuose tinkluose ketvirtas elementas buvo stipriai susij¢s su abiem

faktoriais, todél kintamojo validumas gali biiti laikomas darbo apribojimu.
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SANTRAUKA

114 puslapiy, 12 lenteliy, 11 paveiksly, 115 Saltiniy nuorody.

Pagrindinis darbo tikslas — nustatyti pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniy poveikj norui
atskleisti asmening informacijg internetinése parduotuvése ir socialiniuose tinkluose.

Darbg sudaro trys pagrindinés dalys: literatiiros analizé, tyrimo metodika ir tyrimo rezultatai bei
iSvados ir pasiiilymai.

Literatiiros analizéje pateikiama asmeninés informacijos svarba verslui, analizuojamos teorijos,
taikomos panaSiuose tyrimuose, pateikiama pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniy sampratos ir
Jvairoves analizé bei tipiSkai noro atskleisti asmening informacijg internete tyrimuose tiriamy
veiksniy analize. Tyrimo konceptualus modelis sudarytas, remiantis socialiniy mainy teorija, kuri
leidzia viename tyrime analizuoti norg atskleisti asmening informacija ir socialiniuose tinkluose,
ir internetinése parduotuvése.

Remiantis sudaryta tyrimo metodika atliktas tyrimas, siekiant iSanalizuoti polinkio pasitikéti,
institucinio pasitikéjimo, paranojos ir jsipareigojimo socialiniams tinklams poveikj norui atskleisti
asmening informacija socialiniuose tinkluose ir internetinése parduotuvése. Tyrimui atlikti
pasirinktas apklausos internete metodas, anketoje naudoti konstruktai buvo vertinami, remiantis 7
baly Likerto skale. Parengtg tyrimo anketg uzpildé 301 respondentas ir surinkty duomeny analizes
pagrindu buvo tikrinamos tyrime iSkeltos hipotezés.

Atlikus tiriamgja faktoring analize jvertintas duomeny tinkamumas analizei, sudaryti Sesi
kintamieji, naudojami tolimesniuose skaic¢iavimuose. Kintamyjy patikimumas matuojamas,
remiantis Cronbach alfa koeficientu, validumas tikrinamas remiantis diskriminantinio ir

konvergentinio validumo vertinimu.
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Tiesioginio poveikio hipotezéms patikrinti sudaryti du daugialypiy tiesiniy regresijy modeliai,
kuriy pagrindu buvo analizuojamas tiesioginis pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniy poveikis
norui atskleisti asmening informacija socialiniuose tinkluose ir internetinése parduotuvése.
Naudojant SPSS Process Macro procediirg, analizuojant mediacijas buvo siekiama nustatyti
netiesioginj polinkio pasitikéti, institucinio pasitikéjimo ir paran0jos poveikj norui atskleisti
asmening informacijg internetinése parduotuvése ir socialiniuose tinkluose.

Nustatyta, kad jsipareigojimas socialiniams tinklams, polinkis pasitikéti, institucinis pasitikéjimas
ir paranoja tiesiogiai teigiamai veikia norg atskleisti asmening informacijg socialiniuose tinkluose.
Taip pat patvirtinta noro atskleisti asmenine informacijg socialiniuose tinkluose bei institucinio
pasitikejimo tiesiogin¢ jtaka norui atskleisti asmening informacijg internetinése parduotuvése.
Polinkis pasitikéti ir paranoja turi netiesioging jtaka norui atskleisti asmening informacija
internetinése parduotuvése.

Mediacijy analizé parodé, kad noras atskleisti asmening informacija socialiniuose tinkluose
reikSmingai medijuoja polinkio pasitikéti, institucinio pasitikéjimo ir paranojos poveikj norui
atskleisti asmening informacijg internetinése parduotuveése. [sipareigojimas socialiniams tinklams
reikSmingai medijavo polinkio pasitikéti ir institucinio pasitikéjimo poveikj norui atskleisti
asmening informacijg socialiniuose tinkluose.

ISvadose apibendrinami literatiiros analizés bei atlikto tyrimo rezultatai. Pasitlymuose
pateikiamos rekomendacijos kitiems autoriams, tyrimuose analizuojantiems norg atskleisti
asmening informacija internete ir praktiniai siilymai jmonéms, renkan¢ioms vartotojy asmening

informacija internetinése parduotuvése.
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SUMMARY

114 pages, 12 tables, 11 pictures, 115 references.

The main purpose of this master thesis is to determine the impact of trust and distrust factors on
the willingness to disclose personal information in online shops and social networks.

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

Literature analysis reviews the importance of personal information for business; presents the
theories used in similar studies and the concept and variety of trust and distrust factors; introduces
the factors typically investigated in studies of the willingness to disclose personal information
online. On the basis of the literature analysis, the conceptual model of the study is based on Social
Exchange Theory, which can be used to analyse the willingness to disclose personal information
on social networks and in online shops.

Based on the developed research methodology, a study was carried out to analyse the effects of
propensity to trust, institutional trust, paranoia and engagement in social media on the willingness
to disclose personal information on social networks and online shops. The method chosen for the
study was an online survey, and the constructs used in the questionnaire were assessed on a 7-
point Likert scale. The questionnaire was completed by 301 respondents and the hypotheses were
tested on the basis of the analysis of the data collected.

Exploratory factor analysis was used to assess the suitability of the data for the analysis, and six
variables were constructed and used in the calculations. Reliability of the variables is measured
by Cronbach's alpha coefficient and validity is tested by discriminant and convergent validity.
Two multivariate linear regression models were constructed to test the direct effect hypotheses.
They were used to analyse the direct effects of trust and distrust factors on the willingness to
disclose personal information in social networks and online shops. The SPSS Process Macro
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procedure was used. The mediation analysis aimed to identify the indirect effects of the
independent variables (propensity to trust, institutional trust and paranoia) on the willingness to
disclose personal information in online shops and on social networks.

Engagement in social media, propensity to trust, institutional trust and paranoia have been found
to have a direct positive effect on the willingness to disclose personal information on social
networks. It was also found that willingness to disclose personal information on social networks
and institutional trust have a significant direct effect on willingness to disclose personal
information in online shops. However, trust propensity and paranoia have indirect effect on the
willingness to disclose personal information in online shops.

The mediation analysis showed that willingness to disclose personal information on social
networks significantly mediates the effects of propensity to trust, institutional trust and paranoia
on the willingness to disclose personal information in online shops. Engagement in social media
significantly mediated the effects of propensity to trust and institutional trust on the willingness to
disclose personal information on social networks.

The conclusions summarise the main concepts of literature analysis as well as the results of the
performed research. The part of recommendations suggests guidelines to other authors and
presents practical suggestions for companies collecting consumers' personal information in online

shops.
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PRIEDAI

1 priedas. Apklausos anketa pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniy jtaka norui atskleisti
asmening informacija socialiniuose tinkluose ir internetinése parduotuvése

Gerbiamas respondente,

Siuo metu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos studenté atlieka

mokslinio darbo tyrima, skirtg analizuoti rysj tarp pasitikéjimo ir nepasitikéjimo veiksniy bei noro

atskleisti asmening informacijg internete. Jiisy dalyvavimas apklausoje prisideda prie mokslinés

veiklos, skirtos nagrinéti klausimus apie asmens duomeny naudojima rinkodaroje. Si apklausa yra

anonimiska, todel Jusy atsakymai nebus siejami asmeniskai su Jumis, o rezultatai bus skelbiami

tik apibendrinta forma.

Apklausa uZtruks iki 10 minuciy, nuoSirdziai dékoju uz pagalba!

PradZioje norétume pateikti Jums keleta klausimy, apie dalyvavima socialiniy tinkly

veikloje ir apsipirkimg internetinése parduotuvése. Pazymékite Jums labiausiai tinkantj

atsakymo variantg (taip arba ne).

internetiniy parduotuviy: ,,Pigu.lt*; ,,Senukai.lt*; ,,Amazon.com®;

,,Alibaba.com*“?

1. Ar per paskutinius metus laiko bent karta naudojotés socialiniu tinklu Taip | Ne
,, Facebook*?
2. Ar per paskutinius metus laiko bent kartg apsipirkote bent vienoje i$ Siy Taip | Ne

Pasakykite, praSome, kiek sutinkate ar nesutinkate su toliau pateiktais teiginiais apie Jusuy

santykius su kitais Zmonémis. Atsakymus ZyméKkite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiskia ,,visiskai

nesutinku*, o 7 — ,,visiSkai sutinku*.

TEIGINIAI 1 2 3 4

3. Paprastai a$ pasitikiu zmonémis, nebent jie man

suteikia preteksta nepasitikéti

4. Man nesunku pasitikéti kitais Zzmonémis

5. Paprastai a§ pasitikiu naujai sutiktais Zmonémis,

nebent jie suteikia man priezastj to nedaryti

6. AS esu linkes pasitikéti kitais Zzmonémis

93




Toliau pateiksime Jums Kkeleta teiginiy apie Juasuy jsitraukimg | socialinius tinklus.

Vertindami teiginius, prasome, galvokite apie socialinj tinklg ,,Facebook®. Pasirinkite, kiek

sutinkate ar nesutinkate su toliau pateiktais teiginiais. Atsakymus Zymékite skaléje nuo 1 iki

7, kur 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku*, o 7 — ,,visiSkai sutinku®.

TEIGINIAI 1 2

7. ,,Facebook* socialinio tinklo naudojimas mane
skatina apie jj galvoti

8. Daug galvoju apie socialinj tinklg ,,Facebook*,
kai juo naudojuosi

9. Naudojimasis socialiniu tinklu ,,Facebook* mane
skatina suzinoti daugiau apie §j socialinj tinklg

10. Jauciuosi labai pozityviai, kai naudojuosi
socialiniu tinklu ,,Facebook*

11. Naudojimasis socialiniu tinklu ,,Facebook* daro
mane laimingu (-a)

12. Jauciuosi gerai, kai naudojuosi socialiniu tinklu
,,Facebook*

13. Didziuojuosi, kad naudoju socialinj tinklg
,,Facebook*

14. ,Facebook* socialiniame tinkle praleidZziu daug
laiko, lyginant su Kitais socialiniais tinklais

15. Tada, kai naudojuosi socialiniais tinklais, jprastai
naudoju ,,Facebook*

16. ,,Facebook* yra vienas i$ socialiniy tinkly, kuriais
naudojuosi

Toliau pateiksime Jums keletg teiginiy apie pasitikéjima institucijomis (imonémis,

organizacijomis), kurios teikia paslaugas internetu.

Pasirinkite,

kiek sutinkate ar

nesutinkate su toliau pateiktais teiginiais. Atsakymus Zymékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1

reiskia ,,visiSkai nesutinku®, o 7 — ,,visiskai sutinku*.

TEIGINIAI

17.

Bendrai institucijos yra vertos pasitikéjimo dél to,

kaip tvarko klienty asmeninius duomenis
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18. Institucijos sakyty tiesg ir teséty pazadus

susijusius su mano pateikta informacija

19. Institucijos visada yra sgziningos klienty

atzvilgiu, kai kalbama apie mano pateiktos

informacijos naudojima

PasakykKkite, kiek sutinkate ar nesutinkate su toliau pateiktais teiginiais. Atsakymus Zymékite

skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku*, o 7 — ,,visi§kai sutinku*.
J 9 b2l 9 2

TEIGINIAI

1

2

3

4

5

20. Kazkas ant mangs griezia dantj

21. AS kartais jauciu, kad mane kazkas tarsi seka

22. AS daznai svarstau, kokiy paslépty motyvy turi

Zmogus, darantis man kg nors gero

23. Yra kur kas saugiau nepasitikéti niekuo

24. Daznai jauciu, kad nepazjstami Zzmonés ] mane

ziuri kritiskai

25. AS esu linkes Zzitiréti atsargiai | tuos Zmones,

kurie su manimi elgiasi draugiskiau, nei jprasta

26. Kurioje i$ iSvardinty internetiniy parduotuviy pirkote per paskutinius metus laiko? (Jei

pirkote keliose i§ ju, pasirinkite ta, kurioje pirkote daZniausiai.)

Pigu.lt

o| o

Senukai.lt

¢ | Amazon.com
d | Alibaba.com

27. NurodyKite, kiek Jiis esate linke atskleisti toliau vardijamus asmens duomenis interne-

tinei parduotuvei, kuria pasirinkote 36 klausime. 1 reiskia ,,visiSkai nelinkes®“, o 7 —

»labai linkes*.

INFORMACIJOS TIPAS 1 2

Vardas

Pavarde

Lytis
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Gimimo metai / amzius

Gyvenamoji vieta

Elektroninio pasto adresas

Mobilaus telefono numeris

28. NurodyKkite, kiek Jis esate linke atskleisti toliau vardijamus asmens duomenis sociali-

niame tinkle ,,Facebook®. 1 reiskia ,,visiSkai nelinkes*, o 7 — ,,labai linkes“.

INFORMACIJOS TIPAS 1 2 3 4 5 6 7
Vardas

Pavardé
Lytis

Gimimo metai / amzius

Gyvenamoji vieta

Elektroninio pasto adresas

Mobilaus telefono numeris

Ir pabaigoje — keletas klausimy apie Jus.

29. Jisy lytis:

a. Moteris
b. Vyras
c. Kita

30. Jasy amzius (jrasykite, kiek jums Siuo metu mety):

31. Jiisy gyvenamoji vieta:
a. Vilnius
b. Kaunas, Klaipéda, Siauliai, Panevézys
c. Kitas rajono centras
d. Kitas miestas, miestelis (ne rajono centras)

e. Kaimiska vietové

32. Jusy iSsilavinimas:
a. Aukstasis universitetinis

b. Nebaigtas aukstasis universitetinis
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- ® o O

Aukstasis neuniversitetinis (kolegija, aukStesnysis)
Nebaigtas aukstasis neuniversitetinis (kolegija, aukstesnysis)
Vidurinis profesinis

Bendras vidurinis

Kitas

33. Kokios pajamos tenka vienam Jiisy Seimos nariui per ménesj “j rankas”? (Sudékite visy

Seimos nariy pajamas (atlyginima, stipendija, pensija, paSalpa bei kitas pajamas) ir

padalinkite i§ Seimos nariy skaiciaus)

a.

o

h o o O

Iki 300 EUR
301-600 EUR
601-900 EUR
901-1200 EUR

1200 EUR ir daugiau
Nenoriu nurodyti

Adiil uz nuoSirdzius atsakymus!
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2 priedas. Tyrime naudoty skaliy patikimumo lentelé

Polinkis pasitikéti

Cronbach’s Alpha N of Items
0,901 4
Isipareigojimas socialiniams tinklams (bendra skalé)
Cronbach's Alpha N of Items
0,864 9
Isipareigojimas socialiniams tinklams (PaZintinis apdorojimas — 1 subskalé)
Cronbach's Alpha N of Items
0,851 3
Isipareigojimas socialiniams tinklams (PrisiriSimas — 2 subskalé)
Cronbach’s Alpha N of Items
0,878 4
Isipareigojimas socialiniams tinklams (Aktyvacija — 3 subskalé)
Cronbach's Alpha N of Items
0,888 2
Institucinis pasitikéjimas
Cronbach’s Alpha N of Items
0,881 3
Paranoja
Cronbach’s Alpha N of Items
0,881 6
Noras atskleisti asmenine¢ informacija internetinése parduotuvése
Cronbach's Alpha N of Items
0,932 7
Noras atskleisti asmenine informacijg socialiniuose tinkluose (Bendra skalé)
Cronbach’s Alpha N of Items
7

0,845

Noras atskleisti asmenin¢ informacija socialiniuose tinkluose

(Maziau jautriis du

omenys — 1 subskalé)

Cronbach's Alpha

N of Items

0,927

3

Noras atskleisti asmenin¢ informacijg socialiniuose tinkluose
(Jautriis duomenys — 2 subskalé)

Cronbach's Alpha

N of Items

0,801

4
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3 priedas. Daugialypés tiesinés regresijos (priklausomas kintamasis — noras atskleisti
asmenine¢ informacijg internetinése parduotuvése) rezultatai

Correlations
WTDine-  WTD insocial Propensity Institutional

shop media to trust trust Paranoia
computed computed computed computed computed
Pearson WTD in e-shop 1,000 ,564 ,123 ,396 ,016
Correlation  computed
WTD in social media ,564 1,000 ,197 ,346 174
computed
Propensity to trust ,123 ,197 1,000 ,266 -,217
computed
Institutional trust ,396 ,346 ,266 1,000 ,021
computed
Paranoia computed ,016 174 -,217 ,021 1,000
Sig. (1- WTD in e-shop . ,000 ,017 ,000 ,388
tailed) computed
WTD in social media ,000 . ,000 ,000 ,001
computed
Propensity to trust ,017 ,000 . ,000 ,000
computed
Institutional trust ,000 ,000 ,000 . ,359
computed
Paranoia computed ,388 ,001 ,000 ,359
N WTD in e-shop 301 301 301 301 301
computed
WTD in social media 301 301 301 301 301
computed
Propensity to trust 301 301 301 301 301
computed
Institutional trust 301 301 301 301 301
computed
Paranoia computed 301 301 301 301 301
Model Summary®
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 ,6112 373 ,364 1,34268 2,065

a. Predictors: (Constant), Paranoia computed, Institutional trust computed, Propensity to
trust computed, WTD in social media computed

b. Dependent Variable: WTD in e-shop computed
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ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 317,290 4 79,323 44,000 ,000°
Residual 533,623 296 1,803
Total 850,914 300

a. Dependent Variable: WTD in e-shop computed

b. Predictors: (Constant), Paranoia computed, Institutional trust computed, Propensity to trust

computed, WTD in social media computed

Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2,112 ,369 5,731 ,000
WTD in social ,603 ,060 ,5610 10,081 ,000 ,829 1,206
media computed
Propensity to -,068 ,056 -,061 -1,219 224 ,856 1,169
trust computed
Institutional trust 273 ,058 ,238 4,735 ,000 ,839 1,191
computed
Paranoia -,109 ,058 -,091 -1,872 ,062 ,903 1,107
computed

a. Dependent Variable: WTD in e-shop computed
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4 priedas. Daugialypés tiesinés regresijos (priklausomas kintamasis — noras atskleisti
asmenine informacija socialiniuose tinkluose) rezultatai

Correlations

Engagement
WTD in social Propensity Institutional in social
media to trust trust Paranoia media
computed computed computed computed computed
Pearson WTD in social media 1,000 ,197 ,346 174 ,269
Correlation  computed
Propensity to trust ,197 1,000 ,266 -,217 ,140
computed
Institutional trust computed ,346 ,266 1,000 ,021 ,230
Paranoia computed 174 -,217 ,021 1,000 ,081
Engagement in social media ,269 ,140 ,230 ,081 1,000
computed
Sig. (1- WTD in social media . ,000 ,000 ,001 ,000
tailed) computed
Propensity to trust ,000 . ,000 ,000 ,008
computed
Institutional trust computed ,000 ,000 . ,359 ,000
Paranoia computed ,001 ,000 ,359 . ,081
Engagement in social media ,000 ,008 ,000 ,081
computed
N WTD in social media 301 301 301 301 301
computed
Propensity to trust 301 301 301 301 301
computed
Institutional trust computed 301 301 301 301 301
Paranoia computed 301 301 301 301 301
Engagement in social media 301 301 301 301 301
computed
Model Summary®
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 4462 ,199 ,188 1,28199 1,905

a. Predictors: (Constant), Engagement in social media computed, Paranoia computed,
Institutional trust computed, Propensity to trust computed

b. Dependent Variable: WTD in social media computed
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ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 120,819 4 30,205 18,378 ,000P
Residual 486,472 296 1,643
Total 607,291 300

a. Dependent Variable: WTD in social media computed
b. Predictors: (Constant), Engagement in social media computed, Paranoia computed, Institutional

trust computed, Propensity to trust computed

Coefficients?

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1  (Constant) 1,385 ,362 3,820 ,000
Propensity to ,136 ,053 ,143 2,572 ,011 ,870 1,150
trust computed
Institutional ,256 ,053 ,264 4,788 ,000 ,888 1,126
trust computed
Paranoia ,190 ,055 ,186 3,462 ,001 ,936 1,068
computed
Engagement in 217 ,068 ,173 3,212 ,001 ,931 1,074
social media
computed

a. Dependent Variable: WTD in social media computed
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5 priedas. Polinkio pasitikéti jtaka norui atskleisti asmenine¢ informacija internetinése
svetainése, medijuojant norui atskleisti asmenin¢ informacija socialiniuose tinkluose

Run MATRIX procedure:
kA hkhkhkkhkhkhkhkhkkxkhk k) k)% PROCESS Procedure for SPSS Version 4.]_ kA hkhkhkkhkhkhkhkhkkxkhk k) k)%

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

R R R R R B I R I I I I I I I b e I b I I b I I R b b b b I b b b I I b b I I b I R b b b I b b I b b I IR b I b b I b Ib b i b S 4

Model : 4
Y : WTD _ELP
X : PROP_TRU
M : WID F

Sample

Size: 301

KK AR A A AR A A A A A A A AR A AR A AR A AR A A A A A A A A A A IR AA A A A I A A I A A A A A I AR A AR A AR A A I A A A AR A AR A KK

OUTCOME VARIABLE:
WTD F

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
,1974 , 0390 1,9519 12,1288 1,0000 299,0000 , 0006
Model
coeff se t o) LILCI ULCI
constant 3,3863 ;2511 13,4871 , 0000 2,8922 3,8804
PROP_TRU , 1867 , 0536 3,4826 ,0006 ,0812 ;2921

KA R A AR AR A A AR A A A A A A A A A A A A AR A A AR A AR AR A A AR AR A AR A A A A AR AR A AR A AR A A Ak A Ak Ak kA Ak Ak k%

OUTCOME VARIABLE:
WTD ELP

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 S
, 5643 , 3185 1,9460 69,6280 2,0000 298,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 2,1719 , 3179 6,8310 ,0000 1,5462 2,7976
PROP_TRU ,0134 , 0546 , 2450 , 8066 -,0941 ,1208
WID F , 6651 , 0577 11,5175 , 0000 , 5514 , 7787

LR R S b I S b I Sb b I Sb 2 I Sb db I Sb db I S 2b ] TOTAL EFFECT MODEL kAR kA k kA k kA khk kA khkhkhkkhkhkkkhkhkkhkkk*

OUTCOME VARIABLE:
WTD_ELP

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 i)
, 1229 ,0151 2,8029 4,5843 1,0000 299,0000 , 0331
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 4,4240 , 3009 14,7040 , 0000 3,8319 5,0161
PROP_ TRU , 1375 , 0642 2,1411 , 0331 ,0111 ;2639

KhkAKxkxxxkkAkKxkxx TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ****xkdkkkxkkdkkx
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Total effect of X on Y
Effect se t P LLCT ULCI
, 1375 , 0642 2,1411 , 0331 ,0111 ,2639

Direct effect of X on Y
Effect se t P LLCT ULCI
,0134 , 0546 , 2450 , 8066 -,0941 ,1208

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
WID F , 1241 , 0397 ,0446 , 2011
R R b b b b b b b I b b b ab b d b b b b b b g ANALYSIS NOTES AND ERRORS kA hhkkhkhkhkkhkhkhkhkhkhkkhhkkhkhkhkxk*x*k

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

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000
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6 priedas. Institucinio pasitikéjimo jtaka norui atskleisti asmenine informacija
internetinése svetainése, medijuojant norui atskleisti asmenin¢ informacija socialiniuose
tinkluose

Run MATRIX procedure:
RR IR SR a2 2 b b b b Sh dh dh g 2 b 4 PROCESS Procedure for SPSS Version 4.]_ RR IR SR a2 2 b b b b Sh dh dh g 2 b 4

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

R R R R S R B R I I I I I I I I I I I I I I I I I I I b I I I b I I I I I I I I R b I e b b I I b I e b b I b b I e b b I i a4

Model : 4
Y : WTD _ELP
X : INS TRUS
M : WID F

Sample

Size: 301

KK AR A AR A A A A A A A A A A AR A AR A AR A A A A A A A A AA KA A A A A I A A I A A A AR I AR A AR A AR A AR A AT A AR A A KA KK

OUTCOME VARIABLE:
WTD_F

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 3462 ,1199 1,7876 40,7219 1,0000 299,0000 , 0000
Model
coeff se t ) LLCI ULCI
constant 2,9654 , 2104 14,0961 ,0000 2,5514 3,3794
INS TRUS , 3355 , 0526 6,3814 , 0000 ;2320 , 4390

AR A AR A A A A A A A AR A A A A A A A A A A AR A AR A A A A A AR A AR AR A AR AR A A AR A A A A A A A Ak hk Ak Ak Ak Ak Ak Ak kK k%

OUTCOME VARIABLE:
WTD ELP

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 S
, 6035 ;3642 1,8154 85,3611 2,0000 298,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 1,6387 , 2735 5,9911 , 0000 1,1004 2,1769
INS TRUS , 2619 , 0565 4,6378 , 0000 ;1508 , 3731
WID F , 5743 , 0583 9,8541 , 0000 , 4596 , 6890

LR R S b I S b I Sb b I Sb 2 I Sb db I Sb db I S 2b ] TOTAL EFFECT MODEL ER R R S b S b e Sb b I Sb b I Sb b I Sb 2b I S db I S 4

OUTCOME VARIABLE:
WTD ELP

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 3963 , 1571 2,3989 55,7121 1,0000 299,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 3,3416 , 2437 13,7122 , 0000 2,8621 3,8212
INS TRUS , 4546 , 0609 77,4641 , 0000 , 3347 ;5745

KhkAkxkxxxkkAkKxkxx TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ****xkdkokkxxkkkk
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Total effect of X on Y
Effect se t P LLCIT ULCI
, 45406 ,0609 7,4641 , 0000 , 3347 , 5745

Direct effect of X on Y
Effect se t P LLCI ULCI
, 2619 , 0565 4,6378 ,0000 , 1508 , 3731

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
WID F , 1927 ,0379 , 1246 , 2730
R I b b b b b b db b db b db b db b b b b b b g ANALYSIS NOTES AND ERRORS B b b b b b b I b b b b b b b b b b b b b 4

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

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000
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7 priedas. Paranojos jtaka norui atskleisti asmenine¢ informacijg internetinése svetainése,
medijuojant norui atskleisti asmenin¢ informacija socialiniuose tinkluose

Run MATRIX procedure:
kAhkkhkkhkkhkhkkkhkkrkhkkkk*k PROCESS Procedure for SPSS Version 4_1 kAhkkhkkhkkhkhkkkhkkrkhkkkk*k

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

KK R AR R AR A A A A A A A A A A A A AR A AR A AR A AR A A KRR A AR AR A A A AR A AR A AR A AR A A AR A AR AR A AR A A A Ak kK

Model : 4
Y : WTD ELP
X : PARANOIA
M : WID F

Sample

Size: 301

KA R A AR AR A A AR A A A A A A A A A A A A AR A A AR A AR AR A A AR AR A AR A A A A AR AR A AR A AR A A Ak A Ak Ak kA Ak Ak k%

OUTCOME VARIABLE:
WTD F

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 1745 , 0304 1,9693 9,3852 1,0000 299,0000 , 0024
Model
coeff se t o) LILCI ULCI
constant 3,6697 ,1954 18,7820 ,0000 3,2852 4,0542
PARANOIA , 1778 , 0580 3,0635 , 0024 , 0636 ;2920

KK AR A A AR A A A A A A A A A A AR A AR A AR A A A A A A A IR A A AA I A A I A A KA A I AR A AR A AR AR A AR A AT A AR A A KA KK

OUTCOME VARIABLE:
WTD_ELP

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 5703 , 3253 1,9266 71,8320 2,0000 298,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 2,4586 , 2853 8,6167 ,0000 1,8971 3,0201
PARANOIA -,1021 , 0583 -1,7506 , 0810 -,2168 , 0127
WID F , 6853 , 0572 11,9810 , 0000 , 5728 , 7979

KAk ARAAIAA XA A XA A XA A XA A XA KX KK TOTAL EFFECT MODEL KAk AIAAIAAIAA XA AR AR KA X I AR KA KK

OUTCOME VARIABLE:
WTD_ELP

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
,0164 ,0003 2,8451 , 0805 1,0000 299,0000 , 7768
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 4,9735 , 2348 21,1779 , 0000 4,5114 5,4357
PARANOIA ,0198 , 0698 ,2837 , 7768 -,1175 , 1571

*xxxxxxxxxxxx*x TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ***%kkkkkkkkkk
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Total effect of X on Y
Effect se t P LLCT ULCI
,0198 ,0698 , 2837 , 71768 -,1175 , 1571

Direct effect of X on Y
Effect se t P LLCT ULCI
-,1021 , 0583 -1,7506 ,0810 -,2168 ,0127

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
WID F ,1218 ,0449 ,0373 , 2154
R R b b b b b b b I b b b ab b d b b b b b b g ANALYSIS NOTES AND ERRORS kA hhkkhkhkhkkhkhkhkhkhkhkkhhkkhkhkhkxk*x*k

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

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000
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8 priedas. Polinkio pasitikéti jtaka norui atskleisti asmenine¢ informacija socialiniuose
tinkluose, medijuojant jsipareigojimui socialiniams tinklams

Run MATRIX procedure:
kAhkkhkkhkkhkhkkkhkkrkhkkkk*k PROCESS Procedure for SPSS Version 4_1 kAhkkhkkhkkhkhkkkhkkrkhkkkk*k

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

KK R AR R AR A A A A A A A A A A A A A A A AR A AR A AR A AR A A AR AR A A A A A A AR A AR A AR A AR A AR A A AR A A A A ARk kK

Model : 4
Y : WTD F
X : PROP_TRU
M : ENG
Sample
Size: 301

KRR A AR AR AR A A A A A A A A A A A AR A A A A AR A AR A A AR AR A AR A A A A A A AR A A A A AR A AR A A A A AR A AR A Ak kK k%

OUTCOME VARIABLE:
ENG

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 1401 ,0196 1,2676 5,9837 1,0000 299,0000 , 0150
Model
coeff se t o) LILCI ULCI
constant 2,7246 , 2023 13,4662 , 0000 2,3265 3,1228
PROP_TRU , 1057 , 0432 2,4462 , 0150 , 0207 , 1907

KK AR A AR A A A A AR A AR A AR A A KR A A A A A A A A KA A IR AA KA A I A A A AR I AR A AR A AR A AR A AR A AT A A I A AR AR KA KK

OUTCOME VARIABLE:
WTD_F

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 3139 , 0985 1,8371 16,2839 2,0000 298,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 2,5448 , 3087 8,2426 ,0000 1,9372 3,1523
PROP_ TRU , 1540 , 0525 2,9330 , 0036 , 0507 , 2574
ENG , 3089 , 0696 4,4364 , 0000 , 1719 , 4459

KAk ARAAIAA XA A XA A XA A XA A XA KX KK TOTAL EFFECT MODEL KA AIAA RN AKX AA XA A XA A XA A XA A KA KK

OUTCOME VARIABLE:
WTD_F

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
,1974 , 0390 1,9519 12,1288 1,0000 299,0000 , 0006
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 3,3863 , 2511 13,4871 , 0000 2,8922 3,8804
PROP_TRU , 1867 , 0536 3,4826 ,0006 ,0812 , 2921

*xxxxxxxxxxxx*x TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ** %%k
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Total effect of X on Y
Effect se t
, 1867 , 0536 3,4826

Direct effect of X on Y
Effect se t
, 1540 , 0525 2,9330

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI
ENG ,0326 ,0169 ,0029

KA ARA AR A A XA A XA A XA AR AKX KK ANALYSIS NOTES AND ERRORS

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000

P
, 0006

P
, 0036

BootULCI
,0686

LLCI
, 0812

LLCI
, 0507

KA ARAARA AR A A XA A XA A KA XK AKX

ULCI
;2921

ULCI
,2574
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9 priedas. Institucinio pasitikéjimo poveikis norui atskleisti asmenin¢ informacija
socialiniuose tinkluose, medijuojant jsipareigojimui socialiniams tinklams

Run MATRIX procedure:
kAhkkhkkhkkhkhkkkhkkrkhkkkk*k PROCESS Procedure fOr SPSS Version 4_1 khkkhkkkkkhkkhkkhkkrkkhkkkk*k

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

KK R AR R AR A A A A A A A A A A A A A A A AR A AR A AR A AR A A AR AR A A A A A A AR A AR A AR A AR A AR A A AR A A A A ARk kK

Model : 4
Y : WTD F
X : INS TRUS
M : ENG
Sample
Size: 301

KA R A AR AR A A AR A A A A A A A A A A A A AR A A AR A AR AR A A AR AR A AR A A A A AR AR A AR A AR A A Ak A Ak Ak kA Ak Ak k%

OUTCOME VARIABLE:
ENG

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 js)
, 2303 , 0530 1,2244 16,7478 1,0000 299,0000 , 0001
Model
coeff se t o) LILCI ULCI
constant 2,5305 , 1741 14,5345 , 0000 2,1878 2,8731
INS TRUS , 1781 , 0435 4,0924 ,0001 , 0924 , 2637

KK AR A A AR A A A A A A A A A A AR A AR A AR A A A A A A A IR A A AA I A A I A A KA A I AR A AR A AR AR A AR A AT A AR A A KA KK

OUTCOME VARIABLE:
WTD_F

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 jS)
, 3972 , 1578 1,7163 27,9169 2,0000 298,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 2,3307 ;2693 8,6552 , 0000 1,8007 2,8606
INS TRUS , 2908 , 0529 5,4938 ,0000 ,1867 , 3950
ENG , 2508 , 0685 3,6634 ,0003 ;1161 , 3856

KAk ARAAIAA XA A XA A XA A XA A XA KX KK TOTAL EFFECT MODEL KA AIAA RN AKX AA XA A XA A XA A XA A KA KK

OUTCOME VARIABLE:
WTD_F

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 3462 ,1199 1,7876 40,7219 1,0000 299,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 2,9654 ,2104 14,0961 ,0000 2,5514 3,3794
INS TRUS , 3355 , 0526 6,3814 , 0000 ;2320 ;4390

*xxxxxxxxxxxx*x TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ** %%k
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Total effect of X on Y
Effect se t
, 3355 ,0526 6,3814

Direct effect of X on Y
Effect se t
, 2908 ,0529 5,4938

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI
ENG ,0447 , 0200 ,0129

KA ARA AR A A XA A XA A XA AR AKX KK ANALYSIS NOTES AND ERRORS

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000

%
, 0000

P
, 0000

BootULCI
,0892

LLCI
, 2320

LLCI
, 1867

KA ARAARA AR A A XA A XA A KA XK AKX

ULCI
;4390

ULCI
, 3950
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10 priedas. Paranojos poveikis norui atskleisti asmenine informacija socialiniuose
tinkluose, medijuojant jsipareigojimui socialiniams tinklams

Run MATRIX procedure:
kAhkkhkkhkkhkhkkkhkkrkhkkkk*k PROCESS Procedure for SPSS Version 4_1 kAhkkhkkhkkhkhkkkhkkrkhkkkk*k

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

KK R AR R AR A A A A A A A A A A A A A A A AR A AR A AR A AR A A AR AR A A A A A A AR A AR A AR A AR A AR A A AR A A A A ARk kK

Model : 4
Y : WTD F
X : PARANOIA
M : ENG
Sample
Size: 301

KA R A AR AR A A AR A A A A A A A A A A A A AR A A AR A AR AR A A AR AR A AR A A A A AR AR A AR A AR A A Ak A Ak Ak kA Ak Ak k%

OUTCOME VARIABLE:
ENG

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 0809 , 0065 1,2845 1,9702 1,0000 299,0000 ,1615
Model
coeff se t o) LILCI ULCI
constant 2,9918 ,1578 18,9600 , 0000 2,6813 3,3023
PARANOIA , 0658 , 0469 1,4036 ,1615 -,0264 ,1580

KK AR A A AR A A A A A A A A A A AR A AR A AR A A A A A A A IR A A AA I A A I A A KA A I AR A AR A AR AR A AR A AT A AR A A KA KK

OUTCOME VARIABLE:
WTD_F

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 3098 , 0960 1,8423 15,8154 2,0000 298,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 2,7066 ,2804 9,6511 , 0000 2,1547 3,2586
PARANOIA , 1566 , 0563 2,7809 ,0058 , 0458 ;2674
ENG ;3219 , 0693 4,6475 ,0000 ,1856 , 4582

KAk ARAAIAA XA A XA A XA A XA A XA KX KK TOTAL EFFECT MODEL KAKAIAKAAIKAA I AA XA AR A A XA XA KA X KA KK

OUTCOME VARIABLE:
WTD_F

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 1745 , 0304 1,9693 9,3852 1,0000 299,0000 , 0024
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 3,6697 ;1954 18,7820 ,0000 3,2852 4,0542
PARANOIA , 1778 , 0580 3,0635 , 0024 , 0636 ;2920

*xxxxxxxxxxxx*x TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y %%k koo
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Total effect of X on Y
Effect se t
, 1778 , 0580 3,0635

Direct effect of X on Y
Effect se t
, 1566 ,0563 2,7809

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI
ENG ,0212 ,0181 -,0088

KA ARA AR A A XA A XA A XA AR AKX KK ANALYSIS NOTES AND ERRORS

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000

, 0024

%
, 0058

BootULCI
,0623

LILCI
, 0636

LLCI
, 0458

KAAKKAA R A A XA A XA XK A XK A KX KA K

ULCI
;2920

ULCI
, 2674
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