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IVADAS

Pastebima, jog rinkodaros srityje nuolat didéja atlieckamy tyrimy, kurie yra susije su
vartotojy elgsena ir ketinimu pirkti. Tai parodo vartotojo elgsenos svarbg ne tik moksliniuose
tyrimuose, bet ir korporatyviniy organizacijy valdymo kontekste. Sparciai besikei¢iancioje verslo
aplinkoje, vienu svarbiausiu rinkodaros specialisty uzdaviniu tampa ne tik esamy klienty i§laikymas
ir jy lukesCiy patenkinimas, bet ir naujos, potencialios auditorijos pritraukimas, siekiant islikti
konkurencingais rinkoje (Saleem, Ali ir Ahmad, 2012). Tam tikrais atvejais, potencialig auditorijg
pritraukia ne tik tiesiai j vartotojus orientuoti rinkodaros sprendimai, bet ir jau esamy klienty,
nuomongs lyderiy arba formuotojy isreiksti asmeniniai atsiliepimai apie tam tikrus produktus bei
paslaugas. Taip atsitinka todé¢l, nes elektroninés prekybos eroje vis daugiau klienty internete
dalinasi savo produkty arba paslaugy apzvalgomis po vartojimo, kurios daznu atveju potencialius
vartotojus paskatina priimti sprendima pirkti (Xu, 2019). Nors ir $is elektroninis i§ lipy j lupas
komunikacijos (E-WOM) reiskinys turi jtakos blisimiems klienty pirkimo sprendimams ir kuria
verslo verte (Book, Tanford, Montgomery ir Love, 2015), literatliroje minima, jog jis taip pat gali
turéti ir neigiamg jtaka. Taigi, kadangi yra nustatyta, jog klienty pasitenkinimas yra labai glaudziai
susijes su jmonés finansiniais rodikliais, prekés zenklo jvaizdziy ir rinkodaros rezultatais (Williams
ir Naumann, 2011), labai svarbu istirti, kaip nuomonés formuotojy arba vartotojy atsiliepimai gali
paveikti vartotojy biisena, po jvykdyto pirkimo, pasikliaunant asmenine rekomendacija.

Teorija nurodo, jog vartotojai, po jvykusio pirkimo tam tikrais atvejais gali jausti prieSinga
pasitenkinimui jausma, kuris apibiidinamas kaip savotiskas nemalonumo, diskomforto jausmas. Sis
jausmas rinkodaros srityje yra vadinama kognityviniu disonansu (Williams ir Naumann, 2011),
kuris kyla dél prieStaringy jsitikinimy, informacijos, elgesio ar nepatenkinty lukes¢iy po pirkimo
(McLeod, 2018). Si nepasitenkinimo biisena po pirkimo aptariama jvairiuose rinkodaros tyrimuose,
kuriy metu analizuojamas vartotojy pakartotinis ketinimas pirkti turizmo sektoriuje, atostogy
kryp¢iy ar kurorty pasirinkime (Tanford ir Motgomery, 2014). Taip pat nustatyta, jog kognityvinio
disonanso atsiradimg gali lemti ir tokie veiksniai kaip apgaulingas reklamuojamos prekés
pateikimas, kuris po jvykusio pirkimo nepateisina lukesCiy, sukelia diskomforto bei
nepasitenkinimo jausmag ir skatina vartotojus elgtis neigiamai po pirkimo, pasirinkti kitg prekés
zenkla ir atsisakyti pakartotiny pirkimy (Wilkins, Beckenuye ir Mohsin Butt, 2016). Kognityvinio
disonanso rysys pastebimas ir tarp nuomonés formuotojy bei vartotojy atsiliepimy ir klienty, kurie

remdamiesi rekomendacijomis atsiliepimuose, priima sprendimus pirkti. Si biisena pastebima tuo



metu, kai vartotojas sprendzia ar jis yra patenkintas produktu, kvestionuoja ar tai buvo teisingas ar
klaidingas jo poelgis ir galiausiai jauciasi nusivylgs bei nepatenkintas (Blythe, 2008). Taigi,
nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimy jtakos vartotojy sprendimams pirkti aktualumas
teoriniuose Saltiniuose yra aiskiai iSskiriamas, taciau rySys tarp iy kintamyjy ir vartotojy patiriamo
kognityvinio disonanso, kuris gali neigiamai nulemti vartotojy pakartotinus sprendimus pirkti yra
vis dar nepakankamai iStirtas.

Sia sritj yra svarbu pladiau iSanalizuoti todél, nes jvairiuose tyrimuose yra jvardijama, jog
kognityvinis disonansas tampa didele problematika, galinCia stipriai pakenkti prekés zenklui,
sumazinti jo pasitikéjimg vartotojy tarpe ir neigiamai paveikti jmonés finansinius rodiklius, kai
vartotojai nusprendzia nepriimti pakartotiny sprendimy pirkti (Wilkins ir Beckenuye, 2016).
Atliktuose tyrimuose yra akcentuojama, jog yra svarbu sumazinti vartotojy kognityvinj disonansa,
siekiant didesnio jy pasitenkinimo ir pasitik¢jimo, kuris tam tikru atveju gali nulemti ir vartotojy
ketinimg pirkti tam tikras prekes arba paslaugas ateityje (Sharifi ir Esfidani, 2014). Visa tai rodo,
jog rinkodaros srityje yra bitina atkreipti démesj | Sig kritiskai svarbig vartotojy biiseng, kurig
sukelia kognityvinis disonansas, siekiant teigiamy rinkodaros strategijos rezultaty. Taigi, teorijos
analizé parodo, jog vis dar nepakanka tyrimy, kurie tirty rySj tarp nuomonés formuotojy bei
vartotojy atsiliepimy ir vartotojy kognityvinio disonanso atsiradimo, kuris gali padaryti neigiama
jtakg vartotojy pakartotiniems pirkimams. Dél Sios priezasties moksliniame rasto darbe keliamas
klausimas, kokig jtakg nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimai internete gali padaryti
vartotojy kognityviniam disonansui ir ketinimui pirkti ateityje. Siuo klausimu yra atrandamos
nepakankamai iSplétotos ir istirtos sritys, dél kuriy atsiveria tolimesnis kelias naujai teorinio ir
empirinio tyrimo interpretacijai bei padidinamas temos apibendrinimas plétojant Zinias. Remiantis
temos aktualumu ir problematika, keliamas darbo tikslas — empiri$kai nustatyti, ar nuomonés
formuotojy ir vartotojy atsiliepimai internete, jsigyjant hedonistines arba utilitarines prekes, daro
poveikj vartotojy kognityviniam disonansui ir ketinimui pirkti pakartotinai.

Siekiant uztikrinti mokslinio darbo kokybe, keliami darbo uzdaviniai:

1 Atlikti mokslinés literatiiros bei Saltiniy analizg, kurios metu biity nustatomas
kognityvinis disonansas, kaip priklausomas kintamasis ir ketinimas pirkti pakartotinai kaip
rezultato kintamasis nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimy kontekste.

2. ISanalizuoti teorinius Saltinius ir nustatyti hedonistiniy ir utilitariniy prekiy bei
vartotojy ziniy ir jsitraukimo sampratg vartotojy elgsenos kontekste.

3. Sudaryti tyrimo metodika, kuria remiantis biity atlieckama magistro darbo empiriné
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dalis nagrinéjant nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimy jtaka, lemiancig vartotojy
patiriamg kognityvinj disonansg ir ketinimg pirkti pakartotinai.

4. Empiriskai nustatyti nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimy jtaka, kuri lemia
vartotojy kognityvinj disonansg ir iStirti kognityvinio disonanso poveikj vartotojy ketinimui pirkti
ateityje.

5. Pagal susistemintus empirinio tyrimo rezultatus, nustac¢ius nuomonés formuotojy ir
vartotojy atsiliepimy internete jtaka vartotojy kognityviniam disonansui ir jo poveikiui vartotojy
ketinimui pirkti ateityje, pateikti i§vadas bei rekomendacijas.

Siekiant pagrijsti iskelta darbo tikslg ir pasiekti uzdavinius, darbo metodika konstruojama is
informaciniy Saltiniy bei mokslinés literatiiros analizés ir empirinio mokslinio tyrimo. Siekiant
kokybisky ir patikimy tyrimo rezultaty, pasirenkamas mokslinio tyrimo tipas — struktiirizuota,
nuotoliniu biidu vykdoma, i§ anksto paruoSta apklausa, o pagrindiniu tyrimo instrumentu
pasitelkiamas uzdaro tipo klausimynas. Mokslinio rasto darbo struktiira nuosekliai raSoma i§
tarpusavyje susijusiy trijy daliy. Pirmoji teoriné dalis, kurioje atlieckama informaciniy $altiniy bei
mokslinés literatiiros analizé, siekiant iSnagrinéti temos aktualumg, problematikg ir platesnj
tirlamosios srities nagrinéjimg. Antrojoje mokslinio darbo dalyje sudaroma tyrimo metodika, o
tre¢iojoje dalyje atliekamas empirinis tyrimas, kurio metu nagrinéjama nuomonés formuotojy ir
vartotojy atsiliepimy jtaka vartotojy kognityviniam disonansui ir ketinimui pirkti ateityje.
Empiriniu tyrimu siekiama patvirtinti arba paneigti iskeltas mokslinio darbo hipotezés ir pagrjsti

darbo tiksla, patikimais ir kokybiskais empirinio tyrimo rezultatais bei iSvadomis.



1.

NUOMONES FORMUOTOJU IR VARTOTOJU ATSILIEPIMU INTERNETE JTAKA
VARTOTOJU KOGNITYVINIAM DISONANSUI IR KETINIMUI PIRKTI
ATEITYJE PROBLEMOS ANALIZE

1.1. Kognityvinio disonanso samprata rinkodaros srityje

1.1.1. Kognityvinio disonanso aktualumas ir problematika

Dinamiskoje ir vis besikei¢iancioje verslo aplinkoje, rinkodaros specialistai aktyviai
stengiasi ne tik pritraukti ir jsigyti naujy klienty, bet ir iSlaikyti jau esamus, suteikti jiems verte,
patenkinti jy likesCius. Tiriant rinkodaros sritj ir aptariant vartotojy elgesi, siekiant teigiamy
finansiniy rodikliy ir tiksly, yra svarbu nustatyti jvairius, neigiamg poveikj pirkimo procesui
kelian¢ius veiksnius. Tiriant vartotojy elgseng galima matyti, jog Zmonés pirkimo procese
paprastai yra linke vadovautis savo jsitikinimais, norais arba bendru suvokimu (Kumar, 2011).
Taciau kartais nutinka taip, jog vartotojy jsitikinimai gali prieStarauti anks¢iau egzistavusiems ir
tai yra vadinama kognityviniu disonansu (Kumar, 2011). Siuo terminu yra apibiidinamas tam
tikras diskomforto jausmas, biisena, kuri kyla i§ prieStaringy jsitikinimy, informacijos ar net kity
elgesio (Kumar, 2011).

Kognityvinio disonanso sampratg rinkodaros srityje yra svarbu analizuoti, nes §i biisena
vaidina svarby vaidmen;] vartotojy elgesyje, ju sprendimuose ar net jvairiy prekiy vertinime
(Kumar, 2011). Dél sios priezasties kognityvinis disonansas ir jo poveikis vartotojy elgsenai
visada buvo reik§minga moksliniy tyrimy dalis. ISaiskinus, kaip kognityvinio disonanso sukeltos
bisenos jsitikinimai gali veikti vartotojy pirkimo procesus, galima pagerinti esamg situacija,
sumazinus vartotojy prieStaringg btiseng (Kumar, 2011). Dél Sios priezasties, kognityvinis
disonansas ir jo poveikis vartotojy elgsenai visada buvo reik§minga moksliniy tyrimy dalis
skirtingose interpretacijose. Vieni tyréjai kognityvinio disonanso sgvoka analizavo vartotojy
susidoméjimu reklamomis, o tyrimo rezultaty i§vados parod¢, jog padidéjes vartotojy démesys
reklamai po jvykdyto pirkimo néra susijes su pastangomis, siekiant sumazinti vartotojy
priestaringg biiseng (Ehrlich, 1957; Engel, 1963). Tuo tarpu Telci, Maden ir Kantur (2011)
drauge tyrinéje Sig sritj, remdamiesi Kaisho (1967) atliktomis analizémis pazyméjo, jog
disonanso atsiradimas yra glaudziai susijes ne tik su produkto svarba, bet kartu ir su panasiy
produkty funkciniy savybiy skirtumais. Minéti autoriai taip pat atkreipé rinkodaros specialisty

démesj ir 1 O‘Neillo ir Palmerio (2004) jzvalgas, kuriose minimas kognityvinio disonanso ir
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paslaugy bei prekiy kokybés suvokimo stabilumas ir rysis (Telci, Maden ir Kantur, 2011).
ONeillas ir Palmeris (2004) parod¢, jog daugeliu atveju vartotojai pamirSta savo patirtj, kai
praeina tam tikras laikas po vartojimo, o tokiu atveju susidaro nauji lukesciai, kurie susiduria su
naujais dirgikliais (Telci, Maden ir Kantur, 2011). Taigi, tyréjai siekia vieningo rezultato,
iSaiSkinti, kaip kognityvinio disonanso sukeltos bisenos jsitikinimai gali veikti pakartotinus
vartotojy pirkimo procesus ir kokiu biidu galima panaikinti psichologinj diskomfortg arba
sumazinti vartotojy priestaringa buiseng, priimant sprendima dél pakartotino pirkimo.

Suvokiant kognityvinio disonanso aktualumg rinkodaros srityje, matomos ir esminés
tiriamosios srities problemos, kurios kyla i§ vartotojy nepasitenkinimo buisenos. Problematika
mums atskleidzia aptartas vartotojy nepasitenkinimas produktais arba paslaugomis, priestaringos
biisenos sukurta neigiama nuomoné. D¢l sukeltos diskomforta kelian¢ios biisenos, vartotojai gali
imtis veiksmy, daranciy neigiama jtaka jmonei arba prekés zenklui, tokiy kaip prekiy
grazinimas, neigiamos Zzinutés perdavimas draugams, aplinkiniams ar net jvairiy skundy
pateikimas atsakingoms institucijoms bei atisakyti pakartotino pirkimo (Lazim, Sulaiman,
Zakuan, Mas'od, Chin ir Awang, 2020). Kognityvinio disonanso sukeltg intencija norui grazinti
prekes i$skiria ir kiti tyréjai, pazymédami, jog tuo paciu tai skatina vartotojus ir nebepirkti ateityje
bei pasirinkti kitg prekés zenkla (Wilkins, Beskenuyte ir Butt, 2016). Visa tai rodo, kokj neigiama
poveikj jmonei arba prekés Zenklui gali sukelti vartotojy kognityvinis disonansas ir jeigu
nepasitenkinimo biisena po pirkimo nebus i§spresta net ir graZinant produkta, tai gali dar stipriau
pakenti prekés Zenklui ir sukelti dardidesnj vartotojo kognityvinj disonansa, o ne jj sumazinti
(Salzberger ir Koller, 2010). Visa tai parodo didel¢ kognityvinio disonanso problematika, kuri
nesprendziama gali tik dar labiau sustipréti ir atnesti didelius neigiamus rezultatus.

Taigi, nagrinéjant kognityvinio disonanso temos aktualumg ir problematika, galima
matyti, jog vartotojy priestaringa biisena yra svarbi prekes Zenklo reputacijos ir teigiamy jmoneés
rodikliy dalis. Tai viena i$ pirkimo rezultaty pozicijy i kuria rinkodaros specialistai turéty
atkreipti didelj démes;j, siekiant pagerinti vartotojy patirtj ir sudaryti veiksniy aplinkg, kurios

déka biity galima pasiekti kuo mazesnj kognityvinio disonanso lygj.

1.1.2. Priezastys, lemiancios vartotoju kognityvinj disonansa

Nustacius kognityvinio disonanso aktualumg ir problematika, siekiant sumazinti tiriama

prieStaringg biiseng, yra svarbu nustatyti, kokie veiksniai pirkimo rezultate vartotojams gali
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sukelti analizuojama priestaringg biiseng ir kokios ypatybés yra iSskiriamos atliktuose tyrimuose.
Nagrinéjant jvairiy tyréjy rezultatus, galima matyti, jog vartotojy kognityvinis disonansas kyla
dél jvairiy priezaséiy, o aptariama prieStaringa blisena gali biiti suskirstyta | jvairius tipus, i
kuriuos svarbu atkreipti démesj, siekiant pagerinti vartotojy patirtj ir sumazinti kognityvinio
disonanso lygj.

Pirmiausia, siekiant geriau suprasti nagrin¢jama sritj, yra svarbu nustatyti kognityvinio
disonanso pozicija vartotojy pirkimo procese ir vartotojy elgsenoje. Analizuojant vartotojy elgesj,
buvo nustatyta, jog yra labai svarbu sumazinti prieStaringg biiseng, siekiant islaikyti turimus
klientus, kurie yra labai glaudziai susije su bendra jtaka jmonés pajamoms, uzdarbiu ir akcijy
kaina (Williams ir Naumann, 2011). D¢l Sios priezasties yra biitina suvokti kognityvinio
disonanso sampratg vartotojy elgesio modelyje priimant sprendimus, 0 Siam procesui apibadinti
galima remtis Holland (2019) sudarytu modeliu (Zr. pav. 1) remiantis Engel-Kollat-Blackwell
(1968) teorija.

1 paveikslas

Uzbaigtas Engel-Kollat-Blackwell vartotojy sprendimy priémimo modelis
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Siame modelyje yra vaizduojamas pirkimo procesas, kuris parodo potencialius kiekvieno
vartotojo atliekamus zingsnius sprendimo priémime ir pirkimo procese. Nagrin¢jant modelj galima
matyti, jog pateikiami skirtingi rezultatai, kurie atsiranda dé¢l vartotojo sprendimo pirkti, o vienas i$
ju yra kognityvinis disonansas. Sig emocija Montecinos (2020), remdamasis Eliot ir Devine (1994)
jzvalgomis, apibiidina kaip diskomforto jausma, taciau autorius pabrézia, jog Sis jausmas gali
priklausyti ir nuo to, kaip konkretus asmuo vertina esamg situacijg (Montecinos, 2020). Tai
teigdamas jis atliko tyrima, kurio metu nustaté, jog kognityvinio disonanso emocija yra susijusi su
skirtingy, nepasitenkinimg kelian¢iy emocijy rinkiniu, tokiy kaip pyktis, nerimas, baimé, kalté, géda
ar susierzinimas (Montecinos, 2020). Be to, tokie tyréjai kaip Sweeney (2000) nustate, jog
kognityvinis disonansas gali buity patiriamas auks$tu arba zemu lygiu, kas dar labiau sustiprina
priestaringas emaocijas, 0 §j teiginj patvirtina jy atliktas tyrimas, jog jauno amziaus vartotojai daznu
atveju yra linke patirti aukStesnio lygio disonansg nei vyresnio amziaus zmonés, nes jie
susiformuoja didesnius liikes¢ius bei patiria didesn; jsitraukima (Sweeney, 2020).Vadinasi, siekiant
pozityviy vartotojo pasitenkinimo rodikliy yra biitina atkreipti démesj ] rezultatus, kylanc¢ius po
vartotojo pasirinkimo pirkti bei j bendra emocijy spektra, kilusj i$ nepasitenkinimo bei diskomforto
jausmo, nes auksta disonanso, nepatogi biisena gali virsti net gi pyk¢iu.

Tiriant kognityvin] disonansa vartotojy elgsenoje, tyréjai taip pat iSskiria tam tikras
priezastis, galin¢ias lemti jo atsiradimg. Pavyzdziui Loudon ir Bitta (1980) isskiria tris pagrindines
priezastis, kurios gali sukelti kognityvinj disonansa rinkodaros procese. Pirma priezastis kyla dél
loginio nenuoseklumo, o antra atsiranda tuo metu, kai pirkéjas patiria nesuderinamuma tarp jo
turimy pozitiriy ir elgesio (Loudon ir Bitta, 1980). Trecia autoriy aptariama priezastis, kuriuos metu
vartotojas gali patirti kognityvinj disonansg atsiranda tada, kai pirkéjas tvirtai laikosi savo sukurty
lukeséiy apie preke, paslaugg ar kitg pirkimo objekta (Loudon ir Bitta, 1980). Taigi, galima matyti,
jog kognityvinj disonansg gali lemti net kelios priezastis, kurias vykdant rinkodaros strategija yra
svarbu apgalvoti, siekiant sumazinti vartotojo prieStaringg bliseng. Minétas priezastis patvirtina ir
kity tyrejy jzvalgos, jog vartotojas kognityvinj disonansg gali patirti tuo metu, kai jsivertins ar
pirkinys atitiko poreikius, kuriuos jis nusistaté iki nuosprendzio jsigyti preke arba paslauga (Lea,
Malek ir Runnvall, 2018). Tokiu atveju kognityvinis disonansas kyla dél suvokiamos perkamo
produkto vertes. Kita i8skiriama prieZastis, kuri vartotojams sukelia prieStaringg biiseng ir vercia
blogai jaustis atsiranda tada, kai individo jausmai ir mintys priestarauja jo elgesiui (Lea, Malek ir

Runnvall, 2018). Kaip pavyzdj, vaizduojantj vartotojy kognityvinio disonanso sukeltg biisena,
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rinkodaros sritj tiriantys autoriai i$skiria situacija, kurios metu dél blogos ekonominés padéties
vartotojas nusprendzia sustabdyti finansinj vartojima, ta¢iau Vis tiek jsigyja brangy piniginj pirkinj
(Evans, 2009). Si situacija parodo, kaip mogaus suvokimas, protas ir atlickami veiksmai gali
priestarauti vienas kitam ir sukelti neigiamg jausmg. Dar vienas autoriaus iSskiriamas pavyzdys,
leidziantis geriau suprasti teorinj kognityvinio disonanso pagrindg yra vartotojo nuomonés
pakeitimas dél iSorés dirgikliy (Evans, 2009). Situacija, kai po iSsamios paieskos ir produkto
palyginimy, vartotojas priima sprendimg jsigyti tam tikra preke arba paslauga, taciau po ivykdyto
pirkimo susiduria su artimy Zmoniy skeptiSkai vertinamu pasirinkimu (Evans, 2009). Taigi
remiantis jvairiy autoriy nagrinéjamomis teorijomis, analize bei situacijy pavyzdziais galima teigti,
jog kognityvinis disonansas daznai pasireiSkia tuo metu, kai biisena po pirkimo mums sukelia loginj
nenuosekluma arba miisy elgesys yra nesuderinamas su misy poziiiriu, kuris prieStarauja anksciau
egzistavusiems jsitikinimams. Visos §ios priezastys parodo priestaringos biisenos kilmés atsiradima
ir leidzia mums suprasti | kg visy pirmg reikéty atkreipti démesj, siekiant sumazinti vartotojy

nepasitenkinima.

1 lentelé

Priezastys, lemiancios vartotojy kognityvinj disonansq

Priezastys, lemiancios vartotojy kognityvinj disonansa

1. Loginis nenuoseklumas
2. Vartotojo poziiiriy ir elgesio nesuderinamumas
3. Iskelti lukesciai ir iSorés dirgikliai

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta literatiiros analize (Loudon ir Bitta, 1980; Lea, Malek
ir Runnvall, 2018; Evans, 2009).

Aptariant kognityvinio disonanso kilmeés prieZastis, taip pat svarbu paminéti, jog Sweeney
ir Soutar (2000) taip pat nustaté ir tris kognityvinio disonanso dimensijas: emocing, pirkimo
iSminties ir susirtpinimo. Emociné dimensija nusako tai, jog asmuo gali jausti psichologini
diskomforta po pirkimo, antroji dimensija pazymi tai, jog asmuo po pirkimo suprantg fakta, kad

jsigytas produktas jam i$ tikryjy yra nereikalingas arba buvo netinkamai pasirinktas, o trecioji
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nusako tai, kad sprendimas jsigyti buvo sukeltas kity jtakos ir priestarauja jy paciy jsitikinimams
(Sweeney ir Soutar, 2020). Kognityvinio disonanso tyrime galima matyti, jog prekiy arba paslaugy
kokybés vertinimo sunkumai labiausiai susij¢ su trecia dimensija, kuri vartotojus vercia svarstyti,
ar jtaka padargs veiksnys arba asmuo galéjo jam suteikti klaidingg, melagingg informacija (Sweeney
ir Soutar, 2020). Taigi, Sios trys dimensijos glaudziai koreliuoja su priezastimis, lemian¢iomis
vartotojy kognityvinj disonansg ir nusako vartotojo po pirkimés biisenos galimus variantus, o
minéto tyrimo rezultatai sustiprina analizuojamos temos aktualumg vartotojy kognityvinio
disonanso kontekste, kuris gali kilti dél kity sukeltos jtakos.

Apibendrinant galima teigti, jog norint sumazinti vartotojy kognityvinj disonansg ir sulaukti
teigiamo vartotojo vertinimo po pirkimo bei pasitenkinimo, yra bitina atkreipti démes;j j 1 lenteléje
pavaizduotas priezastis, kurios gali sukelti nepageidaujamg vartotojo biiseng. Matoma, jog
kognityvinis disonansas daznai pasireiSkia vartotojams po pirkimo, kai jsigyta preké arba produktas
sukelia mums diskomforto jausma, prieStarauja miisy anksc¢iau egzistavusiems jsitikinimams. Taigi,
siekiant sumazinti kognityvinio disonanso egzistavimg vartotojo pirkimo procese reikia i$ anksto

numatyti ir parengti priemones, kuriomis biity pasalintos priezastys, keliancios prieStaringg biisena.

1.2. Nuomonés formuotojy ir vartotoju atsiliepimy samprata rinkodaros kontekste

1.2.1. E-WOM Zzinutés samprata atsilipimu kontekste

Tiriant elektroning prekyba galima pastebéti, jog ji nuolat sparciai augo nuo to laiko, kai 1990-
yjy viduryje visuomenei interneto prieiga tapo vis labiau prieinama. (Dwidienawati, Tjahjana,
Bramantoro Abdinagoro, Gandasari ir Munawaroh, 2020). Siuolaikinéje visuomeng¢je informatyvumas
atlieka pagrindinj vaidmen] vartotojy sprendimuose apsipirkti internetu, nes potencialiis klientai vis
dazniau renka naudingg informacija apie planuojama pirkti produkta arba paslauga, atlieka
palyginimus su kitais prekés zenklais ir konkurentais (Dwidienawati, Tjahjana, Bramantoro
Abdinagoro, Gandasari ir Munawaroh, 2020). D¢l Sios priezasties, elektroniné i§ lupy j ldpas
komunikacija (E-WOM) taip pat tampa patikimu Saltiniu, kuris klientams suteikia papildoma
informacija apie jy potencialius pirkinius ir gali padaryti jtaka jy sprendimui pirkti.

Elektroning 1§ ltpy | lupas komunikacija (E-WOM) teoriniuose Saltiniuose apibtidinama kaip
neformali komunikacija, kuri yra nukreipta j vartotojus, pasitelkiant internetines technologijas, kurios

yra susijusios su tam tikry paslaugy arba prekiy naudojimu, i$skirtinémis savybémis ar jy pardavéjais
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(De Pelsmacker, Tilburg ir Holthof, 2018). Analizuojami literatiiriniai Saltiniai parodo, jog E-WOM
komunikacija gali biiti iSreikSta jvairiomis formomis, 1§ kuriy kaip svarbiausios iSskiriamos
internetinés apzvalgos (De Pelsmacker, Tilburg ir Holthof, 2018). Taip pat aptariant E-WOM samprata
pastebima, jog elektroniné i$ lipy j lipas komunikacija daro dideli poveikj vartotojy turimam pozitiriui
ir ketinimui pirkti (De Pelsmacker, Tilburg ir Holthof, 2018). Elektroniné i$ lapy j liipas komunikacija
taip pat yra apibréziama kaip tiesioginis kontaktas ir bendravimas tarp Zmoniy ir nuomongés apie tam
tikrg produktg ar paslauga (Clare, Wright, Sandiford ir Caceres, 2016). Kiti tyréjai i$skiria ir tai, jog
E-WOM sklaida sudaro svarby mechanizma, kuris padeda informacijai pasiekti didel¢ dalj
populiacijos, todél tai gali padaryti jtaka vieSajai nuomonei, naujo prekés zZenklo arba produkto
Zinomumo rinkoje didinimui ir naujoviy diegimui (Hilal, Densley ir Jones, 2015), nes elektroninés i§
lupy i lupas komunikacijos metu viskas vyksta greitai ir pasiekia didele auditorijg (Dixit, Badgaiyan ir
Khare, 2019). Taip atsitinka todél, nes didé¢jant internetiniy apsipirkimy tendencijai, vartotojai
praranda galimybg jvertinti produktus fiziskai, todél E-WOM svarbiu informacijos Saltiniu
potencialiems klientams (Jun, Yu ir Meng, 2018). Taigi, informatyvumas tampa vienu reik§mingiausiy
faktoriy, galin¢iy padaryti jtaka potencialaus pirkéjo ketinimui pirkti, svarstant apie atitinkama preke,
konkrety prekés zenklg ir vertinant alternatyvias prekes, siekiant pasirinkti geriausig (Dwidienawati,
Tjahjana, Abdinagoro, Gandasari ir Munawaroh, 2020.

Taip pat analizuojam E-WOM samprata sutinkami palyginimai tarp E-WOM ir tradicinés
WOM Zinutés. Pagrindiniu skirtumo yra pabréziamas internetinis kontekstas, nes elektroninés 1§ lipy
1 lupas komunikacijos metu zinute yra dalinami atvirai su didesne auditorija, kai tuo tarpu tradicing i§
lupy ; lipas komunikacija yra Zodiné ir labiau tarpasmeninio pobtidZio, jtraukiant draugus ar
pazjstamus (Cheung, Lee ir Thadani, 2009). Taip pat E-WOM privalumu yra apibréziama ir tai, jog jis
tampa sprendimy priémimo jrankiu, kuris padeda klientams, perkantiems internetu apsispresti deél
planuojamo pirkimo bei atsizvelgti j galimas rizikas jvertinus didesnés auditorijos dalies patirtj
(Cheung, Lee ir Thadani, 2009). Taip atsitinka todél, nes potenciallls pirkéjai paprasti ne tik laukia kity
vartotojy atsiliepimy, bet ir stebi juos, prie§ priimant savo sprendimg. Taigi, atlikti tyrimai patvirtina
tai, jog E-WOM daroma jtaka gali sustiprinti ry§j tarp vartotojy pasitikéjimo ir ketinimo apsipirkti
(Cheung, Lee ir Thadani, 2009) ir pasizyméti netiesioginiu poveikiu vartotojy pasitenkinimui,
lojalumui (Dwidienawati, Tjahjana, Abdinagoro, Gandasari ir Munawaroh, 2020 bei elektroninés
prekybos reputacijai (Castellano ir Dutot, 2016).

Kitas svarbus dalykas yra tai, jog situacijose, kuriy mety kiti vartotojai dalinasi savo patirtimi
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internetinémis apzvalgose, informacijos $altinis yra suvokiamas kaip nepriklausomas ir patikimesnis,
lyginant jj su jmonés, konkretaus prekés Zenklo pateikta informacija (Pelsmacker, Tilburg ir Holthof,
2018). Atlikti tyrimai parodo, jog daugiau nei 74 procentai zmoniy, kurie keliauja, prie§ planuodamiesi
keliones atkreipia démesj  kity vartotojy pastabas, komentarus bei atsiliepimus (Pelsmacker, Tilburg
ir Holthof, 2018). Literatara iSskiria, jog tick nuomoniy formuotojy atsiliepimai, tiek klientu ir
vartotojy atsiliepimai internete yra taip pat laikomi kaip elektroninés i$ lipy  lipas komunikacijos
reiSkinys, kuris atspindi klienty dalijimasi turima patirtimi bei paslaugos arba produkto asmeniniu
jvertinimu su kitais, potencialiais pirkéjais (Dwidienawati, Tjahjana, Bramantoro Abdinagoro,
Gandasari ir Munawaroh, 2020). Vadinasi, vartotojai yra linke skaityti jvairiy Saltiniy atsiliepimus ir
remiantis jais priimti sprendimg jsigyti norimg produktg arba paslauga.

Apibendrinant galima teigti, jog elektronine i§ lipy i lipas komunikacija Siuolaikingje
visuomeng¢je atlieka svarby vaidmenj, lemiantj klienty ketinimg pirkti arba pasirinkti tam tikrg prekés
zenkla, suvokiant jo kokybe, patikimuma ir reputacijg. Be to elektroninéje erdvéje vartotojai gali
rinktis, kokius Saltinius jie nori nagrinéti ir kuriais Saltiniais pasitikéti. Todél vartotojy nuomonés

formuotojy atsiliepimais tampa reiskiniais, kurie gali padaryti jtaka vartotojo ketinimui pirkti.

1.2.2. Nuomonés formuotojy samprata ir aktualumas socialiniuose tinkluose

Itaka daranciy asmenybiy, Zymiy Zmoniy reiSkinys yra nuolatos pastebimas socialinése
grupése, televizijoje ar jvairiose Ziniasklaidos priemonése. Taciau kartu su skaitmeninés Ziniasklaidos
platformy augimu i8kilo ir naujas reiSkinys, vadinamas ,,Influencer* (liet. nuomonés formuotojas),
kuris apibtidinamas kaip individas arba keliy asmeny grupé, kuri sukiré savo turima tiksling auditorija
per socialines ziniasklaidos priemones ir platformas (Gross ir Wangenheim, 2018). Taip pat nuomonés
formuotojai apibtidinami kaip asmenys, turintys galig formuoti kity Zmoniy pirkimo sprendimus, dél
ju turimo autoriteto, pozicijos, santykiy ar ziniy (Brown & Hayes, 2008). D¢l Sios priezasties,
1SrySkéjus Siam naujam reiskiniui, praktikai, rinkodaros specialistai jj pradéjo vis aktyviau iSnaudoti,
pamate jy svarbg ir jtakg rinkodaros procesuose. Todél norint uZtikrinti Sios rinkodaros priemonés
efektyvuma ir kokybe, yra svarbu iSanalizuoti §io reiSkinio sampratg ir aktualumg socialiniy tinkly
kontekste.

Visy prima, analizuojant nuomonés formuotojy samprata yra svarbu iSnagrinéti

skaitmenizacijos reiskinj, su kuriuo nuomonés formuotojai yra glaudziai susij¢. Skaitmenizacija yra
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tapusi neatsicjama musy kasdienio gyvenimo dalis, nes zmonés vis daugiau savo laiko yra linke
praleisti internetinéje erdvéje, naudotis socialine ziniasklaida (Holdings, 2012). Turédami galimybg
naudotis jvairiais mobiliaisiais jrenginiais, tokiais kaip iSmanieji telefonai ar kompiuteriai, tarpusavyje
esame ne tik labiau susijunge, bet ir aktyviai narSome internete, klausomés muzikos, ieSkome
informacijos, siunciame el. laiSkus ir bendraujame su kitais Zmonémis. Rinkoje didéjant skaitmeninés
socialinés ziniasklaidos platformoms, tokioms kaip ,,Facebook®, ,,Instragram* arba ,,Y outube®, Sios
svetainés jvairioms jmonéms tapo labai svarbiomis rinkodarai organizuoti platformomis, dél didelio
vartotojy jsitraukimo ir greito bei efektyvaus informacijos perdavimo, o tuo paciu tai sukiiré yra labai
gerg erdve nuomonés formuotojy reiskinio populiaréjimui bei augimui (Zhang, Zhao ir Yuan, 2019).

Pirmiausia, tyrimuose minima, jog populiariausiomis socialinés ziniasklaidos platformomis yra
i§skiriamos ,,Facebook®, ,Instragram®, , Twitter, ,Snapchat“ ir ,Youtube“, nes jos leido
vartotojams vis lengviau susisiekti ir tarpusavyje dalytis informacija (Kadekova ir Holiencinova,
2018). Remiantis ,,Statista* duomenimis, sudarytais pagal tyrimy eksperte J. Clement (2020), vartotojy
skaiCius socialinés ziniasklaidos platformose 2020 metais iSaugo iki 3.6 milijardy vartotojy ir tikétina,
jog iki 2025 mety iSaugs net iki 4.41 milijardy vartotojy (,,Statista*, 2020). Taigi, siekiant bendrauti
tarpusavyje ir dalytis greitai perduodama Zinute, Sie dideli skaiciai leido susiformuoti jvairioms
socialinéms grupéms, kuriuos formavo savo asmenines, dideles auditorijas, kuriy déka atsirado
nuomonés formuotojai. Sis reiskinys issiskiria savo aktualumu ne tik jvairiuose tyringjimuose, bet ir
,Google* paieskoje, kuri parodo net iki 337,000,000 rezultaty, susijusiy Su $ia tema. D¢l Sios
priezasties, jvairis prekés Zenklai, jmonés po truputi pradéjo atskirti Sio fenomeno asmenybiy svarba
bei jtaka ir pradéjo jas iSnaudoti rinkodaros kampanijoms, siilydami reklamos galimybes sparciai
augancioje skaitmeninéje rinkoje.

Siuo metu nuomonés formuotojy rinkodara yra vienas pladiausiai analizuojamy poZifiriy
rinkodaroje, kadangi tai gan nauja rinkodaros riisis, kuri orientuota j tam tikrus asmenis, o ne  visa
tiksline rinkg. Nuomong gebanc¢iy formuoti Zmoniy panaudojimas prekés Zenkly kiirimui tapo vienu
svarbiausiu socialinés Ziniasklaidos rinkodaros kampanijy elementy (Lin, Bruning ir Swarna, 2018).
Remiantis atlikty tyrimy analizémis, 71% vartotojy yra labiau linke pirkti produktus, kurie bty
paminéti socialinéje Ziniasklaidoje, kai tuo tarpu 92% vartotojy priima sprendimus pirkti, pasitikédami
nuomones formuotojy rekomendacijomis bei atliktomis apzvalgomis (Lin, Bruning ir Swarna, 2018).
Taip pat nuomonés formuotojy samprata apibréziama taip, jog tai yra asmenys, gebantys demonstruoti
tam tikrg pageidaujamy savybiy derinj, pavyzdziui patikimuma, kompetencija ar net entuziazma, kuris
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leidzia vartotojams daryti jtaka, skleidziant zinutes apie naujus produktus, populiarinant tendencijas ir
skatinant pardavimus (Lin, Bruning ir Swarna, 2018). Taip pat nuomonés formuotojy rinkodara
apibuidinama kaip santykiy tarp jtakingy asmeny ir potencialiy pirkéjy kiirimo procesas, nes dé¢l savo
populiarumo ir vaidmens jie yra labiau linke daryti jtakg pardavimams. Taigi, literatiiros analiz¢ jrodo,
jog nuomonés formuotojai yra svarbis produkty ir paslaugy propaguotojai, gebantys daryti jtaka
potencialiems pirkéjams.

Taigi, socialinés ziniasklaidos spartus augimas ir nuomonés formuotojy iSryskéjes
populiarumas, rinkodaros srityje dirbantiems specialistams sukiiré jvairiy naujy galimybiy, kuriomis
remiantis biity galima pasiekti norima tikslinés auditorijos dalj. Savo atliktame tyrime Vyatkina (2020)
i§skiria tai, kad aptariama rinkodaros forma pasizymi rinkodaros specialisty bei prekiy zenkly
investicijomis j atrinktus jtakingus asmenis tam, kad jie kurty turinj ir kartu reklamuoty jy prekes arba
paslaugas ir taip daryty jtakg savo turimai auditorijai (Vyatkina, 2020). Be Vviso to, autoré remdamasi
Adweek (2015) jzvalgomis pabrézia, jog yra manoma, kad nuomonés formuotojai ir jtakg gebantys
daryti asmenys turi autentiSka, tiesioginj ir svarbiausia — organiS$kg kontaktg su savo auditorija ir
potencialiais vartotojais (Vyatkina, 2020). Taigi, jmonés, matydamos socialinés ziniasklaidos svarbg ir
itaka, skiria jai net iki 12% viso rinkodaros biudzeto, o net 70% ,,eMarketer tyrimy metu apklausty
JAV rinkodaros specialisty teigia, jog ateityje prognozuoja didesnj biudzety padidéjima, skiriamag
nuomonés formuotojy rinkodaros priemonéms (Vyatkina, 2020). Taigi, aptariami skaiciai parodo
rinkodaros specialisty susidoméjima Siuo reiskiniu ir aktyvy priemonés iSnaudojima.

Aptariant rinkodaros biudzetus galima matyti, jog didelg jtakg socialiniuose tinkluose turintys
asmenys, pasizymintys didele sekéjy bendruomene socialiniuose tinkluose, gauna pinigus, kuriuos
Jmonges jiems moka uz tam tikro produkto arba paslaugos reklamavimg savo turimai auditorijai.
PavyzdZziui, remiantis Guttmann (2020) sudarytais duomenis galima matyti, jog 2018 metais, vaiky
reklamos iSlaidoms visame pasaulyje buvo skirta net 4,2 mlrd. JAV doleriy ir yra prognozuojama, jog
bendros i8laidos Siai sriciai iki 2021 m. gali pasiekti 4.6 mird. JAV doleriy, o butent 1.7 mlrd. 1S jy
sudarys skaitmeninés reklamos formatai (,,Statista”, 2020). Taip pat bendrai yra nustatyta, jog
didziausig perkamaja galia skaitmeningje erdvéje — 90% sudaro 18-29 mety asmenys, esantys
socialiniuose tinkluose (Lin, Jan ir Chuang, 2019). Na o ,,Rakuten Marketing* 2019 metais atliktu
tyrimu nustatyta, jog trys i§ keturiy vartotojy galéty iSleisti nuo 1 iki 629 USD pirkiniui, kuriam jtakg
padaryty nuomonés formuotojas ir tik 42 proc. tyrime dalyvavusiy apklaustyjy teigia, jog iSleisty
maziau nei 100 USD (,,Rakuten Marketing®, 2019). Sie skai¢iai parodo tiek rinkodaros priemonei
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skiriamas biudZeto apimtis, tieck zmoniy susidoméjimg, tac¢iau svarbu paminéti, jog atsiskaitymas
nuomonés formuotojams tam tikrais atvejais apibréziamas ne tik pinigus, nes jiems daZnai
atsilyginama ir jvairiomis produkty dovanomis arba kity paslaugy formomis (Agustsson, 2019).
Galima matyti, jog rinkodaros specialistai, siekdami teigiamy rezultaty, yra linke investuoti j socialinés
ziniasklaidos veiksnius, siekiant paveikti vartotojy apsipirkimo elgesj. D¢l Sios priezasties, butent
nuomoneés formuotojy rinkodara tampa vis populiaresne priemone, kurig aktyviai naudoja rinkodaros
specialistai siekiant reklamuoti jmonés produktus arba paslaugas. Si rinkodaros priemoné specialisty
naudojama kaip komunikacijos kanalas su tiksline auditorija, nes jmonés per jvairius jtakingus
nuomonés formuotojus gali efektyviau ir kartais net didesniu mastu ja pasiekti (Gross ir Wangenheim,
2018).

Apibendrinant, galima teigti, jog nuomonés formuotojai yra svarbis produkty ir paslaugy
propaguotojai, o socialinés ziniasklaidos atsiradimas suteiké galimybe¢ ne tik jvairiy bendruomeniy
susikiirimui, komunikacijos efektyvinimui bet ir nuomonés formuotojy reiSkinio augimui. Taip pat
galima matyti, kad masiSkas socialinés ziniasklaidos naudojimas stipriai paveiké vyravusius
rinkodaros procesus, kartu su vartotoju elgesiu. D¢l Sios priezasties, specialistai realioje praktikoje
prad¢jo aktyviai iSnaudoti aptariamag, naujg reiSkinj — nuomonés formuotojus. Visas Sis reiskinys
suteiké naujy galimybiy bei jrankiy, siekiant efektyvinti rinkodaros strategijas ir uztikrinti dar didesng

jtaka siekiamiems rezultatams.

1.2.3. Nuomonés formuotojuy jtaka vartotojo elgsenai

Socialiné Ziniasklaida stipriai pakeité vartotojy elgesj, kuris turi tiesioginiy padariniy
imonéms, prekés zenklams ir jy produktams ar paslaugoms (Muntinga, Moorman ir Smit, 2011).
Remiantis tuo, nuomonés formuotojai tampa galingu jrankiu komunikacijai su tiksline auditorija ar
efektyviy rinkodaros strategijy vykdymui. Pasitelkiant jtakingus nuomonés formuotojus, rinkodaros
specialistai gali tam tikra prasme paveikti vartotojo elgseng ir sukurti veiksnius, darancius jtakg jo
sprendimams. D¢l Sios priezasties, yra svarbu isanalizuoti nuomonés formuotojy jtaka vartotojo
elgsenoje, kaip ir kodél jie nulemia vartotojo sprendimy priémima pirkimo procese.

Visy pirma, analizuojamu nuomonés formuotojy reiskiniu socialinés ziniasklaidos aplinkoje
yra patvirtinama, jog zymis zmonés gali daryti jtaka auditorijos elgesiui pirkimo procese (Dibble,
Hartmann ir Rosaen, 2015). Taip pat, remiantis nuomonés formuotojy jtakos modeliu rinkodaroje
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(zr. pav. 2), sudarytu Agustsson (2019), galima matyti, jog nuomonés formuotojai tiesiogiai daro
jtaka vartotojo ketinimui pirkti, tuo paciu jie skatina vartotojy jsitraukimg, didina prekés Zenklo

zinomumg ir skleidzia komunikacijg i$ lupy i lGpas.

2 paveikslas

Nuomonés formuotojy jtakos modelis rinkodaroje.

Vartotojy pirkimo
sprendimo procesas

Nuomoneés formuotojy

rinkodara =>

Vartotojy jsitraukimas

Prekés zenklo Zinomumas

WOM |

Saltinis: Agustsson, 2019.

Pavyzdziui, Phua ir Jin yra nustatg, jog Zymis Zmonés gali reikSmingai padaryti jtaka
vartotojy ketinimui jsigyti prekes arba paslaugas (Phua ir Jin, 2018). Auditorija, stebédama
skirtingy nuomonés formuotojy gyvenimo buda ir elgseng pradeda juo vadovautis ir savo
asmeniniame gyvenime. Taip jvyksta todé¢l, nes dauguma vartotojy, stebédami socialinés
ziniasklaidos veikéjus, nori sukurti socialing tapatybe, remiantis jy elgesiu, isvaizda (Choi ir Rifon,
2012). Tokiu principu Zzmones siekia sukurti savivoka, kuo panaSesn¢ j tam tikros jzymybés ir taip
save siekia sutapatinti su tam tikros socialinés grupés dalimi (Choi ir Rifon, 2012). Dél Sios
priezasties yra svarbu pabrézti, jog prekés Zenklai, jmones, produktai ir paslaugos privalo atkreipti
démesj | pasirenkamy nuomonés formuotojy elgesi, kuris turéty atitikti imonés transliuojama
kulttrg, etikg ar pozitri. Tokiu principu galima iSvengti nesusipratimu, netinkamos tikslinés
auditorijos pasirinkimo ar neigiamo turimy klienty griztamojo rySio, o atvirk$¢iai — padidinti
vartotojo jsitraukimg ir pasitikéjimg prekés zenklu (Choi ir Rifon, 2012).

Taip pat analizuojant nuomonés formuotojy ypatybes socialinés Ziniasklaidos aplinkoje,
svarbu iSskirti ir tyréjy pastebimg teigiamg bei neigiamg reiSkinio jtaka. Remiantis Agustsson

(2019) atliktu tyrimu Islandijoje, nustatyta, jog teisingas nuomonés formuotojo pasirinkimas gali
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efektyviai pasiekti tiksling auditorijg ir iStransliuoti norimg zinutg. Taip pat tyréjas pabrézia, jog
nuomones formuotojy rinkodara gali ne tik teigiamai veikti vartotojy jsitraukimg, bet ir aktyviai
prisidéti prie prekés zenklo zinomumo didinimo pasitelkiant komunikacijg “i§ lupy i lipas”
(Agustsson, 2019). Tokiu principu vartotojams padaroma ne tik jtaka pirkimo sprendimo procese,
bet tuo paciu ir paskatinama zinutés sklaida apie produkta arba paslaugg su savo artimaisiais,
draugais bei pazjstamais. Siekiant dar labiau pastiprinti nuomonés formuotojy rinkodaros
efektyvuma ir i§vengti neigiamos jtakos, yra butina atkreipti démes;j i aiSky produkty suderinima su
pasirinkto nuomonés formuotojo asmenybe. Tokiu principu galime iSvengti neigiamos aptariamo
rinkodaros reiskinio jtakos ir sustiprinti teigiamus rezultatus.

Apibendrinant galima teigti, jog nuomonés formuotojy rinkodaros reiskinys yra labai
spariai augantis ir stipriai populiaréjantis socialinés Ziniasklaidos aplinkoje. Sis reigkinys tampa
vienu svarbiausiy komponentu, lemianciy sékmingg jmonés skaitmeninés rinkodaros strategija. Dél
Sios priezasties yra biitina kruopsc€iai ir atidziai pasirinkti produkto arba paslaugy nuomonés
formuotoja, kuris i8likty saziningas, patikimas ir atitikty ijmongs arba prekés zenklo produkta. Tokiu
principu galima zenkliai sumazinti potencialy neigiama poveikj ir sukurti teigiamus rezultatus

planuojamoje nuomonés formuotojy rinkodaroje.

1.2.4. Vartotojy atsiliepimy internete aktualumas ir samprata

Dabartingje elektroninés komercijos eroje gyvename gerai i$vystyty informaciniy technologijy
pasaulyje, kuriame svarby vaidmen;] tiriant vartotojo elgseng atlieka elektroninés i§ ltipy  lupas
komunikacijos (E-WOM) reiskinys (Xu, 2018). Sis reiskinys, kaip jvardina tyréjas Xu sulaukia didelio
démesio jvairiuose tyrimuose (2018), kuriy metu yra tiriami klienty jvertinimai bei tekstiniai
komentarai. Be to internetiniy tekstiniy atsiliepimy tyrimai $iuo metu yra sparciai besivystanti sritis,
kuri nustaté, jog vartotojy atsiliepimai internete turi jtakos ne tik vartotojy elgsenai, bet ir gali teigiamai
paveikti verslo rezultatus (Berezina, 2016). Taigi, matant $io reiSkinio populiarumg yra svarbu
1Sanalizuoti jo sampratg ir nustatyti aktualumg verslu.

Visy pirma, tiriant vartotojy atsiliepimus internete yra svarbu suvokti §io reiskinio sampratg.
Remiantis tyréjais Mudambi ir Schuff nuomone (2010), internetiniai vartotojy atsiliepimai ir apzvalgos
yra vartotojy kuriama informacija apie tam tikrg produkta arba paslauga, kuria jie dalinasi treciyjy

Saliy svetainése. Jie taip pat nurodo, jog internetiniai atsiliepimai gali biiti ir tam tikra informacija apie
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skirtingus plataus vartojimo prekiy aspektus (Mudambi ir Schuff, 2010). Tokiu principu, Kiti vartotojai
turédami §ig informacija, kurig sudaro atsiliepimai ir patirtis, turi galimyb¢ nuspresti apie prekiy
kokybe, sumazinant asmeninj laika ieskant papildomos informacijos bei iSvengiant pirkimo rizikos
(Mo, Li ir Fan, 2015). Vartotojai daznu atveju pries§ pirkdami, siekia susirinkti atsiliepimus internete,
jog padidinty informuotuma. Kitai autoriai taip pat iSskiria, jog vartotojy atsiliepimai internete yra
apibréziami kaip sukurti produkty jvertinimai (Mudambi ir Schuff, 2010), kurie gali sumazinti
vartotojy suvokiamg rizikg (Cheung, Lee ir Thadani, 2009) ir tuo paciu pagerinti jy pasitenkinimo
laipsnj priimant sprendimus (Yan, Wu, Wang, Chen ir Wei, 2016). Vartotojy atsiliepimai yra laikomi
patikimu informaciniu S$altiniu, nes pateikiamas turinys yra sukurtas paciy vartotojy, remiantis
asmenine patirtimi naudojant tam tikrus produktas arba paslaugas (Dwidienawati, Gandasari ir
Munawaroh, 2020). Taip pat manoma, jog §is Saltinis laikomas patikimesniu ir dél to, nes vartotojai
nepasizymi interesu arba ketinimu apgauti kitus vartotojus (Dwidienawati, Gandasari ir Munawaroh,
2020). Taip pat svarbu paminét, jog ilgesnés apzvalgos, kuriuose yra pateikiama vartotojy patirties
i$sami ir konkreti informacija apie tam tikrus produktus, gali pagerinti perziiiros kokybe ir patikimuma,
pagerinti pardavimus bei padidinti svetainiy patikimuma (Yan, Wu, Wang, Chen ir Wei, 2016). Taigi
galima teigti, jog vartotojy atsiliepimai gali ne tik daryti teigiamg jtaka finansiniams rodikliams, bet ir
Sustiprinti pasitikéjimg produktu arba paslaugomis.

Analizuojant vartotojy atsiliepimy jtakg verslui yra iSskiriama tai, jog teigiami vartotojy
atsiliepimai gali padidinti verslo rezultatus, o neigiami atsiliepimai atitinkamai juos sumazinti maZina
(Anderson, 2012; Chevalier ir Mayzlin, 2006). Taip pat teigiami atsiliepimai gali pagerinti jmonés
reputacija, kai tuo tarpu neigiami atsiliepimai gali sumazinti vartotojy susidoméjimg jmonés
teikiamomis paslaugomis arba produktais ir tai atitinkamai paveikti pelninguma (Palsmacker, Tilburg
ir Holthof, 2018). Tyréjai Sparks ir Browning i$skiria, jog bendras viesbuciy atsiliepimy vertinimo
vidurkis turi didele jtaka klienty pasitikéjimui, kas lemia ketinimg uzsisakyti paslaugas (2011). Kiti
tyrimai parodo, jog teigiami atsiliepimai internete gali zymiai padidinti potencialiy uzsakymy skaiciy
vieSbuCiuose, pavyzdziui pagerinus 10% vartotojy atsiliepimy reitingg, jmonés pardavimai gali
padidéti net iki penkiy procenty (Ye, 2009). Tuo tarpu Anderson (2012) atliktuose tyrimuose pabrézia,
jog padidinus vieSbuciy atsiliepimy reitingo balg, kambariy uZimtumas gali padidéti net iki 0,54
procento. Taip pat pazymimas ir atsiliepimy reitingo poveikis pardavimams, Ogut ir Tas atliktas
tyrimas (2012) nustaté, jog 1% padidéjus internetiniy klienty jvertinimui, pardavimas vienam
kambariui gali padidéti net iki 2,68% Paryziuje ir 2,62% kaip kalbame apie Londong. Taigi galima
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pastebéti, jog vartotojy atsiliepimai internete yra stipriai aktualiis verslo kontekste ir gali jam daryti
tiesiogine jtaka.

Dar vienas svarbus aspektas, analizuojant vartotojy atsiliepimy internete aktualuma ir sampratg
yra tai, jog atsiliepimai yra vertingas aspektas verslui, nes jie padeda suprasti, kaip jy turimi klientai
vertina ir suvokia produkty arba paslaugy kokybe, savybes ir panaSiai (Xu, 2018). Xu atliktame
viesbuciy ir atsiliepimy jtakos tyrime buvo nustatyta, jog paslaugy ir produkty atributai, jskaitant
personala, verte ir vieta, fizing aplinka gali sukurti skirtingg poveikj bisimam klienty pasitenkinimui
arba nepasitenkinimui viesbuciuose (Xu, 2018). Viesbuciy vadovai, kurie labiau vertina jy vartotojy
sugeneruotus internetinius atsiliepimus, yra labiau linke skirtj laikg j suvokiamos vieSbucio kokybés
pagerinimg (Torres, 2015), todél Sis rodiklis turéty biti aktualus ir kity jmoniy vadovams. Tuo tarpu
Casalo (2015), savo atliktuose tyrimuose teigia, jog vartotojy atsiliepimai ir internetiniai reitingai yra
laitkomi patikimesniais ir naudingesniais, kai jie yra skelbiami Zinomose internetiniy kelioniy
bendruomenése, platformose, tokiuose kaip ,,TripAdvisor ar ,,Booking.com®, nes tai gali lemti
palankesnj biisimy vartotojy pozitirj i viesbutj ir didesnj keting uzsisakyti paslaugg. Be to, jeigu
vartotojas turi galimybe pasiekti atsiliepimus apie vieSbut] aiskiai ir lengvai, tai taip pat gali turéti
teigiama poveikj viesbucio veiklai. Kiti tyréjai pabrézia, jog vieSbuciy savininkai turéty skirti laikg ir
stengtis padidinti turimy teigiamy atsiliepimy kiekj, palengvinant vartotojams prieiga prie klienty
atsiliepimy svetainiy (Melidn-Gonzalez, 2013). Svarbu paminéti ir tai, jog vadovy jsitraukimas ir
atsakymas ] vartotojy atsiliepimus, konkrecius komentarus ar net skundus, potencialiems vartotojams
parodo, jog imon¢ arba prekés Zenklas rimtai ziliri | savo klientus ir tai gali ne tik padidinti klienty
teigiamus atsiliepimus, bet ir pagerinti klienty pasitenkinima, vieSbuciy pelninguma (Sun ir Kim,
2013; Chi ir Gursoy, 2009). Taigi, visa tai parodo, jog norint pagerinti savo darbo naSumg ir pagerinti
atributus, Klienty pasitenkinimg ir net jmonés pelninguma, yra svarbu gerai iSmanyti elektroninés i$
ltpy i lipas komunikacijos efekta ir svarba.

Apibendrinant galima teigti, jog vartotojy atsiliepimai internete atlieka svarby vaidmen; verslo
kontekste bet vartotojy pasitenkinime, kuris gali nulemti potencialiy esamy klienty ketinimg pirkti
prekes arba paslaugas. Atsiliepimai tampa jrankiu, kuris jmoniy vadovams gali padeéti sekti sveciy,
klienty nuomong, poZziiirj, pasitenkinimo lygi. Tuo paciu atsiliepimai tampa ir pagrindu, leidZianciu

atlikti jvairius teigiamus valdymo veiksmus, siekiant pagerinti atsiliepimus ir vartotojy patirt;.
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1.2.5. Vartotojy atsiliepimy internete jtakg vartotojo elgsenai

ISanalizavus vartotojy atsiliepimy internete sampratg ir aktualuma, taip pat yra svarbu nustatyti
ir tiesioging atsiliepimy internete jtaka vartotojy elgseng. Prie§ pirkdami elektroninése prekybos
svetainése, vartotojai yra linkg ir jprate perzitiréti ir naudoti internetiniy atsiliepimy informacija, kuri
jiems padeda nuspresti dél prekiy pirkimo (Mo, Li ir Fan, 2015). Dazniausiai, po jvykdyto pirkimo,
vartotojai kurie remiasi kity internetiniais atsiliepimais, taip pat grjzta palikta savo asmeninius
atsiliepimus bei komentarus apie jsigyta preke (Mo, Liir Fan, 2015). Taip pat atliktos analizés parodo,
jog klienty atsiliepimai ne tik padidina svetainés, prekés zenklo ar jmonés patikimuma, padiding laika,
praleidziama internetinése svetainése, stipring vartotojy pasitikéjima, bet ir pagerina pardavimus (Yan,
Wu, Wang, Chen ir Wei, 2016). D¢l Sios priezasties, matant reiskinio aktualumg yra svarbu detaliai
iSanalizuoti, kaip internetiniai atsiliepimai gali veikti vartotojy elgsena.

Visy pirma, vartotojy elgsena analizuojama remiantis Mehrabiano (1974) adaptuotu vartotojy
elgsenos modeliu (Zr. pav. 3) Stimulus-Organism-Response (SOR), kurj jis sudaré remiantis Watsono,
elgesio psichologijos ikiir¢jo, sudarytu ,,dirgiklio ir atsako* modeliu. Modelis parodo, jog tam tikras
scenarijus gali paveikti vartotojy psichologija kartu su vartotojy elgesiu, kuris yra apibréziamas x
paveiksle (Mehrabian ir Russell, 1974), kitaip tariant jis vaizduoja stimuliacijg bei Zmogaus elgesj
(reakcija, veiksma). Modelis atskleidZia, jog vartotojo elgesio paskatinimas gali kilti ir 1§ vartotojy

atsiliepimy internete jvertinimo bei komentaru.

3 paveikslas

Adaptuotas SOR vartotojy elgsenos modelis

Stimulas # Organizmas » Atsakas
Atsiliepimo vertinimas
Teigiami atsiliepimai
Neutralus atsiliepimai
Neigiami atsiliepimai Pirkti
‘Vartotojas L ar
nepirkti

Atsiliepimo turinys

Pardavéjo reputacija
Atsiliepimy kiekis

Saltinis: Mehrabian ir Russell, 1974.
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Taip pat modelyje matoma, kad internetiniy atsiliepimy reitingas, atsiliepimy turinys ir kiekis,
teigiami arba neigiami atsiliepimai gali daryti jtakg vartotojo ketinimui pirkti arba nepirkti tam tikras
prekes arba paslaugas. Tyrimai nurodo, jog apzvalgy, atsiliepimy, kurias paslauga arba produktas
gauna i8$ klienty, skaiCius gali biti vienas svarbiausiy atsiliepimy atributy, veikianciy vartotojy elgsena
(Duan ir kt., 2008). Taip pat kai kurie tyrimai atskleidZzia, jog atsiliepimy kiekis taip pat gali nulemti
geresnius verslo rezultatus paskatinant vartotojus pirkti prekes arba paslaugas aktyviau (Viglia ir kt.,
2016). Sios pacios nuomonés laikosi ir kiti tyréjai, i§skirdami, jog atsiliepimy skai¢ius gali taip pat
turéti teigiama poveikj, kai kalbame apie viesbuciy uzsakymus (Torres, 2015). Atlikti Tuomineno
tyrimai (2011) parodo, kad teigiamas rySys atsiskleidzia tarp vartotojy internete atsiliepimy skaiciaus
ir viesbuciy kambariy uzimtumo. Apie tai, jog atsiliepimy kiekis ir apimtis gali teigiamai paveikti
verslo rezultatus kalba ne vienas tyréjas ir tai yra siejama su tuo, jog bitent atsiliepimai, kurie yra
teigiami arba neigiami gali parodyti prekiy arba paslaugy populiaruma, padidinti zinomuma vartotojy
tarpe, ilgiau jj iSlaikyti démesio centre bei pritraukti informacijos ieSkotojos paskatinant juos pirkti
(Zhao ir kt., 2015). Visa tai parodo, jog vartotojy rekomendacijos ir atsiliepimai gali padaryti didelg
itakg busimy klienty elgesiui bei pagerinti finansing veika.

Taip pat svarbu paminéti, jog konstruktyvus atsakas ir atsizvelgimas ] neigiamus atsiliepimus
taip pat gali paskatinti vartotojy tolimesnius pirkimo sprendimus (Palsmacker, Tilburg ir Holthof,
2018). ApzZvelgiant vartotojy pastabas, neigiamus komentarus, individualiai ir empatiSkai reaguojant
ir atsakant j juos per trumpa laikg, remiantis Min (2015) atliktais eksperimentiniais tyrimais su
studentais, gali padaryti teigiamg jtakg internetiniy reitingy pagerinimui, kurie taip pat atliekg svarby
vaidmen] vartotojy ketinime pirkti. Sukuriamas asmeniSkas atsakymas | neigiamus komentarus yra
vertinamas palankiau, todel atsakymai taip pat gali tapti stipriu signalu, jog jmon¢ tikrai reaguoja ir
perskaito skundus, o ne nuolat kartoja bendrinius, Sabloninius atsakymus. Tokiu principu vartotojy
atsiliepimai ir komentarai j juos gali pagerinti vartotojy suvokima apie apsipirkimg konkrecioje
svetaingje arba perkant tam tikrus produktus arba paslaugas (Kumar ir Benbasat, 2006). Visa tai
suteikia erdve pritraukti potencialius vartotojus, padidinti jy lojalumg ir bendruomeniskumo jausma,
kas leidzia vartotojams priimti pozityvesnius apsipirkimo sprendimus (Kumar ir Benbasat, 2006).
Atsiliepimai vartotojams suteikia galimybe dalyvauti mokymosi procese, kurio metu jie jgyja naujas
atkreipti démesj ne tik j teigiamus, auksStos kokybés, teigiamus atsiliepimus, kurie stiprina vartotojy
impulsg pirkti, bet ir | prastos kokybés, neigiamus atsiliepimus, kurie vartotojy impulsg gali stipriai
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sumazinti (Mo, Li ir Fan, 2015).

Apibendrinant galima teigti, jog vartotojy pirkimo procesas, kuriam gali padaryti jtaka
vartotojy atsiliepimai internete yra labai svarbus, todé¢l ji suprasti jmonéms bei prekés zenklams yra
labai reikalinga. Teigiami vartotojy atsiliepimai internete gali padaryti teigiamos jtakos verslui ir net
paskatinti potencialiy klienty ketinimg pirkti. D¢l Sios priezasties biitina skatinti naujy, pozityviy
atsiliepimy pritraukima, kuris parodyty jy pasitenkinimo Saltinius ir teisingai reaguoti  neigiamus,

kurie parodo vartotojo nepasitenkinimo Saltinius.

1.2.6. Nuomonés formuotojai ir vartotojy atsiliepimai pasitikéjimo kontekste

Analizuojant rinkodaros sritj yra pastebima, jog elektroniné prekyba nuolat auga nuo to laiko,
kai interneto prieiga 10-ojo deSimtmecio viduryje tapo vis labiau pricinama (Dwidienawati, Tjahjana,
Abdinagoro, Gandasari ir Munawaroh, 2020). Informatyvumas Siame kontekste uZima vis svarbesng
vietg ir vaidina vieng pagrindiniy vaidmeny vartotojams priimant sprendimus pirkti internete (Zhu,
Yang, Ou ir Liu, 2015). D¢l Sios priezasties, elektroniné i§ liipy j lipas komunikacija (E-WOM) tampa
svarbiu kintamuoju vartotojy elgsenos kontekste ir yra laikomu geru, patikimu informacijos $altiniu.
Taigi, nuomonés formuotojy arba vartotojy atsiliepimai tampa patikimu, jtakg daranéiy jrankiu,
lemianciy vartotojy elgsena.

Visy pirmg, nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimai yra laikomi patikimu E-WOM
Saltiniu, nes jie atstovauja klientams ir jy patir€iai, kurig sudaro jvairiy produkty ir paslaugy vertinimy
dalijimasis su kitais potencialiais pirkéjais (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh ir Gremler, 2004). Tokie
atsiliepimai parodo skirtingg vartotojy patirtj, pasitenkinimg arba nepasitenkinimg produktais arba
paslaugomis, o tai gali nulemti vartotojy sprendimus pirkti. Tiek nuomonés formuotojy, tiek vartotojy
atsiliepimy internete jtakg vartotojy sprendimams pirkti jrodé jvairiis autoriai (Yusuf, Hussin ir
Busalim, 2018). Atlikti tyrimai parodo, jog devyniasdeSimt vienas procentas klienty teigia, kad pries§
jsigydami prekes arba paslaugas jie pirmiausia perskaito vartotojy atsiliepimus (Cheung, Lee ir
Thadani, 2009). Taciau tuo paciu teorija atskleidzia ir tai, jog pavyzdziui prabangiy pirkiniy ketinimui
pirkti stipresne jtaka gali padaryti nuomonés formuotojy atsiliepimai, nei visuomenei nezinomy
vartotojy apzvalgos (Dwidienawati, Tjahjana, Abdinagoro, Gandasari ir Munawaroh, 2020). Tuo
paciu, potencialtis pirkéjai ir busimi klientai vis daugiau renka naudingos ir patikimos informacijos

apie produktus arba paslaugas ir lygina juos su kitais, prie§ galutinj apsisprendimag pirkti (Zhu, Yang,
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Ou ir Liu, 2015). Taigi, teorija parodo, jog nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimy internete
reiSkinys turi stipresnj poveikj skatinant vartotojus jsigyti prekes tuo metu, kai zinutés autorius ir
Saltinis yra ne tik informatyvus, bet ir patikimas.

Teorijos analizé parodo, jog yra daroma prielaida, kad klientai, kurie labiau pasitiki zinutés
Saltiniu, paliekanciu atsiliepimus, bus labiau linke pirkti prekes arba paslaugas (Dwidienawati,
Tjahjana, Abdinagoro, Gandasari ir Munawaroh, 2020). Sis ry$ys yra vaizduojamas Dwidienawati,
Tjahjana, Abdinagoro, Gandasari ir Munawaroh (2020) sudarytame modelyje (zr. pav. 4), kurj

patvirtina atliktas tyrimas.

4 paveikslas

FPasitikéjimo zZinutés Saltiniu modelis

Vartotojo
atsiliepimas

Ketinimas pirkti

Nuomones
formuotojo

atsiliepimas

Saltinis: Dwidienawati, Tjahjana, Abdinagoro, Gandasari ir Munawaroh, 2020.

Vartotojy pasitikéjimas atlieka svarby vaidmen; jvairiuose sandoriuose, kai yra atsizvelgiama
1 neapibréZtumga bei susijusig rizika, todél pasitikéjimas tampa ypac¢ svarbiu ir vienu labiausiai jtakg
daran¢iu veiksniu elektroningje prekyboje (Lu, Fan ir Zhou, 2016). D¢l Sios priezasties yra mazai
tikétina, jog vartotojai bus linke sudaryti sandorius ir atlikti pirkimus, jeigu jie nepasitikés Zinutés
Saltiniu ar zinute (Ponte, Carvajal-Trujillo, Escobar-Rodrigeuz, 2015). Taip pat elektroninéje
prekyboje pasitikéjimas yra apibréziamas kaip tikéjimas tam tikru pardavéjo saziningumu, perziirint
ir jvertinant jo charakteristikas, nes vartotojy apibrézimas elektroninés prekybos kontekste tampa
subjektyviu tikéjimu, jog pardavéjas jvykdys tam tikrus savo jsipareigojimus (Ponte, Carvajal-Trujillo,

Escobar-Rodrigeuz, 2015). Be to, teoriniuose Saltiniuose pasitikéjimas gali buti iSskiriamas kaip
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subjektyvus potencialaus kliento pasitiké¢jimas asmeniu, kurio patarimu, atsiliepimu ar apzvalga yra
remiamasi (Dwidienawati, Tjahjana, ir Munawaroh, 2020. Atsizvelgiant j tai, galima daryti prielaida,
jog biitent pasitikéjimas zinutés Saltiniu gali palengvinti sandorius tarp keliy Saliy, kurios nepasizymi
ankstesne, abipuse pasitikéjimo patirtimi. D¢l Sios priezasties, pasitikéjimas tampa svarbiu veiksniu,
galin¢iu sumazinti vartotojo suvokiamg rizikg, nerima, pazeidziamuma ir netikruma bei padidinti
suvokiamg verte, kuri gali lemti didesni vartotojo pasitenkinimg (Chang ir Wong, 2010). Taigi svarbu
atsizvelgti | tai, jog pasitikéjimas gali sukurti teigiamg pozitirj j potencialy sandorj ir lemti ketinima
pirkti, kuriam tarpininkauja nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimai.

Apibendrinant galima teigti, jog informatyvumas suteikia ypa¢ didel¢ svarbg elektroninei i$
lupy j lupas komunikacijai (E-WOM). D¢l Sios priezasties nuomonés formuotojai ir vartotojy
atsiliepimai internete tampa svarbiu kintamuoju, skatinanciu vartotojus pirkti. Tuo tarpu pasitikéjimas
gali padaryti pozityvig jtaka galutiniam rezultatui ir paskatinti vartotojus pirkti, teigiamai darant jtaka
ju pasirinkimui. Todél galima teigti, jog kuo didesnis vartotojy pasitikéjimo laipsnis, tuo vartotojy

ketinimas pirkti prekes arba paslaugas tampa didesniu.

1.3. Kognityvinis disonansas ir ketinimas pirkti pakartotinai kaip priklausomas kintamasis

nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimy kontekste

Analizuojant vartotojo elgsenos tyrimus, Meng ir Wang (2019), remdamiesi Kotler ir Keller
sudarytomis teorijomis (2012), teigia, jog situacija, kurios metu vartotojas nusprendZzia pirkti produkta
arba paslaugg yra vadinamas pirkimo procesu, kuris paprastai yra grindZiamas penkiais etapais:
problemy atpazinimu, informacijos paieska, alternatyvu jsivertinimu bei sprendimu pirkti ir vertinimu
po pirkimo (Meng ir Wang, 2019). Taciau atlikus analize galima matyti, jog pirkimo procese gali
atsirasti jvairiis kintamieji, galintys padaryti jtakg vartotojy sprendimui pirkti, tokie kaip nuomongs
formuotojy ir vartotojy atsiliepimai. Sie jtaka darantys veiksniai, kuriuos sudaro visuomenei Zinomy
ir nezinomy autoriy zinutés su rekomendacijomis, gali padaryti jtaka vartotojy sprendimams ir
ketinimui pirkti. (Meng ir Wang, 2019). Tadiau nors ir atsiliepimy jtaka teoriniuose Saltiniuose yra
akivaizdziai pastebima, jy sukeliamas poveikis gali biti dvejopas.

Visy pirma, nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimy jsiliejimas ] pirkimo procesg gali
padaryti jtaka ne tik prekés ketinimui pirkti, bet ir po jvykdyto pirkimo neigiamas busenos atsiradimui,
kuri gali kilti dél nepateisinty likesCiy, rezultaty ir yra vadinama kognityviniu disonansu (Meng ir
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Wang, 2019). D¢l Sios priezasties, temos aktualumui pagrjsti keliamas klausimas, ar tam tikros
rinkodaros priemonés, skatinancios vartotojus pirkti, véliau nusikelia didesnio kognityvinio disonanso
po jvykdyto pirkimo. Taip pat teoriné analizé atskleidzia, jog nuomonés formuotojy arba vartotojy
atsiliepimai sukelia vartotojams prieStaringg biiseng ir kognityvinj disonansg tuo metu, kai jie
reklamuoja daug skirtingy produkty arba pasitelkia slaptos reklamos principus (Agustsson, 2019).
Todél galima teigti, jog Sis rySys gali turéti neigiamg poveikj, sumazinant vartotojy pasitikéjima prekés
zenklu ir norg pirkti ateityje. Taigi, nepateisinti vartotojy likes¢iai po pirkimo, remiantis
rekomendacijomis atsiliepimuose gali padaryti neigiamg poveikj vartotojo patir¢iai ir po pirkimo.

Taip pat nuomonés formuotojy bei vartotojy atsiliepimy internete ir vartotojo kognityvinio
disonanso rysSys gali atsirasti tada, kai vyksta vertinimas po pirkimo, kurio metu vartotojas sprendzia
ar jis yra patenkintas produktu, ar visgi jo jsigijimas buvo klaidingas poelgis (Blythe, 2008). Sio
proceso metu vartotojas lygina tai, kokius luikescius jis buvo iSsikéles ir pradziy, ka tikéjosi i$ tikryjy
gauti ir kokj galutinj rezultata pasieké. Sis vertinimas po pirkimo daznu atveju nulemia vartotojy
pasitenkinimag, O jeigu jsigyta preké arba produktas neatitinka anksciau iSkelty lukes¢iy — vartotojas
liks nepatenkintas prekés Zenklu ir suabejos dél pirkimo ateityje bei nusivils nuomonés formuotoju,
kurio rekomendacijomis pasikliovus jvykdé pirkimg (Blythe, 2008). Dél Sios priezasties, tokios
situacijos atkreipia vis didesn] rinkodaros specialisty démesj, siekiant sumazinti vartotojy kognityvinj
disonansg ir uZtikrinti teigiamg vartotojo sprendimg dél ketinimo pirkti ateityje pakartotinai. Taigi,
remiantis tyrimy interpretacijomis galima matyti, jog vartotojams yra svarbu, jog nuomones
formuotojy ir vartotojy atsiliepimuose esancios rekomenduojamos prekés arba paslaugos atitikty
zadamga rezultata ir pateisinty iSkeltus vartotojo lukescius.

Apibendrinant, galima teigti, jog nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimai internete gali
turéti individualiy pasekmiy kognityvinio disonanso atsiradimui ir padaryti jtaka ketinime pirkti
pakartotinai. Remiantis Hutchinson (2020) atlikta analize, pagal Augoustino (2016) tyrimus, galima
teigti, jog kognityvinis disonansas gali pakeisti vartotojo poziiirj, nes $i biisena sukelia diskomforta,
nepatogumo jausmg. Vadinasi pasikeitus Zzmogaus poziariui, gali pasikeisti ir elgesys pirkti
pakartotinai. D¢l Sios priezasties yra svarbu istirti, koki rysj turi nuomoneés formuotojy ir vartotojy
atsiliepimai internete vartotojy kognityvinio disonanso atsiradimui ir kokig jtaka jis padaro

pakartotinam vartotojy ketinimui pirkti ateityje.
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1.4. Prekés jsitraukimo j kategorija ir Ziniy samprata

Tiriant vartotojo elgseng rinkodaros srityje, jvairiuose tyrimuose yra iSskiriamas vartotojo
prekiy jsitraukimas j kategorija ir Zinios. Siy kintamyjy svarba bei aktualuma parodo ir tai, jog jie taip
pat gali lemti vartotojo pozitirj | perkés zenklg ir net ketinimg pirkti (Stewart, Kammer-Kerwick,
Auchter, Koh, Dunn ir Cunningham, 2019). Taip pat nagrin¢jant vartotojy iSankstinio jsitraukimo }
kategorijg ir ziniy apie produkta poveikj svarbu isskirti, jog iSankstinés zinios ir jsitraukimas gali
palengvinti naujos informacijos gavimg ir padidinti paieskos efektyvuma, taip padarant jtaka vartotojo
tolimesniems veiksmams (Brucks, 1985). Kuo didesnis vartotojy produkto jsitraukimo laipsnis, tuo
daugiau ziniy jis turés apie produkta (Liang, 2012). Dél Siy priezas¢iy yra svarbu iSanalizuoti, Siy
kintamyjy samprata, siekiant geriau suprasti vartotojy elgsena.

Visy pirma, remiantis tokiy tyréjy kaip Park ir Mittal (1985) iSskirtu terminu, vartotojy
produkto jsitraukimas j kategorija yra apibuidinimas kaip suvokiama objekto verté, kuri pasireiskia
kaip susidome¢jimas tuo objektu, dar kitaip tariant prekés klase, pirkimo sprendimu, konkreciy prekés
zenklu ar net reklama. Taip pat vartotojy jsitraukimas i kategorija gali buti skirstomas j mazo ir didelio
jsitraukimo kategorijas (Stewart, Kammer-Kerwick, Auchter, Koh, Dunn ir Cunningham, 2019).
Didelis jsitraukimas j kategorija yra laikomas tada, kai produktas yra suvokiamas kaip didelé asmeniné
svarba (Lastovicka ir Gardner, 1979). Tuo tarpu mazas prekeés jsitraukimas traktuojamas priesingai,
kai produktas yra suvokiamas mazos asmeninés svarbos (Lastovicka ir Gardner, 1979). Be to didelio
vartotojy isitraukimo ] kategorija produktai, tokie kaip Saldytuvas ar kitos brangesnés prekes, gali
suaktyvinti pirkimo procesa, kuris reikalauja daugiau vartotojo pastangy renkant informacija. Taciau
tokio prekes, kaip pavyzdziui elektros lemputé ar kitos utilitarinés, mazesnés vertés prekes reikalaus
mazesnio vartotojo jsitraukimo ir pazintinés informacijos (Stewart, Kammer-Kerwick, Auchter, Koh,
Dunn ir Cunningham, 2019). Taip pat analizuojant vartotojo prekés jsitraukimo j kategorijg svarbu
paminéti ir tai, jog didelio jsitraukimo produktai, reikalaujantys didesniy pastangy, informacijos
pagristumo, gali biiti susij¢ su didesne suvokiama ir prognozuojama rizika, nei mazesnio jsitraukimo
produktai (Stewart, Dunn ir Cunningham, 2019). Taigi, tai parodo, jog prekés jsitraukimas j kategorija
atspindi ir vartotojy pripazinima, jog tam tikra produkty kategorija gali biiti daugiau arba maZziau svarbi
Zmoniy gyvenimui bei jy tapatybés jausmui ir rySiui (Traylor, 1981). Tyrimai parodo, jog produkto
isitraukimas | kategorija taip pat gali turéti ir jtakos sprendimy dél produkto priémimo procese bei
vartotojo alternatyvy suvokime toje pacioje produkty kategorijoje ir lojalumui prekés zenklui (Te'eni-
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Harari ir Hornik, 2010). Taigi, nustatyta, jog jsitraukimas tampa pastoviu ir stabiliu kintamuoju,
galin¢iu daryti jtakg vartotojo elgsenai, todél jo iSmanymas gali padaryti teigiamg poveikj rinkodaros
specialistams planuojant rinkodaros veiksmus ilgalaikéje perspektyvoje (Havitz ir Howard, 1995).

Kalbant apie vartotojy kategorijos Zinias, svarbu paminéti, jog nors ir tam tikrais atvejais
vartotojai pasikliauna produkto reklama, kaip vienas i§ informacijos $altiniy, formuojanciy prekes
zenklo vertinimus ir pirkimo procesus gali biiti ir patys vartotojai (Chang, 2013). Tuo metu, kai
reklama paskatina vartotojus jsigyti preke, jy patirtis ir zinios apie produkta gali suveikti kaip
atitinkamu laiku kaip svarbus atsiliepimas apie reklamuojama preke arba paslaugg ir padaryti jtakos jo
galutiniam sprendimui pirkti (Chang, 2013). Atlikti tyrimai atskleidZia, jog patvirtinimo SaliSkumas
bus maziau tikétinas tuo metu, kai vartotojai turi daugiau ziniy apie produkta, todél teigiama, jog
daugiau ziniy turintys vartotojai yra tam tikra prasme valdomi duomeny ir yra tiesiogiai linke
vadovautis savo asmeninés patirties vertinimais (Chang, 2013). Taip pat Sioje vietoje, kartu su
vartotojy Ziniomis, svarby vaidmen;j atlieka ir vartotojo lukesciai, todél jeigu preke arba paslauga
neatitinka iSankstiniy likesCiy, daug ziniy turintys vartotojai bus linke nusivilti nepatvirtintais
lukesciais (Chang, 2013). Visa tai skatina juos iSreiksti prieSingus atsakymus, dél sukurtos neigiamos
patirties, kurie biity susije su vartotojo poziiiriu, prekés Zenklo vertinimu ir ketinimu pirkti tg patj
produkta arba paslauga ateityje (Chang, 2013). Taip pat nagrinéjant teorija, kognityviniai psichologai
pabrézia, jog skirtingas Zinias apie produktus turintys asmenys gali skirtis problemy sprendime,
informacijos naudojime bei supratime ir prisiminimuose (Chi, 1981; Bransfordas, 1972). Taip pat
teigiama, jog vartotojai, kurie turi daugiau produkto kategorijos Ziniy, informacijos naudojimas bei
apdorojimas skirsis nuo ty, kurie apsiriboja mazesnémis ziniomis (Camacho, 1985). Dar vienas
teorijoje nagrinéjamas aspektas parodo tai, jog net ir produkty reklamos i§samumas, jdomumas bei
naudingumas gali biiti skirtingai suvokiamas, nuo vartotojo turimy ziniy toje srityje (Camacho, 1985).
Taigi, analizé parodo, jog vartotojy turimos kategorijos Zinios turi jtakos tam tikros Zinutés
interpretavimui bei supratimui, leidZia racionaliau ja vertinti ir priimti atitinkamus sprendimus (Marks
ir Olsin, 1981).

Apibendrinant galima teigti, jog teorin¢ analiz¢ atskleidZia vartotojy produkto jsitraukimo ]
kategorijg ir Ziniy sampratg, kuri geriau leidZia suprasti reiSkinio aktualuma bei svarbg rinkodaros
srityje, tiriant vartotojy elgesj. Taip pat svarbu paminéti, jog jsitraukimas ir Zinios gali sgveikauti
tarpusavyje, nes tam tikrais atvejais jsitraukimas gali padaryti jtaka ir subjektyvioms vartotojo Zinios
apie preke arba paslaugg (Te'eni-Harari ir Hornik, 2010). Tuo tarpu didéjant vartotojy Zinioms apie
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gaminius, tuo paciu gali padidéti ir vartotojy jsitraukimas (Greenwald ir Leavitt, 1984), kas parodo
kintamyjy tarpusavio rysj. Taigi, yra svarbu nagrinéti Siy kintamyjy reiskinj, siekiant efektyvinti

rinkodaros procesus ir pagerinti vartotojy patirtj, siekiant jy pakartotiny pirkimy.

1.5. Hedonistiniy ir utilitariniy prekiy kategoriju svarba rinkodaros srityje

Analizuojant rinkodaros sritj labai svarbu suvokti, kokig svarbg Sioje sferoje turi skirtingos prekiy
kategorijos. Teoriniai Saltiniai parodo, jog produktus bei prekes galima apibiidinti kaip hedonistinés ir
utilitarinés prekés (Okada, 2005). Minéta produkty klasifikacija iSsiskiria santykinémis hedonistiniy ir
utilitariniy produkty savybémis bei reikSmingumu, o vartotojai daznu atveju perka ir naudoja utilitarinius
ir hedonistinius produktus dél skirtingy vartojimo priezas¢iy (Chernev, 2004). Taip pat pastebima, jog
hedonistinés ir utilitarinés prekés yra pasitelkiamos jvairiuose tyrimuose, kaip papildomas poziiirio
komponentas, tokiose disciplinose kaip psichologija, sociologija bei ekonomika (\Voss, Spangenberg ir
Grohmann, 2003). Taigi, pastebint skirtingy prekiy kategorijy svarbg rinkodaros srityje, svarbu
iSanalizuoti hedonistiniy ir utilitariniy prekiy samprata.

Visy pirma, analizuojant skirtingy prekiy kategorijas svarbu paminéti, jog literatiiroje yra
iSskiriama, kad hedonistinio tipo prekés yra siejamos daugiau su malonumu susijusiais tikslais, kai tuo
tarpu utilitarinio tipo prekiy kategorija pasizymi daugiau su funkcionalumu susijusiais tikslais (Chitturi
ir kt., 2008). D¢l Sios priezasties galima teigti, jog blitent hedonistiniy produkty kategorijos vertinimas
yra labiau pagristas kognityviniy poZiiiriu, nes vartotojai prie§ jsigydami naudingus produktus biina
labiau linke ne tik perzitiréti, bet ir patikrinti visg susijusig informacijg (Giirhan-Canli ir Maheswaran,
1998). Taip pat hedonistinio tipo produktai vartotojy néra taip placiai apdorojami, nes jie yra vertinami
holistiskiau (Hirschman ir Holbrook, 1982). D¢l Sios priezasties vartojimo tikslai lemia, kaip gali biiti
apdorojama informacija apie produkty, tod¢l jmonés pasirenka pabréZti hedonisting arba utilitaring
nauda, kurig vartotojui suteikia produktas (MaclInnis ir Jaworski 1989). Kituose moksliniuose tyrimuose
taip pat minima, jog hedonistinio tipo produktai taip pat yra labiau skirti pasitenkinimui, pramogoms
arba malonumui, kurie sukelia vartotojui emocinj susijaudinima, vertinant verte pagal estetika, skonj arba
simboling prasme (Holbrook, 1986). Tuo tarpu utilitariniai produktai pasizymi prieS§ingomis savybémis
ir turi labiau racionaly patraukluma bei yra maziau jaudinantys ir orientuoti j konkrecig nauda (Holbrook,
1986). Taigi, galima matyti, jog skirtingos prekiy kategorijos pasizymi skirtingais bruozais, vartotojams
sukeliamais jausmais.
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Taip pat svarbu paminéti, jog, tiek utilitariniy, tiek hedonistiniy prekiy verté tam tikru atveju yra
susijusi su vartotojy jvairiomis reakcijomis ] produkto pristatymg, kiirybiSkumg ar net reklamag
(Townsend ir Krishnan, 2015). Taip pat skirtingy produkty kategorijy pasirinkimas gali priklausyti ir nuo
vartotojy apsipirkimo elgesio (Moore, 2015). Tokiu principu yra tikétina, jog skirtingos produkty
kategorijos turi skirtingg vertés suvokimg ir gali skirtingai veikiant priimant sprendimus, kai hedonistinés
prekés suvokiama verté turés jtakos vartotojo sprendimams per automatinj procesg, kai tuo tarpu
utilitarinés prekés verté veiks per sgmoninga vertinimo procesg (Bond, Bettman ir Luce, 2009). Atlikti
tyrimai taip pat parodo, jog skirtingos kategorijos preké gali pasizyméti ir skirtingu vertés lygiu
konkre¢iam vartotojui. Tokiy tyréjy, kaip Hsin-Chen Lin, Patrick F. Brining ir Hepsi Swarna atliktame
tyrime yra minima, jog kai kurie produktai gali turéti ir didele utilitarine verte, ir tuo paciu didele
hedonisting verte, remiantis pavyzdziu, jog ,,Apple” kompiuteriai yra skirti ,,Mac* entuziastams (Lin,
Bruning ir Swarna, 2018). Kitu atveju, atvirks¢iai, kita dalis produkty gali turéti santykinai ne itin didele
hedonisting ar utilitaring verte, kaip jprastos, visiems gerai zinomos parduotuves prekés Zenklo sodo
kastuvas arba kvapnioji zvaké, kainuojanti doleriais (Lin, Bruning ir Swarna, 2018). Taigi galima
pastebéti, jog utilitariniy ir hedonistiniy prekiy kategorijy verté taip pat gali biiti suvokiama ir vertinama
vartotojy, o jvairiis aplinkos Saltiniai gali paveikti vartotojy suvokimg apie konkretaus produkto ar
paslaugos utilitaring arba hedonisting vertg (Lin, Bruning ir Swarna, 2018).

Apibendrinant galima teigti, jog hedonistiniy ir utilitariniy prekiy kategorijos turi savo
i§skirtines savybes. Tuo paciu pastebima, jog skirtingos prekiy kategorijos vartotojams gali sukelti
skirtingus jausmus bei emocijas. Dél Sios prieZasties yra gerai suprasti produkty kategorijos, kurios

gali atlikti svarby vaidmenj vartotojy sprendimuose pirkti tam tikras prekes arba paslaugas.
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2.

NUOMONES FORMUOTOJU IR VARTOTOJU ATSILIEPIMU INTERNETE JTAKA
VARTOTOJU KOGNITYVINIAM DISONANSUI IR KETINIMUI PIRKTI TYRIMO
METODOLOGIJA

2.1. Tyrimo tikslas, konceptualus modelis ir hipotezés

Teorinis temos nagrinéjimas atskleidé, jog psichologinis terminas ,,kognityvinis disonansas®,
1§ esmés apibidina diskomforto jausma, biiseng, kurj pirkéjai patiria po pirkimo. Analizé parodeé,
jog kognityvinio disonanso atsiradimg lemia jvairiis veiksniai. Vartotojai linke patirti kognityvinj
disonansg po pirkimo tada, kai jy jsitikinimai nesutampa su elgesiu, kai i$sikeliami labai dideli
lukesciai, kurie nepasiteisina, arba kai pirkimo veiksmas atlickamas impulsyviai, nesivadovaujant
racionaliu protu (Loudon ir Bitta, 1980; Lea, Malek ir Runnvall, 2018; Evans, 2009). Svarbu
pabréZti, jog Si psichologiné teorija yra labai svarbi ir marketingo srities mokslui, kurio metu yra
analizuojamas vartotojy elgesys po pirkimo, ketinimai pirkti pakartotinai.

Siekiant atliekamo tyrimo naujumo, kaip nepriklausomi kintamieji jtraukiami nuomoneés
formuotojy ir vartotojy atsiliepimai internete. Sie tyrimo kintamieji pasirinkti dél $iuo metu
atsiradusios internetinés ir socialinés Ziniasklaidos didéjancios jtakos ir galios vartotojy pirkimo
kontekste (Zhang, Zhao ir Yuan, 2019). Taip pat tiek nuomonés formuotojy, tiek vartotojy
atsiliepimai internete Siuolaikiniame kontekste tampa galingu jrankiu, siekiant paveikti vartotojy
elgseng ir padaryti jai jtaka, skatinant juos pirkti paslaugas arba prekes (Vyatkina, 2020). D¢l Sios
priezasties svarbu iSanalizuoti, ar nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimai internete gali lemti
vartotojy patiriamg kognityvinj disonansg po pirkimo ir padaryti tam tikra jtaka ketinimui pirkti
preke pakartotinai.

Remiantis teoringje mokslinio darbo dalyje apzvelgtais tyrimais, galima matyti, jog panasaus
tipo tyrimy iki Siol Lietuvoje nebuvo atlikta. Kognityvin] disonansg nagrinéj¢ autoriai apima
vartotojy elgseng, taciau jokio tyrimo, susijusio su kognityvinio disonanso atsiradimu, nuomonés
formuotojy ir vartotojy atsiliepimy kontekste nepavyko rasti. D¢l Sios prieZasties, teoriSkai iStyrus
nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimy jtakg vartotojy kognityviniam disonansui ir ketinimui
pirkti pakartotinai, toliau atlieckamas tyrimas, kurio metu siekiama empiriSkai pagrjsti nagrin¢jama
darbo tema. Siekiant kokybiSkos ir nuoseklios tyrimo eigos, apibréziama tyrimo metodologija ir jos

sudedamosios dalys. Tyrimo objektu isskiriama nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimy
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jtaka kognityviniam disonansui. Siekiant uztikrinti mokslinio darbo tyrimo kokybg ir patikimuma,
keliamas tyrimo tikslas — empiri$kai nustatyti, ar nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimai
internete, jsigyjant hedonistines arba utilitarines prekes, daro poveikj vartotojy kognityviniam
disonansui ir ketinimui pirkti pakartotinai.

Taip pat sickiant tyrimo nuoseklumo ir pagrijstumo, sudaromas konceptualus tyrimo

modelis.

5 paveikslas

Konceptualus tyrimo modelis

Kategorijos Zinios
Hedonistinés ir utilitarinés Lo
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prekés “ Isitraukimas j kategorija
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¥ L [ Tl
e o H3 | - g
E-WOM atsiliepimas Hi4 BN Kognitvvinis di 1 Ketinimas pirkti
, = N ognityvinis disonansas bl inai
(nuomonés formuotojo/vartotojo) : guityv | HIL G ov, pakartotinai
I H13
H4 H _
H13 v
»

Pasitikéjimas Zinutés 3altiniu

Pasitikéjimas zinute

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis teorine literatiiros analize

Aptariant tyrimo modelj, visy pirma svarbu paminéti, jog kaip nepriklausomi kintamieji
i§skiriami nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimai internete. Tokio pobtidZio nepriklausomi
kintamieji pasirinkti todél, nes kognityvinio disonanso teorija teigia, jog zmonés patiria konfliktg ir

prieStaringg biiseng tada, kai sprendzia tarp alternatyvy (Festinger, 1957), o individo sprendimus
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daznu atveju gali nulemti tam tikra socialiné jtaka ar pasirinkimai (Cialdini, Goldstein 2004).
Modelis ir atlikta literattiros analizé leidzia teigti, jog nepriklausomi kintamieji turi ry$j su
kognityviniu disonansu, kaip medijuojanciu kintamuoju. Siekiant tyrimo pagristumo bei unikalumo,
atlikta teoriniy Sailtiniy analizé taip pat | tyrimo modelj suteikia galimybe jtraukti tokius
medijuojancius kintamuosius kaip hedonistinés ir utilitarinés prekés, pasitikéjimas zinute ir zinutés
Saltiniu.

Vartotojy atsiliepimy internete ir kognityvinio disonanso rysj nusako tai, jog vartotojy
atsiliepimai tokiose svetainése kaip ,,TripAdvisor.com*, ,,Booking.com®, ,, TrustPilot.com* daro
didele itaka kity Zmoniy sprendimams pirkti prekes arba paslaugas ir tai yra vieta, kurioje gali
atsirasti kognityvinis disonansas, paveikdamas Zzmogaus suvokima po pirkimo, patirtj arba elgesj
(Tanford, Montgomery, 2014). Taip pat disonanso teorija numato, jog klientai, tikétina, kad patirs
kognityvinj disonansg po pirkimo tuo metu, kai susidurs su jy nuomonei prieStaraujanciomis
apzvalgomis (Tanford, Montgomery, 2014). Minétas elgesys gali sukelti prieStaringg biisena, Kuri
gali padaryti jtaka ketinimui i$platinti neigiamas E-WOM zinutés (Tanford, Montgomery, 2014).
Pereinant prie nuomonés formuotojy rysio su kognityviniu disonansu, teoriniai Saltiniai parodo, jog
vartotojy prieStaringa biisena gali atsirasti tuo metu, kai vartotojai priima sprendimus pirkti,
pasikliove nuomonés formuotojy rekomendacijomis (Meng ir Wang, 2019). Si biisena pasireiskia
tuo metu, kai nepateisinami vartotojo liikesCiai arba nepasiekiamas tikétinas rezultatas bei
pasitenkinimas po pirkimo, o tai jvyksta tuo metu, kai nuomonés formuotojai reklamuoja daug
skirtingy produkty arba pasitelkia slaptos reklamos principg (Agustsson, 2019).

Taip pat konceptualus tyrimo modelis parodo ir kognityvinio disonanso ry§j su ketinimu
pirkti kaip rezultato kintamuoju, nes priestaringa biisena po pirkimo gali daryti neigiamg poveikj
vartotojy ateities pirkimams (Bui, 2011). Teoriniuose Saltiniuose atskleidziama ir pagrindine
problematika jvardijama tai, jog kognityvinio disonanso biisena gali labai stipriai sumazinti
vartotojy pasitikéjimg ir pakenkti prekés zenklui, o tai gali padaryti neigiamg jtakg jmonés
finansiniems rodikliams (Wilkins ir Beckenuye, 2016). Kognityvinio disonanso sukelta biisena
skatina vartotojus ne tik grazinti prekes, bet ir pasirinkti kitus prekés Zenklus ir nebepirkti ateityje
(Wilkins, Beskenuyte ir Butt, 2016).

Kaip moderuojantys rysj kintamieji, tarp kognityvinio disonanso ir ketinimo pirkti
pakartotinai, iSskiriami jsitraukimas j kategorijg ir kategorijos Zinios. Visy pirma, Sie du kintamieji
moderuoja ry$j todél, nes vartotojy isitraukimas ir zinios apie produkta daro didele¢ jtaka vartotojy
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elgesiui, kuris gali nulemti jy pasitenkinima, jsipareigojimg prekés zenklui, nuomonés formavimag
ir pirkimo elgseng (Coulter, Price ir Feick, 2003). Taip pat vartotojai, kurie yra jsitrauke ir turintys
stiprias zinias apie produkto kategorija, daznai mégsta informacijos ieSkoti jvairiuose Saltiniuose,
kurie gali apimti ne tik prekés Zenklo patirtj, reklama, bet ir nuomonés formuotojy, vartotojy
atsiliepimus (Coulter, 2005). Analizuojant rysj, literatiiroje yra pabréziama, jog maziau jsitrauke
vartotojai arba turintys maziau zZiniy apie produkta, tam tikrais atvejais jaucia spaudimg pirkti, kurj
priima nesivadovaujant racionalumu (Coulter, Price ir Feick, 2003), todél tikétina, jog tai jiems gali
sukelti kognityvinio disonanso atsiradimg ir nulemti ketinimg pirkti. Taigi, galima teigti, jog
vartotojy jsitraukimas | kategorijg ir zinios gali padaryti didel¢ jtaka rySiui tarp kognityvinio
disonanso ir ketinimo pirkti pakartotinai.

Taip pat tyrimo modelyje iSskiriamas ir pasitikéjimas zinutés Saltiniu bei zinute, kurie
nagrin¢jat moksling tema yra daznai sutinkamas jvairiuose moksliniuose Saltiniuose. Literatiira
apibrézia, jog vartotojo pasitikéjimas gali bati suteikiamas asmeniui, produktui, organizacijai,
institucijai ar net vaidmeniui (Dwidienawati, Tjahjana, Bramantoro Abdinagoro, kt., 2020).
Pasitikéjimas zinutés Saltiniu iSskiriamas kaip vienas jtakingiausiy veiksniy, nes tikétina, jog
vartotojai nebus linke jsigyti prekiy arba paslaugy, jeigu nepasitikés pardavéju (Ponte, Carvajal-
Trujillo ir Escobar-Rodriguez, 2015). Taciau taip pat labai svarby vaidmenj atlieka ir pasitikéjimas
zinute bei joje esanciu turiniu, kuris gali taip pat nulemti vartotojy elgsena, paskatinant juos
Jsitraukti ] Zinutés turinj ir atlikti tam tikrus veiksmus (Doyle, 2012). D¢l $iy prieZasCiy galima teigti,
jog pasitikéjimas, tiriant vartotojy elgseng, yra glaudziai susij¢s ir su nuomonés formuotojy ir
vartotojy atsiliepimais internete, nes tam tikru atveju abu $ie kintamieji kuria skirtingas Zinutes ir
tokiu principu tampa Zinutés Saltiniais. Kiti atlikti tyrimai jrodo, jog klienty atsiliepimai ir jtakingy
asmeny, turin¢iy galimybe formuoti nuomong, poveikis daro jtakg vartotojy ketinimui pirkti, o
sumazgjes pasitikéjimas neigiamai veikia ketinimg pirkti (Dwidienawati, Tjahjana, Bramantoro
Abdinagoro, kt., 2020). Mauri ir Minazzi (2013) atliktas tyrimas atskleidZia, jog 75% respondenty
pries uzsakydami viesbucius visy pirma pasitikrina kity vartotojy atsiliepimus internete. IS to galima
daryti prielaida, jog Klientui pasitikint atsiliepimais arba nuomonés formuotoju, jis bus labiau linkes
pirkti.

Taip pat pasitikéjimas tyrimo modelyje sagveikauja su kognityviniu disonansu bei ketinimu
pirkti. Teoriniuose saltiniuose iSskiriama, jog pasitikéjimas gali lemti klienty pasitenkinima (Bejou
ir kt., 1998, Terawatanavong ir kt., 2007), o teoriné analizé mums parodo, jog kuo didesnis
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pasitenkinimas, tuo vartotojas patiria mazesnj kognityvinj disonansg (Solomon ir kt., 2006; Lake,
2009; Chen, 2011; Shao ir Shao, 2011; Park ir kt., 2012). Pasitikéjimas taip pat atlicka svarby
vaidmenj ir vartotojy ketinimuose pirkti, nes jeigu vartotojas nepasitikés pardavéju, sandoris
greiCiausiai nejvyks (Kim ir kt., 2008). Ivairiuose tyrimuose buvo jrodyta, jog vartotojo
pasitikéjimas gali teigiamai veikti ketinimg pirkti, todél kuo didesnis pasitikéjimas, tuo tikétinas
didesnis ketinimas pirkti (Ling, Chai ir Piew, 2010). Taigi, galima matyti, jog pasitikéjimas yra
svarbus ne tik siekiant sukurti vartotojams didesni pasitenkinimg ir taip sumazinti kognityvinj
disonansg po pirkimo, bet ir paskatinti ketinimg pirkti pakartotinai.

Apibendrinant konceptualy tyrimo modelj galima teigti, jog nuomonés formuotojai ir klienty
atsiliepimai gali nulemti vartotojy patiriamg kognityvinj disonansa, Kuris tiesiogiai veikia vartotojy
ketinimg pirkti. Taip pat modelyje matoma ir pasitikéjimo jtaka bei rySis tiek tarp nuomongés
formuotojy, vartotojy atsiliepimu, tiek tarp vartotojy patiriamo kognityvinio disonanso lygio bei

ketinimo pirkti.

Tyrimo hipotezés

Remiantis konceptualiu tyrimo modeliu, keliamos mokslinio darbo alternatyvios hipotezés,
kurios atspindi tai, ka tyrimo metu bus siekiama nustatyti. Saltiniuose nurodoma, jog hedonistinio tipo
prekes vartotojai yra labiau linke jsigyti spontaniskai, pasikliaudami savo jausmais ir emocijomis, o
utilitarines prekes jsigyja labiau samoningai bei racionaliai (Babin, Darden, Griffin, kt., 1994), todél
galima manyti, jog biitent hedonistinio tipo prekés gali sukelti didesnj diskomforto jausma po pirkimo,

1§ kurio kyla kognityvinis disonansas. Remiantis literatiiros analize, keliamos hipotezés:

H1: Hedonistinio tipo preké darys stipresn¢ jtaka didesniam kognityviniam disonansui nei
utilitariné prekeé.

H2: Nuomonés formuotojo atsiliepimas vertinant hedonisting prek¢ darys didesne jtaka
ketinimui pirkti pakartotinai nei vartotojy atsiliepimas.

Kadangi teoriniuose saltiniuose atskleidziama, jog kognityvinio disonanso sukeliama biisena
skatina vartotojus ne tik grazinti prekes, bet ir ateityje pasirinkti konkurenty prekés Zenklus (Wilkins,

Beskenuyte ir Butt, 2016), vadinasi tai tiesiogiai daro jtakg ir ketinimui pirkti pakartotinai, todél
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keliama hipotezé:

H3: Mazesnis kognityvinis disonansas darys tiesioging jtakg didesniam ketinimui pirkti

pakartotinai.

Analizuojant mokslinio darbo tema, atlikti tyrimai nurodo, jog nuomonés formuotojai tam tikrais
atvejais skatina impulsyvius, gerai neapgalvotus vartotojy pirkimus (Blythe, 2008), kurie gali sukelti
vartotojy prieStaringg biiseng ir kognityvinj disonansg po pirkimo. D¢l Sios priezasties, keliamos

hipotezés:

H4: Vartotojai yra labiau linke  ketinimg pirkti prekes pakartotinai, vertindami nuomongés
formuotojy atsiliepimus, nei vartotojy atsiliepimus.
H14: Nuomonés formuotojo atsiliepimas darys didesng jtaka kognityviniam disonansui nei

vartotojo atsiliepimas.

Nagrinéjat konceptualy Sio mokslinio darbo tyrimo modelj pastebimas rysis tarp pasitikéjimo
zinuciy autoriais bei Saltiniais, tokiai kaip vartotojai, nuomonés formuotojais ir ketinimo pirkti.
Kadangi J.F. Bukonewicz ir J. Shulman atlikta analizé jrodo, jog itakingi asmenys, gebantys formuoti
kity nuomong arba klientai, kurie dalinasi savo asmenine patirti, gali lemti vartotojy norg jsigyti prekes
arba paslaugas, 0 mazas pasitikejimas gali neigiamai paveikti ketinima pirkti (Dwidienawati, Tjahjana,

Bramantoro Abdinagoro, kt., 2020), apibréZiamos hipotezés:

H5: Kuo aukstesnis pasitikéjimas zinutés $altiniu, tuo didesnis ketinimas pirkti pakartotinai.
H15: Pirkéjy pasitikéjimas Zinutés apie hedonisting preke autoriumi yra didesnis tada, kai jos

autorius vartotojas negu tuo atveju, kai jis yra nuomonés formuotojas.

Remiantis teorinio pagrindo analize, pasitikéjimas lemia klienty pasitenkinima (Bejou ir kt.,
1998; Terawatanavong ir kt., 2007), nuo kurio priklauso vartotojy patiriamo kognityvinio disonanso
stiprumas po pirkimo (Palmer, 1996; Pressey ir Mathews, 2000) ir ketinimas pirkti ateityje. Taip pat
teorijos analiz€ parodo, jog yra daroma prielaida, kad klientai, kurie labiau pasitiki zinutés Saltiniu,

paliekanc¢iu atsiliepimus, bus labiau linke pirkti prekes arba paslaugas (Dwidienawati, Tjahjana,
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Abdinagoro, Gandasari ir Munawaroh, 2020). D¢l Sios priezasties yra mazai tikétina, jog vartotojai
bus linke sudaryti sandorius ir atlikti pirkimus, jeigu jie nepasitikés zinutés Saltiniu ar zinute (Ponte,

Carvajal-Trujillo, Escobar-Rodrigeuz, 2015). Todél keliamos hipotezés:

H6: Kuo aukstesnis pasitikeéjimas Zinute, tuo didesnis ketinimas pirkti pakartotinai.
H7: Pirkéjy pasitikéjimas zinute apie hedonisting preke yra didesnis tada, kai jos autorius yra

nuomones formuotojas negu tuo atveju, kai jis yra vartotojas.

Analizuojant teoring medziaga pastebima, jog prekés jsitraukimas j kategorija ir Zinios gali
veikti kaip nepriklausomas kintamasis ir moderuoti rysj tarp kognityvinio disonanso ir ketinimo pirkti
pakartotinai. Tyrimai parodo, jog produkto jsitraukimas j kategorijg taip pat gali turéti ir jtakos
sprendimy dél produkto priémimo procese bei vartotojo alternatyvy suvokime toje pacioje produkty
kategorijoje ir lojalumui prekés zenklui (Te'eni-Harari ir Hornik, 2010). Taigi, nustatyta, jog
isitraukimas tampa pastoviu ir stabiliu kintamuoju, galin¢iu daryti jtakg vartotojo elgsenai, tod¢l jo
1ISmanymas gali padaryti teigiama poveikj rinkodaros specialistams planuojant rinkodaros veiksmus

ilgalaikéje perspektyvoje (Havitz ir Howard, 1995). D¢l Sios priezasties keliamos hipotezes:

H8: Vartotojai, kurie yra maziau jsitrauke¢ j kategorija, bus linke patirti didesnj kognityvinj
disonansg.

H9: Pirkéjy jsitraukimas | kategorija hedonistinés prekeés atveju yra didesnis negu utilitarinés
prekeés atveju.

H10: Kuo didesnis jsitraukimas j kategorija, tuo didesnis ketinimas pirkti jj pakartotinai.

Taip pat literatiiros analizé parodo, jog tuo metu, kai reklama paskatina vartotojus jsigyti preke,
Ju patirtis ir Zinios apie produkta gali suveikti atitinkamu laiku kaip svarbus atsiliepimas apie
reklamuojamg preke arba paslaugg ir padaryti jtakg jo galutiniam sprendimui pirkti (Chang, 2013).
Taigi, analizé parodo, jog vartotojy turimos kategorijos Zinios turi jtakos tam tikros Zinutés
interpretavimui bei supratimui, leidZia racionaliau jg vertinti ir priimti atitinkamus sprendimus (Marks
ir Olsin, 1981). Vartotojai, kurie turi maziau ziniy apie produktg, tam tikrais atvejais jaucig spaudimg
pirkti ir pritma neracionalius sprendimus (Coulter, Price ir Feick, 2003). Teorinés medziagos analizé

taip pat parodo, jog vartotojai, linke priimti neapgalvotus sprendimus yra linke i didesnio kognityvinio
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atsiradimg, kuris sumazina galimybes pirkti pakartotinai. D¢l Sios priezasties, keliamos hipotezes:

H11: Kuo aukstesnés kategorinés Zinios apie preke, tuo mazesnis kognityvinis disonansas
labiau veiks ketinimg pirkti pakartotinai.

H12: Kuo daugiau Ziniy pirkéjas turi apie hedonisting preke, tuo didesnis ketinimas jg pirkti.
H13: Kuo daugiau Ziniy pirké&jas turi apie bet kurio tipo preke, tuo didesnis ketinimas jg pirkti

pakartotinai, jei ja pristaté nuomonés formuotojas.

2.2. Tyrimo duomeny rinkimo metodai, procediiros ir instrumentai

Tyrimui atlikti, pasitelkiamas kiekybinis duomeny rinkimo metodas. Tai struktiirizuotas
tyrimas, kuris remiasi i§ mokslinés problemos atsirandan¢iomis hipotezémis bei informacija kaupia
skaiiy pavidalu ir pasizymi masiskumu (Aleknevi¢iené, Pocien¢ ir Supa, 2020). Taip pat kiekybiniai
tyrimai yra pasitelkiami tuo metu, kai reiSkiniai, kuriuos tiriame, yra masinio pobidZio, o jy
apraSymui ir jvertinimui yra bitini matematiniai statistiniai metodai (Aleknevi¢ien¢, Pociené ir
Supa, 2020). Moksliniame rasto darbe pasirenkamas kiekybinis tyrimas todél, nes juo siekiama
nustatyti désninguma, tendencijas ir priezastinius rySius tarp reiskiniy, kurie yra aktualiis atliekamo
tyrimo kontekste (Alekneviiené, Pocien¢ ir Supa, 2020). Darbe keliamos mokslinio tyrimo
hipotezes, susijusios su kognityvinio disonanso ir nuomonés formuotojais bei vartotojy atsiliepimais
internete, kurias lyginant su tyrimo rezultatais ir faktais bus galima patvirtinti arba atmesti
(Alekneviciené, Pociené ir Supa, 2020). Taip pat kiekybinis tyrimas pasirinktas ir dél jo tinkamumo
atliekamam tyrimui, nes bus siekiama ismatuoti didelés tiriamyjy grupés elgesj, pagrjsti priezastinius
rysius.

Tyrimo metu naudojamas faktorinis eksperimentinis dizainas (2x2), nes tiriamos 4
situacijos: nuomonés formuotojai hedonistiniy ir utilitariniy prekiy kontekste bei vartotojy
atsiliepimai internete, Siy paciy prekiy kategorijy kontekste. Eksperimentas, tai vienas i§ daugelio
empirinio tyrimo metody, kuris padeda patikrinti priezastiniy reiSkiniy ry$iy iSkeltas hipotezes,
planingai valdant reiSkinio arba proceso salygas (Butkiene, TereseviCien¢, 2008). Kadangi
eksperimento metu sickiama, jog vieni duomenys ar situacija nepadaryty jtakos kitai (Butkiene,
Tereseviciené, 2008), iSskiriamos 2 eksperimentinés tyrimo grupés, kurioms bus pateikiamos

skirtingos situacijos: viena grupé vertins nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimy internete
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jtaka utilitariniy prekiy, o kiti hedonistiniy prekiy kontekste. Vienas pagrindiniy eksperimento
bruozy yra tai, jog tyr¢jas apgalvotai ne tik kontroliuoja, bet ir manipuliuoja pasirinkta
nepriklausoma kintamajj, $iuo atveju nuomonés formuotojus ir vartotojy atsiliepimus internete,
sukeldamas skirtingas priklausomo kintamojo variacijas, pasirenkant hedonistinés ir utilitarinés
prekeés. Literatiiroje nurodoma, jeigu tam tikri pakitimai priklausomame kintamajame aiskiai
koreliuoja su pasirinktomis manipuliacijomis, tokiu atveju galima manyti, jog rySys tarp
priklausomo ir nepriklausomo kintamojo yra funkcinis (Butkiene, Tereseviciene, 2008).

Siekiant kokybiSky ir patikimy tyrimo rezultaty, pasirenkamas mokslinio darbo duomenuy
rinkimo instrumentas — struktiirizuota, nuotoliniu biidu vykdoma, i§ anksto paruo$ta anoniminé
apklausa internete. Apklausoje respondentams nurodoma, jog duomenys bus naudojami tik
moksliniams tikslams. Siekiant efektyviai atlikti pasirinkta tyrimo metoda, pagrindiniu tyrimo
instrumentu pasitelkiamas uzdaro tipo klausimynas. Tyrimo duomeny rinkimo instrumento
pasirinkimg pagrindzia tokios priezastys kaip visuotinis priemonés prieinamumas, duomeny
rinkimo patogumas, greitis ir mazi finansiniai kastai.

Pagrindziant tyrimo metodo pasirinkima, svarbu paminéti, jog anketiné apklausa internete
salygoja visuotinj respondenty priemonés pricinamumg. Taip pat remiantis E. Butkevicienés (2011)
atlikta analize, galima pastebéti, jog biitent internetinis apklausos metodas yra turintis daugiausiai
santykiniy privalumy. Vienas pagrindiniy privalumy, tai i§skiriama galimybé apklausti didelj kiekij
respondenty ir tuo paciu gauti reprezentatyvius duomenis, kurie gali biiti greitai apdorojami
elektroniniu biidu (Butkevi¢iené, 2011). Remiantis G. Merkiu (1995), apklausos metodas taip pat
pasiZzymi populiarumu dél minéto apklausos patogumo, galimybés greitai ir kokybiSkai surinkti
duomenis. Taciau aptariant pasirinkta tyrimo metodg taip pat atkreipiamas démesys ir | kelis
apklausos trikumus. Pastebima, jog tam tikrais atvejais, informacija gauta i§ respondenty atspindi
realig duomeny padéti pagal tai, kaip kiekvienas apklausos dalyvis individualiai priéme tg realybe
(Kardelis, 2020). Siai nuomonei pritaria ir G. Merkys (1995) pabrézdamas tai, jog apklausa gali biti
reaktyvi.

Apibendrinant nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimy internete jtaka vartotojy
kognityviniam disonansui ir ketinimui pirkti tyrimo metoda ir procediiras, galima pabrézti, jog
metodo pasirinkima lémé §ios savybés: galimybé tinkamai atskleisti tyrimo objekta, pasiekti tyrimo
tiksla, metodo ekonomiskumas bei galimybé greitai, efektyviai ir kokybiSkai apklausti didelj
respondenty kiekj. Taip pat metodas pasirinktas dél jo patikimumo ir patogumo renkant informacija,
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galimybés patogiai ir kokybiSkai susisteminti bei apdoroti statistinius duomenis.

Duomeny rinkimo procediuros

Siekiant uztikrinti atlieckamo empirinio tyrimo nuosekluma ir kokybiskuma, tyrimo procesa
sudarys 4 etapai. Pirmojo etapo metu, biisimiems tyrimo dalyviams paruo$iamos anketos su uzdaro
tipo klausimais ir respondenty atsakymams skirta Likerto skale, kurig sudaro 7 baly pasirinkimas.
Si skalé yra matavimo instrumentas, kuriuo remiantis galima i3siaiskinti ir nustatyti, kokiu laipsniu
tyrimo dalyvis sutinka arba nesutinka su vertinimo skaléje pateiktais neigiamais arba teigiamais
reiskinio arba objekto vertinimais (Pranulis, 2007). Remiantis literatiiros analize, tyrimo dalyviams
pateikiamos 4 anketos su skirtingomis situacijomis, kuriy mety tiriama nuomonés formuotojy ir
vartotojy atsiliepimy internete jtaka vartotojy kognityviniam disonansui ir ketinimui pirkti ateityje,
jtraukiant hedonistiniy ir utilitariniy prekiy konteksta. Respondentams pateikiamos anketos, kurias

sudaro keturios dalys:

o Pirmajg apklausos dalj sudaro glaustas tyrimo aprasSymas ir instrukcijos, kuriy
pagalba respondentai susipazindinami su tyrimo tikslu, apklausos ilgiu ir kita pagrindine
informacija.

J Antrgja dalj sudaro atrankiniai ir bendrojo pobtidZio klausimai, kuriais siekiama
nustatyti ar tyrimo dalyvis yra pirkes Sampting arba namy kvapa ir gali toliau dalyvauti tyrime,
uztikrinant anketos patikimuma.

. Kitoje anketos dalyje pateikiamas ir situacijos apraSymas, kuria siekiama
manipuliuoti situacija. Taip pat Sig dalj sudaro pagrindiniai, teorinémis koncepcijomis
remiantis sudaryti vertinimo teiginiai, kuriais siekiama surinkti kokybiSkus ir patikimus tyrimo
duomenis, matuojant respondenty atsakymus Likerto 7 baly skale.

J Paskutiné anketos dalis sudaryta i demografiniy klausimy, kuriais siekiama

1$siaiSkinti tyrimo dalyviy amziy, lyt], pajamas ir iSsilavinima.

Taip pat empirinio tyrimo metu, siekiant uztikrinti sudaryty ankety patikimuma, pagrindinés
vertinimo skalés, konstruktai sudaromi remiantis kity mokslininky atliktais tyrimais bei geraja

praktika. Kiekvienam konstruktui issiskiriamas patikimumo koeficientas Cronbach‘s alpha (o).
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Remiantis literatiiros analize, patikimumo koeficientas leidzia patikrinti ar tyrime naudojamy skaliy
klausimai yra tinkami ir pakankamai atspindi darbe tiriamajj dydj, todél jeigu Cronbach‘s alpha
patikimumo koeficientas tyrimo rezultatuose bus mazesnis uz 0,6, naudotos skalés bus vertinamos
kaip nepakankamai patikimos (Pukénas, 2009). Tuo tarpu gauti rezultatai, esantys ar¢iau skaiciaus 1,

nurodys naudotos skalés patikimuma (Pukénas, 2009).

Kognityvinio disonanso konstruktas. Siekiant iSmatuoti vartotojy patiriamg auks$tg arba
zema kognityvinj disonansg, sudaromas tyrimo konstruktas, remiantis M. Koller ir T. Salzberger
atliktu tyrimu bei naudotu 7 teiginiy konstruktu (2007). Visi tyrime naudojami teiginiai matuojami
remiantis Likerto 7 baly skale: ,,1 — Visiskai nesutinku* iki ,,7 — VisiSkai sutinku‘. Skalés patikimumui

nustatyti naudojamas koeficientas Cronbach‘s alpha (0=0.7) (Koller, Salzberger, 2012).

2 lentelé

Kognityvinio disonanso konstruktas

Kognityvinio disonanso konstruktas (LT)

Galbiit tur¢jau iSleisti pinigus kazkam kitam.

Nebuvau visiskai tikras (-a) dél savo sprendimo jsigyti Sig X preke.

Buvau susierzings (-usi), kad dabar turiu apsieiti be kity dalyky.

Galvodamas (-a) apie sprendimg jsigyti Sig X preke, jauc¢iausi nesmagiai.

Dvejojau, ar Sios X prekeés jsigijimas buvo teisingas.

Po Sios X prekeés jsigijimo, jauciausi nejaukiai.

Abejojau, ar tai buvo teisingas pasirinkimas, jsigyti §ig X preke.

Nor¢jau grazinti jsigyta X preke.
Cronbach’s alpha (0=0.70)

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta literatiiros analize (Koller ir Salzberger, 2012)

Pasitikéjimo Zinutés autoriumi (nuomonés formuotoju/vartotoju atsiliepimais internete)
konstruktas. Siekiant iSmatuoti tyrimo dalyviy pasitikéjimg nuomonés formuotojais ir vartotojais,
kurie dalinasi atsiliepimais internete, konstruktas sudaromas remiantis S. Wang, M. Eastin ir N. R.

Cunningham moksliniu temos nagrin¢jimu ir 7 biidvardziy konstruktu (2015). Matavimui pasitelkiama
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Likerto 7 baly skalé: 1 — , Nepatikimas* iki 7 — ,,Patikimas®, bei patikimumo koeficientas Cronbach‘s

alpha (0=0.89)

3 lentelé

Pasitikéjimo Zinutés autoriumi konstruktas

Pasitikéjimo pirkti konstruktas (LT)

Netvirtos nuomonés/Tvirtos nuomonés

Nepatikimas/Patikimas

Nepriklausomas/Priklausomas

Ne ekspertas/Ekspertas

NeiSmanantis/Gerai iSmanantis

Nepatyres/Patyres

Saliskas/Nesaliskas

Cronbach’s alpha (0=0.89)

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta literatiiros analize (Wang, Eastin ir Cunningham, 2015).

Pasitikéjimo Zinute konstruktas. Siekiant iSmatuoti, kaip vartotojai vertina pasitikéjima E-

WOM zinute, tyrimo konstruktas sudaromas remiantis Doyle, Heslop, Ramirez ir Cray atliktu tyrimu

bei naudotu 6 baly konstruktu. Respondenty teiginiy vertinimui pateikiama Likerto 7 baly skalé: ,,,,1

— Visiskai nesutinku* iki ,,7 — Visiskai sutinku®. Siekiant uztikrinti skalés patikimuma, naudojamas

koeficientas Cronbach‘s alpha (0=0.85) (Doyle, Heslop, Ramirez ir Cray, 2012).

4 lentelé

Pasitikéjimo Zinute konstruktas

Pasitikéjimas Zinute (LT)

Pasinaudoti rekomendacija

Paziuréti, kokig dar Sios Zinutés autorius informacijag komunikuoja

Dalintis $ia zinute

Rekomenduoti kitiems dométis Sio autoriaus zinutémis

Pasinaudoti Zinutéje pateiktu patarimu
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4 lentelés tesinys

ISbandyti sitiloma preke zinutéje

Cronbach’s alpha (0=0.85)

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta literatiiros analize (Doyle, Heslop, Ramirez ir Cray,
2012)

Ketinimo pirkti pakartotinai konstruktas. Ketinimo pirkti skalé¢ sudaroma remiantis
C. Gregory Paul, H. Paulette, L. Hyun-joo, K. Mihyun, C. Yeasun, L. Jerrold ir S. Slevitch Lisa
atliktu tyrimu ir sudarytais konstruktais (2014). Skalés teiginiy vertinimui taip pat pasitelkiama
Likerto 7 baly skalé: ,,1 — Visiskai nesutinku® iki ,,7 — VisiSkai sutinku®, o skalés patikimumui

nustatyti naudojamas koeficientas Cronbach‘s alpha (0=0.793).

5 lentelé

Ketinimo pirkti pakartotinai konstruktas

Ketinimo pirkti pakartotinai konstruktas (L T)

Tikimybe, kad a8 pirkciau tg pacig X preke ateityje yra didele.

AS svarstyc¢iau galimybe jsigyti Sig X preke ateityje.

Rekomenduociau $ig X preke jsigyti savo draugams.

Cronbach’s alpha (0=0.793)

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta literatiiros analize (Gregory Paul, Paulette, Hyun-joo,
Mihyun, ir kt., 2014).

Kategorijos Ziniu konstruktas. Atlieckant tyrima, vartotojy suvokimas apie turimas tam tikro
produkto kategorijos Zinias yra matuojamas pasitelkiant Coulter (2005) adaptuota skale pagal Park,
Mothersbaugh ir Feick (1994). Konstruktas sudarytas i$ 5 teiginiy, kurie matuojami Likerto 7 baly
skale: "1 - Esu silpnai susipazines (-Usi)" iKi "7 — Esu stipriai susipaZines (-Usi)”, nurodant savo

kategorijos ziniy lygj (Coulter, 2005).

6 lentelé

Kategorijos ziniy konstruktas

Kategorijos Zinios (LT)

Kiek daug Zinote apie X preke, kurig pirkote paskutinj kartg?
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6 lentelés tesinys

Kiek daug Zinote apie X preke, kurig pirkote paskutinj kartg lyginant su jiisy draugais?

Kiek daug zinote apie svarbius dalykus, kuriuos reikéty apsvarstyti pries perkant X preke,

kaip plauky priezitiros priemong?

Kiek daug zinote apie X preke, kaip plauky priezitros priemone lyginant su jasy draugais?
Cronbach’s alpha (6=0.84 — 0.88)

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta literattiros analize (Coulter, 2005)

Isitraukimo j kategorija konstruktas. | produkty kategorija, vartotojy jsitraukimo nustatymui
pasitelkta Coulter, Price ir Feick (2003) sudaryta skalé, kuri yra adaptuota pagal Zaichowsky (1994)
atliktus tyrimus. Skalg, kuri pasak jos sudaryty autoriy iSreiskia susidomejima produkty kategorija,
sudaro 9 teiginiai. Visi konstruktai matuojami Likerto 7 baly skale: "1 - Visiskai nesutinku" iki "7 -

Visiskai sutinku". Patikimo uztikrinimui pasitelkiamas koeficientas Cronbach‘s alpha (0=0.92)
(Coulter, Price ir Feick, 2003).

7 lentelé

Isitraukimo j kategorijg konstruktas

Isitraukimas j kategorija (LT)

Yra mano jvaizdzio dalis

Yra man nuobodus

Demonstruoja mano jvaizdj kitiems

Teikia man dziaugsma

Prikausto mano démesj

Yra man svarbus

Skatina mano susidomé¢jima

Kitiems zmonéms suteikia informacijos apie mane

Man suteikia informacijos apie Kitus
Cronbach’s alpha (6=0.92)

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta literatiiros analize (Coulter, Price ir Feick, 2003).

Antrasis empirinio tyrimo etapas skirtas duomeny rinkimui. Planuojama isplatini apklausa,
kuri pasiekty atitinkamg respondenty kieki ir uZztikrinty surinkty duomeny patikimumg ir
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reprezentatyvumg. TreCiojo etapo metu atlickamas surinkty atsakymy ir duomeny apdorojimas,
pasitelkus ,,Microsoft Excel* skaiCiuokl¢je esanciu analizés ir duomeny vizualizavimo jrankiu.
Paskutiniame tyrimo etape ,,SPSS Statistics* programos pagalba susisteminami gauti duomenys bei
rezultatai, kuriais bus siekiama pasiekti tyrimo tikslus bei patvirtinti arba paneigti iSkeltas hipotezes.
Taip pat siekiant patikimy tyrimo rezultaty bus vertinimas ir sudaryty skaliy patikimumo koeficientas

Cronbach’s alpha ir respondentu pasiskirstymas.

2.3. Tyrimo respondenty pasirinkimas, imties dydZio nustatymas ir tyrimo ribos

Atliekant kiekybinj tyrima, pasirinkus duomeny rinkimo instrumentg bei siekiant nustatyti,
kokia jtaka nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimai internete daro vartotojy kognityviniam
disonansui ir ketinimui pirkti ateityje, taip pat reikia apibrézti tyrimo imtj bei atlikti tyrime
dalyvaujanciy respondenty atrankg. Siekiant uZtikrinti tyrimo reprezentatyvuma, svarbu atsirinkti
tokius tyrimo dalyvius, kurie galéty atsakyti j pateiktus tyrimo klausimus ir atspindéty Lietuvoje
gyvenan¢iy Zmoniy nuomong¢ bei tam tikrus pozitirius, susijusius su tyrimo klausimais (Kardelis,
2005). Remiantis V. Pranulio jzvalgomis (1998), svarbu tyrimo dalyviy imtj apibréZzti taip, jog
tyrime dalyvaujanti visuma biity pakankama tinkamai atstovauti Salies visumai bei teikti reikalinga
informacijg. Tyrimo respondenty amZiaus grupé apibréZiama nuo 18 m. amziaus asmenys,
sugebantys savarankiskai atlikti mokéjima ir priimti sprendimg jsigyti prekes.

Siekiant paskaiciuoti tyrimo dalyviy imties dydj, visos populiacijos apklausa yra atmetama
del tokio tyrimo pobiidZio imlumo laikui bei finansiniy iStekliy. AnalogiSko tyrimo imties dydzZio
paémimas taip pat atmetamas d¢l to, nes tokios pobiidzio tyrimas Salyje kol kas nebuvo atliktas. D¢l
Sios priezasties, tyrimo respondentai apibréziami kaip Lietuvos interneto vartotojai i§ jvairiy Salies
miesty ir kaimy. Tyrime gali dalyvauti skirtingo i8silavinimo tiek vyrai, tieck moterys nuo 18 mety
amziaus, savarankiSkai gebantys atlikti internetinius pirkimus ir uZ juos prisiimti atsakomybe. Taigi,
atliekant eksperimentinio dizaino tyrimg ir siekiant jo tikslo, nuspresta apskai¢iuoti respondenty
imties dydj remiantis kity panaSias temas tyrusiy autoriy geraja praktika. 7 lentel¢je pateikiami
atlikty eksperimentinio dizaino tyrimuose dalyvavusiy respondenty skaiciai, kuriais remiantis

iSvedamas tyrimo dalyviy vidurkis ~207.
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8 lentelé

Eksperimentiniy tyrimy respondenty skaicius

Autoriai Eksperimentiniy tyrimy
respondenty skaicius

Sarah Tanford ir Rhonda Montgomery, 2014 250

Monika Koller ir Thomas Salzberger, 2012 207

Sai Wang, Nicole R. Cunningham ir Matthew S. Eastin, 2015 180

Liu, Keng ir Ching-Jui, 2014 210

Harmen Oppewal, 2010 190

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis literattiros analize.

Apibendrinant tyrimo imties dydzio skai¢iavimo rezultatus galima teigti, jog remiantis kity
pana$iy tyrimy gergja praktika, tyrimo metu reikia apklausti 311 Zmonés nuo 18 mety amziaus
vartotojy grupés, siekiant reprezentatyviy tyrimo rezultaty. Respondentai bus atrenkami atsitiktinai,
vieSinant anketg socialiuose tinkluose ir panaudojant vidinius Vilniaus universiteto
komunikacijos kanalus. Tyrimo dalyviams apklausa bus prieinama internetu, naudojantis

www.questionpro.com platformos funkcionaluma.

Tyrimo ribos

Atliekant mokslinj tyrima, rezultatai bus grindZiami Lietuvos gyventojy nuomonémis. Taip
pat siekiant apsibrézti tyrimo ribas, susikoncentruojama ] hedonistiniy ir utilitariniy prekiy
kategorijas. Utilitarinés prekés pasiZzymi praktiSkumu ir funkcionalumu, kai tuo tarpu hedonistinés
prekés issiskiria vartotojui suteikiama patirtimi, malonumu (Lu, Liu ir Zang, 2016). Sios dvi
kategorijos pasirinktos ir dél mokslininky susidoméjimo Siomis prekiy kategorijomis jvairiuose
tyrimuose. Chu, Roh ir Park teigimu, vartotojai yra linke labiau vertinti hedonistinius produktus,
lyginant juos su utilitariniais produktais (2015). Taip pat iSskiriama, jog utilitariniy prekiy ar
paslaugy nauda vartotojams paprastai atsiranda samoningai ir racionaliai, dél praktiniy aspekty, kai
tuo tarpu hedonistiniy prekiy jsigijimas daznu atveju biina spontaniSkas, labiau susijes su jausmais
(Babin, Darden, Griffin, kt., 1994). Pasirinkty prekiy kategorijy sgsaja su Siame moksliniame rasto
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darbe nagrinéjama tema parodo ir tai, jog Jing Li, Ahmed Abbasi, Amar Cheema ir Linda B.
Abraham (2020) atliktame tyrime buvo nustatyta, kad vartotojai pirkdami hedonistines prekes
pasikliauna socialine Ziniasklaida, o tuo tarpu jsigydami utilitarines prekes arba paslaugas, vartotojai
iesko kity pirkéjy atsiliepimy. Tai parodo sgsaja tarp mokslinio darbo nepriklausomy kintamyjy ir
pasirinktos prekiy kategorijos. Taigi, siekiant atliekamo tyrimo tikslumo bei kokybés uztikrinimo,
tyrimo metu pasirenkamos apéiuopiamumo, panasios vertés, kasdienybéje naudojamos prekés bei
atkreipiamas démesys ] potencialig respondenty visumag. Taip pat prekiy atrankoje buvo svarbu ir
tai, jog Sios prekés biity rekomenduojamos tiek vartotojy, tick nuomonés formuotojy. Taigi,

hedonistine preke tyrimo metu iSskiriamas namy kvapas, 0 utilitarine preke pasirenkamas Ssampiinas.
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3.  Nuomonés formuotojuy ir vartotoju atsiliepimy internete jtaka vartotoju
kognityviniam disonansui ir ketinimui pirkti empirinio tyrimo rezultaty

analizé

3.1. Tyrimo dalyviai ir metodai

Tyrimo dalyviai. Siekiant kokybiSky ir patikimy atlickamo empirinio tyrimo rezultaty,
siekiant iStirti nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimy jtaka vartotojy kognityviniam disonansui
ir ketinimui pirkti pakartotinai, pasirenkamas mokslinio tyrimo tipas — strukttirizuota, nuotoliniu
biidu vykdoma, i§ anksto paruosta apklausa, o pagrindiniu tyrimo instrumentu pasitelkiamas uzdaro
tipo klausimynas. Pasitelkus 2x2 faktorinio eksperimentinio dizaino modelj, homogeniSkos sudéties,
skirtingiems respondentams buvo pateikiamos 2 anketos. Eksperimento metu buvo siekiama, jog vieni
duomenys, nepadaryty jtakos kitiems, dél Sios priezasties iSskirtos 2 eksperimentinés respondenty
grupés. Viena jy orientuota j hedonistiniy ir utilitariniy prekiy vertinimg nuomonés formuotojy
atsiliepimy kontekste. Antroji anketa orientuota j Siy paciy prekiy kategorijas vartotojy atsiliepimy
kontekste. Tokiu principu, tyrimo metu buvo kontroliuojami ir manipuliuojami pasirinkti
nepriklausomi kintamieji: nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimai, sukeldami skirtingas
priklausomo kintamojo variacijas. Anketos vertinimui buvo pateiktos 2020 m. lapkri¢io — gruodzio
ménesiais, pasitelkus socialinius tinklus.

IS viso, bendrai nuomonés formuotojy atsiliepimy anketas gavo 104, kurias iki galo uzpildé 55
respondentai. Tuo tarpu antrojo tipo anketa, tirianti vartotojy atsiliepimy internete jtaka, pasiekeé 109,
1§ kuriy anketas pilnai uZpildé 72 respondentai. Tiek pirmoje, tiek antroje anketoje didZioji dalis
respondenty (daugiau kaip 60 proc.) — moterys. DidZiosios dalies tyrimo dalyviy (> 80 proc.) amZius
— 19-45 metai. Daugiau kaip 50 proc. abiejy ankety respondenty turéjo aukstajj universitetinj
i18silavinimg. Apie 50 proc. abiejy grupiy respondenty buvo dirbantys. Didzioji dalis respondenty
(daugiau kaip 70 proc.) nurodé gaunamas pajamas nuo 501 iki 2000 Eur (9 lentel¢).
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9 lentelé

Respondenty socialinés-demografinés charakteristikos

Nuomonés Vartotojuy
IS viso
formuotojy anketa anketa
N Proc. N Proc. N Proc.
_ Moteris 43 78,2 49 68,1 92 72,4
Lytis
Vyras 12 21,8 23 31,9 35 27,6
19-25 m. 28 50,9 24 33,3 52 40,9
26-35 m. 13 23,6 26 36,1 39 30,7
36-45 m. 10,9 11 15,3 17 13,4
AmZius

46-55 m. 91 8,3 11 8,7

56-65 m. 5,9 5,6 7 5,5

Vidurinis 10,9 111 14 11,0

Profesinis 7,3 5,6 8 6,3

6
5 6
3 4
66-75 m. 0 0,0 1| 14 1 [ 08
6 8
4 4
-

ISsilavinimas | Aukstasis (kolegija) 12,7 18 25,0 25 19,7

Aukstasis
o 38 69,1 42 58,3 80 63,0
(universitetas)
Bedarbis 4 7,3 2 2,8 6 4,7
Socialiné Studentas 5 9,1 0 0,0 5 3,9
padétis Dirbantis studentas 14 25,5 9 12,5 23 18,1
Dirbantis 32 58,2 61 84,7 93 73,2
Iki 500 Eur 4 7,3 2 2,8 6 4,7
Nuo 501 iki 1000 Eur 12 21,8 15 20,8 27 21,3
Nuo 1001 iki 2000 Eur 32 58,2 32 44,4 64 50,4
Pajamos _
Nuo 2001 iki 3000 Eur 3 55 15 20,8 18 14,2
Nuo 3001 iki 5000 Eur 3 55 7 9,7 10 7,9
Virs 5001 Eur 1 1,8 1 1,4 2 1,6

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize



Metodika. Siekiant jvertinti naudotos metodikos patikimuma, apskaiciuoti atskiry teiginiy, kurie

priskiriami skaléms, Cronbach's alpha koeficientai. Kaip parodoma 10 lenteléje, visi gauti Cronbach's

alpha koeficientai yra labai auksti (>0,8), taigi, galime patvirtinti, kad visos sudarytos skalés yra

patikimos ir tinkamos tyrimui.

10 lentelé

Tyrime naudoty skaliy vidinio suderinamumo rodikliai

Skalé Telginly Cronbach‘s alpha koeficientai
skaicius
Nuomonés | Nuomonés Vartotojy Vartotojy
formuotojy | formuotojy Zinutes Zinutes
Zinutés Zinutés anketa, 1 anketa, 2
anketa, 1 anketa, 2 dalis dalis
dalis dalis

Zinios 4 0,852 0,931 0,884 0,889
Isitraukimas 9 0,902 0,925 0,886 0,871
Pasitikéjimas Zinute 6 0,867 0,914 0,882 0,917
Pasitikéjimas Zinutés 7 0,902 0,892 0,899 0,929
autoriumi
Kognityvinis 8 0,937 0,954 0,927 0,934
disonansas
Ketinimas pirkti 3 0,835; 0,922 | 0,879; 0,903 | 0,817; 0,899 | 0,879; 0,891

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize

Duomenuy analizés metodai. Tyrimo duomeny analizei pasitelkiama SPSS programa. Apjungty

ankety, dviejy tiriamyjy grupiy tarpusavio palyginimui taikytas independent samples t testas. Dviejy

priklausomy matavimy tarpusavio palyginimui taikytas paired samples t testas. Priklausomybés rysiy

tarp dviejy veiksniy nustatymui skai¢iuotas Pearsono koreliacijos koeficientas. Prognostiniai modeliai

sudaryti tiesinés regresijos metodu. Rezultatai statistiSkai reikSmingi, jei apskaiCiuota kriterijaus p

reik§mé ne didesné uz reikSmingumo lygmen;j 0,05.
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3.2. Rezultaty analizé

Zinios apie preke

Siekiant geresnio tiriamy prekiy kategorijy suvokimo nustatyta, jog pirkéjai savo Zinias apie

perkamg utilitaring preke (Sampiing) jvertino geriau negu savo zinias apie perkamg hedonisting preke

(namy kvapg), skirtumas statistiskai reikSmingas (p<0,001) (11 lentelé).

11 lentelé

Ziniy apie perkamq utilitarine arba hedonistine preke palyginimas

Standartinis p
Vidurkis nuokrypis t df reik§mé
Zinios | Utilitarine preke 4,41 1,27
7,345 128 <0,001
Hedonistiné preké 3,49 1,40

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize

Isitraukimas

Siekiant empiriSkai patikrinti H9, jog pirkéjy jsitraukimas j kategorijg hedonistinés prekés atveju

yra didesnis negu utilitarinés prekés atveju, taikytas independent samples t testas. Analizés rezultatai

parodo (Zr. lent. 12), jog pirkéjy isitraukimas hedonistinés prekés atveju yra didesnis negu utilitarinés

prekes atveju, skirtumas statistiskai reik§mingas (p<0,05). Sios i§vados leidzia teigti, jog H9 priimta,

kad pirkéjy jsitraukimas j kategorija hedonistinés prekés atveju (Mean = 4,71) yra didesnis negu

utilitarinés prekeés atveju (Mean = 4,48).

Hipotezés patvirtinimas leidzia teigti, jog hedonistiné prekiy kategorija skatina didesnj vartotojy

jsitraukimg, kaip ir teigiama teoriniuose Saltiniuose. Taip nutinka dél to, nes prie§ jsigydami

hedonistinio tipo prekes vartotojai yra labiau linke patikrinti visg susijusig informacija (Glrhan-Canli

ir Maheswaran, 1998). D¢l Sios priezasties, rinkodaros srityje sitilant vartotojams tam tikros

kategorijos prekes, yra svarbu atkreipti démesj j esminius vartotojy elgsenos aspektus. Siuo atveju,

sitilant rinkai hedonistinio tipo prekes yra biitina vartotojams pateikti aiSkias instrukcijas, apraSymus,

siekiant juos kuo geriau supazindinti su sitilomu produktu ir suteikti kuo daugiau informacijos, kurios
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jie iesko, pries priimdami sprendimg pirkti.

12 lentelé

Isitraukimo, siejamo su utilitarine arba hedonistine preke palyginimas

Standartinis p
Preke Vidurkis nuokrypis t df | reikSmé
Isitraukimas | Utilitariné
4,48 1,26
preke
-2,535 | 130 0,012
Hedonistiné
4,71 1,18
prekeé

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize

Pasitikéjimas Zinute

Siekiant geriau suprasti vartotojy elgseng ir placiau iSanalizuoti tiriamos sferos konteksta, tiriant

vartotojy pasitikéjimg zinute, nustatyta, jog vyry ir motery pasitikéjimas zinutémis apie preke yra

panasus, nepriklausomai nuo prekés tipo ar Zinutés autoriaus Zinomumo (statistiSkai reikSmingy

skirtumy nenustatyta, p>0,05) (Zr. lent. 13-14).

13 lentelé

Vyry ir motery pasitikéjimo Zinute palyginimas, kai jos autorius — nuomonés formuotojas ir kai jos

autorius — vartotojas

) ] ] | Standartinis p
Autorius Lytis | N | Vidurkis ] t df
nuokrypis reikSmé

Pasitikéjimas | Nuomonés Moteris | 84 3,36 1,23

) -0,507| 106 0,613
Zinute formuotojas | Vyras 24 3,50 1,19
Vartotojas | Moteris | 98 3,59 1,42

-0,497| 140 0,620
Vyras 44 3,72 1,27

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize
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14 lentelé

Vyry ir motery pasitikéjimo Zinute palyginimas, kai vertinama utilitariné ir hedonistiné prekeé

Standartinis p

Prekeé Lytis N | Vidurkis| nuokrypis t df | reikSmé
Pasitikéjimas | Utilitariné Moteris 90 3,43 1,31

_ -0,359| 121 0,720
zinute Vyras 33 3,52 1,21
Hedonistiné | Moteris 92 3,53 1,37

-0,801| 125 0,425
Vyras 35 3,75 1,27

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize

Siekiant patikrinti H7, kuri teigia, pirkéjy pasitikéjimas zinute apie hedonisting preke yra
didesnis tada, kai jos autorius yra nuomonés formuotojas negu tuo atveju, kai jis yra vartotojas,
taikomas independent samples t testas. Remiantis statistinio palyginimo rezultatais (zr. lent. 15),
pirkéjy pasitikéjimas zinute apie hedonisting preke¢ yra reikSmingai didesnis tada, kai jos autorius yra
vartotojas negu tuo atveju, kai jis yra nuomonés formuotojas. Nustatytas skirtumas statistiSkai
reikSmingas (p<0,05). Ta¢iau jdomu pastebéti, jog utilitarinés prekés atveju statistiSkai reikSmingy
skirtumy nepastebima, pasitikéjimas abiejy autoriy Zinutémis yra panasus (p>0,05) (15 lentelé). Sios
iSvados leidzia atmesti H7 hipoteze, pirkéjy pasitikéjimas zinute apie hedonisting preke yra didesnis
tada, kai jos autorius yra nuomong¢s formuotojas negu tuo atveju, kai jis yra vartotojas.

Remiantis hipotezés atmetimu galima daryti prielaida, jog jvairiis prekés Zenklai turéty skirti
pakankamg démesj j vartotojy atsiliepimus, kadangi jie tampa galingu jrankiu, gebanciu daryti jtaka
vartotojy priimamiems sprendimas ir jtikinti juos, skatindami didesnj jy pasitikéjima. Be to, kaip rodo
tyrimo rezultatai, tikétina, jog blogi vartotojy komentarai gali sumazinti potencialiy klienty
pasirinkima jsigyti preke arba produkta, kurdami didesnj pasitikéjima. Dél Sios priezasties yra biitina
ne tik skatinti teigiamy vartotojy atsiliepimy atsiradima, bet ir greitai reaguoti j atsiradusius vartotojy

neigiamus atsiliepimus, nes vartotojai jais linke labiau pasitikéti ir vadovautis jy nuomone.
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15 lentelé

Pirkéjy pasitikéjimo Zinute palyginimas, kai jos autorius — nuomonés formuotojas ir kai jos autorius

— vartotojas
Standartinis
Autorius N | Vidurkis | nuokrypis t df | preikSmé
Pasitikéjimas | Nuomonés
_ 103 3,37 1,19
vertinant zinute | formuotojas
-0,402 | 204 0,688
apie utilitaring |Vartotojas
103 3,44 1,30
preke
Pasitikéjimas | Nuomonés
_ 56 3,34 1,28
vertinant zinute | formuotojas
apie Vartotojas -1,993| 126 0,048
hedonistine 72 3,82 1,38
preke

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize

Pasitikéjimas Zinutés autoriumi

Siekiant platesnés analizés pasitiké¢jimo Zinutés autoriumi kontekste, nustatyta, jog vyry ir

moterys savo pasitikéjima zinuciy autoriais jvertino panasiai, nepriklausomai nuo prekés tipo ar Zinutés

autoriaus zinomumo (statistiSkai reikSmingy skirtumy nenustatyta, p>0,05) (16-17 lentelés).

16 lentelé

Vyry ir motery pasitikéjimo Zinutés autoriumi palyginimas, kai jis — nuomonés formuotojas ir Kai jis

— vartotojas
Standartinis p reikSmé
Autorius Lytis N | Vidurkis| nuokrypis t df
Pasitikéjimas | Nuomones Moteris 84 3,43 1,30
zinutés | formuotojas | Vyras 24 3,49 1,24 0.220| 106 0.827
autoriumi | v/arotojas Moteris | 98 3,77 1,41| -1,023| 140 0,308
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16 lentelés tesinys

\ Vyras ‘ 44 ‘ 4,03 1,28 ‘ ‘ ‘
Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize

17 lentelé

Vyry ir motery pasitikéjimo Zinutés autoriumi palyginimas, kai vertinama utilitariné ir hedonistiné

preké
Standartinis p
Preké Lytis N | Vidurkis| nuokrypis t df | reikSmé
L Utilitariné Moteris | 90 3,57 1,32 1015] 121 0227
Pasi‘gke]'lmas Vyras 33 3,90 1.33 -1, )
ziutes
autoriumi |Hedonistiné | Moteris | 92 3,65 1,42
-0,466 | 125 0,642
Vyras 35 3,78 1,25

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize

Siekiant patvirtinti arba paneigti hipoteze H15, kuri teigia, jog pirkéjy pasitikéjimas zinutés apie
hedonistine preke autoriumi yra didesnis tada, kai jos autorius vartotojas negu tuo atveju, kai jis yra
nuomonés formuotojas, taikomas independent samples t testas. Atlikti testo rezultatai parodo (Zr. lent.
18), jog pirkéjai vertindami zinute apie hedonisting preke labiau pasitiki jos autoriumi — vartotoju negu
jos autoriumi — nuomonés formuotoju (p<0,05). Jdomu pastebéti, kad utilitarinés prekés atveju zinutés
autoriumi vartotoju jie pasitiki panasiai kaip ir nuomonés formuotoju (p>0,05) (zr. lent. 18). Sios
iSvados leidzia patvirtinti H15 hipoteze, jog pirkéjy pasitikéjimas zinutés apie hedonisting preke
autoriumi yra didesnis tada, kai jos autorius vartotojas negu tuo atveju, kai jis yra nuomonés
formuotojas.

Taigi, svarbu atkreipti démes;j ] teorinio pagrindo analiz¢, jog klientai, kurie labiau pasitikti
zinutés Saltiniu, paliekanCiu asmenin; atsiliepima, turés stipresnj polinkj i prekés arba paslaugos
pirkima (Dwidienawati, Tjahjana, Abdinagoro, Gandasari ir Munawaroh, 2020). D¢l Sios prieZasties
galima teigti, jog pasitikéjimas vartotoju, kaip atsiliepimo Saltiniu apie hedonistinio tipo preke, atlieka
svarby vaidmen] vartotojy elgsenoje ir jy sprendimuose pirkti, todél yra biitina ne tik reaguoti j tokio
pobiidzio vartotojy atsiliepimus, bet ir iSlaikyti su jais kontaktg bei skatinti naujy teigiamy vartotojy

atsiliepimy atsiradima.
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18 lentelé

Pirkéjy pasitikéjimo Zinutés autoriumi palyginimas, kai jis — vartotojas ir kai jis — nuomonés

formuotojas
Standartinis
Autorius N | Vidurkis | nuokrypis t df | p reikSmé
Pasitikéjimas | Nuomonés
) 103 3,58 1,41
zinutés formuotojas
autoriumi Vartotojas
. . -0,891| 204 0,374
vertinant Zinute
S 103 3,75 1,29
apie utilitaring
preke
Pasitiké¢jimas | Nuomonés
) ) 56 3,40 1,29
zinutés formuotojas
autoriumi Vartotojas
-2,269| 126 0,025
vertinant zinute
‘ o 72 3,96 1,44
apie hedonisting
preke

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize

Pirkéjy pasitikéjimas zinutés apie utilitaring ir hedonisting preke autoriumi yra panasus,

vertinimai statistiSkai reik§mingai nesiskiria priklausomai nuo prekeés tipo (p>0,05) (19 lentel¢).

19 lentelé
Pirkéjy pasitikéjimo zZinutés autoriumi palyginimas, kai joje pristatoma utilitariné ir hedonistiné

prekeé

Standartinis

Preké N | Vidurkis| nuokrypis t df p reikSmé




19 lentelés tesinys

Pasitikéjimas | Utilitariné 103 3,58 1,41
NnuoOmones Hedonistiné 0,801| 157 0,424
. 56 3,40 1,29
formuotoju
Pasitikéjimas | Utilitariné 103 3,75 1,29
) -0,991| 173 0,323
vartotoju Hedonistiné | 72 3,96 1,44

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize

Kognityvinis disonansas

Tikrinant H1, jog hedonistinio tipo preké darys stipresn¢ jtaka didesniam kognityviniam

disonansui nei utilitariné preké, taikomas independent samples t testas. Atliktos analizés rezultatai (Zr.

lent. 20) nustatyta, jog pirkéjy kognityvinis disonansas utilitarinés ir hedonistinés prekés atvejais yra

panasus. Taip pat pastebima, jog statistiSkai reikSmingy skirtumy nenustatyta (p>0,05). Testo

rezultatai leidzia prieiti iSvada, jog hipotezé H1 atmetama, kad hedonistinio tipo preké darys stipresne

itaka didesniam kognityviniam disonansui nei utilitariné prekeé.

Taigi, atlikta analizé ir hipotezés atmetimas parodo, jog tam tikrais atvejais praktika gali skirtis

nuo teoriniuose Saltiniuose pazyméty situacijy. Tikétina, jog kognityvinio disonanso stiprumas,

hedonistiniy prekiy kategorijos kontekste, gali priklausyti ir nuo tam tikros prekés vertés, jsitraukimo

ar net ziniy, nepriklausomai nuo konkrecios prekiy kategorijos.

20 lentelé

Pirkéjy kognityvinio disonanso palyginimas, kai vertinama utilitariné ir hedonistiné prekeé

Standartinis

Preké N | Vidurkis | nuokrypis t df | preikSmé
Kognityvinis | Utilitarine | 116 2,41 1,36
_ -1,745| 173 0,083
disonansas | Hedonistiné 59 2,78 1,31

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize

Siekiant patvirtinti arba paneigti H14, jog nuomonés formuotojo atsiliepimas darys didesne jtaka

kognityviniam disonansui nei vartotojo atsiliepimas, taikomas independent samples t testas. Atlikta
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statistiné analizé ir jos rezultatai (zr. lent. 21) leidzia teigti, jog nuomonés formuotojy ir vartotojy

atsiliepimy jtaka vartotojy patiriamam kognityviniam disonansui turi panasy poveikj. Taip pat svarbu

paminéti, jog visgi statistiSkai reikSmingi skirtumai yra nenustatyti (p>0,05). D¢l Sios priezasties, atlikti

testo rezultatai leidzia daryti iSvada, jog hipotezé H14 yra atmetama, jog nuomonés formuotojo

atsiliepimas darys didesne jtaka kognityviniam disonansui nei vartotojo atsiliepimas.

21 lentelé

Pirkéjy kognityvinio disonanso palyginimas, kai vertinamas E-WOM atsiliepimai (nuomonés

formuotojo/vartotojo)

Standartinis

Prekeé N | Vidurkis | nuokrypis t df | preikSmé
Kognityvinis | Nuomonés
disonansas | formuotojo | 112 2,52 1,34
atsiliepimas -1,741| 173 0,075
Vartotojo
A 63 2,4 1,33
atsiliepimas

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize

Ketinimas pirkti pakartotinali

Siekiant patikrinti H4 hipoteze, ar vartotojai yra labiau linke j ketinima pirkti prekes pakartotinai,

vertindami nuomonés formuotojy atsiliepimus, nei vartotojy atsiliepimus, taikytas independent

samples t testas. Rezultatai (zr. lent. 22) leidzia teigti, jog nenustatyta statistiskai reik§mingy skirtumy

lyginant pirkéjy ketinimg pirkti preke (bet kurio tipo), kai preke pristato nuomonés formuotojas ir kai

ja pristato vartotojas (p>0,05). Dél Sios priezasties daroma isvada, jog hipotezé H4 atmetama, jog

Vartotojai yra labiau linke j ketinima pirkti prekes pakartotinai, vertindami nuomonés formuotojy

atsiliepimus, nei vartotojy atsiliepimus.

Vadinasi, jtakg vartotojy ketinimui jsigyti prekes gali lemti tieck nuomonés formuotojai, tiek

vartotojy atsiliepimai labai panasiai. D¢l Sios priezasties nereikéty atmesti vieno ar kito Saltinio, kaip

potencialaus kanalo, skatinancio potencialius pardavimus, nes kaip parodo statistiniai duomenys, abu

62



Sie kintamieji uzima svarby vaidmen;.

22 lentelé

Ketinimo pirkti pakartotinai palyginimas, remiantis nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimais

Standartinis p
Autorius N | Vidurkis| nuokrypis t df reik§mé
Ketinimas pirkti | Nuomonés
. _ 102 4,11 1,58
pakartotinai formuotojas
vertinant Vartotojas 0,517 202| 0,605
utilitarinés 102 3,99 1,58
prekés zinute
Ketinimo pirkti | Nuomonés
o _ 102 -1,13 1,64
pakartotinai formuotojas
okytis Vartotojas
P yt : 0,753 202 0,452
vertinant
102 -1,31 1,82
utilitarinés
prekés zinute
Ketinimas pirkti | Nuomonés
o _ 56 3,86 1,46
pakartotinai formuotojas
vertinant Vartotojas -1,369 126| 0,173
hedonistinés 72 422 1,49
prekes zinute
Ketinimo pirkti | Nuomonés
o _ 56 -0,56 1,58
pakartotinai formuotojas
pokytis Vartotojas
] -0,463| 104,055 0,645
vertinant
72 -0,44 1,27
hedonistinés

prekés Zinute

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize
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Siekiant patvirtinti arba paneigti hipoteze H2, jog nuomonés formuotojo atsiliepimas vertinant

hedonistine preke darys didesne jtaka ketinimui pirkti pakartotinai nei vartotojy atsiliepimas,

taikomas paired samples t testas. Rezultatai (zr. lent. 23) leidzia teigti, jog perskaiCius tieck nuomonés

formuotojy, tiek vartotojy pranesimus, pirkéjy ketinimas pirkti pakartotinai utilitaring preke

reikSmingai nesiskyré nuo jy ketinimo pirkti hedonisting preke (p>0,05). Idomu pastebéti, kad

perskaicius nuomonés formuotojo arba vartotojo zinut¢ neigiama pirkimo nuostata hedonistinés

prekeés atzvilgiu sustipréjo maziau negu utilitarinés prekés atzvilgiu (p<0,05; p<0,001). Sios i§vados

leidzia atmesti H2 hipotezg, jog nuomonés formuotojo atsiliepimas vertinant hedonisting preke

darys didesng¢ jtaka ketinimui pirkti pakartotinai nei vartotojy atsiliepimas.

23 lentelé

Ketinimo pirkti palyginimas, kai vertinama utilitariné ir hedonistiné preke

Preké

Vidurkis

Standartinis

nuokrypis

df

p reikSmé

Ketinimas
pirkti
pakartotinai
perskaicius
nuomones
formuotojo

zinute

Utilitariné

102

4,11

1,58

Hedonistinés

56

3,86

1,46

0,978

156

0,329

Ketinimo
pirkti
pakartotinai
pokytis
perskaiCius
nuomones
formuotojo

zinute

Utilitariné

102

-1,13

1,64

Hedonistinés

56

-0,56

1,58

-2,106

156

0,037
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23 lentelés tesinys

Ketinimas
pirkti
pakartotinai
perskaicius
vartotojo

Zinutg

Utilitariné

102

3,99

1,58

Hedonistiné

72

4,22

1,49

-0,945

172

0,346

Ketinimo
pirkti
pakartotinai
pokytis
perskaicius
vartotojo

zinutg

Utilitariné

102

-1,31

1,82

Hedonistiné

72

-0,44

1,27

-3,715

171,990

<0,001

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize

Isitraukimo sgsajos su ketinimu pirkti

Siekiant patikrinti H10 hipoteze, jog kuo didesnis jsitraukimas j kategorija, tuo didesnis

ketinimas pirkti jj pakartotinai, taikoma koreliacija. Jos rezultatai parodo (zr. lent. 24), kad statistiskai

reikSmingos sgsajos néra tarp jsitraukimo ir ketinimo pirkti pakartotinai pastebétos utilitarinés,

hedonistinés prekés atveju. D¢l Sios priezasties galima teigti, jog H10 yra patvirtinama, kuo didesnis

jsitraukimas j kategorija, tuo didesnis ketinimas pirkti utilitaring arba hedonisting preke pakartotinai
(r=0,180, p=0,01; r=0,299, p=0,001).

Tyrime patvirtintos hipotez¢ jrodo ir teorijoje nagrinétus tyrimus, jog jsitraukimas yra stabilus

kintamasis, kuris gali daryti jtaka vartotojo elgsenai ir jo sprendimui dél prekés arba paslaugos

Jsigijimo. Vartotojy jsitraukimas j prekés kategorijg turi jtakos vartotojy alternatyvy suvokime toje

pacioje produkty kategorijoje ir lojalumui prekés zenklui (Te'eni-Harari ir Hornik, 2010), kuris tampa

svarbiu aspektu, lemianciu vartotojy pasirinkimg pirkti.
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24 lentelé

Isitraukimo koreliacijos su ketinimu pirkti

Ketinimas pirkti pakartotinai

Autorius ]
Utilitariné | Hedonistiné Autorius
nuomoneés .
prekeé preké . vartotojas
formuotojas
Isitraukimas | Koreliacijos
. 0,180 0,299 0,133 0,274
koeficientas
P reikSmé 0,010 0,001 0,098 <0,001
N 204 128 156 172

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize

Turimy Ziniy apie preke sasajos su ketinimu pirkti

Siekiant patvirtinti arba paneigti hipotez¢ H12, jog kuo daugiau ziniy pirkéjas turi apie

hedonisting preke, tuo didesnis ketinimas ja pirkti ir hipotez¢ H13, jog Kuo daugiau Ziniy pirkéjas turi

apie bet kurio tipo preke, tuo didesnis ketinimas ja pirkti pakartotinai, jei ja pristaté nuomonés

formuotojas, taikyta koreliacija. Rezultatai parodo (Zr. lent. 25), jog statistiskai reikSmingos sgsajos tarp

ziniy apie preke ir ketinimo pirkti nustatytos hedonistinés prekés atveju ir tuo atveju, kai preke pristato

nuomonés formuotojas. D¢l §ios priezasties galima teigti, jog hipotezés H12 ir H13 yra patvirtinamos,

nes kuo daugiau ziniy pirkéjas turi apie hedonisting preke, tuo didesnis ketinimas ja pirkti (r=0,341,

p<0,001); kuo daugiau ziniy pirkéjas turi apie bet kurio tipo preke, tuo didesnis ketinimas jg pirkti

pakartotinai, jei jg pristaté nuomonés formuotojas (r=0,270, p=0,001) (31 lentelé).

Statistiniy duomeny analizé ir hipoteziy patvirtinimas leidZia antrinti literatiiros analizei, kuri

teigia, jog vartotojy Zinios apie produkta gali veikti kaip svarbus aspektas jo galutiniame sprendime

pirkti (Chang, 2013). Taip pat iSvados parodo, jog turimos Zzinios ketinime pirkti veikia ir

nepriklausomai nuo hedonistinés arba utilitarinés prekés kategorijos.
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25 lentelé

Ziniy apie preke koreliacijos su ketinimu pirkti

Ketinimas pirkti pakartotinai
Autorius _
Utilitariné | Hedonistiné ) Autorius
nuomones .
preké prekeé ) vartotojas
formuotojas
Zinios apie | Koreliacijos
o 0,128 0,341 0,270 0,146
preke koeficientas
P reikSmé 0,070 <0,001 0,001 0,055
N 202 128 156 174

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize

Turimy Ziniy apie preke sasajos su kognityviniu disonansu

Siekiant patikrinti hipotez¢ H11, jog Kuo aukstesnés kategorinés zinios apie preke, tuo mazesnis
kognityvinis disonansas labiau veiks ketinimg pirkti pakartotinai, taikoma koreliacija. Apskai¢iavus
koreliacijos koeficientus (Zr. lent. 26) nustatyta, kad yra statistiSkai reikSmingas rySys tarp turimy Ziniy
apie hedonistine preke¢ ir kognityvinio disonanso (r=0,185, p<0,05), tod¢l kuo pirkéjas turi daugiau
ziniy, tuo didesnis kognityvinis disonansas. D¢l Sios priezasties, Sios iSvados leidzia teigti, jog hipoteze
H11l atmetama, kad kuo aukstesnés kategorinés Zzinios apie preke, tuo mazesnis kognityvinis
disonansas labiau veiks ketinima pirkti pakartotinai.

Nors ir teoringje analizéje nagrinéjama medZiaga teigia, jog vartotojai, kurie turi maziau Ziniy
apie tam tikros kategorijos preke, bus linkg priimti neracionalius sprendimus (Coulter, Price ir Feick,
2003) ir patirti stipresnj kognityvinj disonansg, atlikta statistiné analizé parodo prieSingai. Vadinasi,
pirkéjai gali pajausti kognityvinj disonansg net ir jsigydami preke, apie kurig turi sukaupe daug

asmeniniy ziniy.
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26 lentelé

Ziniy apie preke koreliacijos su kognityviniu disonansu

Kognityvinis disonansas

Utilitariné prekeé Hedonistine preké
Zinios apie | Koreliacijos
o -0,016 0,185
preke koeficientas
P reikSmé 0,806 0,034
N 236 132

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize

Isitraukimo sgsajos su kognityviniu disonansu

Siekiant patvirtinti arba paneigti hipoteze H8, jog vartotojai, kurie yra maziau jsitrauke j

kategorija, bus linke patirti didesnj kognityvinj disonansg, taikoma koreliacija. Apskai¢iuoti rezultatai

(zr. lent. 27) parodo, jog gautas statistiSkai reikSmingas rySys tarp jsitraukimo utilitarinés prekeés atveju

ir pirkéjo kognityvinio disonanso. Taigi, kuo pirkéjas labiau jsitraukes, tuo didesnis kognityvinis

disonansas (r=0,196, p<0,01). Sios i§vados leidZia teigti, jog hipotezé H8 atmetama, jog Vartotojai,

kurie yra maziau jsitrauke j kategorija, bus linke patirti didesnj kognityvinj disonansa.

Statistinés analizés rezultatai bei i1Svados leidZia daryti prielaida, jog lygiai taip pat kaip ir su

turimomis vartotojy Ziniomis, jsitraukimo stiprumas nedarys jtakos vartotojy stipresniam kognityvinio

disonanso atsiradimui. Taigi, kognityvinis disonansas gali biiti jau€iamas ir tiems vartotojams, kurie

yra pakankamai jsitrauke j preke arba produkta, kurj jsigijo.

27 lentelé

Isitraukimo koreliacijos su kognityviniu disonansu

Kognityvinis disonansas

Utilitariné prekeé Hedonistiné preké
Koreliacijos koeficientas 0,196 0,003
Isitraukimas P reikSmé 0,002 0,969
N 238 132

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize
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Pasitikéjimo Zinute sasajos su ketinimu pirkti

Siekiant patikrinti hipoteze H6, jog kuo aukstesnis pasitikéjimas zinute, tuo didesnis ketinimas
pirkti pakartotinai taikoma koreliacija ir regresija. Apskaiciavus koreliacijos koeficientus (zr. lent. 28)
nustatyta, kad, nepaisant prekés tipo ar zinutés autoriaus, yra statistiSkai reikSmingai rySiai tarp
pasitikéjimo zinute ir ketinimo pirkti. Kuo didesnis pasitikéjimas Zinute, tuo didesnis ketinimas pirkti
pakartotinai (r=0,623, p<0,001; r=0,711, p<0,001; r=0,645, p<0,001; r=0,664, p<0,001). D¢l Sios
priezasties, iSvados leidzia teigti, jog hipotezés H6 yra patvirtinama, jog kuo aukstesnis pasitikéjimas
zinute, tuo didesnis ketinimas pirkti pakartotinai.

Analizuojamy hipoteziy patvirtinimas tik dar kartg leidzia daryti iSvada, jog vartotojo ketinimai
pirkti ir sudaryti sandorius tiesiogiai priklauso nuo to, ar jis pasitiki transliuojama Zinute. Tai parodo,
jog rinkodaros sprendimuose labai svarbus skaidrumas, asmeniné nuomoné, kuri vartotojy tarpe kuria

pasitikéjimg ir skatina lojaluma.

28 lentelé

Pasitikéjimo Zinute koreliacijos su ketinimu pirkti

Ketinimas pirkti pakartotinai
Autorius )
Utilitariné | Hedonistiné Autorius
nuomoneés .
preké preke ) vartotojas
formuotojas
Pasitikéjimas | Koreliacijos
. . 0,623 0,711 0,645 0,664
Zinute koeficientas
P reik§mé <0,001 <0,001 <0,001 <0,001
N 204 128 158 174

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize

Pasitikéjimo Zinutés autoriumi sgsajos su ketinimu pirkti

Siekiant patikrinti hipoteze H5, jog kuo aukstesnis pasitikéjimas zinutés Saltiniu, tuo didesnis
ketinimas pirkti pakartotinai., taikoma koreliacija ir regresija. Atlikti apskaic¢iavimai (Zr. lent. 29)
leidZia patvirtinti, jog yra statistiSkai reikSmingi rySiai tarp pasitikéjimo Zinutés autoriumi (tiek
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Zinomu, tiek nezinomu) ir ketinimo pirkti pakartotinai jo pristatomg utilitaring ar hedonisting preke.
Kuo didesnis pasitikéjimas zinutés autoriumi, tuo didesnis ketinimas pirkti pakartotinai (r=0,345,
p<0,001; r=0,419, p<0,001; r=0,395, p<0,001; r=0,352, p<0,001). D¢l Sios priezasties, iSvados leidzia
teigti, kad H5 yra patvirtinama, jog kuo aukstesnis pasitikéjimas zinutés Saltiniu, tuo didesnis
ketinimas pirkti pakartotinai.

Patvirtintos hipotezés leidzia daryti prielaida, jog pasitikéjimas Zinutés autoriumi tampa lygiai
tokiu pat svarbiu aspektu, kaip ir pasitikéjimas zinute. Dél $ios priezasties tampa labai svarbu kurti ne
tik patikimas zinutes, bet ir pasirinkti $altinius, kurie kelty pasitikéjima potencialiy ir esamy vartotojy

tarpe, norint skatinti pakartotinus pirkimus ateityje.

29 lentelé

Pasitikéjimo zZinutés autoriumi koreliacijos su ketinimu pirkti

Ketinimas pirkti pakartotinai
Autorius )
Utilitariné | Hedonistiné Autorius
nuomoneés .
preké prekeé . vartotojas
formuotojas
Pasitikéjimas | Koreliacijos
_ . 0,345 0,419 0,395 0,352
Zinutés koeficientas
autoriumi P reik§mé <0,001 <0,001 <0,001 <0,001
N 204 128 158 174

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize

Kognityvinio disonanso sasajos su ketinimu pirkti

Siekiant patvirtinti arba paneigti hipoteze H3, jog mazesnis kognityvinis disonansas darys
tiesiogine jtakg didesniam ketinimui pirkti pakartotinai, taikyta koreliacija ir regresija. Rezultatai (zr.
lent. 30) leidzia teigti, jog nenustatyta statistiSkai reikSmingy sasajy tarp kognityvinio disonanso ir
ketinimo pirkti pakartotinai tiek Zinomo, tiek nezinomo autoriaus pristatoma utilitaring ar hedonisting
preke (p>0,05). D¢l Sios priezasties hipotezé H3 atmetama, jog mazesnis kognityvinis disonansas
darys tiesioging jtaka didesniam ketinimui pirkti pakartotinai.

Nors ir literatiros analizé¢je pateikiama informacija nurodo, jog stipresnis kognityvinis
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disonansas gali sukelti vartotojams neigiamg biisena po pirkimo, skatinancig pasirinkti kitus prekeés
zenklus ir nebedaryti pakartotiny pirkimy (Wilkins, Beskenuyte ir Butt, 2016), atlikta statistin¢ analizé
parodo, jog maZesnis kognityvinis disonansas nedaro tiesioginés jtakos didesniam ketinimui pirkti §io
atliekamo tyrimo atveju. Vadinasi, net ir jausdami mazesnj kognityvinj disonansa, vartotojai nebiitinai

bus linke pirkti pakartotinai.

30 lentelé
Kognityvinio disonanso koreliacijos su ketinimu pirkti
Ketinimas pirkti pakartotinai
Autorius )
Utilitariné | Hedonistine ) Autorius
nuomones .
preké prekeé . vartotojas
formuotojas
Kognityvinis | Koreliacijos
_ o 0,069 -0,027 0,016 0,048
disonansas | koeficientas
p reik§mé 0,329 0,726 0,841 0,532
N 204 128 158 174

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize

Taigi, atlikta nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimy internete jtakos vartotojy
kognityviniam disonansui ir ketinimui pirkti empirinio tyrimo rezultaty analizé leido patvirtinti arba
atmesti tyrimo pradZzioje iSkeltas hipotezes. Siekiant kokybiSky ir patikimy empirinio tyrimo rezultaty,

pasitelkta statistiné analize, kuri leidzia sudaryti ir pateikti mokslinio darbo iSvadas bei pasiiilymus.

31 lentelé

Empirinés tyrimo dalies hipotezés ir jy rezultatai

Hipotezé Rezultatas
H1: Hedonistinio tipo preké darys stipresne itaka didesniam | Atmesta
kognityviniam disonansui nei utilitariné preke.

H2: Nuomonés formuotojo atsiliepimas vertinant hedonistine Atmesta
preke darys didesng jtaka ketinimui pirkti pakartotinai nei

vartotojy atsiliepimas.

H3: Mazesnis kognityvinis disonansas darys tiesioging jtaka Atmesta
didesniam ketinimui pirkti pakartotinai.
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31 lentelés tesinys

autoriumi yra didesnis tada, kai jos autorius vartotojas negu tuo
atveju, kai jis yra nuomonés formuotojas.

H4: Vartotojai yra labiau linke j ketinima pirkti prekes Atmesta
pakartotinai, vertindami nuomonés formuotojy atsiliepimus, nei

vartotojy atsiliepimus.

H5: Kuo aukstesnis pasitikéjimas zinutés Saltiniu, tuo didesnis Patvirtinta
ketinimas pirkti pakartotinai.

H6: Kuo aukstesnis pasitikéjimas Zinute, tuo didesnis ketinimas | Patvirtinta
pirkti pakartotinai.

H7: Pirkéjy pasitikéjimas zinute apie hedonisting preke yra Atmesta
didesnis tada, kai jos autorius yra nuomonés formuotojas negu tuo

atveju, kai jis yra vartotojas.

H8: Vartotojai, kurie yra maziau jsitrauke i kategorija, bus linke | Atmesta
patirti didesnj kognityvinj disonansg.

H9: Pirkéjy jsitraukimas j kategorija hedonistinés prekés atveju Patvirtinta
yra didesnis negu utilitarin¢s prekés atveju.

H10: Kuo didesnis jsitraukimas j kategorija, tuo didesnis Patvirtinta
ketinimas pirkti jj pakartotinai.

H11: Kuo aukstesnés kategorinés Zinios apie preke, tuo mazesnis | Atmesta
kognityvinis disonansas labiau veiks ketinimg pirkti pakartotinai.

H12: Kuo daugiau Ziniy pirkeéjas turi apie hedonisting preke, tuo Patvirtinta
didesnis ketinimas jg pirkti.

H13: Kuo daugiau ziniy pirkéjas turi apie bet kurio tipo preke, tuo | Patvirtinta
didesnis ketinimas jg pirkti pakartotinai, jei jg pristaté nuomonés
formuotojas.

H14: Nuomoné¢s formuotojo atsiliepimas darys didesne jtaka | Atmetama
kognityviniam disonansui nei vartotojo atsiliepimas.

H15: Pirkéjy pasitikéjimas zinutés apie hedonisting preke Patvirtinta

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta statistine analize
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Svarbu pastebéti, jog internetas ir vis stipriau plintanti skaitmenizacija sukuria globalig rinka,
kurioje ne tik jvairios jmonés bei prekés zenklai pristato savo produktus ir paslaugas, bet ir vartotojai
vis dazniau dalinasi savo asmenine patirtimi, skleidziant jvairius atsiliepimus internete. Dél Sios
priezasties, E-WOM komunikacija uzima vis svarbesne vieta, o $i forma tampa vis dazniau naudojama
1Sreiks$ti asmeninei patir¢iai bei nuomonei, kuri manoma, jog gali veikti netgi efektyviau nei tradiciné
WOM komunikacija, d¢l savo skaitmeninio iSskirtinumo, auksto pasiekiamumo bei prieinamumo,
auditorijos atzvilgiu. D¢l Sios priezasties, siekiant gilesnio Sios srities mokslinio nagrinéjimo, buvo
keliamas mokslinio darbo tikslas - empiriskai nustatyti, ar nuomonés formuotojy ir vartotojy
atsiliepimai internete, jisigyjant hedonistines arba utilitarines prekes, daro poveikj vartotojy
kognityviniam disonansui ir ketinimui pirkti pakartotinai. Taip pat siekiant uztikrinti mokslinio darbo
kokybe ir patikimumg buvo iSkelti uzdaviniai, kurie atlikus tyrimg leidzia prieiti iSvadas bei
pasitlymus:

1. Visy pirma, atlikta mokslinés literatiros ir Saltiniy analizé leido nustatyti kognityvinj
disonansa, kaip priklausomg kintamajj ir ketinimg pirkti ateityje kaip rezultato kintamajj
nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimy kontekste. Analizuojant rinkodaros sritj buvo
galima pastebéti, jog jvairls, $ig srit] nagrin¢jantys autoriai, savo atliktuose tyrimuose
pateikia skirtingus veiksnius bei motyvus, kurie gali lemti vartotojy elgseng. Taciau atlikus
literatliros analiz¢ galima pastebéti, jog Vvisi autoriai laikosi vieningos nuomonés, kad
nuomonés formuotojai ir vartotojy atsiliepimai internete gali padaryti tam tikra jtakg
vartotojo elgesiui bei ketinimai pirkti pakartotinai. Kaip pagrindiné problema, kuri paaiskéjo
atlikus teoriniy Saltiniy ir jvairiy tyrimy analizg, iSskiriamas kognityvinio disonanso
atsiradimas. Kognityvinis disonanas vartotojams po pirkimo sukelia priestaringg biiseng ir
gali padaryti jtaka, kuri vartotojo neskatinty pirkti pakartotinai. Nustatyta, jog kognityvinio
disonanso atsiradimg gali lemti tokios priezastys kaip loginis nenuoseklumas, vartotojy
pozitirio ir elgesio nesuderinamumas, iskelti lukesciai ir iSorés dirgikliai (Loudon ir Bitta,
1980; Lea, Malek ir Runnvall, 2018; Evans, 2009). Taip pat literatiroje minima, jog
nuomones formuotojy atsiliepimai gali skatinti ir nepagalvotus pirkimus, kurie tam tikrais
atvejais gali sukelti vartotojy kognityvinj disonansg. Dél Sios priezasties, atlikta teoriné

analiz¢ leidzia teigti, jog $ie trys kintamieji, kuriuos sudaro nuomonés formuotojy ir vartotojy
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atsiliepimai internete, kognityvinis disonansas ir ketinimas pirkti pakartotinai gali daryti
vienas kitam jtakg. Taigi yra svarbu analizuoti ir suprasti Sig sritj, siekiant tinkamos jtakos
vartotojy elgsenai, kuri rinkodaros srityje skatinty pardavimus.
Hedonistiniy ir utilitariniy prekiy bei vartotojy Ziniy ir jsitraukimo sampratos teoriné analizé
vartotojy elgsenos kontekste atskleide, jog Sie kintamieji gali turéti poveik], darant] jtaka
vartotojo elgsenai ir ketinimui pirkti prekes arba paslaugas. Hedonistiniy ir utilitariniy prekiy
kategorija, kaip nepriklausomas kintamasis, pasizymi savo iSskirtinémis savybémis, kurios
vartotojams gali sukelti skirtingus jausmus bei emocijas, skatinant juos priimti sprendima
pirkti. Nustatyta, jog hedonistinio tipo produktai yra skirti pasitenkinimui, pramogoms arba
malonumui, kurie sukelia vartotojui emocinj susijaudinima, vertinant verte pagal estetika,
skonj arba simboling prasm¢ (Holbrook, 1986). Tuo tarpu utilitariniai produktai pasizymi
prieSingomis savybémis ir turi labiau racionaly patrauklumg bei yra maziau jaudinantys ir
orientuoti | konkreciag nauda (Holbrook, 1986). Visa tai parodo, jog skirtingos prekiy
kategorijos pasizymi jvairiais bruoZzais, kurie skirtingai skatina vartotojo elgseng. Taip pat
teorinés analizés metu nustatyta, jog prekiy kategorijos Zinios ir jsitraukimas gali veikti kaip
ry$] salygojantys, moderuojantys kintamieji. Prekés kategorijos zinios ir jsitraukimas gali
sgveikauti tarpusavyje, nes didéjant vartotojo ziniomis, lygiagreciai gali padidéti ir
jsitraukimas (Greenwald ir Leavitt, 1984). Taip pat Saltiniy analizé¢ leidzia teigti, jog kuo
daugiau vartotojas yra jsitraukes i produkta, arba kuo daugiau ziniy jis turi, tuo tikétina, jog
jis bus labiau nusivyles po pirkimo. Sis rysys salygoja ir mazesnio kognityvinio disonanso
atsiradimg. Atlikus minéty kintamyjy analize, galima teigti, jog rinkodaros specialistams
pries atliekant tam tikrus veiksmus, skatinanc¢ius pardavimus, reikeéty gerai atkreipti démesj
tiek i auditorija, jog zinias bei ] jsitraukima, tiek i prekiy arba paslaugy kategorija, kurios
ypatybés gali turéti skirtingg poveik].
Remiantis atlikta Saltiniy ir tyrimy analize, sudaryta empirinio tyrimo metodika,
konceptualus tyrimo modelis bei iSkeltos hipotezes, kuriomis remiantis atlikta empiriné
mokslinio darbo dalis ir nustatyta nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimy jtaka,
lemianti vartotojy kognityvinj disonansg ir ketinimg pirkti pakartotinai. Atliktas empirinis
tyrimas leidZia teigti Sias 1§vadas:
- Atliktas tyrimas kognityvinio disonanso kontekste neparodo reikSmingy statistiniy
skirtumy, jog utilitariniy arba hedonistiniy prekiy kategorijos gali skirtingai veikti
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vartotojy kognityvinj disonansg, taip pat kaip ir maZzesnio kognityvinio disonanso
atsiradimas $iy prekiy kategorijoje nedaro didesnés jtakos ketinimui pirkti ateityje. Taip
pat atliktas tyrimas parodo, jog esminiy ir reikSmingy skirtumy tarp vartotojy patiriamo
kognityvinio disonanso, remiantis nuomonés formuotojy arba vartotojy atsiliepimais taip
pat néra. Taciau tyrimas atskleidé, jog kuo didesnis vartotojy jsitraukimas ar zinios, tuo
tikétinas didesnis kognityvinio disonanso atsiradimas. Taip greiCiausiai jvyksta dél
iSkelty aukstesniy reikalavimy ar lukesciy, kuriems nepasiteisinus po pirkimo jauc¢iamas
diskomforto jausmas, skatinantis kognityvinio disonanso atsiradima.

Statistiné duomeny analizé nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimy kontekste
parodeé, jog perskaiCius tiek nuomonés formuotojy, tiek vartotojy praneSimus, pirkéjy
ketinimas pirkti pakartotinai utilitaring preke reikSmingai nesiskyré nuo jy ketinimo
pirkti hedonisting prek¢ pakartotinai. Taip pat tyrimo rezultatai leidzia teigti, jog
nenustatyta statistiSkai reikSmingy skirtumy lyginant pirkéjy ketinimg pirkti preke
pakartotinai (bet kurio tipo), kai preke pristato nuomonés formuotojas ir kai ja pristato
vartotojas.

Tiriant pasitikéjima zinutés Saltiniu, nustatyta, jog kuo didesnis pasitikéjimas nuomonés
formuotoju arba vartotoju, paliekanciu atsiliepima, tuo ketinimas pirkti pakartotinai bus
didesnis. Sios i§vados parodo pasitikéjimo svarba bei jtaka vartotojy elgsenos
procesuose.

Analizuojant pasitikéjima Zinute, tyrimo rezultatai leidzia prieiti iSvada, jog kuo didesnis
pasitikéjimas nuomonés formuotojo arba vartotojo zinute, tuo ketinimas pirkti
pakartotinai bus didesnis. Taip pat jdomu pastebéti, jog tyrimo rezultatai parodo, kad
pirkéjy pasitikéjimas Zinutés apie hedonisting preke autoriumi yra didesnis tada, kai jos
autorius vartotojas negu tuo atveju, kai jis yra nuomonés formuotojas. Taciau statistiskai
reikSmingy skirtumy nenustatyta kai lyginami tie patys zinuciy Saltiniai utilitariniy ir
hedonistiniy prekiy kontekste.

Analizuojant pirkéjy jsitraukimag nustatyta, jog pirkéjy jsitraukimas hedonistinés prekés
atveju yra didesnis negu utilitarinés prekés atveju. Taip pat atlikta empiriné analizé
parodo, jog kuo didesnis jsitraukimas, tuo didesnis ketinimas pirkti utilitaring arba
hedonistiné preke bei kuo labiau pirkéjas jsitraukes, tuo didesnis jo ketinimas pirkti preke
po vartotojo pranesimo.
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Taip pat tyrimo rezultatai vartotojy ziniy kontekste leidzia teigti, jog kuo daugiau Ziniy
pirkéjas turi apie hedonistine preke, tuo didesnis ketinimas ja pirkti bei kuo daugiau ziniy
pirkéjas turi apie bet kurio tipo preke, tuo didesnis ketinimas ja pirkti, jei ja pristaté

nuomonés formuotojas.

4. Atlikus moksliniy tyrimy ir literattiros analizé bei susisteminus empirinio tyrimo rezultatus,

nusta¢ius nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimy internete jtakg vartotojy

kognityviniam disonansui ir jo poveikiui vartotojy ketinimui pirkti ateityje, imonéms, prekiy

zenklams bei rinkodaros specialistas pateikiami §ie pasiiilymai bei rekomendacijos:

Visy pirma, prie§ atliekant tam tikrus rinkodaros sprendimus, orientuotus j vartotojy
skatinima pirkti prekes arba paslaugas yra bitina atkreipti démesj ne tik j tikslinés
auditorijos bruozus ar ypatybes, bet ir ] jos jsitraukima, turimas zinias. Tai aspektai, kurie
gali padaryti poveik] vartotojy suvokimui ir ketinimui pirkti.

Taip pat yra svarbu gerai iSmanyti vartotojams sitilomy prekiy kategorija. Mokslinis
darbas parodo, jog utilitarinés ir hedonistinés prekés pasizymi savo skirtingomis
ypatybémis, | kurias vartotojai reaguoja skirtingai. D¢l Sios priezasties yra svarbu
teisingai pasirinkti rinkodaros priemones, Saltinius bei kanalus, sitilant atitinkama prekeés
kategorija.

Atliktas tyrimas jrodo nuomonés formuotojy bei ypa¢ vartotojy atsiliepimy internete
itaka vartotojy elgsenos poveikiui. D¢l Sios priezasties, jmonés bei prekés Zenklai turéty
skirti didelj démes;j atsiliepimy prieZitrai, tinkamu laiku reaguoti | juos bei iSlaikyti
asmeninj kontakta, kuris skatinty gery atsiliepimy atsiradimg bei neigiamy atsiliepimy
sumazinima, operatyviai ] juos reaguojant ir sprendZiant problemas.

Siekiant sumazinti vartotojy kognityvinio disonanso atsiradimg, kuris gali padaryti
neigiamg ]taka vartotojy pakartotiniems pirkimams, yra butina atkreipti démesj ]
vartotojy liikesCiy pateisinimg, siekiant nesukelti jiems prieStaringos bisenos bei

diskomforto po jvykdyto prekés arba paslaugos pirkimo.

Taigi, atlikta mokslinés literatiiros analizé ir empirinis tyrimas atskleidzia jvairius aspektus,

kurie daro poveikj nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimy jtakai vartotojy kognityvinio

disonanso atsiradimui ir ketinimui pirkti pakartotinai. Nepaisant to, atliktas tyrimas vis dar suteikia daug

erdvés tolimesnéms tyrimo kryptimis, j konceptualy tyrimo modelj jtraukiant naujus kintamuosius.
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SUMMARY

89 pages, 31 charts, 5 pictures, 122 references

There is a steady increase in studies on consumer behavior and intention to buy in the marketing
field. This demonstrates the importance of consumer behavior in research and the management of
corporate organizations. Increasing digitalization creates a global marketplace where different
companies and brands present their products and services. Besides that, consumers increasingly
share their personal experiences through various online reviews. As a result, E-WOM
communication is gaining ground and is increasingly used to express personal experiences and
opinions, which are considered even more effective than traditional WOM communication. For this
reason, to further research in this area, this thesis aims to empirically determine whether online
feedback from influencers and consumers when purchasing hedonistic or utilitarian goods impacts
consumers' cognitive dissonance and repurchase intention. The main object of the study is online

reviews by opinion leaders and consumers.

In order to ensure the quality and reliability of the research work, the objectives of the study are to
analyze the scientific literature and to identify cognitive dissonance as the dependent variable and
intention to purchase in the future as the outcome variable in the context of opinion leaders' and
consumers' feedback. Also, based on the objectives of the research work, the concept of utilitarian
goods and consumer knowledge and involvement in consumer behavior was identified. Research

methodology and a conceptual research model have been developed to ensure the consistency of
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the empirical research and to be used as a basis for the empirical part of the Master's thesis. Based
on the objectives of the thesis, the study also empirically identifies the influence of influencers’ and
consumers’ feedback on consumers' cognitive dissonance and future purchase intention. Based on

the structured results of the empirical study, conclusions and recommendations are presented.

The chosen type of research is a structured, remote, pre-designed survey with a closed-ended
questionnaire as the main research instrument to obtain qualitative and reliable results. The
structure of the study is consistently structured in the three related parts. The first theoretical part
analyses the information sources and scientific literature to examine the relevance of the topic, the
issues, and the broader scope of the research area. The second part of the thesis develops the
research methodology. The third part conducts an empirical study that examines the influence of
opinion leaders and consumer feedback on consumers' cognitive dissonance and future purchase

intention.

The empirical study and the results of its statistical analysis lead to the conclusion that influencers’
and consumers’ reviews can influence consumers' cognitive dissonance and purchase intention. The
study also shows that consumers’ involvement and knowledge of the product category may also
affect these variables, trust in the source and message and hedonistic and utilitarian product
categories. The empirical analysis enables the aim and objectives of the study to be achieved. The
study also provides conclusions and recommendations to be drawn for companies, brands, and
marketers. The suggestions and recommendations encourage attention to key aspects of the topic,

which would allow for more effective and better marketing decisions.
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NUOMONES FORMUOTOJU IR VARTOTOJU ATSILIEPIMU INTERNETE
ITAKA VARTOTOJU KOGNITYVINIAM DISONANSUI IR KETINIMUI PIRKTI

Goda Linkeviciute
Magistro baigiamasis darbas
Rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro studijy programa
Vilniaus Universitetas, Ekonomikos ir verslo administravimo fakultetas
Darbo vadovas — Dr. Indré Radaviciené
Vilnius, 2022

SANTRAUKA

89 puslapiai, 31 lentelés, 5 paveiksléliai, 122 nuorodos

Pastebima, jog nuolat didéja atlickamy tyrimy, kurie yra susij¢ su vartotojy elgsena ir
ketinimu pirkti rinkodaros srityje. Tai parodo vartotojo elgsenos svarbg ne tik moksliniuose
tyrimuose, bet ir korporatyviniy organizacijy valdymo kontekste. Vis stipriau plintanti
skaitmenizacija sukuria globalig rinka, kurioje ne tik jvairios jmonés bei prekés zenklai pristato
savo produktus ir paslaugas, bet ir vartotojai vis dazniau dalinasi savo asmenine patirtimi,
skleidZiant jvairius atsiliepimus internete. Tod¢l E-WOM komunikacija uzima vis svarbesng vieta,
o §i forma tampa vis daZniau naudojama iSreikSti asmeninei patir¢iai bei nuomonei, kuri manoma,
jog gali veikti netgi efektyviau nei tradiciné WOM komunikacija. D¢l Sios priezasties, siekiant
gilesnio $ios srities mokslinio nagringjimo, iSkeltas mokslinio darbo tikslas - empiriskai nustatyti,
ar nuomongs formuotojy ir vartotojy atsiliepimai internete, jsigyjant hedonistines arba utilitarines
prekes, daro poveikj vartotojy kognityviniam disonansui ir ketinimui pirkti pakartotinai.
Pagrindiniu tyrimo objektu i$skiriama nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimy jtaka
kognityviniam disonansui.

Siekiant uztikrinti mokslinio darbo kokybe ir patikimumga iSkelti uzdaviniai, kuriais
remiantis atlikta mokslinés literatiiros bei Saltiniy analizé, kurios metu nustatytas kognityvinis
disonansas, kaip priklausomas kintamasis ir ketinimas pirkti ateityje, kaip rezultato kintamasis
nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimy kontekste. Taip pat, remiantis mokslinio darbo

uzdaviniais, nustatyta utilitariniy prekiy bei vartotojy ziniy ir jsitraukimo samprata vartotojy
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elgsenos kontekste. Siekiant uztikrinti empirinio tyrimo nuosekluma, sudaryta tyrimo metodologija
bei konceptualus tyrimo modelis, kuriuo remiantis atlickama magistro darbo empiriné dalis,
nagrinéjant nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimy jtaka, lemiancig vartotojy patiriamg
kognityvinj disonansg ir ketinimg pirkti ateityje. Remiantis mokslinio darbo uzdaviniai taip pat
empiriSkai nustatyta nuomonés formuotojy ir vartotojy atsiliepimy jtaka, kuri lemia vartotojy
kognityvinj disonansg ir vartotojy ketinimui pirkti ateityje. Pagal susistemintus empirinio tyrimo
rezultatus, pateikiamos iSvados bei rekomendacijos.

Siekiant kokybisky ir patikimy tyrimo rezultaty, pasirenkamas mokslinio tyrimo tipas —
struktiirizuota, nuotoliniu biidu vykdoma, i§ anksto paruosta apklausa, o pagrindiniu tyrimo
instrumentu pasitelkiamas uzdaro tipo klausimynas. Mokslinio rasto darbo struktiira nuosekliai
raSoma 1§ tarpusavyje susijusiy trijy daliy. Pirmoji teorin¢ dalis, kurioje atliekama informaciniy
Saltiniy bei mokslinés literatiiros analize, siekiant iSnagrinéti temos aktualumg, problematika ir
platesnj tiriamosios srities nagrinéjimg. Antrojoje mokslinio darbo dalyje sudaroma tyrimo
metodologija, o treciojoje dalyje atliekamas empirinis tyrimas, kurio metu nagrin¢jama nuomongés
formuotojy ir vartotojy atsiliepimy jtaka vartotojy kognityviniam disonansui ir ketinimui pirkti
ateityje.

Atliktas empirinis tyrimas ir jo statistinés analizés rezultatai leidZia prieiti iSvadas, jog nuomongés
formuotojy ir vartotojy atsiliepimy internete gali daryti jtakg vartotojy kognityviniam disonansui ir ketinimui
pirkti. Taip pat atliktas tyrimas parodo, jog Siems kintamiesiems taip pat atitinkama poveikj gali daryti ir
tokie aspektai, kaip vartotojy prekés jsitraukimas j kategorija ir Zinios, pasitikéjimas zinutés Saltiniu ir
zinute bei hedonistiniy ir utilitariniy prekiy kategorijos. Empiriné analizé leidzia pasiekti mokslinio darbo
tiksla, uzdavinius ir pateikti iSvadas bei rekomendacijas jmonéms, prekés zenklams bei rinkodaros

specialistams. Pasiiilymai ir rekomendacijos skatina atkreipti démesj | esminius nagring¢jamos temos

aspektus, kurie leisty efektyvinti ir pagerinti rinkodaros sprendimus.
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PRIEDAI

1 priedas. Vertinimo skalés originalo kalba

1. Kognityvinio disonanso konstruktas angly kalba

Cognitive dissonance measurement (EN)
1. Perhaps | should have spent the money on something else.
2. 1 am not quite sure about my decision.
3. 1 am annoyed that | have to do without other things now.
4. When thinking of the decision, | feel uncomfortable.
5. 1 don’t know whether the booking was right.
6. Now, after the booking, | feel uneasy.
7. 1 do not know whether this was right choice.
8. 1 would like to undo my decision.
Cronbach’s alpha (0=0.70)

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta literatiiros analize (Koller ir Salzberger, 2012)

2. Pasitikéjimo zinutés autoriumi konstruktas angly kalba

Trust measurement (EN)

1. Unreliable/Reliable

2. Untrustworthy/Trustworthy
3. Undependable/Dependable
4. Not Expert/Expert
5
6

. Unknowledgeable/Knowledgeable
. Inexperienced/Experienced

. Biased/ Unbiased

Cronbach’s alpha (0=0.89)

~

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta literatiros analize (Wang, Eastin ir Cunningham,
2015).

3. Pasitikéjimo zinute konstruktas angly kalba

Trust in E-WOM (EN)

Act on the basis of information on the blogs
Continue to read these blogs

Pass along information | read about
Recommend the blogs to others

Take advice from these blogs

. Try what is recommended on these blogs
Cronbach’s alpha (0=0.85)

SHRAEIE I

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta literatiiros analize (Doyle, Heslop, Ramirez ir Cray,

94


https://www.emerald.com/insight/search?q=James%20D.%20Doyle
https://www.emerald.com/insight/search?q=James%20D.%20Doyle
https://www.emerald.com/insight/search?q=David%20Cray

2012)

4. Ketinimo pirkti pakartotinai konstruktas angly kalba

Purchase intention measurement (EN)

1. The likelihood I would buy this X product is high

2. 1 would be willing to buy this X product

3. I would be willing to recommend buying this X product to my friends

Cronbach’s alpha (0=0.793)

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta literatiiros analize (Gregory Paul, Paulette, Hyun-

joo, Mihyun, ir kt., 2014).

5. Kategorijos ziniy konstruktas angly kalba

Knowledge of the product class (EN)

1. How much do you know about this product?

2. How much do you know compared to your friends?

products?

3. How much do you know about the important things to consider when buying these

4. How much do you know about these products compared to your friends

Cronbach’s alpha (0=0.84 — 0.88)

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta literatiiros analize (Coulter, 2005)

6. Isitraukimo j kategorija konstruktas angly kalba

Involvement with the product category (EN)

1. Are part of my self-image

2. Are boring to me

3. Portray an image of me to others

4. Are fun to me

5. Are fascinating to me

6. Are important to me

7. Are exciting to me

8. Tell other people about me

9. Tell me about other people

Cronbach’s alpha (6=0.92)

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis atlikta literatiiros analize (Coulter, Price ir Feick, 2003).
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2 priedas. Nuomonés formuotoju atsiliepimy vertinimo anketa

ANKETANR. 1
I anketos dalis
1. Ar per pastaruosius 1 metus pirkote Sampiing?
e Taip

e Ne (toliau nedalyvaujama apklausoje)

2. Atsakykite j Siuos klausimus apie Sampiing, Kaip plauky prieZiiros priemone, Vertindami Zemiau
nurodytus teiginius 7 baly skaléje nuo "1 — Labai mazai" iki "7 — Labai daug".

Kiek daug zinote apie Sampiing, kurj pirkote paskutinj [1 |2 |3 (4|5 |67
kartg?
Kiek daug zinote apie Sampiing, kurj pirkote paskutinj [1 |2 |3 [4|5 |67
kartg lyginant su jusy draugais?
Kiek daug Zinote apie svarbius dalykus, kuriuos reikéty (1 |23 (4|5 |67
apsvarstyti pries perkant Samptina, kaip plauky priezitiros
priemong?

Kiek daug zinote apie Sampiing, Kaip plauky priezitros |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
priemong lyginant su jisy draugais?

3. [vertinkite Siuos teiginius apie Sampiing, kaip plauky prieziiiros priemong, Vertindami Zemiau
nurodytus teiginius 7 baly skaléje nuo "1 — Visiskai nesutinku™ iki "7 — Visiskai sutinku".

Sampiinas, kaip plauky prieZiiiros priemoné:

Yra mano jvaizdzio dalis

Yra man nuobodus

Demonstruoja mano jvaizdj kitiems

Teikia man dZiaugsma

Prikausto mano démesj

Yra man svarbus

Skatina mano susidomegjima

Kitiems Zmonéms suteikia informacijos apie mane
Man suteikia informacijos apie kitus

I I e I
NIR(NNNIN|NIN| N
W W wwww| w w|w
B N N S - N S R S o
g|a|a|o|a|o| ool o
olo|oloo|o|oo|o
S ENIENIENIEN]EN] ENTEN] EN

4. Prisiminkite, paskutinj kartg pirkta Sampting. Po Samptino pirkimo, jiis jautétés:

Vertindami Zemiau nurodytus teiginius skaléje nuo "I - Visiskai nesutinku" iki "7 - Visiskai sutinku"
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a1
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Galbiit turéjau isleisti pinigus kazkam kitam. 1123
Nebuvau visiskai tikras (-a) dél savo sprendimo jsigyti §j |1 | 2|3
Sampiing.
Buvau susierzings (-usi), kad dabar turiu apsieiti be kity dalyky.
Galvodamas (-a) apie sprendimg jsigyti §j Sampting, jauciausi
nesmagiai.

S
Ul
o
~

=
N
w
S
Ul
o
~

=
N
w
N
ul
o
~

Dvejojau, ar §io Sampiino jsigijimas buvo teisingas. 1123 (45|67
Po Sio Sampiino jsigijimo, jauciausi nejaukiai. 112|3]4|5]6|7
Abejojau, ar tai buvo teisingas pasirinkimas, jsigyti §j Sampting. |1 (23 |4|5 |6 |7
Nor¢jau grazinti jsigyta Samping. 1123 (45|67

5. Ivertinkite, kaip jauciatés, galvodamas (-a) apie ketinimg §j Sampiing pirkti ateityje:

Vertindami Zemiau nurodytus teiginius skaléje nuo "1 - Visiskai nesutinku" iki "7 - Visiskai sutinku".

Tikimybe, kad as$ pirkciau tg pati Sampiing ateityje yra didelé. 1123 []4(5|6]|7
AS svarstyCiau galimybe jsigyti §] Sampiling ateityje. 112|3]4|5(6|7
Rekomenduociau §j Sampiing jsigyti savo draugams. 1123 []4(5|6]|7

6. Isivaizduokite, kad po Sampiino (apie kurj jau nuomone pateikéte anksciau) jsigijimo juis
pamatote jums Zinomo autoriaus Zinute socialiniame tinkle:

© Qv W

I I jau mano ne kartg mégintas ir

pameégtas Sampunas! Sio sezono ir kelioniy metu visada turiu
ji su savimi kosmetineje. & Su savo plaukais nezaidZiu ir
naudo;u tik tas priemones, kurios man tikrai tinka. & % ir
nesausina plauky. AS naudoju [N stumuhuo;antj
Sampung. Jeigu nori iSmeéginti ir tu, rasSyk komentaruose

Zinutés autorius Zinomas visuomenei
Ivertinkite, kokj pasitikéjimg jums sukuria Sios Zinutés autorius:

Kiekvienai biidvardziy porai pasirinkite vieng skaitmenj eilutéje (,, 1 *“ atitinka savybe ,, Nepatikimas
(-a)“, 0, 7“—savybe ,, Patikimas (-a)“ ir t.t.).

Netvirtos nuomonés 1 (2 |3 |4 |5 |6 |7 | Tvirtos nuomonés
Nepatikimas 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |Patikimas
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Nepriklausomas 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |Priklausomas

Ne ekspertas 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |Ekspertas
NeiSmanantis 1 |12 |3 |4 |5 |6 |7 |GeraiiSmanantis
Nepatyres 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |Patyres

Saligkas 1 |12 |3 |4 |5 |6 |7 | Nesaliskas

1. [Jvertinkite, kaip norétuméte elgtis perskaicius pateiktq Zinomo autoriaus Zinute, vertindami
Zemiau nurodytus teiginius 7 baly skaléje nuo "1 - Visiskai nesutinku" iki "7 - Visiskai sutinku".

Pasinaudoti rekomendacija

Paziiiréti, kokia dar Sios zinutés autorius informacija komunikuoja

Dalintis $ia zinute

Rekomenduoti kitiems dométis Sio autoriaus zinutémis

Pasinaudoti Zinutéje pateiktu patarimu

Isbandyti sitiloma preke zinutéje

A L

NINININININ

WWWwww
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8. Dabar jvertinkite, ketinimg §j Sampiing pirkti ateityje:

Vertindami Zemiau nurodytus teiginius skaléje nuo "1 - Visiskai nesutinku™ iki "7 - Visiskai sutinku"

Tikimybé, kad as$ pirkéiau tg patj Sampiing ateityje yra didelé. 112|3]4|5]6|7
AS svarstyCiau galimybe jsigyti §] Sampiing ateityje. 1123 []4(5|6]|7
Rekomenduociau §j Sampiing jsigyti savo draugams. 112|3[4|5]6|7

Il anketos dalis

9. Ar per pastaruosius 1 metus pirkote namy kvapa?

e Taip
e Ne (toliau nedalyvaujama apklausoje)

10. Atsakykite j Siuos klausimus apie namy kvapg, Kaip namy dekoro elementq, Vertindami Zemiau

nurodytus teiginius 7 baly skaléje nuo "1 — Labai mazai" iki "7 — Labai daug"™.

Kiek daug Zinote apie Sampiing, kurj pirkote paskutinj kartg? 112|3]4|5(6|7
Kiek daug zinote apie Sampiing, kurj pirkote paskutinj karta |1 (2|3 |4 |5 (6|7
lyginant su jusy draugais?

Kiek daug zinote apie svarbius dalykus, kuriuos reikéty |1 |2 |3 |45 (6|7

apsvarstyti pries perkant namy kvapa, kaip namy dekoro
elementa?
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Kiek daug zinote apie namy kvapa, kaip namy dekoro elementg, | 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
lyginant su jusy draugais?

11. Jvertinkite Siuos teiginius apie Sj namy kvapq — kaip namy dekoro elementq, vertindami zemiau
nurodytus teiginius 7 baly skaléje nuo "1 — Visiskai nesutinku" iki "7 — Visiskai sutinku".

Namy kvapas — kaip namy dekoro elementa:

Yra mano jvaizdzio dalis

Yra man nuobodus

Demonstruoja mano jvaizdj kitiems

Teikia man dziaugsma

Prikausto mano démesj

Yra man svarbus

Skatina mano susidomeéjima

Kitiems zmonéms suteikia informacijos apie mane
Man suteikia informacijos apie Kitus

e I I i
NRNNNN[NN| N
WwWwwwwwwwlw
I NS S S NS S N S
gjo|ajoi|a|oi|o|ol|o
olo|lojo|ojo|o|o|lo
S ENIENIENIENIENIENTEN] EN

12. Prisiminkite, paskutinj kartg pirkta namy kvapa. Po namy kvapo pirkimo, jiis jautétés:

Vertindami Zemiau nurodytus teiginius skaléje nuo "1 - Visiskai nesutinku" iki "7 - Visiskai sutinku"

Galbt tur¢jau iSleisti pinigus kazkam kitam. 112(3]|4|5]6|7
Nebuvau visiskai tikras (-a) dél savo sprendimo jsigytiSinamy |1 |2 |3 |4 |5 |67
kvapa.
Buvau susierzines (-usi), kad dabar turiu apsieiti be kity |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
dalyky.
Galvodamas (-a) apie sprendimg jsigyti §j namy kvapg, |1 |2 (3 [4|5 |6 |7
jauciausi nesmagiai.

Dvejojau, ar §io namy kvapo jsigijimas buvo teisingas. 112(3]4|5]6|7
Po §io namy kvapo jsigijimo, jauciausi nejaukiai. 112|3]4|5]6|7
Abejojau, ar tai buvo teisingas pasirinkimas, jsigyti §j namy |1 2|3 |4 |5 |6 |7
kvapa.

Nor¢jau grazinti jsigyta namy kvapa. 112(3(4|5]6|7

13. Jvertinkite, kaip jauciatés, galvodamas (-a) apie ketinima §j namy kvapa pirkti ateityje:

Vertindami Zemiau nurodytus teiginius skaléje nuo "1 - Visiskai nesutinku™ iki "7 - Visiskai sutinku”.

Tikimybé, kad as pirkéiau tg patj namy kvapa ateityje yradidelé. |1 |23 |4 |5 |6 |7
AS svarstyCiau galimybe jsigyti §j namy kvapa ateityje. 112|3]|4|5|6]7
Rekomenduodiau §j namy kvapa jsigyti savo draugams. 112|3]|4|5|6]|7
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14. Isivaizduokite, kad po namy kvapo (apie kurj jau nuomong¢ pateikéte anks¢iau) jsigijimo jis
pamatote jums Zinomo autoriaus Zinute socialiniame tinkle:

Qv . N
P

B Mano namai mano kvapy tvirtove, visuose
kampuose jy pilna, ir man jy vis negana. Pristatau dar
kelis [ produktus.

Tai B kvapai. [ vasko Zvakeé, kuri nuostabiai
kvepia net nepradeginta. Kvapas su difuzoriumi, kuris skirtas
mazesnems patalpoms ir dviejy kvapy patalpy purskiklj/ kiino
dulksng. Vasaros metas norite skaniai ir gaiviai kvepeti, tad
kano dulksna puikus pasirinkimas. NeZinau kodél bet vasarg
man taip patinka visi pudriniai, roZiy kvapai €9 €9 Taip kaip
batent Sis

Zinutés autorius Zinomas visuomenei

Ivertinkite, kokj pasitikéjima jums sukuria §ios Zinutés autorius:

Kiekvienai biidvardziy porai pasirinkite vieng skaitmenj eilutéje (,, 1 atitinka savybe ,, Nepatikimas
(-@)*, 0,7 —savybe ,, Patikimas (-a)“ ir t.t.).

Netvirtos nuomonés 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 | Tvirtos nuomonés
Nepatikimas 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |Patikimas
Nepriklausomas 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |Priklausomas

Ne ekspertas 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |Ekspertas
NeiSmanantis 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 | GeraiiSmanantis
Nepatyres 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |Patyres

Saliskas 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 | Nesaliskas

15. Jvertinkite, kaip norétuméte elgtis perskaicius pateiktq Zinomo autoriaus Zinutg, vertindami
Zemiau nurodytus teiginius 7 baly skaléje nuo "1 - Visiskai nesutinku" iki "7 - Visiskai sutinku".

Pasinaudoti rekomendacija

Pazitiréti, kokia dar Sios Zinutés autorius informacija komunikuoja
Dalintis $ia Zinute

Rekomenduoti kitiems domeétis §io autoriaus Zinutémis
Pasinaudoti Zinutéje pateiktu patarimu

ISbandyti sitilomg preke Zinutéje

NINININININ
DO OO

ENIENIENIENIENIEN
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16. Dabar jvertinkite, ketinimg §j namy kvapa pirkti ateityje:
Vertindami zemiau nurodytus teiginius skaléje nuo "1 - Visiskai nesutinku" iki "7 - Visiskai sutinku"
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Tikimybé, kad a$ pirkciau tg pat] namy kvapg ateityje yradidelé. |1 |23 |4 |5 |6]7
AS svarstyCiau galimybe jsigyti §j namy kvapa ateityje. 112|3]4|5]6|7
Rekomenduociau §j namy kvapa jsigyti savo draugams. 1123 ]4(5|6]|7

Apklausos demografiniai klausimai

17. Jusy lytis:
* Vyras

» Moteris

18. Jusy amzius:
* Iki 18 m.
*19-25m.
*26-35m.
*36-45m.

* 46-55 m.
* 56-65 m.
* 66-75m.

* 76 m. ir daugiau

19. ISsilavinimas:
* Pagrindinis
* Vidurinis
* Profesinis
* Aukstasis (kolegija)

* Aukstasis (universitetas)

20. Socialiné padétis:
» Bedarbis
* Studentas

 Dirbantis studentas
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 Dirbantis

21. Jusy namy tikio per ménesj gaunamos pajamos j rankas:
* Iki 500 Eur
* Nuo 501 iki 1000 Eur
* Nuo 1001 iki 2000 Eur
* Nuo 2001 iki 3000 Eur
* Nuo 3001 iki 5000 Eur
* Vir§ 5001 Eur
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3 priedas. Vartotoju atsiliepimy vertinimo anketa

ANKETA NR. 2

| anketos dalis

1. Ar per pastaruosius 1 metus pirkote Sampiing?

e Taip
e Ne (toliau nedalyvaujama apklausoje)

2. Atsakykite j Siuos klausimus apie Sampiing, kaip plauky prieZiiros priemong, Vertindami Zemiau

nurodytus teiginius 7 baly skaléje nuo "1 — Labai mazai" iki "7 — Labai daug".

lyginant su jasy draugais?

Kiek daug Zinote apie Sampiing, kurj pirkote paskutinj kartg? 1123 (4|5|6]|7
Kiek daug zinote apie Sampiing, kurj pirkote paskutinj karta |1 |2 |3 |4 |5 (6|7
lyginant su jiisy draugais?

Kiek daug zinote apie svarbius dalykus, kuriuos reikéty |1 |2 |3 |45 (6|7
apsvarstyti prie§ perkant Sampung, kaip plauky priezitiros

priemong?

Kiek daug zinote apie Ssampiing, kaip plauky priezitros priemone |1 (2 (3 |4 |5 |6 |7

3. [vertinkite Siuos teiginius apie Sampiing, kaip plauky prieziiiros priemong, Vertindami Zemiau
nurodytus teiginius 7 baly skaléje nuo "1 — Visiskai nesutinku" iki "7 — Visiskai sutinku".

Sampiinas, kaip plauky prieZiiiros priemoné:

Yra mano jvaizdzio dalis

Yra man nuobodus

Demonstruoja mano jvaizdj kitiems

Teikia man dZziaugsma

Prikausto mano démesj

Yra man svarbus

Skatina mano susidomeéjima

Kitiems zmonéms suteikia informacijos apie mane

Man suteikia informacijos apie kitus

N R
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4. Prisiminkite, paskutinj kartg pirkta Sampting. Po Sampiino pirkimo, jiis jautétés:

Vertindami Zemiau nurodytus teiginius skaléje nuo "1 - Visiskai nesutinku" iki "7 - Visiskai sutinku"

| Galbiit turéjau isleisti pinigus kazkam kitam.

[1[2]3]4][5[6]7
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Nebuvau visiskai tikras (-a) dél savo sprendimo jsigyti §j |1 |23 |4 |5|6 |7
Sampiing.

Buvau susierzings (-usi), kad dabar turiu apsieiti be kity |1 (2|3 |[4|5 |6 |7
dalyky.

Galvodamas (-a) apie sprendima jsigyti §j Sampting, jauciausi |1 |2 (3 (4|5 |6 |7
nesmagiai.

Dvejojau, ar §io Sampiino jsigijimas buvo teisingas. 112{3]4(5|6]|7
Po Sio Samptino jsigijimo, jauciausi nejaukiai. 112(3]4|5]6|7
Abejojau, ar tai buvo teisingas pasirinkimas, jsigyti §j|1 (2|3 |4|5|6|7
Sampiing.

Nor¢jau grazinti jsigyta Sampung. 112|3[|4|5|6|7

5. [Jvertinkite, kaip jauciatés, galvodamas (-a) apie ketinimg §j Sampiing pirkti ateityje:

Vertindami zemiau nurodytus teiginius skaléje nuo "1 - Visiskai nesutinku" iki "7 - Visiskai sutinku".

Tikimybe, kad as$ pirkciau tg pati Sampiing ateityje yra didelé. 112{3[|4|5]|6
AS svarstyCiau galimybe jsigyti §] Sampiling ateityje. 112|3]4|516
Rekomenduocdiau §j Sampiing jsigyti savo draugams. 112|3]4|516

6. Internete pamatote jums neZinomo vartotojo atsiliepimg apie Sampiing, kurj pirkote

paskutinj karta.

[
‘ 3

Vienintelis Sampanas po kurio naudojimo i$ karto pastebéjau rezultatus -
B . 2u po pirmo plovimo plaukai tapo labai $velnas, bet tuo
paciu ir nesielektrina. Pirma galvojau, kad gal nuo aliejaus nes irgi Sios firmos
naudoju, tac¢iau draugas issiplové galva su mano $ampanu, be jokio aliejaus ir
jo plaukai daug Svenesni tapo. Dabar mastau isbandyti kazka kito, bet irgi i$
I Gal kas turi patirties su kitais, pvz su drékinamuoju ar plaukus

stiprinan¢iu Sampunu?

Zinuteés autorius neZinomas visuomenei

Ivertinkite, kokj pasitikéjima jums sukuria $ios Zinutés autorius:

Kiekvienal bidvardziy porai pasirinkite vieng skaitmenj eilutéje (,, 1 ** atitinka savybe ,, Nepatikimas

(-a)“, 0, 7“—savybe ,, Patikimas (-a) “ ir t.t.).

NeiSmanantis

Netvirtos nuomonés 1 (2 |3 |4 |5 |6 |7 | Tvirtos nuomonés
Nepatikimas 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |Patikimas
Nepriklausomas 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |Priklausomas
Ne ekspertas 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |Ekspertas

1 |2 |3 |4 |5 |6 |7

Gerai iSmanantis
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Nepatyres 1 (2 |3 |4 |5 |6 |7 |Patyres
Saligkas 1 |2 |3 |4 [5 |6 |7 |Nesaliskas

7. [vertinkite, kaip norétuméte elgtis perskaicius pateiktq Zinomo autoriaus Zinute, vertindami
Zemiau nurodytus teiginius 7 baly skaléje nuo "1 - Visiskai nesutinku" iki "7 - Visiskai sutinku".

Pasinaudoti rekomendacija

Paziiiréti, kokia dar Sios zinutés autorius informacija komunikuoja
Dalintis Sia zinute

Rekomenduoti kitiems dométis Sio autoriaus Zinutémis
Pasinaudoti zinutéje pateiktu patarimu

ISbandyti sitilomg preke Zinutéje
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8. Dabar jvertinkite, ketinimg §j Sampiing pirkti ateityje:

Vertindami Zemiau nurodytus teiginius skaléje nuo "1 - Visiskai nesutinku" iki "7 - Visiskai sutinku"

Tikimybé, kad a$ pirkc¢iau tg patj Sampiing ateityje yra didelé. 1123 []4(5|6]|7
AS svarstyCiau galimybe jsigyti §] Sampiling ateityje. 112|3]4|5]6|7
Rekomenduociau §j Sampiing jsigyti savo draugams. 1123 []4(5|6]|7

Il anketos dalis

9. Ar per pastaruosius 1 metus pirkote namy kvapa?
e Taip

e Ne (toliau nedalyvaujama apklausoje)

10. Atsakykite j Siuos klausimus apie namy kvapg, Kaip namy dekoro elementq, Vertindami Zemiau
nurodytus teiginius 7 baly skaléje nuo "1 — Labai mazai" iki "7 — Labai daug"™.

(6)]
(@]
\‘

Kiek daug Zinote apie Sampiing, kurj pirkote paskutinj karta? 123 |4
Kiek daug zinote apie Sampiing, kurj pirkote paskutinj karta |1 |2 |3 |4 |5 6|7
lyginant su jusy draugais?
Kiek daug zinote apie svarbius dalykus, kuriuos reikéty |1 |2 |3 |45 (6|7
apsvarstyti pries perkant namy kvapa, kaip namy dekoro
elementa?

Kiek daug zinote apie namy kvapg, kaip namy dekoro elementg |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
lyginant su jusy draugais?

11. Jvertinkite Siuos teiginius apie Sj namy kvapq — kaip namy dekoro elementq, vertindami Zemiau
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nurodytus teiginius 7 baly skaléje nuo "1 — Visiskai nesutinku" iki "7 — Visiskai sutinku".

Namy kvapas — kaip namy dekoro elementa:

Yra mano jvaizdzio dalis

Yra man nuobodus

Demonstruoja mano jvaizdj kitiems

Teikia man dziaugsma

Prikausto mano démesj

Yra man svarbus

Skatina mano susidoméjimag

Kitiems zmonéms suteikia informacijos apie mane

Man suteikia informacijos apie kitus

N e R
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12. Prisiminkite, paskutinj kartg pirktag Sampiing. Po Sampiino pirkimo, jus jautétés:

Vertindami Zemiau nurodytus teiginius skaléje nuo "1 - Visiskai nesutinku" \Ki "7 - Visiskai sutinku"

Galbut tur¢jau iSleisti pinigus kazkam kitam. 112(3]4|5]6|7
Nebuvau visiskai tikras (-a) dél savo sprendimo jsigytiSjnamy |1 {2 |3 |4 |5 |6 |7
kvapa.

Buvau susierzings (-usi), kad dabar turiu apsieiti be kity |1 (2|3 |[4|5 |6 |7
dalyky.

Galvodamas (-a) apie sprendimg jsigyti §§ namy kvapa, |1 |2 (3 [4|5 |6 |7
jauciausi nesmagiai.

Dvejojau, ar §io namy kvapo jsigijimas buvo teisingas. 112(3]4|5]6|7
Po §io namy kvapo jsigijimo, jauciausi nejaukiai. 112|3]4|5]6|7
Abejojau, ar tai buvo teisingas pasirinkimas, jsigyti §j namy |1 [2|3 |4 |5 |6 |7
kvapa.

Nor¢jau grazinti jsigyta namy kvapa. 112(3]4|5]6|7

13. vertinkite, kaip jauciatés, galvodamas (-a) apie ketinima §j namy kvapa pirkti ateityje:

Vertindami Zemiau nurodytus teiginius skaléje nuo "1 - Visiskai nesutinku" iki "7 - Visiskai sutinku".

Tikimybé, kad as pirk¢iau tg patj namy kvapa ateityje yradidelé. |1 |23 |4 |5 |6 |7
AS svarstyCiau galimybe jsigyti §j namy kvapa ateityje. 112|3]|4|5|6]7
Rekomenduociau §j namy kvapg jsigyti savo draugams. 112|3[4|5]6/|7

14. Internete pamatote jums neZinomo vartotojo atsiliepima apie Sampiing, kurj pirkote

paskutinj karta.
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Sveiki! Labai noriu pasidalinti su visais savo asmenine rekomendacija. Mano didzZiausi
komplimentai yra skiriami [JJJ Bl namu kvapui. Jau naudoju ne pirma buteliuka. Sis
I " amy kvapas ne tik puikiai atrodo kaip namy interjero detalé, bet tuo paciu yra ir
labai kokybiskas, ilgai laikantis. Tikrai rekomenduoju iSbandyti.

Zinutés autorius nefinomas visuomenei
Ivertinkite, kokj pasitikéjima jums sukuria Sios Zinutés autorius:

Kiekvienai biidvardziy porai pasirinkite vieng skaitmenj eilutéje (,, 1 atitinka savybe ,, Nepatikimas
(@), 0,7 —savybe ,, Patikimas (-a)“ ir t.t.).

Netvirtos nuomonés 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 | Tvirtos nuomonés
Nepatikimas 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |Patikimas
Nepriklausomas 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |Priklausomas

Ne ekspertas 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |Ekspertas
NeiSmanantis 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |GeraiiSmanantis
Nepatyres 1 (2 |3 |4 |5 |6 |7 |Patyres

Saligkas 1 (2 |3 |4 |5 |6 |7 |Nesaliskas

15. Jvertinkite, kaip norétuméte elgtis perskaicius pateiktq Zinomo autoriaus Zinute, vertindami
Zemiau nurodytus teiginius 7 baly skaléje nuo "1 - Visiskai nesutinku" iki "7 - Visiskai sutinku".

Pasinaudoti rekomendacija

Pazitiréti, kokia dar Sios Zinutés autorius informacija komunikuoja
Dalintis $ia Zinute

Rekomenduoti kitiems dométis Sio autoriaus Zinutémis
Pasinaudoti Zinutéje pateiktu patarimu

ISbandyti siilomg preke¢ Zinutéje
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16. Dabar jvertinkite, ketinimg §j namy kvapa pirkti ateityje:

Vertindami Zemiau nurodytus teiginius skaléje nuo "1 - Visiskai nesutinku" iki "7 - Visiskai sutinku"

Tikimybé, kad as pirk¢iau tg patj namy kvapa ateityje yradidelé. |1 |23 |4 |5 |6 |7
AS svarstyCiau galimybe jsigyti §§ namy kvapg ateityje. 112|3|4|5(6]|7
Rekomenduociau §j namy kvapa jsigyti savo draugams. 112|3]|4|5|6]|7

Apklausos demografiniai klausimai
17. Jusy lytis:
* Vyras
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* Moteris

18. Jiisy amzius:
e Iki 18 m.
*19-25m.
*26-35m.
*36-45m.

* 46-55 m.
* 56-65m.
* 66-75m.

* 76 m. ir daugiau

19. I8silavinimas:
* Pagrindinis
* Vidurinis
* Profesinis
* Aukstasis (kolegija)

* Aukstasis (universitetas)

20. Socialiné padétis:
* Bedarbis
* Studentas
* Dirbantis studentas

* Dirbantis

21. Jusy namy tikio per ménesj gaunamos pajamos j rankas:
* Iki 500 Eur
* Nuo 501 iki 1000 Eur
* Nuo 1001 iki 2000 Eur
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* Nuo 2001 iki 3000 Eur
* Nuo 3001 iki 5000 Eur
* Vir§ 5001 Eur
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4 priedas. Statistiniy duomeny analizés skaic¢iavimai
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