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IVADAS

Ketinimo pirkti tematika placiai aktualizuojama mokslinéje rinkodaros literattiroje.
Vartotojas — linkes ieskoti ir pasitikéti informacija, kuri, anot jo, bity patikima ir rezonuoty su jo
jsitikinimais, todél — tradiciné komunikacija ,,i§ lapy j lapas“ (WOM), laikoma patikimu
informacijos Saltiniu. Verta pastebéti, jog anot Trusov ir kt. (2009) atlikto tyrimo — komunikacija
18 ltpy | lupas® turi didesnés jtakos vartotojo ketinimui pirkti, negu kai kurie kiti klasikiniai
rinkodaros elementai. Pastaryjy deSimtmeciy sparti technologijy, tame tarpe ir Ziniatinklio, plétra
lémé tai, jog vartotojy apsisprendimo jéga iSaugo, kadangi dabartinis vartotojas turi prieigg prie
didziulio informacijos kiekio. Anks€iau minétg teiginj gali patvirtinti ir socialiniy tinkly, tokiy
kaip ,,Facebook* fenomenas — vartotojai turi galimybe kurti, dalytis, vartoti turinj ¢ia ir dabar,
kartu su daugybe kity vartotojy i§ viso pasaulio, neribojami geografinés zonos ar laiko juostos
(Hennig-Thurau ir kt., 2004; Erkan ir Evans, 2016). Anks¢iau minétas ziniatinklio technologijy
proverzis tradicing komunikacijg ,,i$ lipy i lipas®“ (WOM) jprasmino i§ naujo — elektroninéje
erdvéje vykstantis vartotojy apsikeitimas informacija jvardijami kaip elektroniné ,,i$ liipy i lGpas
komunikacija (e-WOM). Naujos kartos ziniatinklis vartotojams sitillo skirtingas e-WOM
platformas, pvz., apzvalgos tinklalapiai, tinklaras¢iai, forumai arba socialiniai tinklai (Cheung ir
Thadani, 2012). I$ ankséiau iSvardyty platformy — socialiniai tinklai yra, palyginus, nauja ir nuolat
kintanti samprata, turinti ypatingai daug potencialo e-WOM kontekste (Cheung ir Thadani, 2012;
Erkan ir Evans, 2016). Socialin¢ ziniasklaida — internetinis turinys, kurj interneto naudotojai kuria
naudodamiesi lengvai prieinamomis technologijomis, leidzian¢iomis paprastai sukurti, patalpinti

ir paskleisti informacija.

Socialinius tinklus galima jvardyti kaip instrumenta, kuris sujungia Zmones. Tokie
socialiniai tinklai kaip ,Instagram®, , Twitter”, ,Facebook®, prisid¢jo prie e-WOM
transformacijos bei leido vartotojams pasiekti ir palaikyti ry$i su pazjstamais, draugais,
artimaisiais ar visiSkai nepazjstamais zmoneémis. Taigi, rinkodaros kontekste, vartotojai gali
diskutuoti, pasakoti savo patirtj apie paslaugas su savo draugu ratu arba visiskai nepazjstamais
asmenimis (Kiecker ir Cowles, 2008). Galima daryti prielaida, jog butent dél to socialiniai tinklai

— daugumos kasdienybés dalis bei vertinga e-WOM platforma.

Biidami WOM komunikacijos dalimis, vartotojai neretai susiduria su skirtingais,
priestaringais atsiliepimais apie prekes ar paslaugas. Pozityvi ir negatyvi informacija, bendrai

jvardijama kaip valentingumas — svarbi bet kurios WOM zinutés dalis (Sweeney ir kt., 2012).



Minétas ziniatinklio technologijy paplitimas paskatino tai, jog vartotojus pasieki didesnis skirtingo
informacijos kiekis i§ kity vartotojy. Trusov ir kt. (2010) savo tyrime teigia, jog butent dél
socialiniy tinkly jtakos, pastebimas zymesnis e-WOM paplitimas. Ty paciy autoriy teigimu, kaip
ir ,,i$ lupy j lipas™ komunikacijos, taip ir elektroninés ,,i§ liipy i lupas* komunikacijos atveju,
valentingumas turi didele reik§me. Taigi, galima daryti prielaida, jog e-WOM valentingumas gali
turéti jtakos vartotojo apsisprendimo procese: kokybés suvokimui, kainos suvokimui, ketinimui

pirkti.

Anksciau atlikti tyrimai rodo, jog internetiniai atsiliepimai turi jtakos vartotojo elgsenai,
tame tarpe ir ketinimui pirkti (Anggreani ir kt., 2020; Li ir kt., 2017; Park ir Lee, 2009; Senecal ir
Nantel 2004). Pabréztina, jog elektroninés ,,i$ lupy ] lipas® Zinutés vaidmuo vartotojo
apsisprendimo procese tapo labiau kompleksiSkas, vieng i§ to faktoriy galima jvardyti didelj

informacijos kiekj — neretai aptinkama tiek pozityviu, tiek negatyviy vertinimy tuo pat metu.

Mokslingje literatiroje galima aptikti nemazai tyrimy tiek apie pozityvig, tiek apie
negatyvig e-WOM komunikacijg taciau daznu atveju, tyrimy rezultatai yra skirtingi. Autoriai Park
ir Lee (2009) tyre, kaip e-WOM zinutés valentingumas daro jtakg vartotojo apsisprendimo dél
pirkimo procese. Autoriy tyrimy rezultatai parodé, jog negatyvios e-WOM zinutés tur¢jo didesné
jtakg vartotojams, nei pozityvios e-WOM. Tuo tarpu Lin ir Xu (2017), atliktas tyrimas parodé
kitokius rezultatus — pozityvi e-WOM zinuté turé¢jo didesne jtakg vartotojams nei negatyvi e-
WOM. Atsizvelgiant j skirtingus gaunamus tyréjy rezultatus, galima daryti prielaida, jog naudinga

ir toliau tirti e-WOM komunikacijos jtakg vartotojy elgsenai, zinutés valentingumo kontekste.

Mokslin¢je literatiiroje taip pat pastebima, jog tiriant e-WOM jtaka vartotojy elgsenai:
kainos suvokimui, kokybés suvokimui, ketinimui pirkti, daugiausia démesio skiriama Zzinutés
naudingumui ir patikimumui (Erkan & Evans, 2016; Sussman ir Siegal, 2003; Tseng ir Wang,
2016; Hussain ir kt. 2017) arba vartotojy pozitiriui } e-WOM zinute. Taciau e-WOM valentingumo
poveikiui vartotojo elgsenai démesio skiriama maziau. Taigi, S§iuo darbu sickiama nustatyti, kaip
vartotoja veikia pozityvus ir negatyvus e-WOM ir ar zinutés turinys gali nulemti ar paveikti kitus
e-WOM 7Zinutés atributus, kaip Zinutés patikimumg, naudingumg ir daryti jtakg vartotojo

paslaugos kokybés suvokimui, kainos suvokimui ir ketinimui pirkti.

Darbo problemos klausimas — kokig jtakg daro pozityvi ir negatyvi e-WOM zinuté,
vertinant e-WOM  zinutés patikimumg ir naudingumg, paslaugos kokybés suvokimui, kainos

suvokimui ir ketinimui pirkti skirtingy kainos dydziy paslaugas?



Darbo tikslas — issiaiSkinti, ar pozityvi / negatyvi e-WOM zinuté bei zinutés atributai —
naudingumas ir patikimumas — turi jtakos paslaugos kokybés suvokimui, kainos suvokimui ir

ketinimui pirkti skirtingy kainos dydziy paslaugas.
Darbo uzdaviniai:

1. Atlikti mokslinés literatiiros bei Saltiniy analize¢, kurios metu iSsiaiskinami svarbiausi e-WOM

zinutés atributai, kurie gali daryti jtakg vartotojui, nuskaitant zinute.

2. Sudaryti metodika reikalingg tyrimui atlikti, kai siekiama iStirti e-WOM jtakg pasirinktiems

vartotojo elgsenos elementams bei e-WOM Zinutés atributams.

3. ISmatuoti, kokig ir ar turi jtakos teigiama ir neigiama e-WOM zinuté paslaugos kokybés

suvokimui, kainos suvokimu ir ketinimui pirkti.
4. Pateikti pasitilymus ir iSvadas, remiantis atlikto tyrimo rezultatais.

Darbo tikslo siekimas ir uzdaviniy jgyvendinimas vykdomas darbo struktiirg konstruojant
i§ mokslinés literattiros bei $altiniy analizés e-WOM komunikacijos tematika, empirinio mokslinio
tyrimo bei rezultaty interpretavimo. Pirmoje darbo dalyje apzvelgiami kity mokslininky atlikti
tyrimai bei taikyta geroji praktika tiriant e-WOM komunikacijos fenomeng. Siekiama iSnagrinéti
temos aktualuma, problematika. Antroje mokslinio darbo dalyje, remiantis ankstesniais tyrimais
ir rekomendacijomis parengiamas konceptualus tyrimo modelis bei empirinio tyrimo
metodologija, o treCioje - atliekamas empirinis tyrimas, kuriuo siekiama patikrinti e-WOM zinutés
itakg paslaugos kokybés suvokimui, kainos suvokimui ir ketinimui pirkti. Tyrimu
siekiam patvirtinti arba paneigti mokslinio darbo hipotezés ir pagrjsti darbo tiksla, empirinio

tyrimo rezultatais bei iSvadomis.



1. E-WOM ZINUTES ITAKOS PASLAUGU KOKYBES SUVOKIMUI,
KAINOS SUVOKIMUI IR KETINIMUI PIRKTI TEORINIO
ASPEKTO ANALIZE

1.1 E-WOM komunikacijos samprata, raida ir transformacija bei Sio fenomeno jtaka
vartotojy sprendimy priémimui

Staigus technologijy Suolis vartotojams suteiké galimybe bendrauti su jmonémis,
teikianiomis paslaugas per jvairius kanalus. Naudodamiesi Siomis pladiai prieinamomis
technologijomis vartotojai gali tiesiogiai daryti jtaka savo apsipirkimo procesui (Folse ir kt.,
2016). Internetiniy platformy ir socialiniy medijy plétra 1émeé tai, kad vartotojams leidziama kurti
ir skleisti e-WOM zinut¢ jvairiuose ziniatinklio vietose, pvz., tinklara$¢iai, prekiy apzvalgos
svetainés, forumai, komentary sekcijos (Cheung ir kt., 2009). Toks elgesys, kai vartotojas
generuoja turinj (e-WOM), lemia tai, jog e-WOM moderuoja tradicing rinkodaros komunikacijg
tarp jmongés ir vartotojy, ko pasékoje, vartotojy pasitikéjimas jmoniy skleidziama komunikacija
émé mazéti (Hussain ir kt., 2017). Kity vartotojy generuojama zinuté yra suvokiama kaip
patikimesné, nes vartotojy nuomoné suprantama kaip neSaliSka. (Cheung ir Thadani, 2012).
Literatiiroje teigiama, kad e-WOM yra jrankis, kuris gali paveikti pirkéja daug stipriau, negu
imonés siunc¢iama zinuté (Hussain ir kt., 2017). Anot mokslininky Wang ir Chen, (2016) vartotojai
siekia, kad e-WOM palengvinty prieiga prie informacijos, uztikrinty mazesnes kainas ir uztikrinty
lengvesnj apsisprendimg dél ketinimo pirkti. Plac¢iai e-WOM fenomeng tyrin¢j¢ Cheung ir
Thadani, (2012) suktré konceptualy modelj, kuriame paaiskina, kaip $i komunikacijos priemoné
daro poveikj vartotojy elgsenai. Sj integruota modelj sudaro penki esminiai komponentai —
komunikatoriai, stimulai, zinutés gavéjai, atsakas ir kontekstiniai veiksniai. Komunikatorimas
priskiriama kompetencija ir patikimumas. Stimulai susideda 1§ argumenty kokybés, valentingumo,
vienpusiskumo ir apimties. Zinutés gavéjams priskiriamas jtraukimas ir iSankstinés Zinios.
Atsakas susideda i$ informacijos naudingumo, e-WOM patikimumo, e-WOM priémimo, poziiirio,

ketinimo pirkti ir pirkimo.

Sioje darbo dalyje siekiama apZvelgti e-WOM komunikacijos raidg ir transformacija bei
Sio fenomeno poveikj vartotojo elgesiui. Nagringjant literatirg jsigilinama, kaip keitési §i
komunikacijos forma ir kokia ji yra Siuo metu. Analizuojant mokslininky atliktus tyrimus,
nagrinéjami e-WOM Zinut¢ lemiantys veiksniai, jos Saltiniai, kanalai. Galiausiai, siekiama

jsigilinti j tai, kokj poveikj e-WOM komunikacija daro vartotojo apsisprendimui; kaip veikiant e-



WOM jis suvokia prekés ar paslaugos kokybe, kaing, bei kaip paveikiamas jo ketinimas jsigyti
preke ar pasinaudoti paslauga. Pries kelis deSimtmecius viena i§ galingiausiy priemoniy asmeninés
itakos kategorijoje buvo laikyta zinuté ,,i§ liipy i lapas“ (WOM). Chevalier ir Mayzlin (2006)
teigimu, WOM buvo laikyta viena i§ ankstyviausiy komunikavimo formy. Metams bégant
mokslininkai aiskino §j terming jvairiais biidais. Anot Nuseir (2018), Katz ir Lazarsfeld dar 1960-
yjy pabaigoje pateiké WOM sgvokos apibiidinimg — keitimasis rinkodaros informacija tarp
vartotojy taip, kad ji vaidinty pagrindinj vaidmenj formuojant jy elgesj ir keiiant pozitrj |
produktus ir paslaugas. Remiantis Day (1971), autorés Kiecker ir Cowles, (2008) WOM
komunikacijg aiSkina kaip asmeninj ry$j tarp zinutés skleidéjo ir jos recipiento, kurj Zinutés
recipientas suvokia kaip nekomercinj. Panasiai §ig komunikacijos forma apibtidina (Sundaram ir
kt., 1998). Anot jy, WOM yra tarpasmeninio bendravimo tarp vartotojy forma, kurioje kalbama
apie asmening patirtj su paslauga ar preke. Tuo tarpu Bansal ir Voyer, (2000) WOM iSskiria kaip
svarby argumentg, kuris turi svarios itakos apsisprendimo dé¢l pirkimo procese. WOM
komunikacijos galia daryti jtakg vartotojy pozitiriui ir elgesiui pripazjstama tiek akademinéje, tiek
praktinéje srityse. Pavyzdziui, Kiecker ir Cowles, (2008) nurodo, jog negatyvios WOM atveju,
beveik 60 proc. nepatenkinty vartotojy papasakoja apie savo neigiama patirt] bent vienam i§ savo
pazjstamy. Zmonés paprastai galvoja, kad WOM Zinutés perdavimas vyksta tarp Zmoniy akis j
akj. I$ tikryjy, WOM komunikacija gali keliauti jvairiais sklaidos kanalais, jskaitant asmeninj

bendravima, bendravimg telefonu, pastu (Sundaram ir kt., (1998), o ntidienoje — internetu.

Trusov ir kt. (2009) laikési nuomonés, kad WOM yra labai jtakinga rinkodaros priemoné,
nes ji gali formuoti ir paveikti vartotojy elgesj produkto ar paslaugo atzvilgiu. Daugelis rinkodaros
specialisty sutinka, jog biitent WOM galima jvardyti kaip vieng i$ jtakingiausiy veiksniy, daranciy
itaka vartotojo elgsenai ir apsisprendimui vertinant prekés kokybe, jsigijima (Daugherty ir
Hoffman, 2014). Zvelgiant i3 paslauga teikian¢io objekto (zmogaus, organizacijos) perspektyvos,
S jtaka yra svarbi produktams ar paslaugoms, kurios neturi apCiuopiamos, materialinés vertes,
kurias sunku jvertinti pries jsigijima, pavyzdZziui, jsigyjant prenumeratg specializuotame naujieny
portale. Remiantis Nieto ir kt., (2014) izvalgomis, vartotojai labiau link¢ pasitikeéti kity vartotojy
patirtimi, kurie jau yra pasinaudoj¢ sitiloma paslauga, nei paslaugg siiilanciais pardavéjais, kurie
savo produktg pateikia tik i§ teigiamos pusés. Dél Sios priezasties WOM zZinuté gali pasiekti /
paveikti daugelj recipienty, be to, WOM vertinamas kaip rinkodaros kanalas, kuriame dominuoja
vartotojas, o WOM siunt¢jas yra nepriklausomas nuo rinkos, o tai suteikia WOM Zinutei
patikimumo. Kadangi WOM Zinuté paprastai yra nepriklausoma nuo pardavéjy, ji atrodo tikresne
ir patikimesné vartotojams. Atlikti tyrimai rodo, kad 20-50 proc. visiems pirkimo sprendimams,
jtakg daré biitent WOM (Bughin ir kt., 2010).



Patobuléjus Antrosios kartos Ziniatinklio — ,,WEB 2.0 — technologijai, tradicinis WOM
transformavosi | modernesne, skaitmeninei aplinkai pritaikytg savo versijg ir pasklido internete,
tokiose kanaluose kaip produkty perzitiry svetainés, tinklarasciai, socialiniai tinklai, komentary
sekcijos. ,,Web 2.0“ yra atviro kodo, interaktyviy ir vartotojo valdomy internetiniy programy
rinkinys, pleCiantis vartotojy, kaip verslo ir socialiniy procesy dalyviy, patirtj, zinias ir jtaka
rinkoje (Constantinides ir Fountain 2007). Kitaip tariant, ,,Web 2.0* programos palaiko neformaliy
vartotojy tinkly kiirima, palengvinant idéjy ir Ziniy srautg, leidziant efektyviai generuoti, skleisti,
dalytis ir redaguoti bei tobulinti informacinj turinj. Constantinides ir Fountain (2007) ras¢ apie
,»Web 2.0“ praéjus keliems metams po to, kai Antrosios kartos Ziniatinklis tapo placiai prieinamas.
Anot jy, vartotojai nebepasitiki tradicine rinkodara taip, kaip anksciau. Esg 62 proc. JAV vartotojy
skaito kity vartotojy apzvalgas ir 98 proc. jy mano, kad Sios apzvalgos yra pakankamai patikimos;
80 proc. $iy vartotojy tikino, jog apzvalgy skaitymas paveiké jy ketinimg pirkti (Constantinides ir
Fountain 2007).

Siandieniné WOM komunikacijos forma yra Zinoma kaip elektroniné ,,i§ lipy j lapas“
zinuté arba e-WOM (Yang, 2017). Si komunikacijos forma jgijo ypatinga reik§me atsiradus
internetinéms platformoms, kurios paverté ja vienu jtakingiausiy informacijos $altiniy internete.
Interneto déka, vartotojai i$ viso pasaulio gali palikti komentarus, kuriais gali pasinaudoti kiti
vartotojai, norédami gauti papildomos informacijos apie tam tikras prekes ar paslaugas. Tiek
aktyvis, tiek pasyvis vartotojai naudojasi e-WOM. Asmenys, Kkurie internete dalijasi savo
patirtimi yra aktyvis vartotojai; tie, kurie tiesiog ieSko informacijos kity vartotojy paliktose
komentaruose, yra pasyviis vartotojai (Huete-Alcocer 2017). Kai kuriu mokslininky teigimu, e-
WOM virto dazniausiai naudojamu jrankiu, norint pasidalyti savo nuomone ar apzvalga apie
jvairius rinkoje siilomus produktus ir paslaugas. D¢l savo efektyvumo ir naudingy rezultaty,
kuriuos padeda pasiekti e-WOM, tiek profesinés, tiek akademinés bendruomenés atstovai vis
daugiau démesio skiria tyrimams, susijusiems su e-WOM (Cheung ir Thadani, 2012). Tirdami
vartotojy elgseng Di Virgilio ir Antonelli (2018) nustaté, kad vartotojai daug labiau linke pasitikéti
kity vartotojy pateiktomis apZzvalgomis ir komentarais, nei teiginiais, kuriuos pateikia prakeés
gamintojas ar pardavéjas. Tokie tyrimo rezultatai leidZia daryti prielaida, kad dél Sio pasitikéjimo,
greiciausiai, e-WOM gali daryti reikSmingg jtaka vartotojy prekés kokybés suvokimui, ketinimui

pirkti.

Frambach ir kt., (2015) nustaté, kad vartotojai, kurie dazniausiai informacijos apie preke
ar paslaugg ieSko internete, sprendimg dél pirkimo priima trijy etapy procese. Pirmajame, pries
pirkiminiame etape, vartotojas palygina ir jvertina alternatyvas. Toliau seka pirkimo ir,

popirkiminio elgesio etapas, kai vartotojai palygina produktus su savo turétais lukesciais ir lieka



patenkinti arba nepatenkinti. Frambach ir kt., (2015) tyrimo metu buvo nustatyta, kad daugelis
vartotojy prieSpirkiminiame etape ieSkojo atsiliepimy apie produktus ar paslaugas internete. Be
to, daugelis vartotojy buvo linke dalytis savo nuomone — tiek teigiamais, tiek neigiamais
komentarais apie savo patirt] naudojant prekes ar paslaugas popirkiminiame etape. Engel ir kt.,
(1969) tokj vartotojy elgesj grindzia tuo, jog vartotojams apsisprendziant dél prekés ar paslaugos
jsigijimo, juos skatina aplinka ar aplinkinis kontekstas, kuris gali daryti jtaka arba nukreipti
galutinj vartotojo sprendimg. Skatinanti aplinka gali bati jvardijama kaip vartotojo socialiné
padétis, asmeniniai motyvai, kultiira, Seima, kity nuomoné. Senecal ir kt., (2005) taip pat nustaté,
kad pries jsigydami tam tikros ruSies prekes ar paslaugas, daugelis vartotojy teiké pirmenybe
patyrusiy klienty pateiktiems atsiliepimams. Nustatyta, kad patyrusiy klienty nuomon¢ daro didele¢
itaka naujy klienty sprendimy priémimui. Prekés ir paslaugos turi skirtingg funkcinés rizikos lygji,
o tai reiskia, kad vartotojas yra linkes abejoti dél produkto nasumo (Wangenheim ir Bayon, 2004).
Ankstesni tyrimai rodo, kad suvokiama rizika paslaugoms yra didesné, palyginus su materialiomis
prekémis Grewel ir kt., (2003). Tie patys autoriais pazymi, kad pries jsigyjant paslauga, skirtingai
negu preke, jos kokybe yra jvertinti daug sunkiau. Be to, pasiryzimas pirkti tam tikras paslaugas
reiSkia didelj vartotojy isitraukima, ypac kai iSlaidos sudaro nemazg biudzeta. Galima teigti, kad
butent dél Sios priezasties e-WOM vaidina svarby vaidmen;] teikiant vartotojams informacija,
siekiant jsigyti paslaugg. Tokj teigima gali argumentuoti Babic-Rosario ir kt., (2016) atliktas
empirinis tyrimas, kurio metu nustatyta, kad e-WOM, atrodo, turi didesn¢ jtakg ketinant jsigyti

paslauga nei preke.

Vartotojai turi prieigg prie didziulio informacijos kiekio ir galimybés ja dalytis internete,
taip informuodami dél savo apsisprendimo jsigyti paslaugg. Vartotojy sukurtos informacijos
dalijimosi platformos tapo vienu i§ placiausiai paplitusiy informacijos Saltiniu (Filieri ir kt., 2015).
Vartotojai gali vertinti paslaugas keliy tipy platformose, pavyzdZiui, nepriklausomose svetainése

ir el. prekybininkams priklausanciose platformose.

1.2 E-WOM zZinutés stimulo poveikis vartotoju elgsenai

Kaip jau ir minéta anksciau, sparciai besivystanti WEB 2.0 technologija lémé tai, kad e-
komercijos vietose, portaluose, klientui suteikiama galimybé¢ pasidalyti jspiidziais apie preke:
paraSyti apzvalga, jkelti nuotrauka, jvertinti paslauga ar preke, dazniausiai, penkiabaléje
sistemoje. Taigi, e-WOM tampa svarbiu objektu, j kurj rinkodaros specialistai privalo atsizvelgti,
kadangi juo naudojasi esami klientai ir biisimi potencialiis klientai. Jvairios e-WOM
charakteristikos, tokios kaip valentingumas, apimtis, teksto turinys, produkto nuotrauka,
rekomendacijy nuoseklumas ir kt. (King ir kt., 2014), naudojamos vertinant produktus ir

paslaugas, kurias ketinama jsigyti internetu.



Autoriai Cheung ir Thadani (2010) apzvalgos kokybg sieja su jos turinio pajégumu jtikinti
vartotoja. E-WOM kokybé matuojama remiantis apzvalgos aktualumu, savalaikiSkumu, tikslumu
ir visapusiSkumu. Tuo tarpu Park ir Lee (2008) teigia, jog tuo atveju, jei pateikta informacija yra
sgzininga, suprantama ir kokybiska, ji neabejotinai turés teigiamos jtakos ketinimui pirkti.
Atsizvelgiant ] tai, kad dazniausiai internetinés apzvalgos biina anoniminés, paprastai vartotojai
jomis nepasitiki, jei tam néra pakankamai informacijos ir svariy argumenty (Huyen ir Castello,
2017). Apzvalgos, sudarytos i§ legitimiy ir tikry argumenty yra labiau jtikinamesnés nei
apzvalgos, kuriose pateikiamos abstrak¢ios, sentimentais pagristos pastabos. Nagrinéjant

literattirg pastebima e-WOM stimulo svarba, lemianti pozityvios e-WOM konversijg j pardavima.

Emocijy teoretikai valentingumo sgvoka paprastai paaiskina kaip teigiamg ir neigiamag
emocijos pobidj ir (arba) jos aspektus (pvz., elgesi, afekta, vertinima, adaptacing verte ir kt.). Anot
Baker ir kt., (2016), emocijy teorijoje valentingumas naudojamas jvairiai, bet dazniausiai
valentingumas nurodo pozityvy arba negatyvy emocijos pobiidj, taip pat pozityvy arba negatyvy
tam tikros emocijos aspekta. Remiantis Baker ir kt., (2016), e-WOM Zzinutés valentingumas yra
pozityvus, negatyvus, miSrus Zinutés turinys, prekés ar paslaugos atzvilgiu. Tie patys autoriai
paZymi, jog turinys, turintis stipry valentinguma, paprastai vartotojams sukelia daugiau emocijy
ir susidoméjimo nei neutralus turiny. Kalbant apie emocijas, remiantis anksciau atliktais tyrimais
galima teigti, jog emocijos yra itin svarbus kintamasis, kuris turi jtakos tiek apsipirkimo internete
elgesiui, tiek sprendimo priémimo procese (Ladhari ir Michaud, 2015). Anot Cheung ir kt., (2009),
e-WOM valentinguma, kurj lemia kokybinis teigiamas, neigiamas ar miSrus e-WOM Zinutés
turinys, turi jtakos daugeliui vartotojy elgsenos internete rezultaty, tokiy kaip patikimumas ar
pasitikéjimas e-WOM zinute, ketinimas pirkti, poziiiris j prekés Zzenklg. Siai nuomonei pritaria ir
Roy ir kt., (2017), taciau jy atlikto tyrimo metu paaiskéjo jdomus faktas esa misris e-WOM
atsiliepimai, turintys teigiama ir neigiamga valentinguma, gali padidinti kity vartotojy pasitikéjima
e-WOM Zinutémis ir pacia svetaine. Kitokj poziiir; apraSo Doh ir Hwang (2009), jy teigimy,
pernelyg didelis kiekis pozityviy atsiliepimy ilgainiui gali pakenkti ty pranesimy (e-WOM)

patikimumui ir taip svetainés lankytojui sukelti nepasitikéjimo emocija.

Apzvalga gali buti vienpuse arba dvipus€. Vienpuséje apzvalgoje vertinami arba stiprieji,
arba silpnieji, bet ne abu produkto aspektai. Neigiamai pateikiama informacija turi zymiai didesnj
poveikj vartotojo elgsenai, nei teigiamai pateikta informacija (Folse ir kt., 2016). Be to, Zinutés
recipientai neigiamai suformuotas rekomendacijas suvokia kaip patikimesnes, palyginti su
teigiamai pateiktomis rekomendacijomis. Tuo tarpu dvipusé€je apzvalgoje nagrin¢jami ir stiprieji,
ir silpnieji produkto aspektai. Folse ir kt., (2016) pastebi, kad dvipusé Zinuté paprastai suvokiama

kaip patikimesné¢, palyginti su vienpuse informacija. Tokiai nuostatai pritaria ir Chakraborty ir



Bhat (2017), kurie savo tyrimo metu nustaté, kad dvipusés apzvalgos padidina informacijos

patikimumag ir taip daro jtakg vartotojo elgesiui.

Mokslininkas Cheung ir kt. (2009) tyr¢, kokig jtaka e-WOM zinutés apimtis daro
internetiniams pardavimams ir ketinimui pirkti. Tyrimo metu nustatyta, kad e-WOM zinutés
nuoseklumas ir apimtis yra jtakingi veiksniai, pirké¢jams sudarantys jspudj, jog e-WOM zinuté yra
patikima. Tokiu poziiiriu vadovaujasi mazesnio jsitraukimo pirkéjai. Kadangi jy jsitraukimas,
ziniy apie preke ar paslaugg kontekste, yra mazesnis, jie linke pasikliauti nuoseklesnémis, didesnés
apimties apzvalgomis. Taciau, e-WOM valentingumo ir apimties poveikiui jtakos turi paslaugos
ar produkto pobudis — kadangi valentingumas tampa svarbus vertinant patirtj ar niSinius produktus
treCiyjy Saliy apzvalgos svetainése (You ir kt., 2015). Pavyzdziui, filmy biliety rezervavimo
platformose apimtis tampa svarbi pirmg savaitg; véliau valentingumas tampa svarbus, nes

vartotojai pradeda tikrinti kokybine¢ apzvalgg i§ skirtingy turimy Saltiniy (Bae ir Kim, 2013).

Nuotraukomis pagristos apzvalgos pateikia vaizding informacija apie produktus ar
paslaugas, kuri yra kritinis kliento paslaugy jvertinimo elementas, kuriuo remiantis klientas priima
sprendimg. Tyrimai rodo, kad vartotojo patalpinta nuotrauka ar tekstas stipriai veikia potencialaus
internetinio pirkéjo informacijos apdorojimo gebéjima ir pozitrj i e-WOM ir jos priémimg (Liu ir
kt., 2017). Veiksminga vizuali Zinuté gali pagerinti e-WOM kokybe ir sumaZzinti vartotojo
nepasitikejima del e-WOM anonimiSkumo. Nesunkiai galima pastebéti, kad daugelis internetiniy

svetainiy stengiasi pridéti kuo jvairesniy vizualiniy stimuly, siekiant patraukti vartotojo démesj.

1.3 Pasitikéjimas e-WOM Zinute: Saltinio patikimumas ir turinio patikimumas

Remiantis Matute ir kt., (2016), e-komercijoje egzistuoja du apsipirkimo internete
elgsenos etapai. Pirmajame etape vartotojui susiriipinamg kelia pirminis apsilankymo tikslas —
1sigyti preke bei veiksmo pasekme, pvz. rizikos suvokimas, abejoné dél saugumo atsiskaitant
internete, pristatymo. Antrasis etapas yra susijes su ketinimu pirkti preke toje pacioje internetingje

parduotuvéje. Toks pakartotino apsipirkimo elgesys gali biiti apibréZiamas kaip

»Asmens apsisprendimas pirkti vél tam tikrg paslaugg 1S to paties tiekéjo, atsizvelgiant i jo
dabarting situacijg ir galima aplinkybes* (Hellier ir kt., 2003). Gruen ir kt., (2006) pakartotinj
apsipirkima toje pacioje vietoje jvardija kaip kliento lojalumo apraiska, kuri daro tiesioginj poveiki
pardavéjo pelnui. Siekiant istirti, kokie veiksniai gali turéti jtakos vartotojo pasitikéjimui e-WOM
zinuté, Lee ir Hong (2020) savo tyrime adaptavo jsigilinimo tikimybés modelj (angl. Elaboration
Likelihood Model of persuasion). Autoriaus teigimu, jsigilinimo tikimybés modelis — dvejopo
proceso teorija, teigianti, jog bandymas jtikinti zmogy turi du kelius: centrinj ir periferinj. Veikiant

centriniam keliui, Zmogus yra jtikinamas kai jis sgmoningai supranta privalumus, susijusius Su



zinutéje esama paskata. Tuo tarpu veikiant periferiniam keliui, Zzmogus yra jtikinamas veikiant
kitiems faktoriams, nesusijusiais su loginio stimulo kokybe, pavyzdziui, e-WOM ZzZinutés
patikimumas ar patrauklumas. E-WOM zinutés vertinimg greiciausiai paveiks ne tik centrinio
kelio elementai (pvz., Zinutés turinio charakteristikos), bet ir periferiniame kelyje esantys
elementai (pvz., Zinutés autoriaus patirtis ar patikimumas). Pasitikéjimas paprastai vertinamas
kaip daugiamatis konstruktas, apimantis kompetencija, geranoriSkuma ir vientisuma - kartu tai
sudaro patikimumo supratimg (Hong ir Cho, 2011). Pasitikéjimo triitkumas yra viena i§ dazniausiai

nurodomy priezasCiy, kod¢l vartotojai nesinaudoja internetiniy parduotuviy paslaugomis (Hong,

2019).

Vartotojo pasitikéjimg e-WOM zinute nulemia daugelis veiksniy. E-WOM komunikacijos
itikinamuma analizave Ismagilova ir kt., (2016) teigia, jog ,,Tyrimai rodo, kad zinuté, Zinutés
Saltinis, autoriaus charakteristikos turi jtakos e-WOM zinutés naudingumo ir patikimumo
suvokimui“. Be to, nustatyta, kad e-WOM zinutés efektyvumas gali biiti moderuojamas
elektroninés platformos tipo ir produkto tipo. Remiantis Ismagilova ir kt., (2016) atlikta literattiros

analize, lentel¢je (1 lentelé) pateikiami pasitikéjimg e-WOM zinute lemiantys veiksniai.

1 lentelé

Pasitikéjimg e-WOM Zinute lemiantys veiksniai.

Konstruktas Aprasymas

e-WOM Zinuté
Reitingas Ivertinimo neatitikimas, bendras jvertinimas
zvaigzdutémis, vidutinis produkto
jvertinimas tikslin¢je kategorijoje, bendras
Jvertinimas

Turinys Ilgis, neigiamy ZodZiy procentas, vaizdas,
valentingumas, objektyvumas /
subjektyvumas, emocijos, iSsami informacija,
paaiSkinti veiksmai ir reakcijos, techniné
informacija, jtikinantys ZodZiai, argumenty
stiprumas

Kokybé Aktualumas, savalaikiSkumas, tikslumas,
visapusiSkumas

Apimtis Bendras paskelbty internetiniy atsiliepimy
skai¢ius

Nuoseklumas Laipsnis, iki kurio atsiliepimas sutampa ir
atitinka kity vartotojy atsiliepimus apie tg
patj produkta

e-WOM saltinis
Patikimumas Patirtis ir patikimumas




Sekeéjy skaicius

Apzvalgos autoriaus jvertinimas kity asmeny

Patrauklumas

Panasumas, Zinomumas, simpatija

Profilio nuotrauka

Apzvalgos autorius turi profilio nuotrauka

Socialiniy santykiy suvokimas

Rysio tvirtumas ir homofilija

e-WOM gavéjas

Sutapimas su recipiento jsitikinimais

Patvirtinimo / nepatvirtinimo laipsnis tarp
ankstesniy gavejo jsitikinimy ir gautos
informacijos apie produkta / paslauga

Polinkis pasitiketi

Noras pasikliauti kitais asmenimis

Kulttirinés savybés

Individualizmo-kolektyvizmo orientacija

Isitraukimas

Psichologinio identifikavimo laipsnis ir

emocinis ry$is, kurj recipientas turi
su produktu / paslauga
Ankstesnés zinios apie apzvelgta

Ankstesné patirtis
preke / paslauga

[Sankstinés zinios Ankstesnés Zinios apie apzvelgta
preke / paslauga
Saltinis: Ismagilova, E., Slade, E., & Williams, M. (2016). Persuasiveness of eWOM Communications: Literature

Review and Suggestions for Future Research.

E-WOM komunikacija pasizymi tuo, kad zinutés transliavimui netrukdo jokios klititys; §i
komunikacijos forma perZengia geografines ribas ir yra nepavaldi laikui. Siekiant suprasti, kas
daro jtakg e-WOM zinutés priémimui, mokslininkai atliko jvairius tyrimus, kuriuose buvo
nagrin¢jama zinutés charakteristika, analizuojamas zinutés tekstas (Lopez ir Sicilia, 2014). E-
WOM pranesimo charakteristikos, turin¢ios jtakos jos veiksmingumui, yra: valentingumas,
apimtis, nuoseklumas, emocija, jvertinimo reitingas. E-WOM komunikacijos poveikj placiai tyre
Cheung ir Thadani, (2012) désto, jog zinutés valentingumas yra ypac¢ svarbus nustatant e- WOM
poveikj. Vienalypé¢je Zinutéje pateikiama informacija yra arba teigiamo, arba neigiamo pobiidZzio,
tuo tarpu dvilyp¢je Zinutéje — toje pacioje vietoje pateikiamai ir teigiama, ir neigiama informacija.
Dvilypeé Zinuté savyje turi didesnj informacijos kiekj, tai padidina i§samuma, todél Sia Zinute
pasikliaujama dazniau priimant sprendimg pirkti. Literatiiroje teigiama, kad emocinis
i§sireiSkimas praneSime turi jtakos e-WOM komunikacijos efektyvumui. Bendras kity vartotojy

e-WOM zinutés jvertinimas taip pat turi jtakos e-WOM patikimumui (Cheung ir kt., 2009).

Saltinio patikimumas lemia e-WOM zinutés naudingumo suvokima. Jei vartotojas
Supranta, jog zinut¢ yra i§ patikimo Saltinio — patj praneSimg vartotojas suvok kaip pagrista,
patikima. Anot Al-Haidari (2014), e-WOM zinutés patikimumui jtakos gali turéti Sie veiksniai:
zinutés autoriaus patirtis, rysio stiprumas, 3altini tipas, homofilija. Sie veiksniai turi jtakos
recipientui priimant zZinute. E-WOM zinutés Saltinio gebéjimas pateikti ankstesnes, su preke ar

paslauga susijusias zinias atlieka svarby vaidmen; esg tai turi jtakos Saltinio patikimumui (Cheung



ir kt., 2008). E-WOM zinut¢ taip pat turi didesne jtaka, kai jos Saltinis turi didelg patirtj. Tuo tarpu
homofilija, anot McLaughlin (2012), siejama su Saltinio jtikinamumu, kaip efektyvus santykiy
formavimo ir gebéjimu jtikinti, elementas. Chuang ir Thadani (2012) atlikti tyrimai rodo, kad
pirkéjas linkes labiau pasitikéti tais, kurie atitinka jo asmeninj profilj. Anot ty paciy autoriy,
Saltinio homofilijg galima apibrézti kaip taska, kuriame asmenys yra panasiis pagal amziy, lytj,
iSsilavinimg ir socialine padéti.

Internete yra daugybé platformy, sitlan¢iy galimybe naudotis e-WOM, tafiau Saremi
(2014) jas siulo skirti 1 dvi kategorijas: sukurta paslaugos teikéjo, treciyjy Saliy sukurtos
platformos. Dazniausiai, tiriant e-WOM fenomeng yra orientuojamasi i trec¢iyjy Saliy platformas,
pvz., apzvalgos socialiniuose tinkluose, mazmeninés prekybos svetainés, tinklarasciai, virtualios
vartotojy bendruomenés, nes dauguma mano, kad Sios platformos yra neSaliSkos ir juose
pateikiama labiau patikima informacija nei paslaugos teikéjo sukurtose platformose (Cheung ir
Thadani, 2012). Kita vertus, paslaugos teikéjo sukurtos platformos naudoja slapukus ir kit

programine jranga, kad rekomenduoty paslauga ar produkta, atsizvelgiant j vartotojy interesus

(Saremi, 2014).

Zinutés recipientas yra individualus vartotojas, kuris gali priimti ir sureaguoti j
transliuojamg Zinutg. Gautos e-WOM Zinutés jtaka ir veiksmingumas skiriasi atsizvelgiant |
asmeninius recipiento bruozus (Cheung ir Thadani, 2012). Remiantis Cheung ir Thadani (2012)
atlikta iSsamia e-WOM literatiiros apzvalga (zr. 2 lentelé), recipiento bruozai, kurie gali turéti
itakos e-WOM komunikacijos efektyvumui, yra: iSankstinés vartotojo zinios, vartotojo poreikis

pazinti, vartotojo skepticizmas, asmenybés bruoZzai ir demografiniai rodikliai.

2 Lentelé.

Bruozai, susije su e-WOM zZinutés recipientu.

Konstruktas Apibrézimas
ISankstinés Zinios (apzvalgos tema / platforma) ISankstinés apzvalgos temos ir Zzinios (pvz.,
diskusijy forumas)
Ankstesniy jsitikinimy patvirtinimas Patvirtinimo / nepatvirtinimo lygis tarp gautos

informacijos ir ankstesniy jsitikinimy, susijusiy

su perzitirétu produktu / paslauga

Isitraukimas Psichologinio identifikavimo laipsnis ir
afektiniai, emociniai rysiai, kuriuos vartotojas
sieja su stimulu




Motyvacija apdoroti informacija Vartotojai (e-WOM Zinutés skaitytojai) turi
motyvus apdoroti informacija; Kitaip tariant, tai
yra jgimtas Zzmogaus noras suvokti informacija

Sutelkta paieska Konkretus  zinojimas, kokios informacijos

ieSkoma, atsizvelgiant j paieSkos tiksla

Lytis Recenzenty lytis (vyras / moteris)

Produkto preferencija Subjektyvus produkty (pvz., spalvos, stiliaus ir

formos) vertinimas

Skepticizmas Polinkis j netikéjima

Poreikis pazinti Kaip vartotojai interpretuoja jvykius ir juos

reflektuoja

Saltinis: C.M.K. Cheung, D.R. Thadani / Decision Support Systems 54 (2012).

Autoriai Cheung ir Thadani, (2012) nustaté, kad tokie vartotojy bruozai kaip patirtis,
isitraukimas, poreikis pazinti, atlicka moderuojantj vaidmenj nustatant e-WOM zZinutés turinio
itaka ketinimui pirkti. Savo tyrime Cheung ir Thadani, (2012) pastebi, kad tam tikri recipiento
bruozai turi jtakos jsigilinimo tikimybei ir moderuoja e-WOM Zinutés poveikj apsisprendimo deél
pirkimo procese. ISanalizave 25 kity autoriy tyrimus, Cheung ir Thadani, (2012) iSskiria, jog
vartotojy jsitraukimas (motyvacija) ir iSankstinés zinios (patirtis) yra du placiausiai iStirti
recipienty bruozai. Taigi, remiantis Siy autoriy atliktu tyrimu galima teigti, kad e-WOM zinutés
recipienty bruozai gali buti kaip moderuojantys veiksniai, turintys jtakos vartotojui priimant
sprendimag dél pirkimo. Jsitraukimas gali biti apibiidinamas kaip asmeniné prekés ar paslaugos
svarba vartotojui. Cheung ir Thadani, (2012) atlikta ankstesniy tyrimy apzvalgg parode¢, kad
jsitraukimas moderuoja e-WOM Zinutés poveikj vartotojy sprendimy priémimo procese. Kai
vartotojy jsitraukimas yra aukstas, jie turi didesne motyvacija pazinti; Kai vartotojy jsitraukimas
yra Zemo lygio, apdorodami informacija, jie linke¢ pasikliauti periferiniais keliais. (Cheung ir
Thadani, 2012). Recipiento iSankstinés Zinios ir patirtis lemia tai, kiek vartotojas turés jdéti
pastangy apdorojant informacijg. Park ir Kim, (2008) rémési kognityvinio tinkamumo teorija ir
teigé, kad informacijos apdorojimo efektyvumas priklauso nuo to, ar recipientas sugeba
pasinaudoti tinkamais kognityviniais procesais i§ pateiktos informacijos. Remiantis dvilypio
informacijos apdorojimo teorija, Cheung ir Thadani, (2012) teigia, kad iSankstinés vartotojy Zinios
moderuoja e-WOM zinutés kokybés suvokimg ir informacijos naudingumo suvokimg. Autorés
Lopez ir Sicilia, (2014) pastebi, kad ne visi vartotojai turi pakankamai patirties, ieskant reikiamos
informacijos internete. Asmenys su zemo lygio internetine patirtimi ieSkos informacijos ne taip

efektyviai, palyginti su tais, kurie turi daug patirties. Todél vartotojai, turintys ribotas zinias apie



preke ar paslauga linke btti labiau abejingai, tad priimdami sprendima, jie naudojasi e-WOM
(Lopez ir Sicilia, 2014).

Pasitikéjimas yra viena i$ esminiy internetinés aplinkos daliy (Zainal ir kt., 2017), ypac e-
WOM. Patikimas e-WOM 3altinis neabejotinai turés jtakos kazkieno kito pasirinkimui (Lopez ir
Sicilia, 2014). Pasitikéjimas e-WOM zinutés Saltiniu yra pacio e-WOM patikimumo Saltinis.
Vartotojai tiki informacija, kurig kiti zmonés pateikia internete, $i informacija gali pakeisti poziiirj,
subjektyvias normas ir vartotojy pasitikéjima (Hussain ir kt., 2020). Internetinéje aplinkoje yra
daugybé vartotojy atsiliepimy apie prekes ar paslaugas. Anot Hennig-Thurau ir Walsh (2004),
elektroningje erdvéje prekes ar paslaugas norintys jsigyti vartotojai vis labiau linke naudotis e-
WOM zinute, siekiant gauti informacijos apie preke ar paslauga, jos kokybe. Taciau klausimy gali
kilti dél proceso, kurio metu vartotojas jvertina pacios e-WOM patikimuma — kuo remdamasis jis
priima arba atmeta e-WOM. Taip yra todél, kad e-WOM kyla i§ neriboto, vieSy ar anoniminiy
dalyviy skaiCiaus, o dél didelio kiekio nefiltruotos informacijos, e-WOM pagrjstumas gali sukelti
jitarimy (Erkan ir Evans, 2016). Anot Erkan ir Evans (2016), e-WOM patikimumo vertinimg
galima apibiidinti kaip procesa, kurio metu vartotojai vertina e-WOM tiksluma. Panasy poziiirj |
vartotojy pasitikéjimg e-WOM Zinute apraso Nabi ir Hendriks (2006) teigdami, kad e-WOM
patikimumas yra apibréziamas kaip tam tikras lygis, iki kurio rekomendacija/apzvalga galima
suvokti kaip patikima, tikraja ar fakting. E-WOM zinutés $altinis yra potencialiy, esamy ar buvusiy
klienty atsiliepimas internete. Saltinio patikimuma galima apibiidinti kaip priemone, vertinania
informacijos $altiniy patikimuma (Ayeh, 2015). Saltinio patikimumas turi jtakos informacijos
naudingumo suvokimui. DaZnai pirkéjai siekia ir pasinaudoja informacija, jei informacijos Saltinj
laiko patikimu (Yang ir kt., 2015). Saltinio patikimumas teigiamai veikia paZintinj informacijos
vertinimg. Ankstesni tyrimai rodo, kad yra dvi $altinio patikimumo dimensijos — jvertinimas ir

itikinamumas (Cheung ir Thadani, 2012).

Saltinio jvertinimas (patirtis) grindziama jgidziy ar Ziniy kaupimu per patirtj. Internetinéje
aplinkoje sunku atskirti informacijos Saltinio kompetencija vertinti prek¢ ar paslaugg del riboto
asmenings informacijos prieinamumo (Cheung ir kt. 2008). Remiantis tokiu autoriy teigimu,
iSvadas apie e-WOM Zinutés Saltinio patirt] galima daryti tik i§ to, kg Saltinis atskleidZia
apzvalgoje. Jei apzvalga raSantis asmuo teigia esgs ekspertas, kg daznai apzvalgininkai ir daro,
tikétina, kad Sie Saltiniai bus suvokiami kaip turintys patikimg jvertinima apie perzitirima preke ar
paslaugg (Pollach, 2008). Tariamas eksperto statusas potencialiam pirkéjui nurodo, kad Saltinis
pateikia pagrjsta informacija. Kadangi zmonéms pakanka vos kéliy veiksniy jspiidziui susidaryti,
jie Saltiniui priskiria kompetencijg vertinti preke ar paslauga kaip ekspertui, neatsizvelgiant |

Saltinio pateikiamos informacijos kokybeg Willemsen ir kt., (2011).



Saltinio jtikinamumas lemiamas 3altinio motyvais dalytis konkre¢ia informacija (Cheung
ir kt., 2008). Internetinéje aplinkoje vartotojai yra linke vertinti Siuos motyvus dél autentiSkumo
problemy, kurios kyla i§ baimés dél nepazjstamyjy manipuliacijy (Willemsen ir kt., 2011). Ty
paciy autoriy teigimu, tokj vartotojy elgesj paskatino atvejai, kuomet suinteresuoti asmenys
reklamuodavo prekes ar paslaugas neatskleisdami savo komerciniy interesy. Vartotojams kilo

jtarimas dél pirminiy $iy ,,apzvalgininky* ketinimy ir noru dalytis vertinimais.

Cheung ir Thadani, (2012) nurodo, jog Saltinio patikimuma galima apibrézti kaip ,,Zinutés
skleidéjo gebéjima suvokti (jvertinimas) ar motyvacija pateikti tikra ir tikslia informacija
(itikinamumas). Kitaip tariant, tai yra e-WOM recipiento supratimas apie $altinio — e-WOM
autoriaus — kompetencijg ir patikimumg. Remiantis Torres ir kt., (2019) atliktu tyrimu galima
teigti, kad Saltinis tiesiogiai veikia informacijos patikimuma. Taigi, pirkéjai yra linke tikéti ir
priimti informacija, kuri skleidziama i§ labai patikimo Saltinio — taigi, jei Saltinis yra mazai
patikimas, recipientas reciau priima tg informacijg. Internetinéje aplinkoje vartotojai turi beveik
neribotas galimybes skelbti informacija, dalytis savo nuomone ir jausmais tam tikry produkty ar
paslaugy atzvilgiy, neatskleisdami savo tikrosios tapatybés. Todé¢l vartotojams palieckama
galimybé¢ patiems jvertinti e-WOM Zinutés Saltinio jvertinimo kompetencijg ir jtikinamuma, kad
nuspresty priimti arba atmesti pateikiamg informacija. Jei vartotojas mano, kad apzvalgas raso
labai patikimi (aukstos kompetencijos ir jtikinamumo) asmenys, tada vartotojai turi ankstesnj

apzvalgos naudingumo suvokimg (Cheung ir kt., 2008).

Internetiniy apZvalgy kontekste, Zinutés patikimumas yra apZvalgos (atsiliepimo) turinio
patikimumas. Veiksniai, lemiantys apZvalgos turinio patikimuma, anot Chakraborty ir Bhat (2017)
yra apzvalgos turinio kokybé ir aktualumas, apzvalgos nuoseklumas ir SaliSkumas. E-WOM
zinutés aktualumas yra svarbus, kadangi dauguma interneto vartotojo stengiasi taupyti savo laika.
Anot Cheung ir kt. (2008), vartotojai internete néra linke atidZiai skaityti svetainése pateikiamag
informacija, Zmonés puslapio turinj perzitri kuo grei€iau, kol suranda reikiamg informacija.
Vartotojai nori greitai ir dedant minimalias pastangas rasti norimg informacija (Li ir kt., 2017).
Todel vartotojams svarbu, kad jiems biity pateikiama tik svarbiausia ir aktualiausia informacija.
Cheung ir kt. (2008) taip pat teigia, kad aktualumas yra svarbus veiksnys priimant sprendimus.
Todel kuo aktualesné informacija pateikiama e-WOM Zinutéje, tuo didesnis praneSimo
informacijos naudingumo suvokimas. E-WOM zinutés nuoseklumas siejamas su jos patikimumu.
Taip pat Zinutés tikslumas atspindi vartotojo suvokima, kad pateikiama informacija yra teisinga
Chakraborty ir Bhat (2017). Remiantis Cheung ir kt. (2008), informacijos, kuria keiiamasi,
kokybe, tikslumas ir patikimumas turi jtakos bendram e-WOM Zinutés patikimumo suvokimui. E-

WOM zinutés SaliSkumas siejamas su jos iSbaigtumu. Cheung ir kt. (2008) akcentuoja, kad kuo



SaliSkesné ir visapusiSkesné informacija pateikiama apzvalgoje, tuo platesnis vartotojy spektras

laiko jg priimtina.

Apzvalgos kokybe galima apibiidinti kaip mastg, kiek recipientas suvokia apzvalga kaip
logiska ir patikimg. Gavéjas jvertina informacijos kokybe pagal tiksluma, turinj, formata ir
savalaikiSkumg (Subana ir Kerti, 2019). Apzvalgos kokybé taip pat gali biiti apibiidinama kaip
stipriy ir jtikinamy, o ne silpny ir nerealiy argumenty suvokimg. Jtikinamumas buvo
konceptualizuotas kaip argumenty kokybés dimensija, jis nurodo vartotojo suvokimg apie
internetiniy apzvalgy aktualumo laipsnj. AukStos kokybés internetinés vartotojy apzvalgos yra
jtikinamos, nes informacija yra svarbi vertinant produkta ir jose pateikiami suprantami, patikimi
ir svariis argumentai (Ruiz-Mafe ir kt., 2020). Jei pateikiama informacija turi pagristy argumenty,
recipientas linkes i$siugdyti pozityvy poziiirj j pateikta informacijg ir laikys jg patikima; tuo tarpu
jei recipientui pasirodys, kad pateiktoje informacijoje figiiruoja klaidingi argumentai, jis nusiteiks
negatyviai ir bus linkes informacija vertinti kaip nepatikimg. Panasy pozitiri demonstruoja Bilgen
ir Zoghi (2017), anot jy, apzvalgos kokybé turi jtakos patikimumo suvokimui tiek fizinio, tiek
kompiuterinio bendravimo kontekstuose. Objektyvi ir aiski informacija daro didele jtaka pirkéjo
nusistatymo poky¢iui, tuo tarpu emocionali ir subjektyvi — ne. Remiantis autoriais Park ir Lee
(2008) galima teigti, jog kokybiskos apzvalgos yra labiau pamokancios ir suteikian¢ios validzios

informacijos apie paslauga nei apzvalgos, kurios yra paprastos ir tiesiog skatina pirkti.

Apzvalgos kokybé taip pat statistiSkai reikSminga ir turinti reikSmingg poveikj patikimai
internetiniai apzvalgai. Vartotojai ieSko ne tik apzvalgos; vartotojai ieSko apzvalgos, kurioje biity
ja patvirtinantys argumentai ir pagrindimai (Arora ir Sharma 2018). Siuos autoriy apsvarstymus
galima interpretuoti taip, jog jei apzvalga yra apraSoma su jvairiais gyvenimiskais pavyzdziais, tai

pagerina vartotojy suvokimg apie apzvalgos patikimuma.

1.4 Paslaugos kainos suvokimas, veikiant e-WOM Zinutei

Meng ir Nasco, (2007) teigimu, nesvarbu, kokios yra vartotojo, prekés ar paslaugos
savybeés, kaina atspindi pinigines iSlaidas, kurias vartotojai turi patirti pirkdami. Taigi kaina —
pinigy suma, mokama uZz produktg ar paslauga, arba vertybiy suma, kurig vartotojai iSmaino ] teise¢
turéti arba vartoti produkta ar naudotis paslauga (Sternquist ir kt., 2007), o kainos suvokimas yra
susijgs su vartotojo prisimenama referentine kaina, kuri yra subjektyvus kainos lygis kurj
vartotojai naudoja vertindami produkty kainas (Chua ir kt., 2015). Remdamiesi Lichtenstein ir kt.,
(1993) atliktomis studijomis, Meng ir Nasco, (2007) savo straipsnyje teigia, kad kaina néra
vienmaté monolitiné koncepcija, tai yra daugialypis stimulas, nes ji daro teigiamg ir neigiama

poveikj vartotojy ketinimui pirkti.



Lichtenstein ir kt., (1997) sukaré skale daugialypiam kainos pobudZiui matuoti, pagrjsta
teigiamais ir neigiamais kainos aspektais. 1997-aisiais Sie autoriai pateiké septynis konstruktus,
kurie daro teigiamg ar neigiamg poveik] vartotojy elgsenai ir vartotojy kainos suvokimui: vertés
sagmoningumas, polinkis naudotis kuponais, kainos sgmoningumas, polinkis j iSpardavimus, siekis
buti informuotam apie kainas, kainos ir kokybés schema ir jautrumas prestizui (Lichtenstein ir kt.,
1997). Nuo $io modelio paskelbimo daugialypés kainos suvokimo koncepcija ir septyni jos
konstruktai buvo plaiai pripazinti. Sie konstruktai tapo vartotojy elgsenos kainodaros tyrimy
pagrindu (Meng ir Nasco, 2007), taciau tyré¢jai naudojantys $ig skale, daznai pasirenka matuoti tik
tam tikrus Lichtenstein ir kt., (1997) modelio konstruktus ir pritaikydami skirtingus elementus.
Kai kurie vartotojai kaing naudoja kaip produkto kokybés ar prestizo rodiklj, todél didesné¢ kaina
yra susijusi su didesne pirkimo tikimybe. Taciau kiti vartotojai gali vertinti kaing neigiamai ir
siekti sumazinti mokama kaing, taikydami skirtingas apsipirkimo strategijas (Sternquist ir kt.,
2004). Paslaugy teikéjui kaina yra svarbus sprendimo kintamasis, turintis jtakos organizacijos
pelningumui. Vartotojui kaina yra dalis, kurig jie turi paaukoti norédami gauti paslauga. Iprastai
vartotojai yra linke¢ naudotis jiems prieinama informacija, vertindami alternatyvas (Oosthuizen ir
kt., 2014). Tarp informacijos, kurig lankytojai naudoja, siekiant jvertinti produkto kokybe, kaina,
buvo vienas i§ dazniausiai nagrin¢jamy aspekty (Meng ir Nasco, 2007).Skirtumas tarp apsipirkimo

internete ir fizinéje vietoje yra vartotojo polinkis lyginti kainas.

Internetingje aplinkoje atsiranda vis daugiau svetainiy, kuriose galima palyginti tam tikry
produkty ar paslaugy kainas (Ratchford ir Shankar, 2004). Salonen ir kt., (2020) nurodo, kad
vartotojui apsiperkant internetu, kaina buvo svarbesné nei kiti susij¢ veiksniai. Pastebima, kad
XXT a. vartotojai vis sgmoningiau Zitiri ] pateikiamas kainas (Kim ir kt., 2020), taip yra d¢l to, jog
interneto déka Siandieniniam vartotojui yra ypac lengva suZinoti prekiy ir paslaugy kainas. Nors
zema, faktine, kaina labiausiai vilioja siekiancius sutaupyti pirkejus (Chua ir kt., 2015), suvokiama
kaina pritraukia daugybe kity pirkéjy, kurie samoningai Ziiiri ] pateiktas kainas ir ieSko geriausio
pasitlymo (Zeithaml, 1988). Faktiné prekeés ar paslaugos kaina pirkéjui tampa reikSminga tik per
pirkéjo subjektyvig nuomong (Zeithaml, 1988). Toks, vartotojo subjektyvumu paremtas procesas
formuoja kainos supratimga. Kitaip tariant, tikroji kaina yra uZkoduojama vartotojo taip, kad jam ji
atrodyty prasminga kaip suvokiamos kainos modelis per tokius asmeninio interpretavimo procesus
(Zeithaml, 1988). Subjektyvy paslaugos kainos pateikimg ar kategorizavimg vartotojas gali
nustatyti per asmeninj poziiirj ] reklamuojama kaing ir tai galéty jam kazka reiksti (pvz., pigu,

brangu) taip kaina tampa suvokiama kaina (Chen ir kt., 2016).

Anot Wertenbroch ir Skiera (2002), noras mokéti reiSkia didziausig kaing, kuria vartotojas

sutinka moketi uz tam tikrg preke ar paslauga ir atspindi vartotojo suvokiama vertg. Erdem ir kt.,



(2002) teigimu, patikimumas pagerina vartotojo kokybés suvokimg. Vartotojams e-WOM yra
patikimas informacijos Saltinis, kadangi §i informacija yra nepriklausoma nuo pardavéjo ketinimo
parduoti (Park ir Lee, 2008). Huang ir kt., (2013) taip pat nurodo, kad informacija apie produkta
internete padidina tolerancijg aukStai kainai, nes taip sumazinamas noras dométis kainos
alternatyva ir padidinamas pasitikéjimas. Kity pirkéjy apzvalgos gali suteikti informacijos apie
paslaugos kokybe ir verte. Vartotojo sukurtas turinys turi jtakos vertés suvokimui, pateikdamas
kitiems vartotojams patikimg informacija, kg jie gali tikétis gauti uz kaing, kuria moka (Liang ir
Corkindale, 2019). Atsizvelgiant | tai, jog e-WOM geba paveikti vertés suvokimg, galima daryti
prielaida, jog teigiama e-WOM zinuté padidina potencialiy pirkéjy norg mokéti.

Tuo tarpu e-WOM zinutés poveikj tyre Liang ir Corkindale, (2019) nustate, kad e-WOM
zinuté daro didesnj poveikj paslaugos kainos suvokimui nei tiesiogiai pardavéjo nurodoma kaina.
Be to, savo tyrimo metu autoriai jrodé, jog e-WOM daro poveikj kainos suvokimui, kai
moderuojantis veiksnys yra suvokiama rizika. Teigiamo e-WOM pajégumas sumazinti rizikg turi
itakos subjektyviam vartotojo kainos suvokimui, kurig pateikia pardavéjas. Ir atvirksciai, rizika
didinantis neigiamas e-WOM poveikis gali neigiamai paveikti vartotojy kainos suvokimg (Liang
ir Corkindale, 2019). Kitaip tariant, kuo e-WOM pozityvesné paslaugy teikéjui, tuo priimtinesné
tampa suvokiama paslaugos kaina, nepriklausomai nuo to, ar pardavéjo skelbiama kaina virsija

vartotojy lukescius, ar ne.

1.5 Paslaugos kokybés suvokimas, veikiant e-WOM Zinutei

Mokslinéje literatiiroje apstu jvairiy autoriy poziiiriy, apibrézianéiy kokybés suvokimo
sgvoka. Remiantis Rust ir kt., (2004), paslaugos kokybés suvokimas gali biiti vertinamas kaip
bendras vartotojo pozitris, kuris skiriasi nuo objektyvios kokybés. Bickart ir Schindler, (2001)
teigé, kad kokybés suvokimas yra vartotojo nuomoné apie preke ir jos pridéting verte. Porral ir
Mangin, (2016), pateiké kiek kitokj pozitirj. Anot jy, kokybés suvokimas yra formuojamas
vartotojui lyginant tikéting kokybe su faktine produkto ar paslaugos kokybe. Remiantis Jaradat ir
kt., (2018), kokybés suvokimas — tai nuolatinis prekés savybiy apdorojimo procesas, dél kurio
vartotojai vertina produkto ar paslaugos kokybe. Remiantis Porral ir Mangin, (2016), kokybés
suvokimas yra apibudinamas kaip bendras vartotojo prekés pranaSumo jvertinimas. Kokybés

suvokimas kyla i§ vartotojo siekio palyginti likesCius ir faktines prekés charakteristikas.

ReikSmingesnj kokybés suvokimo apibrézimg pasiiilé Aaker (2009), jis teigeé, kad kokybés
suvokimas yra vartotojo suvokimas apie bendrg produkto ar paslaugos kokybe, pranasuma,
lyginant su galimomis alternatyvomis. Aaker (2009) tikinimu, kokybés suvokimas skiriasi nuo
faktinés produkto ar paslaugos kokybés. Vertinant visus skirtingy mokslininky pasitilytus kokybés

suvokimo apibrézimus, nors jie turi skirtumy, pagrindiné¢ esmeé yra ta pati — kokybés suvokimas



yra bendras vartotojo supratimas apie visus produkto ar paslaugos komponentus, jskaitant
apcéiuopiamas ir neap¢iuopiamas savybes. Svarbu pazymeéti, kad suvokiama kokybé skiriasi nuo
faktinés prekes ar paslaugos kokybés. Be to, Zhao ir kt., (2010) tyrimas empiriskai patvirtino, kad
kokybés suvokimas daro teigiamg jtaka vartotojo ketinimui pirkti. Paslaugos teikéjai yra linke
save pozicionuoti geriau, kai jy teikiama paslauga suvokiama kaip turinti aukstg kokybe (Chua ir
kt., 2015). Taciau paslaugy kokybe¢ yra sunkiai apibréziamas ir abstraktus konstruktas, kurj sunku
apibudinti ir iSmatuoti (Parasuraman ir kt., 1988). Be to, tie patys autoriai pazymi, kad paslaugy
vartotojams, kokybe yra jvertinti sunkiau nei materialiniy prekiy vartotojams esg paslaugos yra

neapc¢iuopiamos.

Parasuraman ir kt., (1988) pritaiké prisitaikimo/neprisitaikymo paradigma, kad paaiskinty
paslaugos kokybés suvokima. Sie autoriai sukiiré ,,SERVQUAL* skale, kurioje buvo vertinama
paslaugy kokybé kaip skirtumas tarp lankytojy lukesciy dél paslaugy teikéjo veiklos ir jy faktinio
vertinimo. ,,SERVQUAL*" skale¢ (Parasuraman ir kt., 1988) sudaro penki dedamieji: materialtis
daiktai, patikimumas, jautrumas, uztikrinimas ir empatija. Sie penki komponentai yra naudojami
pagal 22 punkty skale, kuria siekiama iSmatuoti vartotojy norminius liikesCius, ir tada vél

pritaikoma, siekiant iSgauti vartotojo suvokimg apie paslaugos efektyvuma (Asubonteng ir kt.,

1996).

Elektronine prekyba uzsiimantys paslaugos teikéjai bando pritaikyti jvairias rinkodaros
strategijas, siekdami paveikti vartotojo sprendimg apsipirkti internete. Vienas i§ tokiy budy yra
bandymas paveikti vartotojo suvokimg apie preke ar paslauga, kurig tiekejas siiilo jsigyti internete.
Amin ir Nika, (2019) teigia, kad taip yra dél to, kad prekés ar paslaugos kokybés suvokimas yra
ypac svarbus, siekiant paveikti vartotojo sprendima pirkti. e-WOM zZinutés jtaka prekés kokybés
suvokimui tyre Amin ir Nika, (2019) nustate, kad tieck e-WOM zinutés kokybe, tiek kiekybe yra
reikSmingi veiksniai, darantys jtaka prekes kokybés suvokimui. Apzvalgy kokybeé ir kiekis turéjo
teigiamg jtakg internete parduodamos prekes kokybés suvokimui. Literatiroje pabréziama, jog e-
WOM zinute¢, didindama vartotojo sgmoninguma, turi skatinamajj poveikj ketinimui pirkti. Taciau
apzvelgti Saltiniai taip pat rodo, kad preke ar paslaugg internete norintis jsigyti vartotojas

suvokimg apie kokybe gali susidaryti 1§ kity vartotojy apzvalgy.

1.6 Vartotojo e-WOM Zinutés naudingumo suvokimas ir jos jtaka ketinimui pirkti

E-WOM zinutés priémimas yra lygis, iki kurio vartotojas yra pasiryzes pasikliauti e- wom,
priimant sprendima dél prekés jsigijimo. Taip pat tai veiksminga priemoné, pagal kurig gali biiti
matuojamas vartotojo polinkis pasitikeéti kitais vartotojais per e-WOM (Li ir kt., 2017). Tikétina,
kad vartotojas priims e-WOM, kai suvoks informacija kaip naudinga, apsisprendimo pirkti

kontekste. Manoma, kad e-WOM zinutés priémimui jtakg daro suvokiamas jos naudingumas.



Tikétina, kad e-WOM naudingumo suvokimui jtakos gali turéti e-WOM Zinutés pobudis:

pagrindas, pozityvumas, valentingumas, i§samumas, savalaikiSkumas Cheung ir Thadani, (2012).

Mishra ir Satish, (2016) patvirtino, jog e-WOM daro jtakg daugeliui vartotojy, priimant
sprendimg dé¢l pirkimo. Lenteléje (3 lentele) pateikti sprendimo pirkti proceso etapai ir kaip e-

WOM juose veikia vartotoja.

3 Lentelé.

E-WOM ir sprendimo pirkti proceso etapai.

Etapas E-WOM salycio taSky pavyzdziai

Problema / poreikio pripazinimas ISoriniai dirgikliai — skelbimai svetainése,
suasmeninimas ir rekomendacijos

Informacijos paieska Paieskos sistemos, socialiné ziniasklaida,
produkty svetainés, e-prekyba

Alternatyvy vertinimas Svetainés su palyginimo  galimybémis,
atsiliepimai internete ir vertinimo svetainés

Sprendimas pirkti Kanalai (elektroninés prekybos svetainés),
diskusijos  ir  atsiliepimai  socialinéje
Ziniasklaidoje

Elgsena po pirkimo Apzvalgy svetainés, socialiné ziniasklaida,

internetiniai jvertinimai ir apzvalgos,
atsiliepimai svetainése

Saltinis: Mishra, A., & Satish, S. M. (2016). eWOM: Extant Research Review and Future Research

Naudojimasis e-WOM priklauso ir nuo produkto ar paslaugos, ir nuo vartotojo ypatybiy
(Kudeshia ir Kumar, 2017). Asmeniné motyvacija ir geb¢jimas apdoroti informacija lemia, kiek
tikétina, kad vartotojas jsitrauks j daug pastangy reikalaujantj argumenty nagriné¢jima (Cheung ir
Thadani, 2012). Park ir Lee, (2008) teigia, kad jei triiksta motyvacijos ar galimybiy, asmuo remiasi
tokiais metodais, kaip, pavyzdziui, ziirédamas ] esamy argumenty skai¢iy ar ieSkodamas

trumpesnio kelio, apdorodamas informacij3.

Mishra ir Satish, (2016) savo tyrime aptaria Informacijos priémimo model; (angl.
Information Adoption Model), kuriame teigiama, kad lygiai taip pat, kaip asmenys ,,formuoja
ketinima priimti tam tikra elges;j ar technologija, jie panasiai formuoja ketinima priimti tam tikras
propaguojamas idé¢jas ir elgesj“. Informacijos priemimo modelis padeda suprasti, kaip skirtingi
praneSimai daro skirtingg poveikj Zmonéms ir kaip formuojasi jy ketinimai e-WOM atZvilgiu
(Mishra ir Satish, 2016). Kaip parodyta 1 paveiksle, suvokiamas informacijos naudingumas

grindZiamas tiek argumento kokybe, tiek Saltinio patikimumu.



1 Paveikslas

Informacijos priémimo modelis.

Informacijos /
argumento kokybé

Informacijos

; Informacijos I priémimas /

naudingumas adaptacija

Saltinio patikimumas |—

Saltinis: Mishra, A., & Satish, S. M. (2016). eWOM: Extant Research Review and Future Research, pagal Sussman
and Siegal (2003).

Sis modelis buvo sukurtas siekiant suprasti, kaip Zmonés priima ir apdoroja informacija i3
interneto. Sprendimas, ar priimti informacija, yra esminé pasekmé, kylanti apdorojant e-WOM

mainuose pateiktg informacijg ir ja naudojant priimant pagrjsta sprendima dél pirkimo.

E-WOM zinute gali paveikti vartotojo suvokima apie Zinutés naudingumg dél turinio
kokybés ir patikimumo $altinio. Anggreani ir kt., (2020) savo tyrimo metu nustaté, jog kai e-WOM
recipientas mano, kad informacija, kurig jis gauna, yra jtikinama, tikétina, kad informacija bus jam

naudinga. Be to, jrodyta, kad informacijos Saltinio patikimumas padidina e-WOM naudinguma.

WOM atlieka svarby vaidmenj rinkodaros strategijoje ir komunikacijoje. Atsiradus
internetui ir socialinei ziniasklaidai, tradicinis WOM buvo i$pléstas j naujus elektroninius kanalus,
tokius kaip tinklaras¢iai, apzvalgy svetainés, diskusijy forumai ir socialiniy tinkly svetainés. Si
nauja elektronine WOM tapo svarbiu rinkodaros veiksniu ir turi jtakos jvairiems vartotojy
apsisprendimo pirkti proceso etapams. Tyréjai émesi jvairiy priemoniy, pavyzdZiui, internetiniy
atsiliepimy ir vertinimy, kad jvertinty e-WOM poveiki jvairiems veiklos rodikliams, pavyzdziui,
pardavimams. J[domu tai, kad tik keli tyrimai prieStarauja vienas kitam, nors juose naudota ta pati
pramones Saka ir tie patys duomenys. Pavyzdziui, Chevalier ir Mayzlin (2006 m.) nagrin¢ja knygy
pardavimus Amazon.com ir nustato, kad internetinés apzvalgos turi jtakos knygy pardavimams,
ta¢iau Chen, Wu ir Yoon (2004 m.), naudodami tos pacios Amazon.com duomenis, nustate, kad
daugiau vartotojy rekomendacijy pagerina pardavimus, taciau vartotojy reitingai su pardavimais

nesusije.



2. TEIGIAMOS IR NEIGIAMOS E-WOM ZINUTES ITAKA PASLAUGOS
KOKYBES SUVOKIMUI, KAINOS SUVOKIMUI IR KETINIMUI PIRKTI
TYRIMO METODOLOGIJA

2.1 Empirinio tyrimo konteksto pagrindimas

Atlikus pasirinktos mokslinés literatiiros analize, Ismagilova et al. (2019), Huete-Alcocer
(2017), Di Virgilio ir Antonelli (2017), Jalilvand ir Samei (2012), Cheung ir Thadani (2012),
Goyette ir kt. (2010), galima daryti prielaida, jog teigiama ir neigiama e-WOM zinutés gali turéti
itakos vartotojy elgsenai, tame tarpe ir ketinimui pirkti Ismagilova ir kt. (2019). Nagrinéjant
anksciau atliktus mokslininky tyrimus, Yodpram ir Intalar (2020), Naeem (2019), Chakraborty
(2019), Hajli (2019), Kim ir kt. (2016) taip pat pastebima, jog Sio lauko tyrimai, pastaruoju metu,

vis labiau orientuojasi j socialiniy tinkly konteksta.

Apibendrinant anks¢iau paminéty tyrimy kontekstus galima teigti, kad $iuo metu bene
didziausias démesys moksliniame diskurse teikiamas ,,Facebook® platformai, kuri socialiniy
tinkly naudojimo kontekste turi didelj vartotojy skaiciy. Kaip rodo Dwivedi ir kt. (2021) atlikti
tyrimai, Europoje vartotojai vis daugiau laiko praleidzia naudodamiesi socialiniais tinklais:
zmonés Sioje interaktyvioje aplinkoje keifiasi Ziniomis, patirtimi, atsiliepimais. Remiantis
»Kantar® duomenimis, ,,Interneto naudotojy tyrimas* parod¢, kad 2020-aisiais, didZioji dauguma
— net 75 proc. apklaustyjy — pirmenybe teikia socialiniam tinklui ,,Facebook®. Atsizvelgiant j
pateiktus duomenis, tyrimo kontekstu pasirenkamas socialinis tinklas ,,Facebook*, pagrindinj
démes;j skiriant didZiausioms Ziniasklaidos priemonéms, sitilan¢ioms galimybe¢ mokéti papildomai

(paywall) uz i$pléstinj turinj.

2.2 Tyrimo tikslas, modelis ir hipotezés

Lopez ir Sicilia (2014), Huang ir kt. (2012), Jalilvand ir Samiei (2012) e-wom priskiria
prie placiai pripazinty priemoniy, kurios atlieka svarby vaidmenj, kai kalbama apie poveikj
vartotojui, formuojant pozidirj j paslauga bei jtaka sprendimo priémimui. Zvelgiant i§ vartotojo
elgsenos tyrinéjimo perspektyvos, ketinimas pirkti gali biiti apibiidinamas kaip itin svarbus
veiksnys, Kylantis i§ vartotojo paslaugos kokybés, vertés suvokimo, atsizvelgiant | siilomus
privalumus. Konuk (2019), Tonder ir kt. (2018), atlikti empiriniai tyrimai parodé, kad vartotojo
pasirinkimg ir pasitenkinima pirkimo proceso metu lemia gaunama suvokiama funkcine, emocine
ir socialiné paslaugos verté, kuo ji stipresné — tuo labiau vartotojas linkes pasirinkti konkrety
prekés zenkla. Snoj ir kt. (2004) atliktos studijos parodé, kad vartotojai skirtingai suvokia



paslaugos verte, nes yra skirtingai susije su konkreciu prekés Zenklu, teikian¢iu paslauga. Cheong
ir kt. (2020), Kunja ir GVRK (2018) nustaté, kad vartotojy ketinimas pirkti yra susijes su vartotojo
pazinimo elgsena. Pasak Cristobal ir kt. (2007), vartotojy pozitris susiformuoja palaipsniui kaip
jo informacijos paieskos, atrankos, jos supratimo ir turimy vertybiy rezultatas. Cheung ir Thadani
(2012) identifikavo e-wom komunikacijos soc. tinkluose efektyvumo veiksnius, siejamus su
zinutés veiksmingumo argumentavimo charakteristikomis ir komunikacijos Saltinio patikimumo
savybémis, kuriais remiantis tikslinga ir aktualu teoriskai ir empiriskai pagristi e-wom
valentingumo socialiniuose tinkluose poveikj kainos suvokimui, kokybés suvokimui ir ketinimui
pirkti. Nagrinéjant moksline literatiirg, sutinkamos jvairios tyréjy nuomonés e-wom kontekste,
taCiau pasigendama moksliniy tyrimy rezultaty, leidzianciy argumentuoti e-wom zinutés
valentingumo poveikj paslaugos kainos suvokimui. Lietuvoje nepavyko rasti atlikty analogisky ir
empiriSkai pagristy tyrimy, kurie leisty iSmatuoti e-wom Zinutés valentingumo poveikj paslaugos
kokybés suvokimui, kainos suvokimui ir ketinimui pirkti. Remiantis i§vardytais argumentais, $io
tyrimo metodologine baze pasirenkamas magistro darbo autoriaus sitilomas modelis, kuris,
tikimasi, leis pasiekti darbe iSkeltg tiksla: nustatyti, kokig jtaka turi teigiama ir neigiama eWOM

zinute paslaugos kokybés suvokimui, kainos suvokimui bei ketinimui pirkti?

Atsizvelgiant j darbo jvade suformuluotg tiksla, Siuo tyrimu siekiama empiriskai pagrjsti
konceptualy e-wom zinutés valentingumo poveikj paslaugos kokybés suvokimui, kainos

suvokimui ir ketinimui pirkti, modelj ,,Facebook* socialinio tinklo atveju.
Tyrimo tikslui pasiekti keliami uzdaviniai:

1. Pagrjsti konceptualaus e-wom Zinutés valentingumo poveikj paslaugos kokybés suvokimui,
kainos suvokimui ir ketinimui pirkti, modelio konstrukty struktiirg socialinio tinklo ,,Facebook*

atveju;

2. Empiriskai patikrinti e-WOM zinutés valentingumo socialiniuose tinkluose poveikj paslaugos

kainos suvokimui;

3. Empiriskai patikrinti e-WOM zinutés valentingumo socialiniuose tinkluose poveikj paslaugos

kokybés suvokimui;

4. Empiriskai patikrinti e-WOM zinutés valentingumo socialiniuose tinkluose poveikj ketinimui

pirkti paslauga.

Konceptualus e-WOM Zinutés poveikio paslaugos kokybés suvokimui, kainos suvokimui
ir ketinimui pirkti, modelis reikalingas tam, kad bty galima istirti, kokj teigiama ir neigiama e-

WOM zinuté turi poveikj vartotojo elgsenai. Sio tyrimo modelis sudaromas adaptuojant kity



autoriy modelius ir juose identifikuojamy kunstrukty tarpusavio sgveika. Konceptualaus modelio
logika siejasi su Woodworth, (1929) pasitlytu ,,Stimulo — Organizmo — Reakcijos® (SOR)
modeliu, kurj sudaro trys konstruktai, t.y. stimulas, organizmas ir atsakas, kurie sprendzia
vartotojo elgesio rezultatg. E-wom Zinutés jtaka vartotojo atsakui gali biiti paaiSkinta kaip stimulo
jtaka organizmui ir atitinkamas atsakas pagal SOR modelj. Organizmas, veikiantis kaip
tarpininkas tarp stimulo ir atsako, rodo reikSmingg Siy konstrukty ry$j. Remiantis ankstesniais
tyrimais, S-O-R galima naudoti paaiSkinant iSorés jtakos vartotojams poveikj (S), vidiniy procesy
reakcija j ta jtaka (O), o rezultatas — kaip elgesys (R) (Eroglu ir kt. 2003). Tyrimo modelj konstruoti
S-O-R modelio pagrindu pasirinkta remiantis Roy it kt. (2020) atliktu panasaus pobiidzio tyrimu,
kuriame e-WOM zinutés valentingumas it apimtis buvo naudoti kaip stimulai, galintys paveikti
vartotojo suvokimg apie paslaugg apartamenty rezervacijos portale. Taip pat, tyrimo modelis
remiasi informacijos priémimo modelio konstruktais. Informacijos priémimo modelis (angl.
Information Acceptance Model) sudarytas i§ keturiy konstrukty: argumento kokybé, patikimuma,
naudingumg ir informacijos priémimg Sussman ir Siegal (2003). Integruojant Siuos konstruktus,
informacijos priémimo modelis parodo, kaip zmones veikia informacija socialiniy tinkly
platformose. Kadangi Sis modelis paaiSkina informacijg elektroninése platformose, jis yra labai
pritaikomas atliekant e-WOM tyrimus (Cheung ir kt., 2008; Cheung ir kt., 2009; Shu ir Scott,
2014). Siame tyrimo modelyje (2 pav.) stimulu jvardijama e-wom Zinuté (teigiama ir neigiama) ir
pasitlymo kainos dydis (auksta ir Zema), organizmo reakcija — suvokiama kaina ir suvokiama

kokybé, 0 atsakas — ketinimas pirkti.

2 Paveikslas

E-wom Zinutés jtakos paslaugos kainos suvokimui, kokybés suvokimui ir ketinimui
pirkti tyrimo modelis.

eWOM Zinutés

patikimumas
H3
Teigiama eWOM
Zinuté (atsiliepimas) H4
Suvokiama paslaugos

kaina

2 Suvokiama paslaugos
kokybe

Pasidlymo kainos —
dydis A

Neigiama eWOM H5
Zinuté (atsiliepimas)
Hé
eWOM Zinutés

naudingumas

Ketinimas pirkti

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis teorine literatiiros analize



Tyrimo uZdaviniams iSgyvendinti keliamos tyrimo hipotezés, kuriy formulavimas
grindziamas konceptualaus e-wom zinutés valentingumo poveikio paslaugos kokybés suvokimui,

kainos suvokimui ir ketinimui pirkti, modelio logika.

Ankstesni tyrimai parode, kad teigiami ir neigiami e-WOM praneSimai turi poliarizuota
poveikj jvairiems komunikacijos rezultatams, jskaitant vartotojy nuomone apie paslaugas ir prekés
zenklo vertinimg (Lee ir kt., 2009; Lopez-Lopez ir Parra, 2016), informacijos priémima (Lee ir
Youn, 2009), ketinima pirkti (East ir kt., 2008; Jeong ir Koo, 2015; Lin ir Xu, 2017). Kita vertus,
zinutés patikimumas yra matas, kiek vartotojas suvokia, kad informacija yra patikima Luo ir kt.,
(2013). Svarbiis patikimumo elementai yra praneSimo struktira, kalbos intensyvumas (daznai
apibréziamas kaip nuomonés naudojimas), jrodymy jtraukimas ir praneSimo patrauklumas.
Tyrimai, atlikti e-wom kontekste teigia, jog tik tie praneSimai, kurie suvokiami kaip patikimi,
sukels informacine socialing jtakg (Park ir kt., 2011). Siame kontekste informacijos patikimumas
susietas su laipsniu, kuriuo informacija suvokiama kaip patikima (lyer ir kt., 2017). Vartotojai
naudoja patikimumga kaip informacijos naudingumo filtrg (Wathen ir Burkell, 2002). Jie ugdo
teigiamg arba neigiamg pozitrj j informacijos internete priémimg, remdamiesi individualiu Sios
informacijos patikimumo suvokimu (Cheung ir kt., 2009). Taigi, apzvelgus ankstesniy autoriy

atliktus darbus keliamos hipotezés:

H1: Teigiama e-wom zinuté darys didesn¢ jtakg e-wom patikimumo suvokimui nei

neigiama e-wom zinuté.

H2: Teigiama e-wom Zzinuté darys didesne jtaka e-wom naudingumo suvokimui nei

neigiama e-wom zinuté.

Ne visose svetainése pateikiama informacija apie Saltinj, kuri padeda gavéjui apsispresti
del Saltinio kompetencijos lygio. Taciau vis daugiau svetainiy siiilo priemones, kuriomis
naudodamasis gavéjas gali nustatyti, kokio lygio Saltiniu pasitiki kiti. Be to, kadangi vartotojai,
pries pirkdami arba ieSkodami informacijos Sioje terp¢je, suvokia rizika, Saliy tarpusavio
pasitik¢jimas tampa labai svarbus Siame kontekste. Autorés Lopez ir Sicilia (2014) palciai
nagrin¢jo e-WOM jtaka lemiancius veiksnius. Atliktoje studijoje autorés teigia, jog Saltinio -
patikimumas laikomas labai svarbiu jtikinimo veiksniu. Atliktame tyrime Lopez ir Sicilia (2014)
patvirtino, kad e-WOM Zinutés patikimumas turi reik§mingos jtakos vartotojo sprendimo

priémimo prcese. Remiantis tuo, sudarytos hipotezés:

H3: e-WOM zinutés patikimumo suvokimas daro tiesioging teigiama jtaka

paslaugos kainos suvokimui.



H4: e-WOM 7zinutés patikimumo suvokimas turés reikSmingos teigiamos jtakos

paslaugo kokybés suvokimui.

Kaip ir minéta anksciau, jrodyta, jog e-WOM komunikacija gali daryti reikSmingg jtaka
vartotojy sprendimy priémimui. Kita vertus, e-WOM zinutés naudingumas yra siejamas su
kognityviniu procesu — dviem skirtingiems zmonéms ta pati informacija gali daryti vienodg jtaka,
taiau per skirtingus kognityvinius procesus. Be to, Sussman ir Siegal (2003) teigé, kad
informacijos naudingumas yra pagrindinis konstruktas priémimo lygmenyje. Kita vertus,
informacijos priémimas yra laikomas svarbiu kintamuoju, kadangi e-WOM gali daryti skirtinga
poveikj kiekvienam individui (Cheung, Lee ir Rabjohn, 2008). Taigi, argumenty naudingumas yra
susije su vartotojo elgesiu priimant informacija (Sussman ir Siegal, 2003; Tseng ir Wang, 2016).
Tokiai nuomonei pritaria ir Hussain ir kt. (2017), jie nustaté, jog eWOM naudingumas daro jtaka
vartotojy ketinimui pirkti produktus internete. Galima teigti, kad toks pats efektas turéty biiti su

suvokiamos kainos ir kokybés kintamaisiais, tod¢l suformuotos $ios hipotezés:

H5: eWOM zinutés naudingumo suvokimas turés reikSmingg teigiama poveikij

paslaugos kainos suvokimui.

H6: eWOM ~zinutés naudingumo suvokimas reik§mingg teigiama poveikj paslaugos

kokybés suvokimui.

Kainy nuolaidos suteikia piniging nauda ar kitag ekonoming / kognityvine / emocing nauda
renkantis konkrety produktg (Lee ir Chen-Yu 2018). Kainy nuolaidos paprastai formuluojamos
taip, kad atkreipiamas démesys j galimybe sutaupyti t. y. nauja kaina sitiloma kartu su perbraukta
pradine kaina (Lee ir Chen-Yu 2018). Mazmeninés prekybos pasaulyje, kuriame bijoma nuostoliy,
suvokiamos kainos daro didelg jtaka sprendimams apie produkto verte, taigi ir vartotojy tikimybei
pirkti (Lee ir Chen-Yu 2018). Be to, kadangi kaina yra lengviau pastebima nei kiti pozymiai,
pavyzdziui, pasitikéjimas ar kokybeé, ji daznai naudojama kaip sprendimy priémimo euristika arba
kaip produkto kokybés pakaitalas (Lee ir Chen-Yu 2018). Remiantis pateiktais paaiSkinimais,

siiloma tokia hipotezé:

H7: Pasitilymo kainos dydis darys tiesioging teigiama jtaka pasiiilymo kainos

suvokimui.

Anot Smith (2012), pirkéjai produkto ar paslaugos kokybe vertina naudodamiesi
uzuominomis. Produktai, paslaugos ar parduotuvés gali buti suvokiami kaip susidedantys i$
daugybés pozymiy, kurie gali biiti kokybés rodikliai. Tikétina, kad pirkéjai naudosis Siomis

uzuominomis tol, kol jos padés jiems nuspéti tikraja pasitilymo kokybe ir kol jie bus isitiking, kad



gali naudotis uzuominomis ir tiksliai jas jvertinti. Uzuominas galima dar klasifikuoti pagal tai, ar
jos yra produkto dalis, pavyzdziui, sudedamosios dalys, ar néra produkto dalis. ISorinés uzuominos
- tai su produktu susije atributai kaina, prekés Zenklas, pakuoté, taciau jie néra produkto dalis.
Vidiniai pozymiai taip pat yra su produktu susij¢ atributai, taciau jy negalima pakeisti nepakeitus

produkto fiziniy savybiy. Remiantis Smith (2012), pateiktu iSaiskinimu, sitiloma tokia hipoteze:

H8: Pasiiilymo kainos dydis turés reikSmingos teigiamos jtakos paslaugos kokybés

suvokimui.

Vartotojy vertinimui ir analizei didel¢ jtaka daro vartotojy elgsena. Vartotojo vertinimas,
ar kaina yra Zzema, ar auksta, yra skirtingas ir priklauso nuo individualaus suvokimo. Delafrooz,
Paim ir Khatibi (2011); Wijayasari ir Mahfudz (2018); teigia, kad suvokiama kaina, esant
konkurencingai kainai, turi reikSmingg poveiki ketinimui pirkti internetu. Edison & Restuti (2014)
tyrimo rezultatai rodo, kad suvokta kaina turi teigiamg, bet nereikSmingg poveikj vartotojy
ketinimui pirkti. Taciau kai kalbama apie paslaugg — vartotojai negali tiesiogiai pamatyti ir pajusti
produkto. Todél svarbu, kaip vartotojas galvoja apie produkto kaing. Jei vartotojai mano, kad
kainos atitinka jy lukesCius, tai taps veiksniu, lemianciu vartotojy ketinimg pirkti produktus.

Remiantis pirmiau pateiktais paaiskinimais, sitiloma tokia hipoteze:
H9: Vartotojo suvokiama paslaugos kaina turi teigiamos jtakos ketinimui pirkti.

Suvokiama kokybé — tai vartotojo suvokimas apie visg prekés ar paslaugos kokybe ar
meistriSkuma, kurio jis tikisi (Aaker, 2013). Anot Asshidin, Abidin ir Borhan (2016), tarp
suvokiamos kokybés ir ketinimo pirkti yra teigiamas rySys. Didéjant vartotojo suvokiamai
kokybei, didéja ir jo ketinimas pirkti. Yra keletas ankstesniy tyrimy, kuriuose analizuojamas
suvokiamos kokybés poveikis ketinimui pirkti. Asshidin, Abidin ir Borhan (2016) lygino
amerikietiSkg ir vietin] produkta Malaizijos vartotojui. Rezultatai rodo, kad suvokiama kokybé
reikSmingai paveiké abiejy produkty ketinimg pirkti. Produktas, kurio kokybé¢ yra gera, sukuria
auksta suvokiamg kokybe, kuri turi jtakos vartotojo ketinimui pirkti. Remiantis pirmiau pateiktais

paaiskinimais, sitiloma hipotez¢ yra tokia:
H10: Vartotojo suvokiama paslaugos kokybé turi teigiamos jtakos ketinimu pirkti.

E-WOM skiriasi valentingumu (teigiama ar neigiama informacija). Manoma, kad teigiami
vertinimai gali apimti malonius, rySkius ir romantiSkus produkty ar paslaugy apraSymus, o
neigiama e-WOM komunikacija dazniausiai apima skundus ir nemalonius apraS§ymus (Sparks ir
Browning 2011). Ankstesni tyrimai tyré ry$j tarp e-WOM valentingumo ir suvokiamos kokybés
(Hu ir kt., 2012; Jones ir kt., 2009; Mauri ir Minazzi 2013). PavyzdZziui, Mauri ir Minazzi (2013)



atliko tyrimg su 570 studenty i$ Italijos ir nustaté, kad teigiami atsiliepimai apie vieSbucius

internete padidina pirkéjo pasitikéjima paslaugos kokybe. Taigi, toliau keliamos $ios hipotezés:

H11: Pozityvi e-WOM 7Zinuté turés tiesioginés reikSmingos jtakos paslaugos

kokybés suvokimui.

H12: Negatyvi e-WOM zinuté turés mazesng jtaka paslaugos kokybés suvokimui,
nei pozityvi e-WOM zinuté.

2.3 Tyrimo matavimo skalés ir stimuly pateikimas

Teigiamos ir neigiamos e-WOM Zinutés jtakai nustatyti buvo remtasi Vo (2017) tyrime
naudota praktika. Labai svarbu naudoti jau atlikty tyrimy priemones, nes nustatytos skalés jau
buvo isbandytos. Taciau to paties konteksto tyrimuose, kaip ir Siame darbe, apklausos buvo
atlickamos siekiant skirtingy tiksly (Sweeney ir kt., 2012) arba buvo taikomi skirtingi metodai,
pavyzdziui, interviu (Darban ir Li, 2012) ir eksperimentai (Huang ir kt., 2011). Taigi autorius,
kurdamas priemones, atsizvelgia i §iy metody turinj ir modifikuoja jas pagal sitilomus tikslus.
Siekiant padidinti tyrimo validuma ir patikimuma, kiekvienam konstruktui matuoti buvo

naudojami jvairls elementai.

4 lentelé.

Teigiamos ir neigiamos eWOM Zinutés teiginiai, parinkti pagal situacijq. Adaptuota

pagal Vo (2017).

Teigiama eWOM zinuté Neigiama eWOM zinuté

Esu nustebintas portalo demokratiSkumu.
Pakilote . Puiku. O autorius gan teisingai ( kai
kur hiperbolizuodamas) aprasé miisy situacijos
lygio kritimg. Geras turinys ir taiklios jZvalgos,
smagu kad dar yra portaly, publikuojanciy

normaly turinj.

llga, prasta raSliava. Visko prirankiota,

pripeckiota, nevalgoma miSrainé. Gaila, juk

autorius gali ir geriau. Remti pinigais

korumpuota Ziniasklaida? Bet matau, tokiy
surandat.. skaityti

durniy  vis Jisy

nerekomenduoju niekam.

Suvokiamai paslaugos kainai nustatyti pasitelkta Auditya ir Hidayat (2021), sudaryta

skalé. Sioje matavimo skaléje pateikiami keturi teiginiai, kurie véliau matuojami Likert penkiy

baly skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiskai sutinku):




5 lentelé.

Suvokiamos paslaugos kainos skalés teiginiai pagal Auditya ir Hidayat (2021).

Prenumeratos kaina atitinka sitilomas paslaugas.

Subscription prices are in accordance with the
services offered.

Tikétina, kad turinys biity patrauklus ir atitikty

sitilomg kaing.

Content is attractive and fit the price | paid.

Prenumeratos kaina yra prieinama ir atitinka

mano biudzeta.

The subscription price is affordable and fits my
budget.

Mano nuomone, prenumeratos paketo kaina,

palyginti su kitomis panasiomis paslaugomis,

In my opinion, the price of a subscription

package is better and worth it compared to other

yra geresné ir verta savo kainos. similar services.

Autoriai nustaté, kad Sios skalés patikimumo rodiklis Cronbach alfa yra 0,87. Todél

tolimesniam tyrimui §i skalé pasirinkta kaip tinkama jvertinti suvokiamos paslaugos kainos dydi.

Suvokiamai paslaugos kokybei jvertinti bus naudojama autoriy Dodds ir Monroe (1985),
adaptuota skalé. Matavimo skaléje pateikiami keturi teiginiai, kurie vertinami Likert penkiy baly

skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku):

6 lentelé.

Suvokiamos paslaugos kokybés skalés teiginiai pagal Dodds ir Monroe (1985).

Remdamasis anks¢iau pateiktu pasitilymu,
galiu pasakyti, kad naujieny portalas man sitilo

patikimg turinio prenumeratos paslauga.

Based on the earlier shown offer | can say that
online service provider offers me a reliable

services.

Remdamasis anks¢iau pateiktu pasitilymu,
galiu teigti, kad naujieny portalas man siilo

autentiSka turinio prenumeratos paslaugg.

Based on the earlier shown offer | can say that

online service provider offers me

authentic services.

Remdamasis anks¢iau pateiktu pasitlymu,
galéciau pritarti, kad $i turinio prenumeratos

paslauga biity teikiama nuolat.

Based on the earlier shown offer | can say that

this online service would perform consistently.




Remdamasis anks¢iau pateiktu pasitilymu,
galiu teigti, kad naujieny portalas man siiilo
aukstos

kokybés turinio prenumeratos

paslauga.

Based on the earlier shown offer | can say that
online service provider offers me a high-

quality services.

Sios skalés patikimumo rodiklis Cronbach alfa — 0.80. Todé¢l manoma, kad skalé yra

patikima ir jg galima naudoti tyrimui.

e-WOM zinutés patikimumui jvertinti pasirinkta Anastasiei ir kt., (2021), sudaryta skalé.

Skal¢je pateikiami keturi teiginiai, kurie vertinami Likert penkiy baly skaléje nuo 1 (visiSkai

nesutinku) iki 5 (visiskai sutinku).

7 lentelé.

E-WOM zinutés patikimumo skalés teiginiai pagal Anastasiei ir kt., (2021).

Manau, kad $is atsiliepimas yra patikimas.

This message is credible.

Manau, kad §is atsiliepimas yra pagrjstas.

This message is reasonable.

Sis atsiliepimas atrodo nuoSirdus.

This message is sincere.

Siuo atsiliepimu galima pasitikéti.

This message is reliable.

Autoriai nustaté, kad Sios skalés patikimumo rodiklis Cronbach alfa yra 0,74. Todél

tolimesniam tyrimui §i skalé pasirinkta kaip tinkama jvertinti eWOM Zinutés patikimuma.

e-WOM Zinutés naudingumui jvertinti

pasirinkta Torres ir kt., (2017) tyrime naudota

skalé, kurioje pateikiami trys teiginiai, kurie vertinami Likert penkiy baly skal¢je nuo 1 (visiskai

nesutinku) iki 5 (visiskai sutinku).

8 lentelé.

E-WOM zinutés naudingumo skalés teiginiai pagal Torres ir kt., (2017).

Manau, kad S$is atsiliepimas apskritai yra

naudingas  priimant  sprendimg  turinio

prenumeratos atzvilgiu.

I think they (ewom) are generally useful when

making a decision.




Manau, kad Sis atsiliepimas suteikia vertingos

informacijos, turin¢ios jtakos mano

sprendimui turinio prenumeratos atzvilgiu.

I think

information.

they (ewom) provide valuable

Galiu pasinaudoti Siuo atsiliepimu savo naudai

priimdamas galutinj sprendimg turinio

prenumeratos atzvilgiu.

I can use them (ewom) for my own benefit

regarding making a decision.

Torres ir kt., (2017) nustaté, kad Sios skalés patikimumo rodiklis Cronbach alfa yra 0,91,

tod¢l tolimesniam tyrimui $i skalé pasirinkta kaip tinkama jvertinti eWOM Zinutés naudinguma.

Ketinimui pirkti nustatyti bus naudojama Dodds ir kt. (1991) sudaryta skalé. Skaléje

pateikiami keturi teiginiai, kurie vertinami Likert penkiy baly skaléje nuo 1 (visiskai nesutinku)

iki 5 (visiskai sutinku):

9 lentelé.

Ketinimo pirkti skalés teiginiai pagal Dodds ir kt.

(1991).

Tikimybe, kad jsigy€iau §ig paslaugg yra labai
didelé.

The chances of me buying this service are very
high.

Jei ketinCiau pirkti Sig paslauga, apsvars¢iau
galimybe jsigyti §j pasiilyma uz nurodyta
kaing.

If 1 was going to buy this service, | would
consider purchasing this offer for the price

given.

Uz nurodyta kaing noréCiau apsvarstyti

galimybe jsigyti paslauga.

For the price given, | would consider

purchasing the service.

Tikimybe, kad svarstysiu galimybe jsigyti
paslauga, yra labai didelé.

The chances of me considering purchasing the

service are very high.

Mano polinkis pirkti §j pasitilyma yra labai
didelis.

My propensity to buy this offer is very high.

Autoriai savo tyrimuose nustaté Sios skalés patikimumo rodiklj Cronbach alfa, kurio dydis

buvo 0,95, todél galima daryti prielaida, kad §i skalé yra patikima ir tinkama naudoti tyrime.




2.4 Empirinio tyrimo biidas, metodo ir imties pasirinkimas

Siekiant patikrinti tyrime iSkeltas hipotezes ir atsakyti  tyrimo klausimg — ar e-WOM
zinutés valentingumas turi jtakos paslaugos kokybés suvokimui, kainos suvokimui ir ketinimui
pirkti, §iame tyrime pasirinkta taikyti 2 x 2 faktorinio dizaino eksperiments. Sis metodas
pasirinktas remiantis kity autoriy atliktais analogisko tipo tyrimais, kuriuose Sis metodas buvo
naudojamas kaip patikimas, atliekant tyrimus su e-WOM zinutés valentingumu (Chen ir kt., 2017).
Sis tyrimo modelis buvo sudarytas remiantis 2 x 2 principu, kuriame e-WOM zinutés
valentingumas yra kintamasis tarp tiriamyjy (2 lygiai, t. y. teigiamas ir neigiamas), pasitilymo
kaina yra kintamasis tarp tiriamyjy (2 lygiai, t. y. auksta ir Zema kaina). Sis veiksmas gali
panaikinti treciyjy Saliy paaiskinimus ir padéti uztikrinti grupiy lygybe. Atsitiktinis priskyrimas
padeda iki minimumo sumaZinti nesisteminius svyravimus (Chen ir kt., 2017). Sis tyrimas
vykdomas atliekant interneting apklausa, kurioje vaizduojamas pasitilymo jsigyti mokamg turinio

prenumerata atvejis.

10 lentelé.

Faktorinio dizaino eksperimento matrica.

Faktorius: Pasiiilymo kainos dydis
Faktorius: e-WOM zinuté Auksta Zema
Pozityvi Pozityvi/auksta kaina Pozityvi/Zema kaina
Negatyvi Negatyvi/auksta kaina Negatyvi/Zema kaina

Remiantis Sia logika, buvo sudarytos dvi anketos ir kiekvienoje i jy buvo pateikta po 2
skirtingas situacijas. Eksperimentu atlikti suformuoti stimulai — dalyviy bus papraSyta jsivaizduoti,
kad jie narSo socialiniame tinkle ,,Facebook®. Staiga jie aptinka arba viesg jrasa. Jame dalijamasi
teigiama arba neigiama patirtimi apie tam tikrg internetinés Ziniasklaidos portalg. Scenarijai buvo
sukurti dirbtinai, todél reikia, kad turinys ir aplinka biity kuo tikroviSkesni. Stimulai kuriami

mazdaug vienodo stiprumo, o raktiniai zodziai kiekvienai sglygai parinkti labai atsargiai.

Apklausos klausimyne jtraukiami klausimai susij¢ su nagrin¢jama problematika. Rengiant
tyrimo anketa naudojimasi instrumentais, kurie buvo naudoti anks¢iau minéty autoriy atliktuose
tyrimuose. Sudarant klausimyna renkama pagrindine, klasifikavimo ir galiausiai, identifikavimo
informacija Dikcius, (2011). Klausimynu siekiama surinkti informacija, kuri leisty atlikti Sio

tyrimo modelio vertinima. Siam tyrimui atlikti buvo sudarytas klausimynas (1 priedas), j kurj



jtraukti 75 klausimai. 71 klausimas buvo suformuotas taip, kad respondentas jj galéty jvertinti
pasitelkiant Likert skalg. Sis matavimo instrumentas patogus tuo, jog leidzia nustatyti, kokiu
laipsniu respondentas sutinka arba nesutinka su klausimyne pateiktais teiginiais ir klausimais.
Tyrimo instrumente taip pat pasitelkti atrankiniai klausimai, kurie leidzia patikrinti ar
respondentas naudojasi socialinio tinklo ,,Facebook paslaugomis ir, ar yra susidiires su rinkoje
veikianciy ziniasklaidos priemoniy skatinimu jsigyti prenumeratos paslauga bei jvairiais kity
vartotojy atsiliepimais. Trys demografiniai klausimai jtraukti siekiant identifikuoti respondenty
lytj, amziy ir iSsilavinimg. Taip pat jtraukti papildomi klausimai siekiant iSsiaiSkinti respondenty

pozitrj j e-WOM socialiniame tinkle ,,Facebook*.

Atliekamam empiriniam tyrimui pasirinkta netikimybiné atranka, kadangi tiksliné visuma
yra per plati ir néra galimybiy surinkti duomenis i$ tikslinés visumos. [vertinus tyrimo potencialiy
respondenty pasiekiamuma, tyrimo elementai yra parenkami asmeniniu tyréjo sprendimu.
Netikimybiné atranka pasirinkta ir dél patraukliy kasty — §io metodo kastai yra pastebimai mazesni
netikimybinés. Imties dydis nustatomas remiantis konvencionaliu imties nustatymo metodu. Sio
tyrimo populiacija sudaro visi asmenys vyresni nei 18 mety amziaus. Remiantis Lietuvos
Statistikos Departamento 2022 mety nuolatiniy gyventojy, kuriy amzius yra nuo 18 mety ir
vyresni, gyvenantiy Lietuvoje skaicius — 2 795 680 gyventojai. Atsizvelgiant | tyrimo visumos
dydj ir pasinaudojant tyrimo imties skai¢iuokle (angl. Survery Sample calculator), tyrimo imtj turi

sudaryti 385 respondentai. Kiekvienai i§ 2 ankety Zzadama surinkti po 193 respondenty atsakymus.



3. TEIGIAMOS IR NEIGIAMOS E-WOM ZINUTES ITAKA PASLAUGOS
KOKYBES SUVOKIMUI, KAINOS SUVOKIMUI IR KETINIMUI PIRKTI
TYRIMO REZULTATU ANALIZE

3.1 Tyrimo dalyviai ir metodai

Tyrimo dalyviai. Empiriniam tyrimui atlikti, sieku istirti e-WOM Zzinutés jtakg paslaugos
kokybés suvokimui, kainos suvokimui ir ketinimui pirkti, pasirinktas mokslinio tipo tyrimas —
struktiirizuotas, nuotoliniu biidu atliekamas apklausimas. Tyrimo instrumentu pasirinktas uzdaro
tipo klausimynas. Tyrime taikytas faktorinio dizaino 2x2 modelis, skirtingoms respondenty
grupéms buvo pateikiamos skirtingo anketos su dviem skirtingomis situacijomis (teigiamg /
neigiamg e-wom, stimulas — auksta / Zema pasitilymo kaina). Pasirinkus tokj tyrimo dizaing, buvo
manipuliuota skirtingomis situacijomis, kai respondentui pateikiama pozityvi e-WOM su auksta /
zema pasitilymo kaina ir negatyvi e-WOM su auksta / Zema pasitilymo kaina. Taikytas apklausos
metodas: 100 proc. CAWI (Computer assisted web interview). CAWI apklausoje respondentui
siun¢iama nuoroda j apklausg, kurig respondentas uzpildo savarankiskai jam/jai patogiu metu.
Nuoroda yra unikali t.y. klausimyno negalima uzpildyti kelis kartus. Anketos vertinimui buvo

pateiktos 2021 m. gruodZio ménesj.

Anketa su pozityviu atsiliepimu uzpildé 122 respondentai, anketa su negatyviu atsiliepimu
— 121. Bendra apklausos dalyviy motery ir vyry dalis panasi, apie 50 %. Respondenty amzius —
nuo 18 mety, daugiau nei puse jy (56,6 %) sudaré ne vyresni nei 39 mety asmenys. DidzZiosios
dalies apklausos dalyviy (80,3 %) per ménes] gaunamos pajamos atskai¢ius mokescius sudaré iki

2000 Eur. Aukstajj iSsilavinima turéjo maZziau nei pusé¢ apklaustyjy (39,8 %) (11 lentelé).

11 lentelé

Respondenty socialinés-demografinés charakteristikos.

Anketa su Anketa su
pozityviu negatyviu
atsiliepimu atsiliepimu
Abi anketos
N | o N | proc. | N %

Lytis Moteris 68 55,7 46 377 114 46,7




Vyras >4 | a3 | 75| 615 | 129| 529

Kita 0 0.0 1 0,8 1 0,4

AmiZius 18-19 m. 12 | 444 15 55,6 27 11,1
20-29 m. 33 | 493 34 | 50,7 67 | 275

30-39 m. 26 59,1 18 40,9 44 18,0

40-49 m. 23 | 56,1 18 | 43,9 41 16,8

50-59 m. 20 48,8 21 51,2 41 16,8

60-69 m. 8 40,0 12 60,0 20 8,2

70 m. ir daugiau 0 0,0 4 | 100,0 4 1,6

Pajamos Iki 800 Eur 13 | 50,0 13 | 500 26 | 10,7
801-1200 Eur 27 | 563 21 | 438 48 19,7

1201-1600 Eur 37 | 587 26 413 63 25,8

1601-2000 Eur 28 | 475 31| 525 59 | 24,2

2001-3000 Eur 15 | 395 23 | 605 38 15,6

3001 Eur ir daugiau 21 200 8 | 80,0 10 4,1

ISsilavinimas Pagrindinis 1] 200 41 80,0 5 2,0
Vidurinis 15 | 429 20 57,1 35 14,3

Profesinis 29 | 604 19 39,6 48 19,7

Aukstesnysis 24 | 40,7 35 59,3 59 24,2

Aukstasis 53 | 546 44 45,4 97 39,8

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize.

Metodika. Sickiant jvertinti naudotos metodikos patikimuma, apskaiciuoti skaliy
Kronbacho alfa koeficientai. Jei klausimynas sudarytas tinkamai koeficiento reik§mé turi buti
didesné nei 0,7, jei kintamyjy skai¢ius mazas — 0,5 (Hair ir kt., 2010). Kaip parodoma 12 lenteléje,
visi gauti Kronbacho alfa koeficientai yra labai auksti (>0,8), taigi, galime patvirtinti, kad visos

sudarytos skalés yra patikimos ir tinkamos tyrimui.



12 lentelé.

Tyrime naudoty skaliy vidinio suderinamumo rodikliai.

Teiginiy
skaicius .. .
Skalé Kronbacho alfa koeficientai
Anketa su Anketa su Anketa su Anketa su
pozityviu pozityviu negatyviu negatyviu
atsiliepimu, | atsiliepimu, | atsiliepimu, | atsiliepimu,
pigesnés brangesnés pigesnés brangesnés
paslaugos paslaugos paslaugos paslaugos
vertinimas | vertinimas | vertinimas vertinimas
Suvokiamos 4 0,888; 0,822 | 0,847; 0,771 | 0,924; 0,889 | 0,901; 0,876
paslaugos kainos
skalé
Suvokiamos 4 0,891; 0,836 | 0,847; 0,827 | 0,904; 0,873 | 0,880; 0,845
paslaugos kokybés
skalé
Patikimumo skalé 4 0,883 0,864 0,907 0,904
Zinutés naudingumo 3 0,878 0,885 0,846 0,843
skalé
Ketinimas pirkti 5 0,882; 0,879 | 0,892; 0,900 | 0,904; 0,916 | 0,897; 0,897

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize.

Tyrimo duomeny analizés metodika. Tyrimo duomenys analizuoti programa SPSS, 26
versija. Dviejy skirtingy tiriamyjy grupiy skalés jverCiy palyginimui taikytas Stjudento t
nepriklausomy imciy kriterijus. Ty paciy tiriamyjy nuomoniy apie pigesne (Zema kaina) ir
brangesn¢ paslaugg (auksta kaina) palyginimui taikytas Stjudento t porinis Kriterijus.
Priklausomybés rySiy tarp dviejy veiksniy nustatymui skaiCiuotas Pearsono koreliacijos
koeficientas. Prognostiniai modeliai sudaryti tiesinés regresijos metodu. Rezultatai statistiSkai

reik§mingi, jei apskaiciuota p reikSmeé yra ne didesné uz reikSmingumo lygmenj 0=0,05.

3.2 Tyrimo rezultaty analizé

Suvokiama paslaugos kaina

Vyrai ir moterys zemesnés kainos paslaugos priimtinumg jvertino panasiai, jy pozilris
reik§mingai nesiskyré nei pries perskaitant atsiliepima, nei po jo (p>0,05). Lyginant vyry ir motery
poziiir] ] aukStesne paslaugos kaing pastebéta, kad vyrai palankiau negu moterys vertino aukstg

paslaugos kaing prie§ perskaitydami atsiliepimg (p<0,05) ir palankiau — perskaite neigiama



atsiliepima (p<0,05). Vyry ir motery nuomongs apie paslaugos kaing perskaicius pozityvig zinute
bei jy nuomoniy pokyciai po bet kokio tipo zinutés reik§mingai nesiskyre (p>0,05). Nenustatyta
statistiSkai reikSmingy sasajy tarp asmens amziaus, iSsilavinimo, pajamy ir jo pozilrio | Zema
paslaugos kaing prie§ perskaitant atsiliepimus, po jy ir tarp jy nuomonés pokycio (p>0,05).
Apskaiciavus koreliacijos koeficientus pastebéta, kad kuo labiau iSsilavings pirkéjas, tuo prasciau
jis perskaitgs teigiamg atsiliepimg vertino aukstg paslaugos kaing (r=-0,283, p<0,01). Kuo
zemesnés respondento pajamos, tuo pras€iau jis vertino paslaugos kaing po neigiamo atsiliepimo
(r=0,216; p<0,05), ir tuo labiau sustipré¢jo Sis jo neigiamas vertinimas (r=0,198; p<0,05).
Vartotojai, kurie perskaité pozityvius atsiliepimus, po jy paslaugos kaing jvertino panasiai kaip ir
tie, kurie perskaité negatyvius atsiliepimus (p>0,05). Abiejy zinuciy atveju pirkéjy nuomoniy

poky¢iai taip pat reikSmingai nesiskyre (p>0,05).

Vartotojai, prie§ perskaitydami atsiliepimg, pasiilymg uz Zemesne kaing jvertino kaip
priimtinesnj kainos pozitriu (p=0,05). Po pozityvaus atsiliepimo pasitilymas uz zemesn¢ kaing
taip pat buvo priimtinesnis (p<0,001). Tuo tarpu po negatyvaus atsiliepimo pirkéjai abiejy kainy
pasitlymus vertino panasiai, reikSmingo skirtumo nebuvo (p>0,05) (13 lentel¢). H7 hipotezé
,,Pasitilymo kainos dydis darys tiesioging teigiama jtaka pasitilymo kainos suvokimui‘ patvirtinta

18 dalies.

13 lentelé.

Suvokiamos paslaugos kainos vertinimas, kai pristatoma paslauga Zema ir auksta
kaina.

Standartinis p )
) . ) . reikSmé
Kaina N Vidurkis nuokrypis t df
Paslaugos | Zema 247 3,45 1,05

kainos
vertinimas | Auksta
pries Zinute

1,970 | 246 0,050
247 3,32 0,92

Paslaugos | Zema 116 3,49 0,71
kainos

vertinimas | Auksta

3,796 | 115 | <O0,001

po- 116 3.24 0,70
pozityvios

Zinutés

Zema 123 3,28 0,90 | -0,398 | 122 0,692




Paslaugos | Auksta
kainos

vertinimas
po
negatyvios
zinutés

123 3,31 0,92

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize.

Vertinant tiek zemos, tiek aukstos kainos pasiiilymg vartotojy poziiiris po pozityvaus arba

negatyvaus atsiliepimo pakito panasiai nezymiai (p>0,05) (14 lentelé¢).

14 lentelé.

Suvokiamos paslaugos kainos vertinimo pokycio palyginimas.

Standartinis p
Kaina N Vidurkis nuokrypis t df reik§me
Paslaugos | Zema 116 -0,09 0,84

kainos Aukita
vertinimo

pokytis po 116 -0,11 0,68
pozityvios
zinutés
Paslaugos | Zema 123 -0,06 0,82 | -0,582 | 122 0,562

kainos Auksta
vertinimo

pokytis po 123 -0,01 0,62

negatyvios
Zinutés

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize.

0,126 | 115 0,900

Suvokiama paslaugos kokybé

Vyrai ir moterys pigesnés paslaugos kokybe jvertino panasiai, reikSmingy nuomoniy
skirtumy nepastebeta (p>0,05). ReikSmingai nesiskyré ir jy nuomonés pokyciai perskaicius

atsiliepimg apie pigesne paslauga (p>0,05).

Respondentai, kurie perskaité pozityvius atsiliepimus, po jy savo poziiirj j paslaugos (tiek
pigesnés, tiek brangesnés) kokybe jvertino panaSiai kaip ir tie, kurie perskaité negatyvius
atsiliepimus (p>0,05). Abiejy Zinuciy atveju respondenty nuomoniy pokyciai taip pat reikSmingai
nesiskyré (p>0,05). (15 lentelé¢). H11l hipotezé ,,Pozityvi (teigiama) e-WOM zinuté turés
tiesioginés reikSmingos teigiamos jtakos paslaugos kokybés suvokimui“ nepatvirtinta. H12
hipotezé ,,Negatyvi (neigiama) e-WOM zinuté turés mazesne jtaka paslaugos kokybés suvokimui,

nei pozityvi (teigiama) e-WOM Zinuté* nepatvirtinta.



15 lentelé

Suvokiamos paslaugos kokybés vertinimas, kai Zinuté pozityvi ir kai Zinuté negatyvi.

Standartinis p
Zinuté N | Vidurkis | nuokrypis t df | reikime
Pigesnés Pozityvi 120 3,24 0,84
paslaugos Negatyvi
kok}/b'és 127 319 0.89 0,461 245 0,645
vertinimas po
atsiliepimo
Pigesnés Pozityvi 120 -0,19 0,81
paslaugos Negatyvi
kokybés
vertinimo 127 -0,11 0,66 0,889 245 0,375
pokytis po
atsiliepimo
Brangesnés Pozityvi 116 3,14 0,78
paslaugos Negatyvi
kokyb_es 123 301 0.90 0,674| 235,537 0,501
vertinimas po
atsiliepimo
Brangesnés Pozityvi 116 -0,21 0,69
paslaugos Negatyvi
kokybés
vertinimo 123  -0,16 065 O3 2371 0592
pokytis po
atsiliepimo

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize.

Respondentai, pries§ perskaitydami atsiliepimus, paslauga uz Zemesne kaing jvertino kaip
tokig pat kokybiSka kaip ir uz didesne kaing (p>0,05). Po pozityvaus atsiliepimo paslauga uz
zemesng kaing vertinta kaip kokybiSkesné negu paslauga uz didesne kaing (p<0,05). Tuo tarpu po
negatyvaus atsiliepimo respondentai abiejy paslaugy kokybe¢ jvertino panasSiai, reik§mingo

skirtumo nebuvo (p>0,05) (16 lentelé). Hipotezé H8 ,,Pasitilymo kainos dydis turés reikSmingos

teigiamos jtakos paslaugos kokybés suvokimui* patvirtinta i§ dalies.

16 lentelé

Suvokiamos paslaugos kokybés vertinimas, kai pristatoma paslauga Zema ir auksta

kaina.




Standartinis p
Kaina N Vidurkis nuokrypis t df reik§me
Paslaug_08 Zema 247 3,40 0,98
kokybes | Aukita 0,794 | 246 | 0,428
vertinimas 247 3,35 0,88
pries zinute
Paslaugos | Zema 116 3,30 0,77
kokybés | Aykita
vertinimas 2,100 | 115 | 0,038
po 116 3,14 0,78
teigiamos
zinutés
Paslaugos | Zema 123 3,20 0,90
kokybes | Ayksta
vertinimas -0,217 | 122 | 0,829
po 123 3,21 0,90
neigiamos
zinutés

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize.
PerskaiCius atsiliepimg tiek apie Zemos, tiek apie auksStos kainos paslauga respondenty

poziiiris j Sios paslaugos kokybe pakito panasiai (p>0,05) (17 lentelé).

17 lentelé.

Suvokiamos paslaugos kokybés vertinimo pokycio palyginimas.

Kaina

N

Vidurkis

Standartinis
nuokrypis

df

p

reikSmeé

Paslaugos
kokybes
vertinimo
pokytis po
teigiamos
Zinutés

Zema

116

-0,19

0,82

Auksta

116

-0,21

0,69

0,223

115

0,824

Paslaugos
kokybes
vertinimo
pokytis po
neigiamos
Zinutés

Zema

123

-0,12

0,66

Auksta

123

-0,16

0,65

0,553

122

0,581

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize.




Patikimumo vertinimas

Remiantis statistinio palyginimo rezultatais, respondenty pasitikéjimas pozityviais ir
negatyviais atsiliepimais (tiek apie pigesne, tiek apie brangesne paslauga) yra panasus, reikSmingy
skirtumy nepastebima (p>0,05) (18 lentelé). Nepatvirtinta H1 hipotezé ,, Teigiama e-wom zinuté

darys didesng¢ jtakg e-WOM patikimumo suvokimui nei neigiama e-WOM Zinuté®.

18 lentelé

Zinutés patikimumo vertinimas, kai ji pozityvi ir kai ji negatyvi.

Standartinis

Zinuté N | Vidurkis | nuokrypis t df |p reik§me
Pasitikéjimas | Pozityvi 126 3,27 0,91
vertinant Negatyvi
pigesnj 127 3,28 1,01| 0080 251 0,936
pasitlyma
Pasi_tikéjimas Pozityvi 122 3,22 0,83 937
vertinant Negatyvi
brangesni 123 3,23 097 0072 ’gg 0,942
pasiiilyma
Pasitikéjimas | Pozityvi 248 3,24 0,87 489 0,914
vertinant Negatyvi -0.108 ,06
pasiiilymg su 250 3,25 0,99| 2

bet kuria kaina
Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize.

Zinutés naudingumo vertinimas

Remiantis statistinio palyginimo rezultatais, respondentai pozityviy ir negatyviy
atsiliepimy (tiek apie pigesng, tiek apie brangesn¢ paslauga) naudinguma jvertino panasiai,
reik§mingy skirtumy nepastebima (p>0,05) (19 lentelé). Nepatvirtinta H2 hipotezé ,, Teigiama e-

wom zinuté darys didesng jtaka e-wom naudingumui nei neigiama e-wom Zinuté®.

19 lentelé

Zinutés naudingumo vertinimas, kai ji pozityvi ir kai ji negatyvi.



Standartinis

Zinuté N | Vidurkis | nuokrypis t df |p reik§me
Zinutés Pozityvi 126 3,22 0,99
naudingumo | Negatyvi
vert‘l_nant 127 315 0.94 0,513 251 0,608
pasiiilymg su
zemesne kaina
Zinutés Pozityvi 122 3,22 0,88
naudingumo | Negatyvi
vertinant
pasiiilyma su 123 3,18 0,92 0321 243 0,749
aukstesne
kaina
Zinutés Pozityvi 248 3,22 0,93
naudingumo | Negatyvi
vert.l_nant 250 317 0.93 0,596 | 496 0,552
pasiiilyma su
bet kuria kaina

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize.

Ketinimas pirkti

Nenustatyta statistiskai reikSmingy sgsajy tarp respondenty amziaus, i$silavinimo, pajamy
dydzio ir jo ketinimo pirkti pigesn¢ paslaugg neskaicius atsiliepimo, ketinimo pirkti perskaicius
bet kurio tipo atsiliepima bei tarp Sio ketinimo pokycio perskaiCius atsiliepima (p>0,05).
Nenustatyta statistiSkai reikSmingy skirtumy lyginant pirkéjy ketinima pirkti paslauga perskaicius
neigiamg ir teigiama atsiliepima (p>0,05) (20 lentel¢).

20 lentelé

Ketinimo pirkti palyginimas, kai Zinuté pozityvi ir kai Zinuté negatyvi.

Standartinis p
Zinuté N | Vidurkis | nuokrypis t df | reikimé
Ketinimas pirkti | Pozityvi 120 3,06 0,92
po atsiliepimo | Negatyvi
apie pigesne 127 3,13 1,00 0,606 245 0545
paslauga
Pozityvi 120 -0,14 0,77| -1,259 245 0,209




Ketinimo pirkti
pokytis po
atsiliepimo apie
pigesne
paslauga

Negatyvi

127

-0,02

0,68

Ketinimas pirkti
po atsiliepimo
apie brangesne
paslauga

Pozityvi

116

2,87

0,93

Negatyvi

123

3,10

0,95

-1,903

237 0,058

Ketinimo pirkti
pokytis po
atsiliepimo apie
brangesne

paslauga

Pozityvi

116

-0,06

0,64

Negatyvi

123

-0,02

0,62

-0,537

237 0,591

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize.

Paslaugos kainos, atsiliepimo patikimumo, naudingumo vertinimo rysys su kokybés

Apskaiciavus koreliacijos koeficientus nustatyta, kad kuo palankiau vertinama paslaugos
kaina, kuo patikimesnis arba naudingesnis atrodo atsiliepimas, tuo kokybiSkesne laikoma sitiloma
paslauga; tai patvirtinta tiek pigesnei, tiek brangesnei paslaugai (koreliacijos koeficientai nuo
0,569 iki 0,750, p<0,001) (21 lentelé). Patvirtinta H4 hipotezé ,, eWOM zinutés patikimumas turés

reik§mingos teigiamos jtakos paslaugo kokybés suvokimui® ir H6 hipoteze ,,e-WOM Zinutés

suvokimu

naudingumas turés reik§mingg teigiama poveikj paslaugos kokybés suvokimui®.

21 lentelé

Paslaugos kainos, atsiliepimo patikimumo, naudingumo vertinimo koreliacijos su jos
kokybés suvokimu.

Kokybés suvokimas
Pigesné paslauga | Brangesné paslauga
Paslaugos Koreliacijos koeficientas 0,750 0,694
kainos P reik§mé <0,001 <0,001
vertinimas N 509 486
Atsiliepimo Koreliacijos koeficientas 0,607 0,632
patikimumo P reikSmé <0,001 <0,001
suvokimas N 492 486
Atsiliepimo Koreliacijos koeficientas 0,569 0,592
naudingumo | P reik§mé <0,001 <0,001
suvokimas N 492 486

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize.




Atsiliepimo patikimumo bei naudingumo rySys su kainos suvokimu

Kuo patikimesnis arba naudingesnis atrodo atsiliepimas, tuo palankiau vertinama
paslaugos kaina; tai patvirtinta tiek pigesneli, tiek brangesnei paslaugai (koreliacijos koeficientai
nuo 0,527 iki 0,617, p<0,001) (22 lentelé). Patvirtinta H3 hipotezé ,,e-WOM zinutés patikimumas

daro tiesiogine teigiamga jtaka paslaugos kainos suvokimui® ir H5 hipoteze ,,e-WOM Zinutés

naudingumas turés reik§mingg teigiama poveikj paslaugos kainos suvokimui®.

22 lentelé
Atsiliepimo patikimumo ir naudingumo suvokimo koreliacijos su paslaugos kainos
suvokimu.
Kainos suvokimas
Pigesné paslauga Brangesné paslauga
Atsiliepimo | Koreliacijos koeficientas 0,567 0,617
patikimumo [P reik§mé <0,001 <0,001
suvokimas N 492 486
Atsiliepimo | Koreliacijos koeficientas 0,527 0,596
naudingumo | P reik§mé <0,001 <0,001
suvokimas N 492 486

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize.

Paslaugos kainos, kokybés, atsiliepimo patikimumo bei naudingumo suvokimo rysys su

Kuo palankiau vertinama paslaugos kaina, jos kokybé arba kuo patikimesnis arba
naudingesnis atrodo atsiliepimas, tuo ketinimas pirkti didesnis; tai patvirtinta tiek pigesnei, tiek
brangesnei paslaugai (koreliacijos koeficientai nuo 0,500 iki 0,665, p<0,001) (23 lentelé).
Patvirtinta H9 hipotezé ,,Vartotojo suvokiama paslaugos kaina turi teigiamos jtakos ketinimui

pirkti ir H10 hipotez¢ ,,Vartotojo suvokiama paslaugos kokybé turi teigiamos jtakos ketinimu

pirkti‘.

23 lentelé

ketinimu pirkti

Paslaugos kainos suvokimo koreliacijos su ketinimu pirkti.

Ketinimas pirkti

Pigesné paslauga

Brangesné paslauga

Paslaugos
kainos
suvokimas

Koreliacijos koeficientas 0,642 0,631
P reik§mé <0,001 <0,001
N 509 486




Paslaugos Koreliacijos koeficientas 0,665 0,656
kokybés P reik§mé <0,001 <0,001
suvokimas N 509 486
Atsiliepimo | Koreliacijos koeficientas 0,506 0,526
patikimumo | P reik§mé <0,001 <0,001
suvokimas N 492 486
Atsiliepimo | Koreliacijos koeficientas 0,500 0,502
naudingumo | P reik§mé <0,001 <0,001
suvokimas N 492 486

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize.

itraukti nepriklausomi kintamieji — paslaugos kokybés vertinimas, paslaugos kainos vertinimas,
atsiliepimo patikimumo ir naudingumo vertinimas. Patikrinus §] modelj gauta, kad jame
statistiSkai reik§mingas tik du kintamieji — paslaugos kokybés vertinimas ir paslaugos kainos
vertinimas. Perskai¢iavus modelj tik su Siais kintamaisiais, patvirtinta, kad jis yra statistiskai
reikSmingas (ANOVA F=36,759, p<0,001), multikolinearumo ir autokoreliacijos nenustatyta
(VIF<2, Durbin-Watson d=1,812). Determinacijos koeficientas R?=0,386 rodo, kad sudarytas
modelis paaiskina apie 38,6 % priklausomo kintamojo sklaidos. Remiantis 24 lenteléje pateiktais
koeficientais galima teigti, kad vienas paslaugos kokybés vertinimo balas padidinty ketinima pirkti

0,387 balo, o vienas suvokiamos paslaugos kainos vertinimo balas padidinty ketinimg pirkti 0,393

Ketinimo pirkti pigesne paslauga po pozityvaus atsiliepimo prognostinis modelis

I ketinimo pirkti pigesne paslaugg po pozityvaus atsiliepimo pradinj regresijos modelj

balo.
24 lentelé.
Ketinimo pirkti pigesne paslaugg po pozityvaus atsiliepimo prognostinio modelio
koeficientai.
Koeficientai®
Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientali koeficientali
Modelis B St. paklaida Beta t p reik§meé
1 (Konstanta) 0,444 0,316 1,402 0,164
Paslaugos
kokybés 0,387 0,106 0,352| 3,661 <0,001
vertinimas
Paslaugos
kainos 0,393 0,115 0,330| 3,427 <0,001
vertinimas
a. Priklausomas kintamasis: Ketinimas pirkti

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize.




Ketinimo pirkti pigesn¢ paslauga po negatyvaus atsiliepimo prognostinis modelis

I ketinimo pirkti pigesn¢ paslauga po pozityvaus atsiliepimo pradinj regresijos modelj
jtraukti nepriklausomi kintamieji — paslaugos kokybés vertinimas, paslaugos kainos vertinimas,
atsiliepimo patikimumo ir naudingumo vertinimas. Patikrinus §j model; gauta, kad jame
statistiSkai reik§mingas tik trys kintamieji — paslaugos kokybés vertinimas, paslaugos kainos
vertinimas, atsiliepimo patikimumo vertinimas. Perskai¢iavus modelj tik su $iais kintamaisiais,
patvirtinta, kad jis yra statistiSkai reikSmingas (ANOVA F=63,538, p<0,001), multikolinearumo
ir autokoreliacijos nenustatyta (VIF<3, Durbin-Watson d=2,006). Determinacijos koeficientas
R?=0,608 rodo, kad sudarytas modelis paaiskina apie 60,8 % priklausomo kintamojo sklaidos.
Remiantis 25 lenteléje pateiktais koeficientais galima teigti, kad vienas paslaugos kokybés
vertinimo balas padidinty ketinimg pirkti 0,440 balo, vienas suvokiamos paslaugos kainos
vertinimo balas padidinty ketinimg pirkti 0,261 balo, o vienas pozityvaus atsiliepimo patikimumo

vertinimo balas padidinty ketinima pirkti 0,235 balo.

25 lentelé.

Ketinimo pirkti pigesne paslaugqg po negatyvaus atsiliepimo prognostinio modelio
koeficientai.

Koeficientai?
Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai
Modelis B St. paklaida Beta t p reikSmeé
1 (Konstanta) 0,105 0,226 0,465 0,642
Paslaugos
kokybés 0,440 0,098 0,394| 4,511 <0,001
vertinimas
Paslaugos
kainos 0,261 0,099 0,241| 2,645 0,009
vertinimas
Atsiliepimo
patikimumo 0,235 0,079 0,238| 2,987 0,003
vertinimas
a. Priklausomas kintamasis: Ketinimas pirkti

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize.

Ketinimo pirkti brangesne paslauga po pozityvaus atsiliepimo prognostinis modelis

I ketinimo pirkti brangesn¢ paslaugg po pozityvaus atsiliepimo pradinj regresijos modelj

jtraukti nepriklausomi kintamieji — paslaugos kokybés vertinimas, paslaugos kainos vertinimas,



atsiliepimo patikimumo ir naudingumo vertinimas. Patikrinus §j model; gauta, kad jame
statistiSkai reikSmingi tik du kintamieji — paslaugos kokybés vertinimas ir paslaugos kainos
vertinimas. Perskai¢iavus modelj tik su $iais kintamaisiais, patvirtinta, kad jis yra statistiSkai
reikSmingas (ANOVA F=51,233, p<0,001), multikolinearumo ir autokoreliacijos nenustatyta
(VIF<2, Durbin-Watson d=1,499). Determinacijos koeficientas R?=0,476 rodo, kad sudarytas
modelis paaiskina apie 47,6 % priklausomo kintamojo sklaidos. Remiantis 26 lentel¢je pateiktais
koeficientais galima teigti, kad vienas paslaugos kokybés vertinimo balas padidinty ketinima pirkti

0,542 balo, o vienas paslaugos kainos vertinimo balas padidinty ketinima pirkti 0,424 balo.

26 lentelé.

Ketinimo brangesng paslaugq po pozityvaus atsiliepimo prognostinio modelio
koeficientai.

Koeficientai?
Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai

Modelis B St. paklaida Beta t p reik§mé
1 (Konstanta) -0,208 0,318 -0,652 0,516

Paslaugos

kokybés 0,542 0,099 0,456| 5,471 <0,001

vertinimas

Paslaugos

kainos 0,424 0,111 0,318| 3,819 <0,001

vertinimas
a. Priklausomas kintamasis: Ketinimas pirkti

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize.

Ketinimo pirkti brangesne paslaugg po negatyvaus atsiliepimo prognostinis modelis

I ketinimo pirkti brangesne paslauga po negatyvaus atsiliepimo pradinj regresijos modelj
jtraukti nepriklausomi kintamieji — paslaugos kokybés vertinimas, paslaugos kainos vertinimas,
atsiliepimo patikimumo ir naudingumo vertinimas. Patikrinus §j modelj gauta, kad jame
statistiSkai reikSmingi tik du kintamieji — paslaugos kokybés vertinimas ir paslaugos kainos
vertinimas. PerskaiCiavus model; tik su Siais kintamaisiais, patvirtinta, kad jis yra statistiSkai
reikSmingas (ANOVA F=99,460, p<0,001), multikolinearumo ir autokoreliacijos nenustatyta
(VIF<3, Durbin-Watson d=2,255). Determinacijos koeficientas R?=0,624 rodo, kad sudarytas
modelis paaiskina apie 62,4 % priklausomo kintamojo sklaidos. Remiantis 27 lentel¢je pateiktais
koeficientais galima teigti, kad vienas paslaugos kokybés vertinimo balas padidinty ketinimg pirkti

0,421 balo, o vienas paslaugos kainos vertinimo balas padidinty ketinimg pirkti 0,465 balo.



27 lentelé.

Ketinimo brangesne paslaugg po negatyvaus atsiliepimo prognostinio modelio
koeficientai.

Koeficientai?
Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai

Modelis B St. paklaida Beta t p reik§mé
1 (Konstanta) 0,208 0,212 0,983 0,328

Paslaugos

kokybés 0,421 0,089 0,398| 4,740 <0,001

vertinimas

Paslaugos

kainos 0,465 0,087 0,447| 5,325 <0,001

vertinimas
a. Priklausomas kintamasis: Ketinimas pirkti

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize.

Atlikta empirinio tyrimo dél e-WOM Zzinutés jtakos paslaugos kokybés suvokimui, kainos
suvokimui ir ketinimui pirkti rezultaty analizé leido patvirtinti arba atmesti iSkeltas hipotezes.
Siekiant kokybisky ir patikimy empirinio tyrimo rezultaty, pasitelkta statistine analiz¢, kuri leidzia

sudaryti ir pateikti mokslinio darbo i§vadas bei pasitlymus.

28 lentelé

Empirinés tyrimo dalies hipotezés ir rezultatai.

H1 Teigiama e-wom zinuté darys didesn¢ jtakg e-wom patikimumui Atmesta
nei neigiama e-wom Zinute.

H2 Teigiama e-wom zinuté darys didesne jtakg e-wom Atmesta
naudingumui nei neigiama e-wom Zzinuté.

H3 eWOM Zinutés patikimumas daro tiesioging teigiama jtaka Patvirtinta
paslaugos kainos suvokimui.

H4 eWOM Zinutes patikimumas turés reikSmingos teigiamos jtakos Patvirtinta
paslaugo kokybés suvokimui.

HS5 eWOM zinutés naudingumas turés reik§minga teigiamg poveikj Patvirtinta
paslaugos kainos suvokimui.

H6 eWOM Zinutés naudingumas reikSminga teigiama poveikj Patvirtinta

paslaugos kokybés suvokimui.
H7 Pasiilymo kainos dydis darys tiesioging teigiama jtaka | Patvirtinta i$ dalies
pasitilymo kainos suvokimui.
H8 Pasitlymo kainos dydis turés reikSmingos teigiamos jtakos | Patvirtinta i§ dalies
paslaugos kokybés suvokimui.
H9 Vartotojo suvokiama paslaugos kaina turi teigiamos jtakos Patvirtinta
ketinimui pirkti.




H10 Vartotojo suvokiama paslaugos kokybé¢ turi teigiamos jtakos
ketinimu pirkti.

Patvirtinta

H11 Pozityvi (teigiama) e-wom zinuté turés tiesioginés
reikSmingos teigiamos jtakos paslaugos kokybés suvokimui.

Atmesta

H12 Negatyvi (neigiama) e-wom zinuté turés mazesn¢ jtaka
paslaugos kokybés suvokimui, nei pozityvi (teigiama) e-wom
Zinute.

Atmesta




ISVADOS IR PASIULYMALI

Staigus interneto ir socialiniy tinkly vartojimo Suolis lémé tai, jog vartotojai jgavo
galimybe betarpiskai keistis ir dalytis savo nuomone apie prekes bei paslaugas su kitais vartotojais.
Galima teigti, jog e-WOM yra vienas i§ paveikiausiy veiksniy, kurie gali daryti jtaka vartotojo
elgsenai bei jsitikinimams. Vienas i§ sprendimy, kuriuos zmonés priima, ir kuriems didele jtaka
daro internete skelbiama informacija, yra sprendimas pirkti ar nepirkti tam tikrg preke ar paslauga
bei tokiy atributy kaip kaina ar kokybé suvokimas. Priimdami sprendimg pirkti, zmonés daznai
ieSko tarpasmeniniy informacijos apie produktus Saltiniy internete, kitaip dar Zinomy kaip e-
WOM. Vertinant, jog e-WOM yra placiai paplites, sickiama gilesnio $io fenomeno nagrinéjimo
moksliniame kontekste. Atsizvelgiant j tai, buvo keliamas $io darbo tikslas — empiriskai nustatyti
e-WOM Zinutés, tame tarpe ir teigiamos bei neigiamos, jtaka paslaugos kokybés suvokimui,
kainos suvokimui ir ketinimui pirkti, vartotojui paslauga jsigyjant internetu. Atlikus mokslinés
literatliros analiz¢ bei empirinj tyrima, darbo pradzioje suformuluoti uzdaviniai leidzia daryti

iSvadas ir teikti pasitilymus:

1. Atlikus mokslinés literatiiros ir anks¢iau atlikty tyrimy analize i$skirtini pagrindiniai e-
WOM Zinutés atributai, turintys reikSmingos jtakos vartotojui nuskaitant e-WOM Zinutg.
Kaip reikSmingiausi pasirinkti ir j konceptualaus tyrimo modelj jtraukti e-WOM Zzinutés
atributai - valentingumas (pozityvi / negatyvi zinuté), naudingumas, patikimumas.
Valentingumas atspindi e-WOM pranesimy pobiidj — ar jie teigiami, neigiami ar neutralds.
Teigiamas e-WOM paprastai atspindi malonia, ry$kig ar nauja vartotojy patirtj apie
produkta, pateikiant rekomendacijas kitiems. PrieSingai, neigiamag e-WOM paprastai
sudaro produkto menkinimas, nemaloni patirtis, gandai ir skundai. Naudingos
informacijos perdavimas kelia susirtipinimg vartotojams. Sprendimas priimamas remiantis
pranesimo esme. Jei Zinut¢je néra jokios patikimos ir autentiSkos informacijos, ji laikoma
nieko verta. E-WOM patikimumas reiskia, kiek tam tikro S$altinio rekomendacija
suvokiama, ar asmuo yra patikimas. Jei klientai produkty ir paslaugy
apzvalgas/komentarus suprato kaip patikimg Saltinj, jie gali tai panaudoti priimdami
sprendima dél pirkimo. PrieSingai, jei jis bus suvokiamas kaip maziau patikimas, vartotojai
greiCiausiai apzvalgos nepaisys. Verta pastebéti, jog anot Cheung ir kt. (2009), e-WOM
zinutés apimtis taip pat gali turéti jtakos zinutés nuskaitymui, o nuotraukomis gristos
apzvalgos - turi stiprios jtakos vartotojo informacijos apdorojimo gebéjimui, poziiiriui ] e-

WOM ir jo priemimui (Li ir kt., 2017).



2. Remiantis analizuotais S$altiniais, sudaryta empirinio tyrimo metodika ir adaptuotas

konceptualus tyrimo modelis bei iSkeltos tyrimo hipotezés. Empirinéje mokslinio darbo

dalyje atliktas hipoteziy patikrinimas, leides nustatyti e-WOM zinutés jtaka paslaugos

kokybés suvokimui, kainos suvokimui ir ketinimui pirkti. Atlikus empirinj tyrima,

formuojamos tolimesnés iSvados:

Atlikta duomeny analizé parodé, jog abiejy zinuciy atveju (pozityvi / negatyvi),
reik§mingos skirtumo paslaugos kokybés suvokimui nepastebéta. Taip pat verta
pastebéti, jog nenustatyta statistiSkai reikSmingy sasajy tarp respondenty amziaus,
iSsilavinimo, pajamy ir poziurio ] paslaugos kokybe tiek prie§ perskaitant
atsiliepimus, tiek po jy. Remiantis gautu rezultatu, galima tolimesné prielaida, jog
tiek pozityvi, tiek negatyvi e-WOM gali turéti vienodos jtakos paslaugos kokybés
suvokimui.

Analizuojanti e-WOM zinutés jtaka paslaugos kokybés suvokimui nustatyta, jog
kuo patikimesnis arba naudingesnis atrodo atsiliepimas, tuo kokybiskesne laikoma
sitloma paslauga. Analogiska situacija nustatyta tiek aukstos, tiek Zemos
pasitilymo kainos atveju. Gauti rezultatai leidZia daryti iSvada, jog e-WOM Zinutés
atributai — patikimumas ir naudingumas — turi reik§mingos teigiamos jtakos
vartotojui, kokybés suvokimo kontekste.

Tyrimo metu nustatyta, jog e-WOM zinutés naudingumas ir patikimumas teigiamai
veikia vartotojo kainos suvokimg. Kuo patikimesnis arba naudingesnis atrodo
atsiliepimas, tuo palankiau vertinama paslaugos kaina. Verta pastebéti, kad
statistiSkai panaSus rezultatas gaunamas abiejose situacijos: tiek su auksto, tiek su
zemos kainos pasitlymu. Tokie rezultatai leidzia teigti, jog nepriklausomai nuo
paslaugos kainos, esant patikimai ir naudingai e-WOM Zinutei, vartotojas kaing
suvokia teigiamai.

Atlikus tyrima taip pat paaiskéjo, jog kuo palankiau vertinama paslaugos kaina, jos
kokybé arba kuo patikimesnis arba naudingesnis atrodo atsiliepimas, tuo ketinimas
pirkti didesnis; tai patvirtinta tiek aukStai, tiek zemai paslaugos kainai. Gavus
tokius rezultatus galima daryti prielaida, jog esant patikimai ir naudingai e-WOM
zinutei, vartotojas bus labiau linkes pirkti paslauga.

Analizuojant e-WOM zinutés valentingumo poveikj e-WOM atributams —
naudingumui ir patikimumui — reikSmingo skirtumo nepastebéta. Remiantis
statistinio palyginimo rezultatais galima daryti iSvada, jog pasitikéjimas ir
naudingumo jvertinimas pozityvios ir negatyvios e-WOM zinutés atveju yra

panasus.



Tiriant papildomo stimulo — pasitlymo kainos dydzio poveikj kainos suvokimui ir
kokybés suvokimui, pastebimi dvejopi rezultatai. Kainos suvokimo atveju —
respondentai pries$ perskaitydami atsiliepima, pasiiilymag uz Zemesng¢ kaing jvertino
kaip priimtinesnj kainos pozituriu. Po pozityvaus atsiliepimo pasitilymas uz
zemesn¢ kaing taip pat buvo priimtinesnis. Tuo tarpu po negatyvaus atsiliepimo
pirkéjai abiejy kainy pasiiilymus vertino panasiai, reikSmingo skirtumo nebuvo.
Kokybés suvokimo atveju — respondentai prie§ perskaitydami atsiliepimus,
paslauga uz Zemesn¢ kaing jvertino kaip tokig pat kokybiska kaip ir uz didesne
kaing. Po pozityvaus atsiliepimo paslauga uz Zemesn¢ kaing vertinta kaip
kokybiskesné negu paslauga uz didesne kaing. Tuo tarpu po negatyvaus atsiliepimo

pirkéjai abiejy paslaugy kokybe jvertino panasiai, reikSmingo skirtumo nebuvo.

Atlikus mokslinés literattiros analiz¢ ir sukompiliavus atlikto empirinio tyrimo rezultatus

del e-WOM zinutés jtakos paslaugos kokybés suvokimo, kainos suvokimo ir ketinimo pirkti,

pateikiami pasitlymai ir rekomendacijos. Sio tyrimo i§vados rinkodaros specialistams suteikia

keleta jzvalgy e-WOM poveikio vartotojy elgsenai kontekste:

Siuolaikiniame pasaulyje elektroniniai veiksniai formuoja vartotojy elgesj. Pries
priimdamas sprendimg pirkti preke ar paslaugg internetu, vartotojai pirmiausiai
pasidomi kity vartotojy nuomone internete. Siais laikais komentarai ir atsiliepimai
socialiniuose tinkluose, tokiuose kaip ,,Facebook®, , Twitter, , Instagram®, ir kt.
svarbus informacijos Saltinis klientams, suteikiantis svarbios ir naudingos
informacijos apie paslaugas. Rinkodaros specialistai turi ripintis atstovaujamo
prekés zenklo higiena ir vykdyti e-WOM komunikacijos monitoringg.

Tyrimas atskleide, jog patikimos ir naudingai suvokiamos e-WOM Zinutés turi
teigiamos jtakos paslaugos kokybés suvokimui, kainos suvokimui ir ketinimui
pirkti. Strateginis e-WOM komunikacijos galimybiy iSnaudojimas ir pritaikymas
gali teigiamai atsiliepti prekés zenklui tiek finansine, tiek reputacine prasme.
Kadangi naudingos ir patikimos e-WOM Zinutés daro teigiamg jtaka paslaugy
kokybeés suvokimui, kainos suvokimui ir ketinimui pirkti, rinkodaros specialistai
turéty skirti démesj aukiCiausiose pozicijose esantiems atsiliepimams. Siose
apzvalgose esanti informacija turés jtakos biisimiems vartotojams, tod¢l jmonés

galéty ja analizuoti, siekdamos gerinti savo veikos rodiklius, paZinti savo klienta.

Atlikta moksliniy Saltiniy ir literattiros analizé bei empirinis tyrimas pad¢jo atskleisti e-

WOM zinutés ir jos atributy daroma jtakg paslaugos kokybés suvokimui, kainos suvokimui ir

ketinimui pirkti. Gauti tyrimo rezultatai gali pasitarnauti rinkodaros specialistams dirbant su



elektronine komunikacija ,,i§ lipy ] lupas®. Taip pat, tyrimas vis dar suteikia daug erdvés
tolimesnéms tyrimo kryptimis, jtraukinat kity e-WOM zinutés atributy kaip zinutés apimtis,

nuotraukomis gristos zinutés, misraus valentingumo zinutés.
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SUMMARY

59 pages, 28 charts, 2 pictures, 134 references.

The aim of the study is to find out whether a positive / negative e-WOM message and message
attributes - usefulness and credibility - affect the perception of quality, price perception and the
intention to purchase services of different price levels.

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

An analysis of the scientific literature and previous research identifies the main attributes of an e-
WOM message that have a significant impact on the user's readability of the e-WOM message.
The most significant attributes of the e-WOM message were selected and included in the
conceptual research model - valence (positive / negative message), usefulness, credibility. It is
worth noting that the volume of an e-WOM message can also affect the scanning of the message,
and photo-based reviews have a strong impact on the user's ability to process information, attitudes
towards and acceptance of e-WOM.

After the literature analysis the author has carried out the study to find out whether e-WOM with
its selected attributes has a significant impact on service quality perception, price perception and
intention to buy. For the empirical research, in order to investigate the impact of e-WOM message
on the perception of service quality, price perception and intention to purchase, a scientific type
of research was chosen - a structured, remote survey. A closed type questionnaire was chosen as
the research instrument. A 2x2 model of factorial design was used in the study, different groups
of respondents were presented with different questionnaires with two different situations (positive
/ negative e-wom, stimulus - high / low price). To evaluate the reliability of the methodology
used, the Cronbach's alpha coefficients of the scales were calculated. All Cronbach’s alpha
coefficients obtained are very high (> 0.8), so it was confirmed that all scales generated are reliable
and were suitable for the study. The study data were analyzed by the program SPSS, version 26.
Student’s t independent sampling criteria were used to compare the scale estimates of the two
different study groups. Student's t-test was used to compare the same research opinions on cheaper
(low price) and more expensive service (high price). The Pearson correlation coefficient was
calculated to determine the relationship between the two factors. Predictive models were
constructed by the linear regression method.



In the empirical part of the research, a hypothesis test was performed to determine the impact of
the e-WOM message on the perception of service quality, price perception, and intention to buy.
The analysis showed that in the case of both messages (positive / negative), no significant
difference was observed in the perception of service quality. The study found that the usefulness
and credibility of e-WOM messages have a positive effect on consumer price perceptions. The
study also showed that the more favorable the price of the service, its quality or the more reliable
or useful e-WOM, the greater the intention to purchase; this is confirmed by both the high and low
cost of the service. When examining the effect of the size of the additional stimulus - the price of
the offer on the perception of price and perception of quality, two results are observed. In the case
of price perception, respondents rated the lower price offer as more acceptable in terms of price
before reading the review. After positive feedback, the offer at a lower price was also more
acceptable. Meanwhile, after the negative feedback, respondents evaluated both bids similarly,
there was no significant difference. In the case of perception of quality, respondents rated the
service at a lower price as the same as the higher price before reading the reviews. After a positive
response, the service at a lower price was rated as better than the service at a higher price.
Meanwhile, after the negative feedback, customers rated the quality of both services similarly,
there was no significant difference.

The conclusions and recommendations summarize the main concepts of literature analysis as
well as the results of the performed research. The author believes that the results of the study
could give useful guidelines for marketers and make space for the future researches on e-WOM
in local market.
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Prenumeruoti

Pazymeékite sau tinkamus teiginius §io pasitlymo atzvilgiu:

Visiskai | Nesutinku Nei nesutinku, Sutinku Visiskai
nesutinku nei sutinku sutinku

Prenumeratos kainos atitinka
sitilomas paslaugas

Tikétina, kad turinys bty
patrauklus ir atitikty sitiloma
kaing

Prenumeratos kaina yra
prieinama ir atitinka mano
biudzetg

Mano nuomone,
prenumeratos paketo kaina,
palyginti su kitomis
panaSiomis paslaugomis, yra
geresné ir verta savo kainos




Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei nesutinku,
nei sutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Remdamasis anksc¢iau
pateiktu pasitlymu, galiu
pasakyti, kad naujieny
portalas man siiilo patikimg
turinio prenumeratos
paslauga

Remdamasis anksc¢iau
pateiktu pasiiilymu, galiu
teigti, kad naujieny portalas
man sitilo autentiskg turinio
prenumeratos paslauga

Remdamasis anks¢iau
pateiktu pasitilymu,
galéciau pritarti, kad §i
turinio prenumeratos
paslauga bty teikiama
nuolat

Remdamasis anks¢iau
pateiktu pasiiilymu, galiu
teigti, kad naujieny portalas
man siiillo aukstos kokybés
turinio prenumeratos
paslauga

Visiskai

nesutinku

Nesutinku

Nei nesutinku,
nei sutinku

Sutinku

Visiskai

sutinku

Tikimybe¢, kad jsigyciau Sia
paslauga yra labai didelé.

Jei ketinCiau pirkti Sig
paslauga, apsvarséiau
galimybe jsigyti §]
pasitilyma uz nurodyta
kaina.

Uz nurodytg kaing noréciau
apsvarstyti galimybe jsigyti
paslauga.

Tikimybé, kad svarstysiu
galimybe jsigyti paslauga,
yra labai didelé.




Mano polinkis pirkti §j
pasitlymg yra labai didelis.

Vertinant pasitilyma jsigyti mokamo turinio prenumerata uz 2,99 eur/mén. kaina, komentary sekcijoje
atsitiktinai pastebite toliau pateikiamg atsiliepimg. Perskaitykite atsiliepima ir atsakykite | véliau
pateiktus Klausimus.
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Esu nustebintas portalo demokratiskumu. Pakilote . Puiku. O autoriai gan teisingai ( kai kur
hiperbolizuodamas) aprasé musy situacijos lygio kritima. Geras turinys ir taiklios jzvalgos, smagu,
kad dar yra portaly publikuojan¢iy normaly turinj.

3 Facebook Comments Plugin

Prisiminkite anksciau pateikta atsiliepima ir pazymekite teiginius:

Comments Sort by | Top v

Esu nustebintas portalo demokratiskumu. Pakilote . Puiku. O autoriai gan teisingai ( kai kur
hiperbolizuodamas) aprasé muasy situacijos lygio kritima. Geras turinys ir taiklios jzvalgos, smagu,
kad dar yra portaly publikuojanciy normaly turinj.

[F3 Facebook Comments Plugin

Visiskai Nesutinku Nei Sutinku Visiskai
nesutinku nesutinku, nei sutinku
sutinku




Manau, kad S$is
atsiliepimas yra
patikimas

Manau, kad Sis
atsiliepimas yra pagristas

Sis atsiliepimas atrodo
nuoSirdus

Siuo atsiliepimu galima
pasitikéti

Pagalvokite apie socialiniame tinkle pateikiamus teigiamus atsiliepimus paslaugos atzvilgiu ir

pazymeékite teiginius:

Comments Sort by | Top +

Esu nustebintas portalo demokratiskumu. Pakilote . Puiku. O autoriai gan teisingai ( kai kur
hiperbolizuodamas) aprasé musy situacijos lygio kritima. Geras turinys ir taiklios jZvalgos, smagu,
kad dar yra portaly publikuojan¢iy normaly turinj.

[F3 Facebook Comments Plugin

Visiskai | Nesutinku Nei
nesutinku nesutinku, nei
sutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Manau, kad S$is
atsiliepimas apskritai yra
naudingas priimant
sprendimg turinio
prenumeratos atzvilgiu

Manau, kad S$is
atsiliepimas suteikia
vertingos informacijos,
turinéios jtakos mano




sprendimui turinio
prenumeratos atzvilgiu

Galiu pasinaudoti Siuo
atsiliepimu savo naudai
priimdamas galutinj
sprendimg turinio
prenumeratos atzvilgiu

Apsvarste teigiama informacija, kuria kiti vartotojai dalijasi socialiniuose tinkluose pazymekite sau

tinkamus teiginius:

Comments Sort by | Top +

Esu nustebintas portalo demokratisSkumu. Pakilote . Puiku. O autoriai gan teisingai ( kai kur
hiperbolizuodamas) aprasé musy situacijos lygio kritima. Geras turinys ir taiklios jZvalgos, smagu,
kad dar yra portaly publikuojan¢iy normaly turinj.

[F3 Facebook Comments Plugin

Visiskai | Nesutinku Nei
nesutinku nesutinku, nei
sutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Prenumeratos kainos
atitinka sitlomas
paslaugas

Tikétina, kad turinys bty
patrauklus ir atitikty
siiloma kaing

Prenumeratos kaina yra
prieinama ir atitinka
mano biudzeta

Mano nuomone,
prenumeratos paketo
kaina, palyginti su
kitomis panaSiomis




paslaugomis, yra geresné
ir verta savo kainos

Apsvarste teigiamg informacija, kuria kiti vartotojai dalijasi socialiniuose tinkluose pasirinktos paslaugos
atzvilgiu, pazymékite teiginius:

Comments Sortby | Top~

Esu nustebintas portalo demokratiskumu. Pakilote . Puiku. O autoriai gan teisingai ( kai kur
hiperbolizuodamas) aprasé musy situacijos lygio kritima. Geras turinys ir taiklios jZzvalgos, smagu,
kad dar yra portaly publikuojanciy normaly turinj.

3 Facebook Comments Plugin

Visiskai | Nesutinku Nei Sutinku Visiskai
nesutinku nesutinku, nei sutinku
sutinku

Remdamasis anksc¢iau
pateiktu pasitilymu, galiu
pasakyti, kad naujieny
portalas man sitilo
patikima turinio
prenumeratos paslauga

Remdamasis anksciau
pateiktu pasiiilymu, galiu
teigti, kad naujieny
portalas man sitilo
autentisSka turinio
prenumeratos paslauga

Remdamasis anksciau
pateiktu pasitilymu,
galéCiau pritarti, kad §i
turinio prenumeratos
paslauga biity teikiama
nuolat




Remdamasis anksciau
pateiktu pasidilymu, galiu
teigti, kad naujieny
portalas man siiilo
aukstos kokybés turinio
prenumeratos paslauga

Dar kartg pagalvokite apie anksciau pateikta pasitilymg ir jo kaing (2,99€) bei perskaityta komentarg ir
pazymeékite teiginius:

1 mén.

2,99

eur/meén.

Prenumeruoti

Comments Sort by | Top »

Esu nustebintas portalo demokratiskumu. Pakilote . Puiku. O autoriai gan teisingai ( kai kur
hiperbolizuodamas) apradé masy situacijos lygio kritima. Geras turinys ir taiklios jZvalgos, smagu,
kad dar yra portaly publikuojanciy normaly turinj.

] Facebook Comments Plugin

Visiskai Nesutinku Nei Sutinku Visiskai
nesutinku nesutinku, nei sutinku
sutinku




Tikimybé, kad jsigy¢iau
Sig paslaugg yra labai
didelé.

Jei ketinciau pirkti $ig
paslauga, apsvars¢iau
galimybe jsigyti §]
pasitilyma uz nurodyta
kaing.

Uz nurodyta kaing
noréciau apsvarstyti
galimybe jsigyti
paslauga.

Tikimybe, kad svarstysiu
galimybe isigyti
paslauga, yra labai
didelé.

Mano polinkis pirkti §j
pasitilyma yra labai
didelis.

Isivaizduokite, jog nar$ant socialiniame tinkle aptinkate pasitilyma jsigyti paslauga — prenumeruoti
mokama turinj naujieny portale. Pasiiilyme nurodoma, jog uz ménesing kaing — 7,99€ — gaunate galimybe
skaityti 300 naujy straipsniy kas ménesj, kasdienj naujienlaiskj, i$skirtinj turinj tik prenumeratoriams —
naujienos, jzvalgos, analizés.

1 men.

7,99

eur/meén.

Prenumeruoti

Pazymeékite sau tinkamus teiginius Sio pasitlymo atzvilgiu:




Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei
nesutinku, nei
sutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Prenumeratos kainos
atitinka sitlomas
paslaugas

Tikétina, kad turinys bty
patrauklus ir atitikty
sitiloma kaing

Prenumeratos kaina yra
prieinama ir atitinka
mano biudzeta

Mano nuomone,
prenumeratos paketo
kaina, palyginti su
kitomis panaSiomis
paslaugomis, yra geresné
ir verta savo kainos

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei
nesutinku, nei
sutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Remdamasis anksc¢iau
pateiktu pasitilymu, galiu
pasakyti, kad naujieny
portalas man sitilo
patikima turinio
prenumeratos paslauga

Remdamasis anksciau
pateiktu pasiiilymu, galiu
teigti, kad naujieny
portalas man sitilo
autentiska turinio
prenumeratos paslauga

Remdamasis anksciau
pateiktu pasitlymu,
galéCiau pritarti, kad §i
turinio prenumeratos
paslauga bty teikiama
nuolat




Remdamasis anksciau
pateiktu pasidilymu, galiu
teigti, kad naujieny
portalas man siilo
aukstos kokybés turinio
prenumeratos paslauga

Visiskai | Nesutinku Nei Sutinku Visiskai
nesutinku nesutinku, nei sutinku
sutinku

Tikimybeé, kad jsigyc¢iau
Sig paslaugg yra labai
didelé

Jei ketinCiau pirkti Sia
paslauga, apsvars¢iau
galimybe jsigyti §i
pasitilymg uz nurodyta
kaing

Uz nurodytg kaing
noréciau apsvarstyti
galimybe jsigyti paslauga

Tikimybeé, kad svarstysiu

galimybe isigyti
paslauga, yra labai didelé

Mano polinkis pirkti §j
pasitilymg yra labai
didelis

Vertinant pasitilymg jsigyti mokamo turinio prenumeratg uz 7,99 eur/mén. kaing, komentary sekcijoje
atsitiktinai pastebite toliau pateikiamg atsiliepima. Perskaitykite atsiliepima ir atsakykite j véliau
pateiktus klausimus.
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Prisiminkite anksciau pateikta atsiliepima ir pazymékite teiginius:
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F3 Facebook Comments Plugin

Visiskai Nesutinku Nei
nesutinku nesutinku, nei
sutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Manau, kad S$is
atsiliepimas yra
patikimas

Manau, kad Sis
atsiliepimas yra pagristas

Sis atsiliepimas atrodo
nuosirdus




Siuo atsiliepimu galima
pasitikeéti

Pagalvokite apie socialiniame tinkle pateikiamus teigiamus atsiliepimus paslaugos atzvilgiu ir

pazymekite teiginius:

Comments Sortby | Top~

Esu nustebintas portalo demokratiskumu. Pakilote . Puiku. O autoriai gan teisingai ( kai kur
hiperbolizuodamas) aprasé musy situacijos lygio kritima. Geras turinys ir taiklios jZzvalgos, smagu,
kad dar yra portaly publikuojanciy normaly turinj.

3 Facebook Comments Plugin

Visiskai | Nesutinku Nei
nesutinku nesutinku, nei
sutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Manau, kad Sis
atsiliepimas apskritai yra
naudingas priimant
sprendimg turinio
prenumeratos atzvilgiu

Manau, kad S$is
atsiliepimas suteikia
vertingos informacijos,
turincios jtakos mano
sprendimui turinio
prenumeratos atzvilgiu

Galiu pasinaudoti $iuo
atsiliepimu savo naudai
priimdamas galutinj
sprendimg turinio
prenumeratos atzvilgiu

Apsvarstg teigiamg informacija, kuria kiti vartotojai dalijasi socialiniuose tinkluose pazymeékite sau

tinkamus teiginius:
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kad dar yra portaly publikuojan¢iy normaly turinj.

[F3 Facebook Comments Plugin

Visiskai | Nesutinku Nei Sutinku Visiskai
nesutinku nesutinku, nei sutinku
sutinku

Prenumeratos kainos
atitinka sitlomas
paslaugas

Tikétina, kad turinys bty
patrauklus ir atitikty
sitiloma kaing

Prenumeratos kaina yra
prieinama ir atitinka
mano biudzeta

Mano nuomone,
prenumeratos paketo
kaina, palyginti su
kitomis panaSiomis
paslaugomis, yra geresné
ir verta savo kainos

Apsvarste teigiamg informacija, kuria kiti vartotojai dalijasi socialiniuose tinkluose pasirinktos paslaugos
atzvilgiu, pazymékite teiginius:
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kad dar yra portaly publikuojan¢iy normaly turinj.

[F3 Facebook Comments Plugin

Visiskai | Nesutinku Nei
nesutinku nesutinku, nei
sutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Remdamasis anks¢iau
pateiktu pasitilymu, galiu
pasakyti, kad naujieny
portalas man sitilo
patikima turinio
prenumeratos paslauga

Remdamasis anksc¢iau
pateiktu pasitilymu, galiu
teigti, kad naujieny
portalas man sitilo
autentiska turinio
prenumeratos paslauga

Remdamasis anksciau
pateiktu pasitilymu,
galéciau pritarti, kad §i
turinio prenumeratos
paslauga bty teikiama
nuolat

Remdamasis anks¢iau
pateiktu pasitilymu, galiu
teigti, kad naujieny
portalas man siiilo
aukstos kokybés turinio
prenumeratos paslauga




Dar kartg pagalvokite apie anksciau pateikta pasitilymg ir jo kaing (7,99€) bei perskaityta atsiliepimg ir
pazymekite teiginius:

1 mén.

7,99

eur/meén.

Prenumeruoti
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kad dar yra portaly publikuojanciy normaly turinj.

[F3 Facebook Comments Plugin

Visiskai Nesutinku Nei Sutinku Visiskai
nesutinku nesutinku, nei sutinku
sutinku

Tikimybe, kad jsigyc¢iau
§ig paslaugg yra labai
didelé

Jei ketinciau pirkti $ig
paslauga, apsvarsciau
galimybe jsigyti §j
pasitilymg uz nurodytg
kaina

Uz nurodytg kaing
noréciau apsvarstyti




galimybe jsigyti
paslauga

Tikimybé, kad
svarstysiu galimybe
Isigyti paslauga, yra
labai didele

Mano polinkis pirkti §j
pasitilymg yra labai
didelis

Jasy lytis:

e Moteris

e \/yras

Jusy amzius:

e 18-19

e 20-29

30-39

40-49

50-59

60-69

70 ir daugiau

Kokios yra vidutinés Jisy pajamos per ménesj (atskai¢ius mokescius)?

Iki 800 eur

801-1200 eur

1201-1600 eur

1601-2000 eur

2001-3000 eur



e 3001 eur ir daugiau

Jusy auksciausias i$silavinimas:

e Pagrindinis

e Vidurinis

e Profesinis

e Aukstesnysis

e Aukstasis



2 priedas. E-wom Zinutés jtakos paslaugos kokybés suvokimui, kainos suvokimui ir
ketinimui pirkti tyrimo anketa nr. 2.
Sveiki,

esu Edgaras BatuSan, Vilniaus Universiteto Ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto
magistrantiiros programos studentas. Siuo metu vykdau magistro tiriamajj darbg tema ,,E-wom Zinutés
jtaka paslaugos kokybés suvokimui, kainos suvokimui ir ketinimui pirkti®.

Jis esate pakviestas(-a) dalyvauti baigiamojo darbo tyrime, kurio tikslas — istirti, ar teigiama ir neigiama
e-wom zinute (el. komunikacija i§ lapy j ltpas) turi jtakos paslaugos kokybés suvokimui, kainos
suvokimui ir ketinimui pirkti.

Si tyrimo apklausa yra savanoriska ir anoniminé, o jos rezultatai bus naudojami tik moksliniais tikslais.
Teisingy ir klaidingy atsakymy néra, apklausa uztruks iki 10 min.

Tyrimas skirtas pilnamec¢iams respondentams (18 mety ir daugiau), kurie per pastaruosius metus yra
pirke paslaugg — mokéjo uz turinj internetiniame naujieny portale. Jei esate pilnametis(-¢) ir per
pastaruosius metus mokéjote uZ turinj naujieny portale (pvz. VZ, Delfi plius, 15 min MAX), galite
pradéti apklausag.

Dékoju uz Jusy indélj | mokslinj darba.

Ar per pastaruosius kelis metus esate pirke naujieny portaly prenumeratos paslauga?

e Taip
e Ne

Jeigu atsakéte ,, Taip*, galite testi apklausa. Jeigu atsakéte ,,Ne*, a¢iti — apklausa baigta.

Isivaizduokite, jog nar$ant socialiniame tinkle aptinkate pasitilyma jsigyti paslauga — prenumeruoti
mokama turinj naujieny portale. Pasiiilyme nurodoma, jog uzZ ménesing kaing — 2,99€ — gaunate galimybe
skaityti 300 naujy straipsniy kas ménesj, kasdienj naujienlaiskj, i§skirtinj turinj tik prenumeratoriams —
naujienos, jzvalgos, analizés.



1 men.

2,99

eur/meén.

Prenumeruoti

Pazymeékite sau tinkamus teiginius §io pasitlymo atzvilgiu:

Visiskai

nesutinku

Nesutinku

Nei nesutinku,
nei sutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Prenumeratos kainos atitinka
sitilomas paslaugas

Tikétina, kad turinys bty
patrauklus ir atitikty siilomag
kaing

Prenumeratos kaina yra
prieinama ir atitinka mano
biudzetg

Mano nuomone,
prenumeratos paketo kaina,
palyginti su kitomis
panaSiomis paslaugomis, yra
geresné ir verta savo kainos




Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei nesutinku,
nei sutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Remdamasis anksc¢iau
pateiktu pasitlymu, galiu
pasakyti, kad naujieny
portalas man siiilo patikima
turinio prenumeratos
paslauga

Remdamasis anksc¢iau
pateiktu pasiiilymu, galiu
teigti, kad naujieny portalas
man sitilo autentiskg turinio
prenumeratos paslauga

Remdamasis anks¢iau
pateiktu pasitilymu,
galéciau pritarti, kad §i
turinio prenumeratos
paslauga bty teikiama
nuolat

Remdamasis anks¢iau
pateiktu pasiiilymu, galiu
teigti, kad naujieny portalas
man siiillo aukstos kokybés
turinio prenumeratos
paslauga

Visiskai

nesutinku

Nesutinku

Nei nesutinku,
nei sutinku

Sutinku

Visiskai

sutinku

Tikimybe¢, kad jsigyciau Sia
paslauga yra labai didelé.

Jei ketinCiau pirkti Sig
paslauga, apsvarséiau
galimybe jsigyti §]
pasitilyma uz nurodyta
kaina.

Uz nurodytg kaing noréciau
apsvarstyti galimybe jsigyti
paslauga.

Tikimybé, kad svarstysiu
galimybe jsigyti paslauga,
yra labai didelé.




Mano polinkis pirkti §j
pasitlymg yra labai didelis.

Vertinant pasitilyma jsigyti mokamo turinio prenumerata uz 2,99 eur/mén. kaina, komentary sekcijoje
atsitiktinai pastebite toliau pateikiamg atsiliepimg. Perskaitykite atsiliepima ir atsakykite | véliau

pateiktus Klausimus.
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liga, prasta rasliava. Visko prirankiota, pripeckiota, nevalgoma mi3rainé. Gaila, juk autorius
gali ir geriau. Remti pinigais korumpuotg Ziniasklaidg? Bet matau, tokiy durniy vis surandat.
Jasy skaityti nerekomenduoju niekam.
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Prisiminkite anksCiau pateikta atsiliepimg ir pazymeékite teiginius:

Comments Sort by | Top »

liga, prasta rasliava. Visko prirankiota, pripeckiota, nevalgoma misrainé. Gaila, juk autorius
gali ir geriau. Remti pinigais korumpuotg Ziniasklaida? Bet matau, tokiy durniy vis surandat.
Jasy skaityti nerekomenduoju niekam.

[F3 Facebook Comments Plugin

Visiskai Nesutinku Nei
nesutinku nesutinku, nei
sutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku




Manau, kad S$is
atsiliepimas yra
patikimas

Manau, kad Sis
atsiliepimas yra pagristas

Sis atsiliepimas atrodo
nuoSirdus

Siuo atsiliepimu galima
pasitikéti

Pagalvokite apie socialiniame tinkle pateikiamus neigiamus atsiliepimus paslaugos atzvilgiu ir

pazymeékite teiginius:

Comments

Sort by | Top »

liga, prasta rasliava. Visko prirankiota, pripeckiota, nevalgoma misrainé. Gaila, juk autorius
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priimdamas galutinj
sprendimg turinio
prenumeratos atzvilgiu

Apsvarste neigiamg informacija, kuria kiti vartotojai dalijasi socialiniuose tinkluose pazymékite sau
tinkamus teiginius:

Comments Sortby | Top »

liga, prasta rasliava. Visko prirankiota, pripeckiota, nevalgoma misrainé. Gaila, juk autorius
gali ir geriau. Remti pinigais korumpuotg Ziniasklaidg? Bet matau, tokiy durniy vis surandat.
Jasy skaityti nerekomenduoju niekam.

[F3 Facebook Comments Plugin

Visiskai | Nesutinku Nei Sutinku Visiskai
nesutinku nesutinku, nei sutinku
sutinku

Prenumeratos kainos
atitinka sitlomas
paslaugas

Tikétina, kad turinys bty
patrauklus ir atitikty
silloma kaing

Prenumeratos kaina yra
prieinama ir atitinka
mano biudzeta

Mano nuomone,
prenumeratos paketo
kaina, palyginti su
kitomis panaSiomis




paslaugomis, yra geresné
ir verta savo kainos

Apsvarste neigiamg informacija, kuria kiti vartotojai dalijasi socialiniuose tinkluose pasirinktos paslaugos
atzvilgiu, pazymékite teiginius:

Comments Sort by | Top v

liga, prasta rasliava. Visko prirankiota, pripeckiota, nevalgoma misrainé. Gaila, juk autorius
gali ir geriau. Remti pinigais korumpuotg Ziniasklaidg? Bet matau, tokiy durniy vis surandat.
Jasy skaityti nerekomenduoju niekam.

[F3 Facebook Comments Plugin

Visiskai | Nesutinku Nei Sutinku Visiskai
nesutinku nesutinku, nei sutinku
sutinku

Remdamasis anksc¢iau
pateiktu pasitilymu, galiu
pasakyti, kad naujieny
portalas man sitilo
patikima turinio
prenumeratos paslauga

Remdamasis anksciau
pateiktu pasiiilymu, galiu
teigti, kad naujieny
portalas man sitilo
autentisSka turinio
prenumeratos paslauga

Remdamasis anks¢iau
pateiktu pasitilymu,
galéCiau pritarti, kad Si
turinio prenumeratos
paslauga bty teikiama
nuolat




Remdamasis anksciau
pateiktu pasidilymu, galiu
teigti, kad naujieny
portalas man siiilo
aukstos kokybés turinio
prenumeratos paslauga

Dar kartg pagalvokite apie anksciau pateikta pasitilymg ir jo kaing (2,99€) bei perskaityta komentarg ir
pazymeékite teiginius:

1 mén.

2,99

eur/mén.

Prenumeruoti

Comments Sortby | Top v

liga, prasta radliava. Visko prirankiota, pripeckiota, nevalgoma misrainé. Gaila, juk autorius
gali ir geriau. Remti pinigais korumpuota Ziniasklaida? Bet matau, tokiy durniy vis surandat.
Jasy skaityti nerekomenduoju niekam.

3 Facebook Comments Plugin

Visiskai | Nesutinku Nei Sutinku Visiskai
nesutinku nesutinku, nei sutinku
sutinku




Tikimybé, kad jsigy¢iau
Sig paslaugg yra labai
didelé.

Jei ketinciau pirkti $ig
paslauga, apsvars¢iau
galimybe jsigyti §]
pasitilyma uz nurodyta
kaing.

Uz nurodyta kaing
noréciau apsvarstyti
galimybe jsigyti
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pasitilyma yra labai
didelis.
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Jasy lytis:

e Moteris

e \/yras

Jusy amzius:

e 18-19

e 20-29

30-39

40-49

50-59

60-69

70 ir daugiau

Kokios yra vidutinés Jisy pajamos per ménesj (atskai¢ius mokesc¢ius)?

Iki 800 eur

801-1200 eur

1201-1600 eur

1601-2000 eur

2001-3000 eur



e 3001 eur ir daugiau

Jusy auksciausias i$silavinimas:

e Pagrindinis

e Vidurinis

e Profesinis

e Aukstesnysis

e Aukstasis



