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DARBE VARTOJAMU SAVOKU ZODYNAS

Atvirumas patir¢iai — viena i§ asmenybés bruozy modelio dimensijy, kuriai budingas polinkis buti
atviram naujoms estetinéms, kultdrinéms, intelektualinéms patirtims (pagal APA Dictionary of

Psychology).

Ekstraversija — viena i$ asmenybés bruozy modelio dimensijy, kuriai budingas interesy ir energijos
orientavimas ] iSorinj zmoniy ir daikty pasaulj, o ne j vidinj subjektyviosios patirties pasaulj (pagal

APA Dictionary of Psychology).

NeurotiSkumas — viena i§ asmenybés bruozy modelio dimensijy, kuriai buidingas chroniskas

emocinis nestabilumas ir polinkis j psichologines kancias (pagal APA Dictionary of Psychology).

Normatyviné jtaka — asmeniniai ir tarpasmeniniai procesai, skatinantys asmenis jaustis, mastyti ir
veikti taip, kad atitikty socialines normas, standartus ir konvencijas (pagal APA Dictionary of

Psychology).

Penkiy asmenybés bruoZy modelis (angl. Big Five, penkiy faktoriy modelis) — pirminiy ir
individualiy asmenybés skirtumy dimensijy modelis. Dimensijos zymimos ekstraversija,
neurotiSkumu, sutariamumu, samoningumu ir atvirumu patir€iai, nors skirtingy mokslininky

vartojamos sgvokos gali skirtis (pagal APA Dictionary of Psychology).

Prekés Zenklo asmenybé — savybiy rinkinys, kurj vartotojai sieja su tam tikru prekés zenklu (pagal

Cambridge Business English Dictionary).

Saviverté — laipsnis, kuriuo saves suvokime esancios savybés ir charakteristikos suprantamos kaip

teigiamos (pagal APA Dictionary of Psychology).

Samoningumas — viena 1§ asmenybés bruozy modelio dimensijy, kuriai budingas polinkis biiti

atsakingam, darbs¢iam ir organizuotam (pagal APA Dictionary of Psychology).

Sutariamumas — viena i§ asmenybés bruozy modelio dimensijy, kuriai biidingas polinkis veikti

bendradarbiaujant, nesavanaudiskai (pagal APA Dictionary of Psychology).



IVADAS

Emocinis lojalumas — prekés Zenkly atstovy trok$tama vartotojy reakcija j jy pristatomag
prekés Zzenkla, turint omenyje tai, kad tyrimai rodo, jog vartotojy elgesys daznu atveju yra
formuojamas biitent patiriamy emocijy (Razzaq ir kt., 2017). Klasikingje literaturoje (Oliver, 1999)
emocinio lojalumo démuo uzima svarbig vietg tarp kity lojalumo etapy, vedanciy prie tikro vartotojy
lojalumo bendragja prasme. Jo reikSmé itin iSaugo per keletg pastaryjy deSimtmeciy, kai tiek tyréjai,
tiek praktikai daug démesio skyré santykiy rinkodarai (Palmatier ir kt., 2006). Ji paremta idé¢ja, kad
ilgalaikiai santykiai, kai dvi Salys atranda, kaip geriausia ir efektyviausia sgveikauti tarpusavyje,
mazina santykiy sgnaudas tiek klientui, tiek prekés zenklui ar produktui (Ndubisi, 2006). Tai, kad
sékminga santykiy rinkodaros strategija nejmanoma be emocinio lojalumo kiirimo su klientais, kartu
su susidoméjimu Sia teorija iSrySkino ir emocinio lojalumo reik§me. Jo svarba versle akivaizdi:
pastebéta, kad, siekiant uzmegzti ilgalaikius santykius su vartotojais, biitina investuoti | emocinius
veiksnius (Gallarza ir kt., 2016). Minétas ilgalaikiy rySiy su vartotojais ir emocinio lojalumo sasajas
atspindi ir 2018-aisias pasirodziusio tyrimo duomenys: vartotojai, uzmezgantys emocinius rysius su
tam tikrais prekeés zenklais, lieka jiems istikimi vidutiniskai nuo 3,4 iki 5,1 mety ir 26% daZniau
rekomenduoja prekés zenkla savo aplinkoje (Motista, 2018). D¢l to reikSmingomis tampa studijos,
nagrinéjancios emociniam vartotojy lojalumui jtakos darancius veiksnius. Jy supratimas, gebéjimas
suvokti priezastis, d¢l kuriy vartotojai imasi kurti ilgalaikius, emocijomis paremtus rySius padeda
geriau suprasti nematerialius vartotojy poreikius, s€ékmingai plétoti santykiy rinkodaros strategijas ir
uztikrinti efektyvy, ilgalaikj ry$j su vartotojais.

D¢l santykiy rinkodaros vartotojams skiriamo démesio Siame darbe kaip jtakos emociniam
vartotojy lojalumui darantys veiksniai analizuojami prekés Zenkly asmenybiy ir vartotojy
asmenybiy bruozai. Pastarieji nagriné¢jami remiantis ,,Big Five“, dar Zinomu kaip penkiy faktoriy
modeliu. Jis pateikia galimas asmenybiy klasifikacijas pagal dominuojancius bruozus: ekstraversija,
sutariamumas/simpatiSkumas, sagmoningumas, emocinis stabilumas ir atvirumas patirciai (Raad,
Milagic, 2015). Siuos bruozus penkiy faktoriy modelis apjungia j bendra sistema, nusakandia
asmenybés struktirg (McCrae, Costa, 1997). Nors tai — psichologijoje populiarus modelis,
rinkodaroje jis siejamas su J.L. Aaker pristatytomis penkiomis prekés zZenklo asmenybés
dimensijomis: nuoSirdumu, jaudinimu, kompetencija, sofistikuotumu ir tvirtumu (1997). Anksciau
mokslininkai (Wee, T.T., 2004, Mulyanegara ir kt., 2007, Liu ir kt., 2012) yra pasteb¢je, kad tiek
penkiy faktoriy modelyje nurodytos, tieck Aaker (1997) apibréztos vartotojy asmenybiy ir prekés



zenkly asmenybiy savybés gali biiti siejamos, gretinamos ir lyginamos, o Sios dvi teorijos —
papildancios vieng kitg jvairiuose tyrimuose. Bitent i$ ¢ia kyla net dvi mokslininky pozicijos, kuriy
viena teigia, kad Zmonés linke rinktis j save panasius prekés zenklus (tapautumo kryptis), o kita — kad
dazniau pasirenkami j save nepanasis prekiy zeklai (diferencijavimo kryptis) (Seimiené, 2015).
Siekiant atliepti vykstancias diskusijas, ir Siame darbe prekés Zenklo asmenybés bruozai tapatinami
su minétais vartotojy asmenybiy bruozais, o jy sutapimai tampa atskaitos tasku nagrin¢jant emocinj
vartotojy lojaluma. Vis délto svarbu akcentuoti, kad tik trys i§ minéty prekés zenkly asmenybiy
bruozy koreliuoja su atitinkamais asmenybiy tipais: tiesiogiai né¢ vienas i§ prekés zenkly bruozy
nesietinas su neurotiSkumu ir atvirumu patir¢iai (Mulyanegara ir kt., 2007). Be to, autoriai nurodo ]
itin didelj neurotiSkumo nenuspéjamuma (Robinson, Tamir, 2005) bei tai, kad atvirumas patir¢iai néra
iki galo atsietas nuo intelekto konstrukto (DeYoung, 2014, McCrae, 1993). Dél to, atsizvelgiant |
ankstesnius tyrimus, Siame darbe bus nagrin¢jamos tik trys tarpusavyje susijusios prekés zenkly ir
asmenybés bruozy poros: nuoSirdumas ir sutariamumas; jaudinimas ir ekstraversija;
kompetencija ir samoningumas. Tokia darbo perspektyva pasirinkta dél didéjancio démesio
santykiy rinkodarai, kurioje esmingais tampa ne tik emociniai vartotojy rysiai su produktais ar prekiy
zenklais, bet ir paties vartotojo-individo suvokimas, jo charakteristiky supratimas, leidZiantis kurti
ilgalaikius ir patvarius santykius su prekiy Zenklais.

Nuo kity prekés zenkly ir jy vartotojy asmenybiy bruozus nagrin€jusiy studijy Sis darbas
18siskiria démesiu biitent emociniam lojalumui: ankstesniuose darbuose i§samiau nagrinétas minéty
bruozy poveikis lojalumui apskritai (Lin, 2010, Farhat, Khan, 2011, Molinillo ir kt., 2017). Taip pat
analize papildo ir kity asmeniniy vartotojy charakteristiky — savivertes, jautrumo kity jtakai, jvairoves
vengimo — nagrinéjimas. Sios charakteristikos i$ple¢ia tyringjamy vartotojy paveiksla ir mokslininky

praktikoje yra reikSmingos kalbant apie emocinj vartotojy lojaluma.

Darbe keliama problema — kaip vartotojy asmenybiy ir prekés zZenkly asmenybés bruozy sutapimas
bei kitos asmeninés vartotojy charakteristikos daro jtakg vartotojy emociniam lojalumui?

Darbo tikslas — istirti prekés Zenklo asmenybés ir vartotojy asmenybés bruozy sgsajos bei kity
asmeniniy vartotojy charakteristiky jtakg vartotojy emociniam lojalumui.

Darbo uzdaviniai:

1. Identifikuoti emocinio lojalumo sudedamagsias dalis ir emociniam lojalumui jtakos darancius
veiksnius.

2. ISanalizuoti vartotojy asmenybiy bruozus, remiantis penkiy asmenybés bruozy modeliu.



3. ISnagrinéti kitas asmenines vartotojy charakteristikas, darancias jtakos emociniam vartotojy
lojalumui.

4. ISanalizuoti prekés zenkly asmenybés bruozus.

5. Nustatyti, kaip vartotojy asmenybés bruozai siejasi su prekés Zenklo asmenybés bruozais.

6. Istirti, kaip PZ (prekés Zenklo) asmenybés (nuosirdumo, jaudinimo ir kompetencijos) savybiy ir
vartotojo asmenybés bruozy (sutariamumo, ekstraversijos ir sgmoningumo) pory sutapimas bei kitos
asmenings vartotojy charakteristikos veikia emocinj vartotojy lojaluma.

7. Ivertinti tyrimo rezultatus ir jy praktinj pritaikomuma suformuluojant pasiiilymus bei iSvadas.

UZzdaviniams jgyvendinti pasitelkiami jvairts darbo metodai. Rengiant pirmgja darbo dalj
remiamasi retrospektyvinés ir prospektyvinés informacijos paieskos buidais. Temos kontekstui ir
svarbiausiems jos aspektams paaiSkinti pasitelkta naratyviné analizé, leidzianti sieti sukaupta
informacija, ja sisteminti ir pritaikyti iSkeltai darbo problemai spresti. Siuo tikslu taikomas ir
lyginamasis metodas, kuriuo remiantis jvertinami skirtingy autoriy darbai ir gretinamos jy iSvados —
Sis metodas padeda suvokti problemos ir nagriné¢jamy veiksniy kompleksiSkuma, atsizvelgti |
skirtingas teorines mokyklas. Atliekant temos iStirtumg papildantj tyrima, taikyti kiekybiniai tyrimo
metodai, pasirinkti remiantis gergja nagriné¢jamos srities mokslininky praktika. Gauti rezultatai
jvertinti remiantis statistiniais skai¢iavimo metodais, o gauti analizés rezultatai pateikti pritaikius
interpretacijos ir apibendrinimo metodus.

Darbo struktiira. Teoriniai emocinio lojalumo sampratos, sandaros ir jam jtakos daranciy
veiksniy (tarp kuriy — minétos savybés ir jy sutapimai) aspektai nagrinéjami pirmame darbo skyriuje,
o antroje darbo dalyje pristatomas atlikto tyrimo modelis, hipotezés, duomeny rinkimo instrumentas
bei tyrimui pasirinkta prekiy Zenkly kategorija. Tre€ioji darbo dalis skirta tyrimo rezultaty
apibendrinimui, statistiniams skaiiavimams. Joje pateikiama ir gauty rezultaty interpretacija, ir
praktinés jzvalgos rinkodaros specialistams. Apibendrintos darbo iSvados ir pasiiilymai tyréjams
i8destyti iSvady ir pasiiilymy dalyje. Papildantys priedai ir naudotos literattiros sarasas pateikiami po

iSvady dalies.



1. EMOCINIS VARTOTOJU LOJALUMAS IR JAM JTAKOS DARANCIU
VEIKSNIU ANALIZE

Keletg pastaryjy deSimtmeciy mokslininkai ir praktikai vis daugiau démesio skiria santykiy
rinkodarai, i ja zvelgdami kaip ,,paradigmos poslinkj®, reiskiantj judé¢jima tolyn nuo rinkodaros
komplekso (4P) sistemos (Zineldin, Philipson, 2007). Apie tai, kad tradicinis rinkodaros komplekso
pasitlytas pozitris uzleidZia vietg naujajai santykiy rinkodaros teorijai, kalbéta dar 1993-aisiais
(Gronroos, 1994), todél Siandien rinkodaros profesionalai jau gali jvardinti esminius santykiy
rinkodaros privalumus. Nuo 4P rinkodaros komplekso §is poziiiris skiriasi savo elementais: santykiy
rinkodaroje svarbiausi asmeniniai santykiai, interakcijos ir socialiniai mainai (Zineldin, Philipson,
2007). Stiprinant $iuos elementus artéjama prie pagrindinio santykiy rinkodaros tikslo — iSlaikyti
esamus klientus ir kurti ilgalaikius santykius su jais (Narteh ir kt., 2013, Rosa, Rua, 2020 cit.
Hasaballah, 2019).

Ilgalaikés perspektyvos svarba santykiy rinkodaros teorijoje ja stipriai sieja su vartotojy
lojalumu. Daugybé autoriy aiSkina, kad lojalumas yra patirtis, glaudziai susijusi su ilgalaikiais
santykiais, ir biitent tai lojalumg daro svarbiu santykiy rinkodaros elementu (Narteh ir kt., 2013). Sie
autoriai taip pat pastebi, kad vartotojy lojalumas kartu su pozityviais klienty atsiliepimais i$ ,,1Gpy |
lupas“ (WOM) stiprina organizacijos santykiy rinkodarg. Todél Sios teorijos populiaréjimo fone
organiSkai auga ir démesys vartotojy lojalumui, galiniam daryti reik§mingos jtakos rinkodaros
procesams organizacijoje. Vis délto vartotojy lojalumas turéty biti vertinamas kritiSkai ir atkreipiant
démesj ] skirtingas jo iSraiSkas. Vartotojai gali biiti lojaliis net ir jausdami labai silpng ryS$j su
organizacija, produktu ar prekés zenklu, taCiau vis délto rinktis testi pradétg santykj dél patogumo,
dideliy keitimo kasty, iSorés jtaky ir pan. (Narteh ir kt., 2013). Tokj lojalumg Vezbergiené (2005)
vadina ,,lojalumu dél jpratimo®, kai ta patj varianta rinkoje zmogus renkasi remdamasis tuo, kad prie
tam tikro prekybos centro patogu pastatyti automobilj ar yra pripratgs prie aptarnavimo sistemos,
prekés zenklo jvaizdzio ir t.t. Autoriai Dick, Basu (1994) savo darbuose patogumu, kity daroma jtaka
ir specialiais pasitilymais grindziamg lojaluma jvardina kaip netikrg. Jis nuo tikrojo lojalumo skiriasi
tuo, kad esant pastarajam Zmogus ne tik kartoja pirkimo veiksma, bet ir turi pozityvy pozilirj | tam
tikrg produkta, organizacijg, jaucia rysj su juo. Vezbergien¢ (2005) tokj lojalumag apibiidina kaip
satsidavima“. Sie skirtumai iliustruoja, kad stebédami jvairias lojalumo apraiskas rinkodaros
specialistai turéty atkreipti démesj, koks lojalumas aptinkamas vienoje ar kitoje situacijoje tam, kad

s¢kmingai jvertinty ir jgyvendinty santykiy rinkodaros veiksmus.



D¢l tikrojo lojalumo svarbos darbe jis bus nagriné¢jamas i§ emocinio lojalumo perspektyvos, kadangi
butent ji atskiria tikrajj lojaluma nuo netikrojo — pastarajame rysys, santykis ir vartotojo emocijos néra

reik§mingi veiksniai kaip kad tikrojo lojalumo atveju.

1.1. Emocinio vartotojy lojalumo samprata

Tiek teigiamos, tiek neigiamos emocijos, kaip rodo tyrimai (Razzaq ir kt., 2017), turi
reikSmingos jtakos vertinant vartotojy lojalumo intencijas, turint omenyje tai, kad jvairiuose prekybos
ir paslaugy sektoriuose vartotojy elgesys yra formuojamas patiriamy emocijy. Sig id¢ja paremia
tyrimas, kurio metu nustatyta, kad net ir produktu patenkinti vartotojai neperka jo pakartotinai, jei
néra emociSkai lojaliis prekés Zenklui (Back, 2003). Emocinis lojalumas, kaip viena i§ lojalumo
dedamuyjy, atsiduria ir tarp keturiy Oliver (1999) i$skirty vartotojy lojalumo faziy: autorius jvardina
kognityvinj (pazinimo), emocinj, troSkimo (veiksmo intencijos) ir veiksmo lojaluma. Remiantis
Oliver klasifikacija, Worthington ir kt. (2009) sitlo lojalumo aiSkinimo modelj (pav.1), sudaryta i$

trijy dimensijy (kognityvinis, emocinis ir elgesio lojalumas), taciau tai esmingai nekeicia ankstesnés

Kognityvinis
lojalumas

klasifikacijos pagrindo.

Emocinis Elgesio
lojalumas [EINGES

1 paveikslas. 3 dimensijy lojalumo modelis pagal Worthington, S., Russell-Bennett, R., Hartel, C.
(2009).

Emocinio lojalumo etapas pasiekiamas po pazinimo, kai susiformuoja vartotojo simpatija
konkrec¢iam prekés Zenklui. Ji grindZiama anksciau patirtu pasitenkinimu to prekés zenklo produktu.
Sioje stadijoje emocinj lojaluma Oliver (1999) sieja su jsipareigojimu, kuris per pazinima ir emocijas
uzkoduojamas vartotojo mintyse. Svarbus autoriaus pasteb¢jimas, kad minimame etape tebéra

galimas per¢jimas nuo vieno prekés zenklo prie kito. Taigi, antroje fazé¢je emocinj lojalumg prekés
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zenklui atspindi vartotojo simpatijos laipsnis (kiek mégstamas konkretus prekés Zenklas) ir jo
jsipareigojimo lygis. Pastarasis, kaip aiskina Oliver (1999), Sioje stadijoje galéty biti gilesnis.

Emocinis jsipareigojimas prekés Zenklui. Literatiiroje | emocin] jsipareigojimg sitiloma
zvelgti kaip ] konstrukta, kuris gali biiti iSmatuojamas tik duotuoju laiko momentu (Heere, Dickson,
2008). Autoriai aiSkina, kad emocinis jsipareigojimas turéty biiti analizuojamas neigiamai pakitus
produkto ar paslaugos savybéms, atsizvelgiant | tai, ar, esant pakitusioms sglygoms, vartotojas islicka
emociskai prisiris¢s. Tokiu biidu emocinis lojalumas biity suvokiamas kaip skirtumas tarp emociniy
asmens jsipareigojimy prekés zenklui esant skirtingoms (pakitusioms) sglygoms. IS esmés Sig idéja
pagrindzia ir Iglesias ir kt. (2011) tyrimo rezultatai, rodantys, kad emocinis jsipareigojimas medijuoja
ry$i tarp prekés zenklo patirties ir lojalumo prekés zenklui apskritai. Taigi, emocinis jsipareigojimas
tiesiogiai veikia ne tik emocinj, bet ir elgesio lojaluma. Tg jrodo ir Evanschitzky ir kt. (2006) studijos
rezultatai, atskleidZiantys, kad emocinis jsipareigojimas lemia elgesio lojaluma ir kur kas labiau nei
testinis jsipareigojimas (angl. continuance commitment) daro jtakg lojalumui prekés Zenklo atzvilgiu
apskritai. Nuo testinio jsipareigojimo emocinis skiriasi ir perspektyva suformuoti emocing sgjunga:
testiniame §io etapo gali buti iSvengta jsipareigojimg paremiant racionaliai apskaiciuota nauda (Jaros
ir kt., 1993). Pozityvig emocinio jsipareigojimo jtaka vartotojy lojalumui prekés Zenklo atzvilgiu savo
tyrimuose nustaté ir Orth ir kt. (2010).

Apibendrintos tyrimy i§vados leidzia akcentuoti pagrindinius emocinio jsipareigojimo prekés
zenklui aspektus. Pirmiausia, emocinis vartotojy jsipareigojimas veda ] lojalumg prekés Zenklui
apskritai, todél gali bati tiesiogiai siejamas ne tik su emocinio lojalumo etapu, bet ir kitomis Oliver
(1999) jvardintomis lojalumo fazémis. Antra, emocinis jsipareigojimas yra kintantis. Besikeiciant
vartojimo salygoms ar pakitus prekés Zenklo patir€iai (pavyzdZiui, ] negatyvig), emocinio
isipareigojimo lygis irgi gali stipréti ar silpnéti. Si savybé emocinj jsipareigojima prekés zenklui sieja
su anks¢iau minétu lojalumo apibréZimu: abu Sie reiSkiniai suvokiami kaip procesai.

Simpatija prekés Zenklui. Chaudhuri ir Holbrook (2001) tyrimai rodo, kad simpatija prekés
zenklui, jo mégimas yra nuo pasitikéjimo prekes zenklu atsietas konstruktas. Kartu kombinuojami jie
veikia skirtingas vartotojo lojalumo riisis — elgesio ir emocinj lojalumg — ir tokiu biidu turi jtakos
tokiems veiksniams kaip santykiné kaina ar rinkos dalis. Véliau atliktas tyrimas (Gecti, Zengin, 2013)
taip pat nurodo  akivaizdZias pasitikéjimo prekés Zenklu ir jo mégimo sasajas. IStyrus 428 sportiniy
bateliy vartotojus Turkijoje, pastebéta, kad kuo labiau asmuo pasitiki dévimais batais, tuo didesne
simpatijg jaucia ir jy atstovaujamam prekeés zenklui. Pasitikéjimas prekés Zenklu ir jam juntama

simpatija reikSmingi buvo ir su vengry bei bulgary vartotojais atliktame tyrime (Haefner ir kt., 2011),
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kurio metu respondentai vertino dvideSimt tarptautiniu mastu zinomy, skirtingo jsitraukimo prekiy
zenkly. Vengry vartotojams, vertinant 19 i§ 20 pateikty prekés zenkly, reikSmingiausiu veiksniu tapo
tai, kiek jie mégsta prekés zenklg. Antras pagal svarbuma kriterijus jiems buvo pasitikejimas prekeés
zenklu. Bulgary respondentams prekés Zzenklo mégimas taip pat buvo svarbiausias kriterijus (14 1§ 20
prekeés zenkly), o antroje vietoje, kaip ir apklausty vengry atveju, atsiduré pasitikéjimas prekés zenklu.
Mokslininky i§vados leidzia teigti, kad pozityviis jausmai prekés Zenklo atzvilgiu daznu atveju yra
susije su pasitikéjimu prekés zenklu: abu Sie démenys reikSmingi analizuojant ne tik emocinj, bet ir
vartotojy lojaluma apskritai.

Kaip pastebéta, pasitikéjimo ir simpatijos prekés Zenklui démenys gali biiti esminiai tiek
nagrinéjant emocinj, tiek elgesio lojalumg. Todél tolimesniame poskyryje aptariami Siy elementy
kontekste jtaka emociniam lojalumui darantys veiksniai, padedantys struktiiruotai apibendrinti

emocinio lojalumo Saltinius.

1.1.1. Jtakos vartotoju emociniam lojalumui darantys veiksniai

Kaip minéta anksciau, lojalumas yra kintantis procesas, todél ir emocinis vartotojy lojalumas
gali buti skatinamas bei stiprinamas. Kaip rodo Europoje atliktas tyrimas (Aurier ir kt., 2012),
emocinis lojalumas gali bti gilinamas skatinant prekés Zenklo, kaip tam tikry santykiy partnerio,
suvokimg. Konceptualiame mokslininky modelyje vartotojo suvokiamas santykis su prekés Zenklu
tampa veiksniu, daranciu jtakos pasitikéjimui ir emociniam jsipareigojimui prekés Zenklui: kaip ir
aptarta anksciau, taip ir $iuo atveju, Sie elementai veda j stipréjantj emocinj vartotojy lojaluma. Atlikta
ir tyrimy, rodanc¢iy minéty veiksniy jtaka vienas kitam priesinga kryptimi: Bennett ir kt. (2004)
aiSkina, kad emocinis vartotojy lojalumas ir pasitenkinimas reikSmingai veikia vartotojo santykj su
prekés Zzenklu. Nepaisant jtakos tam paciam kintamajam, Bennett ir kt. (2004) atkreipia démes; j
pasitenkinimo ir lojalumo skirtumg: aukstas vartotojy pasitenkinimas ne visada leidzia numatyti
lojalumo lygj. PavyzdZiui, bankiniame sektoriuje pasitenkinimo nejauciantys vartotojai vis viena
licka lojaliais (2004). Vis délto naujausi tyrimai (Ghorbanzadeh ir kt., 2020) nurodo tiesiogine
vartotojy pasitenkinimo jtaka emociniam prisiriSimui prie prekés Zenklo, kuris gali vesti prie prekeés
zenklui juntamos ,meilés” (santykis su prekés Zzenklu) ir/ar lojalumo. Tai reiskia, kad, nors
skirtinguose tyrimuose vartotojy pasitenkinimas nurodomas arba kaip lojalumo priezastis, arba kaip
lygiagreciai su juo veikiantis veiksnys, jis neabejotinai turi jtakos emocinei vartotojo ir prekés Zenklo

sgsajai, taigi — ir emociniam lojalumui.
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IS esmés 1.1. poskyryje minétus emocinio lojalumo démenis ir jam jtakos darancius veiksnius
apibendrina Baloglu (2002), sakydamas, kad emocinis vartotojy lojalumas apima 1) pasitikéjima
prekés zenklu, 2) emocinj prisiri§ima ar jsipareigojima ir 3) per¢jimo prie kito prekés zenklo kastus
(kaip anks¢iau minéta, anot Oliver (1999), emocinio lojalumo stadijoje galimas prekés Zenklo

pakeitimas kitu) (pav.2).

Emocinis
lojalumas

Pasitikéjimas |sipareigojimas Pakeitimas

2 paveikslas. Emocinio lojalumo sudedamosios. Sudaryta autorés, remiantis Baloglu, Seyhmus
(2002).

Dél psichologiniu ir emociniu pagrindu paremty emocinio lojalumo démeny §i lojalumo faz¢ sulaukia
kritikos kaip neveiksminga bandant nuspéti, apskaic¢iuoti vartotojo elgesj pirkimo metu (Kraus, 1995).
Vis délto kiti autoriai tokiam lojalumui rinkodaros srityje priskiria kitokj vaidmenj: pasak Hartell ir
Russell-Bennett (2010), emocinis lojalumas atlicka vartotojo ego apsauganciag (angl. ego-defensive)
funkecija. Ji apibréziama kaip sauganti vartotoja tiek nuo iSoriniy grésmiy, tiek nuo negatyviy vidiniy
jausmy. Todél, siekiant iSlaikyti auk$ta vartotojy emocinio lojalumo lygi, prekés zenkly
vadybininkams rekomenduojama sekti ir analizuoti, ar kuriamas prekés Zenklas patenkina vartotojy
turimus ,,ego poreikius®.

Svarstymai apie individualiy asmens savybiy jtakg emociniam lojalumui ir jo sgsajoms su Su
vidiniais vartotojy i§gyvenimais atveda prie klausimo, kaip skirtingy biido bruozy rinkinius turintys
asmenys gali dazniau patirti emocinio lojalumo biisenas. Siuo atveju, siekiant suvokti skirtingas
vartotojy perspektyvas emocinio lojalumo atzvilgiu, kitame poskyryje plétojama 5 tipiniy asmenybés

bruozy (angl. Big Five) analizé.

1.2. Asmenybés biido bruozy analizé pagal penkiu faktoriy modelj

Asmenybés bruozy tyrin¢jimas prasmingas dél dviejy pagrindiniy visus bruozus vienijanciy
savybiy, kurias i$skiria Matthews ir kt. (2003): pirma, asmenybés buido tipas nekinta bégant laikui;
antra, asmenybés biido tipas tiesiogiai veikia z7mogaus veiksmus. Sios idéjos reik§mingos rinkodaroje,
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stengiantis numatyti ar modeliuoti galimg vartotojo elgesj. Literatiiroje galima rasti daugybe bidy ir
klasifikacijy, kaip mokslininkai bando tai daryti analizuodami skirtingas prieigas prie asmenybés
bruozy ir jy charakteristiky aiskinimo. Pavyzdziui, Mischel (1999) aiskina CAPS asmenybés bruozy
sistemg, paremtg kognityviniais-emociniais vienetais ir sudarytg i§ tokiy dedamyjy kaip emocijos ir
tikslai, koduotés, jsitikinimai, kompetencijos, liikes¢iai bei savireguliacijos planai ir strategijos; dar
anksciau Conte ir Plutchick (1981) tyrimai parodé¢, kad asmenybés vidinés strukttiros aprasymui ir
ry$iy tarp jvairiy savybiy rinkiniy suvokimui tinkamas naudoti ir apskritasis arba circumplex modelis,
0 Winter ir kt. (1998) darbai rémési asmenybés tipo ir motyvy konstrukty atskyrimu, nepaneigiant
idé¢jos, kad jie abu turi jtakos zmogaus elgsenai. Vis délto, kaip pastebi Johnson (2017), biitent 5
asmenybés bruozy (angl. Big Five) modelis ir juo paremti tyrimai geba numatyti kertinius Zmoniy
gyvenimo taskus, dél ko penkiy faktoriy modelis yra pladiai pripazjstamas asmenybés tipy
nagrinéjimuose.

Modelj sudaro penkios pagrindinés asmenybés biido bruozy savybés: ekstraversija,
sutariamumas/simpatiskumas, sgmoningumas, emocinis stabilumas (neurotiSkumas) ir atvirumas
patir¢iai. Pagal Komarraju ir kt. (2011), ekstraversija pasireiskia per auksStesnj visuomeniskumo,
kalbumo ir tvirtumo lygi; sutariamumas atsiskleidzia per Zmogaus patiriamg malonuma biiti
naudingu, poreikj ir geb¢jimg bendradarbiauti, uZuojauta kitiems; sgmoningumas biudingas
drausmingoms, organizuotoms ir | tikslg orientuotoms asmenybéms; neurotiSkumas nurodo j asmens
emocinio stabilumo laipsnj, gebéjimg valdyti impulsus ir juntamo nerimo lygj; galiausiai, atvirumg
patir€iai atspindi rySkus intelektualinis smalsumas ir naujovéms bei jvairovei teikiama pirmenybé

(lent. 1).

1 lentele
5 asmenybés bruozai ir juos atitinkancios asmenybiy savybés
Penkiy faktoriy modelio bruoZas PasireiSkiancios savybés
Ekstraversija Visuomeni$kumas, kalbumas,
Tvirtumas
Sutariamumas Buvimas naudingu, bendradarbiavimas,
UZuojauta
Samoningumas Drausmé, organizuotumas,
orientacija ] tiksla
Emocinis stabilumas (neurotiSkumas) Emocinis stabilumas, impulsy valdymas,
Nerimas
Atvirumas patiréiai Intelektualinis smalsumas,
pirmenyb¢ naujovéms ir jvairovei

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Komarraju, M., Karau, S. J., Schmeck, R. R., Avdic, A. (2011).
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Remiantis pateikta penkiy asmenybés bruozy ir juos atspindinéiy savybiy klasifikacija, kitame
poskyryje pateikiamos svarbiausios penkiy faktoriy modelio i$skirty bruozy charakteristikos. Nors
toliau darbe, remiantis ankstesniais tyrimais, numatoma issamiai tirti tik tris i$ jy, siekiant i§nagrinéti

pilng model; ir skirtumus tarp bruozy, 1.2.1. poskyryje apzvelgiami jie visi.

1.2.1. Penkiy faktoriy modelyje iSskiriamy biido bruozy charakteristikos

Ekstraversija. Kaip rodo Bartone ir kt. (2009) tyrimas, i$ visy penkiy asmenybés bruozy tik
ekstraversija ir samoningumas leidzia numatyti lyderio pasireiSkima. RySkiy sgsajy tarp
ekstravertiSkumo ir lyderystés taip pat pastebéta ir Judge ir Bono (2000) tyrime. Gerber ir kt. (2011)
adaptuotoje John ir kt. (2008) sudarytoje asmenybés bruozy ir savybiy klasifikacijoje, mokslininkai
ekstraversija pasizymin¢ius zmones identifikuoja per energinga nusiteikimg ir pozidirj socialinio ir
materialiojo pasaulio atzvilgiu. Sias savybes natiiralu sieti su lyderystés potencialu, o ankséiau
minétos visuomeniSkumo ir kalbumo ypatybés tik sustiprina literatiiroje konstruojama ekstraverto —
energetiskai atviro ir lyderio pozicijg prisiimancio asmens — portreta.

Sutariamumas. Anot Jensen-Campbell ir Graziano (2001), i§ penkiy nagrinéjamy asmenybés
tipy sutariamumas yra suvokiamas prasc¢iausiai. Autoriy teigimu, nuo kity biido bruozy pastarasis
skiriasi egzistuojancia sgsaja su asmenybés motyvais palaikyti teigiamus tarpusavio santykius su
aplinkiniais. Tai 1§ esmés atspindi anksCiau identifikuotos ir sutariamumui priskirtos
bendradarbiavimo, uzuojautos savybés. Apie tokius Zmones pasakytina, kad jie patiria aStresnes ir
rySkesnes emocijas, maza to, turi jdéti daugiau pastangy siekdami jas kontroliuoti, ypac susidiir¢ su
negatyviais scenarijais (Finley ir kt., 2016, cit. Tobin ir kt., 2000). Nepaisant to, vélesni Finley ir kt.
(2016) tyrimai parodé, kad rySys tarp sutariamumo ir negatyvaus emocinio atsako ] pasitaikiusias
situacijas yra medijuojamas empatisko ripes¢io. Sios mokslininky jzvalgos leidzia teigti, kad
sutariamumu pasiZymintiems Zmonéms, kaip ir ekstravertams, yra reikalingi socialiniai santykiai,
taciau juose Sios asmenybés atsiduria vedinos skirtingy motyvy ir veikia patirdamos kitokj emocinj
kriivj.

Sgmoningumas. Si savybe, kaip ir neurotiSkumas, pasizymi pozityvia koreliacija su
perfekcionizmu. Dideliu sgmoningumu pasiZymincioms asmenybéms dazniau priskiriamas | save
orientuotas perfekcionizmas (neurotiSkumo atveju stebima koreliacija su socialiniy normy/santykiy
nustatytu perfekcionizmu) (Stoeber ir kt., 2009). Vis délto Hewitt ir Flett (2007) nurodo keleta
pagrindiniy skirtumy, atskirian¢iy perfekcionizmo ir sagmoningumo poZymius: sgmoningumu

pasizymincios asmenybés patiria pasitenkinimg gerai atliktomis uzduotimis, yra organizuotos ir
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motyvuotos sékmes siekio. Perfekcionizmas, prieSingai, pasireiSkia pasitenkinimo pasiekimais
nebuvimu, prasta organizacija ir motyvacija, kylancia i$ klaidos, nesékmés baimés. Todél, gilinantis
1 asmenybes su iSreikStu sgmoningumu, svarbiu analizés atspirties tasku tampa jy orientacija j tiksla,
daznu atveju veikianti ir kaip motyvacinis veiksnys.

Neurotiskumas. Asmenys, pasizymintys aukStu neurotiSkumo lygiu, prastai tvarkosi su
aplinkos sukeliamu stresu, jprastas situacijas gali interpretuoti kaip itin pavojingas ir net nedideles
nes¢kmes iSgyventi kaip didziulius nusivylimus (Widiger, Oltmanns, 2017). Ankstesni tyrimai rodo,
kad neurotiSkumas neigiamai koreliuoja su pripazinimo poreikiu — jj paprastai isreiskia stabilesnés ir
veiksmingiau save kontroliuojancios asmenybés nei tos, kurios pasizymi auksStu neurotiSkumo lygiu
(Sadowski, Cogburn, 1997). Si neurotisky Zmoniy ypatybé i§ esmés atsispindi Robinson ir Tamir
(2005) tyrimy iSvadoje, teigiancioje, kad patikimiausias neurotiSkumo aspektas yra jo nepatikimumas.
Mokslininkai, tyrinéje¢ neurotiSkas asmenybes, susidiiré su neurotiSkumo ir ,,mentalinio triuk§mo*
sgsajomis, dél kuriy j tuos pacius stimulus neurotiSkas asmuo kaskart gali reaguoti vis Kitaip, 0
ilgainiui ir imti justi didelj nerimg dél savo gebé¢jimo ateityje susitvarkyti su dar tik biisianciais
ivykiais (2005). Taigi, penkiy asmenybés budo bruozy klasifikacijoje neurotiSkumas veikia kaip
maziausiai nuspéjamas zmogaus biido tipas, kadangi kaskart vis kitokias reakcijas iSgyvenantys
neurotis$ki asmenys ne tik sunkiau kontroliuoja savo emocijas, bet ir daznu atveju intensyvina jas
nepamatuotu ar situacijai neadekvaciu nerimu.

Atvirumas patiréiai. Su atvirumu patir¢iai literatiiroje siejamg intelektualumg DeYoung ir kt.
(2014) sitlo nagrinéti kaip atskirg konstrukta: susijusj su atvirumu, bet ne jam tapaty. Nepaisant to,
mokslininky tyrimai nurodé j atvirumo patiréiai ir kalbinio intelekto sasajas. Atvirumo ir
intelektualumo tapatinimo problema kel¢ ir McCrae (1993), aiSkindamas, kad $ios dimensijos turéty
buti matuojamos atskirai, nepaisant rySkiy sgsajy kai kuriais aspektais: pavyzdziui, divergentinio
mastymo gebéjimai stipriai koreliuoja su atvirumu patiriai, taciau aritmetiniai geb¢jimai — ne. Vis
delto Chamorro-Premuzic ir Furnham (2009) tyrimy iSvados teigia, kad atvirumas patir¢iai tiesiogiai
siejasi su gilaus mokymosi strategija, apimancia dome¢jimasi studijuojamu dalyku ir naujos
informacijos siejimg su ankstesnémis ziniomis. Todél, autoriy teigimu, i§ atvirumu patirciai
pasizymin¢iy studenty tikimasi didesnio jsitraukimo i studijas, paprastai jie reik§ ir didesnj
pasitenkinimg mokymosi procesu. Kaip raso Chamorro-Premuzic ir Furnham (2009), atvirumas
reiskia ,,alkang prota“ — 8i idéja atspindi anksc¢iau minétus tokius atvirumo patir¢iai bruozus kaip

intelektualinis smalsumas ir pozityvus nusiteikimas naujoviy ir jvairoves atzvilgiu.
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Pateiktos asmenybés buido bruozy charakteristikos iliustruoja penkiy faktoriy modelyje
iSryskintas asmenybiy savybes, iSplésdamos jy suvokimg. Nustatyta, kurie asmenybés bruozai turi
polinkj j tam tikrus elgesio ar bendravimo modelius. Pavyzdziui, ekstraversiSkos asmenybés dazniau
siecjamos su lyderyste, o sgmoningos — su perfekcionizmu, 0 pasizyminéios sutariamumu — Su
bendradarbiavimu bei socialumu. Vis délto nagrinéjant asmens bruozy jtaka emociniam vartotojy
lojalumui, reikalinga atsizvelgti ir j kitus zmogaus charakteristikos aspektus: tuos, kurie, skirtingai
nei nagrinéti biido bruozai, gali bti kintantys priklausomai nuo zmogaus gyvenimo etapo (skirtingi
jvairiuose laiko etapuose). Todél kitame poskyryje asmens biido bruozy suvokimas bus papildomas
kitomis, emociniam lojalumui jtakos daran¢iomis charakteristikomis: jvairovés vengimu, saviverte ir

jautrumu kity jtakai.

1.3. Vartotoju jvairovés vengimas kaip emocinj vartotojy lojaluma veikianti charakteristika

[vairovés vengimui prieSingas jos siekimas apibtidinamas kaip individuali asmens savybé, i$
prigimties teikianti zmogui pasitenkinimg (McAlister, Pessemier, 1982). Pastebétina tai, kad,
skirtingai nei ankséiau nagrinéti asmenybés bruozai, vartotojy jvairovés siekimo ar vengimo
charakteristika gali bati Kintanti, t.y. skirtinga priklausomai nuo tam tikros produkty klasés (Shirin,
Puth, 2011). Tai reiSkia, kad vartotojas gali siekti jvairovés rinkdamasis vienos produkty ar paslaugy
klasés prekes ir vengti jvairovés svarstydamas apie kita klase. Yra tyrimy, kuriy i§vados rodo, kad
vartotojy jvairovés siekimui jtakos gali turéti ir atskaitomybés lygis. Choi ir kt. (2006) tyrimas parodé,
kad zmonés jauciasi labiau atsakingi, rinkdami produktg ar paslaugg kitiems asmenims nei sau ir tiki,
kad kity asmeny jvairoveés siekis yra didesnis nei jy paciy. Kitaip tariant, zmonés mano, kad tas pats
produktas greiciau pabos kitiems asmenims nei tai nutinka jiems patiems, todél, esant didesniam
atskaitomybés lygiui (,,renku produkta ne sau®), silpnéja ir jvairovés vengimas.

Si aplinkybé (pirkimas sau arba kitiems) kaip galimas jtakos faktorius atsispindi ir Sharma ir
kt. (2010) tyrimo modelyje. S veiksnj autoriai priskiria prie situaciniy faktoriy, veikian¢iy impulsyvy
pirkima ir jvairovés siekimg. ReikSmingoms asmeninéms savybéms S§iuo atveju priskiriami
demografiniai rodikliai, savireguliaciniai mechanizmai, apsipirkimo metu patiriamas dziugesys,
polinkis j naujoves, rizikavimg ir t.t. (zr. pav.3, Individualiis veiksniai). Nagrinéjant mokslininky
i§skirtus individualius faktorius anks¢iau nagrinéto penkiy asmenybés bruozy modelio kontekste,

galima daryti prielaidg, kad maZesniu jvairovés vengimu galéty pasizyméti stipriai iSreikStg atviruma
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patirciai turintys asmenys. Kaip minéta, biitent tokie Zmonés pasiZymi pozityviu poZzilriu j jvairove,

naujoves, inovacijas.

Individualfis veiksniai

Demografiniai (amzius,
lytis, pajamos), déemesys
savireguliacijai
(skatinimas ir prevencija),
apsipirkimo malonumas,
naujoviy siekimas, riziky
prisiémimas, pojaéiy
siekimas, kultdirine
orientacija ir kt.

Vartotojy
impulsyvumas Hi (-)

Ha () Impulsyvaus E

pirkimo ir !

. Ha () ivairoves sieki '
Savikontrols ivairoves siekimo | |

lygis priimant
< pirkimo
Hs (+) sprendimus

Situaciniai veiksniai

Isttraukimas 1 pirkima,
nar$ymas parduotuvéje,
Optimalus . parduotuvés 18destymas,
stimuliacijos Ha (+) : pirkimo motyvacija
lygis : (hedonineé ir utilitarine),
i apribojimai (laikas,
i o pinigai), tarp-personalinig
kontesktas (viesa ir
privatu, a$ ir kiti),
poveikis (pozityvus ir
negatyvus) ir kt.

3 paveikslas. Konceptualus impulsyvaus pirkimo ir jvairovés siekimo pirkimo sprendimuose modelis.
Sharma, P., Bharadhwaj, S., Marshall, R. (2010). ISversta autorés.

Woratschek ir Horbel (2003) maziau jvairovés vengian¢ius asmenis mato ir kaip
komunikabilesnius. Bitent tai leidzia optimistiskiau pazitiréti j jvairovés siekimg vartotojy lojalumo
kontekste, kuriame §i asmens charakteristika paprastai vertinama kaip neigiama (Homburg, Giering,
2001, Oliver, 1999). Woratschek ir Horbel (2003) teigimu, polinkj jvairovés siekimui turintys
vartotojai yra aktyviis komunikacijoje i$ liipy j lapas (WOM). Tai reiskia, kad pozityvig patirtj su
produktu ar paslauga igij¢ tokio tipo Zzmonés Savo pazistamy rate teigiamai atsilieps apie turétg salyti
su pirkiniu ir tokiu biidu ne tik demonstruos emocinio lojalumo apraiskas, bet ir paskleis Zinig

salyginai dideliam zmoniy kiekiui, kuris juos supa d¢l §iy Zmoniy socialinio aktyvumo.
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1.4. Vartotojy saviverté kaip emocinj vartotoju lojaluma veikianti charakteristika

Durukan ir Bozaci (2011) tyrime pastebima, kad taip, kaip vartotojy lojalumui jtakos turi
asmenybés bruozai, iSreik$ti penkiy asmenybés faktoriy modelyje Big Five, taip vartotojy lojaluma
veikia ir jy saviverté. Si asmens charakteristika itin svarbi ir emocinio lojalumo kontekste: autoriai
aiSkina, kad auksStos savivertés asmenys yra linke dazniau uzmegzti tvary emocinj rysj su prekés
zenklais (Brown, Dutton, 1995; Le, 2020). Taip yra dél to, kad tokie zmonés apskritai jaucia daugiau
pasitikéjimo veikdami socialiniame lauke. Pavyzdziui, net kai yra atstumiami, aukstos savivertés
zmongs yra linke jausti socialinj priémima, o zema saviverte pasizymintys asmenys net ir visiSko
socialinio priémimo atveju dazniau jauciasi esg atstumti (Nezlek ir kt.,1997).

Skirtingg savivertés lygj turintys asmenys nevienodai jauciasi ir tokiose paciose vartojimo
situacijose. Pastebéta, kad isgyvendami individualias vartojimo patirtis, kurios jprastai siejamos su
dalinimusi (pavyzdziui, valgymas vieSoje vietoje), Zemos savivertés asmenys Siuos potyrius veikiau
suvokia kaip socialinio nepriémimo indikatoriy. Tokiais ,,solo vartojimo* atvejais Zemos savivertes
zmongés jaucia, kad jie nepritampa prie esancio socialinio lauko. Aukstos savivertés asmenys tokiy
sgsajy nesukuria: jie individualaus vartojimo paprasciausiai nesieja su socialiniu atskyrimu (Shin ir
kt., 2018). Sis pavyzdys indikuoja ir tai, kad, kaip ir jvairovés vengimo atveju, savivertés lygis gali
buti kintantis. Tai jrodo ir daugybé tyrimy, teigianciy, kad savivertés lygis priklauso nuo asmens
amziaus (Dietz, 1996, Orth, Robins, 2014, Bleidorn ir kt., 2015). Aiskinama, kad jprastai Zmoniy
saviverté kyla iki vidutinio amziaus (mazdaug 51-eriy mety), pasiekia pikg apie 51-60 gyvenimo
metus, 0 tuomet ima mazéti (zr. pav.4). Sia tendencija mokslininkai sieja su sveikatos, statuso ir kt.
pokyciais, vykstanc¢iais Zmogaus gyvenime nuo penkiasdeSimtmecio. Atsizvelgiant j aplinkybes, toks
savivertés zeméjimas yra sglyginai nedidelis (Orth, Robins, 2014).

Svarbig rolg savivertés lygio kismo procese atlieka ir individualios Zmoniy savybés. Wagner
ir kt. (2013) aiskina, kad jvairios socialinés aplinkybés (minéti poky¢iai po penkiasdesimtmecio ar
anksCiau nepaZzinti potyriai — periskraustymas, naujos profesinés galimybés ir romantiniai santykiai
19-25 zmogaus gyvenimo metais) savivertés augimo procesui nesuteikia tiek stabilumo, kiek jo teikia
asmeninés zmogaus savybés. Savivertés pakilimg skirtingame amziuje nevienodai jaucia Zmongs,
pasizymintys skirtingomis individualiomis charakteristikomis. Mokslininky teigimu, saziningi,
emociskai stabillis, ekstravertiSki asmenys bégant metams patiria didesnj, stipresnj savivertés
vystymasi nei zmonés, kurie pasizymi prasciau iSreik§tomis minétomis savybémis (Wagner ir kt.,

2013; Erol, Orth, 2011).
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4 paveikslas. Vidutiné savivertés kismo trajektorija nuo 16 iki 97 mety. Pagal Orth, Robins, Widaman
(2012). I8 Orth, Robins (2014). ISversta autoreés.

Yra tyrimy, teigianciy, kad zemesnés savivertés Zzmonés yra ir inertiSkesni nei tie, kuriy
saviverté yra auksta (Kuppens ir kt., 2010). Kadangi vartotojy inertiskumas paprastai atskleidzia jy
baime¢ suklysti ir/ar gailétis bei uz inertiSkumo slypincius frustracijos jausmus, §i sgsaja leidzia
numanyti, kad Zemos savivertés asmenys bus maziau link¢ j emocinj lojalumg ir veikiau demonstruos

inertiSkuma rinkdamiesi prekés zenklus ir/ar produktus, paslaugas.

1.5. Vartotoju jautrumas Kkity jtakai kaip emocinj vartotojuy lojalumg veikianti charakteristika

Dar dvideSimto amzZiaus pabaigoje i$skirti esminiai vartotojy jautrumo kity jtakai aspektai —
poreikis savo jvaizd] sutapatinti ar stiprinti jj kity Zmoniy akivaizdoje naudojant jvairius prekés
zenklus, juos perkant bei poreikis apie produktus ir paslaugas suzinoti i§ kity asmeny. Tai jmanoma
tiek juos stebint, tiek klausantis jy rekomendacijy (Bearden ir kt., 1989). Rinkodaroje tokig asmens
charakteristika apibendrintai galima apibiidinti kaip polinkj jsigyti ir vartoti tuos produktus, kuriuos,
ju manymu, kiti Zmonés jvertins palankiai (Netemeyer ir kt., 1992). Anot tyréjy, tai itin bidinga zema
savivert¢ turintiems asmenims: teigiama, kad save menkai vertinantys Zmonés daugiau démesio skirs
grupés nustatytoms normoms (Khare, 2013). Kolektyvinés savivertés su jautrumu kity jtakai sgsajas
tyrinéje mokslininkai taip pat pastebi, kad stipriai iSreiksta jautruma kity jtakai jauciantys asmenys
gali buti lengviau paveikiami reklamos apskritai, o ypac jautriai reaguoti j su jvaizdziu susijusius

reklaminius praneSimus. Tas pats pasakytina apie asmeninio pardavimo situacijas, kuriose $io tipo
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7mongés gali bati lengviau paveikiami (Kropp ir kt., 2005). Sios jZvalgos itin vertingos rinkodaros
srityje, kadangi jautrumas kity jtakai Cia laikomas aspektu, galin¢iu reikSmingai paveikti asmens
daromus prekés zenklo pasirinkimus (Bai ir kt., 2021, cit. Ruane, Wallace, 2015).

Jautruma kity jtakai gali padidinti ir asmens laikysena tam tikry socialiniy statusy atzvilgiu.
Tyrimai rodo, kad Zzmonés yra linke nepasitikéti savo sprendimais, kai aukStesnio statuso asmenys
iSreiskia kitokia, prieSingg nuomong (Mast, 2010, cit. Larsen ir kt., 1979). Tokiu biidu jautrumas kity
itakai stipriai veikia net ir ekstremaliomis salygomis. Toki pavyzdj pateikia autoré Mast (2010),
primindama 2005-aisiais uz kaliniy iSnaudojimg Irake teistos Lynndie England istorija: moteris,
kalbédama apie padarytus nusikaltimus, aiSkino tik vykdziusi kity, aukStesn;j statusg turin¢iy Zzmoniy
nurodymus. Aukstas asmens susiriipinimas statusu su jautrumu kity jtakai koreliuoja ne tik ribinése
situacijose, bet ir kasdienybéje: Millan ir Mittal (2017) savo tyrime apie apranga patvirtino hipoteze,
kad stiprus susirtipinimas statusu teigiamai veikia jautrumg jtakai.

Siame darbe itin svarbu akcentuoti jautrumo kity jtakai sasajas su asmeninémis asmens
savybémis. Mokslininkai aiSkina, kad tvirtas vidines vertybes turintys asmenys yra atsparesni Kity
jtakai. Tai iliustruoja tyrimas, kurio metu Zzmonés rinkosi skirtingy prekés zenkly vyng. Stipriau
iSreikStomis vertybémis pasizymintys Zzmonés buvo atsparesni kity nuomonéms ir pirmenybe teiké
socialiniais aspektais turtingiems prekiy Zenklams (Khare ir kt., 2011). Sioje situacijoje kity jtakai
lengviau pasiduodantys asmenys elgtysi kitaip — rinktysi tuos prekés Zenklus, kurie isreiskia
aplinkiniy pageidautinas savybes, t.y. atspindéty tokias charakteristikas, kurias, anot asmens,
palankiai jvertinty jj supantys zmonés (Lertwannawit, Madhachitara, 2012).

Biitina pabrézti ir tai, kad stipriai iSreikSta jautruma kity jtakai demonstruojantys asmenys
emociskai stipriau reaguoja ] tuos prekés Zenklus, kurie atskleidZia jy asmeninius jvaizdZius
(Astakhova ir kt., 2017). Tai paaiskina ir platesnis prekés Zenklo rinkimosi motyvacijos supratimas:
tam tikry prekés zenkly produktus zmonés perka ne tik tam, kad juos jsigyty, bet ir priskirty bei
atskleisty save kaip tam tikros bendruomenés (prekés zenklo turétojy) narius (Chernav ir kt., 2011).
I8 ¢ia kyla reikSmingas Bai ir kt. (2021) pastebéjimas: jautrumu kity jtakai pasizymintys zmonés perka
tam tikrus prekés Zenklus dél patiriamo tarpasmeninio spaudimo, Kuris baigiasi tam tikru asmens ir
prekés zenklo santykiu, kurio pats individas nekontroliuoja. Taigi, galima teigti, kad kity jtakai jautriis
asmenys dél savo polinkio stipriai reaguoti i aplinkiniy nuomones, nuostatas ir poziiiri lengviau ir
dazniau atsiduria rySiuose, nulemtuose kity Zzmoniy ir aplinkybiy, o ne jy paciy preferencijy.

Apibendrinant pastebimos esminés jautrumu kity jtakai pasiZzyminiy Zmoniy

charakteristikos: paprastai tai — zemesnés savivertés asmenys, reiSkiantys susirtipinimg socialiniais
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statusais. Dazniausiai jiems svarbus tarpasmeninis ir/ar grupés patvirtinimas, dél kurio Sie asmenys
gali rinktis tam tikrus prekés Zenklus. Zvelgiant i§ rinkodaros perspektyvos, akcentuotina, kad tokiems
zmonéms svarbu, kad prekés zenklas iSreikSty tam tikras pageidaujamas savybes — daznai ne tas,
kuriomis pasizymi pats Zzmogus, bet tas, kurias matyti noréty jo aplinkos Zzmonés. Tai, kaip prekés
zenklas gali jkiinyti ir atspindéti ZmogiSkas savybes, atskleidzia Aakerio (1997) prekés Zenklo
asmenybés koncepcija. Tolimesiame poskyryje ji ir bus nagrinéjama siejant su anks¢iau analizuotu

penkiy faktoriy modeliu.

1.6. Prekés Zenklo asmenybés dimensijy sasajos su asmenybés biido bruozZais pagal penkiu
faktoriy modelj

Aaker (1997) prekés Zenklo asmenybés skalé, kaip ir ,,Big Five* sistema, apibrézia penkias
dimensijas. Tai — nuoirdumas, jaudinimas, kompetencija, sofistikuotumas ir tvirtumas. Sias
kategorijas sudaro 42 bruozai (Lin, 2010). NuoSirdumui Aaker skal¢je priskirti tokie bruozai kaip
saziningumas, linksmumas, visavertiSkumas, tvirtas laikymasis ,,ant Zemés*; jaudinimui — drasa,
dvasingumas, vaizdingumas, SiuolaikiSkumas/modernumas; kompetencija apima patikimuma,
inteligentiSkuma ir sekminguma; sofistikuotumas — zaves;j ir priklausyma aukstesnei klasei; tvirtumas
susietas su kietumu, stiprybe (Aaker, 1997). Vartotojai, susidiir¢ su prekés zenklais, jiems priskiria
dar jvairesniy charakteristiky, ne visada atsispindin¢iy pakankamai siauroje minétoje klasifikacijoje.
Pavyzdziui, nuoSirdZius prekés Zenklus vartotojai sieja su vaikystés prisiminimais, stipriu vertybiniu
pagrindu; kompetetingus — su puikia reputacija, kuriai priskiria ilgg prekés Zenklo istorija,
kvalifikuotus darbuotojus ir kt.; jaudinancius prekés Zenklus vartotojai apibiidina kaip tuos, kurie
klientams padeda kurti ar iSreikSti savo identiteta, yra naudojami jaudinanciy asmenybiy ir t.t.;
sofistikuoti prekés Zenklai identifikuojami kaip tie, kuriuos naudoja jZymybés ar kurie asocijuojasi su
groziu; galiausiai, tvirti prekés Zenklai, anot vartotojy, yra tie, kurie atspindi vyriSka prigimtj (Maehle
ir kt., 2011). Galima pastebéti, kad didzioji dalis sgsajy — gana emocionalios, orientuotos j jausmus
(pavyzdziui, rySys su vaikystés prisiminimais) ar pagristos nusistovéjusiais mastymo modeliais
(tvirtas prekés zenklas — susietas su vyriSka energija). Tokiu biidu emocionalumas tampa plotme,
kurioje susiduria ir anks¢iau nagrinéti asmenybeés bruozai, ir prekés Zenklo asmenybés bruozai: juos
kartu nagrinéti leidZia bendra jungtis — emociniai, 0 ne racionaliis argumentai. Taip pat svarbiu
pastebéjimu tampa ir Huang ir kt. (2012) tyrimo iSvados, teigiancios, kad tiek asmenybeés, tiek prekés
zenklo asmenybés bruozy struktira yra tokia pati, taigi, jy gretinimas ir analizé yra galima.

Literatiiroje randama pavyzdziy, kai skirtingi prekés Zenklo pasirinkimo ar vartojimo scenarijai
22



aiSkinami pasitelkiant prekés zenklo asmenybés ir vartotojo asmenybés bruozy panasumus
(Swaminathan ir kt., 2009; Langstedt, Hunt, 2017). Jie nurodo tendencija, kad vartotojai yra linke
mieliau rinktis savo asmenybes atspindinCius arba savo personalijai palankius prekés zenklus.

Vis délto reikalinga atkreipti démesj j tai, kad tik trys i§ minéty prekés zenkly asmenybiy
dimensijy koreliuoja su atitinkamais asmenybiy tipais: tiesiogiai su neurotiSkumu ir atvirumu patirciai
néra Siejamas né vienas i$ prekés zenkly asmenybiy bruozy (Mulyanegara ir kt., 2009), kurie
egzistuoja ,,Big Five* modelio klasifikacijoje. Kaip minéta 1.2.1 poskyryje, neurotiskumas — sunkiai
nuspéjamas ir stipriai su psichologiniu aspektu susijes asmenybeés bruozas, o atvirumas patir¢iai — NUO
intelekto konstrukto dar neatsietas asmenybés bruozas. D¢l to Siame darbe toliau bus nagrinéjamos
tik trys, mokslininky teigimu, tarpusavyje susijusios prekés zenkly asmenybiy ir asmenybés bruozy
poros: nuoSirdumas ir sutariamumas (simpatiSkumas); jaudinimas ir ekstraversija;
kompetencija ir sgmoningumas (lent. 2). Vis délto svarbu prisiminti anksé¢iau minétg idéja, kad
kiekviena biido bruozy dimensija yra apibrézianti deSimtis savybiy ir ypatybiy, taigi, mokslininky
darbuose pasitaiko ir atrasty koreliacijy tarp jvairiausiy bruozy, pavyzdziui, asmenybés sutariamumo
ir jaudinangiy ar kompetencija pasizyminéiy prekés zenkly (Lin, 2010). Zemiau pateikiama tradiciné
prekés Zenkly bruozy ir asmenybés bruozy pory klasifikavimo sistema, remiantis kiekvienam bruozui
priskiriamomis savybémis leidZianti detaliau analizuoti kiekvienos bruozy poros salycio taskus.

2 lentele
Asmenybiy bruozy ir juos atitinkanciy prekés Zenkly asmenybiy bruozy klasifikacija

NuoSirdumas ir sutariamumas

sgziningumas | buvimas naudingu
linksmumas | bendradarbiavimas
visavertiSkumas | uzuojauta

Jaudinimas ir ekstraversija

drasa | visuomeniSkumas

dvasingumas | kalbumas

vaizdingumas | tvirtumas
StuolaikiSkumas/modernumas

Kompetencija ir samoningumas

patikimumas | Drausmé
inteligentiSkumas | organizuotumas
sekmingumas | orientacija j tiksla

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Komarraju, M., Karau, S. J., Schmeck, R. R., Avdic, A. (2011)
ir Aaker, J. L. (1997).
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Remiantis pateikta klasifikacija kitame darbo poskyryje (1.6.1.) iSsamiai apraSoma kiekviena
prekés zenklo asmenybés ir vartotojo asmenybés biido bruozy pora, siekiant iSsiaiskinti jy tapatuma

lemiancias tarpusavio sgsajas.

1.6.1. Sutampanc¢iy asmenybés bruozy ir prekés Zenklo asmenybés dimensijy poruy analizé

NuoSirdumas ir sutariamumas. NuoSirdumas, kaip prekés Zzenklo asmenybés bruozas,
dazniau siejamas su seniai jsitvirtinusiais, zinomais ir vartotojy jau pripazintais prekés zenklais; tarp
nuosirdziais laikomy prekés zenkly — ilgametes tradicijas turintys ,,Amazon®, ,,Burberry®, ,,Casio®.
Teigiama, kad ilgesné vartotojo ir prekés zenklo rySio trukmé galimai sukuria pasitikéjimg ir
nuoSirdumo, familiarumo jausma (He, 2012). Pasitikéjimas tampa svarbiu raktazodziu, nuoSirdzius
prekés zenklus siejanciu su emociniu lojalumu: biitent pasitikéjimo veiksnys, kaip minéta, yra viena
i§ emocinio lojalumo sudedamyjy daliy. Kaip ir nuoSirdumas, asmenybés sutariamumas atspindi
Silumos, priémimo idéja (Eisend, Stokburger-Sauer, 2013), dél kurios nuosirdiis prekés zenklai
vartotojams asocijuojasi su pozityvia patirtimi prekés Zenklo atzvilgiu, Seimyniskais prisiminimais,
auksta kokybe, atitinkancia vartotojy lukescius, idealizmu (Machle ir kt., 2011). Visos §ios asociacijos
veda | Aakerio (1997) iSskirtas saziningumo ir visavertiSkumo sgvokas. Atsiremiant j prielaida, kad
vartotojai yra linke rinktis jy asmenybe atspindinCius prekés Zenklus, galima manyti, kad naudingais
gebantys biiti vartotojai to paties ieskos ir nuoSirdziuose prekiy Zenkluose, kuriems kels aukstos
kokybés reikalavimus. Sia idéja paremia ir nuosirdumo vaidmenj korporacinés komunikacijos ir
korporacinés socialinés atsakomybés kontekste nagrinéjantys Ragas ir Roberts (2009): autoriai
pabrézia Hoeffler ir Keller (2002) mintj, kad nuoSirdumo dimensija padeda vartotojams suvokti uz
korporacinés socialinés atsakomybés veiksmy esancius zmones kaip kilnius ir riipestingus. Taigi,
tikétina, kad sutariamumu pasizymintys vartotojai ] nuosSirdaus prekés Zenklo veiksmus (pavyzdziui,
socialinés atsakomybés srityje) reaguoja tikédamiesi minéto visavertiSkumo ir sgziningumo —
savybiy, kurias nesudétingai perkelia prekés Zenklg atstovaujantiems zmonéms.

Jaudinimas ir ekstraversija. Literatiiroje jaudinimas ir nuoSirdumas jvardinamos kaip dvi
pagrindinés prekés Zenklo asmenybés dimensijos, taikliausiai atspindinCios didel; prekés Zenklo
asmenybiy vertinimo prieigy spektra (Ismail, Spinelli, 2012; cit. Aaker 1997, Aaker ir kt., 2004).
Jaudinanciy prekés zenkly dimensija apima gyvybingumo, unikalumo, nepriklausomumo savybes
(Jin, Phua, 2015), kuriomis biity nesudétinga apibadinti ir ekstravertiSkg zmogy. Dél Sios prieZasties
galima tikétis, kad ekstravertiSkos asmenybés bus palankiai nusiteikusios jaudinanciy prekés Zenkly

atzvilgiu: Jin ir Phua teigimu (2015), tokia dimensija iSreik$ti prekés Zenklai vartotojams siiilo
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dziuginandiy patiréiy ir i$pildo jy siekj visuomenéje patiems atrodyti ,jaudinanciais“. Si mintis
grazina prie anksCiau minétos Hartell ir Russell-Bennett (2010) iSsakytos idéjos, jog vartotojo ,,ego
apsaugancig®“ funkcija atlicka emocinis lojalumas: vadinasi, galima numanyti, kad ,,jaudinanciai‘
aplinkiniy akyse trokStantys atrodyti vartotojai (turintys tam tikrg ego poreikj) potencialiai gali buti
emociskai lojalesni. Atsizvelgiant j anks¢iau iSvardintas ekstravertiSky asmenybiy savybes, galima
daryti prielaida, kad butent visuomeniskiems, kalbiems Zmonéms minétas siekis turéty buti aktualus
ir artimas. Tyrimai rodo, kad esant tokiam atvejui, kai jaudinancius prekés zenklus kaip tokius
identifikuoja ir suvokia ekstravertiSkos asmenybés, pastarosios Siy prekés zenkly kokybe suvokia kaip
didesne; prieSingu atveju, kai prekés zenklas nepozicionuoja saves kaip jaudinancio, rySio tarp
suvokiamos kokybés ir jaudinimo dimensijos néra — tokioje situacijoje jaudinimas nebéra
,parduodantis“ veiksnys (Ramaseshan, Tsao, 2007). Matyti, kad lyderio vaidmenyje daznai
atsiduriantys ekstravertai ir | jaudinancius prekés zenklus gali Zvelgti i§ lyderio perspektyvos:
rinkdamiesi tuos prekés zenklus, kurie atitinka jy, kaip asmenybiy-lyderiy, pozicija, vartotojai |
jaudinancius prekés zenklus reaguoja kaip i aukstesnés kokybés produkty ar paslaugy atstovus. Vis
délto prekés Zenklai, save pozicionuojantys kaip jaudinancius, susiduria su psichologinio atstumo su
vartotoju i88ukiais. Naujausi tyrimai (Hu, Shi, 2020) rodo, kad nuoSirdiis prekés Zenklai psichologinés
distancijos atzvilgiu yra arciau vartotojy nei tie prekés Zzenklai, kuriuos zZmonés suvokia kaip
jaudinanc¢ius. Anot autoriy, tai turi jtakos vartotojy ketinimui pirkti — Kaip nustatyta, pastarasis
didesnis nuoSirdziy, o ne jaudinanciy prekes zenkly atveju. Nepaisant to, jaudinanciy prekés Zenkly
grupéje sekmingai veikia daugybeé tarptautiniu mastu Zinomy prekés Zenkly, pavyzdziui, ,,Coca-
Cola“, ,,Tesla®, ,,RedBull*, , Nike*, ,,Guess*.

Kompetencija ir sgmoningumas. Tyrimai rodo, kad prekés zenklo kompetencijos ir
nuoSirdumo Saltiniai sutampa. Mokslininkai juos jvardina kaip organizacijos lygmeniu svarbius
démenis: moralinés jmonés vertybés, jmonés vadovas ir darbuotojai (Maehle, Supphellen, 2011). I§
Siy veiksniy kyla ne tik patikimumas ar inteligencija, bet ir prekés Zenklo sékme, kuri, pagal
nagrinéjama Aaker skale, yra kompetetingiems prekés Zenklams priskiriama savybé. Freling ir Forbes
(2005) tyrimuose pastebéta, kad bitent §ig dimensijg (kompetencijg) vartotojai pagal svarbos kriterijy
prekés zenkluose vertina labiausiai — tokiu biidu iSkeliamas argumentas, kad svarbiausi prekés Zenklo
atributai vis délto néra tie, kurie akivaizdZziausiai atskiria konkuruojancius prekés Zenklus. Maehle ir
Supphellen atlikto tyrimo (2011) rezultatai atskleidzia, kad kompetencija pasizyminéiais prekés
zenklais vartotojai dazniausiai laiko automobiliy rinkos atstovus ar kitus prekés Zenklus, kurie

reprezentuoja jvairius technikos produktus ir daznu atveju uzima lyderio pozicijas rinkoje:
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pavyzdziui, kompetetingy prekés zenkly grupei priskiriami ,,Volvo®, ,,Google®, ,,Intel, ,,Microsoft*,
,Bulova®“. Tokiam suvokimui, anot tyréjy, susiformuoti itin padeda komunikacija i§ ltpy i lupas
(WOM). Nepaisant asmenisko tokios komunikacijos biido, aukstos kompetencijos prekés zenklai yra
matomi kaip padidinantys funkcing, taciau ne emocing naudg ir dazniau komunikuoja apie savo
teikiamg utilitarinj pranaSuma (Kolbl ir kt., 2020). I$ esmés tokia prekés zenklo pozicija atspindi
samoningo biido tipo asmenybes, kurios yra orientuotos j tiksla: ta pati daro kompetentingas prekés
zenklas, savo komunikacija kreipiantis j konkrecios, ap¢iuopiamos funkcinés naudos (galutinio tikslo)
akcentavimg. Jdomu pastebéti ir tai, kad Rauschnabel ir kt. (2016) tyrime, pateikusiame universiteto
prekeés zenklo asmenybés dimensijy skalg, viena i$ dimensijy pavadinama sgmoningumu, o jai (kartu
su organizuotumu, efektyvumu ir struktiiruotumu) priskiriama kompetencijos savybé. Toks prieigos
budas rodo, kad Sie du démenys (samoningumas ir kompetencija) i$ esmés atspindi tg patj savybiy
rinkinj, pasitaikantj nagrinéjant tieck asmenybes, tiek prekés Zzenkly asmenybes. 2012-aisiais atlikto
tyrimo metu informantai, paklausti, kaip jie apibiidinty tokio tipo prekés Zenkla, jei Sis buty zmogus,
minéjo tokius budvardzius kaip ,profesionalus®, ,praktiskas“, ,patikimas“, ,,ambicingas®,
,.sekmingas®, ,efektyvus®, ,,vertas pasitikéjimo*, ,,sunkiai dirbantis* ir t.t. (Huang ir kt., 2012). Tokiu
btudu patvirtinamos akivaizdZzios kompetetingy prekés zenkly ir samoningy asmenybiy savybiy
sasajos, leidziancios §iuos bruozus nagrinéti paraleliai.

Atlikta prekés Zenklo asmenybiy ir asmenybiy bruozy pory analizé leidzia teigti, kad
pagrindinis asmeny ir prekés zenkly asmenybiy bruozus siejantis démuo yra pana$is ar tarpusavyje
stipriai koreliuojantys savybiy rinkiniai, kurie nesudétingai gali buti perkeliami asmeniui i§ prekés

zenklo ar atvirk$céiai.

1.6.2. Sutampanciy asmenybés ir prekés Zenklo asmenybés bruoZy sasajos

[Sanalizavus prekés Zenklo asmenybiy ir asmenybiy bruozy poras pastebéti démenys,

apibendrinantys abiejy bruozy poros nariy tarpusavio sgsajas (pav.5).
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5 paveikslas. Prekés zenklo asmenybés bruozy ir asmenybés bruozy poras siejantys démenys.

Sudaryta autoreés.

Remiantis 1.6. poskyrio analize pastebéta, kad pateiktos mokslininky tyrimy iSvados daznu atveju
nurodo, kad vartotojai prekés zenklus vertina kaip personalijas, 1§ kuriy tikisi zmogiSky savybiy
(pageidautina — ir atitinkangiy vartotojy biido bruozus). Zmonéms sekasi sklandziai apibaidinti prekeés
zenklus kaip asmenybes, juos personifikuoti. Svarbu pastebéti ir tai, kad kiekviena bruozy pora
iSsiskiria ypatybe, nepriskirtina kitoms dimensijoms, nepaisant to, kad literatiroje galima rasti
pavyzdziy, kai tam tikros savybés gali biiti klasifikuojamos skirtingai. Pavyzdziui, nuosirdis prekés
zenklai sukuria maziausig psichologinj atstuma su vartotoju, jaudinantys prekés Zenklai ir
ekstravertiSkos asmenybés pasiZymi rySkiausiu polinkiu j lyderyste, o kompetencijos veiksnj prekés
zenkluose vartotojai vertina kone labiausiai. Sios ypatybés ir kitos apzvelgtos prekés Zenkly
asmenybiy ir asmenybés bruozy pory savybés nagrinétus elementus emocinéje perspektyvoje iSdésto
skirtinguose taskuose. Kai kurios savybés organiskai sietinos su emociniu jsipareigojimu, kitos — su
simpatija (prekés zenklo atzvilgiu) ar Kitais anksCiau aptartais emocinio lojalumo elementais.
Vadinasi, tam tikru bruozy rinkiniu pasiZymintys vartotojai reaguodami j skirtingas prekés zenkly
dimensijas kiekvienu atveju gali patirti kitokig emocinio lojalumoisraiska ir pajusti rysj su prekés
zenklu deél kity prieZasc¢iy (savybiy). Taigi, toliau bus apzvelgiama, kaip nagrinétos asmenybés bruozy

ir prekés zenkly asmenybés bruozy sasajos veikia emocinio lojalumo kontekste.
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1.7. Asmenybés bruozy ir prekés Zenkly asmenybiy dimensijy sutapimo rySys su emociniu
vartotojy lojalumu

Kaip aptarta 1.1.1. poskyryje (pav. 2), emocinis lojalumas gali bti aiSkinamas per tris jo
raiskos ir kilmeés buidus: pasitikejimg prekés zenklu, emocinj jsipareigojimg jam ir prekés zenklo
pakeitimo kastus. Kiekvienas i$ jy gali turéti skirtingg poveikj asmenybés ir prekés Zenklo asmenybés
bruozy pory atzvilgiu, kadangi $ias poras sicja nevienodi démenys (pavyzdziui, vienoje poroje esmine
sasaja tampa Siluma, o kitoje — funkciné nauda) (pav.5). Todél toliau apzvelgiamas kiekvienos 1§
sutapimy turin¢iy bruozy pory rySys su emociniu vartotojy lojalumu.

Asmenybés sutariamumas ir prekés Zenklo asmenybés nuoSirdumas emocinio lojalumo
kontekste. Siuo atveju pagrindine sgsaja su emociniu lojalumu tampa pasitikéjimo veiksnys, kuris
sutariamumo ir nuoSirdumo bruozy poroje yra iSreikstas kaip vienijanti savybé, o emocinio lojalumo
apibréztyje — kaip biitina salyga. Ja Aurier ir Lanauze (2012) sieja ir su emociniu jsipareigojimu,
teigdami, kad abiem Siems démenims vystytis reikalingas komunikacinis procesas tarp ,,partneriy* —
prekés zenklo ir vartotojo. Literatiiroje daznu atveju santykio su prekés zenklu reiSkinys aiSkinamas
per prekés zenklo ketinimy (Silumos) ir galimybiy (kompetencijos) prizmg¢, nors yra tyrimuy,
teigianciy, kad Sis rySys — kur kas kompleksiskesnis (Fournier, Alvarez, 2012). Vis délto remiantis
pamatiniais jo démenimis ir Zvelgiant | asmeniSko santykio su prekés Zenklu plétojimo galimybes,
bene akivaizdZiausios perspektyvos turi sutarian¢ios asmenybes ir nuoSirdis prekés zenklai. Taip yra
todel, kad minétas Silumos démuo organiskai yra juos vienijanti jungtis, lemianti ir santykinai maza
psichologin; atstuma tarp santykio dalyviy (Hu, Shi, 2020). Emocinis jsipareigojimas, veikiantis §]
santykj, taip pat turi daug galimybiy buti stipriai iSreikStas asmenybés sutariamumo ir nuoSirdaus
prekés zenklo atveju: Orth ir kt. (2010) aiskina, kad tikétina, jog vartotojai emociskai labiau prisirisa
prie ty prekés Zenkly, kurie geba sukelti malonius prisiminimus ir asociacijas. Si mintis grazina prie
Maehle ir kt. (2011) atlikto tyrimo, kuriame respondentai su §iltais ir jaukiais (pavyzdZziui, vaikystés)
atsiminimais siejo biitent nuoSirdzius prekés Zenklus. Tai rodo, kad dvi tokiy prekés zenkly ir
sutariamumu pasizyminciy asmenybiy bruozy poros sasajos (pasitikéjimas ir Siluma) turi tiesioginj
ry$] su dviem i8 trijy esminiy emocinio lojalumo démeny: emociniu jsipareigojimu ir pasitikéjimu.

Kokybés démuo, Siuo atveju, néra esmingai svarbus siejant nagrin€¢jamg bruozy grupe su
emociniu lojalumu. Smit ir kt. (2007) tyrimo rezultatai teigia, kad vartotojo suvokiama partnerio
(prekeés zenklo) kokybé yra reiksSminga ir suvokiamo santykio su prekés zenklu aspektu, kuris, kaip
minéta, turi svary indélj 1 emocinj lojaluma. Vis délto, to paties tyrimo duomenimis, kokybés
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dedamoji geriausiai suvokiama ir stipriausiai veikia vartotojo santykj su prekés zenklais, kurie yra
priskiriami kompetetingos, o ne nuosirdzios prekés zenklo asmenybés dimensijai.

Nepaisant to, kokybés faktorius gali buti reikSmingas atsizvelgiant | trecigja emocinio
lojalumo dedamajg — prekés zenklo pakeitimo galimybe ir kaStus. Wee (2004), remdamasis atlikto
tyrimo duomenimis, aiSkina, kad prekés Zzenklai, kaip ir asmenybés, sensta bei praranda savo
patrauklumg, todel, bégant laikui, jiems reikia atsinaujinti, kad galéty islikti konkurencingi ir
nepakeisti rinkoje. Taciau dera nepamirsti anks¢iau minétos He (2012) minties, kad ilgalaikis santykis
Su pazjstamu prekés zenklu veda j pasitikéjimg ir nuoSirdumg — veiksnius, ypatingai svarbius
sutariamumo ir nuoSirdumo bruozy poroje. Tai leidzia sudaryti prielaidg, kad esant stipriems Sios
bruozy poros sutapimams, tikétinas gana ryskus vartotojy emocinis lojalumas prekés Zenklo atvzilgiu.

Asmenybés ekstraversija ir prekés Zenklo asmenybés jaudinimas emocinio lojalumo
kontekste. Tyrimai rodo, kad asmenybés, kurios pasizymi stipriai isreiksta ekstraversija, yra labiau
emociSkai prisiriSusios prie ty prekés zenkly, kurie yra priskiriami jaudinimo dimensijai (Orth ir kt.,
2010). Tai neabejotinai yra viena svarbiausiy $ios bruozy poros sgsajy, vedanciy j emocinj lojaluma
prekés zenklui (atsizvelgiant | tai, kad emocinis jsipareigojimas yra viena i§ emocinio lojalumo
dedamyjy). Vis délto emocinis jsipareigojimas néra pakankama salyga, kad prekés Zenklas galéty
jaustis stabiliai jo pakeitimo galimybés atzvilgiu. Choi ir Ahluwalia (2013) savo studijoje aiskina, kad
net ir dideliu prisiriSimu ar jsipareigojimu pasiZzymintys vartotojai gali pasirinkti kitg prekés Zenkla,
turédami tam pakankamg finansing paskatg. Autoriy teigimu, biitent suvokiama pokycio rizika ir
jsipareigojimas formuoja vartotojy poziiirj j galimus kainos pasikeitimus prekeés Zenklo atzvilgiu. Cia
svarby vaidmen; atlieka vartotojy inertiSkumas, kuris i§ esmés reiskia pasirinkimg nerizikuoti, todél
1§ ekstravertiSky asmenybiy inertiSkumo nebiity tikimasi daug. Jei, esant tokios bruozy poros
sutapimui, ekstravertiski asmenys demonstruoty didelj inertiSkuma, tikétina, kad $is kilty i§ asmeniui
nepalankiy salygy, o galbiit ir indikuoty sudétingg emocinj fong, kuriame gyvena asmuo.

Vis délto reikalinga atskirti inertiSkuma nuo emocinio jsipareigojimo, todél, aiSkindamas
pastarojo svarbg vartotojy lojalumui, Evanschitzky ir kt. (2006) prekiy Zenklams iSdésto
rekomendacijas, kaip stiprinti emocin] jsipareigojimg. Pazymétina tai, kad tarp rekomendacijy
(vartotojy bendruomenés kiirimas, lojalumo apdovanojimai vartotojams) iSskiriami tie veiksmai,
kurie savo esme yra orientuoti ] ekstravertiSkus zmones, iSsiskirianCius gyvybingumu,
visuomeniSkumu ir kitomis, anks¢iau minétomis savybémis. Tai veda prie iSvady apie emocinio
jsipareigojimo démens svarbg nagrinéjamoje ekstraversijos ir jaudinimo bruozy poroje.

Apibendrinant galima teigti, kad stipriausia Sios bruozy poros sasaja su emociniu lojalumu yra
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iSreiksSta biitent emociniu jsipareigojimu. Pastarasis kyla i§ potencialiai auksto vartotojy jsitraukimo
lygio, kurj atspindi lyderystés, gyvybingumo ir dziuginimo démenys, siejantys prekés zenklo
asmenybés ir vartotojo asmenybés bruozus. Vis délto, remiantis nagrinétais literatliros Saltiniais,
daroma iSvada, kad emocinj lojalumg veikiantis galimas prekés zenklo pakeitimas Sios dimensijos
prekés zenkly atzvilgiu yra labiau tikétinas lyginant su anksciau analizuotais nuoSirdziais prekés
zenklais.

Asmenybés sqmoningumas ir prekés Zenklo asmenybés kompetencija emocinio kontekste.
Turint omenyje, kad kompetencija jprastai siejama su kokybe, Sioje bruozy poroje itin svarbus
inertiSkumo aspektas, kadangi, tyrimy duomenimis, suvokiama kokybé skatina vartotojy inertiSkumg
(Niros ir kt., 2020). Pirkimo etape inertiSkumas laikomas pasyviu pirkimu, prieSingu aktyviajam —
kylanciam i$ jsipareigojimo ir pasitikéjimo (Bove, Mitzifiris, 2007). Tai — reikSmingas pasteb¢jimas,
turint omenyje, kad moralinis démuo, siejantis nagrinéjama bruozy porg (Maehle, Supphellen, 2011),
turi nuorody i1 emocinj lojalumg veikiantj pasitikeéjimo aspekta. Vadinasi, tikétina, kad Sioje bruozy
poroje, kurioje stipriai iSreikStas démesys vertybéms ir moralei tiek i§ prekés zenklo, tiek i§ vartotojo
perspektyvos, pasitikéjimo lygis prekés zenklo ir asmenybés santykyje gali biiti pakankamai aukstas
ir turéti tiesioginés jtakos emociniam vartotojo lojalumui. Kadangi naujausi mokslininky darbai
nurodo, kad pasitikéjimas labiausiai veikia jsipareigojimg prekeés Zenklui, Siek tiek maziau —
prisiri§imas ir, galiausiai, prekés Zenklo asmenybé (Valette-Florence ir kt., 2020), biity galima teigti,
kad Sioje bruozy poroje iSreikStas pasitikéjimas, apimantis atskiras abiejy poros dalyviy savybes,
veikia stipriau nei viena i§ PZ dimensijy (kompetencija), vedanti j suvokiamg kokybe. Toks
kompleksinis pozitris sitllo perspektyva, kurioje prekés Zenklo asmenybés, jsipareigojimo ir
pasitikéjimo veiksniy sgsajos patvirtina §iy démeny jtakg emociniam vartotojy lojalumui.

Samoningy vartotojy asmenybes ir kompetetingus prekés Zenklus vienijanti funkcinés naudos

sgsaja taip pat turi reikSminga ry$j su vartotojy lojalumo tema apskritai. [sipareigojima prekés zenklui,
lojaluma ir prekés Zenklo teikiamas naudas tyr¢ Hur ir kt. (2010) savo studijose pateiké tris galimus
scenarijus, kurie atspindi galimas minéty dedamyjy jtakas viena kitai:
1) funkciné ir emociné nauda veda j apskaic¢iuojamajj (calculative) jsipareigojima, i$ kurio kyla
kliento ilaikymas. Sj kelig autoriai vadina pasyviuoju lojalumu:;
2) simboliné¢ ir patiriamoji (empiriné) nauda veda | emocinj jsipareigojima, i§ kurio kyla kryZminiai
pardavimai (cross-selling) arba pozityvios informacijos i$ lapy j lupas sklaida (WOM). Tai — aktyvaus
lojalumo kelias;

3) emocinis jsipareigojimas veda ] normatyvinj jsipareigojima, i$ kurio kyla vartotojy i§laikymas.
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Sios mokslininky i§vados samoningus vartotojus ir kompetetingus prekés Zenklus vienijania
funkcing nauda ir emocinj jsipareigojimg, esantj emocinio lojalumo dalimi, iSskiria i skirtingus
veikimo kelius. D¢l to galima daryti prielaida, kad §i bruozy sgsaja neturi tiesioginio ry$io su emocinio
lojalumo stiprinimu.

Apibendrinant svarbu akcentuoti, kad sgmoningumo bruozais pasizymincias asmenybes ir
prekés Zenklus, esancius kompetetingyjy dimensijoje, vienijantis moralinis démuo teigiamai veikia
pasitikéjimo prekés zenklu faktoriy, per kurj sieja Sig bruozy porg su emociniu lojalumu. Minétas
funkcinés naudos démuo tiesiogiai neveikia emocinio jsipareigojimo, taciau skirtingg rySj su
emociniu lojalumu islaiko per prekés zenklo pakeitimo faktoriy.

Atlikta prekés zenklo asmenybiy ir vartotojy asmenybiy bruozy sgsajy su emociniu vartotojy
lojalumu analizé leidZia pastebéti, kad kiekvienos nagrinéjamos poros atveju egzistuoja vienas ar
daugiau démeny, tiesiogiai sietiny su emocinio lojalumo dedamosiomis: pasitikéjimu, jsipareigojimu
ir prekés Zenklo pakeitimo galimybe. Atliekant analiz¢ pastebéta ir veiksniy, kuriuos biity galima
pavadinti moderuojanciais santykj tarp bruozy sgsajy ir emocinio lojalumo. Tarp jy — santykis su
prekés zenklu ir poziiiris | ji kaip j santykiy partnerj, $io santykio ilgalaikiskumas, organizacijos ir jos
darbuotojy tinkamumas vienas kitam, vartotojy prisiriSimas prie prekes zenklo. Vis délto, svarbiausia
analizés iSvada yra ta, kad esant atitinkantiems prekés zenklo asmenybés ir vartotojo asmenybés
bruozams kiekvienu atveju pasireik$ §io sutapimo jtaka vartotojy emociniam lojalumui, taciau ji gali
buti kylanti 1§ skirtingy Saltiniy ir veikti skirtingas emocinio lojalumo sudedamasias dalis.

Kitoje darbo dalyje, atsizvelgiant j atliktus pastebéjimus, pristatomas empirinio tyrimo
modelis. Turint omenyje emocinio lojalumo analizg ir tai, kad asmenybés bruozy ir PZ asmenybés
dimensijy sutapimai gali veikti skirtingus rySius su $iais kintamaisiais, tyrime pasitelkiami prekés
zenklai, atliepiantys visas nagrin¢jamas PZ dimensijas. Tokiu biidu nagrinéjami sutapimai tampa tam
tikrai kategorijai itin svarbiy veiksniy ir emocinio lojalumo sgsajas moderuojanciais kintamaisiais.
Tokia prieiga leidZia iSsamiau ir detaliau nagrinéti jtakas emociniam lojalumui, turint omenyje $i0
priklausomo kintamojo daugiasluoksniskuma. Sio tyrimo modelis ir eiga pristatoma antrame darbo

skyriuje.
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2. EMPIRINIO TYRIMO METODIKA

Siekiant i3tirti teorinéje darbo dalyje apibrézty atitinkamy trijy prekés Zenklo (toliau — PZ)
asmenybés dimensijy ir vartotojo asmenybés bruozy pory jtaka emociniam vartotojy lojalumui,
rengiama tyrimo metodika ir pristatomas tyrimo modelis, iliustruojantis tyrime nagrinéjamus
kintamuosius. Metodika rengiama dviem etapais: atliekamas ir apraSomas bandomasis tyrimas (1),

kurio rezultatai panaudojami pagrindinio tyrimo metodikai parengti (2).

Tyrimo tikslas — istirti, kaip PZ asmenybés (nuosirdumo, jaudinimo ir kompetencijos)
dimensijy bei vartotojo asmenybés bruozy (sutariamumo, ekstraversijos ir sgmoningumo) pory

sutapimai veikia emocinj vartotojy lojaluma.

Kadangi darbe koncentruojamasi j prekés zenklo asmenybés dimensijy ir vartotojo asmenybeés
bruozy sutapimus, Siam tyrimui atlikti reikalingas prekés Zenklai, kurie pagal savo charakteristikas
galéty buti siejami su analizuojamomis nuo$irdumo, jaudinimo ir kompetencijos dimensijomis.
Huang ir kt. (2012), tyre PZ ir vartotojy asmenybes, savo darbuose nagrin¢jo ,,simbolinés* ir
,funkcinés® grupiy produktus. Jy i§vados rodo, kad PZ ir vartotojy asmenybés gali paaiskinti ne tik
vartotojy preferencijas simboliniy produkty atzvilgiu: tyrimo rezultatai rodo, kad respondentai gali
psichologiskai asocijuoti savo asmenybeg ir su tokiais produktais kaip neSiojamas kompiuteris ar net
indy ploviklis (Huang ir kt., 2012). Remiantis Sia i$vada ir mokslininky pastebéjimais, kad, esant
jungtims tarp PZ dimensijy ir asmenybés bruozy, vartotojai j prekés zenklus gali imti zvelgti kaip
,.kompanionus“ (Kim ir kt., 2001), tyrimui nutarta pasirinkti tokig prekiy grupe, kurios produktus
vartotojai daznai turi greta saves ir yra pakankamai jsitrauke jy vartojimo metu, — mobiliuosius
telefonus.

Pilotinis tyrimas. Tam, kad i§ mobiliyjy telefony grupés bity atrinkti tyrimui tinkamiausi
prekés zenklai, atliktas pilotinis tyrimas, kurio tikslas — rasti du vartotojams gerai Zinomus
mobiliyjy telefony rinkos prekés Zenklus, kurie turéty visy nagrinéjamy PZ dimensijy bruozy. Du
prekés zenklus iskirti ketinama dél galimybeés jy tyrime atlikti ir palyginamaja analize. Siuo tikslu
patogiosios atrankos biidu jvykdyta anoniminé elektroniné apklausa, kurioje respondentams buvo
pateikti 5 klausimai (zr. priedas nr. 1). Juose, naudojant rangy eilés metoda, pilotinio tyrimo dalyviai
turéjo iSranguoti Lietuvoje didZiausig rinkos dalj uzimancius mobiliyjy telefony prekés Zenklus.
Remiantis StatCounter Global Stats duomenimis (2021), j apklausa jtraukti Sie prekiy zenklai:
Samsung, Apple, Huawei, Xiaomi. Pateikti klausimai remiasi D. Aakerio PZ asmenybés dimensijy

skal¢je pateiktoms dimensijoms priskirtais bruozais taip, kad respondenty atsakymai indikuoty, kurie
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1§ pateikty prekés zenkly yra sietini su nuoSirdumo, jaudinimo ir kompetencijos dimensijomis.
Bruozai, apie kuriuos parengti klausimai, parinkti taip, kad atitikty pasirinkta produkty kategorija:
atsizvelgiant j tai, kad mobilusis telefonas yra matomas ir su vartotojo jvaizdziu, jo identitetu susijes
(Walsh, White, 2007) produktas.

Apklausos rezultatai, jvertinti statistinés analizés paketu SPSS skai¢iuojant procentinj
atsakymy pasiskirstyma klausime (Zr. priedas nr. 2), parodé, kad patogiosios atrankos btidu apklausti
20 respondenty mano, jog visuomenéje zinomiausi mobiliyjy telefony kategorijos prekés zenklai yra
»Apple” ir ,,Samsung“. Rangy eilés principu parengtoje apklausoje zinomiausig prekés zenklg
indikuoja maziausias rangy vidurkis. Siuo atveju procentinis pasiskirstymas pirmame klausime apie
zinomumg yra toks: ,,Apple* kaip geriausiai zinoma prekés zenkla (rangy eiléje zyméta vienetu —
labai gerai Zinomas) rinkosi 65 proc. respondenty, ,,Samsung® kaip Zinomiausig nurodé 20 proc.
apklaustyjy. Kaip gerai Zinoma prekés zenklg (rangy eiléje Zyméta dvejetu — gerai Zinomas)
respondentai i8skyré ,,Samsung* — 65 proc., o ,,Apple* ¢ia rinkosi 15 proc. apklaustyjy, tiek pat Sioje
rangy eil¢je pasirinko ir ,,Huawei® prekés zenkla. Paklausti apie pasididziavimg, respondentai taip
pat pirmenybe skyré ,,Apple® ir ,,Samsung* prekés zenklams: kad labai didziuotysi ,,Apple* telefonu
nurodé 70 proc. apklaustyjy, 20 proc. skirta ,,Samsung* prekés Zenklui. Jis daugiausiai pasirinktas
antroje kategorijoje ,,didZiuoCiausi“: ¢ia ,,Samsung“ Zyméjo 55 proc. respondenty, 25 proc.
informanty $ig eilg priskyré ,,Huawei* prekés Zenklui. Kaip dominuojantys ,,Apple* ir ,,Samsung*
prekés zZenklai iSliko ir renkantis daugiausiai prestizo suteikiancius prekés zenklus (,,Apple*
dazniausiai zymétas kaip labai stipry prestizo jausma sukeliantis PZ — 75 proc., o ,,Samsung* vertintas
kaip stipry prestizo jausma sukeliantis PZ — 70 proc.). Panasus procentinis pasiskirstymas pastebimas
ir klausime apie prekés zenkly iSskirtinuma, taciau kiek kitokia situacija matoma respondentams
ranguojant jy asmenybéms artimus prekés Zenklus. Cia kaip ,,labai artima* prekés Zenkla dazniausiai
informantai rinkosi ,,Samsung* (40 proc.), ,,Apple* pirmoje eiléje rangavo 35 proc. apklaustyjy. Kaip
jy asmenybei ,artima“ PZ 35 proc. respondenty rinkosi ,,Samsung“, o 30 proc. — ,,Apple“.
Atsizvelgiant j tai, kad tolimesniam tyrimui vykdyti reikalingi visuomenéje pla¢iai Zinomi ir visas PZ
asmenybés dimensijas apimantys pasirinktos kategorijos prekés Zenklai, i§ apklausos metu gauty
duomeny daroma i§vada, kad tolimesniam empiriniam tyrimui vykdyti tinkamiausi mobiliojo telefono
prekés zenklai yra ,,Apple” ir ,,Samsung®. ISsiaiSkinus, kurie prekés Zenklai bus nagrin¢jami
empirinio tyrimo metu, parengtas tyrimo modelis, kuriame siejami Siai prekiy kategorijai ir prekiy

Zenklui itin reikSmingi veiksniai.
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Modelyje (zr. pav. 6) veikia trys su prekés zenklo kategorija susije nepriklausomi kintamieji:
vartotojy jvairovés vengimas, vartotojy jautrumas kity jtakai ir vartotojy saviverté. Kaip
nepriklausomi kintamieji modelyje nurodyti ir nagrinéti prekés zenkly (PZ) asmenybiy dimensijy ir
vartotojo asmenybés bruozy sutapimai: PZ nuosirdumas ir vartotojo sutariamumas, PZ jaudinamas ir
vartotojo ekstraversija, PZ kompetencija ir asmenybés samoningumas. Siekiant tiksliau nustatyti
sutapimy porose stipresn¢ itaka darancius veiksnius, kaip atskiri kintamieji iSskirti ir visi trys
analizuoti prekés Zenklo asmenybés bruozai, ir trys atitinkami vartotojo asmenybés bruozai.
Atsizvelgiant j pasirinktg prekiy kategorija ir jai tyrime atstovaujancius du konkrecius prekiy Zenklus,
kaip moderuojantis kintamasis jvardintas PZ tipas (,,Apple*/,,Samsung*). Rezultato kintamasis $iame

tyrime — emocinis vartotojy lojalumas.

PZ asmenybés
bruozas 1

PZ asmenybés Hy
bruozas 2

Ty
PZ asmenybés Ha

bruozas 3
— Hy

BruoZy sutapimas 1 Hig \ Emocinis vartotojy

,—] Hi : lojalumas

Cronsapmas 2y 1t
Hiz

Bruozy sutapimas 3 Hyg His His
H7

He . .
Asmenybés bruozas 1J | Saviverte |

- He
. N | Jautrumas jtakai |
Asmenybés bruozas 2
|vairovés
lAsmenybés bruozas 3 vengimas

6 paveikslas. Tyrimo modelis. Sudaryta autorés.

Toliau pagrindZiama kintamyjy reik§meé tyrimo modeliui ir keliamos hipotezés empiriniam tyrimui.

Prekés Zenklo bruozai (nuoSirdumas, jaudinimas ir kompetencija). Kaip minéta literatiiros
analizéje, Siems PZ asmenybés bruozams vartotojai yra linke priskirti emocinémis jungtimis gristy
asociacijy, kurios gali kisti priklausomai nuo to, koks prekés zenklas vertinamas ir kokig patirtj su juo
yra sukaupes asmuo. Dél to keliamos hipotezés, kad kiekvienas i3 stipriai iSreiksty PZ bruozy gali

turéti tiesioginés jtakos emociniam vartotojy lojalumui. Ypa¢ svarbu, kad tiriamy PZ atveju §i jtaka
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gali skirtis priklausomai nuo prekés Zenklo tipo, t.y. nuo minéty PZ bruozy suvokimo konkre¢iy PZ
kontekste. Dél to PZ savybés, kurios turi ry§j su emociniu lojalumu vieno PZ atveju, gali nebiti

reik§mingos esant kitam PZ.

Hi. Prekés Zenklo asmenybés nuosirdumas teigiamai veikia emocinj vartotojy lojaluma priklausomai

nuo prekeés zenklo.

H>. Prekés zenklo asmenybés jaudinimas teigiamai veikia emocinj vartotojy lojalumg priklausomai

nuo prekeés zenklo.

Hs. Prekeés zenklo asmenybés kompetencija teigiamai veikia emocinj vartotojy lojalumg priklausomai

nuo prekés zenklo.

Esant tiesioginei PZ bruozy jtakai emociniam vartotojy lojalumui, reikalinga jvertinti, ar $iuose
ry$iuose PZ tipas gali biiti reiksmingas moderatorius. Numanoma, kad prekés Zenklo tipas §io tyrimo
kontekste gali moderuoti visus anks¢iau minétus rysius, kadangi, kaip iSsiaiSkinta anksciau, abu
tiriami PZ vartotojy suvokime turi visy nagrinéjimy bruozy. Vadinasi, PZ tipas kaip moderatorius

veikti gali tiek ,,Apple®, tiek ,,Samsung* atveju.

Ha. Prekés Zenklo tipas teigiamai moderuoja PZ asmenybés nuo§irdumo ir emocinio lojalumo rysj.
Hs. Prekés Zenklo tipas teigiamai moderuoja PZ asmenybés jaudinimo ir emocinio lojalumo rys;j.

He. Prekés Zenklo tipas teigiamai moderuoja PZ asmenybés kompetencijos ir emocinio lojalumo rysj.

Vartotojy asmenybés bruoZai (sutariamumas, ekstraversija, sgmoningumas). Prie§ jvertinant PZ
ir asmenybés bruozy sutapimy jtakg emociniam lojalumui, siekiama nustatyti, ar asmenybés biido
bruozai, veikdami savarankiskai, gali turéti tiesioginés jtakos vartotojy emociniam lojalumui taip,
kaip pavieniai prekés zenkly bruozai. Remiantis atlikta literatiros analize, skirtingo stiprumo ir
krypties poveikj emociniam vartotojy lojalumui turéty demonstruoti visi nagriné¢jami asmenybés
bruozai, kadangi, kaip iSsiaiSkinta: a) ekstraversijg su emociniu lojalumu jungia tokiu biido bruozu
pasizyminciam zmogui svarbi ,,ego apsauganti” funkcija, pasireiSkianti per emocinj lojaluma; b)
iSreikStg sutariamuma demonstruojantys vartotojai paprastai yra linke demonstruoti pasitikéjima
(viena i§ emocinio lojalumo salygy) ne tik asmeny, bet ir PZ atzvilgiu, kadangi nesunkiai perkelia
zmogiSkas savybes prekiy Zenklams; ¢) samoningy asmeny savybiy rinkinys labia glaudziai susijes

su kompetetingy PZ bruozais, kurie paprastai pasireiskia per samoningy asmeny ieskoma funkcinj, o
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ne emocinj pranasumg. Atsizvelgiant j skirtingy asmens savybiy sgsajas su emociniu lojalumu

formuluojamos hipotezes:

H7. Asmenybés sutariamumas teigiamai veikia emocinj vartotojy lojaluma.
Hs. Asmenybés sgmoningumas teigiamai veikia emocinj vartotojy lojaluma.
Ho. Asmenybés ekstraversija neigiamai veikia emocinj vartotojy lojaluma.

Vartotojy asmenybés bruoZy ir PZ asmenybés savybiy sutapimai. Remiantis darbe atlikta
asmenybés ir PZ asmenybés bruoZus vienijanéiy veiksniy analize bei iSreiksta prielaida, kad, esant
sutapimams tarp PZ asmenybés savybiy ir vartotojy biido bruozy, vartotojai yra linke¢ demonstruoti

didesnj emocinj lojaluma, formuluojamos hipotezés:

Hio. Sutapimas tarp PZ asmenybés nuosirdumo ir vartotojo sutariamumo teigiamai veikia emocinj

vartotojy lojalumq.

Hi1. Sutapimas tarp PZ asmenybés kompetencijos ir vartotojo sgqmoningumo teigiamai veikia emocinj

vartotojy lojalumgq.

Hio. Sutapimas tarp PZ asmenybés jaudinimo ir vartotojo ekstraversijos teigiamai veikia emocinj

vartotojy lojalumgq.

Kintancias vartotoju charakteristikas atspindintys nepriklausomi kintamieji apima tyrimo
produkty kategorijai aktualius veiksnius, skirtingai nei anks¢iau minéti asmenybés bruozai, kintancius
skirtinguose Zmogaus gyvenimo etapuose. Tai — svarbus pastebéjimas tyrin¢jant mobiliyjy telefony
prekés zenkly kategorija, kurioje PZ-lyderio pozicijos nuolat kinta, o zmonés per gyvenima pakei¢ia
ne vieng tokios kategorijos produkta.

Vartotojy jvairovés vengimas. Turint omenyje tai, kad, kaip minéta poskyryje 1.4., asmenys
nevienodai siekia jvairovés skirtingose produkty klasése, Siame darbe nusistatymas jvairovés
atzvilgiu reikSmingas kaip mobiliyjy telefony prekeés Zenkly grupei svarbus kintamasis. Taip yra dél
mobiliyjy telefony produkty grupés sasajy su inovatyvumo aspektu, kurio rysiai su vartotojy jvairovés
siekimu bei vengimu nusakomi literatoroje. Kalbédamas apie vartotojy inovatyvuma kaip asmenybés
bruoza, tyréjas Aroean (2012) pabrézia jo artimumg jvairovés siekimui (pavyzdziui, per unikaliy
sprendimy paieska, skirtingy patir¢iy troskima) (Aroean, 2012, cit. Ridgway and Price, 1994), o savo
darbuose su inovatyvumu sieja net ir Zaisminguma. Atsizvelgiant ] mokslininky iS§vadas, kad vartotojy

jvairovés siekimas neigiamai veikia lojalumg (kuo stipriau iSreikStas jvairovés vengimas, tuo
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stipresnis lojalumas), taciau turint omenyje ir 1.4 apraSytus tyrimus, kuriuose jvairovés siekiantys

zmonés apibudinami kaip pozityvios komunikacijos i$ lipy i ltipas skleidéjai, keliama hipotezé:
His. Vartotojy jvairovés vengimas daro jtakos emociniam vartotojy lojalumui.

Vartotojy saviverte. Ankstesniame darbo skyriuje, remiantis literatiiros analize, aiskinta, kad viena i$
emocinio lojalumo funkcijy — asmenybés ego sauga (Hartell, Russell-Bennett, 2010). Truong ir
McColl (2011) j vartotojo ego zvelgia per savivertés prizme, teigdami, kad ji yra biitina ego dalis — tg
patvirtinta ir i§sami autoriy atlikta literatiiros analizé. Sis aspektas reik§mingas dél tyrimui pasirinktos
prekés zenkly kategorijos, kadangi, kaip jau minéta, mobiliyjy telefony prekés zenklai yra vieni
aiSkiausiai ir dazniausiai greta vartotojy matomy prekés zenkly. Atsizvelgus i tai, kad mokslininky
darbuose apie vartotojy lojaluma, kaip reikSmingas veiksnys greta analizuojamy vartotojy asmenybés
bruozy nagrinéjamas ir savivertés aspektas (Durukan, Bozaci, 2011), Siame darbe keliama hipotezé,
kad pastarasis gali esmingai sietis su emociniu lojalumu, ypa¢ turint omenyje 1.5. poskyryje pateiktas

1zvalgas apie aukStos savivertés Zzmoniy lengviau uzmezgama emocinj rysj su prekeés zenklais.
His4. Kuo didesnis vartotojy savivertés jausmas, tuo stipresnis vartotojy emocinis lojalumas.

Vartotojy jautrumas jtakai. Viena esminiy §io veiksnio charakteristiky — poreikis identifikuotis su
kitais ir tokiu budu save pristatyti ,,saugiai®, iSpildant troskima atitikti kity asmeny lukes¢ius (Wooten,
Reed, 2004). Siame tyrime vartotojy jautrumas iSoriniam poveikiui itin reikimingas dél analizéje
pasitelkiamo ,,Apple“ mobiliyjy telefony prekés Zenklo. Jo kontekste poreikis identifikuotis su kitais
gali biiti esmingas dél mokslininky jvardijamo ,,Apple fenomeno®, kuris gali biiti matomas net kaip
tam tikra religiné strukttira. Tyrimai rodo, kad stipri Sio prekés Zenklo bendruomené yra vienijama
tik¢jimo kirybiSkumo, individualumo, savitumo sampratomis, o nelieiamas ir esminis (autoriy
7odziais — §vendiausias) simbolis yra pats prekés zenklas (Pogac¢nik, Crni¢, 2014). Dél prekeés zenklo
bendruomenés stiprumo pasauliniame kontekste daroma prielaida, kad jautrumg normatyvinei jtakai
veikiantys poreikiai pritapti ir pateisinti kity likes¢ius Siame tyrime gali buti vienas i§ emocinj
lojaluma prekés zenklui sukelianciy veiksniy biitent ,,Apple* vartotojy atveju. Nors mokslininkai
neidentifikuoja tokio PZ bendruomenés fenomeno ,,Samsung® atveju, svarbu tai, kad, kaip minéta
1.6. poskyryje, vartotojai, pasizymintys jautrumu kity jtakai, stipriau emociskai reaguoja j tuos PZ,
kurie atskleidZia jy asmeninius jvaizdZius. Butent Siuo aspektu apklausoje prie§ tyrimg respondentai
palankiau vertino ,,.Samsung* PZ, teigdami, kad jis yra artimesnis jy asmeninéms savybéms. Todél,

jvertinus $ias jzvalgas, keliama hipotezé:
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Hais.Kuo stipresnis vartotojy jautrumas jtakai, tuo didesnis emocinis vartotojy lojalumas.

PZ tipas. Turint omenyje nagrinéjamos produkty kategorijos specifiskuma ir idreikstas hipotezes dél
skirtingy savybiy vertinimy esant nevienodiems PZ, analizuojama, ar prekés Zenklas gali turéti
tiesioginj, individualy ry$j su emociniu lojalumu, kai jo neveikia konkrec¢ios tyrime nagrinéjamos
savybés. Atsizvelgiant | minétg mokslininky identifikuojama ,,Apple* fenomeng ir prie§ tyrima

atliktos zvalgomosios apklausos rezultatus, formuluojama hipotezé:

Hie. ,,Apple” prekés zenklo vartotojy emocinis lojalumas didesnis nei ,,Samsung” prekés Zenklo

vartotojy.

Visos jvardintos hipotezés pavaizduotos konceptualiame tyrimo modelyje (Zr. pav. 6). Atsizvelgiant
1 tyrimo modelyje veikianCius kintamuosius, kitame poskyryje pristatomi jy matavimui reikalingi

konstruktai, skalés.

2.1. Duomeny rinkimo metodai ir tyrimo instrumentas

Pasirinktas rengiamo tyrimo metodas — kiekybinis. Tokj sprendimg lemia keletas esminiy
kiekybinio tyrimo charakteristiky. Pirma, jis sudaro galimybes greitai apdoroti ir administruoti didelj
informacijos kieki (Choy, 2014), koks bus reikalingas siekiant iSpildyti ankstesniame poskyryje
pristatyta tyrimo modelj. Antra, kiekybiniu btudu surinkti duomenys tarpusavyje palyginami
paprasciau, tai leidzia tiksliau iSmatuoti ir respondenty sutarimo-nesutarimo mastg (Yauch, Steudel,
2003). Pastebima, kad Sie kiekybinio tyrimo metodo bruoZzai yra svarbis tiriant vartotojy lojaluma
apskritai — Siems reiSkiniams tirti mokslininkai savo darbuose daznai naudoja bitent kiekybinio
tyrimo metodus (Zr. lent. 3). Remiantis gergja mokslininky praktika ir atsizvelgiant j tai, kad
kiekybiniai tyrimai gali biiti naudojami rySiams tarp kintamyjy nustatyti (Rutberg, S., Bouikidis, C.,
2018), Siam tyrimui atlikti taip pat bus naudojami kiekybiniai tyrimo metodai.

Kaip pastebéta analizuojant geraja mokslininky praktika (Zr. lent. 3), daZnai pasitelkiamas
kiekybinio tyrimo metodas yra apklausa (klausimynas). Apklausos metodo metu parengiami
standartizuoti klausimai, kurie sudaro sglygas tikslesniam rezultaty matavimui, dél to toks tyrimo
budas yra tinkamas siekiant statistiSkai patikimy skai¢iavimy. [vertinus tai, kad tyrimo modelj sudaro
daug kintamyjy, kuriems matuoti svarbus duomeny analizés lankstumas, ir Siame tyrime bus
naudojamas apklausos metodas.

Nors popierinés apklausos (anketos) iSlieka svarbios niidienos tyrimuose (pavyzdziui, dél to,

kad ne visi respondentai gali biiti pasiekiami virtualiais biidais), elektroninés apklausos ivardinamos
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kaip turin¢ios daugiausia pranaSumy ir Zemiausius kasStus lyginant su kitomis alternatyvomis (Porter,
S., 2004). D¢l elektroninés anketos galimybiy apklausti didele respondenty imtj, iSsidésciusiag

skirtinguose taskuose, jiems patogiu metu per salyginai trumpg laika, toks apklausos biidas bus

taikomas Siame empiriniame tyrime.

3 lentelé

Lojalumo tyrimai ir juose naudojami metodai

Autorius

Darbo pavadinimas

Tyrimo metodas

Liu, M. T., Chu, R., Wong, I. A,
Zuniga, M. A., Meng, Y., Pang, C.
(2012)

Exploring the relationship among
affective loyalty, perceived
benefits, attitude, and intention to
use co-branded products

Kiekybinis tyrimas (apklausa)

Homburg, C., Giering, A. (2001)

Personal Characteristics as
Moderators of the Relationship
Between Customer Satisfaction and
Loyalty—An Empirical Analysis

Kiekybinis tyrimas (apklausa)

Back, K., Parks, S. (2003)

A Brand Loyalty Model Involving
Cognitive, Affective, and Conative
Brand Loyalty and Customer
Satisfaction

Kiekybinis tyrimas (apklausa)

Li, X., Yen, A, Liu, T. (2019)

Hotel brand personality and brand
loyalty: an affective, conative and
behavioral perspective

Kiekyhbinis tyrimas (dvi apklausos
skirtingu metu)

Jani, D., Han, H. (2014)

Influence of environmental stimuli
on hotel customer emotional
loyalty response: Testing the
moderating effect of the big five
personality factors

Kiekybinis tyrimas (apklausa)

Ercis, A., Yildiz, T., Deveci, F. G.
(2018)

The effect of inertia and
satisfaction on consumer loyalty in
online shopping sites

Kiekybinis tyrimas (apklausa)

Ghorbanzadeh, D., Rahehagh, A.
(2020)

The role of emotional structures in
the relationship between
satisfaction and brand loyalty

Kiekybinis tyrimas (apklausa)

Han, H., Kim, Y., Kim, E. K.
(2011)

Cognitive, affective, conative, and
action loyalty: Testing the impact
of inertia

Kiekybinis tyrimas (apklausa)

Saltinis: sudaryta autorés

Tyrimo instrumentas. PZ asmenybés dimensijai matuoti pasitelkiama Aakerio PZ
asmenybés dimensijy skalé, modifikuota taip, kad apimty tik 3 darbe nagrinéjamas PZ dimensijas:
nuoSirdumg, jaudinimg ir kompetencijg. Kaip tyrime naudojamos skalés pagrindas veikia E.

Seimienés (2015) Lietuvai modifikuota ir i§versta Aaker (1997) PZ asmenybés dimensijy skalé, ta¢iau

39



joje nelieka teiginiy, apibiidinanciy sofistikuotumo ir tvirtumo dimensijas: j naudojamus konstruktus
jtraukiamos tik nuoSirdumo, jaudinimo ir kompetencijos dimensijoms priskiriamos savybés, kadangi
darbe jos nagrinétos dél galimo gretinimo su vartotojo asmenybés bruozais. Konstruktuose naudotis
tik reikalingy PZ asmenybés sub-skaliy dimensijomis — jprasta praktika mokslininky darbuose (Xue
ir kt., 2020, Puzakova ir kt., 2015). Siuo atveju PZ asmenybés savybiy sarasa sudaro 31 teiginys,
kuriuos respondentai praSomi jvertinti atsakant j klausima, kaip gerai kiekviena i savybiy apibudinty
pateikta prekés zenkla, jei $is buity zmogus. Si skalé prekés Zzenklo asmenybés tyrinéjimuose
pasitelkiama itin daznai, o jos adaptacijos jvairiuose tyrimuose islieka auksto patikimumo: Cronbach
alpha rodiklis svyruoja nuo 0,77 iki 0,91 (Li ir kt., 2019, Ramaseshan, Tsao, 2007, Lin, 2010). Nors
prekés zenklo asmenybiy dimensijas matuojanciy skaliy esti daugiau, dazniausiai jy iStakos vis délto
remiasi Aakerio pristatyta skale (Geuens ir kt., 2009). Nepaisant pakankamai didelio jy patikimumo,
naujesnése skalése atsirandantys PZ asmenybeés bruozy vediniai neturi tiek istirty sarysiy su penkiais
asmenybés bruozais, kurie labai svarbiis atlickamame tyrime. Kadangi tyrime svarbus PZ dimensijy
ir vartotojo asmenybés bruozy sutapimas, nutarta remtis originaliomis Aaker ir BFI skalémis, kuriy
sutapimai yra daznai patvirtinami mokslininky darbuose.

Antrasis konstruktas, vartotojo asmenybés bruozai, matuojami pagal BFI (angl. Big Five
Inventory) penkiy asmenybés bruozy skale. IS 44 skale sudaranciy teiginiy naudojami tik 26 teiginiai,
kurie apibiidina asmenybés polinkj ] ekstraversija, sutariamumg ir sgmoningumg — bruozus, kuriy
sutapimas su minétomis PZ asmenybés dimensijomis tiriamas. Tokiu principu, naudojantis tik tyrimui
reikalingy dimensijy BFI sub-skalémis, yra jgyvendinta ir daugiau empiriniy tyrimy (Oehler ir kt.,
2017, Miller ir kt., 2011), todél laikoma, kad tokia konstrukto sandara BFI skalés atZvilgiu yra galima.
Darbe remiamasi John ir kt. (1991) pristatyta skale, kurig rinktis nutarta dél mokslininky vertinamo
jos pagristumo ir tinkamy psichosometriniy savybiy bei naudojamy trumpy teiginiy i§ keliy zodziy,
kurie, tyréjy vertinimu, yra aiSkiau suprantami lyginant su vieno ZodZio-buidvardZio teiginiais
(Morizot, 2014; Morizot, 2014, cit. Barbaranelli ir kt., 2003). Sis konstruktas laikomas kompromisu
tarp dekontekstualizuoty budvardziy ir teiginiy (Zillig ir kt., 2014). Konstrukto skaliy, skirty visiems
5 asmenybés biido bruozams matuoti, patikimumas (pagal Cronbach alfa) apima svyravimus nuo 0,8
iki 0,9 (Page ir kt., 2008, cit. John ir kt., 1991) ir yra vertinamas kaip aukstas bei tinkamas
matavimams atlikti. Pastebéta, kad biitent Cronbach alpha koeficientas isskiria BFI i§ kity asmenybés
bruozams matuoti skirty konstrukty: $is FIPI (angl. Five Item Personality Inventory) konstrukto

rodiklis uz BFI Cronbach alpha mazesnis 0,10-0,20 balo (i$skyrus ektraversijos dimensija, kurioje
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rodmenys sutapo) (Gosling ir kt., 2003), BFM (angl. Big Five Markers) Cronbach alpha rodiklis
tyrimuose taip pat buvo mazesnis — 0,79 balo (Shafer, 1999).

Emocinis lojalumas vertinamas pritaikant 5 teiginiy emocinio lojalumo konstrukta i$
Bobalca ir kt. (2012), kurio nurodytas Cronbach alfa atliktame tyrime koeficientas lygus 0.92.
Emocin;j vartotojy lojalumg taip pat matuojantis Back, Parks (2003) pasiiilytas konstruktas atmestas
ne tik dél mazesnio Cronbach alpha rodiklio (0.87), bet ir dél sitilomy teiginiy skaiciaus: pastarajj
konstrukta sudaro 3 teiginiai, tad siekiant didesnio tikslumo ir patikimumo nutarta remtis minétu 5
teiginiy konstruktu.

Vartotojy jvairovés vengimui jvertinti pasitelkiamas 10 teiginiy, 0.85 Cronbach alpha
koeficientg turintis EAP konstruktas, kuris apibtidina, kiek pozityviai ar negatyviai vartotojai priima
nepazjstamy (anks¢iau neiSméginty) produkty pirkimo patirtj, kiek vertina jvairove ir naujy,
novatoriSky produkty iSbandymo galimybes (Baumgartner, Steenkamp, 1996). Vartotojy poziris i
jvairovemokslininky darbuose matuojamas ir remiantis 8 teiginiy VARSEEK skale, taciau,
atsizvelgus ] joje pateikiamus teiginius, nutarta remtis EAP konstruktu, kuris yra lankstesnis
adaptacijoms jvairiy produkty kategorijy kontekste, kadangi VARSEEK skalé laikoma skirta
specifinei maisto produkty sriciai (Trijp, Tuorila, 1992) ir adaptacijos kitai kategorijai galimai ja
iSkreipty.

Savivertés kintamasis matuojamas pagal 10-ies teiginiy Rosenberg savivertés skalg (1965),
kurios vidinis darnumas tyrime vertintas .86 (Ciarrochi ir kt., 2007). Nagrinéjant saviverte tyréjai
naudojasi ir BSE (angl. Basic self-esteem), ESE (angl. Earning self-esteem) skalémis, ta¢iau $iuo
atveju Sios skalés nepasirinktos dél salyginai didelio teiginiy skaiCiaus (atitinkamai 38 ir 28 teiginiai),
kuris galimai reikSmingai prailginty respondenty dalyvavimo tyrime trukme. Abejoniy ESE
konstrukto atzvilgiu kelia ir tai, kad kai kuriuose tyrimuose jo Cronbach alpha yra nepakankamas:
Thunholm (2004) tyrime sieké tik 0.51 balo.

Vartotojy jautrumui jtakai pamatuoti bus naudojamas tyrimuose populiarus SUSCEP
konstruktas, sudarytas Bearden ir kt. (1989). Jame pateikiama 12 teiginiy, jie visi pasitelkiami $iame
tyrime. Konstrukto Cronbach alpha rodiklis — 0.89 (Ebren, 2009). Siuo konstruktu remiamasi
atsizvelgiant j tai, kad jautrumo jtakai tyrimuose tai yra bene placiausiai pasitelkiama skale, sekmingai
adaptuojama jvairiose Salyse (Ebren, 2009, Huang ir kt., 2012, Batra ir kt., 2001).

PZ asmenybés dimensiju ir vartotoju asmenybés bruoZy sutapimu matavimui, siekiant
kuo tiksliau jvertinti minéty savybiy atitikimus, bus pasinaudojama formule:

Savybiy sutapimas = 7 +(1 konstruktas — 2 konstruktas)
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Kai rezultato reikSmé lygi spetynetui, laikoma, kad stebimas idealus sutapimas tarp tiriamy bruozy
pory: asmenybés sutariamumo ir PZ asmenybés nuosirdumo, asmenybés ekstraversijos ir PZ
asmenybés jaudinimo bei asmenybés samoningumo ir PZ asmenybés kompetencijos. Kaip aiskinta
teorinéje darbo dalyje, Sios poros sudaromos remiantis gergja mokslininky praktika ir iSvadomis, kad,
nors PZ ir asmens savybiy dimensijos turi skirtingus pavadinimus, savo esme ir uz jy slypindiais
bruozais biitent jos gali biiti gretinamos ir lyginamos kaip tai jau ne karta daryta skirtinguose tyréjy
darbuose. Siuo atveju tyrime naudojama formulé sutapimus porose tarp minéty bruozy leidzia
nagrinéti skaléje nuo 1 iki 13, kuri identifikuoja, kuris konstruktas sutapimuose yra dominuojantis,
kai 1 konstruktas — vartotojo asmenybés bruozas, 2 konstruktas — PZ asmenybés savybé. Kuo
maZesnés reik§més bus matomos pritaikius formule, tuo stipresnis PZ asmenybés savybiy
dominavimas bus identifikuojamas. Ir prieSingai — kai reikSmés artés nuo 7 iki 13, bus stebimas
asmens savybiy dominavimas bruozy sutapime. Toks skai¢iavimo principas pasirinktas dél nevienodo
teiginiy skai¢iaus konstruktuose, kurie apibrézia atskiras PZ ir vartotojy asmenybiy savybes. Dél §ios
aplinkybés néra galimybés iSvesti skirtumy i$ atskiry teiginiy, taciau galimi formuléje apibrézti
skai¢iavimai su apibendrintu kintamuoju. Pridedamas septynetas (kadangi naudojama 7 baly Likerto
skalé) leidZia operuoti teigiamais skaiciais, kurie neprieStaraus regresijos logikai. Sudéties ar atimties
veiksmus $iuo tikslu yra pritaike ir mokslininkai, tyre savybiy sutapimus (Liu ir kt., 2012, Seimiené,
2015).

Kiekvieno minéto konstrukto teiginiy vertimas j lietuviy kalbg pateikiamas darbo prieduose
(zr. priedas nr. 3).

Aptartuose konstruktuose pritaikomas nuomoniy vertinimo metodas pagal Likerto skale,
kurioje psichologiniai atstumai tarp respondento pasirenkamy baly (zodine iSraiska) — vienodi.
Septyniy baly Likerto skal¢ pasirinkta dé¢l jos jautrumo ir sudaromos galimybés respondentams
tiksliau isreiksti savo poziarj (Finstad, 2010). Sioje skaléje laikoma, kad 1 balas reiskia nuomong
,»VvisiSkai nesutinku®, o 7 — ,,visiSkai sutinku®. Tokj nuomoniy vertinimo metoda daznai pasitelkia
asmenybés bruozus ir prekés zenklus nagrinéjantys mokslininkai (Haefner ir kt., 2011, Heere,
Dickson, 2008, Back, Parks, 2003, Bergel ir kt., 2019), todél, remiantis geraja praktika, teigiama, kad
Sis matavimo biidas bus tinkamas ir Siame tyrime.

Tyrimui atlikti reikalingi konstruktai perkeliami j respondentams skirtg klausimyng (anketa),
kurios jgyvendinimo budas (elektroninis) pristatytas anksCiau. Anketg, remiantis apraSytais
konstruktais, sudaro tokiy kategorijy klausimai:

e atrankinis klausimas, leidziantis nustatyti, ar respondentas patenka j tyrimui reikalingg imtj;
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e respondento asmens savybes apibudinantys klausimai, skirti i$siaikinti vartotojy pozitrj j
save ir jy polinkj j tam tikrus asmenybés bruozus, remiantis Big Five modelio dimensijomis;

e respondento saviverte vertinantys klausimai pagal Rosenberg skale;

e jautrumo Kity jtakai klausimai, leidziantys identifikuoti, kiek vartotojui svarbu patenkinti
aplinkiniy lukescius ir identifikuotis su kitais;

e respondento jvairovés siekimg apibiidinantys klausimai, leidZiantys identifikuoti, kaip
respondentai suvokia savo poreikius naujoms patirtims/produktams;

o prekés Zenklo asmenybés dimensijos kategorijos klausimai, kuriuose respondenty praSoma
tam tikras savybes priskirti (kiek jos tinka) konkretiems prekés Zenklams;

e emocinio lojalumo kategorijos klausimai, kuriuose respondentas isreiSkia savo pozitrj j
duotgjj prekés zenkla dalyje klausimy lygindamas ji su kitais jam Zinomais produkty
kategorijos klausimais;

e demografiniai klausimai: respondenty lytis, amzius, pajamos. Reikalingi dél kontrolés
demografiniy rodikliy atzvilgiu. Naudojama nominaliné, ranginé skalés.

Tokia tvarka klausimai rikiuojami siekiant pirmiausia uzduoti respondento paveiksla apibiidinancius
klausimus palaipsniui pereinant prie klausimy apie prekiy Zenklus ir konkrecius, tyréja dominancius
PZ atvejus.

Kitame poskyryje jvertinama tyrimui atlikti reikalinga respondenty imtis.

2.2. Respondenty imtis ir ju dalyvavimo tyrime principai

Siekiant apklausti tyrimui jgyvendinti tinkamg respondenty skaiciy, pirmiausia apibréZziama
atitinkama populiacija. Siuo atveju atrankos rémai apima pilnameéius (gebanéius samoningai ir
savarankiSkai dalyvauti tyrime) lietuviskai kalbanc¢ius Lietuvos gyventojus, turincius prieiga prie
interneto. Pastaroji savybe¢ itin svarbi, kadangi, kaip minéta ankstesniame poskyryje, tyrime dalyvauti
bus galima tik uZpildant elektroning anketg. Imties vienety atranka vykdoma patogumo biidu, kadangi
néra priezasties, dél kurios kiti vienetai, paimti i§ tos pacios aibes, galety biti kitokie (Mackevicius,
Valkauskas, 2007).

Imties dydis gali buti nustatomas tiek nestatistiniais metodais, tiek remiantis formulémis.
Siekiant tikslumo ir optimalaus imties dydZio apibréZties, reikalinga imtis jvertinama abiem metodais.

Pirmiausia atlickamas imties skai¢iavimas pagal formule n=z%p(1—p)/e?, kurioje numatoma, kad:
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z verte, atspindinti standartinés paklaidos dydzio vieneta normaliame pasiskirstyme, kai

patikimumas vertinamas 95 proc., lygi 1,96;

p verté, atspindinti pagal charakteristikas tinkamas visumos proporcijas, lygi 0,5;

jvertinama e reik§mé — paklaida. Ji nusakoma, kadangi bus apklausta tik dalis visumos, o tai

sudarys atrankos klaidg. Ji numatoma 5% ir formul¢je iSreiSkiama absoliuc¢iu dydziu.

Remiantis Lietuvos statistikos departamento duomenimis (2020), imties dydis skai¢iuojamas nuo

generalinés visumos, kurig sudaro 2 319 850 respondenty, atitinkanciy anksc¢iau minétus atrankos

kriterijus. Atlikus skai¢iavimus pagal pateikta formulg gauta, kad reikalingas respondenty imties

dydis — 384 informantai. Sickiant kritiSkai jvertinti gautus rezultatus ir tinkamai apibrézti imties dydj,

toliau pritaikomas nestatistinis imties dydzio nustatymo biidas: remiantis gergja praktika palyginamos

vartotojy lojalumo, prekés zenkly ir vartotojy asmenybés temomis rengtuose ankstesniuose

mokslininky tyrimuose apklausty respondenty imtys. Siuo metodu gauti rezultatai pristatomi lenteléje

zemiau (zr. lent. 4).

4 lentelé
Mokslininky tyrimy imtys
Nr. Autorius Darbo tema Respondenty
skaicius
1. Das, G. (2014) Impacts of retail brand personality and self-congruity on store | 355
loyalty: The moderating role of gender
2. Haefner, J. E., Deli-Gray, | The Importance of Brand Liking and Brand Trust in Consumer | 333
Z., Rosenbloom, A. (2011) | Decision Making: Insights from Bulgarian and Hungarian
Consumers During the Global Economic Crisis
3. Nikhashemi, S.R., Valaei, | The Chain of Effects from Brand Personality and Functional | 263
N. (2017) Congruity to Stages of Brand Loyalty: The Moderating Role
of Gender
4, Louis, D., Lombart, C. | Impact of brand personality on three major relational | 348
(2010) consequences (trust, attachment, and commitment to the
brand)
5. Kolbl, Z., Diamantopoulos, | Do brand warmth and brand competence add value to | 203
A., Arslanagic-Kalajdzic, | consumers? A stereotyping perspective
M., Zabkar, V. (2020)
6. Ramaseshan, B., Tsao, H-Y. | Moderating effects of the brand concept on the relationship | 101
(2007) between brand personality and perceived quality
7. Ismail, A. R., Spinelli, G. | Effects of brand love, personality and image on word of | 250
(2012) mouth: The case of fashion brands among young consumers
8. Kwabena, A., Denanyoh, R. | Determinants of Customer Loyalty among Mobile Telecom | 194
(2014) Subscribers in the Brong Ahafo Region of Ghana
9. Stoeber, J.,, Otto, K., | Perfectionism and the Big Five: Conscientiousness predicts | 214
Dalbert, C. (2009) longitudinal increases in self-oriented perfectionism
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4 lentelés tesinys
10. | Finley, A., J., Crowell, A., | The Influence of Agreeableness and Ego Depletion on | 256
L., Harmon-Jones, E., | Emotional Responding
Schmeichel, B., J. (2016)
11. | Hartel, C., E..J., Russell- | Heart versus mind: The functions of emotional and cognitive | 275
Bennett, R. (2009) loyalty
12. | Baloglu, S. (2002) Dimensions of Customer Loyalty Separating Friends from | 314
Well Wishers
13. | Matzler, K., Bidmon, S., | Individual determinants of brand affect: the role of the | 303
Grabner-Krauter, S. (2006) | personality traits of extraversion and openness to experience
14. | Sung, Y., Kim, J. (2010) Effects of Brand Personality on Brand Trust and Brand Affect | 135
15. | Ajilore, K., Solo-Anaeto, M. | Smartphone Brand Personality as a Predictor of Brand Value | 200
(2016) among Undergraduates of Babcock University
Respondenty skaiciaus vidurkis: 276 (275,8)

Saltinis: sudaryta autorés

Ivertinus 15 skirtingy mokslininky darby, kuriuose naudotas klausimyno (anketos) metodas,
nustatyta, kad optimali respondenty imtis, remiantis gergja praktika, yra apie 276 informantai. Tiek
nestatistiniu, tiek formulés taikymo btidu gauti galimi imties dydziai nurodo gaires, koks respondenty
skaiCius bus tinkamas tyrime. Jomis remiantis numatyta, kad $iam tyrimui jgyvendinti bus reikalinga
300 respondenty.

SavanoriSkai ir anonimiSkai tyrime dalyvaujantiems respondentams elektroniniu btdu
pateikiama tyrimo anketa (klausimynas), kurig sudaro uzdaro tipo klausimai (priedas nr. 4). Prie$
pateikiant pirmuosius klausimus respondentai trumpai (rastu toje pacioje anketoje) supazindinami su
tyrimo tema, tyr¢ja ir tyrimo rezultaty panaudojimo tikslais, o po baigtos uzpildyti apklausos
respondentams parodomas padékos uz indéli 1 mokslinj darbg tekstas (toje pacioje anketos formoje).
Klausimynas (anketa) suformuojama nemokamoje elektroninéje apklausy platformoje
questionpro.com, kuri pasirinkta dél savo funkcionalumo: nemokamai administruoja respondenty
atsakymus vienoje apklausoje, sudaro galimybes uzduoti vertinimo skalés tipo klausimus, ,,Excel*
formatu pateikia tiek rezultaty santrauka, tiek kiekvieno respondento atsakymus, leidzia stebéti
apklausos rezultatus realiu laiku (dar vykstant tyrimui).

Atsitiktinés atrankos biidu apklausa vykdyta 2021-yjy lapkri¢io-gruodzio ménesiais. Tyrimo
klausimynas buvo platinamas socialiniuose tinkluose (Facebook, LinkedIn) veikianciose studenty,
rinkodaros profesionaly bei mokslinius darbus rengianciy specialisty bendruomenése. Atsitiktiniai
imties reikalavimus atitinkantys respondentai savanoriskai dalyvauti tyrime kviesti ir asmeninémis

elektroninémis zinutémis.
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Remiantis atliktu tyrimo metodikos aprasu, kitame darbo etape vykdomas kiekybinis tyrimas

ir, pasitelkiant statistines technikas, analizuojami jo metu gauti rezultatai.
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3. TYRIMO REZULTATU ANALIZE

Tyrimo metu, pasitelkiant elektroning apklausa, surinkti duomenys i§ 568 respondenty,
dalyvavusiy tyrime. 300 i§ jy anketa uzpildé iki galo (nenutrauké savo atsakymy klausimyno
viduryje), todél duomeny analizei pasitelkti Sie 300 respondenty atsakymai, atitinkantys darbo
metodingje dalyje planuotg imties dydj. Duomeny tvarkymo etape 11 respondenty atsakymai pasalinti
i§ analizeés dél reikSmingo neatsakymy skaiciaus (pvz. nejvertinta pakankamai tam tikry konstrukty
teiginiy). IS viso rezultaty analizéje pasitelkiami 289 respondenty atsakymai. IS jy 77,9% sudaro
moterys, 21,5% vyrai, 0,7% save priskiria kitai ly¢iai (zr. priedas nr. 5). Kai kuriose respondenty
anketose ties tam tikrais teiginiais pasitaikiusi neatsakymo klaida (angl. missing data) pakeista
atsakymy vidurkiais. Duomeny tvarkymui, analizei ir reikalingiems skaiiavimams atlikti
pasitelkiamas programinis SPSS paketas, skirtas apdoroti ir jvertinti statistinius duomenis.

Naudojantis minéta programa patikrinus tyrime naudoty konstrukty patikimuma, gauti
rezultatai, rodantys, kad visi tyrimo konstruktai yra tinkami naudoti, o jy Cronbach Alpha rodiklis
vir$ija biting 0,6 ribg (Zr. priedas nr. 6). Asmens savybes matuojanciy konstrukty Cronbach Alpha:
ekstraversija — 0,839, sutariamumas — 0,637, samoningumas — 0,779; PZ savybes matuojandiy
konstrukty patikimumas: nuoSirdumas — 0,858, jaudinimas — 0,936, kompetencija — 0,862. Emocinj
lojalumg matuojanc¢io konstrukto Cronbach Alpha siekia 0,92, savivertés konstrukto — 0,867,
jautrumo jtakai — 0,884, o jvairovés vengimo — 0,86. Sie konstruktai naudojami ankstesniame skyriuje

i8kelty hipoteziy tikrinimui.

3.1. Tyrimo hipoteziy tikrinimas ir rezultaty analizé

Pirmosioms trims hipotezéms, teigiancioms, kad atskiri prekés Zenklo asmenybés bruozai
tiesiogiai veikia emocinj vartotojy lojalumg priklausomai nuo prekés Zenklo, patikrinti atlikti du
regresijos skai¢iavimai: 1) rySys esant ,,Apple“ prekés Zenklui; 2) rySys esant ,,Samsung™ prekés
zenklui. Pirmuoju atveju gauta, kad regresija yra reik§minga (R?=0,312, F(3)=21,789, p<0,001). PZ
asmenybés bruozas ,,nuoSirdumas* ,,Apple* atveju turi mazesne jtaka emociniam vartotojy lojalumui
(t=2,807, p=0,006) nei PZ asmenybés bruozas ,jaudinimas“ (t=4,617, p<0,001), o kompetencijos

rySys su emociniu lojalumu néra statistiskai reik§mingas (t=-0,317, p=0,752) (zr. lent. 5).
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5 lentele
PZ asmenybés bruozy jtaka emociniam vartotojy lojalumui

Coefficients™”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig Tolerance VIF
1 (Constant) 957 625 1.531 128
NUOSI_PZ 336 120 237 2.807 .006 667 1.499
JAUD_PZ 589 128 461 4617 <.001 480 2.084
KOMPET_PZ -.055 74 -.036 =317 752 368 2.716

a. Dependent Variahle: LOJALUM

b. Selecting only cases for which Ar turéjote vieno i§ paminéty prekés Zenkly mobilyjj telefong per pastaruosius
trejus metus? Jei turéjote keleta skitingy mobiliyjy telefony, atsakykite apie paskutinj turétg.Jei Siy prekés Zenkly
mobiliojo neturejote, toliau anketos pildyti Jums nereiki= Apple

Saltinis: autorés atlikto tyrimo duomenys

Kaip ir manyta, kitokie rezultatai gauti tg pacig regresija pritaikius ,,Samsung‘ prekés zenklo atvejui
(R?=0,156, F(3)=8,417, p<0,001). Analizé leidZia teigti, kad $iuo atveju emocinj vartotojy lojaluma
veikia kiti PZ bruozai nei ,,Apple atveju: ¢ia statistiskai reik§mingi néra nei PZ nuogirdumas
(t=1,437, p=0,153), nei PZ jaudinimas (t=-1,076, p=0,284), veike pirmuoju atveju, tadiau esminés
jtakos ,,Samsung* situacijoje daro PZ kompetencija (t=2,701, p=0,008) (zr.lent. 6).

6 lentelé
,Samsung *“ asmenybés bruozy jtaka emociniam vartotojy lojalumui
Coefficients™”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig Tolerance VIF
1 (Constant) 2.738 531 5157 <.001
NUOSI_PZ 190 a32 154 1.437 453 533 1.875
JAUD_PZ -129 120 -120 -1.076 .284 498 2.008
KOMPET_PZ .408 451 .350 2.701 .008 367 2.722

a. Dependent Variable: LOJALUM

b. Selecting only cases for which Ar turéjote vieno i§ paminéty prekés Zenkly mobilyjj telefong per pastaruosius
trejus metus? Jei turéjote keletg skitingy mobiliyjy telefony, atsakykite apie paskutinj turéta.Jei Siy prekés Zenkly
mobiliojo neturéjote, toliau anketos pildyti Jums nereiki= Samsung

Saltinis: autorés atlikto tyrimo duomenys

Sie rezultatai leidZia patvirtinti tris pirmasias hipotezes:

Hi. Prekes Zenklo asmenybés nuoSirdumas teigiamai veikia emocinj vartotojy lojaluma priklausomai

nuo prekes Zenklo.

H2. Prekés Zenklo asmenybés jaudinimas teigiamai veikia emocinj vartotojy lojaluma priklausomai

nuo prekes zenklo.
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Hs. Prekeés zenklo asmenybés kompetencija teigiamai veikia emocinj vartotojy lojalumg priklausomai

nuo prekeés zenklo.

Regresijos skai¢iavimai rodo, kad prekés zenklo nuoSirdumas ir jaudinimas daro jtakos emociniam
vartotojy lojalumui esant ,,Apple prekés Zenklui, o kompetencija tg patj rezultato kintamajj veikia
,Samsung“ prekés Zenklo atveju. Tai indikuoja esminius tiriamy PZ savybiy skirtumus vartotojy
suvokime, tod¢l, atliekant moderacijos skaiciavimus, toliau analizuojama, ar prekés zenklo tipas gali
bdti moderuojantis kintamasis $iuose rysiuose, kai nei$skiriamas konkretaus PZ kontekstas. Siuo
tikslu pirmiausia skai¢iuojama kiekvieno PZ bruoZo regresija su emociniu lojalumu nei$skiriant
atskiry PZ (R?=0,22, F(3)=26,787, p<0,001). I§ ¢ia gaunama, kad moderacijos galimos tik nuosirdziy
(t=2,455, p=0,015) ir jaudinanciy (t=3,441, p<0,001) prekés Zenkly atveju, kadangi kompetetingi
prekés Zenklai neturi tiesioginés jtakos emociniam lojalumui (t=1,581, p=0,115). Sis pastebéjimas

leidzia i$syk atmesti SeStaja hipotezg:
He. Prekeés Zenklo tipas teigiamai moderuoja PZ asmenybés kompetencijos ir emocinio lojalumo rys;j.

Skaiciuota PZ tipo moderacija asmenybés nuoSirdumo ir emocinio lojalumo rysiui nebuvo reikSminga

(t=-1,5373, p=0,1253), todél atmesta ir ketvirtoji hipotezé:
Ha. Prekés Zenklo tipas teigiamai moderuoja PZ asmenybés nuogirdumo ir emocinio lojalumo rysj.

Taciau skai¢iuota PZ tipo moderacija PZ asmenybés jaudinimo ir emocinio lojalumo rySiui buvo

statistiSkai reikSminga (t=-3,4302 , p=0,0007) (zr.lent.7) ir leido patvirtinti hipoteze:
Hs. Prekés Zenklo tipas teigiamai moderuoja PZ asmenybés jaudinimo ir emocinio lojalumo rysj.

7 lentele

PZ tipo moderacija PZ asmenybés jaudinimo ir emocinio lojalumo rysiui
OUTCOME VARIABLE:
LOJALUM

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2 P
.4533 .2055 1.2281 24.5744 3.0000 285.0000 .0000
Model
coeff ES t P LLCI ULCI
constant -.3107 1.09489 -.2838 . 7768 -2.4659 1.8444
JRAUD_PZ 1.0989 .19%90 5.5212 0000 L7072 1.4%07
Telefon 2.2151 .6659 3.3266 .0010 .9045 3.5257
Int_l -.4374 .1275 -3.4302 .0007 -.6884 -.18¢64

Product terms key:

Int_1 : JAUD_PZ x Telefon

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl dar2 p

X'W .0328 11.7€€l 1.0000 285.0000 .000

Saltinis: autorés atlikto tyrimo duomenys
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Sie rezultatai leidzia teigti, kad, nors per skirtingus PZ tipus veikiantys PZ nuosirdumo (,,Apple®) ir
PZ kompetencijos (,,Samsung®) bruozai gana stipriai atskiria nagrin¢jamus PZ, jaudinimas gali tapti
ta prekeés zenklo asmenybés savybe, kuri emocinio lojalumo kontekste veikty per abu PZ. Tai reiksty,
kad jaudinimas kaip PZ savybé yra maZiau jautri konkretiems PZ, bet itin svarbi $ioje produkty
kategorijoje, kadangi gali tiesiogiai veikti emocinj lojaluma moderuojant PZ tipui.

PZ asmenybés savybiy reik§me dar labiau idryskina gauti regresijos, tikrinan¢ios asmens
savybiy jtakg emociniam vartotojy lojalumui, rezultatai. Jie parodé¢, kad i$ Sios veiksniy grupés né
viena savybé tiesiogiai neveikia emocinio vartotojy lojalumo (regresija statistiSkai nereikSminga,
F(3)=0,935, p=0,424), todél sios hipotezés buvo atmestos:

H7. Asmenybés sutariamumas teigiamai veikia emocinj vartotojy lojaluma.
Hs. Asmenybés sagmoningumas teigiamai veikia emocinj vartotojy lojaluma.
Ho. Asmenybes ekstraversija neigiamai veikia emocinj vartotojy lojaluma.

Kadangi nustatyta, kad asmens bruozai savarankiskai neveikia emocinio vartotojy lojalumo, toliau
atlikti regresijos skaic¢iavimai, siekiant identifikuoti, ar asmenybés bruozai gali biiti svarbiis veikdami
kartu su PZ asmenybés savybémis, t.y., ar §iy bruozy sutapimas tam tikrose porose gali teigiamai
veikti emocinj vartotojy lojaluma. Visos sutapimy poros, kaip vienos veiksniy grupés narés, jtrauktos
i regresijos analize (R?=0,137, F(3)=15,12, p<0,001), kurios rezultatai rodo, kad, kaip ir buvo tikétasi,
esant sutapimams tarp tam tikry PZ asmenybés ir vartotojo bruozy, jie veikia emocinj vartotojy

lojaluma (Zr. lent. 8):
EmL0j=8,692-0,188*A1-0,164*A2-0,141*A3
Tai leidZia patvirtinti anksc¢iau keltas hipotezes:

Hio. Sutapimas tarp PZ asmenybés nuosirdumo ir vartotojo sutariamumo teigiamai veikia emocinj

vartotojy lojalumgq.

Ha1. Sutapimas tarp P7 asmenybés kompetencijos ir vartotojo sgmoningumo teigiamai veikia emocing

vartotojy lojalumq.

Hio. Sutapimas tarp PZ asmenybés jaudinimo ir vartotojo ekstraversijos teigiamai veikia emocinj

vartotojy lojalumq.
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Tiesa, reikalinga atkreipti démesj, kad esant bruozy sutapimui (tarp kompetencijos ir sgmoningumo)
analizé nurodo ribinj reikSminguma (t=-1,965, p=0,05), todél, siekiant issiaiskinti, kuris prediktorius
daro didesng¢ jtaka emociniam lojalumui, $i bruozy pora iSimama i§ analizés ir regresijos analizé
pakartojama (R?=0,126, F(2)=20,543, p<0,001), zr. lent.8a. Atsizvelgiant j ,,Unstandardized B”
koeficienta matyti, kad didziausig jtakg emociniam vartotojy lojalumui daro pirmoji bruozy pora —

sutapimas tarp PZ nuogirdumo ir sutariamumo (lenteléje — PANAS1):
EmLo0j=8,392-0,236*A1-0,298*A2

8 lentele
Sutapimy tarp PZ asmenybés ir vartotojo bruozy jtaka emociniam vartotojy lojalumui

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Madel B Std. Error Beta t Sig Tolerance VIF
1 (Constant) 8.692 507 17.140 <.001
PANAS1 -.188 068 =171 -2.782 .006 -804 1.244
PANAS2 -.164 056 -.181 -2.91 .004 781 1.281
PANAS3 =141 072 -131 -1.965 .050 683 1.465

a. Dependent Variable: LOJALUM

Saltinis: autorés atlikto tyrimo duomenys

8a lentelé
Pirmojo ir antrojo Sutapimy tarp PZ asmenybés ir vartotojo bruoZy jtaka emociniam vartotojy
lojalumui

Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 8.392 .486 17.269 =.001
PANAS1 -.236 .063 -.215 -3.735 <.001 .926 1.080
PANAS2 -.208 .052 -.230 -4.000 =.001 926 1.080

a. Dependent Variable: LOJALUM

Saltinis: autorés atlikto tyrimo duomenys

Patikrinus ankstesnigsias hipotezes matyti, kad, nagrinéjant emocinj lojaluma, itin reik§Sminga
prekés Zenklo jtaka: PZ bruozai, skirtingai nei asmenybés savybés, tiesiogiai veikia rezultato
kintamajj ir yra svarbiis PZ ir asmenybés bruozy sutapimuose, kurie irgi daro jtakos emociniam
lojalumui. Siekiant tinkamai jvertinti kur kas kompleksiskesnio individo savybiy rinkinio jtakg
emociniam lojalumui, toliau tikrinamos hipotezes, susijusios su asmens charakteristikomis, kurios,
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laikui bégant, gali kisti ir yra reikSmingos analizuojamai prekiy kategorijai. Atlikta regresijos analizé,
skaiCiuojant visos veiksniy grupés (asmens charakteristikos) jtaka emociniam vartotojy lojalumui (Zr.
lent. 9). Regresijos (R?=0,071, F(3)=7,233, p<0,001) rezultatai rodo, kad, priesingai nei tikétasi,
jautrumas kity jtakai statistiskai reik§mingos jtakos rezultato kintamajam neturi (t=1,295, p=0,196).
Vis délto svarbu pastebéti, kad, kaip ir manyta, reikSmingos jtakos emociniam vartotojy lojalumui
turi vartotojy jvairovés vengimas (t=3,906, p<0,001). Tam tikra poveiki emociniam vartotojy
lojalumui turi ir saviverté (t=2,021, p=0,044), taciau akivaizdu, kad jos reikSmingumas kur kas

mazesnis:
EmLoj= 3,241+0,275*]v+0,142*Sav

9 lentele
Veiksniy grupés (asmens charakteristikos) jtaka emociniam vartotojy lojalumui

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig Tolerance VIF
1 (Constant) 3241 510 6.357 <.001

SAVIVERT 142 .070 116 2.021 044 982 1.018

JAUTR_ITAKAI .085 .065 076 1.295 196 955 1.047

IVAIROVE 275 .070 .228 3.906 <.001 953 1.049

a. Dependent Variable: LOJALUM

Saltinis: autorés atlikto tyrimo duomenys

Siekiant tiksliau jvertinti savivertés kintamajj, i§ regresijos paSalinamas jtakos neturintis jautrumo
kity jtakai veiksnys ir analizé pakartojama (Zr. lent. 9a). Siuo atveju (R?=0,065, F(2)=9,987, p<0,001)
gauta, kad saviverté reikSmingai neveikia emocinio vartotojy lojalumo (t=1,923, p=0,055).

9a lentele
Savivertes ir jvairovés vengimo jtaka emociniam vartotojy lojalumui

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 3.452 484 7.140 <.001
SAVIVERT 135 .070 A1 1.823 .055 .988 1.012
IVAIROVE .292 .069 243 4221 <.001 .988 1.012

a. DependentVariable: LOJALUM

Saltinis: autorés atlikto tyrimo duomenys
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Jdomu ir tai, kad, nors ankstesniyjy skai¢iavimy metu pastebéti rezultaty skirtumai priklausomai nuo
prekés zenklo, Siuo atveju regresijos rezultatai esmingai nesikeicia ir tg patj skai¢iavima atlikus tik
»Apple” ar tik ,,Samsung” kontekste — abiem atvejais emociniam vartotojy lojalumui reik§minga
charakteristika iSlieka jvairovés vengimas, o kiti du veiksniai nedaro jtakos rezultato kintamajam.

Tad, atsizvelgiant j atliktus skai¢iavimus, atmetamos hipotezeés:

His. Kuo didesnis vartotojy savivertés jausmas, tuo stipresnis vartotojy emocinis lojalumas.
Has.Kuo stipresnis vartotojy jautrumas jtakai, tuo didesnis emocinis vartotojy lojalumas.
Remiantis rezultaty analize, tryliktoji hipotez¢ patvirtinama:

His. Vartotojy jvairovés vengimas daro jtakos emociniam vartotojy lojalumui.

Siekiant patikrinti rySio krypti, atliekami koreliacijy skaiciavai, kurie rodo, kad kuo didesnis vartotojy
jvairovés vengimas pasireiSkia, tuo didesnis jy emocinis lojalumas (R=0,231, p<0,001).

10 lentele
Emocinio vartotojy lojalumo ir jvairovés vengimo koreliacija

Correlations

Correlations
LOJALUM  IVAIROVE

LOJALUM Pearson Correlation 1 2317
Sig. (1-tailed) <.001
N 289 289
IVAIROVE Pearson Correlation 2317 1
Sig. (1-tailed) <.001
N 289 289

** Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

Saltinis: autorés atlikto tyrimo duomenys

Ivertinus veiksniy grupiy ir atskiry veiksniy jtaka emociniam vartotojy lojalumui galiausiai
tikrinama hipoteze, teigusi, kad ,,Apple* vartotojy emocinis lojalumas yra didesnis nei ,,Samsung
vartotojy. Hipotezés tikrinimui pasitelkiamas ,,Independent samples t“ testas. Jo rezultatai
(F(1)=9,581, p=0,002) (zr. lent. 10) leidzia patvirtinti iSkeltg hipotezg, kadangi ,,Apple” vartotojy
emocinis lojalumas (M=5,6) yra didesnis nei ,,Samsung” vartotojy (M=5,16), t(281,518), p=0,002,
Cohen’s d=0,364.
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11 lentele
Vartotojy emocinio lojalumo skirtingiems prekés zZenklams testo rezultatai

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
Significance Mean Std. Error
F Sig t df One-Sided p  Two-Sided p Difference Difference
LOJALUM Equalvariances assumed 10.865 .00 3.095 287 001 .002 44396 14343
Equal variances not 3110 281.518 .0o1 .002 44396 14277

assumed

Saltinis: autorés atlikto tyrimo duomenys

Hipotezé patvirtinta:
His. Apple prekeés Zenklo vartotojy emocinis lojalumas didesnis nei Samsung PZ vartotojy.

Visy hipoteziy tikrinimo rezultatai apibendrintai pareikiami zemiau, 55 psl., esancioje
lenteléje (zr. lent. 11), i§ kurios matyti keli svarbiausi analizés pastebéjimai. Pirma, kaip ir aptarta
teoringje darbo dalyje, akivaizdu, kad emocinis vartotojy lojalumas yra sudétingas ir daugiasluoksnis
veiksnys, kurj sudaro ir veikia daugybé kintamyjy. Vis délto jy daromos jtakos reikSmingumas ir
stiprumas itin priklauso nuo tiriamos situacijos, pasirinktos produkty kateogorijos, o $iuo atveju — ir
prekés Zenklo. Butent prekés Zenklo tipo veikimas tyrime leido pastebéti esminiy skirtumy, svarbiy ir
vartotojy bei prekés Zenkly asmenybés tyrinéjimuose. Atlikta analizé atskleide, kad ,,Apple” ir
,Samsung® vartotojai Siems prekés Zenklams priskiria visikai skirtingus PZ asmenybés bido
bruozus. ,,Apple‘ palankiai vertintas nuoSirdumo ir jaudinimo dimensijose, o ,,Samsung‘ prieSingai
— i8siskyré vertinimais kompetencijos kategorijoje. Su tokiais vertinimais itin susij¢ ir Kiti
skaigiavimai, parode, kad apskritai ,,Apple* vartotojai demonstruoja didesnj emocinj lojaluma. Siy
pasteb¢jimy rySius pagrindZzia ir literatiiros analizés dalyje akcentuota mintis, kad kompetetingy
prekés Zenkly ir vartotojy sgmoningumo susidiirimo atveju stipresniais veiksniais uZ emocinius tampa
tie, kurie iSryskina funkcine produkto ar PZ nauda. ,,Apple“ atvejis §iuo pozifiriu visai kitoks: itin
svarbu, kad vartotojai jam priskiria nuoSirdumo savybes, kurios, esant sutapimams su sutariamais
vartotojais, emociniam vartotojy lojalumui daro didziausig poveikj lyginant su kitais bruozy
sutapimais. Sie rezultatai iliustruoja prekés Zenklo tipo jtaka emociniam vartotojy lojalumui, kadangi,
turint omenyje, kad inidivualiis asmens bruozai jtakos emociniam lojalumui nedaro, prekés zenklo
asmenybes savybés atlieka esminj vaidmenj ne tik kaip nepriklausomi kintamieji, bet ir bruozy

sutapimuose, kuriy kiekvienas turi sgsajas su rezultato kintamuoju. Tai leidzia daryti prielaida, kad,
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esant kitiems prekés Zenklams, tyrimo rezultatai galimai skirtysi, kadangi konkretaus PZ asmenybé

Siame kontekste atlieka esming rolg.

12 lentele
Analizés metu patvirtinty ir atmesty hipoteziy sqrasas
Hipotezés Hipotezé Priimta/atmesta
nr.

Hi Prekés zenklo asmenybés nuoSirdumas teigiamai veikia | Priimta
emocinj vartotojy lojaluma priklausomai nuo prekés zenklo.

H> Prekés zenklo asmenybés jaudinimas teigiamai veikia | Priimta
emocinj vartotojy lojaluma priklausomai nuo prekés zenklo.

Hs Prekés Zenklo asmenybés kompetencija teigiamai veikia | Priimta
emocinj vartotojy lojaluma priklausomai nuo prekés zenklo.

Hs Prekés Zenklo tipas teigiamai moderuoja PZ asmenybés | Atmesta
nuosirdumo ir emocinio lojalumo rysj.

Hs Prekés Zenklo tipas teigiamai moderuoja PZ asmenybeés | Priimta
jaudinimo ir emocinio lojalumo rysj.

Hs Prekés Zenklo tipas teigiamai moderuoja PZ asmenybés | Atmesta
kompetencijos ir emocinio lojalumo rysj.

H7 Asmenybés sutariamumas teigiamai veikia emocinj | Atmesta
vartotojy lojaluma.

Hs Asmenybés samoningumas teigiamai veikia emocinj | Atmesta
vartotojy lojaluma.

Ho Asmenybés ekstraversija neigiamai veikia emocinj vartotojy | Atmesta
lojaluma.

Hio Sutapimas tarp PZ asmenybés nuoirdumo ir vartotojo | Priimta
sutariamumo teigiamai veikia emocinj vartotojy lojalumga.

Hi1 Sutapimas tarp PZ asmenybés kompetencijos ir vartotojo | Priimta
samoningumo teigiamai veikia emocinj vartotojy lojaluma.

Hi2 Sutapimas tarp PZ asmenybés jaudinimo ir vartotojo | Priimta
ekstraversijos teigiamai veikia emocinj vartotojy lojaluma.

His Vartotojy jvairovés vengimas daro jtakos emociniam | Priimta
vartotojy lojalumui.

Hia Kuo didesnis vartotojy savivertés jausmas, tuo stipresnis | Atmesta
vartotojy emocinis lojalumas.

His Kuo stipresnis vartotojy jautrumas jtakai, tuo didesnis | Atmesta
emocinis vartotojy lojalumas.

Hie Apple prekés zenklo vartotojy emocinis lojalumas didesnis | Priimta
nei Samsung PZ vartotojy.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo analizés rezultatais.

Minéta PZ tipo svarba matyti ir moderacijos atveju: jdomu pastebéti, kad tai, koks prekés

zenklas pasirinktas, moderuoja rySius tarp prekés Zenklo asmenybés jaudinimo ir emocinio vartotojy

lojalumo. Tai — vienintelis PZ asmenybés bruozo rysys su rezultato kintamuoju, kuriam esant stebima
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moderacija, kai moderatorius yra PZ tipas. Tokj i§skirtinuma vélgi biity galima paaiskinti pasirinktos
kategorijos specifiskumu ir PZ jaudinima sudaranéiy savybiy rinkiniu. Bitent §ioje dimensijoje
atsiduria tokios PZ savybés kaip modernumas, Siuolaikiskumas, kurios yra neatsiejamos nuo
nagrin€¢jamos mobiliyjy telefony prekés zenkly kategorijos. D¢l to galimas reikSmingas pastebéjimas,
kad bitent jaudinimas tampa ta dimensija, kurioje, esant technologiju srities PZ kategorijai,
,»susitinka“ i§ esmés skirtingomis charakteristikomis pasizymintys prekés zenklai.

Nors kai kuriais aspektais tyrinéti prekés zenklai pasirodé besantys toli vienas nuo kito
(pasizymintys skirtingomis savybémis), kategorijos tyrimuose svarbiy asmens charakteristiky
atzvilgiu abieju PZ atvejais reik§mingos jtakos emociniam vartotojy lojalumui turéjo tas pats
jvairovés vengimo veiksnys. Tai iliustruoja didelg jo svarbg Sios kategorijos ir emocinio lojalumo
tyrinéjimuose apskritai, kadangi jis iSlieka reikSmingas nepaisant fakto, kad yra Kintanti
charakteristika (Zmogaus polinkis j jvairovés vengimg gali skirtis priklausomai nuo gyvenimo etapo).
Analizé ne tik rodo, kad jvairovés vengimas koreliuoja su emociniu vartotojy lojalumu, bet ir papildo
autorius, kurie, tyrinédami lojalumg, jvairovés siekimg vertino kaip negatyvy, nepageidaujama
veiksnj (Homburg, Giering, 2001, Oliver, 1999).

Tai, kad nenustatyti reikSmingi emocinio lojalumo rySiai su saviverte, galimai paaiskina
respondenty procentinis pasiskirstymas amziaus klausimu (Zr. priedas nr. 5). Kaip raSyta 1.4.
poskyryje, savivertés pikas pasiekiamas tik apie Zmogaus penkiasdeSimtuosius-SeSiasdeSimtuosius
metus, o iki trisdeSimtyjy gyvenimo mety stipriai svyruoja ir paprastai yra zemesnis. Atsizvelgiant |
tai, kad 20-29 mety amziaus respondentai sudaré didzigja imties dalj (63,7%), 0 50-59 mety
informantai 12,8% imties, manoma, kad toks pasiskirstymas galéjo turéti jtakos nustatant nuo
Zmogaus gyvenimo etapo priklausancios savivertés rySius su rezultato kintamuoju.

Trecioji kintanti charakteristika, jautrumas kity jtakai, taip pat neatskleid¢ svariy rySiy su
emociniu lojalumu. Kaip minéta, jautrumas jtakai taip pat gali keistis priklausomai nuo skirtingy
Zmogaus gyvenimo etapy, su tuo galima sieti ir sgsajy tyrime trikumg. Literatiiros analizés dalyje
aiskinta, kad jautrumu kity jtakai pasizymintys vartotojai paprastai biina jautris ir statuso (daznai
finansinio) klausimams. D¢l to svarbu atkreipti démesj j tyrimo respondenty pasiskirstymg pagal
gaunamy pajamy kiekj: net 39,8% respondenty pajamos yra iki 800 eury (Zr. priedas 5). Sis pjavis
atskleidzia tyrimo respondenty gyvenimo konteksta, kuriame su jautrumu jtakai susij¢ Statuso
klausimai gali buiti maziau aktualiis dél sglyginai maZos diferenciacijos pagal pajamas tarp imties

respondenty. D¢l to biity galima numanyti, kad esant kitokiam informanty pasiskirstymui Sio
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klausimo rémuose jautrumo jtakai veiksnys irgi galéty turéti skirtingg reikSmingumag emociniam
vartotojy lojalumui.

Pateikta tyrimo rezultaty analiz¢ leidzia jvertinti atlikto tyrimo konteksta ir jvertinti jo
tobulinimo, praplétimo, testinumo galimybes. Jos, kaip ir praktiniai pastebéjimai rinkodaros

profesionalams, apzvelgiamos tolimesniame darbo poskyryje.

3.2. Gauty rezultaty interpretavimas ir praktinis pritaikomumas

Kaip aiSkinta ankstesniame darbo poskyryje, gauti rezultatai i§ esmés paremia pagrinding
darbo idéja, aiskinancia, kaip vartotojo asmeniniai bruozai gali atitikti prekés zenklo asmenybés
savybes ir dél to veikti emocinj vartotojo lojalumg. Tai — svarbus pastebéjimas prekés zenkly
vystytojams ir vadybininkams: stipri prekés zenklo asmenybeé, pasizyminti rySkiomis tam tikros PZ
asmenybes dimensijos savybémis turi potencialo sukurti tvaresni emocinj rysj su atitinkamy asmens
bruozy turinCiais vartotojais. Todél, pradedant kurti prekés zenklo identiteta ir konstruoti jo
asmenybe, tiksling auditorijg galima numatyti ir pagal pageidaujamg asmenybés profilj, gretinant jj
su prekés zenklo savybémis ir taip siekiant tvaresniy, ilgalaikiy rysiy su vartotojais. Pavyzdziui, kaip
leidzia teigti atlikta tyrimo rezultaty analizeé, nuoSirdis ir kompetetingi prekés zenklai apeliuoja i
skirtingus vartotojus: kompetencija pasizymintis ,,Samsung® tyrime neturéjo ry$iy su nuosirdumu ar
jaudinimu ir prie§ingai — pastarosiomis savybémis pasizyminéio ,,Apple” vartotojai Siam PZ
nepriskyré kompetencijos bruozo. Todél pasirinkta PZ asmenybés, o kartu ir PZ jvaizdzio vystymo
kryptis kone iSsyk gali padéti numatyti, kokio tipo vartotojai galéty buti pasiruose ilgalaikiams
emociniams santykiams su PZ: ar tai bus sentimenty, nuoSirdumo, asmeniikumo ieskantys
sutariamumu pasiZymintys vartotojai, ar funkcinei naudai pirmenybg¢ teikiantys asmenys. Jdomu tai,
kad nors funcionalumo poreikiu pasizymintys sagmoningi vartotojai paprastai neapibiidinami kaip
linke j emocinius rysius, biitent bruozy sutapimo atveju (kai sutinka kompetetingg PZ) $ie asmenys
demonstruoja emocinj lojaluma. Tai reiskia, kad tokj rysj sukurti tinkamai kuriant prekés Zenklg
galima net ir su gana konstruktyviais ir maZziau emocionaliais zmonémis. Sig mintj sustiprina
sutapimy ir paskiry bruozy analizéje pastebéta dominuojanti PZ asmenybés savybiy jtaka: PZ
asmenybes bruozai, skirtingai nei vartotojo savybés, gali veikti emocinj vartotojy lojaluma tiesiogiai
ir savarankiskai.

Tyrimo rezultatai itin svarbis ir dirbantiems su technologijy grupés prekiy zenklais, 0 ypac¢ —
su mobiliyjy telefony kategorija, kadangi j tyrimo model] buvo jtraukti ir konkreciai jai svarbiis

kintamieji: saviverté, jvairovés vengimas, jautrumas kity jtakai. Tai, kad i$ Sio trejeto biitent jvairovés
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vengimas minétoje PZ kategorijoje daro jtakos emociniam vartotojy lojalumui, leidzia ne tik
susidaryti platesnj PZ vartotojo profilj, bet ir geriau suprasti vartotojy pozitrj j $ios kategorijos
produktus. Nors paprastai zmonés mobiliuosius telefonus keicia kas keleta mety, bendroji tendencija
rodo polinkj ] jvairovés vengimg: vadinasi, iSlieka nemaza tikimyb¢, kad po dvejy, trejy, penkeriy
mety asmuo vél rinksis to paties prekés zenklo mobilyjj. Tai galima sieti ir su anksCiau aptartais
asmens ir PZ savybiy sutapimais: kadangi asmens polinkis j sutariamuma, ekstraversija ar
sagmoninguma per gyvenima paprastai nesikeicia, natiralu, kad zmogus nejaus poreikio rinktis
kardinaliai kitokias PZ asmenybes savybes demonstruojantj telefona kaskart, kai bus reikalinga
pakeisti produkta. Tai dar karta graZina prie i§sakytos minties, kad atidus PZ asmenybés kiirimas $ioje
kategorijoje gali padéti numatyti galimag vartotojy profilj ilgalaikéje perspektyvoje. Tokiu budu
reklamos ir rinkodaros specialistai gali konstruoti tam tikro pobtidzio komunikacines zinutes ir jose
1Sryskinti tas vertybes, kurios svarbios skirtingy biido bruozy turintiems asmenims.

Nors tyrimas atskleidé, kad didziausig jtaka emociniam vartotojy lojalumui daro sutapimai
tarp asmens sutariamumo ir nuoSirdumo, dirbantieji technologijy srityje turéty apsvarstyti ir galimybe
savo prekés Zenklo asmenybe plétoti jaudinimo dimensijoje. Analizés rezultatai rodo, kad biitent
jaudinimo ry3ys su emociniu vartotojy lojalumu yra moderuojamas konkretaus PZ tipo. Tai reiskia,
kad $iuo atveju pats prekés Zenklas gali padéti stiprinti jaudinan¢io PZ rysj su emociniu vartotojy
lojalumu — tokiu biidu konkretaus vartotojo asmeninés savybés néra svarbios tiek, kiek stipriai
idreikstas PZ asmenybés jaudinimas ir j $ig dimensijg orientuotas PZ.

Tyrimo rezultatai parodé, kad pastaraja savybe¢ (jaudinima) ir nuoSirduma vartotojai priskiria
,Apple“ PZ asmenybei, o kompetencijg sieja su ,,Samsung® PZ asmenybe. I§ esmés tai rodo skirtinga
vartotojy suvokiama $iy PZ pozicionavima: ,,Apple“ matomas kaip linksmas, $iuolaikiskas, drasus
PZ, o ,,Samsung* — kaip patikimas, inteligentiskas, sékmingas PZ. Siuos skirtumus suvokime galima
iSnaudoti ir prekeés Zenkly platintojams planuojant naujy produkty pristatymus, reklamines
kampanijas ar net rengiant personalizuotus tiesioginés rinkodaros pasitilymus klientams. Tai, kad $iy
PZ asmenybés suvokiamos kaip skirtingos, leidzia atlikti tikslesnj segmentavima ir dar labiau
isryskinti originalias, konkre¢iam PZ biidingas asmenybés savybes, su kuriomis vartotojai jau spéjo
susitapatinti, ir Sitaip stiprinti emocinj jy lojaluma.

Net dvi PZ asmenybés savybes sieje su ,,Apple” $io PZ vartotojai demonstruoja didesnj
emocinj lojaluma nei ,,Samsung® turétojai. Si jzvalga rodo, kad, kuriant ir stiprinant PZ asmenybe,
galimi ir savybiy derinimo variantai: PZ asmenybei priskirti ne vieng savybe ir vystyti jas paraleliai.

Siame tyrime tokj variantg iliustruoja ,,Apple® PZ, turintis stipriai iSreikstas tiek jaudinimo, tiek

58



nuosirdumo savybes. Kadangi jas sudarancios charakteristikos vienos kitoms neprieStarauja (pvz.
néra loginio, psichologinio konflikto tarp drgsos ir linksmumo, saziningumo ir dvasingumo), PZ
asmenybé galimai suvokiama kaip kompleksiskesné, o dél to ir potencialiai artimesné Zmogui: taip
iSauga galima tiksliné PZ auditorija ir emocinio lojalumo pasickimo galimybés. Vis délto skirtingy
PZ asmenybés savybiy derinima prekés zenklo vadyboje ir jvaizdZio kiirime reikéty vertinti kritiskai
ir remtis moksliniais tyrimais, kurie galéty pagrjsti savybiy suderinamuma, kuris padéty islaikyti
prekés zenklo vientisuma.

Svarbiausi §ios rezultaty analizés pastebéjimai kartu su esminémis literatiiros analizés ir atlikto
tyrimo mintimis pateikiami tolimesnéje ,,ISvady ir pasitlymy*“ dalyje, kurig papildo siiilymai

tolimesniems $ios temos tyrinéjimams.
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ISVADOS IR PASIULYMALI

Atlikta vartotojy emocinio lojalumo sudedamyjy daliy ir jam jtakos daranc¢iy veiksniy analizé
leidzia pastebéti, kad vartotojo emocijos prekés zenklo atzvilgiu daznu atveju turi jtakos ne tik
emocinio, bet ir elgesio lojalumo stiprinimui. Emocionaliai lojalas vartotojai gali kitaip vertinti prekés
zenklo kokybe, skirtingai nei nelojaliis vartotojai reaguoti j prekés zenklo produkty kainas, personalg
ir kt. Taip yra todél, kad emocinis lojalumas neatsicjamas nuo pasitikéjimo prekés zenklu,
isipareigojimo jam ir prekés zenklo pakeitimo kitu tikimybés, kuri, esant emociskai lojaliems
klientams, gali biiti mazesné. Minétosios emocinio lojalumo sudedamosios skirtingai veikia esant tam
tikriems prekés Zenklo asmenybés ir vartotojy asmenybés bruozy sutapimo variantams. Darbe
nagrinétos trys tokiu sutapimu pasizyminéios bruozy poros: asmenybés sutariamumas ir prekeés
Zenklo nuoSirdumas, asmenybés ekstraversija ir prekés Zenklo jaudinimas bei asmenybés
samoningumas ir prekés Zenklo kompetencija.

Remiantis penkiy faktoriy (angl. Big five) asmenybés bruozy modeliu ir Aaker prekés zenklo
asmenybés skale i$siaiskinta, kad tais atvejais, kai sutariamumu pasiZymintis vartotojas susiduria su
nuosirdziu prekés zenklu, juos vienija Silumos, kokybés poreikio ir pasitikéjimo bruozai. Du i$ jy —
pasitiké¢jimas ir Siluma — turi tiesioginj ry$] su emocinj lojalumg gilinanciais veiksniais.
EkstravertiSkiems vartotojams uzmezgant santykj su jaudinanciais prekés Zenklais juos jungia
gyvybingumo, dziuginimo ir lyderystés démenys. Sios bruoZy poros nariai dél demonstruojamo
stipraus jsitraukimo faktoriaus su emociniu lojalumu reikSmingai siejasi per emocinio jsipareigojimo
prizme. Galiausiai, sagmoningos asmenybés ir kompetetingi prekés zenklai dalinasi bendromis
s¢kmés, funkcinés naudos poreikio ir moralinio démens svarbos savybémis. Funkcinés naudos
veiksnys Sioje bruoZzy poroje maZina prekés zenklo pakeitimo galimybe ir drauge su moraliniu
démeniu sieja bruozy pora su emocinio lojalumo dedamosiomis. Si analiz¢ leidZia teigti, kad tais
atvejais, kai vartotojo asmenybés ir prekés zZenklo asmenybés biido bruozai sutampa, tikétinas
didesnis vartotojy emocinis lojalumas, taciau kiekvienu atveju jis kyla i§ skirtingy Saltiniy ir sasajy,
priklausomy nuo savybiy, kurios vienija vartotojg ir prekés Zenkla. Vadinasi, siekdami efektyvaus
vartotojy emocinio lojalumo stiprinimo rinkodaros srityje, profesionalai pasiekty geresniy rezultaty,
jei ne tik formuoty prekés zenklo asmenybe pasirinktoje dimensijoje, bet ir skirty démesio vartotojy
emociniy poreikiy suvokimui ir asmenybés tipy analizei. Siuo atveju darbe nustatyta, kad didziausia
emocinj lojaluma demonstruoja tie vartotojai, kurie pasizymi stipriai iSreikStu sutariamumu, kuris

sutampa su prekés zenklo nuosirdumu. Nepaisant to, kad biitent $i bruozy pora atliktame tyrime
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stipriausiai veiké emocinj vartotojy lojaluma, rySius su Siuo kintamuoju rodé visi bruozy sutapimai:
taip pagrista id¢ja, kad kiekvienu bruozy sutapimo atveju emocinis rysys tarp vartotojo ir PZ bus
stipresnis.

D¢l tokioms i§vadoms padaryti reikalingos vartotojy asmenybés analizés reikSmingos ir darbe
aptartos kitos asmeninés vartotojy charakteristikos — jvairovés vengimas, saviverté, jautrumas kity
itakai. Jos, skirtingai nei tirti asmenybés bruozai, yra kintancios ir priklausanc¢ios nuo tam tikro
Zmoniy gyvenimo etapo bei biiseny jame. Tyrimas atskleid¢, kad i$ Siy charakteristiky emocinio
lojalumo kontekste svarbiausias jvairovés vengimas, darantis tiesioginés jtakos vartotojy emociniam
lojalumui. Tai — svarbus pastebéjimas tyrinétoje mobiliyjy telefony PZ kategorijoje, kadangi joje
salyginai daznai vartotojy kei¢iamas produktas (telefonas) nereiskia daznai kei¢iamo PZ.

Konkretis tirti prekés zenklai ir jy kategorija apskritai diktuoja rinkodaros sriciai prasmingus
pastebéjimus. Pirmiausia akcentuotina, kad nagringjant jtakas emociniam vartotojy lojalumui matyti,
jog PZ asmenybés bruozy svarba yra didesné nei paties vartotojo asmeniniy savybiy. Dél to
rinkodaros specialistams, sickiantiems emociskai lojaliy vartotojy, prasminga tampa investicija j PZ
asmenybés vystymg, tinkamai formuojant vieng ar kelius asmenybés bruozus, numatant, kad
vartotojai bus linkg su jais tapatintis. Tokiu budu galimas trokstamy tiksliniy auditorijy ir segmenty
projektavimas, atsizvelgiant j tai, kokio profilio vartotojus siekiama pritraukti kuriamu prekés Zenklu.
I$ esmés tokia prieiga tampa tam tikru prekés zenklo valdymo planavimo jrankiu. Tokj pozitirj biity
galima iliustruoti tyrimo rezultatais, rodanciais, kad analizuotos ,,Apple® ir ,,Samsung® PZ asmenybés
vartotojy samonéje yra skirtingos (,,Apple” — nuosirdus ir jaudinantis PZ, ,,Samsung® — kompetetingas
PZ), pasizymin&ios nevienodomis savybémis — tai turi jtakos vartotojy jau¢iamam emociniam
lojalumui.

Pasitilymai tolimesniems tyrimams. Tai, kad tyrimui buvo pasirinkta mobiliyjy telefony
kategorija, galimai turéjo svarios jtakos gautiems rezultatams. Si kategorija nesudétingai siejama su
paciu vartotoju, kadangi Siuolaikingje visuomenéje mobilieji telefonai yra nuo asmens buties
neatsiejama dalis, iSpildanti jo komunikacijos, jvaizdZzio, kartais ir saviraiSkos poreikius. Nors, kaip
aiskinta teorinéje darbo dalyje, tyréjai mano, jog vartotojy tapatinimasis su PZ ir emocinio lojalumo
raiSka nepriklauso nuo produkto kategorijos, vis délto §j tyrimg buty galima iSplétoti ir kitose
kategorijose, siekiant patikrinti, ar visais atvejais didZiausig jtakg emociniam vartotojy lojalumui
demonstruos biitent nuoSirdumo ir sutariamumo sutapimas. Tikétina, kad produkty kategorijose,
kuriose stipriau iSreikSta funkcinés naudos orientacija (mobiliyjy telefony atveju funkciné nauda yra

tik viena i§ vartojimo motyvacijy), stipriausiai galéty veikti kompetencijos ir sgmoningumo sutapimas
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ir t.t. Tyrimas su kita produkty kategorija galéty biiti prasmingas jvertinant ir tai, ar visada PZ
asmenybés bruozai yra reik§mingesni uz asmenybés savybes emocinio lojalumo kontekste. Siuo
atveju pasirinkti geriausiai $alyje zinomi produkty kategorijos prekiy zenklai galimai ne visai tiksliai
atspindi bendrgjj atvejj, kai sutapimai jvyksta esant maziau zinomiems prekés Zenklams.

Tesiant ar plétojant tyrimo tema, biity vertinga atsizvelgti ir } demografinius rodiklius, skiriant
didesnj démesj respondenty pasiskirstymui jvairiose amziaus ar lyties grupése. Siuo atveju matyti,
kad daugiau nei 60 proc. informanty pateko j ta pacig amziaus grupe (20-29 m.), 0 pagal lytj daugiau
nei 70 proc. respondenty yra moterys. Tolygesnis respondenty pasiskirstymas demografiniy rodikliy
atzvilgiu galéty leisti atlikti iSsamias lyginamasias analizes bei formuluoti iSvadas, susietas su
konkreciomis demografinémis grupémis.

Erdvés tolimesniems tyrinéjimams suteikia ir iSsakytos praktinés jzvalgos apie prekiy zenkly
asmenybiy savybiy puosel¢jimg ir plétojimg jas derinant tarpusavyje. Biity prasminga iSanalizuoti,
kurios prekés zenklo asmenybés savybés gali biti sékmingai derinamos tarpusavyje, kokiems
deriniams esant labiausiai tikétini sutapimai su vartotojy asmeniniais bruozais ir kurie i§ minéty
deriniy turéty didziausios jtakos emociniam vartotojy lojalumui. Tokio pobuidzio tyrimai padéty
prekés Zenkly kiréjams ir vystytojams plétoti prekés Zenklo asmenybes, kurios biity sékmingos

santykiy rinkodaros srityje.
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SANTRAUKA

106 puslapiy, 12 lenteliy, 6 paveikslai, 168 saltiniy.

Sio darbo tikslas — istirti prekés Zenklo asmenybés ir vartotojy asmenybés bruozy sasajos bei kity
asmeniniy vartotojy charakteristiky jtakg vartotojy emociniam lojalumui, esminiam santykiy rinkodaros
elementui.

Tikslui pasiekti iSkelti septyni uzdaviniai jgyvendinami pagrindinése darbo dalyse: pirmasis
darbo skyrius skirtas literattiros analizei, aiSkinanciai emocinio lojalumo sapratg ir jam jtakos darancius
veiksnius. Tarp jy — ir asmenybés btido bruozai, tyriné¢jami pagal Big Five modelj, ir juos atitinkantys
Aaker i$plétoti prekés Zenklo asmenybés bruozai bei $iy bruozy sutapimai. Literatiiros analizés dalyje
aiSkinama, kaip Sie prekés Zenklo ir vartotojo asmenybés bruozai siejasi, kokie démenys juos vienija ir
per kokias sgsajas pastarieji veikia emocinj vartotojy lojalumg. Asmenybés suvokimg darbe iSplecia ir
papildomos charakteristikos — jvairovés vengimas, saviverté, jautrumas kity jtakai, — reikSmingos kaip
Zmogaus gyvenime nepastovios, emocinio lojalumo tyrinéjimuose svarbios dedamosios.

Antrojoje darbo dalyje pristatomas minétus bruozy sutapimus mobiliyjy telefony kategorijoje
aiSkinantis tyrimas, kuriuo sieckiama jgyvendinti darbo tikslg. Pasirinktas kiekybinio tyrimo metodas —
patogiosios neatsitiktinés atrankos btdu vykdoma elektroniné apklausa, parengta remiantis
ankstesniuose mokslininky tyrimuose naudotais konstruktais, tinkamais matuoti darbo modelyje
nurodytus kintamuosius. Internetinés apklausos metu surinkta 300 iki galo uzpildyty klausimyny, taciau
po duomeny tvarkymo etapo tyrimo analizéje pasitelkiami 289 iS jy.

Tyrimo rezultaty analiz¢é atlikta remiantis statistiniais skai¢iavimais, leidusiais patikrinti 16 darbe
iskelty hipoteziy. Gauta, kad visi tirti PZ asmenybés ir vartotojo bruozy sutapimai veikia emocinj
vartotojy lojalumg, didZiausia jtaka stebéta esant sutariamumo ir nuoSirdumo sutapimams. Tyrime
reik§mingesnés pasirodé PZ asmenybés savybés nei vartotojo bruozai. Kintanéiy vartotojy
charakteristiky grupéje reikSminguma rodé jvairoveés vengimo kintamasis, tiesiogiai koreliuojantis su
vartotojy emociniu lojalumu. ISsami rezultaty analizé, jy interpretacija ir praktinés jzvalgos taip pat
pateiktos treciajame darbo skyriuje.

Darbas baigiamas i§vady ir pasitilymy formulavimu, kur pristatytos esminés darbo jzvalgos ir
tolimesniy tyrin¢jimy kryptys. Darbo autoré nusako galimybes plétoti atlikta tyrima analizuojant pekeés
zenkly asmenybiy savybiy derinimg tarpusavyje ir tokiy deriniy jtakas emociniam vartotojy lojalumui ar

pakartotinai patikrinti keltas hipotezes esant kitoms produkty kategorijoms.
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SUMMARY

106 pages, 12 tables, 6 figures, 168 sources.

The aim of this paper is to investigate the influence of brand personality and consumer personality traits,
as well as other personal consumer characteristics, on consumers' emotional loyalty, an essential element

of relationship marketing.

The seven objectives set out to achieve this aim are implemented in the main parts of the thesis: the first
section of the thesis is devoted to an analysis of the literature explaining the understanding of emotional
loyalty and the factors influencing it. This includes the personality traits studied in the Big Five model
and the corresponding brand personality traits developed by Aaker, as well as the overlaps between these
traits. The literature review section explains how these brand and consumer personality dimensions
relate, which elements unite them and through which linkages they influence consumers' emotional
loyalty. The understanding of personality is expanded in the paper by the additional characteristics of
diversity avoidance, self-esteem, and sensitivity to the influence of others, all of which are significant as

changing variables in people's lives, and are important in the study of emotional loyalty.

The second part of the thesis presents a study explaining the coincidence of the above-mentioned traits
in the mobile phone category, with the aim of fulfilling the objective of the thesis. The chosen method
of quantitative research is a convenience non-randomized electronic survey, based on constructs used in
previous researches and suitable for measuring the variables specified in the working model. The online
survey resulted in 300 fully completed questionnaires, but 289 of them are used in the analysis of the

study after the data management phase.

The analysis of the results of the study was based on statistical calculations, which allowed to test the 16
hypotheses put forward in the work. It was found that all the overlaps between personality and consumer
traits in the study have an impact on consumers' emotional loyalty, with the highest impact observed for
agreeableness and sincerity overlaps. Personality traits of the brand personality appeared to be more
significant than consumer traits in the study. In the group of changing consumer characteristics, the
variable of diversity avoidance, which is directly correlated with consumers’ emotional loyalty, was
significant. A detailed analysis of the results, their interpretation and practical insights are also presented
in Chapter 3.
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The thesis concludes with conclusions and propositions, presenting key insights and directions for further
research. The author outlines the possibilities of extending the research by analysing the combination of
personality traits of the brands and the impact of such combinations on consumers' emotional loyalty, or

by retesting the hypotheses in other product categories.
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PRIEDAI

Priedas nr. 1. Pilotinio tyrimo klausimai ir rezultatai

1. Kiek, Jisy nuomone, Zemiau i$vardinti mobiliyjy telefony prekés Zenklai Zinomi visuomeneéje?
ISreitinguokite prekés Zenklus (1 - Zinomas geriausiai, 4 = Zinomas praséiausiai).

A“;::: 1 2 3 4
Apple 165 I
Samsung 20 I
Huawei 2¢ I
Xiaomi ey |

2. Kiek didZiuotumétés turédamas(-a) zemiau ivardinty prekés Zzenkly mobilyjj telefong?
ISreitinguokite prekés Zenklus (1 - labai didZiuo¢iausi, 4 - mazai didZiuogiausi).

Average

N 1 2 3 4
Apple 16 I

Samsung 205 I

Huawei ey

Xiaomi 335 I

3. Kiek prestiZzo jausmo Jums sukelty Zemiau iSvardinty prekés Zenkly mobiliojo telefono turéjimas?

Ireitinguokite prekés Zenklus (1 - sukelty labai stipry prestizo jausma, & - sukelty labai nestipry
prestiZzo jausma).

“'"::ﬁ: 1 2 3 4
Apple 145 I
Samsung 20 I
Huawei 31 I
Xiaomi 345 I
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4, Kiek kiekvienas i$§ Zemiau isvardinty mobiliyjy telefony prekés Zenkly artimas Jasy asmenybei?
ISreitinguokite prekés Zenklus (1 - labai artimas mano asmenybei, & - visai neartimas mano
asmenybei).

Average

Rank 1 2 3 4
Samsung 19 I
Apple 215 I
Huawei 2¢ I
Xiaomi 315 I

5. Kiek, Jisy nuomone, isskirtinis yra kiekvienas i§ Zemiau iSvardinty mobiliyjy telefony prekés
zenkly? ISreitinguokite prekés Zenklus (1 - labai idskirtinis, 4 - visai neigskirtinis).

Average

S 1 2 3 4
Apple 135 I
Samsung 205 I
Huawei 31 I
Xiaomi 35 I
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Priedas nr. 2. Bandomosios apklausos rezultatai. Procentinis atsakymuy pasiskirstymas

klausimuose

1. Mobiliyjy telefony PZ Zinomumas

SamsungZin
Cumulative
Frequency Fercent  Walid Percent Fercent
Walid Zinomas geriausiai 4 18,2 200 200
zZinomas gerai 13 f81 65,0 850
zinomas prastai 2 91 10,0 g50
Zinomas prasciausiai 1 45 50 100,0
Total 20 90,9 100,0
Missing  System 2 91
Total 22 100,0
AppleZin
Cumulative
Frequency FPercent  Walid Percent Fercent
Walid Zinomas geriausiai 13 f81 65,0 65,0
zZinomas gerai 3 13,6 15,0 800
zinomas prastai 2 91 10,0 40,0
zZinomas prasciausiai 2 91 10,0 100,0
Total 20 90,9 100,0
Missing  System 2 91
Total 22 100,0
HuaweiZin
Cumulative
Frequency Fercent  Valid Percent Fercent
Walid Zinomas geriausiai 1 4.5 50 50
Zinomas gerai 3 13,6 150 200
Zinomas prastai 15 68,2 75,0 950
Zinomas prasciausiai 1 45 50 100,0
Total 20 90,9 100,0
Missing  System 2 9.1
Total 22 100,0
XiomiZin
Cumulative
Frequency Fercent  Valid Percent Fercent
Walid Zinomas geriausiai & 9,1 10,0 10,0
Zinomas gerai 1 45 50 150
Zinomas prastai 1 45 50 200
Zinomas prasciausiai 16 72,7 80,0 100,0
Total 20 90,9 100,0
Missing  System 2 9,1
Total 22 100,0
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2. Mobiliyjy telefony PZ sukeliamas pasididziavimas

PasididzSamsung
Cumulative
Freguency Percent  Valid Percent Percent
Walid labai didzivociausi 4 18,2 200 200
didziuaciausi 11 50,0 550 750
siek tiek didziuociausi i} 227 2510 100,0
Total 20 90,9 100,0
Missing  System 2 9.1
Total 22 100,0
PasididzApple
Curmnulative
Frequency Fercent Valid Percent Fercent
Walid labai didziuociausi 14 63,6 70,0 70,0
didziuociausi 3 13,6 150 as0
mazai didziuociausi 3 13,6 150 100,0
Total 20 90,9 100,0
Missing  System 2 91
Total 22 100,0
PasididzHuawei
Cumulative
Freguency Fercent  Valid Percent Fercent
Walid didziuociausi [} 227 250 250
siek tiek didziuociausi 10 455 50,0 750
mazai didziuaciausi i 227 250 100,0
Total 20 90,9 100,0
Missing  System 2 9.1
Total 22 100,0
PasidizXiomi
Cumulative
Frequency FPercent Walid Percent Fercent
Walid labai didziuociausi 2 a1 10,0 10,0
didziuociausi 1 45 5,0 15,0
siek tiek didziuociausi ] 227 250 40,0
mazai didziuociausi 12 4.5 60,0 100,0
Total 20 90,9 100,0
Missing  System 2 a1
Total 22 100,0
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3. Mobiliyjy telefony PZ sukeliamas prestizo jausmas

PrestizSamsung

Cumulative
Frequency FPercent Walid Percent Fercent
Valid labai stiprus prestizo 3 136 15,0 15,0
jausmas
stiprus prestizo jausmas 14 636 70,0 850
nestiprus prestizo 3 136 15,0 100,0
jausmas
Total 20 a0.8 100,0
Missing  System 2 a1
Total 22 100,0
PrestizApple
Cumulative
Frequency Percent  Walid Percent Percent
Walid labai stiprus prestizo 15 68,2 75,0 75,0
jausmas
stiprus prestizo jausmas 3 138 150 80,0
labai nestiprus prestizo 2 91 10,0 100,0
jausmas
Tatal 20 90,9 100,0
Missing  System 2 91
Total 22 100,0
PrestizHuawei
Cumulative
Frequency Fercent  Walid Percent Fercent
Yalid stiprus prestizo jausmas 2 91 10,0 10,0
nestiprus prestizo 14 63,6 70,0 80,0
jausmas
labai nestiprus prestizo 4 18,2 200 100,0
jausmas
Total 20 90,9 100,0
Missing  System 2 91
Total 22 100,0
PrestizXiomi
Cumulative
Frequency FPercent “alid Percent Fercent
Walid labai stiprus prestizo 2 91 10,0 10,0
jausmas
stiprus prestizo jausmas 1 45 50 15,0
nestiprus prestizo 3 136 15,0 30,0
jausmas
labai nestiprus prestizo 14 63,6 70,0 100,0
jausmas
Total 20 90,9 100,0
Missing  Systemn 2 a1
Taotal 22 100,0
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4. Mobiliyjy telefony PZ artimumas vartotojy asmenybei

ArtimasSamsung

Curmulative
Frequency Fercent Walid Percent Fercent
Walid labai artimas asmenyhei 8 36,4 40,0 40,0
artimas asmenybei 7 318 350 750
nearimas asmenyhei 4 182 20,0 950
visai neartimas 1 45 50 100,0
asmenybei
Total 20 90,9 100,0
Missing  System 2 91
Total 22 100,0
ArtimasApple
Cumulative
Frequency Percent  Walid Percent Fercent
Walid labai artimas asmenyhei 7 e 350 350
artimas asmenybei i} 27.3 30,0 65,0
neartimas asmenybei 4 18,2 20,0 850
visai neartimas 3 13,6 15,0 100,0
asmenybei
Tatal 20 90,9 100,0
Missing  System 2 91
Total 22 100,0
ArtimasHuawei
Cumulative
Freguency Fercent  Valid Percent Fercent
Walid lahai aftimas asmenyhei 3 13,6 150 150
artimas asmenybei 3 13,6 150 300
neartimas asmenyhei 9 40,9 450 750
visai nearimas i 227 250 100,0
asmenybei
Total 20 90,9 100,0
Missing  System 2 9.1
Total 22 100,0
ArtimasXiomi
Cumulative
Frequency Fercent  Valid Percent Fercent
Walid lahai artimas asmenyhei 2 9.1 10,0 10,0
artimas asmenybei 4 18,2 200 30,0
neartimas asmenybei 3 13,6 150 4510
visai nearimas 11 50,0 550 100,0
asmenybei
Total 20 90,9 100,0
Missing  System 2 9.1
Total 22 100,0
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5. Mobiliyjy telefony PZ isskirtinumas

IsskirtinisSamsung

Cumulative
Frequency Percent  Walid Percent Fercent
Walid labaiisskirtinis 4 18,2 20,0 20,0
isskirtinis 12 545 60,0 80,0
neisskirtinis 3 13,6 15,0 95,0
visai neisskirtinis 1 45 a0 100,0
Total 20 90,9 100,0
Missing  System 2 91
Total 22 100,0
IsskirtinisApple
Curmulative
Frequency FPercent Walid Percent Fercent
Walid labaiisskittinis 15 68,2 75,0 75,0
isskirtinis 4 18,2 20,0 95,0
visai neisskirinis 1 45 A0 100,0
Total 20 90,9 100,0
Missing  System 2 91
Total 22 100,0
IsskirtinisHuawei
Cumulative
Frequency Fercent  Valid Percent Fercent
Walid isskirtinis 2 9.1 10,0 10,0
neisskirinis 14 63,6 70,0 80,0
visai neisskirtinis 4 18,2 20,0 100,0
Total 20 90,9 100,0
Missing  System & 9,1
Total 22 100,0
IsskirtinisXiomi
Cumulative
Freguency Fercent  Valid Percent Fercent
Valid labai isskirtinis 1 45 50 50
isskirtinis 2 9,1 10,0 15,0
neisskirinis 3 13,6 15,0 30,0
visai neisskirtinis 14 63,6 70,0 100,0
Total 20 90,9 100,0
Missing  System 2 9,1
Total 22 100,0
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Priedas nr. 3. Tyrime naudojami konstruktai ir ju vertimas i lietuviy kalba

Nr. Konstruktas Saltinis Naudojami teiginiai Naudojamy Naudojamy
teiginiy vertimo teiginiy
autorysté skaicius
1. | Aakerio PZ Aaker, J. L. Family-oriented — Seimyniskas E. Seimien¢ 31
asmenybés skale | (1997). Small-town — ramus (2015)
(Brand Dimensions Down-to-earth — praktiskas
personality of Brand Sincere — nuosirdus
scale), trijy Personality Honest — sgziningas

tiriamy sub-skaliy
teiginiai PZ
asmenybes
dimensijoms
matuoti

Real — paprastas

Wholesome — visapusiSkas
Original — originalus

Cheerful — linksmas

Sentimental — sentimentalus
Friendly — draugiskas

Trendy — madingas

Daring — drasus

Exciting — keliantis susizavéjima
Cool — , kietas*

Spirited — energingas

Young — jaunatviskas

Unique — isskirtinis

Imaginative — kiirybingas
Up-to-date — modernus
Independent — nepriklausomas
Contemporary — Siuolaikiskas
Reliable — patikimas
Hard-working — santiirus

Secure — keliantis saugumo jausma
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Intelligent — iSmintingas
Technical — linkgs j detales
Corporate — solidus

Successful — sékmingas
Leader — lyderiaujantis
Confident — pasitikintis savimi

Big Five
Inventory
(asmenybés biido
bruozy matavimo
konstruktas), trijy
tiriamy dimensijy
teiginiai

John, O. P,
Naumann, L.
P., Soto, C. J.
(1991).
Paradigm
shift to the
integrative
Big Five trait
taxonomy:
History,
measurement,
and
conceptual
issues

| am someone who... — Esu Zzmogus, kuris...

is talkative — yra kalbus

tends to find fault with others — linkgs kaltinti kitus

does a thorough job — kruopsciai dirba

is reserved — yra santiirus

is helpful and unselfish with others — yra padedantis ir
nesavanaudiSkas kity atzvilgiu

can be somewhat careless — gali biti Siek tiek neatsargus

is full of energy — yra kupinas energijos

starts quarrels with others — pradeda kivir¢us su kitais

is a reliable worker — yra patikimas darbuotojas

generates a lot of enthusiasm — sukelia daug entuziazmo

has a forgiving nature — yra atlaidzios prigimties

tends to be disorganized — linkes j neorganizuotuma

tends to be quiet — yra linkes bati tylus

is generally trusting — paprastai pasitiki kitais

tends to be lazy — yra linkes biiti tingus

has an assertive personality — yra tvirta asmenybé

can be cold and aloof — gali biti $altas ir atitolgs

perseveres until the task is finished — lieka atkaklus, kol
uzduotis biina baigta

is sometimes shy, inhibited — kartais yra drovus, uzslopintas
does things efficiently — viska atlieka efektyviai

Vertimas tyrimo
autores

26
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is outgoing, sociable — yra bendraujantis, socialus

is sometimes rude to others — kartais yra nemandagus kitiems
makes plans and follows through with them — kuria planus ir
jais vadovaujasi

likes to cooperate with others — mégsta bendradarbiauti su
kitais

is easily distracted — yra lengvai isblaskomas

Emocinio Bobalca, C., e | bought this brand because | really like it. — Nusipirkau §j | Vertimas tyrimo | 5
lojalumo Gatej(Bradu), prekés zenkla (jo produktg), nes jis man patinka. autorés
matavimo C., Ciobanu, e | am pleased to buy this brand instead of other brands. — Man
konstruktas 0. (2012). malonu verc¢iau pirkti §j prekés zenkla, o ne kurj kita.

Developinga | ¢ Ilike this cosmetics brand more than other brands. — Mégstu §j

Scale to mobiliojo telefono [produktas pakeistas — jvardintas pagal

Measure tiriamg PZ] prekeés Zenkla labiau nei kitus.

Customer e | feel more attached to this brand than to other brands. —

Loyalty Jauciuosi labiau prisiriS¢s prie Sio prekés Zenklo nei prie kity.

e | am more interested in this brand than other brands. — Mane
labiau domina Sis prekés Zenklas nei Kkiti.

Savivertes Rosenberg, e Onthe whole, I am satisfied with myself — Apskritai esu savimi | Vertimas tyrimo | 10
matavimo M. (1965). patenkintas(-a). autorés
konstruktas Society and e Attimes I think I am no good at all. — Kartais galvoju, kad visai
(RSES) the nesu puikus(-i).

adolescent e | feel that | have a number of good qualities. — Jauciu, kad turiu

self-image. daug puikiy savybiy.

I am able to do things as well as most other people — Gebu atlikti
uzduotis taip pat gerai kaip didzioji dalis kity Zzmoniy.

| feel 1 do not have much to be proud of. — Jauciu, kad néra daug
dalyky, kuriais galéciau didZiuotis.

I certainly feel useless at times.
nenaudingas(-a).

— Kartais jauciuosi
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| feel that I'm a person of worth, at least on an equal plane with
others. — AS jauciuosi vertingas(-a) ne maziau nei kiti zmonés.
I wish I could have more respect for myself. — Noréciau turéti
daugiau pagarbos sau.

All in all, I am inclined to feel that I am a failure. — Apskritali
esu linkes(-usi) jaustis kaip nevykeélis(-¢).

| take a positive attitude toward myself. — ] save ziiiriu
pozityviai.

[vairovés
vengimo
matavimo
konstruktas
(EAP)

Baumgartner,
H.,
Steenkamp,
J.-B.E. M.
(1996).
Exploratory
consumer
buying
behavior:
Conceptualiz
ation and
measurement

Even though certain food products are available in a number of
different flavors, | tend to buy the same flavor. — Nepaisant to,
kad yra prieinami skirtingy skoniy maisto produktai, esu linkes
rinktis tg patj skonj.

I would rather stick with a brand I usually buy than try
something | am not very sure of. — AS mieliau rink¢iausi tg patj
prekés zenkla, kurj paprastai perku, nei bandyciau ka nors
naujo, dél ko nesu uztikrintas.

I think of myself as a brand-loyal consumer. — Galvoju apie save
kaip apie prekes Zenklui lojaly vartotoja.

When I see a new brand on the shelf, I’'m not afraid of giving it
a try. — Kai pamatau nauja prekés Zenkla lentynoje, nebijau jo
1ISmeginti.

When | go to a restaurant, | feel it is safer to order dishes | am
familiar with. — Kai einu | restorang, jauciu, kad saugiau
uzsisakyti patiekaly, kurie yra man zinomi.

If I like a brand, | rarely switch from it just to try something
different. — Jeigu prekés zenklas man patinka, as retai jj
pakeiciu, kad iSbandyciau kazkg naujo.

I am very cautious in trying new or different products. — Esu
labai atsargus iSbandydamas naujus produktus.

I enjoy taking chances in buying unfamiliar brands just to get
some variety in my purchases. — Mégaujuosi pirkdamas man

Vertimas tyrimo
autores

10
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nezinomus prekés zenklus tam, kad pajvairin€iau savo pirkiniy
krepselj.

I rarely buy brands about which I am uncertain how they will
perform. — Retai perku prekés zenklus, dél kuriy veikimo nesu
tikras.

I usually eat the same kinds of foods on a regular basis. —
Reguliariai valgau tokio paties pobiidzio maistg.

Jautrumo kity
itakai matavimo
konstruktas.
(SUSCEP)

Bearden, W.
0.,
Netemeyer,
R. G., Teel, J.
E. (1989).
Measurement
of Consumer
Susceptibility
to
Interpersonal
Influence

| often consult other people to help choose the best alternative
available from a product class. — As daznai konsultuojuosi su
kitais Zmonémis, kad jie padéty iSsirinkti geriausig variantg i§
produkty klasés.

If I want to be like someone, | often try to buy the same brands
that they buy. — Jei noriu bati j kg nors panasus, daZznai
stengiuosi pirkti tokius pacius prekés zenklus, kokius perka
tas zmogus(-€s).

It is important that others like the products and brands | buy.
— Svarbu, kad kitiems patikty produktai ir prekés Zenklai,
kuriuos a$ perku.

To make sure I buy the right product or brand, I often observe
what others are buying and using. — Kad jsitikin¢iau, kad
perku tinkamg produktg ar prekés Zenkla, daznai stebiu, kg
perka ir naudoja Kiti.

| rarely purchase the latest fashion styles until I am sure my
friends approve of them. — Retai perku naujos mados
produktus, kol nejsitikinu, kad jie patiks mano draugams.

| often identify with other people by purchasing the same
products and brands they purchase. — Daznai tapatinuosi su
kitais zmonémis pirkdamas tokius pracius produktus ir prekés
zenklus kaip jie.

Vertimas tyrimo
autores

12
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If I have little experience with a product, I often ask my
friends about the product. — Jei turiu mazai patirties produkto
naudojime, daznai paklausiu savo draugy apie produkta.
When buying products, | generally purchase those brands that
| think others will approve of. — Apsipirkdamas(-a) renkuosi
tuos prekés zenklus, kuriuos, mano manymu, kiti vertins
teigiamai.

| like to know what brands and products make good
impressions on others. — Man patinka Zinoti, kokie prekés
zenklai ir produktai sukuria gera jsptdj kitiems.

| frequently gather information from friends or family about
a product before | buy. — Prie§ pirkdamas (-a) produkta i$
draugy ar Seimos nariy daznai susirenku informacija apie ta
produkta.

If other people can see me using a product, | often purchase
the brand they expect me to buy. — Jei kiti Zmonés mato mane,
besinaudojant; produktu, daznai perku to prekés Zzenklo
produkta, kokie jie tikétysi.

| achieve a sense of belonging by purchasing the same
products and brands that others purchase. — Patiriu
priklausymo jausma pirkdamas tuos pacius produktus ir
prekés zenklus kaip ir kiti.
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Priedas nr. 4. Tyrimo anketos (klausimyno) klausimai

[Izanga]
Laba diena,

esu Neda Letukyté, Vilniaus Universiteto Ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto
magistrantiiros programos studenté. Siuo metu vykdau magistro tiriamajj darba tema ,,Prekés Zenkly
asmenybiy dimensijy ir vartotojy asmenybiy bruozy sutapimo jtaka vartotojy emociniam lojalumui®.
Jus esate pakviestas(-a) dalyvauti baigiamojo darbo tyrime, kurio tikslas — istirti, kaip prekés Zenklo
asmenybés dimensijy bei vartotojo asmenybés bruozy pory sutapimas ir Kitos vartotojy
charakteristikos veikia emocinj vartotojy lojaluma.

Si tyrimo apklausa yra savanoriska ir anoniming, o jos rezultatai bus naudojami tik moksliniais
tikslais. Teisingy ir klaidingy atsakymy néra, apklausa uztruks iki 15 min. Tyrimas skirtas
pilnameciams respondentams (18 mety ir daugiau). Jei esate pilnametis(-¢), galite pradéti apklausa.

Dékoju uz Jusy indélj § mokslinj darba.

1. [atrankinis klausimas, ranginé skal¢] Kokio prekés zenklo mobilyji telefong turéjote per
pastaruosius trejus metus? Jei turéjote keleta skirtingy mobiliyjy telefony, atsakykite apie paskutinj
turéta.
e Apple”
e _ Samsung*
e Kita [jei respondentas pasirenka §j varianta, toliau anketos pildyti jam nebereikia.
Respondentas nukreipiamas j anketos pabaigos puslapj]

2. [respondento asmens savybiy klausimas, 7 baly skalé] Pabaikite sakinj ,,Esu Zzmogus, kuris...“ su
kiekviena i§ zemiau i$vardinta savybe. [vertinkite, kaip kiekvienas teiginys apibtidina Jus: 1 — visai
neapibiidina, 7 — puikiai apibiidina. Galimas vienas atsakymas kiekvienoje eilutéje.
e yrakalbus
linkes kaltinti kitus
kruops¢iai dirba
yra santurus
padedantis ir nesavanaudiSkas kity atzvilgiu
gali biti Siek tiek neatsargus
yra kupinas energijos
pradeda kivircus su Kkitais
yra patikimas darbuotojas
turi daug entuziazmo
yra atlaidZios prigimties
linkes i neorganizuotuma
yra linkes buti tylus
paprastai pasitiki Kitais
yra linkes biiti tingus
yra tvirta asmenybé
gali biiti Saltas ir atitoles
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e lieka atkaklus, kol uzduotis biina baigta
e Kkartais yra drovus, uzslopintas

e viskg atlieka efektyviai

e yra bendraujantis, socialus

e Kkartais yra nemandagus Kitiems

e kuria planus ir jais vadovaujasi

e mégsta bendradarbiauti su kitais

e yralengvai iSblaskomas

3. [respondento savivertés klausimas, 7 baly skal¢] Isiskaitykite | Zemiau pateiktus teiginius. Balais
jvertinkite, kiek kiekvienas teiginys Jums tinka: 1 — visiSkai nesutinku su teiginiu, 7 — visiskai sutinku
su teiginiu. Galimas vienas atsakymas kiekvienoje eilutéje.

Apskritai esu savimi patenkintas(-a).

Kartais galvoju, kad visai nesu puikus(-i).

Jau€iu, kad turiu daug puikiy savybiy.

Gebu atlikti uzduotis taip pat gerai kaip didZioji dalis kity zmoniy.
Jauciu, kad néra daug dalyky, kuriais galéciau didZiuotis.

Kartais jau¢iuosi nenaudingas(-a).

AS jauciuosi vertingas(-a) ne maziau nei kiti zmones.

Noréciau turéti daugiau pagarbos sau.

Apskritai esu linkes(-usi) jaustis kaip nevykélis(-¢).

I save ziliriu pozityviai.

4. [jautrumo kity jtakai klausimai, 7 baly skalé] Isiskaitykite ; zemiau esancius teiginius. [vertinkite,
kaip kiekvienas i§ jy apibtidina Jus: 1 — visai neapibiidina, 7 — puikiai apibiidina. Galimas vienas
atsakymas kiekvienoje eilutéje.
e AS daZnai konsultuojuosi su kitais zmonémis, kad jie padéty iSsirinkti geriausig variantg i8
produkty klasés.
e Jei noriu biiti ] kg nors panasus, daznai stengiuosi pirkti tokius pacius prekés zenklus, kokius
perka tas Zmogus(-€s).
e Svarbu, kad kitiems patikty produktai ir prekés Zenklai, kuriuos a$ perku.
e Kad jsitikinciau, kad perku tinkamg produkta ar prekés zenkla, daznai stebiu, ka perka ir
naudoja Kiti.
e Retai perku naujos mados produktus, kol nejsitikinu, kad jie patiks mano draugams.
e DaZnai tapatinuosi su kitais zmonémis pirkdamas tokius pacius produktus ir prekés zenklus
kaip jie.
e Jei turiu mazai patirties produkto naudojime, daznai paklausiu savo draugy apie produkta.
e Apsipirkdamas(-a) renkuosi tuos prekés zenklus, kuriuos, mano manymu, kiti vertins
teigiamai.
e Man patinka Zinoti, kokie prekés Zenklai ir produktai sukuria gerg jsptd;j kitiems.
e Pries pirkdamas (-a) produktg 1§ draugy ar Seimos nariy daznai susirenku informacijg apie ta
produkta.
e Jei kiti Zmonés mato mane, besinaudojantj produktu, daznai perku to prekés Zenklo produkta,
kokie jie tikeétysi.
e Patiriu priklausymo jausma pirkdamas tuos pacius produktus ir prekés Zenklus kaip ir kiti.
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5. [respondento jvairovés siekimo klausimai, 7 baly skalé] Isiskaitykite j zemiau esancius teiginius.
Ivertinkite, kiek kiekvienas i$ jy apibiidina Jus: 1 — visai neapibiidina, 7 — puikiai apibiidina. Galimas
vienas atsakymas kiekvienoje eilutéje.

Nepaisant to, kad yra prieinami skirtingy skoniy maisto produktai, esu linkes rinktis ta patj
skonj.

AS mieliau rinkciausi tg patj prekés zenkla, kurj paprastai perku, nei bandyc¢iau kg nors naujo,
del ko nesu uZztikrintas.

Galvoju apie save kaip apie prekés zenklui lojaly vartotoja.

Kai pamatau nauja prekés zenkla lentynoje, nebijau jo iSméginti.

Kai einu j restorang, jauciu, kad saugiau uzsisakyti patiekaly, kurie yra man zinomi.

Jeigu prekés Zenklas man patinka, a$ retai jj pakeiciu, kad iSbandyc¢iau kazkg naujo.

Esu labai atsargus iSbandydamas naujus produktus.

Meégaujuosi pirkdamas man nezinomus prekés zenklus tam, kad pajvairin¢iau savo pirkiniy
krepselj.

Retai perku produktus prekés zenkly, dél kuriy veikimo nesu tikras.

Reguliariai valgau tokio paties pobtuidzio maista.

6. [PZ asmenybés dimensijos klausimai, 7 baly skalé¢] Jei turéjote/turite ,, Apple* prekeés Zenklo
telefonq, atsakykite j Sj klausimgq. Jei turéjote/turite ,,Samsung“ telefonq, sj klausimq praleiskite ir
pereikite prie 7 klausimo.

Isivaizduokite, kad prekés zenklo ,,Apple” telefonas ,,iPhone* yra zmogus. Kokias savybes jam
priskirtuméte? Prie kiekvienos savybés pazymékite skai¢iy nuo 1 — visai neapibiidina iki 7 — puikiali
apibudina. Galimas vienas atsakymas kiekvienoje eilutéje.

Seimyniskas
Ramus
PraktiSkas
Nuosirdus
SaZiningas
Paprastas
Visapusiskas
Originalus
Linksmas
Sentimentalus
DraugiSkas
Madingas
Drasus
Keliantis susiZzavejima
,,Kietas®
Energingas
Jaunatviskas
ISskirtinis
Kirybingas
Modernus
Nepriklausomas
Siuolaikiskas
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e Patikimas

e Santirus

e Keliantis saugumo jausma
¢ |Smintingas

e Linkes j detales

Solidus

Sékmingas

Lyderiaujantis

Pasitikintis savimi

7. [PZ asmenybés dimensijos klausimai, 7 baly skalé] Jei turéjote/turite ,, Samsung* prekeés zZenklo
telefong, atsakykite j 5j klausimgq. Jei turéjote/turite ,, Apple ““ telefonq, sj klausimqg praleiskite ir iskart
pereikite prie 8 klausimo.

Isivaizduokite, kad prekés Zenklo ,,Samsung® telefonas yra Zmogus. Kokias savybes jam
priskirtuméte? Prie kiekvienos savybés pazymékite skai¢iy nuo 1 — visai neapibtidina iki 7 — puikiali
apibuidina. Galimas vienas atsakymas kiekvienoje eilut¢je.

Seimyniskas

Ramus

PraktiSkas

Nuosirdus

Saziningas

Paprastas

Visapusiskas

Originalus

Linksmas

Sentimentalus

DraugiSkas

Madingas

Drasus

Keliantis susiZzavéjima

,,Kietas®

Energingas

Jaunatviskas

ISskirtinis

Kirybingas

Modernus

Nepriklausomas

Siuolaikiskas

Patikimas

Santurus

Keliantis saugumo jausma

ISmintingas

Linkes i detales

Solidus

Sékmingas

Lyderiaujantis
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e Pasitikintis savimi

8. [emocinio lojalumo klausimai, 7 baly skal¢] Jei turéjote/turite ,, Apple “ prekés Zenklo telefong,
atsakykite j 5j klausimq. Jei turéjote/turite ,, Samsung *“ telefonq, sj klausimq praleiskite ir pereikite
prie 9 klausimo.
Prisiminkite savo turima/turéta ,,Apple* prekés Zenklo telefong ,,iPhone® ir jo jsigijimo aplinkybes.
Galvodami apie prekés zenkla ,,iPhone* jvertinkite, kiek kiekvienas i§ Zemiau iSvardinty teiginiy
Jums tinka: 1 — visai netinka, 7 — puikiai tinka. Galimas vienas atsakymas kiekvienoje eilutéje.

e Nusipirkau §j prekeés Zenklg (jo produktg), nes jis man patinka.

e Man malonu verciau pirkti §j prekés zenkla, o ne kurj kita.

e Meégstu §j mobiliojo telefono prekés Zzenklg labiau nei kitus.

e Jauciuosi labiau prisirises prie Sio prekes Zenklo nei prie kity.

e Mane labiau domina Sis prekés zenklas nei kiti.

9. [emocinio lojalumo klausimai, 7 baly skal¢] Jei turéjote/turite ,, Samsung “ prekés Zenklo telefong,
atsakykite j i klausimgq. Jei turéjote/turite ,, Apple** telefonq, $j klausimg praleiskite ir pereikite prie
11 klausimo.

Prisiminkite savo turima/turéta ,,Samsung‘ mobilyjj telefona ir jo jsigijimo aplinkybes. Galvodami
apie prekés zenklg ,,Samsung® jvertinkite, kiek kiekvienas i§ Zemiau iSvardinty teiginiy Jums tinka:
1 — visai netinka, 7 — puikiai tinka. Galimas vienas atsakymas kiekvienoje eilutéje.

Nusipirkau §j prekés Zenkla (jo produkta), nes jis man patinka.

Man malonu verciau pirkti §j prekés zenkla, o ne kurj kita.

Meégstu §j mobiliojo telefono prekés Zzenkla labiau nei kitus.

Jauciuosi labiau prisiriS¢s prie Sio prekés zenklo nei prie kity.

Mane labiau domina Sis prekés Zenklas nei kiti.

11. [demografinis klausimas su pasirinkimo variantais, rangin¢ skal¢] Jisy amzius:
e 18-19

o 20-29

e 30-39

o 40-49

e 50-59

e 60-69

e 70 ir daugiau
12. [demografinis klausimas su pasirinkimo variantais, nominalin¢ skalé] Kokiai ly€iai save
priskiriate?

e Moteris

e \yras

o Kita

13. Kokios yra vidutinés Jusy pajamos per ménesj (atskai¢ius mokescius)?

e |ki 400 eur
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401-600 eur
601-800 eur
801-1000 eur
1001-1200 eur
1201 eur ir daugiau

[Pabaiga atsakius j klausimus]

ACiii uz Jusy indélj ; mokslinj darba.
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Priedas nr. 5. Demografiniai respondenty duomenys

Respondenty pasiskirstymas pagal amziy:

11. Jusy amzius:

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 18-19 14 48 48 48
20-29 184 63.7 63.7 68.5
30-39 K] | 10.7 10.7 79.2
40-49 19 6.6 6.6 85.8
50-59 37 12.8 12.8 98.6
60-69 4 1.4 1.4 100.0
Total 289 100.0 100.0
Respondenty pasiskirstymas pagal lytj:
12. Kokiai ly¢iai save priskiriate?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Moteris S 77.9 779 779
Vyras 62 IS 215 9583
Kita 2 N N 100.0
Total 289 100.0 100.0

Respondenty pasiskirstymas pagal gaunamas pajamas:

13. Kokios yra vidutinés Jusy pajamos per ménesj (atskaicius
mokeséius)?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid iki 800 eur 115 39.8 39.8 39.8
801-1200 eur 82 28.4 28.4 68.2
1201-1600 eur 55 19.0 19.0 87.2
1601-2000 eur 22 7.6 7.6 948
2001-3000 eur 9 3.1 3.1 97.9
3001 eurir daugiau 6 21 21 100.0
Total 289 100.0 100.0
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Priedas nr. 6. Tyrime naudoty konstrukty patikimumas

Ekstraversijos matavimo konstruktas:

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
839 8
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance Item-Total Alpha if Item
Item Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
Kalbus 31.3841 46.050 680 805
Ekstr2_R 331142 51.845 374 845
Kupinas energijos 31.7128 47198 670 .807
Kupinas entuziazmo 31.2145 49.745 582 819
Ekstr5_R 321038 43420 112 799
Tvirta asmenybe 31.3979 54,747 316 847
Ekstr7_R 32.8651 48187 536 825
Bendraujantis, socialus 31.0173 47.330 .706 804
Sutariamumo matavimo konstruktas:
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of items
637 8
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance ltem-Total Alpha if ltem
Item Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
reverted 35.6055 28.267 312 612
Padedantis, 35.0450 30529 354 605
nesavanaudisSkas
Sutar3_R 351626 28.324 329 .606
AtlaidZios prigimties 354740 27.479 430 579
Paprastai pasitiki kitais 36.0865 29.906 223 635
Sutaré_R 36.6505 28.193 312 612
Sutar7_R 354706 27.618 403 585
Mégsta bendradarbiauti 355675 29.149 317 .609
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Samoningumo matavimo konstruktas:

Reliability Statistics
Cronbach’s

Alpha N of ltems

779 9

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance Item-Total Alpha if tem
ltem Deleted  if Item Deleted Correlation Deleted
Kruop$¢iai dirba 37.7266 43.026 603 737
Samon2_R 39.2664 52.043 .055 815
_Patikimas darbuotojas 371799 47.322 480 758
Samond_R 37.9896 41.760 552 743
Samon5_R 39.0588 43174 470 757
Lieka atkaklus, kol uZduotis 37.9343 43485 617 737
bina baigta | | |
Samon7 38.2318 44.095 599 740
Kuria planus ir jais 38.2076 45.019 464 157
pdovau]asi |
Samon9_R 39.3460 44 401 438 762
Nuosirdumo matavimo konstruktas:
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
.858 11
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance Item-Total Alpha if ltem
item Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
SMEAN(Nuoéircj,PZﬂ 49964 82.695 564 845
SMEAN(NuoéirLPZZ’_) 50.087 86.779 436 .855
Praktiskas PZ 49.229 86.408 498 850
SMEAN(Nuoéird:_PB) 49.864 80.950 713 .833
Saziningas pZ 49.634 81.869 711 834
SMEAN(Nuosirq?PZG) 49585 83137 516 849
SMEAN(Nuoéirqt_Pﬁ) 48974 88.318 521 .849
SMEAN(Nuoéirq:__Pia) 49585 89.140 356 .861
Linksmas PZ 49.648 86.621 518 .848
Sentimentalus PZ 7 50.226 83.026 556 .846
SMEAN(Nuosird_PZ11) 49.301 83.291 719 835
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Jaudinimo matavimo konstruktas:

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
936 11
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance tem-Total Alpha if Item
Item Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
‘>§QA_W(_,I__agql_r):P_Z1_ ) | 51.101 127.455 736 930
_Q__ra»s»ursfz | 51.390 128.355 a7 928
Keliantis susizavéjima PZ 51.466 125.695 791 927
Kietas PZ | 51.643 124.703 a4 930
'Energingas PZ 51.418 131.418 654 933
Jaunatviskas PZ | 51.065 127.440 807 927
__SMW(‘J?}‘S’JT_‘:EZD,_ | 51.782 124.932 q37 930
_§_M”_;EN§I'(_J‘a'ug_Ip:l32\8_)ﬂ | 51.303 129693 .703 931
_S_ME@N(_JadeIn:PZ;Q)“ | 51.039 127.635 781 928
_'S_M_Eﬁrg{g._layg]q:ﬁij_)} | 51.373 135362 545 937
SMEAN(Jaudin_PZ11) 50.737 130.347 A1 .929
Kompetencijos matavimo konstruktas:
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of tems
.862 9
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach’'s
Scale Meanif  Scale Variance ltem-Total Alpha if ltem
Item Deleted iftem Deleted Correlation Deleted
SMEAN(Kompet_PZ1) 41.613 55.822 591 848
SMEAN(Kompet_PZ2) 42724 60.779 263 879
SMEAN(Komp_gg_PZ3) 42.050 54313 653 842
SMEAN(Kompet_PZ4) 42078 54183 655 841
VﬂEAiN(Kﬂggt:gzﬁ)_ 42244 55.375 578 849
SMEAN(Kompet_PiS)_ 42022 54177 678 840
ﬂ@@ﬂgﬁfﬁi{)_ 41.698 53.266 663 840
ﬂEAiN(‘Kompgg_’giQ)ﬁ 41.706 53.033 635 843
SMEAN(Kompet_PZ9) 41.599 54.311 636 843
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Emocinio lojalumo matavimo konstruktas:

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of tems
920 5
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance Item-Total Alpha if ltem
Item Deleted if item Deleted Correlation Deleted
SMEAN(Lojalumas1) 21.363 27.957 629 .932
SMEAN(Lojalumas2) 21.616 24.735 820 .897
SMEAN(Lojalumas3) 21.440 24654 874 886
SMEAN(Lojalumas4) 21.662 23.336 833 894
SMEAN(Lojalumas5) 21.671 24137 821 .896
Savivertés matavimo konstruktas:
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
867 10
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance Item-Total Alphaifitem
Iltem Deleted if ltem Deleted Correlation Deleted
Apskritai esu savimi 41.6851 79.862 656 848
_patenkintas(-a) | | |
‘Saviverte2 R | 428408 79.336 530 .859
Jau€iu, kad turiu daug 41.3010 84.413 569 .856
puikiy sawybiy | | |
Gebu atlikti uZduotis taip 40.9965 86.844 463 863
pat gerai kaip didZioji dalis
kity Zmoniy | | !
Saviverte5_R 41.9619 78.065 601 .852
‘Saviverte6_R 423910 78.399 604 .852
AS jautiuosi vertingas(-a) 41.4602 81.583 559 .856
ne maziau nei kiti Zmonés | 7
Saviverte8_R 43.0381 82.821 414 .869
Savivterte9_R 41.4221 75.439 744 .840
| save Zidriu pozityviai 41.4187 78.585 I31 843
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Jautrumo jtakai matavimo konstruktas:

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems
.884 12
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance [tem-Total Alpha if Item
Item Deleted if tern Deleted Correlation Deleted
AS daZnai konsultuojuosi 32.73 147.009 313 890

su kitais Zmonémis, kad jie

padéty iSsirinkti geriausia

variantg i§ produkty klasés.

Jei noriu biti | kg nors 34.47 134.283 662 870
panasus, daznai

stengiuosi pirkti tokius

pacius prekés Zenklus,

kokius perka tas Zmogus(-

£s).

Svarbu, kad kitiems patikiy 34.79 136.122 674 .870
produktai ir prekés Zenklai,

kuriuos as perku.

Kad jsitikingiau, kad perku 33.44 134.815 610 873
tinkamga produktg ar prekés

Zenklg, daZnai stebiu, k3

perka ir naudoja kiti.

Retai perku naujos mados 3475 140911 522 878
produktus, kol nejsitikinu,

kad jie patiks mano

draugams.

DazZnai tapatinuosi su 34.80 134829 739 .B67
kitais Zmonemis

pirkdamas tokius pacius

produktus ir prekes

Zenklus kaip jie.
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Lentelés tesinys

Jeituriu mazai patirties
produkto naudojime,
daznai paklausiu savo
draugy apie produkts.

3216

147.395

330

Apsipirkdamas(-a)
renkuosituos prekes
Zenklus, kuriuos, mano
manymu, kiti vertins
teigiamai.

33.91

133.002

.669

870

Man patinka Zinoti, kokie
prekés Zenklai ir produktai
sukuria gerg jspdd]
kitiems.

Prie§ pirkdamas (-a)
produkta, i§ draugy ar
Seimos nariy daznai
susirenku informacijg apie
ta produkts.

Jei kiti Zmonés mato mane,
besinaudojantj produktu,
daznai perku to prekés
Zenklo produkta, kokio jie
tiketusi.

Patiriu priklausymo jausma
pirkdamas tuos pacius
produktus ir prekés
Zenklus kaip ir kiti.

33.97

32,63

3480

3466

131.644

141.725

136.094

134.084

707

424

690

723

867

.885

869

867

Ivairovés vengimo matavimo konstruktas (tgsinys — 106 psl.):

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

.860 10
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Item-Total Statistics

Scale Meanif  Scale Variance
Item Deleted if tem Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Cronbach
Alphaif lte
Deleted

's
m

Nepaisant to, kad yra 398616 83.279
prieinami skittingy skoniy

maisto produktai, esu

linkes rinktis tg patj skonj.

650

.839

AS mieliau rinkéiausi ta patj 39.7474 81.669
prekés Zenklg, kurj

paprastai perku, nei

bandyciau ka nors naujo,

dél ko nesu u#tikrintas.

719

.833

Galvoju apie save kaip apie 39.9550 88.869
prekés Zenklui lojaly
vartotoja.

447

858

Ivairoved_R 405328 91.305

461

855

Kai einu j restorana, jautiu, 39,5467 83.172
kad saugiau uzsisakyti

patiekaly, kurie yra man

Zinomi.

Jeigu prekés Zenklas man 39.3945 | 85.705 _

patinka, as retai jj pakeiciu,
kad i§handyciau kaZka
naujo.

639

680

.840

.838

Esu labai atsargus 39.8581 82.893
iShandydamas naujus
produktus.

17

.834

Ivairove8_R 39.6817 92.065

.397

.860

Retai perku produktus 39.1003 91.771
prekés Zenkly, dél kuriy
veikimo nesu tikras.

449

.856

Reguliariai valgau tokio 39.2561 88.455
paties pobidzZio maista.

529

.850
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