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IVADAS

Siandien konkurencingoje rinkos aplinkoje paslaugy bei produkty tiekéjai teigia, jog
rekomendacijomis grjsta rinkodara atlicka svarbig rolg¢ didinant jmonés vert¢ per ekonomiskai
efektyvy naujy klienty jsigijimg (Wirtz, 2013). Rekomendacijomis grjsta rinkodara yra marketingo
specialisty sukurta, dazniausiai i§ lipy j lapas (WOM) perduodama iniciatyva, kuri jau
egzistuojanius jmonés vartotojus skatina savo Seimos narius, draugus tapti jmonés naujais klientais
(Kumar ir kt., 2010). Kai asmuo ieSko informacijos prie§ pirkdamas, jis paprastai ieSko nesaliskos
nekomercinés informacijos, kuria gali pasitikéti (Mizerski, 1982). Rekomendacija, kuri yra gauta i§
draugo ar Seimos nario gali buti labiau jvertinta ir pripaZinta nei reklama, nes rekomendacijos gautos
18§ pazjstamy remiasi tikra jy patirtimi su konkre¢iu produktu ar paslauga, kurig jie jau yra iSbande.
Rekomendacijomis gristos rinkodaros atstovai vartotojy jsitraukimag daZniausiai bando iSgauti
piniginio ir nepiniginio atlygio budais (Lee, 2012). Ahrens (2013) teigimu, kuo didesné piniginio
pobiidZzio motyvacija yra sitiloma vartotojui tuo didesné tikimybe¢, kad tai gali paskatinti rekomenduoti
jmon¢ ar paslaugg savo pazjstamiems. Taciau dél jmoneés jsikiSimo ] vartotojy su vartotojais
komunikacijos sgveika, atlygj suteikiancios rekomendacijos internete praranda patikimuma (Martin,
2014). Pasak Liyin Jin ir Yunhui Huang (2013) rekomendacijy rinkodara suteikia paslaugai ar prekés
zenklui autentiSkumo jausmg. Kuomet jmoné gauna i§ vartotojo rekomendacijg, tai nutinka ne tik
tod¢l, kad jiems uz tai mokama ar jie turi kitg paskatinimg. DaZniausiai taip nutinka dél to, kad
vartotojai tikryjy naudojasi tuo produktu ar paslauga ir jiems tai pakankamai patinka, kad galéty
rekomenduoty tg pacig preke ar paslaugg savo Seimos nariui ar draugui. Tradiciné reklama dabar yra
priversta dalintis savo démesiu su vis labiau prieinamais vartotojy atsiliepimais apie produktus ir
paslaugas. Naudotis rekomendacijomis grista rinkodara yra aktualu, nes internetas suteikia galimybe
neisleidziant daug lesy reklamai, skleisti informacija apie imonés prekes arba joje teikiamas paslaugas
naudojant atstovais pacius vartotojus, kurie jau yra tas prekes ar paslaugas iSband¢ (Murray, 1991).
Vartotojui tokiu biidu leidZiant sukurti artimesnj ry$j tarp jmonés ir jo paties ir taip skatinant dalintis
su savo draugais ir Seimos nariais Zinia apie galimybg iSbandyti tos jmonés produktus arba paslaugas.
Esant tokiai situacijai, rinkodaros atstovai svarsto biidus, kaip rekomendacijomis grijsta rinkodara daro
jtaka vartotojo norui rekomenduoti preke ar paslaugg (Schmitt, 2011). Rekomendacijomis grijstos

rinkodaros programos, kuriose jmonés sitllo atlygj vartotojams, pateikusiems (sékmingg)
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rekomendacijg, yra vis labiau populiaréjantis rekomendacijas skatinimo biidas (Verlegh, Ryu, Tuk, ir
Feick, 2013). Anksciau atlikti tyrimai tiksliai neapibrézia skirtumy tarp skirtingy rekomendacijy tipy
poveikiy skirtingoms klienty grupéms (Stein, 2015). Jeigu tarp klienty grupiy yra skirtumy, paslaugy
teikéjai gali nukreipti skirtingas grupes su atskiromis efektyvaus klienty valdymo strategijomis.
Efektyviai pritaikius tinkancig rinkodaros strategijg, vartotojas likty likty patenkintas tiek atlygiu tick
teigiama patirtimi su pacia jmone, kuri paskatins klientus déti bendras pastangas palaikant rySius su
imone (Bagozzi 1995). Nors Ryu ir Feick, (2007); Wirtz ir Chew, (2002) teigia, jog piniginis atlygis
stimulas skatinantis vartotoja rekomenduoti, kiti autoriai (Berman, 2016; Schmitt, 2011), jog
nepiniginis atvejis daznu atveju gali vartotojui neigiamus jausmus. Pavyzdziui, tieck Wirtz, tiek Chew
(2002) ir Ryu ir Feick (2007) atlikty tyrimy déka buvo atskleista, kad atlygio sitilymas padidina
tikimybe, kad vartotojai skleis savo rekomendacijas. Esant Siems neatitikimams kyla klausimas tali
kokios atlygio formos yra veiksmingos norint paskatinti vartotojg rekomenduoti. Reikia paminéti ir
tai, jog ankstesniy tyrimy autoriai (Kiesler, Hamleu, 2017; Berman, 2016) siiilo ir toliau nagrinéti
atlygio jtaka vartotojy ketinimui rekomenduoti, kas yra svarbu magistrinio darbo temos pagrindimui.
Furst ir kt., (1996) ir Ashwell (1990) atliko tyrimus kuriy esmé buvo iSsiaiSkinti motyvacijos jtaka
tolimesnio vartojimo elgsenai, jie 1§ dalies padéjo geriau suprasti vartotojy elgseng perkant maistg
apskritai, taciau mazai pagrindzian¢ios informacijos apie skirtingus motyvacijos tipus altruisting ir
egoisting, kurie padéty lengviau suprasti vartotojy psichografiniy savybiy jtaka jo pasirinkimams, o
paslaugy tiekéjams padéty gauta informacija sékmingai pritaikyti savo paslaugy reklamai, naujy

vartotojy pritraukimui.

Sio darbo tikslas yra i$siaiskinti ar ketinimas rekomenduoti kyla i§ asmens interesy (t.y
egoistiniy motyvy), ar platesniy socialiniy (t.y altruistiniy motyvy). Riboti tyrimai gilinosi
motyvacijos, kuria grindziami §ie sprendimai, tipus, t. y. egoistiskg ir altruisting. I$siaiSkinti, kaip Sie
motyvai daro jtakg ketinimui rekomenduoti padés geriau suprasti vartotojy psichika, paslaugy ir

prekiy pardavéjams efektyviau nukreipti savo rinkas.

Darbo problema: Kokig jtaka rekomenduoti daro vartotojo psichografinés savybés ir atlygio
tipai.

Darbo tikslas. Nustatyti vartotojo psichografiniy savybiy ir atlygio tipo formy rekomendacijy

rinkodaros poveikj ketinimui rekomenduoti jmonés, teikian¢ios maistg | namus, paslaugas.



UZdaviniai:

. ISanalizuoti moksling literatiirg ir nustatyti psichografiniy savybiy bei atlygio poveiki vartotojo
ketinimui rekomenduoti preke/paslauga kitiems.

. Remiantis moksline literatiira atskleisti rekomendacijy rinkodaros sampratg.

. Remiantis moksliniais straipsniais bei literattira i8analizuoti, kuris atlygio tipas dazniausiai skatina
vartotoja rekomenduoti preke ar paslauga.

. Atlikti empirinj rekomendacijy rinkodaros, skatinancios vartotoja rekomenduoti, tyrimg ir
empiriSkai patikrinti teorinj model;.

. Pateikti pasitilymus ir iSvadas, kurios atskleisty skirtingy psichografiniy vartotojy reakcijas atlygio

tipus ir kaip kiekvienas i$ jy skatina rekomenduoti.



1. MOTYVACIJOS TEORIJOS

1.1. MOTYVACIJOS TEORIJU SVARBA REKOMENDACIJU RINKODARAI

Ramlall (2004) teigimu, motyvacija kilusi i§ lotynisSko zodZio ,movere®, kuris reiSkia
judéjimg. Taigi motyvavimas, kuris dar Kitaip yra suprantamas kaip judéjimo ar veiklos priezastys,
kurios skatina individus uzsiimti veiklomis, kylancius i§ asmeniniy motyvy (Griténas, 2010).
Vartotojy motyvacijai paaiSkinti sukurta daug motyvacijos teorijy ir koncepcijy. Proceso teorijos
rodo, kaip galima daryti jtakg jau apraSytam poreikio veiklos mechanizmui — t. y. apraso metodus,
kaip galima skatinti zmogaus elgesj norima kryptimi teigia Matuziené (2006). Turinio teorijos skirtos
paaiskinti kas skatina vartotojy motyvacija. Kelios i$ labiausiai minimy teorijy: A. Maslow poreikiy
teorija, C. P Alderfer poreikiy teorija, D. C. McClelland poreikiy teorija, F. Hercberg dviejy veiksniy
teorija. Jvairiose disciplinose akademinéje aplinkoje buvo jvairiy motyvacijos apibrézimy, pradedant
vadybos, psichologijos ir giminingy moksly sritimis.

Pasak Usevicius (2002) motyvai — tai Zzmoniy veiklos stimulai, kurie yra susije su Zzmogaus
poreikiy patenkinimu. Motyvavimo ir motyvacijos sgvokos vartojamos siekiant paaiSkinti zmogaus
elgesio ir veiklos priezastis. Individualtis Zmoniy skirtumai turintys jtakos motyvacijai yra: poreikiai,
nuostatos, vertybés. Nel ir kt., (2014) motyvacijg apibudinta kaip apgalvotg ir kryptingg. Nel ir kt.,
(2014) apgalvota motyvacija yra kiekvieno asmeninis pasirinkimas testi konkrety, jau pradéta
veiksmg. Kryptiné motyvacija nurodo, kad tam veiksmui jvykdyti yra skatinan¢iy veiksniy, turin¢iy
tiksly tam tikram, konkre¢iam rezultatui pasiekti.

Motyvacija yra svarbus zmogaus elgesio supratimo, tyrimo ir analizés elementas. Motyvacija
gali buti apibrézta kaip procesai, kuriy metu atsizvelgiama } individo pastangy tikslui pasiekti
intensyvuma, kryptj ir atkaklumg. Daugeliu atvejy ji kyla i§ poreikio tam tikram veiksmui jvykdyti, 0
tai, savo ruoztu lemia specifinj individo elgesj. Poreikiy tenkinimas lemia tam tikrg atlygj, kuris gali
biiti vidinis arba iSorinis (Yudhvir ir Sunita, 2012). Pagrindinés teorijos padéjo sukurti elgesio tyrimy
ziniy baze. Jy svarba yra neatsiejama remiantis argumentais, kad pagrindinés motyvacijos teorijos
atskleidzia budingo individams elgesio ,.kaip* ir ,.,kodél* kiekvienas asmeniskai yra motyvuotas imtis
tam tikro veiksmo, o tai padeda teoretikams suprasti, kaip Zmonés reaguoja i konkrecias situacijas

(Johnson, Nguyen, Maloney, 2018).

Motyvacija buvo apibrézta kaip sprendimy priémimo procesas, per kurj individas priima
sprendimus norimiems rezultatams jgyvendinti ir pradeda elgtis atitinkamai, kad tuos rezultatus
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pasiekti (Baah, 2010). Lindner (2004) vertina motyvacija kaip psichologinj procesa, suteikiantj
elgesio tiksla, tikslg ir krypti, 0 Baron (1983) ir Mol (1992) motyvacija apibréz¢ kaip procesy,
susijusiy su tam tikra jéga, kuri energizuoja elgesj ir nukreipia jj j konkrecius tikslus, rinkinj. Ivairtis
teoretikai motyvacijg aiskina kaip procesg, reglamentuojantj vartotojo asmeninj pasirinkimg

(Bhattarcharyya, 2009).

Motyvacijos tyrimuose rekomendacijy rinkodaroje nebuvo apsieita be apsisprendimo teorijos,
kuri yra budas suprasti motyvacijag Zzmoniy priimamuose sprendimuose (Ryan, 2009; Stock, Hippel,
2015; Broeck ir kt. 2016). Motyvacija susideda i§ dviejy bendry aspekty: iSorinés motyvacijos, dél
kurios veiksmai yra skirti iSoriniam ar apéiuopiamiems rezultatams pasiekti. (Amabile, DeJong,
Lepper, 1976); bei vidiné motyvacija, atspindinti tam tikro vidinio jausmo siekimg ir bandymg tai
jprasminti veiksmu (Deci ir Ryan, 1984).

Pasaulyje Siuo metu yra sukurta daugybé motyvacijos teorijy. Kiekvienu visuomenés
vystymosi laikotarpiu atsirasdavo vis nauja teorija, kurios vystési kartu su pacia visuomene (Fang,
Gerhart, Ledford, 2013). Vadybinéje mokslinéje literatiiroje galima rasti jvairiy motyvacijos teorijy
kvalifikacijy, taCiau toliau bus pateikiamos pagrindinés, kurios labiausiai tinka apibiidinti vartotojo

motyvacijos rekomenduoti veiksnius.

Motyvacijos teorijy zinojimas reikalingas verslams, kurie siekia parduoti preke ar paslaugg ir
taip didinti zinomumg apie save. Nors pati motyvacija ne visada yra pagrindziama finansine nauda,
lukesCius, kurie nulemia jo ketinimg rekomenduoti, bet tai iSsiaiSkinti yra pravartu tam, kad
kiekvienas preke ar paslauga ketinantis rekomenduoti Zmogus uz savo skirtg rekomendacija, gauty

save labiausiai motyvuojantj tai daryti pasitlyma.

1.1.1. EGOISTINES MOTYVACIJOS TEORIJA

Anot Millon ir kt (2003), motyvas padéti gali buiti skatinamas teikiant pagalba, kaip nauda sau.
Psichologijos, sociologijos, ekonomikos ir politikos moksly tyrinétojai daro prielaida, kad dauguma

zmogaus atlickamy veiksmy galiausiai vis tiek yra nukreipti j savo patj. Pasak (Ryan, 2009) egoistinés



motyvacijos kilo i§ apsisprendimo teorijos. Apsisprendimo teorija nustato tris vartotojams budingus

psichologinius motyvus, kurie apima:
1) Kompetencija (igiidziy gerinimo bei savo atlikty veiksmy pripazinimo i$ kity troskimas)
2) Nepriklausomybe (teisé pac¢iam priimti sprendimus, jausti atsakomybe uz savo veiksmus)
3) Gimininguma (poreikis jausti rysj su kitais).

Apsisprendimo teorija atskleidzia, kad individai siekia pakelti asmeninio pasitenkinimo lygj
taip patenkindami savo vidinius poreikius pajusti galig kontroliuoti (Ryan ir kt, 1984). Sheldon ir kt.,
(2003) teigimu egoistinés motyvacijos teorijos pagrindas — autonomija, kokiu mastu zmonés jaucia

galintys kontroliuoti ir valdyti.

Egoistinés motyvacijos esmé yra i§ esmés padéti zmonéms patenkinti psichologinio
savarankiSkumo poreikius, nes tokiu atveju jie jausis motyvuoti daryti kazkag mainais galédami

parodyti savo galig (Sheldon ir kt., 2003)

Vallerand (1997) nauda sau yra pagrindinis motyvas, kuris skatina zmones atlikti juos tam
tikrus veiksmus taip siekiant gauti atlygj. Taciau Nordlund ir Garvill (2002) teigimu egoistisSkumas
daro neigiamg jtaka etikos klausimy suvokimui. Urien ir Kilbourne (2011) nurodo, kad egoistinés
vertybés ypac¢ neigiamai veikia etiSkus sprendimus dél vartojimo, kai elgesys ateities kartoms néra

reikSmingas.

Iki dvideSimtojo amziaus vidurio akademikai ir praktikai mané, kad iSorinis atlygis butinas
norint motyvuoti zmogaus elgesj, atsizvelgiant j iSoring motyvacijg (Steers, Mowday, Shapir, 2004).
Taciau egoistiSkos motyvacijos vedamas vartotojas parases rekomendacijg ir gaves uz ja atlygj,
dazniausiai savo rekomendacijai sukelia nepatikimuma, biitent todel, kad rekomendacija kyla i§
nenatiraliy paskaty ir egoizmo (Martin, 2014). Pastebéjus, kad rekomendacijos autorius gavo atlygi
uz apzvalgos paraSymg, galima tikétis, kad atsiliepimas bus teigiamas. Galiausiai pripazinus

rekomenduojanc¢iojo motyvus, sumazéja pasitikéjimas jo atsiliepimu (Godes, 2005).

Tajfel ir kt., (1986) teigia, jog egoistiSkumas rinkodaroje yra svarbus apsikeitimo informacija
elgesio veiksnys. Zmonés dalijasi savo Ziniomis, nes taip nori neoficialiai pripazinti ir jsitvirtinti kaip
ekspertai. Dar vienas i§ egoistiniy veiksmo motyvas visuomenés labui yra abipusiSkumas,

suprantamas kaip nauda jsitraukti j socialinius mainus (Urien ir Kilbourne, 2011). Kai informacijos
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teikéjai nepazjsta vienas kito, tinkamas abipusiSkumo principas vadinamas ,,bendruoju® mainu, o
asmuo, kuris sitilo pagalbg kitiems, tikisi grazos ateityje (Tajfel ir kt., 1986). Ankstesniais tyrimais
(Lakhani ir kt, 2003) nustaté, kad zmonés, kurie dalijasi savo patirtimis internetinése bendruomenése,
vertina abipusiSkumg, ir biitent Sis jsitikinimas skatina dalintis atsiliepimais bei rekomendacijomis
ateityje.

Remiantis nagrinétais autoriais akivaizdu, kad egoistiné motyvacija daznu atveju kyla i§ asmeniniy
psichologiniy motyvy. DaZniausiai mokslininky pastebi egoistiniai motyvai yra noras parodyti savo
ziniy kompetencijg bei pateikti save kaip eksperts, taip pat didelg jtakg egoistinés motyvacijos
atsiradimui daro ir piniginiy atlygiy pasiiilymai. Taciau iSnagrinéjus mokslininky pavyzdzius apie
egoistinés motyvacijos veikiamus individus, kyla klausimas ar rekomendacijos, kurios buvo pateiktos
egoizmo vedamy individy yra etinés ir ar tai netrukdys Siy rekomendacijy pasitikéjimo lygiui
palaikyti.

1.1.2. ALTRUISTINE MOTYVACIJOS TEORIJA

Alruistiné motyvacijos rezultatu yra laikoma gerovés didinimas kity labui labiau nei savo
(Rushton, 1980). Asmenys vedami altruistinés motyvacijos labiau linke dalintis su kitais
asmenimis rekomendacijomis, atsiliepimais nesitikédami atlygio, vedini noro padéti kitam. Kai
(Alexandrov, 2013) tvirtina, kad altruizmas nulemtas polinkio daryti kazkam gera d¢l saves,
Kraut (2018) teigia, kad altruizmas tai geranoriSkumo, empatijos, uzuojautos ir meilés iSraiska,
kuriuos patiria tiek rekomendacijos gavéjas, tiek rekomendacijos davéjas. Altruizmas daznai
vartojamas pakaitomis su kitomis sgvokomis, tokiomis kaip ,,davimas®, ,,dalijimasis®, ,,pagalba‘“
ir ,,pro-socialinis elgesys®. Jie tam tikra prasme naudingi kitiems ,be asmeninio atlygio uz

pagalba tikimybés* (Smith ir kt., 2014)
Penki altruistiskos motyvacijos tipai pagal (Kolm ir kt., 2006) :
1) Rapinimasis (rapinimasis kity labui);
2) Saziningumas (susijgs su motyvacijos abipusiskumu);

3) Lojalumas grupéje (grindziamas bendruomeniskumu);



4) Autoritetas (gerbiant aukstg statusg grupéje);
5) Grynumas (susij¢s moraliniy jsitikinimy atitikimu).

Vartotojy veikla internete gali biiti orientuota j save, kai kuriais atvejais netgi narcisistiné
parodanti, kad kai kurie elgiasi altruistiskiau, teikdami patirtis, rekomendacijas, pirmiau siekdami
padéti kitiems (Munzel ir Kunz, 2013). Taciau kai kurie mokslininkai atmeta altruizmg remdamiesi
tuo, kad teigiami emociniai jvertinimai, tokie kaip pagyrimas, garb¢ ir pasididziavimas, galiausiai yra
salygoti egoistiniy motyvy, t.y, asmens prieZast] padéti galiausiai lemia egoistiné motyvacija jgyti §i
emocinj atlygj (Berger, 2014). Tai reiSkia, kad net altruistiSkus motyvus dalintis informacija kartais

gali skatinti troskimas geriau jaustis savimi, o ne padéti kitam.

Munzel ir Kunz (2013) atkreipé démesj | altruizma teigdami, kad tai gali buti pagrindinis
motyvas skirti rekomendacijas kitiems. Vartotojai gali buti daugiau ciniski dél rekomendacijy, kurios
pateiktos labiau ] egoistiSkos nei altruistiSkos, kadangi patikimumas padidina jtikinamuma (Berger,
2014).

Altruizmas yra motyvacija, kurios pagrindinis tikslas padidinti vieno ar keliy kity, iSskyrus
save, gerove (Batson ir Shaw, 1991). AltruistiSki vartotojai dalijasi informacija ir nuomonémis,
nesitikédami uz tai atlygio (Cheung ir Lee, 2012). Individualiis altruizmo skirtumai taip pat gali lemti
vartotojy tikimybeés jsitrauktij ,,is liipy  lipas” internetinés komunikacijos veiklos pobiidj. Tac¢iau kai
kurie mokslininkai atmeta altruizmg remdamiesi tuo, kad teigiami emociniai apdovanojimai:
pagyrimas, garb¢ ir pasididziavimas, galiausiai yra sglygoti egoistiniy motyvy, asmens priezastj
padéti galiausiai lemia egoistiné motyvacija jgyti Siems emociniams atlygiams. Cheung ir Lee (2012)
teigimu, i$ paziros altruistines motyvacijas skleisto ,,i$ ltpy j lapas‘ skatina troSkimas gerai jaustis
savimi, o ne padéti kitam. Pavyzdziui, padidéj¢s statuso troSkimas daznai susijes su didesniu
nuoSirdumu, reiSkian¢iu egoizmg. Dalijimosi ir bendradarbiavimo idé¢ja atrodyty prieSinga statuso
sampratai, kuriai taip daznai budinga konkurencija dél sékmés, taciau naujausios altruizmo teorijos

atrodo priesingai (Cheung ir Lee, 2012)

Buss (2004) teigimu altruizmas, kuris nukreiptas ne j artimuosius gali biiti uzkre¢iamas, kai
altruizmo vedamas Zmogus uz savo atlickama veiksma nori uz jj sumokéti uz tai ateityje padarydamas
ka nors kito asmens labui. Autoriaus teigimu tai daro svarby poveikj dalijimuisi atsiliepimais ir ypac

zodziu, nes altruistai gali biti naudingi uzkrec¢iamame pagalbinio elgesio, komunikacijos, “i$ lipy i
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[apas” plitime. Gilesnis altruizmo vaidmens suvokimas padéty rinkodaros srities atstovams kurti
strategijas, kurios skatinty §j svarby segmenta dalintis rekomendacijomis ir atsiliepimais apie preke ir
paslaugg. Buss (2004) altruistiSskoje motyvacijoje jzvelgia ir nauda vartotojams, norintiems gauti

patikima informacija, kuri atitinka jy poreikius.

Kai vartotojai jvardija rekomendacija, kuri yra orientuoti j altruistikg, pavyzdziui, padéti
kitiems vartotojams priimti pirkimo sprendimus arba padéti jmonei islikti sékmingais po juos

patenkinusio paslaugos jsigijimo (Cheung ir Lee, 2012).

Mokslininky teigimy didele etning naudg gaunantys altruistai, gautos paslaugos metu bus
teigiamai paveikti ketinimo rekomenduoti $ig paslaugg tolimesnéje ateityje (Lundblad ir Davies,
2016). Autoriai teigia, jog galimybé vartoti etiSkai ,,teisingai, tuo paciu jgyjant pasiekimo jog elgiesi
teisingai pojutj, gali tapti priemone vartotojy motyvacijos skatinimui, kuriant programas nukreiptas j

1§ lipy 1 lupas plintancios komunikacijos sklaida.

Altruistiné motyvacija pasak autoriy dazniausiai kyla i§ motyvo padéti suteikti informacijg uz
tai neprasant jokio atlygio yra taip pat neatsiejama rekomendacijy rinkodaros dalis. Suvokti Siai
motyvacijai reikalinga jsigilinti ] tai kokiam altruizmo tipui vartotojas save priskiria tam, kad bty
galima suformuluoti ir pasitlyti atlygj uz jo skirtg rekomendacijg mainais, kuris tenkinty jo poreikius
ir taip skatinty toliau dalintis atsiliepimais apie jau jsigytus produktus ar iSbandytas paslaugas. Nors
autoriy teigimu altruistiné motyvacija gali kilti ir i§ egoistiniy motyvy, biitent dél Sios priezasties
svarbu tiksliai i$siaiSkinti kokiy motyvy vedami individai renkasi skirti savo laika, zinias, taip kitiems
skleisdami teigiamus atsiliepimus bei rekomendacijas, kurios ilgainiui gali tapti naujy klienty

formavimo dalimi.
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2. WOM IR JO JTAKA KETINIMUI REKOMENDUOTI

2.1. ISLUPU ] LUPAS PERDUODAMOS KOMUNIKACIJOS VAIDMUO
REKOMENDACIJU RINKODAROJE

Klienty jsitraukimas gali lemti jvairaus pobiidzio elgesj, iskaitant kryzminj pardavima, teikiant
inovacijy idéjas, rekomendacijas (Kumar ir kt., 2010). WOM yra laikoma elgesio pavyzdziu
(Hollebeek ir kt., 2016), kuris padeda tobulinti ir plétoti jmonés sitilomas paslaugas (Kumar ir kt.,
2010) bei kuria jmonei verte. (Kumar ir kt., 2010).

Tyrimai sutinka svarstyti WOM Kkaip aiskig klienty jsitraukimo israiSkg (Kumar ir kt., 2010),
santykiy rinkodaroje nebuvo atskirtos dvi skirtingos WOM formos: organiné ir paskatinta WOM.
Konceptualiai organing ir paskatinta WOM yra dvi skirtingos klienty jsitraukimo formos, teikiancios
skirtingus vertés Saltinius (Berger, 2014) Pirmasis jvyksta savaime ir apima paminéjimus, produkty
ir paslaugy apzvalgas bei tiesiogines prekiy ir paslaugy rekomendacijas (Berger, 2014). Atitinkama
vertés metrika, rodo piniginj pelng (arba nuostolj, esant neigiamiems atsiliepimams), Kkuris
priskiriamas klientui dél teigiamos ar neigiamos jtakos sklaidos (Kumar, 2018). Antrasis kai jmong,
sitilo atlygj uz WOM veikla (Berger, 2014) Atitinkama verté, atsiranda dél jtakos, kurig dabartiniai
klientai daro basimiems klientams tiesiogiai per jmonés, rekomendacijy rinkodaros nukreipimo
programas. Autoriaus Berger (2014) S§is skirtumas tarp natiiralios ir stimuliuojamos WOM

komunikacijos turéty reikSmingy padariniy psichologiniams klienty jsitraukimo elgesio aspektams.

Neretai vartotojai prie$ pirkdami ar iSbandydami kazka naujo pasikliauja kity asmeny
rekomendacijomis. Rekomendacijos i$ ltipy j lipas (WOM) paprastai laikomos patikimesniu ir labiau
prieinamu informacijos $altiniu nei reklamos kanalai (Murray, 1991). Bughin ir kt. (2010) teigimu
iki 50 % visy pirkimo sprendimy priimama pagal WOM rekomendacijas. D¢l stiprios Sios reklaminés
komunikacijos jtakos ir paplitimo rinkoje, rinkodaros specialistai sieké geriau suprasti vartotojy
WOM veiksnius ir pasekmes (Bughin ir kt, 2010). Skirtingai nuo organinés WOM, kur vartotojai
laisvai dalinasi savo rekomendacijomis ir patarimai, nukreipiamosios programos skatina WOM
perdavimg per paskatas dabartiniams klientams (Bughin ir kt. 2010). Bughin (2010) nuomone, Vis

labiau besivystanciai skaitmeniniy technologijy rinkai, reklama 18 liipy j liipas dar labiau iSaugs. Kaip
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teigia Valiulyté (2016) i$ lupy i lupas komunikacijos biidas néra tik dviejy asmeny apsikeitimas
rekomendacijomis, Siomis dienomis ] §] komunikacijos biidg jsitraukiant ir socialinéms medijomis
galima daug lengviau ir greiCiau pasiekti vartotojus taip darant jiems jtaika skleisti rekomendacijas
savo draugams. Autoriy Wojnicki ir Godes (2008) teigimu, vartotojai dalindamiesi teigiama savo kaip
vartotojo patirtimi, gali pasirodyti kompetentingi, atskleisti savo patirtj kitiems vartotojams. Kadangi
natiiraliai kylancios ,,i§ lupy i lupas“ rekomendacijos yra aktyvios, o uzsakomos reaktyvios,
individualistiniai vartotojai gali savarankiSkai tobuléti biidami iniciatyvis ir skleisdami ,,i§ lipy j
lupas“ atsiliepimus. Galiausiai, kai socialiné rizika yra didelé, vartotojams, norintiems gincyti
socialines normas ir reiksti savo nuomong, atsiranda galimybé tobuléti. Teigiama, kad vartotojai su
dideliu individualizmu dazniausiai naudoja Sias situacijas kaip saves demonstravimo priemong (Wien

ir Olsen, 2014).

Hedonistiné nauda, salygota malonumo ir Zadinan¢iy emocijy daro jtaka vartotojy norui
rekomenduoti apsipirkimo patirtis kitam (Wang, Baker, Wagner ir Wakefield, 2007). IS lipy j lapas
skleidziama komunikacija reikalinga paslaugy bei prekiy kiiréjams, nes $ios komunikacijos déka jau
turimi Klientai neretu atveju gali tapti nemokama reklamos priemone, nes per juos galima skleisti
rekomendacijas apie jmone, kurios yra nukreiptos j potencialius/naujus jmonés vartotojus. Vis
daugiau laiko praleidziant internetin¢je erdvéje svarbu apie savo paslaugas formuoti teigiamus
ispudzius, butent todél i$ lipy j lipas plintanti komunikacija tai efektyvi priemoné jas formuojant

pasitelkiant teigiamus vartotojy atsiliepimus.

2.2.  VARTOTOJU ISITRAUKIMO [ ,,IS LUPY I LUPAS“ KOMUNIKACIJAS
VEIKSNIAI

Remdamiesi socialinés psichologijos literattira, autoriai (Cheung ir Lee, 2012) pateiké keturias
perspektyvas, paaiSkinancias, kodél vartotojai internete dalijasi savo nuomonémis naudodamiesi ,,i§

lapy j lapas“ komunikacija:

1. Egoizmas (tarnavimas visuomenés labui siekiant naudos sau)
2. Kolektyvizmas (tarnavimg visuomenés labui, siekiant naudos grupet)
3. Altruizmas (tarnavimas visuomenés labui siekiant naudos kitiems, labiau nei sau)

4. Principizmas (tarnavimg visuomenés labui laikantis principy)
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Tong (2007) pateiké asmeny motyvus prisidedancius prie informacijos dalinimosi tarp klienty
priezastis; pazinimo ir vykdymo i§laidos, malonumas padedant kitiems, saves tobulinimas ir atlygio

gavimas.

Autoriai (Yao ir kt., 2017) teigia zmonés visada jauciasi labiau prisiriS¢ prie objekty, kurie
atitinka jy paciy asmenybinius bruozus ir sugeba patenkinti jy poreikius. PrieraiSumo jtaka elgesio
ketinimams buvo patvirtinta ir ankstesniuose autoriy tyrimuose (Yao ir kt., 2017). Vartotojy didesnis
prisiriSimas prie produkto (ar prekés zenklo), skatina didesnj emocinis rysj su juo ir dél to vartotojas

labiau linkes jsitraukti j ketinimg rekomenduoti (Bond ir Baer, 2001).

2.3.  WOM IS LUPY | LUPAS* KOMUNIKACIJOS PAPLITIMAS IR NAUDA
REKOMENDACIJOMS

Daugelis jmoniy naudojasi ne tik natdralia ,,i§ lapy ] lapas* komunikacija, kad jgyty naujy
klienty, bet vis labiau diegia nukreipiamosios rinkodaras programas kaip klienty pritraukimo jrankj,
kad tiesiogiai panaudoty ,,i§ lipy j lipas“ komunikacijos galimybes (Wirtz ir kt., 2013). Siose
kampanijose esami klientai paprastai apdovanojami uz tai, kad rekomendavo teikéjg ir jo produktus
draugams ir pazjstamiems (Wirtz ir kt., 2013). Skirtingai nuo natiiralios ,,i§ lipy ] lupas®
komunikacijos, nukreipiamosios rinkodaros kampanijos aktyviai valdo ir kontroliuoja teikéjas
(Schmitt ir kt., 2011).

Daugybé moksliniy $altiniy ekonomikos srityje tiria sagvoka ,,i$ lapy j lipas“ kaip Zaidima,
kurio metu vartotojai suzino apie produkto kokybe per draugus, o jmoné manipuliuoja pateikiama
informacija (Chatterjee, 2001) arba ruoSdami strategijy pristatymus (Wirtz, 2013). Paprastai
,eWOM* remiasi rekomendacijomis, dalijimusi, jvertinimu ir komentarais. Taciau komentarus
galima klasifikuoti ne tik pagal teigiamg ar neigiamg informacija, bet ir pagal jy turinj. ISanalizave
informacijg apie daugybe pokalbiy diskusijy forumuose, Andreassens ir Streukens (2009) mano, kad

juos galima suskirstyti j keturias pagrindines kategorijas:
a) Informacijos uzklausa;

b) Naudojimo patirtis;
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c) Verslo praktikos klausimai;
d) Pastabos, susijusios su naujy produkty paleidimu.

I8 lupy j lapas* - tai procesas, kai vartotojai informuojami apie produktus ir paslaugas per
kitus vartotojus (Storey, 2010). IS lupy j lupas* rinkodara atspindi bendrovés pastangas skatinti,
palengvinti ir i$plésti su rinkodara susijusig vartotojy komunikacija. Si komunikacija atspindi
bendrovés pastangas ,skatinti, palengvinti ir iSplésti su rinkodara susijusia vartotojy komunikacija
(Storey, 2010).

Zmonés daznai noriai teikia rekomendacijas dél tam tikry produkty ir paslaugy naudojimo ar
vengimo dalintis savo patirtimi ir nuomone su kitais. Savo ruoztu ZodZiu teikiamos rekomendacijos
gali reikSmingai formuoti vartotojy sprendimus (Berger, 2014). Sékmingas produkty bei paslaugy
iSleidimas j rinkg daznai priklauso nuo tinkamo produkto sujungimo su tinkamos zmoniy grupés
rekomendacijomis (Aral ir Walker, 2011). Zinojimas apie kity zmoniy pageidavimus ir elgesj, gali

stipriai paveikti asmeninius vartotojy sprendimus (Senecal ir Nantel, 2004).

Viena i§ pagrindiniy ,,i§ lupy | lapas® taikomos rinkodaros taktika yra atvirai skatinti
rekomendacijas. Rekomendacinio pobiidzio kampanijose tam tikri apdovanojimai, tokie kaip
nemokami produkty pavyzdziai, nuolaidos ar net pinigai, yra skatinami, kad vartotojai galéty
rekomenduoti produkta, paslaugg ar prekés Zenklg kitiems vartotojams (Jin ir Huang, 2014 ) Taciau
autoriai Jin ir Huang (2014) teigia, kad paskaty sitilymas ,,i$ lapy j lipas“ komunikacijoje i$ tikryjy
gali pakenkti pa¢ios komunikacijos veiksmingumui. Jin ir Huang (2014) teigimu vartotojai ,,i$ lapy j
lupas* komunikacijg jsivaizduoja kaip nuosirdziy jvertinimy ir pasitilymy saltinj, nes ,,i$ ltipy j l[ipas*

komunikacija yra sukurta asmens, kuris neturi komercinio intereso.

Kolegy rekomendacijy gavimas gali biiti jtikinamas dél jy jtakos subjektyvioms normoms.
Subjektyviosios normos yra tie norminiai jsitikinimai, kuriuos Zmonés turi apie tai, ko kiti jy

socialiniame tinkle tikisi (Dainton ir Zelley, 2011).

Rekomendacijy rinkodaros tyrimai rodo, kad skatinamosios rekomendacijos vartotojams yra
priimamos Kitaip nei kylancios nattiraliai, be paskaty (Tuk ir kt., 2009; Verlegh ir kt., 2013). Nors pati
,»18 lipy ] lupas® rinkodara padidina pirkimo tikimybe, jei uZ rekomendacija bus pasitilyta paskata,

gali nukentéti paties vartotojo pozilris | prekés Zenkla. Jei gaveéjas jaucia pareiga vadovautis
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patarimais ir padéti rekomenduotojui gauti paskatinima, netinkamas santykiy komercializavimas gali

blogai atspindéti prekés zenkla (Ryu ir Feick, 2007).

Vartotojy atzvilgiu pagrindinis pastebimas pranasumas yra tas, kad ,,i§ lupy i lapas“
komunikacija laikoma patikima, nes jos skleidéjai yra nepriklausomi ir neturi jokios komercinés
jitakos (Lim, Chung, 2009). Draugai ir Seimos nariai neturi komerciniy tiksly reklamuoti prekés
zenkla, ,,i§ lpy j lupy“ proceso metu vartotojai keiCiasi informacija, savo nuomonémis ir

rekomendacijomis, nesiekdami tiesioginés naudos.

Palaikydama galimybés svarbg elgesyje, motyvacijos-galimybés-sugebéjimo teorijoje
teigiama, kad tai, kiek vartotojai uzsiima informacijos apdorojimu, priklauso nuo trijy veiksniy:
motyvacijos, galimybés ir sugebéjimo (Maclnnis ir kt., 1991). Komunikacijos kontekste Gruen (2006)
taiko motyvacijos-galimybés-sugebéjimo teorija, kad suprasty internetinés informacijos mainus tarp
vartotojy. ,,IS lipy } lipas*“ komunikacijos kontekste vartotojy skirtinga motyvacija skatinti arba

teigiamai kalbéti apie tam tikrg produktg turéty biti iSreikSta jy nurodoma rekomendacijy tikimybe.

Visi vartotojai, iSskyrus nejprastas aplinkybes, turi galimybe, tai yra, sugebéti pareiksti
rekomendacijas. Taciau tai, kiek vartotojai susiduria su situacijomis, skatinanCiomis iSreiksti
rekomendacijas, gali skirtis tarp vartotojy ir pagal jvairias produkty ar paslaugy kategorijas (Burnham,
Leary, 2018). Motyvacijos-galimybés-sugebéjimo teorija rodo, kad norint tinkamai numatyti
atsirandan¢iy rekomendacijy lygj reikia apsvarstyti $ig galimybe iSreik§ti WOM (Gruen, 2006).
Rekomendacijos tikimybé uzfiksuoja lukes¢ius, kad ateityje viskas vyks taip kaip buvo

rekomendacijos pazade.

Dobele ir Ward (2003) atlikty tyrimo metu metu buvo nustatyti penki atskiri rekomendacijy
tipai:

1) Nuomonés lyderiai klientams sitilé rekomendacijas remiantis jy vadovavimo ar Ziniy statusu;
Pasak autoriy Dobele ir Ward (2003) §i grupé zmoniy nori save tapatinti kaip asmenis, kurie
jauciasi tarsi profesionalai savo draugams siiilydami rekomendacijas. Pagrindinis §ios grupés
zmoniy tikslas biti nuomoniy lyderiais, kurie savo paZjstamiems teikia biitent jiems
tinkamiausig ir reikalingiausig informacija apie produkta ar paslauga, kurios jiems yra

aktualios.
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2) Pasyviis samdiniai ieskojo atlygio uz savo rekomendacijas; Autoriai Dobele ir Ward (2003)
teigia, jog $i grupé yra tie, kurie dazniausiai rekomendacijas skiria atlygio vedami. Nors Sis
autoriy pozitiris neapsprendzia to, kad Siai grupei priklausantys asmenys visada rinksis atlygij
uz ketinimg rekomenduoti, bet autoriy atlikty tyrimy déka buvo iSsiaiskinta, jog $i grupé labiau
linkusi priimti atlygj uz savo skiriamas rekomendacijas tik svarbu, kad tas atlygis biity atitikty
to, kuris rekomenduoja vertybes, kokybés suvokima.

3) Gelbéjantys draugai, kurie skiria rekomendacijas remdamiesi noru padéti ir suteikti
informacijos neieskant atlygio; Siai grupei priskiriamas nuo$irdus noras padéti skirti
nuos$irdzig rekomendacijg, nepaisant to ji biity teigiama ar neigiama. Gelbéjantiems draugams
biidingas noras suteikti kuo tikresn¢ informacijg apie iSbandyta preke ar paslauga, kuri padéty
objektyviai vertinant jy kokybe (Dobele ir Ward, 2003)

4) Atstovaujantieji greiCiausiai teikty savo rekomendacijas, jei kita jmoné sitlyty Ssavo
rekomendacijas mainais; Sioje grupéje esantys vartotojai skirty savo rekomendacijas tik tuo
atveju, jeigu mainais uz jy rekomendacijas jie gauty rekomendacijas atgal. (pvz., savo jmonei)

5) UzZ¢&iauptos burnos vartotojai (closed mouth clients) nesiiilé rekomendacijy, nes vartotojai jy
nuomone turéty jg susirasti patys (Dobele ir Ward, 2003). Autoriy teigimu, batent $i grupé
maziausiai praktiSka, kadangi juos jtikinti rekomenduoti preke ar paslauga neapsimoka nei

laiko nei sgnaudy atzvilgiu.

IS tiesy, kai vartotojai uzsiima paskatintu rekomendaciniu elgesiu, paprastai tai vyksta
socialingje aplinkoje, pavyzdziui, pokalbyje tarp dviejy Zmoniy arba Zmoniy grupése. Zmonéms
reikalinga socializacija, biitent tod¢l jie socializuodamiesi nuolat vertina vienas kitg bei savo ir kity
kuriamg santykj (Schlenker ir Leary, 1982). Goffmanas (1959) teigia, kad socialinio pritarimo
poreikis (arba socialinio nepritarimo baimé) paprastai nulemia atsiliepimus ir rekomendacijas, kurias
veliau vartotojas gali suteikti jmonei. Biitent dél noro biti socialiai priimtinu, arba i§vengti socialinio
nepritarimo, vartotojai labiau link¢ adaptuoti arba koreguoti savo elgesj, tam, kad gauti teigiama kity
asmeny vertinimg ir taip jgyti saves pripazinimg. Rekomendacijy skyrimas apima kity poziirj,
numatant tikéting reakcija j galima savo elgesj ir atitinkamai jj koreguojant, tam, kad bty lengviau

jsilieti j socialinius santykius (Schlenker ir Pontari, 2000).
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24. WOM ITAKA VARTOTOJU KETINIMUI REKOMENDUOTI

Visose pramonés Sakose Keiningham ir kt. (2007) nuosekliai nustaté, kad rekomendacijy

tikimybé labiau koreliuojama su kity vartotojy atsiliepimais nei tiesiog asmenine vartotojo patirtimi.

Vartotojai linke skleisti i§ ,,iS lopy ] lupas komunikacija“, kad pagristy savo pirkimo
sprendimus (Gatignon ir Robertson, 1986). Be to, WOM gali biiti priemoné socialiniam statusui
pasiekti (Gatignon ir Robertson, 1986). D¢l interaktyvaus ,,i$ ltipy | lipas* taikomos komunikacijos
pobiidzio tyréjai nustate jvairius su ,,i$ lipy ] lipas® susijusius socialiniy iSlaidy tipus, jskaitant

socialiniy jsipareigojimy jgijimg ir netinkamy patarimy teikimo rizikg (Gatignon ir Robertson, 1986).

Piniginiy paskaty naudojimas gerai Zinomas ,,i$ lipy ] lipas“ rinkodaros veiksmas ir buvo
nustatyta, kad jis efektyvus didinant ,,i$ ltpy j lipas* plitimo tikimybe sprendziant iSoring motyvacija
(Ahrens ir kt., 2013; Wirtz ir Chew, 2002).

Kalbant apie pagrindinius ,,i$ lapy j lapas* komunikacijos veiksnius, klienty pasitenkinimas
sulauké daugiausiai démesio §j komunikacijos tipg nagrinéjancia literattrg. ( Anderson, 1998; Brown
ir kt., 2005; Ranaweera ir Prabhu, 2003; Swan ir Oliver, 1989; Wangenheim ir Bayon, 2007).

Remiantis Wirtz ir kt, (2019) yra nustatyti penki pagrindiniai jsitraukimo j ,i§ lipy |

lapas* komunikacijos veiksniai:
1) vartotojo tarpusavio santykiy kokybé¢;
2) atlygio patrauklumas;
3) vartotojo suvokimas apie rekomendacijg;
4) vartotojo oportunizmas susijes su ketinimu rekomenduoti;
5) vartotojo jsitraukimas j ketinimg rekomenduoti.

Tyrimai nuosekliai rodo, kad vartotojai, kurie turi teigiama rysj tarp jmonés ir saves yra labiau
linke isreiks$ti dékinguma uz gera aptarnavimg bei jauéia nora, kad jmoné toliau sékmingai vykdyty
savo veiklg (Berger, 2014), todél jie jaucia stipresng motyvacija natiiraliai skirti savo rekomendacijas
(Palmatier ir kt., 2009).
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Kokiu mastu klientai jvertina paskata yra subjektyvi ir asmeniSka, ir butent kliento
persiuntimo ketinimus lemia paskata patrauklumas (o ne nominalioji verté) (Orsingher ir Wirtz,
2013). Nors manoma, kad paskatos dydis paprastai koreliuoja su jos patrauklumu, abi konstrukcijos

yra teoriskai nepriklausomos.

Rekomendacijos gavéjas suzinojgs, kad tas, kuris dalinasi rekomendacija yra gaves atlygj uz
Sios rekomendacijos sklaida, daznai jtaria neigiamus motyvus, kurie gali sutrukdyti priimti ,,i$ lipy i
lapas®“ bandomg persiysti rekomendacija (Tuk ir kt., 2009; Verlegh ir kt., 2013). Daugybé tyrimy
patvirtino §j procesg bei parodé, kad paskatos gali sukelti potencialiy rekomendacijos gavéjy

susirtipinimg (Jin ir Huang, 2014; Wirtz ir kt., 2013).

Jin ir Huang (2014) empiriniais tyrimai atskleidé, kad ,,i§ lapy j lapas® plintancig
komunikacija lemia veiksniai, palaikantys kokybe santykiuose su rekomendacijy skleidéju. IS esmés
esami klientai labiau linkg rekomenduoti, kai vertina pacius santykius su jmone. Pasitenkinimas
klientais, emocinis jsipareigojimas, iStikimybe¢ ir pasitikéjimas gali biiti pagrindiniais ,,i§ lipy  lipas*
skleidziamos komunikacijos skatinamaisiais veiksniais. Santykiais grindziamy veiksniy,
individualios savybés, tokios kaip vartotojy jsitraukimas, taip pat polinkis j naujoves daro tiesiogine
jtaka norui skleisti teigiamg rekomendacija, nes jy kompetencija apie produktus ir rinkas juos
motyvuoja, klientus kalbétis su kitais, dalintis rekomendacijomis (Jin ir Huang, 2014). Remiantis
autoriy atliktais tyrimais svarbu pabrézti, kad rekomendacijy sklaida itin glaudziai susijusi su santykiu
tarp jmonés, kuri nori, kad apie jg biity skleidziami atsiliepimai ir tarp vartotojo, kuris yra pagrindinis
rekomendacijy skleidéjas. Vartotojas jauciantis ry$j su paslaugomis ar prekémis skleis savo
rekomendacijas su kitais save pateikdamas kaip patikimg individa, kuris zino, kad jo rekomendacijos
yra teisingos, taip save jtvirtindamas tam tikrose socialinése grupése ir tuo paciu padédamas plésti

zinomumg apie paslaugg ar preke apie kurig pasakoja kitiems.

2.5,  VARTOTOJU PASITENKINIMO PASLAUGOMIS ITAKA KETINIMUI
REKOMENDUOTI

Keletas tyrimy restoranuose tikrinusiy klienty pasitenkinimg buvo atskleista, jog jeigu klientas lieka
patenkintas paslauga tai yra didelé tikimybé, jog apsilankys ten dar karta. Oh (2000) atlikti tyrimai
parode, kad klienty pasitenkinimas restorano maisto kokybe yra galingas kliento ketinimo grjzti
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garantas. Oh (2000) atliktas klienty pasitenkinimo paslaugomis tyrimas patvirtino, kad jis turi tvirta
teigiamg ry$j su klienty iSlaikymu ir teigiamg ketinimu rekomenduoti iSbandyta ir jau patikusia

paslauga.

Rust ir kt. (1996) parodé, kad bendra pajamy padidéjima lems didesnés reklamos ir taip pat teigé,
kad draugy, Seimos nariy, patenkinty jmone ar restoranu, rekomendacijos i$ lipy i ltpas turi didelj
poveikj ketinimui rekomenduoti ateityje, taip didinant jmonés pardavimus. Autoriy teigimu,
patenkintas paslaugomis, lojalus vartotojas palankiai skleis ,,i$ lipy j lupas“ komunikacijg tam, kad
garsinti tg ymong. (Udo ir kt., 2010). Vartotojo pasitenkinimas rodo kliento jsitikinima, kad paslauga
gali sukelti jam teigiamus jausmus (Udo ir kt., 2010). Pasak Kotler ir Keller (2006), klienty
pasitenkinimas yra pirkéjy patirties pirkimo metu pasekme, ir ji vaidina lemiamg vaidmenj darant

jtakg biisimam klienty elgesiui, tokiems kaip pirkimas internetu ir lojalumas (Pereira ir kt., 2016).

Vartotojo pasitenkinimas paslauga pagilina kliento jsitikinima, kad toji paslauga gali sukelti jam ar
jai teigiamg jausma (Udo ir kt., 2010). Pasak Kotlerio ir Kellerio (2006), klienty pasitenkinimas tai
pirkéjy patirties pirkimo metu pasekmé, ir ji vaidina lemiamg vaidmenj darant jtaka bisimam klienty

elgesiui, tokiems lojalumas, teigiami atsiliepimai bei pakartotinis jsigijimas (Pereira ir kt., 2016).

Ketinimas rekomenduoti yra pasitenkimo paslauga rezultatai (Grappi ir Montanari 2011).
Pasitenkinimas teikia didesne rekomendacijos tikimybe potencialiems klientams Berry ir kt. (2006).
Elgesio ketinimai paprastai apima grjzimo ketinimus, teigiamus WOM ketinimus ir rekomendacijas
(Bufquin ir kt., 2017). Vartotojas, kuris patenkintas paslauga, yra linkes sugrjzti ne tik tam, kad dar
kartg jsigyty preke ar paslauga, bet ir tam, kad jmonés internetiné€je svetainéje ar tarp savo draugy bei
pazjstamy paskleisty teigiamus atsiliepimus apie iSbandyta preke ar paslaugg. Svarbu suvokti tai, jog
jmonéms yra svarbu daug démesio skirti vartotojo pasitenkimo sistemy tobulinimui tam, kad jmonés
reputacija bei zinomumas augty. Vartotojy pasitenkinimas paslaugomis turéty biiti neatsiejamas nuo
rekomendacijy, nes tik patenkintas vartotojas padés jmonei dar lengviau skleisti i§ lupy i lupas

plintan¢ig komunikacijg nereikalaujant papildomy pajégy ar kasty.
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3. PINIGINIO IR NEPINIGINIO ATLYGIO VAIDMUO
REKOMENDACIJU RINKODAROS PROGRAMOSE

3.1.  PINIGINIO IR NEPINIGINIO ATLYGIO REIKSME REKOMENDACIJOS
RINKODAROJE

Rekomendacijy rinkodaros programos tai klienty jsitraukimo iniciatyva, sukurta siekiant
paskatinti dabartinius klientus (rekomendacijy teikéjus) rekomenduoti jmonés produktus ar jmonéje
teikiamas paslaugas kitiems (rekomendacijy gavéjams). Rekomendacijy rinkodara svarbi klienty
lgijimo priemong, suteikianti galimyb¢ sumazinti naujy vartotojy isigijimo sgnaudas taip skatinant

pajamas ateityje (Kumar, 2010).

Kiekvienas vartotojas skirtingas, todél ir biidai kaip paveikti kiekvieng i§ jy turi taikomi
individualiai, atsiZvelgiant | asmenybe. DaZniausiai motyvuoti Zmones skatina natiiralios priezastys
(Richins,1984). Kuomet rekomenduojantysis negauna jokios ekonominés naudos sau i8
rekomendacijos, kurig skleidzia kitiems, neatlyginta rekomendacija dazniausiai bus aiSkinama kaip
kilusi dél vidiniy motyvy, kilusiy i§ asmeninés patirties su produktu ar paslauga. D¢l to vartotojas,
kurio rekomendacija buvo kilusi i§ natiiraliy paskaty bus priimtas taip, kad jo patar¢jas ir jo
rekomendacija paprastai bus suvokiami kaip neSaliski ir objektyviis. Sis pamatinis natiralios
rekomendacijos aspektas i dalies paaiSkina didele jo jtaka vartotojy vertinimams. Autoriaus Tuk
(2013) teigimu vartotojams dar sunkiau tampa darant iSvadas kai rekomendacijos yra kile i§ piniginiy
paskaty. Tokiais atvejais galimi keli aiSkinimai: rekomendacija gali biiti pagrjsta teigiama vartotojo
patirtimi su paslauga ar produktu, taciau tuo pat ji gali buti pagrista ir atlygiu, kurj gavo

rekomendacijos teikéjas.

Taigi piniginiy rekomendacijy atlygio situacijose rekomenduojancio asmens elgesys
greiCiausiai bus aiSkinamas kaip nulemtas paSaliniy motyvy, dél ko sumazéja rekomendacijy

objektyvumas ir pasireiSkia maZziau palankiis atsakymai.

Dalindamiesi patenkinto vartojimo patirtimi, vartotojai gali pasirodyti kompetentingi, parodyti
savo patirt] (Wojnicki ir Godes., 2011) ir suteikti galimybe tobuléti jmonei 1§ kurios tg patirtj jsigijo.
Panasiai, kadangi neprasSytas WoM yra aktyvus, o uzZsakomas WoM yra reaktyvus, vartotojai, turintys
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didelj individualizma, gali savarankiskai tobuléti bidami iniciatyvus ir patys inicijuodami WOM.
Galiausiai, kai socialiné rizika didelé, vartotojams, norintiems gincyti socialines normas ir reiksti savo
nuomong, atsiranda galimybé tobuléti. Teigiama, kad vartotojai su dideliu individualizmu dazniausiai

naudoja $ias situacijas kaip savo bruozy demonstravimo priemon¢ (Wien ir Olsen., 2014).

Metapercepcija yra procesas, kurio metu zmonés nustato, kokius jspiidzius kiti zmonés gali
suformuoti i§ jy ir koks jy elgesys (Laing ir kt., 1966). Kai zmonés bendrauja su kitais, dazniausiai jie
nori buti matomi socialiai geidziamu buidu, pavyzdziui, pasirodyti kompetentingi, patrauklis ir
sgziningi (Schlenker and Leary, 1982). Irodyta, kad metapercepcija daro jtaka kliento jsitraukimo
elgesj vertinimui ir pritaikymui kreipimosi kontekste (Orsingher ir Wirtz, 2018; Wirtz ir kt., 2013), ir
buvo jrodyta, kad yra svarbiausias faktinio ir s€kmingo nukreipimo elgesio veiksnys ( Wirtz ir kt.,

2018).

3.2.  PINIGINIS ATLYGIS IR JO ITAKA REKOMENDACIJU RINKODARAI

Paskatos paprastai suprantamos kaip veiksmingas biidas skatinti rekomendacijas elgesj, nes
jie rekomendacijy skleidéjams teikia atlygj uz pastangas, kuriy vedini jie dalinasi jmonés pasitlymas
pazjstamiems zmonéms (Jin ir Huan, 2014; Wirtz ir kt., 2013; Ryu ir Feick 2007). Taciau ankstesni

tyrimai rodo priestaringus faktus dél paskaty ir paskaty dydis atsizvelgiant j rekomendacijos tikimybe.

Piniginés paskatos/apdovanojimai gali buiti stipri paskata skatinti nukreipimg, taciau dél
atlygio, esamy klienty nukreipimai atrodo maziau neSaliSki dél socialinio jspudzio ir gali net
pasirodyti tarsi kilg i$ neigiamy motyvy (Verlegh et al., 2015; Wirtz et al., 2013 Kornish ir Li (2010)
savo tyrimuose pazymi, kad jtakos turi paskatos dydis, ypa¢ kai rekomendacijos teikéjai yra
susiriping dél gavéjy rezultaty. Jie teigia, kad jei rekomendacijos teikéjai baiminasi, kad
rekomendacija gavéjui gali neveikti, tada paskata turéty biiti pakankamai didelé, kad kompensuoty jy

rupescius.

Motyvaciné apdovanojimy galia buvo placiai istirta psichologijos srityje (Deci ir kt.,1984).
Remiantis pazinimo vertinimo teorija (Deci ir kt., 1984), uz atlygj, siilomg uzbaigus uzduotj, gali
biiti daroma jtaka zmoniy suvokimui apie apsisprendimg. Nors (Deci ir kt., 1984) nustate, kad visos

paskatos, jskaitant materialinius apdovanojimus, tokius kaip pinigai, ir simbolinés premijos, kenkia
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vidinei motyvacijai (Deci ir kt., 1984) Tuo paciu nepiniginis atlygis gali padéti sumazinti nepalankia
vartotojy reakcija i atsiliepimus (Verlegh ir kt., 2013). Moksliniu pozitriu, klasikin¢je ekonomikos
teorijoje atlygis yra pagrindiné priemoné skatinti tam tikra elgesj, o elgesj tiriantys ekonomistai ir
psichologai nurodé kai kuriuos galimus trikumus. Jy teigimu piniginis atlygis i$ tikryjy gali pakenkti
elgesiui, kuriam labai svarbiis pro-socialiniai ir vidiniai motyvai, neatitikdami tam tikry budingy tai
socialiniai grupei budingy normy (Fuster ir Meier 2010) kenkdami pasitikéjimui (Gneezy ir kt. 2011)
taip sumazindami viding motyvacija (Deci ir kt., 1984).

Kitas pavyzdys yra socialiniy mainy teorija (Emerson, 1976). Socialiniy mainy perspektyva
teigia, kad individai priima sprendimus dél savo santykiy (tiek socialiniy, tiek ekonominiy),
remdamiesi subjektyvia iSlaidy ir naudos analize, sieckdami kuo didesnés naudos sau. Todél sitiloma
numatyti finansines paskatas (pvz., nuolaidg) arba socialing naudg (pvz., pripazinimas i§ kity) bus
teikiama pirmenybé prie$ vidinius veiksnius (pvz., padéti kitiems vartotojams) (Emerson, 1976). Siai
dinamikai jtakg daryti gali i§statmimo efektas (Frey ir Jegen, 2001). ISstimimas apibidina reiskinj,
kai iSoriniai motyvatoriai, tokie kaip piniginés paskatos, gali nustelbti ar net pakenkti vidiniams
motyvatoriams, kai Kuriais atvejais piniginés paskatos autoriy teigimy daro neigiamg poveikj
socialinéms nuostatoms. Miisy tyrimas rodo, kad savianalizéje esminé motyvacija yra svarbi dalijantis

socialiniais tikslais (Frey ir Jegen, 2001).

Jtraukiant iSstimimo efektg j svarstomas teorines sgvokas kalbant apie pinignines paskatas,
Frey ir Oberholzer-Gee (1997), rekomendavo, kad kainy paskaty naudojima reikia persvarstyti visose
srityse, kuriose empiriSkai gali bati jrodyta, kad yra tam veiksmui atlikti yra svarbi vidiné motyvacija.
ISstimimo efektas rodo, kad Zmonés i§ tikryjy gali pradéti rekomendacijg vidinés motyvacijos
priezas¢iy vedami (pvz., siekiant padéti savo draugams ar verslui arba tiesiog todél, kad, socialinés
normos vercia juos suvokti vidinius motyvus kaip svarbesnius jiems), taciau véliau proceso metu
gautos finansinés paskatos galéty pakeisti jy motyvacijg | iSoring ir taip sumazinti pacios

rekomendacijos efektyvuma (Bowles ir Polania-Reyes, 2012).

Tuk (2008) teigimu jmonés, kurios skiria atlygj grynaisiais ar dovanomis, gali suzlugdyti
vartotojo ir jmonés santykiy paradigma (Tuk ir kt., 2008). Kai jmoné teikia atlygj pinigais, klientai ir
imoné labiau linke sukurti rinkos santykiy paradigma, o dovanodami dovanas labiau link¢ suzadina
socialiniy santykiy paradigma (Tuk ir kt., 2008). Churchill, (1979); De Gieter ir Hofmans, (2015)

teige, kad tg patj atlygj, skirtingos socialinés zmoniy grupés, gali vertinti skirtingai.
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Wirtz (2013) savo kokybiniame tyrime nustaté, kad patraukli paskata buvo stiprus motyvas
teikti rekomendacijas, o patrauklios paskatos galé¢jo motyvuoti zmones, kuriems kitu atveju pasireiske
zema vidiné motyvacija, rekomenduoti. Jin ir Huang (2014) nustaté, kad piniginés paskatos padidina
vartotojy socialines iSlaidas zmoniy, kurie rekomenduoja, kad baimé biiti matomiems kaip tie, kurie
yra motyvuoti piniginiy paskaty, nes tai gali pakenkti socialiniams santykiams. Vartotojai bijo, kad
piniginés paskatos gali pakenkti jy socialiniam statusui, todé¢l piniginis atlygis daznai privercia juos
susimastyti ar jie nori aukoti socialinj statusg dél rekomendacijos uz kurig gauty pinigy. Galiausiai
Gneezy ir Rustichini (2000) tyrime buvo atskleista kad vartotojai, kuriems buvo iSmokéta nedidelé
atlygio suma, jdéjo maZiau pastangy nei Zmones, kuriems visai nebuvo mokama, o naSumas tik
pageréjo, kai padidédavo paskaty dydis. Autoriy teigimu meta-percepcija, skatinamasis patrauklumas
ir oportunizmas tai pagrindiniai kintamieji lemiantys vartotojy jsitraukimg j rekomendacijas. Wirtz ir
kt. (2013) ir Jin bei Huan (2013) teigé, kad paskatos nebiitinai skatina rekomendacijy ketinimus, nes
paskatos sukelia susirtipinimag, kad jos turi baiti vertinamos kaip paskatos, o ne turin¢ios geriausius

rekomendacijos gavéjo interesus.

Paskatos vis délto keifia rekomendacijos pobidj ir meta suvokimo proceso rezultata.
Skatinamojo siuntimo situacijoje rekomendacijos teikéjas gali pagalvoti, kad gavéjui suzinojus apie
atlygj, ji gali jtarti dél slapty ar neigiamg motyvy (Tuk ir kt., 2009; Verlegh ir kt., 2013).
Rekomendacijy gavéjy tyrimai patvirtina Sig baime ir parodé, kad paskatos kelia klausimy dél
pasaliniy motyvy ir sumazina pastebimg rekomendacijos nuosirduma (Tuk ir kt., 2009; Verlegh ir kt.,
2013). Todél davéjas greiCiausiai suformuluos maziau teigiamg meta suvokimg, palyginti su
nepinigine rekomendacija, todél reciau imsis $iy rekomendacijy. Nors paskata gali daryti teigiama
poveikj persiuntimo tikimybei, ji taip pat gali turéti neigiamos jtakos, kai rekomendacijos teikéjui
kyla susirtipinimas, kad gavéjas gali | paskatintag rekomendacijg ziiiréti neigiamai (Jin ir Huang, 2014;
Wirtz ir kt.) Meta suvokimo problemos gali slopinti teigiamg patraukliy paskaty poveikj

rekomendacinei elgsenai.

Meta perpepcija suvokimas veikia kaip pagrindinis tarpininkaujantis kintamasis,
paaiSkinantis, kaip iSorinj atlygj (t. y. paskatinimg) vidiniu biidu apdoroja rekomendacijos teikéjas ir

véliau formuoja rekomendacinj elgesj (Orsingher ir Wirtz, 2018; Wirtz ir kt., 2018).

Bendrovés teikiama finansiné nauda vercia vartotojus manyti, kad ji siekia gauti naudingy

internetiniy apzvalgy mainais (Godes ir kt., 2005). Rekomendacijy nepriklausomybé pakenkta
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apdovanojant uz pageidaujama elgesj, o tai leidzia manyti, kad jmoné bando nusipirkti teigiamy
atsiliepimy (Campbell ir Kirmani, 2008). IS tikryjy gavéjai gali gerai zinoti, kad nukreipéjai gauna
atlygi uz tai, jog nukreipty kitus. Atitinkama literatira nurodo, kad jei gavéjai zino, kad zmonés
kreipiasi j juos norédami gauti atlygj, jie supranta, kad nukreipéjas turi pasaliniy motyvy (Verlegh,
Ryu, Tuk ir Feick, 2013). Atitinkamai sumazéja tikimybé, kad gavéjas priims rekomendacija (Feick,
2013). Tai lemia didelj vartotojy skepticizmg dél piniginés paskatos padidinti rekomendacijy
tikimybe.

Ahrens ir kt. (2013) teigia, kad teikiant didesnj atlygis uz rekomendacija yra pritraukiama
daugiau naujy nariy ar pirkéjy, o tas, kuris teikia papildomg atlygi gavéjai nedidina gaveéjy
nukreipimy. Xiao, Tangas ir Wirta (2011) iSnagrinéjo rekomendacijy rinkodaros dizaing ir padaré
iSvadg, kad teikiant daugiau naudos gavéjams nei nukreipiantiesiems, gaunama daugiau naudos
jmonei. Kai atlygj gauna tiek persiuntéjai, tick gavéjai (t. y. nauji klientai). Wirtz, Orsingher, Chew
ir Thambyah (2013) sitlo, kad jei ir siuntéjas, ir gavéjas gaus paskatinimg, meta-percepcija apie
rekomendacijg gali bati maziau neigiama. Verlegh ir kt. (2013) nurodo, kad palyginti su tuo, kad
apdovanojamas tik persiunt¢jas, atlygio paskirstymo schema mazesn¢ tikimybé rekomendacijy
atsakymy palankumui. Pinigai premijuoja Zzmones uz verslo sandorius, o ne uz socialinius rySius, kad

jie demonstruoja maziau bendradarbiavimg, bendruomeniskuma ir altruistinj elgesj (Vohs ir kt.,

2006).

Nepaisant to, tol, kol bus suteiktas iSorinis atlygis, klientai patiria daugiau ar maziau kancios,
kurig sukelia suvokiamos socialinés iSlaidos. Tod¢l jmonei turéty imtis priemoniy tokiam kaltés
jausmui palengvinti parenkant atitinkamg atlygio dydj, kuris atitikty vartotojo suvokiamy socialiniy
iSlaidy kaing (Chew ir Thambyah (2013). IS esmés piniginis atlygis autoriy teigimu daznu atveju yra
puiki skatinamoji priemone rekomendacijy sklaidai, taciau tai geriausiai yra daryti kai piniginj atlygi
gauna tiek ja skleidziantis tiek rekomendacijg priimantis asmuo, tokiu atveju piniginé paskata bus
vertinama ne kaip komercializuotas pasiiilymas, bet kaip bendruomeniskuma skatinantis gestas.
Tyrimy rezultatai atskleidzia, kad teikiant piniginj atlygj yra svarbu iSkomunikuoti motyvus dél ko §i
rekomendacija turéty pasiekti gavejus, nes jau atlikty tyrimy déka buvo galima suZinoti, kad jog
piniginés paskatos priskiriamos prie nenatiiraliai kylan¢iy motyvy, kurie gali sudaryti neigiama

nuomong apie rekomendacijos skleidéja ir jo nenuoSirduma.
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3.3.  NEPINIGINIS ATLYGIS IR JO ITAKA REKOMENDACIJU RINKODARAI

Kuponai, nuolaidas jmonés teikiamai produkcijai, paslaugai yra tvirtas atlygis uz
rekomendacija, nes tai maza kaina ir gali sukurti pakartotinj klienta rekomendacijy (Leo, 2013). El.
Dovany kortelés - tinka bet kuriai nukreipimo programai, nes jas lengva ir ekonomiSkai naudinga
naudoti, jos gali buti pristatomos akimirksniu ir i§ esmés suteikia gavéjui pasirinkimo nuolaidg (Leo,
2013). Vartotojai linke juos isleisti kazkam ypatingam ir jsimenamam, todél tokia atlygio forma bus
labiau jsimenama, vartotojas jg susies su patirtomis teigiamomis emocijas, kurias jmonés déka patyre

(Leo, 2013).

Alternatyva labiau jprastoms lojalumo strategijoms yra nepiniginés lojalumo strategijos, tai
gali vienodai sujaudinti ir sudominti klientus be nuolaidy kainoms (Leo, 2013). Tyrimai taip pat
parodé padidéjusj klienty ir jmonés jsitraukimg, kai klienty pirkimai yra susieti su jmonés
pastangomis pasiekti socialinj gérj (Leo, 2013). Kai kompanija reklamuoja ar derina Sias vertybes,
kreipimosi davéjai greiciausiai suvoks save kaip altruistiska ir tikés, kad kiti vertina juos taip, kaip jie
suvokia save. Taigi jie greiCiausiai suformuluos teigiamg savo elgesio meta suvokimg ir elgsis

atitinkamai pagal jj.

Elgesio teoretikai sitilo tiek finansing, tiek nefinansing naudg turi motyvaciniy savybiy,
tenkinan¢iy jvairius zmogaus poreikius ir norus (Maslow, 1954). Aiskus atlygio ir veiklos rySys

nukreipia ir sustiprina organizacing vert¢ elgesys (Bartol ir Srivastava, 2002).

Santykinis piniginio ir nepinignio atlygio veiksmingumas priklauso nuo to, kaip piniginiy
atlygiy pranaSumas (atsizvelgiant j ekonoming¢ naudg) yra palyginamas su jy pranasumu socialiniy
iSlaidy atzvilgiu. Nepiniginis atlygis yra geresnis, kai rekomendacija yra nepagrjstai pagrista (t. y.
silpniems prekés Zenklams).Taciau tyrimai atskleidZia, kad pinigai gaunami prasCiau nei natiira,
motyvuojant, pavyzdziui, kraujo donoryste (Lacetera ir Macis, 2010), darbo naSumg ir egalitarinj
iStekliy paskirstyma (DeVoe ir lyengar, 2010). Nepiniginis atlygis dazniau iSprovokuoja viding
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motyvacijg vartotojuose, ir tai tai padeda gauti vidiniy apdovanojimy, laiméjimo, pasitenkinimo ir
malonumo jausma individui (Deci ir kt., 1985).

4. PINIGINIO IR NEPINIGINIO ATLYGIU ITAKA VARTOTOJU
KETINIMUI REKOMENDUOTI MAISTO PASLAUGAS
EMPIRINIO TYRIMO METODOLOGIJA

4.1. TYRIMO TIKSLAS IR UZDAVINIAIL HIPOTEZES

Pirmoje darbo dalyje atlikus mokslinés literatiiros analize, atskleista, kad daugumoje su
ketinimu rekomenduoti susijusiy tyrimy, pagrindiné tikslas buvo atrasti motyvus ir rysius, kurie turéty
reikSmingg jtakg pozitriui ir ketinimams rekomenduoti. Tyrimui atlikti buvo pasirinkta vartotojy
egoistiSkumo, altrustiSkumo psichografinés savybeés. Pirmoje darbo dalyje pateiktoje mokslinés
literatiiros analiz€je pristatytos motyvacijos formos bei veiksniai, darantys jtakg vartotojy ketinimui

rekomenduoti.

Tyrimo klausimas: ar altruistinés ir egoistinés motyvacijos turi jtakos skirtingo tipo

rekomendacijy atlygio vertinimui bei ketinimui rekomenduoti ?

Tyrimo tikslas: altruistinés ir egoistinés motyvacijos jtaka skirting tipo rekomendacijy

atlygio vertinimui bei ketinimui rekomenduoti.
Tyrimo uzdaviniai:
1. Atskirai iStirti nepiniginio atlygio jtaka vartotojy ketinimui rekomenduoti maisto jstaigas.
2. Palyginti piniginio ir nepiniginio atlygio jtakas vartotojy ketinimui rekomenduoti.
3. Nustatyti ar egoistiné ir altruistiné motyvacija turi jtakos piniginio ar nepiniginio atlygio

pasirinkimames.
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Tyrimo etapai. Pries atliekant tyrima, visy pirma, buvo analizuojama literatiira, apie piniginio
ir nepiniginio atlygio jtaka vartotojy ketinimui rekomenduoti. Tuomet buvo sudaryta anketa, nustatyta
tyrimo imtis bei galimi respondentai. Kai bus sudarytas galutinis anketos variantas pradedami rinkti
tyrimo duomenys, anketos pateikiamos respondentams. Surinkus duomenis, jie yra analizuojami ir

statistiSkai apdorojami. Paskutinis etapas — duomeny interpretavimas ir aprasymas (zr. 1 pav.).
4.2. TYRIMO METODOLOGIJA

Tyrimo metodika

Tiriant piniginio ir nepiniginio atlygio jtaka vartotojy ketinimui rekomenduoti, buvo
pasirinktas kiekybinis tyrimas, kurio tikslas yra piniginio ir nepiniginio atlygio jtakg vartotojy
ketinimui rekomenduoti. Jam jgyvendinti sudaryta struktiiruota anketa, ir jos pagrindu vykdoma
apklausa ir renkami pirminiai duomenys. Pasak Kardelio (2017) apklausa yra placiai paplites tyrimo
metodas, kuris yra lengvas, greitas ir pigus duomeny surinkimas. Bryman (2008) teigia, kad tinkamai
sudaryta anketa turi biiti aiSki, nedviprasmiska ir patikima. Be to, anketin¢ apklausa garantuoja

respondenty anonimiskuma, o tai padidina informacijos teisinguma, objektyvuma.

Anketiné apklausa yra dviejy tipy, t. y. grupiné (apklausa vyksta darbo, laisvalaikio vietoje ir
kitose praleidimo vietose dalyvaujant apklauséjui) ir individuali (anketos i8dalinamos respondentams,
aptarus jos grazinimo datg). Pasak Kardelio (2017), kai vyksta individualus anketavimas,
respondentas atsakymams j anketos klausimus gali skirti kiek norima laiko, jo neveikia aplinka ir pats

tyréjas. Siame tyrime buvo pasirinktas individualus anketavimas.
Apklausos metodas buvo pasirinktas todél, kad:

e jis leidzia surinkti gana daug informacijos;

e rezultatus lengva susisteminti bei apdoroti statistiskai;

¢ uztikrinamas respondenty anonimiSkumas;

e mazi tyrimo kasStai.

Siekiant, kad apklausiamojo pastangos pateikti atsakymus biity minimalios, anketoje

naudojami klausimai/teiginiai yra konkretis, o atsakymy variantai paprasti ir suprantami. Anketoje
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néra nei vieno atviro tipo klausimo, visi klausimai yra uzdaro tipo siekiant i§vengti respondenty
ignoravimo pateikiant atsakymus bei minimalizuojant laiko sgnaudas atsakymy apdorojimui.
Klausimy atsakymy variantai suranguoti pagal Likerto skalg¢ nuo 1 iki 7 (1-visiskai nesutinku, 2-

nesutinku, 3-nei sutinku, nei nesutinku, 4-sutinku, 5-visiskai sutinku,).

Tyrimo modelis
1 paveikslas

Tyrimo modelis

Ketinimas
rekomenduoti

Altruizmas

Poziaris
piniginj atlygj

Pozilris |
nepiniginj atlygj Pasitenkinimas
paslauga

Egoizmas

Saltinis: parengta autorés.

Toliau pateikiamos skirtingy autoriy pozicijos pasirinkty nepriklausomy kintamyjy atzvilgiu.
Jomis remiantis, suformuotos tyrimo hipotezés. Visi vartotojai turi skirtingus pozitirius susijusius su
atlygio j rekomendacija pasirinkimu. Todél pozitiriai gali biiti skirstomi j kategorijas, jy pasirinkimus.
ISoriné motyvacija yra individualus pasitenkinimo pirmenybé savo poreikiams daugiausia per piniginj

atlygj, o vidiné motyvacija yra kai veikla ar jos rezultatas vertinamas atskirai j save.

Individai vedami altruistiniy motyvy, dazniausiai linke dalintis su Kitais asmeninémis, savo paciy

rekomendacijomis, atsiliepimais nesitikédami uz atlygio, vedini noro pagelbéti kitam. Autoriaus
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Kraut (2018) teigimu, kad altruizmas yra geranoriSkumo, empatijos, uzuojautos ir meilés
iSraiska, kuriuos patiria kaip teigiama ir gyvenima patvirtinantj tick rekomendacijos gavéjas, tick
rekomendacijos davéjas. Todél viena i$§ pagrindiniy altruizmo idéjy leidzia susidaryti vaizda, kad
individo ketinimas jsitraukti j prosocialinj elgesj turéty biiti atmestas, kai veikéjus motyvuoja nauda,
atsirandanti dél elgesio - nesvarbu, ar tai materialts ar socialiniai veiksniai (Small irk t.,2014). Todél

keliama hipotezé:
H1: Altruizmas turi neigiama jtaka poziuriui j piniginj atlygi.

Autoriaus Vinogradow, D., ir kt (2013) savo tyrime ra$¢, jog motyvacija misy aplinkoje neretai
aiSkinama kaip smalsumas arba altruistiSkumas, §io tyrimu atveju atsispindintis tiriamyjy noru
dalyvauti ir visiSkai uzbaigti eksperimenta, kuriame yra dalyvaujama, nepaisant to, kad joks atlygis
ar prizas neskiriamas eksperimento pabaigoje. ISvados rodo, kad asmenybés bruozai, besiremiantys
zmoniy, gyvenanciy bei dirbanCiy tam tikroje visuomenéje, santykiy tinklai, leidZiantys tai
visuomenei efektyviai veikti, pavyzdziui, altruistiSkumas, turi didesne jtaka rekomendacijy
dalijimuisi, palyginti su asmenybés bruozais, kurie akcentuoja viding motyvacijg apimancig kg nors

daryti, nes tai asmeniskai jums naudinga. Todél yra keliama hipotezé:

H2: Altruizmas turi teigiama jtakg poZitriui i nepiniginj altygj

Autoriaus (Fulmer ir kt., 2009) teigimu, kad atlikta moksliné finansiniy paskaty tyrimy
apzvalga patvirtino, kad biitent piniginis atlygis padidina rekomendacijos skatinimo tikimybe.
Autoriaus Vallerand (1997) teigimu nauda sau yra pagrindinis motyvas, kuris skatina Zzmones atlikti
juos tam tikrus veiksmus taip siekiant gauti atlygj, o remiantis teorine dalimi, dazniausiai egoistinés

motyvacijos vedami vartotojai siekia naudos sau. Todé¢l keliama hipoteze:
H3: Egoizmas turi teigiamg jtaka pozitiriui j piniginj atlygj

H4: Egoizmas neturi jtakos poziliriui  piniginj atlygi.

Paskatos autoriy Jin ir Huan (2014) teigimu vertinamos kaip efektyvus biidas skatinantis skleisti
rekomendacijas, nes jos rekomendacijy skleidéjams teikia atlygj uZ jy pastangas skleisti savo zinias

apie gautus pasiiilymus i§ jmonés kitiems zmogus, o Tuk (2013) teigia, kad rekomendacija gali sukelti
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didesnj norg dalyvauti nukreipimo kompanijoje gaunant uz tai piniginj atlygj, todel yra keliama

hipotezé:
H5: Pozitiris | piniginj atlygj turi teigiamg jtaka pasitenkinimui paslauga

Taciau Jin bei Huan (2013) teigé, kad piniginis atlygis gali turéti ir neigiamg jtaka, nes jy skyrimas
gali sukelti susirlipinima, kad jos turi buti vertinamos kaip paskatos, o ne kaip organiskas noras skirti

rekomendacija, todél yra keliama hipoteze:

H6: Pozitris ] nepiniginj atlygj turi teigiamg jtaka pasitenkimui paslauga

Pasak Kotlerio (2006), klienty pasitenkinimas tai pirkéjy patirties pirkimo metu pasekme, ir ji
vaidina lemiamg vaidmen; darant jtakg biisimam klienty elgesiui, tokiems lojalumas, teigiami
atsiliepimai bei pakartotinis jsigijimas (Pereira ir kt., 2016). Nepiniginis atlygis iSprovokuoja viding
motyvacijg vartotojuose, to pasekoje jauciamas vidinis, laiméjimo, pasitenkinimo ir malonumo
jausmas individui sukelia dar didesnj pasitenkinimg pacia paslauga (Deci ir kt., 1985), todél yra

keliama hipotez¢:

H7: Pasitenkinimas paslauga reik§mingai didesnis esant nepiniginiam atlygiui

Paskatos literatiros analizéje aiSkiai suvokiamos kaip veiksmingas btdas skatinti
rekomendacijas elgesj, nes jos rekomendacijy skleidéjams teikia atlygj uz pastangas, kuriy vedini jie
dalinasi rekomendaciniais pasitlymas su kitais (Jin ir Huan, 2014; Wirtz ir kt., 2013; Ryu ir Feick
2007). Wirtz (2013) savo tyrime teigé, kad priimtinas piniginis pasitilymas buvo stipriu motyvu

skleisti rekomendacijas, o patrauklios paskatos galéjo motyvuoti zmones, todél yra keliama hipotezé:

H8: Pozitiris ] piniginj atlygj turi teigiama jtakg ketinimui rekomenduoti

Nepiniginio atlygio lojalumo strategijos, gali vienodai sujaudinti bei sudominti klientus (Leo, 2013).
Tyrimai atskleidé padidéjusi klienty ir jmonés jsitraukimg, kai klienty pirkimai susieti su jmonés
pastangomis pasiekti socialing gerove ir tai sutampa su vartotojo asmeninémis vertybémis (Leo,
2013). Kai jmon¢ reklamuoja ar derina Sias vertybes, vartotojai patiria auksta emocinio prisiriSimo
priec prekés imonés lygj ir jiems néra butina gauti piniginj atlygj, kad jie skleisty teigimas

rekomendacijas apie jimone¢ (Malar ir kt., 2011).Todél yra keliama hipotezé:
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H9: Pozitiris | nepiniginj atlygj turi teigiamg jtaka ketinimui rekomenduoti

Dvidesimto amziaus akademikai man¢, kad piniginés paskatos biitinos norint motyvuoti Zzmogaus
elgesj (Steers, Mowday, Shapir, 2004). Tajfel ir kt., (1986) teigia, jog egoistiskumas rinkodaroje yra
svarbus apsikeitimo informacija elgesio veiksnys. Zmonés dalijasi savo Ziniomis, nes taip nori

neoficialiai pripazinti ir jsitvirtinti kaip ekspertai, tod¢l yra keliama hipotezé:

H10: Ketinimas rekomenduoti statistiSkai reikSmingai didesnis esant piniginiam atlygiui

Vartotojy rekomendacijos gali biiti inicijuotos kity klienty arba pacios jmonés. Klienty inicijuotos
rekomendacijos dazniausiai gaunamos i§ esamy ar buvusiy klienty, kurie buvo patenkinti ar dZiaugiasi
savo patirtimi dél suteiktos paslaugos (Buttle, 1998). Vartotojai jsigij¢ jiems patikusias paslaugas ar
produktus susieja teigiamus prisiminimus su paciu paslaugy tiekéju. Buvo jrodyta, kad pasitenkinimas
po apsipirkimo teigiamai veikia abu WOM tipus (Milakovi¢ ir kt., 2016), 0 vartotojo pasitenkinimas
yra stipriai susije su noru dalytis atsiliepimais su kitais (Ribeiro, 2014). Zmonés mégsta kalbéti apie

savo emocijas, kurios sukelia teigiamg WOM plitimg (Milakovi¢ ir kt., 2016), todél keliama hipotezé:

H11 Pasitenkinimas paslauga turi teigiamg jtakg ketinimui rekomenduoti

Wirtz (2013) savo tyrime nustaté, kad piniginé paskata buvo stiprus motyvas teikti rekomendacijas,
o patrauklios paskatos galéjo motyvuoti Zmones. Autoriaus teigimu meta-percepcija, skatinamasis
patrauklumas ir oportunizmas tai pagrindiniai Kintamieji lemiantys vartotojy jsitraukimg j

rekomendacijas. Todél keliama hipotezé:

H1la: Pasitenkinimas paslauga turi teigiamg jtaka ketinimui rekomenduoti esant piniginiam atlygiui

Vidiné motyvacija nereikalaujanti materialaus atlygio bei pasitenkinimas paslauga daro jtaka
vartotojy norui rekomenduoti savo patirtis Kitiems (Wang, Baker ir kt., 2007). IS lupy j lapas

skleidZiama komunikacija reikalinga paslaugy bei prekiy kiiréjams, nes Sios komunikacijos déka jau
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turimi klientai neretu atveju gali tapti nemokama reklamos priemone, nes per juos galima skleisti

rekomendacijas apie jmong, kurios yra nukreiptos j potencialius vartotojus. Tod¢l keliama hipotézé:

H11b: Pasitenkinimas paslauga turi teigiamg jtaka ketinimui rekomenduoti esant nepiniginiam

atlygiui

Empirinio tyrimo instrumenty pasirinkimas

Poziiirio j piniginj atlygj skalé. Literatiiros analizéje aprasyti tyrimai atskleidé, kad piniginis atlygis
gali atgrasyti rekomenduoti skatinamg asmenj, taciau ankstesniuose tyrimuose yra apribojimy, kurie
iki galo neatsako j klausimg kaip vartotojo psichografinés savybés veikia jo poziiirj j atlygio tipus,
todel svarbu iSsiaiSkinti, ar piniginis atlygio tipas sistemingai veikia gavéjy imluma rekomendacijai

skirti.

Dauguma autoriy (Jin ir Huan, 2014; Wirtz ir kt., 2013; Ryu ir Feick, 2007) teigimu paskatos paprastai
suprantamos kaip efektyvus biidas skatinti rekomendacijas, nes jie patar¢jams teikia atlygj uz jy

pastangas, kuriy paskatinti jie skelbia apie gautus pasitilymus kitiems Zmonéms.

Tuk (2013) teigimu vartotojams dar sunkiau tampa darant iSvadas kai rekomendacijos yra kilg i$
piniginiy paskaty. Tokiais atvejais galimi keli aiSkinimai: rekomendacija gali buti pagrista teigiama
vartotojo patirtimi su paslauga ar produktu, taciau tuo pat ji gali biiti pagrjsta ir atlygiu, kurj gavo
rekomendacijos teikéjas. Taigi piniginiy rekomendacijy atlygio situacijose rekomenduojancio
asmens elgesys greiCiausiai bus aiSkinamas kaip nulemtas paSaliniy motyvy, dél ko sumazéja

rekomendacijy objektyvumas ir pasireiSkia maziau palankas atsakymai.

Respondentai tur¢jo perskaityti scenarijy, pagal kurj hipotetinés jmoneés pateiktame pasitilyme jiems
mainais uz jy suteikta rekomendacija buvo siilomas 10 eury vertés pasitilymas sekanciam
apsipirkimui. Konkreciai, $§i prekés Zenklg apibiidinome maisto paslaugas teikiancig virtualig
parduotuve pristatancig maistg iS restorany ir kaviniy j namus. Perskaite pagrindine informacija apie

hipoteting imong ,,Let‘s eat”, dalyviy buvo paprasyta jvertinti apraSytus teiginius.

Si skalé buvo pasirinkita ir modifikuota remiantis Jin, L., ir Huang, Y. (2014) sudarytos skalés
subskale. Jos pagalba buvo tiriama suvokiamas poZiiiris ] piniginio atlygio nukreipimo programos

pateikta pasitilyma ("1" = labai nepatinka, "7" = labai patinka). Visi trys teiginiai buvo vertinami
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septyniy baly Likert skalémis (,,1* = visiSkai nesutinku, ,,7° = visi$kai sutinku). Ar jums patikty Sis
pasitlymas? (1 = sis pasiiilymas labai nepatikty, 7 = Sis pasiiilymas labai patikty) Kaip manote, ar tai
geras ar blogas pasitilymas? (1 = Sis pasiiilymas labai blogas, 7 = Sis pasitilymas labai geras) Kiek,
jisy nuomone S§is pasitilymas yra priimtinas? (1 = Sis pasitlymas labai nepriimtinas, 7 = S§is

pasitilymas labai priimtina).

Pozitirio j nepiniginj atlygi skalé. Deci ir kt, (1985) autoriy teigimu, gautas nepiniginis atlygis
dazniau i$Saukia viding motyvacijg vartotojuose ir tai paio vartotojo sagmongje skatina daugiau
,»vidiniy® apdovanojimy, laiméjimo sau suvokimg, pasitenkinimo ir malonumo jausma. Tokius
apdovanojimus vartotojai linke iSleisti kazkokiai ypatingai, labiau jsimenanciai progai, todél
nepiniginé atlygio forma bus labiau jsimenanti ir vartotojas ja susies su patirtomis teigiamomis

emocijomis, kurias jam sukélé jmonés pateiktas pasiiilymas.

Respondentai perskaité scenarijy, pagal kurj pateiktos hipotetinés jmonés pasiiilyme mainais uz jy
suteiktg rekomendacija buvo sililomas antras nemokamas patiekalo pasiiilymas sekanciam
apsipirkimui. Konkreciai, §] prekés zenklg apibiidinome maisto paslaugas teikiancig virtualig
parduotuve pristatan¢ig maistg i$ restorany ir kaviniy j namus. Perskaite pagrinding informacija apie

hipoteting jmong ,,Let‘s eat”, dalyviy buvo paprasyta jvertinti aprasytus teiginius.

Si skalé pasirinkta ir modifikuota remiantis Jin, L., ir Huang, Y. (2014) sudarytos skalés subskale.
Jos pagalba buvo tiriama suvokiamas poziiiris ] piniginio atlygio nukreipimo programos pateikta
pasiiilymg ("1" = labai nepatinka, "7" = labai patinka). Visi trys teiginiai buvo vertinami septyniy baly
Likert skalémis (,,1* = visiSkai nesutinku, ,,7* = visiSkai sutinku). Ar jums patikty $is pasitilymas? (1
= §is pasitlymas labai nepatikty, 7 = $is pasitilymas labai patikty) Kaip manote, ar tai geras ar blogas
pasitlymas? (1 = $is pasitilymas labai blogas, 7 = §is pasitilymas labai geras) Kiek, jiisy nuomone $is

pasitllymas yra priimtinas? (1 = Sis pasitilymas labai nepriimtinas, 7 = $is pasitilymas labai priimtina).

AltruistiSkumo skalé. Autoriaus Smith ir kt (2014) altruizmo vedini vartotojai linke dalintis su
kitais rekomendacijomis, atsiliepimais nesitikédami uz tai piniginio atlygio. Literatiiros analizéje
buvo aprasyta, jog autoriy teigimu altruizmo sgvoka daznai vartojama pakaitomis su tokiomis

sgvokomis kaip ,,davimas®, ,,dalijimasis®, ,,pagalba“ ir ,,pro-socialus elgesys*.
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AltruistiSkumui i$matuoti pasirinkta Rushton ir kt., (1981) altruizmg vertinanti skalé, apimanti 20
elgsenos elementy, respondentai perskaite tezés turéjo jvertinti teiginius skaléje nuo nuo 1 iki 7,
kai”1=niekada”, "labai daznai” (pavyzdys: ,,Paaukojau daikty ar drabuziy labdarai*). Kronbach alfa
buvo 0,87.

EgoistiSkumo skalé. Norédami jvertinti egoistiSkuma, respondentams buvo pateikta 20 teziy
egoizmo skalé (Weigel ir kt., 1999), kuri apima tokius teiginius: ,,Daugumai zmoniy neriipi kas
nutiks kitiems®, ir ,,DidZiausias skirtumas tarp daugumos nusikaltéliy ir kity zmoniy yra tas, kad
nusikaltéliai yra pakankamai kvaili, kad buty sugauti“. Respondentai turé¢jo jvertinti iSdéstytus
teiginius skaléje nuo 1 iki 7, kai”1=visiSkai nesutinku™,”7 visiSkai sutinku”. Kronbach alfa

patikimumas buvo 0,81.

Pasitenkinimo paslauga skalé pasirinkta ir modifikuota remiantis Narteh, B. (2018) atliktu tyrimu
apie paslaugy kokybe ir klienty pasitenkinimg Ganos mazmeniniuose bankuose. Sios adaptuotos
subskalés pagalba bus tiriama, kaip teikiami rekomendacijas skatinantys pasitilymai gali daryti jtaka
vartotojo pasitenkinimui paslauga. Autoriai i§skyré 5 teiginius, matuojancius vartotojo pasitenkinimg
paslaugg. Respondentams jvertinti iSdéstytus teiginius, kai 1 - reiSkia ,,visiSkai nesutinku®, 7 —
»visiSkai sutinku® (pavyzdys: “Bii¢iau patenkintas (-a) Sios jmonés paslaugomis”;, “Gir¢iau $ios

jmonés paslaugas kitiems”). Sios skalés Kronbach alfa patikimumas buvo 0,90.

Ketinimo rekomenduoti skalé. Ketinimas rekomenduoti skalé buvo modifikuota pagal Hosany, S.,
ir kt (2017) naudojant 3 teiginius kai 1 reiSkia = visi$kai nesutinku ir 7 reiskia = visiSkai sutinku.
Hosany, S., ir kt (2017) tyré tarpininkaujancio prisiriSimo prie vietos ir pasitenkimo poveikj tarp
turisty emocijy ir ketinimo rekomenduoti ry$io. Teiginiai Siam tyrimui buvo pritaikyti i§ ankstesniy

tyrimy ( Lee ir k 2008; Zabkar, Bren¢i¢, and Dmitrovi¢ 2010).
Tyrimo imtis

Svarbiausias imties kokybés pozymis yra jos reprezentatyvumas, t. y. atrinktos visumos

galimyb¢ atspindéti generaling visuma, visg populiacija (Tamasevicius, 2015).
1 lentelé

Ankstesniy susijusiy tyrimy palyginimas
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Autorius Tyrimo Imties Tyrimo objektas
metodas dydis
Yi, Y., ir kt (2011). Apklausa 154 The Long-Term Effects of Sales
Promotions on Brand Attitude
Across Monetary and Non-
Monetary Promotion
Jin, L. ir kt. (2014) Apklausa 157 | WWhengiving money does not
work: The differential effects of
monetary versus in-kind rewards
in referral reward programs. In
Palazon, M., ir kt (2009) Apklausa 160 Effectiveness of Price Discounts
and Premium Promotions
Di Kuang ir kt. (2021) Apklausa 302 How to Effectively Design
Referral Rewards to Increase the
Referral Likelihood for Green
Products
Russell H. Weigel ir kt. Apklausa 280 Egoism: Concept, measurement
(1999) and implications for deviance
Thomas A. Burnham ir Apklausa 217 Word of mouth opportunity: why
kt (2018) recommendation likelihood
overestimates positive word of
mouth.
Sittenthaler ir kt. Apklausa 264 The impact of monetary, non-
(2020). monetary, and mixed incentives on
performance.
Qiao ir kt. (2020). Apklausa 256 Selfish or selfless? On the signal

value of emotion in altruistic
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behavior.

Vidutinis imties dydis: 224

Saltinis: sudaryta autorés remiantis ankstesniy tyrimy rezultatais

ISanalizavus moksling literatira su panasaus pobudzio tyrimais nustatyta, kad vidutiniSkai

apklausiama apie 224 respondentus.

Tyrimas atliktas nuotoliniu biidu. Duomeny rinkimo laikas — 2021 spalio — lapkri¢io
meénesiai. Tikimybings tiriamosios grupés atrankos biidas pasirinktas — paprastoji atsitikting imtis,
kai visi tirilamosios populiacijos elementai turi tikimybe paklititi j imtj. Apklausoms sudaryti buvo

naudojama internetin¢ apklausy svetaing, ,,Question Pro*.
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Tyrimo metodai

Tyrimo metodika: Duomenys apskai¢iuoti naudojantis SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) programing jrangg (SPSS 20 versijos paketu) ir MS Excel programa. Naudotas surinkty
duomeny vaizdavimo biidas — diagramos, lentelés. Intervaline skale iSreikStiems duomenims
apskai¢iuojami vidurkiai (Vid.), standartiniai nuokrypiai (SD) ir 95 proc. pasikliautinieji intervalai.
Klausimyno atskiry skaliy vidinio suderinamumo patikrinimui buvo apskai¢iuotos Cronbach Alfa
koeficienty reik§més, o klausimynai laikomi sudaryti patikimai, jeigu jy Cronbach Alfa reik§mé buvo
didesné uz 0,7. Skaliy duomeny normalumo patikrinimui buvo apskai¢iuoti Smirnovo-Kolmogorovo
testal, kurie yra tinkami esant dideléms imtims (kai n>70). Apskaiciuoty skaliy svoriy palyginimui
tarp skirtingo atlygio grupiy buvo apskaifiuoti neparametriniai Mann-Whitney U testai (kadangi
kintamieji neturéjo normaliojo skirstinio, ir rezultatai buvo lyginami tik tarp dviejy atlygio grupiy
(im¢iy)). Rysiy tarp atskiry kintamyjy reik§mingumo nustatymui naudojame Spirmano koreliacijos
koeficientus (Spirmeno koeficientas yra tinkamas naudoti tokiais atvejais, kuo duomenys yra
ranginiai, iSreik$ti Likerto skaléje, neturi normaliojo skirstinio). Nepriklausomy kintamyjy jtakos
priklausomam kintamajam nustatymui buvo sudaryti tiesinés regresijos modeliai. Visais atvejais
statistiSkai reikSmingu laikysime skirtumg, kurio patikimumas bus didesnis nei 95 proc., t.y. kai

p<0,05.

Tyrimo dalyviy socialinés—demografinés charakteristikos

Tyrimo metu buvo apklausta 500 respondenty — 250 respondenty buvo pateikta dvi
anketos, viena apie piniginj atlygj, Kita 250 respondenty — apie nepiniginj atlygj. Kaip matyti i§ zemiau
esan¢iame paveiksle pateikty respondenty socialiniy-demografiniy charakteristiky, dauguma
respondenty abejose grupése buvo moterys (atitinkamai 213 piniginio atlygio grupéje ir 212
nepiniginio atlygio grupéje). Pagal amziy abejose grupése daugiausiai buvo 25-35 m. amzZiaus atstovy
(atitinkamai 119 respondenty piniginio atlygio grupéje ir 114 respondenty nepiniginio atlygio
grupéje), maZiausiai buvo jaunesniy nei 18 m. respondenty (atitinkamai 3 piniginio atlygio grupéje ir
7 nepiniginio atlygio grup¢je). Pagal iSsilavinimg daugiau nei pusé respondenty turéjo aukstajj
universitetinj i§silavinima (atitinkamai 162 respondentai piniginio atlygio grupéje ir 159 respondentai
nepiniginio atlygio grupéje), tuo tarpu pagal asmenines ménesio pajamas daugiausiai tiriamyjy

nurodé, kad jy pajamos svyruoja nuo 801 iki 1100 eur (atitinkamai 74 respondentai piniginio atlygio



grupéje ir 75 respondentai nepiniginio atlygio grupéje). Pagal Seimyning padéti dauguma buvo vede

(atitinkamai 103 respondentai piniginio atlygio grupéje ir 98 respondentai nepiniginio atlygio grupéje)

arba turintys partnerj (atitinkamai 77 respondentai piniginio atlygio grupéje ir 82 respondentai

nepiniginio atlygio grupéje).

2 paveikslas

Respondenty socialinés-demografinés charakteristikos (vnt.)

Nasliai

Nevedg ir vienisi

Nevedg, bet turintys partnerj

Seiminé padétis

I8situoke

Vedg, istekéjusios

1400 Eur ir daugiau

1100-1399 Eur

801-1100 Eur

501-800 Eur

Asmeninés ménesio
pajamos ("j rankas")

1ki 500 Eur

Aukstasis universitetinis

159
162

114
119

é Nebaigtas aukstasis
'g Aukstesnysis, aukstasis neuniversitetinis
;2 Profesinis, spec. vidurinis
Vidurinis
46 m. ir daugiau
36-45m.
2
N -,
S 25-35m.
<
19-24 m.
1ki 18 m.
» Moterys
> :
- Vyrai

212
213

50 100 150 200
Respondenty skaicius (vnt.)

[ Nepiniginis ®Piniginis

250

Saltinis: sudaryta autorés remiantis statistiniais SPSS duomenimis
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Tyrimo rezultatai

Tyrimo dalyviy buvo prasoma atsakyti j skirtingus klausimynus, pagal kuriuos véliau
buvo apskai¢iuojamos altruizmo, egoizmo, pasitenkinimo paslauga, ketinimo rekomenduoti ir
pozitrio | piniginj (nepiniginj) atlygj skalés. Visy klausimyny teiginiy jvertinimy charakteristikos
pateikiamos darbo priede, o skaliy rodikliai — Zemiau esanc¢ioje lentel¢je. Pirmiausia, siekiant nustatyti
klausimyny vidinj suderinamuma, buvo apskai¢iuoti Cronbach Alfa koeficientai. Matyti, kad visais
atvejais Cronbach Alfa buvo pakankamai auksti (>0,7), kas rodo, kad skaliy vidinis suderinamumas
yra tinkamas. Skaliy duomeny normalumo patikrinimui buvo apskaiciuoti Smirnovo-Kolmogorovo
testai, 1§ kuriy matyti, kad daugumos skaliy atvejais Sis testas buvo reikSmingas (p<0,05), kas rodo,
kad daugumos skaliy duomeny skirstiniai nuo normaliojo skirstinio skiriasi statistiSkai reikSmingai,

18skyrus egoizmo skales tiek piniginio, tiek nepiniginio atlygio grupése.

2 lentelé
Skaliy charakteristikos

95% Smirnovo-
] o Cronbach
Vid. | SN | Pasikliautinas Alf Kolmogorovo testas
a
intervalas Testas p

Piniginio atlygio grupé:

Pozitiris j atlygj 13,63 | 5,11 | 13,30 | 13,95 0,937 0,114 0,000
Pasitenkinimas paslauga 21,76 | 6,48 | 21,35 | 22,17 0,929 0,071 0,004
Ketinimas rekomenduoti 13,48 | 5,24 | 13,14 | 13,81 0,935 0,078 0,001

Altruizmas 81,15 | 20,45 | 79,85 | 82,44 0,875 0,043 0,020
Egoizmas 62,60 | 15,56 | 61,62 | 63,59 0,811 0,053 0,086
Nepiniginio atlygio grupeé:

Pozidiris  atlygj 13,64 [ 511 [ 1332 [ 13,96 [ 0,932 0,117 0,000
Pasitenkinimas paslauga 21,79 | 6,49 | 21,38 | 22,20 0,929 0,070 0,005
Ketinimas rekomenduoti 13,49 | 525 | 13,16 | 13,82 0,932 0,080 0,001

Altruizmas 81,11 | 20,48 | 79,81 | 82,40 0,864 0,043 0,031
Egoizmas 62,57 | 15,54 | 61,59 | 63,56 0,81 0,056 0,055

Saltinis: sudaryta autorés remiantis statistiniais SPSS duomenimis
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Tyrimo hipoteziy patikrinimas

H1I: Altruizmas turi neigiamgq jtakq poZiiriui j piniginj atlygj

Siekiant patikrinti hipotez¢ H1, teigiancia, kad Altruizmas turi neigiama jtaka pozitiriui

1 piniginj atlygj, pirmiausia tarp Siy kintamyjy apskaiciavimo Spearmano koreliacijos koeficients.

Nustatyta, kad koreliacija nebuvo reik§minga (r=0,034, p=0,588>0,05), kas rodo, kad tarp altruizmo

ir poZzilrio ] pinigin] atlyg] statistiSkai reikSmingo rySio néra. IS to galima daryti iSvada, kad

altruistiSkam vartotojui piniginis atlygis nesukelia nepatogumo gaunant pasiiilyma, kuriame yra

sitilomas piniginis atlygis, altruistinés (vidinés) motyvacijos nepriklauso nuo pasitilymo vertés.

3 paveikslas

Poziiirio j piniginj atlygj priklausomybé nuo altruizmo

PoZidris j atlygj
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Saltinis: sudaryta autorés remiantis statistiniais SPSS duomenimis

Sudarius tiesinés regresijos modelj (kuriame priklausomas kintamasis — pozilris ]

piniginj atlygj, nepriklausomas kintamasis - altruizmas), buvo nustatyta, kad regresijos modelis néra

reikSmingas (nes F=0,755, p=0,386>0,05), tod¢l galima teigti, kad Altruizmas poZilirio j piniginj
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atlygj statistiSkai reik§mingai nejtakoja. Atsizvelgiant j tai, H1: ,,Altruizmas turi neigiamg jtaka

poZiiiriui j piniginj atlygi“ hipotez¢ turime atmesti.

H2: Altruizmas turi teigiamgq jtakq poZiiriui j nepiniginj atlygj

Siekiant patikrinti hipoteze H2, teigiancia, kad Altruizmas turi teigiamg jtaka pozitiriui
1 nepiniginj atlygj, pirmiausia tarp Siy kintamyjy apskaic¢iavimo Spearmano koreliacijos koeficienta.
Nustatyta, kad koreliacija nebuvo reik§minga (r=0,032, p=0,609>0,05), kas rodo, kad tarp altruizmo

ir poZiiirio ] nepiniginj atlygj statistiSkai reikSmingo rysio néra.

4 paveikslas
Poziiirio j nepiniginj atlygj priklausomybé nuo altruizmo

Pozilris j atlygj
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Saltinis: sudaryta autorés remiantis statistiniais SPSS duomenimis

Sudarius tiesinés regresijos model; (kuriame priklausomas kintamasis — pozitris ]
nepiniginj atlygj, nepriklausomas kintamasis - altruizmas), buvo nustatyta, kad regresijos modelis néra
reikSmingas (nes F=0,707, p=0,401>0,05), todel galima teigti, kad Altruizmas poziiirio | nepiniginj
atlygj statistiskai reikSmingai jtakos nedaro. Atsizvelgiant | tai, H2: ,,Altruizmas turi
neigiama jtaka poZiuriui j nepiniginj atlygj“ hipotez¢ turime atmesti.

42



H3: Egoizmas turi teigiamg jtakq poZiiriui j piniginj atlygj ir H4: Egoizmas neturi
jtakos poZiuriui j piniginj atlygj

Siekiant patikrinti hipotezes H3, teigiancia, kad Egoizmas turi teigiama jtaka pozitiriui
1 piniginj atlygj, ir H4, teigianc¢ia, kad Egoizmas neturi jtakos pozilriui j piniginj atlygj, pirmiausia
tarp $iy kintamyjy apskai¢iavimo Spearmano koreliacijos koeficienta. Nustatyta, kad koreliacija
nebuvo reik§minga (r=0,004, p=0,945>0,05), kas rodo, kad tarp egoizmo ir poziiirio ] piniginj atlygi

statistiSkai reikSmingo rySio néra.

5 paveikslas
Poziiirio j piniginj atlygj priklausomybé nuo egoizmo

Pozidris j atlygj

25|
o Qo Qoo a0 00000 [sajlenn) Qo o
20| o s} o
o] o0 O OaXO o o
o @ 0 WO O WO o
oo @ Co00 o (o]
[s] o O oo O 0 o o (o]
15 o o 0o O 0 O 0Dooo oo o oo @ o] o o
o [] o o O fal
o o 0O o O oo ao
00 O 0 O0NOD O OQOOD QD o0
s} [s] o0 (o} o 00 o
10+ o @ @ o
o] o O aooo o a (o] (o} (e}
o s! o oo 00
o o o
Qo a (o] o 0 o]
5 o o s}
Q (o]
@ @O WO WO O O o o
o T T T
2 40 60 50 100 120
Egoizmas

Saltinis: sudaryta autorés remiantis statistiniais SPSS duomenimis

Sudarius tiesinés regresijos model; (kuriame priklausomas kintamasis — pozitris ]
piniginj atlygi, nepriklausomas kintamasis - egoizmas), buvo nustatyta, kad regresijos modelis néra
reik§mingas (nes F=0,156, p=0,694>0,05), tod¢l galima teigti, kad Egoizmas poziiirio j piniginj atlygj
statistiSkai reikSmingai jtakos nedaro. Atsizvelgiant | tai, H3: ,, Egoizmas turi teigiama jtaka

poZiiiriui | piniginj atlygi“ hipotez¢ turime atmesti, tuo tarpu H4: ,,Egoizmas neturi jtakos
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poZiiiriui j piniginj atlygi“ galime patvirtinti. I$ Sio tyrimo galime daryti iSvadas, egoistiSkiems

vartotojams piniginis atlygis jtakos nedaro.

HS5: PoZiaris | piniginj atlygj turi teigiamgq jtakq pasitenkinimui paslauga

Siekiant patikrinti hipoteze HS, teigiancia, kad pozitris j piniginj atlygj turi teigiama
jtaka pasitenkinimu paslauga, pirmiausia tarp $iy kintamyjy apskai¢iavimo Spearmano koreliacijos
koeficientg. Nustatyta, kad koreliacija buvo reikSminga (r=0,469, p=0,000<0,05), kas rodo, kad tarp
pozitirio ] piniginj atlygj ir pasitenkinimo paslauga yra statistiskai reikSmingas rySys. Remiantis $ia
patvirtinta hipoteze, galima teigti, jog vartotojai gave piniginio atlygio pasiilymg bus labiau linke

jausti pasitenkinima paslauga.

6 paveikslas

Pasitenkinimo paslauga priklausomybé nuo poziiirio j piniginj atlygj

Pozidris j atlygj
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Saltinis: sudaryta autorés remiantis statistiniais SPSS duomenimis

Sudarius tiesinés regresijos modelj (kuriame priklausomas kintamasis —pasitenkinimas
paslauga, nepriklausomas kintamasis — pozitiris j piniginj atlygj), buvo nustatyta, kad regresijos
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modelis yra reikimingas (nes F=46,320, p=0,000<0,05), determinacijos koeficientas R?=0,157,
B=0,503. Gauti rezultatai rodo, kad poziiiris | piniginj atlygj daro statistiSkai reikSminga jtaka
suvokiamai kokybei, nors i jtaka ir néra labai stipri, t. y. determinacijos (R?=0,157) koeficientas rodo,
kad pozituris j piniginj atlygj ijtakoja tik 15,7 proc. suvokiamos kokybés duomeny sklaidos.
Atsizvelgiant | tai, HS: ,,Pozitris | piniginj atlygj turi teigiamg jtaka suvokiamai kokybei* galime

patvirtinti.
H6: Poziiris | nepiniginj atlygj turi teigiamgq jtakq pasitenkimui paslauga

Siekiant patikrinti hipotez¢ H6, teigiancia, kad pozitris | nepiniginj atlygj turi teigiama
jtakg pasitenkinimui, pirmiausia tarp $iy kintamyjy apskaic¢iavimo Spearmano koreliacijos koeficienta.
Nustatyta, kad koreliacija buvo reikSminga (r=0,469, p=0,000<0,05), kas rodo, kad tarp poziiirio ]

nepiniginj atlygj ir suvokiamos kokybés yra statistiSkai reikSmingas rySys.

7 paveikslas

Pasitenkinimo paslauga priklausomybé nuo poziiirio j nepiniginj atlygj
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Saltinis: sudaryta autorés remiantis statistiniais SPSS duomenimis
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Sudarius tiesinés regresijos modelj (kuriame priklausomas kintamasis — suvokiama
kokybé (pasitenkinimas paslauga), nepriklausomas kintamasis — poziiiris ] nepiniginj atlygi), buvo
nustatyta, kad regresijos modelis yra reikSmingas (nes F=46,303, p=0,000<0,05), determinacijos
koeficientas R?=0,157, p=0,504. Gauti rezultatai rodo, kad pozZiiiris j nepiniginj atlygj daro statistiskai
reik§mingg jtaka suvokiamai kokybei, nors $i jtaka ir néra labai stipri, t. y. determinacijos (R?=0,157)
koeficientas rodo, kad pozitiris ] nepiniginj atlygj jtakoja tik 15,7 proc. suvokiamos kokybés duomeny
sklaidos. Atsizvelgiant j tai, H6: ,,Pozilris ] nepiniginj atlygj turi teigiama jtaka suvokiamai kokybei‘

galime patvirtinti.

H7: Pasitenkinimas paslauga reikSmingai didesnis esant nepiniginiam atlygiui

Siekiant patikrinti hipoteze H7, teigian¢ia, kad pasitenkinimas paslauga reikSmingai
didesnis esant nepiniginiam atlygiui, buvo taikytas Mann-Whitney U testas, kurio rezultatai
pateikiami zemiau esancioje lenteléje. Matyti, kad testas nebuvo statistiSkai reikSmingas (nes p>0,05),
nesiskiria. Atsizvelgiant ] tai, H7: ,Pasitenkinimas paslauga reikSmingai didesnis esant

nepiniginiam atlygiui* hipoteze¢ turime atmesti.

3 lentelé
Pasitenkinimo paslauga rodikliai pagal atlygio tipg

Atlygio tipas
— T U P
Piniginis Nepiniginis
o Vid. 21,76 21,79
Pasitenkinimas
SN 6,48 6,49 31133,5 0,942
paslauga i
Vid. Rangas 250,03 250,97

Saltinis: sudaryta autorés remiantis statistiniais SPSS duomenimis
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HS8: PoZiuris j piniginj atlygj turi teigiamgq jtakq ketinimui rekomenduoti

Siekiant patikrinti hipoteze HS, teigiancia, kad pozitris j piniginj atlygj turi teigiamag
jtaka ketinimui rekomenduoti, pirmiausia tarp $iy kintamyjy apskai¢iavimo Spearmano koreliacijos
koeficienta. Nustatyta, kad koreliacija buvo reikSminga (r=0,468, p=0,000<0,05), kas rodo, kad tarp

pozidrio i piniginj atlygj ir ketinimo rekomenduoti yra statistiSkai reik§Smingas rysys.

8 paveikslas

Ketinimo rekomenduoti priklausomybé nuo poZiurio j piniginj atlygj
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Saltinis: sudaryta autorés remiantis statistiniais SPSS duomenimis

Sudarius tiesinés regresijos modelj (kuriame priklausomas kintamasis — ketinimas
rekomenduoti, nepriklausomas Kintamasis — pozitiris j piniginj atlygj), buvo nustatyta, kad regresijos
modelis yra reik§mingas (nes F=46,002, p=0,000<0,05), determinacijos koeficientas R?=0,156,
B=0,406. Gauti rezultatai rodo, kad pozitris ] piniginj atlygj daro statistiSkai reikSmingg jtaka
ketinimui rekomenduoti, nors §i jtaka ir néra labai stipri, t. y. determinacijos (R?=0,156) koeficientas
rodo, kad pozitris ] piniginj atlygj itakoja tik 15,6 proc. ketinimo rekomenduoti duomeny sklaidos.
Atsizvelgiant j tai, H8: ,,PoZitris ] piniginj atlygj turi teigiama jtaka ketinimui rekomenduoti* galime

patvirtinti.
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H9Y: PoZiuris j nepiniginj atlygj turi teigiamgq jtakq ketinimui rekomenduoti

Siekiant patikrinti hipotez¢ H9, teigiancia, kad pozitiris | nepiniginj atlygj turi teigiama
jtaka ketinimui rekomenduoti, pirmiausia tarp $iy kintamyjy apskai¢iavimo Spearmano koreliacijos
koeficienta. Nustatyta, kad koreliacija buvo reikSminga (r=0,470, p=0,000<0,05), kas rodo, kad tarp

pozilrio j nepiniginj atlygj ir ketinimo rekomenduoti yra statistiSkai reikSmingas rysys.

9 paveikslas

Ketinimo rekomenduoti priklausomybé nuo poZiurio j nepiniginj atlygj

Ketinimas rekomenduoti
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PozZidris j atlygj

Saltinis: sudaryta autorés remiantis statistiniais SPSS duomenimis

Sudarius tiesinés regresijos modelj (kuriame priklausomas kintamasis — ketinimas
rekomenduoti, nepriklausomas kintamasis — pozitiris | nepiniginj atlygj), buvo nustatyta, kad
regresijos modelis yra reikSmingas (nes F=46,222, p=0,000<0,05), determinacijos koeficientas
R?=0,157, B=0,406. Gauti rezultatai rodo, kad poZiiiris j nepiniginj atlygj daro statistidkai reik§minga
jtakg ketinimui rekomenduoti, nors §i jtaka ir néra labai stipri, t. y. determinacijos (R?=0,157)
koeficientas rodo, kad pozitris | nepiniginj atlygj jtakoja tik 15,7 proc. ketinimo rekomenduoti
duomeny sklaidos. Atsizvelgiant j tai, H9: ,,Poziliris | nepiniginj atlygj turi teigiamg jtaka ketinimui

rekomenduoti* galime patvirtinti.
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H10: Ketinimas rekomenduoti statistiSkai reik§mingai didesnis esant piniginiam atlygiui

Siekiant patikrinti hipotez¢ H10, teigian¢ia, kad ketinimas rekomenduoti statistiSkai
reik§mingai didesnis esant nepiniginiam atlygiui, buvo taikytas Mann-Whitney U testas, kurio
rezultatai pateikiami zemiau esancioje lenteléje. Matyti, kad testas nebuvo statistiSkai reik§mingas
(nes p>0,05), kas rodo, kad ketinimas rekomenduoti pagal piniginj ir nepiniginj atlygj statistiskai
reikSmingai nesiskiria. Atsizvelgiant } tai, H10: ,,Ketinimas rekomenduoti statistiSkai reikSmingai

didesnis esant nepiniginiam atlygiui* hipotez¢ turime atmesti.

4 lentelé
Ketinimo rekomenduoti rodikliai pagal atlygio tipg
Atlygio tipas
— e U P
Piniginis Nepiniginis
o Vid. 13,48 13,49
Ketinimas
) SN 5,24 5,25 31200,00 0,975
rekomenduoti i
Vid. Rangas 250,30 250,70

Saltinis: sudaryta autorés remiantis statistiniais SPSS duomenimis

H11: Pasitenkinimas paslauga turi teigiamgq jtakq ketinimui rekomenduoti

Siekiant patikrinti hipotezg H11, teigiancia, kad pasitenkinimas paslauga turi teigiamg
itaka ketinimui rekomenduoti, pirmiausia tarp $iy kintamyjy apskaic¢iavimo Spearmano koreliacijos
koeficienta. Nustatyta, kad koreliacija buvo reik§minga (r=0,740, p=0,000<0,05), kas rodo, kad tarp

pasitenkinimo paslauga ir ketinimo rekomenduoti yra statistiSkai reikSmingas rySys.
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10 paveikslas

Ketinimo rekomenduoti priklausomybé nuo pasitenkinimo paslauga

Ketinimas rekomenduoti

20+

T T
3 10 15 20 25 30 35
Pasitenkinimas paslauga

Saltinis: sudaryta autorés remiantis statistiniais SPSS duomenimis

Sudarius tiesinés regresijos modelj (kuriame priklausomas kintamasis — ketinimas
rekomenduoti, nepriklausomas kintamasis — pasitenkinimas paslauga), buvo nustatyta, kad regresijos
modelis yra reik§mingas (nes F=538,720, p=0,000<0,05), determinacijos koeficientas R?=0,520,
B=0,583. Gauti rezultatai rodo, kad pasitenkinimas paslauga daro statistiSkai reikSminga jtaka
ketinimui rekomenduoti, o §i jtaka yra pakankamai stipri, t. y. determinacijos (R?=0,520) koeficientas
rodo, kad pasitenkinimas paslauga jtakoja 52 proc. ketinimo rekomenduoti duomeny sklaidos.
Atsizvelgiant j tai, H11: ,,Pasitenkinimas paslauga turi teigiamg jtakg ketinimui rekomenduoti* galime

patvirtinti.

Hlla: Pasitenkinimas paslauga turi teigiamgq jtakq ketinimui pirkti esant piniginiam atlygiui

Siekiant patikrinti hipoteze¢ H11a, teigiancia, kad pasitenkinimas paslauga turi teigiama
jtaka ketinimui pirkti esant piniginiam atlygiui, pirmiausia tarp Siy kintamyjy apskaic¢iavimo

Spearmano koreliacijos koeficienta. Nustatyta, kad koreliacija buvo reikSminga (r=0,739,

50



p=0,000<0,05), kas rodo, kad tarp pasitenkinimo paslauga ir ketinimo pirkti esant piniginiam atlygiui

yra statistiSkai reikSmingas rysys.

12 paveikslas

Ketinimo rekomenduoti priklausomybé nuo pasitenkinimo paslauga esant piniginiam atlygiui

Ketinimas pirkti

Pasitenkinimas paslauga

Saltinis: sudaryta autorés remiantis statistiniais SPSS duomenimis

Sudarius tiesinés regresijos modelj (kuriame priklausomas kintamasis — ketinimas pirkti
esant piniginiam atlygiui, nepriklausomas kintamasis — pasitenkinimas paslauga), buvo nustatyta, kad
regresijos modelis yra reikSmingas (nes F=267,095, p=0,000<0,05), determinacijos koeficientas
R?=0,519, p=0,583. Gauti rezultatai rodo, kad pasitenkinimas paslauga daro statistiskai reik§minga
jtakg ketinimui pirkti esant piniginiam atlygiui, o §i jtaka yra pakankamai stipri, t. y. determinacijos
(R?=0,519) koeficientas rodo, kad pasitenkinimas paslauga jtakoja 51,9proc. ketinimo pirkti esant
piniginiam atlygiui duomeny sklaidos. Atsizvelgiant j tai, H1la: ,Pasitenkinimas paslauga turi

teigiama  jtaka  ketinimui  pirkti esant piniginiam  atlygiui“ galime  patvirtinti.
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H11b: Pasitenkinimas paslauga turi teigiamgq jtakq ketinimui rekomenduoti esant nepiniginiam

atlygiui

Siekiant patikrinti hipoteze H11b, teigian¢ia, kad pasitenkinimas paslauga turi teigiama
itaka ketinimui rekomenduoti esant nepiniginiam atlygiui, pirmiausia tarp S$iy kintamyjy
apskai¢iavimo Spearmano koreliacijos koeficienta. Nustatyta, kad koreliacija buvo reikSminga
(r=0,741, p=0,000<0,05), kas rodo, kad tarp pasitenkinimo paslauga ir ketinimo rekomenduoti esant

nepiniginiam atlygiui yra statistiSkai reikSmingas rysys.

13 paveikslas

Ketinimo pirkti priklausomybé nuo pasitenkinimo paslauga esant nepiniginiam atlygiui

Ketinimas pirkti

Pasitenkinimas paslauga

Saltinis: sudaryta autorés remiantis statistiniais SPSS duomenimis

Sudarius tiesinés regresijos modelj (kuriame priklausomas kintamasis — ketinimas
rekomenduoti esant piniginiam atlygiui, nepriklausomas kintamasis — pasitenkinimas paslauga), buvo
nustatyta, kad regresijos modelis yra reikSmingas (nes F=269,465, p=0,000<0,05), determinacijos
koeficientas R?>=0,521, B=0,583. Gauti rezultatai rodo, kad pasitenkinimas paslauga daro statistiskai
reik§mingg jtaka ketinimui pirkti esant nepiniginiam atlygiui, o §i jtaka yra pakankamai stipri, t. y.
determinacijos (R?=0,521) koeficientas rodo, kad pasitenkinimas paslauga daro jtaka 52,1 proc.

ketinimui rekomenduoti esant nepiniginiam atlygiui duomeny sklaidos. Atsizvelgiant j tai, H11b:
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,Pasitenkinimas paslauga turi teigiamg jtaka ketinimui rekomenduoti esant nepiniginiam atlygiui‘

galime patvirtinti.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Remiantis rasto darbe pateiktais teoriniu, metodiniu bei tiriamuoju skyriais, daromos §ios i§vados:

1. ISanalizavus altruisting motyvacijg teorin€je dalyje, buvo jvardinta, jog altruistiSki vartotojai
dalijjasi informacija ir nuomonémis, nesitikédami uz tai atlygio (Cheung ir Lee, 2012), taciau
tyrimo dalyje buvo nustatyta, kad tarp altruizmo ir poZiiirio ] piniginj atlygi reikSmingo rysio
nebuvo, todél iSsiaiSkinta, kad net nors altruizmas pasak Smith ir kt (2014) daznai naudingas
kitiems ,,be asmeninio atlygio uz pagalba tikimybeés®, galima teigti, jog §io tyrimo metu
piniginj atlyg] gave altruistai taip pat likty patenkinti gave tokj pasitilymg ir véliau rinktysi
rekomenduoti paslaugg savo draugams ar pazjstamiems.

2. Nustatyta, kad pozitiris j piniginj atlygj turi teigiama jtakg pasitenkinimu paslauga, kas rodo,
kad tarp pozitrio j piniginj atlygj ir pasitenkinimo paslauga yra reikSmingas rySys. Remiantis
patvirtinta hipoteze, galima teigti, jog vartotojai gave jiems tinkamg piniginio atlygio
pasitilyma bus linke jausti pasitenkinimg pacia paslauga.

3. Pozitris ] piniginj atlygj turi teigiamg jtaka ketinimui rekomenduoti. Tai reiSkia, kad
piniginis atlygis pateikiamas jmoniy pasiiilymuose gali paveikiau skatinti vartotojus
rekomenduoti paslaugas.. Tyrime nustatyta, kad daugelis respondenty rekomenduoty
paslaugg jei gauty piniginj pasitilyma.

4. Rezultatai rodo, kad pasitenkinimas paslauga turi teigiamg jtakg ketinimui rekomenduoti.
Teoringje dalyje aptarti Oh (2000) tyrimai atlikti tyrimai parodé, kad klienty pasitenkinimas
paslauga yra galingas vartotojo grjzimo garantas, kuris uztvirtina teigiamo rysio su vartotoju
kiirimg ir teigiamas rekomendacijas iSbandzius jau patikusias paslaugas.

5. Gauti rezultatai rodo, kad pasitenkinimas paslauga daro reikSmingg jtaka ketinimui
rekomenduoti esant piniginiam atlygiui. Imonés naudojancios pinigines paskatas, kad
padidinty rekomendacijy tikimybe, pasiekia savo tikslg., t.y rekomendacijos sklaida.

6. Teoringje dalyje nagrinéto Gneezy ir Rustichini (2000) tyrime, atskleista, jog vartotojai,
kuriems iSmokéta nedidelé atlygio suma, déjo maZiau pastangy nei Zmonés, kuriems visai

nebuvo mokama, o naSumas tik pageré¢jo, kai padidédavo paskaty dydis. Remiantis §io
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tyrimo duomenis nedidelé atlygio suma netur¢jo jtakos vartotojo motyvacijai, todél galima
teigti, jog $io tyrimo metu atlygio suma neturéjo jtakos skatinti didesnj vartotojy jsitraukima
1 rekomendacijas.

7. Remiantis tyrimo duomenimis galima teigti, jog egoistiné motyvacija, kuri teorin¢je dalyje
aprasoma kaip kylanti i§ motyvo gauti kazka sau, §iuo atveju atmetama, nes piniginis atlygis,
kuris buvo sitilomas tyrimo metu atskleidé, jog egoizmas neturi i$skirtinés jtakos pozitiriui ]
piniginj atlygj.

8. Tyrimo asimi buvusios altruistiné ir egoistiné motyvacijos statistiskai neissiskyré ryskiais
vartotojy rekomendacijy atlygio pasirinkimais, tod¢l daroma iSvada, kad tarp pasitilymy
buvo ne itin pastebimas skirtumas, todél tiek egoistinés tiek altruistinés motyvacijos vedami

vartotojai atsakymai beveik sutapo.

Remiantis raSto darbe pateiktais teoriniu, metodiniu bei tiriamuoju skyriais, pateikiami Sie pasitilymai

tolimesniems tyrimams:

1. Sio tyrimo rezultatus grei¢iausiai galima taikyti j motery auditorija nukreiptam verslui dél
apklausas uzpildziusios vyry mazumos. Ateityje atlickamiems tyrimams reikéty apklausti
lytis apylygiai, kad rezultatus biity galima taikyti platesniu spektru.

2. Remiantis tyrimo rezultatais, pasitenkinimas paslauga iSskirtas kaip veiksnys skirtas iSlaikant
rys] tarp paslaugas vartotojanCiy ir paslaugas teikianCiy, nes tai yra pagrindas garantuojantis
vartotojo ketinimg rekomenduoti ir skatinantis vartotojg rinktis dar karta naudotis paslauga.

3. Apklausy rezultatai atskleidé, jog altruistiSkos motyvacijos vartotojams gaunamas piniginio
atlygio pasitilymas yra tiek pat priimtinas kiek ir nepiniginis atlygis, todé¢l ateityje atliekamiems
tyrimams altruistiSkam vartotojui piniginis atlygis nesukelia nepatogumo gaunant pasitilyma,
kuriame yra siilomas piniginis atlygis, altruistinés (vidinés) motyvacijos nepriklauso nuo
pasitlymo vertés.

4. Tyrimo metu respodentams buvo pateikta hipotetiné jmoné, kuri manoma galéjo turéti jtakos
respodentams sunkiau jsijaunciant j klausimg ar jie rekomenduoty jmone¢ draugams ar ne, nes
tomis paslaugomis jie tiesiog nebuvo pasinaudoj¢. Todél panaSaus pobiidzio tyrimams ateityje

vertéty rinktis egzistuojanéig jmone ir tuomet stebéti kaip vartotojai skirtingai reaguoja j
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reklamas skatinancias rekomenduoti paslaugas draugams, priklausomai nuo to, ar jie teikia ar
jie rekomenduoja paslaugy tieckéja, kuriam yra lojaliis arba paslaugy tiekéja, kurio paslaugy dar
néra iSbande.

5. Tarp piniginio ir ne piniginio atlygio apklausas pildziusiy respondenty nebuvo ryskiai
iSsiskirian¢iy atsakymy, todé¢l labiau vertinga tyrimus bty atliktis su daugiau nei dviejy rusiy
atlygio pasitlymais, pvz., dovany cekiai, kliento narystés iSskyrimas, kaupiami taskai. IStyrus
platesnj spektra atlygio tipy, biity galima issiaiskinti, kurie i$ jy labiau skatina vartotoja rinktis
rekomenduoti paslaugg ir ne ir tuo paciu i$siaiskinti ar skirtingos motyvacijos kaip altruistiné ir
egoistiné turi jtakos renkantis vienus ar kitus atlygio tipus.

6. Kadangi apklausos uzpildytos internetu, manoma, kad tai galéjo turéty jtakos ir tam, kad tarp
altruistinés ir egoistinés motyvacijos nebuvo statistiSkai rySkiy pokyc¢iy. Tiriant vartotojo
motyvacijas geriau bty atlikti eksperimentinio tipo tyrimus, kuriuose biity galima gyvai stebéti

respondenty reakcijas  jiems uzduodamus klausimus bei iSkeltas situacijas.
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ALTRUISINES IR EGOISTINES MOTYVACIJOS ITAKA SKIRTINGO
TIPO REKOMENDACIJOS ATLYGIO VERTINIMUI BEI KETINIMUI
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SANTRAUKA

56 puslapiai, 4 lentelés, 13 paveiksly 129 saltiniai.

Rekomendacijy rinkodara tai placiai naudojama priemoné, kuri vartojama suteikiant jtikinamumg
dél paslaugy kokybés. Imonés yra suinteresuotos vykdyti dialogg tarp vartotojo ir jmonés, tad
pasirinkdamos sitilyti atlygj uz rekomendacijas skirtas naujy klienty pritraukimui, labiau skatina
esamy klienty i§laikyma. Siame darbe tiriamos altruistinés ir egoistinés motyvacijos jtaka
vartotojy ketinimui rinktis skirtingus atlygiy tipus ir kaip pateikti atlygiy tipai daro jtakg vartotojo

pasitenkinimui paslauga ir ketinimui rekomenduoti iSbandytas paslaugas.

Sis magistro darbas sudarytas i§ trijy pagrindiniy daliy: literatiiros analizés, tyrimo ir rezultaty

aprasymo, iSvady bei rekomendacijy.

Pirmoji magistro darbo dalis sudaryta remiantis moksliniy straipsniy publikacijomis bei atliktais
tyrimais, pristatoma literatiros apzvalga, kurioje analizuojami veiksniai, skatinantys ketinima
rekomenduoti, apraSomi naujausi tyrimai aiSkinantys ketinimo rekomenduoti jtaka ir kaip
skirtingos motyvacijos veikia vartotojo pasirinkimg rekomenduoti paslaugas. Antroji darbo dalis
atlikta remiantis literatiiros analize, apraSoma tyrimo atlikimo eiga bei nustatomi konstrukty
patikimumo koeficientai. Pateikiama lentelé argumentuojanti respondenty imties pasirinkima
remiantis anks¢iau atlikty tyrimy apklausy pavyzdziais. Aprasomos anketos sudedamosios dalys,
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nustatoma respondenty imtis, remiantis kity Saltiniy apklausy rezultatais. Trecioji darbo dalis
skirta empirinio tyrimo analizei, remiantis rezultatais gautais po apklausy atlikimo. Buvo
iSanalizuotos dvi anketos, kurias uzpildé ir tyrime dalyvavo 500 respondenty. Skaliy patikimumo
nustatymui naudotas Cronbach alfa koeficientas. Hipoteziy tikrinimui naudota tiesinés regresiné
analizé. Anketas respondentai gal¢jo pildyti internetu. Darbo tyrima bei pateiktas iSvadas galima

plac¢iai naudoti rinkodaros tikslais.
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SUMMARY

56 pages, 4 tables, 13 figures, 129 references.

Referral marketing is a widely used tool that is used to grant persuasiveness for the quality of the
service. Companies are usually interested in conducting a dialogue between the user and the
company itself and motivate retention of existing clients by choosing to suggest rewards for
recommendations that attract new ones. This paperwork is an investigation of the influence of
altruistic and selfish motivation on consumers' intention to choose different types of rewards and
how the presented types of rewards influence customer satisfaction with the service and the

intention to recommend tested services.

This masters thesis consists of the main three parts: literature analysis, description of the study

and results, conclusions, and recommendations.

The first part of the thesis compiled on the basis of publications of scientific articles and research,
presents, analyzes the factors that encourage the intention to recommend, describes the latest
research of the recommendations of intent, and how it includes a literature recommendation on
motivation.

The second part of the thesis consists of the analysis of literature. The process of the research is
described and the coefficients of reliability of the constructs are determined. The table that

justifies the sample selection according to previously carried out, simillar researches is presented.
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The components of the questionnaire are described, the sample of respondents is determined
based on the results of surveys from other sources.

The third part is for the analysis of an empirical study based on the results obtained after the
surveys. Two different questionnaires were analyzed and completed by 500 respondents. The
Cronbach's alpha coefficient was used to determine the reliability of the scales. Respondents were
able to complete the questionnaires online. The research of the work and the presented

conclusions can be widely used for marketing purposes.
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PRIEDAI

1 priedas

Gerb. Respondente,

Esu Marija Ieva Lenkaité, Vilniaus Universiteto magistro kurso rinkodaros ir integruotos
komunikacijos studenté. Siuo metu atliecku baigiamojo magistro darbo tyrima, kurio tikslas
jvertinti piniginio ir nepiniginio atlygiy jtakas ketinimui rekomenduoti paslaugas.

Dékoju, jog sutikote dalyvauti apklausoje, kurig uzpildyti Jums turéty uzrukti iki 10 minuéiy.
Apklausa yra anoniminé ir konfidenciali, visi apklausoje surinkti duomenys bus prieinami tik
tyréjams ir panaudojami tik baigiamojo darbo analizei atlikti.

0) wersea

Dalinkités
maistu, dalinkités
pasitulymais

Jusy rekomendacija bus apdovanota!
Pasitlykite draugui isbandyti iq paslaugq ir
jos gausite 10 eury nuolaida nuo uzsakymo
sumos kito apsipirkimo metu.

Nusiyskite kodqg LETSEAT, kad giandien
galétumete prisiregistruoti prie $io
pasiolymo.

Pradékite apklausg spustelédami toliau esantj mygtuka Start.

1. Perskaitykite jums pateikta ,,Lets eat” jmonés pasiiilyma ir atsakykite j toliau iSdéstytus
klausimus, vertindami §ig reklama. ,,Let‘s eat* hipotetiné (isivaizduojama) jmoné, kuri tiekia
maistg i§ restorany, kaviniy. Si jmon¢ siiilo internetu jsigyti paslaugas, kad jums nereikéty iseiti
1§ namy.

Ivertinkite §j ,,Let‘s eat* jmonés pasitilymg septyniy baly skaléje:

Sis pasitilymas labai nepatikty — Sis pasitilymas labai patikty
1234567

Sis pasitilymas labai blogas — Sis pasitilymas labai geras
1234567
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Sis pasitilymas labai nepriimtinas — Sis pasitilymas labai priimtinas
1234567

2. Ivertinkite toliau iSdéstytus teiginius, kai 1 reiskia reiskia ,,visiskai nesutinku®, 7 — ,,visiskai
sutinku‘‘:

Bii¢iau patenkintas (-a) Sios jmonés paslaugomis
1234567

Si jmoné atitinka mano likes¢ius

1234567

Lik¢iau Sios jmonés vartotojas (-a) ilgam
1234567

Girc¢iau kitiems Sios jmonés paslaugas
1234567

Bii¢iau patenkintas (-a) Sios jmonés paslaugy kokybe
1234567

3. [Ivertinkite toliau iSdéstytus teiginius, kai 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiSkai
sutinku’:

Pasinaudociau "Let's eat" jmonés pateiktu pasitiilymu gauti 10 eury nuolaidg nuo uzsakymo
sumos ir rekomenduosiu ,,Let‘s eat* paslaugas kitiems Zmonéms
1234567

Pasinaudociau "Let's eat" jmonés pasitlymu gauti 10 eury nuolaidg nuo uzsakymo sumos ir
pasakysiu teigiamy dalyky apie ,,Let‘s eat* paslaugas kitiems zmonéms
1234567

Pasinaudociau "Let's eat" jmonés pasiiilymu gauti 10 eury nuolaidg nuo uzsakymo sumos ir

paskatinsiu draugus ir gimines aplankyti ,,Let‘s eat
1234567

4.]vertinkite toliau iSdéstytus teiginius skaléje nuo 1 iki 7, kai”1=niekada”,”labai daznai”:

Padéjau 1S sniego iSstumti nepazjstamo zmogaus masing
1234567

Pasiklydusiam nepaZzjstamam Zmogui nupasakojau kelia
1234567

I8kei¢iau (pasmulkinau) nepazjstamo zmogaus pinigus
1234567

Daviau pinigy labdarai
1234567
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Daviau pinigy jy pritriikusiam ar manes paprasiusiam nepaZzjstamam zmogui
1234567

Paaukojau daikty ar drabuziy labdarai
1234567

Savanoriavau labdaros organizacijoje
1234567

Neatlygintinai daviau kraujo
1234567

Padéjau nepazjstamam zmogui panesti daiktus (knygas, siuntas, kt.)
1234567

UZlaikiau liftg ir palaikiau atviras duris nepaZjstamam Zmogui
1234567

Uzleidau vietg eiléje, pavyzdziui, prie spausdinimo aparato ar prekybos centre
1234567

Savo masSina pavez€jau nepazjstamg zmogy
1234567

Informavau pardaveja apie klaidingai uz preke nuskaityta per maza pinigy sumag
1234567

Leidau kaimynui kurio gerai nepazinojau pasiskolinti i§ manes man vertingg daikta pavyzdziui
indus, jrankius ir pan.
1234567

Samoningai pirkau kalédinius atvirukus i§ labdaros organizacijy, nes zinojau, kad tai geras
darbas
1234567

Padéjau bendraklasei(-ui) kurios (-io) gerai nepaZzinojau, gerai atlikti namy darbus, nes geriau
mokéjau dalyka
1234567

Pasiiiliau prizitiréti kaimyno augintinius ar vaikus uz dyka pries jiems paprasant
1234567

Pasitiliau padéti nejgaliam ar pagyvenusiam nepaZzjstamajam pereiti gatve
1234567

Padéjau paZjstamam Zmogui persikraustyti
1234567

4. Tvertinkite toliau iSdéstytus teiginius skalé¢je nuo 1 iki 7, kai 1=visiSkai nesutinku, 7=visiSkai
sutinku.
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Geriausias biidas suvaldyti zmones yra sakyti jiems tai, kg jie nori girdéti
1234567

Zmogus turéty paklusti tik jstatymams, kurie atrodo pagristi
1234567

Siais laikais zmogus turi gyventi daugiausiai §ia diena ir nesirGipinti dél rytojaus
1234567

Sunku ka pasieki kartais nepasirenkant lengviausio kelio
1234567

Apeiti jstatyma yra priimtina, jei faktiskai jo nepazeidziate
1234567

Vargu ar teisinga susilaukti vaiky turint omenyje, kokia ateitis musy laukia
1234567

Niekada niekam nepasakokite tikrosios savo veiksmy priezasties, nebent tai biity naudinga
1234567

Zmogus turi paklusti jstatymui, kad ir kiek tai kirstysi su jo asmeniniais siekiais
1234567

Siais laikais sunku Zinoti, kuo gali pasikliauti
1234567

Apskritai, geriau biiti kukliam ir sgziningam, nei jtakingam ir nedoram
1234567

Duoti melagingus parodymus siekiant apsaugoti teisiamg draugg yra pateisinama
1234567

Daugumai zmoniy nertpi, kas nutiks kitiems
1234567

Iprastai zmonés nedirbs sunkiai, nebent jie bity priversti tai padaryti
1234567

Istatymai taip daznai kuriami mazy, savanaudisky grupiy naudai, kad Zmogus negali gerbti
istatymy
1234567

Pinigai yra svarbiausias dalykas gyvenime po sveikatos
1234567

Didziausias skirtumas tarp daugumos nusikaltéliy ir kity Zzmoniy yra tas, kad nusikaltéliai yra
pakankamai kvaili, kad biity sugauti
1234567
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Pazeisti jstatymg yra priimtina, jeigu niekas nepagauna to darant
1234567

Kartais negalite nustoti svarste, ar kas nors turi verte
1234567

Bendros taisyklés apie melavima yra nereikalingos: ar melas moralus, ar ne priklauso nuo
situacijos
1234567

Siais laikais néra teisingo ar neteisingo biido uzsidirbti pinigy, yra tik lengvi arba sunkis keliai

1234567

5. Jusy lytis:

° Vyras
e Moteris

6. Jisy amzius:

Iki 18 mety
19-24 metai
25-35 metai
36-45 metai
46 ir daugiau

7. ISsilavinimas:

e Vidurinis

e Profesinis/ spec. vidurinis

e AuksStesnysis / aukStasis neuniversitetinis
e Nebaigtas aukstasis

e Aukstasis universitetinis

8. Jusy asmeninés ménesinés pajamos ,,j rankas*:

Iki 500 Eur 500
501-800 Eur 501-800
801-1100 Eur 801-1100
1100-1399 Eur

1400 Eur ir daugiau

9. Seimynin¢ padétis (pasirinkite jums tinkamiausia varianta):

e Vedes/istekéjusi
e ISsituokes (-usi)
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e Nevedes/netekéjusi, bet turiu partnerj (-¢)
e Nevedes/netekéjusi, gyvenu vienas (-a)
e Naslys (-¢)

2 priedas

0) uersear

Dalinkités
maistu, dalinkités
pasiilymais

Jusy rekomendacija bus apdovanotal
Pasitlykite draugui isbandyti $iq paslaugq ir
jos gausite antrq patieklq nemokamai kito
apsipirkimo metu.

Nusiyskite kodq LETSEAT, kad $iandien
galétuméte prisiregistruoti prie $io
pasiolymo.

1. Perskaitykite jums pateiktg ,,Let‘s eat* jmonés pasitilymg ir atsakykite j toliau iSdéstytus
klausimus, vertindami §ig reklamag. ,,Let‘s eat* hipotetiné (jsivaizduojama) jmoné, kuri tiekia
maistg i§ restorany, kaviniy. Si jmon¢ siiilo internetu jsigyti paslaugas, kad jums nereikéty iseiti
1§ namy.

Ivertinkite $j ,,Let‘s eat* jmonés pasitilymg septyniy baly skal¢je:

Sis pasitilymas labai nepatikty — Sis pasiiilymas labai patikty
1234567

Sis pasiiilymas labai blogas — Sis pasiiilymas labai geras
1234567

Sis pasitilymas labai nepriimtinas — Sis pasitilymas labai priimtinas
1234567

2. Ivertinkite toliau iSdéstytus teiginius, kai 1 reiSkia reiskia ,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiskai
sutinku*:

Bi¢iau patenkintas (-a) Sios jmonés paslaugomis
1234567
Si jmoné atitinka mano likes¢ius
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1234567

Lik¢iau Sios jmonés vartotojas (-a) ilgam
1234567

Girciau kitiems $ios jmonés paslaugas
1234567

Bii¢iau patenkintas (-a) Sios jmonés paslaugy kokybe
1234567

2. Ivertinkite toliau iSdéstytus teiginius, kai 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiskai
sutinku’:

Pasinaudociau "Let's eat" jmonés pateiktu pasiiilymu gauti antrg patieklag nemokamai ir
rekomenduosiu §ig paslaugg kitiems Zzmonéms
1234567

Pasinaudociau "Let's eat" jmonés pateiktu pasiiilymu gauti antrg patiekalg nemokamai ir
pasakysiu teigiamy dalyky apie ,,Let‘s eat* paslaugas kitiems Zzmonéms
1234567

Pasinaudociau "Let's eat" jmonés pateiktu pasiiilymu gauti antrg patiekalg nemokamai ir
paskatinsiu draugus bei gimines pasinaudoti ,,Let‘s eat” paslaugomis
1234567

3.]vertinkite toliau iSdéstytus teiginius skaléje nuo 1 iki 7, kai”’1=niekada”,”’labai daznai”:

Padé¢jau iS sniego iSstumti nepazjstamo Zzmogaus masing
1234567

Pasiklydusiam nepazjstamam zmogui nupasakojau kelig
1234567

ISkeiciau (pasmulkinau) nepazjstamo zmogaus pinigus
1234567

Daviau pinigy labdarai

1234567

Daviau pinigy jy pritrGkusiam ar manes paprasiusiam nepazjstamam zmogui
1234567

Paaukojau daikty ar drabuziy labdarai
1234567

Savanoriavau labdaros organizacijoje
1234567

Neatlygintinai daviau kraujo
1234567
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Padéjau nepazjstamam zmogui panesti daiktus (knygas, siuntas, kt.)
1234567

Uzlaikiau liftg ir palaikiau atviras duris nepazjstamam zmogui
1234567

Uzleidau vieta eiléje, pavyzdziui, prie spausdinimo aparato ar prekybos centre
1234567

Savo masina pavezéjau nepazjstamg Zmogy
1234567

Informavau pardaveja apie klaidingai uz preke nuskaityta per maza pinigy suma
1234567

Leidau kaimynui kurio gerai nepazinojau pasiskolinti i§ mangs man vertingg daikta pavyzdziui
indus, jrankius ir pan.
1234567

Samoningai pirkau kalédinius atvirukus i§ labdaros organizacijy, nes zinojau, kad tai geras
darbas
1234567

Padéjau bendraklasei(-ui) kurios (-io) gerai nepazinojau, gerai atlikti namy darbus, nes geriau
mokéjau dalyka
1234567

Pasiiiliau prizitiréti kaimyno augintinius ar vaikus uz dyka pries$ jiems papraSant
1234567

Pasiiiliau padéti nejgaliam ar pagyvenusiam nepazjstamajam pereiti gatve
1234567

Padéjau pazjstamam zmogui persikraustyti
1234567

4. Jvertinkite toliau i8déstytus teiginius skal¢je nuo 1 iki 7, kai 1=visiSkai nesutinku, 7=visiSkai
sutinku.

Geriausias biidas suvaldyti Zmones yra sakyti jiems tai, kg jie nori girdéti
1234567

Zmogus turéty paklusti tik jstatymams, kurie atrodo pagristi
1234567

Siais laikais zmogus turi gyventi daugiausiai $ia diena ir nesiriipinti dél rytojaus
1234567

Sunku ka pasieki kartais nepasirenkant lengviausio kelio
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1234567

Apeiti jstatymg yra priimtina, jei faktiSkai jo nepazeidziate
1234567

Vargu ar teisinga susilaukti vaiky turint omenyje, kokia ateitis miisy laukia
1234567

Niekada niekam nepasakokite tikrosios savo veiksmy priezasties, nebent tai biity naudinga
1234567

Zmogus turi paklusti jstatymui, kad ir kiek tai kirstysi su jo asmeniniais siekiais
1234567

Siais laikais sunku Zinoti, kuo gali pasikliauti
1234567

Apskritai, geriau biiti kukliam ir sagZiningam, nei jtakingam ir nedoram
1234567

Duoti melagingus parodymus siekiant apsaugoti teisiamg draugg yra pateisinama
1234567

Daugumai zmoniy nertipi, kas nutiks kitiems
1234567

Iprastai zmonés nedirbs sunkiai, nebent jie buty priversti tai padaryti
1234567

Istatymai taip daznai kuriami mazy, savanaudisky grupiy naudai, kad zmogus negali gerbti
jstatymy
1234567

Pinigai yra svarbiausias dalykas gyvenime po sveikatos
1234567

Didziausias skirtumas tarp daugumos nusikaltéliy ir kity Zmoniy yra tas, kad nusikaltéliai yra
pakankamai kvaili, kad bty sugauti
1234567

Pazeisti istatymg yra priimtina, jeigu niekas nepagauna to darant
1234567

Kartais negalite nustoti svarstg, ar kas nors turi vertg
1234567

Bendros taisyklés apie melavimg yra nereikalingos: ar melas moralus, ar ne priklauso nuo
situacijos
1234567
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Siais laikais néra teisingo ar neteisingo biido uZsidirbti pinigy, yra tik lengvi arba sunkis keliai
1234567

. Jusy Iytis:

Vyras
Moteris

. Jusy amzius:

Iki 18 mety
19-24 metai
25-35 metai
36-45 metai
46 ir daugiau

. I8silavinimas:

. Jusy asmeninés ménesinés pajamos ,,j rankas‘:

Seimyniné padétis (pasirinkite jums tinkamiausig variantg):

Vidurinis

Profesinis/ spec. vidurinis

Aukstesnysis / aukStasis neuniversitetinis
Nebaigtas aukstasis

AukStasis universitetinis

3

Iki 500 Eur 500
501-800 Eur 501-800
801-1100 Eur 801-1100
1100-1399 Eur

1400 Eur ir daugiau

Vedes/istekéjusi

ISsituokes (-usi)

Nevedes/netekéjusi, bet turiu partnerj (-¢)
Nevedes/netekéjusi, gyvenu vienas (-a)
Naslys (-¢)
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3 priedas

Tyrimo respondenty socialinés-demografinés charakteristikos

Atlygio tipas
Piniginis Nepiniginis
N, vnt. Proc. N, vnt. Proc.
Lytis Vyrai 37 14,8% 38 15,2%
Moterys 213 85,2% 212 84,8%
Iki 18 m. 3 1,2% 7 2,8%
19-24 m. 43 17,2% 46 18,4%
AmzZius 25-35 m. 119 47,6% 114 45,6%
36-45 m. 63 25,2% 63 25,2%
46 m. ir daugiau 22 8,8% 20 8,0%
Vidurinis 16 6,4% 15 6,0%
Profesinis, spec. vidurinis 6 2,4% 5 2,0%
ISsilavinimas Aukstesnysis, aukStasis neuniversitetinis 46 18,4% 44 17,6%
Nebaigtas aukstasis 20 8,0% 27 10,8%
Aukstasis universitetinis 162 64,8% 159 63,6%
Iki 500 Eur 21 8,4% 22 8,8%
501-800 Eur 44 17,6% 47 18,9%
Asmeninés ménesio
pajamos ("] rankas") 801-1100 Eur 74 29,6% 75 30,1%
1100-1399 Eur 50 20,0% 47 18,9%
1400 Eur ir daugiau 61 24.4% 58 23,3%
Vedeg, istekéjusios 103 41,2% 98 39,2%
ISsituoke 11 4,4% 14 5,6%
Seiminé padétis Nevede, bet turintys partnerj 77 30,8% 82 32,8%
Nevedg ir vienisi 58 23,2% 55 22,0%
Nasliai 1 4% 1 4%
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4 priedas

Tyrimo klausimyny teiginiy vertinimy charakteristikos

Atlygio tipas
Piniginis Nepiniginis
Teiginiai 95% 95%
Vid. SN Pasikliautinas | Vid. SN Pasikliautinas
intervalas intervalas

Sis pasitilymas labai nepatikty — Sis
} o 454 | 175 | 4,43 | 465 | 455 | 1,76 | 4,44 | 4,66
pasitlymas labai patikty

Sis pasiiilymas labai blogas — Sis
454 | 1,84 | 442 | 466 | 453 | 1,85 | 4,41 | 4,65
pasitilymas labai geras

Sis pasitilymas labai nepriimtinas —

Poziiirio j atlygj skalé

5 454 | 1,83 | 443 | 466 | 456 | 1,84 | 4,44 | 4,67
Sis pasitlymas labai priimtinas

Esu patenkintas savo i$sirinktos
. ) 477 | 1,46 | 468 | 486 | 4,78 | 1,46 | 4,69 | 4,88
jmonés paslaugomis

Si jmon¢ atitinka mano lakes&ius 458 | 1,47 | 449 | 468 | 460 | 1,47 | 450 | 4,69

Liksiu Sios jmonés
) o 409 | 1,49 | 399 | 418 | 409 | 1,50 | 4,00 | 4,19
vartotojas/vartotoja ilgam

Patronuosiu kitiems §ios jmonés
4,16 | 1,49 | 4,07 | 425 | 416 | 1,49 | 4,07 | 4,26
paslaugas

Apskritai esu patenkintas Sios jmonés

Pasitenkinimo paslauga skalé

415 | 1,44 | 406 | 424 | 416 | 1,44 | 406 | 4,25
paslaugy kokybe

Rekomenduosiu ,,Let‘s eat™
4,74 | 1,89 | 462 | 486 | 474 | 1,89 | 462 | 4,86
paslaugas kitiems Zmonéms

Pasakysiu teigiamy dalyky apie
»Let's eat* paslaugas kitiems 440 | 1,85 | 429 | 452 | 441 | 1,85 | 4,29 | 4,53

Zmonéms

Paskatinsiu draugus ir gimines
434 | 183 | 422 | 445 | 434 | 1,84 | 4,22 | 4,46

Ketinimo rekomenduoti
skalé

aplankyti ,,Let‘s eat*

Padéjau iS sniego iSstumti
3,69 | 203 | 35 | 3,82 | 3,69 | 2,03 | 3,56 | 3,82
nepazjstamo Zmogaus masing.

Pasiklydusiam nepaZzjstamam zmogui
558 | 1,29 | 550 | 567 | 557 | 1,30 | 5,49 | 5,65
nupasakojau kelig .

Altruizmo skalé
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Pasmulkinau nepazjstamo zmogaus

pinigus.

3,82

1,89

3,70

3,94

3,84

1,88

3,72

3,96

Daviau pinigy labdarai.

5,00

1,60

4,90

511

4,99

1,61

4,89

5,09

Daviau pinigy jy pritrukusiam ar
mangs paprasiusiam nepazjstamam

Zmogui.

3,84

1,77

3,72

3,95

3,84

1,77

3,73

3,95

Paaukojau daikty ar drabuziy
labdarai.

4,96

1,80

4,85

5,08

4,95

1,80

4,84

5,07

Savanoriavau labdaros

organizacijoje.

2,71

1,99

2,59

2,84

2,70

1,98

2,58

2,83

Neatlygintinai daviau kraujo.

2,86

2,28

2,72

3,00

2,88

2,29

2,74

3,03

Padéjau nepazjstamam zmogui

panesti daiktus (knygas, siuntas, kt.).

3,92

1,84

3,81

4,04

3,92

1,84

3,80

4,04

Uzlaikiau liftg ir prilaikiau atviras

duris nepazjstamam zmogui.

5,46

1,62

5,36

5,56

5,44

1,64

5,33

5,54

UzZleidau vietg eiléje , pavyzdziui,
prie spausdinimo aparato ar prekybos

centre.

4,89

1,55

4,79

4,99

4,89

1,55

4,79

4,99

Savo masSina pavézéjau nepazjstama

Zmogy.

2,50

1,82

2,38

2,61

2,49

1,83

2,38

2,61

Informavau pardavéja apie klaidingai
uz preke nuskaityta per maza pinigy

sumg

4,32

2,07

4,19

4,45

4,32

2,06

4,19

4,45

Leidau kaimynui kurio gerai
nepazinojau pasiskolinti man
vertinga daikta, pavyzdziui, indus,

jrankius ir pan..

2,76

191

2,64

2,88

2,75

1,91

2,63

2,87

Samoningai pirkau kalédinius
atvirukus i§ labdaros organizacijy,

nes zinojau, kad tai geras darbas.

3,45

2,06

3,32

3,58

3,45

2,06

3,32

3,58

Padéjau bendraklasei(-ui) kurios(-0)
gerai nepazinojau, atlikti namy

darbus, nes geriau mokéjau dalyka..

4,86

1,69

4,75

4,97

4,86

1,69

4,75

4,97

Pasiiiliau priziiiréti kaimyno
augintinius ar vaikus uz dyka pries

jiems paprasant.

3,42

2,17

3,28

3,55

3,43

2,17

3,29

3,57
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Pasiiiliau padéti nejgaliam ar
pagyvenusiam nepazjstamajam

pereiti gatve.

3,81

2,01

3,68

3,94

3,81

2,01

3,68

3,94

VieSajame transporte uzleidau vieta

atsisésti stovin¢iam nepazjstamajam.

5,56

1,55

5,46

5,66

5,56

1,55

5,46

5,66

Padéjau pazjstamam Zmogui
persikraustyti.artimas draugas)
persikraustyti.

3,73

2,28

3,59

3,88

3,71

2,28

3,57

3,86

Egoizmo skalé

Geriausias biidas suvaldyti zmones
yra sakyti jiems tai, kg jie nori
girdeéti.

3,85

1,85

3,73

3,97

3,83

1,86

3,71

3,95

Zmogus turéty paklusti tik
jstatymams, kurie atrodo pagrijsti.

3,74

1,99

3,61

3,86

3,74

1,99

3,62

3,87

Siais laikais zmogus turi gyventi
daugiausiai Sia diena ir nesirtipinti

dél rytojaus.

2,74

1,68

2,63

2,84

2,74

1,68

2,63

2,84

Sunku kg pasiekti kartais

nepasirenkant lengviausio kelio.

3,42

1,65

3,32

3,53

3,43

1,65

3,33

3,54

Apeiti jstatyma yra priimtina, jei

faktiSkai jo nepazeidziate.

3,09

1,81

2,97

3,20

3,09

1,81

2,97

3,20

Vargu ar teisinga susilaukti vaiky
turint omenyje, kokia ateitis miisy

laukia.

2,67

1,93

2,55

2,79

2,69

1,95

2,57

2,82

Niekada niekam nepasakokite
tikrosios savo veiksmy priezasties,

nebent tai biity naudinga.

3,15

1,81

3,03

3,26

3,15

1,81

3,04

3,27

Zmogus turi paklusti jstatymui, kad ir
kiek tai kirstysi su jo asmeniniais

siekiais.

4,50

1,86

4,39

4,62

4,49

1,87

4,37

4,61

Siais laikais sunku Zinoti, kuo gali

pasikliauti.

4,68

1,79

4,57

4,80

4,67

1,79

4,56

4,78

Apskritai, geriau bti kukliam ir
saziningam, nei jtakingam ir

nedoram.

5,25

1,75

5,14

5,36

5,26

1,75

5,15

5,37
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Duoti melagingus parodymus
siekiant apsaugoti teisiamg drauga

yra pateisinama.

2,30

1,60

2,19

2,40

2,30

1,60

2,19

2,40

Daugumai Zmoniy neriipi, kas nutiks

kitiems.

4,44

1,89

4,32

4,56

4,44

1,88

4,32

4,56

Zmonés nelinke sunkiai dirbti nebent

biity priversti tg daryti.

4,15

1,87

4,03

4,27

4,15

1,86

4,03

4,27

Istatymai taip daznai kuriami mazy,
savanaudiSky grupiy naudai, kad

zmogus negali gerbti jstatymy.

3,29

1,70

3,18

3,40

3,29

1,70

3,18

3,40

Pinigai yra svarbiausias dalykas

gyvenime po sveikatos.

3,12

1,81

3,01

3,23

3,13

1,81

3,02

3,25

Didziausias skirtumas tarp daugumos
nusikaltéliy ir kity Zmoniy yra tas,
kad nusikaltéliai yra pakankamai
kvaili, kad baty sugauti.

2,50

1,55

2,41

2,60

2,49

1,55

2,39

2,59

Pazeisti jstatymg priimtina, jeigu

niekas nepagauna to darant.

1,93

1,46

1,84

2,02

1,93

1,46

1,84

2,02

Kartais negalite nustoti galvoje, ar

kas nors turi verte.

3,78

1,84

3,66

3,90

3,76

1,83

3,64

3,88

e —

Nemoraliy paziiiry

skalé

Bendros taisyklés apie melavimg yra
nereikalingos: ar melas moralus, ar

ne priklauso nuo situacijos

3,37

1,78

3,26

3,48

3,38

1,79

3,27

3,49

Siais laikais néra teisingo ar
neteisingo biido uzsidirbti pinigy, yra

tik lengvi arba sunkds keliai

3,35

1,92

3,23

3,47

3,34

1,92

3,22

3,47
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